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TIIVISTELMA

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella
tapahtumanjarjestamisprosessia yokerhossa yleisella tasolla seka tutkia
tapahtumia toimeksiantajayrityksen kilpailukeinona. Tyon toimeksiantajana
toimi Kouvolalainen yékerho Club Luxe. Tavoitteena oli selvittaa miten
tapahtumat voisivat olla Club Luxelle keino erottua edukseen
kilpailukentalla.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta seka tutkimuksellisesta osiosta.
Teoriaosuudessa kasitellaédn tapahtuman jarjestamista ja sita, mista
osioista tapahtumaprosessi koostuu. Liséksi teoriaosuudessa
tarkastellaan kilpailun teoriaa sek& tapahtumien hyédyntamista yokerhon
kilpailukeinona. Ty6n tutkimusosuus koostuu Club Luxen asiakkaille
tehdysta asiakaskyselystd, asiantuntijahaastatteluista seka Club Luxessa
jarjestettyjen yokerhotapahtumien havainnoinneista.

Opinnaytetyon tarkein havainto oli, ettéa tapahtumat voivat toimia yokerhon
kilpailuetuna mutta jotta niista pystyttaisiin luomaan kilpailuetu, tulee
yokerhon sijaintikaupungin erityispiirteet ja asiakkaiden mieltymykset ottaa
tapahtumaa suunniteltaessa huomioon. My6s markkinoinnin tehokkuuteen
on panostettava.

Asiasanat: tapahtuman jarjestaminen, tapahtuma, yokerhotapahtuma,
kilpailukeino
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to examine the process of organizing a
nightclub event on a universal level and to study events as a competitive
advantage for the client company. The client for this research is the
nightclub Club Luxe, which is situated in Kouvola. The goal was to
determine how events could be an efficient way to set apart in the
competition field.

The thesis consists of theory- and research sections. The theoretical
section delves into organizing an event and what the event process
consists of. In addition, the theory of competition and exploiting events as
a competitive advantage for a nightclub is examined in the section. The
research section consists of a customer survey made for customers of
Club Luxe, interviews of specialists and observations of nightclub events
organized in Club Luxe.

The major observation of the thesis was that events can work as a
competitive advantage for a nightclub but in order to create the competitive
advantage, the characteristics of the city where the nightclub is situated in
and the taste of the customers should be considered when planning an
event. Investing in marketing is also important.

Key words: organizing an event, event, nightclub event, competitive
advantage
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1 JOHDANTO

Tapahtumat ja niiden jarjestdminen ovat kiinnostaneet minua suuresti jo
opintojeni alusta lahtien. Jo melko varhaisessa vaiheessa oli selvaa, etta
my0Os opinnaytetyoni tulisi hyvin todennakoisesti littymaan aiheeseen.
Opintojeni ohella olen tydskennellyt yokerhossa ja opinnaytety6prosessin
viimein kaynnistyessa syntyikin idea yhdistaa opinnaytetydssani

tapahtuman jarjestaminen tyéymparistooni.

Olen asunut ja viettényt aikaa Kouvolassa lahes koko ikani. Taysi-ikaiseksi
paastyani myds Kouvolan ybelama ja siella sijaitsevat yokerhot ovat tulleet
tutuiksi. Vaikka Kouvola ei mikdan suurkaupunki varsinaisesti olekaan,
olen huomannut, etta yokerhoilla on kaupungissa silti huomattavaa
kilpailua. Olen pannut merkille, etta uusien toimijoiden voi olla haastavaa
luoda paikkansa Kouvolan yoeldméssa. Tuntuu silta, ettd yksi Kouvolan

yokerhoista on erityisen haastava kilpailija uusille tekijoille.

Kouvola on lahes 90000 asukkaallaan kymmenenneksi suurin kaupunki
koko Suomessa kun tarkastellaan suuruutta asukasluvun perusteella.
(Kouvola 2015.) Asukkaat ovat kuitenkin hajautuneet ympari kuntaa ja
yokerhot ovat keskittyneet Kouvolan keskustaajaman alueelle. Kouvolassa
toimii talla hetkella alle 10 yokerhoiksi luokiteltavaa ravintolaa ja kilpailu

asiakkaista on kovaa.

Nykyisin olen paassyt tarkastelemaan Kouvolan yokerhomaailmaa myds
tyontekijan nakokulmasta. Tydskentelen opinnaytetyoni
toimeksiantajayrityksessa baarimikkona ja olen paassyt seuraamaan koko
yrityksen toiminnassaoloajan sen pyrkimysta luoda paikkaansa Kouvolan

yoelamassa.



1.1 Opinnaytetytn tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on tarkastella tapahtumien, erityisesti
yokerhotapahtumien jarjestamista. Tutkin tapahtuman
jarjestamisprosessia Club Luxessa yleisemmalla tasolla, eli mita
onnistuneen tapahtuman jarjestdminen vaatii ja mita jarjestettaessa tulisi
ottaa huomioon. Taman liséksi tutkin miten tapahtumat voisivat olla osana
Club Luxen kilpailustrategiaa ja keino erottua muista alan toimijoista.

Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat siis:

e ’“Mista tapahtuman jarjestamisprosessi Club Luxessa koostuu?”

seka

¢ ’Miten tapahtumia voidaan hyodyntaa Club Luxen kilpailukeinona?”

Tavoitteenani on osana opinnaytetyotani havainnoida
toimeksiantajayrityksessa Club Luxessa jarjestettyja yokerhotapahtumia ja
tutkia, miten hyvin niiden toteuttaminen vastaa tyoni teoriaosuutta.
Havainnoin myo6s, miten tapahtumissa onnistuttiin kilpailuedun kannalta ja
mité Club Luxessa tulevaisuudessa voitaisiin mahdollisesti parantaa, jotta

etu saavutettaisiin entista tehokkaammin.

Henkilokohtaisena tavoitteena opinnaytetydlleni on oppia ymmartamaan
tapahtuman jarjestamisprosessia entista paremmin. Olen osallistunut
joihinkin tapahtumatoteutuksiin, mutta prosessin tarkempi kulku on jaanyt
minulle viela hieman epaselvaksi. Toivon opinndytetydprosessin liséksi
tuovan jotakin toimeksiantajayritykselleni ja tekevan tapahtumien

hyodyntamisen kilpailukeinona yrityksessa entista tehokkaammaksi.



1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetydni toimeksiantaja on Kouvolassa sijaitseva yokerho Club
Luxe. Club Luxe on viela melko uusi toimija Kouvolan yokerhomaailmassa

ja luokin viela omaa paikkaansa.

Club Luxe aloitti toimintansa vuoden 2014 lokakuussa, joten
opinnaytetydprosessini aikana yritys on ollut toiminnassa vasta hieman yli
puoli vuotta. Club Luxe koostuu kolmesta erilaisesta osasta, jotka ovat
jokainen teemaltaan hieman erilaisia. Yokerhosta l16ytyy club — puoli, jossa
keskitytddn soittamaan uusimpia hitteja, seka edm — musiikkia seka rock —
puoli ja 90’s — puoli. Erilaisista musiikkityyleista pitavat asiakkaat on pyritty

huomioimaan siten, etta lahes jokaiselle 16ytyisi jotakin. (Club Luxe 2015.)

Club Luxen toimintaan liittyy tapahtumien jarjestamisen kautta olennaisesti
mya0s toinen yritys, Viihde-Entertainment (toiselta nimeltdén Liveviihde).
Kyseessa on yritys, joka muun muassa valittaa artisteja, tarjoaa dj — ja
juontopalveluja, promootioita, ohjelmamyyntid, ohjelma- ja
tapahtumatuotantoja seka markkinointipalveluja. Yritys tekee yhteistyota
Club Luxen kanssa ja jarjestaa siella usein tapahtumia. (Viihde-
Entertainment 2015)



2 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Opinnaytetyoni toisessa luvussa aion kasitella tapahtuman jarjestamista
teoreettisella tasolla, eli mita kaikkea onnistuneen tapahtuman
jarjestaminen yokerhossa vaatii jarjestajaorganisaatiolta, mista osista
tapahtumaprosessi koostuu ja mita kaikkea tapahtumaa jarjestettdessa
tulisi ottaa huomioon. Kasittelen luvussa myds tapahtuman markkinointia
keskittyen erityisesti sosiaalisen median mahdollisuuksiin. Luvun
paaléahteena toimii Helena Vallon ja Eija Hayrisen teos Tapahtuma on
tilaisuus: tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman jarjestaminen (2014).

Vaikka opinnaytetydni toinen luku kasittelee tapahtumien jarjestamista
melko yleisella tasolla, olen pyrkinyt huomioimaan opinnaytetyoni
aihepiirin huomioimalla luvussa erityisesti esiintyjiin liittyvia asioita seka
jattamalla pois tapahtumiin liittyvat lupa- ja turvallisuusasiat, silla ne ovat
yokerhoissa kunnossa jo valmiina eika niihin liittyvia toimenpiteita tarvitse

erikseen yokerhotapahtumaa jarjestettaessa tehda.

Tapahtumalla voi olla joissakin tapauksissa suuria vaikutuksia sen
jarjestajaorganisaatiolle. Ne voivat jopa toimia rakennusosana
organisaation maineelle, silla sidosryhmien arvio kun usein perustuu
kokemuksiin ja mielikuviin, joita tapahtumat parhaimmillaan osallistujille
luovat (Vallo & Hayrinen 2014, 37.)

Tapahtumaa jarjestettaessa suunnittelun tarkeys on korostettava asia. Kun
tapahtumaa aletaan suunnitella, on hyva kartoittaa resurssit tapahtuman

jarjestamiseen seka tavoite. (Mahdollisuuksien tori 2015.)

Tapahtumaa suunniteltaessa tavoitteen miettiminen on hyvin tarkeaa.
Mikali konkreettista tavoitetta ei ole asetettu, voi pahimmassa tapauksessa
tuloksena olla jokseenkin epamaarainen tapahtuma, jonka onnistumista on

hyvin vaikea arvioida (Vallo & Hayrinen 2014, 115.)



2.1 Tapahtumaprosessi

Tapahtuman jarjestaminen, sen suunnittelu ja toteuttaminen vaatii
prosessiin ryhtyvalta henkilolta runsaasti resursseja. Ty6 tapahtuman
eteen on usein rankkaa ja vaatii jarjestgjalta pitkgjanteisyytta, sisukkuutta
seka kykya sietdd painetta. (Vallo & Hayrinen 2014, 94.)

Ennen tapahtumaprosessin alkua on syyta my6s miettia toteutetaanko
tapahtuma organisaation sisaisesti itse vai ulkoistetaanko se. Molemmissa
vaihtoehdoissa on hyvét ja huonot puolensa. Itse toteutettu tapahtuma
vaatii hyvin paljon sitoutumista ja tyota. Jonkun organisaatiosta pitaisi
my0s pystya tarttumaan projektipaallikén rooliin. Toisaalta itse
toteutettaessa valta paatoksiin on omissa kasissa ja
suunnittelukustannuksia ei juurikaan ole. Ulkoistetun tapahtuman etuna
taas ovat ulkopuolisen erityisosaamisen kayttoon saaminen ja laaja
alihankintaverkosto seké se, ettad organisaation sisalla voidaan keskittya
omaan tyohon. Ulkoistaminen taas toisaalta lisda kustannuksia ja

toteutuksesta voi olla ristiriitaisia ndkemyksia. (Vallo & Hayrinen 2014, 64.)

Tapahtumaprosessin kaynnistyttya se voidaan jakaa kolmeen eri
vaiheeseen: suunnitteluvaiheeseen, toteutukseen seka jalkimarkkinointiin.
Prosessin eri vaiheet ovat hyvin erimittaisia. Karkeasti voitaisiin sanoa
suunnitteluvaiheen olevan jopa 75 %, toteutuksen 10 % ja
jalkimarkkinoinnin 15 % koko tapahtumaprosessista (Ks. alla oleva kuvio
1) (vallo & Hayrinen 2014, 161.)
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Suunnitteluvaihe Toteutus
n. 75% prosessista n. 10% prosessista

Tapahtumaprosessi

~__

Jélkimarkkinointi
n. 15% prosessista

KUVIO 1. Tapahtumaprosessin vaiheet (Vallo & Hayrinen 2014, 161.)

2.1.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaihe on suurin ja aikaa vievin osuus tapahtumaprosessista.
Suunnitteluvaiheessa projekti kdynnistetadn ja omat resurssit
tapahtumaan arvioidaan. Myds ideointi ja paatokset seka kaytannon
organisointi toteutetaan suunnitteluvaiheessa. (Vallo & Hayrinen 2014,
161.)

Suunnitteluvaiheessa voi olla hyddyllista luoda niin kutsuttu
“"tapahtumabrief”, jolla tarkoitetaan dokumenttia, johon on koottu
tapahtumaa suunnittelemaan ryhtyessa tiedossa olevat reunaehdot.
Riippuen siitd, kuka vastuun tapahtuman jarjestamisesté ottaa, voidaan
tapahtumabriefia hyddyntaa suunnitellessa tapahtumaa oman
organisaation sisalla tai antamalla se toimeksiantona esimerkiksi
tapahtumatoimistolle. Tapahtumabriefista tulisi I0ytya vastaukset
kysymyksiin muun muassa siita, miksi tapahtuma jarjestetaan
(tapahtuman tavoite), mita silla tahdotaan viestia, kenelle tapahtuma
jarjestetaan eli mika on sen kohderyhma, mita jarjestetdan, miten toteutus
tapahtuu, mika on tapahtuman sisalto, ketka ovat tapahtuman isannat,
millaista tunnelmaa tavoitellaan ja mika on tapahtuman budijetti. (Vallo &
Hayrinen 2014, 164.)
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Tapahtumaa suunniteltaessa ja toteutettaessa olisi jollakin tietylla
henkilolla hyva olla ns.”avaimet kasissaan”. Onnistuakseen tapahtuma
tarvitseekin projektipaallikén, joka on sitoutunut tehtavaansa.
Projektipaallikdn vastuualueeseen kuuluu monia asioita; projektipaallikko
johtaa projektia, vastaa siitd, ettéa suunnitelma tapahtuman jarjestamiseksi
syntyy, vastaa budjetoinnista, tuotannosta, alihankkijoista, toteutukesta
seka seurannasta. Projektipaallikdlta vaaditaankin kykyéa jakaa tehtavia,
tehda paatoksia, johtaa seké raportoida. Tarkein tehtava on kuitenkin
varmistaa, etta kaikki projektissa sujuu sovitusti. (Vallo & Hayrinen 2014,
228.)

Kun tapahtumaa suunnitellaan, tulee prosessissa ottaa huomioon lukuisia
eri asioita. Tavoitteet on hyva kartoittaa tarkasti; mitka ovat tapahtuman
taloudelliset tavoitteet? Enta mitka ovat sisalllliset tavoitteet? Myds
tavoitteet siitd, miten suurta yleisomaaraa ja nakyvyytta tapahtumalle
toivotaan, olisi hyva tehda selvaksi. Tavoitteet tulee pyrkia kuitenkin
pitdmaan realistisina — mikali tapahtumaa suunnittelevalla tyéryhmalla ei
ole aiheesta aikaisempaa kokemusta, on tarkeda hankkia siita jonkinlaista
faktatietoa. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 46.)

Tavoitteiden lisdksi suunnitteluvaiheessa tulisi kartoittaa myés mahdolliset
tapahtuman jarjestamiseen liittyvat riskit. Tapahtumaa uhkaavat riskit

voidaan jaotella esimerkiksi seuraavasti:

e Ymparistoriskit
o Asiakasriskit
e Sopimusriskit
o Aikatauluriskit
e Henkildsto — ja organisaatioriskit
e Taloudelliset riskit
e Tekniikkariskit
e Imagoriskit
e Turvallisuusriskit
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 54.)
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Useisiin tapahtumiin liittyy myds jonkinlainen esiintyja, joka sekin vaatii
huomiota tapahtumaa suunniteltaessa. Esiintyjaa valitessa mietitaan, onko
esiintyja tapahtuman kohderyhman kannalta mielenkiintoinen ja onko
hanen maineensa linjassa jarjestajan ja tapahtuman kanssa. On
pohdittava my6s, onko esiintyjan palkkion ja tAman vetovoimaisuuden
suhde kannattava. Esiintyjan kanssa tehdaan yleensa sopimus
tapahtumassa esiintymisesta. Sopimuksesta tulisi kayda ilmi ainakin
esiintyjan nimi, esiintymispalkkio ja kaikki mitéa siihen sisaltyy (esim.
majoitukset, ruokailut), esiintymisaika- ja paikka sekéa maksuehdot.
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 77.) Esiintyja voi
vetovoimaisuudesta huolimatta olla myds yksi tapahtuman suurimmista
riskeista — mikali esiintyja ei jostain syysta ilmesty paikalle, mydhastyy tai
ei vastaa yleison odotuuksiin voi koko toteutus menné pilalle. Esiintyjan
palkkiosta tulisi sopia aina etukateen ja tata tulisi informoida kaikista
tapahtumaan olennaisesti liittyvista seikoista. Usein esiintyjaa myos
isanndidaan ja hyva hosting kertoo esiintyjalle etta tata arvostetaan. (Vallo
& Hayrinen 2014, 210.)

Tapahtuman venue eli tapahtumapaikka vaikuttaa suuresti siihen, miten
tapahtuma saadaan toteutusvaiheessa toimimaan ja minkalaisia
jarjestelyja tapahtuman jarjestaminen vaatii. Huomioonotettavia asioita
tapahtumapaikan arvioinnissa ovat muun muassa paikan sijainti, eli miten
helppo sinne on saapua, tilat — mité voidaan kayttaé ja voidaanko niita
tarvittaessa muokata, hinta ja mita se sisaltada (mikali tapahtumapaikka on
vuokratila) seka mitéa oheispalveluita tapahtumapaikka tarjoaa. Lisaksi
tulee selvittad, voiko tapahtumapaikka tarjota tarvittaessa henkilostoa
kaytettavaksi tapahtumassa seké paikan yleinen tunnelma — sopiiko se

yhteen tapahtuman tavoitteen kanssa. (Event management guide 2015.)
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2.1.2 Toteutus

Tapahtuman suunnitteluvaihetta seuraa itse tapahtuman toteutus, joka on
kaikista lyhyin vaihe koko tapahtuman jarjestamisprosessia.
Toteutusvaiheen voi jakaa oikeastaan kolmeen pienenpaan osaan;
rakennusvaiheeseen, itse tapahtumaan ja purkuvaiheeseen. (Vallo &
Hayrinen 2014, 161.)

Rakennusvaiheessa tapahtuman kulissit nostetaan pystyyn — kaikki
tapahtuman vaatima tekniikka yms. jarjestetaan siten, etta tapahtuma voi
onnistua. Rakennusvaiheessa, ennen varsinaista tapahtumaa on hyva
my0s jarjestaa jonkinlainen kenraaliharjoitus, jotta voidaan koettaa
varmistaa tapahtuman onnistuminen mahdollisimman hyvin. Myds
tapahtuman I&pivienti ja kellotus on hyvéa kayda lapi — asioiden tulisi
tapahtumassa toimia kellotetun aikataulun mukaan. Kellotukseen liittyy
my0s tapahtuman ryhmitys, eli esimerkiksi esiintyjien esitysten pituus,

paaesiintyjan esiintymisaika yms. (Vallo & Hayrinen 2014, 172.)

Mikali tapahtumassa on esiintyja/esiintyjia, tulisi tapahtumaa
toteutettaessa olla tieto esitysen kestosta, tarvittavasta tekniikasta ja
tiloista seka siita, minkalaisia palveluja esiintyja mahdollisesti haluaa ja

tarvitsee. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 77.)

2.1.3 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi on tapahtumaprosessin viimeinen vaihe. Tdma vaihe on
ajallisesti noin 15 % prosessista. Jalkimarkkinointivaiheessa toimitetaan
kiitokset tapahtumasta kaikille asianosaisille. Kiitosten lisaksi
tapahtumasta ja sen onnistumisesta kerataan palautetta niin osallistujilta

kuin organisaatioltakin. Jalkimarkkinointivaiheessa hoidetaan myds
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mahdolliset yhteydenottopyynnoét ja tehddén yhteenveto tapahtumasta.
(Vallo & Hayrinen 2014,185.)

Tapahtumatoteutuksen loppuvaiheessa voi hyddyllista olla myds
raportoida prosessista — tehda eraanlainen yhteenveto tapahtuman
suunnitteluvaiheesta ja toteutuksesta seka kuvata tapahtuman tuloksia
siséllon seka talouden osalta. Raporttiin voidaan kirjata myds mahdollisia
huomioitavia kuin suositeltaviakin asioita tulevia tapahtumia silmalla

pitden. (Event management guide 2015.)

Jalkimarkkinointi on tapahtumaprosessin vaiheista se, joka saattaa
toisinaan jaada hieman vahemmalle huomiolle. Jalkimarkkinoinnin
toteuttaminen voi tuntua vaivalloiselta, kun organisaatio on juuri saanut
vietya tapahtuman toteutuksen lapi. Mikali kuitenkin halutaan tarkeita
tietoja asiakaskayttaytymisesta seka sailyttaa tapahtuman aikana
mahdollisesti luodut kontaktit, on jalkimarkkinointi erityisen tarkeaa. (Ojala
2014.)

Tulevaisuudessa mahdollisesti jarjestettévien uusien tapahtumien
kannalta jalkimarkkinointi on hyvin hyddyllista. Sen kautta voidaan saada
asiakastietoja, joita voidaan jatkossa hyddyntaa tapahtumasuunnittelussa

ja jarjestaa entista kustannustehokkaampi tapahtuma. (Ojala 2014.)

2.1.4 Onnistuneen tapahtuman malli

Eras tyOkalu onnistuneen tapahtuman luomiseen on Helena Vallon ja Eija
Hayrisen Tapahtuma on tilaisuus — teoksessa esitellyn onnistuneen
tapahtuman mallin hyédyntaminen. Malli koostuu kahdesta eri kolmiosta —
strategisesta ja operatiivisesta ja yhdesséd ne muodostavat onnistuneen

tapahtuman mallin.
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Strategiset kysymykset

Miksi

Idea
Mit3 Kenelle

KUVIO 2. Onnistuneen tapahtuman malli, strategiset kysymykset (Vallo &
Hayrinen 2014, 105)

Ylla olevassa kuviossa 2 nahtava strategisten kysymysten kolmio vastaa
kysymyksiin siita, miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetdéan seka mita, missa
ja milloin ylipaataan jarjestetaan. Toisin sanoen kysymyksilla saadaan siis
selville tapahtuman tavoite ja viesti, kohderyhma seka lahtékohdat. Naista
kysymyksista syntyy vastaus siihen, mika on tapahtuman idea, jonka

ympaérille tapahtuma luodaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 105.)

Operatiiviset kysymykset

Millainen

Teema
Miten Kuka

KUVIO 3. Onnistuneen tapahtuman malli, operatiiviset kysymykset (Vallo
& Hayrinen 2014, 106)

Ylla esitellysséa operatiivisten kysymysten kolmiosta (kuvio 3) saadaan
vastaukset kysymyksiin siitéq, miten tapahtuma jarjestetaan (miten
tapahtumaprosessi toteutuu), millainen on tapahtuman ohjelma/sisaltd

seka se, kuka toimii tapahtuman isantana, eli kuka tai ketk&a ovat
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tapahtuman vastuuhenkil®t, joilla on tapahtuman toimimisesta suurin
vastuu. Operatiivinen kolmio siis kuvaa tapahtuman toteuttamista ja
vastaavan siihen, mika on tapahtuman teema. (Vallo & Hayrinen 2014,
106.)

Onnistuneen tapahtuman malli

Miksi? Tavoite ja viesti

Millainen? Sisalto ja
ohjelma

\/ Kenelle? Kohderyhma

Kuka? Vastuuhenkil ot

Miten? Prosessi

Mita? Lahtokohdat

KUVIO 4. Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Hayrinen 2014, 109)

Yhdessa strateginen ja operatiivinen kolmio luovat ylla nakyvan
onnistuneen tapahtuman mallin (kuvio 4). Startegisen ja operatiivisen
kolmion tulisi lopullisessa onnistuneen tapahtuman mallissa olla
keskendan tasapainossa, silla mikéli jokin osa-alue on toista vahvempi,
tulee tapahtumasta tasapainoton — jokin toimii kun taas jokin ei. Mikali
tapahtumaa suunniteltaessa kaydaan lapi kaikki onnistuneen tapahtuman
mallin kysymykset seka haetaan niihin vastaukset, ovat lahtokohdat luoda

onnistunut tapahtuma kohdallaan. (Vallo & Hayrinen 2014,109.)

2.2 Budjetti

Budjetti on hyvin tarkea osa-alue tapahtuman jarjestamisessa. Budjetin

tarkka méaarittely voi projektin alussa olla hankalaa, silla yllattavia menoja
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voi aina tulla. On kuitenkin hyva maaritella budjetti ainakin suuripiirteisesti
jotta tapahtuman jarjestdmiseen saadaan kulumaan kaytettavissa olevat
varat. Mikali budjetti on pieni ja tapahtuma halutaan toteuttaa edullisesti
kannattaa oman henkilékunnan osaamista hyédyntdd mahdollisimman
pitkalle. Jotta budjetti olisi mahdollisimman helppo laatia, kannattaa
tarkastella vastaavia, aiemmin jarjestettyja tapahtumia, jotta omalle
budjetoinnille voidaan luoda mahdollisimman realistinen pohja. (Vallo &
Hayrinen 2014,152.)

Budjettia laatiessa kannattaa pelkkiin kuluihin keskittymisen sijasta ottaa
huomioon myds mahdolliset tuotot. Budjetti voisi koostua esimerkiksi

seuraavanlaisista osista:

TAULUKKO 1. Budjetin koostuminen (Vallo & Hayrinen 2014,152.)

Kulubudjetti Tulosbudjetti
Tilavuokrat Osallistumismaksut
Somistus Lipputulot
Materiaalit Arpajaistuotot
Esiintyjat Tarjoilutuotot
Palkkiot avustajille Myyntituotot heti
Kalustevuokrat Myyntituotot viiveella
Tekniikka Sponsoritulot
Kuljetukset
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Tarjoilut

Vartiointi

Ennen varsinaisen budjetin laatimista pitaa tietda se, minkalaiseen
taloudelliseen tavoitteeseen tapahtumalla pyritdan ja kuka on vastuussa
tapahtuman taloudesta. Myds se, mihin mahdollinen budjetin ylijagdma
kaytetaan tai miten mahdollinen alijgama katetaan, pitaisi olla mietittyna.

(Event management guide 2015.)

Budjettia laatiessa tiedossa on hyva olla tapahtuman rahoituksen lahteet.
rahoituksen lahteitd voivat olla esimerkiksi organisaation oma rahoitus,
tapahtuman tuotot seké ulkopuoliset lahteet. (Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen 2002, 59.)

Se, miten tapahtuma rahoitetaan kannattaa selvittaa jo
tapahtumaprosessin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Jos jossain
vaiheessa huomataan, ettd menojen kattamiseksi esimerkiksi paasylippuja
tulisi myyda hyvin eparealistinen maara, on budjettia laatiessa

epaonnistuttu. (Tampereen Yliopiston Ylioppilaskunta 2015)

Tapahtumaa jarjestettaessa vastuu taloushallinnosta seka
paatoksenteosta menojen suhteen on jarkevaa keskittaa yhdelle henkildlle
— esimerkiksi projektipaallikdlle tai erilliselle talousvastaavalle. Mikal
tehtavaan valitaan erillinen talousvastaava, tulee taméan osata antaa
projektipdallikdlle aina ajankohtainen tieto siitd, milla tolalla talous millakin
hetkella on, eli esimerkiksi paljonko rahaa on kaytettavissa ja paljon tuloja

on saatu. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 66.)

Tapahtuman toteutuksen jalkeen halutaan usein arvioida tapahtuman
tuottoja seka tuloksellisuutta. Tahan voidaan hyédyntaa tuloksellisuuden
mittaria ROl:ta (return on investment). Laskukaava mittarille on

seuraavanlainen:
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RO|= Tapahtuman tuctto - tapahtuman kulut
Tapahtuman kulut

Tuloksellisuuden mittarilla saatu tulos ilmoitetaan prosentteina ja mikali se
on negatiivinen, ei investointi ollut kannattava ja jos tulos on positiivinen,

voidaan investointia pitaa kannattavana. (Vallo & Hayrinen 2014, 55.)

2.3 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinoinnin toteuttamiseen on monia erilaisia
mahdollisuuksia. Tarkeda on heti markkinointia suunniteltaessa kuitenkin
luoda jonkinlainen graafinen ulkoasu, joka ilmentaisi tulevaa tapahtumaa.
Graafisella ulkoasulla voidaan helpottaa markkinointiaineiston luontia, kun
jonkinlainen pohja on jo olemassa. Kun graafista ilmetta suunnitellaan,
kannattaa pyrkia luomaan se vastaamaan tapahtuman tavoitetta. Myos se,
miten mahdollinen taustaorganisaatio tulee esille materiaaleissa, tulee
mietti&. Markkinoinnissa nakyvan visuaalisen ilmeen voi tuoda nakyville
myds itse tapahtumassa. (Event management guide 2014)

2.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yksinkertaisesti nettisivustoja, joissa
kayttajat luovat suurimmaksi osaksi itse sivuston sisallon ja ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan. Esimerkkeja tallaisista sivustoista ovat
muun muassa Facebook, Twitter, Youtube ja Instagram. Markinointi

sosiaalisessa mediassa taas on markkinoinnin tapa, jossa hyddynnetaan
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tallaisia sivustoja kaupallisten viestien asiakkaille valittamiseen. (Olin
2011, 9.) Sosiaalinen media on viime vuosina kasvattanut rooliaan
esimerkiksi juuri markkinoinnissa ragjahdysmaisesti. Sosiaalinen media on
helpottanut asiakkaiden tavoittamista, mutta myos tehnyt kuluttajista
entista aktiivisempia, avoimempia seka vaikutusvaltaisempia. (Vallo &
Hayrinen 2014, 89.)

Kenties yleisimpia sosiaalisen median markkinointikanavia on Facebook.
Facebook on vuonna 2004 perustettu sivusto, jonka tavoitteena on
helpottaa ihmisia muun muassa jakamaan elaméntapahtumiaan ja tehda
samalla maailmasta avoimempi ja yhdistyneempi. Facebookia kaytetaan
niin ystavien ja perheen kanssa yhteydessa olemiseen, itselle merkittavien
asioiden jakamiseen ja kokemiseen seka tiedonhankintaan. (Facebook
2015.)

Tapahtumien markkinoinnissa sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa
muun muassa luomalla Facebookiin oma tapahtumasivu. My6s
jarjestajaorganisaation Facebook — profiilia voidaan hyddyntaa.
Facebookissa on mahdollista hieman virittd& tapahtuman osallistujia
tunnelmaan jo ennen varsinaista tapahtumaa. Sosiaalisessa mediassa
tapahtumaan liittyvia tietoja ja mahdollisia muutoksia on helppo paivittaa

olemaan aina ajankohtaisia. (Vallo & Hayrinen 2014, 87.)

Tapahtumasivut ovat hyva keino viestia tapahtumasta sen kohderyhmélle.
Tapahtuman luominen Facebookissa on varsin yksinkertaista —
tapahtuman luomiselle on Facebookissa oma "luo tapahtuma” — painike,
jonka jalkeen taytetddn vain tapahtumaan liittyvat tiedot, kuten ajankohta
ja paikka. Tapahtumaan on myds mahdollista kutsua Facebookin kayttgjia.
(Olin 2011, 112.) Seuraavalla sivulla esimerkkikuva Facebook —

tapahtuman luonnista.
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Create New Event

Name Bowling

Details

Where 9 Lucky Strike San Francisco

From | 6/17/2012 ] 2:00 pm

To | 5/14/2012 M 5:00 pm
Privacy EBGICKeLLAR A More Options

@ Public
Invite Frien| 8% Friends
v 3 Invite Only

KUVA 1. Facebook- tapahtuman luominen (Adweek 2015)

Nykyisin Facebookin omistuksessa oleva Instagram on nousemassa
suosituksi ja tehokkaaksi sosiaalisen median markkinointivaylaksi
Facebookin rinnalle. Instagramin suosio on kasvanut tasaisesti ja se
tavoittaa jo yli 200 miljoonaa kayttajaa. Erityisesti nuoret suosivat

Instagramia. (Lahtinen 2015.)

Instagram on ilmainen, mobiililaitteille luotu sovellus, jossa omalla
kayttajasivullaan voi jakaa kuvia ja videoita sek& muokata niiden ulkoasua
erilaisilla suodattimilla. Instagramin julkaisut voi halutessaan jakaa
suoraan myos vaikkapa Facebookiin tai Twitteriin. Julkisen Instagram —
tilin kuvia voi tarkastella kuka tahansa toinen Instagramin kayttaja, mutta
tilin voi maaritella myos yksityiseksi. Instagramin kaytté on ilmaista.
(Instagram 2015.)

Jos Instagramia halutaan kayttda markkinointivaylana, on siella
tavoiteltava kohderyhma syyta rajata. Kun kohderyhma on selvilla,
kannattaa miettia esimerkiksi asioita kuten mista he ovat kiinnostuneita ja
minkalaisia kuvia he julkaisevat — miten kohderyhma siis Instagramissa
toimii ja miten heidat on helpoin tavoittaa. Mikali Instagramia paadytaéan
kayttdmaan markkinointikanavana hyvia tapoja saada oma Instagram —
profiili nakyville on seurata alan kannalta mielenkiintoisten kayttajien
profiileja, kommentoida muiden kuvia ja keskustella, julkaista
kohderyhmalle mielenkiintoista materiaalia, kayttadd kohderyhmaa

kiinnostavia hashtageja (eli esimerkiksi julkaisua kuvailevia sanoja # -
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merkin eli "hashtagin” tai "tunnisteen” peréssa) ja mainostaa Instagram —
tilia my6s muun muassa Facebookissa, Twitterissa ja miksei lehdissakin.
Tarkedd on myds muistaa pitaa tili aktiivisena ja jakaa kuvia ahkerasti.
(Lahtinen 2015.)

Ainakin talla hetkella Instagram-markkinointi perustuu vain brandin
luomiseen. Profiilin kavijoita ei voi ohjata Instagramista sen ulkopuolelle —
profiillissa siis ikaan kuin luodan mielikuvaa ihmisille. Mielenkiintoisen
profiilin luomiseksi kannattaa Instagramissa seurata myds mahdollisten
kilpailijoiden profiileja, jotta saadaan kasitysta mika millakin alalla
Instagram — markkinoinnissa toimii. (Lahtinen 2015.)

Instagramin tulevaisuus markkinointikanavana voi olla viela
kasvusuunnassa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Kanadassa Instagram on
ottanut kayttoon maksetun mainonnan, jossa markkinoinnin kohdennus

perustuu Facebookista saataviin tietoihin. (Lahtinen 2015.)

Instagram siis tarjoaa mahdollisuuden toteuttaa markkinointia visuaalisesti
kuvallista viestintaa hyddyntaen. Instagramissa voidaan esitelld yrityksen
toimintaa tai palveluita, mutta se voi toimia myos yrityksen suosittelijana,
kun yksityiset Instagramin kayttajat jakavat kokemuksiaan esimerkiksi
tapahtumista kuvien valityksella. Instagramissa on mahdollista jarjestaa

myo6s kampanjoita — esimerkiksi kuvakilpailuja. (Flowhouse 2015.)

Instagram — markkinoinnin toteuttamiseen on jo ehditty luoda monia
vinkkeja. Esimerkiksi Kurio — nimisen some — aikakauden
asiantuntijaorganisaation perustaja Jari Lahdevuori on ohjeistanut
onnistuneeseen Instagram — markkinointiin muun muassa seuraavaksi

esiteltavilla teeseilla.

Lahdevuori kehottaa luovuttamaan Instagram tilin henkilékunnan kasiin ja
taten luomaan kasvot brandille. Yrityksen tyontekijat voivat esimerkiksi

vuorollaan julkaista kuvia yrityksen Instagram-tililla ja samalla halutessaan
esitelld itsensa tilin seuraajille. Instagramissa hyddyllista voi olla myos tilin

seuraajien huomioiminen ja esille nostaminen re-grammaamalla, el
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uudelleen julkaisemalla néiden julkaisemia kuvia yrityksen tililla. Seuraajat
kannattaa huomioida myds mukautumalla kohderyhméan elaméantyyliin, eli
siis julkaisemalla Instagram-tililla kuvia, joihin seuraajat voivat

samaistua.(Lahdevuori 2014.)

Yrityksen kannattaa jakaa Instagramissa kuvia, jotka konkretisoivat sen
toimintaa — esimerkiksi yokerhojen tapauksessa Instagramissa voitaisiin
jakaa kuvia jarjestetyista tapahtumista. Instagramissa seuraajat voitaisiin
my0s ikaan kuin paastaa kurkistamaan kulissien taakse ja nayttaa kuvien

keinoin esimerkiksi tapahtuman jarjestamisprosessia. (Lahdevuori 2015.)

Ajankohtaisuus on huomioimisen arvoinen asia Instagram-
markkinoinnissa. Julkaisuissa olisi hyva huomioida ajankohtaisia aiheita
seka esimerkiksi tarttua Internet-ilmidihin ja luoda niista omia tulkintoja.
Nykyisin hyvin yleisen "selfieiden” eli itsestaan kuvien ottamisen voisi
my6s huomioida luomalla puitteet, jossa asiakkaat voivat ottaa selfieita ja

julkaista niita Instagramissa. (Lahdevuori 2014.)

2.3.2 Word of mouth - markkinointi

Word of mouth-markkinointi - eli toisin sanoen puskaradio tai
suusanallinen viestinta, on tarked, kasvava markkinoinnin muoto. Word of
mouth - markkinointi on méaaritelty vaihtoehtoiseksi markkinointikeinoksi,
joka hyotdyntaa teknologiaa seka tutkimusta ja rohkaisee kuluttajia
jakamaan kokemuksiaan palveluista tai tuotteista toisilleen. Word of
mouth - markkinoinnin kasvua voidaan selittda sosiaalisen median ja
erityisesti blogien suosion kasvulla seké kuluttajien taipumuksella luottaa
esimerkiksi ystavien suosituksiin perinteisen markkinoinnin sijaan.

(Taloussanomat 2007.)
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On olemassa myos tutkimustuloksia siitd, miten merkittava rooli
suosituksilla voi markkinoinnin kannalta olla. Esimerkiksi Englannissa on
tehty selvitys Henley Centren toimesta, jossa ilmeni etta jopa 90 prosenttia
kuluttajista luottaa vahvasti ystaviin ja perhenjaseniin ja uskoo, etta nailta
saatu informaatio on totta. Lisdksi noin 89 prosenttia kuluttajista
suosittelee tutkimuksen mukaan hyvéksi koettua tuotetta tai palvelua myos
muille. (Leikas 2005.)

Kuluttajien on tutkittu levittdvan sanaa tietyista tuotteista ja brandeista
kolmessa eri tarkoituksessa: sosiaalisessa, emotionaalisessa seké
kaytannollisessa. Sosiaalisen syyn kannustama henkild haluaa kertomalla
kokemuksistaan tuoda esiin esimerkiksi omaa tietamystaan tai sosiaalista
statustaan, emotionaalisen syyn takana taas on tarve jakaa omia
positiivisia tai negatiivisia kokemuksia. Kaytanndllisen syyn taustalla on
vain puhtaasti halu jakaa informaatiota. (Lovett 2015.)

Word of mouth on markkinointikeinona hyvin kustannustehokas.
Periaatteessa se voi olla taysin ilmaista ainakin yrittdjalle, silla kuluttajat
maksavat viestinnastaan itse. Haasteena onkin luoda tuotteesta tai
palvelusta sellainen, ettd kuluttajat jakavat tietoa siité. Tuotteen tai
palvelun pitaa olla onnistunut, jotta asiakas saadaan tyytyvaiseksi ja
puskaradion kautta kulkeva viesti olisi positiivinen. Valitettavasti huonoista

kokemuksista kerrotaan hyvia helpommin eteenpéin. (Leikas 2005.)

Luvun 2 paaasioita ovat tapahtumanjarjestamisprosessin vaiheet — mité
kaikkea ja miksi tulee huomioida. Tarkeaksi asiaksi nousivat myos
tapahtuman markkinointi ja erityisesti nykyaikaiset markkinointikeinot,
sosiaalinen media ja word of mouth-markkinointi sek& se, miten ko.

markkinointikeinoja voidaan hyédyntaa.
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3 TAPAHTUMA YOKERHOJEN KILPAILUKEINONA

Kolmannessa luvussa keskityn tarkastelemaan tapahtumia yokerhon
mahdollisena kilpailukeinona. Tuon luvussa esille kilpailun teoriaa
keskittyen liiketaloustieteen professorin Michael Porterin nakemyksiin
kilpailuedun saavuttamisesta, kilpailustrategioista seka kilpailuvoimista.

3.1 Kilpailuedun saavuttaminen

Michael Porterin mukaan kilpailuetu on vapailla markkinoilla toimivan
yrityksen menestyksen ydin. (Porter 1985, 9.) Kilpailuedulla tarkoitetaan
sitd, ettd luodaan tuote tai palvelu jonka asiakkaalle tuoma arvo on
suhteessa suurempi kuin kustannukset jota sen luomiseen on vaadittu.
Porterin mukaan kilpailuedun voi jakaa kahteen eri tyyppiin -
kustannusjohtajuuteen seka differointiin. Naisté kustannusjohtajuudessa
kilpailuedun perustana ovat kilpailijoita alhaisemmat hinnat kun taas
differoinnissa kilpailuetu muodostuu siita, etta yrityksen tuote tai palvelu on
ainutlaatuinen ja erottuu siis néin edukseen kilpailijoiden tuotteista. Jotta
kilpailuetu voidaan saavuttaa, tarvitaan myos kilpailustrategioita, jotka
Porter jakaa kolmeen eri tyyppiin: kustannusjohtajuuteen, keskittymiseen
ja differointiin. (Porter 1985, 15.)

Yrityksen kilpailuedun muodostumiseen vaikuttavat kaikki toiminnot, joita
yrityksessé tehdaan seka tuotetta suunniteltaessa, valmistaessa,
markkinoidessa, toimittamisessa etta tuotteen menekin tukemisessa.
(Porter 1985, 51.)

Jatkuva kehitys ja kilpailuetujen, eli esimerkiksi parempien tuotteiden tai
palveluiden saavuttaminen, on tarkeaa, jotta yritys pystyy sailyttdmaan
positiivisen aseman kilpailijoihin n&hden. (Porter 2006, 41.) Kilpailuedun

saavuttamiseksi yritykselta tulisi 16ytya kykya luoda innovaatioita.
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Innovaation ei valttamatta tarvitse olla mik&an suuri muutos vaan se voi
liitty& hyvinkin arkipaivaisiin, pieniin asioihin. (Porter 2006, 83.) Kun
kilpailuetu saavutetaan, ei se vield kuitenkaan riité vaan etu tulisi pystya
myos sailyttamaan. Kilpailuedun sailyminen riippuu siitd, mika on
kilpailuedun lahde, lahteiden maarasta seka kilpailuedun
parannustoimenpiteista, joiden tulisi olla jatkuvia. (Porter 2006, 90.)

Jotkut edut eivat ole yhta tehokkaita kuin toiset. Esimerkiksi edullisten
raaka-aineiden tai pienten tyévoimakustannusten kaltaisten kilpailuetujen
heikkoutena on se, etta niita on helppo jaljitella. Tekniikkaan liittyvien
asioiden pitdminen kilpailuetuna voi taas olla haastavaa, mikali sen
paivittdmiseen ja uudistamiseen ei panosteta. Tallaisten kilpailuetujen
sijasta kannattaisi keskittya pysyvampiin kilpailuetuihin, kuten esimerkiksi
ainutlaatuisiin tuotteisiin/palveluihin tai vaikkapa laadukkaaseen
markkinointiin. Pysyvien kilpailuetujen luominen vaatii yritykselta
kehittyneita taitoja seka valmiuksia. Kilpailuetuihin vaaditaan usein myos
pidempiaikaista panostusta. Tarkeda on myos pyrkia jatkuvaan

kehittymiseen ja uusien etujen luomiseen. (Porter 2006, 90-92.)

3.2 Porterin kilpailustrategiat

Kun yritys valitsee kilpailustrategiaansa, tulee sen ottaa huomioon
toimialan rakenne, silla kilpailu ei ole kaikilla aloilla samanlaista ja kaikilla
aloilla mahdollisuudet kannattavaan toimintaan eivat ole yhtenaiset.
Lisaksi pitda huomioida asemointi, eli se, etta toimialoilla on
keskimaaraisesta kannattavuudesta riippumatta asemia, jossa toiminta on
kannattavampaa. Jotta yritys voisi menestya, tulee sen myos kyeta
reagoida toimialalla tapahtuviin muutoksiin. Omalla toiminnallaan yritys voi
myo6s parhaimmillaan vaikuttaa siihen, miten houkuttelevana koko toimiala
nahdaan. (Porter 2006, 70.)
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Kilpailu on suurimpia vaikuttajia yrityksen menestykseen. Kilpailustrategiat
ovat yrityksen keinoja hyvan kilpailuaseman luomiseen omalla toimialalla.
Strategian avulla voidaan pyrkia saavuttamaan mahdollisimman

kannattava ja pysyva asema. (Porter 1985, 13.)

Kilpailustrategian valintaan liittyy Porterin mukaan kaksi keskeisté asiaa -
toimialan houkuttelevuus pitkalla aikavalilla seké houkuttelevuuteen
vaikuttavat tekijat. Kannattavuus eri toimialoilla voi vaihdella suurestikin ja
se, mika toimialalle on tyypillista vaikuttaa myds yksittaiseen yritykseen.
Huomioon on otettava my6s se, mitka asiat vaikuttavat kilpailuasemaan
toimialan sisélla - usein toimialoilla on yrityksia, jotka ovat kilpailijoitaan
kannattavampia ja yritysten tulisikin selvittda miksi nain on, miten ko.

yritykset ovat kannattavuutensa luoneet. (Porter 1985, 24.)

Porterin mukaan erilaisia kilpailustrategioita on olemassa kolme:
kustannusjohtajuus, differointi sek& keskittyminen. Keskittyminen voidaan
jakaa edelleen kahteen tyyppiin, kustannuspainotteiseen ja
differointipainotteiseen. (Porter 1985, 24.) Se, miten strategiaa
kaytannossa toteutetaan vaihtelee hieman aloittain. Strategian
valitseminen ja toteuttaminen eivat myoskééan ole kovin yksinkertaista. Jos
siitd, millaista kilpailuetua tavoitellaan ei ole selkeytta, ei keskimaaraista
parempi menestyminen ole Porterin mukaan mahdollista. Jos selkeda
kilpailuetua ei ole, paadytaan tarjoamaan kaikille kaikkea miké ei
pidemman paalle voi toimia. (Porter, 1985 30-31.)

3.2.1 Kustannusjohtajuus

Kilpailustrategiana kustannusjohtajuus tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta
strategian valinnut yritys pyrkii olemaan ainoa alhaisin kustannuksin
alallaan tuottava toimija. Kustannusjohtajuus toimii yleensa parhaiten

laajalla toimikentalld ja sen perustana voi toimia esimerkiksi edut, joita
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saadaan suurtuotannosta. Mikali yritys haluaa tuottaa alhaisin
kustannuksin, tulee sen kiinnittad huomiota esimerkiksi mataliin kiinteisiin

kustannuksiin seka pieniin tydvoimakustannuksiin. (Porter 1985, 26.)

Kustannusjohtajuutta kilpailuetuna hyddyntava yritys harvoin keskittyy
tuotteissaan yksilollisyyteen tai erikoisominaisuuksiin. Asiakkaiden
erikoistarpeiden sijaan keskitytaan siis kustannusetuun ja suureen
tuotantomaaraan. Hinnat tulee pyrkia pitamaan lahella toimialan
keskitasoa. Haastavaa kustannusjohtajuudessa on se, etta tuotteen on
oltava edullinen mutta kuitenkin verrattavissa kilpailijoiden tuotteisiin jotta
se voisi menestya. Mikali samalla toimialalla moni yritys pyrkii
saavuttamaan kustannusjohtajan aseman, on suuri riski etta strategia
epaonnistuu. Talldin kilpailu muodostuu liian ankaraksi ja hintoja
joudutaan laskemaan rajusti mika taas tarkoittaa voittojen pienenemista.
(Porter 1985, 26-27.)

3.2.2 Differointi

Mikali kilpailustrategiana kaytetaan differointistrategiaa, pyrkii yritys
olemaan toimialalla ainutlaatuinen jossakin asiassa, jota asiakkaat
arvostavat. Yritys keskittyy talloin yleensa yhteen tai useampaan
asiakkaiden silmissa tarke&né nahtyyn asiaan. Talla pyritaan
ainutlaatuisuuteen, jonka perusteella taas voidaan nostaa hintoja ja
edelleen saavuttaa suurempia voittoja. Toimialasta riippuen
differointikeinoja on useita (Porter 1985, 27.) Differoinnin kohteena voi olla
esimerkiksi tuote tai markkinointi. Voittoja voidaan saavuttaa siind
tapauksessa etta yritys voi nostaa hintojaan kattaakseen
differointitoimenpiteiden aiheuttamat kustannukset. Voittoa pitaa siis
saada my6s enemman kuin kilpailijat. T&man vuoksi differointistrategiassa
ei voida taysin unohtaa kustannuksienkaan merkitysta, etenkin kun

ainutlaatuisuuden saavuttaminen usein vaatii hieman suurempia
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kustannuksia. Differointistrategia on ep&onnistunut silloin kun tuotteen
hintaa ei voida nostaa kustannusten vaatimalle tasolle. (Porter 1985, 28.)
Samalla toimialalla voi olla useita menestyvia differointistrategioita mikali
on olemassa useita asiakkaiden yleisesti arvostamia ominaisuuksia.
Kilpailijoiden valttien seka omien ainutlaatuisuuksien huomioiminen on
kuitenkin tarkeaa. Differointistrategian pitaisikin olla enemmé&n omien
vahvuuksien I6ytamista sen sijaan, etté kopioitaisiin kilpailijoita. (Porter
1985, 28.)

3.2.3 Keskittyminen

Keskittymisstrategian ominaispiirre on se, etta sité ei voida kayttaa laajalla
kilpailukentalla. Keskittymisstrategiaa hyédyntava yritys valitsee
toimialaltaan oman segmentin ja pyrkii palvelemaan ainoastaan
valitsemaansa segmenttia. Kilpailuetua ei siis pyrita saavuttamaan koko
markkinoilla. Keskittymisstrategia voidaan jakaa kustannuspainotteiseen ja
differointipainotteiseen strategiaan. Kustannuspainotteisessa
keskittymisstrategiassa pyritdan saavuttamaan kustannusetu,
differointistrategiaan painottuvassa taas ainutlaatuisuuden tuoma etu.
(Porter 1985, 29.) Keskittymisstrategian ideana on huomata kapean
segmentin tarpeet ja erot, jotka ovat kilpailijalta jaAdneet huomaamatta.
Kapea asiakassegmentti ei takaa keskimaaraistd parempaa menestysta,
silla jos segmentti valitaan huonosti ja se ei eroa riittdvasti muista

segmenteista, strategia epaonnistuu helposti. (Porter 1985, 29.)
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3.3 Viiden kilpailuvoiman malli

Michael Porterin luoma viiden kilpailuvoiman malli on tydkalu, jota voidaan
hyodyntaa yrityksen kilpailuaseman analysoinnissa. Porter on tunnistanut
kaikilla toimialoilla ja markkinoilla vaikuttavat viisi kilpailuvoimaa: uusien
tulokkaiden uhan, ostajien neuvotteluvoiman, korvaavien tuotteiden tai
palveluiden uhan, yritysten véliseen kilpailun ja tavarantoimittajien
neuvotteluvoiman. Viiden kilpailuvoiman mallia voidaan soveltaa
kaikenlaisissa yrityksissa - koolla tai toimialalla ei ole valia. Porterin
mukaan mallia tulisi kuitenkin soveltaa toimialatasolla eika se sovi
kaytettavaksi toimialasektoreilla- tai ryhmissa. Malli mahdollistaa siis
yrityksen kilpailuaseman analysoinnin toimialakohtaisesti. (Strategy Train
2015.)

Uusien toimijoiden
muodostama uhka

O

Toimittajien Jo toimivien yritysten <:| Ostajien
neuvotteluvoima valinen kilpailu neuvotteluvoima

s

Korvaavien tuotteiden tai
palveluiden muodostama
uhka

KUVIO 5. Michael Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy Train
2015)

Yll& olevassa kuviossa 5 on esitetty Michael porterin tunnistaman viisi
kilpailuvoimaa. Uusien toimijoiden muodostama uhka voi pakottaa
yrityksen laskemaan hintojaan ja aiheuttaa markkinaosuuksien
menetyksia. Uusien tulokkaiden uhalta voidaan yrittda suojautua

pyrkimalla vakiinnuttamaan yrityksen asema ja luomaan
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asiakasuskollisuutta muun muassa tuotedifferointia hyddyntamalla.
(Strategy Train 2015.)

Yritysten valiseen kilpailuun liittyy useita erilaisia piirteita. Kilpailu lisdantyy
aina kilpailijoiden maaran kasvaessa ja mikali yritykset ovat kooltaan ja
resursseiltaan yhtenevaisia, on markkinatilanne yleenséa epavakaa.
Yritysten valinen kilpailu lisaantyy myos, mikali kasvu toimialalla on hyvin
hidasta - silloin kilpailu markkinoista on erittain kovaa. Myos toimialan
heilahtelu vaikuttaa, silla jos markkinat kasvavat ja siind mukana
mahdollisuudet suuriin voittoihin, houkuttelee se uusia yrityksia
markkinoille ja olemassa olevia yrityksia kasvattamaan tuotantoaan.
Yritysten valisessa kilpailussa tulee muistaa esimerkiksi se, etta jos
yritysten tuotteet ovat samankaltaisia, kaydaan kilpailua enemman

mainonnan valityksella. (Strategy Train 2015.)

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden muodostama uhka muodostuu siita,
ettd halutessaan asiakas voi korvata yrityksen tuottaman palvelun tai
tuotteen korvaavalla tuotteella. Esimerkiksi hintojen noustessa asiakkaat
toimivat ndin. Kun korvaavia tuotteita analysoidaan, tulee miettia muun
muassa sita, ovatko korvaavat tuotteet laadukkaita ja mikéa niiden hinta-

laatusuhde on. (Strategy Train 2015.)

Tavarantoimittajien neuvotteluvoima perustuu siihen, ettd yritykset ovat
usein riippuvaisia tavarantoimittajien palveluista. Yritysten tuleekin miettia,
millaisia paineita tavarantoimittajat voivat sen toiminnalle aiheuttaa ja
miten riippuvainen se tavarantoimittajasta todellisuudessa on. Asiakkaiden
(ostajien) neuvotteluvoiman vuoksi myos asiakkaiden analysointi on
tarkeaa. Selvilla tulisi olla muun muassa tuotteen/palvelun merkitys
asiakkaalle, asiakkaiden avulla tavoitellun liikevaihdon suuruus,
asiakkaiden todennakoisyys korvaavien tuotteiden suosimiseen seké

asiakkaiden laatuvaatimukset. (Strategy Train 2015.)

Porterin kilpailustrategioista voitaisiin hyddyntaa erityisesti differointia

luodessa tapahtumista yokerhon kilpailukeinoa. Differoinnin periaatteita



noudattaen voitaisiin tapahtumista luoda keino erottua kilpailijoista
esimerkiksi luomalla persoonallisia, laadukkaita tapahtumia.
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4  TUTKIMUS

Opinnaytetydstani muotoutui tutkimuksellinen ty6 ja prosessi koostuivat
tietoperustan kokoamisen lisdksi Club Luxen asiakkaille toteutetusta
asiakaskyselysta, keskusteluista tapahtumanjarjestajayritys Viihde-
Entertainmentin toimitusjohtajan Niki Vainion sek& Club Luxen
ravintolatoimen johtajan Tony Qureshin kanssa seka yokerhotapahtumien
konkreettisesta havainnoinnista. Ajallisesti tutkimusprosessi eteni
seuraavanlaisesti asiakaskyselysta asiantuntijahaastatteluihin ja edelleen

tapahtumin havainnointiin

Asiakaskysely > Keskustelut tapahtumajarjestdjan ja > Tapahtumien
ravintoloitsijan kanssa havainnoinnit

4.1 Asiakaskysely

Halusin hy6dyntaa opinnaytetydssani jonkinlaista asiakastutkimusta ja
paadyinkin tekemaan Club Luxen tapahtumiin liittyvan kyselyn yrityksen
asiakkaille. Toteutin kyselyn Club Luxen aukioloaikana kerdamalla itse
asiakkaiden joukosta vastaajia kyselyyn. Pyrin saamaan vastaajiksi
erityisesti asiakkaita, joille tiesin Club Luxen olevan entuudestaan tuttu.
Asiakaskyselyn tavoitteena oli selvittdd muun muassa asiakkaiden
tyytyvaisyyttad Club Luxen tapahtumien nykyiseen tasoon seka mitéa he
odottavat tapahtumilta tulevaisuudessa.

KvantiMOTYV-sivustolla on annettu ohjeita onnistuneen kyselylomakkeen
laatimiseen. Erityisen tarke&aa on, etta lomake on pituudeltaan kohtuullinen
ja ulkoasultaan selked. Ylipitkd kysymys saattaa todennékdisesti laskea
vastaushalukkuutta. Myds kysymysten asettelulla on valia — esimerkiksi
ylh&aalta alaspéin etenevat kysymykset varmistavat sen, etta ne
huomataan helpommin. (KvantiMOTYV 2010.)
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Asettelun lisdksi myds itse kysmysten muotoilun tulisi olla selkea.
Kysymysten tulee olla sellaisia, etta niihin osataan vastata ja etté seka
kyselyn laatija ja vastaaja ymmartavat ne samalla tavalla. (KvantiMOTV
2015.)

Kyselylomakkeessa voidaan kayttaa seka strukturoituja ettéa avoimia
kysymyksia. Avoimia kysymyksia tulisi kuitenkin kayttaa harkiten, silla
niihin saatetaan helpommin jattaa vastaamatta ja toisaalta vastaustavatkin
voivat vaihdella huomattavasti. (KvantiMOTV 2010.)

Yokerhoympaéristd on kyselyn toteuttamisen kannalta hieman haastava —
kun asiakkaat saapuvat yokerhoon, harvalla on kovinkaan paljoa
kiinnostusta tai aikaa vastata ainakaan pitkdan kyselyyn. Taman vuoksi
paadyinkin tekemaan asiakaskyselysténi melko lyhyen ja ytimekkaan.
Kyselyni koostui kuudesta kysymyksesta, joista kaksi oli avointa
kysymystéa. Sain kyselyyni yhteensa 23 vastaajaa.

Toteutin opinnaytetyohoni liittyvan asiakaskyselyn melko aikaisessa
vaiheessa opinnaytetytprosessiani — se oli oikeastaan ensimmaisia
konkreettisia askeleita prosessin k&ynnistamisessa. Alun perin
suunnitelmissani oli jarjestaa pienimuotoinen asiakastilaisuus, jossa
olisimme yhdessa kayneet asiakasryhman kanssa lapi kyselylomakkeessa
selvitettavid asioita, mutta toteuttaminen olisi ollut haastavaa esimerkiksi
ravintolahenkilokunnan ty6aikojen vuoksi. Paadyinkin siis toteuttamaan
kyselyn siten, etté yokerhon auetessa erdéna perjantai-iltana menin
lomakkeineni paivystamaan narikkatiloihin ja asiakkaiden saapuessa
tiedustelin heilta, josko he olisivat halukkaita vastaamaan lyhyeen

asiakaskyselyyn.
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4.2 Nakokulmia yokerhotapahtumista

Osana opinnaytetydprosessiani kavin vuorovaikutteisia keskusteluja
tapahtumien jarjestamisesta yokerhossa seka Club Luxen ravintolatoimen
johtajan Tony Qureshin etta Viihde-Entertainmentin perustajan ja
toimitusjohtajan Niki Vainion kanssa. Keskustelimme tapahtumien
jarjestamiseen liittyvien asioden lisaksi myos siitéa, onko Kouvolassa
kaupunkina joitakin erityispiirteita joita tulisi ottaa huomioon

yokerhotapahtumia jarjestettéessa.

Vaikka haastattelut Niki Vainion ja Tony Qureshin kanssa olivat
enemmankin melko vapaita keskusteluja, oli minulla heidan kanssa
tavatessa keskustelujen tukena haastattelurunko (lite 4). En suunnitellut
haastattelurunkoa juurikaan vaan se syntyi yksinkertaisesti siten, etta
pohdin mita tietoja Vainiolta ja Qureshilta haluan. Koska kyse on tyon
kautta itselleni tutuista henkildista, oli haastattelutilanne hyvin
vapaamuotoinen enka kokenut sen vaativan kovin tarkkaan rakennettua

haastattelurunkoa.

Niki Vainiolla oli ymmarrettavasti tapahtumajarjestajana enemman
kokemusta ja kerrottavaa yokerhotapahtumista kuin Tony Qureshilla.
Vainio on my6s asunut Kouvolassa ja jarjestanyt tapahtumia kaupungissa
jo vuosia, kun taas Qureshi on toiminut Kouvolassa vasta Club Luxen
perustamisesta l&htien. Silti Vainion ja Qureshin kertomassa oli paljon
samaa. Molempien kanssa keskustellessa tuli ilmi yhtendisia ajatuksia
yokerhotapahtumista ja niiden jarjestamisesta. Vaikka kyseessa oli melko
vapaamuotoinen keskustelutilanne, oli keskustelumme pohjana
haastattelurunko liittyen aiheisiin joista toivoin saavani lisaa informaatiota
(liite 4).

Ajallisesti keskustelut asettuivat opinnéytetydprosessissa asiakaskyselyn
ja tapahtumahavainnointien véliin. En ollut sopinut keskusteluille sen

tarkempia aikoja — olin vain tiedustellut Vainiolta ja Qureshilta etukateen
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olisiko mahdollista kysya heiltd muutamia kysymyksia yokerhotapahtumiin
littyen. Koska seka Vainio ja Qureshi ovat suurimmaksi osaksi paikalla
aina Club Luxen aukioloaikoina, oli keskustelut helppo toteuttaa siten, etta
saavuin eraana iltana paikalle yokerhoon tunti ennen oman tyévuoroni
alkamista. Keskustelut olivat vapaamuotoisia mutta muistuttivat toisaalta
my0Os hieman haastattelutilannetta, silla toteutin keskustelut rauhallisessa

ymparistossa kahden kesken seka Vainion etta Qureshin kanssa.

4.3 Tapahtuman havainnointi

Osana opinnaytetyoprosessia paatin myds havainnoida Club Luxessa
jarjestettavia yokerhotapahtumia. Tavoitteena havainnoinnilla oli verrata
tapahtuman jarjestamisprosessia siltd osin kun paasin sita itse ndkemaan
opinnaytetyoni teoriaosuuteen, seka selvittaa mika tapahtumien
jarjestamisessa ja niiden hyodyntamisessa kilpailukeinona mahdollisesti
toimii ja mika ei. Havainnointini kohteeksi paatin ottaa kaksi tapahtumaa
joista molemmissa oli mukana esiintyva artisti/artisteja. Havainnointini
tukena kaytin tekemaani havainnointitaulukkoa (lite 2). Tapahtuman
havainnoinnin tavoitteena oli selvittdd miten tapahtuman markkinointi
onnistui, oliko itse tapahtuman toteutus onnistunut (oliko esiintyjaa
huomioitu, toimivatko aikataulut, riskit yms.), miten tapahtuman
kohderyhma saavutettiin (miten tahan pyrittiin, saatiinko kohderyhméa
tulemaan paikalle, asiakasméaéara), millainen tunnelma tapahtumassa oli
(viihtyivatko asiakkaat) ja miten tapahtuman jalkimarkkinointi hoidettiin, vai

tehtiinko sita ollenkaan.

Ensimmainen havainnoimani tapahtuma oli lauantaina 11.4.2015
jarjestetty Turn Up presentsTippa T — niminen tapahtuma jossa esiintyivat
suomirap — artisti Tippa-T seka DJ Mister Hustla ja DJ Kotso. Tapahtuman
Club Luxeen toi yokerhotapahtumia jarjestava Julius Sutinen.

Tarkoituksenani oli alun perin menna havainnoimaan tapahtumaa ikaan
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kuin asiakkaan nakokulmasta mutta jouduin itse tydskentelemaan
kyseisena iltana. Havainnoin ensimmaista tapahtumaa siis enemman
tyontekijan perspektiivista. Tyévuorosta johtuen olin paikalla koko

yokerhon aukioloajan, joten havainnointi onnistui koko illan ajalta.

Toinen havainnoimani Club Luxen tapahtuma jarjestettiin 25.4.2015.
Kyseessa oli paaosin Club Luxen tapahtumista vastaavan tapahtumayritys
Viihde-Entertainmentin jarjestama tapahtuma, jonka tarkoitus oli toimia
ennakkotapahtumana kesakuussa 2015 Kouvolassa jarjestettavalle
Purpflash — rantafestivaalille. YOokerhotapahtumassa esiintyivat suomirap —
artistit Ideali & Jay Who? seka myoskin suomirappia esittava Matti. Talla
kertaa havainnoin tapahtumaa asiakkaan perspektiivista. Paasin paikalle
havainnoimaan tapahtumaa vasta kello 23 jalkeen kun y6kerho oli ollut
auki jo hieman yli tunnin ajan. En kuitenkaan koe jaaneeni tapahtuman

havainnoinnin kannalta mistaan paitsi.
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5 TOTEUTUS

Opinnaytetyoni toteutusosiossa tutkin Kouvolaa yokerhojen
toimintaymparistona. Tuon myos ilmi tekeméani asiakaskyselyn tuloksia ja
keskusteluja asiantuntijoiden kanssa seka kayn lapi havainnoimiani
y6kerhotapahtumia. Arvioin vastasiko tapahtumaprosessi tietoperustassa
ilmi tuotua kuvausta tapahtuman jarjestamisesta ja arvioin tapahtumien

onnistuneisuutta.

5.1 Kouvola yokerhojen liiketoiminnan toimintaympéaristona

Asukasluvultaan alle 100000 asukkaan Kouvola ei ole kovin suuri
kaupunki, mutta oman kokemukseni mukaan kilpailu yokerhoalalla on
kaupungin kokoon suhteutettuna melko suurta. Toimijoita on useampia ja

erottuminen Kilpailijoista on haastavaa. (Ks. taulukko 2.)

TAULUKKO 2. Olut- ja drinkkibaarit Kouvolassa vuonna 2013 (Toimiala
Online 2015)

Kouvola

56301 Olut- ja

drinkkibaarit
Toimipaikat 7
Henkildstd 24
Liikevaihto (1000 eurca) 22465
Liikevaihto / toimipaikka (1000 eurca) 328
Liikevaihto ! henkild (1000) eurca o5
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Yllaoleva taulukko 2 kuvaa Kouvolassa vuonna 2013 sijainneita olut- ja
drinkkibaareja. Toimiala onlinen tilastoista ei I6ytynyt suoraa tilastoa
yokerhotoiminnasta, mutta olut- ja drinkkibaarit oli toimialoista parhaiten
yokerhoihin verrattavissa. Vuonna 2013 toimipaikkoja on Kouvolassa ollut

7 kappaletta ja liilkevaihto/toimipaikka 328 000 euroa.

TAULUKKO 3. Olut- ja drinkkibaarit Kouvolassa vuosina 2010 — 2012
(Toimiala Online 2015)

Kouvola
Toimipaikat Henkilosto Liikevaihto {1000 Liikevaihto / Liikevaihto /
euroa) toimipaikka (1000 |  henkild (1000)
euroa) euroa
56301 Olut- ja drinkkibaarit

2010 7 20 1802 257 92
2011 7 21 184 282 ]
2012 8 7 229 287 85

Alaviite:
Lahde: Tilastokeskus, yritys- ja toimipaik karekisteri
Toimialaluokitus TOL 2008

Yllaolevassa taulukko 3:ssa on esitetty tilastotietoja olut- ja
drinkkibaareista Kouvolassa vuosilta 2010 — 2012. Taulukkoa
tarkastellessa ja vuoden 2013 tietoihin verrattaessa voidaan huomata etta
toimipaikkojen maara on pysynyt vuosien 2010 — 2013 ajan melko
tasaisena. Maara on pyysynyt 7 toimipaikassa, ainoana poikkeuksena
ollen vuosi 2012 jolloin toimipaikkoja oli 8 kappaletta. Liikevaihdon
suuruutta toimipaikoittain voidaan huomata liikkevaihdon kasvaneen joka

VUOSI.

Ylla esitellyista tilastoista vois paatella etta kilpailusta huolimatta ainakin
aikaisempina vuosina kysyntaa toimialan yrityksille on ollut, silla

toimipaikkojen maara on pysynyt tasaisena.
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5.2 Asiantuntijoiden n&kdkulmia yokerhotapahtumista

Osana opinnaytetydprosessia tein myos kaksi vapaamuotoista
haastattelua — haastattelin Club Luxessa paljon yokerhotapahtumia
jarjestavan Viihde-Entertainmentin toimitusjohtaa Niki Vainiota sek& Club
Luxen ravintolatoimenjohtajaa Tony Qureshia. Halusin saada
opinnaytetyohoni nakdkulmaa ja informaatiota myos asiantuntijoilta, el

tassa tapauksessa tapahtumajarjestgjalta seka ravintolan edustajalta.

5.2.1 Niki Vainio — tapahtumajarjestajan nakokulmia

Keskustelin yokerhotapahtumista ja niiden jarjestamisesta tapahtuma- ja
ohjelmatuotantoyritys Viihde-Entertainment/LiveViihteen toimitusjohtajaa
Niki Vainion kanssa. Vainiolla on 8 vuoden kokemus
tapahtumienjarjestamisesta ja yokerhotapahtumia han on jarjestanyt

neljan vuoden ajan.

Vainio kertoi kokevansa yokerhon hyvana
tapahtumanjarjestamisymparistona, silla niissa on yleensa jo melko valmiit
puitteet tapahtumalle. Tilojen liséksi yokerhoilla on olemassa valmiit
turvallisuussuunnitelmat ja niista l0ytyvat pelastustiet, myoskaan
lupahakemuksia ei yokerhotapahtumaa jarjestettaessa tarvitse erikseen
tehda. Myo6s tekniikka on yleensa valmiina. Toisaalta yokerho
tapahtumapaikkana tuo myds joitakin haasteita — mita suurempi yokerho
esimerkiksi on, sen haastavampi se on tapahtuman jarjestamisen
kannalta, silla asiakkaita pitdisi saada houkuteltua paikalle riittdva maara
jotta paikka nayttaisi tarpeeksi taydelta. Vainio mainitsi haasteeksi myos
yokerhotapahtuman jarjestamisesséa kaupungin pienen koon ja suuren

kilpailutilanteen. Toisaalta Vainio kertoi kokevansa yokerhotapahtumat
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mahdollisuutena erottua kilpailijoista — tosin vain siiné tapauksessa etta
homma toimii ja budjetti ei ole lilan suuri. Tapahtumajarjestajan kannalta
yokerhotapahtumat eivat myoéskaan ole Vainion mukaan kovinkaan
kannattavia, silla jos niilla haluttaisiin oikeasti paasta ansioille, pitéisi

tapahtumia jarjestaa vahintaan kuudesti kuukauden aikana.

YoOkerhotapahtumaa suunniteltaessa tulee Vainion mukaan ottaa
huomioon lukuisia asioita. Tapahtuma ei saisi olla asiakkaille liian kallis ja
mikali tapahtumassa on esiintyva artisti, tulisi taman olla tarpeeksi tunnettu
jotta asiakkaita tapahtumaan saataisiin houkuteltua mahdollisimman
paljon. Ohjelman tulisi muutenkin olla laadukasta ja kaytossa olevan
tekniikan, eli @anentoiston ja valoshown riittavan tasokasta. Kysyttaessa
kuinka paljon aikaa yokerhotapahtuman jarjestaminen vaatii, kertoi Vainio
tapahtuman jarjestdmisen onnistuvan jopa yhdessa paivassa, mikali
yokerhoon saadaan esimerkiksi esiintyja samana paivana. Tallaisessa
tapauksessa markkinoinnin tulee toisaalta olla erittédin tehokasta kun se

toteutetaan hyvin pienessa ajassa.

Ideat yokerhotapahtumiin syntyvat Vainion mukaan vaikutteista —
tapahtumaa mietittdessa voidaan inspiroitua esimerkiksi muissa
kaupungeissa jarjestetyista, hyvan vastaanoton saaneista
yokerhotapahtumista. Tapahtumaideaa ei voi kuitenkaan kopioida suoraan
muilta, silla Vainion mukaan y6kerhotapahtumapiirit ovat Suomessa
kuitenkin melko pienet ja kopioimista ei katsota kovin hyvalla. Idea
tapahtumaan voi tietysti syntyd myaos jarjestajan omassa mielessa, mikali

tama keksii jonkin hyvan teeman.

Tapahtumaprosessi yokerhotapahtumaa jarjestettaessa kulkee samalla
kaavalla kuin esimerkiksi teoriapohjassa esitellyssa Vallon & Hayrisen
Tapahtuma on tilaisuus (2014.) — teoksessa on tuotu ilmi — prosessi alkaa
suunnittelusta (mietitddn esimerkiksi, mik& teema voisi toimia) josta
edetaan toteutukseen ja edelleen jalkimarkkinointiin. Yokerhotapahtumien
jalkimarkkinoinnissa Vainio kertoi suosivansa erityisesti sosiaalisessa

mediassa jaettavia kuva-albumeita, jotka sisaltavat kuvamateriaalia
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tapahtumasta ja kertovat sen tunnelmasta. Vainio korosti myds tyén
teoriapohjan luvussa 2 esitellyn word-of-mouth-markkinoinnin, toisin

sanoen puskaradion merkitysta.

Vainio mainitsi ohjelmatoimistojen olevan yleensa paaasiallinen vayla
y6kerhotapahtumien esiintyjien hankkimiselle, mutta suhteista on
kuulemma myo6s runsaasti hyotya. Esimerkiksi Vainion tuttavapiiriin kuuluu
artisteja, joita han voi tarvittaessa kysya suoraan esiintymaan
jarjestamiinsa yokerhotapahtumiin. My6s tuttujen kautta voidaan saada
sopimuksia esiintyjien kanssa. Suhteiden kautta esiintyjien hankkimisessa
Vainio sanoi olevan se etu, etta usein talla tavalla voi hinta olla paremmin

neuvoteltaessa kuin ohjelmatoimiston kautta hankittaessa.

Markkinoinnista keskusteltaessa Vainio mainitsi teoriapohjan luvussa 2
esille tuodun sosiaalisen median omasta mielestaan tehokkaimmaksi
yokerhotapahtumien markkinointikeinoksi talla hetkella. Erityisesti Vainio
nosti esiin Facebookin, Instagramin seka Snapchatin. Myos
teoriaosuudessa kasitelty puskaradio on Vainion mielesta tehokas ja
tarke& markkinointikeino. Lisaksi Vainio mainitsi julistemainonnan
yokerhon sisalla seka lehtimainonnan, joka tosin ei hdnen mielestaan ole
kovin tehokasta silla etenkin nuorista yha harvemmat lukevat

paikallislehtia.

Keskusteltaessa erityisesti Kouvolasta ja Club Luxesta mainitsi Vainio
paikan luovan hyvat puitteet yokerhotapahtumien jarjestamiselle, mutta
huomanneensa ettd ihmiset on hyvin vaikea saada likkumaan. Y6kerhon
maine on Kouvolassa hyvin tarkea — Vainion mukaan ihmiset hakeutuvat
helposti paikkaan, jolla on hyva maine ja jossa tiedetaan kayvan paljon
ihmisid. Vainio totesi myos, ettd ehkad hieman valitettavasti tapahtumia
paremmin Kouvolassa asiakkaita houkuttelevat enemman halvat juomat

seka ilmainen sisdadnpaasy yokerhoon.

Vainion mielesta juuri Club Luxen imagoon puitteiden puolesta sopisivat
hyvin tunnetut dj — nimet, mutta valitettavasti h&n on huomannut etteivat

ne oikeastaan toimi Kouvolassa — dj -nimet eivat vain juurikaan sano
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ihmisille Kouvolassa mitaan. Kouvolassa asiakkaita houkuttelevat
padasiassa liveartistit. Tulevaisuudessa Vainio toivoisi ndkevansa Club

Luxessa vahintdan kerran kuussa suuremman liveartistin.
Keskeisimmiksi asioiksi Vainion kertomassa nousivat seuraavat asiat:

e Yokerho on toimiva tapahtumien jarjestamisymparisto

e YOkerhotapahtumien haasteena Kouvolassa kaupungin pieni koko
ja suuri kilpailutilanne

e Tapahtumaa jarjestettaessa otettava huomioon eritisesti
paasymaksun suuruus ja ohjelman laadukkuus

¢ |deat tapahtumiin syntyvat suurilta osin vaikutteista

e Yokerhotapahtuman jarjestamisprosessi kulkee normaalisti
suunnittelu -> toteutus -> jalkimarkkinointi

e Sosiaalinen media tehokkain markkinointivayla

e Kouvolassa asiakkaita houkuttelevat erityisesti liveartistit. (Vainio,
2015)

5.2.2 Tony Qureshi — ravintoloitsijan nakoékulmia

Tapahtumajarjestajan liséksi koin tarkedksi osaksi prosessia keskustella
yokerhotapahtumista myds Club Luxen ravintolatoimen johtajan Tony
Qureshin kanssa. Keskustelin Qureshin kanssa hyvin samanlaisista
asioista kun Niki Vainionkin kanssa, silla halusin saada nakodkulmia
yokerhotapahtumista niin tapahtumajarjestajan kuin ravintolan

edustajankin puolesta.

Qureshi kertoi Vainion tavoin huomanneensa yokerhojen kilpailutilanteen
olevan Kouvolassa kaupungin melko pienesta koosta huolimatta
keskisuurta. Qureshin mielesta tapahtumat ovat hyva mahdollisuus erottua

kilpailukentalla.
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Haastavinta yokerhotapahtumien jarjestdmisessa on Qureshin mukaan
l0ytaa esiintymaan kaupunkiin sopiva artisti — sellainen, joka houkuttelee
asiakkaita riittavasti paikalle. Suurimpana riskina tapahtumissa Qureshi
nakee tappion riskin — mahdollisuutena taas toisaalta on houkutella
paikalle mahdollisimman paljon asiakkaita. Tapahtumien kannattavuus
riippuu Qureshin mukaanhieman esiintyvasta artistista mutta yleensa

tapahtumat ovat kannattavuudeltaan ravintolalle ns. "plus-miinus-nolla”.

Ravintolan puolelta tapahtumaa jarjestettdessa huomioon otettavia asioita
on Qureshin mukaan useita — esille tulleita, tarkeita seikkoja ovat muun
muassa tietysti budjetointi, jonka korostamisen tarkeys kaykin ilmi jo
opinnaytetyodn teoriapohjan luvussa 2. Budjetoinnin liséksi
yokerhotapahtumaa jarjestettdessa tarkeaa on ottaa huomioon esimerkiksi
henkilokunnan seké jarjestyksenvalvojien riittava lukumaara

tapahtumailtana.

Yokerhotapahtuman jarjestamisprosessi vie ajallisesti Qureshin mukaan
tavallisesti noin viikon. Club Luxen tapahtumia markkinoidaan
suurimmaksi osaksi sosiaalisessa mediassa, mutta myos julisteet ja

toisinaan myos lehtimainonta toimivat markkinointikeinoina tapahtumille.

Qureshin mukaan Club Luxen imagoon sopisivat erityisesti juuri liveartistit
— lisdksi han totesi etta tietysti mita parempi tapahtuma on, sitd enemman
asiakkaita voidaan saavuttaa. Tulevaisuudessa Qureshi toivoisi Club

Luxen tapahtumilta [&hinna sita, etta budjetti pysyisi kasassa ja asiakkaat

olisivat tyytyvaisia.

Keskustelussa Qureshin kanssa keskeisimmiksi asioiksi nousi erityisesti
budjetoinnin tarkeys seka asiakkaiden onnistunut saavuttaminen.
(Qureshi, 2015)
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5.3 Asiakaskysely

Prosessia varten tuottamani asiakaskyselyn (lite 1) 23 vastaajasta miehia

oli 14 ja naisia 9 kappaletta. Ikdjakauma oli melko nuorta — vastaajista alle

kymmenen oli 18 — 20 vuotiaita, alle viisitoista 20 — 25 — vuotiaita seka alle
viisi 25 — 30 — vuotiaita. Kyselyn vastauksia tutkiessani en juuri huomannut
vastauksellisia eroja eri sukupuolien ja ikaluokkien véleilla, vaan

vastaukset olivat suurimmaksi osaksi melko samankaltaisia.

Tiedustelin kyselyssani vastaajilta heidan tyytyvaisyyttaan Club Luxen
tapahtumatarjontaan ennen kyselya. Pyysin vastaajia arvioimaan
tapahtumatarjonnan asteikolla 1 — 5 numeron 1 ollen arvosanoista
huonoin ja 5 paras. Lahes puolet vastaajista antoi tapahtumatarjonnalle
arvosanan 3, jonka liséksi arvosanoja 2 ja4 annettiin alle 5 kappaletta.
Arvosanaa 5 annettiin alle kymmenen kappaletta. Osa vastaajista oli siis
hyvinkin tyytyvaisia Club Luxen tahanastiseen tapahtumatarjontaan, mutta
toisaalta parannettavaa vield joidenkin vastaajien mielesta on, silla
maarallisesti suurin annettu arvosana oli kuitenkin 3. Alla olevassa

taulukossa on esitettynd annettujen arvosanojen maarat.

TAULUKKO 4. Asiakaskyselyyn vastanneiden arviot Club Luxen

nykyisesta tapahtumatarjonnasta (n= 23).

Arvosana Club Luxen nykyiselle
tapahtumatarjonnalle
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Tiedustelin asiakaskyselyssa esimerkkeja siita, minkalaisia tapahtumia
vastaajat toivoisivat Club Luxeen lisda. Vastauksista nousi erityisesti esille
toive esiintyjista. Esiintyjat oli eri sanamuodoin mainittu perati
kuudessatoista vastauslomakkeessa. Erilaisista musiikkityyleista oli
mainittu joissakin lomakkeissa — toiveina oli muun muassa suomirap,
rockmusiikki, suurempi maara 90 — luvun musiikkia ja ns. underground —
musiikki (dubstep, drum’n’bass, technohouse). Myo6s opiskelijatapahtumia

toivottiin.

Kyselyn perusteella suurin osa vastaajista saa Club Luxen tapahtumista
hyvin tietoa. 19 vastaajaa totesi tiedonsaannin olevan toimivaa ja
erityisesti facebook oli mainittu hyvaksi tiedonsaantikanavaksi. Toisaalta 4

vastaajaa oli sita mielta, ettd tapahtumista ei saa riittavasti tietoa.

Lomakkeen viimeinen kysymys koski sit&, miten paljon vastaajat olisivat
valmiita maksamaan sisddnpéaasysta yokerhossa jarjestettavaan
tapahtumaan. Vastaajista 6 olisi valmiita kuluttamaan alle 5 euroa, 14 5 —
10 euroa ja 3 10 — 15 euroa. Yli 15 euroa ei vastaajista kukaan olisi valmis

sisdanpaasysta maksamaan.

Uskoisin ettd vastaajien nuori ika nakyi vastauksissa melko hyvin. Nuorilla
on harvoin kaytdssaan suuria summia rahaa, joten sisdanpaasymaksun

suuruus ei vastaajien mukaan saisi olla kovin suuri.

5.4 Turn Up presents Tippa-T — tapahtuman havainnointi

Ensimmainen havainnoimani yokerhotapahtuma oli yokerhotapahtumia
jarjestavan Julius Sutisen Club Luxeen tuoma, 11.4.2015 jarjestetty Turn
Up presents Tippa T — tapahtuma jossa esiintyivat suomirap — artisti
Tippa-T sekd DJ Mister Hustla ja DJ Kotso.
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Jo ennen tapahtuman toteutuspaivaa havainnoin, miten tapahtumaa
markkinoitiin. Tapahtuman tulosta Club Luxeen oli ilmoitettu ja sille oli
luotu tapahtumasivusto facebookiin jo paria kuukautta ennen tapahtumaa,
mutta suuremmin sen markkinointi Club Luxen facebook — sivustolla
aloitettiin 5 paivaa ennen varsinaista toteutusta. Tapahtumalle oli
suunniteltu oma mainoskuva (ks. kuva 2). Tapahtumaa edeltdvana
paivana facebookissa jarjestettiin myos siihen liittyva kilpailu, jossa
tapahtuman mainoksen omalla facebook — seinéllaéan jakaneiden kesken
arvottiin paketti, joka sisalsi ilmaisen sisdanpaasyn sek&d oman pdydan
tarjoiluineen. Facebook oli oikeastaan ainoa kanava, jossa tapahtumaa
Club Luxen puolesta markkinoitiin. Esimerkiksi tietoperustassa esiteltya

instagram — markkinointia ei tapahtuman markkinoinnissa hyddynnetty.
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KUVA 2. Turn Up presents Tippa-T — tapahtuman mainos. (Facebook/Club
Luxe 2015.)

Tapahtuman suunnittelusta vastasi Julius Sutinen, joka toi tapahtuman
Club Luxeen. Han oli hankkinut tapahtuman artistit ja hoitanut tapahtuman
etukateisjarjestelyt. Tapahtumailtana toteutus sujui tekniikan puolesta
hyvin. Tyon teoriaosuuden luvussa 2 mainitaan tarpeesta selvittda
esiintyjan haluamat tai tarvitsemat palvelut. Havaintojeni mukaan
esiintyjan viihtyvyydesta oli huolehdittu varsin hyvin, heille oli majoituksen
lisaksi varattuna yokerhossa oma tila erillaén asiakastiloista jossa viettaa
aikaa ennen ja jalkeen esiintymisen. Lisdksi esiintyjilla oli koko illan

ilmainen juomatarjoilu.
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Artistien esiintyessa yokerhoissa tuntuu olevan melko tavallista etta
esiintymisen ajankohta on melko mydhainen. Tassa tapahtumassa
aikataulu oli erityisen myodhainen, silla itse artisti aloitti esityksensa vasta
kello kahden maissa. Taté ennen asiakkaat olivat ehtineet kayda useita
kertoja baaritiskilla tiedustelemssa mihin kellon aikaan artisti aikoo aloittaa.
Panin merkille etta osa asiakkaista poistui jo ennen artistin esiintymista —
kenties he eivét vain jaksaneet enda odottaa. lllan aikana artistin
esiintymisajankohdasta tiedotettiin, mutta artisti aloitti esiintymisen jonkin
verran ilmoitettua ajankohtaa myéhemmin. Ty6n teoriaosuuden luvussa 2
on tuotu ilmi tapahtuman kellottamisen ja aikataulussa pysymisen tarkeys,
joka ei valitettavasti tdssa tapahtumassa tuntunut esiintyvan artistin

kohdalla onnistuneen.

Tapahtuman kohderyhmé&na olivat nuoret kouvolalaiset ja kohderyhmaa oli
pyritty ennen tapahtumaa saavuttamaan kutsumalla ihmisi& osallistumaan
tapahtumaan facebookissa. Facebookissa tapahtumaan oli ilmoittanut
osallistuvansa 51 henkil6a, mikéa ei ole kovin suuri maara. Toisaalta
facebook — tapahtuman osallistujamaara ei valttamatta kerro mitaan
tapahtuman lopullisesta asiakasmaarasta, silla kaikki eivat kayta
facebookia tai osallistu facebook — tapahtumiin. lllan aikana huomasin
kuitenkin ettd kohderyhmaa ei saavutettu toivotulla tavalla — illan

asiakasmaara jai alle kahden sadan.

Tapahtuman tunnelmaa arvioitaessa alkuilta naytti lupaavammalta kuin
mité se loppujen lopuksi oli. Asiakkaita saapui melko runsaasti jo kello 23,
vaikka tavallisesti siihen aikaan on oman kokemukseni mukaan Club
Luxessa ollut viela melko hiljaista. Hieman kello 23 jalkeen
tanssilattiallakin oli jo jonkin verran ihmisia. Toisaalta eras asiakas kertoi
minulle olevansa tyytymaton tapahtuman musiikkitarjontaan, silla
tapahtumassa soittaneet DJ:t keskittyivat soittamaan melko urbaania
musiikkia ja heilla oli valmiiksi suunnitellut soittolistat, jonka vuoksi
asiakkaiden musiikkitoiveita ei juurikaan toteutettu. Tapahtuman
paaesiintyja Tippa-T aloitti oman esiintymisenséd melko myéhé&én ja osa

asiakkaista olikin jo poistunut paikalta tamé&n aloittaessa. Esiintymisen ajan
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lavan edustalla ja tanssilattialla oli melkoisen tyhjaa. Pohdinkin, olisiko
tunnelma voinut olla parempi, mikali artisti olisi aloittanut oman

esityksensa hieman aikaisemmin.

Omien havainnointieni mukaan tapahtumaan liittyen ei ainakaan Club
Luxen puolesta toteutettu oikastaan mink&&nlaista jalkimarkkinointia.
Koska tapahtuman jarjestajana toimi ulkopuolinen taho ja kaikki lipputulot
eivat jaaneet Club Luxelle, en saanut tapahtuman kannattavuudesta
tarkempia lukuja, mutta kysyin Club Luxen ravintolatoime johtajalta oliko
tapahtuma kannattava. Valitettavasti tapahtumassa jaatiin kuitenkin

yokerhon puolesta tappiolle.

5.5 Purpflash live: Ideaali & Jay Who? — Tapahtuman havainnointi

KUVA 3. Purpflash live: Ideaali & Jay Who? — Tapahtuman mainos
(Facebook/Club Luxe 2015.)

Toinen opinnaytetyotani varten havainnoima tapahtuma jarjestettiin
lauantaina 25.4.2015. Taman tapahtuman kaytannon jarjestelyista vastasi
suurimman osan Club Luxen tapahtumista jarjestava Viihde-
Entertainment. Tapahtuma oli ennakkotapahtuma Viihde-Entertainmentin

kesakuussa Kouvolassa jarjestamalle Purpflash — festivaalille.
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Tapahtumassa esiintyivat suomirap — artistit Ideaali & Jay Who? seka
Matti.

Kuten ensimmaistakin havainnoimaani tapahtumaa, markkinoitiin myoés
tata tapahtumaa ennakkoon facebookissa (ks. kuva 3). Ensimmaiset
mainokset tapahtumasta ilmestyivat Club Luxen facebook — sivulle hieman
yli viikko ennen tapahtumapaivaa. Viikon sisalla tapahtumaa markkinoitiin
tasaisesti facebookissa ja siihen liittyen jarjestettiin kilpailu, jossa
kutsumalla ihmisia facebook — tapahtumaan oli mahdollista voittaa
ilmainen sisaanpaasy ja oma poyta. Tapahtumaa markkinoitiin
facebookissa myos sen aikana jakamalla Club Luxen facebook — sivulla

tunnelmakuvana kuva yhdesta illan esiintyjasta.

Tapahtuman siis toteutti Club Luxen tapahtumista suurilta osin vastaava
yritys Viihde-Entertainment. Yritys vastasi muun muassa
esiintyjdhankinnoista seka tapahtuman markkinointimateriaalin
tuottamisesta. Toteutuksessa tekniikka toimi hyin koko illan joten sen
suhteen kaikki sujui hyvin. Aikataulu ei ollut lian mydhainen, silla
paaesiintyja ldeaali & Jay Who? aloitti oman osuutensa jo puoli yhden
maissa. Toisaalta mietin oliko aloitus liian aikainen — paaesiintyjan jalkeen
esiintyi viela illan toinen artisti ja pohdin, olisiko esiintymisjarjestys voinut
olla erilainen. Havaintoni mukaan paaesiintyjan jo aloittaessa asiakkaita
vield vasta saapui paikalle. Esiintyjien viihtyvyydesta huolehdittiin jalleen

heille jarjestetyn oman tilan ja juomatarjoilujen avuin.

Tapahtuman kohderyhma pyrittiin saavuttamaan jalleen kutsumalla ihmisia
tapahtumasta tehtyyn facebook — tapahtumaan. Facebookissa
tapahtumaan oli ilmoittanut osallistuvansa 37 henkil6a, ei siis kovin suuri
maara ihmisia. lllan aikana asiakkaita oli jonkin verran yli 200 — paremmin
siis kuin ensimmaisessa havainnoimassani tapahtumassa. Asiakasmaaran

olisi silti toivottu olevan suurempi.

Tapahtumailtana asiakkaita alkoi saapua noin 12 aikoihin, jonka jalkeen
ihmisid saapui paikalle tasaisesti noin yhteen asti. Tapahtuman

tunnelmassa kiinnitin huomiota erityisesti siihen, etta artistien esiintyessa
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lavan edessa ja tanssilattialla oli hyvin tyhjaa — mietinkin olisiko tdh&n
syyna se, etté illan esiintyjat eivat kenties olleet kouvolalaisille kovin tuttuja
nimia. Tanssilattialla meno naytti olevan myds melko hiljaista koko illan
ajan. Asiakkaat alkoivat poistua yokerhosta jo melko aikaisin — suuri osa
poistui jo kolmen maissa, vaikka yleensd oman kokemukseni mukaan

asiakkaita riittaa valomerkkiin eli puoli neljaan asti.

Kuten aikaisemmin havainnoimallani tapahtumalla, ei mydskaan tahan
tapahtumaan liittyen toteutettu erikoisempaa jalkimarkkinointia.
Teoriaosuuden toisessa luvussa on tuotu esille Henna Ojalan (2014)
huomioita siitd, miten esimerkiksi kontaktien sailymisen ja
asiakaskayttaytymisen havainnoinnin vuoksi jalkimarkkinointi olisi tarkeaa,
mutta se jaa harmittavan usein melko vahalle huomiolle. Valitettavasti nain

k&vi molemmissa havainnoimistani tapahtumista.

Sain selville tapahtuman lipunmyynnista saadun summan seka
tapahtumista aiheutuneiden kulujen summan, joten pystyin laskemaan
miten tuloksellinen tapahtuma oli kayttamalla opinnaytetydn toisessa
luvussa esiteltyd tapahtuman tuloksellisuutta mittaavaa kaavaa ROI:ta
(return of investment). (Vallo & Hayrinen 2014,55.) ROI:ta laskettaessa
tapahtuman tuottojen maarasta (984 €) vahennetaan tapahtuman kulut
(1500 € esiintyjapalkkiot) ja saatu summa jaetaan tapahtuman kuluilla. Alla

ROI — kaavalla laskettuna tapahtuman tuloksellisuus:

984-1500 _ - _ 344
1500

ROI =

Tapahtumasta tehdyn ROI — laskelman mukaan tapahtuman tuloksellisuus
oli — 0.344 %, eli koska tulos oli miinusmerkkinen, ei tapahtuma ollut
kannattava investointi. Tietysti tulee muistaa ettd yokerhon puolesta
tapahtumaillan tulobudijettiin vaikuttavat viela alkoholimyynnit, mutta talla

kertaa tapahtuman osuudelta jaatiin valitettavasti tappion puolelle.
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5.6 Kehittamisehdotukset

Havainnoimani Club Luxessa jarjestetyt yokerhotapahtumat eivat olleet
Club Luxelle kovinkaan kannattavia — molempina tapahtumailtoina jaatiin
asiakasmaarien suhteen alle toivotusta. Seuraavaksi esittelen muutamia
kehitysehdotuksia, mitd Club Luxessa voitaisiin tulevaisuudessa

yokerhotapahtumia jarjestaesséa hyodyntaa.

Tyon teoriaosuuden luvussa kolme on esitelty Porterin kilpailustrategioita.
Club Luxen kannattaisi hyddyntaa toiminnassaan differointia, eli tuotteen
tai palvelun "ainutlaatuistamista” keskittyen erityisesti juuri
tapahtumatarjontaan ja tapahtumien markkinointiin. (Porter 1985, 27.)
Kuten Qureshin ja Vainion kanssa kaydyissa keskusteluissa tuli ilmi, on
Kouvolassa kaupunkina omat haasteensa ydkerhotapahtumia
jarjestettdessa. Pienessa kaupungissa eivat toimi kaikki tapahtumat, jotka
suuremmissa kaupungeissa houkuttelevat asiakkaita yokerhoon.
Opinnaytetyoprosessin osana toteuttamani asiakaskyselyn perusteella
Club Luxen asiakkaat toivoivat tulevilta yokerhotapahtumilta erityisesti
liveartisteja. Artistien valinta vaatii kuitenkin suunnitteluty6ta. Esimerkiksi
Vainio totesi Kouvolassa toimivan parhaiten hyvin tunnetut artistinimet -
tata vaitetta tukee myds osaltaan se, ettéa havainnoimieni tapahtumien
artistit, jotka eivat valttdmatta ole kovin suuren yleison tietoisuudessa,
eivat juuri houkutelleet Club Luxeen asiakkaita. Tulee tietysti muistaa etta
mitd suurempi nimi, sen suurempi on yleensa myaos artistin
esiintymispalkkio, joka taas tuo mukanaan taloudellisen riskin. Toisaalta se

luo my6s mahdollisuuden suurempiin asiakasmaariin.

Esiintyjien lisaksi Club Luxen tulisi panostaa myds erikoisempiin
yokerhotapahtumiin joita Kouvolassa jarjestetaan vain harvoin. TAman
ehdituksen pohjaan havainnointiin jonka olen tehnyt tydskennellessani
Club Luxessa — mieleeni on jddnyt vahvasti viime syksyna toteutettu

tapahtuma, jossa yokerhoon tuotiin UV-valoja ja asiakkaille tehtiin kasvo-
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ja vartalomaalauksia UV-valossa loistavalla maalilla. Tapahtuman

asiakasmaara oli hyvin suuri, minka lisaksi tunnelma oli hyvin onnistunut.

Erityisesti tapahtumien markkinoinnissa on Club Luxella havaintojeni
mukaan viela kehitettdvaa. Opinnaytetydprosessissani havainnoimia
yokerhotapahtumia mainostettiin kdytanndssa ainoastaan facebookissa
Club Luxen omalla facebook-sivulla. Valitettavasti tama ei viela tee
tapahtumaa kovin nakyvaksi, silla mainokset nakyvat padasiassa vain
Club Luxen facebook-sivusta tykanneille henkildille. Facebookin liséksi
mainontaa tulisikin laajentaa my6s muualle sosiaaliseen mediaan — Club
Luxella on esimerkiksi oma Instagram-tili, mutta sité ei ole kaytetty
kuukausiin. Oman kokemukseni mukaan hyvin suuri osa juuri Club Luxen
tapahtumien kohderyhmasta kayttaa Instagramia ja se olisi oivallinen vayla

saada tapahtumamainoksille nakyvyytta heidan keskuudessaan.

Myds tapahtumien jalkimarkkinointi on havainnoimieni tapahtumien
perusteella jatetty melko pienelle huomiolle. Kyseessa onkin
tapahtumaprosessin 0sa, jota Club Luxessa tulisi tulevaisuudessa
kehittd&. Esimerkiksi Vainionkin mainitsemat sosiaalisessa mediassa
jaetut kuva-albumit tapahtumaillasta voisivat olla hyva jalkimarkkinoinnin
keino, johon Club Luxessa kannattaisi panostaa. lllan aikana otetut kuvat
tuntuvat usein kiinnostavan tapahtumiin osallistuneita ja saavat
palaamaan muistoissa tapahtuman tunnelmaan. Sosiaalista mediaa tulisi
tulevaisuudessa hyddyntad myos vaylana kerata asiakkailta palautetta
tapahtumista seka toiveita siitd, minkalaisia tapahtumia Club Luxessa

voitaisiin tulevaisuudessa jarjestaa.

Itse tapahtumien toteutusosiot tuntuivat sujuvan melko rutiinilla eik&
suurempia ongelmia ollut. Toisaalta voisi olla hyddyllista tehda
tapahtumille jonkinlaiset aikataulut siitéa, mita milloinkin tapahtuu ja
tiedottaa niistd myds yokerhon tyontekijoitd. TAma helpottaisi informaation

saamista edelleen asiakkaille.

Tiivistettyna kehitysehdotukset Club Luxen tulevalle tapahtumatoiminnalle

ovat:
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Differoinnin hyddyntaminen — luodaan ainutlaatuisten tapahtumien
avulla Club Luxesta erottuva toimija Kouvolan yokerhomaailmassa
Liveartistien valintaan tarkkuutta. On tarkeda pohtia, ovatko artistit
kaupungissa tunnettuja ja voivatko he houkutella asiakkaita Club
Luxeen

Tapahtumien markkinoinnin tehostaminen, pelkka facebook ei aina
riitd

Huomiota jalkimarkkinointiin

Tapahtumien aikataulutus.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa arvioin opinnaytetydprosessin kulkua ja sita, miten tyo
onnistui ja minkalaisia tuloksia tutkimuksellani sain. Lisaksi annan
jatkotutkimusehdotuksia tulevaisuudessa opinnaytetyota tekeville
henkiloille.

6.1 Tutkimustulokset ja tyon arvo

Opinnaytetyon alussa asettamani paatutkimuskysymykset olivat: "Mista
tapahtuman jarjestamisprosessi Club Luxessa koostuu?” ja "Miten
tapahtumia voidaan hyddyntaa Club Luxen kilpailukeinona?”. Kokosin
tyoni teoriapohjaan tietoa tapahtuman jarjestamisprosessista ja sen
vaiheista, keskittyen erityisesti yokerhotapahtumaa jarjestettdessa
olennaisiin osa-alueisiin. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen
selvittamiseen paalahteenani oli Helena Vallon & Eija Hayrisen teos
Tapahtuma on tilaisuus (2014). Prosessin aikana sain selvitettyd miten
tapahtuman jarjestamisprosessi ainakin teoreettisesti yleensa kulkee ja
minkalaisia asioita tapahtumaa jarjestettaessa tulisi ottaa huomioon,
keskittyen erityisesti muun muassa budjetointiin ja markkinointiin.
Tapahtuman jarjestamisprosessin kulkuun Club Luxessa sain vastauksen
tekemillni asiantuntijahaastatteluilla. Toiseen tutkimuskysymykseen etsin
teoriapohjassa vastausta tarkastelemalla Michael Porterin tutkimuksia
kilpailueduista- ja strategioista, joiden pohjalta edelleen pohdin
tapahtumien hyddyntamista yokerhon kilpailukeinona. Lopputulemana
tutkimukselle oli se, ettd tapahtumat voivat toimia kilpailuetuna etenkin

hyodynnettdssa differointia yokerhon kilpailustrategiana.
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Osana opinnaytetydprosessiani havainnoin kahta Club Luxessa
jarjestettya yokerhotapahtumaa. Tavoitteenani oli selvittdd, miten
tapahtuminen toteutus sujui ja onnistuivatko tapahtumat kilpailuedun
kannalta. Onnistuin tapahtumien havainnoinnissa ja sain tehtya
kehitysehdotuksia mahdolliseen parempaan onnistumiseen

vastaisuudessa.

Koska tytskentelen opinnaytetydni toimeksiantajayrityksessa, oli minulla jo
prosessin alussa jonkinlaista tietoa Club Luxen tapahtumista ja niiden
jarjestamisesta. Myos Kouvola yokerhon liiketoiminnan
toimintaymparistona oli melko tuttu, samoin kuin k&sitys siitéd, minkalainen
yokerhojen kilpailutilanne Kouvolassa on. My6s se, minkalaiset
yokehotapahtumat kaupungissa voisivat toimia oli melko selkeana
mielessani, silla olen asunut Kouvolassa suurimman osan elaméaani ja
huomioinut piirteitd kaupungin yokerhoelamaéasta lahes koko taysi-
ikaisyyteni ajan. Opinnaytetydprosessiini liittyneet tutkimukset myés tukivat
omia pohdintojani aiheesta. Esimerkiksi vuosia yokerhotapahtumia
Kouvolassa jarjestaneen, opinndytetydssa haastattelemani Niki Vainion
havainnot Kouvolasta yokerhotapahtumien ymparistona kuulostivat tutuilta
— kaupungissa toimivat parhaiten yokerhotapahtumat, joissa esiintyy jokin

tunnettu liveartisti.

Koen saaneeni tutkittua opinndytetydprosessissani miten Club Luxen
kannattaisi kehittdd yokerhotapahtumien jarjestdmisprosessia saadakseen
luotua tapahtumista toimivan kilpailuedun. Toivon, etta kehitysehdotukseni
otetaan vastaan ja esimerkiksi tapahtumien markkinointiin ja suunnitteluun
kiinnitetdan jatkossa enemman huomiota. Kehitysehdotuksia
hyodynnettdessa Club Luxella olisi mahdollisuus saada tapahtumatoiminta

nykyista kannattavammaksi.

Opinnaytetyollani oli myos henkilokohtainen tavoite. Toivoin oppivani
prosessin aikana ymmartdmaan entista paremmin tapahtuman
jarjestamisprosessia — miten se yleensa kulkee ja mité tapahtuman

jarjestaminen todellisuudessa vaatii. Koen henkilokohtaisen tavoitteeni
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tayttyneen ja saaneeni opinnaytetyoprosessin varrella runsaasti liséa

tietoa tapahtumien jarjestamisesta.

6.2 Opinnaytetybprosessi

Jo opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa oli selvaa, etta halusin
opinnaytetyoni liittyvan jollain lailla tapahtumiin ja niiden jarjestamiseen.
Aloittaessani tydskentelyn Club Luxessa ajatus toteuttaa opinnaytety6
toimeksiantona tydorganisaatiolleni syntyi melko nopeasti. Sain Club
Luxen ravintolatoimen johtajalta hyvin vapaat k&det opinnaytetyoni
suhteen ja paadyinkin yhdistamé&an opinnaytetyoni aiheessa

yokerhoymparistdn tapahtumien jarjestamiseen.

Opinnaytetyoni aihe alkoi olla melko selva loppuvuodesta 2014 ja
tarkoituksenani oli aloittaa opinnaytetydprosessi tammikuussa 2015.
Prosessin aloittaminen paasi venymaan kuitenkin maaliskuun 2015
alkuun. Aloitin opinnaytetydprosessin toteuttamalla asiakaskyselyn Club
Luxen asiakkaille, jonka jalkikateen ajatellen olisin voinut tehda vasta
hieman mydhéisemmassé vaiheessa. Tyon teoriapohjan ollessa
pidemmalla olisin kenties saanut tehtya asiakaskyselylomakkeesta
toimivamman. Kysely olisi kenties voinut myds tuoda enemman
informaatiota asiakkaiden ajatuksista yokerhotapahtumiin liittyen, mikali en
olisi toteuttanut sita niin kiireisella aikataululla. Enemman aikaa varaamalla

olisin voinut saada kyselylleni myds hieman enemman vastaajia.

Asiakaskyselyn toteuttamisen ja ensimmaisen ohjaajatapaamisen jalkeen
opinnaytetyoprosessi lahti viimein kunnolla kayntiin. Opinnaytetyon aihe
myds selkeni, silla idea tapahtumien tutkimisesta yokerhon kilpailukeinona

syntyi tassa vaiheessa prosessia.
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Opinnaytetyoprosessin alkukankeuksista huolimatta prosessin viimein
kaynnistyttya sujui se melko jouhevasti. Tyon teoriapohjan kokoaminen ja
tutkimuksellinen osuus, siséltden tapahtumahavainnoinnit ja

asiantuntijahaastattelut, veivat noin kaksi kuukautta.

Prosessin ty6lain vaihe oli omalta osaltani teoriapohjan kokoaminen.
Lahteiden hankkimisessa oli hieman haasteita ja kirjoittaminen takkusi
valilla. Tutkimuksellinen osuus tuntui hieman helpommalta, kenties silla
toteutusymparist6 oli tuttu. Olisin toisaalta toivonut kuitenkin saavani
tutkimuksellisessa osuudessa hieman enemman irti

tapahtumahavainnoinneista.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena voisi olla mielenkiintoista tehda Club Luxelle
tapahtumiin liittyvaa tuotekehitysta. Tuotekehitykseen liittyen voitaisiin
pyrkia esimerkiksi kartoittamaan laajemmin asiakkaiden mielipiteita ja
odotuksia Club Luxen tapahtumista seka kehittdmaan tapahtumia siten,
ettd niista saataisiin todella luotua kilpailuetu. Mahdollisena
jatkotutkimuksena nékisin tuotekehityksen lisdksi Club Luxen tapahtumien

markkinoinnin kehittamisen.
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Liite 1 Asiakaskysely

Club Luxe Asiakaskysely
Sukuopuoli Nainen
k& 18-20
25 -30
35-40
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Mies

20-25

30-35

40 ->

Minké& arvosanan asteikolla 1 — 5 antaisit Club Luxen nykyiselle

tapahtumatarjonnalle?

Millaisia tapahtumia toivoisit lisda (esim. esiintyjat, opiskelijatapahtumat

yms.)?

Saatko hyvin tietoa Club Luxen tapahtumista? Misté saat tietoa?



Paljon olisit valmis maksamaan yokerhotapahtuman sisdanpaasysta?

Alleviivaa sopiva vaihtoehto.

alle 5 euroa 5 —-10 euroa 10-15

euroa

yli 15 euroa
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Liite 2 Havainnointitaulukko Turn Up presents Tippa-T
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Tapahtuman havainnointi Ennen Aikana Jalkeen
Turn Up presents Tippa-T
1. Viestinta Tapahtumaa
markkinoitiin
facebookissa
runsaasti ennen
tapahtumaa.
Tapahtuma alkoi
nakya jo 5 paivaa
ennen
tapahtumapaivaa
. Lisaksi VIP —
kilpailu paivaa
ennen
tapahtumaa.
Tapahtuman toi Aikataulu Riskit —
2. Toteutus Luxeen Julius hieman tapahtuma ei

- Riskit, Sutinen - olimm. | laahasi? ollut kovin
aikataulut, hoitanut artistin Esiintyja aloitti | kannattava
eiintyja yms. paikalle vasta hieman

ennen kahta,
ihmiset eivat
jaksaneet
odottaa
Esiintyjan
viihymisesta
pidetty huolta
-> ilmaiset
juomat
Kohderyhma Asiakasmaara
3. Kohderyhma yritetty saavuttaa | alle 200 —

- Onko kutsumalla melko vahan
kohderyhma ihmisia facebook | porukkaa siis -
saavutettu - tapahtumaan >
hyvin? kohderyhman

saavuttamine
n ei
onnistunut

4. Tunnelma
- Viihtyvatko
asiakkaat?

Alkuilta naytti
hyvalta ->
asiakkaita sisaan
jon. klo 23,
yleensa tulevat
my6hemmin

Kun esiintyja
aloitti, olivat
monet jo
[ahteneet —
joutuivatko
odottamaan
lilan kauan?
Kaikkia ei
miellyttanyt
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illan
musiikkiteema

5.

Jalkimarkkinointi

Onko
tapahtuman
jalkimarkkinoint
i minkalaista?

Ei oikeastaan
mitaan
jalkimarkkinointi
a Club Luxen
puolesta
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Liite 3 Havainnointitaulukko Purpflash live: Ideaali & JayWho?

Tapahtuman havainnointi | Ennen Aikana Jalkeen
Purpflash live: Ideaali &
JayWho?
Tapahtumaa Tapahtuman
e markkinoitu Club | aikana yksi
6. Viestinta
Luxen facebook — | tunnelmakuva
sivulla Club Luxen
ensimmaisen facebook -
kerran hiemanyli | sivulla
viikko ennen
tapahtumaa,
lisdksi
kutsukilpailu
facebookissa
Jarjestajana Aikataulu hyva —
LiveViih hiG i li
7 Toteutus iveViihde, e‘ a.uopa iian
_ Riskit ennakkotapahtu aikainen?
o ma PurpFlash - Pasesiintyja
aikataulut, . . s .
i beachfestivaalille | aloitti n. puoli
elintyja yms.

yhdeltd, yleensa
aloitus hieman
myd&hadisempi ->
paaesiintyjan
jalkeen
tuntemattomam
pi esiintyja

8. Kohderyhma
- Onko
kohderyhma
saavutettu
hyvin?

Facebook —
tapahtumaan
kutsuttu
kohderyhmaa

Asiakkaita illan
aikana paikalla
ihan mukavasti —
yli 200 ->
enemman
kuitenkin olisi
kaivattu, muuten
odotettu
kohderyhma

9. Tunnelma
- Viihtyvatko
asiakkaat?

Asiakkaita alkoi
saapua jo klo
11.30

Ei juuri ihmisia
katsomassa itse
esiintyjaa —lavan
edessa melko
tyhjaa

Ihmiset alkoivat
poistua jo n. klo
3
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10. Jalkimarkkinointi
- Onko
tapahtuman
jalkimarkkinoi
nti
minkalaista?

Ei
jalkimarkkinoint
ia
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Liite 4 Haastattelurunko

- Millaisena tapahtumaymparistona koet yokerhon?

- Mita haasteita/mahdollisuuksia yokerhoympéaristo luo

tapahtumalle?

- Mita kaikkea on otettava huomioon yokerhotapahtumaa

suunniteltaessa?

- Kuinka paljon aikaa yokerhotapahtuman jarjestaminen yleensa

vaatii?

- Prosessin kulku?

- Mista syntyvat ideat tapahtumiin?

- Minka/mitka koet tehokkaimmiksi keinoiksi markkinoida

tapahtumaa?

- Mitd kautta esimerkiksi esiintyjat hankitaan?

- Minkélainen kaupunki Kouvola on mielestasi jarjestaa

yokerhotapahtumia? Haasteet/mahdollisuudet? Oletko

huomannut mitéaan erityispiirteitd/trendeja?

- Millaisena pidat yokerhojen kilpailutilannetta Kouvolassa?



Naetko tapahtumat mahdollisuutensa erottua kilpailijoista?

Kuinka kannattavana naet tapahtumien jarjestamisen?

Millaiset tapahtumat sopisivat mielestasi Club Luxen

imagoon/miten tapahtumia voisi hyddyntaa imagon

kehittamisessa?

Mita toivot Club Luxen tapahtumilta tulevaisuudessa?
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