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THVISTELMA

Martimo, Katja & Orjasniemi, Sonja. 2010. Usko, Toivo, Rakkaus ja Rock'n Roll - Al-
honkaturock, Tapahtuman organisointi. Opinnaytetyd. Kemi-Tornion ammattikorkea-

koulu. Kaupan ja kulttuurin toimiala. Sivuja 44. Liitteet 2.

Opinnaytetydomme tavoitteena on tehda toimeksiantajallemme Alhonkaturock ry:lle
tapahtuman jarjestamisestd vuosikello, jonka avulla yhdistyksen on helpompi suunnitel-
la ja toteuttaa Alhonkaturock-tapahtuma. Teemme Alhonkaturockin kavijoille kyselyn,
jossa selvitamme kavijoiden mielipiteitd tapahtumasta. Kyselyn tulosten perusteella
teemme parannusehdotuksia tapahtuman jarjestajalle.

Tyon teoriaosassa kasittelemme tapahtuman jarjestdmistd, tapahtuman markkinointia -
painottaen musiikkitapahtuman markkinointia. Lisédksi k&ymme 18pi nonprofit-
organisaatioiden markkinointia ja tapahtuman rahoitusta. Teoriaosan aineisto on koottu
painetusta kirjallisuudesta, haastatteluista ja Internet-lahteistd. Empiirisessa osassa ker-
rotaan haastatteluista saatujen tietojen ja omien havaintojen avulla Alhonkaturock-
tapahtuman jarjestdmisestd. Tamén lisaksi kdymme I&pi ja analysoimme kyselyn tulok-
set ja teemme kehitys ehdotuksia.

Lopuksi opinnaytetydtd apuna kayttden teemme vuosikellon, jonka tarkoituksena on
selkeyttdd Alhonkaturockin organisointia. Kyselyn tulosten perusteella tapahtumankévi-
jat ovat olleet hyvin tyytyvaisia tapahtumaan. Vastaajat kiittelivét erityisesti tapahtuman
tunnelmaa ja esiintyjia. Liséksi vastaajat toivoivat, ettd Alhonkaturock pysyy ilmaista-

pahtumana ja, etta tapahtuma-alueella olisi enemman erilaisia myyntikojuja.

Asiasanat: tapahtuma, markkinointi, musiikki-tapahtuma, tiedottaminen, budjetointi



ABSTRACT

Martimo, Katja & Orjasniemi, Sonja. 2010. Usko, Toivo, Rakkaus ja Rock'n Roll - Al-
honkaturock, Tapahtuman organisointi. Bachelor’s thesis. Kemi-Tornio University of

applied sciences. Business and Culture. Pages 44. Appendixes 2.

The aim of this thesis is make a guide “How to organize Alhonkaturock” to our client
Alhonkaturock ry, which helps them plan and organize Alhonkaturock-event. We make
an inquiry to visitors of Alhonkaturock-event, where we find out their opinions about
the event. With result of the inquiry we make improvement proposals to our client, how

to improve the event.

The theory of our thesis deals with an event organisation, event marketing — emphasis-
ing music-event marketing. There is also own part for the nonprofit- organization’s
marketing and event funding. As source material we used printed books, interviews and
the Internet. The empirical part describes how to organize Alhonkaturock, the result of
the enquiry and improvement proposals. Information we got from the interviews, our

own experience and the result of the enquiry.

As a result of the thesis we produce a guide book “how to organize Alhonkaturock”.
Idea of the guide book is to clarify organisation of the Alhonkaturock-event. As a result
of the enquiry the visitors have been very satisfied to the event. Especially the visitors
gave thanks to atmosphere and the performers. Also visitors wished that the event stays

as free event in the future and there would be more sale booths on the area.

Key words: event, marketing, music-event, PR, budgeting
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1 JOHDANTO

Festivaali tulee latinan sanasta festivus, joka tarkoittaa juhlallista. Festivaali on vuosit-
tain jarjestettavé kulttuuri- tai muu tapahtuma (Aikio 1997, 209). Tané péivana Suomes-
sa on vuoden mittaan hyvin paljon erilaisia tapahtumia eri puolilla maata. Tapahtumia
on kaikenkokoisia: on tuhansia ihmisia keréévia tapahtumia ja vain pienille ryhmille
suunniteltuja tapahtumia. Kuitenkin molemmissa tapauksissa kaytetddn samanlaista
pohjaa suunnitellessa ja toteuttaessa tapahtumaa. Molemmissa perusasiat ovat samat,
mutta isoissa tapahtumissa suunnittelu on yleensé aloitettu kuukausia tai vuosia aikai-
semmin, kun pienimuotoisemman tapahtuman suunnittelun voi hoitaa muutaman kuu-
kauden aikataululla. (Mustonen 2005.)

Vuonna 1968 Suomessa perustettiin Finland Festivals, jonka tarkoituksena on toimia
musiikkijuhlia ja kulttuuripdivia jarjestavien yhteis6jen yhdyselimend, ja edistaa naiden
tilaisuuksien tunnetuksi tekemistd kotimaassa ja ulkomailla. Finland Festivalsin tietojen
mukaan vuonna 2009 Finland Festivalsin jasenfestivaaleilla oli kévijoita yli 1,8 miljoo-
naa. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 17-18.)

1.1 Tydn taustaa ja tavoitteet

Tapahtuman jarjestdmisessa on erittdin paljon huomioonotettavia seikkoja, eika kukaan
voi olla kaikkien alojen asiantuntija. L&hesk&an aina yleiso ei pysty edes kuvittelemaan,
mitd kaikkea on pitanyt tehdd, ennen kuin itse tapahtuma varsinaisesti toteutetaan (Kau-
hanen & ym. 2002, 23). Toimeksiantajana opinndytetydssa on Alhonkaturock ry, joka
toimii Alhonkaturock-tapahtuman jérjestajand. Yhdistykselld on suuri haaste seuraavien
kysymysten keskelld - mistd rahat, miten tapahtuma jarjestetdan ja kuka tekee paivasta
taas ikimuistoisen. Tastd saimme ajatuksen tehdd opinndytetyon, joka tulee olemaan

yhdistykselle apuna seuraavina vuosina tapahtumaa tehdessa.

Opinnaytety6ssamme kdymme l&pi tapahtuman jarjestamisen eri vaiheet: suunnittelun,
toteutuksen ja jalkitoimet. Opinndytetyon tavoitteena on luoda Alhonkaturock-
tapahtuman jarjestdjille opas, joka on niin sanotusti vuosikello. Tapahtumanjarjestéjien
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on helppo seurata vuosikellon avulla, mita pitda tehda seuraavaksi ja milloin. Opas si-
séltadd kaiken tarvittavan, mitd tapahtuman jarjestdmisessé on otettava huomioon. Vuo-
sikello on johtamisen apuvéline, jossa yhdistyvéat johtamisen eri osa-alueet sek& talou-
den suunnittelu ja raportointi toisiinsa, niin sisaltéjen kuin aikataulujenkin suhteen.
Vuosikellon siséllosta osa on koko organisaatiolle yhteistd, ja osa vaihtelee vastuuyksi-
kon ja henkilon mukaan. (Alhola & Lauslahti 2005, 62.)

Opinnaytetyémme paaongelma: Mita Alhonkaturock-tapahtuma vaatii onnistuakseen?

Alaongelma: Mitd musiikkitapahtuman markkinointi vaatii?

1.2 Toimeksiantajan esittely

Alhonkaturock on tarina Kemistd, ystévistd, musiikista, kesistd, joina ei tapahtunut
mitéan, notkumisesta ja tuhansista rookeistd sekd Alhonkadusta. Tarina on myds
ideoista, asenteesta, halusta vaikuttaa ja muuttaa tulevaa. Alhonkatu on aina ollut
lamminhenkinen paikka, jonne kaikki ovat tervetulleita. Siell& on jaettu niin ilot kuin
surut. (Alhonkaturock 2010.)

Alhonkaturock on vuonna 2004 aloitettu ilmaistapahtuma. Tapahtuman suunnittelu
alkoi pitkastyttdvana paivand, kun Kemissa ei tapahtunut mitadn tavallisesta
poikkeavaa. Alhonkadun nuoret Anna-Leena ja Harri Knuuti paattivat tehdé asialle
jotain ja pyysivat nelja yhtyettd soittamaan perheensa takapihalle. Tapahtuman
jarjestaminen oli helppoa, koska heiddn kotinsa kellarista 16ytyy Harrin ja hénen
kavereidensa vanha treenikdmppad. Alhonkatu 20 tayttyi elokuun ensimmaéisend
viikonloppuna 76 hengen porukasta. Tapahtuma kerasi kahtena seuraavana vuonna yha

enemman osallistujia. (Alhonkaturock, Knuuti A-L. 2010.)

Vuonna 2007 tapahtuma péaatettiin siirtdd Mansikkanokanpuistoon, koska Knuutien
takapiha ké&vi ahtaaksi. Alhonkaturock on tall4d hetkelld yksi kesédn kohokohtia.
Tapahtuma ker&é paikalle niin lapset, nuoret, aikuiset kuin idkkaatkin. Kavijoita oli
vuonna 2009 arvioiden mukaan yli kaksituhatta. (Alhonkaturock, Knuuti H. 2010.)



Alhonkaturockin jarjestdjia on talla hetkelld noin 50 (osa-aikaa) henkil6a ja heista aktii-
visesti ymparivuotisissa tehtavissd on kymmenen henkil6d. Tapahtuman suunnittelu
aloitetaan aikaisintaan tammikuussa, ja mitad lahemmas elokuuta mennaén, sitd enem-

man tapahtuma on jarjestdjien jokapdivaisessa elaméssa mukana. (Knuuti H. 2010.)

1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli mééarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen.
Tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksesta riippuu, kumpi l&hestymistapa sopii
paremmin. Joissakin tutkimuksissa ndilla kahdella tutkimusotteella voidaan onnis-

tuneesti taydentaa toinen toistaan. (Heikkila 2001, 16.)

Kvantitatiivista eli madréllistd tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Sen avulla selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia
seka eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidissé tapahtuneita muutok-
sia. Suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta nimitetddn survey-menetelmaksi.
Se on tehokas ja taloudellinen tapa kerata tietoa silloin, kun tutkittavia on paljon. (Heik-
kila 2001, 16, 19.)

Survey-tutkimus sopii parhaiten menetelméksi opinndytetybhomme, koska tutkittava
joukko on suuri. Kyselyn avulla voimme ottaa tutkimuksessa huomioon suuremman
tutkittavan joukon kuin haastattelujen avulla. Englanninkielinen termi survey tarkoittaa
sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan stan-
dardoidusti ja joissa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai nédytteen tietystd perusjou-
kosta (Hirsjarvi ym. 2007, 188). Kysymyksié ja niiden vastausvaihtoehtoja suunnitelta-
essa on selvitettdvd, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan ja toisaalta kuinka tarkkoja
tietoja on mahdollisuus saada. Samaa asiaa voidaan kysya usealla eri tavalla ja jopa eri
mitta-asteikon tasoisesti. (Heikkild 2001, 47.)

Kéytamme madrallisen menetelman liséksi kvalitatiivista eli laadullista menetelmé&a,
saadaksemme haastattelujen muodossa tarkempia tietoja tapahtumasta sen jarjestajilta.

Kvalitatiivinen eli laadullinen menetelmd auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja se-
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littdmaan se kayttaytymisen ja paatdsten syitd. Selvittdméalla kohderyhméan arvot ja
asenteet tai tarpeet ja odotukset saadaan tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoinnin ja
tuotekehittelyn pohjaksi. (Heikkild 2001, 16.)

Toteutamme kyselyn Internetissdé Webropol-ohjelman avulla. Kyselylld selvitdimme
aiempien vuosien Alhonkaturockiin osallistuneiden mielipiteitd tapahtumasta. Vastaus-
ten perusteella voimme antaa tapahtumanjarjestgjille parannusehdotuksia tulevia vuosia
varten. Edellisten vuosien kévijat tavoitamme Alhonkaturockin Facebook- ja IRC-
galleria -ryhmien avulla seké liittaméalla kyselylinkin Alhonkaturockin omille Internet-

sivuille.
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2 MUSIIKKITAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtuman toteuttamiseen on monia erilaisia mahdollisuuksia. Tapahtuma on mahdol-
lista toteuttaa itse alusta loppuun, sen voi ostaa kokonaan raataloityna tai eri osioina
ulkopuoliselta tapahtumatoimistolta tai hyddyntda jo olemassa olevaa kattotapahtumaa,

kuten nayttelya, konserttia tai urheilukilpailua (Vallo & Hayrinen 2003, 68).

Itse rakennettu tapahtuma on oman organisaationsa suunnittelema ja toteuttama tapah-
tuma, joka edellyttda sitoutumista ja isoa tyopanosta. Itse rakennetun tapahtuman etuja
on valta paattaa taysin tilaisuuden luonne ja varmuus lopputuloksesta. Haasteena taas on
suuri tyd madré ja vastuu, sekd osaamisen/kokemuksen puute.(Vallo & Hayrinen 2003,
69.)

2.1 Tapahtuma kolmiot

Tapahtumaa suunniteltaessa apuna voi kéyttaa strategia- ja operatiivista kolmiota (ks.
kuva 1 ja kuva 2), jotka muodostavat yhdessa tahden. Kummassakin kolmiossa on kol-

me kysymystd, joihin pitd4 osata vastata ennen tapahtuman suunnittelun kdynnistamista.

Miksi?

1. Miksi tapahtuma jarjestetaan?
2. Kenelle tapahtuma jarjeste-

taan?

3. Mitd jérjestetdan?

Mita? Kenelle?

Kuva 1. Strategiakolmio (Vallo & Hayrinen 2003, 120.)
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Syy tapahtuman jarjestamiselle on mietittavé tarkkaan, miksi tapahtuma jarjestetdén ja
mit4 organisaatio haluaa viestia tapahtumalla tai tapahtumassa. Tapahtuman kohderyh-
mé& pitadd olla tiedossa, jotta markkinointi osataan kohdistaa oikealle kohderyhmalle.
Seuraavana pitdé olla tiedossa, minkalaista musiikkitapahtumaa ollaan jarjestaméssa.
Onko kyseessa klassinen konsertti, ulkoilmafestivaali vai laulukilpailu? Kolmesta stra-
tegisesta kysymyksesta syntyy usein vastaus siihen, mik& on tapahtuman idea. Idea on
se punainen lanka, jonka ymparille tapahtuma kudotaan. Joskus ideasta syntyy tapahtu-
makonsepti, joka voi olla monivuotinen, mutta puitteet eléavat ajassa ja muuttuvat vuo-
sittain. (Vallo & Hayrinen 2003, 120-121.)

Miten? Millainen?

1. Miten tapahtuma jérjestetaan?
2. Millainen tapahtuman ohjelma

tai sisaltd on?

3. Kuka tapahtuman jarjestaa?

Kuka?

Kuva 2. Operatiivinen kolmio (Vallo & Hayrinen 2003, 122.)

Tapahtuman jarjestdmisessa taytyy ottaa huomioon se, miten haluttu idea ja teema naky
lapi koko tapahtuman. Halutaanko tapahtuma tehdd itse vai kaytetd&dnkd ulkopuolisia
tapahtumajarjestéjia? Tapahtumanjarjestdjan tulee tuntea osallistujajoukko ja esiintyjat
riittdvan hyvin, jotta ohjelmansiséltd kohderyhmaélle sopivaa. Tarvitaanko ulkopuolista
juontajaa vai l6ytyyké omasta organisaatiosta tapahtumalle lisdarvoa tuova henkilé?
Tapahtumalla pitéé aina olla isantd, joka antaa tapahtumalle kasvot. Iséntd ottaa vastuun
tapahtuman onnistumisesta. Operatiivisen kolmion kolmesta kysymyksestd kumpuaa
vastaus siihen, mik& on tapahtuman teema. Teemasta muodostuu tapahtuman kattoajatus

tapahtumailmeeseen kutsusta jalkimarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen 2003, 122 - 124.)
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Miksi?

Miten? Millainen?

Mita? Kenelle?

Kuka?

Kuva 3. Onnistunut tapahtuma (Vallo & Hayrinen 2003, 125.)

Namaé kuusi kysymystd muodostavat kaksi kolmiota, joiden taytyy olla keskendén tasa-
painossa. Jos toinen kolmio tai jokin kolmion kulma on vahvempi toista, tulee tapahtu-
masta tasapainoton: jokin osa-alue toimii, toinen ontuu. Kun kaksi tapahtumakolmiota
(strateginen ja operatiivinen) asetetaan paallekkéin, ne muodostavat tahden, joka on
merkki onnistuneesta tapahtumasta. Tapahtuman suunnittelussa taytyy jatkuvasti pitéé
mielessé tapahtuman idea ja teema. Jos ideaa ei ole, sorrutaan helposti suunnittelemaan
pelkkia teematapahtumia, jotka jaavat ontoiksi siséllon suhteen. Jos tapahtuman suun-
nitteluvaiheessa on lapikéayty kaikki naiden kahden kolmion kuusi kysymysté ja haettu
niihin vastaukset, on onnistuneelle tapahtumalle olemassa hyvé lahtokohta. (Vallo &
Hayrinen 2003, 124 - 125.)

2.2 Tapahtuman strategia, visio ja arvot

Tapahtumanjérjestdjat harjoittavat strategista suunnittelua, vaikkei kyseistd toimintaa
siksi aina nimitetak&an. Laajasti madriteltynd strategia on voimavarojen ja taitojen yh-
teensovittamista tapahtumanjarjestdjan ympariston tarjoamien mahdollisuuksien ja ris-
kien kanssa, niin ettd asetetut padmaarat saavutetaan. Strateginen suunnittelu pakottaa
tapahtumanjéarjestdjat ajattelemaan, tapahtuman asemaa tulevina vuosina. Mihin he ha-
luavat péasté ja mill4 keinoin? Tapahtumanjarjestajé luo tulevaisuuden nakyjé eli visioi-
ta. (Anttila & Iltanen 2001, 343.)
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Vision merkitysta toiminnalle tulisi arvioida tarkasti. Ei ole sindnsd merkitystd, millai-
seksi visionsa muotoilee, ellei sill& pystytd luomaan uskoa eri sidosryhmien edustajissa.
Vision tulisi kertoa, ettd kysymyksessa on organisaatio, jonka kanssa kannattaa asioida.
Visiolla on my6s arvokas merkitys tapahtumanjarjestajalle. Visio on hyva, kun se on
haastava ja haluttu ja koko henkildstd ymmartad sen. Tarkedd on myos, ettd tapahtu-
manjérjestaja voi aidosti sitoutua visioon ja visio toimii yhdistdvana tekija koko henki-
l6stolle. (Lindroos 2010.)

Arvoilla tarkoitetaan asioita, jotka vastaavat kysymyksiin mitd piddmme tarkednd ja
mit& tahdomme? Erityisen tarkedné pidetaan arvojen suhteuttamista tapahtumanjarjesta-
jan strategiaan. Strategiaan vaikuttavat arvot seké erityisesti niiden odotukset, joilla on
valta vaikuttaa tapahtumanjérjestajan tulevaisuuteen. Strategia voidaan mieltada tapah-
tumanjarjestajan tarkeimpien vaikuttajien ja toimijoiden asenteiden, arvojen ja usko-
musten ilmaisuksi. (Aaltonen & Junkkari 2003, 228, 230.)

2.3 Yhdistys tapahtumanjarjestajané

Yhdistysmuotoista toimintaa yhteisen aatteellisen tarkoituksen toteuttamiseksi voidaan
ryhtyad harjoittamaan vailla suurempia muodollisuuksia ja myds ilman yhteenliittyman
rekisterointid. Yhdistyksen merkitseminen Patentti- ja rekisterihallituksen yll&pitdméan
yhdistysrekisteriin muuttaa toimintaa merkittavasti koska, talldin yhdistys saavuttaa
oikeuskelpoisuuden eli oikeuden tehdé oikeustoimia omissa nimissa. Toisin kuin rekis-
ter6iméaton yhdistys, rekisterdity yhdistys voi omissa nimissédén kantaa tai vastata, tai
saada oikeuksia. (Alakare & Kemppinen & Laaksonen 2005, 187.) Tall6in kukaan jar-
jestdjista ei yksin kanna vastuuta tapahtumasta eika voi tehda tapahtumaa koskevia paa-

toksid yksin. Tdman vuoksi myos Alhonkaturockin jarjestdd Alhonkaturock Ry.

Yhdistyksen perustamiskirjan siséltdvaatimukset ovat varsin niukat. Perustamiskirjaan
on liitettdvé yhdistykselle laaditut sadnnot. Perustamiskirja on myos péivéttavé ja vahin-
tdan kolmen yhdistykseen liittyvan jasenen on allekirjoitettava se. Mainitut kolme alle-
kirjoittajaa voivat olla joko oikeushenkil6ité tai vahintdan 15 vuotta tayttaneitd luonnol-

lisia henkil6ita. Perustamiskirjasta tulee myos kayda ilmi, ettd allekirjoittaneet ovat pe-
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rustaneet yhdistyksen, hyvéksyneet perustamiskirjaan liitetyt sadannét ja liittyneet yhdis-
tyksen jaseniksi. (Alakare & ym. 2005, 189.)

Yhdistyksen saannoissa tulee maaritella sen tarkoitus ja toimintamuodot. Tarkoituksella
viitataan siihen aatteelliseen tavoitteeseen, jonka toteuttamiseksi yhdistys on perustettu.
Toimintamuodot taas tarkoittavat niitd keinoja, joilla yhdistys pyrkii saavuttamaan ta-
voitteensa. Yhdistys voi harjoittaa vain sellaista elinkeinoa tai ansiotoimintaa, josta on
maaréatty sen saandissa tai joka muutoin valittomasti liittyy sen tarkoituksen toteuttami-

seen taikka jota on pidettavéa taloudellisesti vaha arvoisena. (Alakare & ym. 2005, 194.)

Musiikkitapahtumat ovat usein erilaisten yhdistysten jarjestamida. Esimerkiksi kesén
suurista musiikkifestivaaleista muun muassa Provinssirock Seindjoella ja llosaarirock
Joensuussa ovat rekisterdityjenyhdistysten jarjestamia. Téllaisien tapahtumien jarjesta-

minen hoidetaan talkootyoldisten voimin, kuten myds Alhonkaturock.

2.4 Tapahtuman rahoitus

Suomalaisten festivaalien omarahoitusosuus on kulttuuri-instituutioiden keskuudessa
taysin omaa luokkaansa: festivaalit keradvat keskiméaarin 69 % tuloistaan lipunmyynnin,
yritysyhteistyon ja muun tulonhankinnan kautta. Vain 31 % tuloista kertyy kunnan, val-
tion ja erilaisten saatididen avustuksista. Tutkittujen festivaalien kokonaisbudjetti on
noin 37,5 miljoonaa euroa. Nama tiedot kayvat ilmi Finland Festivalsin teettdmasta sel-
vityksestd, jossa tutkittiin Finland Festivalsin jasenfestivaalien taloudellisia avainlukuja
vuodelta 2007.

Tapahtuman rahoitusta mietittdessa kannattaa pohtia potentiaalisia yhteistyokumppanei-
ta. Tapahtumanjdrjestajan olisi mietittdva, minkéalaiset yritykset, jarjestot tai muut orga-
nisaatiot haluavat toimia yhteistyokumppaneina eli kenen markkinointiviestinnan osaksi
tapahtuman avustus sopisi. Kun tapahtumanjarjestéjat on miettinyt potentiaaliset yhteis-
tybkumppanit, on seuraavaksi syyta ryhtyd miettimaan, mité tapahtuma voi tarjota heille
ja mit& he haluavat vastineeksi. Onko kyse esimerkiksi vain mainospaikan vuokraami-

sesta? Tapahtuman avustamisesta on aina syyta tehda kirjallinen sopimus. Sopimuksen
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on perustuttava osapuolten (yhteistydkumppani, kohde, media, osallistujat) keskinéiseen

toistensa tavoitteiden ja toiveiden kunnioittamiseen. (Kauhanen & ym. 2002, 70-71.)

2.5 Budjetti

Rahoitusbudjetin avulla ennakoidaan Alhonkaturock ry:n rahankéyttod ja rahanlahteita.
Rahoituksen budjetoinnin keskeisena tarkoituksena on huolehtia rahan riittavyydesta.
Budjetoinnin avulla saadaan myds sellaista tietoa, jota tarvitaan yhdistyksen rahoitusra-
kenteen suunnittelemisessa ja rahan hinnan ennakoimisessa. Budjetilla ei pyrité pelkéas-
tdan ennustamaan Alhonkaturock ry:n tulevia tilanteita, vaan budjetteja laadittaessa yh-

distyksen toiminnalle asetetaan tavoitteita. (Leppiniemi 2005, 46.)

Budjettien suunnittelu ja laatiminen on aina toteutettava yhdistyksen omiin tarpeisiin
perustuen. Budjetointi on myds aina mitoitettava yhdistyksen resursseihin ja osaamiseen
nahden. Budjetoinnin pitdisi perustua mahdollisimman realistiseen kuvaan yhdistyksen
mahdollisuuksista, jolloin lopputuloksena on mahdollisimman edullisen tuloksen sisél-
tavé toimintasuunnitelma. (Tolli 2006, 241 - 243.)

Vallon ja Hayrisen (2003) mukaan kaytettavissa oleva raha on hyva madritella edes suu-
rin piirtein, silla tapahtumiin saadaan kulumaan rahaa aina niin paljon kuin sita on kay-
tettavissd. Halvimmillaan tapahtuma tehd4d&n mahdollisimman pitkalle oman henkil-
kunnan voimin. Tapahtuman budjettia laadittaessa on hyodyllisté tarkastella aikaisem-

pia tapahtumia, jotta saa realistisen pohjan budjetoinnille.

Budjettiseurantaa eli budjettitarkkailua on hyva tehda seké vuositasolla tilikauden pé&éat-
tymisen jalkeen ettd myos tilikauden aikana esimerkiksi neljannesvuosittain tai jopa
kuukausittain, erityisesti sellaisilla aloilla, joilla kausivaihtelut ovat huomattavia, kuu-
kausittainen seuranta on perusteltua. Budjettiseurannan havaintoja voidaan kayttaa apu-

na myohemmin tulevien budjettien laadinnassa. (Tolli 2006, 244.)
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2.5.1 Tulorahoitus

Tulorahoitus on tapahtumajérjestéjélle ”luonnonmukainen” rahoituksen muoto. Koska
tulorahoitus on tapahtumajérjestajan itsensé aikaansaamaa rahaa, sen on nahty mahdol-
listavan jarjestdjille tiettyd lilkkumavapautta. Tulorahoitukseen luetaan mukaan myds
sponsoritulot, silld sponsoreilta saatavat eurot eivét tand pdivanad ole vastikkeetonta
avustusta. (Antikainen & Sutinen, 96. 1.6,4)

Avustuksien saaminen riippuu sdanndista ja toiminnasta. Se, mista yhdistys voi hakea
rahaa riippuu siitd, millaista toimintaa yhdistykselld on. Esimerkiksi, jos yhdistys tekee
sosiaalista tyotd, se voi hakea avustuksia sosiaalivirastosta ja jos silla on urheilutoimin-
taa, se voi hakea avustuksia urheiluliitoilta tai kaupungin liikuntavirastosta. (Infopankki
2005.) Arvioidessaan avustuksen myontamisté esimerkiksi kunta on varmasti kiinnostu-
nut mahdollisesta alueelle koituvasta taloudellisesta kokonaishyddystd. Kunnan rahoi-
tusosuudesta vastaavat kysyvét, paljonko tapahtuma jattd4d kuntaan rahaa. Avustuksia
myontéavia tahoja on Suomen Kulttuurirahasto, Lapin Kulttuurirahasto ja Opetusminis-
terid. (Antikainen & Sutinen, 96. 1.6,4-7)

Verrattuna esimerkiksi perinteiseen yritysrahoitukseen on vieraan pddoman rahoituslah-
teitd tapahtumajérjestdjalle tarjolla varsin vahan. Kun yritysten on mahdollista saada
rahoitusta vakuutusyhtitista seka erilaisista erityisrahoituslaitoksista, jaa tapahtumajar-
jestdjalle pankit miltei yksinomaisiksi vieraan pddoman muotoista rahoitusta tarjoaviksi
lahteiksi. Pankkien tarjoamat vieraan pd&oman muodot ovat luotollinen shekkitili tai
pankkilaina. (Antikainen & Sutinen, 96. 1.6,4-7)

Tapahtuman jarjestdmisen kustannukset nousevat samassa suhteessa yleisen kustannus-
tason (esimerkiksi esiintyjien palkkiot) kanssa, mutta samassa suhteessa avustuksien
mé&éra pienenee. Talloin otetaan huomioon viimeinen rahoitusvaihtoehto eli tapahtuman
taustayhteisén omarahoitus tapahtuman tuottaminen tappioiden kattamiseksi. Tat4 vaih-
toehtoa voidaan pitad ddrimmaéisen huonona vaihtoehtona, mikéli tapahtumaa toteuttava
taustayhteis6é ei ole varautunut tapahtuman rahoittamiseen etukateen. (Antikainen &
Sutinen, 96. 1.6,9.)
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2.5.2 Kustannukset

Tapahtuman jarjestdjan kustannukset jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin. On hyvin hanka-
laa sanoa tasmallisesti ja kattavasti, mitkd kustannukset ovat muuttuvia tai mitka kiintei-
t4. Muuttuvien kustannusten oletetaan kasvavan ja vahenevan toiminta-asteen muuttues-
sa. Muuttuvina kustannuksina on sen vuoksi syyta kasitell& vain niita kustannuksia, joi-
den riippuvuus toiminta-asteesta on riittavan selva. Esimerkiksi kauppaliikkeen muuttu-
vina kustannuksina on kuitenkin pidettdva ainakin myytdvien tavaroiden hankinta-
menoja. Tyypillisia tapahtuman muuttuvia kustannuksia ovat: Artistikustannukset,
energiankulutusmaksut ja valmistettaviin tuotteisiin k&ytetyt raaka-aineet. Muuttuvia
kustannuksia sanotaan joskus myds maarakustannuksiksi. Tietyssé kustannuslajiryh-
massé saattaa olla sekd Kiinteitd, ettd muuttuvia elementtejad. (Neilimo & Uusi-Rauva
2001, 51-52.)

Kiintedt kustannukset eivat riipu toiminta-asteen vaihtelusta vaan kapasiteetin eli poten-
tiaalitekijoiden muutoksista. Myos ne kustannukset, jotka riippuvat toiminta-asteesta
vain véhan, kasitelladn taloudellisissa laskelmissa useimmiten Kiinteind. Tyypillisia
kiinteitd kustannuksia tapahtumassa on perinteisesti: tila- ym. vuokrat. (Neilimo & Uu-
si-Rauva 2001, 52.)

Muuttuvat ja kiintedt kustannukset jaetaan tuotekohtaisessa kustannuslaskennassa las-
kentateknisen késittelyn vuoksi usein valittomiin ja vélillisiin. Valittdmat kustannukset
ovat useimmiten muuttuvia, Ne voidaan jo eri tydvaiheessa kohdistaa luontevasti tietyl-
le tuotteelle tai tuoteryhmalle, koska syy-yhteys on selva. Tyypillisia valittdmia kustan-
nuksia ovat valmistuksen aineet ja tarvikkeet. Valillisid kustannuksia ei sen sijaa voida
jarjestelmassa suoraan kohdistaa tuotteille, vaikka ne sinénsa olisivatkin toiminnan kan-
nalta valttamattomia kustannuksia. Tapahtuman jarjestdjan kiintedt kustannukset ovat
perinteisen tulkinnan mukaan olleet luonteeltaan useimmiten vélillisi4d. Kuitenkin myds
muuttuvista kustannuksista esimerkiksi kertakdyttdaineet kéasitellddn usein vélillisina.
(Neilimo & Uusi-Rauva, 2001. 54.)

Edellisten jakotapojen lisdksi voidaan puhua erillis- ja yhteiskustannuksista. Erilliskus-
tannuksissa on taustalla tietty aiheuttamisperiaatteen mukainen syy-yhteys. niihin kuu-
luvat tarkastelukohteen aiheuttamat valittdmat kustannukset sekd mahdolliset muuttuvat

valilliset kustannukset. Tietyn hankkeen tuotteen, tapahtuman tai projektin kannalta
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erilliskustannuksia ovat ne kustannukset, jotka jadvat pois, mikali sita ei toteuteta. Yh-
teiskustannuksiin ei sen sijaan vaikuta, vaikka hanke ei toteutuisikaan. Kulloinkin tar-
kastelun kohteena olevan tuotteen, toimipaikan tai hankkeen kannalta katsottuina yh-
teiskustannuksia ovat ne kustannukset, joiden maaraan esimerkiksi suoritemaaraan ja
toimipaikan toiminnan muutoksilla ei ole vaikutusta. Usein muuttuvat kustannukset
voidaan rinnastaa erilliskustannuksiin, ja kiintedt kustannukset yhteiskustannuksiin.
(Neilimo & Uusi-Rauva, 2001. 54-55.)

2.5.3 Alhonkaturockin budjetti

Teimme Alhonkaturockin budjetin tulevalle kesalle kéyttden edellisten vuosien tulos-
laskelmia. Alhonkaturock ry on pyytdnyt meitd jattdmaan numeraaliset tiedot pois
opinnaytetyostd, joten kdytdmme prosenttilukuja. Alla olevasta taulukko 1 voi ndhdg,
miten Alhonkaturock ry:n tulot ja kustannukset jakautuvat
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Tulot Kustannukset
Yhteisty6kumppanit 31 Esiintyjat
Aid 3,7 esiintymiskulut 15,7
Aloitusklubi 4,2 majoitus 1,5
Vaatemyynti 47,3 matkakulut 1,1
Ruokamyynti 3,9 Turvallisuus
Pullot 5,7 jarjestysmiehet 11,2
Kerayslipas 1,4 Vuokrat
Bonus-rahat 2,8 lava 11,2
Moottorivenekerho 1,1
Yhteensa 100 aanentoisto ja valot 4,6
paineaidat 2,2
kaymalat 1,4
Tarvikkeet
banderollit 2,1
catering 4
ruoan raaka-aineet 3
Markkinointi
julisteet 2,3
paidat 34,9
Luvat
ymparistoselvitys 0,3
Teosto 0,8
Muut
séhkokustannukset 1,1
roskalavat 1,6
Yhteensa 100

Kuva 4. Alhonkaturock ry:n budjetti

Kuvassa 5 on kuvattu Alhonkaturockin arvioidut tulot vuonna 2010. Alhonkaturockin
tulot kertyvat niin, ettd vaatemyynnistda saadaan suurin osa (47,3 %) ja
yhteistyokumppaneilta saadaan toiseksi suurin osa tuloista (31,0 %). Tapahtuman
rahoituksen viidesosa (21,7 %) kertyy pienista eristd. Bonus-rahoilla tarkoitetaan
Alhonkaturockin ykkdsbonustilin vuosittaista kertymé&d. Tapahtuman kavijat voivat

pyytéé itselleen Alhonkaturockin ykkésbonuskortin tapahtuman Internetsivujen kautta.

Aid tapahtuma, jarjestetddn ennen Alhonkaturockia. Vuonna 2009 Aid-tapahtuma
jarjestettiin kesakuussa ja vuonna 2010 toukokuussa. Tapahtuma jarjestetd&n vuosittain

kemildisessa Bar Koodi -ravintolassa jossa esiintyy yleensd kolme yhtyetta.
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Aloitusklubi tarkoittaa Alhonkaturockia edeltdvané paivéna jarjestettdvad tapahtumaa.
Aloitusklubia on jarjestetty vuodesta 2007 l&htien ja se toteutetaan myds Bar Koodissa.
Bar Koodin asiakaspaikkoja on noin 200, joten naihin tapahtumiin eivat mahdu kaikki

halukkaat - niinpéd ndiden tapahtumien tuotto on suppea.

Ruokamyynti jarjestetdan Alhonkaturockin tapahtuman yhteydesséd. Pullot tarkoittaa
talkootyOntekijoiden tapahtuman aikana kerd&dmi& pulloja. Keréyslipas on
Alhonkaturockissa vaatemyynnin yhteydessa oleva lipas, johon tapahtuman kavijat

saavat oman mielensd mukaan laittaa avustuksia.

149% 28%

5.7 % B Yhteistyokumppanit

3,9%

1,0 % ® Aid-tapahtuma
m Aloitusklubi
B Vaatemyynti
m Ruoka
Pullot
Keréyslipas

413% = W Bonus-rahat

Kuva 5. Alhonkaturockin arvioidut tulot vuonna 2010

Kuvassa 6 on kuvattu Alhonkaturockin arvioidut menot vuonna 2010. Alhonkaturock
ry:n suurin kustannuserda on markkinointi (37,2 %), jolla tarkoitetaan juliste- ja
paitakustannuksia. Toiseksi suurin kustannusera on vuokrakustannukset (20,5 %), jotka
sisdltavat esimerkiksi esiintymislavan, Moottorivenekerhon ja paineaitojen menot.
Kolmanneksi suurin menoerd kertyy esiintyjistd (18,2 %). Tdmd menoerd sisaltda
esiintymis-, yopymis- ja matkakustannukset.

Turvallisuus (11,2 %) tarkoittaa tapahtumaan vuokrattuja ulkopuolisia jarjestysmiehid.
Tarvikkeiden menot ovat joka vuosi hieman erilaiset, joten ennen tapahtumaa ei voida
taysin arvioida erilaisten tarvikkeiden maaria. Tarvikkeisiin huomioidaan esimerkiksi
kaymaloiden vessapaperit, kertakdyttOastiat ja ensiaputeltan laastarit. Budjetissa on
arvioitu tarvikkeisiin menevéan 9,0 % kokonaiskuluista. Luvat (1,1 %) koostuvat
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teostomaksuista ja ymparistoselvityksestd. Teostomaksuja kertyy, koska tapahtuma-
alueella soi yhtyeiden vélissd taustamusiikkia. Muut (2,7 %) késittdvat sédhko- ja
roskalavakustannukset.

1,1% 2,7 %

18,2 %

M Yhtyeet
372% M Turvallisuus
\ 11,2 % B Vuokrat

W Tarvikkeet

m Markkinoint
i

| I

@ " 20,5%
9,0%

Kuva 6. Alhonkaturockin arvioidut menot vuonna 2010

2.6 Alhonkaturock alusta loppuun

Alhonkaturockin jarjestaminen on ymparivuotista. Kun edellinen tapahtuma on saatu
vietyd loppuun, alkavat ensimmaiset yhtyeet ottaa yhteyttd seuraavan kesan tapahtumaa
varten. Alhonkaturock ry jarjestada vuosikokouksensa marraskuussa. Kokouksessa kay-
daan lapi edellisen vuoden tulos, edellisen tapahtuman aikana huomatut puutteet ja pa-
rannusehdotukset sekd suunnitellaan seuraavan kesan tapahtumaa alustavasti ja varataan
Moottorivenekerho.

Vuosikokouksen jalkeen paaryhma aloittaa seuraavan tapahtuman suunnittelun ja to-
teuttamisen. VVuoden ensimmaiset kuukaudet kdytetddn suunnitteluun ja artistien valit-
semiseen. Ensimmaiset artistit kiinnitetddn maaliskuussa. Samaan aikaan kysytaan yh-
teistyokumppaneilta, haluavatko he tehda yhteistyota tulevana kesand. Kevaanaikana

tilataan lisdksi tapahtumanlogo ja varmistetaan esiintyjét ja yhteistyokumppanit.
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Tapahtumalle tarvittavia lupia aletaan hakea alkuvuoden aikana. Kaupungilta haetaan
lupa tapahtuma-alueeseen ja sille vievan tien sulkemiseen. Lavan, Moottorivenekerhon
ja esiintyjien majoituksen vuokraus hoidetaan myds. Lisdksi sahkoihin tarvittavat mate-
riaalit ja Bajamajat eli ulkovessat varataan tapahtumaa varten. Kesakuun alussa viimei-
set artistit on kiinnitetty. Yhteistydkumppanit ovat selvilla ja samalla tapahtumanbudjet-
ti on taysin selvilla. Budjetin voi vield muuttaa se, ettei tapahtuman paitoja mene kau-
paksi. Jos paitoja kuitenkin myyd&aén edellisen vuoden mukaisesti, niist4 saadaan tarvit-

tava tuotto.

Tapahtumassa jaetaan VIP-passit jérjestdjille, esiintyjille, toimittajille ja jarjestysmiehil-
le. Ndamé passit tehdadn itse, koska niiden teettdminen tulisi liian kalliiksi. Passit teh-
daan kesakuun lopulla, mutta niiden suunnittelu aloitetaan heti, kun tapahtumalogo on
valmis. Tapahtumassa olevat kyltit tehddédn mydos itse pahvia, puuta ja paperia kayttaen.
Tapahtuma-alueelle ohjaavat kyltit ovat laminoituja ja yritetadn sééstéé seuraaville vuo-
sille, mutta kesan aikana tehd&an uudet varastettujen ja rikkoutuneiden tilalle. (Knuuti
A-K, 2010.)

Vuoden aikana tapahtumaa mainostetaan enimmakseen niin sanotun puskaradion avulla
eli kavereiden kautta. Kesalla tapahtuman logolla varustetut paidat tulevat myyntiin
Internet-kauppaan. Paidassa oleva logo muistuttaa ihmisia tapahtuman olemassaolosta.
Tapahtuman julisteet laitetaan nékyville Kemiin, Keminmaahan, Tornioon, Ouluun,
Rovaniemelle, Tampereelle ja Helsinkiin. Tapahtumaa mainostetaan myds flyereilla.
Flyereita jaetaan niin Kemissé kuin Oulussakin.

Pari viikkoa enne tapahtumaa varmistetaan viela kerran kaikki tapahtumaan liittyva eli
milloin tapahtuma-alueen esisiistiminen tapahtuu ja milloin alueelle tuodaan rakasmate-
riaali kuten lava, roskalava, kontti ja vessat. Tapahtuman huvilupa pitaa olla haettuna
viimeistédan viimeisella viikolla, mutta se haetaan yleensé kuukautta ennen tapahtumaa.
Alhonkaturockia edeltdvand paivana tienvarsille vieddan opasteita tapahtumapaikalle.
(Knuuti H, 2010)

Viimeisten viikkojen aikana tapahtuman jarjestijat varmistavat jarjestysmiehet, joita
tapahtuma-iltana on noin 16 kappaletta. Paivan aikana alueella kiertdd kahdesta neljédéan
jarjestysmiesta ja niin sanottuna porttivahtina autojen vuoksi on kaksi. Jérjestysmiehes-

ten maara tulee ilmoittaa poliiseille jotta tapahtuma voidaan jérjestaa. (Ekorre, 2010.)
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Perjantaipdivan aikana tapahtuma-alueelle toimitetaan raskaasta materiaalista lava, pai-
neaidat, bajamajat, roskalaatikot ja tarvittava kontti tavaroiden sailytysta varten. Paival-
I& rakennetaan lava, asennetaan paineaidat, tapahtuma-alue rajataan ja haravoidaan. Per-
jantain aikana haetaan myos lainattavat ja vuokratavat tarvikkeet joita ei ole toimitettu
tapahtuma-alueelle. Tamén liséksi tulee huolehtia, ettd esiintyjille varattu majoitus ja
ruokailu ovat kunnossa. Tapahtumaa edeltdvana paivana eli perjantaina on aloitusklubi
Bar Koodissa. Bar Koodiin viedaan illan aikana myytdvéat paidat ja koristellaan lava
tapahtuman nékoiseksi. (Knuuti H, 2010.)

Tapahtumapdaivan aamuna asennetaan esiintymislavalle soittimet, danentoisto ja valot.
Liséksi viimeistellddn tapahtuma-alue kylteilld, roskiksilla. Aamulla myds kootaan
myyntikojut ja olutteltta. Aamulla kdydaéan pieni palaveri, jossa muistutetaan talkoolai-
sia ja tapahtumanjérjestajia heidan tyotehtavistdan. Tapahtumapéivan aikana tapahtu-
manjarjestajat yrittavat nauttia paivésta yleison mukana, mutta huomioivat mygs tyoteh-
tdvansa. Paivan aikana jokainen kay siivoamassa aluetta, keradmassa pulloja ja huoleh-
timassa, ettd jokaisella kévijalla olisi kesan mukavin pdiva. Tapahtumapaivéan yona, kun
tapahtuma on saatu miltei p&atokseen, tapahtuman jarjestdjat ja talkoolaiset aloittavat
siivouksen, yleisolla jaaneet pullot keratédén sailoon yon ajaksi ja suurimmat roskat sii-
votaan roskalavalle. Kun viimeinen esiintyja on esiintynyt, lavalta poistetaan soittimet,
aanentoisto ja valot. Alueelta keratdén pois kaikki varastettavissa oleva esimerkiksi

séhkot ja myyntikojuissa olevat tavarat.

Alhonkaturockin jalkeisena péivana tapahtuma-alue siivotaan loppuun. Yén aikana l6y-
detyille l16ytotavaroille yritetdan 10ytdd omistaja. Suurin tyd sunnuntaina on tapahtuma-
alueelta keréttyjen pullojen ja tolkkien palauttaminen. Tapahtumaa ennen on sovittu
paikallisen kaupan kanssa niiden palauttamisesta, jotta kauppa on osannut varautua ta-
hén. Palauttamiseen kuluukin helposti kolmesta viiteen tuntia. Seuraavana arkipéivana
palautetaan lainatut ja vuokratut tavarat, maksetaan kulut ja tarkistetaan onko tavoitteis-

sa pysytty niin budjetin kuin suunnitelmien mukaan. (Knuuti H, 2010.)
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3 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Tapahtumaan osallistuminen perustuu aina jonkin tarpeen tyydyttdmiseen. Markkinoin-
nin tehtdvana on saattaa tamé tarpeen tyydyttdmisen mahdollisuus ihmisten tietoisuu-
teen ja myo6tavaikuttaa siihen, ettd halu tarpeen tyydyttamiseen syntyy ja toteutuu (An-
tikainen & Sutinen 1996, 1.7, 1).

Tapahtuma pitdisi osata markkinoida oikealle kohderyhmalle, oikealla imagolla ja oike-
aan aikaan huomioiden kilpailevat seikat. Tdma tuntuu loogiselta, mutta k&ytdnndssé se
ei ole sita l&heskadn aina. Pelk&stédan oikean kohderyhman méérittely voi olla vaikeaa.
Ik, tulotaso tai asuinpaikan sijainti ei vélttamatta kerro musiikkimausta. Tamén vuoksi
yleisdtapahtumaa jarjestavassd organisaatiossa, jonkun vastuualueeseen pitdd kuulua
tapahtuman markkinointi ja tiedottaminen. (Kauranen & Juurakko & Kauhanen 2002,
113.) Onnistunut markkinointi tuo kilpailuetua. Kilpailuedulla tarkoitetaan sellaista
tuotteen paremmuutta, jota asiakas arvostaa, ja joka voidaan toteuttaa kannattavasti.
Kilpailuetu voi olla taloudellista, toiminnallista tai imagollista. (liskola-Kesonen 2004,
54.)

Tapahtuman markkinoinnissa voidaan erottaa nelja eri osa-aluetta (kuva7). Ne ovat
osallistujamarkkinointi, yleisomarkkinointi, markkinointi yhteistydkumppaneille ja si-
sainen markkinointi. Osallistujamarkkinointi on tarked& esimerkiksi urheilutapahtumis-
sa, jotta saadaan tarpeeksi osallistujia. Yleisomarkkinointi on taas yksi tapahtuman
markkinoinnin osa-alue, ilman yleiso ei ole myoskaéan tapahtumaa. Markkinointi yhteis-
tyokumppaneille taas vaikuttaa voimakkaasti tapahtuman talouteen, koska ilman sitd
yritykset eivat tunne tapahtumaa ja eivatkd osaa kuvitella tapahtumaa yhteistyékump-
panina. Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan tapahtuman henkilokunnan perehdytta-
mistd tapahtuman tavoitteisiin ja toimintatapoihin. Se on johtamistapa, jonka tavoitteena

on, ettd koko henkilokunta osaa palvella asiakkaita hyvin. (liskola-Kesonen 2004, 58.)
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yhteisty6kump-
paneille

osallistujille

TAPAHTUMAN
MARKKINOINTI

Kuva 7. Kenelle tapahtumaa markkinoidaan (liskola-Kesonen 2004, 58)

3.1 Musiikkitapahtuman markkinointi

Musiikkitapahtuman markkinointi ei eroa tapahtumanmarkkinoinnista muuten kuin, etta
siin pitad kiinnittdd enemmé&n huomiota, ettd tapahtumaa markkinoidaan oikealle koh-
deryhmélle, tapahtuman luonteesta riippuen. Esimerkiksi rock-festivaalia markkinoi-

daan eri kanavia pitkin eri kohderyhmille, kun taas kamarimusiikkijuhlaa.

Musiikkitapahtuman markkinoinnin suunnittelu kannattaa ottaa huomioon seuraavat
seikat:
1. markkinoinnin kohderyhmé tai kohderyhmét
2. markkinointiviesti tai markkinointiviestit
3. tapahtuman suunniteltu markkinointibudjetti
4. suunnitellut markkinointiviestinnadn kanavat, oheismateriaali, suunniteltu néky-
Vyys itse tapahtumassa

5. suunniteltu aikataulu

Kohdetyhma kannattaa rajata mahdollisimman tarkasti. Mit& tarkemmin se on rajattu,
sitd helpompi on keksia keinoja ja kanavia joilla heidat tavoittaa. Esim. 16-vuotiaat tytot

Ioytyvét eri kanavia pitkin kuin 70-vuotiaat miehet. Kohderyhmia voi olla myos useita.
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Jokaiselle on omat kanavansa, joista heidat tavoittaa. Usean kohderyhméan markkinoin-
nissa voi myo6s varioida markkinointiviestia siten, ettd se puree paremmin tavoiteltuun
ryhmaan. Markkinointiviestinndn ydinajatus kannattaa pitad yhtendisena l&api markki-
nointiviestintdprosessin — tdman toistaminen joka tilanteessa, auttaa sen jaamista ihmis-

ten mieleen. (festarit.org 2010.)

Markkinointiviestintd kannattaa suunnitella my6s huolella. Kun kohderyhmé ja markki-
nointiviesti on tiedostettu ja méaritelty, ne on helppoa varmistaa ja liséta kaikkeen mate-
riaaliin. Markkinointi viestilla tarkoitetaan ydinviestid, joka markkinoinnin avulla véli-
tetddn kohderyhmalle. On helppo katsoa mainosta ja kysya itseltdén toteuttaako se ta-

',’

pahtuma-markkinoinnin ydinviestid: “tule paikalle!” Ydinviesti on hyvd saada toimi-
maan eri materiaaleissa. Tarkedd on myds varmistaa, ettd kaikki tarvittava oheistieto
I0ytyy materiaalista. Kaikessa markkinointi materiaalissa pitda olla vastaus kysymyksiin

mité, missa ja milloin. (festarit.org 2010.)

Markkinointibudjetti tulee suhteuttaa koko tapahtumabudjettiin — maaréallisesti sitd on
erittdin vaikea arvioida etukateen. Helpoin keino on antaa markkinoinnille prosent-
tiosuus suunnitellusta kokonaisbudjetista. Markkinointibudjetin on yleensé hyva olla
noin 10-20 % kokonaisbudjetista (festarit.org 2010).

Markkinointiviestinndn kanavat kannattaa suunnitella kattamaan kaikki mahdolliset
mediat. Mit4 useammasta eri mediasta kohderyhma kuulee viestin, sen todennakdisem-
min he sen uskovat. Perinteiseen toistoon verrattuna monesta eri mediasta tuleva viesti
otetaan uskottavampana vastaan. Markkinointiviestinndn kanavat kannattaa valita koh-
deryhmén perusteella. Suurin markkinointikampanja kannattaa toteuttaa yksi tai kaksi
viikkoa ennen tapahtumaa, resurssien mukaan. Suurin osa ihmisista tekee paatoksen

osallistua tapahtumaan vasta viimeisella viikolla. (festarit.org 2010)

Tapahtuman markkinointi kuuluu sisdinen ja ulkoinen markkinointi sekd vuorovaiku-
tusmarkkinointi. Sisédinen markkinointi kuvaa sitd, kuinka tapahtuma ja sille asetetut
tavoitteet markkinoidaan itse tapahtuman tekijoille. Sisédinen markkinointi luo yhteen-
kuuluvuuden tunnetta ja sitouttaa tapahtuman henkil6stod ja talkoolaisia. Ulkoinen
markkinointi on n&kyvintd ja sen toimenpiteet keskittyvat usein myyntiin ja myynnin
edistamiseen. Siind kaytetddn hyvédksi myods mainontaa ja suhdetoimintaa. Ihmisten

kanssa toimiminen on vuorovaikutusmarkkinointia. Asiakaspalvelutehtévisséd oleva
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henkild markkinoi aina tapahtumaa omalla kaytoksellaan. (liskola-Kesonen 2004, 56—
57.)

Tapahtuman markkinoinnin tulee olla pitkajanteistd ja yhteistd linjaa noudatettavaa.
Asiakkaiden toiveiden selvittdminen, ja tapahtuman muokkaaminen niiden mukaan, on
pitka prosessi. Tapahtuman tunnettuus ja maineenhallinta vaatii myos pitkdjanteisyytta.
(liskola-Kesonen 2004, 57.)

3.2 Nonprofit- organisaatioiden markkinointi

Nonprofit- organisaatio eroaa yrityksista ja liikelaitoksista, koska sen toiminnalla on
motiivi. Parempi nimitys talle organisaatioiden ryhmalle olisi toinen englanninkielinen
kasite, “not-for-profit-organisaatiot.” Kyse on siis siitd, ett4d ndiden organisaatioiden
tavoite ei ole taloudellisen voiton saavuttaminen. Tavoitteena on organisaatioin ajaman
asian saavuttaminen. Tavoitteet taas vaihtelevat organisaatioittain. Non-profit organi-
saatiosta tekee markkinoijana erilaisen yrityksiin verrattuna seuraavat asiat:

1. Ei-taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla.

2. Vaihdantasuhde on erilainen.

3. Kysynta saattaa ylittaa tarjonnan.

4. Tuotteiden sijasta kohderyhmalle tarjotaan palveluita ja ajattelumalleja.

5. Toiminnan ja saavutusten arviointiperusteet ovat erilaisia kuin muissa organisaa-

tioissa.

6. Tavoitteiden ja asiakaskunnan toiveiden valilla on jannitteita.

7. Vapaaehtoistyon merkitys on suuri.
Se miten eri ominaisuudet korostuvat riippuu nonprofit- organisaatiosta. Luettelo antaa
vain kuvan nonprofit- organisaatioiden erityisistd ominaisuuksista. (Vuokko 2004, 19—
20, 25-26.)

Kaésite “nonprofit” ei kuitenkaan tarkoita ”no marketing”. Myds non-profit organisaati-
oiden taytyy markkinoida itseddn. Markkinointi on nimenomaan vaikuttamista: vaikut-
tamista tiettyihin kohderyhmiin ja -yksiléihin. Yritystoiminnassa se, mitd markkinoin-
nilla yleensa tarkoitetaan, kohdistuu padasiassa asiakaskuntaan. Markkinoinnin avulla

halutaan yllapitéa ja lisatd tuotteiden palvelua ja kysyntad. Hyvat asiakkuudet ovat ta-
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voittelemisen arvoisia, niin yrityksille kuin nonprofit- organisaatioille. Vaikka nonpro-
fit- organisaatiot nimensa mukaisesti eivét tavoittele voittoa, ne pyrkivét silti lissdmaén
tuotteidensa, palveluidensa, organisaatioidensa tai ajamiensa asioiden suosiota. Tama
on madritelty jo organisaatioiden tavoitteissakin: organisaation pyrkimyksené on tarjota
palveluja tietylle kohderyhmalle. (Vuokko 2004, 29, 51.)

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla ei toimintansa luonteen vuoksi ole yleensa
kovinkaan paljon rahaa kaytettavaksi markkinointiin. Nonprofit- sektorilla markkinoin-
nilla ei ole viel& kovin pitkia perinteitd. Tamén vuoksi organisaatiossa tai sen paatok-
senteko elimissd saatetaan suhtautua negatiivisesti markkinointiin, siihen tarvittaviin
resursseihin ja markkinointikeinoihin. Lis&ksi nonprofit- organisaatiota koskevia paa-
toksiad tehddén usein myods organisaation ulkopuolella. Naita paatoksia ei aina ole help-
poa ennakoida. Miten suunnitella tulevaisuutta, kun organisaatioin toiminta on riippu-
vainen ulkopuolisesta rahoituksesta? Nonprofit- organisaatioiden suunnittelua hanka-
loittaa myos se, ettd henkilostd koostuu yleensd pelkéstddn vapaaehtoistyontekijoist,
joilla ei valttamatta ole tietoa markkinoinnista. (Vuokko 2004, 113-114.)

Markkinoinnin suunnittelun perustana on tavoitteiden asettaminen. Suunnittelusta pu-
huttaessa, korostetaan strategiaa ja strategisten paatdsten, merkitystd. Organisaation
visio, tavoite, arvot ja toimintaperiaatteet ovat suunnittelun Kivijalka. Markkinoinnin
paatosten tulee tukea organisaation kulkua kohti visiota. Sen tulee ilmentaa organisaati-
on tehtdvan tayttamisessa ja ilmentaa niitd periaatteita ja arvoja, joiden mukaan organi-
saatio haluaa toimia. Markkinointi strategisia paatoksié tehtdessé on tunnistettava tosi-
asiat, kuten organisaation vahvuudet ja heikkoudet, kohderyhman mielikuvat organisaa-
tiosta, Kilpailutilanne ja sen muutokset seka toimintaympariston paineet. (Vuokko 2004,
133-134, 139.)
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3.3 Sosiaalinen media

Web 2.0 ja sosiaalinen media viittaavat uudemman Internetin ominaisuuksiin, jossa
keskeista on palvelujen www-pohjaisuus, monipuolinen toiminnallisuus, seka kayttajat
sisallon tuottajina. Naista paallekkaisisté termeistd, ”web 2.0” on ehkd enemmin kéytet-
tyyn teknologiaan viittaava ja “sosiaalinen media” on palvelujen mahdollistamaan toi-
mintaan viittaava. (Haverinen, 2010.) Tassd osiossa olemme perehtyneet sosiaaliseen

mediaan ja kdytdmme vain termia sosiaalinen media.

Sosiaalinen media on helppo maaritell& kun sen jakaa osiin. Media on kommunikoinnin
instrumentti, kuten sanomalehti tai radio, joten sosiaalinen media on kommunikoinnin
sosiaalinen instrumentti (Nations 2010). Perinteisen median rinnalle on siis syntynyt
media, jossa toimijoita ei voida endd selkedsti jakaa julkaisijoihin ja vastaanottajiin.
Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen viestintdymparisto, jossa kaikilla on mahdolli-
suus osallistua tiedon tuottamiseen, julkaisemiseen ja sen késittelyyn. Sosiaaliseen me-
diaan liittyy oleellisesti vuorovaikutus ja keskustelut eri toimijoiden kesken, jotka luo-

vat omat yhteisonsé osaksi avoimia verkostoja. (Aunesluoma 2010.)

Vaikka sosiaalinen media itsessédan on uusi ilmid, sen suosioon vaikuttavat asiat ovat
ikivanhoja. Ihmisilla on aina ollut tarve kuulua yhteisdihin. Sosiaalisen median sovel-
lukset mahdollistavat kuitenkin ensi kertaa maantieteelliset rajat ylittdvien yhteisojen
synnyn. Sosiaalisen median yhteisot rakentuvat tyypillisesti arvojen mukaan: kayttéjia
voi yhdistdd esimerkiksi kiinnostus samoihin aiheisiin, samankaltainen elaméntilanne
tai yhteinen ongelma. (Get It Right 2010.)

Julkaisukynnys sosiaalisessa mediassa on usein matala, osallistuminen vapaaehtoista ja
valvonta itseorganisoitua. Keskustelu ei aina rajoitu pelkéstdan kiinnostuksen kohteena
olevaan aiheeseen, vaan luottamussuhteen syntyessa keskustelut siirtyvéat késitteleméan
lagjalti elamaén liittyvid ilmiditd. Sosiaalisen median palvelut tarjoavatkin kanavan,

jonka kautta on helppo ilmaista tunteita ja mielipiteita. (Get It Right 2010.)
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3.4 Tapahtuman tiedottaminen

Kuten tapahtuman markkinoinnissa niin tapahtuman tiedottamisessakin puhutaan tapah-
tuman siséisesta ja ulkoisesta tiedottamisesta. Kauhasen ja ym. (2002, 115-116) mu-
kaan siséisen tiedottamisen kohderyhména on tapahtuman henkildsto, artistit ja yhteis-
tyokumppanit. Ulkoinen tiedottaminen taas kohdistuu potentiaaliseen yleisoon ja tiedo-

tusvalineisiin.

Siséinen viestintd kertoo asioista tapahtuman lahell& oleville kohderyhmille. Niité ovat
muun muassa jarjestelyorganisaatio, talkoolaiset ja tarkeimmat yhteistyd kumppanit.
Tavoitteena on pitéa jarjestelyihin kuuluvat henkil6t ajan tasalla ja sitouttaa heita tapah-
tumaan. Ulkoinen viestintd puolestaan tiedottaa jarjestelyiden etenemisestd ulkopuolisil-
le kohderyhmille. Tapahtuman luonteesta riippuen niitd ovat esimerkiksi yleiso, tiedo-
tusvélineet, yhteistyokumppanit ja osallistujat. Joskus tiedon vastaanottaja voi kuulua
seké sisaisen ettd ulkoisen tiedottamisen piiriin. (liskola-Kesonen 2004, 63.)

Usein tiedottamisen ainoana tavoitteena on saavuttaa ilmaista mainostilaa tiedotusvali-
neissa. Tavoite rajattujen markkinointiresurssien tilanteessa on sinansé jarkevd mutta
yksipuolinen. Tietoa tapahtumasta voidaan jakaa esimerkiksi tapahtumakalentereissa,
ennakkojuttuna tai uutisena tapahtuman jalkeen. Asiallisesti toteutettu tiedottaminen
parantaa toiminnan luotettavuus kuvaa ja helpottaa yhteistyon syntymistéd ja sujumista

sidosryhmien ja tapahtumanjarjestdjien valilla. (Antikainen & Sutinen 1996, 1.7, 43.)

3.5 Tapahtuman bréndi

Bréndi on nimi, termi, symboli, tms., tai ndiden yhdistelm4, jolla tuote identifioidaan ja
saadaan erottumaan kilpailevista tuotteista tai palveluista. Brandimarkkinoinnin tavoit-
teena on luoda asiakkaan kokemaa lisdarvoa. Merkkituote eli brandi on erilaisten mieli-
kuvien yhdistelma tuotteesta tai palvelusta kuluttajan padssa. Merkkituotteen avulla
voidaan erottautua ja erilaistua muusta kilpailevasta tarjonnasta. (Rainisto 2006, 29.)
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4 KYSELYN ANALYSOINTI

Teimme Alhonkaturockin kévijoille kyselyn, jonka avulla pyrimme selvittaméaan kavi-

jéiden mielipiteita tapahtumasta. Toteutimme kyselyn Webropol- ohjelmalla.

4.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Aloitimme kyselylomakkeen (Liite 1) suunnittelun pohtimalla sopivia aiheita ja otimme
my06s huomioon toimeksiantajamme toiveet kysymysten siséllosta. Pyrimme tekemé&an
kyselysté selkedn, johdonmukaisen, mahdollisimman lyhyen ja houkuttelevan vastaajal-
le. Kiinnitimme erityisesti huomiota siihen, ettei kyselysté tule liian pitkd, jotta vastaajat
jaksaisivat vastata kysymyksiin. Naytimme alustavaa kyselylomaketta ohjaavalle opet-
tajallemme ja hénen ohjeidensa mukaan muokkasimme kyselylomakkeen lopulliseen
muotoonsa. Lopullinen kysely sisaltdd 17 kysymystd, joista 13 on erilaisia suljettuja

kysymyksia ja nelja avoimia kysymyksié.

Kyselylomakkeen alussa on kysymyksid, joilla selvitimme vastaajien taustatiedot, kuten
sukupuolen, idn ja asuinpaikan. Seuraavaksi kysyimme vastaajien tietol&hteita ja mieli-
piteitd tapahtumasta: Mista olet saanut tietoa Alhonkaturockista, oletko viihtynyt tapah-
tumassa ja aiotko osallistua tapahtumaan tana vuonna? Viimeiseksi kysyimme, mita
tapahtuma-alueen palveluja osallistujat ovat kdyttaneet ja miten tapahtumaa voitaisiin
kehittada tulevina vuosina. Halusimme saada mahdollisimman paljon vastauksia, joten
laitoimme vastaajille houkuttimeksi mahdollisuuden voittaa Alhonkaturock 2010 -

logolla varustetun paidan.

Laitoimme kyselystd Webropol-linkin Alhonkaturockin Facebook- ja IRC-galleria-
ryhmiin. Liitimme kyselylinkin myds Alhonkaturockin omille Internet-sivuille. Liséksi
linkki kyselyyn I6ytyi Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun edu.tokem.fi -sivuston uu-
tisosiossa olleesta uutisesta, joka koski Alhonkaturockia. Facebook- ja IRC-gallerian
ryhmien kautta on helppo tavoittaa tapahtuman kévijat. Lisaksi lahetimme Alhonkatu-
rockin Facebook-ryhmén jasenille henkilokohtaisen viestin kyselystd, jolloin saimme
kyselylle enemman nékyvyytta.
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4.2 Kyselyn tulokset

Tekemamme kysely Alhonkaturockin kavijoille oli avoimena kymmenen péivéa eli 20.—
30.4.2010. Kyselyyn vastasi 424 henkil6a, joista jokainen on osallistunut vahintaan ker-
ran Alhonkaturock-tapahtumaan. Uskomme ison vastausmééran johtuvan ensinnakin
siita, ettd tapahtuma on hyvin suosittu kemildisten nuortenaikuisten keskuudessa ja he
haluavat auttaa tapahtuman kehittdmisessa. Toiseksi Facebook- ja IRC-galleria -yhteisot
olivat hyvé tapa lahestya vastaajia. Kasittelimme tulokset Microsoft Excelin avulla.
Microsoft Excelilla saimme tehtyd kuvioita, jotka helpottavat tulosten lukua ja ana-

lysointia.

4.2.1 Vastaajan tiedot

Ensimmaéisend kysyimme vastaajan sukupuolta. Vastaajista naisia oli 49.4 % ja miehia

50,6 %. Vastauksesta péaatellen tapahtuman osallistujien sukupuolijakauma on tasainen.

Kuvassa 8 on kuvattu vastaajien ikdjakaumaa. Vastaajista suurin osa eli 39,6 % on ial-
tddn 21-25-vuotiaita. Vastaajista 13-17-, 18-20- ja 26-30-vuotiaita oli miltei saman
verran. Vastanneista 0-12-vuotiaita ei ollut yhtdan ja 41-vuotiaita tai vanhempia oli 0,9
%. Uskomme 21-25-vuotiaiden vastaajien suuren maaran johtuvan siitd, ettd Alhonka-

turockin jarjestajat ovat samanikéisia kuin vastaajat.
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Kuva 8. lkdjakauma

Kuvassa 9 on kuvattu vastaajien asuinpaikkaa. Vastaajista 53,80 % oli kemilaisia. Vas-
tausprosentin suuri méara oli odotettavissa, koska tapahtuma jarjestetadn Kemissa. Toi-
seksi eniten osallistujia tuli Oulusta. Oululaisten suuren kévijamaaran selittdé voisi se,
ettd moni kemildinen on muuttanut Ouluun opiskelemaan ja tapahtumanjarjestdjista
mya0s suurin osa asuu sielld. Torniolaisten ja keminmaalaisten pieni osallistumisprosent-
ti yllatti meidat, koska muualta tulleita osallistujia oli huomattavasti enemman, vaikka
Tornio ja Keminmaa ovat Kemin naapurikuntia. Muu, mik& -kohdan vastausprosentti
oli 14,9. Suurimmat kavijdmaarat muualta Suomesta olivat Helsingistd, Tampereelta ja

Jyvéskylasta.
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Kuva 9. Asuinpaikka

4.2.2 Tiedonsaanti ja kdvijamaarat

Neljannessa kohdassa (kuva 10) halusimme selvittad, mita tietolahteitd osallistujat ovat
kayttaneet etsiessdan tietoa Alhonkaturockista. Pyysimme vastaajia valitsemaan kaksi
sopivinta vastausvaihtoehtoa. Ylivoimaisesti eniten tietoa on hankittu puskaradion avul-
la. Toiseksi eniten tietoa on hankittu Alhonkaturock.com -sivustolta, jossa tapahtuman-
jarjestdjat vastaavat kysymyksiin vieraskirjassa ja kertovat muun muassa tapahtuman

aikataulun.
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Kuva 10. Misté olet saanut tietoa Alhonkaturockista?

Kuvassa 11 selviad, kuinka moneen Alhonkaturockiin vastaajat ovat osallistuneet. Lai-
toimme kysymyksen vastausvaihtoehdoksi myds nollan. Tamén avulla karsimme pois
henkil6t, jotka eivat olleet kdyneet tapahtumassa, mutta vastasivat silti kyselyyn. Kavi-
joistd enimmaismaarad on kaynyt kahdessa tapahtumassa. Tapahtuma on jarjestetty Ke-
min kaupungin Mansikkanokanpuistossa kolme kertaa vuosina 2007-2009, joten tama
selittdd sen, ettd suurin osa vastaajista on kaynyt tapahtumassa yhtend, kahtena tai kol-
mena kesana. Ennen tata tapahtuma jarjestettiin Alhonkadulla omakotitalon takapihalla.

Tuolloin tapahtuma ei ollut vield kavijamaaraltaan suuri.

3.50 %
4,20 % 22 40 %

0,
12% B kerran

M kahdesti
B kolmesti
M neljasti
M viidesti
kuudesti

27,10 %
30,70 %

Kuva 11. Kuinka monessa Alhonkaturockissa olet ollut mukana?
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Kuvassa 12 selviad, kuinka moni vastaajista aikoo osallistua tapahtumaan vuonna 2010.
Vastanneista 79,9 % aikoo osallistua tapahtumaan vuonna 2010. Ainoastaan 3,1 % ei
aio osallistua tapahtumaan. Tatd voi selittdd silld, ettd moni tietdd jo ensi kesén
aikataulun ja kertoo olevansa todissa tai lomalla Kkyseisend paivana. Epdvarmoja

vastaajista oli 17 %, eli he eivat viela tienneet, osallistuvatko he tapahtumaan.

3,10 %

17 %
m kylla
M en tieda

men

79,90 %

Kuva 12. Aiotko osallistua tapahtumaan tdna vuonna?

4.2.3 Viihtyvyys

Kaksi seuraavaa kysymystd liittyi vastaajien viihtyvyyteen tapahtumassa. Kaikki
vastaajat olivat viihtyneet tapahtumassa joko erittdin hyvin (75,7 %) tai hyvin (24,3 %).
Toisessa kysymyksessa sai vapaasti kertoa mitka asiat ovat vaikuttaneet viihtyvyyteen.
Monet kertoivat tarkeimpand tapahtumassa olevan hyva tunnelma, myds esiintyjat,
ihmiset ja picnicmaisyys ovat tarkeitd tekijoitd. Seuraavassa on muutamia lainauksia

vastauksista.

“Alue on idyllinen ja sopivan kokoinen, mukana paljon tuttuja, ilmapiiri rento,

jarjestelyt toimivat- ja tietysti hyvit béndit.”
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"Hyvdt bdndit, leppoisa yleiso, toimivat jdrjestelyt, hyvdt sddt, ilmaisuus, sopivuus eri-
ik&isille, myohaisillan panostus jarkkariijarkaleisiin, takapiha, koodi ja mansikkanokka

toimivat kukin osaltaan. Bdndit ovat hyvd kattaus erilaista rockia.”

“Keminkin kokoisessa kaupungissa tdlldinen hyvd henkinen rock-tapahtuma on helmi
hiekan seassa. Kukapa voisi sanoa ei hyville jarjestelyille, hymyileville ihmisillle ja
todella hienolle meiningille. Tapahtumasta kuullun perusteella ovat nauttineet

ikdhaarukalla vauvasta vaariin jokainen, joka on tapahtumassa edes piipahtanut.”

"Tapahtuma on sdilyttinyt mahtavan intiimin tunnelmansa. Paikalla yksinkertaisesti

viihtyy hyvin musiikin ja kaikkien tuttujen kera.”

4.2.4 Esiintyjat, hinnat ja tapahtumapaikka

Seuraavassa kysymyksessa (kuva 13) tiedustelimme vastaajilta, haluavatko he
Alhonkaturockiin tunnetumpia esiintyjia. Ne vastaajat jotka vastasivat kylla (41,3 %),
kertoivat seuraavassa kysymyksessa esiintyja toiveitaan. Vastaajista yli puolet (58,7 %)
ei halunnut tapahtumaan tunnetumpia esiintyjid. Avoimista vastauksista ei [0ytynyt yhta
tiettyd yhtyettd tai artistia, jonka vastaajat olisivat halunneet tapahtumaan. Uskomme
kavijoiden tietavan tapahtuman tyylin, joten vastaajat haluavat hieman tunnetumpia
esiintyjid, mutta ei suuria pinnalla olevia artisteja tai yhtyeitd. Alla on lainauksia

vastauksista.
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\ 41,30 %

m kylla

men

5870 %

Kuva 13. Haluatko Alhonkaturockiin tunnetumpia bandeja?

"Kylld ja ei, tottakai jos on joku hyvd tunnetumpi bdndi mikd ois mahdollista saada
paikale nii juu, mutta ei jos tapahtuma alkaa sitte sité kautta menna maksulliseksi yms.

i

Alhonkaturock on mahtava just tommisena ko se on.’

”Se saattaisi tuoda lisdd kuuluvuutta hienolle festarille. Tietenkddn festarin perusidea
tarjota viihdyketta edullisesti suurelle kansalle ei saisi tasta karsia. Bandit voisi olla

kuitenkin jotain sellaisia persoonallisia kokonaisuuksia, ei mitdan radiostaroja.

Kuvassa 14 kuvaamme vastaajien halukkuutta maksaa tapahtumasta. Suurin osa, 80,0
%, on valmis maksamaan tapahtumasta. Ainoastaan 20,0 % ei olisi valmis maksamaan
tapahtumasta. Tastd voimme paatelld, ettd myds ne vastaajat, jotka eivat halunneet
tunnetumpia esiintyjid, olisivat silti valmiita maksamaan tapahtumasta. Kysyimme
lisaksi, kuinka paljon he olivat valmiita maksamaan (kuva 15). Suurin osa, 44,4 %, olisi
valmis maksamaan kuudesta kymmeneen euroa tapahtumasta. Ainoastaan 14,1 % olisi

valmis maksamaan tapahtumasta yli 16 euroa.
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m kylla

men

80 %

Kuva 14. Olisitko valmis maksamaan tapahtumasta?

3,30 %
10,70 % 24,30 %

mi-5€
17,50 % m6-10 €
m11-15€
B 16-20€

M 21€ tai
enemman

44,40 %

Kuva 15. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan tapahtumasta?

Kysyimme vastaajien mielipidettd Mansikkanokanpuistosta tapahtumapaikkana, koska
Kemin kaupunki on kaavoittanut alueelle asuintaloja ja tapahtuma joudutaan ehka
tulevaisuudessa siirtamaan muualle. Vastaajista 58,8 % pitda aluetta erittdin hyvéana
tapahtuma paikkana ja 40,5 % pitaa sit4 hyvand. Ainoastaan 0,7 % vastasi alueen olevan

huono, ja kukaan vastaajista ei pitdnyt aluetta erittdin huonona.
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4.2.5 Oheispalvelut ja parannasehdotukset

Kuvassa 16 kuvataan, mitd oheispalveluja alueella on kaytetty. Miltei jokainen vastan-
neista eli 77,2 % on ostanut ruokakojusta ruokaa. Myyntikojua oli kayttanyt 52,9 % ja
oluttelttaa 59,9 % vastaajista. lloksemme saimme huomata, ettd ensiaputelttaa oli tar-
vinnut vain 6,5 %. Kysyimme my®ds, mité oheispalveluja alla olevien lisaksi vastaavat
haluaisivat alueelle. Suurin osa ei kaivannut alueelle lisdd oheispalveluja. Vastaajat ha-

lusivat lisaa eri ruokavaihtoehtoja ja erilaisia peleja seka myyntikojuja.

90,00 %
80,00 %
70,00 % -
60,00 % -
50,00 %
40,00 % -
30,00 % -
20,00 % -
10,00 % -

0,00 % -

ruokakoju  myyntikoju ensiaputeltta  olutteltta

Kuva 16. Mita oheispalveluja olet kayttanyt alueella?

Kuvassa 17 kuvataan, ovatko vastaajat osallistunut Bar Koodissa jarjestettaviin
Alhonkaturockin oheistapahtumiin. Alhonkaturock tapahtumalla on pé&atapahtuman
lisaksi kaksi muuta lisatapahtumaa. Alhonkaturock-AlD, joka jérjestetddn muutama
kuukausi ennen tapahtumaa ja jolla kerdtd&n varoja péatapahtuman jarjestamiseen.
Aloitusklubi on taas péivaa ennen Alhonkaturockkia jarjestettdva Kklubi-ilta, jossa
polkaistaan paatapahtuma kayntiin. Vastanneista 27,3 % on osallistunut Alhonkaturock-
AID tapahtumaan ja 39,3 % on osallistunut aloitusklubille. Vastaajista 55,5 % ei ole
osallistunut kumpaankaan tapahtumaan. On kuitenkin muistettava, ettd tapahtumat
pidetddn Bar Koodissa, jossa on kiinted asiakaspaikkamaard, eli kaikki halukkaat eivat

valttdmatta paase osallistumaan tapahtumiin.
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60,00 %
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40,00 %

30,00 %
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AID Aloitusklubi  en ole osallistunut

Kuva 17. Oletko osallistunut Bar Koodissa jérjestettaviin

Kysyimme vastaajilta miten tapahtumaa voisi heiddn mielestddn parantaa. Heidén
vastausten perusteella tapahtumasta ei haluta suurempaa maksullista festivaalia, vaan
Alhonkaturockin  halutaan  pysyvan nykyisen kaltaisena ilmaistapahtumana.
Tapahtumaan haluttiin monipuolisempia esiintyjid koko Suomesta, ei vain lahialueelta,
mutta ei suuria tunnettuja esiintyjid. Vastausten perusteella vastaajat olivat hyvin
tyytyvéisia itse tapahtumaan, mutta he toivoivat lisd&d oheispalveluja. Erityisesti
kaivattiin erilaisia myyntikojuja. Seuraavaksi kerromme muutamia vastanneiden
ehdotuksia tapahtuman parantamiseksi. Vastaukset olivat monipuolisia ja ajatuksella

Kirjoitettuja.

“En tarvi mitddn muutoksia Suomen parhaimpaan festaritapahtumaan. Ylivoimaisesti

odotetuimmat kesdfestit.”

“Hirvedsti en ldhtisi toimintaa laajentamaan, jos festari halutaan pitdd ns.
pikkufestarina. Laajeneminen tarkoittaa aina askelta kaupalliseen suuntaan, suurempiin
kuluihin. Kunhan musiikkitarjonta pysyy kiinnostavana, niin se riittdd. Jotain kojuja

kenties ja ruokajuttuja voisi kait olla enemmdnkin. ”

“Rahoitus kuntoon, jotta voi tuoda bdindejd enemmdn myos eteld-suomesta. Pohjois-

Suomen bandit kun on niin monta kertaa jo nihny.”
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"Pitdkdd tapahtuma ilmaisena, muulla ei ole vilid! Kiitos teille ettd jdrjestdtte Alhon!

Ndhdddn kesdlld!”
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tapahtumanjarjestdminen saa alkunsa pienesté ideasta, joka voi poikia suureksi tapah-
tumaksi vuosien saatossa. Tapahtumanjérjestdminen on ymparivuotinen prosessi, joka
maksimoituu tapahtumaa edeltdvind viikkoina tehtynd tyond. Toimeksiantajanamme
opinndytetydssé toimi Alhonkaturock ry, joka jarjestdd vuosittain kaksi pienempaa ilta-
ja yhden suuremman péivan kestavan musiikkitapahtuman. Alhonkaturock ry on jarjes-

tanyt ensimmaisen musiikkitapahtuman vuonna 2004.

Lahtokohtana opinndytetydllemme oli selkeyttd4 vanhaa olemassa olevaa tietoa ja etsia
uutta tietoa musiikkitapahtuman jarjestdmisestd, koska aiemmin Alhonkaturock-
tapahtuman jarjestamisestd ei ollut mitdan kirjallista tietoa. Pyrimme opinnaytetyolla
helpottamaan ja parantamaan Alhonkaturock ry:n tapaa jarjestda tapahtuma, seka tuoda
yhdistykselle lisatietoa ja uusia ideoita. Opinndytetyota apuna kéyttden teimme vuosi-
kellon, joka selkeyttdd tapahtuman suunnittelua ja jarjestamista. Vuosikellon avulla ta-

pahtuman aikataulu ja jarjestelyt on helpompi sisdistaa.

Kvantitatiivinen tutkimus osoittautui hyvéksi tavaksi tutkia opinndytetydbmme ongelmia.
Kyselymme vastaustausprosentti oli hyvé, joten saadut tulokset olivat uskottavia. Taten
tutkimustuloksia voitiin hyddyntaa opinnaytetydssa ja niista on hyotya toimeksiantajal-
lemme tulevaisuudessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen lisaksi kaytimme kvalitatiivista
tutkimusta. Kerdsimme tietoa tapahtuman jarjestdjiltd haastatteluiden avulla, koska ai-
empaa tietoa Alhonkaturockista ei ollut saatavana kirjallisena. Opinndytetydmme on
paaasiassa tehty Alhonkaturock tapahtuman jarjestdmisen avuksi, mutta sitd voi kayttaa

soveltaen apuna myds muita tapahtumia jérjestettaessa.

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty — tdma péatee myods tapahtuman jarjestamiseen.
Opinnaytettd tehdessamme huomasimme, ettd hyva suunnittelu ja erityisesti strategian
méérittely ovat padosassa tapahtuman jarjestamisessad. Ensimmaisend pitéa tietdd mité
ollaan tekeméssd, kenelle ja miten, ennen kuin voidaan alkaa suunnittelemaan itse ta-
pahtumaa. Musiikkitapahtuman suunnittelussa tdma on erityisen tarke&&, koska tapah-

tuma pitéé osata kohdistaa oikealle kohderyhmélle.
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Liséksi kannattaa panostaa tiedonkulkuun. Se on tarkedssé roolissa tapahtuman onnis-
tumisen kannalta. Yleiso ei 10yda tapahtumaa, jollei se tieda siitg, eika tieda mita siella
tapahtuu. Sama patee talkoolaisten rekrytointiin, Tapahtuman jarjestdjan on vaikea rek-
rytoida talkoolaisia, jolleivat he tied4d mihin ovat ryhtyméssa. Hyva tiedonkulku tapah-
tuman jérjestdjien, talkoolaisten ja tapahtumaan osallistujien kesken varmistaa oikeat

toiminta tavat ja onnistuneen tapahtuman.

Alhonkaturock ei jérjestajien eika kyselyyn vastanneiden mukaan tarvitse laajenemista,
se laajenee omalla painollaan ilman, ettd siihen erikseen panostetaan. Tapahtuma on
ulkopuolisen ndkdkulmasta hyvin jarjestetty. Kyselyn vastaajat toivoivat Alhonkatu-
rock-tapahtumaan enemman oheispalveluja. Mielestdmme tapahtuman kehityskohteita
on juuri tapahtuma-alueen kehittdminen, erilaisten palvelujen lisdédminen ja parantami-
nen. Paikalliset pienyrittdjat voisivat tulla myymaan tuotteita paikanpaalle. Liséksi to-
teuttamamme kyselyn voisi l&hettad vuosittain tapahtuman jalkeen, jolloin yhdistys saisi
palautetta ja ideoita suunnitellessaan tulevia tapahtumia. Jatkossa olisi mielenkiintoista
tutkia mité toimia vaadittaisiin, mikali tapahtumasta tehtdisiin maksullinen, sek& miten

se vaikuttaisi tapahtuman rahoitukseen.

Uskomme, ettd opinndytteestimme on hyotyd Alhonkaturockin jarjestdjille. Tapahtu-
man jarjestamiseen liittyvat asiat on nyt koottu tiiviiksi paketiksi, josta on helpompi
hahmottaa tapahtuman kokonaisuus ja mité sen jarjestaminen vaatii. Tapahtuma koos-

tuu aina pienista osista, jotka yhdessa luovat onnistuneen tapahtuman.

Ennen opinndytetyon valmistumista luovutimme kyselyn tulokset yhdistyksen kayttoon
vuoden 2010 Alhonkaturock- tapahtumaa varten. Nain yhdistys padasi hyddyntaméaén
saatuja tuloksia kesén tapahtumassa. Tapahtuma-alueelta 16ytyi muun muassa kyselyyn

vastanneiden toivomia erilaisia myyntikojuja.
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Hei,

Olemme kaksi Kemi Tornion ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikon opiskelijaa ja teemme opinnay-
tety6td Alhonkaturockista. Tavoitteenamme on selvittdd Alhonkaturockiin osallistuneiden mielipiteita
tapahtumasta. Kyselyn tuloksia kdytimme apuna miettiessamme kehitysehdotuksia tapahtuman jarjestajil-
le. Toimeksiantajana ty6llemme on Alhonkaturock ry.

Olemme lahetténeet kyselyn kaikille Alhonkaturockin Facebook ja IRC galleria ryhmén jésenille, lisaksi
linkki kyselyyn loytyy myos Alhonkaturockin Internet sivuilta (www.alhonkaturock.com). Kysely on
tarkoitettu kaikille jotka ovat osallistuneet Alhonkaturockiin.

Toivomme ettd vastaat kysely 30.4 mennessd. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn vas-
taaminen vie aikaasi noin viisi minuuttia.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvomme Alhonkaturock 2010 hupparin. Jattamalla yhteystietosi
kyselylomakkeen loppuun niin olet mukana arvonnassa. Arvonta suoritetaan 15.5.2010 ja voittajalle il-
moitetaan henkilokohtaisesti.

Terveisin
Katja Martimo ja Sonja Orjashiemi
Lisatietoja: katja.martimo2@edu.tokem.fi tai sonja.orjasniemi@edu.tokem.fi

1) Olen
o mies
o nainen
2) Olen
o 0-12-vuotias
o 13-17
o 18-20
o 21-25
o 26-30
o 31-40
o 41 tai vanhempi

3) Asun
o Kemissa
o Keminmaalla
o Torniossa
o Oulussa
o Rovaniemelld
o muu, mika?

4) Misté olet saanut tietoa Alhonkaturockista?
Valitse kaksi sopivinta vaihtoehtoa

Alhonkaturock.com
Facebook.com
Lehdesta

Kaverilta

Flyerista
Mainosjulisteesta
Muu,mika

O O 0O O O O O



5) Kuinka monessa Alhonkaturockissa olet ollut mukana?
o

o O O O O O
OUhhWNEO

6) Aiotko osallistua tapahtumaan tana vuonna?
o kylla
o entiedad
o en, miksi et

7) Oletko viihtynyt tapahtumassa?
o erittdin hyvin
o hyvin
o huonosti
o hyvin huonosti

8) Mitka asiat ovat vaikuttaneet edellisen kysymyksen vastaukseesi?

9) Haluaisitko Alhonkaturockiin tunnetuimpia béndeja?
° ky“é
e en

10) Miksi haluaisit tunnetumpia bandeja esiintymaan ja minkalaisia?

11) Olisitko valmis maksamaan tapahtumasta?
o kylla
o en

12) Kuinka paljon olisit valmis maksamaan tapahtumasta?
o 1-5€

6 - 10€

11-15¢€

16-20€

21 € tai enemman

O O O O

13) Mansikkanokanpuisto on tapahtumapaikkana
o erittain hyva
o hyva
o huono
o hyvin huono
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14) Mita oheispalveluja olet kayttanyt alueella?
o ruokakoju
o myyntikoju
o ensiaputeltta
o olutteltta

15) Mité oheispalveluja haluaisit tapahtuma alueelle
edelld mainittujen lisaksi?

16) Oletko osallistunut Bar Koodissa jarjestettaviin
o Alhonkaturock AID tapahtumaan
o perjantain Aloitusklubille
o enole osallistunut kumpaankaan

17) Kerro omia ehdotuksia tapahtuman parantamiseksi? Sana vapaa

Mikéli haluat osallistua Alhonkaturock 2010 hupparin arvontaan, jata yhteystietosi (nimi, puhelinnumero
ja

séhkopostiosoite)

Etunimi

Sukunimi
GSM
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ALHONKATUROCK

Vuosikello

Kalenteri tapahtumanjarjestamista varten
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1 VUOSIKELLO

TAMMIKUU

e Tilinpaétos

HELMIKUU
e Moottorivenekerhon vuokraus

e Kulttuurirahasto

MAALISKUU
e Ensimmadinen kokous
e Esiintyjien miettiminen aloitetaan

e Yhteistyokumppaneiden etsiminen

HUHTIKUU
e Ensimmadiset esiintyjat valitaan
e Lavan varaaminen
e Lupia aletaan hakea
e Paineaitojen varaaminen

e Tekniikan varaaminen

TOUKOKUU
e Toinen kokous
e Alhonkatu AlID-tapahtuma
e Esiintyjien majoituksen varaaminen

e Logo valmis

KESAKUU
e Kolmas kokous
o Esiintyjéat kiinnitetty
e Paitojen valmistus

e Raskaan materiaalin varaaminen
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HEINAKUU

Viimeinen kokous

Huvilupa

Julisteiden teko

Panderollien suunnittelu

Raskaan materiaalin kuljetuksen suunnittelu
Ruuan suunnittelu

Talkoolaisten rekrytointi

Ymparistélupa

ELOKUU

ALHONKATUROCK
Aloitusklubi

SYYSKUU

Tapahtumasta kertyneiden laskujen maksaminen

Y hteistyékumppaneiden kiittdminen

LOKAKUU

EU-tuen haku

MARRASKUU

JOULUKUU

Y hteistyokumppaneiden muistaminen

Vuosikokous
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2 TAPAHTUMA KOLMIOT

Tapahtumaa suunniteltaessa apuna voi kéayttaa strategia- ja operatiivista kolmiota, jotka
muodostavat yhdessa tahden. Kummassakin kolmiossa on kolme kysymysta, joihin pi-

t4& osata vastata ennen tapahtuman suunnittelun kdynnistamista.

Miksi

1.Miksi tapahtuma jarjestetdan?
2.Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

3.Mitd jarjestetaan?

Mita Kenelle

Kuvio 5. Strategiakolmio (Vallo & Hayrinen 2003, 120.)

Syy tapahtuman jarjestamiselle on mietittavé tarkkaan, miksi tapahtuma jarjestetaén ja
mité4 organisaatio haluaa viestia tapahtumalla tai tapahtumassa. Tapahtuman kohderyh-
ma pitéa olla tiedossa jotta markkinointi osataan kohdistaa oikealle kohderyhmalle. Seu-
raavana pitéa olla tiedossa, minkalaista musiikkitapahtumaa ollaan jarjestamassa. Onko
kyseessa klassinen konsertti, ulkoilmafestivaali vai laulukilpailu? Kolmesta strategisesta
kysymyksesta syntyy usein vastaus siihen, mika on tapahtuman idea. Idea on se punai-
nen lanka, jonka ympérille tapahtuma kudotaan. (Vallo & Hayrinen 2003, 120-121.)

Miten Millainen

1. Miten tapahtuma jérjestetaan
2. Millainen tapahtuman ohjelma
tai sisélto on

3. Kuka tapahtuman jarjestaa?

Kuka

Kuvio 6. Operatiivinen kolmio (Vallo & Hayrinen 2003, 122.)
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Tapahtuman jarjestdmisessa taytyy ottaa huomioon se miten haluttu idea ja teema naky
lapi koko tapahtuman. Tapahtumanjérjestdjan tulee tuntea osallistujajoukko ja esiintyjat
riittdvan hyvin, jotta ohjelmansisaltd kohderyhmélle sopivaa. Tarvitaanko ulkopuolista
juontajaa vai l6ytyyké omasta organisaatiosta tapahtumalle lisarvoa tuova henkilé?
Tapahtumalla pitéé aina olla isantd, joka antaa tapahtumalle kasvot. Isénté ottaa vastuun
tapahtuman onnistumisesta. Operatiivisen kolmion kolmesta kysymyksestd kumpuaa
vastaus siihen, mika on tapahtuman teema. Teemasta muodostuu tapahtuman kattoajatus
tapahtumailmeeseen kutsusta jalkimarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen 2003, 122- 124.)

Miksi

Miten Millainen

Mita Kenelle

Kuka
Kuvio 7. Onnistunut tapahtuma (Vallo & Hayrinen 2003, 125.)

Namaé kuusi kysymystd muodostavat kaksi kolmiota, joiden taytyy olla keskendén tasa-
painossa. Jos toinen kolmio tai jokin kolmion kulma on vahvempi toista, tulee tapahtu-
masta tasapainoton: jokin osa-alue toimii, toinen ontuu. Kun kaksi tapahtumakolmiota
(strateginen ja operatiivinen) asetetaan paallekkdin ne muodostavat Kirkkaasti tuikkivat
tdhden joka on merkki onnistuneesta tapahtumasta. Tapahtuman suunnittelussa taytyy
jatkuvasti pitdd mielessé tapahtuman idea ja teema. Jos ideaa ei ole, sorrutaan helposti
suunnittelemaan pelkkia teematapahtumia, jotka jadvéat ontoiksi sisallon suhteen. Jos
tapahtuman suunnitteluvaiheessa on lapikayty kaikki ndiden kahden kolmion kuusi ky-
symysta ja haettu niihin vastaukset, on onnistuneelle tapahtumalle olemassa hyva lahto-
kohta. (Vallo & Hayrinen 2003, 124- 125.)
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2.1 Tapahtuman strategia, visio ja arvot

Tapahtumanjérjestdjat harjoittavat strategista suunnittelua, vaikkei kyseistd toimintaa
siksi aina nimitetdkaan. Laajasti madriteltyna strategia on voimavarojen ja taitojen yh-
teensovittamista tapahtumanjérjestdjan ympériston tarjoamien mahdollisuuksien ja ris-
kien kanssa, niin ettd asetetut pddmadrat saavutetaan. Strateginen suunnittelu pakottaa
tapahtumanjarjestajat ajattelemaan, tapahtuman asemaa tulevina vuosina. Mihin he ha-
luavat péasta ja milla keinoin? Tapahtumanjarjestdja luo tulevaisuuden nakyja eli visioi-
ta. (Anttila & Iltanen 2001, 343.)

Vision merkitysta toiminnalle tulisi arvioida tarkasti. Ei ole sindnsa merkitystd, millai-
seksi visionsa muotoilee, ellei sill& pystytd luomaan uskoa eri sidosryhmien edustajissa.
Vision tulisi kertoa, ettd kysymyksessa on organisaatio, jonka kanssa kannattaa asioida.
Visiolla on my6s arvokas merkitys tapahtumanjérjestajalle. Visio on hyvd, kun se on
haastava ja haluttu ja koko henkilostd ymmartad sen. Tarkedd on myos, ettd tapahtu-
manjarjestaja voi aidosti sitoutua visioon ja visio toimii yhdistavéana tekija koko henki-

l6stolle. (Lindroos.)

Arvoilla tarkoitetaan asioita, jotka vastaavat kysymyksiin; Mitd piddmme térkedna ja
mitd tahdomme? Erityisen tarkedna pidetaan arvojen suhteuttamista tapahtumanjarjesta-
jan strategiaan. Strategia voidaan mieltad tapahtumanjarjestajan tarkeimpien vaikuttaji-
en ja toimijoiden asenteiden, arvojen ja uskomusten ilmaisuksi. (Aaltonen & Junkkari
2003, 228, 230.)

2.3 Tapahtuman rahoitus

Tapahtuman rahoitusta mietittdessd, kannattaa pohtia potentiaalisia yhteistyokumppa-
neita. Tapahtumanjarjestdjan olisi mietittdvd, mink&laiset yritykset, jarjestot tai muut
organisaatiot haluavat toimia yhteistydkumppaneina eli kenen markkinointiviestinnan

osaksi tapahtuman avustus sopisi. Kun tapahtumanjérjestajat on miettinyt potentiaaliset
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yhteistyokumppanit, on seuraavaksi syyta ryhtya miettimaén, mitd tapahtuma voi tarjota
heille ja mitd he haluavat vastineeksi. Onko kyse esimerkiksi vain mainospaikan vuok-
raamisesta? Tapahtuman avustamisesta on aina syyté tehda kirjallinen sopimus. Sopi-
muksen on perustuttava osapuolten (yhteistyokumppani, kohde, media, osallistujat)
keskindiseen toistensa tavoitteiden ja toiveiden kunnioittamiseen. (Kauhanen & ym.
2002, 70-71.)

2.4 Tapahtuman markkinointi

Tapahtumaan osallistuminen perustuu aina jonkin tarpeen tyydyttdmiseen. Markkinoin-
nin tehtdvana on saattaa tdmé tarpeen tyydyttdmisen mahdollisuus ihmisten tietoisuu-
teen ja myo6tavaikuttaa siihen, ettd halu tarpeen tyydyttdmiseen syntyy ja toteutuu (An-
tikainen & Sutinen 1996, 1.7, 1). Tapahtuma pitéisi osata markkinoida oikealle kohde-
ryhmalle, oikealla imagolla ja oikeaan aikaan huomioiden kilpailevat seikat. Tdma tun-
tuu loogiselta, mutta kaytannossa se ei ole sitd laheskaan aina. Ik, tulotaso tai asuinpai-
kan sijainti ei valttdmatta kerro musiikkimausta. Taméan vuoksi yleisétapahtumaa jarjes-
tavassa organisaatiossa, jonkun vastuualueeseen pitdd kuulua tapahtuman markkinointi
ja tiedottaminen. (Kauranen & Juurakko & Kauhanen 2002, 113.) (Kauranen & Juurak-
ko & Kauhanen 2002, 113.) Onnistunut markkinointi tuo kilpailuetua. Kilpailuedulla
tarkoitetaan sellaista tuotteen paremmuutta, jota asiakas arvostaa, ja joka voidaan toteut-
taa kannattavasti. Kilpailuetu voi olla taloudellista, toiminnallista tai imagollista. (lisko-
la-Kesonen 2004, 54.)

Tapahtuman markkinoinnissa voidaan erottaa neljé eri osa-aluetta. Ne ovat osallistuja-
markkinointi, yleisomarkkinointi, markkinointi yhteistyokumppaneille ja sisdinen
markkinointi. Osallistujamarkkinointi on tarke&a esimerkiksi urheilutapahtumissa, jotta
saadaan tarpeeksi osallistujia. Yleisémarkkinointi on taas yksi tapahtuman markkinoin-
nin osa-alue, ilman yleiso ei ole mydskaan tapahtumaa. Markkinointi yhteistydkumppa-
neille taas vaikuttaa voimakkaasti tapahtuman talouteen, koska ilman sité yritykset eivat
tunne tapahtumaa ja eivatké osaa kuvitella tapahtumaa yhteistyékumppanina. Sisdisella
markkinoinnilla tarkoitetaan tapahtuman henkilokunnan perehdyttdmistd tapahtuman
tavoitteisiin ja toimintatapoihin. Se on johtamistapa, jonka tavoitteena on, ettd koko
henkilokunta osaa palvella asiakkaita hyvin. (liskola-Kesonen 2004, 58.)
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yhteisty6kump-
paneille

osallistujille
TAPAHTUMAN
MARKKINOINTI

Kuvio 1. Kenelle tapahtumaa markkinoidaan (liskola-Kesonen 2004, 58).
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3 HAKEMISTO

Alhonkatu AlD-tapahtuma

Rahankeruu tapahtuma, joka jarjestetadn kevaalla ennen Alhonkaturockia.
Esiintyjat tapahtumaan on valittava yhdistyksen paattdaméan musiikkisuunnan
mukaisesti.

Esiintyjista yksi tai useampi tulisi olla sellaisia, ettd tapahtumaan saadaan

yleisoé.

Tdssa tapahtumassa on suositeltavaa, ettd festivaalipaidat ovat jo valmiina,

talléin myynti saataisiin aloitettua.

Alhonkaturock

Itse pdatapahtuma, joka jarjestetdan vuosittain elokuun ensimmaisend lauan-
taina.

Tapahtumapdivan aamuna tapahtuma-alue viimeistelld&dn. T&han kuuluu
myyntikojujen pystytys, banderollien ja infojulisteiden esille pano seka eri-
laisten kerdyspisteiden tekeminen (esimerkiksi jatteet, pullot, tupakantum-
pit).

Tapahtumapdivan iltana tapahtuma-alueelta puretaan ja poistetaan isoimmat
tavarat kuten dénentoisto ja valot, sekd myyntikojut.

Alueelta keratyt pullot kootaan odottamaan palautusta.

Aloitusklubi

Tapahtuma, joka jarjestetddn perjantaina pdivad ennen Alhonkaturock- péé-
tapahtumaa.

Esiintyjat on valittava niin, ettd ne aloittavat seuraavan pdivan linjauksen ja
antavat yleisolle hyvan mielipiteen seuraavan paivén péatapahtumasta.
Tapahtumapaikkana toimivalla Bar Koodilla on rajoitettu asiakaspaikka
mé&érd, joten jotta tapahtuma tuottaisi maksimituoton. Tulisivat esiintyjat
suunnitella sellaiseen jarjestykseen, ettd yleiso vaihtuisi valilla, mutta tapah-

tumapaikka pysyisi taytené.
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Esiintyjien valinta ja kiinnittdminen

Esiintyjien valinta on aloitettava kevaélla, jotta esiintyjia ei ole ehditty varata
kyseiselle paivalle.

Esiintyjien valinnassa tulee muistaa sovittu musiikkisuuntaus.

EU-tuki

Lisatietoja EU-tuen hakemiseen I0ytyy Lapin liiton ja ELY-keskuksen Inter-
net-sivuilta.

Euroopan komission Youth in action ohjelmaopas:
http://ec.europa.eu/youth/youth-in-action-

programme/doc/how_to_participate/programme_guide_10/guide_fi.pdf

Esiintyjien majoittaminen

Vuokrataan, mikéli esiintyjét tarvitsevat majoitusta.

Vuokrattava paikka tulee suunnitella niin, etta esiintyjilla on peseytymis- ja
ruokailumahdollisuus. Mitd paremmat nukkumapaikat ovat, sitd parempi
mieli ja muisto jaa esiintyjille tapahtumasta.

Yopymispaikan vuokraus kannattaa tehda heti, kun kaikki esiintyjat ovat

varmistuneet.

Huvilupa

Yleisotilaisuuden jarjestamisestd on tehtava kirjallinen ilmoitus jarjestamis-
paikan poliisille. Poikkeuksen muodostavat yleisétilaisuudet, jotka osanotta-
jien véhdisen méaran, tilaisuuden luonteen tai jarjestamispaikan vuoksi, eivéat
edellytetd toimia jarjestyksen ja turvallisuuden yllapitamiseksi tai sivullisille
ja ympéristolle aiheutuvan haitan estdmiseksi tai erityisia liikennejarjestely-
ja. (Poliisi 2010.)

Jarjestdjan on tehtdva ilmoitus vahintaan viisi vuorokautta ennen tilaisuuden
alkamista. Yleisotilaisuudesta ilmoitettaessa on oltava mukana yleisella pai-
kalla jarjestettavad yleisotilaisuutta koskeva ilmoitus taytettynd Poliisi voi
vaatia tarvittaessa myos muita selvityksid, kuten esimerkiksi yleisotilaisuu-
den jarjestamispaikan omistajan tai haltijan suostumuksen sekd muun lain-
sédadannon edellyttamat tilaisuuden jarjestdmiseen liittyvéat ilmoitukset, luvat
tai toimenpiteet. (Poliisi 2010.)
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Poliisin kotisivuilta 16ytyy lomake jolla haetaan lupaa yleisttapahtumille.
o http://www.poliisi.fi/poliisi/home.nsf/pages/D7D4F9B18EEEF6BDC
2256BC3002E7F92?0pendocument

Hygienia selvitys ja ruuan myynti

Jokaisen ruokamyyjén tulee tayttaa ja lahettdd oman kaupungin elintarvike-
valvontaviranomaisille ilmoituslomake elintarvikkeiden tilapdisestda myyn-
nistd, valmistuksesta ja tarjoilusta (Kehitysyhteistyon palvelukeskus Kepa
ry. 2010).

Lomake on palautettava viimeistaan 30 vuorokautta ennen tapahtumaa. Mi-
kali hakemus on puutteellinen tai siihen tarvitaan lisétietoja, elintarvikevi-
ranomainen ottaa yhteyttd ilmoituksen tekijaan. Jarjesto, joka ei maardaikaan
mennessd ole toimittanut ilmoitusta, ei voi myyda ruokaa tapahtumassa.
(Kehitysyhteistyon palvelukeskus Kepa ry. 2010.)

Ruoan valmistajilla ja myyjilla olisi hyva olla voimassaoleva salmonellato-
distus, mutta se ei ole pakollinen. Hygieniapassi on ammattilaisille pakolli-
nen ja satunnaisesti (alle 3 kk) ruokaa myyville ihmisille vapaaehtoinen.
Suosittelemme kuitenkin erittdin lampimasti, ettd vahintdan yksi jokaisen
ruokaa myyvan jarjeston edustajista suorittaa hygieniapassin ja opastaa mui-
ta. (Kehitysyhteistyon palvelukeskus Kepa ry. 2010.)

Muista namé ruokaa tehdessd: Sammutuspeite, Sahkolaitteiden turvallinen
sijoittaminen ja ehjat jatkojohdot ja laitteet (Kehitysyhteistyon palvelukeskus
Kepa ry. 2010).

Lupahakemus elintarvikkeiden ulkomyyntia varten,
http://www.kemi.fi/Tekninenpalvelukeskus/ymparistoasiat/Lomakkeet/ulko
myynti.pdf

Julisteiden teko

Julisteiden teko aloitetaan, kun logo ja yhteistydkumppanit ovat selvilla.

Julisteiden teossa kannattaa suosia kotikunnan yrityksia.

Jarjestysmiehet

Paivalla noin kymmenen talkoolaista toimii jérjestysmies tehtdvissa.
Illaksi on tilattu Suomen Jarjestysmiehiltd noin 16 jarjestysmiesté.

Jarjestysmiehid taytyy olla riittdvd mééara yleisbnmaaraan suhteutettuna.
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e Jarjestysmiehet tulee ilmoittaa alueen poliisille.

Kokoukset

Kokouskutsuun tulee sisdltdd ainakin aika, paikka, késiteltavat asiat ja kutsun
paivamadré. Kutsu on lahetettavé jokaiselle jasenelle. Kokouskutsuun kannattaa
liittaa 1api kaytavat asiat, jotta jokainen osallistuja voi pohtia niita etukateen.
Virallisessa kokouksessa tulee olla puheenjohtaja joka toteaa, ettd kokous on
kutsuttu koolle saantdjen mukaisesti ja se on virallinen. Nama tulee kirjata ko-
kouksen poytékirjaan. Lisaksi kokoukselle olisi hyva valita sihteeri ja kaksi poy-
tékirjantarkastajaa.

Ensimmainen, keskimmadinen ja viimeinen kokous on tarkeimmat, koska en-
simmaisessa kdydaan l&pi uuden tapahtuman ideointi. Keskimmaisessa katso-
taan mit4 on saatu tehtyd ja mitd on vield tekematta tapahtumaa ennen. Viimei-
sessd kokouksessa kdydaan lapi tilinpaatos, tarkastellaan menneen tapahtuman

hyvat ja huonot puolet ja suunnitellaan ratkaisuja puutteiden korjaamiseksi.

Kulttuurirahasto

Lapin kulttuurirahaston apurahoja myonnettaessa etusijalla ovat lappilaiset haki-
jat (Suomen kulttuurirahasto 2007).

Suomen Kulttuurirahaston apurahoja myonnetdan kaikille kulttuurielaman aloil-
le (Suomen kulttuurirahasto 2007).

Lapin kulttuurirahaston apurahojen hakuaika on 10.1-10.2 (Suomen kulttuurira-
hasto 2007).

Késiteltdvaksi otetaan hakemukset, jotka on toimitettu Lapin rahastoon sek&
séhkoisesti, ettd allekirjoitettuna paperitulosteena (Suomen kulttuurirahasto
2007).

Hyva Hakemus on: suunniteltu ja perusteltu, selkeésti ja ymmarrettavasti kirjoi-
tettu ja tiiviisti esitetty (Suomen kulttuurirahasto 2007).

Myodnnetystd apurahasta ilmoitetaan saajalle kirjallisesti noin 2-3 viikkoa ennen
vuosijuhlaa (Suomen kulttuurirahasto 2007).

Apurahansaaja laatii selvityksen apurahan kéytosta vuoden kuluessa apurahan

loppuun maksamisesta (Suomen kulttuurirahasto 2007).

Logo

e Logon tulisi olla valmis viimeistaan toukokuussa.
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Mit& nopeampaa logo on valmis, sitd nopeampaa saadaan aloitettua tapah-
tuman paitojen, julisteiden ja flyerien teko.
Logon suunnittelussa kannattaa ottaa huomiin myds paitojen materiaalit ja

varimaailma, jotta logosta tulee onnistunut.

Paitojen valmistus

Paitojen valmistus tehddén kesakuussa, kun logo on valmis. Kevaan aikana
pyydetdén tarjouksia eri painofirmoilta ja padtetd&n tarjousten perusteella
painopaikka. Tarjouksissa kannattaa ottaa huomioon painettavien paitojen
maaré ja paitojen laatu.

Paitojen suunnitteluvaiheessa logon paikka ja koko tulee suunnitella hyvin,
ettd paidoista tulee halutun nékgisia ja myyvia.

Tee kirjallinen sopimus paidoista ennen niiden teettdmisestd, josta selviaa
kustannukset, paitamallit, niiden koot ja maarat sek& halutun logon laatu ja
paikka. Laskutusehdot, toimitusehdot ja — aika.

Banderollien suunnittelu

Kun yhteistyékumppanit ovat Kiinnitetty, banderollit voidaan suunnitella ja
valmistaa.

Y hteistyékumppaneiden logot kannattaa asetella banderolleihin niin, etta jo-
kainen yhteistydkumppani saa nakyvyytta.

Banderollit kannattaa teettda paikallisella yrityksella.

Raskaan materiaalin kuljetuksen suunnittelu

Sovitaan toimitusten aikataulu

Sovitaan toimituksista suullisesti/kirjallisesti

Yhdistyksestd paatetadn vastuuhenkil6t, jotka hakevat tavarat joita vélittdja
ei tuo (esimerkiksi kaapelit).

Perjantaina toimitetaan ja kootaan esiintymislava sekd paineaidat, jotka pure-
taan tapahtuman jalkeisend paivana.

Lauantaina toimitetaan ja asennetaan &anentoisto ja valot, jotka puretaan heti
tapahtuman paatyttya.

Huomioitavaa on ettd kulkuyhteydet ovat riittdvat, jotta materiaali saadaan

paikan paélle.
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Huolehditaan tarvittavat sailytystilat tavaroille.

Raskas materiaali

Raskaaseen materiaaliin kuuluu esiintymislava, paineaidat, aanentoisto, ros-
kalava, kontti, bajamajat ja kaapelit.

Bajamajat ja roskalava tulee vuokrata kaupungilta, mita aikaisesmmin sen pa-
rempi, mutta viimeistddn muutama viikko ennen tapahtumaa.

Kaapelit ja muut séhkotarvikkeet kannattaa vuokrata paikalliselta yritykselta.
Né&iden varaaminen kannattaa tehda viikkoa tai kahta ennen tapahtumaa.
Kontin vuokraamiseen kannattaa myos kayttda paikallista yritystd. Tassa
kannattaa my0s ottaa huomioon yhteistydkumppanit ja kysya olisiko heilla
konttia tapahtuman tarpeita ajatellen.

Esiintymislava tulisi varata kevadn aikana, ettei haluttu lava ole jo varattu
muuhun tapahtumaan.

Paineaallot vuokrataan samalta valittajalta kuin lavakin.

Asetetaan lavan eteen jotta siihen saadaan turvavali. Talléin yleis6 ei paase

lavalle ja eikd kukaan ja& puristuksiin lavan ja ihmismassa véliin.

Ruuan suunnittelu

Talla ruualla tarkoitetaan ruokaa joka tarjoillaan backstagella.

Ruuan suunnitteluun ja valmistukseen kannattaa kéayttaa ystavapiirista 1oyty-
via kokkeja.

Ruuassa kannattaa ottaa huomioon paivén pituus, erilaiset ruoka-allergiat ja
yleisesti jarjestdjien mielipiteet.

Ruoka-ainekset kannattaa ostaa tai tilata tukkumyymalasté.

Talkoolaisten rekrytointi

Talkoolaisten rekrytoiminen kannattaa aloittaa hyvissa ajoin ennen tapahtu-
maa. Ilman talkoolaisia isomman tapahtuman jarjestdiminen on mahdotonta.
Talkoolaisia 16ytyy niin ystavépiirista kuin sukulaisista. Urheiluseurat on
hyvé vaihtoehto, mutta yleensa ne pyytavat vastapalvelusta.

Talkoolaisia kannattaa motivoida joillain nimellisellda korvauksella, esimer-

kiksi lampimé&lld ruualla, tapahtumapaidalla tai ilmaisella sisddnpéasylla.
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Talkoolaiset kannattaa pitaa tyytyvaising, jotta heidén rekrytointi on seuraa-
vina vuosina helpompaa.
Talkoolaisten valitsemisessa kannattaa ottaa huomioon henkildiden osaami-
nen esimerkiksi jarjestysmieslupa, ensiaputaidot jne. joita voidaan hyodyntéa

tapahtumassa.

Tapahtuma-alue/ Mansikkanokanpuisto

Kaupungilta pyydetdén tapahtuma-alueeseen lupa.

Tama kannattaa tehda huhtikuussa eli hyvissa ajoin ennen tapahtumapéivaa.

Tapahtumasta kertyneiden laskujen maksaminen

Teosto maksu

Sahkolasku

Paita kulut

Esiintyjien palkkiot

Vuokrat

Budjetissa kannattaa ottaa huomioon kaikki tulevat menot ja tulot.
Vélibudjetin tarkastuksella huomataan helposti riittavatko rahat kaikkiin tu-

leviin maksuihin.

Tapahtuma toimisto/ Moottorivenekerho

Tila toimii tapahtuma jarjestdjien tukikohtana seka esiintyjien backstagena.
Liséksi tilaa kédytetadan jarjestdjien ja talkoolaisten tauko ja ruokailu paikka-
na.

Kannattaa ottaa huomioon, ettd tila on tarpeeksi suuri, mikéli sinne on sijoi-
tettu useita toimintoja kuten nyt.

Tilat kannattaa varata hyvissa ajoin, ettd ne saadaan varmasti kayttoon tapah-
tuman ajaksi.

Mikali tapahtumapaikalla ei ole pysyvid rakennuksia, tapahtumapaikalle
kannattaa rakentaa jonkinlainen backstage esiintyjille ja tukikohta jarjestdjil-

le, josta 16ytyy oma wc ja ruokailupaikka ainakin esiintyjille.

Tilinpaatos

Tilinpaatoksessa tulee olla mukana
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o tuloslaskelma
o tase
o tuloslaskelman ja taseen liitetiedostot
o rahoituslaskelma
e Kirjanpitolain mukaisesti, jokaisen kirjanpitovelvollisen on laadittava tilin-

paatos.

Turvallisuussuunnitelma
e Perustuu riskien arviointiin ja sen tulee sisaltaa ainakin seuraavat osiot
o Tapahtuman organisaation kuvaus.
o Tapahtumatyyppiin ja yleisomaaraan sekd yleisorakenteeseen liitty-
vat riskit ja uhat.
o Tapahtuma-alueen kuvaus ja kartta.
o Selvitykset tapahtuman pelastus- ja ensiapuryhmista ja niiden sijoit-
telusta alueelle.
o Selvitykset mahdollisista alueella kdytettavista vaarallisista aineista
(esim. polttoaineet, tai kaasut), esitysten erikoistehosteista, ilotulituk-
sista yms.
o Toimintaohjeet onnettomuustilanteita varten (Vuoripuro 2010.)
e Turva- ja toimintaohjeiden lukukuittaukset jokaiselta tapahtuman toimihen-
kilolta (Vuoripuro 2010).
e Lapin pelastuslaitoksen kotisivuilta 16ytyy lomakkeita erilaisten tilaisuuksien
turvallisuussuunnitelmien suunnitteluun.

o http://www.lapinpelastuslaitos.fi/turvaohjeita.htm

Vuosikokous
e Vuosikokouksessa kaydaan lapi edellisen vuoden tapahtuman: tapahtuman
parannusehdotukset, haittakohdat ja yleisolté tullut palaute.
e Kdaydaan lapi tilinpaatos

e Tehdaan yksityiskohtainen poytéakirja kokouksesta joka tulee sééstaa.
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Liite 2

Yhteistydkumppaneiden etsiminen

Etsitadn kotipaikkakunnalta yrityksia ja rahastoja jotka voisivat olla kiinnos-
tuneita yhteistyosté.
Jos yhteistydkumppaneita on jo entuudestaan, otetaan heihin yhteytté ja ky-

sell&dan jatkokumppanuudesta.

Yhteistyokumppaneiden kiittiminen/muistaminen

Tapahtuman yhteistybkumppaneita on hyva kiittd4 tapahtumassa tai sen jal-
keen. Se voi tapahtua kutsumalla heidat tapahtumaa tai muistamalla heitéd
esim. tapahtumapaidalla tai tapahtumassa otetulla valokuvalla mista nékyy
yhteistyokumppanin osallistuminen tapahtumaan.

Yhteistyd kumppaneita voi muistaa myos esimerkiksi jouluna joulukortin
muodossa. Tallatavoin voidaan pohjustaa yhteistyon jatkumista seuraavaan

vuoteen.

Ymparistolupa

Ympéristonsuojelulain (YSL 86/2000) 60 §:n mukaisesti toiminnanharjoitta-
jan on tehtavd kunnan ymparistonsuojeluviranomaiselle kirjallinen ilmoitus
tilapdista melua tai tarin&& aiheuttavasta toimenpiteesta tai tapahtumasta ku-
ten rakentaminen ja yleisdtilaisuus, esim. konsertit ja huvitilaisuudet, jos me-
lun tai tarindn on syyté olettaa olevan erityisen héiritsevaa. (Kemi 2010.)
Tilapaistd melua ja tarinda koskeva ilmoitus on tehtava hyvissa ajoin ennen
toimenpiteeseen ryhtymisté tai toiminnan aloittamista, kuitenkin viimeistaan
30 vuorokautta ennen tatd ajankohtaa, jollei kunnan ympéristonsuojeluméa-
rayksissa maarata tata lyhyemmaésté ajasta (Kemi 2010.)
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