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Tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa musiikkitapahtuma Bar Bristolissa, Turussa.
Tapahtuma, August in low tones, jarjestettiin lauantaina 15.8.2009. Tapahtumassa
esiintyi akustisesti nelja esiintyjdd: MyForever, Pearly Gates, Sami Anttila (Solo) ja
Wille. Jarjestin tapahtuman yhdessa Janina Ilmasen ja Jenna Toivosen kanssa, mutta
kukin raportoi eri aihealueesta. Minun aihealueeni, ja tdman opinnéytetyon aihe, on
yrityksen markkinointi tapahtuman avulla. Taman tyon tavoitteena oli selvittdad mil-
laista on tapahtumamarkkinointi, miten tapahtumaa markkinoidaan ja miten markki-
noinnin avulla tavoitetaan oikea kohderyhma seka myos kuinka saadaan markkinoin-
ti onnistumaan edullisesti.

Tutkimuksen teoriaosassa selvitettiin perusteet markkinoinnista ja perehdyttiin tar-
kemmin tapahtumamarkkinointiin ja nditd sovellettiin empiriaosassa. Teoriaosan
avulla muodostettiin runko empiriaosalle. Empiriaosassa selvitettiin toimintaympa-
ristd, jarjestetty tapahtuma, siihen kéytetty mainonta ja tulokset. Mainontavalineiné
kaytettiin ulkomainontaa, suoramainontaa ja sosiaalista mediaa. Mainonta ei ollut
aivan riittdvaa, sillé osa ihmisista ei ollut ndhneet mainoksia misséan. Kuitenkin ta-
pahtumaan tuli silti paljon ihmisia ja tuotto oli parempi kuin normaalina lauantai-
iltana. Tapahtuma ja sen mainonta onnistui kaikesta huolimatta hyvin ja tavoitteet
saavutettiin.

Palaute tapahtumaan osallistuvilta ja baarin omistajalta sekd ravintolapaallikolta oli
positiivista. Baari sai uusia asiakkaita, esiintyjat saivat tunnettavuutta ja jérjestajat
saivat kokemusta tulevaisuuden varalle. Tapahtuman markkinointia olisi voinut miet-
tid vield tarkemmin ja kéyttaa erilaisia markkinointikanavia monipuolisemmin. Olisi
voinut tutustua enemman eri mainontakeinoihin, ja panostaa esimerkiksi mainontaan,
joka herattdad enemman huomiota kuin tavallinen ulkomainonta. Talla tavoin olisim-
me saaneet tapahtumaan enemman kavijoita.
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The aim was to plan and execute a music event in Bar Bristol, Turku. The event was
called “August in low tones” which was held on Saturday August 15th 2009. Four
bands performed: My Forever, Pearly Gates, Sami Anttila (Solo) and Wille. |
organized the event with Janina llmanen and Jenna Toivonen, each of us reported on
different subjects. My subject, and theme of this thesis, is a company’s marketing by
using an event. The aim of this thesis was to find out what exactly is “event
marketing”, and how to market an event. And with this, how to reach a target
audience through marketing and to stay within a budget.

The thesis deals with the theories of both basic marketing and event marketing. Both
of these have an empirical part. The theory part creates a base for the empirical part.
The empirical part includes the operational environment, the event, the type of
marketing and the results. The advertising methods were outdoor advertising, direct
marketing and social media. The advertising was not enough, because some of the
people had never seen the ads, but still the advertising brought more customers, and
there was a different target audience attending this event. The profit was better than
on any normal Saturday evening. This event with basic advertising succeeded and all
goals were reached.

Feedback from the customers; the owner of the bar and the restaurant manager were
all positive. The bar gained new customers, the bands received more publicity and
the organizers got more experience for future events. The marketing of this event
could have been more effective had it been more planned out by using a variety of
advertising methods and ultimately reach more customers and publicize the event.
For example, we could concentrate more in unusual advertising that in normal
outdoor advertising.
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1 JOHDANTO

Tavoitteena on jarjestdd onnistunut musiikkitapahtuma Turussa hyvén tunnelman ja
hyvan musiikin avulla. Jarjestan tapahtuman yhdessa Janina Ilmasen ja Jenna Toivo-
sen kanssa, mutta kukin raportoi omasta aiheesta. Tapahtuma on turkulaisessa baaris-
sa, Bar Bristolissa, 15.8.2009, johon hankimme esiintyjid, ja talla tavoin tarjpamme
heille mahdollisuuden tuoda itseddn esille. Tavoitteena on myo6s saada baarille uusia
asiakkaita ja nostaa myyntid sek& selvittdd baarin tunnettuus, imago, vahvuudet ja
heikkoudet asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Tapahtumassa esiintyi akustisesti nel-
ja yhtyettd, jotka hankittiin sosiaalisen median avulla. Yhtyeet olivat turkulaiset My-
Forever ja Sami Anttila (Solo), joensuulainen Pearly Gates seka huittislainen Wille.
Kaikki esiintyjat kayttivat MyForeverin pa-laitteistoa. Palkkioksi esiintyjat saivat

valmiiksi sovitun juomapalkan.

Jussi llmanen ja Timo Kauppinen perustivat Bar Bristolin loppuvuodesta 1997 Hé-
meenkadulle Turkuun, Aurajoen lahistolle. Ennen Bar Bristolia he aloittivat yhteis-
tyén Tinatuoppi pubin yhteydessa. 12-vuotias Bar Bristol tunnetaan QuizOn?— mu-
siikkitietokilpailusta ja kattavasta urheilutarjonnasta. Asiakaskunta koostuu opiskeli-
joista, visailijoista, lahitalojen asukkaista sekd urheilusta kiinnostuneista englantilai-
sista. Kilpailutilanne on muuttunut paljon 12 vuoden aikana. Ennen alueella oli pal-
jon muita ravintoloita, mutta nyttemmin osa niista on lopettanut tai aukioloajat ly-
hentyneet, siirtden asiakkaat enemman keskustan alueen baareihin. (T. Kauppinen,
séhkdposti 4.11.2009)

Tapahtuman jérjestdminen on aina kiinnostunut meitd, koska se on mielenkiintoista,
siind on omat haasteensa ja se on laaja ty®. Tulevaisuudessa olisi mukava tehda ta-
pahtumiin liittyvaa tyotd, ja toivommekin ettd tasta tapahtumasta olisi hyétya tulevai-
suudessa. Idean saatuamme, esitimme sen baarin omistajille ja he olivat heti mukana
projektissa. Tapahtuman jarjestaminen vaatii hyvaa markkinointia ja oikeiden kohde-

ryhmien tavoittamista. T&mén opinndytetyon, joka késittelee



yrityksen markkinointia tapahtuman avulla, tavoitteena on selvittdd millaista on ta-
pahtumamarkkinointi, miten tapahtumaa markkinoidaan ja miten markkinoinnin
avulla tavoitetaan oikea kohderyhmé seka kuinka saadaan markkinointi onnistumaan

edullisesti.

Teoriaosassa kasitelladn ensin yleisesti markkinointia ja sitten tapahtuma-
markkinointia. Perehdyt&édn tarkasti siihen mita tapahtumamarkkinointi on ja miten
sitd kéytetddn. Empiriaosassa kasitellddn August in low tones - tapahtuman markKki-
nointia ja mainontaa. Mitd mainontavalineitd kdytamme, miten saavutetaan kohde-
ryhmat ja mit4 tdma kaikki maksaa ja onko tapahtumamarkkinoinnista hyotyé kenel-
lekdadn. Opinnéytetydssa kaytetyt menetelmét ovat kirja- ja Internet-lahteet, baarin
omistajien antama ohjeistus ja palaute, asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset seka
tapahtuman jérjestaminen. Hoytyé opinnéytetyosta on baarille siten, ettd he hyotyvat
mainonnasta ja saavat hyvia ideoita omaan kayttoon jatkossa. Bandeille tapahtuman
on tarkoitus tuoda tunnettuutta. Meille, tapahtuman jarjestdjille, tama tyd tuo koke-

musta ja tietoa tapahtuman jarjestamisesta ja sen markkinoinnista.

2 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

2.1 Toimintaymparist

Yrityksen tehdesséd markkinointipdatoksia, pitdd sen ottaa huomioon sisdinen ja ul-
koinen toimintaympéristd. Ulkoiseen toimintaymparistoon kuuluvat kysynta-, kilpai-
lu-, yhteisotekijé- ja tuotantoymparistd. Nama kaikki osiot vaikuttavat markkinoinnin
paatoksiin yrityksen ulkopuolelta. Sisainen toimintaymparistd muodostuu liikeideas-
ta, voimavaroista ja kannattavuustavoitteesta. Nama vaikuttavat paatoksiin yrityksen

sisaltd ja yritys voi itse vaikuttaa niihin. (Lahtinen & Isoviita 2007, 17-27)



2.1.1 Kysyntaympaéristo

Kysyntdympaéristod hahmottaessa pitéa selvittdd miten yrityksen tuotteiden kysynta,
markkinat, markkinaosuus ja kulutus kehittyvat sek& mitka asiat vaikuttavat kysyn-
nan muutoksiin. Tuotteen ostopédatokseen vaikuttavat monet asiat. Ne jaetaan kol-
meen osaan: psykologiset, sosiaaliset ja taloudelliset tekijat. (Lahtinen & Isoviita
2007, 19-24)

Psykologiset tekijit ovat ostajan siséisid mietteitd, jotka vaikuttavat ostohaluun. Jo-
kainen ostaja on erilainen, joten vaikuttaminen markkinointitoimenpiteilla saattaa
olla vaikeaa. Tarve on ostamisen lahtokohta. Ihminen ostaa mité tarvitsee, ja eri osta-
jat tarvitsevat eri tuotteita. Ostajalla pitadd olla my6s positiivinen asenne yritysté ja
sen tuotteita kohtaan, jotta hdn voisi ostaa tuotteen. Tahén taas vaikuttaa kuluttajan
elaméntyyli. Ihminen asennoituu myonteisesti asioihin joita arvostaa. (Lahtinen &
Isoviita 2007, 19-20)

Sosiaalisia tekijoitd ovat muiden ihmisten ja ryhmien mielipiteet. N&it& ovat perheen-
jasenet, mielipidejohtajat, viiteryhmat, sosiaaliluokat ja yksittdisten henkildiden ka-
risma. Suurin vaikutus on perheenjasenilld ja pienryhmilld. Ostajalla pitaa olla myds
ostokyky, eli taloudellinen tekij4, jotta h&n voi ostaa tuotteen. Eniten ostopaatokseen
vaikuttaa ostajan tulot. (Lahtinen & Isoviita 2007, 23-24)

2.1.2 Kilpailuympéristo

Kilpailulla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaalla on valittavana samaa tarvetta tyydyttava
tuote eri yrityksilta. Kilpailun nelja ulottuvuutta ovat kilpailumuodot, kilpailukeinot,
kilpailuroolit ja kilpailijoiden kokeminen yhteistydkumppaneiksi. Tilannetta, jossa
tarkastellaan markkinoilla olevien yritysten ja niiden tuotteiden erilaisuutta asiakkaan
silmin, kutsutaan kilpailumuodoksi. Tuotteet voivat olla keskendan samanlaisia, ho-
mogeenisia, tai keskendén erilaisia, heterogeenisia. Markkinoita voi tarkastella myo6s
yritysten ndkokulmasta. Talldin kilpailumuodot ovat monopoli (ei kilpailijoita), duo-
poli (2 kilpailevaa yritystd), homogeeninen ja heterogeeninen oligopoli (3-9 kilpaile-

vaa yritystd), monopolistinen (védh. 10 yritystd, joilla samanlaiset tuotteet) seké tay-



dellinen kilpailu (vah. 10 yrityst, joilla erilaiset tuotteet). (Lahtinen & Isoviita 2007,
24-25)

Kilpailuroolit ovat yrityksen toimintatavat markkinoilla. Roolit voivat muuttua no-
peastikin, koska markkinat muuttuvat koko ajan. Kilpailurooleja kuvataan el&dimill.
Markkinajohtaja yritys on suuri ja vahva kuten norsu. Haastaja yritys kuvataan ter-
rieriksi, joka on nopea ja hyokkaava. Markkinoilla on myds paljon jaljittelijoita, jot-
ka kuvataan lampaiksi eli ovat sopeutuvia ja vaarattomia. Viimeinen rooli on erikois-
tuja eli kddrme. Se on vikkel& ja huomaamaton, mutta ahdistettuna vaarallinen. (Lah-
tinen & Isoviita 2007, 25)

Kilpailukeinoja ovat toimenpiteet, joita yritys kayttaa kilpailussa. Yleisimmat Kilpai-
lukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Kilpailussa voi myds
tehdd yhteistyota Kilpailijoiden kanssa, josta on hydtyd molemmille osapuolille.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 24-25)

2.1.3 Yhteisotekijaymparisto

Valtiovallan ja muiden yhteisojen paattdmat tai muutoin yhteiskunnassa vallitsevat
asiat ovat yhteisotekijoita. Yritysten markkinointipaatosten tulisi sopia néihin yhtei-
sOtekijoihin, ovat ne sitten lainsd&dantod, eettisia vaatimuksia tai kulttuuria. Eri
maissa on erilainen kulttuuri, mik& pitdd ottaa huomioon mainonnan teossa seké
myyijien toimintatavassa. Miké&én ei saa loukata toisen maan kulttuuria, rikkoa lakia
tai olla vastoin maan eettisyytta. (Lahtinen & Isoviita 2007, 26)

Markkinoinnin kannalta kulttuuri nékyy kielessa ja pukeutumisessa, estetiikassa, fi-
losofiassa ja uskonnossa, koulutuksessa ja tottumuksissa, kéyttaytymis- ja seurustelu-

tavoissa sekd arvoissa ja normeissa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 26)

2.1.4 Tuotantoympaéristo

Tuotantoympariston keskeisimmat asiat liittyvéat tuotteiden teknologiaan ja kestavéaéan
kehitykseen. Jotta yritys pérjad markkinoilla, pitd4 sen tuotteiden olla oikealla tekno-



logisella tasolla. Suomessa yritysten teknologiahankkeita tulee TEKES, Teknologian
kehittdmiskeskus. (Lahtinen & Isoviita 2007, 26-27)

Kestavalla kehitykselld tarkoitetaan sitd, ettd teknologian avulla luodaan parempi
elinymparistd. Tamé tarkoittaa sité, ettd yrityksen pitdd uudelleen miettid markki-
nointi, raaka-aineiden kayttd, tuotantomenetelmat ja jatteiden kierratys, siten ettd
tuotteen tekeminen séastéisi mahdollisimman paljon luontoa. (Lahtinen & Isoviita
2007, 26-27)

2.2 Segmentointi

Segmentointi on asiakkaiden lohkomista erilaisiin ryhmiin tietylla kriteerilld eli pe-
rusteella. Lohkomisperuste voi olla mm. tulot, koulutus, ikd, talouden koko, suku-
puoli, perheen elinvaihe, asiakkaan sijainti, eldméntyyli, ostomotiivit, persoonalli-
suuspiirteet, asiakkuussuhteen vaihe, jne. Lohkomisperusteen tulee selittd todellista
ostokayttaytymistd. Kun segmentit on selvitetty, seuraava vaihe on kohderyhmien
valinta. Tama edellyttad, ettd jokaiselle ryhmélle suunnitellaan oma markkinointioh-
jelma ja tuotepaketti. Tdmén jélkeen paatetddn mit4 tuoteversioita markkinoidaan
jokaiselle kohderyhmélle ja miten, jonka jalkeen toteutetaan markkinointi. (Lahtinen
& Isoviita 2007, 33-34)

Kun jokaiselle segmentille markkinoidaan eri tuotetta tai saman tuotteen eri versiota
kayttden eri markkinointikeinoja, puhutaan segmentoidusta markkinoinnista. Seg-
mentointi yleensa tarvitsee myds tuotteen differointia eli erilaistamista. Yrityksell&
on nelja eri toimintatapaa valittavana:

1. Segmentoimaton markkinointi

2. Segmentoitu markkinointi

3. Keskitetty markkinointi

4. Yksilomarkkinointi

(Lahtinen & Isoviita 2007, 32-33)

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys ei jaa asiakkaitaan eri segmentteihin,
vaan kaikille markkinoidaan samaa tuotetta, kun taas segmentoidussa markkinoinnis-

sa nimenomaan jaetaan asiakkaat segmentteihin. Kun yritys kohdistaa markkinoin-
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tinsa vain yhteen segmenttiin, puhutaan keskitetystd markkinoinnista. Yksilomarkki-
nointi tarkoittaa sité, ettd yritys keskittyy tyydyttdméan jokaisen asiakkaan yksilolli-
set tarpeet. (Lahtinen & Isoviita 2007, 32-33)

Segmenttien tulee tayttdd neljd vaatimusta. Segmenttien pitdé olla riittdvan suuria,
etta se kannattaa ja jokaisen segmentin mééara pitad olla luotettavasti ja tarkasti las-
kettavissa. Segmentin pitéa olla selvésti erottuva muista segmenteistd, jotta asiakas ei
voi kuulua useisiin eri segmentteihin samanaikaisesti. Segmentit tulee olla helposti

saavutettavissa markkinoinnin avulla. (Lahtinen & Isoviita 2007, 34)

Segmentoinnissa voi tehdd suuria virheitd. Niitd ovat:

o valitaan kannattamaton segmentti

o valitaan liian pieni segmentti

o segmentoidaan vaarin perustein

. segmentin tavoittaminen on liian kallista
o keskitytdan vaan yhteen segmenttiin

o segmenttien valilla tapahtuu “tietovuotoa”

o segmenttié ei voida muodostaa selkedsti
(Markkinoiden segmentointi 2009)

2.3 Asemointi

Segmentointi vastaa kysymykseen, kenelle haluamme myydd, kun taas asemointi
vastaa kysymykseen, mitd haluamme myyda. Asemointi on tuotteen myonteisen mie-
likuvan luomista. Asemointi pitdd suunnitella hyvin, ja siitd on paatettdva jo ennen
tuotteen suunnittelua. Asemointi on viestintdharjoitus. Tavoitteena on l0ytaa asiak-
kaiden valintaperusteet ja niiden perusteella erottua kilpailijoista. Jos tuotetta ei iden-
tifioida hyvin, asemointi on huono ja eika sitd muisteta. Hyva identifiointi on merkit-
tava jollekin asiakasryhmaélle. Ihmiset haluavat, ja ostavat, tuotteita, jotka ovat "tur-
vallisia”, ”parhaita”, ”nopeita”, “ensimmaisia”, jne. Parasta asemointia on se, kun
yritys on keksinyt tavan olla ainutlaatuinen. Tallgin sitd on vaikeasti jéljitella. Ulkoi-

sia ominaisuuksia voi kopioida, mutta sisdisia ei. (Kotler 2005, 5-7)
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Michael Treacy ja Fred Wiersema erottivat kolme asemointia, arvoperiaatetta: tuote-
johtajuus, operatiivinen paremmuus ja asiakaslaheisyys. Periaate on, ettd yritys on
hyva jossakin arvoperiaatteessa ja olla kohtuullinen kahdessa muussa. Mydhemmin
Fred Crawford ja Ryan Mathews esittévét viisi asemointia: tuote, hinta, helppo saa-
tavuus, lisdarvoa tuottava palvelu ja asiakkaan kokemus. Hyva yritys olisi dominoiva
jossakin niistd, erilaistettu toisessa ja keskinkertainen kolmessa muussa. (Kotler
2005, 6-7)

2.4 Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta, joka on

jaoteltu neljan P-kirjaimen mukaisesti:

° Product eli tuote
° Price eli hinta
° Place eli saatavuus

° Promotion eli markkinointiviestinta
(Tulos 2009)

Tuote on yrityksen kilpailukeinojen perusta. Tuote on mitd tahansa, mité yritys tarjo-
aa ostettavaksi tai kulutettavaksi, ja sen tarkoitus on tyydyttaé asiakkaiden tarpeita.
Hinta on tuotteen arvon mittari. Halpa hinta ei takaa ostettavuutta. Halpa hinta voi
saada tuotteen nayttdmaan arvottomalta. Tuotteet on osattava hinnoitella niin, ett4 ne
kayvat kaupaksi ja tuottavat voittoa. (Bergstrom & Leppénen 2003, s.112, 138)

Yksi kilpailukeino on tuotteen saatavuus. Saatavuudessa otetaan huomioon kolme
nékokulmaa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu ja sisdinen ja ulkoinen saatavuus.
Markkinointikanavan muodostavat tuottajat ja lopulliset ostajat. Kanavassa olevia
valittajia ovat mm. hankkijat ja avustajat, kuten kuljetusliikkeet ja mainostoimistot.
Markkinointiviestintd on yrityksen eniten ulospéin nakyva kilpailukeino. Sen avulla
luodaan haluttu mielikuva ja kasvatetaan myyntid. Markkinointiviestinnén osat ovat
mainonta, myyntityd, myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 152-153, 178)
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2.5 Mainonta

Parhaat mainokset ovat luovia ja myyvid, ja niiden tarkoituksena on myyda tuotteen
tarjoama ratkaisu tai unelma, ei niinkdan tuoda esille tuotteen tosiasioita. Stephen
Leacock sanoo mainonnasta seuraavasti: “Mainontaa voidaan kuvata tieteeksi, jolla
Kiinnitetadn ihmisten alykkyys niin pitkéksi aikaa, ettd se tuottaa rahaa”. Mainontaa
tulisi koko ajan kehitt&dd, koska mainos voi vanhentua. Mainos voi tiedottaa, maani-
tella, muistuttaa ja vahvistaa. Naita neljad tapaa kéytetadéan eri vaiheissa. Tiedotusta
ja maanittelemista kéytetd&n uusien tuotteiden mainostamisessa. Muistuttamista kéy-

tetddn kun mainostetaan vanhoja tuotteita, esim. Coca-Cola. (Kotler 2005, 76-79)

Sanotaan, ettd mieleen jd&va mainos on hyva mainos. Ketju on yksinkertainen, jos
mainos ja& mieleen, se on hyva mainos ja se yhdistetdén brandiin. Toisaalta mainok-
sen muistaa, jos bréandinkin muistaa. lhmiset muistavat myods huonon mainoksen. Ku-
luttaja siis muistaa sekd hyvat ettd huonot mainokset. Mainoksesta ei siis kannata
tehd& lilan mieleenpainuvaa. Mainoksen sanoman tulee olla my6s mahdollisimman
pieni. Liian laaja sanoma jd& huomaamatta. Mainonnan tulisi siis olla sellaista, jonka
vastaanotto rasittaa mahdollisimman vahan kuluttajaa. (Dahlén 2006, 77-89, 115-
116, 145)

Hyvé mainos saa ihmiset tuntemaan ajattelemisen sijaan. Tunteisiin vaikuttava mai-
nos on tehokas, sill& ihmisten on vaikea hallita tunteitaan. Suomessa tunteisiin vetoa-
via mainoksia ovat tehneet mm. Alko ja Ray. Alkon mainoksissa varoitetaan alkoho-
lin vaikutuksista ja varsinkin alkoholin kaytosta lasten seurassa. Ndam& mainokset
eivét kehota kuluttajaa ostamaan tuotteittaan vaan ovat enemman opetuksia ja varoi-
tuksia. Ray taas mainostaa itseddn ”hyvén tahdon peleind”, joiden tuotto menee hy-
vaan tarkoitukseen. (Dahlen 2006, 91-103)

Seuraavassa taulukossa nahddan minka ikaisia ihmisia ulkomainonta tavoittaa. Par-
haiten se tavoittaa 25-44-vuotiaat (78 %), 12—-24 —vuotiaista se tavoittaa 77 %. Huo-
noiten (63 %), se tavoittaa 60-69 —vuotiaat. (Kuvio 1). Taméan perusteella huoma-
taan, ettd ulkomainonta on tehokas massamedia tietylle kohderyhmaélle. Ulkomainon-
ta on my0s auki vuorokauden ympéri, miké tekee siitd kustannustehokkaan. (Jcde-
caux 2009, Mediaopas 2009)
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Ulkomainonnan tavoittavuus kaupunkimediana
Kaupunkialueella likkuneet {peitta)
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Kuvio 1. Ulkomainonnan tavoitteisuus

Seuraavassa taulukossa néhdd&n ulkomainonta verrattavana muuhun mainontaan,
joka tavoittaa 25-44 —vuotiaat. Huomataan, ettd ulkomainonta on parhaiten toimiva
tapa (90 %). Toisen sijan vie kotimaan kaupalliset tv-kanavat (84 %). Heikoiten ta-
voittavat aikakauslehdet, 56 %. (Kuvio 2) (Jcdecaux 2009)
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Medioiden tavoittavuus 25-44 v kaupunkilaiset, n=285
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Kuvio 2. Median tavoitteisuus 24-44-vuotiaissa

2.6 Sosiaalinen media

Tim O’Reilly ja Dale Doughert kehittivat Web. 2.0:n, joka on sateenvarjotermi sosi-
aalisen webin palveluille. Web 2.0 on uusi ajattelutapa internet-markkinoinnissa, tuo-

tannossa ja strategiassa. Sosiaalisen median kulmakivié ovat:

o tiedon jakaminen

o tiedon kayttajan roolin muuttuminen

o tiedon yhteis6llinen tuottaminen

o kollektiivisen alykkyyden korostaminen

o open source — ajattelun korostaminen
(Haasio 2008, 156)

Web 2.0 on vuorovaikutteista keskustelua ihmisten keskuudessa ja yritysten keskus-
telua kuluttajien kanssa. Kaikki verkostoituminen ei ole henkil6kohtaista, vaan osa
on verkkoon laitetun tiedon hyddyntamistg, jossa tarkedtd ovat sosiaaliset arvot, luot-
tamus ja maine. Yhteisollinen ja osallistuva Internet on yhdistelma tekniikan mahdol-
lisuuksia ja sen hyoddyntdmistd. Internetin sosiaalisia palvelunkayttéjia tulee koko

ajan lisad, ja markkinoijan on hyva tietda se. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36-39)
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Sosiaaliset verkostot ovat kanava, jonka avulla yritys péésee lahelle kayttéjid ja heita
kiinnostavia aiheita. Verkostoitumispalveluissa voi olla mukana keskustelemassa tai
jopa perustaa oman verkostoitumispalvelun. Markkinoijalle on monia eri mahdolli-
suuksia kayttdd sosiaalisia verkostoja yrityskdytossa. Niitd ovat mm. Wikipedia,
MySpace, Youtube, Facebook, Habbo, Blogit, IRC-Galleria, LinkedIn, Mixi ja
Flickr. (Salmenkivi & Nyman 2007, 117 — 134)

Tulevaisuudessa tulee olemaan Web 3.0. Se on uusin ilmid, seuraavan sukupolven
internet, jossa hyddynnetddn vieldkin enemmén webin ja tietotekniikan ratkaisuja.
On vaikea ennustaa tarkalleen, koska Web 3.0 valloittaa maailman, mutta sen tuloa
on mahdoton estéa. (Haasio 2008, 159)

2.6.1 Sosiaalisten yhteisojen hoydyt

Yhteisojen luominen tuo paljon hyétyja yritykselle. Yritysblogi on kustannustehokas
sekd nopea kanava yrityksen ja asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden tai tyontekijoi-
den vélilla. Informaatio kulkee nopeasti taholta toiselle. Ja kun informaatio tulee yri-
tyksen rakentamasta yhteisostd, voi olla varma etta tieto on luotettavaa. Suora kans-
sakdyminen asiakkaan kanssa vahvistaa yrityksen brandi& entisestaan, ja on hyva kil-
pailukeino. Samalla yritys pystyy helposti kerddmaén palautetta asiakkailta seka tie-
toa siitd, mitd asiakkaat haluavat ja ndin parantamaan yritystdan sek& asiakaspalve-
lua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 136)

Verkkoyhteison avulla voidaan 16ytd4 mielipidevaikuttajia sekd aktivoida asiakkaita.
Verkkoyhteisosta voidaan helposti rakentaa tietopankki, joka jakaa osaamista ja hou-
kuttelee ostamaan tuotteita. Yhteis6ja voidaan myods kayttda rekrytointikanavana.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 136)

2.6.2 Sosiaalisten yhteisdjen haasteet

Yhteisojen luominen ei kuitenkaan sovi kaikille yrityksille. Jollei resurssit riitd, vaki-

sin yhteisoé ei kannata lahted rakentamaan. Iso osa kustannuksista kertyy pitk&n ajan
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kuluessa, vasta yhteison rakentamiskulujen jalkeen, ja tdma saattaa olla monelle yri-
tykselle ongelma, sill& on vaikeaa I6ytda kustannus-hyoty-suhde. Tyontekijéiden mo-
tivointi voi olla myds hankalaa. Miten saada tyontekijat kirjoittamaan blogia ja vas-
taamaan asiakkaiden kysymyksiin? Yhteisojen rakentaminen on Kallista ja tyolasta
(blogia lukuun ottamatta), sekéd sen yllapitdmiseen tarvitaan oikeanlaisia henkil6ita,
joilla on mielenkiintoa ja aikaa keskustella asiakkaiden kanssa. Yhteis6ja on myos
vaikea hallita. Sisallon pitdisi pysya oikeassa aihepiirissé seké asiallisena. (Salmen-
kKivi & Nyman 2007, 137-138)

3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

3.1 Mité tapahtumamarkkinointi on?

Tapahtumamarkkinointi on keino, jolla markkinoidaan organisaation tuotetta tai pal-
velua. Nykypdivénd on vaikea erottua muista kilpailijoista, joten mainonnan tulee
olla erilaista erottuakseen muista. Perinteinen massamainonta ei endé saavuta kohde-
ryhmid, jolloin tapahtumamarkkinointi on hyva vaihtoehto. Markkinointi on toimin-
taa, jolla on tavoite. Sen tehtdvana on valittaa viesti ja saada ihmiset toimimaan halu-
tulla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamisté.
Sen tarkoituksena on yhdistd4d kohderyhmat ja organisaatio saman idean ja teeman
ympdrille muodostaen kokonaisuuden. (Vallo & Héyrinen 2003, 23-26)

Tapahtumamarkkinointi on uusi kasite ja sille on olemassa monia erilaisia méaritte-
lyja. Osa laskee tapahtumamarkkinoinniksi mink& tahansa tilaisuuden, jossa tuodaan
yhteen yrityksen toiminta ja potentiaaliset asiakkaat vuorovaikutteisella tavalla. Ta-
pahtumamarkkinoinniksi voidaan myos laskea kaikki ne tapahtumat, joissa yritys
markkinoi tuotteiden ja palveluiden myyntid. Yleisesti katsoen tapahtumamarkki-
nointi on kuitenkin hyvin suunniteltu toiminta, jossa tapahtuman valityksella yritys
tapaa ja kommunikoi kohderyhmiensé kanssa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa.
(Vallo & Héyrinen 2003, 23-26)
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Tapahtumamarkkinoinnin kasitetta kaytetadn laajasti, mik& on aiheuttanut sen, etta se
sekoitetaan tapahtumasponsorointiin. Todellisuudessa ndma kaksi asiaa ovat taysin
erilaisia. Tapahtumasponsorointi on sitd, kun yritys kayttada jonkin tapahtuman ima-
goa omaan tarkoitukseensa. Kyseisesta toiminnasta on tehtdva sopimus organisaation
ja tapahtumanjarjestdjan valillg, jolloin organisaatio saa tiettyd korvausta vastaan olla
mukana tapahtumassa ja kommunikoida osallistujien kanssa. Tapahtumasponsorointi
siis muistuttaa enemman sponsorointia kuin tapahtumamarkkinointia. (Vallo & Hay-
rinen 2003, 23-26)

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan tai vahviste-
taan yrityksen bréndié tai imagoa. Se on osana organisaation markkinointistrategiaa
ja sen on aina oltava osana muuta markkinointiviestintdd. Tuottaakseen parhaimman
tuloksen, on tapahtuman oltava yhdistettynd muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja
tapahtumalle on valittu selked kohderyhmad ja tavoite. Tarkeint4 on, ettd tapahtuma
on suunniteltu hyvin. Hyvin suunniteltu tapahtuma on puoliksi tehty. (Vallo & Hay-
rinen 2003, 23-26)

Tapahtumamarkkinoinnilla on kolme térkeaa kriteerid, joiden tulisi tayttya:

1. Tapahtuma on etuké&teen suunniteltu

2. Tavoite ja kohderyhma on méaritelty

3. Tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikuttei-
suus

Tallaisella aikakaudella, jossa ty6eldman ihmissuhteita hoidetaan sahkopostin, inter-
netin ja puhelinten vélityksell&, olisi hyvéa jarjestaa tapahtumia, missé kohdataan asi-
akkaat kasvotusten. Tapahtumaa jarjestdessd on muistettava, ettd tapahtumat ovat
hyva keino syventda vuorovaikutusta. Tapahtuman ydin on ihmisten valinen kohtaa-
minen. (Vallo & Hayrinen 2003, 23-26)

3.2 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

Verrattuna muihin markkinointiviestinnan keinoihin, tapahtumamarkkinoinnilla on

monia vahvuustekijoita ja se on paljon henkilokohtaisempaa. Vahvuudet ovat:
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1. osallistujan ja jarjestajan valilla vallitsee vuorovaikutteisuus ja henkilokohtai-
suus

2. jarjestdja hallitsee tapahtuman puitteet ja viestit

organisaatiolla on mahdollisuus asettaa tapahtumalle tavoite ja saada heti pa-

laute sen saavuttamisesta

organisaatiolla on mahdollisuus rajata osallistujat tavoitteiden mukaisesti

organisaatiolla on mahdollisuus erottua Kilpailijoista myonteisesti

©o g &

elamyksellisten kokemusten tuottaminen

7. ainutlaatuisen muiston tuottaminen
(Vallo & Héayrinen 2003, 27)

3.3 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet

Tavoite on yksi tarkeimmista asioista jarjestdessa tapahtumaa ja sen asettaminen on
ensimmadisia asioita, joita pitad paattad. Tavoite pitdd kytked osaksi markkinointivies-
tintdd. Organisaation tulee osata vastata kysymyksiin kenelle tapahtuma on suunnattu
ja miksi tapahtuma jarjestetaan. Jollei vastauksia I6ydy, on parempi kohdistaa budjet-
ti muuhun markkinoinnin valineeseen unohtaen tapahtuma. Selvittdakseen, onko ta-
pahtuma onnistunut, tavoitteen tulee olla mahdollisimman konkreettinen. Tavoite voi
olla esimerkiksi, yrityskuvan kehittdminen, nakyvyyden hankkiminen, asiakassuhtei-
den lujittaminen, tuotteiden tai palveluiden esittely ja myynti, uusien asiakkaiden tai
yhteistyonkumppaneiden hankkiminen, henkilékunnan motivointi, kouluttaminen tai
valmentaminen sekd tuotteiden ja palveluiden myynnin muokkaaminen. (Vallo &
Héyrinen 2003, 28)

3.4 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia

Markkinoinnin valineet jaetaan neljadn kategoriaan: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistaminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Tapahtumamarkki-
noinnilla ei ole selkedmpid tavoitteita, koska sen ajatellaan kuuluvan suhde- ja tiedo-
tustoimintaan tai menekinedistamiseen, mutta yhd enemman se on henkilokohtaista
myyntity6ta. Tapahtuma on parhaimmillaan ihmisten tunteisiin vetoamista. (Vallo &
Héyrinen 2003, 31-32)
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Tapahtuman jarjestdmisen tulos on joko positiivista tai negatiivista. Siind on omat
riskinsd, jonka takia osa organisaatioista ei uskalla l&hted mukaan j&rjestaméén ta-
pahtumaa. Jérjestaessé tapahtumaa panoksena on aina jarjestavan organisaation mai-
ne. Maine muodostuu tekojen kautta, ja tapahtumassa kohderyhmat péaédsevat koh-
taamaan organisaation ja tekemé&én johtopaatdkset. Onnistunut tapahtuma luo organi-
saatiosta ja sen tyontekijoistd hyvan kuvan sekd rakentaa mainetta parempaan suun-
taan. Tapahtuma epdonnistuu mm. silloin kun jarjestelyt eivat toimi, osallistujien
odotukset ei tayty tai tapahtuma on yli— tai alimitoitettu. Vaaroja on monia. Epéon-
nistuneen tapahtuman vaikutukset tulevat ilmi jalkik&teen kaikessa organisaation
toiminnassa, tuotteissa ja palveluissa sek& henkildstosséd. Myos maine kaantyy huo-
nompaan suuntaan. On olemassa myds kolmas vaihtoehto. Tapahtuman vaikutus voi
olla neutraali, eli ketdan osallistujista ei edes muista kenen jarjestamissé tapahtumas-
sa ovat olleet. Tallgin tapahtuman jarjestdminen on mennyt hukkaan. (Vallo & Hay-
rinen 2003, 31-32)

3.5 Tapahtumat osana markkinointiviestintaa

Markkinointiviestinndn voi jasentdd uudella tavalla, josta ilmenee ettd tapahtumat
toimivat samalla tavalla kuin muut markkinoinnin vélineet. Markkinointiviestinta
tulee suunnitella ja toteuttaa siten, ettd jokainen kohderyhma ja tavoite otetaan huo-
mioon. Kohderyhmié voi olla nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, henkildsto, omista-
jat, yhteistyokumppanit, sidosryhmat ja lehdiston edustajat. (Vallo & Hayrinen 2003,
35-38)

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on luoda positiivista mielikuvaa ja parantaa
imagoa seké& saada aikaan organisaation tavoittelema toiminta, joka voi olla mm. uu-
sien asiakkaiden saanti tai myynnin lisddminen. Jokainen markkinoinnin valine vah-
vistaa tai heikentda organisaation imagoa tai mainetta. Tapahtumamarkkinoinnissa

on kyse teoista, joilla erityisesti luodaan mainetta. (Vallo & Hayrinen 2003, 35-38)

Markkinointiviestinndn tulee rakentua organisaation arvoista, tavoiteprofiilista ja ha-
lutuista mielikuvista. Arvojen tulee nékya kaikilla tavoin, kaikissa kaytetyissé vali-
neissd. Tavoiteprofiililla taas tarkoitetaan sitd mielikuvaa, mité organisaatio tavoitte-

lee mielikuvakseen pitkalla aikavalilla. Markkinointiviestinnasta tulisi muistaa aina
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keraté palautetta, joka on hyodyllistd. Hyvia kysymyksia ovat mm. Onko tavoite saa-
vutettu? Miten kohderyhma koki tapahtuman? (Vallo & Hayrinen 2003, 35-38)

Markkinointivélineita ovat viestintd, mainonta, suora- ja telemarkkinointi, sponso-
rointi, promootiot, painotuotteet seka tapahtumat. Organisaation taytyy I0ytaa oikeat
valineet eri kohderyhmid varten. Kaikki organisaation jarjestamat tilaisuudet voidaan
rakentaa tapahtumiksi, joissa henkildkohtaisella myyntitydlla on suuri vaikutus. Par-
haimmillaan tapahtumat ovat vahva osa markkinointistrategiaa, joista voidaan oppia
palautteen perusteella. Tapahtumamarkkinoinnin etu on sen henkil6kohtaisuus ja
vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hayrinen 2003, 35-38)

3.6 Tapahtumat maineen rakentajana

Kun puhutaan organisaation maineesta, saatetaan myos usein puhua imagosta ja
brandista. Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta, ja
se syntyy aina kuluttajan kokemuksesta. Brandia rakennetaan markkinointiviestinnén

ja mainonnan avulla. (Vallo & Héyrinen 2003, 39-40)

Imago syntyy mielikuvista ja uskomuksista, jopa ilman kokemuksia. Imago on mie-
likuva organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta. Markkinointiviestinnén avulla vaiku-
tetaan imagoon. Maine taas on organisaation sidosryhmien arvio organisaatiosta, ja
se perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Maine rakentuu organisaation toiminnasta,
siitd kirjoitetuista lehtiartikkeleista ja liikkeell& olevista tarinoista.

(Vallo & Héyrinen 2003, 39-40)

Kun organisaatio kohtaa sidosryhmaét erilaisissa vuorovaikutustilanteissa, kuten ta-
pahtumissa, maine syntyy ja kehittyy. Sidosryhmét arvioivat organisaation toimintaa
ja muodostaen mielikuvan, josta kehittyy maine. Tapahtumat ovat vaativimpia koh-
taamisia, silla organisaatio ja sidosryhmét kohtaavat kasvotusten. Naissé tilanteissa

joko onnistutaan tai epdonnistutaan. (Vallo & Hayrinen 2003, 39-40)
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3.7 Tapahtumamarkkinoinnin hinta, tuotto ja tekijanoikeudet

Tapahtumien jarjestdminen on lisdantynyt vuosien kuluessa, silti budjettilisayksia
tapahtumat eivat kuitenkaan ole saaneet. Tapahtumien osuus markkinointibudjetista
on pysynyt ennallaan, eli noin 2 prosentin paikkeilla. Kuitenkin tapahtumia pidetéén
kalliina markkinointivélineend, vaikka moni muu markkinointivéline tulee maksa-
maan paljon enemman, kuten mm. mainostaminen televisiossa suosittujen ohjelmien
mainoskatkoilla tai mainostaminen Helsingin Sanomien etusivulla. Massamedioiden
kohderyhmét ovat suuria, mutta ne eivat tee yhta suurta henkildkohtaista vaikutusta
kuin tapahtumat, joissa kohderyhmét tavataan kasvotusten. (Vallo & Hayrinen 2003,
49-55)

Tapahtuman tuotot yleensé koostuvat vain muutamasta kohteesta. Se voi olla sisaan-
paasymaksu, mutta kannattaa miettia tarkkaan mink& suuruinen maksu voisi olla.
Tapahtuman tulisi olla mielenkiintoinen, ettd siitd voisi maksaa. Pienen summan
maksamalla jokainen sitoutuu tapahtumaan eri lailla kuin ilmaiseen tapahtumaan.
Esimerkiksi, osa organisaatioista ottaa nimellisen osallistumismaksun omiin joulu-
juhliinsa silla perustein, ettd kun henkild6 maksaa, han luultavasti tulee paikalle, ja
nain ei aiheudu ylimadréisia kustannuksia organisaatiolle. Toinen tulokohde voi olla
organisaation tuotteiden ostot tapahtumassa, eli jos tapahtuma jarjestetdén esim. ra-
vintolassa, tavoitteena nostaa ravintolan tunnettavuutta ja myyntid. Kolmas tulokoh-
de on yhteistyokumppanit ja heidédn antamansa rahoitus tapahtumaan. Kun lahdet&én

hakemaan sponsoreita tapahtumalle, on hyva muistaa kolme perusasiaa:

1. Miettia tarkkaan mitd tapahtuma tarjoaa kyseille organisaatiolle, mita hyotya
se tuo. Kannattaa tutustua sellaisiin organisaatioihin, joiden arvomaailma ja

imago ovat lahella tapahtuman arvomaailmaa ja imagoa.

2. Selked, vakuuttava ja perinpohjainen selvitys organisaatiolle tapahtuman ta-
voitteista, kohderyhmista, arvioiduista kavijaméaarista, ajasta ja paikasta, oh-
jelmasta seké siséllostd, jotta sponsori saa oikeanlaisen kuvan tapahtumasta ja

sen on helpompi ldhted mukaan.
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3. On pystyttavéd ndyttdmaan, ettd tapahtuman sponsoroinnista on jokin hyoty
sponsoroijalle.
(Vallo & Héyrinen 2003, 49-55)

Jarjestdjaorganisaatio luo tapahtuman ja se on jarjestdjadn omaisuutta, mutta pitéa
muistaa, ettd tapahtuma ei ole teos, joten sen idean voi varastaa, jollei tapahtumalla
ole selkedd formaattia. Tapahtuman nimen voi rekisterdida, jolloin jarjestajalla on
oikeus tapahtuman nimeen. Rekisterdinti tapahtuu rekisterdiméalla tapahtuma toi-
minimend tai tavaramerkkind. Tekijanoikeussuojan voi my6s hankkia vakiinnutta-

malla nimi esim. jatkuvan julkisuuden kautta. (Vallo & Hayrinen 2003, 57 — 58)

3.8 Co-branding

Co-branding on vield vahan tuntematon ké&site Suomessa, toisin kuin USA:ssa. Co-
branding on sitd, kun tapahtuma toteutetaan yhdessé yhteistyékumppanin kanssa.
Talléin tapahtuman kulut saadaan puolitettua ja molemmat organisaatiot saavat toi-
sesta yrityksestd tukea omalle brandilleen. Co-brandingia on kaytetty enemmaén jar-
jestomaailmassa kuin yritysmaailmassa. Yhteistapahtumista on paljon hy6tya osallis-
tujille, silld he voivat tavata kasvotusten kaksi organisaatiota samalla kertaa sadstden
aikaa. Todennékoisesti myos tapahtuma on laajempi ja monipuolisempi, koska teke-

massé on ollut useampi organisaatio. (Vallo & Hayrinen 2003, 55-57)

Yhteistapahtumia voi jarjestdd kahdella eri tavalla. Ensimmaéinen tapa on jarjestaa
tapahtumatori, jonne tulee monia eri organisaatioita ja yhteis6ja tarjoamaan tuotteit-
taan ja palveluitaan. Toinen tapa on jarjestaa asiantuntijatapahtuma yhden tai kahden
organisaation kanssa, joilla on yhteisend tavoitteena lisatd myyntid. (Vallo & Hayri-
nen 2003, 55-57)
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4 MARKKINOINTI CASE AUGUST IN LOW TONES

4.1 Yrityksen toimintaympéristo

Bar Bristol on perustettu loppuvuodesta 1997 Hameenkadulle Turkuun, aivan Tuo-
miokirkon l&hettyville, Aurajoen rantaan (Kuva 1). Baari ei ole kovin iso, mutta sita-
kin lamminhenkisempi ja tuo mieleen vanhan ajan saluunan (Kuva 2). Baarin huo-
mion keskipiste on iso baaritiski (kuva 3). Perustajat ovat Jussi llmanen ja Timo
Kauppinen. Bar Bristol tunnetaan QuizOn?- musiikkitietokilpailusta ja kattavasta
urheilutarjonnasta. Asiakaskunta koostuu lahinnd opiskelijoista, visailijoista, lahitalo-
jen asukkaista seka urheilusta kiinnostuneista englantilaisista. (T. Kauppinen, sahko-
posti 4.11.2009)

Kuva 1. Bar Bristol ulkopuolelta
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Kuva 2. Bar Bristol sisépuolelta

Kuva 3. Bar Bristolin baaritiski

Alusta asti baari on markkinoinut itseddn voimakkaasti opiskelijavaeston suuntaan eli
mainoksia on laitettu oppilaitosten ilmoitustauluille ja Tylkkari-lehteen. Opiskelijat
my0s l0ysivat nopeasti paikan ja ihastuivat erityisesti sen ajan musiikkitarjontaam-
me. Tatd tuki myos alusta asti pidetty QuizOn?-musiikkitietokilpailu, joka jatkuu
edelleen. Nykyisin baarin mainostaminen on siirtynyt yhd enemmaén verkkoon. Face-
book-ryhmét sekd omat kotisivut toimivat ilmaisina mainospaikkoina baarille. Kaik-
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kein tarkein mainos on kuitenkin joka syksy uusille opiskelijoille jarjestettavat "kel-
tanokkaviestit". (T. Kauppinen, sdhkoposti 4.11.2009)

Bar Bristolin kilpailumuoto on monopolistinen, kilpailijoita on paljon ympari kau-
punkia, mutta kilpailutilanne on muuttunut ndiden 12 vuoden aikana varsin radikaa-
listi. Aiemmin l&histon muut ravintolat, Wanha Portti, Baila Baila, Imamin Keinu-
tuoli, TVO, Karen, olivat pikemminkin alueen vireyden kannalta tukevia ravintoloita,
vaikka samalla myos kilpailijoita. Nyttemmin kun osa on lopettanut ja osa toimii ra-
joitetulla aukioloajalla, on alueen, Hameenkadun, kiinnostavuus myds laskenut. Sa-
malla my6s Bar Bristol on menettanyt tarkeédn jatkoaikatunnin viikonlopusta, joka on
myaos hiljentanyt elamaa Hameenkadun alueella. Tasta syysté opiskelijavaesto siirtyy
yha aiemmin keskustan pidempé&én avoinna oleviin ravintoloihin. (T. Kauppinen,
séhkdposti 4.11.2009)

Mielestani Bar Bristolin Kilpailurooli ei ole yksiselitteinen, vaan se on sekoitus haas-
tajaa ja erikoistujaa. Se on haastaja muiden joukossa, samalla tavalla kuin muut baa-
rit ovat Bar Bristolille. Bar Bristol myos erikoistuja, koska tuotevalikoima on todella
laaja, baarista 10ytyy monia erikoisia alkoholijuomia. Baari on myds erikoistunut

nayttdmaan urheilua, 1ahinné jalkapalloa, televisiosta ja baarissa pidetadan tunnetuksi

tullut QuizOn?- musiikkitietokilpailu.

Baarin omistajan mukaan yrittdjan ahkeruudesta riippuen, kannattavuus on néina ai-
koina joko kohtalaista tai heikkoa. Hyvisté ajoista ollaan tultu alaspdin todella paljon.
Tahan ovat syynd mm. ylla mainitut Kilpailutilanteen ja tarjonnan muutokset, au-
kioloaikojen rajut leikkaukset viikonlopuista sekd my6s muutama vuosi sitten tullut
ravintolatupakoinnin tayskielto. Ndama kaikki ovat johtaneet siihen, ettd ihmisten
viettdma aika anniskeluravintoloissa on entistd vahaisempi ja yh& useampi alkoho-
liannos nautitaan muualla kuin anniskeluravintoloissa. llman kunnon toimintastrate-
giaa ja tarkkaa taloudenpitoa on turha enéa alasta haaveilla. Tastd syysta myos uusia
kilpailijoita ilmaantuu endd kovin harvoin, varsinkaan ilman kunnon liikeideaa. (T.
Kauppinen, sahkoposti 4.11.2009)
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4.2 Tapahtuma

Tapahtumamarkkinointi on organisaation markkinointia tapahtuman avulla, jossa
organisaatio ja asiakkaat voivat tavata kasvotusten. Tavoitteena oli siis jarjestaa on-
nistunut musiikkitapahtuma Turussa, hyvan tunnelman ja hyvan musiikin avulla. Jot-
ta tapahtumamarkkinointi toteutuisi, tapahtuman pitdd olla suunniteltu, joille me
suunnittelimme tapahtumaa noin 4,5 kuukautta. Tapahtumaan hankimme esiintyjia ja
tarjosimme heille mahdollisuuden tuoda itse&dan esille. Tavoitteena oli myos saada
baarille uusia asiakkaita, luoda parempaa mainetta ja nostaa myyntia seké selvittaa
baarin tunnettuus, imago, vahvuudet ja heikkoudet asiakastyytyvaisyyskyselyn avul-

la.

Tapahtuma “August in low tones — Bar Bristol goes unplugged” pidettiin 15.8.2009
kello 19.00 alkaen Turun Bar Bristolissa. Tdsséd samassa tilaisuudessa jarjestimme
my0s asiakastyytyvaisyyskyselyn, liittyen baariin ja tapahtumaan (Liite 1). Tapah-
tumaan oli vapaa paasy ja se oli kielletty alle 18-vuotiailta, koska tapahtuman paik-
kana oli anniskeluravintola. Tapahtuman teema oli akustisuus, ja tdmé johtui kaytan-
nollisistd syistd. Rakennuksen asukkaat ovat aikoinaan valittaneet baarista tulleesta
metelistd, tamé& siis vaikutti tapahtuman teemaan ja sen aikaan. Sovimme baarin

omistajan kanssa, ettd koko tapahtuma on ohi kello 23.00 mennessa.

Tapahtumaan hankimme nelja esiintyj&a, joiden hankinta oli kaikkein vaikein tehta-
va. Ajankohta oli huono monelle bandille ja palkkio oli minimaalinen, koska budjet-
timme oli pieni, eikd ndin siis houkutellut monia. Etsimme esiintyji& p&éasiassa In-
ternetistd ja myos tuttujen kautta. Heti kesakuun alussa saimme varmistettua yhden
béndin, mutta sen jalkeen asiat menivét vaikeiksi. Vasta heindkuun lopussa saimme
varmistettua kolme muuta esiintyjaa, joten loppujen lopuksi meillé oli nelja esiinty-
jaa. Esiintyjat olivat: MyForever (Kuva 4), Pearly Gates (Kuva 5), Wille ja Sami
Aaltonen (Solo). MyForever ja Sami Aaltonen (Solo) ovat turkulaisia yhtyeité ja 16y-
simme heidat MySpacen kautta. Pearly Gates on Joensuulainen yhtye ja se l10ytyi tut-

tavan kautta. Wille on Huittisista ja han 16ytyi tutun ja facebookin kautta.
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Kuva 4. MyForever

Kuva 5. Pearly Gates

Aénentoistolaitteet, eli pa-laitteet, lainasi kaikille esiintyjille MyForever. Jokainen
esiintyja soitti 30 minuuttia ja jokaisen esiintyjan valiin jatettiin kunnon tauot, ettei
Kiirettd tule ja aikataulu pysyy kunnossa. Nain véltyimme Kkriiseiltd. Aikataulu ja
esiintyjien jarjestys oli seuraavanlainen:

o 19.00-19.30 Sami Anttila (Solo) (30 min)

. 19.45-20.15 Wille (30 min)

o 20.45-21.15 Pearly Gates (30min)
o 22.00-22.30 MyForever (30 min)
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4.3 Tapahtuman mainonta

Markkinoimme organisaatiota tapahtumalla avulla ja tapahtumaa mainostimme mo-
nin eri tavoin. Mainonnan tavoitteena oli saada ihmisia tapahtumaan, tavoittaa oikea
kohderyhmé, saada mainonta toimimaan edullisesti seka selvittdd miten tapahtumaa
markkinoidaan. Pienen budjettimme takia kdytimme tapahtuman mainontakeinoina
ulkomainontaa, suoramainontaa ja sosiaalista mediaa eli painettuja mainoksia, face-
bookkia ja s&hkodpostia. Mainoksemme oli tyyliltdan tiedottava, jossa sanoma oli
mahdollisimman pieni. Tapahtuman nimi ja slogan oli kauan kadoksissa ennen kuin
keksittiin hyva nimi joka kuvastaa tapahtumaa, seka slogan siihen liittyvéksi. Tapah-
tuman nimeksi paadyttiin vaihtoehtoon: August in low tones, joka kuvastaa sit4, etta
tapahtuma pidetédén elokuussa ja se on akustisen musiikin ilta. Sloganiksi valittiin
”Bar Bristol goes unplugged”, joka ilmaisee missa tapahtuma on ja edelleen painot-

taa sitd, ettd tapahtuma on akustinen.

Painetut mainokset painettiin ammattitaitoisessa yrityksessa. Mainoksen vareiksi va-
littiin punainen ja musta. Mustalle taustalle kirjoitettiin punaisella fontilla informoiva
teksti. Nailla vareilld saatiin eroavuutta muihin mainoksiin ja mainos oli selked. Mai-
noksessa mainittiin tapahtuman nimi, slogan, aika, paikka, ikaraja, esiintyjat seka etta
tapahtuma on ilmainen (Liite 2). Mainoksista painettiin kolmea eri kokoa. A3 kokoa
painettiin kaksi kappaletta, A4 kokoa 10 kappaletta ja pienia mainoslehtisia 200 kap-
paletta, eli yhteensd 212 painettua mainosta. Ndma mainokset jaettiin kahta viikkoa

ennen tapahtumaa eli 30.7.2009.

Toinen mainontakeino oli sdhkoposti. Sahkdpostimainokset eli henkil6kohtaiset kut-
sut lahetettiin baarin kanta-asiakkaille. Listan séhkdpostiosoitteista saimme baarilta,
ja kanta-asiakkaat ovat antaneet luvan l&hettaa tiedotteita baarin tapahtumista. Séh-
kopostin sisélto oli asiallinen ja kertoi selvasti tapahtumasta ja sen siséllosta (Liite 3).
Sahkopostiviestissd mainitsimme my0s asiakastyytyvaisyyskyselyn, joka suoritettiin

tapahtumassa.

Kolmas ja viimeinen mainontakeino oli sosiaalinen media eli t4ssa tapauksessa face-
book. Valitsimme tdmé&n mainoskeinon, koska téll4 tavoin tieto levida nopeasti ja se

on ilmaista. Facebookissa loin eventin eli tapahtuman, jossa tulee ilmi kaikki tapah-
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tumaan liittyvéat tarkeéat tiedot (Liite 4). Lahetin tapahtumakutsun kaikille facebook
kavereilleni, ja he vastasivat siihen osallistumalla tapahtumaan, ei osallistumalla tai
ehka osallistumalla. N&in heti ketka ovat tulossa tapahtumaan ja ketka eivét. Osa ys-
tavistani lahetti kutsun vield eteenpadin, ja tall4 tavoin tieto tapahtumasta tavoitti mo-
net ihmiset. Bar Bristolilla on myds oma group eli ryhma facebookissa (Liite 5). Ta-
mé& ryhma on tarkoitettu ravintolan tapahtumista tiedottamiseen ryhman jésenille.
Ryhmén faniksi voi liittyd kuka tahansa. Mainoksemme tapahtumasta liitettiin myo6s
tdhan sivustoon, ja talléin mahdolliset asiakkaat voivat pitaa tietoa luotettavana.
Mainokset facebookissa herattivét suurta kiinnostusta ja tavoitti jopa kolmasosan ta-
pahtumaan tulijoista. Kaikki mainonnan tavoitteet tayttyivét.

Sosiaalista mediaa kéytettiin myos esiintyjien haussa. Etsimme yhtyeita MySpacesta,
missd on helppo kuunnella yhtyeiden musiikkia ja ottaa my0ds heihin yhteytt4. Nel-
jasté yhtyeestd hankimme kaksi MySpacen kautta.

4.3.1 Kohderyhmat

Tapahtumamme markkinointi oli segmentoimatonta markkinointia, koska emme ja-
kaneet asiakkaita eri segmentteihin, vaan kaikille markkinoitiin samaa tuotetta. Ta-
voitteena oli saada tapahtumaan uusia asiakkaita vanhojen lisaksi. Lahestyimme po-
tentiaalisia asiakkaita facebookin, sdhkopostin, vaate — ja musiikkiliikkeiden kautta
sekd yritimme heréttdd kiinnostusta myos yliopistovéen keskuudessa. Jaoimme mai-
noksia myos Bar Bristoliin, Tinatuoppiin sekd Huittisten ruokakauppa Lautturiin.
Turun ylioppilaskyl&dén, missa asuu paljon opiskelijoita, laitoimme mainoksia yleisil-
le ilmoitustauluille, jotka sijaitsevat kaduilla. Yhden mainoksen sijoitimme Huittisten
Lautturin ilmoitustaululle, koska yksi esiintyjistamme oli Huittislainen, ja ajattelim-
me, ettd voimme saada tdman takia ihmisid tapahtumaamme myods Huittisista. Bar
Bristoliin, missé tapahtuma oli, sijoitimme yhden A3 kokoisen mainoksen oveen,
sekd muutaman A4 kokoisen seinélle. Lentolehtisia 10ytyi tiskiltd ja poydista. Lai-
toimme myo6s samat maaréat ja koot mainoksia Tinatuoppiin, jolla on samat omistajat

kuin Bar Bristolissa.
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Levykaupat, joihin jaoimme mainoksia, olivat 8raita ja Levykauppa Ax. Ndma levy-
lilkkeet ovat pienid, mutta eroavat isoista levyliikkeistd. Nama levyliikkeet myyvat
pienen budjetin levyjd, esim. itse tuotettuja levyja. Téallaiset levyliikkeet tukevat pie-
nia yhtyeitd ja artisteja ja mielellddn mainostavat musiikkitapahtumia. Kaupoissa
kayvat asiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita tapahtumaamme. Vaateliikkeet, joissa
mainostimme, olivat JC, Carlings ja Cybershop. Nam4 liikkeet ovat nuorten ns. vaih-
toehtopukeutumisen liikkeitd. Naissa liikkeissé on mainostettu paljon musiikkitapah-
tumia ja myos aloittavia bandeja. Mainostaminen liikkeissa tavoitti mahdolliset asi-
akkaat tapahtumaamme. Jokaiseen edelld mainittuun liikkeeseen laitoimme yhden

A4 kokoisen mainoksen seinélle ja pinon lentolehtisié tiskille.

4.3.2 Mainonnan SWOT

Vahvuudet Heikkoudet

- Mainospaikat - Liian vdh&n mainontaa

- Kohderyhman tavoittaminen - Hinta

- Mainoksen ulkoasu - Mainoskoko

- Nimi ja slogan - Mainontakeino

Mahdollisuudet Uhat
- Tapahtuman nimi muistetaan jat- - Muut tapahtumat
kossa ks

- Luodaan v&é&ra mielikuva tapah-

- Imago baarille tumasta
- Lentolehtiset eivat mene oikeaan

paikkaan

Valitsimme mielestdmme parhaat mainospaikat ja varsinkin facebookissa mainos
herétti suurta kiinnostusta ja lisatiedon janoa. Suurin osa tapahtumaan tulijoista, oli-
vat huomanneet mainoksen facebookissa. Tavoitteenamme oli tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita. Mainostamalla levy- ja vaateliikkeissd saimme paikalle musiikinystavia
eikd pelkéstdan jalkapallopelien perdssa juoksevia asiakkaita. Mainoksen ulkoasu

erottui selvasti muista mainoksista, milladn muulla tapahtumamainoksella ei ollut
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mustaa varié ja talla tavoin mainos sai varmasti lisshuomiota tumman varinsa ansios-
ta. Toisaalta, varin valinnassa meilld taisi olla hyva tuuri. Mainoksen nimi ja slogan
valinnat olivat onnistuneet hyvin. Ne kertoivat tapahtuman teeman erinomaisesti ja
tydensivat toisiaan ja yhdessa niista tuli loistava kokonaisuus. (J. Toivonen, sahko-
posti 11.11.2009)

Vaikka painatimme mainoksia suuren maaran, silti mainonta ei riittanyt. Sitd ehdot-
tomasti olisi pitdnyt olla enemméan, mutta budjettimme oli esteend. Parhaan tulok-
semme olisimme saaneet jos olisimme keksineet jonkun muun mainontakeinon,
esim. sissimarkkinointi tai panostaneet enemman ulkomainontaa, mutta edelleen hin-
ta oli este. Monet muut tapahtumat mainostavat katujen valopylvaissa, miké on lai-
tonta, mutta ne mainokset ihmiset huomaavat. Meidan mainonta varmasti havisi niil-
le. Yksi mainoskoko oli pettymys meille ja tall4 tavoin myos heikkous. Halusimme
kaksi todella isoa mainosta, mutta suurin koko mitd saimme teetettyd, oli A3. Taman
olisi saanut korjattua etsimalla ”parempia” yrityksid, jotka painavat mainoksia, mutta
tdman esti sitten taas ajanpuute, mika taas johtui siité, ettd yhtyeiden varmistuminen
viivéstyi. Painettujen mainosten hinta oli negatiivinen yllatys, yhteishinta oli 90 eu-
roa. Olisimme pdésseet halvemmalla jos olisimme itse painaneet A4 mainokset ja

lentolehtiset. Hinnaksi olisi tullut vain paperi ja muste.

Tulevaisuudessa voi nyt samalla konseptilla tehdd muita musiikkitapahtumia samas-
sa baarissa, on sitten tekijand me tai baari. Jatkossa voidaan kdyttdd samaa nimed,
jota voisi muokata tarpeen mukaan esim. ”September in low tones”. Tallin nimi
muuttuu tapahtumakuukauden mukaan. Tapahtuman nimen voi joku varastaa, mutta
emme kokeneet sitd niin tarkeaksi, ettd olisimme rekisterdineet nimen. Talla tapah-
tumalla vahvistimme yrityksen bréndi& ja imagoa. Mainonnan avulla loimme tunnet-
tavuutta ja parempaa imagoa baarille. Meidan tapahtumamme sain baarin omistajat
harkitsemaan, etta tapahtumia voisi jarjestdd enemman tulevaisuudessa, koska sen

etu on henkildkohtaisuus ja vuorovaikutteisuus, eiké sen tarvitse maksaa paljon.

Mainonnan pahin uhka oli muiden tapahtumien mainokset. Kuten aikaisemmin mai-
nitsin, muiden mainoksia oli katujen valopylvéissd, mistd huomioaste on parempi.
Suurin kilpailijamme oli Klubin Indie-iltamat, jotka olivat samana viikonloppuna

kuin meidan tapahtuma. Klubin mainoksia oli samoissa paikoissa kuin meidan. Olisi
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pitanyt keksia parempi mainostapa tai — paikka. Mainonnan suuri uhka oli my®gs, etta
luodaan vé&éra mielikuva tapahtumasta. Mainosta tehtdessé pitdd huomioida sen vies-
ti. Jos tehd&an huono mainos, vaikuttaa se baarin imagoon ja heikentaa sitd. Mainosta
tehtdessa on oltava tarkkana. Mydskéaan ei voi olla varma menivétké lentolehtiset
oikeaan paikkaan eli jaivatko ne tiskille esille kuten meille luvattiin vai heitettiinko
ne pois heti lahdettydmme.

4.4 Hinta ja tuotot

Tapahtumanjarjestaminen ei ole vélttdmattd kallista, jos suunnitellaan tapahtuma
niin. Tapahtuman budjetti oli pieni ja silla ajatuksella l&hdettiin suunnittelemaan ko-
ko tapahtumaa. Paikka, missé tapahtuma jarjestettiin, ei tietenkdin maksanut meille
mitdéan, koska kyseessa on baari, joka on auki viikon jokaisena paivana. Tapahtuman

avulla toisimme lisatuottoa baarille.

Yleenséd musiikkitapahtumissa otetaan kayttoon paasymaksu, joka on hyva tapa lisata
tuottoa. Meidan tapahtumaamme se ei sopinut, koska baarissa ei ole koskaan ennen-
kaan sitd otettu kayttdon ja ajattelimme, ettd se voi vahentdd mahdollisia asiakkaita.
Etsiessdimme esiintyjid tapahtumaan, erds yhtye olisi halunnut p&d&symaksun, jotta
mya0s he olisivat saaneet tuottoa myds. Emme voineet ottaa yhtyettd soittamaan paa-
symaksun takia. Yksi keino saada tuottoa oli baarin oma myynti. Tapahtuman avulla

toimme lisa4 asiakkaita, ja ndin baarin myynti kasvoi.

Alusta asti olimme valmiita maksamaan itse kaikki tapahtumaan liittyvat kulut, mutta
baarin omistaja ehdotti, ettd jos tapahtuma tuottaa hyvin ja on onnistunut, he maksa-
vat kulut tai ainakin osan siitd. Nama kulut olivat siis esiintyjien palkat ja mainonta.
Pienen budjettimme takia hankimme esiintyji& juomapalkalla, eli esiintyjat saavat

tietyn méaran oluttuotteita esiintymista vastaan.

Yksi tuotto oli my6s sponsori. Oluttuotteet saimme Hartwallilta ilman kuluja eli
Hartwall oli "hiljainen” sponsori, joka ei halunnut ett4 heit4 mainostetaan. Painetut
mainokset olivat ainut asia, mika tuli maksamaan meille. Painatimme yhteensa 212
paperimainosta kestévalle paperille, ja niille tuli hintaa 90 €. Loppujen lopuksi baari

maksoi mainokset, koska tapahtuma onnistui ja tuotto oli hyva.
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Tuotto oli erinomaista. Baarin myynti oli todella hyva tapahtuma iltana, huomatta-
vasti parempi kuin muina, tavallisina lauantai-iltoina. Tuottoihin voi mielestédni myods
laskea baarin tunnettavuuden kasvu, uusien asiakkaiden saaminen sekd kokemuksen
saaminen. Meille, tapahtuman jarjestdjille, tdmé tapahtuma opetti tulevaisuutta var-
ten. Nyt tieddmme mitd pitdd ottaa enemmaéan huomioon tapahtumaa jérjestéessa ja

miten tapahtuman budjettia saa supistettua.

4.5 Tapahtuman tulokset

Tapahtuman jarjestdmisen tulos on joko positiivista tai negatiivista. Siind on omat
riskinsa, jonka takia osa organisaatioista ei uskalla l&hted mukaan jarjestaméén ta-
pahtumaa. Jérjestettdessa tapahtumaa panoksena on aina jérjestdvan organisaation
maine. Kokonaisuudessa tapahtuma oli hyvin onnistunut, mutta muutamia asioita
olisi voinut parantaa. Tapahtuman markkinointia olisi voinut miettid viela tarkemmin
ja kéyttaa erilaisia markkinointikanavia monipuolisemmin. T&lla tavoin olisimme
saaneet tapahtumaan enemman kévijoitd. Olisimme voineet miettia sissimarkkinoin-
tia, minka tarkoituksena on luoda erilainen mainos halvalla. Saimme kuitenkin selvil-
le, ettd miten tapahtumaa kuuluu markkinoida ja, ettd facebook on tehokas ja halpa
markkinointivéline. Myds mainonnan budjetin olisi voinut vahentda puolella. Kiireen
takia emme keskittyneet tarpeeksi etsimaan halvempia keinoja mainoksien tekoon.
Kiire johtui siitd, ettemme ollut saaneet varmistettua béndejé ja emme ehtineet kun-

nolla perehtya Turun yrityksiin, joissa painetaan mainoksia.

Tapahtuman péaivamaaréé olisi pitdnyt miettia kauemmin ja ottaa selville tarkemmin
sen paivan muista tapahtumista. Klubilla oli samaan aikaan suuri Indie-iltama ja te-
levisiosta tuli Englannin valioliigan avauspelit sek& sen jalkeen yleisurheilukisoja,
joita sitten tietenkin ndytettiin melkein koko tapahtuman ajan, silla baari on luvannut
nayttdd nama ohjelmat. Tamén takia baarissa oli muutama héiriétekija, koska he ei-
vat piténeet siitd, ettd televisioista otettiin dani pois, ettd esiintyjat voisivat soittaa.
Tama vika ei ollut pelkdstdan meidan syytamme, silla baarin omistaja hyvéksyi péi-
van jo maaliskuussa eiké varmaan itsekk&an tiennyt tulevista jalkapallo — ja yleisur-

heilukisoista. Olisimme myds halunneet enemmaén ohjeistusta, ja baarin omistajan
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kanssa yhteydenpito oli toisinaan hankalaa. My6s sovittuja juttuja peruutettiin viime
hetkell&, esim. Happy Hour.

Huolimatta muutamasta virheestd, tapahtuma oli onnistunut ja varsin hyva saavutus
meiltd, jotka emme ennen olleet jarjestdneet tapahtumaa. Yleisesti ottaen tavoitteet
tayttyivat. Mainonnan avulla tapahtumaan tuli paljon ihmisié ja baari sai uusia asiak-
kaita. My0s yhtyevalinnoilla saimme ihmisid tapahtumaan. Saimme paljon henkil6-
kohtaista palautetta asiakkailta tapahtumassa ja palaute oli positiivista. Meita kiitel-
tiin yhtyevalinnoista ja yleensakin siitd, ettd toimme baariin jotain erilaista tapahtu-
man avulla. Bandit olivat kiitollisia tarjoamastamme esiintymismahdollisuudesta.
Saimme myds “tyotarjouksen” yhdeltd esiintyjistd. MyForever yhtye pyysi meita
heidan keikkamyyjikseen. Jos tulevaisuudessa jarjestdamme tapahtumia, meilld on
hyvat yhteydet esiintyjiin, jotka esiintyivét tapahtumassamme, ja jopa niihin esiinty-
jiin, jotka eivat paasseet esiintymaan kyseiseen tapahtumaan.

Baarin omistajan, Timo Kauppisen, mukaan tapahtuma onnistui hyvin. Han sanoi,
ettd aikataulullisesti olisi voinut olla valjemp&&, mutta kun tiet&4 taloyhtion asukkaat
ja heidan valitusherkkyyden metelistd, ei Kauppisen mielestd ole senk&an suhteen
valittamista. Ravintolapéallikon, Jukka-Pekka Koskisen, mukaan tapahtuma oli huo-
lella valmisteltu. Ohjelmavalinta oli monipuolinen ja suunnatulle asiakaskunnalla
sopiva. Koskinen totesi, ettd tapahtuman ansiosta baari sai uusia asiakaskontakteja ja
tapahtumailta oli myynnillisesti erittdin hyva. "Tapahtuma vahvisti kasitystd, ettd ta-
na paivana pitéé jarjestdd ohjelmatapahtumia, jos haluaa saada ravintolaan muitakin
asiakkaita kuin jokapaivéiset kévijat. Samoin tuli todistettua, ettd tapahtuman jarjes-
tdmiseen ei valttamatta tarvita suurta budjettia kunhan on valmiudet ja halu kayttéda
aikaa jarjestelyihin”. (T. Kauppinen, sdéhkdposti 4.11.2009, J-P. Koskinen, sahkopos-
ti 4.11.2009)

5 LOPPUSANAT JAYHTEENVETO

Yhteenvetona voin sanoa, ettd tapahtuma ja sen mainonta onnistui hyvin. Tapahtu-

mapéiva sujui ilman suuria ongelmia, ja mainonta tavoitti monet ihmiset. Tapahtu-
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man avulla baari sai uusia asiakkaita. Tdma oli ensimmaéinen kerta kun jarjestin ta-
pahtumaa, mutta monta kertaa olen ollut mukana jérjestelyissd. Huomasin, ett4 on
aivan eri asia kun koko vastuu tapahtumasta on itsella. Pidén tapahtumanjarjestami-
sestd paljon ja varsinkin mainonnan suunnittelusta, koska siind on omat haasteensa.
Haasteena tdman tapahtuman mainonnassa oli erityisesti sen pieni budjetti. Tulevai-

suudessa olisi mukava tehdé tdméankaltaista tyota.

Yhteistyd Janina Ilmasen ja Jenna Toivosen ja baarin omistajien kanssa sujui hyvin.
Alusta asti otettiin huomioon omistajien toiveet ja vaatimukset, joiden perusteella
suunniteltiin tapahtuma ja mainonta. Janinan ja Jennan kanssa ei tullut erimielisyyk-
si& mistaan asioista, olimme samaa mielté asioista, koska tavoitteena kaikilla oli saa-

da aikaan onnistunut tapahtuma.

Tapahtumassa olleet asiakkaat, baarin omistajat ja ravintolap&éllikko olivat todella
tyytyvaisié tapahtumaan ja sen tuottoon. Tuotto oli odotettua parempi ja monet uudet
ihmiset 10ysivat baarin ja ndin baarin asiakaskunta kasvoi. Tapahtuman huono asia
oli valitsemamme péiva. Samana paivana tulivat Englannin valioliigan avauspelit ja
ne piti ndyttad, koska niin baari oli luvannut. Mainonnan ainoita negatiivisia asioita
oli, ettei se ollut tarpeeksi riittdvaa ja olisi pitanyt keksia jokin muu mainontapa, mi-

ka olisi herattanyt enemman huomiota.

Voi sanoa, ettd tapahtuman jarjestdaminen kannatti. Siité jéi positiivinen kuva kaikille.
Yhtyeet kiittelivat kovasti antamaamme mahdollisuutta tulla kuulluksi ja mielesténi
kaikki asetetut tavoitteet tayttyivat. Paineet meille tapahtumanjarjestéjille olivat suu-
ret, koska téllaista suurempaa tapahtumaa baarissa ei ollut ennen pidetty, saimme siis

suuren vastuun. Tamé toiminnallinen opinnaytety6 opetti minulle paljon uutta.

Jos ja kun tdmankaltaisia tapahtumia tulemme jarjestdmaan tulevaisuudessa, tie-
damme nyt mit4 asioita pitdd ottaa huomioon. Parempi mainontakeino on ehdoton
asia mihin seuraavassa tapahtumassa pitda panostaa. On ollut v&han puhetta siit4, etta

samankaltaisia tapahtumia tullaan jarjestdm&én baarissa enemman.
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August in low tones
— Bar Bristol goes unplugged -

ASTAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Vastaajan tiedot:
Nimi;
Puh:
Tka:
Sukupuoli: 0 mies 0 nainen

Elimantilanne: o opiskelija o tydtén o tyossikdyvi o elikeldinen

@ Onko Bar Bristol sinulle jo entuudestaan tuttu paikka? o Kylla o Ei
@ Oletko tyytyviinen Bar Bristolin asiakaspalveluun? o Kyll4 o En o En osaa sanoa
@ Miksi valitsit Bar Bristolin?

o Hinta o Tuotteet o Sijainti o Asiakaspalvelu

o Tunnelma o Tilat o Siisteys o Tapahtuma

e Oletko tyytyviinen baarin tarjoamaan tuotevalikoimaan? o Kylla o Ei o En osaa sanoa

@ Mist4 sait tietd4 kyseisestd musiikkitapahtumasta?

o Sahkoposti o Facebook
o Mainoslehtiset o Kaverit
o Muu, mika?

@ Oliko tapahtuman mainonta mielestisi riittdva4? o Kylld o Ei o En osaa sanca

® Onko kyseinen tapahtuma jiirjestetty mielestési hyvin? o Kylld o Ei o En osaa sanoa

e Ovatko esiintyjit mielenkiintoisia? o Kylla o Ei o En osaa sanoa

e Pitaisikd Bar Bristolin jarjestid useammin erilaisia tapahtumia? o Kylld o Ei o En osaa sanoa
@ Jos vastasit kylla, niin millaisia tapahtumia tulisi jarjestda?

O Visailut o Musiikkitapahtumat
o Urheiluldhetykset o Muu, miki?

e Risuja ja ruusuja baarille?

@ Risuja ja ruusuja tapahtumalle?

HUOM!

Vastaukset palautetaan tiskillii olevaan vastauslaatikkoon klo 02.00 mennessi. Kaikkien
vastanneiden kesken arvotaan Hartwallin tuotepalkinto. Arvonta suoritetaan seuraavana
piiviini ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Kaikki vastaukset tulevat Bar Bristolin
ja opinnéiytetytn tekijbiden kiiyttoin, Vastaukset kilsitelldin Iuottamulksellisesti.
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August in low tones

- Bar Bristol goes unplugged -

Tervetuloa Bar Bristoliin lauantaina 15. elokuuta 2009 klo. 19.00 alkaen nauttimaan

ainutlaatuisesta akustisesta musiikista. Illan esiintyjind ovat:

Sami Anttila (Solo)
Wille

Pearly Gates (Joensuu)
MyForever

Suoritamme my0s asiakastyytyvéisyyskyselyn. Tule ja kerro mielipiteesi tapahtu-

masta seké Bristolista ja osallistu mahtavan palkinnon arvontaan.

Tapahtuman jérjestaa kolme Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijaa yhteis-

tyossa Bar Bristolin kanssa.

Terveisin

Janina, Jenna ja Suvi seka Bar Bristol

Bar Bristol

Héameenkatu 16
20500 Turku
Avoinna 16 - 02
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5] August in low tones - Bar Bristol goes unplugged -

Ak

Suvi, Janina, Jenna ja Bar Eristol
Music/arts - Concert
Global

Saturday, August 15, 2009
7:00pm - 11:00pm

Bar Bristol

Hameenkatu 16

Turku, Finland

View Map

Description

Augustin low tones
- Bar Bristol goes unplugged -

Tervetuloa Turkuun viettSmaan rentoa iltaa Bar Bristolin akustisen musikin merkeissa 15, elokuuta 2009 ko, Invite People to Come

15.00 alkzen. vapaa passy. K-18. Edit Guest List

Esiintyméss3 huippuartistit: Cancel this Event

- Sami Anttila (Sola) Edit Event
- Wille Message Guests
- Pearly Gates (Joensuu)

- MyFarever Print Guest List

Mahtavia tarjouksia luvassa! Ilan akana myds asiakastyytyviisyyskysely, josta voi voittaa pasta huimaavan [Share |+] [Export @
palkinnon! | Share |+| | Exp &

Tul 53 kans nauthi parhaist bileist t3] pual jokkee ja ota kaveris mukkaa! 1) Your RSVP
Terveisin () attending
Janina, Jenna ja Suvi seké Bar Eristol ey

() Mot Attending

1O 4B

ofile.ak. fbcdn.net...
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Buminess - Comparies

Bar Brishol svut on tarkoitetiu
ravntolan tapahtumista
bedottamiseen ryhman jasenile,

Open: Al comlent i pushe,

B
-
Members.
6 of 115 members Ge= A
sth lan Maksia
Lehtonen
T
Hed Lempa  Mikdo Harviu
L= Tikiaren
Adimins.
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a reathve.ak. focdnunet

Bar Bristol | i 10w

Infio DESCLSSI0NS

Jukka-Pekka Koskinen Sunnuntaina isainpanan kbunaan jalkeen tervetuloa

katsomaan kun Chelsea peittoaa Manchester Unitedin, ottelu alkaa ko 16.00.

Vilkonlappu on taas tiynnd huippupalloiua, wrkemmat tedal Brigtolin shuilta,
kohdasta “palit”

Chelsea- Manchester United
Gz00Pf Sunday, November Bth

E'-: BT at 1%5pm © Ehane

|"l'| Ands Suh Suctonen les this,

Tizro Nurmd Marjes minunkin puolestal Bar Bristol kaipssi minun meelestini hieman
uutta verta. Vanha veri ok aina vetda paikalle, mutta uusia opiskelijoita pitais
haulautella. Proffan

Kellari sal jatkoalkaa, mutta miclestén Froffan asiakiaat olsvat atollinen kohde
rauhailisella ja maaratietoisella markdanoinniia keskdpiticall. .. Read Mars «

ctnber 51 &l 4:545m - Report

Timo Kauppinen LA 24.10.01°5 GISMOBDREAD LIOMN:

--LATIN; AFRD, 50UL, GROOVE, GOOD VIBES MUSIC, FUNKIEST RHYTHMS--vapaa
paasy

Huom? Alkainen alkamisaika jo ko 18...early birds feel batter!

Ociober 18 af 112580

Re=pori

Jukka-Pekka Koskinen Sunnuntaina 18.10. on taas Quiz on? dta, hyvaa musiikia
ja miukaavaa olemista, ksan jalkeen ita jatkuu tolvevideoiden meresssa-
walomerkkiin asti,

ILE. L BEL ),
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