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Opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka tavoitteena on selvittaa, kuinka paihteettomia, ter-
veysvaikutteisia klubitapahtumia voitaisiin tehda taloudellisesti kestavalla tavalla. Tarkoi-
tuksena on luoda kokonaan uusi klubikonsepti, joka kayttda hyvaksi kahden eri yrityksen
ydinosaamista hyvinvointi- ja klubimaailmasta. Tydn tilaajana toimii tuotantoyhtié Rito Sec-
reto, joka tuottaa tapahtumia yhdessa hyvinvointipalveluja internetissa tarjoavan Liftedin

kanssa.

Tydén teoreettinen viitekehys perustuu palveluiden ja prosessien kehittdmisen malleihin.
Aineistoa on keratty vapaamuotoisten aivoriihien ja haastattelujen keinoin. Kehittamistyén
tukena on kaytetty ajankohtaista tilastotietoa ja lehtiartikkeleita yékerhomaailman taloudel-
lisiin realiteetteihin ja taman hetkisiin trendeihin liittyen. Informantit ovat yékerho- tai ta-

pahtuma-alan ammattilaisia.

Aineiston analyysin perusteella luotiin kaksi pilottikokeilua uuden Holtiton.-nimisen klubi-
konseptin muodossa. Piloteista kerattiin tietoa mm. tydryhman palautekeskustelujen avulla

tulevien tapahtumien kehittamista varten.

Tutkimuksen perusteella paateltiin, ettd pilottien kaltaista tapahtumaa kannattaa pyrkia
yokerhojen sijaan kasvattamaan erityisesti kahvilamaisissa tiloissa, joissa ei ole ennestaan
anniskeluoikeuksia ja jotka tarjoavat jo ennestaan tapahtuman imagoon soveltuvia, terve-
ysvaikutteisia kahvilatuotteita. On tunnelmallisesti parempi toteuttaa useampi erilainen
huone yhden tanssilattian kapasiteetin lisdamisen sijaan. Monet terveysvaikutteiset tuot-

teet ovat viela suurelle yleisdlle tuntemattomia, joten niiden tuotteistamista tulee kehittaa.

Avainsanat kaupallistaminen, palvelu, hyvinvointi, kulttuuri, yéelama, kahvila
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This Bachelor’s thesis is a case study about determining how to commercialize a wellness
oriented club event where alcohol is not served and make them profitable. The purpose
was to create a new concept of a club night that makes use of the core competences of
two different companies from the clubbing and wellness scenes and find out how to make
the event profitable. The study was commissioned by a production company called Rito

Secreto and the project was executed with its partner from the wellness scene, Lifted.

The theoretical framework is a representation of service development models and process
analysis. The data consist of different kinds of informal brainstorming sessions, interviews
and blueprinting of service. As a result two pilot events were held and followed by feed-

back sessions.

Statistics and articles about the current economical reality and trends that have an effect
on the nightclub industry supported the brainstorming sessions and interviews. The inform-
ants are professionals who are involved in the Nordic nightlife business or are working in

the events industry.

According to the study, it was concluded that these kind of events should be organized in
cafeterias where an alcohol license is not needed instead of nightclubs. There should be
products that fit the event brand available at the cafeteria even when the event is not going
on to make the production process easier for all parties. Many of these kind of food and
drink products are still unknown to the general public, so their productization should be
developed. It is also better to design multiple different rooms instead of increasing the ca-

pacity of the main dance floor to keep the event intimate enough.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn tilaaja on tuotantoyhtié Rito Secreto (mydhemmin RS tai Rito). RS on
turkulaisen mainostoimisto Parceron tytaryhtid, joka tuottaa niin omia kuin Parceron
tarjoamia projekteja tapahtumista videoihin ja yokerhojen ja niissa jarjestettavien tapah-

tumien konseptoinnista sosiaalisen median sisaltéihin.

RS etsii aktiivisesti innovatiivisia nakdkulmia yéelamaan. Tilaajalla on myds vahvat
siteet hyvinvointialan toimijoihin, kuten internetissad personal training -palveluja tarjoa-
vaan Liftediin. Tama johtuu siita, etta Liftedin, Parceron ja Rito Secreton omistajat ovat

osittain samoja henkiléita.

Tutkin alun perin mahdollisuuksia lisata yOkerhotilojen kayttdastetta, koska usein ne
tuottavat rahaa omistajalleen vain muutamia tunteja viikossa. Alustavia selvityksia teh-
dessani huomasin, ettad yokerhotilat ja paihteettomat, jopa jollakin tapaa terveysvaikut-
teiset tapahtumat voisi mahdollisesti yhdistaa. Opinnaytety6 paatyi siten ennen kaikkea
tutkimaan terveysvaikutteisten, paihteettémien klubitapahtumien kaupallistamismahdol-
lisuuksia. Klubitapahtumalla itsessaan tarkoitan tdssa yhteydessa klubimusiikkiin (club
music) keskittyvaa tapahtumaa, joka sisaltaa lisdpalveluita kuten ravintola-, tai baari-

palvelut, ja muu mahdollinen sisalto.

Tassa kohdin terveysvaikutteinen klubitapahtuma tarkoittaa ennen kaikkea Liftedin
hyvinvointipalvelujen, kuten mielen ja kehon hyvinvointia lisdavien harjoitteiden tai yri-
tyksen laatimien ohjeiden ja yhteistybkumppaneiden tarjoamien samanhenkisten tuot-
teiden muokkaamista tuotteeksi, jonka asiakas voi kokea kaikilla aisteillaan tilassa, joka

muistuttaa tavalla tai toisella klubia, eli yokerhoa.

Tutkimusta on tehtava tallaisen tapahtuman suhteen ennen kaikkea siita syysta, etta
terveysvaikutteisissa tapahtumissa ei ainakaan tassa tapauksessa tarjoilla alkoholia.
Anniskelu on usein merkittdva tulovirta, joka muodostaa perinteisissa klubitapahtumis-
sa suuren osan liikevaihdosta. On siis luotava uusia tulovirtoja korvaamaan tdméa me-

netys tai jopa kehitettdva uusia liiketoimintamalleja.

Tyon tekeminen alkoi tilaajien henkiléston hiljaista tietoa tutkimalla ja keskustelemalla

jo olemassa olevien, jollakin tavalla saman tyyppisten vastaavien tapahtumien pro-



moottoreiden kanssa. Aivoriihen ja haastattelujen jalkeen projekti eteni kokonaan uu-
denlaisen tapahtuman blueprintiksi ja sitd kautta Helsingissa kahvila Johan & Nystro-

missa jarjestetyiksi pilottikokeiluiksi.

Ensimmaisen kokeilun perusteella konseptiin tehtiin kehitysehdotuksia ja niita toteutet-
tiin toisessa pilotissa. Kolmatta pilottia ei tdman opinnaytetydn tekemisen aikana ehdit-

ty jarjestamaan.

Lahdin tutkimaan asiaa, koska olen tydskennellyt niin yokerhojen ja baarien ohjelma-
suunnittelijana, DJ:nd@ kuin ulkopuolisena promoottorinakin. Oma tyékokemukseni on
syntynyt erityisesti elektroniseen tanssimusiikkiin keskittyvissa tapahtumissa, ja olen
havainnut seka kyseisen musiikkityylin etta erilaisten terveystrendien nousun ja alkoho-
limyynnin vahenemisen omin silmin. Mielestani tyd on siis ajankohtainen sisaltdonsa
takia. Myods omissa intresseissani on luoda uusi terveysvaikutteinen klubitapahtuma,
joka ei edusta mitdan aatetta tai ideologiaa, vaan on taloudellisesti tuottava ja mielen-

kiintoinen vaihtoehto perinteiselle klubitarjonnalle.

2 Klubitapahtuma palveluna

Naen klubitapahtuman ensisijaisesti palveluna, joka on mahdollista tuottaa ja tuotteis-
taa. Tuotannon prosessit optimoimalla ja laadukkaalla tuotteistamisella syntyy klubita-
pahtuma, joka on mahdollista monistaa, myyda ja toteuttaa mahdollisimman kannatta-
vasti. Kayn tassa luvussa lyhyesti lapi, mitéd palvelulla tassa tapauksessa tarkoitetaan

ja minkalaisessa teoreettisessa viitekehyksessa sita tassa yhteydessa tarkastelen.

2.1 Palvelun maaritelma ja rakenne

Christian Groénroosin mukaan palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toiminto-
jen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongel-
miin ja toimitetaan yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutydntekijdiden ja/tai
fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuoro-
vaikutuksessa (Gronroos 2009, 77). Klubitapahtumat ovat palveluita, koska niita voi-

daan kasitella pitkalti Gronroosin maaritelman mukaan.



Palvelua, eli tassa tapauksessa klubitapahtumaa on Grénroosin maaritelman mukaan
mahdollista kehittda, mikali sen prosessit ovat tiedossa ja niihin voidaan vaikuttaa. Ha-
nen mukaansa palveluun siséaltyy useimmiten myos jonkinlaista vuorovaikutusta palve-
luntarjoajan kanssa, vaikka asiakas ei kuitenkaan aina ole henkilokohtaisesti vuorovai-

kutuksessa palveluyrityksen kanssa. (Gronroos 2009, 77.)

Gronroos Kirjoittaa, etta esimerkiksi autokorjaamossa asiakas maksaa tuotteesta (au-
ton korjaaminen), mutta ei korjauksen aikana oikeastaan saa palvelua. Sen sijaan asi-
akkaan palvelukokemus syntyy auton viemisestd ja hakemisesta korjaamolta. (Gron-
roos 2009, 77.) Klubitapahtuman ollessa kyseessa palvelukokonaisuus alkaa markki-
noinnin tai viestinnan ensikosketuksesta, todennakdisesti sosiaalisessa mediassa, jat-
kuu esimerkiksi lipunmyynnin jarjestelyjen myé6ta ja etenee lapi itse tapahtuman aina
jalkimarkkinointiin ja asiakaspalautteen kasittelyyn saakka. Mahdollisesti tapahtumasta
voi saada mukaansa my0s jotakin konkreettista kotiin vietavaa, kuten naytepakkauksen

jostakin tuotteesta tai abstraktimmin ajateltuna vaikkapa hyvan olon.

Gronroosin mukaan palvelujen tarkein piirre on niiden prosessiluonne, sillda ne ovat
nimenomaan toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa kaytetdan fyysisia resursseja
kuten ihmisia, jarjestelmia ja tietoa, usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. (2009, 79)

Gronroos (2009, 79) esittdd myds, ettad palveluilla on yleisesti ottaen kolme jokseenkin

yleisluonteista peruspiirretta, joita sovelsin alle klubitapahtumaan:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimin-
toja.

Klubitapahtumissa nama prosessit voivat olla esimerkiksi:

tiedotus ja markkinointi

tekninen tuotanto

baaritoiminta ja catering

artistien esiintyminen ja niiden jarjestelyt

oheistoiminta, kuten muu taiteellinen sisaltd, workshopit, jne.

turva-, ja ovimiespalvelut, seka narikka

N o o~ owDd =

saniteettitilojen jarjestaminen ja yllapito

Joissakin tapauksissa klubitapahtumaan voi myos sisaltya tilaan liittyvia prosesseja,

kuten tapahtumapromoottorin jarjestama kuljetus tapahtumaan. Myds Tapahtumapaik-



ka itsessaan voi toimia palveluna. Jalkimmaisesta hyvina esimerkkeina toimii Vesipuis-

to Serenassa jarjestettava Waterland (www.waterland.fi) ja Tukholmasta kasin ope-

roiva klubiristeily MondayBar (www.mondaybar.com).

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

Myo6s tdma ehto patee klubitapahtumiin, silla I8hes kaikki osa-alueet limittyvat ainakin
tapahtuman aikana ja ennakkotuotannossa jonkin verran. Esimerkiksi markkinointi kes-
tda usein lahes yhta kauan kuin koko projekti itsessaan. Markkinointi voi myos alkaa jo
edellisten tapahtumien aikana, koska suurimmat artistikiinnitykset joudutaan hankki-
maan jopa vuosi ennen tapahtumaa. Nain ollen jarjestajan tai jonkin brandin edelliset
tapahtumat toimivat seuraavan markkinointina potentiaalisten yhteistydkumppaneiden

suuntaan.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin
kanssatuottajana.
Asiakkaiden maara, mieliala, kaytds sekd demografinen tausta vaikuttavat runsaasti
tapahtuman onnistumiseen. Onko tapahtumassa jarjestyshairidita, puhuvatko ihmiset
toisilleen baarissa, ja viekd joku henkild (liian) paljon tilaa tanssilattialla? Myoés tapah-
tuman orgaaninen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on paljolti asiakkaista riippuva
prosessi, varsinkin mikali yllattavia ongelmatilanteita paasee syysta tai toisesta synty-

maan.

2.2 Palvelun tuotteistaminen

Haluan kehittdd uuden idean ja sen pohjalta palvelun, joka perustuu markkinoilla to-
dennakoéisesti vallitsevaan puutostilaan. Isokankaan ja Kinkkin teorian mukaan tuotteis-
taminen alkaa kartoittamalla uusia tuote- tai palvelumahdollisuuksia. Ideat saattavat
tulla esille itsestaan tai etsintdjen avulla. Uuden tuotteen tai palvelun kehittdminen voi
littya esimerkiksi tuotteistajan havaitsemaan puutteeseen markkinoilla tai hanen

omaan osaamiseensa. (Isokangas & Kinkki 2002, 201.)

Koska olin aiemmin tutkinut yokerhojen kayttdasteiden lisddamismahdollisuuksia uuden-
laisia kohderyhmia ideoimalla ja potentiaalisia kohderyhmia etsimalla, oli varsin luonte-

vaa ehdottaa uuden tuotteen suunnittelun aloittamista opinnaytetydni nykyisille tilaa-



jayrityksille. Havaitsin siis puutteen markkinoilla, ja tilaajat tarttuivat mahdollisuuteen

korjata puute tuotteistamalla ja selkeyttamalla alkuperainen idea valmiiksi tuotteeksi.

Tuotteistamista voi ajatella esimerkiksi asiakaslupauksen ja markkinoinnin kautta. Min-
kalaisen tuotteen asiakas haluaisi ostaa, ja miksi? Parantainen kirjoittaa hyvin tuotteis-
tetun palvelun olevan helposti ostettavissa. Lisaksi tuotteen hyéty ja erot kilpailijoihin
verrattuna on tuotava asiakkaalle selkeasti esille, jotta han osaa valita palvelun hel-
pommin. (Parantainen 2008, 29, 38-41)

Itse lisaisin edelliseen viela sen, ettd asiakkaan on myds kyettava I6ytamaan palvelu.
Tama tarkoittaa markkinoinnin tarkkaa kohdentamista ja asiakkaiden tuntemista. Mik-
rokohderyhmien olemassaolo on selvitettava ja tallaisten edellakavijahahmot tunnistet-

tava.

Parantainen myo6s jatkaa, ettd "ostajalle on hyva tarjota mahdollisuus kokeilla palve-
lua”. (2008, 38—41) Tama onkin varsin yleinen kaytantd klubimaailmassa nimilistapaik-
kojen ja drinkkilippujen jakamisen muodossa. Niiden avulla asiakas houkutellaan pai-
kalle ensimmaisen kerran, ja toivotaan hanen palaavan myéhemmin uudelleen. Klubeil-
la tai klubi-illoissa jo vakituisesti kayvia asiakkaita voidaan myo6s palkita naiden samo-

jen keinojen avulla.

Parantaisen mukaan “ihmiset huomaavat usein tarvitsevansa jotakin tuotetta sitten, kun
on riittvasti tarjontaa”. (2008, 38—41.) Tama viittaakin mielestani juuri siihen, etta
markkinoinnin on oltava tarpeeksi ndkyvaa ja sen on tavoitettava kohdeyleisénsa hyvin.
Nakisin, ettd tama kulkee kasi kadessa sen kanssa, ettd palvelu on helppo ostaa.
Helppo ostaminen ei tassa yhteydessa rajoitu tai tarkoita valttamatta suurta nakyvyytta
vaan sita, etta oikeanlainen markkinointi tavoittaa potentiaalisen asiakaskunnan tehok-
kaasti ja tapahtuman tuotteistus on edennyt tarpeeksi pitkalle esimerkiksi helppokayt-
téisen lipunmyyntiohjelman muodossa. Nain ollen kehitin kuviossa 1 esittdmani kaa-

van.



Ostamisen help-
pous

Relevantti diffe- Onnistunut tuot-
rointi teistaminen

Riittava nakyvyys

Kuvio 1. Onnistunut tuotteistaminen

2.3 Tuotteistamisen asteet

Tuotteistaminen eli palvelun vakioiminen voidaan maaritelld useammalla eri tavalla.
Vakioimisen voi maaritella esimerkiksi seuraavasti: "Vakioiminen tarkoittaa palvelun tai
palveluprosessin osien kehittdmistd monistettavaksi tai toistettavaksi jonkin jarjestel-

mallisen menetelman tai teknologian avulla.” (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 19)

Vakioimista voi harjoittaa niin palvelun sisalléssa kuin sen tuotannossa tai kuluttami-
seen liittyvissd prosesseissa. Jaakkolan mukaan palvelutuotannosta saadaan tehok-
kaampaa, kannattavampaa ja tasalaatuisempaa, mikali sen osat ovat vakioituja. Itse
nakisin tdman ikdan kuin vertaavan palvelutuotantoa tehdastyyppiseen sarjatuotan-
toon. Jaakkola, Orava & Varjonen jatkaakin sanomalla palvelujen vakioitujen ja vakioi-
mattomien osien suhteen olevan yrityksen strateginen valinta. (2009, 19) He antavat

myd&s esimerkin vakioimattoman tai vahvasti vakioidun palvelutuotteen eroista:



"Esimerkiksi vakuutus- tai pankkipalvelun sisaltd on tarkkaan maaritelty jo sopi-
muksessa. Sen sijaan arkkitehtipalvelun sisaltdé ja lopputulos vaihtelevat aina
toimeksiannon mukaan, mutta kaytetyt toimintatavat, tydkalut ja menetelméat voi-
vat olla vakioituja.” (2009, 19)

Tassa opinnaytetydssa vakioitava tuote on tapahtumakonsepti, ja sen toteuttamiseen
tarvittavat tuotannolliset toimenpiteet ja sisaltd. En mene tekstissa suuremmin tuotan-
nossa tarvittavien tydkalujen tuotteistamisen tasolle, sillda niiden kehittamisesta voisi
kirjoittaa oman opinnaytetydn tai useammankin. Tydkalujen tuotteistaminen myds vai-
kuttaa jarkevaltd vaihtoehdolta vasta siind vaiheessa, kun on odotettavissa tuotteen
tuoman liikevaihdon ylittavan pitkalla tahtaimella tallaisten tydkalujen kehitykseen kay-
tettavat investoinnit. Taman perusteella kaytan nyt niiden sijaan hyédyksi jonkin verran
Rito Secreton omia, jo olemassa olevia, valmiita tydkaluja. Kaikki tama tapahtuu kui-

tenkin liikesalaisuuden puitteissa.

Edelld mainitun valossa naen jarkevimmaksi vaihtoehdoksi keskittyd nimenomaan tuo-
tannon prosessien erittelemiseen ja kehittamiseen siten, ettd tapahtumasta saatava
asiakastyytyvaisyyden taso olisi mahdollisimman korkea ja nain taloudellinen hyoéty
saataisiin optimoitua. Asiakas voi tassa tapauksessa olla loppukayttaja eli lipun ostanut
henkild tai esimerkiksi tapahtuman tai tapahtumalisenssin itselleen hankkinut ravinto-
loitsija. Koska Liftedin intresseissa on tapahtuman avulla jarjestdd mahdollisuus heidan
yhteistydkumppaneidensa esittelyyn, on tarkeaa ettd myés nama toimijat nahdaan ai-
nakin jollain tavalla asiakkaina. Varsinaisena tilaajayrityksena ja toimittajana talle tydlle
toimii Rito Secreto, joten itse nakisin myds Liftedin asiakkaana, vaikka virallisesti ky-

seessa onkin yhteistyd.

Mm. Aalto-yliopiston ja TEKESin toteuttamassa LEAPS-projektissa tuotteistaminen
jaettiin sisdiseen ja ulkoiseen tuotteistamiseen. "Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaille
nakyvien palveluelementtien kuvaamista ja kiteyttdmista. Siind synnytetdan yhteinen
nakemys asiakkaalle tarkeista palvelun elementeista, jotka kiteytetdan tyypillisesti pal-
velukuvauksiin ja myyntimateriaaleihin.” (LEAPS 2012-2014) Sisainen tuotteistaminen
sen sijaan viittaa ennen kaikkea palvelutuotannon kuvaamiseen ja yhdenmukaistami-
seen. "Palveluprosessin, toimintatapojen ja vastuiden kuvaaminen ja maarittdminen
ovat sisaisen tuotteistamisen perustehtavia. Asiakasnakokulmaa ei tdssakaan pida
unohtaa: olennaista on miettia, miten palveluprosessi nayttaytyy asiakkaalle ja mitka
ovat asiakkaan prosessit.” (LEAPS 2012-2014)



Opinnaytetydni liittyy siis ennen kaikkea ulkoiseen tuotteistamiseen, mutta otan mu-
kaan joitakin sisaisen ulkoistamisen elementteja varmistaakseni sen, etta kaikki nako-
kulmat tulevat varmasti mukaan. Tapahtuma on kaikkien osa-alueidensa summa, joten
sellaista tuotettaessa on panostettava esimerkiksi asioiden sujuvuuteen ja ilmapiiriin.
Varmistaakseni tdman, on pienempaakin tuotantoa kyettava pohtimaan siis myds sisai-
sen tuotteistamisen kautta. Koska sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen ovat osittain
limittaisia ja paallekaisia prosesseja, paatin jakaa tuotteistamisen kolmeen portaaseen
erityyppisten tilanteiden selkeyttamiseksi. Jokainen porras sisaltda seka sisaisen, etta
ulkoisen tuotteistamisen elementteja, mutta ne kertovat jotakin tasosta, jolla projektia
toteutetaan. Kaytin tdssa LEAPsin ohella mukaillen Joona Ryd&din "Tuotteistaminen
Mainostoimistossa” nimisessa opinnaytetydssa esiintyvaa mallia tuotteistamisen asteis-
ta (Torkkeli ym. 2005, 23 [Viitattu 9.3.2009 Ryd&di, 2010.]):

1. Porras

Jo ennen tuotteistamista tuotannon keskuuteen voi olla syntynyt vakiintuneita
tydskentelytapoja. Naiden tapojen ja toimintamallien analyysi, jarjestely jar-
jeselmallisiksi kokonaisuuksiksi, ja dokumentointi voidaan nahda tuotteistami-
sen alimpana asteena. Nama vakiintuneet mallit ovat tassa tapauksessa esi-
merkiksi ylla mainittu Rito Secreton klubitapahtumien tuotantomalli, seka Lifte-
din nettikauppa, jonka kautta liput tapahtumiin tulisi myyda. Opinnaytetydni tila-
uksen mydtd nama prosessit oli tuotava kaikkien tapahtumaa jarjestavien osa-
puolten nahtaville, ja ne oli jarjesteltava mielekkaaksi kokonaisuudeksi.

2. Porras

Tuotteistamisen toisella portaalla palvelun ohella tarjotaan asiakkaalle tai yh-
teistydkumppanille kehitettyja tydkaluja, joilla pyritddn nopeuttamaan ja tehos-
tamaan prosessia. Kun prosessit ja prosessikokonaisuus on hallinnassa, voi-
daan niiden perusteella tarjota asiakkaalle esimerkiksi helppo tapa ostaa lippu
tapahtumaan, karttasovellus jonka kautta |0ytaa paikalle, ja niin edelleen. Mikali
itse tapahtuma on tuotteistettu ja dokumentoitu kokonaisuutena hyvin, se on
myods helppo myyda esimerkiksi ravintoloitsijalle. Markkinointimateriaalit ovatkin
siis tydkalu myds ravintoloitsijalle, eika pelkastaan tuottajalle joka tapahtumaa
yrittdd myyda. Tama porras on se, mihin opinnaytetydni tahtaa.

3. Porras

Kolmannella tuotteistusportaalla kasitelldaan vasta varsinaisia tuotteita. Talla
portaalla tuotteistus on viety niin pitkalle kuin mahdollista. Talla portaalla tuotet-
ta voidaan raataldida asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Kolmas porras tarjoaa
niin valmiita tuotekokonaisuuksia kuin prosessejakin. Viimeinen porras myds si-
saltaa tuotteet, joita voidaan valmistaa teollisuusmaisesti ja toimittaa asiakkaille
esimerkiksi jalleenmyyjien kautta.



Kolmannella tasolla tapahtuman tuotteistus on jo niin pitkalla, etta sen voi tilata
parhaassa tapauksessa esimerkiksi tayttamalla yhden kaavakkeen ohjelmatoi-
miston nettisivuilla tai tekemalla puhelinsoiton. Tapahtuma on niin tunnettu, etta
se on jo lahes yleista tietoutta, ainakin niissa piireissa joille tapahtuma on suun-
nattu. Se myds todennakdisesti tekee niin hyvaa tulosta, ettd sen pohjal-
ta/ymparille kannattaa luoda erilaisia pitkallekin vietyja tydkaluja, kuten massa-
tuotettua koristelua, esiintyjille tarkoitettua managementtia/agencya, jne. Tuot-
teistamisen toinen taso mahdollistaa olennaisesti kolmatta tasoa.
Taman opinnaytetydn yhtena tavoitteena on siis luoda malli taloudellisesti kannattavas-
ta hyvinvointivaikutteisesta klubitapahtumasta, vieda sellaisen blueprint tuotteistamisen
toiselle portaalle, ja mahdollistaa kolmatta. Parhaassa tapauksessa jokin ohjelmatoi-
misto tai keikkamyyja voisi ottaa lopullisen tapahtuman listoilleen, ja myyda sitd kuin

mita tahansa muuta artistia, tapahtumaa tai sisaltokokonaisuutta.

3 Paihteeton klubitapahtuma

3.1 Klubitapahtuman maaritelma

Klubitapahtumalla tarkoitan tadssa opinnaytetydssa yokerhossa tai sen kaltaisessa, tai
sen kaltaiseksi muutettavassa tilassa jarjestettdvaa tapahtumaa, jossa esiintyy ns. klu-
bimusiikkia (club music) soittavia DJ- tai liveartisteja ja joissa on useimmiten tarjolla
myds muita palveluita, kuten baari, tanssimismahdollisuus, pdytiintarjoilua, workshop-

peja, ja muuta viihdetta ja/tai taidetta.

Tunnettuja klubimusiikkigenreja ovat esimerkiksi yleisesti tanssimusiikkina (dance mu-
sic) pidetyt house, trap ja disco. Erilaisia klubitapahtumia ovat esimerkiksi saksalainen
teknomusiikkia esittelevéd Cocoon (Cocoon..net 2016), suomalainen DJ-kilpailu Above
& Crazy (Above & Crazyn Facebook-sivu 2016), ja ruotsalainen paihteetdn klubitapah-
tuma Sober (Sobersweden.se 2016). Seka Cocoonilla, ettd Soberilla on ollut kaytos-
saan myos omat, samannimiset yokerhot joissa samat promoottorit ovat jarjestaneet

tapahtumia.

Yokerho voidaan méaaritella esimerkiksi seuraavalla tavalla:

“A nightclub (also known as a discothéque, disco, dance club or club) is an enter-
tainment venue which usually operates late into the night. A nightclub is generally
distinguished from bars, pubs or taverns by the inclusion of a dance floor and a
DJ booth, where a DJ plays recorded music.” (Wikipedia “nightclub” 2015)
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Periaatteessa yokerho tai “klubi” voi siis ainakin teoreettisesti ajatellen olla mika tahan-
sa tila, jossaa tarjotaan naita palveluita. Klubitapahtuma on on siis kirjaimellisesti klu-

biskeneen liittyva tapahtuma, joka jarjestetdan klubitilassa.

3.2 Rito Secreto

Aloitin tydskentelyn Rito Secretolla kesalla 2015. Rito Secreto on digimarkkinointitoi-
misto Parceron tytar-, ja tuotantoyhtié. Molemmat yritykset ovat perinteisesti tukeneet
toistensa toimintaa oman erikoisosaamisensa kautta. Riton erikoisalaa ovat erilaiset
klubitapahtumat Turun Abibileistd vaihtoehtoista elektronista tanssimusiikkia esittele-

van Paino.-yékerhon ohjelman ja markkinoinnin suunnitteluun ja tuotantoon.

Rito Secreton suurimmat omat asiakkaat ovat kaupallisia yokerhoketjuja, joiden tarpei-
siin kehitetdan koko ajan uusia konsepteja ja vetonauloja. Taman lisaksi yhtié tuottaa

erilaisia branditapahtumia Parceron asiakkaille.

Riton intresseissa on edella kirjoittamani varjolla ydkerhojen ja yokerhoalan yleinen
hyvinvointi. Suomessa yokerhojen tuotot ovat suuresti riippuvaisia alkoholimyynnista.
Viime aikoina ravintolatiloissa myytavan alkoholin maara ja kate on kuitenkin ollut las-

kussa (Matkailu-, ja Ravintolapalvelut ry 2015), ja keskiostos jaa usein pieneksi.

Usein myds promoottoreilla (esim. Rito Secreto) on painetta lipunhintojen nostamiseen,
silla tapahtumia tehdaan lippuriskilla ja asiakkaat vaativat Riton saaman palautteen
mukaan enemman sisaltéa tapahtumiin pelkan juomisen ja DJ:n sijaan. Asiakkaille on
siis myos Riton nakdkulmasta kehitettava koko ajan uusia mielenkiintoisia ideoita, jotta
he haluaisivat maksaa yokerhokokemuksestaan kokonaisuutena enemman. Sama lo-
giikka patee myods yhteistydokumppanuuksiin, sillad sponsorit ja tapahtumissa muuten
nakyvat tahot eivat enaa lahde mukaan projekteihin pelkalla tapahtumanakyvyydella.

Nyt kumppanit vaativat, ettd nakyvyys itsessaan on laadukasta ja mielenkiintoista.

Riton operoimien kaupallisten yokerhojen kohderyhméat ovat useimmiten 18-25-
vuotiaat, trendeista ja musiikista kiinnostuneet, Suomen ja Ruotsin suurimpien kaupun-
kien asukkaat. Poikkeuksen tdhan tekee musiikillisesti vaativammat projektit, kuten
Paino., jonka asiakaskunta on keskimaarin hiukan vanhempaa. Palveluita tulisi siis

kehittda ennen kaikkea naille kohderyhmille.
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Rito voi yhtion nakemyksen mukaan parantaa palvelutarjoomaa luomalla uusia, mie-
lenkiintoisia tapahtuma-, ja yokerhokonsepteja uusille tai vanhoille kohdeyleisdille ke-
hittdmalla jo olemassa olevia haluttavammiksi. Taman mahdollistaa mielenkiintoinen ja

ajan tasalla kulkeva markkinointi, joka mukautuu nopeasti muuttuvaan ymparistéon.

3.3 Lifted

Lifted on Rito Secreton emoyhtid Parceron toimitusjohtajan toinen yritys, jonka paaala-
na on hyvinvointipalveluiden tuottaminen asiakkailleen. Ydinpalveluita ovat esimerkiksi
erilaiset fyysiseen ja henkiseen tasapainoon tahtaavat verkkovalmennukset. Koska
suurin osa toiminnasta tapahtuu internetin valityksella, Liftedin intresseissa on jalkau-
tua valilla asiakkaiden keskuuteen ja luoda myo6s jonkinlainen live-forum asiakkailleen.
Parasta olisi, mikali myds Liftedin omat ja samanhenkiset yhteistydkumppanit voisivat

esiintya jalkautuksen yhteydessa Liftedin brandin kanssa.

Liftedin kartoituksien mukaan terveystrendi on nousussa. Elamme talla hetkelld kuntoi-
lubuumin aikaa, jonka liséksi on ilmestynyt joukko nopeasti kasvavia mielen hyvinvoin-
tiin tahtaavia palveluita. Naiden trendien mukainen toiminta on Liftedin ydinliiketoimin-
nan perusta, ja uusi siihen liittyva tapahtuma olisi mahdollisesti jarkeva ja mielekas lisa

yrityksen markkinoinnissa.

3.4 Tilaus paihteettémasta klubitapahtumasta

Ideoin Rito Secreton kanssa uutta tapahtumaa, jonka voisi jarjestda yodkerhotilassa
sellaisen normaalien aukioloaikojen ulkopuolella. Sana levisi nopeasti Parceron kautta
Liftediin, jonka toiminta on kasvussa. Yrityksille ja minulle syntyi tata kautta mahdolli-
suus tuoda kasvava hyvinvointiin liittyva liikketoiminta (Terveyden ja Hyvinvoinnin Lai-
tos, 2014) paikkoihin, joiden oman ydinkonseptin, tdssa tapauksessa ydkerhotoimin-
nan, trendi oli laskussa (Alkoholimyynti, MaRa, 2015). Yksinkertaistettuna tama tarkoit-
ti, ettd voisimme yhdessa luoda tilanteen, jossa kaikilla osapuolilla olisi mahdollista

hyotya uudesta konseptista vallitsevassa markkinatilanteessa.

Konsepti olisi uusi niin Liftedin kuin Riton kohderyhmiin kuuluville henkiléille, kuin ke-

nelle tahansa muulle yokerhossa kavijallekin. Sen sisallén tuottaminen kayttaisi hyvak-
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seen molempien yritysten ydinosaamista, ja loisi uutta kauppaa karsivalle yokerhoalal-
le. Mahdollisesti saisimme myo6s houkuteltua uusia ihmisia yékerhotiloihin, ja toisaalta
vanhat kavijat kokisivat yokerhon aivan uudella tavalla, ilman paihteiden tuomia haitto-
ja, ja toisaalta hyvinvoinnin kokemusta lisdavien aspektien kera. Jalkimmaisilla viittaan
esimerkiksi tapahtuman tarjoiluun, joka sisaltaisi terveysvaikutteisia tuotteita, seka in-
tensiiviseen liikkumiseen tanssilattialla. Taman lisaksi tapahtuma luo tietenkin hyvin-
vointia mielelle niin esteettisen kauneutensa, hyvan musiikin ja miellyttavien sosiaalis-

ten kohtaamisten muodossa.

Alkoholittomia klubitapahtumia jarjestetdan niin joogastudioissa, tanssikellareissa kuin
yOkerhoissakin ympari maailman. Hyvia esimerkkeja tastd ovat esimerkiksi jo edes-
mennyt Sober-klubi Tukholmassa (Sobersweden.se 2016), Stereo Club Montrealissa
(Stereoclub.net 2016), lisaksi kavin paikalla 22.1.2016), ja Art Of Living Foundationin

jarjestamat joogabileet Pachassa New Yorkin Manhattanilla (Refinery29, 2012).

Ylld mainitut konseptit voidaan jakaa kahteen kategoriaan: Ne, joissa paihteiden kayt-
tdéa ei suvaita ollenkaan ja ne, missa tapahtumajarjestaja ei mahdollista tai salli min-
kaan paihteen nauttimista. Alkoholi on useimmissa maissa ainut laillinen paihde, mutta
kaikki promoottorit eivat halua sita tapahtumiinsa sekoittamaan ihmisten mielta. Tapah-
tumabrandien valinen jako liittyy usein siihen, haluavatko jarjestajat profiloida tuotteen-
sa esimerkiksi yleisesti paihdemydnteiseksi ajatellulle teknoyleisélle, vai erityisesti ter-
veysvaikutteisena klubitapahtumana. Kaydessani Stereo Clubilla oli selvaa, ettd suuri
osa tapahtuman kavijoista oli jonkin paihteen vaikutuksen alaisena. Sen sijaan esimer-
kiksi Soberissa asiakkaat puhallutettiin ovella (Slate.com, 2014), ja selkeasti paihtyneet

kaannytettiin pois.

Liftedin yhteistydkumppanit ovat usein ravitsemusalalta, ja kohdeyleiséssa on yrityksen
mukaan paljon nuoria mielipidevaikuttajia. MaRan tutkimusten mukaan ravintoloiden
ruokamyynti on nouseva trendi, ja elintarvikkeiden hinnat laskussa. (Ruokamyynti, Ma-
Ra, 2015) Tassa olisi siis selked mahdollisuus luoda myds taloudellista katetta tapah-

tumalle.

Tapahtuma tulisi tuotteistaa ainakin aikaisemmin luvussa 2.3. esittelemani mallin toisel-
le portaalle. Toivottavaa olisi, ettd tapahtumaa voisi myds testata kaytanndssa, ja pyr-
kia siitd saadun palautteen ja statistikan avulla nostamaan tuotteistamisen tasoa ja

nain parantamaan siihen sijoitetun pddoman tuottoa ja asiakaskokemusta.
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4 Tutkimuskysymykset

Paatutkimuskysymykseni on:

Milla keinoin hyvinvointikeskeisen klubitapahtuman kaupallistaminen on kannattavaa

Suomessa?

Alatutkimuskysymykseni ovat:

1. Minkalaisille klubitapahtumille on talla hetkell tilausta kohdeyleis6ssa?
2. Mika erottaa hyvinvointiin tahtdavan klubitapahtuman muista klubitapahtumista?
3. Mika on hyvinvointikeskeinen klubitapahtuma?

Alakysymyksilla pyrin maarittelemaan hyvinvointiin tahtdavan klubitapahtuman, ja pe-
rusteet sellaisen jarjestamiselle. Kun tapahtumaan vaikuttavat trendit ja muut taustate-

kijat on kartoitettu, voi sellaisen taloudellisista edellytyksistakin saada tietoa.

5 Tapaustutkimus

5.1 Kehittdmisprosessin kuvaus

Prosessi itsessdaan on ollut osallistavaa ryhmaty6ta, koska se on tapahtunut pitkalti
yhteisGpalvelu Facebookin ryhmakeskusteluissa, sahkopostiviestien, ja ryhmatapaa-
misten keinoin aivoriihina ja niitéd tukevina haastatteluina. Opinnaytetydn tarpeen histo-
ria klubitilojen hyodtykaytdon maksimoimisesta (alkuperdinen idea) alkoholittomaan ja
terveysvaikutteiseen klubitapahtumaan (uusi palvelu/tarve) on vaatinut uudenlaisen

tiimin kokoamista, jonka osaamista ja tietamysta eri kentiltd on hyddynnetty prosessin
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aikana. Osaamista on tarvittu seka klubitapahtumien ja markkinoinnin tuottamisesta,

seka tuotteen differoimisesta ja positioimisesta suhteessa kilpailijoihin.

Ennen tapahtuman muotoutumista prosessiin kuului mm. alustava tarpeen tunnistami-
nen, tiimin kerddminen Rito Secretolta, ja myéhemmin sen vahvistaminen Liftedin ja
yhtikumppaneiden haastatteleminen, ja sitéd kautta yhdessa tuoreen palvelun blueprin-
tin luominen ja naiden tutkimusten perusteella lopulta pilotin valmisteleminen. Pilotteja
tehtiin yhteensa kaksi kappaletta. Ensimmaisesta saadun palautteen, taloudellisen ja
imagollisen hyoédyn, seka tiimin sisdisen palautekierroksen perusteella toteutettiin viela

toinen pilotti.

5.2 Tapaustutkimus

Valitsin tutkimukselliseksi nakokulmaksi tapaustutkimuksen, silla kysymys on selkeasti
yksittéisen tapahtumakonseptin tutkimisesta ja kehittdmisesta varsin empiirisin ja sosi-
aalisin keinoin. Puhtaassa tapaustutkimuksessa ei kaytanndssa viela vieda muutosta
eteenpain tai varsinaisesti kehitetd mitdan konkreettista vaan sen avulla luodaan kehit-
tamisideoita tai ratkaisuehdotus havaittuun ongelmaan. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti
2009, 38)

Liftedin ja Rito Secreton tapauksessa ei lahtdtilanteessa ollut selvaa, onko oikean ta-
pahtuman luominen kannattavaa edes pilotoinnin muodossa. Koska molemmat yrityk-
set nakivat markkinatilanteen ja omiena brandien aseman suhteessa kilpailijoihin, ole-

van suotuisa kokeilua varten, paatettiin sellainen liittda osaksi tutkimusta.

Tarkoituksena on myds alusta alkaen luoda alkuperdisen tehtavanannon ja perehty-
misvaiheen jalkeen ensin idea uudenlaisesta tuotteesta, ja sen perusteella luoda tar-
kempi blueprint. Tman perusteella voidaan toteuttaa blueprintin mukainen suunnitel-
ma, eli valmistaa tuote pilotin muodossa. Pilotin perusteella analysoidaan siitd saadut

tulokset. Taman jalkeen jarjestetdan uusi pilotti, ja niin edelleen.
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1. Alustava kehittamistehtidva tai -ongelma

2. llmiédn perehtyminen kaytdnndssa ja teoriassa. Kehittamistehta-
van tasmennys

3. Empiirisen aineiston keruu ja analysointi eri menetelmilla: Haas-
tattelut, kyselyt, bavainnoinnoionit, jne.

Kehittamisehdotukset tai ~malli.

Kuvio 2. Tapaustutkimuksen vaiheet (Perustuu kuvaan 3.1. Ojasalo,ym. 2009, 54)

Itse laajentaisin Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mallia viela lisaamalla blueprintingin
ja lopulta sen perusteella luotavan pilotin omaksi kohdakseen. Vaikka pilotit ovatkin
paaasiassa tutkimuksen konkreettisia tuloksia, ne ovat myds analysoitavia malleja,
joiden jalkeen voi palata takaisin blueprintingiin ja haastattelujen tai aivoriihien pariin

konseptin kehittamiseksi.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan tapaustutkimuksen piirteena on, ettd monen-

laisia tutkimusmenetelmia, mahdollisesti niin laadullisia kuin maarallisidkin, kayttamalla,
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saadaan syvallista ja kokonaisvaltaista tietoa. (Ojasalo, ym. 2009, 55) Tulevissa luvuis-
sa kerron lisda siitd, mitkd nama menetelméat ovat, ja kuinka ne soveltuvat juuri tdhan

tapaukseen.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan haastattelut ovat erityisen tyypillisia mene-
telmia tapaustutkimuksessa. Tama johtuu siita, ettd nimenomaan kyseisien tapauksen
kanssa tekemisissa olevat toimijat voivat kuvata ja selittda ilmiéta parhaiten. (Ojasalo,
ym. 2009, 55) Tama ei oman kasitykseni mukaan tarkoita pelkastaan henkil6ita, jotka
valmistavat lopputuotetta, vaan voivat olla esimerkiksi kanta-asiakkaita tai yhteistyo-
kumppaneita, jotka ymmartavat tapauksen luonteen syvallisesti. Tallaisen henkildén

tausta taytyy tietenkin ottaa tarkasti huomioon ja tehda nakyvaksi tutkimusta tehdessa.

5.3 Haastattelut

Alustavan, luvussa kolme esittelemani tehtadvanannon jalkeen aloin perehtymaan vas-
taavanlaisiin klubitapahtumiin haastattelemalla niiden jarjestdjia ja osallistujia, seka
opinnaytety6ta varten kerdamaani tyéryhmaa. Nain saatiin paljon arvokasta hiljaista
tietoa kerattya aivoriihia varten, jonka perusteella aloin toteuttamaan projektia. Vapaa-
muotoisemmat haastattelut ja aivoriihet limittyivat vuorovaikutteiseksi kokonaisuudeksi,

jossa tarpeen mukaan tiedusteltiin lisatietoja eri alojen ammattilaisilta.

Ydintydryhma sisélsi yhteensa viisi henkil6a, Liftedin perustajajasenet (3kpl), itseni ja
toimitusjohtaja Heikki Kyllésen Rito Secretolta. Kokouksia pidettiin myo6s laajennetun
tyéryhman kanssa, johon kuului edella mainittujen lisaksi Niki Leskinen kahvila Johan &
Nystromilta ja joitakin muita vaihtuvia henkildita, joiden kanssa kavin lahinna kahden-
keskisia keskusteluja tapahtuman tiimoilta. Johan & Nystrdm valikoitui nopeasti yhteis-
tydokumppaniksemme projektin tapahtumapaikkaa ja ruoka-, ja juomatarjontaa

ideoidessamme. Naista prosesseista kerron myohemmissa luvuissa lisaa.

Haastattelut olivat epamuodollisia, ja niiden dokumentoimista on vaikeuttanut se, etta
opinnadytetyd on edennyt enemmankin itse projektin mukana, kuin ettd projekti olisi
edennyt taman tyon pohjalta. Ydintydryhman sisaiset kokoukset olivat useimmiten jota-
kin aivoriihen ja haastattelujen valimaastosta. Niistd on jaanyt muistelun tueksi Face-
book-keskusteluja ja kokousmuistiinpanoja. Dokumentoinnin epaluotettavuudesta joh-

tuen olen tarkastuttanut heitd koskevan sisallon paikkansapitadvyyden uudelleen viela
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juuri ennen taman opinnaytetydn palauttamista.

5.4 Aivoriihi

Aivoriihea kaytettiin niin prosessin alkuvaiheessa, kuin vield pilotoinnin tuloksien saa-
misen jalkeen. Aivoriihed kaytettiin, silla projektin aluksi tarvittiin paljon ideoita uutta
tapahtumaa varten ja sen jalkeen karsia niista kayttokelpoisimmat konseptin kehitty-
mistad varten. Aivoriihemme olivat hyvin orgaanisia ja vapaamuotoisia, ja ne etenivat
itse tuotantoprojektin mukana, useimmiten ydintyéryhman sisdisessd Facebook-
keskustelussa tai live-tapaamisten ohessa. Facebook-ryhmia oli useampi niin ydinty6-
ryhmalle, kuin sen laajennetulle versiollekin. Jalkimmaisessa oli mukana Johan & Ny-

stromin Niki Leskinen.

Keskustelujen prosessi oli hajanaisesta luonteestaan huolimatta selkeasti aivoriihi, silla
sen piirteet selkeasti sopivat Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden malliin aivoriihesta.
(Ojasalo, ym. 2009, 145) Hanen mukaansa aivoriihi (brainstorming) on luovan ongel-
manratkaisun menetelma, jolla tuotetaan ideoita tyéryhmassa. Siihen myoés kuuluu esi-
vaihe, lammittelyvaihe, ideointivaihe, ja valintavaihe, jotka meilld selkeasti erottuivat

prosessin eri vaiheissa.

Esivaiheessa asetetaan aivoriihen tavoitteet, joka taman tydn kohdalla oli uudenlaisen
klubitapahtuman luominen. (Ojasalo, ym. 2009, 146) Mydhemmin tatd tarkennettiin
taman opinnaytetyon tilausta vastaavaksi toimeksiannoksi. Lammittelyvaiheessa pyri-
tdan vapautumaan turhista ennakkoluuloista ja mielta rajoittavista tekijéista (Ojasalo,
ym. 2009, 146). Tama koskee varsinkin ennakkoluulottomuutta paatya yhdistamaan
maailma, jonka tulovirta perustuu paihteiden myyntiin, taysin terveysvaikutteiseen ide-
aan. Ideointivaiheessa kaikki osallistujat voivat vapaasti syo6ttaa ideoita keskusteluun,
ja ideoita yhdistellaan ja kehitellddn yhdessa (Ojasalo, ym. 2009, 146). Kaytanndssa
mainitsemani Facebook-keskustelut olivat paaosin juuri tata. ldeointia vauhditetaan
valilld ottamalla uusia nakokulmia tai faktatietoutta mukaan keskusteluun. Tdma var-
mistettiin ottamalla ideointiin valillda mukaan ulkopuolisia henkilbita, jotka jollain tavalla
liittyivat tapahtuma-, ja yokerhoalaan tai hyvinvointimaailmaan. Valintavaiheessa karsi-
taan ja lopulta danestetdan ideoiden toimivuudesta (Ojasalo, ym. 2009, 146). -Vaikka
ryhma ei toteuttanutkaan suljettuja lappuaanestyksia, prosessi kuitenkin kaytanndssa

eteni niin, etta kaikki ryhman jasenet esittivat ideoita, ja hyvaan lopputulokseen paadyt-
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tiin yhteispaatokselld. Kuviossa 3. esittelen esimerkin siitd, kuinka aivoriihi eteni slo-

ganimme kohdalla ideointivaiheesta valintavaiheeseen.
Club that makes you feel fresh
Club that makes you reborb

Jukka Joutsiniemi
zero promille social clubbing experience

2

Ukko-Pekka Itapelto
“reborn

Jukka Joutsiniemi
tai mita vaan promille on englanniksi

e

Ukko-Pekka Itéapelto
Jukka toi o kova (&)

i .

Heikki Kyllédnen
@lsd zero per mille reborn

Jukka Joutsiniemi
0 per mille social clubbing experience

e

0,0% social clubbing experience 100%
0,00%

Sober social clubbing experience
Heikki Kylldnen
@ls Sober Clubbing Experience

Kuvio 3. Kuvakaappaus aivoriihesta, jota kaytiin tapahtuman sloganista. Alimmaisena lopulli-
nen slogan.

5.5 Blueprinting

Blueprinting, eli prosessianalyysi on tydkalu, jonka avulla kehitetdan ja tutkitaan pro-
sesseja. Menetelméan kayton tuloksena on prosessikaavio, joka havainnollistaa proses-
sin eri vaiheet ja vaiheiden ongelmat sekad ehdotetut ratkaisut ongelmiin. Blueprintin-

gissa kuvataan eri osallistujien, myds asiakkaan, osallisuutta prosesseihin. (Ojasalo,



19

ym. 2009, 158) Seuraavassa luvussa kaytan blueprintingin pohjana Rito Secreton

omaa, erityisesti klubitapahtumiin kehitettyad prosessikaaviota.

Blueprintingissa pyrittiin mallintamaan kokonaan uuden klubitapahtuman osa-alueet ja
prosessit seka niiden toteuttajat. Blueprinting oli mahdollista aivoriihessa luotujen ide-
oiden pohjalta, yhdistettyna hiljaiseen tietoon klubitapahtumien toteutuksesta ja hyvin-
vointialan asiakkaiden demografiasta ja trendeista. Blueprintingin perusteella toteutim-
me kaksi pilottitapahtumaa, joihin sovelsimme silloin kaytéssa ollutta versiota blueprin-

tingistdmme.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Aivoriihi

Tapahtuman ideointi aloitettiin sahkdpostitse, puhelimitse, Facebookissa, ja livena ta-
pahtuneina aivoriihina. Riihet ovat jatkuneet myds ensimmaisten tapahtumien jalkeen,
ja ne ovat toimineet myo6s tuotantotiimin sisaisina palautekeskusteluina. Riihien tarkoi-
tuksena on ennen kaikkea viimeistella ja kirkastaa konseptia, seka pitaa kaikki osapuo-

let ajan tasalla tapahtuman tuotannosta ja prosessien kehittdmisesta.

Alun vapaamuotoisemmilla ja mydéhemmin tapahtuneilla, tarkemmin organisoiduilla
aivoriihilla ja palavereilla saatiin koostettua yhteen varsinkin tyéryhman laajaa hiljaista

tietoa, jonka perusteella lopullinen tapahtuma tehtiin.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan aivoriihessa on viisi perussaantéa (Ojasalo,
ym. 2009, 147):

Alz arvioi tai tuomitse ideoita.
Kannusta villien ja liioiteltujen ideoiden keksimista.
Maara on tarkeampaa kuin laatu.

Kehita muiden ideoita.

o K b=

Jokainen osallistuja ja jokainen idea on yhta arvokas.
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Lahdin aluksi selvittdmaan, miten yokerhotilojen kayttdastetta voitaisiin nostaa, ja siten
parantaa niiden tuottavuutta. Pidimme Rito Secretossa asian tiimoilta sisdisen aivorii-
hen, johon osallistui itseni lisdksi toimitusjohtaja Heikki Kyllénen. Keskustelu eteni no-
peasti pisteeseen, jossa totesimme ydkerhojen tarvitsevan uusia asiakkaita, jopa koko-

naan uusista kohderyhmista.

Nykyinen talous-, ja terveystrendi aiheuttaa baareissa alkoholimyynnin vahenemista.
Meidan siis tulisi luoda toimintaa joka voitaisiin jarjestaa baarissa, mutta jonka mahdol-
linen tulovirta ei keskittyisi sen nykyisenlaiseen myyntiin. Tassa kohdin keskusteluun
astui mukaan Rito Secreton Jarkko Nieminen. Han on saestanyt kuntosaleilla (Elixiria,
Turku, ja Friskis & Svettis, Tukholma) tapahtuvia ryhmaliikuntatunteja DJ-settiensa
avulla. Pohdimmekin, voisiko kuntosalit ja klubitapahtumat jotenkin klubitiloihin sopi-

vaksi kokonaisuudeksi?

Niemisen kokemuksen inspiroimana Rito Secreto kavi paikan paalla tutustumassa NRJ
Workoutiin Helsingissa. (Workout.fi 2016) Tapahtumassa yhdistyvat ryhmaliikuntatun-
nit, hyvinvointituotteet, erilaiset vaihtuvat teemat ja klubimusiikki. Tapahtuma on ikara-
jaton ja kestaa kaksi paivaa. NRJ Workout ei jarjestamisajankohtansa takia ehtinyt vai-
kuttaa ensimmaiseen pilottimme, mutta varmisti kasitystdmme vallitsevasta kilpailuti-

lanteesta.

Tapahtumassa kaytyamme jatkoimme ideoimista. NRJ Workout vaikutti hienolta ideal-
ta, mutta se vaikutti hengeltdan turhan liikuntakeskeiseltéd klubeilla kayvalle yleisélle.
Toisaalta puhtaan liikkuntatapahtuman jarjestaminen vaatisi myds klubitiloilta esimerkik-
si pukukoppien ja suihkutilojen jarjestamistd, joka toisi valtavasti lisdkustannuksia tai
olisi yksinkertaisesti mahdotonta suuressa osassa tapauksia. Intresseissamme ei

mydéskaan ollut kopioida tapahtumaa muualta.

Hyvinvointipalveluja, kuten online-liikuntatunteja tarjoava Lifted.fi on jo aikaisemmin
ollut vahvasti kytkdksissd Rito Secreton toimintaan, silld yhtididen omistuspohja on
osittain sama. Nain ollen vaikutti loogiselta ratkaisulta jatkaa aivoriihta Liftedin perusta-

jajasenen, Antti Jokelan, kanssa.

Esittelimme ideamme klubitapahtumien ja hyvinvointipalvelujen yhdistamisesta Jokelal-
le. Liftedin on tarkoitus tarjota helposti lahestyttavia hyvinvointipalveluja. Han naki, etta

uudenlaisen tapahtuman luominen Liftedin markkinoinnin jalkauttamiseksi voisi olla
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paikallaan. Vielakin parempi olisi, ettd tapahtuma olisi jo itsessaan taloudellisesti kes-

tavalla pohjalla.

Aivoriihen tuloksena paadyimme seuraaviin tuloksiin tapahtuman tavoitteista ja luon-

teesta:

Helposti lahestyttava.

Katu-uskottava, kestavalla tavalla tyylikds, mutta trendikas.
Edellakayva.

Laadukas.

Hyvinvointia mielelle ja keholle.

o kN =

Lisaarvoa niin imagollisesti kuin taloudellisesti molemmille yrityksille.

Koska kyseessa olisi hyvinvointia edistava tapahtuma, sen paihteettomyys vaikutti loo-
giselta valinnalta muiden joukossa. Tapahtumalle keksittiin kuvaava nimi: Holtiton..
Nimen viittaus “holittomaan” on sattumaa, silla todellisuudessa se viittaa sanontaan
"elama on parasta huumetta”. Tapahtumalla ei sen kaupallisesta luonteesta johtuen ole
minkaanlaista erityistd aatteellista taustaa, vaan sen tarkoituksena on nimenomaan

edistaa ylla listattuja asioita.

Paihteettdmyys aiheutti kuitenkin samaan aikaan uudenlaisia ongelmia. Kavimme kes-
kustelun Night People Groupin markkinointijohtaja Henri Koskisen kanssa Holtittoman
jarjestamismahdollisuuksista ketjun yodkerhoissa. Keskusteluissa kavi selvaksi, etta
alkoholimyynti on yékerhojen tarkein tulonlahde, jolloin paihteetén klubitapahtuma mer-
kitsisi uusien tulovirtojen hankkimista tai tapahtuman viemista perinteisten ydkerhojen

ulkopuolelle.

Talla logiikalla kaikkein paras tila olisi sellainen, jolla ei ole kaytt6éa tapahtuman jarjes-
tamisajankohtana, ja jonka tulot eivat riipu alkoholimyynnista. Nain seka tilan kayttdas-
te, ettd myyntimaarat nousisivat. Tama helpottaisi myds Rito Secreton maksutaakkaa,
silla nailla ehdoilla todennakdisesti myos tilan tarjoajilla olisi tehda tapahtumasta tulos-

ta, joka muuten jaisi saamatta.

Paras skenaario tdman tiedon valossa olisi, mikali tilassa olisi henkildkuntaa ja valineet
myd&s ravintoaineiden kasittelyyn, silla tapahtumassa tulisi tilaajan toiveiden mukaisesti

olla tarjolla Liftedin yhteistydkumppaneiden valmistamia ruoka-, ja juomatuotteita. Ta-
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pahtumatilan tulisi olla myds ainutlaatuinen ja toimia nain itsessaan markkinointiele-

menttina.

6.2 Haastattelut

Aivoriihien tueksi haastattelin erityisesti tuotantotiimin ulkopuolisia henkildita toimin-
tamme monipuolistamiseksi ja uusien ideoiden kerdamiseksi. Haastattelut olivat va-
paamuotoisia, aivoriihen tyyppisia keskusteluita, ja ne keskittyivat erityisesti tarkaste-

lemaan omia kokemuksia ja nakemyksia (paihteettémista) klubitapahtumista.

Tarkeimmat haastatteluissa kasitellyt teemat olivat:

1. Onko haastateltavan mielesta paihteettémalle/terveysvaikutteiselle klubitapah-
tumalle kysyntda Suomessa tai Helsingissa? Miksi?

2. Tulisiko edelld mainitun klubitapahtuman tuotannon olla onnistuakseen jollain
tavalla erilainen kuin sellaisten, joissa tarjoillaan alkoholia?

3. Vaatiiko paihteetdn klubitapahtuma jotain erityista tapahtumapaikalta?

Informantteina toimivat eri alojen ammattilaiset ydkerhoketjun markkinointipaallikdsta
paritanssitapahtumien jarjestajaan ja DJ:sta biohakkeriin. Reflektoin naitd keskusteluja
aina myds omaan kokemukseeni klubitapahtumista haastateltavien kanssa. Tassa kay-

tin hyvakseni aiemmissa luvuissa mainittua tilastotietoa, sekd omaa hiljaista tietoani.

Ohessa tiivistettyna haastatteluissa ilmi tulleita nakékulmia kysyms kysymykselta, ana-

lyysin kera:

1. Onko haastateltavan mielesta paihteettémalle/terveysvaikutteiselle klubitapah-

tumalle kysyntdad Suomessa tai Helsingissa? Miksi?

Tahan en saanut suoraa vastausta keneltdkaan. Viittasin aikaisemmissa luvuissa mm.
TeHyn ja MaRan tutkimuksiin hyvinvointitrendin noususta, ja alkoholimyynnin vahene-
misesta erityisesti ravintoloissa. Kaikki informantit olivat tietoisia naista trendeista aina-
kin omakohtaisen kokemuksen ja hiljaisen tiedon perusteella. Tama kuitenkin oli ristirii-
dassa sen kanssa, ettd heidan pitkd kokemuksensa kertoo suomalaisen klubitapahtu-

makulttuurin olevan vahvasti paihdevetoista. Tarkoittaisiko tama, etta terveysvaikuttei-
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nen tai hyvinvointia edistava klubitapahtuma olisi vain hetken trendikas konsepti, vai

luodaanko tassa kenties jotakin normaalia klubitapahtumaa kestdvampaa?

Kysyntaa voidaan tassa tapauksessa tarkastella tapahtuman loppukayttajalahtdisyyden
sijaan myo6s ravintoloiden nakdkulmasta: Onko olemassa tarpeeksi ravintoloita, jotka
haluavat tai pystyvat ottamaan Holtittoman kaltaisen tapahtuman huomiinsa? Toisaalta
tarvitaanko niitd useampi kuin yksi kerrallaan ylipdansa? Tassa tormasimmekin sei-
naan Riton ja Liftedin kanssa. Emme olleet pohtineet tapahtuman tulevaisuutta isom-

massa skaalassa, monistettuna.

2. Tulisiko edelld mainitun klubitapahtuman tuotannon olla onnistuakseen jollain

tavalla erilainen kuin sellaisten, joissa tarjoillaan alkoholia?

Lahes jokaisessa kdymassani keskustelussa ensimmaisena asiana nousi esille yoker-
hojen likaisuus. Monissa tiloissa lattiat ovat tahmeat, niissa haisee pahalta, ja ne eivat
ole erityisen hyvassa kunnossa. Nama kaikki ovat asioita, joihin selvin péin oleva asia-
kas Kiinnittdd huomattavasti enemman huomiota kuin paihteen vaikutuksen alaisena.
Itse nostin keskusteluissa esille myds aanentoiston laadun, sekd musiikin aanenpai-

neen ja DJ:n roolin.

Tuotantoon voi myos lisdta asioita, joita anniskelualueella tapahtuvissa klubitapahtu-
missa ei ole jarkevaa tehda tai ne ovat lailla kiellettyja. Tallaisia ovat esimerkiksi ky-
synnan mukaan venyvat aukioloajat, juoman kanssa vapaasti kulkeminen myds isom-
missa tapahtumissa, ja herkkien yksityiskohtien lisddminen esimerkiksi dekoraatioihin.

—Nyt kun ei tarvitse pohtia, hajottavatko humalaiset asiakkaat paikkoja.

3. Vaatiiko paihteetdn klubitapahtuma jotain erityista tapahtumapaikalta?

Holtitonta ei kannata vieda anniskelualueelle, vaan paikkaan jossa ei olisi muita tuloja
ilman tapahtumaa sen jarjestamisaikana. Nain ollen valtetdan tilasta syntyvat vuokra-

kulut ja luodaan aitoa lisdarvoa paikan omistajalle / tilassa toimivalle ravintolalle.

Anniskelualueilla on kuitenkin usein enemman sopivia aanentoisto-, ja valojarjestelmia,
jotka mahdollistaisivat suuremmat artistihankinnat pienemmilla tuotantokuluilla. Tallai-

sessa paikassa ravintolayrittdjan tulot taytyy varmistaa esimerkiksi vuokran tai lippu-
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provision avulla. Nama keinot voivat olla realistisia aikana, jolloin alkoholin juominen ei

kiinnosta enaa nuoria aikuisia entiseen tapaan, ja keskiostos jaisi muutenkin pieneksi.

Sopiva ruoka-, ja juomatarjooma heratti keskustelua Night People Groupin markkinoin-
tipaallikkd Henri Koskisen kanssa, silla sellaisen luominen Holtittoman kaltaiseen ta-
pahtumaan edellyttda jonkin verran tuoreiden ainesosien ja ruoan hankintaa. Naiden
hankkiminen on riski ravintolalle vain yhta iltaa varten. Nain ollen tarjoilu tulisikin jarjes-
taa joko alihankkijoiden tai Liftedin kautta. Tama kuitenkin tarkoittaisi, ettd yokerho jaisi
jalleen ilman lisatuloja, joka asettaa paineen korkeammalle tilavuokralle tai lippuprovi-

siolle kompensoimaan alkoholimyyntia.

Mikali paihteettdomien klubitapahtumien jarjestysfrekvenssi ja yleisdkapasiteetti nouse-
vat tarpeeksi, tulisikin pohtia Tukholman Sober-klubin tapaista pysyvaa klubitilaa vas-
taaville tapahtumille iltakohtaisten kulujen vahentamiseksi ravintoaineiden osalta. En-
nen tata on kuitenkin luotava "selvapaista” klubikulttuuria yksittaisten tapahtumien avul-
la, ja tavoitettava tarpeeksi suuri joukko ihmisia jotka voisivat kayda paihteettémalla

klubilla joka viikonloppu.

Hiukan rohkaisevamman kommentin sain paritanssitapahtumia yokerhoissa jarjestaval-
td Jukka Valimaalta, jonka mukaan tanssijayleiséOlle jarjestettyja klubitapahtumia
useimmiten tuotetaan anniskeluluvalliseen tapahtumapaikkaan, mutta ettd niissa kay-
vat asiakkaat eivat juurikaan alkoholijuomia illan aikana juo. Nain ollen voisi siis olettaa,
ettd I6ytyisi muitakin kohderyhmia, jotka haluaisivat nauttia omista intohimoistaan y6-

kerhojen saralla, mutta ilman paihteiden vaikutusta.
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Holtiton. on uudenlainen klubitapahtuma, jonka prosessikaavion pohjana kaytettiin Rito

Secreton omaa prosessikaaviota (Kuvio 4.)

"BEGINNING" “MIDDLE"

e GOOOO ;
— 000000 O

© P NN A NN

=
XL
m
m
<

Vuosikellon suunnittelu & idecinti (S)

Konseptin suunnittelu & idecinti (S)
Markkinointisuunnitelman suunnittelu (S)

Visuaalisen identiteetin suunnittelu ja tuctanto (S)
Budijettikehyksen rakentaminen (S)
Projektisuunnitelman kirjoittaminen ja aikataulutus (T)

Hotellihuoneiden varaus (T)
Promcottoriverkoston informoiminen (M)
Julkaisusuunnitelman kirjoittaminen (M)
Graafisten materiaalien tuotanto (M)
Eventin julkaisu & julkaisujen aikataulus (M)
Julkaisujen mainonnan kaynnistaminen (M)
Verkostojen aktivointi (M)

Henkilokunnan palkkaus (T)

Tekniikan tilaaminen (T)

Vakuutukset ja viranomaisilmoitukset (T)
Artistien buukkaus (T)
Dekoraatioiden tilaaminen (T)

BUBGEARS S

20.
21

22,
23.
24.
25.
26.

27.

00000 ©0 000 0 O

Julisteiden, flyerien ja bandercllien levitys (M)
Tapahtumapaivén aikataulutus (T)
Kuljetusten jarjestaminen (T)
Raidereiden tilaus/check (T)
TAPAHTUMAPAIVA! (T/M)
Tapahtumapaikan purkaminen (T)
Jalkimarkkinoiti (M)

Bugijetin sulkeminen (T)
Loppuraportin kirjoittaminen (S)

Kuvio 4. Rito Secreton prosessikaavio, eli blueprinting klubitapahtumien jarjestamiseen.

RS:n kaaviota voidaan kayttaa Holtittomaan Iahes sellaisenaan. Sen luonnetta muuttaa

kuitenkin hiukan asetelma Liftedin mukanaolosta, eli kolmannesta osapuolesta, joka

vaikuttaa tapahtumien sisaltédn. Nain syntyi tarve jaotella yritysten roolit selkeasti.

Rito Secreto ja Lifted paatyivat karkeasti jaoteltuna seuraavanlaiseen tyénjakoon omi-

en intressien ja erikoisosaamisen myd6ta tuotannon eri osa-alueiden suhteen:
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Rito Secreto

*musiikillinen ohjelma

*tekninen tuotanto

*dekoraatiot

*visuaalinen ilme

*neuvottelut tapahtumapaikan kanssa
*tapahtuman koordinointi

*menun suunnittelussa avustaminen.

*logistiikka

Lifted

*hyvinvointiaiheinen ohjelma

*jluoma & ruokamenun suunnittelu ja jarjestaminen
*markkinoinnista vastaaminen

*lipunmyynti Lifted.fi verkkokaupan kautta.

Nama osa-alueet oli sittemmin helppo jokaisen osapuolen omalla tahollaan jaotella

erilaisiksi konkreettisiksi tehtavalistoiksi, ja niitd soveltaa Riton valmiiseen pohjaan.

6.4 Pilotit

Holtiton. pilotti on opinnaytetydni tutkimusten perusteella luotu tulos. Pilotteja tehtiin
yhteensa kaksi kappaletta. Holtiton. on terveysvaikutteinen klubitapahtuma, jossa ei
tarjoilla alkoholia. Tapahtumien resident-DJ:n& toimiva OIliS soittaa elektronista tans-
simusiikkia joko yksin tai vieraan kanssa koko illan ajan. Tapahtumissa tarjoillaan ter-
veysvaikutuksistaan tunnettuja superfoodeja, laadukkaita kahveja, erilaisia sienijuomia,
ja muita brandiin sopivia tuotteita. Tapahtumalla on vahvat kytkdkset Liftedin yhteisty6-
kumppeneihin. Tapahtuman tuotannosta vastasi Rito Secreto, ja markkinointi ja lipun-
myynti toteutettiin Liftedin kautta grafiikan tuotantoa lukuun ottamatta. Holtiton. jarjes-
tettiin 29.8. ja 31.10.2015 kahvila Johan & Nystromin tiloissa.

Kaikki osapuolet olivat innostuneita erikoisista lokaatioista tapahtumien jarjestyspaik-
kana. Kokemusta jarjestdjilld on mm. underground-teknoreiveistd (junatunnelit, varas-
tohallit, julkinen sauna...), vesipuistobileista ja vanhoista uimahalleista. Maailmalla nah-
ty myds hotellin kirjaimelliset purkubileet, joista saimme vihia DJ Orioninakin tunnetun

Juska Wendlandin kautta. Kaikkia naitad tapahtumia tuntui yhdistavan se, etta myos itse
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tapahtumapaikka toimi jonkinlaisena markkinointivalttina erityislaatuisuutensa takia.

Lahdimme kartoittamaan mahdollisia jarjestyspaikkoja aivoriihessa lueteltujen tavoittei-
den, ja haastatteluissa lapi kaytyjen haasteiden perusteella. Liftedin toimisto sattuu
sijaitsemaan aivan kahvila Johan & Nystrdmin vieressa. Kahvila on tunnelmallinen, ja
laadukas. Sen seindnaapureina ei ole meteldinnista hatkahtavia naapureita, eika kahvi-
lalla ole anniskeluoikeuksia ja se on kiinni lauantai-iltaisin klo 19 jalkeen. Kahvila on
myds sopivan kokoinen, maksimikapasiteetin ollessa noin 80-100 henkilda, sisaltaen
henkildkunnan. Nain ollen tapahtuman lipunhinta ja vaikutelma oli perusteltua pitaa
korkeahkona normaaleihin klubitapahtumiin nahden. Tama loi myds eksklusiivisuuden
tunnetta markkinointiin. —Olihan hyvinkin mahdollista, etta kaikki halukkaat eivat mah-

tuisi sisalle.

Saimmekin kahvilan silloisen vetdjan, Niki Leskisen mukaan laajennettuun tiimiimme
pohtimaan tapahtuman luonnetta ja tarjoiluja. Pohdimme Nikin kanssa myds avoimes-
sa hengessa tapahtuman tuotto-odotuksia kaikille osapuolille. Kun muita potentiaalisia
jarjestyspaikkoja ei ilmaantunut, tydryhma paatti yksimielisesti tapahtuman jarjestelyis-
ta J&N:lIa.

Holtiton. on ennen kaikkea vaihtoehto jo olemassa olevalle klubitarjonnalle. Tapahtu-
man tilaaja ei halunnut sen profiloituvan mitdan aatetta ajavaksi tapahtumaksi, onhan
kyseessa kuitenkin liiketoiminnan harjoittaminen. Tarkeintd oli saada tapahtumasta
ennen kaikkea Liftedin bisnesta edistava brandi. Tasta syysta, ja taloudellisista rajoit-
teista johtuen, tapahtuman markkinointi on kohdennettava tarkasti yleisélle, joka ni-

menomaan haluaa tapahtumalta jotakin muuta kuin paihtymystilaa.

Poikkeuksena kumppaneiden esittelemista tapahtumista, tutkimani tapahtuman kannat-
tavuutta ei tule mitata ainoastaan yksittaisten tapahtumien tuomilla, suorilla monetaari-
silla tulovirroilla. Tapahtuman tarkoituksena on luoda positiivista imagoa sen tekijoille.
Olen my&s henkildkohtaisesti saanut palautetta yleisén jasenilta siita, ettd kyseessa on
tarkea tapahtuma ihmisille, joilla on paihdeongelma tai he eivat muusta syysta pysty tai
halua kdyda normaaleissa klubitapahtumissa. Tapahtumalla on siis myds sosiaalinen

arvo.

Koska Lifted vastasi markkinoinnista ja heidan intresseissdan oli saada asiakkaiksia
mahdollisimman paljon henkildita, jotka voisivat kiinnostua myds yrityksen toiminnasta,

markkinointi keskitettiin Liftedin paavetajien ja yrityksen hallinnoiman sahkdpostilistan
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kautta tehtyyn markkinointiin. Lisadksi mina, esiintyjat ja Heikki Kylldnen kutsuimme Fa-
cebookissa tapahtumaan itse valitsemiamme henkiléita. Kaikki tapahtuman saava na-
kyvyys oli orgaanista, eli maksettua mediatilaa ei kaytetty markkinoinnissa ollenkaan.
Kaikki markkinointi tapahtui sakoisesti, |1ahinna tapahtuman Facebook-sivustolla joka

luotiin yhdessa Liftedin ja Riton kanssa.

Tapahtuman musiikkilinjaukseksi valikoitui valjasti elektroninen tanssimusiikki, silla
OlliS:llda on vahva tausta tassa genressa. Rito Secretolla on tdhan skeneen myoés vah-
vat kontaktit tapahtumiensa kautta. Tapahtuman laajentuessa siihen on mahdollista
yhdistdd myds esimerkiksi ambientia, chill outia tai jotakin kokonaan muuta musiikkia,

joka sopii tapahtuman imagoon.

Tapahtumakuvaus: ks. Liite 1

Seuranta:

Tapahtumasta tallentui kavijaluettelo, joka ei yksityisyydensuojasyista ole opinnayte-
tyon liitteena. Selvillda on myos, ketka jattivat tulematta. Kavijdihin lukeutui runsaasti
tunnettuja bloggareita, biohakkereita ja esimerkiksi paihdeongelmaisia, jotka eivat ha-

lua enda lahted normiklubeille. Lipun ostaneista noin 80% oli naisia.

Jarjestdja oli suunnitellut tapahtuman paattyvan klo 24, mutta tapahtumaa pidennettiin
spontaanisti kahdella tunnilla koska tanssilattia ei nayttanyt tyhjentyvan. Sen sijaan
suurin osa kavijoista tulivat maistelumenun tarjoilun aloittamisesta huolimatta hiukan
odotettua myéhempaan (n. klo 21-22 mennessa), jolloin ruokailuakin siirrettiin kesken

illan hiukan myéhemmaksi.

Tapahtumaan myyti hiukan kapasiteettia vahemman lippuja hyvan tunnelman varmis-
tamiseksi. Lipputuloilla katettiin tuottajan ja DJ:n palkkiot, seka tekniikasta ja valosuun-
nittelusta syntyneet kulut. Joitakin pienempia palveluksia saatiin korvattua myos paasy-

lipuilla.

Holtiton #2



29

Tapahtuma jarjestettiin jalleen Johan & Nystromilla, mutta talla kertaa tapahtuma aloi-
tettiin vasta klo 20:30, edelliskerran hitaasta aloituksesta johtuen. Myds lopetusaikaa
myohastettiin heti 02 asti, eikad sitd ajateltu enaa pidennettavan edes spontaanisti. Ta-

ma johtuu tapahtuman tydntekijéiden omista toiveista. Tapahtumapaiva oli 31.10.2015.

Tapahtumailmoitus Facebookissa:
https://www.facebook.com/events/1614926422093953/

Tapahtumassa soitti vakio-DJ:ksi nousseen OlliS:n rinnalla mydskin terveellisista ela-
mantavoistaan ja tuoreesta brandistdan tunnettu DJ Orkidea. Orkidean suosiosta joh-
tuen sovimme artistin kanssa, etta asiasta tiedotetaan ensin vain omille asiakkaillem-
me. Vasta lipunmyynnin ylitettyd 80 % rajan, p&aartisti sai luvan tiedottaa asiasta ulko-

puolelle. Tapahtuma myi jalleen loppuun, laajennetusta kapasiteetista huolimatta.

Halloween-teeman mukaisesti valaistuksen luonnetta reilusti himmennettiin, ja ylaker-
ran parvelle tehtiin vain kynttilanvalolla valaistu “darkroom”. Tahan vaikutti myos edel-
liskerralta saatu palaute, ettd tilassa oli lilan valoisaa ollakseen rave-bileet. Valoisuus
oli alun perin tietoinen valinta, johtuen siita ettd tapahtumatilassa ei tarvinnut peitella

mitdan, vaan pikemminkin yksityiskohtia haluttiin tuoda esiin.

Liput olivat talla kertaa hiukan halvemmat, 15 €. Hinta sisalsi alkudrinkin, mutta muun
tarjoilun asiakkaat ostivat itse. Nain kahvila hyétyi hiukan aikaisempaa enemman, mut-
ta promoottorille jai vahemman rahaa lipputuloina. Lippuja kuitenkin myytiin hiukan

edelliskertaa enemman, koska tila oli vaikuttanut hiukan valjalta ensimmaisella kerralla.

Toinenkin tapahtuma p&asi juuri break-eveniin. Kuluja syntyi lisda lahinna paaartistin
palkkiosta. Koska molemmat tapahtumat myivat loppuun, totesimme etta Holtiton. voisi
jatkaa toimintaansa isommassakin jarjestyspaikassa. Toistaiseksi ehdot tayttavaa, uut-

ta lokaatiota ei kuitenkaan ole 16ytynyt.
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6.5 Tapahtuman monistettavuus

Q Antti Jokela
‘&b{:

Tosta Holtittomasta on tullut taas tallakin viikolla kehuja ja
kiinnostuneita kyselyita uusilta tyypeilta ihan eri piireista. Tata
vois alkaa skaalaan isommaksi (22

jengi on aivan hypeis.. ja kaytannéshan meidan
markkinointipanostukset on olleet ihan miniminiminimissa

Jukka Joutsiniemi
=3y Ehdotan myds isompaa juhlaa

-

Kuvio 5. Kuvakaappaus ydintydryhman Facebook-keskustelusta liittyen tapahtuman skaalaa-
miseen suuremmaksi.

Tapahtuman monistettavuuden kannalta on pohdittava mista tapahtuma koostuu, jotta
monistettavat osa-alueet saadaan selville. Taman koostumuksen sain selville blueprin-
tingin tekemisen myéta. Seuraavaksi pohdinnassa on tietenkin, miten naitd osa-alueita
voidaan monistaa? Onko tapahtuman luonne niin vahvasti kytkdksissa tapahtumapaik-
kaan, ettd ainoastaan tapahtuman maaria voidaan nostaa, vai onko tapahtuman ydin
kenties sisalldllisessa differoinnissa muihin klubitapahtumiin ndhden? Tuotannon aivo-
riilhien ja Liftedin ensimmaisen pilotin jalkeen tekeman ehdotuksen perusteella (Kuvio
5) voin todeta, ettd tyéryhman tarkoituksena on ollut kehittdd mahdollisimman kesta-
van tapahtumakonsepti, joten yksittdinen tapahtumapaikka ei voi lilaksi maarittaa ta-
pahtuman luonnetta. Olen tdman perusteella tiedustellut muiden tapahtumapaikkojen
kayttdmismahdollisuutta. Tapahtumaa siis voidaan kasvattaa seka viemalla sita use-
ampaan jarjestyspaikkaan, ettd tuottamalla se jatkossa suuremmissa tiloissa, jolloin

yksittéisen tapahtuman kapasiteetti kasvaa.

Monistamisen kannalta tarkeda on pohtia, mitkd ovat sen jarjestdmisen kannalta pie-
nimmat yhteiset tekijat, joiden ansiosta tapahtuma pysyy tunnistettavasti samanlaisena
kuin se alun perin on suunniteltu. Jotta monistettavuus olisi mahdollista, tapahtuman
konsepti on siis oltava tarpeeksi tarkkaan maaritelty, mutta konseptikuvauksen on jatet-
tava varaa jonkinasteisille muutoksille ainakin niilld osa-alueilla jotka varmasti muuttu-
vat ajan kuluessa tai olosuhteiden pakosta. Alla on listattuna tapahtuman konseptin eri
osa-alueita mahdollisimman kattavasti, ja lisatty lyhyt perustelu tai kylla/ei-vastaus sii-

hen, onko tapahtuma muokattavissa talta osin ilman, ettd konsepti karsii.



31

Tapahtuman aspekti / muokattavissa?

Ajankohta / Kylla —tapahtuma jarjestettiin alun perin sisatiloissa, jolloin sen voi toistaa
mihin tahansa vuodenaikaan. Klubitapahtumia jarjestetdan perinteisesti kaikkina vuo-
den-, ja kellonaikoina ympari maailmaa. Yleisesti ottaen tapahtumat keskittyvat viikon-
loppuilloille, mutta koska kyseessa on hyvinvointitapahtuma jossa ei tarjoilla paihteita,
avautuu Holtittomalle uusia mahdollisuuksia myds jarjestamisajankohdan mukaan.
Ydintyéryhma pohti myés mahdollisuutta raataléida Holtittomasta yrityksille sopiva ver-

sio, jota voitaisiin toteuttaa keskella arkipaivaa, esimerkiksi virkistyspaivan ohjelmana.

Tapahtumatila / Kylla — tilan on edustettava tapahtuman henkea tunnelmaltaan ja laa-

dultaan

Tapahtuma vaatii jarjestyspaikaltaan monenlaisia asioita. Tapahtumatila myds maarit-
telee tapahtuman luonnetta niin taloudellisesti, imagollisesti kuin ohjelmallisestikin. Tilo-
jen saatavuus on myds rajoitettua niin ajallisesti, hinnan kuin kapasiteetin ja niiden
luonteen kannaltakin. Tasta syysta tila on todennakoisesti suurin tapahtumaa mahdol-
listava tai rajoittava tekija, seka nain ollen sen monistettavuuteen ja taloudelliseen kan-

nattavuuteen vaikuttava tekija.

Pilottien ja haastattelujen mydéta opimme, ettd sopimuksen tapahtumapaikan kanssa
on oltava kaikille osapuolille niin riskeja jakava kuin tuottoisakin. Talla logiikalla saavu-
tetaan paras mahdollinen tyéteho, motivaatio ja palkitsemismekanismi kaikkien osa-
puolten kesken. Lisaksi sen tulee olla mahdollisimman viihtyisd, koska selvapainen
yleis6 aistii tilan luonnetta ja tapahtuman sisallén laatua huomattavasti tarkemmin kuin

alkoholin vaikutuksen alaisena.

Tiloja on mahdollista saada ilmaiseksi, mikali tilan omistajalle mahdollistetaan jokin
toinen tulomuoto tapahtuman tiimoilta. Monien tapahtumatilojen myynti perustuu vah-
vasti alkoholin anniskeluun. Anniskelun puuttuessa tapahtumatilan on saatava tulonsa
jostakin muualta, esimerkiksi vuokrasta, muusta juomien ja elintarvikkeiden myynnista
tai lipunmyynnista. Lipunmyyntimaarien pysyessa toistaiseksi pienina, kaikkein jarke-
vinta olisi mikali ravintola pystyisi jarjestamaan mahdollisimman suuren osan tarjoiluista
itse. Tama suosii superfoodeihin ja terveysruokaan keskittyneitéd tapahtumatiloja, eika

niinkaan yoékerhoja.



32

Artistikattaus / Kylla ja ei — Tapahtumaan liittyy oleellisesti resident-DJ OIlliS:n mu-
kanaolo. OIIiS, eli Olli Sovijarvi tunnetaan mydés merkittdvana hahmona biohakkeripii-
reissd. Han on myo6s hyvinvointiasioista blogia kirjoittava laakari. (Ollisintegrallife.com,
2016) Mikali OIlliS ei syysta tai toisesta ole tapahtumassa mukana, sijaiseksi taytyy
saada jokin tapahtuman henkeen sopiva DJ-nimi. Tallainen nimi (Orkidea) on myds

ollut jalkimmaisessa pilottikokeilussa vieraana.

Tarjoilu / Kylla ja ei — Tarjoilun on heijasteltava Liftedin markkinoimaa ruokavaliota
mahdollisimman suurelta osin. Esimerkiksi normaalin limonadin ja tietenkin alkoholin
tarjoaminen ei sovi tapahtumakonseptiin. Sen sijaan terveysvaikutteiset, reilun kaupan
ja luomuvalmisteet sopivat loistavasti tdhan. Tuotteissa ei paaosin tulisi olla valkoista

sokeria, gluteiinia tai muita ihmiselimistélle vahingollisia ainesosia.

Markkinointi / Ei — Tapahtuman markkinoinnin on vastattava aina sen jarjestajien aset-
tamia standardeja. Markkinoinnin sisalté on toki tapahtumakohtaista, koska siina viesti-
tdan mm. senkertaisesta artistikattauksesta, tarjoilusta ja tapahtumapaikasta seka en-

nakkolipunmyynnista.

6.6 Vakioidut tuotantotavat ja menetelmat

Vakioidut menetelmat ovat tapoja ja prosesseja tuotannossa, jotka on systemaattisesti
dokumentoitu ja jarkeistetty mahdollisimman pitkalle. Tatd voidaan verrata Jaakkolan
mainitsemaan sisdiseen tuotteistukseen. Sisdinen tuotteistaminen tarkoittaa ennen

kaikkea palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukaistamista. (LEAPS 2012-2014)

Vakioidut menetelmat ovat vield tata kirjoittaessa kehittymassa, mutta opinnaytetyén
tavoitteiden mukaisesti tyéryhma pyrki luomaan tytkaluja tuotantoa varten. Naita ovat
esimerkiksi tarkennettu prosessikaavio eli aikaisemmin lueteltu klubitapahtuman muo-
kattu blueprinting, kokemus aikaisemmista tapahtumista, seka niista tuotettu materiaali
(kuten aftermovie ja kuvat), joita voidaan kayttaa hyddyksi tapahtumaa myydessa uusil-

le tapahtumapaikoille.

Jotta tapahtuman tuotteistaminen olisi jarkevaa vieda tuotteistamisessa, eli palvelun

vakoimisessa entistakin pidemmalle, sen tulisi ensin kasvaa koossa tai maarassa niin
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paljon, ettd olisi taloudellisesti kannattavaa kehittaa tallaisia pitkalle vietyja tuotannon

tydkaluja.

7 Pohdintaa

Paatutkimuskysymykseni etsi vastausta siihen, milld keinoilla hyvinvointivaikutteisen
klubitapahtuman kaupallistaminen olisi kannattavaa. Pilotit myivat loppuun, mutta suora
taloudellinen hydty oli Iahella nollatulosta molemmilla kerroilla. Tulovirtoja olisi siis kehi-
tettdva. Toinen vaihtoehto on panostaa yhteistyékumppanuuksiin, mutta niiden rahalli-
nen arvo realisoituu vasta tapahtuman kasvaessa niin suureksi ja tunnetuksi, ettéd yh-
teistyOkumppanit haluavat sijoittaa konseptiin rahaa tuotteiden ja tyévoiman lisaksi.
Kolmas vaihtoehto on toteuttaa Holtittoman kaltaisia tapahtumia myds muille kohde-
ryhmille, esimerkiksi yritystapahtumien muodossa osana Riton tai Liftedin myyntia. Ta-
pahtumissa on siis potentiaalia, ja ne on helppo saada nollatulokseen. Taloudellisesti
kestavia niista tulee kuitenkin vain tulovirtoja kehittamalla tai tapahtuman kapasiteettia

jaltai lipunmyyntimaaria tavalla tai toisella kasvattamalla.

Tulovirtoja itsessaan voidaan parantaa panostamalla yhteistydkumppanuuksiin. Holti-
ton. on niin erikoinen tapahtuma, ettd se kiinnostaa mediaa ja yleis6a ilman maksettua
markkinointiakin. Esimerkiksi City-lehti, ja muutamat muut mediat ovat omatoimisesti
lahestyneet jarjestdjia. Myos muut vastaavat tapahtumat maailmalla kuten Sober Tuk-
holmassa ja New Yorkin Pachassa jarjestetty paihteetén aamuklubi ovat keranneet
medianakyvyytta ympari maailman. (Sober Facebook-sivu, 2015) Taman voisi ajatel-
la kiinnostavan hyvinvointialalla nakyvyytta tavoittelevia brandeja. Rito Secreto myoés
pyrkii tuottamaan tapahtumista laadukasta jalkimarkkinointimateriaalia, esimerkiksi

aftermovieita, joiden avulla yhteistydkumppanit saadaan paremmin esille.

Alatutkimuskysymykseni kasittelivat sita, minkalaisille klubitapahtumille on talla hetkella
tilausta, mika erottaa Holtittoman kaltaisen tapahtuman muista, ja mika oikeastaan tal-

lainen tapahtuma on ylipaansa.

Tapahtumalle on selkeasti kysyntaa, sillda molemmat pilotit olivat loppuunmyytyja. Ylei-
s6 myds tiedustelee jarjestajilta toistuvasti tulevien Holtiton.-tapahtumien peraan. Holti-
ton on ennen kaikkea elamyksellisyytta, laatua ja jotakin uutta. Olen pilottien perusteel-

la vakuuttunut, ettd ndma aspektit kiinnostavat kohdeyleis6a.
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Holtiton sopii erityisesti edellakavijditd asiakkaikseen hakeville brandeille nuoren ja
trenditietoisen asiakaskuntansa kautta. Pilottitapahtumien asiakkaina nahtiin lisdksi
runsaasti erilaisten hyvinvointiaiheisten blogien kirjoittajia, median edustajia ja biohak-

kereita.

Konsepti itsessaan on kiinnostava, jolloin esiintyjakaartiin ei tarvitse kayttaa loputto-
masti rahaa. Nain katetta saadaan kohtuullisellakin lipunhinnalla nostettua. Isompi tuo-
tanto isommassa paikassa kuitenkin voisi sydda naita tuloja, ja lisata riskeja mikali ta-

pahtuma ei pysy yhta mielenkiintoisena tulevaisuudessa esim. trendien muuttuessa.

Mita tulee omaan tyohoni tata opinnaytetyota tydstaessani, en olisi alun perin uskonut
saavani nain paljon positiivisia tuntemuksia pilottien onnistuessa. Olin erittain tyytyvai-
nen tapahtumien tunnelmaan ja siihen, minkalaista yleisdéa paikalle oli saapunut. Vai-
kutti silta, ettd kaikilla tuotannon osa-alueilla ihmiset antoivat kaikkensa, ja nauttivat

sitten sen edesta itsekin tanssilattialla.

Itse kirjoitusprosessi oli haastava, koska projekti ei edennyt opinnaytetydn mukaan,
vaan opinnaytetyd projektin mukaan. Tassa olisin myds itse voinut olla johdonmukai-
sempi, jos olisin tiennyt projektin etenemisesta aikaisemmin. Projekti Iahti liikkeelle
lopulta keskella kesaa, jolloin esimerkiksi koulumme henkiléstd oli pitkalti oli lomalla.
Tilanne aiheutti ongelmia esimerkiksi haastattelujen ja aivoriihien dokumentoinnissa,
mutta onneksi kaikesta relevantista tiedosta on jonkinlainen sahkéinen todiste olemas-
sa. Paatin naista hidasteista huolimatta kuitenkin edeta tyéni kanssa, koska mielestani
olimme tekemassa jotakin ainutlaatuista, sellaista joka on pakko saada dokumentoitua
tdssa muodossa. En halunnut Iahtea jarruttelemaan tydoryhmaa, jonka kaltaista en ehka

koskaan saisi taman jalkeen kokoon.

Mielestani liian monet promoottorit joutuvat talla hetkella etenemaan kuin sokkona en-
simmaisia klubitapahtumia tehdessaan. Tama johtuu siita, ettad klubitapahtumien jarjes-
tamisestd on olemassa todella vahan kirjallisuutta, joten koin jopa velvollisuudekseni
avata asiaa tdssd muodossa. Klubimusiikin, erityisesti EDM:n ja rap-musiikin viime
vuosien menestys musiikkilistoilla, myds vahvistaa ajatustani siita, etta tallaisille tapah-
tumille on enenevissa maarin kysyntaa ja sita kautta tekijoitakin. Tiedon puute kuitenkin

kentallda saamani kokemukseni mukaan hidastaa alan kehittymistd ammattimaiseksi
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liiketoiminnaksi.

Opinnaytetydn tekeminen avasi minulle tuottajana uudenlaisen oven prosessin kehit-
tamisen maailmaan. Tatd kulmaa myo6s hyédynnan nykyisessa tydéssani Rito Secretol-
la. Vaikuttaisi vahvasti silta, ettd Rito on talla hetkelld ainut yritys Suomessa, joka aktii-
visesti kehittda klubitapahtumiin liittyvia prosesseja. Tasta johtuen yrityksen kilpailukyky

kasvaa.

Omat ehdotukseni Rito Secretolle ja Liftedille sisaltavat toiveen tapahtuman hallitusta
kasvattamisesta ja tuotteistamisprosessista. Mielestani tutkimuksen ja pilottien perus-
teella olisi oletettavaa, ettd tapahtumilla on myds isommassa kokoluokassa kestavaa
potentiaalia. Tapahtuman markkinointi pyrkii luomaan eksklusiivista kuvaa siita, joten
nakisin suuremman maaran pienempia tapahtumia jarkevampana kuin jattimaisen
massatapahtuman jarjestdmisen. Huomasin my®os itse piloteissa paikalla ollessani, etta
tanssilattia tayttyi ihmisista siind vaiheessa, kun kaikki ihmiset olivat jollakin tavalla tu-
tustuneet tai ainakin havainnoineet toistensa paikallaolon. Tama viittaisi siihen, etta
jokin suurempi tapahtuma voisi olla mahdollinen, mikali siella olisi useampi pieni tanssi-

lattia tai muu alue, jossa nauttia vierailustaan Holtittomassa.

Sopivanlaiset tilat ovat vaikeasti |I0ydettavissa tai saatavissa. Voi jopa olla, etta sellaisia
ei ole kovin montaa olemassakaan Helsingissa. Jotta tapahtumakonsepti pysyisi aktii-
visena, sita varten tulisikin siis aktiivisesti etsia tai jopa kehittda itse sopivia tapahtuma-

tiloja.
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Itapelto, Ukko-Pekka, experience designer, Rito Secreto, aivoriihi 12.-16.8. seka syys-
lokakuussa 2015 Facebook-keskustelussa seka live-tapaamisissa.

Jokela, Antti partner, Lifted, aivoriihi 12.-16.8. aivoriihi 12.-16.8. seka syys-lokakuussa
2015 Facebook-keskustelussa seka live-tapaamisissa.

Joutsiniemi, Jukka, co-founder, Lifted, aivoriihi 12.-16.8. seka syys-lokakuussa 2015
Facebook-keskustelussa seka live-tapaamisissa.

Kyllénen, Heikki toimitusjohtaja, Rito Secreto aivoriihi 12.-16.8. Facebookissa, aivoriihi
12.-16.8. seka syys-lokakuussa 2015 Facebook-keskustelussa ja live-tapaamisissa.

Rantala, Taneli, toimitusjohtaja, Lifted, aivoriihi 12.-16.8. sekad syys-lokakuussa 2015
Facebook-keskustelussa seka live-tapaamisissa.

Lis&ksi erityisesti ideointivaiheessa avustaneet henkil6t:

Leskinen, Niki, ravintolapaallikkd, Kahvila Johan & Nystrom, osallistui kehityspalaverei-
hin Riton ja Liftedin kanssa: 10.7.2015 suunnittelu-, ja ideointipalaveri Johan & Nystro-
min roolista tapahtumassa, 16.9.2015 palautekeskustelu ja uuden tapahtuman suunnit-
telu, 18.9.2015 uuden menun maistajaiset. Kaikki tapaamiset jarjestettiin Helsingissa.

Valimaa, Jukka, paritanssitapahtumapromoottori, haastattelu, ja aivoriihitapaaminen
20.11.2015

Haastatellut informantit:

Koskinen, Henri, markkinointipaallikkd, Night People Group, kaksi suunnittelu-, ja aivo-
riihitapaamista yokerhojen rooliin tapahtumassa liittyen kesalla 2015 Helsingissa

Leskinen, Niki, ravintolapaallikkd, Kahvila Johan & Nystrom, osallistui kehityspalaverei-
hin Riton ja Liftedin kanssa: 10.7.2015 suunnittelu-, ja ideointipalaveri Johan & Nystro-
min roolista tapahtumassa, 16.9.2015 palautekeskustelu ja uuden tapahtuman suunnit-
telu, 18.9.2015 uuden menun maistajaiset. Kaikki tapaamiset jarjestettiin Helsingissa.

Nieminen, Jarkko, DJ, promoottori, partner, Rito Secreto. Haastateltu klubimusiikkita-
pahtumien ja kuntosalien yhdistamisesta kesalla 2015 puhelimitse, ja Sober-klubilta
saadun tiedon tulkkaaminen ruotsista Suomeen Slack-ohjelmassa 15.4.2016



Valimaa, Jukka, paritanssitapahtumapromoottori, haastattelu, ja aivoriihitapaaminen
20.11.2015
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Holtiton. pilotti #1 - tapahtumakuvaus

Tapahtuma jarjestettiin Johan & Nystromilld Helsingin katajannokalla 29.8.2015 klo
19:30-02.

Kahvila on normaalisti kiinni tapahtuman jarjestysajankohtana, joten nain kahvila sai

nostettua kayttdastetta muuten hiljaisena aikana.

Pilotissa tarjottiin yhteistydkumppaneiden ja Nystréomin tuotteita osana maistelumenua.
Lisaksi myytiin molempien tuotteita ja jaettiin ilmaisia samplereita. Menu sisaltyi lipun
hintaan (25€). Menusta aiheutuneet kulut jaivat suunnittelun tasolle, silla kahvila vasta-
si omien tuotteidensa myynnista ja tarjoilusta. Yhteistydkumppanit taas toimittivat raa-

ka-aineet niihin tuotteisiin jotka kuuluivat menuun.

Tapahtumassa soitti biohakkerinakin tunnettu DJ OIliS. Lisaksi ylakerran parvella oli

chill out lounge ja Four Sigma Foodsin sienidrinkkiworkshop.

Menun sisaltd, alkuperaisine aikatauluineen:

Four Sigma Foods - Cordysex on the beach starter drink!
19.30 - 20.30

Foodin by Tiia Rasanen - raw avocado pie & Johan & Nystrom Oy - Sumatra Gayo
hand brew
20.30 - 21.00

Kellaripanimo - Kombucha Strong
21.30 - 22.00

Foodin by Tiia Rasanen - Raw blueberry pie & Johan & Nystrom Oy - Ethiopian Gedeo

Espresso
22.00 - 22.30

Aftermovie: https://www.facebook.com/lifted.fi/videos/881336931922201/
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Tapahtumasivu Facebookissa: https://www.facebook.com/events/882806288480186/

City-lehden artikkeli tapahtumakonseptista: http://www.city.fi/opas/holtiton-

klubilla+juodaan+kahvia+ja+kombutsaa/9106

Menu:

Kombucha (perusjuomaksi ajateltu, “oluen korvike”) 5€ (ensimmainen sisaltyi maiste-

lumenuun).
Liftedin jaateeta.

Yhteistydkumppaneiden tarjoiluja. Kumppaneita olivat: Foodin, Four Sigma Foods, Kel-

laripanimo, ja kahvila itse.

Lisaksi kahvilan muita omia tuotteita normaaleilla hinnoilla.



