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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus on perehtyé tapahtumajérjestamisen eri-
koispiirteisiin Tampereella ja antaa evaitd tekijdn oman toiminnan aloitukseen. Tavoit-
teena oli kehittda ja toteuttaa kuukausittain jarjestettavd musiikkitapahtuma Tampereen
ydinkeskustassa. Tavoitteessa on onnistuttu ja ensimmaisen tilaisuuden toimenpiteet ja
onnistuminen on raportoitu tyon loppupuolella.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys on kaksiosainen. Ensimmadinen osio késittelee
liiketoiminnan aloitukseen liittyvaa peruskasitteistod ja lahdeaineistona on kaytetty lii-
ketoimintasuunnitelman laatimiseen tarkoitettuja oppaita, joita on kasitelty tapahtuma-
alaan peilaten. Toinen osio on johdanto tapahtumajérjestamiseen liiketoiminnan alana ja
tieto on keratty erilaisista tapahtuma-alaa ké&sittelevista oppaista.

Ajankohtaisena asiakasanalyysina toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, jossa
selvitettiin, asiakkaiden odotuksia hyvalta musiikkitapahtumalta. Sosiaalisessa mediassa
levitettiin kymmenen kohdan kysymyspatteristoa, jonka otos rajattiin sataan vastaajaan.
Kyselytutkimuksen lisaksi suoritettiin pienimuotoinen narratiivinen tutkimus kvalitatii-
visten tulosten saavuttamiseksi. Tutkimuksessa haastateltiin kolmea kokenutta tapahtu-
majarjestdjad Tampereella ja tulosten analyysissa hyddynnettiin narratiivista tutkimus-
otetta.

Opinnaytetyon viimeisessé osiossa on kuvattu tekijan oman musiikkitapahtuman kon-
septi: Tunneli Cypher. Konseptin muodostuminen ja markkinointi on toteutettu teorian
ja tutkimustiedon valossa ja tassé tydssa on paitsi kuvattu tapahtuman jarjestelytoimen-
piteet, myds pohdittu sen onnistumista ja edellytyksia jatkuvuudelle.

Teoria, tutkimukset ja kaytdnnon kokemus tukevat tydssa toisiaan. Johtopéaatoksena
tapahtuma-ala on taloudellisesti haasteellinen, mutta palkitseva ala. Kouluttautuminen
alalla on liséantynyt, mutta kokemus nahdaan silti tdrkeimpand menestyksen tekijana.
Toisaalta mahdollisuutena on néhtéva se, ettd tapahtumajarjestamisen aloittaminen ei
vaadi suuria sijoituksia tai tutkintoa.

Asiasanat: tapahtumat, markkinointi, tapahtumamarkkinointi, jarjestdminen, palvelulii-
ketoiminta
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The purpose of this functional thesis is to become familiar with the special features of
event organizing in Tampere and to gather useful information in order for the writer to
start his own business in the field. The main goal was to create and put into action a
monthly musical event in the centre of Tampere. The goal has been met and the first
event’s progress and success are reported in the latter part of the thesis.

The theoretical framework is in two parts. The first part covers the basics of starting a
business by discussing different parts of an official business-plan. This information is
processed in the light of event organizing. The second part is an introduction to event
organizing as a form of business and the information has been gathered from literature
dealing with event organizing.

A quantitative survey was executed as a timely customer analysis. The research problem
of the study was: What do clients expect from a good musical event? A ten-part ques-
tionnaire was spread in relevant social media and the research sample was narrowed
down to a hundred. In addition to the survey, a small-scale qualitative narrative research
was carried out. Three experienced event organizers in Tampere were interviewed and
narrative research methods were used in the analysis.

The last part of the thesis is a depiction of the writer’s own concept of the musical
event: Tunneli Cypher. The event was carried out while utilizing insights by the theoret-
ical framework and research findings in this thesis. Practical actions taken to ensure the
success of the event as well as the outcome are reported thoroughly.

The theoretical framework, research findings and the practical part of this thesis are well
in alignment with each other. In conclusion, event organizing is a financially challeng-
ing yet rewarding line of business. Even though event organizers are more educated in
the field than before, experience can still be seen as the key element to success. On the
other hand, this creates great opportunities to start a business without large investments
or a degree.

Key words: events, marketing, event marketing, organizing, service management
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1 JOHDANTO

Toisen opiskeluvuoteni aikana kiinnostuin tapahtumajérjestdmisesta. Sain noihin aikoi-
hin mielenkiintoista ty6ta erdan lipunvalitysyrityksen kumppanituesta, jossa oltiin pai-
vittain tekemisissa kymmenien jarjestdjien kanssa sahkopostitse ja puhelimitse. Ala tun-
tui hektisyydestaan huolimatta mielenkiintoiselta ja otin tavoitteekseni paasta tyoskente-
lemé&an jarjestajan roolissa. Aktiivisen musiikkiharrastamisen kautta toimintaan tarvitta-
via kontakteja ja ymmarrysta kulttuurista itsestdan on kertynyt kohtuullisesti paitsi itse
tekemisen, myos jatkuvan benchmarkingin kautta. Ajattelin alaan perehtymisen autta-
van myo0s tulevissa haasteissa, vaikkei oma toiminta menestyisikadn toivotussa mitta-

kaavassa.

Alkuperdinen ajatus tyon aiheeksi oli laatia liiketoimintasuunnitelma tapahtumajarjes-
tdmiseen keskittyvélle yritykselle. Sain ensikosketuksen kulttuurin tuottamiseen tyoni
kautta ja sen edetessd nimeksi muovautui Tapahtumajarjestamisen haasteet ja mahdolli-
suudet Tampereella. Liiketoimintasuunnitelman laatiminen jéi toissijaiseksi tavoitteeksi.

Sen sijaan tehtiin paatos siirtya suoraan toimintaan ja kokemuksen kartuttamiseen.

Oma toiminta tapahtuma-alalla aloitettiin tyon tuomien valmiuksien pohjalta jérjestéa-
malla Tampereen keskustassa hiphop-musiikkitapahtuma, jonka tavoitteena oli luoda
kuukausittain jatkuva klubi. Ajantasaisen, empiirisen tutkimustiedon kautta tekija on
oppinut paljon, mutta arvokkaimmat tiedonmurut on ehdottomasti kerétty tekemalld.
Toivottavasti myos alasta kiinnostunut lukija saa tyosta inspiraatiota ja rohkeutta ldhted

toteuttamaan visiotaan.

1.1 Tehtava, tavoitteet ja rajaus

Opinndytety6n tavoitteena on selvittda erityisesti hiphop-, mutta my6s muuhun musiik-
kiin liittyvien tapahtumien kysyntad ja kilpailua Tampereella ja l&hikunnissa. Tarkoi-
tuksena on ammentaa menestyvien tapahtumanjarjestdjien mielestd toimivia malleja
toiminnalle ja selvittd4 alan haasteita ja riskeja. Tutkimusten avulla kerataan seké kvan-
titatiivista ettd kvalitatiivista tietoa edell& mainituista aiheista. Kvantitatiivinen, eli mééa-
réllinen tutkimus toteutetaan kyselylomakkeella sosiaalisessa mediassa. Kvalitatiivi-

ninen, eli laadullinen tutkimus sen sijaan toteutetaan narratiivisena haastattelututkimuk-
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sena. Tuotetun tiedon avulla luodaan pohjaa liiketoiminnalle seké kehitetddn omaa lii-

keideaa ja toimintasuunnitelmaa edelleen.

Tyossa kaydaan lyhyesti 1api liiketoimintasuunnitelman ominaispiirteet, mutta ei laadita
varsinaista liiketoimintasuunnitelmaa. Sen sijaan pohditaan tapahtuma-alan erikoispiir-
teita ja pyritddn loytamaéan ne avaimet, joilla alalla menestytdan. Opinnaytetyon voisi
nahda paitsi ndkoalana tapahtumanjarjestamiseen Tampereella vuonna 2015, myos 1&h-

tokohta-analyysina tekijén liiketoimintasuunnitelmalle.

Tuleva yritys toimii tapahtuma-alalle ominaiseen tyyliin projektiluontoisesti, ja toiminta
on aloitettu pienessé mittakaavassa tyon ollessa vield kesken. T&ta toimintaa esitelldén
ja analysoidaan tyon loppupuolella yhden projektin kuvauksella. Projektin avulla onnis-
tuttiin myos takaamaan jatkuva tapahtumayhteistyd Tamperelaisen yokerhon kanssa,

mutta tulevat toimet ja suunnitelmat on rajattu tyon ulkopuolelle.

1.2 Tutkimusote

Yrityksen on aina aiheellista selvittdd todellinen kilpailuetunsa ja tuntea asiakkaansa.
Harhainen kasitys markkinoiden nykytilasta tai omasta asemasta siihen voi johtaa huo-
noihin valintoihin niin kdytannén toiminnassa kuin strategiatasollakin. On siis osattava
kertoa miksi asiakaskohderyhmddn kuuluva asiakas ostaa palveluamme. (Vilkkumaa
2007, 71.) Tasséa tyossd markkinoiden nykytilaa ja tulevaisuutta selvitetddn kahdella

erilaisella empiirisella tutkimuksella.

Empiiriselld tutkimuksella tarkoitetaan itsendista ja omaperdista soveltavaa tutkimusta,
jolla pyritddn kaytannon tavoitteisiin. Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa kvalitatiivi-
siin ja kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Arkisemmassa kielenkaytdssa voidaan puhua myds

laadullisista ja maaréllisisté tutkimuksista. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20.)

Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan sellaista tutkimusta, jossa tuloksien mit-
taamiseen voidaan kayttad valimatka- tai suhdeasteikkoa, ja niilla pyritddn vastaamaan
kysymyksiin “mika?”, missd?”, kuinka usein?” ja “kuinka paljon?”. lmiditd pyritddn
siis kuvaamaan numeerisesti ja tutkimusaineistoa on usein paljon. (Holopainen & Pulk-
kinen 2008, 21.)



Kvalitatiiviset tutkimukset sen sijaan kuvaavat tutkittavia ominaisuuksia laadullisilla eli
kvalitatiivisilla muuttujilla. Tutkimustulosten tulisi vastata sellaisiin kysymyksiin, kuten
”miksi?”, "miten?” ja “millainen?”. Tutkittavat aineistot ovat usein suppeita. (Holopai-
nen & Pulkkinen 2008, 20-21.) Toisaalta laadullinen tutkimus tuo tutkijan lahemmas
tutkittavaa ilmiota ja henkilditd kuvatessaan todellista el&m&4. Sen antaman aineiston
nahdaan myos olevan maarallista tutkimusta syvempé ja rikkaampaa. (Hirsijarvi, Re-
mes & Sajavaara 2002, 124, 152.) Ajatellen, ettd tapahtuma-alan voi mieltédé aineetto-

maksi taloudeksi, voi kvalitatiivinen tieto merkita tilastoja enemman.

Pelkilla kaavioilla on hankala saada kattavaa kokonaiskuvaa tutkimusaiheesta, eika
kvantitatiivisella menetelmélla kerattyyn tietoon voi aina luottaa kysymysten asettelun
ja muiden tekijoiden eldessd. Toisaalta kvalitatiivisen menetelman avulla keréatty tieto
on usein hankalammin hahmotettavaa ja vahvasti henkildiden kemioihin ja mieltymyk-
siin takertuvaa. Tasta syysta tekija on paattanyt tata tyota tehdessdén kartuttaa ymmér-
rystdan kahden eri lahestymistavan kautta. Tutkimuksessa ndhdaan kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen tutkimus toisiaan tadydentévand, jossa kvantitatiivinen tutkimus edeltaa

kvalitatiivista vaihetta.



2 JOHDANTO LIHKETOIMINNAN PERUSTEISIIN

Tassa luvussa kasitelldaan lyhyesti liiketoiminnan perusteita niilta osin, kuin se tapahtu-
manjarjestamisen ja tekijan oman toiminnan kannalta on merkityksellistd. Ohjelmapal-
veluiden alalla tuote tai palvelu on eldmys, jonka arvoa on hankala mitata mééarallisesti.
Néin ollen myos liiketoimintasuunnitelman tarpeellisuus on téssa tydssa kyseenalaistet-
tu ja sen laatiminen on paatetty jattaa tulevaisuuteen. Suunnitelman osa-alueisiin on silti
hyva tutustua mitd tahansa liiketoimintaa suunniteltaessa, silla menestyminen vaatii

avainkohtien ymmarrysté edes jollain tasolla.

2.1 Liikeidea ja lahtokohta-analyysi

Oli kyseessd mikéa ala tahansa, yritysta ei voi perustaa ilman liikeideaa. Jouni Ahosen,
Topi Koskisen ja Tomas Romeron (2009, 25) opetuskayttoon kirjoittamassa teoksessa
Opas ravintolan liiketoimintasuunnitelman laatimiseen maaritellaén liikeidean késite

seuraavasti:

Liikeidea on konkreettinen kuvaus yrityksen tavasta menestya valitulla
toiminta-alueella. Se kertoo, kuinka toiminta-ajatusta toteuttamalla saa-
daan aikaan kannattavaa toimintaa ja tehdain tulosta. Se vastaa kysymyk-
siin kenelle, mitd, miten ja milla imagolla, sisaltden kuvaukset markkinois-
ta, tuotteista ja toimintatavasta sek& kuvauksen yrityksen vahvoista puolis-
ta Kilpailijoihin néahden.

Liikeidean ei tarvitse syntyvaiheessaan olla taydellinen. Erinomaistakin liikeideaa testa-
taan ja kehitetd&n huolellisesti ennen kuin mahdolliset rahoittajat ja asiakkaat saadaan

kiinnostumaan sen tarjoamista mahdollisuuksista. (McKinsey & Company 2000, 20.)

Menestyvén yrityksen liikeidean ldhtékohtana tulisi olla ratkaisun kehittdminen johon-
kin tarpeeseen tai ongelmaan. Tdma voi tarkoittaa tdysin uutta palvelua, mutta myos jo
olemassa olevaa liiketoimintaa koskevaa uudistusta, kuten palvelun suunnitteluun, to-
teutukseen tai myyntiin liittyvaa parannusta. Liikeideaa kehitettiessa tulee selvitta4 tar-
koin miten suuret sen mahdolliset markkinat tulevat olemaan. Kehittdmisen aikana on
viisasta alkaa koota yhteistydkumppaneita, jotka antavat parannusehdotuksia aina siihen
asti, kunnes palvelu on valmis markkinoille. (McKinsey & Company 2000, 23.) Idea
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saattaa siis syntya yhden ihmisen mielessd, mutta se muotoutuu vuorovaikutuksessa

ympariston ja muiden osallisten kanssa.

A 4

Lahtokohta-analyysi

A 4

Seuranta Strategiavalinta

\ 4

Toteutus Tavoiteseuranta

A

Toimintasuunnitelma

KUVIO 1. Suunnitteluprosessi (Rope 2000, 464)

Jotta voidaan nahdé tulevaisuuteen, on ymmarrettava nykyhetked. Suomalainen tietokir-
jailija ja yrittdja Timo Rope (2000) esittdd arvostetussa kirjassaan Suuri Markkinointi-
kirja yksinkertaisen mallin Idhtokohtaisen tilanteen kartoittamiseksi, jota han kutsuu
lahtdkohta-analyysiksi. Siihen sisaltyy nykytilan ja tulevaisuuden visioiden tutkiminen
niissa asioissa, jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyksiin. (Rope 2000, 464.)
Lahtokohta-analyysi on Ropen mallissa jaoteltu neljaan osaan, joita ovat:

1. Yritysanalyysit
Yritysanalyysissa selvitetddn ja visioidaan muun muassa myyntimaaria, katetta
ja sen riittavyyttd, tuotantoa ja sen tehokkuutta, tuotteita, henkildstéd, johtamis-
ta, palveluiden toimivuutta, markkinointia, rahoitusta ja yrityksen mielikuvaa
sekd sen tunnettuutta kohderyhmittain. (Rope 2000, 465-466.)

2. Markkina-analyysit
Markkina-analyysilla pyritddn kartoittamaan potentiaalisen asiakasjoukon suu-
ruutta ja sen erikoispiirteitd. Selvitettavia kohtia voivat olla esimerkiksi asiakas-
segmentin keskiostos, asiakaslukumaara ja muutokset markkinoissa tietylla ai-
kavalilla. (Rope 2000, 466.)
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3. Kilpailija-analyysit
Markkinoilla ollaan harvoin yksin, ja kilpailijoiden tunteminen voi olla erin-
omainen Kilpailuetu. Kilpailijatilanneanalyysilla voidaan selvittda esimerkiksi
Kilpailijoiden tunnettavuutta, markkinointistrategioita, taloudellisia ja toiminnal-
lisia resursseja, todennakdisia suuntautumisvaihtoehtoja tulevaisuudessa seké

niiden tuotteiden tai palveluiden etuja ja haittoja. (Rope 2000, 466-467.)

4. Ympéristoanalyysit
Ymparistoanalyysia tehtdessa halutaan selvittdd muun muassa yhteiskunnan ta-
loudellista tilannetta, tydvoiman saatavuutta ja palkkakustannuksia, teknologian
kehitystd, uusia innovaatioita alalla, lainsdédantod, kansainvalistymisen mahdol-
lisuuksia ja haasteita seka alan tapakulttuuria ja kysynndn muutoksia. (Rope
2000, 467.)

Y114 olevista esimerkeisté tulee valita vain omaan yritykseen liittyvat selvityskohteet ja
pohtia sitd, milla tekijoilld on merkittdvaa vaikutusta juuri omaan toimintaan. Ndin ana-
lyysi palvelee tarkoitustaan ja vahapéatoiset asiat jaavat tarkastelusta pois. Tulevaisuutta
ajatellen Rope (2000) ndkee tarkeimmaéksi tutkia kaikkia ympéristdanalyysin tietoja,
ennakoida Kilpailutilanteessa ja markkinoissa tapahtuvia muutoksia ja tarkastella sisai-
sid toiminnallisia tekijoita. (Rope 2000, 464-467.) Ympdristdanalyysiin sisaltyy myos
joissain oppikirjoissa, kuten Ahosen, Koskisen ja Romeron (2009, 48) kirjoittamassa
teoksessa Opas ravintolan liiketoimintasuunnitelman laatimiseen esitetty toimiala-
analyysi. Tassd liiketoimintasuunnitelman luvussa voidaan selvittdd muun muassa
markkinoiden kokoa, alan kannattavuuden lukuja, muutoksia edellisvuosista ja kulutta-
jien ostovoiman kehitystd. Kun lahtokohta ja nykytilanne on selvitetty, voidaan siirtyé
asettamaan tavoitteita ja muodostaa strategia seké@ toimintasuunnitelma niiden saavut-
tamiseksi. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 48.)

2.2 Strategia, tavoitteet ja toimintasuunnitelma

Strategia on yritykselle merkittava tyokalu, jonka avulla linjataan toimintasuunnitelma
toivotun vision saavuttamiseksi. Se koostuu sarjasta valintoja jotka ohjaavat toimintaa
pitkéalla aikavélilla. Strategia on syyta maarittdd mahdollisimman konkreettisesti mak-

simaalisen hyddyn saamiseksi. Strategioita voidaan laatia esimerkiksi seuraavista ai-
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heista niiltd osin ja niin tarkasti, kuin se oman liiketoiminnan kannalta on mielekasta ja
merkityksellista:

- Asiakasstrategia

- Kilpailustrategia

- Tuote- /Palvelustrategia

- Hinnoittelustrategia

- Henkil6stostrategia

- Markkinointistrategia. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 25, 52.)

Kun strategiset valinnat on tehty, voidaan asettaa konkreettiset tavoitteet ja suunnitella
kaytannon toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Jotta strategiat eivat ja4 vain sanoiksi
paperille, on kunkin osa-alueen kohdalla suunniteltava myos kaytannon toteutus. Toteu-
tusta suunniteltaessa, eli toimintasuunnitelmaa laatiessa, tulee jakaa vastuualueet eri
toimijoille, asettaa tavoitteet ja niiden seuranta ja suunnitella realistisesti kdytannon
toiminta ja sen ohjaus. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 25, 52.)

Tavoitteilla yrittdja konkretisoi ndkemyksensa siitd, mihin toiminnalla tahdataan. Niita
asettaessa on hyvéa pohtia my6s mitattavuutta, eli sitd miten hyvin niiden toteutumista
voidaan todentaa. Yksiselitteiset ja selkeé&t tavoitteet voidaan listata esimerkiksi yhden
ja useamman vuoden paahéan, jotka voidaan edelleen jakaa pienempiin valietappeihin,
kuten kvartaali- eli neljannesvuositavoitteisiin. (Ahonen, Koskinen & Romero 20009,
58.) Ihmiset asettavat usein itselleen epérealistisia tavoitteita, eika yrittadjak&dén varmasti
onnistu aina toivomallaan tavalla. Tavoitteita on siis hyva tarkastaa aika-ajoin.

2.3 Kohdemarkkinat ja kilpailutilanne

Liiketoimintasuunnitelmassa méaéritelld4&n usein kohdemarkkinat, eli se asiakassegment-
ti, jonka huomiosta yritys padasiallisesti kilpailee. Valitulla liiketoiminta-alueella vallit-
seva kilpailutilanne ja yrityksen toimintaympéristo vaikuttavat oleellisesti kohdemark-
kinoiden muotoiluun. Tarkoituksena on méaarittaa riittavalla tarkkuudella liikeidean mu-
kaisesti potentiaalisimman asiakaskunnan toimintaa ja mahdollisuuksia madrittelevét
piirteet. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 60.) Etenkin tapahtuma-alalla on tarke&a

maadritell& kohdeyleisd ennen ensimmaisiakéan péatoksia. Esimerkiksi pelkka ika jakaa
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ihmisten vapaa-ajan mieltymyksié vahvasti, eika kaikkia voida miellyttda samanlaisella

tapahtumalla.

Kohderyhmaén huolellinen ja tiukka maarittely yhteen tai useampaan asiakassegmenttiin
on oleellista, jotta yrityksen tarjonta ja markkinointi osataan suunnitella asiakaskunnan
tarpeita vastaavaksi. Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen siitd, ettei koko-
naismarkkinoita kannata kasitell& yhtena késitteend, vaan pyritdan jakamaan potentiaali-
sia asiakkaita kiinteisiin ja suhteellisen homogeenisiin ryhmiin. Naista ryhmisté valitaan
edelleen yrityksen toiminnalle tuottoisimmat ryhmat ja keskitytaan niihin. Oli kyseessa
mika ala tahansa, hyvin asemoidut, erikoistuneet tuotteet ja hyvin kohdistettu markki-
nointi ovat avainasemassa menestyksellisessé liiketoiminnassa. Voitaisiinkin sanoa, ett4
kaikkea kaikille merkitsee nykyaikana; ei mitddn kenellek&dén. (Rope 2000, 153-155.)
Yksinkertaisena esimerkkind tapahtuma-alan asiakassegmentoinnista voisivat toimia
erilaiset musiikkigenret. Eri musiikkimieltymykset ohjaavat selkedsti asiakaskunnan
jakautumista tapahtumissa.

Kéytannossa kohdeasiakkaiden maarittely voi Ahosen, Koskisen ja Romeron (2009, 60)
mukaan tapahtua vastaamalla esimerkiksi seuraaviin kohtiin ja luomalla niiden kautta
kuvaus ihanneasiakkaasta:

- 1ké

- Sukupuoli

- Asuinpaikka

- Sosiaalinen asema ja piirit

- Koulutus ja ammatti

- Perhe ja aviosaaty

- Kunto ja terveys

- Arvomaailma

- Mieltymykset

- Henkinen iké ja ajattelutapa

- Kulutuskéyttaytyminen

Kohdeasiakasta voidaan tarpeen vaatiessa kuvailla tarkemminkin. Tarkoituksena on
selvittdd ne kohdat, jotka vaikuttavat liikeidean mukaiseen toimintaan ja markkinoin-
tiin. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 60.) Né&in ollen kohdemarkkinoita valitessa

tulisi tuntea asiakasryhmien ominaispiirteet hyvin.
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Kuten todettua, kohdemarkkinoiden valintaan vaikuttaa myds alalla vallitseva kilpailu-
tilanne. Tata voidaan selvittdd niin sanotun Kkilpailija-analyysin avulla. Laurea-
ammattikorkeakoulusta valmistunut Sanna Jousala (2011, 3) madrittelee opinndytetyods-

saan kasitettd seuraavasti:

Kilpailija-analyysi tarkoittaa tiedonhankintatapaa ja analyysia, jossa koh-
teena on yleensé jokin tietty yritys tai toimiala. Kilpailija-analyysin tarkoi-
tuksena on laatia tarkka kuvaus yrityksen kilpailijoiden mahdollisista tule-
vista toimenpiteistd, kilpailijoiden taloudellisesta tilasta, kilpailijoiden ti-
lanteesta nykyhetkelld seka kilpailijoiden todennakaisista reaktioista mui-
den yritysten mahdollisesti aloittamiin strategiatoimiin.

Tapahtuma-alalla kilpailutilanne vaikuttaa vahvasti toimintaan ja analyysi on syyta
tehda huolellisesti. Samankaltaisista tapahtumista voi olla alueella ylitarjontaa, esiinty-
jat voivat olla jo kilpailijoiden varaamia tai sama paivdmaara toisella samoista asiak-
kaista kilpailevalla tapahtumalla voi viedd kavijat. Toisaalta, jos ideat tukevat toinen
toisiaan ja tapahtumat houkuttelevat samoja asiakkaita, voi Kilpailijoiden kanssa harkita

myos yhteistyota entistd suurempien tapahtumakokonaisuuksien jarjestamiseksi

2.4 Tuotteet ja palvelut

Ottaen huomioon tyon tavoitteen ja tapahtumajérjestamisen alan, ei tuotteita ja palvelui-
ta voida kasitelld niin yksioikoisesti, kuin perinteisissa liiketoiminnan oppikirjoissa
usein tehdaan. Tapahtuma-alalla paéasiallinen tuote tai palvelu on elamys, jolloin ky-
seessd on niin kutsuttu aineeton talous yrityksen liiketoiminnan perustuessa tekijoihin,
jotka ovat enemman mielikuvallisia kuin konkreettisia tai kasin kosketeltavia. Aineet-
toman talouden, jota myds mielikuvataloudeksi, huomiotaloudeksi tai elamystaloudeksi
kutsutaan, aika on koittanut paitsi perinteisessa liiketoiminnassa ja brandiajattelussa,
myads eritoten viestintdalalla ja kulttuuriteollisuudessa (Malmelin & Hakala 2011, 21—
22). Tuotetta, eli tapahtuman konseptia voidaan tietysti selventad erilaisilla kuvailevilla

kasitteilld my6s suunnitteluvaiheessa, joskaan taydellisyyteen tuskin pééstaan.

Ajatellen, ettd musiikkitapahtumat sijoittuvat useimmiten ravintolan tiloihin, voidaan
tapahtumajarjestdmisen liiketoimintasuunnitelmassa soveltaa joiltain osin ravintolan

liiketoimintasuunnitelmissa esiintyvaa palvelupaketin ajatusta. Tuotepalvelupaketti on
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yrityksen tarpeisiin suunniteltu kuvaus sen tarjoamista tuotteista ja palveluista, josta
I0ytyy usein kuvaus juomista, ruoasta, musiikista ja palvelusta seka niiden hinnoittelus-
ta ja tuotekehityksesta (Ahonen, Koskinen & Romero 2011, 68-72). Tapahtumakonsep-
tia kehitettdessa tapahtumapaikalla tarjoiltava ruoka ja juoma, palvelusta puhumatta-
kaan, vaikuttavat lopputulokseen, eli asiakkaan kokemaan elamykseen. Néin ollen ta-
pahtumapaikan tai paikkojen valinta on tarked osa suunnitteluty6td. Onko yrityksen
toimintatapa vuokrata yokerhon tiloja palveluineen joka tapahtumaan, vai pystyttaa
esimerkiksi ulkoilmatelttoja ja tilata ravintolapalvelut erikseen? Suurpiirteisetkin linjat
on hyva konkretisoida Kirjoittamalla ne ylos, vaikkei varsinaista liiketoimintasuunnitel-

maa tarvitsisikaan.

2.5 Markkinointi ja viestinta

Markkinointiviestintdsuunnitelma jaetaan Ahosen, Koskisen ja Romeron (2009) liike-
toimintasuunnitelman mallissa neljadn osaan, joita ovat: suhdetoiminta, mainonta,
myynninedistdminen ja itse myyntity6. Naista kolme ensimmaistd nahdaan neljatta, eli
myyntityotd tukevina tehtdvind. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan sidosryhmien asenteisiin
ja mielikuviin vaikuttamista avoimella tiedottamisella niin yrityksen ulko-, kuin sisa-
puolellakin. Tyytyvadinen henkilékunnan jasen on erinomainen suhdetoiminnan edistéja.
Mainonnalla sen sijaan pyritdan saamaan yritys ja sen tuotteet kohderyhmien tietoisuu-
teen, sekd vaikuttamaan sen asenteisiin ja herattdmaén ostohaluja. Myynninedistdminen
kohdistuu konkreettisemmin menekin edistamiseen esimerkiksi kilpailujen, alennusten
tai sponsoroinnin avulla. Varsinaista myyntityota kasiteltdessa voidaan kuvata tavoiteltu
asiakaspalvelu- tai myyntiprosessi, johon pyritdan kaikissa kohtaamisissa asiakkaan
kanssa. Samanlainen kuvaus voidaan tehdd myds sidosryhmien, palveluntarjoajien tai

vaikkapa viranomaisten kohtaamista varten. (Ahonen, Koskinen & Romero, 84-88.)

Nando Malmelin ja Jukka Hakala (2011) toteavat kaiken viestinnén perustaksi tavoitel-
lun bréandin. Kun brandin arvot ja tavoitteet ovat selkeita kaikille organisaation jasenille,
voidaan myos viestid johdonmukaisesti. Perinteisesti brandi on ajateltu osaksi markKki-
nointia, jolloin muussa viestinndssé ei ole osattu keskittya brandin ja yrityksen identi-
teetin mukaiseen tiedottamiseen. Kaikki yrityksen eri tasoilla tapahtuvat kohtaamiset
sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa ovat kuitenkin kaytanndssé viestintag, jota tulisi

tarkastella brandin ndkdkulmasta. Ndin saadaan rakennettua johdonmukainen ja yhte-
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nainen sekd ennen kaikkea positiivinen mielikuva yrityksesta kaikkien toimintaan osal-
listuvien mieliin. (Malmelin & Hakala 2011. 73-76.)

Tapahtuma-alalla markkinointi ja viestintd muodostavat tarkean kivijalan toiminnalle.
Huolimatta tapahtuman luonteesta, promootion onnistuminen maarittdd sen menestyk-
sen eli konkreettisen kévijamaaran. Viestinnan tavoitteena on luoda tietoisuutta tapah-
tumasta, halua osallistua ja rakentaa jarjestdjan bréndié edelleen. (Hoyle 2002, 29.) In-
formaatioyhteiskunnan kehitys on myos luonut viestinnalle aivan uudenlaisia mahdolli-

suuksia ja haasteita, eika millaén alalla ole varaa jattaytya kehityksen kelkasta.

2.6 Henkildsto

Henkilostosuunnitelmassa kasitelladn organisaation henkilostoresurssit ja tarkeimmét
yhteistyokumppanit. Koska tyontekijoiksi halutaan I0ytdd mahdollisimman hyvin lii-
keideaa ja konseptia vastaavia tyontekijoitd, voidaan suunnitelmassa madritelld ihanne-
tyontekijan luonteenpiirteet, ammattitaito, koulutus ja erityisosaaminen. Suunnitelmassa
selvennetddn myos henkildston maarg, tehtdvat ja toimenkuvat, vastuut ja velvollisuudet
sek& organisaatiorakenne ja alaisuudet. Henkildstokulut ja niiden osuus liikevaihdosta
lasketaan ottaen huomioon tydvoiman tarpeen vaihtelu, saamisen helppous ja jousta-
vuus seka koulutuksen ja hyvinvoinnin varmistamisen kustannukset. Lisaksi on hyva
suunnitella henkildston optimaalisen toiminnan varmistamiseksi palkitsemis- ja moti-
vointimenetelmi&. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 92-94.) Henkildsto on yrityk-
sen henki, jonka ominaispiirteet luovat palvelukokemuksen ja bréandin kasvot. Henkil6s-
ton ammattitaitoa ja hyvinvointia on siis adrimmaisen tarke&a vaalia myos rekrytoinnin
jalkeen. Tapahtuma-alalla henkiloston tarve voi vaihdella rajusti eri tapahtumien kesken
ja muutoksia voi tulla yllattden esimerkiksi kavijamadran kasvaessa. Rekrytoinnin on

siis oltava tehokasta ja henkildston joustavaa.

2.7 Taloussuunnitelma

Liiketoiminnan tavoite on tuottaa rahassa mitattavaa liikevoittoa. Toiminnalle syntyy

kuitenkin aina my®s menoja, joiden tulisi olla tuloja pienempié. Tat4 tavoitellessaan

yrittajan on kyettava liiketoimintasuunnitelmassa osoittamaan, miten voitto muodostuu.
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Taloussuunnitelmassa tulisi selvittdd ainakin padoman tarve ja tehdd niin kutsuttuja
suunnittelulaskelmia, kuten myynti- ja tulosennuste. Alkuvaiheen kulujen kattamiseen
tarvitaan padomaa, joka jaetaan Ahosen, Koskisen ja Romeron (2009, 104-108) mallis-
sa kahteen osaan: investointeihin ja kayttdpadomaan. Investointeihin lasketaan aineelli-
sempia kuluja, kuten liiketilat, koneet ja laitteet tai kalusto, kun taas kayttdpadoma sisal-
taa aineettomampia menoja, kuten markkinointi, palkat, vuokrat ja niin edelleen. Kayt-
tdpddomaa tarvitaan siihen asti, etté tuloja alkaa kertya riittdvasti. Tata laskettaessa on
viisasta laskea hyvin tarkkaan myo6s piilokustannukset, jotka saattavat jaadd helposti
huomaamatta. Rahoituksen suunnittelulla vastataan alkupddoman tarpeeseen. Rahoitus
voi olla omaa, jolloin se on sijoitettu yritykseen pysyvasti, tai vierasta pddomaa, joka on
takaisin maksettavaa lainaa. Joissain tapauksissa on myds mahdollista saada erityisra-
hoitusta, kuten tukia tai avustuksia. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 110.)

Suunnittelulaskelmassa yrityksen liikeidea esitetddn numeerisessa muodossa, jolloin
simuloidaan teoreettisella tasolla yrityksen tuloja ja menoja tulevalla liiketoimintakau-
della. Perinteisilla yrityslaskennan kaavoilla ja tietotekniikkaa hyddyntden voidaan no-
peasti testata erilaisten padtosten vaikutusta taloudelliseen tulokseen vaihtelemalla esi-
merkiksi hintoja tai ty6tuntien maarid. Toiminnan alkaessa ja konkretisoituessa laskel-

mia tulee seurata ja ajankohtaistaa. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 104.)

Taloussuunnitelmassa lasketaan erilaisia ennusteita. Myyntiennuste kuvaa arvioitua
keskiostosta, joka saadaan laskemalla tarjotuista tuotteista tai palveluista kootun ostos-
korin keskiarvo. Tdma voidaan kertoa edelleen arvioidulla asiakkaiden méaaralla eri péi-
viné ja vuorokauden aikoina, jolloin saadaan ennuste toteutuneelle myynnille. Myyn-
tiennusteen pohjalta voidaan tehdd tulosennuste, jossa lasketaan tarkeimpina myynti- ja
kayttokate. Kun tulosennuste on laadittu esimerkiksi kuukausiperusteisesti ensimmaisel-
le vuodelle, voidaan sen pohjalta tehda vieraan paddoman takaisinmaksuennuste. (Aho-
nen, Koskinen & Romero 2009, 108-110.)

Hyvékéaéan suunnitelma ei auta yritt4jaa, jos sen toteutumista ei seurata. Alkuvaiheessa
suunnitelmat voivat olla liian optimistisia, tai paremmassa tapauksessa lilan pessimisti-
sid. Seuraamalla suunnitelman toteutumista yrittja voi kehittdd suunnitelmaansa jatku-
vasti ja ymmartad toimintansa heikkoudet ja vahvuudet. Projektiluontoisella tapahtuma-

alalla talousriskeja joutuu kdytdnngssa arvioimaan jokaisen illan kohdalla uudestaan ja



18

illan jalkeen on syyta tarkastaa tulevaisuuden suunnitelmat uuden tiedon ja kokemuksen

pohjalta.

2.8 Riskianalyysi

Suomen kielessa termi yrittdja sisaltdd itsessadn epaonnistumisen mahdollisuuden. T&-
ma epasuotuisan tilanteen tai tapahtuman mahdollisuus, eli riski, kannattaa analysoida
mahdollisimman tarkasti ja pohtia toimenpiteet riskien ehkéisemiseksi ja korjaamiseksi
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 114). Riskit vaihtelevat liiketoiminnan alasta ja

luonteesta riippuen, mutta ne ovat aina olemassa ja niihin on aina varauduttava.

Tapahtuma-alan voisi lukea projektiliiketoiminnaksi. Jokaiseen tapahtumaan, eli projek-
tiin liittyva ainutkertaisuus ja epétieto tulevasta aiheuttavat sen, ettei kaikkia siihen vai-
kuttavia tekijoitd voida ottaa ennalta huomioon ja riskienhallinta muodostuu térkeéksi
osaksi toimintaa. Riskien hallinta on johdettua toimintaa, jossa riskit ja niiden todenna-
kdisyys tunnistetaan ja suunnitellaan toimenpiteet niiden ottamiseen ja haittojen mini-
moimiseen. Projektien ainutlaatuisuuden vuoksi tilastotieteellisen tai muun kvantitatii-
visen tiedon kayttd on usein mahdotonta, ja joudutaan tyytymaan subjektiiviseen, esi-
merkiksi henkildston kokemukseen perustuvaan arviointiin. (Artto, Martinsuo & Kujala
2006, 195-196.) Riskeja voidaan ja kannattaa hahmotella paperille asti erilaisilla mene-

telmilla.

Riskienhallinnassa voidaan erottaa kolme tehtdvad, jotka ovat riskien tunnistaminen,
riskien arviointi sekd toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus. Riskeja tunnistettaessa voi-
daan kayttada systemaattisia metodeja, kuten tarkistuslistoja, luovaa ideointia, mallinta-
mista tai tutkimuksia. Riskit olisi hyvé esittad kuvaavasti kokonaisilla virkkeilla. (Artto,
Martinsuo & Kujala 2006, 203-204.) Riskien arvioinnissa pohditaan riskin toteutumisen
todenndkdisyyttd. Arvioinnissa voidaan kayttadd seka kvalitatiivisia, ettd kvantitatiivisia
l&hestymistapoja tilanteen ja mahdollisuuksien mukaan. Toimenpiteiden suunnittelussa
ja toteutuksessa pééatetadn niista toimista, mitd riskin toteutuessa tehdaan, miten riskit
minimoidaan ja minkalaisella strategialla yritys ottaa riskeja. Yritys voi esimerkiksi
karttaa riskeja viimeiseen asti tai pyrkié tietoisesti etsimddn ja ottamaan niita. (Artto,

Martinsuo & Kujala 2006, 209-210.) Riskianalyysi on oleellinen kohta etenkin projekti-
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luontoisella tapahtuma-alalla ja jokainen toimija joutuu sitd tekemaéan, jos ei konkreetti-

sesti litketoimintasuunnitelman muodossa niin ainakin mielessaan.
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3 TAPAHTUMAJARJESTAMINEN LIIKETOIMINNAN ALANA

Kun kaksi tai useampi henkilé kokoontuvat samaan paikkaan, on kyseessa tapahtuma.
Néin ollen voitaisiin ajatella, ettd tapahtumajarjestaminen on yksi sivilisaatiomme en-
simmaisia ammatteja. Tapahtuma voi olla tavallinen tyopaivé, lastenkutsut, tai vaikkapa
yrityksen promootiotilaisuus. Yhteistd néille kaikille on suunnittelu. (Kilkenny 2006,
19.)

Tapahtumamarkkinoinnin ja yleisesti tapahtumajarjestamisen ala Suomessa on kokenut
viime vuosina merkittdvad positiivista kehitystd. Taitoa arvostetaan ja sitd opetetaan
entistd enemman kulttuurituottajaopintojen liséksi erilaisilla kursseilla. Ensimmainen
aihetta kasittelevd suomenkielinen véitoskirja julkaistiin vuonna 2008. Tapahtumien
taso on noussut ja nykyisin sujuvuuteen, tekniikkaan ja aikatauluttamiseen liittyvat asiat
koetaan itsestadnselvyyksind. Myds Suomen maine maailmalla on kasvanut tapahtuma-
jarjestdmisen alalla suurien tapahtumien, kuten vuoden 2007 Euroviisujen myoéta. (Vallo

& Hayrinen 2012, 8.) Tapahtumajérjestamisen ala tuntuu siis olevan kasvusuhdanteessa.

Englanninkielisen, silmid avaavan ja kaytdannonléheisen tapahtumajarjestdmisen kasikir-
jan Kirjoittaja, yhdysvaltalainen Shannon Kilkenny (2006) kokee alan olevan kasvussa
myo6s meren toisella puolella. Yhdysvalloissa on hdnen mukaansa noin 325 000 ammat-
timaista tapahtumasuunnittelijaa, ja luku kasvaa jatkuvasti tapahtumajérjestamisen muo-
toutuessa tunnistettavaksi ammatiksi. Edellisten muutamien vuosikymmenten aikana
kokous- ja tapahtumajarjestdmisen alalle on syntynyt runsaasti yhdistyksia ja jarjestoja,
joilla on omat selkeat standardinsa, toimintamallinsa ja sertifikaattinsa. Nain ollen am-
matti on kehittynyt eettisempéan suuntaan. (Kilkenny 2006, 239-240.) Kilkennyn kirja
The complete guide to successful event planning keskittyy lahinné yritysten markki-
nointi-, koulutus- tai liiketapaamisiin, mikd on hyva pitdd mielesséd edelld mainittuja
lukuja katsellessa. Kuten mainittua, suunnitteluprosessi tapahtumajarjestamisessa pysyy
kuitenkin samana, oli sitten kyseessd suuryrityksen henkilostopdivien tai rockfestivaa-

lien jérjestdminen.

3.1 Tapahtuman anatomia
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Késitteelld tapahtuma kuvataan tilaisuutta jossa ihmiset kerdéntyvat tiettyyn paikkaan
tiettynd ajankohtana erityisesta syysta. Tyypillisesti tapahtumat eroavat toisistaan seu-
raavissa aspekteissa: miksi ihmiset osallistuvat, keta osallistujat ovat, minka tyyppinen
tapahtuma on ja missa se sijaitsee, sekd mité tavoitteita tapahtumalla halutaan saavuttaa.
(Kilkenny 2006, 29.)

Vallo ja Hayrinen (2012, 157) jakavat tapahtuman anatomian kolmeen osaan, joita ovat
suunnitteluvaihe, tapahtuman toteutus ja jalkimarkkinointi (taulukko 1). Aikaa vievin ja
mya0s tarkein osa tapahtumaa on aina suunnitteluvaihe. Suunnitteluvaihe voi kestaa ta-
pahtuman luonteesta riippuen muutamasta kuukaudesta useampaan vuoteen. Tarke&&
suunnittelussa on nimetd henkild, joka on padvetovastuussa tapahtuman alusta loppuun
asti, mutta ottaa silti alusta asti kaikki jarjestamiseen osallistuvat tahot mukaan suunnit-
teluun. Suunnitteluvaiheeseen kuuluu projektin kaynnistys, resursointi, ideointi, eri
vaihtoehtojen tarkistus, paatokset ja kdytannén organisointi. Projektikokouksia voidaan
pitaa aluksi viikkojen tai kuukausienkin valein, mutta tapahtumien l&hentyessa kokous-
tahdin tulisi kiihtya lopulta péaivittaisiksi tapaamisiksi. Jérjestajan tyokaluina organi-
soinnissa toimivat niin kutsuttu tapahtumabrief, joka kokoaa yhteen ne reunaehdot jotka
ovat tiedossa, kun tapahtumaa aletaan suunnitella, sekd tapahtumakasikirjoitus, josta
selvida selked aikataulutus ja kuvaus varsinaisesta tapahtumasta. (Vallo & Héayrinen
2012, 158-163.)

TAULUKKO 1. Tapahtuman aikajana (Vallo & Héyrinen 2012, 157)

Suunnitteluvaihe Tapahtuman toteutus Jalkimarkkinointi

e 75%/6 vkoa e 10%/0,8 vkoa e 15%/1,2 vkoa

Tapahtuman toteutusvaihe on se H-hetki, kun kaikki suunnittelu ja vaivanndkd muuttuu
todeksi. Tapahtuma on kokonaisuus, jonka toteuttamiseen osallistuu usein suuri maara
ihmisi, ja kaikkien on tiedettdv& omat roolinsa ja tehtdvansa. Onnistuminen vaatii sau-
matonta yhteisty6té ja sujuvaa, vieraille huomaamatonta organisaation sisdista viestin-
td44. Kun ovet avataan, esirippu aukeaa tai ensimmaéinen sointu kaikuu kaiuttimista,
suunnittelu- ja rakennusvaihe on ohi ja itse tapahtuma soljuu hetkessé ohi. Onnistumi-
sen varmistamiseksi on hyva pitéé kenraaliharjoitukset, tarkastaa lapivienti ja kellotus ja

rytmittdd ohjelmanumeroiden véliset tauot. Jarjestajan tulisi tapahtumahetkelld olla
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varma ainakin seuraavista asioista: musiikin ja d&nimaailman on vastattava haluttua
tunnelmaa, tekniikan on toimittava virheettémasti, vieraiden on I0ydettava paikan paalle
ja saatava mahdolliset autonsa parkkiin, sekd ennen kaikkea, turvallisuuden on oltava
kunnossa. Hyvin toteutuneessa tapahtumassa on usein mukana myos ripaus yllatyksel-
lisyyttd. (Vallo & Hayrinen 2012, 163-179.)

Pelien jalkeen alkavat jélkipelit. Kun viimeinen osallistuja, tyontekija ja talkoolainen
ovat lahteneet kotiinsa, musiikki on hiljennyt ja tomu laskeutunut, voi jarjestdja vetaa
syvaan henkeé ja onnitella itseddn. Tyo ei kuitenkaan ole viel& ohi. Tapahtumasta voi
olla viel& laskuja maksettavana, kiitoksia jaettavana ja loppupalaveri pidettdvana ennen
kuin projekti voidaan jattda unholaan. (Kilkenny 2006, 231.) Yhteenveto ja palautepala-
veri tulisi pitdd pian tapahtuman jalkeen, kun se on vield kirkkaasti muistissa kaikilla
ideointiin ja toteutukseen osallistuneilla (Vallo & Héyrinen 2012, 188). Palaverissa voi-
daan kasitella esimerkiksi seuraavia kysymyksida: Mik& toimi, mika ei? Mitd tehdaan
ensi kerralla paremmin? Saavutettiinko tavoiteltu visio? Pysyttiinkd budjetissa? Nautti-
vatko osallistujat tietyista aspekteista enemman kuin muista? (Kilkenny 2006, 231-
235). Osana jalkimarkkinointia kiitetddn yhteistydkumppaneita ja keratddn palautetta
osallistujilta. Taman jalkeen seuraavan tapahtuman suunnittelu voidaan aloittaa edellista
viisaampana ja virheistd oppineena. Nain tapahtumaprosessi on aina jatkuva oppimis-
prosessi organisaatiolle ja osaamispadoma kasvaa projekti projektilta. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 180-181.) Kuten todettua, tapahtuma-alalla tukeudutaan usein subjektiiviseen
kokemukseen perustuvaan tietoon. Tamé tieto ei kartu pelkastaan tapahtumia jarjesta-
mallg, ellei jokaisesta projektista opita jotain uutta ja tarkasteta tulevaisuuden suunni-

telmia ja tavoitteita sen pohjalta.

3.2 Tapahtuman tulot ja mista ne tulevat

Kuten kaikki muukin liiketoiminta, myds tapahtuman jarjestaminen sisaltaa taloudellisia
riskeja ja toisaalta myds mahdollisuuksia. Menot tulevat useimmiten ennen tuloja ja
budjettia pohtiessa taytyy osata arvioida mista ja miten liikevoittoa syntyy. Juhani Kau-
hasen, Arto Juurakon ja Ville Kauhasen (2002, 59) laatima teos Y leistapahtuman suun-
nittelu ja toteutus jakavat tapahtuman rahoituksen lahteet kolmeen osaan seuraavasti:

1. Organisaation oma rahoitus

2. Tapahtuman tuotot, eli paésylipputulot ja myyntipaikkatulot
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3. Ulkopuoliset lahteet, kuten sponsorointi, avustus tai tappiontakaus

Organisaatiolla on useimmiten itsellddn rahoitus tapahtuman tuottamiseksi ja naita kulu-
ja katetaan jélkeenpain vaikeasti ennakoitavilla lipputuloilla. Toinen vaihtoehto omaan
rahoitukseen on hoitaa itse tapahtumapaikalla tapahtuvat myyntitoiminnot ja pitéa nii-
den voitot. Etenkin suuremmissa tapahtumissa voidaan kuitenkin antaa ulkopuolisten
ammattilaisten hoitaa tapahtuman tarjoilu ja muu myynti. Tallgin jarjestaja perii usein
myyntipaikan vuokran lisaksi myos tiettyd osuutta myyntituloista. Omaa rahoitusta voi
kartuttaa myos jarjestamalla ennakkomyynnin. Tall6in tulevat asiakkaat voivat ostaa
lippunsa hyvissé ajoin etukéteen ja ndin jarjestaja paitsi kerda rahoitusta jo ennen tapah-
tumaa, kykenee myds arvioimaan kavijamaaréda paremmin. (Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen 2002, 59-60.) Ennakkolipunmyynnin jarjestamiseen on olemassa lippupalve-
luja, jotka saavat katevasti liput kuin liput myyntiin verkkokauppaansa ja myyntipistei-
siinsd maanlaajuisesti. Vastineeksi palveluista peritadn osa jokaisen myydyn lipun hin-

nasta.

Joskus oma rahoitus ei riitd, ja ulkopuolisen rahoituksen hankkiminen néayttaytyy hou-
kuttelevana vaihtoehtona. Talldin voidaan hankkia tapahtumalle sponsoreita. Sponso-
roinnilla tarkoitetaan yrityksen ja tapahtumajérjestajan valista, molempia hyddyntavéa
toimintaa, jonka tarkoitus on tehostaa tuotteen myyntia tai yrityksen brandia (Skinner &
Rukavina 2003, 2). Tapahtumasponsoroinnilla edistetddn myyntia. Aikaisemmin yrityk-
sille myytiin mahdollisuus asettaa tapahtumaan mainos, kun taas nykyaan etsitdan yh-
teistydkumppaneita, jotka my0s osallistuvat menestyksekkdan tapahtuman luomiseen ja
tavoittavat kohderyhmansa tehokkaasti. Yritysten tulisi ndhda sponsorointi imagon ra-
kentajana. (Muhonen & Heikkinen, 69-70.) Sama pétee myds toisin pain sponsoreiden

nékyvyyden luodessa mielikuvaa tapahtumasta ja sen jarjestajasta.

3.3 Markkinointi

Yksi suurimmista haasteista ja huolenaiheista tapahtuma-alalla on kévijamééara. Lippu-
tulot muodostavat suurimman osan tapahtuman tuloista ja ne maaraytyvat sen mukaan,
kuinka paljon ihmisid markkinointi paikalle houkuttelee. Toiminnan jatkuvuuden ta-
kaamiseksi markkinoinnin tulisi my0s vastata tapahtuman todellisuutta ja jérjestajan

brandia.
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Mainostaminen eri keinoin on paras keino lisata tapahtuman tietoisuutta potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa. Tietoisuus itsessaan ei kuitenkaan riitd, vaan se tulisi muuntaa
toteutuneeksi myynniksi ja uskollisuudeksi. Tapahtuma-alalla odotukset ja varautumi-
nen ovat osa tuotetta, joten kaikki mitd voidaan tehdad ennakko-olettamuksien paranta-
miseksi lisdd tuotteen arvoa ja auttaa luomaan lojaaleja asiakkaita. (Van der Wagen &
White 2010, 92.) Lojaali asiakas on myds oiva markkinoija.

Useimpien tapahtumien kohdalla ensimmainen askel markkinoinnissa on nimen, logon
ja imagon luominen. Kun tdma on tehty ja brandi on kaikkien jarjestdjien ja mahdollis-
ten sidosryhmien, kuten sponsoreiden hyvaksyma4, siirrytddn mainostamiseen. Relevan-
teimpia mainostamisen keinoja tapahtuma-alalla ovat printtimedia, radio- ja televisio-
mainokset, internet, suoramarkkinointi, kyltit, julisteet ja flyerit sekd kasvotusten tehty
promootio tai suoranainen myynti. (Van der Wagen & White 2010, 91-95.) Markki-
nointikanavia punnitessa tarkeda on paitsi tuntea kohd