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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo keskittyy tapahtumamarkkinointiin ja erityisesti Klubi-illan
jarjestdmiseen. Opinndytetyo on tehty yhteistydssé case-organisaatio Rikospaikan
kanssa toiminnallisena opinnéytetyénd. Tarkoituksena on jarjestaé klubi-ilta ja
tavoitteena selvittdd, mitd elementteja vaaditaan klubi-illan jarjestamiseen.

Taman opinndytetyon teoriaosuudessa keskitytd&n ensin markkinointiin, josta
siirrytadan tapahtumamarkkinointiin, jota késitelladn laajemmin. Teoriaosuutta
seuraa tyon toiminnallinen osuus, jossa kdydaan lapi case-organisaatio
Rikospaikan klubi-illan jarjestaminen ja kuinka siind on hyddynnetty
tapahtumamarkkinoinnin keinoja.

Rikospaikka klubi-ilta jarjestettiin lauantaina 27.10. Tapahtumalle oli asetettu
kaksi tavoitetta, jotka olivat 205 myytyé lippua seka keratd mahdollisimman
paljon positiivista palautetta. Positiivisen palautteen maaraa kaytettaisiin
tulevaisuudessa jarjestettavien klubi-iltojen vertailukohteena. Lipunmyyntitavoite
ylitettiin ja positiivista palautetta kertyi tyydyttavasti. Yleinen ilmapiiri illasta oli
positiivinen.

Klubi-illan jarjestaminen koostuu monista elementeistd, jotka voidaan jakaa
kolmeen osaan: suunnitteluvaiheeseen, toteutusvaiheeseen seka
jalkimarkkinointivaiheeseen. Saatujen tulosten perusteella paateltiin, etta klubi-
illan jarjestdminen vaatii tapahtumaprosessin kaikkien vaiheiden erinomaista
hallintaa seké erityistd panostamista suunnitteluvaiheeseen.

Asiasanat: kKlubi-ilta, tapahtumamarkkinointi, sosiaalinen media, Facebook, klubi-
illan jarjestdminen
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ABSTRACT

This bachelor’s thesis concentrates on event marketing and in arranging a club
night. The thesis was carried out in cooperation with the case organization
Rikospaikka as a functional thesis. The purpose was to arrange a club night and
the aim was to find out, what elements are necessary in arranging a successful
club night.

The theoretical part of the thesis first deals with marketing and then moves on to
event marketing, which is discussed widely. The theoretical part is followed by
the functional part of the thesis, which explores arranging the club night for the
case organization Rikospaikka and how the means of event marketing have been
utilized.

The club night was arranged on Saturday the 27th of October. The event had two
main goals: to sell 205 tickets and collect as much positive feedback as possible.
The positive feedback would be used as a baseline, when comparing the amount
of feedback in the future. The goal, of selling 205 tickets, was exceeded and the
amount of positive feedback was satisfying. The overall atmosphere of the club
night was positive.

Organizing a club night consists of many elements, which can be divided into
three main parts: the planning part, the execution part and the after-marketing
part. The study results indicate that organizing a club night is a time-consuming
process and all parts of the process must be managed thoroughly.

Key words: club night, event marketing, social media, Facebook, organizing a
club night
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on syventya tapahtuman jéarjestdmiseen ja
tapahtumamarkkinointiin erityisesti klubi-iltojen osalta. Tyon toiminnallisessa
osassa tarkoituksena on jarjestéé klubi-ilta case-organisaatio Rikospaikalle.
Musiikkiala on kdymassa lapi rakennemuutosta mm. tekniikan kehityksen ja
vallitsevan markkinapaineen takia sekd musiikin jakelun helpottumisesta johtuen.
Tama on johtanut siihen, ettéd levyjen myynnit ovat vahentyneet ja artistien
ansaintalogiikka on muuttunut enemman oheistuotteiden myyntiin seké
keikkailuun perustuvaksi. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010, 19-23.) Tdma
nakyy kuluttajalle siten, ettd maailmanluokan téhdet, joita ei aikaisemmin
Suomessa nakynyt, kdyvat nykyaan sdannollisesti myos taalla pohjoisessa. Siksi
tapahtumamarkkinointi on entista tdrkedmmaéssa roolissa, jotta menestyisi kovassa

Kilpailussa.

Ajatus opinnéytetydhdn syntyi harrastuksen ohessa, silla olen toiminut
”Rikospaikka” klubi-illan promoottorina yli kahden vuoden ajan ja sitd kautta
saanut seurata ja toteuttaa aitiopaikalta erilaisten musiikkitapahtumien
markkinointia. Voimakas halu kehittyd ja parantaa tekemistaan toimi osaltaan

motivoivana tekijana tahan opinnédytetyohon.

Ty0 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyond, mutta klubi-illalle asetettiin
kvalitatiivinen sek& kvantitatiivinen tavoite. Kvantitatiiviset tavoitteiden
toteutuminen analysoitiin kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti siten, etta
paatelmat tehtiin havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 131). Kvalitatiiviselle tutkimukselle
tyypillisesti klubi-illan kvalitatiivinen tavoite kasiteltiin ainutlaatuisesti ja aineisto
tulkittiin sen mukaisesti. Kohdejoukko oli my6s valittu tarkoituksenmukaisesti
eikd satunnaisotoksena. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 155.)

1.1 Tavoitteet

Taman opinndytetydn tarkoitus on jarjestad Rikospaikka-organisaatiolle klubi-ilta.

Opinnaytetyon tavoite on selvittad, mita elementteja vaaditaan klubi-illan



jarjestamiseen. Tamé opinndytetyd on luonteeltaan toiminnallinen, miké tarkoittaa
sitd, etta jarjestdn Rikospaikka klubi-illan ja dokumentoin vaihe vaiheelta, mita
tehtiin, mika onnistui ja missd on vield kehitettdvad. Optimaalisessa tapauksessa
kaikki sujuu niin kuin pitaékin, mutta tapahtumaa jarjestettéessa riskitekijat on

aina otettava huomioon.

1.2 Rajaukset

Tapahtumamarkkinoinnista on tehty jonkin verran tutkimuksia. Myos
lahdekirjallisuutta 16ytyi kiitettavasti ja niiden pohjalta saatiin rakennettua
opinnaytetyolle runko. Pa4asiallisena ldhteend kéytin Helena Vallon ja Eija
Hayrisen “Tapahtuma on tilaisuus” -Kirjaa, silla siind on méaaritelty selkedsti
tapahtuman jarjestaminen kohta kohdalta. Tamén teoksen lisaksi aiheesta 16ytyi
Kiitettavasti kotimaista Kirjallisuutta seka jonkin verran ulkomaista kirjallisuutta.
Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaén ensin 1api markkinointia yleisesti.
Pa&asiallisesti opinndytetyon teoriaosuus keskittyy tapahtumamarkkinointiin, joka

antaa hyvan pohjustuksen tydn toiminnalliselle osalle.

Tapahtumamarkkinoinnin keinoja sovelletaan yleisesti joko yrityksen tai jonkun
tietyn organisaation jarjestamiin tapahtumiin. Tamé ty0 rajataan kuitenkin siten,
etta nditd keinoja kaytetaan pienen tai keskisuuren klubi-illan jarjestamiseen.
Klubi-illalla tarkoitetaan tassa tydssa sellaista musiikillista tapahtumaa, joka
jarjestetaan yokerhon tiloissa. Siitd johtuen mahdollisia lupa-asioita ei kayda tassa
tyossa lavitse, silla oletuksena on, ettd yokerho on hoitanut tarvittavat lupa-asiat.
Klubi-illan perusoletuksena on my®és, ettd vaadittava perustekniikka 16ytyy jo
yOkerhosta itsestaan. Talla tarkoitetaan tarvittavaa aanentoistoa seka mahdollisia
soittimia. Ei ole kuitenkaan poissuljettua, etteivatkd klubin jarjestdjat voisi tuoda
paikanpaalle lisda danentoistoa, erikoisempia soittimia tai lisdvalaistusta. Taman
opinnaytetyon késittelyssa klubi-ilta rajataan myds koskemaan elektronista
musiikkia, milla tarkoitetaan sitd, etta esiintyjat ovat lahes poikkeuksetta DJ:t4,

eivatka kokonaisia bandeja.

Kéytannossé klubi-illan jarjestdjat luovat tapahtuman, hoitavat sinne esiintyjéat
seké hoitavat tapahtuman markkinoinnin. Tallaisia musiikkitapahtumia, eli niin

kutsuttuja Klubi-iltoja, jarjestetddn lahes péivittdin ympari Suomea, joten aiheen



ajankohtaisuus on osasyy aihevalintaan. Toinen tarked syy opinnaytetyolle on
oma mielenkiinto aihetta kohtaan. Opinnéytety6n aiheen luonteesta johtuen,
etenkin case-osuudessa kaytetty kieliasu ja sanavalinnat, ovat paikoin tyén

aiheelle luontaisia ilmauksia.

Tyon toiminnallisessa osassa tutustutaan case-organisaatio Rikospaikkaan.
Tarkoituksena on jarjestad teorian pohjalta klubi-ilta, ja saada kehitettyd prosessi
mahdollisimman toimivaksi ja sitd kautta myds oppia varautumaan tapahtuman

jarjestdmiseen liittyviin riskeihin.

Markkinointi
-viestinta

Tapahtuma-

markkinointi

Klubi-illan

markkinointi

Case:
Rikospaikka

KUVIO 1. Opinnaytetydn aiheen rajaus



Edellisen sivun Kuviossa 1 kuvataan aiheen rajausta. Tapahtumamarkkinoinnista
lahtevat kaksisuuntaiset nuolet kuvaavat vuorovaikutusta markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan kanssa. Tapahtumamarkkinointi koostuu markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan keinoista, mutta on myos osana kumpaakin. Néisté
johdettuja tapahtumamarkkinoinnin keinoja hyddynnetédén Rikospaikan

markkinoinnissa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo alkaa johdannolla, jossa esitelladn opinndytety6 paapiirteittain ja
kaydaan lapi tavoitteet ja rajaukset. Toisessa luvussa kaydaan ensin lyhyesti l&pi
markkinointia yleisesti. Toisen luvun paépaino on kuitenkin

tapahtumamarkkinoinnissa ja sen lainalaisuuksissa.

Kolmas luku keskittyy case-organisaatio Rikospaikkaan. Aluksi kaydaan lapi
aikaisempia tapahtumia, jonka jélkeen k&ydaan lapi vaihe vaiheelta, miten
viimeisimman Klubi-illan jarjestdminen sujui. Luvun lopussa on yhteenveto

johtopaéatoksista seka kehitysehdotuksia.

Lopuksi, luvussa neljé, on yhteenveto, jossa kerrataan opinndytetyon tarkeimmaét

kohdat ja paatelmat.



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tassa luvussa tarkastellaan tapahtumamarkkinoinnin teoriaa.
Tapahtumamarkkinointi mielletdén kuuluvaksi osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa,
joka on yksi markkinoinnin vélineista (Hayrinen, Vallo 2008, 27). Jotta
tapahtumamarkkinoinnista saadaan selked kasitys, kdydaan tassa luvussa ensin
lapi markkinointia lyhyesti, jonka jalkeen syvennytadn tarkemmin

tapahtumamarkkinointiin - erityisesti klubi-illan ndkdkulmasta.

Markkinointi on tieteenala, jonka tarkoitus on tutkia, luoda ja aikaansaada arvoa
tyydyttdmaén kohdemarkkinan tarpeita kannattavasti. Markkinointi tunnistaa
tyydyttaméattomid tarpeita ja toiveita. Oleellisia markkinoinnin késitteit4 ovat mm.
kysyntd, tarpeet, halut, brandi, kaupat, kilpailu seka markkinointiympaéristo.
Markkinoinnin ydinprosesseja voi kiteyttda seuraavaan viiteen prosessiin: 1.
tilaisuuksien tunnistaminen ja madrittely, 2. uusien tuotteiden kehittdminen, 3.
asiakkaiden saaminen, 4. asiakkaiden pitdminen ja asiakasuskollisuuden
rakentaminen, seka 5. tilausten toimittaminen. Nama prosessit tulee hoitaa

huolella, jos haluaa saavuttaa menestysta. (Kotler, 2005, 1-3.)

Yritysten toiminta perustuu neljaan perustoimintoon jotka ovat tuote (product),
hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintad (promotion). Taté
markkinoinnin Kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan neljan P:n
markkinointimixiksi. Kéytdnndssa tdma ilmenee siten, kun yrityksen tai
organisaation toiminnan ldhtdkohtana on aina jokin tuote tai palvelu, jolle
maaratéan hinta. Sen jalkeen tarvitaan keinoja, joilla tuote saadaan ihmisten
tietoisuuteen ja kaytettavéksi ja valitaan jakelukanavat, joilla tuotetta tai palvelua
levitetdan. (Heikkinen, Muhonen 2003, 39.)

Tapahtumamarkkinointi kuuluu markkinointiviestinnén keinoihin. Tassé
opinndytetydssé tutustutaan erityisesti tapahtumamarkkinointiin, silla onnistuneen
Klubi-illan jarjestamiseen voidaan soveltaa monia tapahtumamarkkinoinnin

keinoja.



2.1 Mitd on tapahtumamarkkinointi?

Tapahtumamarkkinointi on, etenkin nykyisin, entista tarkedmpi osa organisaation
markkinointia. Tarkemmin rajattuna se on osa organisaation
markkinointiviestintdd. Tapahtumamarkkinoinnille on olemassa mééritelmié yhta
paljon kuin on olemassa sen maéritt4jid. Helena Vallo ja Eija Hayrinen (2008, 19)
madrittelevat sen kuitenkin selkeésti:

”-- tapahtumamarkkinointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi
pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys
elamyksellisid tapahtumia kayttaen viestii valittujen
kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsa ennakkoon
suunnitellussa tilanteessa ja ympdristossd.”

Tapahtumamarkkinointi yhdistetadn usein yrityksiin, silld ne ovat péaaasiallisia
tapahtumamarkkinoinnin harjoittajia. Tapahtumamarkkinointia voivat kuitenkin
harjoittaa niin organisaatiot, yhteisot kuin yksityishenkilétkin, kunhan vain

seuraavat alla mainitut kriteerit tayttyvat:
- Tapahtuma on etuké&teen suunniteltu
- Tavoite ja kohderyhma on méaritelty

- Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja
vuorovaikutteisuus.
(Hayrinen, Vallo 2008, 20.)

Tapahtuman onnistumisen kannalta on suunnittelu erittéin tarkedssé roolissa. Jotta
tapahtuma voidaan suunnitella oikein, tulee tapahtumalla olla myds tavoite.
Tapahtuma, eli englanniksi “event”, tulee latinankielisestd sanasta “evenire”. Sen
johdannainen “eventus” tarkoittaa tulosta, josta voidaan padtella ettd tapahtumalla
on tarkoitus saada aikaan jokin tulos. (Heikkinen, Muhonen 2003, 39.) Oli
mahdollinen tulos mik& tahansa uusasiakashankinnan tai brandin vahvistamisen
valillg, on sen madrittely tarkeda. llman selkedd tavoitetta on tapahtuman

onnistumista mahdotonta mitata.

Tapahtumamarkkinoinnilla on sekd hyvié ett4 huonoja puolia. Tapahtumien
jarjestdminen ei ole missaan nimessa halvin mahdollinen markkinointiviestinnan

keino. Tapahtumat vaativat osaamista ja osaaminen maksaa. Itse ala ja osaajien



mé&é&ra on kuitenkin viime vuosina kasvanut, mika on johtanut kilpailuun ja sita
kautta mahdollistanut ammattimaisten tapahtumien jarjestamisen myos
pienemmalla budjetilla. Tapahtumien hyviin puoliin kuuluu se, ettd ne ovat
ainutkertaisia tilaisuuksia, jotka jattavat parhaimmillaan pitkén positiivisen
muistijaljen. Tapahtumien hyvina puolina voidaan pitdd myos henkil6kohtaisia
tapaamisia sek& mahdollisuutta laajentaa verkostoja. (Heikkinen, Muhonen 2003,
47.)

Tapahtumamarkkinointi yhdistetddn useimmiten yrityksiin ja heidan jarjestamiin
tapahtumiin. Tapahtumat voidaan jakaa karkeasti asiatapahtumiin,
viihdetapahtumiin ja niiden yhdistelmiin. Asiatapahtumat painottavat nimensa
mukaan tilaisuuden asiapitoisuutta ja sitd, etta tilaisuudessa tarjotaan asiapitoista
tietoa. Viihdetapahtumat puolestaan keskittyvét viihdyttamiseen, joskaan tiedon
tarjoaminen ei ole niissakaan poissuljettua. (Hayrinen, Vallo 2008, 57.) Tassa
opinnaytetydssa keskitytddn viihdetapahtumiin — tarkemmin ottaen

kulttuuritapahtumiin, joihin myds Klubi-illat lasketaan.

2.2 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessi koostuu kolmesta osasta: suunnittelu-, toteutus- seka
jalkimarkkinointivaiheesta. Minimiaika, joka tdmdan prosessin onnistuneeseen
l&piviemiseen tarvitaan, on noin kaksi kuukautta. Tama riippuu kuitenkin hyvin
paljon siitd, mitd ollaan jarjestamassa. Monen tuhannen hengen
spektaakkelimainen konsertti vaatii huomattavasti enemmaén aikaa kuin
muutamalle kymmenelle henkil6lle jarjestettdva akustinen kitarakonsertti. Noin
kahdensadan hengen klubi-illan suunnitteluun ja toteuttamiseen varattava aika
osuu omakohtaisten kokemusten perusteella hyvin l&helle yll& mainittua kahden
kuukauden rajaa. Prosessi tulisi jakaa niin, ettd suunnitteluvaiheeseen kaytetéan
75 % ajasta, joka tarkoittaa noin kuutta viikkoa, itse toteutukseen noin 10 % eli
0,8 viikkoa ja jalkimarkkinointiin noin 15 % eli 1,2 viikkoa. (Hayrinen, Vallo
2008, 147.)



2.2.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaihe on tapahtuman jarjestdmisen tarkein vaihe. Kun asiat on
suunniteltu tarkasti ja kaikki tietdvat mita pitaa tehdd, miksi ja milloin, on
todennakdisempad, ettd asiat sujuvat toteutusvaiheessa mutkattomammin.
Suunnitteluun on syyta ottaa mukaan kaikki ne henkil6t, jotka ovat tapahtuman
kannalta edes jossain roolissa, oli se sitten kuinka pienimerkityksinen tahansa.
Tapahtumabrief on oiva keino aloittaa tapahtuman suunnittelu. Tapahtumabriefilla
tarkoitetaan tapahtuman palveluajatusta eli kaytannossa sité, etta etsitdédn koko
jarjestajatoimikunnan voimin vastaukset sivulla 10 esiintyvan Kuvio 2:n
kysymyksiin “mita, miksi, kuinka, kenelle”. Tapahtumabrief voi olla myos
laajempi asiakirja, jossa voidaan késitelld myds mm. tapahtuman budjetti,
millaista tunnelmaa tavoitellaan seka kuka toimii isantané. Talldin voidaan puhua

myo0s laajennetusta tapahtuman palveluajatuksesta. (Hayrinen, Vallo 2008, 149.)

2.2.2 Tapahtuman isanté

Tapahtuman isdnnélla tarkoitetaan sitd henkil6d, joka huolehtii vieraiden
hyvinvoinnista seka edustaa ja antaa organisaatiolle kasvot. Tapahtumaan
osallistuva kavija muodostaa kokemuksensa perusteella mielikuvan, joka on joko
positiivinen, negatiivinen tai neutraali. T&éhan kokemukseen vaikuttaa kaikKki
tapahtumaan liittyva: teema, sisélto, jarjestelyt seké isdntd omalla toiminnallaan.
Tasta johtuen isantatyd on merkityksellisté ja yksi osa brandin rakentamista.
Tapahtumaa ei tulisi jarjestad, ennen kuin organisaatiossa ymmaérretédan, mista

tapahtumissa ja isdénnén roolissa on kysymys. (Vallo 2009, 14.)

Tapahtumien yhdeksi ongelma-alueeksi on muodostunut se, ettd isannointié ei
arvosteta tarpeeksi ja usein ajatellaan, etteivét osallistujat kiinnit4 juurikaan
huomiota isannaintiin. Siitd johtuen huono isannéinti onkin luontaisempaa kuin
hyva isanndinti. Yleisié virheitd isdénndinnissé ovat mm. se, ettei osata asettua
kutsuvieraan asemaan. Tama johtaa usein valinpitaméattoméaan asenteeseen,
luotaan tyontavaan kehonkieleen seka siihen, etta istutaan ja keskustellaan
ainoastaan oman organisaation seka tuttujen kanssa. (Vallo 2009, 26.) Naihin
virheisiin tormaa valitettavan usein myos klubi-illoissa. Yleinen harhaluulo onkin,

etteivét vieraat tiedd kuka isanta on.



Hyvéaan isénndintiin kuuluu se, ettd vieraat tietdvat kuka tapahtuman jarjestdja ja
Isdntd on. Hyva isanndinti vaatii ponnisteluja seka oma-aloitteisuutta. Klubi-
iltojen luonteen vuoksi, ei isanndinti toimi aivan samalla tavalla kuin esimerkiksi
kokouksen isantd. On huomattavasti vaikeampaa olla monen sadan hengen
konsertissa ovella seisomassa ja ottamassa jokainen vieras vastaan, kuin tehda
sama muutaman kymmenen hengen kokouksessa. Hyva isdntd osoittaa olevansa
tapahtuman isantéa kuitenkin myos klubi-illassa. Tama ei tarkoita sitd, ettd isdnnén
pitéisi pukeutua pinkkiin pukuun ja pitdd nimilappua, jossa lukee isoin kirjaimin
”isantd”. Nykyaikana, kun lahes kaikki klubi-illat 16ytyvét Facebookista, nakyy
niissé usein myos jarjestajan nimi. Siksi voidaan olettaa, ettd ainakin tietty osa
vieraista tietdd klubi-iltaan osallistuessaan kuka isdnt&né toimii. Siten is&énnan on
huomattavasti helpompi lahestyé ihmisié itse tapahtumassa ja vaihtaa muutama

sana — my0s ennestadn tuntemattomien kanssa.

Hyvén isdnnén tunnusmerkkeja ovat kiteytettyna seuraavat:

viihtyy tapahtumassa

avulias ja puhelias (sopivissa maarin)

ulospain suuntautunut

miellyttdva ja osaa vastata kysymyksiin
(Vallo 2009, 30.)

2.2.3 Mita, miksi, kenelle, kuinka?

Kun aletaan suunnitella tapahtuman jarjestamistd, tulee miettia vastaus neljaén
peruskysymykseen: mitd? miksi? kenelle? kuinka? Etsimélla néihin kysymyksiin
vastaukset, voidaan vastuualueet jakaa helpommin osa-alueittain organisaation
sisalla. Tapahtumaa voidaan pitad palvelutuotteena, joka koostuu eri osa-alueista.
Jotta tapahtumasta saadaan mahdollisimman onnistunut, on kyettava
hahmottamaan kuinka ndma eri osa-alueet liittyvét toisiinsa ja kuinka ne saadaan
toimimaan yhdessa mahdollisimman saumattomasti. (liskola-Kesonen 2004, 16.)
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Tapahtuman
Palveluajatus

KUVIO 2. Tapahtuman palveluajatus (liskola-Kesonen 2004, 18)

Y114 oleva Kuvio 2 selkeyttad tapahtuman palveluajatuksen oivaltamista. Kun
naihin neljaan paakysymykseen, mité, miksi, kenelle, kuinka, 16ydetaén ratkaisu,
on tapahtuman jarjestaminen ja kokonaisuuden hahmottaminen helpompaa. Nama

kysymykset voidaan muotoilla my6s muotoon:

mika on tapahtuman kohderyhmé? (kenelle)

mika on tapahtuman tavoite? (miksi)

mitka ovat tapahtuman ldhtdkohdat ja mita jarjestetadn? (mita)

miten tapahtuma jérjestetdadn? (kuinka)

Tapahtumalle tulee aina maaritell& kohderyhma. Kohderyhmaa voi olla suuri
yleis0, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsuvierasjoukko (Hayrinen, Vallo
2003, 61). Tapahtuman tavoitteisiin syvennytdan tarkemmin luvussa 2.2.4 ja sen

alaluvuissa.

Tapahtuman palveluajatus kertoo, mité osallistujalle tapahtumassa tarjotaan. Se ei
kuitenkaan kerro, miten palvelut tarjotaan ja kuinka han kokee eri tilanteet. Kun
tapahtuman suunnittelussa on paasty perusvaiheen yli ja 10ydetty vastaukset yll&

oleviin kysymyksiin, voidaan siirtya tapahtuman laajennettuun palvelutarjontaan.
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Se on toiminnan punainen lanka, jonka tavoitteena on auttaa tapahtuman
jarjestdmiseen osallistuvia henkil@ita sitoutumaan tapahtuman tavoitteisiin ja
toimintaperiaatteisiin. Kuviosta 3 nékyy, mité tekijoita on syyta ottaa huomioon

tapahtumaa suunnitellessa perusvaiheen jéalkeen.

Tapahtuman laajannettu
palvelutarjonta

Peruspalvelupaketti
- tapahtuman ydin,
lisé- ja tukipalvelut

KUVIO 3. Tapahtuman laajennettu palvelutarjonta (liskola-Kesonen 2004, 19)

Tapahtuman sisalto vaikuttaa paljon siihen, viihtyyko osallistuja tapahtumassa ja
onko han tyytyvadinen. Taman liséksi vaikuttavia tekijoita ovat mm. aika ja paikka:
millaisessa tilassa tapahtuma jarjestetdan ja mihin ajankohtaan? On otettava
huomioon, onko osallistujan helppo saapua paikalle ja onko tila viihtyisa ja
tapahtumalle sopiva. My0s tapahtuman maine luo tietynlaiset ennakko-odotukset
ja vaikuttaa osaltaan osallistujan mielipiteeseen. Neutraali tai tuntematon maine ei
vaikuta osallistujan mielipiteeseen, mutta positiivinen ja negatiivinen maine
muokkaavat mielipidettd. Hyva maine suojaa pienilta kolhuilta, mutta jos
ongelmia on jatkuvasti, heikkenee maine lopulta. Huono maine puolestaan saa
herkésti ongelmat tuntumaan suuremmilta kuin ne todellisuudessa ovat. (liskola-
Kesonen 2004, 19-21.)

Hyvaélla viestinnélla voidaan vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen. Tapahtumissa

kaytetdankin paljon markkinointiviestintad, jonka keinoja ovat mm. mainonta ja
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PR-toiminta. Tapahtumissa viestinnén kanavia ovat mm. henkilokohtaiset
keskustelut, mahdolliset www-sivut, julisteet ja mainokset seka erilaiset
sosiaalisen median vélityksell& toimivat mainonnan valineet kuten esimerkiksi
Facebook-tapahtumasivu. Tapahtuman viestinta tulee suunnitella huolellisesti.
Jokainen viesti merkitsee ja ne tulisi voida tulkita selkedsti. Siksi on tarkead, etta
viestit ovat selkeitd, kiinnostavia ja niissa tulee selville kaikki oleellinen tieto.
Viestinnésté vastaa useimmiten projektipaallikkd, mutta hén voi jakaa vastuuta
mya0s organisaation sisalla. Projektipaallikon tulisi kuitenkin pitaa huolta siita, etta
kaikella viestinnalld on yhtendinen, mielell&an tunnistettava, linja. Tarked4 on
myo0s se, etté siséinen viestinta toimii tehokkaasti ja kaikki ovat ajan tasalla siitd,
missa mennaan. (liskola-Kesonen 2004, 63-64.) Tapahtuman viestintda kaydaéan

l&pi tarkemmin luvussa 2.2.4.

Tarke&d4 osaa tapahtuman viihtyvyydessa ja laadukkuudessa nayttelee myos
osallistujan ja jérjestdjien vélinen vuorovaikutus. Se, miten henkilokunta ja
osallistujat ovat vuorovaikutuksessa keskendéan vaikuttaa suuresti siihen, millainen
kokemus osallistujalle jaa. Téahan voidaan vaikuttaa kouluttamalla ja motivoimalla
henkilokunta oikein, jotta ei syntyisi tilanteita, jossa asiakkaalle j&& negatiivisia
tuntemuksia. Miellyttavat kokemukset saavat asiakkaan saapumaan tapahtumaan
uudestaan. (liskola-Kesonen 2004, 20.)

Néiden kahden vaiheen jalkeen on syyta siirtya tapahtumakasikirjoitukseen. Sen
tarkoitus on luoda kokonaiskasitys tapahtumasta ja sen laatii tapahtuman
projektipaéllikko. Tapahtumakasikirjoitus kertoo kaikille osallisille, mita

tapahtuu, missé tapahtuu ja milloin tapahtuu.
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1. Suunnitteluvaihe: (kohderyhmat, tavoitteet, teema, artisti(t), valokuvaaja,

muut ideat) 2kk ennen tapahtumaa

2. Toiminta- ja viestintdsuunnitelma: (graafikko ja juliste, Facebook-
tapahtuma, markkinointiviestintg, budjetti, riskit) 1kk ennen tapahtumaa

3. Rakentamis- ja toteutusvaihe: (rakentaminen, muistutukset) 2 viikkoa

ennen tapahtumaa / tapahtumapaivana

4. Jalkimarkkinointivaihe: seuraavana paivana

KUVIO 4. Tapahtumakasikirjoitus (mukailtu: Heikkinen, Muhonen 2003, 114)

Y1la oleva Kuvio 4 on klubi-iltaa varten mukailtu tapahtumakasikirjoitus, joka
antaa nopeasti selkeédn kasityksen, mité klubi-iltaa jarjestettaessa tulee ottaa
huomioon ja missa jarjestyksessé. Ensimmainen vaihe on suunnitteluvaihe, jossa
kaydaan lapi kaikki tapahtuman toteuttamisessa vaadittavat oleelliset prosessit ja
ideat. Naita ovat muun muassa tavoitteiden asettaminen, artistin tai artistien ja
mahdollisen teeman valinta. Kun ensimmadinen suunnitteluvaihe on takana,
siirrytdén toiminta- ja viestintdsuunnitteluun. Toimenpiteita tdssé vaiheessa ovat
mm. markkinointiviestinnan suunnittelu, riskikartoitus, budjetointi sek& julisteen
suunnitteluun. Taman jalkeen on syyta luoda Facebook-tapahtuma ja muistuttaa
vieraita tapahtumasta tietyin valiajoin. Kolmas vaihe on toteutusvaihe, joka
koostuu rakentamisesta ja itse tapahtumasta. Viimeisena tulee muistaa hoitaa
huolella jalkimarkkinointi.

2.2.4 Markkinointiviestinnalliset tavoitteet

Markkinointiviestinta on yksi osa markkinointimixin kilpailukeinoista. Sen
keinoja ovat mainonta, menekinedistdminen, suhdetoiminta, henkilékohtainen
myyntityd, sponsorointi ja mediajulkisuus (Vuokko 2003, 138).
Markkinointiviestintdd voidaan kuvata tietynlaiseksi prosessiksi, jossa

kohdeyleisolle viestitdén tietoa tai mielikuvia tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta



14

(Lahtinen, Isoviita 2004, 118-119). Markkinointiviestintdmixin suunnittelulla
tarkoitetaan sité, ettd paatetadn mité viestintdkeinoja kaytetdén esimerkiksi tietyn
tavoitteen saavuttamiseksi (Vuokko 2003, 148). Suunnittelussa on sovellettava
kontingenssiajattelua eli tilannekohtaista suunnittelua. Tdman tyon case-osuudessa
kasitelld&n noin kahdensadan hengen musiikkitapahtumaa, jossa suuriin
markkinointiviestinnallisiin investointeihin ei ole mahdollista panostaa. Tasté
johtuen, tdssé osuudessa ei kasitella kaikkia markkinointiviestinnén keinoja. Téssa

osiossa keskitytadn erityisesti mainontaan ja sen eri muotoihin.

Kulttuurituotteiden markkinoinnissa ei ole olemassa valmista strategiaa, joka
toimisi jokaiseen tuotteeseen tai tilanteeseen. Kulttuurituotteen, kuten klubi-illan,
markkinointi tulee miettia huolella lapi. Panostetaanko laatuun, jolloin oletetaan,
etta tyytyvéiset asiakkaat kertovat palvelusta eteenpéin. Laatuun panostaminen
tarkoittaa kuitenkin usein myds kohonneita kuluja. Hinnalla kilpaileminen voi olla
haastavaa. Halpa hinta pudottaa tuottoja, eika valttamétta tuo lisaa yleisoa.
Tarkeimpid tekijoita kulttuurituotteiden markkinoinnissa ovat mielikuva ja imago,
jonka tuote tai palvelu kuluttajassa herattdd. Esimerkiksi klubi-iltaan
osallistuminen voi vahvistaa mielikuvaa ja tunnetta, etta kuuluu tiettyyn ryhmaan.
Mielikuvan ja imagon lisaksi tarkeassé roolissa ovat myos tiedottaminen seka
mediayhteisty®. Loppujen lopuksi tuotteistaminen on se tapa, jolla elamyksen
kokonaisuus saadaan muodostettua toistettavaksi suoritteeksi ja siten
kannattavaksi toiminnaksi. (Niinikoski, Sibelius 2003, 80-82.) Kulttuurituotteen
markkinoinnissa patee myos se tosiasia, ettd tyytyvaiset asiakkaat ovat
organisaatiolle aarimmaisen tarkeitd. Asiakkaat kertovat kokemuksistaan
toisilleen ja keskimaarin tyytyvéinen asiakas kertoo hyvista kokemuksistaan
kolmelle henkildlle, kun taas tyytyméton asiakas yhdelletoista. Tuttavan
suosittelua pidetédankin yleisesti luotettavampana kuin maksettua mainosta.
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo, 2002, 101.)

Klubi-iltoihin nékyy usein sovellettavan mainontaa, jolla tarkoitetaan myyntia
tukevaa toimintaa. Mainonta on tunnistettavissa olevan l&hettdjan maksamaa
tiedottamista tavaroista tai palveluista. Mainonnan tavoitteita ja keinoja ovat mm.
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja hinnasta tiedottaminen, kohderyhman
asenteisiin vaikuttaminen, asiakassuhteiden luominen, myyntituloksiin

vaikuttaminen sekéa asiakassuhteiden kehittdminen. Mainonnan vaikutus voidaan
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jakaa neljaan vaiheeseen niin sanotun AIDA-kaavan mukaan. Ensimmaéinen vaihe
on kiinnitt44 asiakkaiden huomio (Attention). Toisessa vaiheessa asiakkaat
pyritddn saamaan kiinnostumaan (Interest) ja haluamaan tuotetta (Desire).
Viimeisend tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote (Action). Jotta tdima
kaava toteutuisi, tulee valita organisaation tarkoituksiin sopiva mainosmuoto.
Mainosmuotoa valittaessa tulee ottaa huomioon mainonnan tavoite, kohderyhma,
tuotteen ominaisuudet, kilpailijat seké taloudellisuus. Mahdollisia mainosmuotoja
ovat mediamainonta, joka siséltaa lehti-ilmoittelun, internet-, televisio-, radio-,
elokuva-, ulko- ja litkennemainonnan seka suoramarkkinointi. (Lahtinen, Isoviita
2004, 124-126.) Pienta tai keskisuurta tapahtumaa jarjestettdessé mainontaan
kaytettavat varat eivat valttaméattd ole kovin suuria. T&ma rajoittaa melko paljon
mainosmuotojen valintaa. Erds hyvé keino on hankkia sponsoreita, jotka maksavat
mahdolliset mainostuskulut ja saavat vastineeksi nakyvyytta itselleen

tapahtumassa ja mainoksissa.

Tarkeimmat kriteerit tavoitteen méaarittelylle ovat tavoitteiden realistisuus ja
haasteellisuus. Realistisuus ja haasteellisuus méaéritelladn sen mukaan, mika on
organisaation tilanne talla hetkell& ja mihin pyritaan tulevaisuudessa.
Markkinoinnin tavoitteet voivat olla joko kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia. Tall&
tarkoitetaan sitd, etta tavoitteita voidaan mitata, joko konkreettisesti numeroin tai
laadullisilla mééreilla. Kvantitatiivinen tavoite voi olla esimerkiksi myynnin
madran nostaminen kymmenelld prosentilla. Kvalitatiivinen tavoite voi olla
esimerkiksi tuotemielikuvan vahvistaminen tai myyntitoiminnan tehostaminen.
(Vuokko 2003, 138-139.)

Jokaisella tapahtumalla tulee olla tavoite. Tavoite voi olla melkein mita tahansa:
brandin parantaminen, uusien asiakkaiden hankkiminen, vanhojen asiakkaiden
palkitseminen, uuden tuotteen lanseeraus ja myynti tai muu vastaava. Téllaisille
konkreettisesti mitattaville tavoitteille, kuten uuden tuotteen myynti, on helppo
asettaa tavoitteita. Tavoite voi esimerkiksi olla viidenkymmenen bandi t-paidan
myynti keikan ohessa. Tdman tavoitteen onnistumista on helppo arvioida
jalkeenpadin. Liian usein jarjestetddn kuitenkin tapahtumia ilman minkaénlaista
tavoitetta. Nain syntyy epdmaaraisia tapahtumia, jossa niin osallistuja kuin
jarjestajakaéan ei oikein tiedd, mita haetaan. (Hayrinen, Vallo 2003, 130.)

Epamadréaisempié tavoitteita, kuten brandin parantaminen, on hankalampi mitata,
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mutta esimerkiksi tapahtumapalautelomakkeella on mahdollista saada jonkinlaista
kuvaa siitd, kuinka vieraat ovat tapahtumassa viihtyneet. Nykyaikana kun
useimmat klubi-illat 16ytyvét Facebookista, on yleistd, etta vieraat kéyvat
jattamassé palautetta tapahtumasivulle jalkeenpéin. Nain ei aina tapahdu, mutta
usein kun tapahtuma on heréttdnyt voimakkaita tuntemuksia (joko negatiivisia tai
positiivisia), ovat seuraavan paivén kirjoitukset myos sen mukaisia. Palautetta ei
tulisi aliarvioida, sill& ndistd kommenteista voidaan paatelld, mitd on tehty oikein
ja mitd ei. Facebook-tapahtuman sivu onkin vieraalle helpoin tapa jattdé suoraa

palautetta jarjestajélle.

2.2.4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yksinkertaisesti ilmaistuna kayttdjiensa internetiin luomaa
sisaltoa. Sosiaalinen media koostu erilaisista internetin alustoista, joissa ihmiset
jakavat ideoitaan, nakemyksidén ja kommenttejaan. Téllaisia sosiaalisen median,
eli somen, alustoja ovat mm. Youtube, Flickr, Twitter sek& Facebook. Sosiaalinen
media on muuttanut sitd, kuinka kommunikoimme toisillemme. On yleistéa
keskustella ystaviensé kanssa esimerkiksi Facebookissa. Jotta saa edes
jonkinlaisen késityksen siitd, kuinka valtava merkitys somella on, niin
kerrottakoon, ettd Facebookia kaytetadn yli 80 000 000 tuntia joka péiva ja
kayttajia silla on yli 750 000 000 - ja luku vain kasvaa. (Olin 2011, 9-15.)

Facebook on kavijoiden maaralla mitattuna maailman suosituin sivusto seké
Suomen suosituin yhteisopalvelu. 34 % suomalaisista kayttda Facebookia
(Tilastokeskus, 2010). Facebookin merkittdvyyden takia Suomessa, tassa
kappaleessa keskitytaan Facebookin tarjoamiin mahdollisuuksiin osana
tapahtumamarkkinointia. Facebook ei hoida markkinointia puolestasi, mutta
tarjoaa oivat tyokalut, joita oikein kayttdmalld on mahdollista tavoittaa uusia
ihmisi& uudella tavalla. On tarked4 asettaa Facebook-markkinoinnille tavoitteet:
yritetddnko esimerkiksi saavuttaa omalle sivulle lisaa tykkaajia, tapahtumalle liséa
osallistujia vai myyda oheistuotteita? Tallaisten kysymysten avulla on helpompi
méaritelld taktiikka, kuinka aggressiivisesti mainostaa ja ennen kaikkea mita
asiakkaalta halutaan. (Treadaway, Smith 2010, 18-19.)
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Facebook-sivustot ovat oiva keino tapahtumajérjestdjalle harjoittaa viestintaa ja
markkinointia sekd saavuttaa sitd kautta ndkyvyytta itselleen ja tapahtumilleen.

Facebook-sivustot ovat henkilokohtaisista profiileista erillisia profiileja, jotka ovat

“optimoitu organisaatioiden viestintdtarpeisiin, tiedon ja muun
sisallon jakamiseen, fanien sitouttamiseen ja uusien yleisdjen
saamiseen jo olemassa olevien fanien suosittelujen kautta”.

Sivuston luominen on ilmaista ja sen voi maaritella hyvin yksityiskohtaisesti.
(Olin 2011, 64-67.) Sivuston luominen on suositeltava keino
tapahtumajarjestéjalle olla yhteydessa asiakkaisiinsa. Kun sivusto on luotu, voi

sen kautta mm. luoda tapahtumia sekd harjoittaa mainontaa.

Facebook-tapahtumat ovat erinomainen tapa viestia kohdeyleisolle. Tapahtumalle
voidaan maarittdd paivamaara, alkamis- ja paattymisajankohta, mité tapahtuu,
missé tapahtuu sek& mahdollisia lisatietoja. Lisdtietoja” -kohta on d&&rimmaéisen
tarked, silla tdhén taytetyn informaation avulla, sek& oikeanlaisella
markkinoinnilla, edistetddn tapahtuman onnistumista. Tapahtumalle on syyta
luoda myds kuva, jonka jélkeen voidaan kutsua vieraita tapahtumaan. Téllaisen

Facebook-tapahtuman luominen on ilmaista.

Jos tapahtumaa halutaan markkinoida enemman, voidaan sitd mainostaa myos ns.
perinteisell& mainoksella Facebookissa, mika taas on maksullista. (Olin 2011,
112-115.) Facebook-mainokset ovat katevid, silla niiden avulla voidaan
mainostaa jotakin tiettyd sivua, saada liséa tykkayksia ja sitd kautta mahdollisesti

uutta asiakaskuntaa. Facebookin mainokset ndytetadn sponsoroitu-tilassa sivun
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KUVA 1. Facebook-mainokset (Olin 2011, 15)

Mainokset ovat joko klikattavia tai staattisia riippuen kampanjasta. Klikattavat
mainokset ohjaavat ihmiset jollekin tietylle sivulle, esimerkiksi omalle

sivustollesi.
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KUVA 2. Facebook-tapahtuman mainos (Olin 2011, 118)

Y14 olevasta Kuvasta 2 ndhdaan, miten tavallinen kéyttdja ndkee mainoksen
omalla Facebook-sivullaan. Kun ihmiset klikkaavat mainosta, he paatyvat
varsinaiselle tapahtumasivulle. Sielld he voivat vastata tapahtumakutsuun
kolmella tavalla: Osallistun, Ehka ja Ei. Mikali ihmiset klikkaavat Osallistun-

nappia, se nakyy myos heidan Facebook-profiilissaan. Nain myds klikanneiden
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ystévat nékevat tdman ja tapahtuma saa liséd markkinointivoimaa. (Olin 2011,
118-119.)

2.2.4.2 Imago ja brandi

Yritysimago ja brandi liittyvét voimakkaasti mielikuviin: millainen kasitys
ithmisill& on jostakin tuotteesta tai yrityksesté ja mitd ominaisuuksia niihin
liitetd&n. Imagolla tarkoitetaan subjektiivista kasitysta jostain kohteesta. Imago
kuuluukin yleisolle, eiké kohteelle itselleen. Imago on merkityksellinen tekija,
silld jotain yritysta tai organisaatiota voidaan pitada imagon perusteella hyvéna tai
kiinnostavana. Imagon muodostumiseen vaikuttavat kokemukset, asenteet,
kuulopuheet, arvot, havainnot sek& informaatio. Imagoon vaikuttavat siis myos
tekijat, joihin yritys tai organisaatio ei valttamatta pysty itse vaikuttamaan.
Hyvéaan imagoon tarvitaan lyhyesti sanottuna kahta asiaa: hyvaa toimintaa ja
hyvaa viestintdd. (Vuokko 2003, 100-110.) Imagoja ja brandeja luodaan pitkélla
tahtaimelld.

Brandeista puhutaan yleensé tuotemielikuvien ja imagosta yritysmielikuvien
yhteydessd. Nama kaksi késitettd ovat kuitenkin alkaneet laheta toisiaan. Kun
puhutaan brandista, katsotaan etté silla on erottuva asema sidosryhmien mielesté
ja etté silld on kilpailullista lisdarvoa markkinoilla. Brandi on yksinkertaisesti
esitettyna nimi, tunnus, symboli tai ndiden yhdistelmad, jonka avulla voidaan
erottaa tuote tai palvelu kilpailijoistaan. Brandin arvo ei synny pelkastaan
symbolista, vaan niista merkityksellisistd merkityksistd, joita kyseinen symboli
siséltad tai tuo mieleen. Markkinoijalle vahva brandi on hyodyllinen, silla se mm.
antaa joustavuutta hinnoittelulle, auttaa erottautumisessa, tuo tehokkuutta
viestintdan ja antaa mahdollisuuden vahvan nimen hyodyntamiseen. (Vuokko
2003, 119-121.)

225 Budjetti

Tapahtumaa suunniteltaessa on tirkedd ottaa huomioon rahankaytto.
Ensimmainen askel on selvittd& kuinka paljon rahaa on kaytettavissa, silla rahaa
voi saada kulumaan tapahtumaan erittdin paljon. Halvimmalla padsee kun kayttaa

mahdollisimman paljon talkootydvoimaa ja pyrkii 16ytamaan edullisimmat
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ratkaisut tilanteeseen kuin tilanteeseen. Toinen vaihtoehto on turvautua
esimerkiksi tapahtumatoimiston apuun, mutta siind puhutaan jo suuremmista
summista, ja pienia tai keskikokoisia klubi-iltoja jarjestettidessa ”ylimaaraista”
rahaa harvemmin on tarjolla niin paljon. Realistisen kuvan kuluista ja tuloista saa
jos 10ytaa kasiinsa vastaavanlaisen aikaissmman projektin budjetin. (Hayrinen,
Vallo 2008, 139-140.) Nain ei kuitenkaan aina ole, jolloin helpointa on laatia oma
budjetti. Budjetin laatimiseen on olemassa erilaisia keinoja. Erds keinoista on se,
ettd ensimmaiseksi arvioidaan rahan tarve ja saatavuus, esimerkiksi budjetoimalla
markkinointiviestintddn summa, joka tuntuu intuitiivisesti sopivalta. Toinen tapa
budjetin laatimiseen on niin sanottu tavoitemenetelmd, joka tarkoittaa sitd, etté
budjetoidaan sen mukaan, mité asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi lasketaan
tarvittavan. (Vuokko 2003, 146.) Tulot on hyva arvioida hieman alakanttiin ja
tdman lisaksi tulisi budjettiin jatt4 pieni vara mahdollisia yllattavia kuluja, kuten

tavaroiden hajoamista, varten.

Budjetoinnissa on syyta huomioida kiintedt ja muuttuvat kustannukset. Kiinteita
kustannuksia ovat esimerkiksi somistus, esiintyjat, markkinointikulut, tekniikka
jne. Muuttuvat kustannukset ovat paaasiassa mahdolliset tarjoilut ja kutsuprosessi.
(Heikkinen, Muhonen 2003, 120.)

Tarkeinta budjetoinnissa lopulta on se, kuinka rahat kaytetaan. Budjetin
allokoinnilla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon budjetista kaytetaan eri
markkinointiviestintdkeinoihin. T&ma ns. resurssien jako eri viestintakeinoille
riippuu mm. tavoitteesta, toimintaperiaatteista, tuotteesta seka kohderyhmaésta.
Allokointiin vaikuttavat myos tavoitteet, eli onko tavoitteena esimerkiksi
yrityskuvan parantaminen vai uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus. (Vuokko
2003, 147.)

2.2.6 Riskit

Tapahtuman jérjestdminen on omanlainen projekti, joka siten sisaltdd myds
riskeja. Aina kun tavoitellaan tiettyd mahdollisuutta, esimerkiksi onnistunutta
tapahtumaa, saadaan normaalisti osakseen myos riskié. Vaikka projekti olisi
kuinka hyvin suunniteltu, 10ytyy aina riskielementteja. Projektipaallikko onkin

padasiallisessa vastuussa siitd, ettd mahdollisiin riskeihin on varauduttu ja niihin
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osataan reagoida asiaankuuluvalla tavalla. (Forsberg, Mooz & Cotterman 2004,
188-189.)

Klubi-iltoihin sisaltyy monenlaisia riskeja. Riskien madrittely voi olla hankalaa,
jos ei ole aikaisemmin jérjestanyt tapahtumaa. Riskien tunnistaminen on kuitenkin
tarkedd, vaikka valitettavan usein ndista riskit huomataan lilan my6hé&an ja niista
opitaan kantapaan kautta. Riskeja voi maéarittad kuitenkin suunnitteluun
perustuvalla menetelmalla eli skenaariosuunnittelulla (Forsberg, Mooz, Cotterman

2004, 196). Klubi-iltaan tdm& menetelma sopii suorittamalla seuraavat kyselyt:
”Mitid jos ...?” jota seuraa ”... mité sitten?”
- Mik& voi mennd vikaan?

Kun pyritdéan arvioimaan, mika kaikki voi menna vikaan ja [6ytdmaén naihin
ratkaisut, on huomattavasti helpompi toimia jos jokin toteutusvaiheessa meneekin
vikaan. Jos riskien ehkaisytavaksi valitaan skenaariosuunnittelu, toteutetaan se
kaytanndssa niin, ettd tehdéan lista asioista jotka voivat menné vikaan, mita siitd
seuraa ja miten tilanteeseen reagoidaan. Taten kaikilla on tiedossa selkeét

toimintatavat mahdollisten ongelmien seuratessa.

Toinen oiva keino riskienhallintaan on riskipdatosmatriisi. Siind arvioidaan
kolmeportaisella asteikolla kuinka todennékdinen mahdollinen hairio on ja kuinka

korkeat nurjat seuraukset siitd koituu.

Perusta Perusta
Korkea varasuunnitelmat varasuunnitelmat Ei hyvéksyttava
7 Tilanne saannbllisesti Toimi heti Toimi vélittomasti
; Jos kustannustehokas
2
'Q
.\:
s
Perusta
= Avi Perusta .
@  Keskin- Hyvaksyttav, itolmat varasuunnitelmat
B ertainen ld tee mitddn varasuunnitelma Toimi heti
-] Tilanne sadnndllisesti Tilanne jatkuvasti Jos kustannustehokas
=
9
=
= Perust
ik erusta
!I!véksytsa.yf\, Perus'ta varasuunnitelmat
Matala 4ld tee mitddn varasuunnitelmat Toimi heti
Tilanne silloin talltin Tilanne saanndllisesti jos kustannustehokas
Matala Keskinkertainen Korkea
Nurjat seuraukset

KUVIO 5. Riskipaatosmatriisi (Forsberg, Mooz & Cotterman 2004, 201)
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Edellisen sivun Kuviosta 5 ndhdaan, ettd hyvin todennékdisesti toteutuvat riskit,
joista on vakavat seuraukset, eivét ole hyvéksyttavia ja niihin tulisi reagoida
valittémasti. Toisaalta matalan todennakdisyyden omaavat véhahaittaiset riskit
eivét vaadi toimenpiteitd. Kuitenkin suurimpaan osaan riskejé tulisi perustaa
varasuunnitelmat, jotta reagointi riskitilanteessa on sujuvaa. Mahdollisia riskejé
Klubi-illassa voivat olla mm. yleisdkato, tekniikan pettaminen, esiintyjan
peruminen, tappelu yms. Namé ovat tapahtuma- ja tilakohtaisia ja ovat jokaisen
tapahtumajarjestdjan itsensa maariteltavissa. Esimerkki riskipaatésmatriisista
Klubi-iltaan 10ytyy liitteend. Epdvarmuus tekniikasta on méaéritelty siind korkean
todennakdisyyden ja korkeat nurjat seuraukset omaavaksi riskiksi. Toisaalta

artistin peruminen omaa matalan riskin, mutta korkeat nurjat seuraukset (liite 2).

2.2.7 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaiheella tarkoitetaan niita hetkig, jotka tekevat
suunnitellusta tapahtumasta todellisen. Tapahtuman toteutusvaihe koostuu
kolmesta eri osasta: rakennusvaiheesta, itse tapahtumasta sekéd purkuvaiheesta.
Rakennusvaihe on ndista tyoldin ja aikaa vievin osuus. Silloin rakennetaan lavat,
huolehditaan etté tekniikka toimii ja hoidetaan mahdollinen rekvisiitta paikan
paalle. Varsinkin ensimmadisia tapahtumia jéarjestettaessa tata vaihetta varten on
hyva olla mukana muistilista, johon on suunnitteluvaiheessa kirjoitettu kaikKki

mahdollinen, mika pitaad olla kunnossa tapahtuman alkaessa.

Klubi-iltaa jarjestettdessa on syyté pitadd ainakin pienimuotoiset
kenraaliharjoitukset. Kaytanngssa sill tarkoitetaan sité, etta silloin k&ydaan l&pi
tapahtumaohjelma kokonaisuudessaan. Tassa tulee samalla tarkistettua toimiiko
tekniikka, toimivatko videot, tietokoneet, &&nentoisto, somisteet, mikrofonit yms.
Kenraaliharjoitus on syyta pitéaa silloin, kun koko tapahtuma on lahes valmiiksi
rakennettu (Hayrinen, Vallo 2008, 153-154). Pienemmassa ja etenkin DJ-
vetoisessa tapahtumassa, jossa ei juurikaan puhetta tai muuta ohjelmaa ole,
voidaan kenraaliharjoituksena pitdé lyhyttd ”soundcheckid”, jolla tarkistetaan

aanentoiston voimakkuus ja laatu seka tekniikan toimivuus.

Kun itse tapahtuma alkaa, on projektipdéllikko vastuussa yhdessa muun

jarjestajatahon kanssa siitd, ettd kaikki sujuu niin kuin pitaékin. Tdma tarkoittaa
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aikatauluissa pysymistd, sujuvuuden varmistamista seka riskeihin ja yllattaviin
muutoksiin varautumista. Projektipaéllikon pitaa olla valmiina reagoimaan, jos
esimerkiksi esiintyja on myohéssa tai peruuttaa viime hetkell&. Tapahtuman
rytmityksessa on myds huomioitava se, mihin valiin paéesiintyja sijoittuu ja
kuinka pitkat esitykset kullakin esiintyjalla on. Hyvan projektipaallikon
ominaisuuksiin kuuluu seurata tunnelmaa ja reagoida sen mukaan. (Hayrinen,
Vallo 2008, 156.) Jos esimerkiksi tanssilattia on tyhja vield kun pééesiintyjén
tulisi aloittaa, on yksi vaihtoehto pitkittad ”lammittelijan” esiintymisaikaa ja
siirtdd paaesiintyjaa myoéhemmélle. Tallaisiin asioihin tulee osata reagoida siten,
etta koko tiimi tietdd mité tapahtuu. Hyva viestintavaline henkilokunnan valilla
nain alypuhelinten aikaan on esimerkiksi Facebook-chat tai perinteisemmin
tekstiviestit. Optimaalisessa tapauksessa kaikki tapahtuman jarjestdmiseen
osallistuvat henkil6t ovat mukana jossain téllaisessa rynméakeskustelussa ja voivat
siten valittaa toisilleen viesteja nopeasti, vaikka fyysiset etdisyydet olisivat pitkia.

Tapahtumalle voidaan luoda toteutusvaiheessa lisdarvoa yllatyksellisyydella. Pieni
viitselidisyys ja luovuus lisadavéat tapahtuman elamyksellisyytta. Yllatyksellisyytta
voi olla esimerkiksi jokin teema, perinteistd poikkeava toteutus, esiintyja, jota ei
kerrota etukateen tai jokin tarjoilu. (Hayrinen, Vallo 2003, 188-189.)

2.2.8 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtumaprosessin kolmas ja viimeinen vaihe on jalkimarkkinointivaihe. Tama
vaihe tulee suunnitella hyvin ja vaikka se voi tuntua pienelté osalta tapahtumaa,
on sen merkitys sitakin suurempi: tapahtumajérjestajat osoittavat mukana olleille
arvostavansa heidéan osallistumistaan. Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan
yksinkertaisimmillaan kiitoskortin tai lahjan toimittamista osallistujille. Myds
esiintyjia ja tapahtuman toteuttamisessa auttanutta henkilokuntaa tulisi muistaa
kiittad jollakin tavoin. (Hayrinen, Vallo 2008, 168-169.) Klubi-illan
jalkimarkkinointia on kiittavé viesti osallistujille sekd mahdollisten valokuvien
julkaiseminen osallistujien nahtavaksi. Jalkimarkkinointivaiheessa keratéén ja

analysoidaan myds mahdollinen palaute ja kootaan niista yhteenveto.
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1, |ahtotaso> 2. tavoitteet> 3. tutkimus> 4.ana|ysointi> 5. jatko-
toimenpiteet

KUVIO 6. Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet (Heikkinen, Muhonen
2003, 134)

Tapahtumien onnistumista tulisi tutkia tavoitelahtoisesti. Yksi keino on jakaa
tapahtuman tutkiminen viiteen vaiheeseen ylla olevan Kuvion 6 mukaisesti.
Vaiheessa yksi maéritellaan lahtotaso — missa ollaan ennen kuin tapahtuma
toteutetaan. Toisessa vaiheessa asetetaan tapahtumalle tavoitteet. Kolmannessa
vaiheessa, eli tutkimusvaiheessa, kerataan kaikki tieto ja luvut analysointia varten.
Sen jalkeen, vaiheessa nelja, analysoidaan keréattyjen tietojen perusteella kuinka
asetetut tavoitteet saavutettiin. Tassa vaiheessa nahdaan myds, oliko tapahtuma
onnistunut. Viimeisessa vaiheessa mietitaan mité jatkotoimenpiteita tehdaan ja
oliko tapahtuman jarjestaminen kannattavaa tai olisiko se sité tulevaisuudessa.
(Heikkinen, Muhonen 2003, 134-135.)

2.3 Onnistunut tapahtuma

Onnistunut tapahtuma voidaan maaritella monilla tavoin. Toisille onnistunut
tapahtuma voi tarkoittaa sit4, ettd vierailijat ja jarjestajat olivat tyytyvaisid, vaikka
osallistujamaara olisikin jaanyt odotettua pienemmaéksi. Toiset mittaavat
onnistuneen tapahtuman myytyjen lippujen maarassa. Mitadn yhté suurta totuutta
téhan ei ole, mutta usein onnistuneen tapahtuman tuntee. Onnistuneessa

tapahtumassa on seka tunne etté ajatus kohdallaan.

Onnistunutta tapahtumaa voidaan mitata myos strategisella ja operatiivisella
kolmiolla. Strategisen kolmion kysymykset vastaavat samoihin kysymyksiin kuin
aikaisemmin késitellyt tapahtuman palveluajatuksen peruskysymykset.
Operatiivisen kolmion kysymykset vastaavat puolestaan laajennetun
palveluajatuksen kysymyksiin: miten tapahtuma jérjestetaan, millainen on sisélto
ja kuka toimii isdntand? (Hayrinen, Vallo 2008, 93-95.)
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Onnistunut tapahtuma miksi

E’ kenelle

KUVIO 7. Onnistunut tapahtuma (Hayrinen, Vallo 2008, 97)

Kun ndma kaksi kolmiota asetetaan paallekkain, ja ne ovat keskenaan
tasapainossa, syntyy onnistunut tapahtuma, kuten yll& olevasta Kuviosta 7
nahdaan (Hayrinen, Vallo 2008, 97). N&in syntyneen tdhden kuudesta sakarasta on

myos helppo analysoida mahdollisia ongelmia seké onnistumisia kohta kohdalta.
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3 CASE: RIKOSPAIKKA

Tassa luvussa kdydaan 1&pi opinnaytetyon toiminnallinen osuus. Aluksi luodaan
yleinen katsaus Rikospaikka-klubiin, jonka jalkeen syvennytdaan tapahtuman
jarjestdmiseen, suunnitteluun ja toteuttamiseen. Luvun lopussa tuodaan esiin

tarkeimmat johtopaatokset ja kehitysehdotukset.

3.1 Rikospaikan esittely

Rikospaikka on Jarvenpééssa jarjestettdva elektroniseen musiikkiin keskittynyt
Klubi-ilta. Rikospaikan kohderyhmaan kuuluvat Keski-Uudellamaalla asuvat noin
18-32 -vuotiaat henkil6t. Klubi-illan taustalla toimivat nelj& perustajajasenta. Se
sai alkunsa virallisesti joulupaivand 2009 ensimmaéisen tapahtuman merkeissa.
Rikospaikkaa on jarjestetty Jarvenpaan Swengin ylékerrassa. Jarvenpéaa valittiin
kaupungiksi sen takia, ettd kolme neljasta perustajasta asuivat taalla. Helsinki olisi
ollut toinen vaihtoehto, mutta se suljettiin pian pois vastaavankaltaisten klubi-
iltojen ylitarjonnan takia. Jarvenpaasta 10ytyy kymmenié baareja, joiden joukosta
Swengi valittiin tapahtumapaikaksi. Ensisijainen kriteeri valintaan oli paikan

ainutlaatuinen tunnelma, joka nakyy alla olevasta Kuvasta 3.

KUVA 3. Tunnelma (Rikospaikka, 2012)
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Tapahtumapaikan valintaan vaikutti kuitenkin myos tilan kapasiteetti sek&
tapahtumalle vapautuva paivamaar, joka oli lauantai. Swengiin mahtuu noin 200
henkil®é ja sielld on jarjestetty aikaissmminkin nuorille suunnattuja

musiikkitapahtumia, joten kohdeyleison on helppo hakeutua tapahtumapaikalle.

Rikospaikka perustettiin, koska mitéan vastaavaa klubi-iltaa ei Jarvenpaéssa, eika
kaytannossa koko Uudellamaalla, silloin ollut. My6s kiinnostus tapahtumien
jarjestamista kohtaan seké erilaisen musiikin suuremman yleison tietoisuuteen

tuominen toimivat kannustimina. (Rikospaikka, 2009.)

Rikospaikan musiikkitarjonta on keskittynyt elektroniseen musiikkiin, mutta
laajalla skaalalla. Tarkoitus on alusta asti ollut, ettd musiikki on konemusiikin

alatyylejd, mutta mitaan tiettyja raameja ei ole asetettu.

3.1.1 Imago ja brandi

Rikospaikan imagolla tarkoitetaan subjektiivista késitystd, ja sen maarittelee
yleiso. Rikospaikalle ei ole viela tehty imago eika branditutkimusta, joten niiden
maarittdminen on toistaiseksi hankalaa. Imago- ja brandi-tavoitteet ovat kuitenkin
pitkan tahtadimen tavoitteita, joihin ei tdssa opinnaytetydssa syvennyta. Tassa
tyossa keskitytddn oleellisempana lyhyen téhtdimen tavoitteisiin. Imagoon
vaikuttavat viestinnan ja toiminnan liséksi myos tekijat, joihin organisaatio ei
valttamatta pysty itse vaikuttamaan. Viestinndssa on pyritty pitdmaan yhtendinen
linja, joka ndkyy mm. graafisessa suunnittelussa. Julisteet ovat lahes usein ironisia
ja niissé toistuu samankaltainen asettelu: ylareunassa kerrotaan mita tapahtuu,

keskelld milloin ja alareunasta 16ytyy yhteisty6kumppaneiden logot.
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KUVA 4. Julisteet

Yla olevasta Kuvasta 4 ndhdaan, etté julisteissa toistuu sama viestinnan linja,
jolla pyritédé&n vaikuttamaan imagoon seké brandiin. Rikospaikka-brandi nakyy
Rikospaikan logona. Brandin arvo ei synny pelk&stdan symbolista, vaan niista

asioista, joita kyseinen symboli siséltaa tai tuo mieleen.

KUVA 5. Rikospaikka-logo

Y1l olevassa Kuvassa 5 nakyy Rikospaikan logo. Sill4 pyritddn viestimaan, etta
kyse on musiikkitapahtumasta. Logo toistuu l&hes kaikessa Rikospaikan

markkinointiviestinndssa ja on siten tarkeé osa brandin luomista.
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3.2 Edelliset tapahtumat

Rikospaikkaa on jarjestetty noin kolmen vuoden ajan. Ensimmainen tapahtuma
jarjestettiin joulupdivana 25.12.2009. Tama valittiin ajankohdaksi, silla tiedettiin,
ettd suurin osa jarvenpéélaisista, muualle opiskelemaan l&hteneistd nuorista, olisi
silloin palannut kotikaupunkiinsa viettdmaan joulua. Pa&asiallinen
markkinointiviestintdkanava oli ”puskaradio” sekd Facebook. Vieraana oli tall6in
DJ Nigel, jonka tiedettiin soittavan hieman erilaista musiikkia kuin muiden
soittajien. (Rikospaikka, 2009.)

RIKOSPAIKKA VOL 1

PAIKKA: SWENG! JARVENPAA

AIKA 1= 25.12.09 KLLo

22-03

\
=

pAAEPAILLY
p) ACTION-JACI

3ASSLINE[HOUSE)

= NNE H.
¢SON | DJ NIGEL | D) JANNE |

Sl "‘/lll‘\'i‘\'ﬁ Kl jﬁ KSI 3 + N, ARIKKA MYLLYTIE 2, JARVENPAA

PUH. (09) 271 06064
KUVA 6. Ensimmainen juliste

Y14 olevasta Kuvasta 6 ndhdéén, ettd ensimmaisen julisteen suunnitteluun ei ole
kéytetty graafista suunnittelijaa, vaan se on tehty omin voimin. Tdmé péatee myos
koko ensimmaisen tapahtuman mentaliteettiin, jossa ideana oli k&ytdnndssé vain
kokeilla tapahtuman jérjestdmistd. Mit&an rutiinia tai tiettyd kaavaa ei ollut

olemassa.

Loppuunmyydyn ensitapahtuman jélkeen paéatettiin jarjestaa liséé tapahtumia.

Hieman alle kolme kuukautta myéhemmin jarjestettiin Rikospaikka vol 2. jossa
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vierailevana artistina ndhtiin DJ Abraham. Tapahtuman suosio yll4tti ja sité kautta
Rikospaikasta vakiintui noin kahden kuukauden vélein jérjestettava Klubi-ilta.

Kaiken kaikkiaan Rikospaikka-tapahtumia on jarjestetty tdhan péivaan mennessa
16 kertaa. Alla olevasta taulukosta 1 nakyvat tapahtuman jarjestysnumero,

paivamaard, nimi seka vierailevat esiintyjat.

TAULUKKO 1. Edelliset tapahtumat (mukailtu: Rikospaikka info, 2012)

16| 18.8.2012 Rikospaikka - L.S.W.L.P.O.T.W.0.A.L.S.M.W.O.T.S.D.B: Oscar
X Sellekhanks

15| 30.6.2012 Rikospaikka 3D: Lenno, Nigel, FunkyDee

14| 12.5.2012 Rikospaikka: Suomi-Saksa Bassonpudotuspelit / Befew (GER) &
L.O.D.B. (GER)

13| 10.3.2012 Rikospaikka presents: L.A.O.S. "Finally" -album pre-release party
12| 25.12.2011 Rikospaikka: Jarvenpéé Originals / St. Laurent, Kemes, T-Juna
11| 26.11.2011 Rico's Paikka / Rico Tubbs & DRS

10| 24.9.2011 Rikospaikka #10 / Physics & Genki

911.7.2011 Rikospaikka presents: Tales from Top Billin / Top Billin
817.5.2011 Rikospaikka IBIZA / Defence & Dj Oscar

7126.2.2011 Rikospaikka: Rakkauden kesan avajaiset / St.Laurent, Kemes, T-
juna

6 | 25.12.2010 Rikospaikka 1v. / Dj Muffler & Dj Nigel

5111.9.2010 Rikospaikka Vol 4./ L.A.O.S.

41 31.7.2010 Summerholic / Funk'it & Dj Nigel & Positron

3112.5.2010 Rikospaikka Vol 3./ Dj Wispy & DRS

2120.3.2010 Rikospaikka Vol 2. / Dj Abraham [L.A.O.S.]

1| 25.12.2009 Rikospaikka Vol 1./ Dj Nigel
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3.3 Rikospaikka X:n suunnitteluvaihe

Rikospaikka X oli ensimméinen Rikospaikka-tapahtuma, johon sovellettiin
luvussa 2 lapi kdytyé tapahtumajérjestamisen teoriaa. Tapahtuman suunnittelu
aloitettiin noin kaksi kuukautta ennen tapahtuman jarjestamista, silla se on
madritelty tapahtuman suunnitteluvaiheeseen kaytettavaksi optimaaliseksi ajaksi
(Hayrinen, Vallo 2008, 147). Tapahtuman pdivaméaéaraksi valittiin lauantai
27.10.2012, silla se osui noin kahden ja puolen kuukauden paéhén edellisesta
tapahtumasta ja seuraava mahdollinen vapaana oleva pdivamaara olisi mennyt jo
ldhes kolmen kuukauden paahan. Talla tavoin tapahtumien vélille ei syntyisi liian

suuria taukoja ja mielenkiinto ja jatkuvuus sailyisivat.

Suunniteltaessa tapahtumaa pidettiin ensimmaisena tapahtumabrief.
Tapahtumabrief jarjestettiin sdhkoisesti organisaatiomme siséisessa Facebook-
ryhmassé ja siind pyrittiin 10ytdmaan vastaukset paakysymyksiin: mité
jarjestetaan, kenelle, miksi ja kuinka.

Janne QD ffler b2b rico tubbs, tai vaihtoehtoisesti muffler
vs, rico tubbs 7 oisko mitdan? muita ideoita?

21, elokuuta kello 22:38 + Tykkas
Ilkka GNP Eioht shades ja sit loppuun joku junkkadubsteppi
24, elokuuta kello 14:33 + Tykkaa

Tomi (D :inzkin noiden dimagazine mixtape kuulosti hyvalts
kun ekat 15min kuuntelin!

27. elokuuta kello 12:45 sovelluksesta mobiililaite ' Tykkaa
Tomi* Roberto rodriquez olis toki omaan mieleen @)
30. elokuuta kello 12:48 sovelluksesta mobiililaite « Tykkas

KUVA 7. Suunnitteluvaihe

Y14 olevasta Kuvasta 7 ndhdaan otteita keskustelusta Rikospaikka X:n
suunnitteluvaiheessa. Tarkoituksena oli, ett4 jokainen saisi endottaa artisteja, joita
haluaisi ndhda esiintymassa. Tat4 kautta pyrimme 16ytdmaan mahdollisimman
mielenkiintoisen artistin seka itsellemme, etté vieraille. Loppujen lopuksi
paadyimme artistin saatavuuden ja mielenkiinnon perusteella Fat&Ez:iin. Han on
New Yorkista kotoisin oleva artisti, joka asuu valiaikaisesti Suomessa. Omien
empiiristen kokemusten perusteella paddyttiin siihen, ettd han olisi sopivin

esiintyja seuraavaan tapahtumaan.
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Koska kohderyhmamme oli jo madritelty melko selkedsti (n. 18-32v nuoret
aikuiset), ei “kenelle jarjestetdén”-kohtaan, tarvinnut juurikaan puuttua. "Miksi
jarjestetdan” ja “kuinka” sen sijaan olivat keskustelun aiheena. Kaksi
organisaatiomme jasenté ilmoitti, ettd he eivat ehdi osallistua jarjestamiseen, joten

vetovastuu jai kahden muun jasenen vastuulle.

Syy tapahtuman jarjestamiseen oli tdméankaltaisten tapahtumien vahdinen maara
Jarvenpéaassé ja oma seké vieraiden into tapahtumaa kohtaan. Lahtokohdat olivat
nama ja sovimme siten, ettd paavastuu jarjestamisesta jaisi minulle toiminnallisen
opinnaytetydn muodossa. Minulla oli kuitenkin kéytettavissa yksi apuhenkild,
jolle pystyin tarvittaessa delegoimaan tehtévid. Tapahtuma péatettiin jarjestaa

tdman opinndytetydn teoriaosuuden pohjalta.

Ensimmaisend otin yhteyttd Fat&Ez:n manageriin, jonka tiedot 16ytyivét artistin
Facebook-sivulta, ja tiedustelin heidan kiinnostustaan ja saatavuuttaan kyseiselle
paivamairille. Sain vastauksen pian ja liitteend oli booking request form” eli
varauspyynto lomake. Palautin lomakkeen taytettynd, jonka jalkeen
neuvottelimme vield yksityiskohdista kuten aikatauluista seka hinnasta. Padsimme

asioista yhteisymmarrykseen ja siirryimme seuraavaan vaiheeseen.

Tapahtuman tuominen ihmisten tietoisuuteen oli t&ssd vaiheessa oleellista. Jotta
tapahtumasta pystyttaisiin kertomaan ihmisille, otimme yhteytta
luottograafikkoomme, jolta tilasimme julisteen (liite 1). Hanelle annettiin
yksityiskohdat tapahtumasta seka visio tapahtuman luonteesta, mutta melko
vapaat kadet toimia. Tassa vaiheessa tapahtuma sai myos lopullisen nimensa —
Rikospaikka: erittdin hieno suomalainen musiikkijuhla. Jalkimarkkinointia
ajatellen, palkkasimme tapahtumaan myos valokuvaajan. Kuvat julkaistaisiin

tapahtuman jalkeen Rikospaikka -Facebook-sivulla.

Klubi-illassa ei valttdmétta tarvitse olla varsinaista isantéa. Paatimme kuitenkin,
ettd tassé tapahtumassa mind toimisin isdntdnd. Kaytannossé isannén rooliini

kuului vastata yleisesta viihtyvyydesta sekd kontaktin ottaminen henkildkuntaan
ja asiakkaisiin. Siten saisin keréttya tietoa siitd, mitd teemme oikein, mitd emme

sekd mahdollisista kehitysehdotuksista.
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3.3.1 Markkinointiviestinnén tavoitteet ja toteutus

Kun aloitimme markkinointiviestinnan suunnittelun, selvitimme aluksi
kaytettavissa olevat varat. Sovelsimme Vuokon (2003, 148) ohjeiden mukaisesti
kontingenssiajattelua, eli tilannekohtaista ajattelua suunnitteluun. Tapahtuman
budjetti ei ollut jarin suuri, miké tarkoitti sit4 etta pyrimme I6ytdmaan
mahdollisimman tehokkaita ja edullisia ratkaisuja markkinointiviestinnan
toteuttamista varten. Rikospaikka Facebook-sivun kautta pystyimme viestimaén
potentiaalisille asiakkaille tapahtumasta ilmaiseksi. Se olikin viestintdamme
paaasiallinen kanava. Muita markkinointiviestinnallisia kanavia olivat
ulkomainonta sekd maksullinen Facebook-mainonta molempien kanavien
kustannustehokkuuden takia. Pidin projektipaallikkdna huolen, etté viestinnan

linja oli 1api koko tapahtumaprosessin samanlainen.

Kohderyhma tapahtumalle oli jo tiedossa: nuoret aikuiset paakaupunkiseudulta,
joten tapahtuman kannalta oli tdssé vaiheessa oleellista maarittaa tavoitteet.
Vuokon (2003, 138) mukaan tavoitteiden madrittelyssa tarkeinta on tavoitteiden
realistisuus ja haasteellisuus. Tapahtuman kvantitatiiviseksi tavoitteeksi asetettiin
myydé& 205 lippua. Taten tapahtumasta ei aiheutuisi jarjestajille rahallista tappiota.
Kahtasataaviittd myytyé lippua pidettiin sopivan haasteellisena seka realistisena
tavoitteena. Tapahtumalle asetettiin myos kvalitatiivinen tavoite, joka oli kerata
mahdollisimman paljon positiivista palautetta niin henkilokunnalta kuin
asiakkailtakin. Tata mitattiin empiirisin kokemuksin, sekd tapahtuman jalkeen
Rikospaikan omalta Facebook-sivulta ja varsinaiselta tapahtumasivulta
Facebookissa. Aikaisemmissa tapahtumissa ei ollut mitattu saadun positiivisen
palautteen maarad, joten tama toimisi samalla tulevien Klubi-iltojen

vertailukohteena.

3.3.1.1 Ulkomainonta

Markkinointiviestintdmixin suunnittelussa pdaddyimme Facebook-sivun lisaksi
kéayttamaan kustannustehokkaista syista ulkomainontaa. Sponsorimme lupasi
kustantaa julisteet ja lehtiset meille nédkyvyytta vastaan. Julisteeseen sijoitettiin
sponsorin logo alareunaan. Painatimme 40 kpl A3-kokoisia ja 250 kpl A6-

kokoisia julisteita. Niité levitettiin keskeisille alueille Keski-Uudellemaalle, jossa
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potentiaaliset asiakkaamme asuivat. Ulkomainonnan tarkoitus oli edistda etenkin
Klubi-illalle asetettua kvantitatiivista tavoitetta, eli saada asettamamme
osallistujatavoite toteutumaan. Ulkomainonta oli selkedsti lyhyen téhtdimen
tavoite, jolla pyrittiin AIDA-kaavan mukaisesti kiinnittdméaan potentiaalisten
asiakkaiden huomio, kiinnostus, halu seki saada heidit lopulta ”ostamaan tuote”

eli ostamaan lippu ja saapumaan paikalle.

3.3.1.2 Sosiaalinen media

Ulkomainonnan sek& oman Facebook-sivumme lisaksi padatimme sijoittaa myods
maksulliseen Facebook-mainontaan, jonka tarkoituksena oli saada sivullemme, ja
sitd kautta tapahtumaamme, liséa kavijoita. Facebook-mainonta on edullinen tapa
mainostaa ja siind pystyy madarittelemééan kohderyhman tarkasti. Mainoksen
ulkoasu oli yleisen viestinnallisen linjamme mukainen (liite 3). Kohderyhmaksi
maadriteltiin 18-32 -vuotiaat suomalaiset, jotka asuvat 40 kilometrin séteelld
Jarvenpéastd, jossa Rikospaikkaa jarjestetdan. Kohderyhmaéléisten ei tullut vield
olla yhteydessa Rikospaikka —Facebook-sivuun, mutta heidén kavereillaan tuli
olla yhteys. Talla rajauksella pyrittiin tavoittamaan Rikospaikka-sivusta
tykkaavien kavereita. Oletettiin, ettd heidan joukostaan 16ytyisi samanhenkisid,
potentiaalisia tulevia asiakkaita. Kampanjan kokonaisbudjetiksi mééritettiin S0€,
joka jaettiin niin, ettd enimmaéisbudjetti pdivad kohden oli 7€. Talld haluttiin

varmistaa, ettei koko kampanjan budjetti kuluisi yhden péaivén aikana.

Rikospaikka-sivun mainoksen liséksi luotiin myds toinen mainos (liite 4), jolla
mainostettiin itse tapahtumaa. Mainoksen yksinkertainen tarkoitus oli kasvattaa
tapahtuman osallistujamaaraa. Mainokselle maariteltiin sama kohderyhma kuin
Rikospaikka-sivun mainokselle sekd sama budjetti. Nain Facebook-mainonnan
kokonaisbudjetiksi tuli 100€.

3.3.2 Budjetti

Kun ensimmaéinen vaihe, eli tapahtumabrief ja artistin varaus olivat takana,
siirryttiin kdytdnnon asioiden selvittdmiseen. Oleellista oli se, ettd kuinka paljon
meilld oli rahaa kaytettavissa. Laadimme tapahtumalle budjetin

tavoitemenetelmaa kayttéden. Budjetin allokointiin, eli resurssien jakoon,
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vaikuttivat asettamamme tavoitteet. Tavoitteet olivat lyhyen tdhtdimen tavoitteita,
joten tapahtuman markkinointiviestintdan ei kaytetty niin suuria summia, kuin
olisi kaytetty, jos tavoitteet olisivat olleet esimerkiksi imagollisia ja brandin

parantamiseen keskittyvié tavoitteita.

Asetimme aikaisempiin tapahtumiin peilaten lipunmyyntitavoitteeksi 205 lippua.
Paikan kapasiteetti on hieman alle 200, mutta ihmisten vaihtuvuus tapahtumissa
takaa sen, ettd 205 henked on taysin realistinen luku. Tavoitteen toteutuessa
kattaisimme lipunmyyntituloilla kulut ja kassaan jaisi viel& hieman ylimaaréista
seuraavaa Klubi-iltaa varten. Otimme budjetissa huomioon kiintedt kustannukset,
joita olivat artistin ja valokuvaajan palkat, Facebook-mainonta kulut, sekd muut
kulut. Muihin kuluihin arvioitiin 100€, jolla katettaisiin mahdolliset yllattavét
kulut.

3.3.3 Riskit

Riskien ehk&isemiseen pééatettiin soveltaa teoriaosuudessa lapikéaytya
riskipaatosmatriisia (liite 2). Arvioimme aikaisempien tapahtumien perusteella
mahdolliset riskit ja niiden vakavuudet seké seuraukset. Suurimmaksi riskiksi
koettiin epavarma tekniikka, silla mikali tekniikka ei toimi, eli kdytanndssa
musiikkia ei tule, on tapahtuma mahdotonta toteuttaa. Tahan riskiin varauduttiin
varalaitteilla sekd soundcheckilla. N&in varmistuttiin vield hetki ennen itse
tapahtumaa, etta kaikki asiat toimivat. Tapahtuman onnistumisen kannalta
riskeiksi arvioitiin myds huono isdnnginti, jolla tarkoitetaan sitg, ettéd yleisolle
valittyy tapahtuman isdnnan kautta negatiivisia tuntemuksia. Tahan varauduttiin
jarjestamalla tapahtumaan varaisénta. Muita riskeja olivat myds huono
aanenvoimakkuus, mahdollinen tappelu yleisossa, vahainen osallistujamaara,
korkea lipun hinta, hieman humaltuneet artistit sek& hankala paivdmaara. Naista
varasuunnitelma padtettiin perustaa 4dnenvoimakkuutta varten siten, ettd toinen
jarjestdjista tarkkailisi mikseripdydasta dadnenvoimakkuutta ja reagoisi tarvittaessa.
Mahdollinen tappelu olisi jarjestyksen valvojien valvottavissa, padivamaaraa ei
endd muutettu, silla se koettiin hyvaksi, ja lipun hinta tapahtumaan on viimeisen
kolmen vuoden aikana vakiintunut viiteen euroon. Osallistujama&raén pyrittiin

vaikuttamaan riittdvalla mainonnalla. Riskeihin varauduttiin my6s varaamalla
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budjettiin 100€ muihin mahdollisiin kuluihin. Talld summalla katettaisiin

mahdolliset hajonneet laitteet tai kulutusosat.

3.4 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman toteutusvaihe koostuu kolmesta eri osasta: rakennusvaiheesta, itse
tapahtumasta sekd purkuvaiheesta. Rakennusvaihe alkoi lauantaina klo 13.00.
Kannoimme paikalle tarvittavan tekniikan, eli mm. CD-soittimet, mikserin,
tietokoneet, seka valot. Useimmiten rakennusvaiheessa tulisi olla tapahtuman
koon perusteella noin nelja henkil6a, mutta poissaolojen takia paikalla olisi
lauantaina ollut mukana vain kaksi henkil64, joten pyysimme lisdvoimia apuun.
Erityisesti valojen asentaminen sek& &4nentoiston sadtdminen ihanteelliseksi olivat

aikaa vievia prosesseja.

KUVA 8. Rakennusvaihe ja valmis lava

Y114 olevasta Kuvasta 8 ndhdaén rakennusvaiheen alkuvaihe seké valmis lava.
Rakennusvaihe kesti noin 3 tuntia kaiken kaikkiaan. Rakennusvaihe koostui
kaikkien tarvittavien laitteiden paikalle kantamisesta, soittimien sek& valojen
asentamisesta, koristelusta seka poytien asettelusta. Rakennusvaiheeseen siséltyi

myds soundcheck, jolla varmistettiin tekniikan toimivuus.

Itse tapahtuma alkoi kello 22.00. Facebookin tapahtumasivulle oli ilmoittautunut
sithen mennessé 185 osallistujaa. Osallistujien liséksi 153 henkild oli ilmoittanut
osallistuvansa ehk&. Henkil6ita, jotka eivat olleet vastanneet, kutsuun oli hieman
yli 800. Tamé kaikki viittasi siihen, ettd tapahtuman lipunmyyntitavoite oli taysin
realistinen. Illan soittojarjestys oli se, ettd DJ Ouray soitti yhdessa minun kanssani

ensimmadisen tunnin. Alkuperdinen tarkoitus oli, ettd olisimme soittaneet myds
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seuraavat kaksi tuntia yhdessa, mutta loukkasin k&teni ja jouduin lahtemé&én
hoidattamaan sen sairaalaan. Taten muutimme tapahtuman vastuuhenkiloksi
apunani olleen henkildn. Han jarjesti uudet soittoaikataulut siten, ettd Ouray soitti
yksin seuraavat kaksi tuntia jonka jalkeen vuoroon tuli illan padartisti Fat&Ez.
Emme olleet varautuneet riskiin, ettd yksi soittajista joutuisi jattdmaén lavan
kesken soittamisen, mutta reagoimme tilanteeseen valittomasti. Kateni saatiin
paikattua sairaalassa nopeasti ja paasin takaisin vield viimeiseksi 45 minuutiksi.
llta oli kaiken kaikkiaan menestyksekas, ja nopea reagointimme yllattdvaan

tilanteeseen auttoi suoriutumaan toteutusvaiheesta kunnialla.

Purkuvaihe suoritettiin maanantaina klo 18.00 ja se kesti hieman yli tunnin.
Saimme my0s purkuvaiheeseen auttajia, joten tyd sujui huomattavasti nopeammin

kuin kasaaminen.

3.5 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi on tapahtumaprosessin viimeinen vaihe. Siind kerrotaan
osallistujille jérjestdjien olevan kiitollisia heidén osallistumisestaan. Hyviin
jalkimarkkinointitapoihin kuuluvat myos esiintyjien seka henkilékunnan
kiittaminen. Tapahtuman jalkeen julkaisimme Rikospaikan Facebook-sivulla
kiittavan viestin tapahtumaan osallistuneille. Viesti sisélsi kuvan illan
villeimmista hetkistd, kun péaaartisti esiintyi. Samassa viestissa kiitettiin myos
vierailevaa artistia. Jalkimarkkinointiin kuului myos lupaus kuvista, jotka

julkaistaisiin tulevaisuudessa Rikospaikan Facebook-sivulla.

3.6 Tapahtuman tulokset

Tapahtumalle oli asetettu kaksi tavoitetta. Tapahtuman kvantitatiivinen tavoite oli
myyda 205 lippua. Illan aikana lippuja myytiin kaiken kaikkiaan 221 kpl, joten
tavoite ylitettiin. Tapahtumalle oli asetettu my6s kvalitatiivinen tavoite, joka oli
kerdtd mahdollisimman paljon positiivista palautetta niin henkilékunnalta kuin
asiakkailtakin. Alkuperdinen tarkoitus oli, ettd tapahtuman isénta, eli ming,
kerdisin palautetta paikan paalla keskustelemalla osallistujien kanssa
henkilokohtaisesti. Jouduin kuitenkin poistumaan tapahtumapaikalta pian

tapahtuman alettua, silla loukkasin kateni. Téhan ei ollut varauduttu ja siita
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johtuen tilalleni ei 16ytynyt ketdan, joka olisi tdman tehtavan tayttanyt. Pystyin
kuitenkin palaamaan tapahtumapaikalle hieman ennen loppua, joten péasin
hetkeksi keskustelemaan yleison kanssa. Facebookin tapahtumasivulle kirjoitettiin
tapahtumaa seuraavana paivana kolme kiittavaa kommenttia seka artistien etta
yleison puolesta. Kommentit kerdsivét yhteensa seitsemén tykkaysté. Palautteen
madra koettiin tyydyttavéksi. Yleinen ilmapiiri tapahtumasta empiirisiin
kokemuksiini perustuen oli kuitenkin positiivinen. Alla oleva Kuva 9 viestii siit,

ettd tapahtuman tunnelma oli hyva.

KUVA 9. Tapahtuman toteutusvaihe

Tapahtuman markkinointiviestintaan kaytettiin ulkomainontaa seka Facebook-
mainontaa. Ulkomainonnan tarkoitus oli kerété tapahtumalle liséa osallistujia ja
sen koetaan onnistuneen, silla lipunmyyntitavoite ylittyi. Maksullinen Facebook-
mainonta jaettiin kahteen osaan: itse tapahtuman mainontaan seka Rikospaikka-

sivun yleiseen mainontaan.

TAULUKKO 2. Mainos 1 tulokset

1 59 391 Nayttokerrat 1 9K|ikkaukset 56 Toiminnot O, 01 20/0 Klikkaussuhde

Y114 olevasta taulukosta 2 ndhdaan, ettd Rikospaikka-sivun mainos sai paljon
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nékyvyyttd, mutta ei aiheuttanut juurikaan toimintaa. Mainosta ndytettiin yhteensa
l&hes 160 000 kertaa, mutta se aiheutti vain 19 klikkausta ja 56 toimintoa.
Toiminnoilla tarkoitetaan sellaisia toimia, joita kayttajat tekivat 24h sisélla
nahtyaan mainoksen tai 28h sisalla klikattuaan mainosta. Tasté voidaan paatell,
ettd mainokseen kaytetty 50€ budjetti ei tuonut vastinetta rahoille, alhaisen

klikkaussuhteen ja vahaisten toimintojen takia.

TAULUKKO 3. Mainos 2 tulokset

135 900N59lt6kerral 420Klikkaukset 69Toiminnol 0,3090/0K|ikkaussuhde

Yla olevasta taulukosta 3 ndhdaan itse tapahtuman mainoksen avainluvut. Mainos
kerrytti vahemman néyttokertoja, mutta aiheutti huomattavasti enemman
klikkauksia sek& toimintoja. Mainosta klikattiin 420 kertaa ja niiné paiviné kun
tapahtuman mainosta ndytettiin, huomattiin tapahtumasivulla selke& nousu
osallistujamaarassa. Jotta tapahtuman mainokseen kaytetty 50€ olisi ollut
kannattava sijoitus, olisimme tarvinneet 11 uutta lipun ostanutta vierasta
tapahtumaan. On mahdotonta sanoa, kuinka moni klikanneista tuli ainoastaan
Facebook-mainonnan takia klubi-iltaan, mutta on hyvin todennakaista, ettd heitéa
oli 420:std enemman kuin 11. Nain ollen voidaan péatella, ettd tapahtuman

maksullinen mainostaminen oli kannattavaa.

3.7 Johtopé&éatokset ja kehitysehdotukset

Tapahtuman onnistumista tutkittiin tavoitelahtdisesti Muhosen ja Heikkisen
(2003, 134-135) ohjeiden mukaan. Koska tdma oli ensimmainen kerta kun
Rikospaikka klubi-ilta jarjestettiin tapahtuman jarjestdmisen lainalaisuuksia
noudattaen, ei aikaisempaa vertailupohjaa ollut. Tapahtumalle asetettiin tavoitteet
ja niihin paastiin. Lipunmyyntitavoite ylittyi, ja positiivista palautetta kertyi
tyydyttavasti. Tapahtuman jérjestdminen koettiin kannattavaksi yleisen ilmapiirin
sekd lipunmyyntitavoitteen toteutumisen perusteella. T&man perusteella tehtiin
johtopé&atos, ettd tapahtuman jarjestdminen olisi kannattavaa myos

tulevaisuudessa. Kehitettavaa klubi-illan jarjestdmisessa olisi entisté parempi
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riskeihin varautuminen. Tiedossa oli, etté jarjestdisimme tapahtuman pienella
porukalla, mutta varamiehi& olisi pitanyt jarjestdd enemmaén paikalle. Nain riskien

toteutuessa tilanteisiin olisi voitu reagoida vielakin paremmin.

Tapahtuman jérjestdminen on aikaa vieva prosessi, joka vaatii huolellista
suunnittelua. Tapahtuman suunnitteluvaiheeseen on syyta panostaa eniten, silla
hyva suunnitelma ja ennakointi edesauttavat toteutusvaiheen sujuvuutta. Vaikka
Klubi-illan jarjestaminen aloitettiin hyvissa ajoin, tuli lopussa silti kiire ja
muutamat ideat jaivéat toteuttamatta. Klubi-ilta onnistui kaiken kaikkiaan hyvin ja
saimme kerattyd arvokasta tietoa eri markkinointiviestintdkeinojen toimivuudesta.
Riskeihin varautumiseen tulisi panostaa jatkossa enemman ja laatia tarkemmat

ohjeistukset kaikkia mahdollisia vastoinkaymisia varten.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, mita elementteja klubi-illan jarjestamiseen
vaaditaan. Klubi-illan jérjestdminen koostuu monesta osa-alueesta, joista
tarkeimpané voidaan pitaa suunnitteluvaihetta. Suunnitteluvaihe alkaa
kartoituksella, jossa mietitdan, mité jarjestetddn, kenelle, kuinka ja miksi. Tdman
jalkeen valitaan tapahtumalle isdntd, jonka tehtdvana on mm. vastata yleisesté
viihtyvyydesta. Jokaiselle klubi-illalle tulisi asettaa tavoitteet, jotka ovat realistisia
ja saavutettavia. Tavoitteiden pohjalta laaditaan tapahtumalle budjetti ja
maaritellaan riskit. Mita tarkemmin ndma elementit on kayty lapi klubi-illan
suunnitteluvaiheessa, sitd todennakdisemmin toteutusvaihe tulee onnistumaan
hyvin. Toteutusvaiheen jalkeen tulee muistaa tapahtumaprosessin viimeinen
vaihe, eli jalkimarkkinointi. Siind kiitetddn osallistujia sekd henkilokuntaa.
Viimeisena elementtind klubi-illan jarjestamisessa on tulosten analysointi. Kun
tiedetddn mitd on tehty oikein ja missé on viela parannettavaa, voidaan seuraavalle
tapahtumalle asettaa tarkemmin tavoitteet ja varautua paremmin mahdollisiin
riskeihin. Kehitysehdotuksena Rikospaikka-organisaation tulisi panostaa entisté

enemman suunnitteluvaiheeseen, erityisesti riskien ehkaisyyn.
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4 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli jarjestad Rikospaikka -organisaatiolle
Klubi-ilta. Opinnéytetyon teoriaosuuden paapaino oli tapahtumamarkkinoinnissa
ja sen lainalaisuuksissa. Opinndytety0 tehtiin toiminnallisena tyoné ja sen
empiriaosuudessa késiteltiin case-organisaatio Rikospaikalle jarjestamaani klubi-
iltaa.

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan yokerhoissa jarjestettavia pienia tai
keskisuuria klubi-iltoja. Klubi-illan jarjestdjat ovat vastuussa tapahtuman
markkinoinnista, esiintyjien hankkimisesta seka kaytannon asioista. Ty0 rajattiin
siten, ettd oletuksena oli, ettd yokerhon tiloista 16ytyy tekniikka paikan paalta
suurimmalta osalta. Klubi-iltojen jérjestdjat rakentavat kuitenkin usein paikan
”oman nikoisekseen” eli hoitavat koristelun sekd mahdolliset lisdvalaistukset ja

muut visuaaliset virikkeet.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, mita elementteja vaaditaan klubi-illan
jarjestamiseen. Klubi-illan tapahtumaprosessi koostuu kolmesta osasta, joista
paapaino on suunnitteluvaiheella. Suunnitteluvaiheessa maaritellaan mita
jarjestetaan, kenelle, kuinka ja miksi. Tapahtumalle luodaan mygs tavoite, jonka
perusteella méaraytyy budjetti. Suunnitteluvaiheessa maaritelladn myds, mita
markkinointiviestinnan keinoja kaytetaan. Suunnitteluvaihe on
tapahtumaprosessin aikaa vievin vaihe ja siihen tulisi varata reilusti aikaa. Hyvélla
suunnittelulla taataan tapahtuman toteutusvaiheen sujuvuus. Tapahtumaprosessin
muut osat ovat toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. Toteutusvaiheeseen
kuuluu rakennusvaihe seka itse tapahtuman toteutus. Jalkimarkkinointivaiheessa
kiitetddn vieraita sekd henkilokuntaa. Johtopaatoksené voidaan mainita, etta
menestyksekkaan klubi-illan jarjestdamiseen vaaditaan tapahtumaprosessin
kaikkien vaiheiden erinomaista hallintaa seké erityista panostamista

suunnitteluvaiheeseen.

Rikospaikka klubi-illan jarjestaminen onnistui kiitettavasti. Klubi-illan
jarjestaminen ei kuitenkaan sujunut vaikeuksitta, silla loukkasin kateni ja jouduin
kaymé&an sairaalassa. Siita opittiin, ettd riskien ehkaisyyn tulisi panostaa

enemman. Asetettu lipunmyyntitavoite kuitenkin ylitettiin ja positiivisen
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palautteen maaré oli tyydyttavd. Kokeilemalla erilaisia
markkinointiviestintdkeinoja, kerattiin arvokasta tietoa tulevaisuutta varten, milla
kanavilla kohdeyleiso tavoitetaan parhaiten. Ulkomainonta seké Facebook-
tapahtuman mainonta osoittautuivat tehokkaiksi markkinointiviestintakanaviksi.
Tastd voidaan tehd& johtopaatds, ettd naita keinoja tulisi kayttdd myos
tulevaisuudessa. Budjetin pienuudesta johtuen markkinointiviestintdén ei pystytty
panostamaan kovinkaan paljoa. Jatkotutkimusehdotuksena voidaan nahda
tarkempi tutustuminen eri markkinointiviestinnan keinoihin. Esimerkiksi
syventyminen Internet- ja Facebook-mainonnan eri muotoihin ja niiden
tehokkuuteen klubi-iltojen markkinoinnissa. Rikospaikka-organisaation imagoa ja
brandin vahvuutta ei ole selvitetty juurikaan. Toisena
jatkotutkimusmahdollisuutena voidaan pitédéd imago- ja brandi-tutkimusta

kyseiselle organisaatiolle.
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Rikospaikka Facebook-mainos

Review your ads to make sure you're happy with it.

Mainoksen Z X
esikatselu: Rikospaikka
- BOOOOOO0000YYYY
- AAAAAAAAAAAAAAAAI
+* " Rikollinen palaa aina.
) Tykkdd - 611 henkilod tykkda tasta.
Sponsored
Stories Preview: tykkad kohteesta Rikospaikka.
-;_ Rikospaikka
: &) Tykkai
Mainoksen Rikospaikka - Mainos
nimi:

Kohderyhma: Mainoksen kohderyhmaa ovat kayttajat:

= jotka asuvat maassa: Suomi

= jotka asuvat 40 kilometrid sateelld
kaupungista Jarvenpaa

= jat 18-32 nama iat mukaan lukien

= joilla ei ole vield yhteyttd kohteeseen
Rikospaikka

= joiden kavereilla on jo yhteys kohteeseen
Rikospaikka

Kampanja: Uusi kampanja (uusi kampanja)
Tarjoustyyppi: CPM kohteessa Mainostila

Tarjous: 0,05 € EUR tuhatta sivunayttoa kohti.
Pédivabudjetti: 7,00 € EUR pdivassa

Liite 4

Rikospaikka Facebook-mainos 2

Mainoksen esikatselu # Muckkaa Kohdentaminen

Tama mainos kohdistetaan kohderyhman 42 260 kaytt&jiin:
Rikospaikka: Erittdin Hieno...

Rikospaikka: Erittain hieno = jotka asuvat maassa: Suomi
2 omgl s erln musikkijubla = jotka asuvat 40 kilometria sateelld kaupungista Jarvenpaa

La 27.10. Swendi = i3t 18-32 nama iat mukaan lukien
Jarvenpaa | Fat%th = joiden kavereilla on jo yhteys kohteeseen Rikospaikka

B3 Liity + 125 henkildd on menossa.



