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Tiivistelma

Tama opinnaytetyd on opas tapahtumien hyédynnettavyyteen markkinoinnin keinona kaupallisen radi-
on toimijoille. Tilaajana toimii SBS Discovery Radio Oy, jonka ndkdkulmasta tarkastelen asiaa. Kaytan
koko tyon lapi esimerkkind Voicen The Risteilly tapahtumaa, jonka tuotantoprosessin tueksi kehitin
erilaisia tytkaluja, tein ehdotuksen selkedmmasta toimintamallista tapahtumien tuottamiselle, jonka
lisdksi selvitin kyselyiden avulla The Risteilylla olijoilta, millaisen he haluaisivat tapahtumasta ja miten
tapahtuma vaikuttaa heidan mielikuvaansa Voicesta.

Jatkuvan markkinoinnintulvan hukuttaessa alleen yritysten viestit, tarvitaan keinoja, joilla pystytéan
erottautumaan Kilpailijoista. Radio on elava ja positiivinen media, joka paasee tapahtumien valityksella
tuottamaan ihmisille kokonaisvaltaisia elamyksié ja syvid muistijalkid. TAmé&n opinnaytetydn tarkoituk-
sena on perustella sitd miksi kaupallisten radiokanavien kannattaa kayttaa tapahtumia markkinoinnin
keinona seka antaa tyokaluja niiden toteutukseen.

Kehittamani tydkalut helpottavat projektinhallintaa seka toiminnan kehittamista ja liséksi ne ovat kaikki
paivitettavissa tarpeen mukaan.

1. Kasikirja The Rsteilyn jarjestamiseen, joka toimii koko tuotantoprosessin ajan projektipaallikon
muistilistana eri tydvaiheista.

2. Raportointipohja, joka taytetaan tapahtuman jalkeen. Siina kerrotaan tarkasti miten mikakin
vaihe tapahtumaprosessin aikana toteutettiin kyseisesséa tapahtumassa, kenen toimesta, mika
toimi ja mika ei. Sen avulla voidaan kehittaa kasikirjaa ja toimintaa paremmaksi, seka lisaksi
sen avulla voidaan vélttdd samojen virheiden toistaminen.

3. Alusta kaikille SBS Discovery Radion tapahtumille, jonne voidaan koota kaikista tapahtumista
kaikki tarkeat dokumentit ja asiakirjat kaikkien asianosaisten saataville.

4. Kyselylomakkeet The Risteilylla olijoille, joiden avulla pystytdan kehittdmé&én tapahtumaa
enemman kohderyhman toiveiden mukaiseksi.

Tietoperusta pohjautuu projektinhallintaa seké tapahtuman jarjestamista kasittelevaan kirjallisuuteen,
radioalan ammattilaisten haastatteluihin seka omiin havaintoihin. Tyd on toteutettu selkedn tarpeen
pohjalta kehittdd The Risteilya ja sen tuotantoprosessia. SBS Discoverylla panostetaan suuresti jatku-
vaan kehitykseen seka toimintamallien selkeyttamiseen ja yhtenaistamiseen. Sen vuoksi uskon, etta
tekemastani tydsta on jatkossa konkreettista hyotya SBS:lle ja toki sovellettuna muillekin alan toimijoil-
le.

Asiasanat tapahtumamarkkinointi, projektinhallinta, radio, kehittdminen




HUMAK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Name of the Degree Programme

ABSTRACT

Author Jatta Pihamaa Number of Pages 33 + 28

Title Event as a part of commercial radio stations marketing strategy

Supervisor(s) Arto Lindholm

Subscriber and/or Mentor SBS Discovery Radio Oy, Maarit Halonen

Abstract

This study is a guide for event utilization as a way of marketing for commercial radio station opera-
tors. The study was subscribed by SBS Discovery Radio Oy and | examined the subject from this
particular corporations point of view. Radio Channel The Voice’s event The Risteily, which | devel-
oped a variety of tools to support its process of production, will be used as an example throughout
this study.

| also made a suggestion to the clearer procedure for developing events, which | examined through
series of inquiries targeting participants of The Risteily to determine what they would want from the
event and how the event effects their conception of Voice.

For continuous marketing flood drowning corporations messages, ways to stand out from competition
are needed. Radio is a living and positive media, which develops comprehensive experiences and
deep memories for people through events. The meaning of this study is to explain why commercial
radio stations should use events as a way for marketing and to give tools to execute these events.

Updatable tools that | developed will ease project managing and operations development.

1. Manual for arranging The Risteily, which will work as a project managers checklist for the en-
tire production process from different stages.

2. Report basis to be filled after the event. It specifies accurately how different stages were exe-
cuted through the production process in the event concerned, who operated those, what
worked and what didn’t work. It can be used to develop the manual and improve operation in
addition to using it as a tool to prevent the repetition of mistakes made prior.

3. A base for all of SBS Discovery Radios events, where different important documents can be
assembled for all people concerned.

4. Questionnaires for participants of The Risteily, which can be used to improve the event to-
wards target audiences desires.

Source of information is based as much on literature concerning project managing and event organi-
zation as interviews with radio fields professionals and own observations. The study is put into prac-
tice for clear need to develop event The Risteily and its process of production. SBS Discovery invests
greatly in continuous advancement, procedure clarification and unification. For that reason | believe
that my efforts and the work | have put in will be a concrete utility for SBS and it can be adapted for
other operators in branch of sector as well.

Keywords Event marketing, project management, radio, development
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1 JOHDANTO

Internet on saanut aikaan sen, ettéa lahes kaikki tieto on lahes kaikkien saatavilla
hyvinkin nopeasti. Taméa jatkuvasti lisdantyva informaatiotulva aiheuttaa sen,
ettd yritysten on entista vaikeampaa vaikuttaa itse omaan imagoonsa. Se on
asettanut omat vaikeutensa myos markkinoinnille. Kilpailu on kovaa, mainokset
ja viestit hukkuvat muiden yritysten mainoksiin ja viesteihin. Perinteiset markki-
noinnin keinot eivat ole endé yhta tehokkaita kuin ennen. Tamén takia on jou-
duttu miettimaan uusia ja vaikutusvaltaisempia markkinoinnin keinoja, minka
seurauksena mm. tapahtumamarkkinointi on liséantynyt. (Vallo, Hayrinen 2012,
19)

Kaupallisia radiokanavia markkinoidaan, jotta saadaan lisda kuuntelijoita, jonka
seurauksena saadaan lisdd mainostajia eli asiakkaita, jonka seurauksena taas
saadaan liséa rahaa. Tapahtumat ovat radiokanavalle, mita mainiointa markki-
nointia. Radio on media, jossa pystytaan lahinna vaikuttamaan pelkan kuuloais-
tin avulla puolin ja toisin. Nykyaan tosin sosiaalinen media ja Internet mahdollis-
tavat monimuotoisemman kommunikoinnin radion ja kuuntelijan valilla. Tapah-
tumat luovat mahdollisuuden, jossa paastddn nakemaan ihmisten aidot ja reaa-
liaikaiset reaktiot. Tapahtumissa pystytddn antamaan jokaiselle aistille arsyket-
ta, joka tarkoittaa sita, ettd pystytdan vaikuttamaan kokonaisvaltaisesti ihmisiin.
Nain ollen kuluttajat paasevat kuulemisen ja nakemisen lisaksi myos tunte-
maan, haistamaan ja maistamaan mita esimerkiksi The Voice on. Kun ihmiselle
saadaan nain kokonaisvaltaisesti kuva radiokanavasta, han pystyy elaytymaan

l&hetykseenkin helpommin.

SBS:n radiokanavilla on talla hetkella muutama vakiintunut vuosittain jarjestet-
tava tapahtuma, useita eri vuosittain promootioiden yhteydessa jarjestettavia
tapahtumia, jonka liséksi ollaan mukana lukuisissa kattotapahtumissa ympaéri
Suomea. Nama ovat tarkoitettu kuluttajille, mutta sen lisaksi SBS Discovery
Radiolla jarjestetdan tapahtumia asiakkaille. Tapahtumamarkkinointi on asia
joka on ollut [&hiaikoina ja tallakin hetkella poydalla SBS:ll&. Siihen kasvavan
panostamisen on huomannut viimeisen puolentoista vuoden aikana, jonka olen

tyoskennellyt SBS:la. Halutaan pystya erottautumaan positiivisesti muista kau-
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pallisen radion toimijoista. Suomessa toimii SBS Discovery Radion lisaksi kuusi
muuta valtakunnallisesti toimivaa kaupallisen radion yhtiota, joilla on yhteensa
noin kymmenen kanavaa. Markkinat ovat siis suhteellisen suuret ja kilpailu on

kovaa. Tapahtumat luovat mahdollisuuksia radiolle, asiakkaille sek& kuluttajille.

Jotta tapahtumat tuovat radiolle positiivista markkinointia, taytyy niiden tekemi-
seen panostaa niiden vaatimalla tavalla. Taytyy tietdd, mitd kohderyhmé haluaa
ja pystyd vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Esimerkiksi erilaisten kyselyiden
avulla saadaan selville kohderyhman toiveet ja kiinnostuksen kohteet. Kyselyi-
den analysointi on aikaa vievaa, mutta ensiarvoisen tarkeaa. Kaikista tyovai-
heista, ongelmakohdista, onnistumisista ja huomioista tapahtuman jarjestami-
sen aikana on syyta pitaé kirjaa, jotta seuraavalla kerralla osataan ottaa asiat
huomioon. Tapahtuman jarjestaminen vaatii monen ihmisen tyépanosta, projek-
tinhallintaa, kaytantéjen vakioimista, alan tuntemusta seka luovaa ajattelua. Oi-
keilla ty6kaluilla se tulee olemaan huomattavasti vaivattomampaa, kustannus-

tehokkaampaa ja nautinnollisempaa!

Taman opinnaytetydn tavoitteena ovat:

1. tavoite. Tuottaa konkreettinen kasikirja Voicen The Risteilyn jarjestami-
seen, joka selkeyttaa ja helpottaa sen jarjestamista.

2. tavoite. Tuottaa The Risteilyn raportointia varten raportointipohja, seka
alusta johon voi koota kaikki tarpeelliset dokumentit siihen liittyen. Taman
avulla on helpompaa lahtea tekemaan seuraavaa risteilya, kun tiedetaan
mik& on toiminut viime risteilyssa ja mika ei.

3. tavoite. Selvittaa kyselyiden avulla The Risteilylla olijoilta millaisen he ha-
luaisivat tapahtumasta sek& miten tapahtuma vaikuttaa heidan mieliku-
vaansa Voicesta. Tulosten avulla tapahtuman kehittaminen kohderyh-

man toiveiden mukaisesti.

2 SBS DISCOVERY MEDIA OY

SBS Discovery Media Oy on Suomen aktiivisin monimediatalo. Taloon kuuluvat
radiokanavat The Voice, Iskelm&, Radio City ja Radio Pooki sek& kaksi TV-
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kanavaa TV5 ja Kutonen. Yrityksella on my6és Suomen nopeimmin kasvava
viihdemedia verkossa. Naiden eri tunnettujen brandien kautta yhtio tavoittaa
paivittain yli 3 miljoonaa suomalaista, tarjoten laajan kattauksen musiikkia, viih-
dettd ja lifestyle-siséltoja eri kohderyhmille. Yhtioryhman liikevaihto vuonna
2013 oli 32 miljoonaa euroa, josta radio- ja online-liiketoiminnan osuus 16 mil-
joonaa euroa (Puntila 2014). SBS Discovery Media tyollistdd Suomessa noin
160 ihmista ympari Suomea ja on sijoittunut erinomaisesti Great Place To Work
—tutkimuksessa. (SBS 2014.)

2.1 SBS Discovery Radio Oy ja tapahtumat

SBS Discovery Radioon kuuluu nelja radiokanavaa; The Voice, Iskelma, Radio
City seka Oulun seudulla kuuluva Radio Pooki. The Voice on ainoa pelkastaan
valtakunnallisesti toimiva radiokanava SBS:lla. Iskelmélld ja Radio Citylla on
valtakunnallisen lahetyksen lisaksi paikallista l[&ahetysta n. kaksi tuntia paivassa.
Jokaiselle naista kanavista on raataloity tietty kohdehenkilé kenen mieltymyksi-
en ja kiinnostuksenkohteiden ymparille ohjelmat luodaan. Nain saadaan raken-
nettua juuri sellaista ohjelmaa jokaiselle kanavalle, jotka ovat ajankohtaisia ai-

heita sen kanavan kohderyhmalle.

SBS:n kaikilla radiokanavilla on talla hetkella yhteensa vuosittain melko monta
tapahtumaa kuuntelijoille ja lisaksi tapahtumia jarjestetddn myds asiakkaille.
Kaikki muut kanavat paitsi Radio Pooki, ovat mukana lukuisissa kattotapahtu-
missa nakyvyyselementeilla ympari Suomea, kanavien kohderyhmé&éan sopivilla
messuilla, festareilla, risteilyilla ja kiertueilla. Pooki on mukana muutamassa

pienessa kattotapahtumassa.

Iskelméall& suurimmat tapahtumat ovat Iskelma festivaalit, Iskelmén risteily seké&
Iskelma Gaala, jotka kaikki jarjestetaan yhteistyéssa kumppanin kanssa. Radio
Cityn suurin tapahtuma on South Park festivaalit. The Voicella taas suurimmat
vuosittain jarjestettavat tapahtumat ovat The Voice Juhannus HimosFestival,
The Risteily sek& suuri kanavalahtdinen promootio Voicella on lentokone. Néis-
ta viimeisin jarjestetdan talon omin voimin ja kaksi ensimmaista ovat tehty yh-

teistybssa kumppanin kanssa.



Tapahtumien tarkoituksena on markkinoida kanavaa ja lisata sen tunnettuutta.
Tapahtumamarkkinoinnissa on tarke&aa, ettda tapahtumat vastaavat kanavan
brandid ja ettda ne tehdaan huolellisesti ammattitaidolla. N&in niiden tuoma
markkinointi toimii positiivisena yritystd ja kanavaa kohtaan. On myf6s syyta
miettia tarkasti mihin kattotapahtumiin haluaa lahted mukaan, silla se profiloi
yritysta ja kanavaa merkittavasti. Talla hetkella SBS:ll& keskustelu kdy kuumana
juurikin tasta aiheesta.

Tyoni esimerkkina toimiva Voicen The Risteily ei oikein enéda edustanut hyvin
The Voicen brandia ja siksi sille oli syyta tehda kasvojen kohotusta esimerkiksi
kyselyiden avulla. Se on vuosittain jarjestettava 23 tuntia kestava viihderisteily
Tallinaan, jossa on mukana muutama Voicella soiva artisti, Voicen toimitus seka
erilaista oheisohjelmaa. Kohderyhmaa ovat n. 24-35-vuotiaat naiset, kuten
myo6s The Voice radiokanavallakin. Nyt on kuitenkin kaynyt niin, etta paikalla on
ollut paljon myo6s sellaisia ihmisia, jotka eivat kuulu varsinaiseen kohderyh-
maan. The Risteily tehtiin ensimmaisen kerran vuonna 2008, jolloin se jarjestet-
tiin kaksi kertaa. Siita eteenpain se on jarjestetty kerran vuodessa. The Risteily
on yksi Voicen suurimmista ja merkittavimmista vuosittaisista tapahtumista ja se
jarjestetdan kaytannossa kokonaan talon omin voimin. Koska se on niin merkit-
tava tapahtuma, olisi hyvin tarkeaa, ettd sen tekemiseen pystyttaisiin panosta-
maan sen vaatimalla tavalla. Olen luonut muutaman sen jarjestamista helpotta-
van tyokalun seké ehdotuksen siita, miten tapahtumatuottamisen kaaren kaikki
kohdat tulisi tehtyd huolellisesti. Naista kerron tarkemmin luvussa viisi, The Ris-
teilyn tuotantoprosessin vakiointi.

3 TIETOPERUSTA

3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on nimensad mukaisesti tapahtuman ja markkinoinnin

yhdistamista. Markkinoinnin tarkoituksena on valittda ihmiselle organisaation
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haluama viesti ja saada tama toimimaan toivomallaan tavalla, tapahtumat taas
ovat vuorovaikutuksellisia hetkid organisaation ja ihmisten valilla (Vallo, Hayri-
nen 2012, 19). Tapahtumamarkkinointi on markkinoinninkeino, jolla pystytaan
tarjoamaan ihmisen jokaiselle aistille jotakin ja nain ollen vaikuttamaan hyvin
kokonaisvaltaisesti heihin. Tapahtumamarkkinointia voi olla messut, konsertit,
tuotteen lanseeraustilaisuus tai vaikka retki Nuuksioon asiakkaiden kanssa. Sita

pystytddn hyddyntamaan b to b markkinoinnissa seké kuluttajamarkkinoinnissa.

Koska tapahtumat ovat niin kokonaisvaltainen markkinoinninkeino, on hyvin
tarkeaa, ettd ne tehdaan huolellisesti. Epaammattimaisesti toteutettu tapahtuma
ei toimi positiivisena markkinointina yritystéd kohtaan. Lis&éntynyt tapahtuma-
markkinointi onkin lisannyt tyopaikkoja tapahtumajarjestdjille. Useat yritykset
kayttavat ulkopuolisia tapahtumien jarjestamiseen erikoistuneita yrityksia omien
tapahtumiensa toteuttamiseen, joillakin yrityksilla on omat tapahtumajarjestéjat

talon sisélla ja joissakin yrityksissa tapahtumia tehdéaan omien téiden ohella.

Kun tapahtumista saadaan selkeitéa konsepteja, niiden tuottaminen on vaivatto-
mampaa ja selkeampaa, jolloin ne palvelevat paremmin seka tuottajaa etta ku-

luttajaa.

3.2 Tapahtumamarkkinoinnin muodot radiokanavalle

On kaksi tapaa kayttaa tapahtumamarkkinointia osana markkinointiviestintaa:
jarjestaa ja suunnitella tapahtuma itse tai osallistua valmiiseen tapahtumaan el
kattotapahtumaan (Vallo, Hayrinen 2012, 61). Kun jarjestetddn tapahtuma itse,
on nelja vaihtoehtoa, miten sen voi toteuttaa: tehda se alusta loppuun itse, ul-
koistaa tapahtuman tuottaminen tapahtumatoimistolle, tehda ketjutettu tapah-
tuma tai tehdé tapahtuma yhdessa yhteistyokumppanin kanssa.

Kun tapahtuman tekee itse, se vaatii sitoutumista ja valtavaa tyopanosta omilta
tyontekij6iltd. Sen hyvia puolia ovat, ettd saa paattaa kaikesta taysin itse eika
mene erillisid suunnittelukustannuksia. Haasteena tassa kuitenkin on suuri ty6-

maard. (mt., 61-62.) SBS Discovery Radion paaasiallinen toimiala ei ole tapah-
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tumien jarjestaminen, joten tdméa muoto ei ole kovinkaan kannattava resursseja

ajatellen.

Toinen vaihtoehto on ulkoistaa tapahtuman jarjestaminen kokonaan tapahtuma-
toimistolle. Talléin maksetaan tapahtumatoimistolle tietty summa, kerrotaan ta-
pahtuman tavoitteista, kohderyhmasta seka budjetista. Usein tapahtumatoimisto
keksii toteutusidean ja teeman naiden tietojen perusteella. Heilta tulee projekti-
paallikko, jonka lisdksi he koordinoivat koko tapahtuman. Vaikka tapahtuman
jarjestaminen ulkoistetaan, taytyy omasta henkilokunnasta l6ytya vastuuhenkild
projektipaallikon tyopariksi. Jos vastuuhenkiléa ei nimetéd, on hyvin mahdollista,
ettd ostetaan pelkat kulissit eikd tapahtuma toimikaan markkinointina radioka-
navaa kohtaan. Tapahtuman ulkoistamisen hyva puoli on se, etté kaikilla tyon-
tekijoilla on mahdollisuus keskittyd omaan tyéhonsa, kun saadaan kayttoon yri-
tyksen ulkopuolista erityisosaamista. Haasteena tassa on se, ettd saadaanko
tapahtumasta brandin mukainen toteutus, se ettd ei pystytd kontrolloimaan jar-
jestelyja seka kustannukset. (mt., 62-63.) Mydskaan tama ei ole valttamatta ra-
diokanavalle oikea tapa tehda tapahtumia, koska erittain tarkea tarkoitus tapah-
tumilla on nimenomaan tuoda radiokanavaa lahemmaksi ihmisia. Jos, joku muu
tekee tapahtuman, eika siihen péasta juurikaan vaikuttamaan, saattaa tapahtu-
ma kaantya jopa brandin arvoja vastaan.

Kolmas vaihtoehto on ketjutettu tapahtuma, joka tarkoittaa sita, etta yritys voi
ostaa valmiita tapahtuman osia ja koota niistd toimivan kokonaisuuden (mt.,
63). Uskon, ettad tama toimii parhaiten b2b markkinoinnissa, eikd niinkaan radio-

kanavan markkinointikeinona kuluttajille.

Neljas vaihtoehto on kayttad kahden ensimmaisen vaihtoehdon yhdistelmaa ja
tehda tapahtuma yhteistydssa tapahtumajarjestgjatoimiston kanssa. Se voi olla
esimerkiksi festivaali, risteily tai uuden vaatemalliston lanseeraustilaisuus. Jar-
jestavan tahon kanssa sovitaan, ettd he jarjestavat puitteet ja mahdollisesti
esiintyjat ja radiokanava toimii tapahtuman mainostajana, jota vastaan saadaan
tapahtumasta tehda kanavan ilmeenmukainen ja tuoda juontajat taajuudelta
juontamaan tapahtumaa. Aina valttamaétta pelkka mainostamiselle laskettu arvo
ei riitd kattamaan kuluja, jolloin voidaan sopia esimerkiksi, etta lipputuotot me-
nevat jarjestgjalle tiettyyn pisteeseen asti, jonka jalkeen loput tuotot tulevat ka-
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navalle. Yhteistydssa tehdyn tapahtuman jarjestdmiseen ei kulu l&hesk&an niin
paljon yrityksen voimavaroja, kuin silloin jos tapahtuma jarjestetddn kokonaan
omin voimin. Se kuitenkin vaatii yhden ihmisen, joka toimii projektipaallikkona.
Projektipdallikdlla on koko tapahtumaprosessin ajan langat kasissaan ja han
ohjeistaa esimerkiksi graafikon suunnittelemaan nékyvyydet tapahtumaan ja
kanavan tuottajat suunnittelemaan juontajien ohjelman tapahtumassa. Talla
tapahtumamarkkinoinnin keinolla varmistetaan se tarkea asia, ettéa tapahtuma
on juuri sen ndkdinen, mitd radiokanavan brandi edustaa. Tam& on mielestani
naista kolmesta vaihtoehdosta ehdottomasti kustannustehokkain ja kannattavin

tapahtumamarkkinoinnin muoto SBS Discovery Radiolle.

3.3 Projektinhallinta

Tapahtumat ovat projekteja, jotka vaativat jarjestelmallista projektinhallintaa. Ne
ovat aina my0s suuria investointeja, jolloin kustannukset ja hyddyt pitaisi miettia
etukateen hyvin tarkasti mahdollisimman monesta eri nakdkulmasta. Jos tapah-
tumaa viitsitdan lahtea tekemaan, taytyy se myos viitsia tehda kunnolla. Tapah-
tumaa ei pida lahtea tekemaan puolella teholla, silla siten se ei palvele ketaan.
Usein perusorganisaatioissa on kuitenkin vaikeuksia irrottaa tyontekijoita taysi-
paivaisesti projekteihin, mika johtaa siihen, ettéa siihen kuuluvia tehtavia hoide-
taan omien tdiden ohella. Nain tapahtuman tavoitteisiin ei valttamatta sitouduta
parhaalla mahdollisella tavalla, mika johtaa siihen, etta tehtavia aletaan dele-
goida muille, joka edelleen johtaa siihen, etté tiedon kulku karsii. (Ruuska 2005,
41.) Aina ei ole edes tarpeellista irrottaa tyontekijoita pelkastaan yhden projektin
tekemiseen. Esimerkiksi tapahtumaa jarjestettdessa tulee paljon pidempiéa aika-
valeja, jolloin ei pysty edistdimaan omaa osuuttaan projektissa. Kuitenkin pitaisi
pystya pitdmaan ylla motivaatiota ja pitdd tapahtuman tavoitteet seké aikataulut

selkeana paassa.

Projekteihin valitaan perusorganisaatiosta projektiorganisaatio, joka on vas-
tuussa projektin toteuttamisesta. Taytyy muistaa, etta projektiorganisaatio ja
perusorganisaatio ovat eri asioita. Projektiorganisaatio on projektia varten ka-
sattu valiaikainen tiimi. Projektin paivittdisesta johtamisesta ja hallinnoimisesta
vastaa projektipaallikkd. Muu projektitimi koostuu eri osa-alueiden asiantunti-
joista, joita tapahtuman tuottamiseen ja lapiviemiseen tarvitaan. Koko projekti-
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tiimille paalinjat antaa perusorganisaation johtoryhma. Projektiryhman on pystyt-
tava toimimaan tiimind tehokkaasti ja taman vuoksi tarkeinta ei ole valita projek-
tiin paras vaan sopivin henkild. Yksinkertaisesti organisoitu ja tavoitteeseen si-
toutunut ryhma on paras. (mt., 123-130.)

Projektipaallikko ei saa olla vain muodon vuoksi nimetty henkild, vaan hanella
taytyy olla aito vastuu tapahtuman lapiviemisesta. Vastuun ja vallan taytyvat olla
tasapainossa keskendan, jos ei voi paatta ei voi myoskaan vastata. Projekti-
paallikkd on se henkild kenelld pitdé olla ohjat kasissaan ja koko ajan selkea
kuva siitéa, mita tapahtuu milloinkin. Td&méan vuoksi han luo jarjestelmén, jonka
avulla pystyy tarkistamaan projektin tilanteen milloin tahansa. Jéarjestelma koos-
tuu erilaisista projektin hallintaa helpottavista asiakirjoista ja dokumenteista ku-
ten: kokouksien muistiot, sdhkdpostikeskustelut, omat muistiot, kalenterit, pro-

jektisuunnitelma, raportti jne.

Projektipdallikon tehtavia tapahtuman jarjestamisessa:
- projektisuunnitelma
- toimia yhteyshenkiléna
- varmistaa, ettd kaikki sovitut asiat toteutuvat sovitusti
- hahmottaa tapahtuman visio selkeasti ja valittaa se muille
- projektitiimin koordinointi
- dokumentointi kaikista kokouksista ja paatoksista
- kerata kaikkien projektitimin jasenten tekemat tarkeat dokumentit yhteen
ja arkistoida ne
- kokousten koolle kutsuminen
- briiffaukset ja infot kaikille asianosaisille

- loppuraportti

Tapahtuman onnistumisen takaa kiitettavasti toimiva tuottaja eli projektipaallik-
k6. Hanen taytyy olla sataprosenttisesti sitoutunut tydhonsa. Hyvan projektipaal-
likdn ominaisuuksia Ruuskan mukaan ovat:

- 0saava ja tietava

- alykas ja luova

- tavoitteisiin sitoutunut ja paattavainen

- avoin ja kommunikointikykyinen
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- rippumaton aloitteentekija
- rohkea ja karismaattinen

- innostava ja huumorintajuinen

Tama on lista ominaisuuksista, jotka ovat hyddyllisia projektipaallikélle. Jos yksi
ihminen pystyisi tayttamaan nama kaikki kohdat, han pystyisi todennakdisesti
tekemaan tyokseen mitd vaan. Naista ominaisuuksista pystyy kuitenkin tiivista-
maan, etta hyvan projektipaallikon perusominaisuuksia ovat aloite- ja yhteistyo-
kyky. (Ruuska 2005, 126.)

3.4 Tapahtuman jarjestaminen

Vaikka tapahtumaa ei jarjestettaisikaan itse alusta loppuun, esiintyy sen jarjes-
tamisessa kuitenkin aina tapahtumanjarjestamisen kaari, jota kutsutaan tapah-
tumaprosessiksi. Se pitda sisallaan suunnitteluvaiheen, toteutusvaiheen seka
jalkimarkkinointivaiheen. Tama koko prosessi voi kestdd muutamasta viikosta
moneen vuoteen. Kuitenkin tapahtuman onnistumisen kannalta aikaa kannattaa
varata vahintaan kaksi kuukautta, riippuen tietenkin tapahtuman koosta. Suun-
nitteluvaihe on n. 75 % koko tapahtumaprosessista, toteutusvaihe n. 10 % ja
jalkimarkkinointivaihe n. 15 %. (Vallo, Hayrinen 2012, 157.)

Suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. Aluksi projektipaallikké kokoaa
tapahtumabriefin, joka antaa reunaehdot tapahtuman jarjestamiseen olemassa
olevan tiedon pohjalta. Se on yksinkertaisimmillaan vastaus seuraaviin kysy-
myksiin:

- Miksi tapahtuma jarjestetaan? Tavoite.

- Mita tapahtumalla tahdotaan viestia?

- Kenelle se jarjestetaan?

- Mita jarjestetaan?

- Miten tapahtuma toteutetaan?

- Millainen tapahtuma jarjestetd&n? (eli mika on sen sisaltd?)

- Ketka toimivat vastuuhenkil6ind missakin osa-alueella?

- Ketka toimivat isantina?

- Millaista tunnelmaa tapahtumalla tavoitellaan?
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- Mik& on tapahtuman budjetti?(mt.,158-159.)

Kun tapahtumabrief on tehty, aikataulutetaan tehtavat ja aletaan tapahtumaa
kursia kasaan sen pohjalta. Tapahtumien onnistumisen kannalta ensiarvoisen
tarkedd on toimiva projektinhallinta. Se on paatdksentekoa, suunnittelua, toi-
meenpanoa, ohjausta ja selkedé viestintda (Ruuska 2005, 29.) Usein tapahtu-
mien epaonnistuminen johtuu hallinnan ja menetelmien riittdmattémyydesta se-
k& puutteellisesta organisoinnista ja suunnittelusta, eiké niinkaan teknisista syis-
td. Taman vuoksi tapahtumabrief on tarkeéa tyotkalu. Briefiin voi aina palata ja
sitd voi muokata sen mukaan miten tapahtumaprosessi etenee. Jatkuvat muu-
tostarpeet ovat kuitenkin merkki huonosta suunnittelusta. Aina ei myéskaan ole
tarpeenmukaista lahted muuttamaan suunnitelmaa kesken prosessin, mutta
kaikki kehitysehdotukset kannattaa kirjata ylés seuraavaa tapahtumaa varten.
Jos lahdetdén kesken prosessin muuttamaan jotain pientékin yksityiskohtaa, se
voi vaikuttaa koko tapahtumaan mittavasti. Suunnitelma pitda olla alusta asti
kaikille selva ja kaikkien saatavilla koko tapahtumaprosessin ajan. Ongelmia
syntyy, jos pdadlinjauksista ei ole sovittu yksikasitteisesti prosessin alussa.
(mt.,160-161.)

Tapahtumissa on paljon liikkuvia osia ja asioita, jotka vaikuttavat sen onnistumi-
seen. Jotta varmistetaan itse tapahtuman eli toteutusvaiheen sujuvuus, projek-
tipaallikko laatii tapahtumasta tapahtumakasikirjoituksen. Se on kuin néaytelman
kasikirjoitus, joka alkaa siitd kun tapahtuma alkaa ja paattyy siihen kun tapah-
tumakin paattyy. Se toimii tydkaluna tapahtumassa tydskenteleville. Siita selvi-
aa mita tapahtuu, missa tapahtuu ja milloin tapahtuu. Tarkeaa on, etta jokaisella
vastuuhenkilolla on oma aikataulu k&sikirjoituksessa. (Vallo, Hayrinen 2012,
161.) Vaikka jokaisella vastuuhenkil6lla on omat kasikirjoituksensa, on yksi
henkild vastuussa koko tapahtuman sujuvuudesta ja toimii yhteyshenkilona

muiden valilla.

Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointivaihe. Siihen kuuluu kaikkien osa-
puolien kiittdminen; osallistujien, yhteistybkumppaneiden, artistien, asiakkaiden
ja tietenkin oman organisaation ihmisten. Tapahtuman tekeminen on néiden
ihmisten saumatonta yhteisty6ta ja se ansaitsee kiitokset. Sen liséksi jalkimark-

kinointivaiheeseen kuuluu palautteen kerddminen samoilta henkil6ilta. Projekti-
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paallikko keraa palautteet, analysoi ja arkistoi ne. Niiden pohjalta on hyva lahtea
suunnittelemaan seuraavaa tapahtumaa. N&ain pystytdan oppimaan tapahtu-
masta ja sen jarjestamisestd monipuolisesti. Opin pohjalta pystytaan kehitta-
maan tapahtumia ja nain pysymaan ajan hermoilla. Viimeisena tehdaan yhteen-
veto ja pidetadn palautepalaveri. Palautepalaverissa kaydaan lapi risut ja ruu-
sut, kehitysehdotukset seka sovitaan jatkotoimenpiteista tapahtuman suhteen.
Palaveri olisi hyva pitda melko pian tapahtuman jalkeen, kun asiat ovat kaikilla
viela kirkkaasti mielessa. Nain tapahtumaprosessi sulkeutuu ja projekti paattyy.
(mt., 180-190.)

3.5 Tapahtuman tuotantoprosessin vakioiminen

Vakioiminen on palvelun tai palveluprosessin osien kehittamista monistettaviksi
kokonaisuuksiksi, jonkin tietyn menetelméan avulla. Myds tapahtuman tuotanto-
prosessin voi ja kannattaakin vakioida. Se liséa tehokkuutta ja laatua seka va-
hentdd henkilésidonnaisuutta. Jos tapahtumantuottajat vaihtuvat tai edes yksi
heista vaihtuu, on huomattavasti helpompi ryhtya toteuttamaan tapahtumaa il-
man aikaisempaa kokemusta, kun sen tekemiseen on selkeat tytkalut ja selkea
konsepti. Tapahtuman siséalto voi olla erilainen eri kerroilla, mutta kaytetyt toi-
mintatavat, tyokalut ja menetelméat kannattaa olla vakioituja. (Jaakkola, Orava,
Varjonen 2009, 19-21.)

Jotta tuotantoprosessista saadaan rakennettua monistettava konsepti, se saat-
taa vaatia dokumentoitua tietoa pitkalta aikavaliltd. Dokumentointi on aikaa vie-
vaa ja tuottaa aluksi lisaty6ta, mutta kun perusty6 on tehty huolellisesti, tietova-
rannot saastavat jatkossa aikaa ja resursseja. Ne voivat luoda myoés mahdolli-

suuksia rakentaa aivan uusia tapahtumia. (mt., 22.)

Tuotantoprosessin vakioiminen tehostaa myds yrityksen sisaista tyonjakoa. Se
on tarkeaa, jotta valtytaan tuplaty6ltd ja jotta jokainen pystyy keskittym&an
omaan erikoisosaamiseensa. Kun tuotantoprosessi on vakioitu ja tapahtuman
tuottaminen sujuu vaivattomammin, pystyvéat kaikki panostamaan paremmin

myds muihin tyGtehtaviinsa. (mt., 22.)
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4 MITA HYOTYA TAPAHTUMISTA ON RADIOKANAVALLE?

Tapahtumat luovat paljon sellaisia mahdollisuuksia radiokanavan ja kuuntelijoi-
den vdlille, joita ei voi muuten toteuttaa. Se on keino paastaa kuuntelijat l[&helle
ja paasta myos itse nakemaan laheltd millaisia omat kuuntelijat oikeasti ovat,
miten he kayttaytyvat ja miten he reagoivat erilaisiin asioihin. Tapahtumissa
pystytddn nayttdmaan ihmisille mita radiokanava on, pystytddn saamaan uusia
kuuntelijoita seka syventaa suhdetta nykyisiin kuuntelijoihin. Tapahtuman avulla
voidaan ylittdd uutiskynnys, markkinoida kanavan ohjelmaosioita tai kilpailuja
seka kehittya palautteiden kautta. Listaa voisi jatkaa loputtomiin. Voicen ohjel-
majohtaja Johannes Saukon mukaan tarkeinta on kuitenkin se, etta pysytaan

ihmisten mielesséa luomalla suhdetta kuuntelijan ja radiokanavan valille.

4.1 Kohtaamisia kasvokkain ja kokonaisvaltainen vaikuttaminen

Radio on media, jossa pystytaan l&ahinna vaikuttamaan pelké&n kuuloaistin avulla
puolin ja toisin. Tapahtumat luovat mahdollisuuden, jossa radiokanava voi tulla
ihmisten luokse. Niissa pystytaan antamaan jokaiselle aistille arsyketta, joka
tarkoittaa sita, etta pystytaan vaikuttamaan kokonaisvaltaisesti ihmisiin. N&in
ollen kuluttajat paasevat pelkan kuulemisen sijaan ndkemé&an, tuntemaan, hais-
tamaan ja maistamaan mita esim. The Voice on. Kun ihmiselle saadaan nain
kokonaisvaltaisesti kuva kanavasta, han pystyy elaytymaan lahetykseenkin hel-
pommin. Radio on kuin ystava, jonka kanssa voi viettda aikaa ja jota voi kuun-
nella. Jos ystavansa tuntee hyvin, voi hanen kanssaan viettdd aikaa mielellaén

ja ihan omana itsenaan.

4.2 Markkinoinnin mahdollisuudet tapahtumissa ja niiden ymparilla

Tapahtumat toimivat suorina nayteikkunoina kanavaan. Mitd enemman tapah-
tumat saadaan nayttamaan yhdenmukaisilta kanavan kanssa, sen parempi.

Tapahtumissa voidaan markkinoida esimerkiksi kanavan:
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- ohjelmia

- kilpailuja

- juontajia

- muita tapahtumia
- oheistuotteita

- blogeja

- uudistuksia

Lisaksi tapahtumiin liittyy markkinoinnillisesti paljon muutakin kuin itse se tapah-
tuma ja siella markkinointi. Joissain tapauksissa markkinointivaihe voi olla jopa
tarkeampi osa ja itse tapahtuma vain huippu. Tasta hyvana esimerkkina The
Voicen kanavalahtéinen promootio Voicella on lentokone, jossa lahetetaan n.
30 kuulijaa viikoksi johonkin ulkomaan matkakohteeseen. Kilpailuun pystyy
osallistumaan jattamalla omat yhteystietonsa The Voicen nettisivuille. Joka tunti
huudetaan taajuudella yhden yhteystietonsa jattaneen henkilon nimeéa. Jos se
henkilo, jonka nimed huudetaan, soittaa tietyn ajan kuluessa studioon ja tietaa
muutamaan kysymykseen vastaukset, paasee han mukaan matkaan. Tama on
aktivoinut ihmisia niin paljon, etta jopa tuntemattomat ihmiset ovat etsineet huu-
dettujen henkildiden yhteystiedot ja ottaneet yhteyttd tahan henkil6on, ilmoit-
taakseen, ettd hdnen nimeédan huudetaan talla hetkella The Voicella. Kun pal-
kinto on tarpeeksi houkutteleva ja mekanismi sellainen, etta voittaakseen sen
on kuunneltava kanavaa, se koukuttaa ihmisia kuuntelemaan ja nain lisatadén

kuunteluaikoja seké parhaassa tapauksessa saadaan uusia kuuntelijoita.

Jotta saadaan tapahtumaan mukaan myds sellaisia ihmisia, jotka eivat viela ole
kanavan kuuntelijoita, kannattaa mainontaa tehd& sitd ennen my6s muissa
mainonnankanavissa, kuin omalla taajuudella ja nettisivuilla. Mukaan voidaan
ottaa resurssien mukaan printtia, televisiota, ulkomainontaa ja sosiaalista medi-
aa. Parasta markkinointia kanavalle ja kanavan jarjestamille tapahtumille on
Saukon mukaan suosittelu. Se, kun Voicen kuuntelijat suosittelevat kanavaa tai

kertovat tulevasta tapahtumasta lahipiirilleen.

Tapahtuman aikana voidaan julkaista kuvia ja videoita paikan paalta radiokana-
van sosiaalisen median kanavissa seka kanavan nettisivuilla. Lisdksi tapahtu-

man jalkeen voidaan vielda hehkuttaa sita taajuudella ja julkaista lisda kuvia, vi-
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deoita seka artikkeleita siitéa. Niiden tarkoituksena on valittdaa tapahtuman tun-
nelma niille ihmisille, jotka eivat olleet paikalla. Ne toimivat my6és markkinointi-
materiaalina, kun seuraavan kerran jarjestetdan tapahtumaa. Niilla pystytadan
nayttamaan myos asiakkaille, millaista kanavan kohdeyleisé on ja kuinka in-
noissaan he ovat tapahtumasta ja kanavasta. Tapahtumissa voidaan aanittaa
kuuntelijoiden kommentteja ja soittaa niita taajuudella. Tassa tapauksessa toi-
nen kuuntelija toimii suosittelijana, jolloin sen teho on huomattavasti vahvempi,

kuin ettd sama teksti tulisi kanavaaanella.

Paikan paalle voidaan myos kutsua lehdistba mukaan, jotka voivat kirjoittaa
siella tapahtuneista asioista juttuja tapahtuman aikana ja sen jalkeen. Nain yh-

den tapahtuman markkina-arvo nousee mittavaksi.

4.3 Uudet kuuntelijat

Yleisotapahtumien kautta pystytddn saamaan kontaktia myos sellaisiin ihmisiin,
jotka eivat ole aikaisemmin kuunnelleet kanavaa. Riippuen tapahtuman koosta,
maarat ovat tietenkin erilaisia. Kuitenkin pienien tapahtumien hyva puoli on se,
ettd tunnelma on intiimimpi ja juontajat paésevat vieldkin lahemmas ihmisia.
Hyvana esimerkkind tassa toimii se, kun tein kuuntelijoille tyytyvaisyyskyselyn
Voicen The Risteilylla. Moni oli vastannut, ettd tapahtuman aikana kuva Voices-
ta ja juontajista oli muuttunut ihmislaheisemmaéksi, mukavammaksi ja rennom-
maksi. Vaikka laivalla ei ollut kun noin1500 ihmist&, niin juontajat ovat siella ko-
ko ajan kuuntelijoiden keskella ja kuuntelijat paasevat keskustelemaan juontaji-
en kanssa kasvotusten. Téallaiset kuuntelijat, jotka saavat tapahtumasta nain
positiivisen muistijaljen, kertovat varmasti asiasta myds l&hipiirilleen ja nain

saavat mahdollisesti myds heitd kokeilemaan kanavaa.

Yksi tapa saada uusia kuuntelijoita tapahtumalla, on vieda se sellaiseen paik-
kaan, jossa on joka tapauksessa paljon ihmisid. Ns. sissimarkkinointi on kus-
tannustehokasta ja voi parhaimmillaan ylittdd uutiskynnyksen (Saukko 2014).
Tastd hyvana esimerkkinad toimii Radio Cityn tempaus, jossa laitettiin vanha
mummo jakamaan Helsingissa viiden euron seteleitd ohi kulkeville ihmisille.

Mummo tuli limusiinilla paikalle turvamiehen kanssa. Tama tietenkin heréatti ih-
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misten huomion ja myds muiden medioiden huomion. Eihan kukaan ihminen jaa
rahaa! Vasta paivan paatteeksi kerrottiin, etté kyseessa oli uuden radiokanavan
lanseeraus tempaus. Téllaisilla yllattavilla tempauksilla saadaan ihmisten ja
muiden medioiden huomio ja sita kautta mahdollisesti uusia kuuntelijoita. Ihmi-
set haluavat ottaa selvaa, onko kanava yhta hauska ja yllatyksellinen myds taa-

juudella.

4.4 Asiakkaat

Kutsumalla asiakkaat mukaan omiin tapahtumiin ja isanndimalla heita asianmu-
kaisesti, pidetd&n heihin valit kunnossa ja varmistetaan yhteisty0 jatkossakin.
Kuten SBS:n kaupallinen johtaja Outi Rekola totesi, niin kanavan omat tapah-
tumat ovat loistavia paikkoja nayttaa asiakkaille, millaisia kanavan kuuntelijat
oikeasti ovat. Han on monta kertaa kuullut asiakkaiden toteavan, etta "Tallaisia
ne meidankin asiakkaat ovat. Taalla ne ovat teidan tapahtumassa ja ovat selke-
asti kanavan faneja”. Taman vuoksi aina kun vaan on mahdollista, asiakkaita
pyritddn viemaan kanavan omiin tapahtumiin. Jos asiakkaat viedaan sellaiseen
tapahtumaan, mihin jokaisella yrityksella on mahdollisuus viedd omiaan, niin ne
ovat kylla mukavia tapahtumia, mutta muistijalki siitéd, kun on ollut tietyn kana-
van brandin ymparéimana koko tapahtuman ajan, on huomattavasti paljon voi-
makkaampi (Rekola 2014). Niin asiakkaille kuin kuuntelijoillekin sellaiset koke-
mukset, jotka erottuvat edukseen muista, jattavat jalkeensa upeita kokemuksia
ja muistijalkia. Kyltymattoman informaatio- ja markkinointitulvan keskella taytyy
pystya erottumaan kilpailijoista. Se edellyttda jatkuvaa kehitysté, innovatiivisuut-
ta seka rohkeutta!

4.5 Tapahtumista tuotteen tekeminen

Tapahtumien tekeminen ei ole ikin& ilmaista. Aina ennen kun alkaa jarjestaa
tapahtumaa pitda miettia sen kustannukset verrattuna tuottoihin. Tappiollisena
niita on turha jarjestdd (Rekola 2014). Jos nayttaa silta, ettd tapahtuman kulut

tulevat ylittamaan siita aiheutuvat menot ja ei nahda sen markkinoinnillista hyo-
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tya sen arvoisena, kannattaa tapahtuma tuotteistaa myytavaksi tuotteeksi. Ra-
diokanavien lisdksi my6s muut yritykset haluavat jalkautua tuotteineen ihmisten
keskuuteen. Radiokanava pystyy mediana antamaan monipuolisen ja kattavan
nakyvyyden asiakkaan tuotteelle taajuuden, internetin seka tapahtumaan jal-
kautumisen myota. Kun tapahtumasta saadaan tuotteistamalla selkea konsepti,

asiakkaan on helppo lahtea mukaan.

4.6 Palaute ja kehittyminen

Tapahtumista on hyvin tarkeaa kerata palautetta eri tahoilta. Sitd voi kerata
osallistujilta, isé&nnilta, tapahtuman tekijoilta, yhteistyokumppaneilta, asiakkailta
seka artisteilta. Mitd useammalta taholta saa palautetta, sitd paremmin tulee
tietoiseksi omasta toiminnasta ja siita miten pystytaan kehittymaan. Tapahtumia
tehdaan aina tietylle kohdeyleisolle. Heidan palautteensa on kallisarvoista.
MyoOs yhteistydkumppaneiden ja asiakkaidenkin palaute on &arimmaisen térke-
aa, jotta pystytdan jatkossa tekemaan toimivaa yhteisty6ta. Tilanteen mukaan
tulee miettia, milla keinolla on helpoin ja varmin tapa saada palautteita takaisin.
The Risteilylla jaoin paperiset lomakkeet matkustajille seké artisteille ja kerasin
ne heiltd myos pois. Risteilyisdnnén kanssa kavin puhelimitse palautteen l&pi
risteilyn jalkeen. Tallinkin henkilokunnalle I&hetin kyselyn s&hkopostitse risteilyn

jalkeen.

Ihmisten palautteiden seké heidan ideoidensa perusteella pystytaan luomaan
juuri sellaista sisaltba tapahtumiin, joita kohderyhma toivoo. Osallistaminen on-
kin kasvussa oleva trendi. Mielestani olisi mielenkiintoista tuottaa tapahtuma,
jonka kohdeyleis6 olisi itse saanut ideoida alusta loppuun. Facebookissa voisi
olla ryhmé&, jonne ihmiset saisivat kirjoittaa ideoitaan ja niistd koottaisiin yksi

tapahtuma. Nain on esimerkiksi Siivouspéiva saanut alkunsa.
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4.7 Uutiskynnyksen ylittAminen

Media janoaa uutisaiheita. Yllatyksellisyys, erilaisuus, outous, uudet ja erikoiset
ratkaisut seka sellaiset asiat, joita kukaan ei ole vield aikaisemmin tehnyt kiin-
nostavat ihmisia ja sen vuoksi mediaa. Tassékin loistavana esimerkkina toimii
Radio Cityn rahaa jakava mummo. Toimittajia voidaan kutsua tapahtumiin mu-
kaan tai tiedottaa heita aikaisemmin jostain tulevasta tempauksesta. Mediat
eivat kuitenkaan lahtokohtaisesti halua mainostaa toisia medioita, mutta jos he
kokevat, etta voisivat saada tapahtumasta samalla kertaa montakin juttua aikai-
seksi, niin silloin se on heille kannattavaa. Jos haluaa kutsua tapahtumaan mui-
den medioiden toimittajia ja saada siten tapahtumalle pressi huomiota, niin pitaa

aina kdantaa asia niin, etta mité toinen media hyotyy siita, ettd tulee paikalle.

4.8 Kohderyhméan tuntemuksen ja suhteen syventaminen seka sanansaattajien
luominen

Radiokanavilla on valmiiksi mietittyna tietty kohdeyleisd, jonka mieltymyksien
mukaan kanavalle tehdaan sisaltéa. Kun tunnetaan hyvin oma kohderyhma, on
huomattavasti helpompi lahted toteuttamaan tapahtumaa heille. Tasta syysta
erilaisten tutkimusten lisdksi on tarke&a kohdata kohderyhmaa kasvokkain, kes-
kustella heidan kanssaan, oppia heilta ja nain luoda syvempéaa suhdetta heihin.

Kun kohtaamisissa onnistutaan, ihmiset viihtyvat ja heille jaa positiivinen muisti-
jalki radiokanavasta. Usein ihmiset kertovat positiivisista kokemuksistaan lahipii-
rilleen ja nykyddn myos jakavat jo itse tapahtumassa kuvia ja tunnelmia sosiaa-
lisen median kautta. Suosittelu on Voicen kanavajohtajan mukaan paras mark-
kinoinnin keino radiokanavalle. Vaikka tapahtuma olisi pieni ja sinne paasisi
osallistumaan vain 30 ihmista, niin jos tapahtuma on heille erityinen ja upea ko-

kemus, heista tulee kanavalle ikuisia sanansaattajia (Saukko 2014).
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5 THE RISTEILYN TUOTANTOPROSESSIN VAKIOINTI

Kun The Risteilystd saadaan selkea konsepti sen tuottajille, sen tekeminen hel-
pottuu huomattavasti. Vakioimalla tuotantoprosessi, siitd saadaan monistettava
kokonaisuus, jolloin sen tuottaminen muuttuu yhdenmukaiseksi ja ammattimai-
seksi. Ihmiset hakevat tapahtumista positiivisia kokonaiselamyksia. Jos tapah-
tuman toteutus horjuu, sen tuottajat pystyvat pilaamaan ihmisten kokemuksen.
Sen sijaan huolellisesti suunnitellulla ja oikeilla tytkaluilla toteutetulla kokonai-
suudella saadaan ihmisille tuotettua heidan hakemansa positiivinen kokonaise-

lamys.

5.1 Tuotantoprosessin vakiointi

Tapahtuman jarjestamiseen kuuluu monia vaiheita, monia henkil6ita, ehkapa eri
yrityksia, aikatauluja, deadlineja jne. Eli hyvin paljon muistettavaa. Tapahtumia
jarjestettdessa projektinhallinta on ensi arvoisen tarkeda. Eri ihmisille toimivat
erilaiset menetelmat, mutta totuus on, ettd kukaan ihminen ei pysty muistamaan
naitd kaikkia tapahtumaprosessin aikana tarvittavia tietoja ilman mink&énlaista
systeemid. Joku toinen kayttda apunaan Post-it-lappuja, toinen kirjaa kaiken
Exceliin. Tarkeinta on, etta jokaisella on oma systeeminsd, minka avulla pystyy
toimimaan jarjestelmallisesti (Kiukas 2014). Kehitin SBS:lle muutaman tydkalun,

joiden avulla projektinhallintaa pystytaan selkeyttdmaan.

SBS:lla on paljon erilaisia tapahtumia eri radiokanavien alla. Tapahtumia on
pienemmista promootiotempauksista mittaviin festivaaleihin. Kuitenkaan SBS:Ila
ei ole tapahtumatuottajaa talon sisalla, vaan tapahtumat tehdaan, muiden toi-

den ohessa.

Jotta tapahtumat toimisivat positiivisena markkinointina yritysta kohtaan, taytyy
niihin kayttaa aikaa ja antaa niille niiden vaatima tyopanos. Valitettavasti silloin,
kun tapahtumat tehdaan muiden tdéiden ohella, niihin ei pystytd panostamaan
niin paljon kuin pitaisi. Tai, jos niihin panostetaan taysilla, niin muut tyot karsi-

vat. Taman takia mielestani olisi hyvin tarkeda, etta SBS:lla olisi oma tapahtu-
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matuottaja, joka ottaisi padvastuun tapahtumista ja nain ollen vapauttaisi nykyi-
set tekijat omien tyotehtaviensa pariin. Myods jokainen, jota SBS:ltd aiheesta
haastattelin, yhta haastateltavaa lukuun ottamatta, oli sitd mielta, etta SBS:lla
pitaisi olla yksi tapahtumatuottaja. Tapahtumatuottaja toimisi projektiprojekti-
paallikkona ja kasaisi ymparilleen tiimin eri osa-alueiden asiantuntijoista, joita
tapahtuman tuottamiseen tarvitaan. Heidan ei tarvitsisi sitoutua kokopaivaisesti
tapahtuman jarjestamiseen, vaan he hoitaisivat oman erikoisosaamisalueensa
muiden toidensa ohella. Projektipaallikolla ei saisi olla muita kuin projektiin liitty-
vid tyotehtavia sen aikana. Nain tapahtumalle pystytaan antamaan sen vaatima

panos ja lopputulos on ammattimainen ja ehea.

Tapahtumista ei ollut aikaisemmin tehty SBS:lI& raportteja, joista selviaisi miten
asiat on tehty, mika on toiminut, mika ei, mita pitdd tehda ensi kerralla jne.
Kaikki tama tieto on ollut ainoastaan tekijoiden paassa ja erillisina eri henkildi-
den tietokoneilla. Vaikka raportoiminen on tylséé ja aikaa vieva&, se on ensiar-
voisen tarkedd materiaalia, kun jarjestetddn samaa tapahtumaa uudelleen. T&-
man asian korjaamiseksi tein yksinkertaisen raporttipohjan The Risteilya varten,
mutta sitd voi ehdottomasti hyédyntdd muidenkin tapahtumien kohdalla. Tein
myoOs kasikirjan The Risteilyn jarjestamisesta, joka helpottaa muistamaan ta-
pahtumaprosessin kulkua ja néain ollen auttaa projektisuunnitelman laatimises-

sa.

Havaitsin kehityskohdan my@s itse tapahtuman kehittdmisesséa ja uudistamises-
sa. Tapahtumasta on muodostunut perinne, mutta perinteitakin pitda paivittaa,
eikd saa urautua. Kehittddkseen omaa toimintaa taytyy saada ulkopuolisilta
kommentteja omasta tyosta. Taman takia tein tyytyvaisyyskysely matkustajille
seka artisteille ja palautekyselyn Tallinkin henkilokunnalle seka risteilyisannélle.
Niista tuli esille sellaisia asioita, joita jarjestgjatiimi ei ollut tullut ajatelleeksi ja
lisdksi omat olettamukset vahvistuivat. Kun on pohjalla ndin arvokasta tietoa, on
huomattavasti helpompaa ja varmempaa lahted tekem&an seuraavan kerran

samaa tapahtumaa. Liitteen& kyselylomakkeet.

Liséksi olen sita mielta, etta projektinhallintaa helpottaisi huomattavasti se, etta

kaikkien SBS:n jarjestdmien tapahtumien tiedot ja tarvittavat dokumentit niihin
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littyen loytyisivat samasta paikasta. Taman vuoksi loin alustan, jonne kaikki

nama voidaan tallentaa.

5.2 Kasikirja The Risteilylle

Tein The Risteilylle kasikirjan, joka toimii tuotantoprosessin aikana tukena ja
muistilistana. Siin& kerrotaan lyhyesti mika on The Risteily ja miten tuotantopro-
sessin kaaren tulisi kulkea, jotta paastaan mahdollisimman hyvaan lopputulok-
seen. Tein kasikirjan sen perusteella, mita itse havaitsin ja tein vuoden 2013
The Risteilyn jarjestamisessa. Sen lisaksi tahan kasikirjaan tein ohjeita sen pe-
rusteella, mita nain tarpeelliseksi kehittda The Risteilyn tuotantoprosessin kaa-

ressa.

Tallensin kasikirjan luomaani Tapahtumat —kansioon. Se on siella sellaisessa
muodossa, etta sitd voidaan muokata ja siihen voidaan liséilla matkanvarrella

mieleen tulevia asioita. (kts Liite 1.)

5.3 Raportointipohja

Voicen The Risteily on jarjestetty nyt yhdeksan kertaa. Matkan varrella sen teki-
jat ovat vaihtuneet, eika risteilyistéa ole koskaan aikaisemmin tehty kirjallista ra-
porttia. The Risteily on yksi Voicen suurimmista vuosittaisista tapahtumista, joka
tarkoittaa, ettd se on myos yksi suurimmista tilaisuuksista markkinoida kanavaa
ja nayttaa mitd The Voice on. Taman vuoksi mielestani on erittain tarkead, etta
tiedetdan tarkasti, miten vastaava tapahtuma on edellisilla kerroilla jarjestetty.
Mika on mennyt hyvin, missa on kehitettdvaa ja mita ylipdataan on tehty. Jos
kaikki tama tieto on pelk&stdan ihmisten padssa, tapahtumassa ei toistu samat

linjat ja sen tunnistettavuus seka uskottavuus karsivéat.

Raporttipohjassa on kohdat koko tapahtumaprosessin sisaltamille vaiheille kéa-
sikirjan mukaisesti. Siin& avataan tarkasti mitd missakin vaiheessa prosessia
tehtiin, kuka teki ja miten, kehen oltiin yhteydessa ja mita kehitettdvaa missakin

osiossa on. Raporttipohja eroaa kasikirjasta siten, etta siihen kerataan yksittai-
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sen tapahtuman jalkeen tarkasti yksityiskohdat juuri silla kerralla tehdyista asi-
oista. Sen avulla pystytddn kehittdmé&an kasikirjasta toimivampi seka valttaa

samojen virheiden toistaminen. (kts Liite 2.)

5.4 Alusta kaikille SBS:n tapahtumille

Kuten aikaisemmin mainitsin, SBS:n kolmella valtakunnallisella radiokanavalla
on yhteenséa vuoden aikana paljon erilaisia tapahtumia. SBS:Il& on esimerkiksi
radiopromootioille yksi tietty paikka johon ne arkistoidaan. Ne ovat arkistoitu
sinne, jotta ne loytaisiva sieltd helposti ja nain helpottaisi myyjien seka luovan
puolen osaston tyota. Nain tarpeelliseksi kehittda vastaavanlaisen projektinhal-

lintaa helpottavan jarjestelman tapahtumille.

Loin tietokoneelle kansion, jonka nimi on tapahtumat. Kansion alta 16ytyy The
Voicelle, Iskelmélle ja Radio Citylle omat kansionsa, joiden alta I0ytyy niiden
kanavien jokaiselle tapahtumalle oma kansionsa ja taas niiden alta jokaiselle
yksittaiselle tapahtumalle tapahtumakohtaiset kansiot, joista |0ytyvat tarkat tie-
dot ja dokumentit juuri siita kerrasta. Talla tavalla pystytaan palaamaan jokai-
seen yksittdiseen tapahtumaan ja tarkistaa oleellisia asioita. Talla hetkella aino-
astaan The Risteilystd on omassa kansiossaan kaikki tarpeelliset tiedot, mutta
tarkoitus on, etta tasta eteenpain sita aletaan kayttaa jokaisen tapahtuman alus-
tana. Kun kaikki tarkea informaatio on keratty yhteen paikkaan, eivatka ne ole
pelkastaan levallaan kaikkien omilla tietokoneilla, pystyvat sellaisetkin henkilét,
jotka eivat ole aikaisemmin jarjestaneet jotain naista tapahtumista, ndma kansi-

ot lapikaymalla padsemaan jyvalle, siita mita on tehty ja mité ollaan tekeméssa.

5.5. The Risteilyn ohjelmiston kehittaminen kyselyiden avulla

Halusin kehittd&d The Risteilya projektinhallinnan lisdksi myods ohjelman suhteen.
Radiokanavat tekevat tapahtumia siksi, etta ne pystyttaisiin &aniaaltojen liséksi
tuomaan ihmisten mieleen elamyksin&, on hyvin tarkeda, etta tapahtumat ovat
kanavan nakoisia ja edustavat kanavan arvoja (Méakinen 2014). Aikaisemmin
The Risteilylta ei ollut keratty palautetta kuuntelijoilta eika artisteilta, mutta asi-
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akkailta, omalta henkilokunnalta ja yhteistydkumppaneilta kylla. Nain tarpeelli-
seksi tehda tyytyvaisyyskyselyn vuoden 2013 The Risteilylla oleville kuuntelijoil-
le sek& artisteille (kts Liite 3,4,5). Niissa selvitin mita kohdeyleis6 oikeastaan
risteilyltd haluaa, mihin ovat tyytyvaisia, mita haluaisivat liséda jne. Lisaksi artis-
teilta kysyin miten hyvin he tuntevat The Voice radiokanavan ja ovatko tyytyvai-
sid yhteistydhon. Ennen kyselyité jarjestajat olivat omien havaintojen ja tunte-
musten mukaan kehittdneet asioita. Kyselyn avulla selvisi jonkin verran uusia

asioita ja liséksi osa jarjestajien omista kasityksista vahvistui sen avulla.

6 TUOTETTUJEN TYOKALUJEN KOEKAYTTO, KEHITYSHUOMIOT SEKA
JALKAUTTAMINEN

Olen erittain tyytyvainen, ettd sain olla mukana jarjestamassa vuoden 2013 The
Risteilyda, jonka pohjalta pystyin havaitsemaan kehitystarpeet ja tarttua niihin.
Taman lisaksi pidan tarkeana sita, etta sain olla paavastuullisena jarjestamassa
vuoden 2014 The Risteilya ja nain paasta itse koekayttamaan kehittamieni tyo-
kalujen patevyys ja tarpeellisuus. Tapahtuman varsinainen jarjestaminen pol-
kaistiin kayntiin laivayhtion ja Voicen yhteisella aloituspalaverilla huhtikuussa
2014. Vuonna 2013 sita ei laivayhtion kanssa jarjestetty, mutta naimme sen
tarpeelliseksi talla kertaa. Valmistauduin palaveriin lukemalla edellisen vuoden
The Risteilyn raportin seka kokoamani kasikirjan sen jarjestamiseen. Esimiehe-
ni johti kokousta meidan puolelta, mutta oli huomattavasti helpompi seurata pa-
laveria seka selvittdd asioita, kun oli tuoreessa muistissa edellisen risteilyn ta-

pahtumakaari seka runko sen jarjestamiseen.

6.1 Kasikirja

Vuoden 2014 The Risteily oli ensimmainen iso tapahtuma, jonka kaytannon jar-
jestelyista olen ollut vastuussa. Tietenkin tukenani olivat ammattilaiset, jotka
ovat olleet tekeméssa The Risteilyd aikaisempina vuosina. Kasikirja toimi minul-
le erittain hyvana muistilistana seké runkona tapahtuman jarjestamisen varrella.

Sita pystyi hyvin kayttamaan tukena esimerkiksi palavereiden runkojen suunnit-
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teluun ja sen avulla oli helppo nahda kokonaiskuva eri osa-alueiden vélillg, joita

The Risteilyn jarjestamisessa oli.

Kuitenkin aina tulee tilanteita, joita el pysty etukateen ennustamaan tai kirjoitta-
maan kasikirjaan. Esimerkiksi talla kertaa laiva, jolla The Risteily oli tarkoitus
jarjestad, lahetettiin Australiaan ja tilalle tuli uudempi laiva. Se oli tietenkin si-
nansa mukava yllatys, mutta se aiheutti jonkun verran mygs lisatyota. Esimer-
kiksi osa markkinointimateriaaleista oli jo suunniteltu, mutta laivan vaihdon myo-
ta ne piti tehda uudestaan. Nain suuren tapahtuman jarjestamisessa on paljon
muitakin asioita, jotka tapahtumaprosessin aikana voivat muuttua. Kun on mon-
ta ihmistd ja pitkd aikavali, jolla tapahtuma tehdaan, on mielestani yksinkertai-
sesti turhaa tyota tehda lilan yksityiskohtaista suunnitelmaa. Luomani kasikirja

ajoi asiansa sellaisenaan oikein hyvin.

Olisin voinut jalkauttaa kasikirjan paremmin kaikkien niiden keskuuteen, jotka
olivat mukana tekemassa The Risteilya, mutta tuntui silta, ettéd kenellakaan ei
ollut aikaa tai tarvetta lueskella sitd vaan kaikki tiesivat miten omat ty6tehtavat
siihen liittyen hoidetaan. Siita visaampana voin todeta, etta kasikirja toimii mie-
lestéani hyvana tyokaluna ja muistilistana projektipdallikolle. On tarkeaa, etta
projektipdallikdlla on kokonaiskuva tapahtumaprosessista hallussa ja projekti-

tiimin kunkin osa-alueen vastuullisella on hallussa oma alueensa.

6.2 Raportointipohja

Olin tayttanyt luomani raporttipohjan vuoden 2013 The Risteilystd ja se toimi
hyvana tukena seuraavan risteilyn jarjestamisessa. Pystyin palaamaan helposti
yksityiskohtiin yhden dokumentin avulla. Koska se on melko yksityiskohtainen,
niin sen tayttdmiseen menee paljon aikaa. Vuonna 2013 minulla oli hyvin aikaa
tayttaa se, koska silloin olin harjoittelijana Voicella ja harjoitteluni tarkoitus oli
nimenomaan kehittaa The Risteilya ja sen projektinhallintaa. Minulla ei ollut juuri
muita tyotehtavia. Seuraavaa risteilya jarjestettdaessa, olin saanut tydpaikan
SBS:n luovalta osastolta ja tyénkuvaani kuului risteilyn jarjestamisen lisdksi pal-
jon muutakin. Minulla ei ollut yksinkertaisesti aikaa muilta tehtavilta tayttaa ra-
porttipohjaa.
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Tassa huomaa, kuinka tarkeaa olisi tapahtumien huolellisen toteutuksen kan-
nalta, ettd SBS:lla olisi yksi henkild, joka pystyisi keskittymaan ainoastaan ta-
pahtumien jarjestamiseen. Vaikka raporttipohja on melko yksityiskohtainen ja
sen vuoksi raskas ja aikaa vieva tayttaa, niin olen sita mielta, ettd sen avulla
valtytaan virheiden toistamiselta ja sdastetaan aikaa siina vaiheessa, kun sita
aletaan seuraavan kerran jarjestad. Taman tyokalun jalkauttaminen tallaisenaan

ei ole valttAmatta kannattavaa, ellei sen tayttamiseen nimetéa yhta henkiloa.

6.3 Alusta SBS:n tapahtumille

Paasin koekayttamaan myds luomani alustan tapahtumille. Olin tallentanut sin-
ne edellisend vuonna kaikki mahdolliset asiakirjat The Risteilyn jarjestamiseen
littyen. Kerasin kaikilta tapahtuman jarjestamiseen osallistuneilta heidéan tuot-
tamansa materiaalit ja tallensin ne kansioon. Sielta 16ytyi materiaalia kuvista
nettikirjoituksiin, hyttilistoista palautteisiin seké nékyvyyselementeista kokouksi-
en muistioihin. Olisin halunnut ehtia paneutumaan niihin viela syvallisemmin,
mitd talla kertaa ehdin. Tassa tullaan taas siihen, ettd kun on paljon muitakin
asioita hoidettavana, ne tulee lahinna suoritettua, eikd niinkaan ehdi paneutua

niihin.

Alusta on luotu nyt sellaiselle alustalle, jonne on paasy ainoastaan luovan osas-
ton henkil6illa. Tama tarkoittaa sita, ettd luovan osaston edustajan eli projekti-
paallikon taytyy keratd jokaiselta tiimin jaseneltd erikseen kaikki dokumentit ja
niistd on ainoastaan hyotya itse projektipaallikolle. TAma ei ole toimiva toiminta-
tapa. Alustan idea oli, etta kaikki jarjestajatiimin jasenet paasisivat kasiksi mate-
riaaleihin ja etta jokainen voi tallentaa sinne oman osa-alueensa dokumentit. Se
saastaa aikaa kaikilta ja nain kaikki asianosaiset paasevat materiaaleihin kasik-
si itse silloin kun on tarvetta. Alusta ideana on toimiva, mutta se taytyy siirtda

sellaiseen paikkaan, johon kaikilla asianomaisilla on sinne paasy.
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6.4 The Risteilyn ohjelmiston kehittaminen

Kyselyiden tulosten perusteella lahdimme miettim&én, mita seuraavalla kerralla
pystytddn tekemé&an toisin. Yhteensa sain vastauksia 130 ihmiseltd. Moni vas-
taajista oli kertonut kuulleensa The Risteilysta ystavan kautta ja syyksi risteilylle
lahtdon sen, etta halusivat lahtea ystavien kanssa risteilemaan. Taman vuoksi
tapahtuman omalla kampanjasivulla piti kertoa kenen kanssa lahtisi risteilylle ja
siihen vastattuaan pystyi osallistumaan arvontaan, josta pystyi voittamaan liput
itselleen ja ystavillensa The Risteilylle. Esiintyjat ja hyva meininki nousivat mer-
kittaviksi syiksi lahtea risteilemaan. Sen vuoksi yritimme toteuttaa toiveita esiin-

tyjiin liittyen, mutta ajankohdallisista syista niita ei saatu onnistumaan.

Kyselyihin vastanneet osasivat melko hyvin mainita Voicen ohjelmaosioita, mut-
ta parannettavaa loytyi. Vuoden 2013 risteilylla oli oheisohjelmaa, jotka oli ni-
metty juontajien mukaan esimerkiksi Okun retrodiskoksi ja Mariannen pubi-
visaksi. Okulla on aina perjantaisin taajuudella retroperjantai -niminen ohjelma-
0sio, jossa han soittaa ainoastaan retromusiikkia. Mielestani olisi kannattavaa ja
kuuntelijoiden kannalta selkedd, ettd tapahtumaan tuodaan taajuudella olevat
kilpailut ja ohjelmaosiot omilla nimilla&n ja samoilla mekanismeilla ihmisten kes-
kelle. Koska Mariannella taas on paivittdin taajuudella Mariannen viihdevisa
niminen Kilpailu, ehdotin, ettd seuraavalla kerralla kaikki oheisohjelmat tuodaan
suoraan taajuudelta tapahtumaan. Nain tehtiin ja se toimi hyvana markkinointi-
na ohjelmille seka kilpailuille. Kuuntelijat olivat innoissaan, kun paasivat osallis-

tumaan taajuudella kaytaviin kilpailuihin livena.

Tein tyytyvaisyyskyselyn myos vuoden 2014 The Risteilylla hieman eri kysy-
myksilla ja hieman lyhyemmaé&ksi palautteen perusteella. Sain vastauksia silla
kertaa 106 ihmiselta. Siina keskityin enemman selvittamaan sita, miten kuunteli-
jat yhdistavat tapahtuman The Voice kanavaan ja onko tapahtuma toimiva muo-
to markkinoida kanavaa tai hankkia uusia kuuntelijoita. Vastaukset olivat hyvin
positiivisia. Moni oli vastannut, ettd mielikuva kanavasta muuttui laheisemmaksi
ja mukavammaksi. Olimme siis onnistuneet tapahtumien tarkeimmassa tavoit-

teessa radiokanavalle!
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7 JOHTOPAATOSLUKU

On ollut hyvin mielenkiintoista seurata noin vuoden verran sivusta, sita miten
SBS:lla tehdééan tapahtumia ja asioita yleensékin. Olen huomannut, etta siella
panostetaan suuresti jatkuvaan kehitykseen seka toimintamallien selkeyttami-
seen ja yhtenaistamiseen. Sen vuoksi uskon, etta tekemastani tyosta on jatkos-
sa konkreettista hyotya SBS:lle ja toki sovellettuna muillekin alan toimijoille.
Huomasin myo6s tyoni ajankohtaisuuden SBS:II4, silla tana vuonna siella nostet-
tiin tapahtumat toden teolla péydalle. Mietittiin, ettd missa tapahtumissa todella
kannattaa olla mukana ja miten, Iskelman risteily chartattiin ensimmaista kertaa
eli vuokrattiin koko laiva pelkastaan Iskelman kayttoon seka lisaksi kaytiin kes-
kustelua siitd, miten The Risteilya voitaisiin entisestaan uudistaa enemman
kohdeyleison nékoiseksi. Naista voi huomata sen, etta SBS:lla mietitdan talla

hetkella todella tapahtumien merkitysta markkinoinnin valineena.

Kaikki markkinoinninmuodot printista televisiomainontaan ovat radiokanavalle
tarkeitd, mutta tapahtumat ovat ainoa paikka paasta vaikuttamaan kuluttajan
jokaiseen aistiin ja nadin ollen luomaan haneen syvan muistijaljen (Saukko
2014). Tapahtumilla paastaan lahelle kuuntelijoita ja siella p&dastaan osallista-
maan yleiséa seka jossain maarin heimouttamaan heitd (Makinen 2014). Ihmi-
set haluavat osallistua ilmidihin ja useimmiten haluavat kuulua johonkin "hei-
moon”. Tietyn jadkiekkojoukkueen fanit ovat yhta heimoa, tietyn artistin fanit
ovat yhtd heimoa seké yleisesti ottaen samoista asioista kiinnostuneet voivat
muodostaa heimon. Samalla tavalla radiokanavan kuuntelijat voivat olla yhta
heimoa ja tuntea kuuluvansa samanhenkiseen joukkoon. Tata tunnetta voi sy-
ventaa tapahtumissa kuuntelijoiden keskuudessa, kun he paasevét viettdmaan
aikaa muiden kanavan kuuntelijoiden kanssa. Liséksi tapahtumat ovat tietenkin
tarkeitéd kohtaamisia radiokanavan ja kuluttajan valilla. Tapahtumissa pystytdén
viestimaan paremmin kanavan sielua ja imagoa, kuin esimerkiksi printissa tai tv-
mainoksessa. Tapahtumat ovat Voicen ohjelmajohtaja Makisen sanoin kanavan
arvomaailmamarkkinointia. Kaikkia markkinoinninmuotoja somesta printtiin, te-

levisiosta ulkomainontaan sek& suurista tapahtumista pienempiin tempauksiin,
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tarvitaan kokonaiskuvan luomiseksi ja jokaisella muodolla on oma tehtavansa.
Liséksi Saukko totesi, ettd suosittelu on myds merkittavassa osassa markki-
nointia. lhmiset luottavat helpommin kanssaihmistensa suositteluihin, kuin mai-
nokseen. Tapahtumat ovat loistavia tapoja luoda kanavalle sanansaattajia ja

suosittelijoita.

Ihmiset hakevat tapahtumista positiivisia kokonaiselamyksia (Kinnunen 2013).
Tapahtuman tuottajat voivat pilata elamyksen huolimattomalla toteutuksella.
Silloin tapahtuma ei missaan nimessa toimi positiivisena markkinointina radio-
kanavaa kohtaan. Jotta tapahtumasta saadaan miellyttavd kokemus ja syva
positiivinen muistijalki inmisen mieleen, on tarkeaa tuntea kohderyhmé perus-
teellisesti seka tietdd heidan tarpeensa ja kiinnostuksen kohteensa. Sen liséksi
ammattimainen toteutus oikeiden tydkalujen ja selkeiden tydjakojen avulla luo

tapahtuman tuottajille luottavaisen mielen, joka varmasti vélittyy myos yleisoon.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa Voicen The Risteilyn tuotantopro-
sessia selkeyttavia ja helpottavia tyokaluja seka kehittdd tapahtumaa ohjelmalli-
sesti enemman kanavan nakoiseksi kyselyiden avulla. Oli tdrkeda huomata,
miten paljon aikaa tyokalujen luominen ja kyselyiden laatiminen veivat. SBS:lla
kun ei ole yhtd ihmista kenen vastuulla olisi keréta tapahtumista palautetta, ana-
lysoida niita tai luoda uusia tyokaluja tapahtumaprosessin helpottamiseksi. Ne
ovat asioita, jotka ovat muiden kiireiden vuoksi jddneet tekemaétta. Kuitenkin,
kun olin jarjestamassa vuoden 2014 The Risteilya, pystyn sanomaan, etta niista
oli hyvin paljon hyotya. Vaikka kaikkia asioita ei pystykaan kirjoittamaan kasikir-
jaan, se toimi loistavana muistilistana koko tapahtumaprosessin ajan. Palasin
my0Os useaan otteeseen aikaisemman vuoden risteilyn pohjalta tayttamaani ra-
porttiin. Lisaksi kyselyiden tuloksia kaytettiin apuna seuraavan risteilyn jarjes-
tamisessa. Luomiani tyokaluja voi jokainen soveltaa oman systeeminsa tukemi-
seksi. Tarkeinta ei ole noudattaa niitd sanasta sanaan, vaan huomioida niiden

avulla tarkeat seikat tapahtumanjarjestamiseen ja raportointiin liittyen.

Itse olin ensimmaista kertaa vastuussa The Risteilyn kaytannon jarjestelyista ja
tyonkuvaani kuului sen jarjestamisen liséksi monien muidenkin projektien hallin-
taa. Siind péaasin toteamaan kaytdnnodssa, miten ylimaaraisille, rutiineista poik-

keaville tehtéaville, kuten raportin kirjoittamiseen tai kyselyiden analysoimiseen ei
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kerta kaikkiaan jaanyt tybaikaa. Analysoin tuloksia ja raportoin tuloksia tyopaivi-
en jalkeen kotona. SBS:lla on monta vuosittaista merkittdvaa tapahtumaa, jotka
vaativat monen ihmisen tydpanosta omien muiden téiden ohella. Kysyin kaikilta
haastateltavani SBS:Ita, ettd olisiko heiddn mielestdédn fiksua ja kannattavaa
palkata tapahtumien tuottamiseen ja hallinnoimiseen yksi ihminen. Kaikki paitsi
yksi oli sitd mielta, etta se olisi hyva idea ja yksi heistd jopa totesi, ettd siihen

suuntaan ollaan menossa.

Olen ehdottomasti myds sitd mieltd, etta suunnitelmalliseen, yhdenmukaiseen
ja jatkuvasti kehittyvaan tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiseen taytyisi nimeta
yksi vastuullinen henkild. SBS:lla tama henkil6 voisi luontevasti kuulua promoo-
tiotiimiin, silla tapahtumat liittyvat usein promootioihin. Hanen vuosikalenterinsa
rakennettaisiin tapahtumien mukaan niin, etta siita selviaisi selkeasti, missa vai-
heessa mitakin tapahtumaa aletaan tuottaa. Kun tapahtumatuottajan aikataulu
olisi suunniteltu etukateen hyvin, siita selviasi, koska hanté pystyttaisiin kaytta-
maan apuna muiden promootioiden tekemiseen. (Ojala 2014.)

Tapahtumat ovat radiokanavalle ainutlaatuinen tapa paasta kosketuksiin kuun-
telijoiden kanssa. Ne luovat sidettéa radiokanavan ja kuuntelijoiden valille. Ta-
pahtumat ovat radiokanavan sielun markkinoimista ihmisille ja uusien kuunteli-
joiden hankkimisen keino. Tapahtumilla saadaan ikuisia kanavan sanansaatta-
jia. Niilla pystytaan nayttdmaan asiakkaille mita radiokanava todellisuudessa on
sekd millaisia sen kuuntelijat ovat. Tapahtumilla voidaan ylittda uutiskynnys ja
tapahtumissa voidaan oppia aina jotain uutta. Kaikki tAmé& voi kuitenkin kaantya
myds kanavaa vastaan huolimattomalla suunnittelulla ja toteutuksella. Kun kay-
tossa on oikeat tyokalut sekd suunnitellusti kasattu projektitiimi, tapahtumista

saadaan positiivisesti irti kaikki edella mainittu ja varmasti paljon enemman!
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The Risteily on vuosittain jarjestettava, 23 tuntia kestava viihderisteily Tallin-
naan. Se jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2008. The Risteilyn tarkoituk-
sena on markkinoida The Voice -kanavaa. Tama kasikirja toimii muistilistana
asioista, joita The Risteilyn jarjestamisessa pitda ottaa huomioon. Jos sinulla
tulee jarjestdmisen aikana mieleen tarkeita asioita, joita tasta kasikirjasta puut-
tuu, saat vapaasti lisata niita tahan. Mitd tarkemmin pystytdaédn ennakoimaan,
sitd parempi on lopputulos!

Tapahtumaprosessin kaynnistaminen

Suunnittelu tulee aloittaa hyvissa ajoin, noin puoli vuotta ennen The Risteilya.
Tallinkin kanssa kaydaan aloituspalaveri, jossa selvitetdan tapahtuman tavoit-
teet, kdydaan lapi kaytannot ja tehdaan alustava projektisuunnitelma, joka toimii
koko tapahtumaprosessin tukena. Ennen aloituspalaveria on sovittu sdhkopos-
titse risteilyn paivamaara, seka lahetetty toiveet paaesiintyjasta. Aloituspalave-
riin ei tarvitse osallistua kaikkien jarjestajatiimista, mutta sitd ennen olisi hyva
kokoontua koko jarjestgjatiimin kanssa ja kirjata ylos kaikki kysymykset, joita
Tallinkin henkilokunnalle halutaan esittdd. Tama voidaan toteuttaa myds s&hko-
postitse.

Tallinkin aloituspalaverin jalkeen koko jarjestajatiimi kokoontuu. Palaverin tar-
koitus on jakaa kaikille tiedot Tallinkin kanssa kaydysta palaverista, jakaa tyo-
tehtavat, valita projektipaallikké ja startata The Risteilyn jarjestaminen.

Kun kaikille on tapahtuman tavoite selvdn&, voidaan sita alkaa tekemaan. Mi-
tad&n tapahtumaa ei saa tehda vain silla verukkeella, ettd se on tehty ennenkin.

Kaikilla tapahtumilla pitéaa olla selkea tavoite!

Artistien buukkaus ja informointi

Artistien miettiminen ja kontaktointi on ensimmainen asia, joka pitaa tehda heti
aloituspalavereiden jalkeen. Pitaa muistaa, etté artistien keikkakalenterit voivat
olla taynna hyvin pitkélle eteenpain ja artistien varmistuminen voi kestaa kol-
mesta neljddn kuukautta! Muista aina plan B! Artisti voi esimerkiksi sairastua
juuri ennen tapahtumaa. Usein ihmiset lahtevat artistien perusteella risteilylle.
On siis tarkeda miettia ketka artistit palvelisivat juuri The Risteilylle osallistujia

silla hetkella parhaiten.
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Artisteille lahetetd&n noin kuukautta ennen risteilya info kaytannén asioista. In-
fossa taytyy ilmoittaa, etta artisteja tullaan haastattelemaan laivalla.

Artisteille pitda olla nimettyna vastuu-/yhteyshenkilo laivalla SBS:n tai laivayhti-
On puolesta. Se on henkild johon artistit voivat olla yhteydessa kaikissa tilan-

teissa tapahtuman aikana.

Projektisuunnitelma

Projektipaallikko laatii projektisuunnitelman aloituspalavereiden pohjalta. Projek-
tisuunnitelmaan kirjataan tapahtuman tavoitteet, jokaisen tyotehtavat, markki-
nointisuunnitelma, tarkat aikataulut ja deadlinet sekd muut projektin kannalta
tarkeat seikat. Suunnitelma antaa suuntaa ja tukea jarjestamisessa, mutta se
voi elda tapahtumaprosessin aikana. On tarkead, etta projektisuunnitelma teh-
daan, jotta kaikki jarjestgjat saavat kokonaiskuvan tapahtumaprosessista ja pys-

tyvat suunnittelemaan omaa ty6taan sen mukaisesti.

Markkinointi

Markkinointisuunnitelman pitéa olla valmiina n. 2,5 kuukautta ennen risteilya.
Markkinointi aloitetaan n. kaksi kuukautta ennen risteilya spottimainonnalla ja
promootiolla. Kun markkinointi aloitetaan, taytyy kampanjasivun ja sosiaalisen
median olla valmiina; Fb-sivut, Instagram, Twitter tai mihin ikina halutaan men-
na. Mitdan markkinointia ei pida tehda puoliteholla. Jos tdnad paivana sosiaali-
nen media ei ole markkinoinnissa mukana, ollaan todella out!

Kilpailut alkavat pydria n. kaksi kuukautta ennen risteilya. Kilpailujen voittajat
tulee olla selvilla viimeistaan kaksi viikkkoa ennen risteilya, jottei tule kiire hyttien
varaamisen kanssa. Kuukautta ennen risteilyd aloitetaan tv-mainonta.
Lehtimainonta tulee mukaan n. kuukautta ennen risteilya.

Sitd mukaan, kun artisteja varmistuu ja risteily l&henee, aletaan tehda juttuja
Voicen omille nettisivuille.

Jos lippuja on vield jaljelld, voidaan kuukautta ennen tapahtumaa tehda viela

radioon lipunmyyntikampanja.

Ohjelman suunnittelu

Ohjelma on The Risteilylla kaikkein tarkein. Useimmat ihmiset l&htevéat laivalle
ainoastaan esiintyjien ja ohjelman takia. Sen suunnittelemiseen kannattaa siis

kayttaa reilusti aikaa. Kohderyhma ja sen mieltymykset on tunnistettava ennen
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ohjelman suunnittelua. Mitkd ovat kohderyhman harrastuksia, kiinnostuksen
kohteita, elamantilanteita jne.

The Risteilyn kohderyhméaé ovat 24-35-vuotiaat naiset. Apua ohjelman miettimi-
seen ja kohdeyleison mieltymyksiin saadaan esimerkiksi tyytyvaisyyskyselyilla.
Jokaiselta The Risteilyltd kerataan palautetta kyselylomakkeiden avulla. (Kyse-
lylomakkeet kuuntelijoille ja artisteille 16ytyvat Tapahtumat kansiosta -> The
Voice -> The Risteily -> 2013) Silla selvitetd&n, mihin ihmiset ovat olleet tyyty-
vaisia ja mitd he kaipaisivat sinne lisda. Niille ihmisille me ohjelmaa teemme,
joten on tarkeda kuunnella heidan mielipiteitaan.

Ohjelma ja tunnelma alkavat jo terminaalista. Terminaaliin voidaan laittaa lahe-
tystiski, esiintyja, kilpailuja, haastatteluja tms. Laivalla on pd&ohjelma, jotka ovat
esiintyjat ja sen liséaksi on oheisohjelmaa. Koko risteilysta pitaa nakya, etta se
on The Voicen The Risteily. Se on tapahtumamarkkinointia. Oheisohjelmanu-
merot voivat olla taajuudella kaytavia kilpailuja ja ohjelmia kuten Mariannen
viihdevisa, Tavara-alias, Okun Retrodisko jne. Ohjelmanumeron paatteeksi voi-
daan kertoa, ettd kyseiseen kilpailuun pystyy osallistumaan esim. joka arkipaiva
kello 11.00. Kilpailujen palkinnot voivat olla myés laivalla, niin kuin taajuudella-
kin asiakkaiden tuotteita tai sitten voidaan jakaa johonkin toiseen omaan tapah-
tumaan esim. lippuja.

Paaohjelman ja oheisohjelman aikataulutus pitdd miettia siten, etta jokaiselle
olisi jotain koko ajan. Ruuhkan ehkaisemiseksi on myds hyva, etta useassa pai-

kassa tapahtuu samanaikaisesti jotain.

Asiakkaat, kutsuvieraat ja media

Tapahtumiin kannattaa aina pyytaa mukaan asiakkaita. Kutsut lahetetaan puoli-
toista kuukautta ennen tapahtumaa. Heille tarjotaan matkat, ruokailut, vip-
palvelut sek& drinkkilippuja. Asiakkaille jarjestetaan laivalla tervetuliaistilaisuus,
jonka jalkeen heidéat viedaan syomaan. Myyijat toimivat heidan iséntindan mat-
kan ajan.

Tapahtuman huomioarvo nousee huomattavasti, jos siihen osallistuu tunnettuja
henkiloita. Taman vuoksi n. kaksi kuukautta ennen risteilya lahetetaan kutsut
kaikille niille julkisuuden henkiléille, keitd mukaan halutaan. Lisaksi mukaan kut-
sutaan mediaa. Myo6s heille kaikille tarjotaan matkat, ruokailut, vip-palvelut seka
drinkkilippuja. Medialle taytyy varata tyoskentelytila, jossa he saavat haastatella

esim. artisteja.
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Kutsuvieraille ja medialle taytyy varata tarpeeksi hytteja.

Kutsut ovat ensimmainen kosketus tapahtumaan ja sen perusteella ihmiset
paattavat lahtevatko tapahtumaan vai eivat. Sen takia pitaa tarkkaan suunnitella
kutsu ja tapa jolla se l&hetetdan. Kustu ei saa antaa turhia odotuksia, mutta sen
on oltava tarpeeksi houkutteleva, jotta ihmiset ilmoittautuvat. Kutsun voi lahet-
taa sahkopostilla, jolloin se voi sisaltda esim. videon. Tai lahetti voi vieda kutsun

suoraan kutsutun ty6poydalle. Tapahtuma alkaa kutsusta!

Yhteystietojen kerddminen ja matkan varaaminen

Projektipdallikkdé on vastuussa Voicen tyontekijoiden, promootiotydntekijoiden,
kilpailujen voittajien, kutsuvieraiden sekd median yhteystietojen keraamisesta ja
matkojen varaamisesta. Asiakkaista vastuussa oleva vastaa asiakkaiden ja
myyntipuolen henkildiden varauksista. Kaikkien matkalle lahtijdiden yhteystiedot
on ilmoitettava laivaan viimeistdan kaksi vilkkoa ennen risteilyd. Laivalle ilmoi-
tettavat tiedot ovat: nimi, syntymaaika, hyttiluokka, ruokailut ja autopaikat. (Val-
mis excel-pohja talle 16ytyy Tapahtumat kansio -> The Voice -> The Risteily ->
2013) Lisaksi tilataan drinkkilippuja projektipaallikké tilaa omilleen esim. 500 kpl
ja asiakkaista vastaava omilleen 500 kpl.

Niille henkilGille, jotka l&htevat somistamaan laivaa jo aamusta, varataan matkat
my6s aamun pikalautalla Tallinnaan ja paluumatka silla laivalla, jolla The Ristei-
ly tehdaén. Pikalautalle varataan aamiainen. Usein artistit tahtovat lahtea Tal-

linnasta takaisin pikalautalla, joten heille varataan erikseen paluumatkat.

lImeen suunnittelu ja nakyvyyselementtien tilaaminen

llImeen suunnittelu aloitetaan jo hyvissa ajoin tapahtumaprosessia, koska sen
taytyy olla valmiina markkinoinnin alkaessa. llmeen mukaan tilataan kaikki néa-
kyvyyselementit laivaan. Muista tarkistaa, mitd kayttbkelpoisia materiaaleja on
jo olemassa! Muista mainita esim. ohjelman yhteydessa, etta laivalla kuvataan!
The Risteilylla kaytettyja nakyvyyselementteja ovat:

- staattiset tarrat (poytiin, baaritiskiin, ikkunoihin, ohjelma)

- lasinaluset

- drinkkikolmio (tarkista ja huomioi Viron lainsdadanto)

- Voice lakanat yokerhon pilareissa

- lavakangas

- roll upit
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- ilmapalloja (irtopallot, kaaret, tolpat)
- kuvausseina

- pahvi Lauri ja Noora

- LCD-naytto

- paperiset ohjelmat

- Okun retrodisko- juliste

- laivan henkilokunnalla The Voice t-paidat

Hytteihin jaetaan The Risteilyn ohjelma, televisioon pydrimaan promootiomate-
riaalia, jos tekniikka sallii. Lisaksi laivan kaytavilla soi musiikki. Brand ID:n yh-
teyshenkilon kanssa on hyva kayda ennen risteilya lapi kaikki tilatut tuotteet ja
niiden kuljetukset. Kaikki laivalle toimitettava materiaali pitda toimittaa terminaa-

liin kaksi viikkoa ennen risteilya. Siivoojat jakavat hyttimateriaalit hytteihin.

Video- ja kuvamateriaalit

Laivalla on eri paikoissa tv-naytt6ja, joita kannattaa kayttada hyodyksi. Niihin voi
pistdd pydrimaan esim. Voicen promootiovideoita, The Risteilyn ohjelmaa, ris-
teilyltd otettuja kuvia. Kaikki materiaalit, jotka halutaan naytéilla pyoérivan, pitaa
tarkistuttaa laivayhtiolla vahintaan kaksi viikkoa enne risteilya.

The Risteily on loistava paikka keratd promootiomateriaalia. Kuvaajat kuvaavat
kaikki esitykset ja yleistunnelmaa risteilylta. Lisdksi Voidaan tehd& erillisi& do-
kumentteja laivalta, esim. tietysta juontajaparista tai artistista. Kaikki naky-
vyyselementit kannattaa kuvata, jotta voidaan seuraavaa risteilya jarjestettéaes-

sa tarkistaa missa mitakin on kaytetty.

Briefit

Kun l&ahdetddn tekemaan néin suurta markkinointitapahtumaa, on tarkeaa etta
kaikille on selvdd mita tapahtumalta halutaan, miksi se jarjestetaan ja mika on
kenenkin rooli tapahtumassa.

Noin viikkoa ennen tapahtumaa pidetaan erikseen briefit myyjille eli isannille,
juontajille, toimittajille ja jarjestajatiimille. Kun kaikille on selvilla mita tapahtuu ja
mika on oma rooli, on huomattavasti helpompaa valittaa luotettavaa ja ammat-

timaista tunnelmaa asiakkaisiin, matkustajiin, artisteihin ja mediaan.
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Tapahtumakasikirjoitus

Projektipaallikko tekee koko tapahtuman kulusta kasikirjoituksen. Siita kay ilmi
koko matkan ajalta mita tapahtuu, milloin tapahtuu, missé tapahtuu, kuka on
siitd vastuussa ja mita sitd varten tarvitaan. Tama jaetaan kaikille jarjestéjille
seka laivan henkilokunnalle. Kun asiat ovat mustana valkoisella kaikkien saata-
villa, valtytaan turhilta epaselvyyksilta.

Juontajille tehd&én erikseen juontokasikirjoitukset, joista kay ilmi kuka juontaa,

missé juontaa ja koska juontaa.

Palautteiden keradminen

Tapahtumista kannattaa keratd palautetta niin monesta kanavasta kuin mahdol-
lista, jotta pystytaan vastaamaan tarpeisiin. The Risteilysta palautetta voidaan
keratéa kuuntelijoilta takaisintulomatkalla, artisteilta esitysten jalkeen, asiakkailta
tapahtuman jalkeen, Tallinkin henkilokunnalta tapahtuman jalkeen, risteilyisan-
naltd tapahtuman jalkeen seka tietenkin omalta henkilékunnalta risteilyn jal-
keen. Kyselyt ovat kanavia paastd kertomaan omat mielipiteensa, kertomaan
omat kehitysehdotuksensa ja kiittaa jarjestajia. Kaikki kyselyt pitaa lahettaa vii-
meistaan viikon paasta tapahtumasta. Kyselyiden tulokset ovat ensiarvoisen
tarkeitd, kun aletaan jarjestad tapahtumaa uudelleen. Palautteet analysoidaan

ja arkistoidaan heti kun on saatu kaikki vastaukset takaisin.

Kiitoskirjeet

Ammattimaista on lahettaa kaikille asianosaisille kiitoskirjeet tapahtumasta. Se
toimii kirsikkana kakun paalla. Kiitoskirje l&ahetetdan kaikille tapahtumaan ja sen
jarjestamiseen osallistuneille; artisteille, asiakkaille, kutsuvieraille, medialle, yh-
teistybkumppaneille sekd matkustajille. Matkustajia voidaan kiittaa esimerkiksi
The Risteilyn omilla Fb-sivuilla tai juontajat voivat kiittd& taajuudella. Muille voi-
daan lahettaa sahkoposti tai kirje. Kiitoskirjeelld osoitetaan kunnioitusta osallis-
tujia kohtaan. Se toimii tapahtuman viimeisend kokemuksena ja sulkee sen.

Ei pida unohtaa kiittaa tapahtumanjarjestaja tiimia eika juontajia!

Loppuraportti

Projektipadllikkd kasaa kaikki tarpeelliset dokumentit, jotka ovat syntyneet ta-

pahtumaprosessin aikana ja arkistoi ne. Kaikista tapahtumista kootaan yhteen
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paikkaan kaikki tarpeellinen tieto, jotta seuraavalla kerralla ei tarvitsisi aloittaa
kaikkea alusta, vaan olisi vankka pohja ja tietoperusta tukena.

Sen lisaksi projektipaallikko kirjoittaa loppuraportin, jossa kay ilmi yksityiskohtia
ja kehitysehdotuksia.

Lopetuspalaveri

Tapahtuma suljetaan lopetuspalaverilla, johon osallistuvat kaikki ne SBS:st§,
jotka ovat olleet mukana tapahtuman jarjestamisessa. Palaverin tarkoituksena
on kayda lapi mika meni hyvin ja missa voidaan parantaa. Siella kdydaan myos
lapi kyselyiden tulokset. TAma on erittain tarkea pitaé, jotta kaikki saavat kertoa
omat mielipiteensa ja voidaan yhdessa paattaa koko projekti.

Muuta muistettavaa

- stagemanager

- béckstage ja tarjoilut sinne

- artisteille tervetuliaistilaisuus?

- asiakkaiden yhteydenotto pyynt6jen hoitaminen

- koko tapahtumaprosessin aikana kirjataan kehittdmisehdotuksia ja kera-
taan tarpeellisia dokumentteja arkistointia ja loppuraporttia varten

- budjetti

- turvallisuus

- yhteistydkumppaneita, sponsoreita, asiakkaita mukaan The Risteilylle

- lippujen jakamiseen piste terminaaliin ennen laivaan menoa

- somen paivitys ja siihen nimetty henkild

- osallistaminen! Kuuntelijat voivat olla mukana tekemassa itselleen sopi-
vaa risteilya

- lisahenkilokunnan tilaaminen (promootiotoimisto, jarjestyksenvalvojat)

- nimetaan yksi henkild yhteyshenkiloksi laivayhtioon

- nakyvyyselementtien kiinnittdmiseen tarpeet mukaan toimistolta

- mitd lAhemmaksi tapahtumaa mennaan, sitd tiheammin pidetaan koko-
uksia

- yllatyksellisyytta tapahtumaan, matkustajien ei tarvitse tietad kaikkea heti

- isantien on pukeuduttava teeman mukaisesti

- analysoi kohderyhma tarkkaan

- unohda omat mieltymyksesi
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tarkista tapahtumapaikka aina etukateen ja hyvissa ajoin

tarkista tekniikka aina etukateen

jos toivotaan erityista pukeutumista, se pitaa mainita kutsussa

huomioi erityisruokavaliot

artistien, asiakkaiden, kutsuvieraiden, voittajien ja median hytteihin jotain
pienta extraa. Esim. vesipullot, naposteltavaa tms.

aanimaailma on osa somistusta

varmista, varmista, varmista

tapahtuma on elamys kaikille aisteille!

opi jokaisesta tapahtumasta!

Checklist!

Tapahtumaprosessin kaynnistdminen

The Risteilyn paivamaara seka toive paaesiintyjasta Tallinkille
aloituspalaverin suunnitelma

aloituspalaveri Tallinkin kanssa

aloituspalaveri jarjestajatiimin kanssa

projektisuunnitelma + markkinointisuunnitelma

Artistien buukkaus ja kontaktointi

kohderyhmaa palveleva artistikattaus
artistien kontaktointi

artisteille infopaketti

plan B

nimetaan artistien yhteyshenkilo

Projektisuunnitelma

tapahtuman tavoitteet
jokaisen tyttehtavat
markkinointisuunnitelma

tarkat aikataulut ja deadlinet sekd& muut projektin kannalta tarkeéat seikat

Markkinointi

sosiaalinen media
radio

tv

lehdet



nettijutut
kampanjasivu

Kilpailut

Ohjelman suunnittelu

tyytyvaisyyskyselyt tukena

promotaan taajuudella olevia ohjelmia ja kilpailuja
paaohjelma

oheisohjelma

terminaali

Asiakkaat, kutsuvieraat ja media

kutsut

tervetuliaistilaisuus

tarjotaan matkat, ruoka, drinkkilippuja, vip-palvelut
medialle tydskentelytila

varataan heille tarpeeksi hytteja

hytteihin jotain pienta esim. vetta, naposteltavaa

Yhteystietojen kerddminen ja matkan varaaminen
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tyontekijoiden, promootiotydntekijoiden, kilpailujen voittajien, kutsuvierai-

den, median ja asiakkaiden yhteystiedot laivalle
ruokailujen varaaminen

drinkkiliput

autopaikat

somistajien matkat

artistien paluumatkat

[Imeen suunnittelu ja nékyvyyselementtien tilaaminen

ilme valmiina markkinoinnin alkaessa
nakyvyyselementtien tilaaminen

muista mainita esim. ohjelmassa, etta laivalla kuvataan
drinkkikolmioihin pitaa tarkistaa Viron lainsdadanto

Brand ID: kanssa palaveri kuljetuksista ennen risteilya

laivaan menevat materiaalit hyvaksytettava kaksi viikkoa ennen risteilya

laivalla
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Video ja kuvamateriaalit
- tv-naytot laivalla
- nékyvyyselementtien kuvaaminen

- promo -materiaalin kerddminen

Briefit
- myyjille eli isannille
- juontajille
- toimittajille

- jarjestgjatiimille

Tapahtumakasikirjoitus
- mita tapahtuu, milloin tapahtuu, missa tapahtuu, kuka on siitd vastuussa
ja mita sita varten tarvitaan
- Jaetaan kaikille jarjestajille seka laivan henkilokunnalle
- juontajille erikseen juontokasikirjoitukset, joista kay ilmi kuka juontaa,

missa juontaa ja koska juontaa

Palautteiden kerddminen
- kuuntelijoilta takaisintulomatkalla
- artisteilta esitysten jalkeen
- asiakkailta tapahtuman jalkeen
- Tallinkin henkilokunnalta tapahtuman jalkeen
- risteilyisannéalta tapahtuman jalkeen
- omalta henkilokunnalta risteilyn jalkeen

- analysointi ja arkistointi

Kiitoskirjeet
- artisteille
- asiakkaille
- kutsuvieraille
- medialle
- matkustajille
- yhteistydkumppaneille

- omalle tiimille

Loppuraportti
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- kaikki tarpeelliset dokumentit arkistoidaan samaan paikkaan

- taytetdan tarkka loppuraportti

Lopetuspalaveri
- jarjestgjatiimi kokoontuu ja kay lapi kyselyiden tulokset, plussat ja mii-
nukset risteilylta

Raportti

LIITE 2 Raportointipohja The Risteilylle






Sisallys
1. Perustiedot

2. Havainto-osio

1.1. Budjetti

1.2. Suunnittelu

1.3. Esiintyjat

1.4. Markkinointi

1.5. Matkojen varaaminen

1.6. Nakyvyys

1.7. Yhteyshenkilot/yhteistyokumppanit
1.8. Kutsuvieraat

1.9. Asiakkaat

1.10. The Risteilyn ohjelma

1.11. Kyselyt

1.12. Videotuotanto

1.13. The Risteilyn jalkeen taajuudella/ netissa/ tv:sséd/ lehdissa
1.14. Risteilyn purku

3. Ehdotusosio

1. Perustiedot

Tapahtuma:

Paikka:

Aika:

Monettako kertaa se jarjestettiin:
Tarkoitus:

Tekijat ja tydtehtavat/vastuualueet:
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2. Havainto-osio

1.1 Budijetti

1.2. Suunnittelu

Ketka suunnitteli:
Koska aloitettiin:
Kokoukset:
Minkalaisia ideoita tuli:

Mita kehitettavaa:

1.3. Esiintyjat

Esiintyjat:

Kuka oli vastuussa esiintyjien buukkauksesta:
Esiintyjid alettiin miettia:

Esiintyjiin otettiin yhteytta:

Kehen oltiin yhteydessa:

Naita kaikkia vaihtoehtoja mietittiin:

Esiintyjat varmistuivat:

Mita infoa esiintyjille annettiin:

Kuka oli heidan yhteyshenkild:

Miten hoidettiin artistien laivaan tulo:

Missé oli artistien hytit:

Miten artisteista huolehdittiin tapahtuman aikana:
Haastattelut:

Stagemanager:

Backstagena toimi:

Backstagella tarjoiltiin:

Kuka oli vastuussa backstagen tarjoilusta:
Artistien lahteminen laivalta:

Mita artisteille annettiin palkkioksi:
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Kiitoskirje artisteille:
Artistien kommentteja:

Mita kehitettavaa:

1.4. Markkinointi

Kuka oli vastuussa:
Markkinointi aloitettiin:
Markkinointikanavat:

radio:

tv:

lehdet:

Voicen nettisivut:

1.5. Matkojen varaaminen

Kuka oli vastuussa:

Kehen oltiin yhteydessa:

Millainen sopimus Tallinkille:
Koska matkat varattiin:

Miten keréattiin kaikkien tiedot:
Miten liput jaettiin:

Kuinka monta drinkkilippua tilattiin:
Mita kehitettavaa:

1.6. Nakyvyys

Materiaalit lahtivat painoon:
Kuinka kauan paino kesti:
Mitd ndkyvyyselementtejd/-materiaaleja kaytettiin ja missa:

Ocean club ja karaokebaari

Trubaduuri baari

Disco

Info aula



Hissit ja hissin edusta

Laivan henkilokunta

Mista tilattiin ja kuka oli yhteyshenkild:

Kuka oli vastuussa tilaamisesta:

Kuka oli vastuussa esillepanosta:

Miten ndkyvyyselementit saatiin laivaan ja terminaaliin:
Hyttimateriaali:

Kaytavilla musiikki:

Miten nakyvyyselementit poistettiin:

Kuka oli vastuussa niiden poistamisesta:

Mitka toimi, mitka ei:

Mitk& ndkyvyyselementit jaivat kayttokelpoiseksi risteilyn jalkeen:

Mita kehitettavaa:

1.7. Y hteyshenkilot/yhteistydkumppanit

Artistit:

Matkojen varaaminen:
Yhteyshenkilé Tallinkille:
Nakyvyys:

1.8. Kutsuvieraat

Kuka oli vastuussa:
Keita kutsuttiin:

Mita kehitettavaa:

1.9. Asiakkaat

Ketka oli vastuussa asiakkaista:
Keitd asiakkaita kutsuttiin:
Keita asiakkaita oli paikalla:
Tervetuliaistilaisuus:

Mita asiakkaille tarjottiin:
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Kuinka paljon ennen risteilyd asiakkaat saivat kutsun:

Asiakkaiden kommentteja:

Mita kehitettavaa:

1.10.

The Risteilyn ohjelma

Terminaalissa:

Mita terminaalissa tapahtui ennen lahetysta:

Laivassa menomatka:

Laivassa tulomatka:

Mita kehitettavaa:

1.11.

Kyselyt

Artistien kysely:

Kuuntelijoiden kysely:

Asiakkaiden kysely:

Risteilypaallikon palautekeskustelu:

Koko laivan ikgjakauma oli:

Mita kehitettavaa:

1.12.

Videotuotanto

Videotuotannon tekeminen:

Kuka oli vastuussa:

Mita materiaalia kaytettiin milloinkin:

Milloin dokkari tuli kuuntelijoiden nahtaville:

Kuinka monta kertaa matskua naytetaan ja missa:

Mitka olivat niiden deadlinet:

Kehitettavaa:

1.13.

The Risteilyn jalkeen taajuudella/ netissa/ tv:ssé/ lehdissa
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Taajuudella:
Netissa:
Tv:ssa:
Lehdissa:

Mita kehitettavaa:

1.14.  Risteilyn purku

Koska se tehtiin:
Ketka olivat mukana:
Mita siella tehtiin:
Kauan se kesti:
Kehitettavaa:

3. Ehdotusosio

Paikka:

Aika:

Tydtehtavat ja vastuualueet:
Esiintyjat:

Markkinointi:

Suunnittelu:

Yhteys Tallinkiin:

Nakyvyys:
Yhteyshenkil6t/yhteistydkumppanit:
Kutsuvieraat:

The Risteilyn ohjelma:

The Risteilyn jalkeen taajuudella/ netissé@/ tv:ssé&/ lehdissé:
Asiakkaiden kehittdmisehdotuksia:
Budjetti:

Muita huomioita:
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LIITE 3 Kysely The Risteilylla olijoille 2013

Kysely Voicen The Risteilysta

Perustiedot

1. Ikasi

alle 20 vuotta

20-24 vuotta

25-29 vuotta

30-34 vuotta

35-39 vuotta

40-44 vuotta

45-50 vuotta

yli 50 vuotta

2. Sukupuolesi

nainen

mies

3. Siviilisaatysi

naimaton

naimisissa

eronnut

rekisterdidyssa parisuhteessa

eronnut rekisterdidysta parisuhteesta

4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten ammattiasemaasi?

yrittéja

ylempi toimihenkil®
alempi toimihenkil®
tyontekija
opiskelija
elakelainen

muu, mika?

5. Kansalaisuutesi

Suomi
muu, mika?
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Markkinointi

Milloin kuulit ensimmaisen kerran The Risteilysta?

elokuussa
syyskuussa
lokakuu
marraskuussa
joku muu, mika?

Mita kautta sait tietdaa The Risteilysta?

nain mainoksen televisiossa
kuulin siité radiossa

nain mainoksen lehdessa
kuulin kaverilta

The Voicen nettisivuilta
jostain muualta, mista?

Osallistuitko johonkin kilpailuun, josta voi voittaa liput The Risteilylle?

kylla
en
onko sellaisia kilpailuja olemassa?

The Risteilysta

Miksi olet The Risteilyll&? Voit valita useita vaihtoehtoja.
olen ollut ennenkin ja tiesin, etta naista tulee hyvat bileet

olen kuullut, ettd ndma ovat hyvat bileet &

halusin lahtea kavereiden kanssa laivalle ‘ -

halusin kuulla tiettya artistia

haluan osallistua johonkin ainutlaatuiseen T

olen tydmatkalla )
__4

tapahtumalla on hyva imago

tapahtumaan osallistuminen on jo perinne
sain liput lahjaksi

tapahtumaan osallistuminen liittyy tyohoni

olin utelias

haluan tukea tapahtumaa osallistumalla siihen
joku muu, mika?




10.

11.

12.

13.

Oletko ollut ennen Voicen The Risteilylla? ¢

o~ K.
f ‘
en "4— 1

v

Mita kautta lahdit etsimé&an lippuja The Risteilylle?

A\
~gy
>

&

The Voicen nettisivuilta
voitin ne kilpailusta
Tallinkin nettisivuilta
joku muu, mika?

(

Onko jokin asia johon et ole tyytyvainen? Mika?

14.

15.

Osallistuisitko The Risteilylla seuraavanlaiseen toimintaan? Voit valita useita va
toehtoja.

yhteisen ennéatyksen tekeminen
kuulokedisko

lavalla suoritettava kilpailu (joukkueella tai yksin)
teemapukeutuminen/pukukilpailu
"aarteenetsinta"

stand up
pikameikki/pikakampaus
artistitapaaminen

kasvohoito

hieronta

muotinaytos

minkalaista ohjelmaa ehdottaisit?

Mink& antaisit kokonaisarvosanaksi The Risteilylle 1-10?

Mika saa sinut tulemaan uudelleen Voicen The Risteilylle? Voit valita useita vail
toehtoja.

juontajat

esiintyjat

mahtava meininki
oheistoiminta
perinne

en aio tulla uudelleen
joku muu, mika?
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16. Arvioi The Risteilya.
1=taysin samaa mieltd 2= jokseenkin samaa mieltd 3= jokseenkin eri mieltd 4= taysin eri mielta

risteilyn varaaminen oli selkeaa ja helppoa

ohjelman aikataulussa pysyttiin

risteilylla oli tarpeeksi ohjelmaa

oheisohjelmaa olisi voinut olla enemmén

laivalla kay ilmi, ettd kyseessa on Voicen The Risteily

Voicen The Risteily on hyva nimi talle tapahtumalle

esiintyjat olivat hyvia

pubivisa oli hyva

risteily vastasi odotuksiani

tiesin tulevani Voicen The Risteilylle

lukisin mielellani juttuja tapahtumassa esiintyvista artisteista tapahtuman nettisivuilta tai ohjelmalehtise:
osallistuisin tapahtuman aikana tilaisuuteen, jossa esiintyja kertoisi teoksensa synnysta

17. Teknologiasta
1=taysin samaa mieltd 2= jokseenkin samaa mielta 3= jokseenkin eri mieltd 4= taysin eri mielta

tapahtumalla tulee olla ajan tasalla olevat nettisivut

seuraan tapahtumaa myoés sosiaalisessa mediassa (Facebook, Twitter tms.)
luen tapahtuman nettisivuja myos tapahtuman jalkeen

tapahtumassa tulee olla nettikameroita, jonka kautta tapahtumaa voi seurata
katselisin netista elavaa kuvaa tapahtuman eri paikoista ja eri tilaisuuksista
kirjoitan tapahtumasta blogiini

kirjoitan tapahtumanaikaisia tunnelmiani sosiaalisen median palveluihin

jaan tapahtuman aikana ottamiani valokuvia netissa

18. Miten kuvailisit tapahtuman tuottamaa kokonaiselamysta?

19. Miten kehittaisit Voicen The Risteilya?

Kiitos vastauksistasi!
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LIITE 4 Kysely The Risteilyn artisteille 2013

Kysely Voicen The Risteilysta

1. Oletko tehnyt ennen yhteisty6ta The Voicen kanssa?

kylla
en

2. Toimivatko jarjestelyt toivotulla tavalla?

kylla
ei

miksi ei?

3. Onko jotain mitad The Voice voisi tehda ensi kerralla paremmin?

4. Tulisitko uudestaan vastaavaan tapahtumaan?

kylla
en

miksi et?

5. Teetkd jatkossa mielellaén yhteistyota The Voicen kanssa?

kylla
en

miksi et?

6. Jaiko jotain infoa puuttumaan? Mita?




7. Kenelle The Voicea tehdaan?

9-24 -vuotiaille
25-44 -vuotiaille
45-64 -vuotiaille

8. Jatka seuraavaa lausetta oman mielesi mukaan. The Voice on...

59

Kiitos vastauksistasi!



60

LIITE 5 Kysely The Risteilylla olijoille 2014

Kysely Voicesta ja The Risteilysta

Perustiedot

1. Ikasi

alle 20 vuotta

20-24 vuotta

25-29 vuotta

30-34 vuotta

35-39 vuotta

40-44 vuotta

45-50 vuotta

yli 50 vuotta

2. Sukupuolesi

nainen

mies

3. Siviilisaatysi

naimaton

naimisissa

eronnut

rekisterdidyssa parisuhteessa

eronnut rekisterdidysta parisuhteesta

4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten ammattiasemaasi?

yrittéja
ylempi toimihenkil®
alempi toimihenkil®

tyontekija

opiskelija
elakelainen
muu, mika?

5. Kansalaisuutesi

Suomi
muu, mika?
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The Voice

Kuunteletko Voicea?

kylla, miksi?

en, miksi?

satunnaisesti, miksi?

10.

Mita Voicen ohjelmia tunnet?

Mita Voice voisi tehda, etta olisi vielakin parempi kanava?

Markkinointi

Oletko nahnyt Voicen mainontaa?

kylla, missa?

en
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The Risteily ja muut tapahtumat

11. Millainen mielikuva sinulla oli Voicesta ennen The Risteilya?

12. Muuttuiko mielikuvasi Voicesta The Risteilyn takia?

kylla, miten?

|_|ei

13. Vastasiko The Risteily mielikuvaasi Voicesta?

kylla
ei, miksi?

14. Jos et kuunnellut Voicea ennen The Risteilyd, kuunteletko sita taman jalkeen?

kylla, miksi?

en, miksi?

15. Oletko kdynyt muissa The Voicen tapahtumissa?

kylla, missa?

en

Kiitos vastauksistasi!




