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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee tapahtuman suunratiébeutusta seké markki-
nointia. Naiden aihealueiden teoreettista pohjaalttiin kaytantoon Aleksante-
rinkadun appro -opiskelijatapahtumassa.

Toimeksiantajaa tydlle ei ollut: idea toteutuksdstatoisen Lahdessa jarjestetyn
opiskelijatapahtuman, Gabrielin kujajuoksun, aikargpahtuman konsepti oli
vastaavanlainen kuin approssa, mutta tapahtunmaasiettanyt suosiotaan viime
vuosina. Potentiaalisia osallistujia oli Lahdenedlla riittdvasti, mutta tata poten-
tiaalia ei tavoitettu.

Tapahtuman suunnittelu aloitettiin syksylla 200&\jeksanterinkadun appro jar-
jestettiin Lahdessa maaliskuussa 2009. Tapahtumiagekyhma koostui paaasi-
assa Lahden ja Lahden lahiseutujen opiskelijoisiteutuksessa, toteutuksen
suunnittelussa seka markkinoinnissa on painotethadé&ryhmaa ja tapahtuman
toistettavuutta.

Opinnaytetyon viitekehys rakentuu kahdesta suurestari@konaisuudesta: ta-
pahtuma ja markkinointi. Tapahtumaosuudessa kk&itetapahtuman suunnitte-
lun ja jarjestamisen kannalta olennaisia asioiiéeik rahoitusta seka tapahtuman
toteutusta. Markkinointiluvussa kasitellaén tapatda toteutusta tukevia asioita,
kuten tapahtuman tuotteistusprosessia seka inteankkinointia. Tyon empiiri-
sesséa osuudessa kasitellaan Aleksanterinkadun gppaihtuman suunnittelu- ja
toteutusvaiheita.

Avainsanat: tapahtuma, segmentointi, internetmaikkii
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ABSTRACT

This thesis deals with how to plan and organizevant and how to market the
event to the target group. The theory was adjustgaactice in the student event
Aleksanterinkadun appro.

There was no comission for the study but the ideaiBAleksanterinkadun appro
came about during another student event arrangeahti, called Gabrielin ku-
janjuoksu. The concept was similar to the one iek8anterinkadun appro but the
event had strictly lost popularity over the past feears. There are a lot of poten-
tial customers in Lahti but the potential had negi reached.

The planning process of the event Aleksanterinkaghpro was started in fall
2008 and the event was actualized in Lahti in M&@09. The target group of the
event mainly consists of the students in Lahti #nedsurroundings. The target
group and repeatability of the event were a comthagad through the planning
and organizing process of the event.

The context of the thesis was built around two nth@mes: event and marketing.
The event chapter deals with essential topicsanmphg and organizing an event,
for example, financing and actualizing of an ev@ie marketing chapter deals
with topics supporting the actualizing of an evéaoit,example the productization
process of an event and Internet marketing. Thersxptal chapter of the thesis
explains the planning and actualizin phases of #dekerinkadun appro.

Key words: event, segmenting, Internet marketing
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JOHDANTO

1.1 Tausta

Aleksanterinkadun appron suunnittelu sai alkungaia 2007 lahdettydmme
mukaan Gabrielin kujanjuoksu -tapahtuman jarjestaem l&ahinna auttaen lipun-
myynnissa. Kyseinen tapahtuma ei ollut saavuttanasiota tai tunnettuutta vii-
me vuosina, ja voidaan sanoa sen kérsineen huomasteesta. Paatimmekin
hylata tapahtuman kokonaan ja aloittaa suunnittelidesta ndkokulmasta; ha-
lusimme tuoda Lahteen appro-tapahtuman suurempiskeaijakaupunkien ta-
paan. Naissa tapahtumissa perusidea on sama kbme{Bakujanjuoksussa:
opiskelijoiden oli maaré kiertda ravintoloita ju@mauttien, mutta konsepti on

tunnetumpi.

Approssa tarkoituksena on suorittaa akateemisesamna-asteikkoon (approba-
tur, cum laude, laudatur, tohtori) perustuvia totigja ja tutustua kaupungin ravit-
semusliikkeisiin. Tutkinnot suoritetaan edelld ni@issa jarjestyksessé, alkaen
approbaturista. Suoritus tapahtuu kerdamalla meijiinapahtumaan osallistuvis-
ta ravitsemusliikkeista tapahtuman saanndissa te#gni aikarajan puitteissa.
Tutkinnon suorittaja on oikeutettu yhteen merkintééssakin ravintolassa nautit-
tuaan virvokkeita. Suoritusajan paatyttyd suopéssi vaihdetaan tutkintoa vas-
taavaan haalarimerkkiin, joka seuraavina vuosimaitonyds todisteena aiemmin

suoritetusta tutkinnosta.

Aleksanterinkadun appron ajankohta on maaliskuussal, jolloin vastaavia ta-
pahtumia ei jarjestetd muissa kaupungeissa. Kuanaal valittu tarkoituksellises-
ti huomioiden opiskelijoiden taloudellinen tilanregintotuki maksetaan jokaisen

kuun neljantena tai sitd seuraava arkipaivana.

Lahdimme alun perin jarjestdméaan tapahtumaa itsesiij mutta ongelmia ilmeni

esimerkiksi rahoituksessa: yksityishenkildina resumme eivat olleet riittavat ja



henkilokohtainen rahoitus ei siten ollut mahdodligPyysimme yhteistydhon Lah-
den ammattikorkeakoulun opiskelijakuntaa LAMKO&gamlikin alusta asti in-
nolla mukana. Opiskelijakunta ajaa opiskelijoidsiosa Lahden ammattikorkea-
koulun toiminnassa, seka jarjestaa erilaisia tapatat opiskelijoille, joten yhteis-

tydlle oli hyvat perusteet LAMKON jokapaivaisenrtonnan puitteissa.

Tapahtuman rahoitus hoitui LAMKON kautta seké& marélti painetussa
mediassa LAMKON yhteisty6kumppanin mainostoimistarndnan kautta.
Kyseinen mainostoimisto on erikoistunut muun mujissa
opiskelijajarjestoiden tarpeisiin sopivan markkimoiriestinnan toteuttamiseen.
Halusimme tapahtumalle myds sahkoista markkinojatgdddyimme luomaan
omat internetsivut, joiden suunnittelu ja toteutogui henkilokohtaisten
kontaktien kautta. Tarkedssa roolissa oli myos s@hkoinen markkinointi:
opiskelijoille suunnattu sivusto www.opiskelijal@lenet, jonne kootaan tietoja

tapahtumista, seka sosiaalisena mediana Facebook.

1.2 Opinnaytetyon tavoite

Projektin tavoite oli saada Lahteen oma jokavuatiopiskelijatapahtuma seka
antaa seuraavan vuoden jarjestdjille tytkalut aaneen tapahtuman jarjestami-
seen, markkinointiin ja yhteistydkumppaneiden hatdan. Toimeksiantajaa ta-
han tyohon ei ollut, vaan teimme sen omiin tavatteme perustuen. Tarkeim-
pana motivaationa tamantyyppisen tapahtuman tdéseéun oli selkea puute vas-
taavan kokoluokan tapahtumasta Lahden seudullekaaisiakaspotentiaalia on
ammattikorkeakoulun koon ansiosta runsaasti. Pipréeopiskelijatapahtumia on
jarjestetty lahinna yksittaisissa ravintoloissas§atapahtumassa ravintoloita oli
mukana kymmenen ja aloitusaika kuudelta, kun uaetasissa tapahtumissa se on

kymmeneltd, jolloin valtaosa suurista yokerhoisikema.

Markkinoinnissa oli alusta asti selke& tavoite pliixkakuntalaisten tavoittami-
sesta eri opiskelijajarjestojen ja internetin kauRaapaino ensimmaisené vuonna
oli Lahden ammattikorkeakoulun omissa opiskelijaigstapahtuman sujuvassa

toteutuksessa, jolloin voitaisiin varmistaa hy\aitbkohdat ensi vuodelle. Inter-



netmarkkinoinnista vastasimme itse, mutta muun kiadinnin toteutuksesta

vastasi mainostoimisto toiveidemme mukaan.

Hyvéat mahdollisuudet tapahtuman onnistumiselleadlkokemusten mukaan
olemassa, silla vastaavaa ideaa on hyddynnettysakirs opiskelijakaupungeissa.
Approja on jarjestetty Jyvaskylassa ja TampergellE980-luvulta asti. Sittemmin
tapahtuma on levinnyt muihin suurin opiskelijakanikeihin, kuten Helsinkiin ja
Joensuuhun. Pyrkimyksena on tuoda myos Lahteehsbgjgmaarien perusteella
mitattuna Suomen suurimman yksipaivaisen opiskapjahtuman konsepti ja
luoda onnistumisten kautta vuosittain kasvava faéttu tapahtuma. Kaytannéssa
vertailimme erilaisten tapahtumien hyvié ja huormj@lia omien kokemustemme
mukaan ja pyrimme rakentamaan niistd omaan tapayimpéristoomme sopivan

kokonaisuuden soveltaen vertailuoppimismenetelmé&a.

1.3 Opinnaytetyon rajaus ja keskeiset kasitteet

Toiminnallisella opinnaytety6lla pyritdan luomaaokaluja kdytannon toiminnan
ohjeistamiseen ja opastamiseen seka toiminnarsfameseen tai jarkeistamiseen.
Toiminnallinen opinnaytety6 voi olla jokin konkréieen tuotos, kuten perehdyt-
tamisopas tai turvallisuusohjeistus tai esimerkjskin tapahtuman toteuttami-
nen. Toteutustavat vaihtelevat kirjoista portfdiiai ja kotisivujen rakentamisesta
johonkin tilaan jarjestettyyn tapahtumaan. (Vill&aAiraksinen 2003, 9.)

Tama opinnaytetyo rajoittuu teorian osalta tapaldarnsuunnittelun ja jarjestami-
sen keskeisiin kasitteisiin, vertailuoppimiseerkdstapahtumien markkinoinnin
suunnitteluun. Tarkoituksena on tuoda esille asgjgdtka huomioimalla luodaan
hyva perusta vuosittain toistuvaksi suunnitellyratguman jarjestamiselle. Tama
opinnaytetyo ei ole opas, jota seuraamalla voidaara tapahtuman onnistumi-
nen, vaan tyossa esitelladn osa-alueet, jotkagehkaapahtumanjarjestgjan on
hyva ottaa huomioon. Tapahtuman luonteesta jastgytiippuen tapahtuman
suunnitteluun, jarjestamiseen ja markkinointiintssekuitenkin liittya useita eri
vaiheita, joita tAssa tydssa ei ole esitelty. O@yetyon toiminnallinen osuus,

Aleksanterinkadun appro, on opiskelijoille suunna#tpahtuma, jossa on sovellet-



tu teoriassa esitettyja asioita kaytannossa. Tapahjarjestettiin ensimmaisen
kerran vuonna 2009, ja sen toivotaan toistuvan eaba kerran vuodessa. Keskei-
sid kasitteita tassa tydssa ovat tapahtuma, segmersieka sahkoinen markki-

nointi.

Paaluvut kaksi ja kolme kasittelevat markkinoinépahtuman tunnettuuden luo-
misen tyokaluna seka tapahtumaa prosessina: ktapkdituma rakentuu ja mité
eri osa-alueita tulee ottaa huomioon tapahtumanrstialussa. Tapahtuma- ja
markkinointilukujen teoriat kasittelevat paikoimsaja teemoja, mutta teoriat on
haluttu jakaa omiin lukuihinsa selkeyden vuoksiofi@ on pyritty rakentamaan
siten, etta siita on hyétyd myods muiden kuin odigkapahtumien jarjestajille.
Neljdnnessa luvussa esitellaan opinnaytetyon teialiimen osuus, Aleksanterin-
kadun appro-opiskelijatapahtuma ja kaydaan la@hapnan suunnittelun ja jar-
jestamisen seka markkinoinnin eri vaiheet teoria@aten. Viidennessa luvussa
arvioidaan opinnaytetyon ja case-tyon, Aleksankadlun appron, onnistumista ja

tarjotaan kehitysehdotuksia tuleville vuosille



2 TAPAHTUMA

Tapahtumalle on hankala |6ytaa tarkkaa maaritelsifia, tapahtumatyyppeja on
useita, kuten itse rakennettu tapahtuma, ostgiahtama, ketjutettu tapahtuma
tai kattotapahtuma. Naistd ensimmainen on jarjéstévganisaation itse suunnit-
telema ja rakentama, ostetun tapahtuman suuneif@fen ulkopuolinen taho,
ketjutettu tapahtuma ostetaan osissa ja yhdistet@amiksi kokonaisuudeksi ja
kattotapahtumassa ostetaan valmis teema, jonkarabetapahtuma rakennetaan,
kuten jarjestettdessa jokin pienempi tapahtumaesutapahtuman alueella. (Vallo
& Hayrinen 2008, 59-62.)

Shone ja Parry (2004, 3) méaarittelevéat kirjassaac&sful Event Management
tapahtumien olevan ilmid, joka syntyy niista rutiimulkopuolisista hetkista, joihin
kohdistuu vapaa-ajan, kulttuurin, henkilon tai enigaation tavoitteita, jotka
poikkeavat normaalista paivittaisesta elamastéigien tavoitteena on valaista,
juhlistaa, viihdyttaa tai haastaa ihmisryhmien koké&sia. Getz (2007, 19) maa-
rittelee tapahtuman hieman yksinkertaisemmin: tapah on mahdollisuus va-
paa-aikaan, sosiaaliseen ja kulttuuriseen kokenawksermaalien vaihtoehtojen
ulkopuolella tai jokapaivaista kokemusta merkitt@pé tilanne. Tassa luvussa

kasitelladn tapahtumien suunnittelua ja toteutseka niiden osa-alueita.

2.1 Tapahtuman suunnittelu

Suunnittelu on elintarkeda tapahtuman onnistunks@malta tapahtumien moni-
mutkaisen ja yllatyksellisen luonteen vuoksi. Apwsuunnittelussa voidaan kayt-
taa kahta kolmiota, joista kumpikin muodostuu kattaekysymyksesta. Toista
naista kutsutaan strategiseksi kolmioksi. Sen k&iskga on idea ja kulmat muo-
dostuvat kysymyksista "miksi, kenelle ja mita”. men eli operatiivinen kolmio
rakentuu idean sijaan teeman ymparille, ja sen &ulmuodostuvat kysymyksista
"kuka, millainen, miten”. Nama kaksi kolmiota muadavat paallekkain asetettu-

na tahden, jonka keskustassa ovat teema ja idek@oissa edella mainitut ky-



symykset (KUVIO 1). Kun naihin kuuteen kysymykse@imdaan vastata eparoi-

mattd, ovat edellytykset onnistuneelle tapahtun@fenassa. (Hayrinen & Vallo
2003, 120-122, 125.)

Tulikes
Idillainen
Idea
Teema
Kenelle
Euka

KUVIO 1. Onnistunut tapahtuma (Hayrinen & Vallo Z)A.25)

Nama kuusi kysymystad muodostavat kaksi kolmiatienaaytyy olla keskenaan
tasapainossa. Jos toinen kolmio tai jokin kolmiahra on vahvempi toista, tulee
tapahtumasta tasapainoto(Hayrinen & Vallo 2003 s. 124)

Shonen ja Parryn (2004, 84) mukaan tapahtumarsfaneselle on usein oltava
jokin tarve, kuten juhlistaa tai viihdyttdd. Suutelu tulee siis aloittaa vastaamal-
la keskeiseen kysymykseemiksi'. Usein tarve ja kohderyhma ovat tiiviisti kyt-
koksissa, silla monissa tapauksissa myds kohderyhontarvetta tapahtumalle.

Nain saadaan myds osittain vastaus kysymykseee|lkdoote suunnataan. (Hay-
rinen & Vallo 2003, 123.)

Kysymykseen iitd" vastatakseen tulee tapahtuman jarjestgjien ttamneotun

segmentin eli asiakas- tai kohderyhméan tarpeetigtymykset (Hayrinen & Val-



lo 2003, 121). Naiden perusteella arvioidaan, gogiapahtuma sinne saapuville
ihmisille. Jarjestajien tulee myds miettia tapahamnkannalta olennaisen tarkeita
asioita, kuten tapahtumapaikka, tapahtuman ajaakblijetti ja tapahtuman
luonne, silla ne asettavat omalta osaltaan tiejgt tapahtumalle. Tata voidaan
tutkia vertaamalla mahdollisten tapahtumien lig@laderyhman tarpeisiin. Tar-
keimpéana tuloksena tallaisessa vertailussa voigaaa ideoiden ja konseptien
toimimista kohdemarkkinoilla. (Shone & Parry 2084,)

Tapahtuman toteutukseen liittyvista konkreettisgsta-alueista tulee laatia suun-
nitelma, kuten markkinointi ja tehtavanjako enngpahtumaa ja sen aikana. Edel-
leen on tarkeaa pitaa mielessa kohderyhman tysgilpiirteet, jotta saadaan toi-

miva ratkaisu siihen iteri' tapahtuma toteutetaan. (Shone & Parry 2004, 146.)

Mietittaessa Rukd' toteuttaa suunnitelman on luonnollisesti valittamahdollisis-
ta vaihtoehdoista resursseiltaan paras vaihto&gsurssit tdssé yhteydessa voi-
vat olla esimerkiksi tiedollisia, taidollisia talbudellisia. Toteuttajalla on kuiten-
kin ennen kaikkea oltava tietoa kohderyhmalle piéehasopivasta konseptista.
(Shone & Parry 2004, 71.)

Kysymys 'millainen’ maarittelee tapahtuman luonteen. Onko kyseess#Hsk-

si asiatapahtuma, kuten kokoukset, viihdetapahtymkai luetaan muun muassa
konsertit, vai kenties naiden yhdistelma, jossaokisen jalkeen jarjestetaéan mu-
siikkiesitys? Erityisen tarkeaa on pitaa mielessinsiteltu asiakassegmentti,
jonka tulee olla lahtokohtana tapahtuman luontadmyjlin suunnittelussa. (Hay-
rinen & Vallo 2003, 121, 123.)

"Kenelle tapahtuma suunnataan, on toinen keskeinen kyswyidigsad kuudesta ja
se tulee pitda mielessa muita viittd pohdittagSsale mielta jarjestaa suurta ja
pitkalle suunniteltua tapahtumaa, mikali ei tiedé&gita sinne odotetaan. Kohde-
ryhma maarittelee myos sen, kuinka markkinointinsuiellaan ja toteutetaan.
(Hayrinen & Vallo 2003 103, 121.) Parry ja Shoné(Q2, 87—88) painottavat
kohderyhmatuntemusta ja sen vaikutusta paatokaikap ja erityisesti ajankoh-

dan suhteen.



2.2 Vertailuoppiminen

Vertailuoppiminen (benchlearning) on yrityksiss@jganisaatioissa kaytettava
tyokalu, jolla omaa toimintaa pyritdan vertaamaarhpaseen mahdolliseen jo
olemassa olevaan kaytantoon eli esikuvaorganisaatiertailuoppimisen mene-
telma voidaan jakaa suoritusvaiheessa seitsemddmesaen (KUVIO 2), jotka
helpottavat eri vaiheiden ymmartamisté ja toteatuSlieellista prosessissa on
ymmartaa milloin muutosta tarvitaan ja milloin @arl6f, Lundgren & Edelfelt
2003, 14-15, 133-134.)

Vertailuoppimisella on kolme tehtavaa: toiminnandiekuuden mittaus (engl.
benchmarking), hyvista esimerkeista oppimista (eoghchlearning) seka kayt-
taytymisen ja asenteiden muutoksien synnyttamieagl( benchaction) muiden

organisaatioiden tarkastelun tuloksena (Freytagoflensen 2001, 26).

Paratusten
toteuttamitien

Oppitninien ja virkdkeiden )
saaminen hyviltd esioavilta Seuranta ja uudet

hankkeet

Tehokkaan
oppittdstiithin

peristatiitien Uusien

ratkatsuen
kehittdminen

Hylortilanteen
||' analys ot

E ehittdmisahieiden midrittdminen ja
hywiksynnan hankkiminen
projeltille

KUVIO 2. Vertailuoppimismentelman yleiskuvaus (K&riym. 2003, 134)

Ensimmaisessa vaiheessa organisaatio voi madkatitystarpeet tietyille osa-
alueille tai ajatella koko organisaatiota kehittGahieena, jolloin verrataan koko
toimintaa haluttuun esimerkkiorganisaatioon. Kumizdeansa mallia kaytettdessa
on tarkeaa sitouttaa vaikutuksen piirissé olevakhé@t tavoitteisiin seka
tarvittaessa selventaa projektin tarkoitus. (Kayidf. 2003, 138-139)
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Toisena vaiheena tulisi perustaa oppimistiimi elbta ryhma henkildita, joiden
tehtavana on suorittaa vertailua oman ja kohdeagaton valilla seka analysoi-
da tuloksia. Keskeisen&d huomion kohteena tiimiaigtettaessa on jasenten luot-
tamus ja kiinteys, jolloin mielipiteiden esittammen helpompaa ja tulokselli-
sempaa. (Karl6f ym. 2003, 145-146.)

Nykytilanteen analysointi on tarkeaa, jotta yligiit voidaan tietad, mita kehite-
téaan ja keneltd halutaan oppia. Tassa vaiheesdaarohyodyntaa ensimmaisen
vaiheen kehittamisalueita, joiden toteutusta edtkierganisaatiossa tarkastellaan
erojen loytdmiseksi. Painoarvoa on kysymyksellataiminalutaan oppia. Kolman-
nen vaiheen jalkeen organisaatiossa on muodoskunatsiitd, mitd halutaan op-
pia, ja seuraava tehtava on loytaa vastaus kysymeykskeneltd” halutaan oppia,
minké& jalkeen aletaan kerata tietoa halutuista kaheista. (Karlof ym. 2003,
152.)

Viidennessa vaiheen tehtdva on muuttaa halutusteedsciorganisaatiosta kera-
tyt tiedot ja kokemukset oman toiminnan parannukisiRleellista on selvittaa ne
tekijat, joiden ansiosta esikuvaorganisaatio onesgmyt hyvin, ja analysoida,
mit& naista voidaan hyddyntaa ja mita ei, jollaadaan selville oman toiminnan
parannusmahdollisuudet. Mahdollisuuksien pohjattiaaan laatia toimintasuun-
nitelma, jossa paatetaan, mita tehdaan, miten éehdaka tekee, milloin tekee ja
miksi néin tehdaan. Toimintasuunnitelman tarkodnsselkeyttda ja ohjata paran-
nusten toteuttamista. (Karléf ym. 2003, 176-177,.18

Viimeisessa vaiheessa arvioidaan tehtyjen muutoksaéutusta toimintaan seka
suunnitellaan uusien hankkeiden toteuttamista lettéenista myos jatkossa. Ar-
vioinnin tukena on kaytettava vaiheessa kolme gaatiloksia, jotta lopullista
vaikutusta toimintaan, kayttaytymiseen ja aseriteigidaan arvioida. Myos pro-
jektiryhmén toimintaa itsessaan on pyrittava amiaan, ja tallaisen arviointi on-

kin oleellisessa osassa tulosten saavuttamisé&sddi ym. 2003, 189-191.)
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2.3 Riskianalyysi

Mink& tahansa prosessin aikana voi tapahtua jotadattamatonta; kyseessa voi
olla positiivinen tai negatiivinen tapahtuma praseskannalta. Positiivinen tapah-
tuma on usein mahdollisuus, kun taas negatiivaggttumat ovat riskeja.

Monet tilaisuudet ja tapahtumat ovat luonteeltaskialttiita, mik& aiheuttaa on-
gelmia jarjestdjille. Riskeja on erilaisia ainatmonilmidista yksittaisten osallis-
tujien toiminnan aiheuttamiin riskeihin, kuten wikitaan. Myos jarjestajat voivat
aiheuttaa riskin tapahtumalle, tietoisesti tai dgtdmattaan. Nama johtuvat paa-
rytointivalintoina, vaarané aikana tai paikkanadigslle tapahtumalle.
Riippumatta riskin luonteesta, voidaan jokaiseb&ile maarittaa numeraalinen
arvo joka ilmaisee riskin todennakoisyyden ja vaiksgen. Asteikolla 1-5 laadi-
tun taulukon perusteella arvon 5 seka vaikutukaeltattd todennakoisyydeltaan
saavuttava uhka on vakavin, ja vastaavasti arvesmatuttava on matalin. Naille
arvoille ei ole valttamatonta |oytaa tilastolligtarustaa, vaan riskeja arvioiva taho
voi maaritella arvot vertaamalla kunkin riskin vailsta ja todennakoisyytta
omiin kasityksiinsa ja tietoihinsa. Paatarkoituks¢iimankaltaisessa arvioinnissa
on tunnistaa riskien potentiaalinen uhka, eikékaién pyrkia taydelliseen ennal-
taehkaisyyn (KUVIO 7). (Getz 2007, 291-292; Ahmiédyis. & Amornsawad-
watana 2007, 23.)

Vaikutus
R INW | UV

1 2 4 4 5
Todenndkdisyys

KUVIO 7. Todenndkdisyys- ja vaikutustaulukko (Ahmgd. 2007, 29.)
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2.4 Rahoitus

Rahoitusta luonnehditaan tieteenalaksi, jolla Agit analysoimaan organisaation
talouteen liittyvia muuttujia, kuten rahoituksemmtavuutta, riittavyytta ja kustan-
nuksia. Rahoitus voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoisghoitukseen. Siséinen ra-
hoitus on organisaation omista varoista tapahtuua@ataas ulkoinen rahoitus
tarkoittaa yhteistydkumppaneilta ja sponsoreil@aaaa taloudellista panosta.
Rahoitukseen ja sen laiminlydntiin liittyvat ongelhovat englantilaisen Gongrex
Groupin Sarah Fitzpatrickin mukaan suurin syy tapaien epaonnistumiseen.
(Fitzpatrick 2008; Leppiniemi 2005, 11.)

Rahoitusta koskevia paatoksia tehtdessa on kyettittelemaan, milloin tuottoja
konkreettisesti tulee ja milloin syntyneet kulutmaksettava, jolloin voidaan
valttda maksuvaikeudet. Vallon ja Hayrisen (2008kaan on syyta miettia, tuli-
siko tapahtuman olla ilmainen vai onko pieni osélimismaksu parempi vaihto-
ehto kattamaan kulut. Tata tutkiessa oleellist@aestarkkailla muiden tapahtumi-
en hintoja, vaan sita, mitkd oman tapahtuman kustieset ovat, onko tarkoitus
hakea tuottoa seka mitkd mahdollisuudet ulkopuidisahoitukselle on olemas-
sa. (Shone & Parry 2004, 91; Fitzpatrick 2008.) linatta siitd, mihin ratkaisuun
tapahtuman taloudellisten ja muiden tavoitteideadtagpaadytaan, on harkittava
mit& rahoittamiskeinoja halutaan kayttaa (Shonea&y2004, 97).

2.4.1 SISAINEN RAHOITUS

Tapahtumien tuottoa ajatellessa on syyta harkadlistsimismaksua sisaisen ra-
hoituksen muotona. Talla voidaan tarkoittaa jokorgeista paasylippua tai illal-
liskorttia, jonka lunastamalla osallistuja sadliken seka oikeuden osallistua
tapahtumaan. Osallistumismaksu ei saa perustuagtalevan tahon ajatukseen
sopivasta hinnasta; kohderyhmé&n maksuhalukkuuttroaitava faktojen perus-
teella, mink& liséksi hintatason maarittelyn tubdla yhteydessé tapahtuman kus-

tannuslaskelmaan. Lipputuloja méariteltdessa otésyjatella myos seikkoja,
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jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti asetettujgwditteiden toteutumiseen kuten
samankaltaisten tapahtumien toteutuminen samaaarifolloin kohderyhmén
osallistumisaste on odotettua pienempi. (Vallo &ktden 2003, 52, 54; Shone &
Parry 2004, 98, 101; Leppiniemi 2005, 73)

Hinnalle pitaa olla jokin tavoite, kuten yksinkasianmillaan kulujen kattaminen,
mikali se tavoitteen puitteissa on riittavaa e&@ahtuman ole tarkoitus tuottaa
voittoa. Vasta taman jalkeen suunniteltua hintadaan verrata tarvittaessa mui-
hin vastaaviin tapahtumiin seka asiakasryhménttutkn maksuhalukkuuteen.
Arvioidessa lipputulojen vaikutusta sisaisen raiaomisen muotona on otettava
huomioon, milloin lipputulot saadaan konkreettisesganisaation kayttéon.
(Fitzpatrick 2008; Shone & Parry 2004, 91.)

2.4.2 ULKOINEN RAHOITUS

Usein tapahtumien rahoitus on mahdollista yhtelaiydppaneiden ja
mainostajien avulla. Nama tahot ovat usein kiinmosita rahoittamaan
tapahtumaa, mikali haluavat nakyvyytta kohderyhikégkuudessa. Rahoitusta
hankittaessa on tarke&a sijoittaa itsensa lahastyttorganisaation asemaan,
jolloin kyetaan perustelemaan rahoituksesta syniyéy. Perustelu on erittain
tarkedd myonteisen rahoituspaéatoksen kannaltan@egion asemaan
asettumisessa ja perusteluiden loytamisessa ompuhijaan kyse hyvasta
valmistautumisesta. Talléin on helppo vastata yigi&an kysymykseen: kuinka
paljon rahoitusta vaaditaan ja mita silla saa nastksi. (Vallo & Hayrinen 2008,
49-50.)

2.5 Toteutus

Toteutus on luonnollisesti suuri osa tapahtumamgarittelee usein tapahtuman
menestyksen. Muut osa-alueet, kuten suunnittedikgtaulutus, voivat onnistua
hyvin, mutta siitd huolimatta tapahtuman menestykaétarit voivat jadda tavoit-

teista ja lopullinen tulos nékyy toteutuksen ornumsisesta. Toteutuksen mahdol-
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listamiseen liittyvien osa-alueiden lisaksi on myi@danitettava huomiota toteu-
tushetken riskeihin ja mahdollisuuksiin. Vaikka saittelu voi kestaa useita kuu-
kausia itse tapahtuman kestdessa muutaman tumnsiltigpanostettava yhta pal-

jon ennakointiin ja suunnitelman lapiviemiseen. ¥ & Hayrinen 2003, 184.)

Toteutus voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: suahnjttoteutus- ja purkuvai-
heeseen. Suunnitteluvaihe on usein suuritisim@ivpaljon aikaa. Tassa vai-
heessa on tarkeda pohtia, mitka tehtavat on saatea valmiiksi ja aloitettava
niista ennen kuin voidaan edeta seuraavaan vakeedd¢dyrinen & Vallo 2003,
178-179; Shone & Parry 2004, 167.)

Toteutusvaiheessa jarjestdjilla ei ole enaa pafjanknmahdollisuuksia vaikuttaa
tapahtuman kulkuun, vaan se maaraytyy aikaisemyagreiden aikana tehtyjen
ratkaisujen mukaan. Vallo ja Hayrinen (2003, 184ydavat osuvasti tapahtuman
olevan kuin "juna, joka hyrrdéd eteenpain kentien@ta vastoinkaymisista huo-

limatta”.

Kolmas, eli purkuvaihe, ei rakennusvaiheen tavarkdita pelkastaan lavasteiden
ja rakenteiden purkamista, vaan koko prosessingmidta. Tahan vaiheeseen
kuuluu toteutuksen arviointi, jonka tukena void&agttad kyselyja ja keskustelu-
ja niin osallistujien kuin jarjestgjienkin taholi@licCabe, Poole, Weeks & Leiper
2000, 304.)

Varsinaisen tapahtuman jalkeen on syyta pohtianmikkkinointia. Taman vai-
heen tehtdvana on yksinkertaisesti muistaa osalk#a asiakkaita seka jarjestajia
ja nain luoda positiivista mielikuvaa tulevaisuudjatellen. Tahan vaiheeseen
voidaan myds liittda toteuttavan tahon suorittameaisen arviointi, jonka tarkoi-
tuksena on analysoida prosessi ja oppia siitd aeiargapahtumia silmallapitaen.
Mikali tapahtuma aiotaan tulevaisuudessa toista@aan jalkimarkkinointia suo-
rittaa jo tapahtuman aikana tuottamalla hyvaa padyesilla huono palvelu saa
asiakkaat helposti hylkddmaan tapahtuman. (Valldégrinen 2003, 200.)

Hyvalla palvelulla tarkoitetaan seka teknisestiistunutta (virheeton, tasmalli-

nen) etta palvelultaan laadukasta (ystavallineavjaias henkilokunta) tapahtu-
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maa (Getz 2007, 228). Laadukkuus on jokaisen as@akkubjektiivinen kasitys ja
se vaikuttaa jokaisen tapahtumakokemukseen sekiéaasyytyvaiseen. Tama
kasitys muodostuu asiakkaan kokemien palvelutildate arvojen seka kohdeyri-
tyksen kayttaman mainonnan mukaan. Kaytannossisaihpaa laatua odottavat
asiakkaat ovat tyytyvaisempia alhaisempaan tasaondamaa palvelua saavat
korkeampaa laatua odottavat asiakkaat. (Korkearfatkkinen & Selinheimo
2000, 24.)
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3 MARKKINOINTI

Tassa luvussa esitellaan markkinoinnin ja viestinoga-alueita, jotka on hyva
huomioida tapahtuman markkinointia suunniteltaelssaussa kasitelldaan mark-
kinoinnin kilpailukeinoja, brandia ja imagoa, tapaian tuotteistusprosessia seka

internetmarkkinointia.

3.1 Markkinointimix

Markkinointimix on markkinoinnin kilpailukeinoja kiaava malli, joka koostuu
neljasta osa-alueesta: tuote, hinta, saatavuusnsakkinointiviestinta (engl. pro-
duct, price, place ja promotion). Nama nelja oseetsh, joista kaytetaan yhteis-
nimitysta 4P, ovat tarkeitd luomaan pohjaa onnistlla markkinoinnille: mikali
jokin naista osa-alueista ei ole kunnossa, yrityeeyhta paljon tuottoa kuin
mahdollista. (Mackay 2005, 12.) Markkinoinnin Killpkeinoja on kuvattu useilla
erilaisilla malleilla vuosikymmenien ajan. 4P-maih kuitenkin edelleen hyva
pohja, kun organisaatio muistaa pitaé asiakkaakkmenintimixin (KUVIO 3)
ytimessa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 24.) Onnistuani markkinointimixin eri
osa-alueilla maarittelee asiakkaan ostohalua tidaudessa. Mikali tuote ei toimi
odotetulla tavalla tai mikali esimerkiksi hinta an korkea, asiakas ei halua tai
kenties pysty hankkimaan tuotetta uudelleen. Labmainen hinta saattaa toisaalta

antaa asiakkaalle vaikutelman tuotteen heikostdukta.

Tuotteiden tulee olla helposti asiakkaiden sadtavillerkkiuskollinen asiakas
saattaa etsia tuotetta muualta tai odottaa, kusitéesn jalleen saatavilla. Usein
asiakas kuitenkin valitsee haluamaansa tuotettaaasn tuotteen, joka on heti
saatavilla. Markkinointiviestinta on yrityksen kargthmille suunnattua viestin-
taa, jonka avulla pyritdan luomaan kohderyhmall@&mginen mielikuva tuottees-
ta, lisdédmaan kohderyhman kiinnostusta yrityksett¢ita kohtaan seka edista-
maan ostopaatdksen syntymista. (Mantyneva 2002) Megkkinointiviestinnalla

tehdaan tuotetta tutuksi asiakkaalle ja pyritadergan lisdmyyntia. Tuotteen
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ulkoasu luo asiakkaalle kuvan tuotteesta, ja oanetlla ulkoasuvalinnalla on
mahdollista luoda lisdarvoa tuotteelle. Vaikka kaduotteen sisalto olisi taysin
sama, saattaa asiakas valita kallimman vaihtoghudt@li sen ulkoasu miellyt-

taa asiakasta enemman. (Mackay 2005, 12-13.)

Saatavuus Markkinointi
viestinta

KUVIO 3. Markkinointimix (mukaillen NetMBA 2007)

Professori Philip Kotler on kehittdnyt myyjalah®@ns4P:n markkinointimallin
rinnalle muunnellun version, 4C:n mallin, joka latywy asiaa asiakkaan nakokul-
masta. 4C koostuu ké&sitteisté asiakkaan saamaasiakkaalle koituvat kustan-
nukset, mukavuus seka viestinta (engl. customereyalost to the customer, con-
venience, communication). (Muhonen & Heikkinen 2003-26.)

Asiakkaan tuotteesta saama arvo on subjektiivirekeus. Asiakkaan tulee ko-
kea saavansa tuotteesta myyjan asettamaa hintaavasrvo. TA&ma arvo on
kuitenkin jokaiselle asiakkaalle eri. Asiakkad{@tuvat kustannukset tarkoitta-
vat rahallisen kustannuksen lisdksi aikaa ja vanéltnd, jonka asiakas on kaytta-
nyt tuotteen hankkimiseen. 4C-mallissa kiinnitetpaikan sijaan huomiota mu-
kavuuteen. Mukavuuteen liittyvat esimerkiksi asiaddke tarjottavat ostokanavat:

onko asiakkaan mahdollista hankkia esimerkiksidipphnoastaan internetin kautta
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vai tarjotaanko asiakkaalle myds muita mahdollisiak4P-mallin mukaisen
markkinointiviestinnan (engl. promotion) sijaanisu4C-mallin mukaan keskittya
viestintdan asiakkaan kanssa. Toimivan viestinadrepkilokohtaisen vuorovai-
kutuksen avulla asiakkaalle saadaan luotua yristiéskeelpommin l&hestyttava
kuva. Asiakas tulee pystya vakuuttamaan siitd,@tjanisaatio on kiinnostunut
asiakkaan tarpeista ja pystyy vastaamaan tamanksiot. (McClean 2009.)

3.2 Imago ja brandi

Imago on henkiloén subjektiivinen kuva organisaatpfka syntyy yksilon omien
mielikuvien kautta. Organisaatio pystyy vaikuttamaanaan imagoonsa toimin-
nallaan, mutta ei kykene taysin paattdmaan siitgafisaation imago vaikuttaa
muun muassa siihen, kuinka luotettavana organsé&agtaan, halutaanko sen
kanssa tehda yhteisty6ta ja suositella organigaatioillekin sek& mita organi-
saatiosta puhutaan ja kuvitellaan. (Vuokko 2003, 105-106.)

Brandi on moniulotteinen kasite, jota kaytetadtamsissa yhteyksissa. Perintei-
sesti brandilla tarkoitetaan jotain ominaisuutiauanusomaista piirretta, joka
erottaa tuotteen muista markkinoilla olevista teista. Téllaisia ominaisuuksia
ovat esimerkiksi nimi, merkki tai symboli. (Malmel& Hakala 2008, 17.) Vallo
ja Hayrinen (2003, 39) toteavat brandin olevan #ajan tuotteesta tai palvelusta
luoma mielikuva, joka syntyy kuluttajan oman kokésen kautta. Brandi on
tuotteen lisdarvo, jonka kuluttaja kokee saavaagasgta han on valmis maksa-
maan enemman kuin saman kayttotarkoituksen ajali@gtammin brandatysta
tuotteesta (Vuokko 2003, 119). Markkinalahttisefnbitkasityksen rinnalle on
tullut kokonaisvaltainen brandikasitys, radikaatdi, joka ohjaa organisaation
toimintaa, viestintaa ja ajattelutapaa. Radikdatindit muokkaavat trendeja ja
synnyttavat yhteisoja. (Malmelin & Hakala 2008,)IBassa opinnaytetydssa
brandilla tarkoitetaan markkinalahtoista kasityst@ndista, kuten tapahtuman
nimeé ja ulkoasua. Mainonnan ja markkinointivieséin avulla yrityksella on

mahdollisuus tehda bréandia tunnetuksi potentidialiasiakkaille.
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3.3 Tapahtuman tuotteistusprosessi

Ropen (2005, 214-216) mukaan kaupattavan hy6dykkeleme perusosaa ovat
tuotteen nimi, siséaltd ja hinta. Tuotteistamisdssdteen sisaltd konkretisoidaan.
Lahtokohtana on rakentaa tuotteesta helposti ktayzaia saada tuote asiakkaan
ymmartamaan muotoon. Rope (2005, 218) esittageishisprosessin kaaviona
(KUVIO 4), jonka paékohdat ovat kohderyhman maarigrsallén suunnittelu,
hinnan ja hintaperustojen maaritys seka markkinoestit. Tassa luvussa kasitel-

l&&n segmentointia, sisalldllistd suunnittelua sakatintad asiakkaalle.

Tuotteistusprosessi

1. Kohderyhméaan maaritys
2. Sisalloén suunnittelu
3. Hinnan ja hintaperustojen ngar
4. Markkinointiviestit

Tiedottaminen

KUVIO 4. Tapahtuman tuotteistusprosessi (mukaifape 2005, 218)

3.3.1 SEGMENTOINTI

Segmentoinnin tarkoituksena on jakaa markkinatggpiin osiin, jotta markki-
noinnin kohdistaminen olisi helpompaa (lltanen 2QDI8). Tapahtumaa tulee
ajatella asiakaslahtoisesti: mika tapahtuman koftoheélle on tarkeda? Mita tar-
peita ja odotuksia kuluttajilla on (Vallo & Hayrin€003, 62.)? Kohderyhméaméaa-
rittelyssé markkinoilta méaaritetd&n pienempia osamg, joilla on samankaltaiset

tarpeet ja jotka mahdollisesti reagoivat markkiticdimenpiteisiin samalla taval-
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la. Kohderyhmé&n tunteminen auttaa rakentamaan tapasta kohderyhmaa pu-
huttelevan sek& kohderyhman tarpeita vastaavaan¢ih 2000, 113.). Harkittu ja
selke&d segmentointi helpottaa rahavarojen ja murdenavarojen kayttda orga-
nisaatiossa (Dibb, Stern & Wensley 2002, 113).

Vuokko (2003, 143) esittaa segmentointimallin, jolkoiuluvat demografiset ja
psykograafiset tekijat seka tuotteen ostoon jatkawt seka kayttétarkoitukseen
kuuluvat tekijat. Demografisessa luokittelussa sexgin maaritellaan esimerkiksi
i&n, sukupuolen, asuinpaikan tai tulojen peruste@lsykograafinen segmentointi
keskittyy kohderyhman arvoihin, persoonallisuuteekéa elaméntyyliin. Tuot-
teen ostoon ja kayttoon liittyvia tekijoita ovairasrkiksi kayttotilanteet, ostomo-
tiivit sekad kayttomaarat kun taas kayttotarkoitudeseittyvat tekijat ovat esimer-
kiksi yksityinen kulutus tai julkinen sektori. Vukd esittaa yhtena segmentointi-
kriteerind myods asiakasryhman involvement-astexka kertoo asiakasryhmén

sitoutumisen asteesta.

Malmelin ja Hakalan (2005, 45-46) mukaan demogegfigeografiset ja psyko-
graafiset menetelmat ovat tunnetuimpia kohderyhruekittelutapoja. Heidan
mukaansa demografisessa segmentoinnissa kuly#ejaan vaestotieteellisin
perustein kuten ian, ammatin tai uskonnon mukaaaimdlin ja Hakala maaritta-
vat maantieteellisen sijainnin omaksi segmentiksken taas Vuokon (2003)
mukaan asuinpaikan mukainen maarittely kuuluu deafsgen luokitteluun.
Malmelin ja Hakala perustelevat jakoa silla, etitnalla alueella asuvien ihmisten
voidaan olettaa jakavan esimerkiksi samanlaisiajana mielipiteitd. Myds kulu-
tustottumuksien uskotaan syntyvan samankaltaisieltymysten pohjalta ja tasta
syysta eri asuinalueiden ihmisten kulutustottumerksidlilla oletetaan olevan
merkittavia eroja. Psykograafisessa menetelmass@din tilastollisista yleiska-
sityksista yksildllisemmalle tasolle ja pyritdan iyr@rtamaan yksilén ajatuksia,

arvoja ja elamantyylia.

Liiketoiminnan kehittdmisessa ja suunnittelussadesihmaanalyysit ovat hyvia
tyokaluja, mutta markkinoinnin ja viestinnan suutelun apuvalineind ne ovat
huteria. Kohderyhmajaottelut eivat tarjoa tietodukiajien mediakayttaytymisesta

tai heidan tavoistaan tulkita mainoksia. Ihmisigngioskaan selkeasti voi katego-
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risoida eri segmentteihin, vaan samat ihmiset saatttsamanaikaisesti kuulua
useisiin eri segmentteihin. Inmisten elamantyykagenteet ovat myos vaikeasti
maariteltavia ja alttiita muutoksille, mika luo a¥lgia psykograafisille segmen-

tointimenetelmille. (Malmelin & Hakala 2005, 46.)

3.3.2 TUOTTEEN SISALLON RAKENTAMINEN

Rope (2005) esittdd markkinoinnillisen tuotteerrdlesellisena mallina (KUVIO

5), johon kuuluvat ydintuote, lisdedut sekd mielikiwote. Ydintuote on se perus-
tuote, jota markkinoija pyrkii myymaan potentiadlesasiakkaille. Lisaeduilla
pyritddn tekemaan tuotteesta houkuttelevampi aaalkkja samalla halutaan
erottua kilpailijoista. Mielikuvaa rakentavat esiki&si tuotteen tai tapahtuman
nimi ja tyyli. Hyva nimi on ytimekas ja mieleenpaia ja kuvastaa samalla tapah-
tuman luonnetta. Tyyli siséltda tapahtuman vissaalatkaisut, kuten tapahtuman
tunnusvarien valinnan. Myds sanallisilla ratkailsupd viestinnalla voidaan ilmen-
taa tapahtuman tyylia. Mielikuvakerroksessa keséea myos mielikuvan raken-
taminen merkin avulla eli brandimarkkinointi. (Rop@05, 209, 211.)

MIELIKUVA-

KUVIO 5. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2005, 209)
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3.3.3 MARKKINOINTIVIESTIT

Jokaisessa tapahtumassa on useita elementtejd, jui®dostuu tapahtuman vies-
ti. Tapahtumasta riippuen tulee huolehtia esimeikikpahtumapaikasta, ajan-
kohdasta, esiintyjistd, ohjelmasta ja teemastad&Bohella tapahtuman viestiin
vaikuttavat myds organisaation omat tavoitteetryata Tapahtumanjarjestajan
tulee olla selkeéa kuva siitd, mita tapahtumallaitzan viestia asiakkaille. (Vallo

& Hayrinen 2003, 132-133.)

3.4 Internetmarkkinointi ja markkinointikanavat

Internetmarkkinointi voidaan jakaa neljaan osa-eseen: mainonta, kommuni-
kaatio ja n&kyvyys omissa seka muissa kanavisdayuygs omissa kanavissa
tarkoittaa yrityksen mainostusta omien internetemkautta. Verkostoitumispal-
veluiden, kuten Facebook ja MySpace, kautta yutyshakea nakyvyytta sahkai-
sessa mediassa omien internetsivujen ohella jaallis@ié tunnettuutta toiminnal-
leen. Kommunikaatiolla puolestaan tarkoitetaaarmtin verkostoitumispalve-
luiden seka internetohjelmistojen hyddyntamistéaargaation sisaisessa ja ulkoi-
sessa viestinnassa. (Salmenkivi & Nyman 2008, Kémmunikointia yrityksen

ja ennalta maaritellyn kohderyhman kesken kutsutaaimonnaksi (Mackay
2005, 23). Mantyneva (2002, 126) esittdd mainormmb@van aina maksettua vies-
tintda ja sen tarkoituksena on puhutella mahdoilisan suuria massoja ja heréat-
téa niissa ostohalua. Mainonnan eri muotoja ovatexkiksi lehtimainokset, esit-
teet, julisteet, radio- ja televisiomainokset jgdo(Muhonen & Heikkinen 2003,
61). Mainontaa ovat myds yrityksen maksama hakukameonta seka bannerit
verkkosivuilla (Salmenkivi & Nyman 2008, 70). Sm{007, 332) toteaa paine-
tun median, lentolehtisten ja esitteiden olevaarmgtin ohella tarkeita informaa-
tiokanavia paikallisia asiakkaita tavoiteltaessatdnkaan unohtamatta muiden
ihmisten antamien suosituksien (engl. word-of-mputlerkitysta.

Tassa opinnaytetyossa internetmarkkinoinnilla taekaan nakyvyyttd omissa
kanavissa sekd muissa olemassa olevissa kanauiten,verkostoitumispalvelu

Facebookissa.



23

Internet on tarkeé tietoverkko, joka tarjoaa loiatapelikentdn muun muassa eri-
laisille yhteisdllisille medioille. Verkostoitumisgveluiden, digikameroiden seké
laajakaistayhteyksien kehitys on osaltaan edisti@mytttajien tottumuksissa seka
internetkayttaytymisessa tapahtunutta muutosta-Rd@dla. Aiemmin yritykset
tuottivat suurimman osan internetin sisallostaymuttajien rooli oli passiivinen.
Web 2.0, toisen sukupolven verkko, on kuluttaji@hista yhteisty6ta ja verkottu-
mista. Keskeista toisen sukupolven verkossa ortdjég oma aktiivisuus ja
kayttgjalahtdinen sisalto: verkkosivustojen sisaldkayttédjien tuottamaa, ei ai-
noastaan yritysten. Internetpaivakirjat eli blogerkkovideopalvelimet kuten
YouTube seka erilaiset verkostoitumispalvelut alahnainen osa toisen suku-
polven verkkoa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Veta2006, 183—-185.) Digi-
taaliset markkinointikanavat ovat kustannustehdikja markkinointi on helposti
kohdennettavissa. Yrityksen on kuitenkin olennaiseke&a tuntea asiakasseg-
menttinsd suosimat internetsivustot seka kiinnastokohteet, jotta markkinoin-
tiviestinta voidaan kohdentaa tehokkaasti. Digitzdlkanavat luovat myds reaali-
aikaisia ja vuorovaikutteisia vaylia yhteydenpito@igitaalisten kanavien kautta
kohderyhmalle voidaan lahettaa tiedotteita sekét¥iaa mahdollisista muutok-
sista helposti ja nopeasti seka kustannustehokk&astnnollisilla, oikea-
aikaisilla ja riittdvan useasti toistuvilla asiakastakteilla on myonteinen vaiku-
tus asiakassuhteisiin. Asiakkaan tulee kokea héttéon yritykselle tarkea, mutta
organisaation palveluiden liika tyrkyttdminen saatiuoda organisaatiosta ja sen
toiminnasta negatiivisen kuvan. Tavoitteellinergrg@llinen, taitavasti raataloity
ja oikeaa kanavaa hyodyntava yhteydenpito puolestahvistaa asiakassuhdetta,
kun taas puutteellisella yhteydenpidolla on huomalévan yhteys asiakkaiden

siirtymiseen Kilpailijalle. (Merisavo, ym. 2006, 333.)
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4 CASE: ALEKSANTERINKADUN APPRO

Ensimmaisena vuotena tapahtuman jarjestelyidestgaituksen sujuvuus oli tér-
kedssa osassa jotta seuraavan vuoden lahtokositenaldollisimman positiivi-
nen. Pohtiessamme omassa tyéssamme kysymysta "itaigahtuma tulisi jarjes-
taa, tuli vastaan useitakin syitd. Ensiksikin taka@diaiset tapahtumat pitavat ylla
opiskelijakulttuuria ja tuovat hyvin yhteen ne utigevanhat opiskelijat, jotka
ovat kiinnostuneita tapaamaan toisiaan epamuodsiisnerkeissa. Toisekseen
tamankaltaiselle tapahtumalle oli piileva tarvékg@samalla loi markkinapotenti-
aalin — lahialueilla ei tahan aikaan vuodesta dHdgblla vastaavanlaista tapahtu-
maa, joskaan varsinaista aktiivista kysyntaakaalmeinnyt. Yleisessa keskuste-
lussa aihe tuli esiin satunnaisesti, kuitenkaagthé@matta konkreettisia toimia
tapahtuman aikaansaamiseksi. Aleksanterinkaduroaggrkoitus on toimia ren-
tona viihdetapahtumana, pienena pakona opiskelija@sta. Alusta asti oli selvaa,
ettd approkonseptin mukaisesti myds Aleksanterinkapprosta pyritaan teke-
maan ensisijaisesti opiskelijoille suunnattu tapaftd, jattamalla kuitenkin osal-

listumismahdollisuuden avoimeksi muillekin kiinnostille.

Appro on kasitteena ja tapahtumana monelle opjsKelituttu muiden kaupunki-
en vastaavien tapahtumien ansiosta, silla tuhaspiskelijat osallistuvat muihin
approihin ja tietoisuus levida sosiaalisissa @séai Tunnetuimpia approja ovat
Tampereella jarjestettdva Hameenkadun appro jesByléssa jarjestettava Kaup-
pakadun appro, joita on jarjestetty jo noin kolmgnknenen vuoden ajan. Appron
tunnettuus muissa kaupungeissa auttoi Aleksantdumk appron alkuun saatta-
misessa, koska tapahtuman luonne oli useille patdidille asiakkaille selvilla
oman tai ystavien aiemman osallistumisen kauttsijakkaat tiesivat mita odot-
taa. Tunnettu ja hyva konsepti ei kuitenkaan aitazamsriita, vaan jokaisen tapah-
tuman on ansaittava oma suosionsa onnistuneeritksem kautta. Tapahtumalle
pyrittiin hakemaan nuoriin vetoavaa energista itlagbka ilmeni kaikessa tapah-
tumaan liittyvassa materiaalissa: internetsivuligftijutuissa, mainosjulisteissa ja
haalarimerkissd. Ensimmaisena vuotena ei tapahtlwotzohalla voida puhua viela

brandista, mutta Aleksanterinkadun approa jarjgsesa on jatkuvasti ollut aja-
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tuksena toistettavuus ja monivuotisuus. Markkingiastinnalla pyrittiin luomaan
tapahtumasta kohderyhméan mielenkiintoa herattava.kdyvin rakennettuna ja

toteutettuna tapahtumalla on mahdollisuudet kesdgnman tunnettuutta ja tule-
vina vuosina muotoutua brandiksi, kun esimerkigpightuman nimi ja logo alka-
vat saavuttaa suurempaa tunnettuutta. On tarke&@E pnnistumisiin ja luomaan
osallistujille miellyttavia kokemuksia joka kertepska he todennékoisesti kerto-

vat kokemastaan eteenpadin tutuilleen ja toimivat tirtkedna mainoskanavana.

Opiskelijoille suunnattua tapahtumaa suunnitellggsastattaessa kysymykseen
"mita”, halusimme luoda helposti markkinoitavarnyjaiséa kiinnostavan tapah-
tuman, jonka paaasiallisia painopisteitéd ovat agigkden valinen sosiaalinen
kontakti ja epamuodollisuus. Tapahtuman tavoittemnalla imagoltaan rento ja
valitdn ja tama tavoite on huomioitu kaikissa tapafaan liittyvissa valinnoissa
mainoksista haalarimerkkiin ja internetsivuistaafaimman esiintyjaan: toimme
esille oman opiskelijastatuksemme, tilasimme ravakétisivut ja valitsimme
nuorekkaan bandin joka soittaa nuorille aikuidillduja kappaleita rennolla asen-

teella.

Edetessamme pidemmalle suunnittelussa ja paatettgdmita” tarjotaan ja "ke-
nelle”, aloimme miettia "miten” saamme tarjottuatan tuotteen kohderyhmalle.
Paatimme tarjota yhteistyota Lahden ammattikorkehkoopiskelijajarjestolle
LAMKOlle, joka toimintaideansa puitteissa on turtnaetpiskelijoiden keskuudes-
sa ja tunsi segmentin seka tapahtumamme perugoleamestaén. Yhteistyon
kautta saimme tukea markkinointiin niin rahallisé&sin myés LAMKOnN kontak-
tien tietotaidon muodossa. Tapahtuman suunnitgefiiitimme hoitaa itse silla
koimme projektiryhmé&n yhdistetyn tietotaidon riitéksi, mutta kaytannon jarjes-
telyjen mietintdan kuten myos itse tapahtumapéaieteutukseen haimme jalleen
LAMKOnN apua riittavan henkildstomaaran takaamisekéiiin saimme vastauk-
sen kysymykseen "kuka” toteuttaa tapahtuman, jaypysne takaamaan hyvat
resurssit seka suunnittelulle ettd toteutuksedlké giedollisesti etta taloudellisesti.
Suunnitellessamme tapahtuman rakennusvaiheen ight@veutusjarjestysta,
koimme tarkeaksi luoda tietoisuutta tapahtumashalko/hman keskuuteen mah-
dollisimman aikaisessa vaiheessa. Tata varte@uddefia paattaa tapahtumapaiva

mahdollisimman pian, jolloin markkinointi ja kaytén jarjestelyt voitiin raken-
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taa sen ymparille. Markkinointia hoidimme vaihaittasommissa asiakokonai-
suuksissa, jotta prosessi olisi selkea ja johdoranmgéi. Muun muassa artistin
varmistuttua ja nettisivujen palvelimen auettudadigmme asiasta sosiaalisessa
mediassa Facebookin tapahtumasivulla. Tapahtumamgtelussa on otettava
huomioon kohderyhméan méaaritys. Kohderyhman tarnaeetotukset tulee pitaa
mielessa suunniteltaessa markkinointimixin eri giue tuotteen sisaltdoa ja hin-
noittelua seka tuotteen saatavuutta ja markkinoggtintad. Naita kasitteita tar-

kastellaan nyt tarkemmin.

4.1 Tapahtuman kohderyhma

Aleksanterinkadun appron paaasiallisena kohderyreasimmaisena vuonna
ovat korkeakouluopiskelijat Lahdessa ja Lahdenskiiniulla. Tatd kohderyhméa
yhdistavéat osittain seka psykograafiset etta deaadgget tekijat: varallisuuden ja
elamantyylin lisaksi myods iké ja asuinpaikka vaiku#t kohderyhman valintaan.
Opiskelijoita demograafisena kohderyhmana tassiutegessa yhdistavat asuin-
paikka, silla pyrimme tavoittamaan markkinoinn#asisijaisesti Lahden seudun
opiskelijat, joilla kynnys matkustaa osallistuakseeteen tapahtumaan ei ole
lian korkea. Tulevina vuosina tapahtuman toistaesima osallistuvat opiskelijat
voivat toimia suosittelijoina uusille asiakkaillBapahtuman sujuvuus ja luotetta-
van kuvan luominen jarjestavasta organisaatiostargnaisena vuonna on ensisi-
jaisen tarkeaa asiakkaan sitouttamisen kannafiahtamaan tyytyvainen ja sitou-

tunut asiakas todennakéisemmin myos suositteledtamaa muille.

Psykograafinen luokittelu opiskelijoiden kohdalkerpstuu jarjestdjien kokemuk-
seen opiskelijoista sosiaalisten, epavirallist@gakdumien osanottajina. Omakoh-
taisen kokemuksemme mukaan opiskelijoilla ei olertsukynnysta osallistua niin
sanottuihin opiskelijakulttuuria edustaviin tapahtin, joissa on mahdollista tava-
ta muita opiskelijoita ja pitda hauskaa osittainlin osallistujan omilla ehdoilla.
Opiskelijoille tarjotaan jatkuvasti erilaisia tapaimia ja teemailtoja eri ravitse-
musliikkeissa ja etenkin korkeakouluopiskelijoideaskuudessa opiskelijatapah-
tumat ovat yksi tarked osa opiskelijaelamaa. Tapuimalta koimme, etta valit-

semamme segmentin kulutustottumukset ovat yhtesetvai
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Lahden seudulla ei omien kokemuksiemme mukaanrikain jarjesteta tarpeek-
si opiskelijatapahtumia, jotka houkuttelisivat disélijia myds ulkopaikkakunnil-
ta. Uskoimme Aleksanterinkadun appron kaltaiselpahtumalle olevan kuiten-
kin piilevaa kysyntaa ja koimme opiskelijat hyodgméattomana asiakaspotentiaa-

lina.

4.2 Tapahtuman ajankohta ja sisaltd

Tapahtuman ajankohta, luonne seka tapahtumapaikktaeattain tarkeita tapah-
tuman onnistumisen kannalta. Ajankohta pyrittiiitg@maan tapahtuman paa-
kohderyhmalle, opiskelijoille, suotuisaksi. Vuor2209 tapahtuma jarjestettiin
maaliskuun 4. paiva, silla opiskelijat ovat yleisestaen maksukykyisempia kuu-
kauden alussa kuin lopussa, koska opintotuki maksetuun 4. paiva tai sita
seuraavana arkipaivana. Tapahtuman ajankohtaaatiraik/Os se, etté vastaavia
tapahtumia ei siihen aikaan vuodesta jarjesteltialéeilla ja tAmé puolestaan
lisasi tapahtuman asiakaspotentiaalia. Tapahturkiegraa konseptin mukaisesti
olivat useat Lahden keskustan ravintolat, joissdlistujat saivat kdyda halua-
massaan jarjestyksessa, jotta voisimme valttyakiltatyksittaisissa ravintolois-
sa. Budjetti ei missdan vaiheessa rajoittanut takdiden valintaa, silla tapahtu-
maan osallistuvat ravintolat néakivat mahdollisuutieamyyntiin, eivatk& nain
ollen veloittaneet mitdan erillismaksua. Osalligetravintolat suostuivat mak-
samaan osan painetun median markkinointikuluistdesa samalla nakyvyytta
omalle toiminnalleen. Loppubileiden tapahtumapkska&alittin LAMKOnN yh-
teistyokumppani yokerho Love Hotel, jossa jarjeégiatmyds muita opiskelijoille
suunnattuja tapahtumia ja joka on muutenkin opighkéén ja muiden nuorten

suosima ja tata kautta tunnettu.

Aleksanterinkadun appron ydintuote on tapahtumséetuina tapahtumassa ovat
muun muassa sosiaalinen kanssakayminen muidenetippgden kanssa, haus-
kanpito, bandi ja haalarimerkki. Haalarimerkki aoitus hyvaksytysta tutkinnon
suorittamisesta ja se muistuttaa osallistumiséditagnpainkin. Haalarimerkki

toimii myos osaltaan tapahtuman mainoksena tapanyatkeen, silla useat
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opiskelijat ompelevat merkin haalariinsa, missa noyniskelijat voivat sen nahda.
Haalarimerkkejakin koristava vompatti paatyi tapahén tunnushahmoksi sisé-
piirivitsien kautta, emmeka ndhneet mitdédn onnistaen vaikuttavaa estettd tun-
nushahmon valinnassa télla tavalla. Vompatti onsrgiémmin seikkaillut Mat-
kailun laitoksen tapahtumissa, muttei yhtd naysa&dsassa kuin Aleksanterin-

kadun approssa.

Alusta asti oli myds selvaa, ettd tapahtumaa etérdadn ja tunnelmaa luomaan
haluttiin mukaan bandi. Bandi luo mielestamme ligéa tapahtumalle, koska
Lahden vastaavantyyppisissa opiskelijatapahtuneisgkeensa ole mukana ban-
dia. Bandin nimekkyytta tai tunnettuutta emme ptirensisijaisena, vaan tavoit-
teena oli saada tapahtumaan esiintyja, joka s&sdn mahdollisimman hyvin
mukaan ja joka pystyisi nostamaan tunnelmaa. Pé#dgivalinnassamme usei-
den vaihtoehtojen kautta yhdesséd LAMKOn kanssareghiye Remixiin, joka
soittaa tunnettuja hittikappaleita. Tamantyyppiaeimstivalinta mahdollisti sen,
ettd lahes jokaiseen musiikkimakuun I6ytyisi sopikappaleita ja tunnelma olisi
yleisesti ottaen mahdollisimman hyvéa suosimattakém tietyn musiikkityylin
ystavid. Tamantyyppisella esiintyjavalinnalla halaotmyoés ilment&a tapahtuman
nuorekasta ilmapiiria. Tunnelma loppubileissa aditut hyvin erilainen, mikali
esiintyjana olisi ollut esimerkiksi jokin humppaybt Esiintyja itsessaan olisi
voinut olla musiikillisesti erittain hyva, mutta eélttamatta tapahtumaan osallis-

tuvien nuorten intressien mukainen.

Tapahtuman sisallon ja hinnanmaarityksen ohellattapnan nimi on tarkeéa osa
kun tuotetta aletaan kaupata kuluttajalle. Nimeumlavuote konkretisoituu asiak-
kaalle ja luo tuotteesta ennakkokasityksia. Tapahtunimestéa haluttiin selkea ja
sen haluttiin olevan yhtenevainen muiden kaupun&jgrojen kanssa. Nimeksi
valikoitui yksinkertaisuudessaan Aleksanterinkadppro, koska tapahtuma si-
joittuu paaasiallisesti Aleksanterinkadulle ja séhttomaan laheisyyteen. Valinta
on myos linjassa muiden approjen kanssa, silléngkaappro on nimetty kussa-

kin kaupungissa sijaitsevan suuren kadun mukaan.

Tehtavanjako projektiryhman sisalla tehtiin sueki, minka lisaksi kaytimme

my0s sisdiseen viestintdan sahkopostia. Kaikkilisiem yhteydenpito yhteistyo-
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kumppaneihin, seka tapahtuman eteen tehdyt toirtesipaportoitiin suullisesti
ryhman sisalla ja vastaavasti sdhkopostiviestiytediiin tapahtumaa varten luo-
dulla sahkopostitililla, mista kaikki projektiryhménenkilét pystyivat ne luke-
maan. Tapahtuman suunnittelevana tahona paatinienkiottamatta liemmin
ulkopuoliseen apuun, jolloin tapahtuman rakennuaeti pysyivat selkeina pie-
nen ryhmamme keskuudessa. Tama helpotti sisdstiintida ja tehtavien jakoa
seka niiden toteuttamisen seuraamista. LAMKON kakgeskusteltiin hyvista
ravintolavaihtoehdoista ja LAMKO hoiti osan ravitaghteistydstéd, koska heilla
oli olemassa valmiiksi suhteita kyseisiin ravinibia. Koska tapahtuma on suun-
nattu opiskelijoille, olimme itsekin kohderyhmarusthjia. Asettamalla itsemme
asiakkaan asemaan kykenimme analysoimaan eri @jaimime prosessin aikana.
Suurin merkitys kohderyhmatuntemuksella oli jo sutielun alkuvaiheessa poh-

tiessa "mitd” tarjota ja "miten” tarjota.

Tapahtuman suunnitteluprosessia ei voida kaytadnakaa karkeasti kuuteen eri
osa-alueeseen (mita, kenelle, miten, millainensimi&kuka), vaan osa-alueet
tukevat toisiaan ja ovat osaltaan jopa paallekkdarvoin on mahdollista miettia
mit& halutaan tarjota, tietdmaétta viela kenellé watrjotaan. TAman projektin [&h-
tokohtainen ajatus oli tarjota sosiaalinen, viilidy& tapahtuma opiskelijoille. Jo

tama perusidea vastaa kysymyksiin mité, keneligij@inen.

4.3 Lipun hinnan muodostus ja lipunmyynti

Hinta-hyotysuhteella tarkoitetaan osallistujienreaa hyotya osallistumismaksua
vastaan. Tassa tapauksessa lipun hinta, 10 €,ttakealennuksiin seka virvok-
keista ettd sisddnpadsymaksusta tapahtuman pakkds@atoimivaan ravinto-
laan, Love Hotelliin. Fyysisena hytdykkeena hintaeséltyy haalarimerkki, joka
on suunniteltu tapahtuman teemaan ja varimaailrsapivaksi. Nain ollen mikali
kohderyhman edustaja on kiinnostunut osallistuntapahtumaan ja aikoo kiertaa
ravintoloita virvokkeita nauttien, on kannattavammataa lippu kuin maksaa tay-

si hinta virvokkeista ja sisaanpaasymaksu viimeisegintolaan.
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Lippujen hinnoittelussa otettiin huomioon arvioistrh kustannuksista, joka saa-
tiin vertailemalla eri artistien edustajien tarjaampalkkiosummia. Arvio artistin
kustannuksista oli 1200 €, johon liséttiin painoli@ saatuihin tietoihin perustuva
markkinointikulujen arvio 200 € ja haalarimerkkiealmistuskustannukset 450 €.
Tapahtuma toteutettiin vapaaehtoisvoimin, joterkiiéstokuluja ei ollut. Nailla
luvuilla saadaan kriittiseksi pisteeksi, eli tilaaksi jossa tulot kattavat menot,
1850 €:n tuotto (KUVIO 6).

Artistin kustannukset 1200
Haalarimerkit 450
Markkinointikuluarvio 200
YHTEENSA 1850

KUVIO 6. Aleksanterinkadun appron kuluarvio

Tapahtuman minimikavijatavoitteeksi asetettiin ndd® henkiléa jota pidimme
realistisena aiempiin Lahden opiskelijatapahturpenustuvan vertailun pohjalta.
Osallistujamé&éaran arvioinnin pohjalta koimme 1®gigaksi lippuhinnaksi, kos-
ka tapahtuman arvioidut kulut 1850 € jaettuna k#ayjoitteella 200 henkil6& on
9,25 €. Kavijatavoitteen toteutuessa saataisiinsrkgidut katettua. Emme halun-
neet kuitenkaan nostaa lipun hintaa liian korkegadtsei hinta muodostuisi kenen-

kaan osallistumisen esteeksi.

Ennen tapahtumaa pyysimme tapahtuman internetsiasallistujilta ennak-
koilmoittautumisia tapahtumaan, jotta pystyimmensaan kuvaa tapahtuman
kokoluokasta. Ennakkoon ilmoittautuneiden keskewiatme ilmaislippuja ta-
pahtumaan. Lippujen lunastus pyrittiin tekemaan aodlsimman vaivattomaksi
osallistujille. Koska Lahden ammattikorkeakouluitdiasia on eri puolilla kau-
punkia, jarjestimme ennakkolipunmyyntitilaisuukeialaitoksilla tiettyina paivi-
na. Ennakkolipunmyyntipaivat ilmoitettiin tapahtumaainosjulisteissa seka ta-
pahtuman internetsivuilla. Lippuja oli mahdollisuastaa myos tapahtumapaivana
lahtopaikkana toimineesta ravintolasta. Taman $istpuja oli saatavilla LAM-

KOn toimistolta toimiston aukioloaikoina.
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Internetlipunmyyntia ei ollut tarkoituksenmukaigigestaa vuoden 2009 ap-
proon, mutta asia on otettu esille LAMKON kanssmghdollisuuksia tulevia
vuosia silméallapitaen kartoitetaan. Tama vaihtoetit erityisesti ulkopaikka-
kuntalaisille helpompi, mikéli lippujen haku ennakin Lahdesta ei onnistu. In-
ternetlipunmyynti vahentaisi my6s ruuhkaa lahtokara toimivasta ravintolasta
tapahtumapaivana, silla paikan paalla olisi vahemihngnisia jonottamassa lippu-
ja. Talla on suuri merkitys tapahtuman sujuvuuteessiakkaiden ensivaikutel-
maan tapahtumasta.

Tapahtuman saavutettavuuden pyrimme takaamaaserabtla mukaan ravinto-
loita, joiden vélimatkat ovat lyhyita ja sijaintisteessa Lahden keskustaan on
mahdollisimman keskeinen. Lahtopaikkana toiminesfntolan tuli olla tarpeek-
si suuri, jotta lipunmyynti voitiin toteuttaa ilmanuhkaa. Tahan valitsimme
Asemaravintolan, jonka sijainti Lahden linja-aute@slla on erinomainen ajatel-

len muilta paikkakunnilta saapuvia opiskelijoita.

4.4 Tapahtumasta tiedottaminen

Markkinoinnin [&htékohtana oli ensimmaisena vuottaittaa kattavasti Lahden
ja Lahden lahiseudun opiskelijat ja saada heidéh&stumaan tapahtumasta.
Markkinoinnin 4P-malli eli tuote, hinta, saataviaeka markkinointiviestinta vas-
tasivat tassa projektissa opiskelijatapahtumaad&ynta-hyotysuhdetta, mahdol-
lisuutta lunastaa paasyliput vaivattomasti, sed@ tpahtuman helppoa saavutet-
tavuutta. Neljas osa-alue, markkinointiviestinté kohderyhmaélle kohdennettua
painettua tai sahkoistd mediaa, jolla tuotiin ekdimea muuta osa-aluetta. 4C-
mallin asiakaslahtbisen ajattelutavan mukaan asmklsaama arvo, talle koituvat
kustannukset seké vaivattomuus ovat viestinnakdisarkeassa osassa. Markki-
noinnin suunnittelussa ei eroteltu naitd kahtagkutP-mallin vastaavuuksien
mukaan voidaan huomata. Aleksanterinkadun appiittipytuomaan potentiaali-
selle kohderyhmalle tehokkaasti tutuksi ja markkitigiestintdd hyddynnettiin
seka sahkoisessa ettéa painetussa mediassa. Moleragikinoinnin mediaratkai-

suja kasitellaan seuraavaksi tarkemmin.
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4.4.1 SAHKOINEN MEDIA

Pohdittaessa "miten” tarjota tuote kohderyhmalbeyiknme |api kanavia, joilla
pystytaan helposti ja tehokkaasti tavoittamaankatiiat Lahden alueella ja kau-
empanakin. Sopivaksi keinoksi osoittautui sahkoimeia ja erityisesti sen sosi-
aaliset muodot, kuten Facebook. Tassa esille ngagestajien kohderyhman
tuntemus, koska itsekin edustimme kyseista kohaeégh Ajatellessamme tun-
temiamme opiskelijoita otoksena kohderyhmastastotme etta suuri osa on Fa-
cebookin kayttgjia. Facebookiin voidaan luoda tapadalle oma sivu (LITE 1),
jonne voidaan asettaa nakymaan tapahtuman ajanlsaii muita tietoja kuten
tapahtumapaikka ja tapahtuman luonne. Tamén jallegehtumaan voidaan kut-
sua henkil6ita, jotka ovat tapahtuman luojan ystdacebookissa. Tassa tapauk-
sessa kaytimme myos asetusta, joka sallii jokadsesutun henkilon kutsua omia
ystavidan vapaasti, ilman tapahtumasivun luojierdkgyntaa. Nain pystyimme
tavoittamaan myos sellaiset mahdolliset osallistjgehin itsellamme ei ennes-
taan ollut sosiaalista kontaktia ja saamaan yhtegderempaan asiakaspotentiaa-
liin. Tallaisella sivulla voidaan myos kayda kedahsja osallistujien ja tapahtu-
man luojien valilla kirjoittamalla viesteja keskaktalustalle. Tama saastaa vai-
vaa, joka syntyisi esimerkiksi henkilokohtaisentaasviestin lahettdmisesta jo-
kaiselle saman asian tiedustelijalle. Keskustektalumahdollistaman viestinnan
lisdksi tapahtuman sivulle on mahdollista lisatklkeja sekéa kuvia, ja yllapitajan
on mahdollista lahettdd Facebookin sisaista satstigpkaikille osallistujille. Ta-
man ansiosta voidaan tiedottaa nopeasti ja tehskikegimerkiksi akillisista ja
tarkeista muutoksista, ilman erillisen séhkopagal yllapitoa. Tapahtumasivun
liséksi sosiaaliset mediat, tassa tapauksessa é@lceiarjoavat mahdollisuuden
mainostaa muillakin keinoilla, kuten lisddmalla laukdyttajan omaan profiiliin,

tai linkittamalla tapahtuman kotisivut omaan tilajitirkseen.

Aluksi markkinointia toteutettiin ainoastaan vergag-acebookin kautta, mutta
helmikuun alussa 2009 julkaistiin myds tapahtumaden luodut nettisivut
(LIITE 2). Kotisivujen kautta voitiin helposti jakatietoa joka ei muutu usein,
kuten kuvaus tapahtuman rakenteesta, osallistagidvat saannot seka lipun-
myynnin aikataulut ja myyntipisteiden osoitteet.vitysuunnitelluilla, graafisesti

selkeilla sivuilla pyrimme myo6s luomaan ammattineijs: luotettavaa vaikutel-
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maa. Internetsivujen ja mainosten paavareina olidetti ja keltainen, jotka
toistuivat myds haalarimerkissa (LIITE 3). Tapahmtunnushahmoksi sattu-
malta keksitty vompatti esiintyy tapahtuman logo$salarimerkissa seka tapah-
tuman mainoksissa. Talla halusimme luoda tapahierghtenaista ilmetta ja ke-
hittda tapahtuman brandikuvaa. Kotisivuille tilasiegraafisen ulkoasun ulko-
puoliselta suunnittelijalta sek& ostimme oman domajoka mahdollisti sivun
yllapidon omalla com-paatteisella sivulla — wwwikamappro.com. Koimme, etta
tapahtumaa varten luotu domain kohentaa tapahtwisteottavuutta ja sivun 0soi-
te on myds helpompi muistaa, kuin sivuston autotis&sti luoma valmisosoite.
Tama lisdéa kayttajaystavallisyyttd, koska ainaeiitse etsid sivustoa hakupalve-

limen kautta.

Sahkdinen markkinointi on ennen kaikkea hyva keawoittaa opiskelijoiden
kaltaisia kohderyhmia, jotka kayttavat paljon tleneita, mutta myos erittain
kustannustehokasta. Internetmarkkinoinnin merkiysankaltaisen projektin
toteuttamisessa oli alusta asti selvaa, silla sasaiopiskelijoista kayttaa tietoko-
netta ja internetid paivittain. Kotisivujen ja sodisen median lisaksi kaytimme
markkinointiin myds opiskelijabileet.net-sivustgalle tapahtumien jarjestajat
pystyivat ilmoittamaan omia tapahtumiaan ja tan@keen yllapitajat lisasivat ne
kalenteriin. Tyon valmistuessa kyseinen palveldatkautettu. Wikipediassa —
vapaassa kayttgjien yllapitamassa sahkoisessadiskirjassa — on myos opiske-
lijatapahtumille oma sivu, jolle lisdsimme perudbetapahtumastamme muiden

approjen ja vastaavien tapahtumien yhteyteen.
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4.4.2 PAINETTU MEDIA

Alkuvuodesta 2009 otettiin kaytt6oén myds flyerditph LAMKON edustaja jakoi
muiden korkeakoulujen hallitusten edustajille opigkkuntien hallitusten ristei-
lylla. TAman lisaksi ennen tapahtumaa painettiiisgeita (LITE 4), joita jaettiin
Lahden ammattikorkeakoulun laitoksille seka tapatatan osallistuviin ravinto-
loihin. Alueellista markkinointia varten panostimmpainettuun mediaan, johon
LAMKOnN oma lehti Lamkooma oli hyva véline, silla IMKOnN jasenet saavat
sen kotiinsa ja muille opiskelijoille se on saallakoulujen yleisissa tiloissa.
Lamkooma tavoittaa seka opiskelijakunnan jasen@tetiut opiskelijat, jotka
ovat potentiaalisia asiakkaita. Lahetimme Lamkoamiagoittamamme artikkelin
(LIITE 5), jossa avasimme tapahtumakonseptia jkgdaterinkadun appron lah-
tokohtia seka historiaa. Siten konseptia tuntemadtkin opiskelijat saivat k&si-
tyksen tapahtuman perusluonteesta. Toisena ake®dlipainettuna mediana kay-
timme ISO L -lehteéd (nykyinen 1SO-lehti). ISO Lhl#en kohderyhmé on Lam-
kooman tapaan opiskelijat seka muu taysi-ikainesrisag, silla sité jaetaan kau-
punkijulkaisujen tapaan muun muassa elokuvavuokogsa, rautatieasemilla
seka nuorten suosimissa ravitsemusliikkeissa. liedetiprofiloi itsensé asenteelli-
seksi ja viihdyttavaksi julkaisuksi, jonka kohdenyéina ovat 18-55 -vuotiaat, ja
katsoimme taman sopivan kohderyhmé&amme. Yhteydtiedden toimitukseen
saimme LAMKOIta ja viestintaan kaytimme tapahtunaagen luotua sahkoposti-

tilia.

4.5 Ota oppia parhailta

Erés keskeisista ajatuksista koko suunnittelupsasegan oli hyodyntaa vertai-
luoppimismenetelmaa ja nain hyédyntdd muissa kaygiaga jarjestettavien ap-
pro-tapahtumien toimivia osa-alueita soveltaerariarpeidemme mukaan. Alek-
santerinkadun appro — tapahtuma on rakennettu lsshdaioteen 2007 saakka
jarjestetyn opiskelijatapahtuman, Gabrielin kujahjsun, tilalle. Otimme vastuul-

lemme Gabrielin kujanjuoksun jarjestamisen, mwmhtuman aiempien vuosien
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huonon menestyksen vuoksi paatimme hylata tapamyaneoittaa tuoda Lahteen
appro-konseptin mukainen tapahtuma. Gabrielin kugsun huono menestys ja
siihen johtaneet syyt antoivat viitteen siitd, noga-alueita tuli kehittda ja miettia
uutta tapahtumaa suunniteltaessa. Ennen konkraetimenpiteitd, ollessamme
vield epavirallisessa suunnitteluvaineessa ideddag@vimme lapi kolme vertai-
luoppimismenetelman ensimmaista vaihetta: kehigahaeiden maarittdmien ja
hyvaksynta projektille, oppimistiimin perustamingeka nykytilanteen analysoin-
ti. Kaytanndssa paatimme jo olemassa olevan tikamssa hylatéa epaonnistuneen
tapahtuman kokonaisuudessaan silla koimme seniiveggt maineen olevan

liian suuri haitta onnistuneen tapahtuman luomlssamalta, sek& pohdimme mit-
ka tekijat vaikuttivat huonon menestyksen syntyy/kyinka voisimme tehda asiat
toisin. Heti alusta asti mielestamme selkeiksi ebéiksi Gabrielin kujanjuoksus-
sa nousivat selked markkinoinnin puute seka tapadnuajankohta aivan loppu-
kuusta, jolloin opiskelijat eivat ole yhtd maksukigia kuin kuun alkupuolella

opintotuen maksun jalkeen.

Vertailu Gabrielin kujanjuoksuun oli mahdollistd|&asiakassegmentti ja tapah-
tuman luonne ovat samat, vaikka kyseessa ei oledaaro-konsepti. Molemmis-
sa tapahtumissa kohderyhmana ovat opiskelijatgarid on kiertda ravintoloita
tietyn aikarajan puitteissa. Projektin suunnittalineessa vertasimme Gabrielin
kujanjuoksua ja appro-konseptia keskenaan. Kaygsintbteutimme taman so-
veltamalla kdanteisesti vertailuoppimismenetelmg@mgrakenteen neljatta vaihet-
ta: vertaamalla huonon esikuvan toteutusta lopplden ja toimimalla tasta
poikkeavasti. Merkittavina eroina esille nousi munuassa séhkdinen ja painettu
markkinointi. Aleksanterinkadun appron edeltdjaab€elin kujanjuoksun, sah-
kdinen markkinointi oli saamamme kuvan mukaan&ritvahaista. Painettu
markkinointi rajoittui julisteisiin. Tampereen jgvaskylan approilla on omat ko-
tisivut sek& hyva nakyvyys painetussa mediassankaitieellisissa lehdissa. Nain
sen markkinoinnin osalta koimme nettisivujen oleuakottavan tapahtuman eh-
doton osa, silla monesta ennestdan tuntemattomadtaesta etsitaan ensisijai-
sesti tietoa internetista. Naiden lisaksi myos éétdn sosiaalinen media oli hyva
ratkaisu nakyvyytta seka kohderyhman tietotekniikayttotottumuksia ajatellen.

Vertailuoppimisprosessissa emme niink&an kiinng&irmuomiota eri markki-
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nointikeinojen toteutustapaan, vaan siihen olikt@énjlipdataan kaytetty muiden
kaupunkien appro-tapahtumissa.

Itse tapahtuman konkreettista toteutusta suunessdimme paadyimme kaytta-
maan samaa, kavijamaarien perusteella toimivakaiitiaa, konseptia kuin muis-
sakin approissa - osallistujien tulee kiertdayiettara ennalta sovittuja ravitse-
musliikkeita tietyssa ajassa. Naista kustakinlissajat voivat saada yhden suori-
tusmerkin appropassiinsa (LIITE 6 ja 7) jokaistatittua juomaa kohden. Kukin
opiskelija pyrkii keradmaan kyseessa olevan tutkmedellyttaman maaran suori-
tusmerkkeja aikarajaan mennessa. Onnistuneen gke®it paatteeksi osallistujat
ovat oikeutettuja kankaiseen haalarimerkkiin, jéstg ilmi, mik& tutkinto on ol-

lut kyseessa. Kaytanndssa toteutimme taman siti@njokaiselle arvosanalle
suunniteltiin oma merkkinsa (LIITE 8) jossa on tushahmon, vompatin, lisaksi
arvosanaa kuvaava kirjain. Jokaista arvosanaaadusterkki eroaa muista myos
varitykseltaan. Tutkintonimikkeitéd on nelja ja aiilmaistaan kirjaimilla A (ap-
probatur), C (cum laude), L (laudatur) ja T (toljtor

Materiaalin suunnittelussa otettiin huomioon myadisudellinen nékdkulma. Haa-
larimerkit suunniteltiin siten, ettei niita voi ytstiia tiettyyn vuoteen, jolloin niita
voitiin tilata seuraavia vuosia silmallapitaen ddeimpaan tukkuhintaan. Lisaksi
seka internetsivuilla etta painetuissa mainoksessatyvan grafiikan oikeudet
lunastettiin suunnittelijalta seuraaviksi vuosiksuhunkin tutkintonimikkeeseen
vaadittava maara virvokkeita on miehilla ja nass#ri seuraavan taulukon mu-
kaan (KUVIO 7), silla halusimme huomioida miestampisten erot alkoholin
nauttimisen vaikutuksen suhteen. Maaritimme vaawdin suoritusmerkintéjen
maaran itse Jyvaskylan Kauppakadun approssa jadrasmp Hameenkadun ap-
prossa vaadittavien suoritusmerkintdjen keskiapoinjalta. Esimerkiksi Kaup-
pakadun approssa tulee miesten saada 10 suorikistédérsuorittaakseen hyvak-
sytysti approbatur-tutkinnon, Hameenkadun appreastaava luku on 7 suori-
tusmerkintaa. Paadyimme valitsemaan Aleksanterinkagpron luvuksi 8 suori-
tusmerkintaa ja vastaavasti menettelimme mydseralsthdalla, soveltaen kay-

tantda jokaiseen tutkintoon.
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Tutkintonimike miehet naiset
Approbatur 8 6
Cum laude 10 8
Laudatur 12 10
Tohtori 14 12

Toistettavuuden kannalta asiakastyytyvaisyys oallihen osa ja tassa tapahtu-
massa painopiste oli sujuvuudessa kavijamaaranimakmsin jaadessa taka-
alalle. Myds yhteistybkumppaneiden, tdssa yhteydesantoloiden, maara rajoi-
tettiin minimiin, jolloin asiakasmaaréat kussakiwirgolassa voitiin maksimoida ja
nain pyrkia takaamaan ravintoloille mahdollisimnsamri hy6éty. Minimin maa-
rittelyyn kaytimme osallistuvien miesten Approbatutkintoon vaadittavien suo-
ritusmerkintdjen (8) maaraa, jolloin jokaisen tutikia suorittavan miehen tuli
kayda jokaisessa osallistuvassa ravintolassa, kokk&sesta ravintolasta saa vain
yhden leiman. Cum laude-tutkintoon miehilta vaaahtd0 suoritusmerkintaa,
joten toisena vuotena ravintoloiden minimimaardaduwlla kymmenen, kolman-

tena 12 ja neljantena 14.

Tapahtumapéaivana toteutuksen sujuvuuteen ei diyiidkindssa enad mahdollista
vaikuttaa ihmisten siirtyessad omaan tahtiinsa talanden valilla. Suorituspaik-
kojen toiminnan takaamiseksi olimme laatineet Kiwgaraarvion ennakkoilmoit-
tautumisten ja jo ostettujen lippujen maaran peelEt. Taman arvion perusteella
ohjeistimme ravintoloita varautumaan riittavallankiostolla, jotta asiakkaat sai-
sivat mahdollisimman sujuvaa palvelua. Tulevia vaesirten kiersimme jokai-
sessa suorituspaikassa valvomassa toimintaa, higemimahdollisia epakohtia

ja laatien parannusehdotuksia.

4.6 Tapahtuman rahoitus ja kustannukset

Aloittaessamme kustannusten pohtimisen kavi nopdast ettd painokustannuk-
set sekéa artistin palkkio yhdessé muodostavatiswin menoeréan, ettd ulkopuoli-
nen rahoitus on valttamaton. Tama hoituikin nopsdeistydsopimuksena
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LAMKOn tarjoamana suorana rahoituksena, seka hyiddyalla heidan jo ole-
massa olevia kontaktejaan sponsoritulojen hanksmadderkittavin sponsori oli
Love Hotel -y6kerho, joka maksoi artistin palkkiseka julisteiden kustantami-
sen. Varsinaista tuottotavoitetta tapahtumalle wao2009 ei asetettu, vaan tarkoi-
tuksena oli rakentaa mahdollisimman onnistunuthipaa sujuvuutta ajatellen ja
nain tunnettuuden ja positiivisten mielikuvien kadtioda parhaat mahdollisuu-
det monivuotisuudelle. Internetlipunmyyntid ei engidisend vuonna toteutettu
resurssien puutteen vuoksi, mutta lippuja sai gaeanakkoon tai ostaa ennakko-
myyntipaivina. Ennakkoon myytyjen lippujen peruditegsaimme suuntaa tapah-
tuman kokoluokasta. My6s Facebookissa Aleksantadnk appro — tapahtuma-
sivulla tapahtumaan osallistuviksi ilmoittautunastoivat suuntaa osallistujien
maarasta. Lopullinen ero Facebookissa ilmoittautlemeja todellisten osallistuji-

en valilla oli alle 20 henkilda.
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5 TAVOITTEIDEN SAAVUTTAMINEN

Ensimmaisena vuotena suurin tavoite oli saada tapahjarjestettya sujuvasti
ilman suurempia vastoinkaymisia. Suuri kavijaméairéllut paatavoitteena, mut-
ta kulujen kattamiseksi laskettu 200:n kavijantksen pisteen raja pyrittiin eh-
dottomasti saavuttamaan. Molempien tavoitteidetoddiuduttava tyydyttavasti,
jotta tavoitteet voitiin katsoa saavutetuksi. Vates kavijamaara ei olisi saavutta-
nut asettamaamme maarallista tavoitetta (erinomai®00 henkil6a), eika toi-
saalta ontuva toteutus myo6tavaikuta tavoitteeseelnoaa jokavuotinen tapah-
tuma. Kavijatavoite asetettiin aiempien vuosieni&isten perusteella. Fuxiaiset
on uusille opiskelijoille jarjestettava tapahtunussa tarkoituksena on kiertaa
tietty maara ravitsemusliikkeitda maaratyssa ajemsan kuten Aleksanterinkadun
approssakin. Myds Facebookin kautta tapahtumaarnrap@&esti ilmoittautunei-
den lukumé&ara antoi suuntaa tapahtuman mahdo#igegbluokasta. Kavijamaa-
réd on ensimmaisena vuonna taysin markkinoinningiomisen varassa. Toteu-
tusvaiheen suurimmaksi riskiksi jai sujuvuuden gakaen ja mahdollisiin on-
gelmakohtiin varautuminen, kun suunnitteluvaiheauris riski on markkinoinnin
epaonnistuminen. Vuoden 2010 tapahtumaa silma&lépionnistuneen markki-
noinnin liséksi positiiviset suositukset vuoden 2@3allistujilta voivat kasvattaa
kavijamaaraé seuraaville vuosille. Suurin tyo sujden takaamiseksi tehtiin
suunnitteluvaiheessa neuvottelemalla ravintolokkmssa henkilokunnan tarpees-
ta ennakkoilmoittautumisten perusteella. Tapahtujugestettdessa osallistujien
tyytyvaisyys oli oleellista, mutta tassa tapaukaesgsinaiset johtopaattkset teh-
tiin omien havaintojen perusteella. Kohderyhmé&@athtuman luonne huomioi-
den emme pitdneet palautelomakkeiden kayttoa ptwsa, silla tulosten luotet-

tavuudesta ei ole takeita.
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5.1 Riskianalyysin hydédyntaminen Aleksanterinkadun appa

Tapahtumalle ei ole yhta ainoaa suunnittelu- jggimistapaa vaan se vaatii
jarjestdjilta tietotaidon ja kohderyhméan aidon kiglemisen ohella myds kykya
ennakoida ja reagoida mahdollisiin yllattaviin mlaisiin. Riskianalyysin avulla
pyritddn tunnistamaan mahdolliset riskit ja ottamaskelia niiden pienentami-
seksi tai lieventdmiseksi. (Shone & Parry 2004,) F¥@sessin alussa tekemamme

SWOT-analyysin (LIITE 9) perusteella merkittavimnodiat olivat:

- Salpausselan kisat

- sisaisen ja ulkoisenyhteistyon toimimattomuus
- eslintyjan peruuntuminen

- markkinointi kohdennus

Na&ita uhkia voidaan kasitella myos riskeing, jolloe saavat kuvion 8 mukaan

seuraavat arvot:

Riski Todennakdisyys Vaikutus
Salpausselan kisat 5 2
Esiintyjan peruuntuminen 1 5
Sisdisen ja ulkoisen yhteistyon puutteet 3 3
Markkinoinnin kohdentamisen epdonnistumi-

nen 1 4

KUVIO 8. Aleksanterinkadun appron arvioidut uhat

Salpausselén kisat jarjestettiin vuonna 2009 sanvakolla kuin Aleksanterinka-
dun appro. Vaikka molempien tapahtumien kohderybmésaltaan sama, emme
kokeneet Salpausselan kisoja valtavan suureksisiuhagiintyjan peruuntumisella
puolestaan olisi ollut tapahtumaan kaikista suuaikutus, vaikka tapahtuma
saattaisi toimia myds ilman esiintyjaa. Yhtyeen inanollut mukana jokaisessa
Aleksanterin kadun approon liittyvassa mainoksgsgdeksanterinkadun appros-
ta haluttiin alusta asti luoda tapahtuma, jossenakana liveyhtye. Yhteistydohon
liittyvat mahdolliset puutteet otettiin alusta asiomioon. Suurin ongelma yhteis-

tyodsséa oli aikataulujen sovittamisessa yhteen.alggysta teimme heti alussa sel-
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kean tehtavanjaon LAMKON ja oman tyéryhmamme \édlifapahtuman suunnit-
teluun ja jarjestamiseen varattiin myos tarpeeksiaa suunnittelu aloitettiin jo
alkusyksysta 2008. Nain saimme itsellemme pelivarahdollisien muutosten ja
takaiskujen varalle. Mikali markkinointi ei olisatoittanut kohderyhmaa, ei ta-
pahtumaa olisi syntynyt. Emme kuitenkaan uskoretgi, markkinoinnin kohdis-
tus voisi taysin epaonnistua, koska olimme itse srtkghderyhmaa. Tama auttoi

markkinoinnin suunnittelussa ja kohdennuksessa.

5.2 Arviointi

Asetimme yhdeksi tavoitteeksi tuoda Lahteen muigsskelijakaupungeissa
suurta suosiota saavuttaneen approkonseptin ja loidistumisen kautta edelly-
tyksen vuosittain kasvavalle ja tunnetulle tapalailien Opinnaytetyon valmistu-
mishetkell& Aleksanterinkadun appro on jarjestkétiysi kertaa. Tarkastellessa
Aleksanterinkadun approa ja sen kehitystd kahdedem aikana voidaan todeta
tapahtuman lahteneen hyvin kayntiin. Vuonna 20pal#tumaan osallistui noin
200 henkildoa kun taas vuonna 2010 tapahtuma halkpttikalle LAMKOIlta
saatujen tietojen mukaan 390 henkil6a. Tavoittedinayrkia rakentamaan laadu-
kas ja vuosittain kasvava tapahtuma, panostamaiti@nkaan liikaa suuren kavi-
jamaaran tavoittamiseen ensimmaisena vuonna. Tsteiheessa suuremmilta
ongelmilta yhteistybkumppaneiden ja ryhman vakiétyttiin, joskin naita on-
gelmia ilmeni tapahtuman jalkeen. P&&asiassa omgghimtuivat suunnittelutii-
min ja toteuttavan organisaation valisista erirsiglksista, mutta nailla ei ollut

vaikutusta tapahtuman onnistumiseen tai jatkuvutee

Kavijamaaran toteutuminen ja sen kasvun seuraanmiearstuivat yhteistyo-
kumppanin toimittamiin lipunmyynnin lukuihin. Tap@aiman sujuvuutta tarkaste-
limme henkilékohtaisesti paikan paalla ja otimmallstujilta vastaan suullista
palautetta. N&ain ollen kavijamaarasta voidaan teaddkoja johtopaatoksia, mutta
sujuvuutta ja kehitysehdotuksia varten tulevinasia jarjestettavissa Aleksante-
rinkadun approissa tietynasteinen asiakaspalaukieg@minen on paikallaan.

Tahan olisi mahdollista kayttaa puolistrukturoiteastattelulomaketta. Ulkopuo-
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lisen palautteen lisdksi lienee mahdollista tutk@ahtumaa tyéssa esitellyn ver-

tailuoppimismenetelman kautta.

Tapahtuman kasvua ajatellen selkeita tavoittelwviile vuosille on internetli-
punmyynnin toteuttaminen sekéa tehokas markkineitkbpaikkakunnille. Nama
tavoitteet ovat myos yhteydessa toisiinsa, kostemetlipunmyynnin mahdollis-
taminen palvelisi juuri eniten muilta paikkakunaikaapuvia osallistujia. Positii-
visena yllatyksena on tullut se, kuinka paljon bstijia muilta paikkakunnilta
tapahtuma on jo tdhan mennessa saavuttanut, vaiékeinointialue ei ole ollut
kovin laaja. Ensimmaisena vuonna saimme jo pal@utdeksanterinkadun ap-
prossa jyvaskylalaisilta opiskelijoilta, ettd ehtdatasti enemman ilmoittelua ta-
pahtumasta myds Lahden ulkopuolelle. Mikali tapatayatkaa kasvuaan, on
tulevaisuudessa mahdollisesti hyva miettia myokivehokkaampaa tyonjakoa.
Jarjestamisen eri osa-alueet, kuten ravintolayyigisipunmyynti ja asiakasyh-
teydenpito seka markkinointi voitaisiin jakaa sélge eri vastuuhenkiloille. Tal-
|6in korostuvat vastuuhenkildiden valinen luottamaukommunikointi. Tapahtu-
masta olisi myds hyva jarjestad asiakastyytyvaisysasly, jotta saataisiin asiak-
kailta tarke&é palautetta ja mahdollisia kehitysdbkisia. Tapahtuman luonne
huomioiden kyselya ei kenties ole jarkevinta staaitapahtuman aikana, mutta
tapahtumassa voisi esimerkiksi kartoittaa mahdalirapaaehtoisia kyselyyn

osallistujia ja l&ahettaa heille tapahtuman jalkkgsely sahkopostitse.

Opinnaytetyo kirjoitusprosessina ei valmistunubhmopeasti kuin olisi ollut
mahdollista. Suuria muutoksia viitekehykseen emooguneet tekemaan, silla
tavoite oli suhteellisen kirkkaana mielessa kolkemamutta tehokkuus tytskente-
lyn suhteen ei ollut paras mahdollinen jolloin @es venyi tarpeettoman pitkak-
si. Tama myo6s hankaloitti prosessin eri vaiheid&nsta yhtenaisyytta, silla pit-

kan kirjoitustauon aikana ajattelutapa saattaa taaya vaikuttaa tekstiin.

Haastavaa opinnaytetytn tekemisessa oli selke@nypgaminen mielessa: mita
halutaan selvittaa ja mik& on tyon tavoite. Jailt@sa-alueilta tietoa ei meinannut
|6ytyd, kun taas toisinaan tuntui, etta tietoaikad ja oleellisen I6ytaminen on
haastavaa. Kirjoittaminen ja tapahtuman jarjest@msujuivat yhteisymmarryk-

sessd, vaikka tekijoita oli kaksi. Opinnaytetyonditusprosessi ja aineistojen
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tutkiminen opetti tapahtuma-alan laajuudesta jaimerlisuudesta. Erityisen hie-
noa oli paasta jarjestamaan tapahtuma kaytanntista asti ja saada tyostaan

positiivista palautetta.
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LITE 1

Tapahtumasivu Facebookissa

5] Aleksanterinkadun appro

Tuki kassaan kilahtaa, juoma kurkdouun wilahtaal ll""

Type! Party - Bar Might/Pub Crawl
Start Tirne: Wednesday, 04 March 2009 at 17430
End Tirna: Thurzday, 05 March 2009 at 04100
Location: Lahti Invite people to come
Street: Alaksanterinkaty & yrnpirsti Edit Suest List
Tonn ity Lahti, Finland Cancel this Event
iew rmap ]
Edit ewent
Ernail: appraatlshti@grail.com Send quests 3 message
_ Print guest list
Dezcription * Rermnoie fram my everits

Koyllastyttadka kun 4, paivd on aina likaa rahaa eikd maaliskuussa koskaan tapahdu mit33n? Myt saat "
kaksi vornpattia vhdelld iskulla, | [Fy Share | | [y Export |

Menossa mukana LAMES, Your RSYP

Loppubilest Lowe Haotellisza,
@ Attending

Telusiikista wastaa Rernii! 73 Mayhe Attending

Settiin voi tutustua etukiteen yhiyeen katisivuilla htep e remicghtwe ffindex 1.php {7 Mot Attending

Ttk vapptc £/ Other information &

Confirmed guests X
Guests whe are not attending
This avent has 196 confirned quests See all are hidden on the quest list,

’ z Guests are allowed to bring

friends to this ewent,
Wall

Other invitations

Might attend (Z2E) See all

See all photos | See all videos | See all links

Wwrike sormething. .,

Avach: 3 2 4] [ Share | T = i



LIITE 2

Tapahtuman kotisivujen etusivu

Hae tasta sivustosta

4.3.2009

ALEKSANTERINKADUN APPRO

Tuki kassaan kilahtaa, juoma kurkkuun vilahtaa!

Time and Place
Start Time: Keskiviikko, 10.3.2010

End Time: Torstai, 11.3.2010 klo 04.00 63

Location: Lahti -
paivaa tapahtumasta

Street: Aleksanterinkatu & ympéristd aleksanterinkadun appro

Country: Finland

Age Limit: 18




LIITE 3
Tapahtuman Approbatur-tutkinnon haalarimerkki




LIITE 4
Tapahtuman mainosjuliste

4.3.2009
Kevaan kovin opiskelija-
tapahtuma Lahdessal!

Tule

minen jo ensimm VLIONNA.
Haalart tai muu asisankuuluva asuste suotava.

iimoittautumiset & info:
www.aleksinappro.com
approatlahti@gmail.com

Azem

(linjz-au

Ennakkomyynti:

| oppubileet @ Love Hotel
klo 22-04

lllan mahtavana bilebanding:




LIITES
Juttu tapahtumasta Lamkooma-lehdessa

aleksanterinkad
* Apprg’os

Lahdessa jarjestetdan maaliskuussa (4.3) ensimmaisti kertaa Aleksanterinkadun
Appro - tapahtuma! Tapahtumasta on tarkoitus tehds perinne ja parantaa Lahden
asemaa opiskelijakaupunkien joukossa. Idea on kiertis ravitsemusliikkeiti virvok-
keita nauttien ja suorittaa Aleksanterinkadun Appro - tutkinto. Nautitusta juomasta
saa suoritusmerkinndn ja tutkintokohtaisen rajan saavutettuaan voi lunastaa haa-
larimerkin hienon urheiluhengen merkiksi ja osoituksena valmiudesta seuraavaan
tutkintoon. Valveutuneet tapahtumankavijat ovatkin mukana rakentamassa perin-
nettd jo tand vuonna. Kovan suorituksen jilkeen voi kokemuksia kerrata loppubi-
leissd Love Hotellissa, jossa esiintyy Remix!

Historiikki

Syksylla 2007 kolme matkailun laitoksen opiskelijaa osallistui talkoohengelld eria-
seen opiskelijatapahtumaan, jonka osanottajaméaéri jai melko vihaiseksi - luku-
mddrda ei uskalla edes mainita. Siinako on lahden opiskelijakulttuurin paras anti?
Oliko ajankohta vadra? Eiké markkinointi tavoittanut yleis64? Vuoden verran asiaa
mietittydmme paatimme tehdd asialle oikeasti jotain. Lahtokohtana toiminnalle oli
lausahdus: ”jos haukkaa palan niin voi saman tien haukata liian suuren.” Taman

seurauksena pddtimme samoin tein jarjestad Appron kauniille ja vehreille keskus-

kadullemme.

Tavoite
Tarkoituksena on yksinkertaisesti kerdta haalareihin ja muuhun juhlavarustukseen

sonnustautunut joukko yhteen nauttimaan toistensa ja itsensa seurasta. Tapahtu-
ma jarjestetaan yhteistydssa LAMKO:n kanssa ja siihen osallistuu ravintoloita Alek-

santerinkadun ldhistoltd.
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LIITE 6
Tapahtuman lipun etupuoli

SAANNOT

uomien nauttimista

“Tuki

kassaan
kilahtaa.,
juoma

kurkkuun

vilahfaa.” Huom!
Varaathan

kateistd mukaan
suortusmukavuuden

takaamiseksi. Kukin
on vasiuussa yleisten
jGrjestyssaanidjen
noudattamisesta.
Yfleiset alkoholic
koskevat lait ovat
VOIMOESd,

aleksanterinkadun

appro 4.3.2009

-

Yhteistydssd:

-
bacarit ja
matkailun laitos



LITE 7

Tapahtuman lipun taustapuoli

1. Asemaravintola, Jalkarannantie 1

2. Hollywood Rock House, Aleksanterinkatu | Suoritus paatiyy

3. Oldi, Aleksanterinkatu 9 kaikkien merkin ja

4. Public Cormer, Aleksanterinkatu 10 bileisiin haluavien

5. Molly Malone’s Irish Bar, Viuerikatu 35 osalia nelja (4) tuntia

6. Ten Dollars Saloon, Vaopaudenkatyu 22 suorituksen alun

7. Ravintola Ylamummo, Aleksanterinkatu 28 el <Rl alRe =R s [o (=1 [gW

8. Warha Mestari, Aleksanterinkatu 23 Ole ajoissa paikalla,
bileet alkaa klo 22!

Jatkot

* Love Hotel, Homeenkatu 16

Kartasta ndet suorituspaikkojen sijainnin, liséda ohjeita kdantdpuolella.



LIITE 8
Tapahtumaa varten suunnitellut haalarimerkkipohjat




LIITE 9
SWOT-analyysi: Aleksanterinkadun appro

- ajankohta

- bréandi tunnettu

- erottuu kokonsa puolesta
- benchmarking

- esiintyja

- jatkuvuus
- taloudellinen hyoty
- kasvu

- tietotaidon karttuminen

ei aiemmin jarjestetty lahdes-
sa

jarjestajilla ei kokemusta vas-
taavan jarjestamisesta
kohderyhman taloudellinen
tilanne

volyymin arviointi

Salpausseléan kisat

sisdisen ja ulkoisenyhteistyon
toimimattomuus

esiintyjan peruuntuminen
markkinointi ei tavoita koh-

deryhméaa



