Jani Ryyli

Tapahtuman jarjestaminen

Ohje Reebokin tapahtumien jarjestamiseen

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytety6

Marraskuu 2013

K/IZ:ropolia



Tiivistelméa

Tekija Jani Ryyli
Otsikko Tapahtuman jarjestdminen, Ohje Reebokin tapahtumien jar-
jestémiseen

Sivuméaéara 46 sivua + 11 liitetta
Aika marraskuu 2013
Tutkinto Tradenomi
Koulutusohjelma Liiketalous
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Ohjaaja Lehtori Pia Vakiparta-Lehtonen

Opinnaytety6n tarkoitus oli tehda ohje Reebokin tapahtumiin. Reebok jarjesti esimerkkita-
pahtuman. Esimerkkitapahtuman avulla laadittiin Reebokille ohjeet tapahtuman jarjestami-
seen, jota Reebok voi hyédyntdd myds muissa tapahtumissa. Tavoite oli saada selkeé ja
helppo ohje, jolla saadaan tapahtuma jarjestettya. Reebok on pieni yhti, joka myy jaaur-
heilutuotteita ja ty6llistdd Suomessa noin seitsemankymmenta tydntekijad. Opinnaytety6n
tehtiin toimeksiantona Reebok-CCM Hockey Oy:lle.

Tama ty6é on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyéna siten, ettd tapahtuma jarjestettiin
ensin ja opinnaytety$é tehtiin sen jalkeen tapahtuman havaintojen pohjalta. Kaytannén
osuus tydssa tehtiin 10.3.2013 pidetyssa hyvantekevaisyysottelussa Sipoossa. Teoreetti-
seen viitekehykseen kaytin projektinhallinnan- tapahtumanjarjestdmisen-, sekda markki-
noinnin lahdekirjallisuudesta. Keskeisena osana oli tapahtumanjarjestaminen ja toteutus.
Tyo kasittelee projektinhallintaa, tapahtuman jarjestamista seka markkinointia.

Tyoén tuloksena Reebok sai ohjeet tapahtumien jarjestamista varten. Ohjeet tehtiin tydn
litteeksi. Esimerkkitapahtuman perusteella Reebok tarvitsi ohjeet tapahtuman jarjestami-
seen. Tydn tekeminen tapahtuman jalkeen toi esille seikkoja, joita ei osattu ottaa huomi-
oon esimerkkitapahtumassa. Johtopaatdksena voi todeta, ettd tapahtuman jarjestdminen
on monivaiheinen prosessi. Suunnitteluun ja jarjestamiseen kannattaa varata aikaa ja oh-
jeet helpottavat tapahtuman jarjestamistd. Erityisen tarkeda on keskittyd valmistaviin toi-
menpiteisiin ennen tapahtumaa.

Avainsanat tapahtuma, tapahtuman jérjestdminen, projekti, markkinointi,
johtaminen, ohje, ohjeet
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The purpose of the present study was to create instructions for organizing an event. The
study was commissioned by Reebok-CCM Hockey Oy, which is a small company that sells
ice sports products and has got about 70 employees. The company organized the event,
for which the instructions were developed. The instructions can also be used in other Ree-
bok events.

This study was functional meaning that the operational model took place first, and the
study was done after the event on the basis of the event. The operational model of the
study was done 10.3.2013, at a charity match in Sipoo, Finland. The theoretical framework
of this study was based on professional literature related to project management, event
management, and marketing theories. A key part of the theoretical framework was how to
organize an event and how to arrange an event.

As a result of this study Reebok received instructions on how to arrange an event. The
instructions are attached to the thesis. Making the study after the actual event helped iden-
tify a number of issues that were not even considered when arranging the event. The prin-
cipal conclusion was that arranging an event was a multi-step process. When organizing
an event, the organizer has to take time for planning and organizing. This work will help
Reebok to arrange events much easier in the future.
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja tavoite

Tama tyon tarkoituksena on tehda ohje tapahtuman jarjestdmiseen. Esimerkkitapahtu-
mana kaytetdan hyvantekevaisyysjaakiekko-ottelua. Tapahtuman jarjesti Reebok-CCM
hockey ja Sipoon Wolf jadkiekkoseura. Tapahtumassa hyddynnettin Reebok-CCM
hockeyn markkinointi- ja yhteistydésopimuksien ehtoja, joilla saadaan tapahtumaan pai-

kalle ammattipelaajia seka viihdemaailman ihmisia.

Tavoite tdman tydn osalta on luoda Reebokille ohjeet tapahtumien jarjestamiseen. Ta-
man tyén tekeminen osoittaa, kuinka helppo systemaattisesti ja suunnitellusti tehty
tapahtuma on toteuttaa.

1.2 Tydn muoto ja sisaltd

Tyd on toiminnallinen ja sai alkunsa vuoden 2012 marraskuussa. Reebok-CCM
hockeyn organisaatio mietti, kuinka se voisi paremmin hyddyntéa yhteistybkumppanei-
taan. Pohdinnan tuloksena se jarjesti tapahtuman. Tapahtumaksi valittin hyvanteke-
vaisyysjaakiekko-ottelu Reebok Starsin ja Zoomin vélille.

Tutkimuksellinen selvitys kuuluu tuotteen tai idean toteutukseen, mutta tutkimuksellis-
ten menetelmien kayttd ei ole pakollista (Vilkka & Airaksinen 2003, 56). Kéyn ty6ssa
lapi tapahtuman jarjestamisen vaiheet suunnittelusta toteutukseen ja jalkitoimiin. Tyén
ohjeista tapahtumajarjestdjien on helppo seurata mita tehdaan milloinkin ja kuinka ta-
pahtuma saadaan toteutettua onnistuneesti.

Teoriaosuudessa kasitellaan projektinhallintaa. Projektinhallinnan avulla saadaan luo-
tua tapahtumaan selkea ja suunnitelmallinen toteutusrunko. Markkinointia kasitellaédn

tapahtumamarkkinoinnin ndkdkulmasta.

Tydssa kuvataan esimerkkitapahtuman suunnittelu- ja tydprosessi. Siind kerrotaan,
kuinka tapahtuma jarjestettiin ja markkinoitiin, tavoitteista ja niiden onnistumisesta seka
aikatauluista tapahtuman suunnittelussa. Liséksi kerrotaan tapahtuman organisaatio



seka tapahtuman tulos. Tydssa myds analysoidaan tapahtumaa, arvioidaan kuinka se

onnistui, esitellddn mita saatiin aikaan ja mita voisi parantaa.

Opinnaytetydn tuloksena syntyivat ohjeet, joiden avulla tapahtuma voidaan organisoi-
dusti jarjestaa. Ohjeet ovat tyon liitteena.

1.3 Toimeksiantaja

Reebokin historian ulottuu 1890-luvun Englantiin, missa Mr. Fosters teki ensimmaisten
joukossa juoksupiikkarit. 1895 Mr. Fosters valmisti jo huippujuoksijoille piikkareita.
1958 Fostersin pojanpojat perustivat yrityksen, josta myéhemmin tuli Reebok. Rhebok
tarkoittaa Eteld-Afrikassa elavaa antilooppieldintd, jonka nimesta yrityksen nimi on pe-
raisin. (Reebok. 2013.)

CCM yrityksen historia alkaa vuodesta 1899 Canada Cycle & Motor Companysta, mis-
td CCM lyhenne on peréisin. Ensimmaiset luistimet tehtiin 1900-luvun alkuvuosina ja
1930-luvulla yli yhdeksankymmenta prosenttia pelaajista kaytti CCM:n luistimia. Vuon-
na 1983 CCM meni konkurssiin ja eri omistajien, vaiheiden ja konkurssien jalkeen
vuonna 2004 Reebok osti CCM tuotemerkin omistavan The Hockey Companyn. (The
Hockey Company History. 2005.) Vuonna 2006 Adidas AG osti Reebokin, jonka tytar-
yhtionéd Reebok-CCM Hockey Oy toimii. Nain Reebokista tuli osa maailman johtavaa
urheiluvaline yritystd Adidasta. Adidaksen bréndeja ovat: Adidas, Reebok, Reebok-
CCM Hockey, Taylor-made, ja Rockport. (History.)

Reebok-CCM hockeyn tuotemerkkeja ovat Reebok ja CCM. Muita vanhoja merkkeja
ovat Titan, Jofa ja Koho. Reebok-CCM Hockeyn paakonttori sijaitsee Kanadassa,
Montrealissa. (The Hockey Company History. 2005.)

Suomessa Reebok-CCM:lla on myyntikonttori ja oma mailatehdas. Suomen yhtiéssa
tyéskentelee noin seisemankymmneta tyéntekijaa eri tehtavissa. Oma tuotantolaitos on
Forssassa. Sielld valmistetaan jadkiekkomailoja. Reebok-CCM Hockey Oy:n liikevaihto
oli 2012 noin kolmekymment& miljoonalla euroa. (Reebok-CCM Hockey Oy.)

Tydn esimerkkitapahtumana kaytetdan jaakiekko-ottelua Sipoossa. Sipoossa on Ree-
bokin yhteistydkumppani Wolf, jonka ja&hallissa tapahtuma jarjestettiin. Ajankohdaksi



valikoitui maaliskuu 2013. Maaliskuussa loppui jaakiekon SM-liigan runkosarja ja Puto-
us TV-sarja, mikd mahdollisti monen osallistujan paikalle paasyn. Tapahtuman jarjes-
tamisesta vastasi Reebok. Reebokin kontaktien kautta paikalle saapui kiinnostavia pe-
laajia ja osallistujia. Tapahtumalle ei ollut erikseen ohjeita ja tapahtuma tehtiin ilman
suunnitelmaa. Suunnitelman puutteen vuoksi tekeminen ei ollut systemaattista, vaikka

tapahtuma onnistuikin.

Kokonaisuudessa tama ty6 auttaa jarjestdmaan helpommin onnistuneen tapahtuman.
Jatkossa Reebok voi esitelld "ohjetta” myds uusille yhteistydkumppaneille, kun neuvot-
telee uusia yhteistyésopimuksia.

2 Projektinhallinta

Projektiorganisaatio on projektin ajaksi muodostettu organisaatio. Sen henkiléstd on
projektin ajan organisaatiossa ja palaavat sen paatyttya takaisin omaan organisaatioon
tai uuteen projektiin. Projektin eri vaiheissa resurssi- ja henkildémaara vaihtelee. Lisaksi
projektin koolla on merkitysta. Pienissa projekteissa projektipaallikké on suurin resurs-
si. (Pelin 2008, 65.) Paallikon paaasiallinen tehtédva on varmistaa kaikki paatokset seka
johtaa ja kontrolloida kaikkia tapahtuman jarjestelyitd. Paallikon pitdd myds oppia ja-
kamaan vastuuta, kaikkien asioiden itse tekeminen on mahdotonta. Tarkeda on kuiten-
kin pitda asiat kontrollissa ja tehda tapahtuma ajallaan ja budjetissa. (Conway 2009,
11.)

Tassa tydssa esiteltyyn esimerkkitapahtumaan muodostettiin tapahtuman ajaksi orga-
nisaatio. Organisaatio toimi tapahtumassa oman tydénsa ohessa. Tapahtumaan ei erik-
seen tehty projektiajan organisaatiota. Tapahtuman aikana organisaation henkildémaara
vaihteli. Tapahtuma oli pieni, joten isoa organisaatiota ei tapahtumaan tarvittu. Reebo-
kin edustajalla oli tapahtumassa suurin vetovastuu. Han kontrolloi kaikkia p&atdksia ja

toimia.

Ajankayttd ja aikataulu muodostuvat projektipaéllikdn suunnitelman mukaan, ja usein
pulmana on saada resursseja linjaorganisaatiosta. Hyva apu on yksityiskohtainen toi-
mintasuunnitelma, johon kirjataan pienetkin tydpanokset. Pienten ja lyhyiden projektien
ohjaukseen soveltuu hyvin matriisiorganisaatio. Matriisiorganisaation etuja on ammatil-

lisen erikoistumisen pitkélle vieminen ja henkildiden ty6kuormituksen tasaantuminen



siten. Johdolla on paremmat mahdollisuudet ohjata resurssien kayttéa ja tarvittaessa
priorisoida projekteja. Haittana on organisaation byrokratia. (Pelin 2008, 66 — 73.)

| Johto |
r |

| Projektijohto | | Linjaesimies | | Linjaesimies |

[Asiantuntija] | | | | [ Asiantuntija |

Projektipaallikks )

.::'“.

9

Projektiryhméanjdsenet

Kuvio 1. Matriisiorganisaatio (Pelin 2008, 72).

Tapahtumajarjestelyt ovat usein projekteja, eikd tyd silloin etene normaalin organisaa-
tion mukaan. Jarjestelyt koostuvat monista tdisté ja erilaisista ongelmista, jotka pitaa
ratkaista. Hyvaan lopputulokseen paastaan silloin, kun vastuuhenkilét tekevat yhteis-
ty6ta ja ottavat huomioon muut. Tekemiseen pitédd osallistua kaikkien niiden henkil®i-
den, joiden vastuualueeseen ty6t vaikuttavat. Tapahtumaorganisaatiolla on yksi tavoite:
onnistunut tapahtuma. (liskola-Kesonen 2004, 33-34.)

Projektiorganisaatiossa on muutamia keskeisia toimenkuvia, jotka pitéisi projektista
I6ytyd. Projektin asettaja paattda projektin aloittamisesta, tarvittaessa sen kesyttami-
sesta ja paattdmisestd. Han ottaa mukaan tarvittavan johtoryhméan ja vastaa projektin
resursseista. Asettaja vastaa ja selvittda organisaatioiden valista kiistoista tarvittaessa.
(Pelin 2008, 68—71.)

Johtoryhma edustaa projektin asettajaa ja maarittelee projektin tavoitteet. Johtoryhma
nimeaa projektipaallikdn ja hyvaksyy projektipaallikén suunnitelman. Johtoryhmé antaa
tarvittavat resurssit projektille ja tekee projektia koskevat keskeiset paatékset. Lopuksi
johtoryhma hyvaksyy projektin tuloksen ja p&attaa projektin. (Pelin 2008, 68—71.)



Projektipaéllikélla on kokonaisvastuu projektista. Paallikké laatii suunnitelman ja johtaa
sitd seka raportoi johtoryhmalle. Paallikkd kaynnistdd projektin ja ohjaa ryhmaa. Lo-
puksi paallikké dokumentoi ja arkistoi projektin seka tekee loppuraportin ja paattaa pro-
jektin. (Pelin 2008, 68—71.)

Projektiryhman jasen osallistuu suunnitelman laatimiseen oman tehtavaalueen mukai-
sesti. Jasen suorittaa tehtavia ja kehittdd samalla omaa ammattitaitoa. Omalta osaltaan
jasen huolehtii aikatauluista ja niiden seurannasta seka budjetista. (Pelin 2008, 68—71.)

Esimerkkitapahtuman kaynnistdjana oli Reebokin edustaja, joka oli samalla projektin
asettaja ja projektipaallikkd. Johtoryhmaan kuului kaksi Reebokin edustajaa, Sipoon
Wolfin edustaja sekd Zoomin edustaja. Kaikilla jasenilla oli omat tehtéavat. Reebokin
toinen edustaja oli projektipaallikkd ja toinen hoiti yhteyksien pitdmistd kumppaneihin.
Wolfin edustaja toimi Sipoon Wolfin ja jaahallin yhteyden pitajana ja Zoomin edustaja
hoiti Zoomin asioita projektiin. Ryhméassa kaikki joutuivat hoitamaan ristiin asioita.

Projektin kaynnistamisellda luodaan pohja yhtenaisyydelle, tiedonkululle ja tyétavoille.
Kéaynnistamistoimenpiteitéa ovat tavoitteiden- ja jasenten maarittdminen, ryhman yhteis-
ty6ilmapiirin luominen ja suunnittelu seka projektisuunnitelman laatimisen k@ynnistami-
nen. Haasteita kdynnistamisessa kokemuksen puute, henkiléiden toistensa tuntemat-
tomuus, erilaiset motivaatiot ja tavoitteet, henkilét eivat tunne suunnittelun menetelmia

seka aikaa kuluu henkiléiden opastamiseen ja aloitus venyy. (Pelin 2008, 77-78.)

Projektin kaynnistdminen kannattaa aloittaa kaynnistysseminaarilla. Seminaariin osal-
listuvat projektiryhma, johtoryhma ja projektiin osallistuvat sidosryhmat ja tukihenkil6t.
(Pelin 2008, 78.) Jos tapahtuma tulee usein toistuvaksi, se ei ole enda projekti, vaan
osa organisaation vakituista toimintaa. (liskola-Kesonen 2004, 8.)

Esimerkkitapahtuman aloituspalaveri pidettiin joulukuussa 2012, siind hahmoteltiin
Wolfin kiinnostusta tapahtumaan. Esimerkkitapahtumassa ei jarjestetty kaynnistysse-
minaaria. Sipoon Wolfin joukkueenjohtajat ohjeistettiin helmikuussa 2013. Ohjeistuk-
sessa oli tapahtuman runko seka ohjeet tapahtuman ajaksi. Muiden osallistujien kans-
sa ei tavattu, vaan heihin pidettiin yhteytta sahkdpostilla tai puhelimella.



2.1 Projektin suunnitelma

Tapahtuma edellyttaa jarjestdjiltd huolellista paneutumista siihen, mita tapahtumassa
tarjotaan ja kuinka osallistujat saadaan viihtymaéan. Tapahtuma ovat kuin palvelut. Ta-
pahtumasta jaa osallistujalle vain kokemus eikad tapahtuman onnistumista voi varmistaa
etukateen. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Suunnitelmallisuudella paastaén tavoitteisiin ja se on projektin keskeinen osa. Suunnit-
telu ja toteutuksen jatkuva ohjaus varmistavat projektille asetettujen tavoitteiden toteu-
tumisen. Suunnittelu on vaativaa ty6ta, joka pitda tehda hyvin. Suunnitelmallisuuden
varmistamiseksi projektista tulisi tehda kirjallinen ohje, josta tulee ilmi projektin sisalto,
laatimistapa ja hyvaksynta. Suunnitelmalla voi ennalta ehkaistd mahdollisia ongelmia ja
ennakoida tapahtumia. (Pelin 2008, 83.)

Projektisuunnitelman pitéisi kertoa, kuinka asetetut tavoitteet on tarkoitus saavuttaa.
Sen paasisaltdja ovat siten: mita tehdaan, kuka tekee, milloin ja miten. Suunnittelu on
parhaan toteutustavan etsimistd. Suunnittelu tutkii eri ratkaisujen taloudellisien ja ajal-
lisien tuloksia ja valitsee ndista parhaan kayttéénsa. Suunnittelun lopputuloksena tulee
olla realistinen toteutussuunnitelma. (Pelin 2008, 85.)

Ohjaus
Ohjausprosessi
Projektin Projektin Projektin Projektin
kaynnistys suunnitielu valvonta paattaminen
Toimeksiannot Edistymisraportti
Toeteutusprosessi Tuloksien
Tehtévien toteuttaminen ' hyvaksynta

Kuvio 2. Projektin suunnittelu ja ohjaus (Pelin 2008, 85).

Projektisuunnitelman sisaltd ja projektin siséllén suunnittelu on erotettava toisistaan.
Suunnitelmassa otetaan kantaa projektin teknisiin ratkaisuihin vain sen verran kuin on
tarpeen. Suunnitelman tulee olla valmis muutaman ensimmaisen viikon aikana. Suun-

nittelu on parhaan toimintatavan etsimista. (Pelin 2008, 88.)



Projektisuunnitelman kohdat:

1. Maarittelyt: Projektia varten pitdd maaritella syyt ja taustatekijat, jotka ovat johtaneet
projektin syntymiseen. Maarittelyissé pitéda olla tulostavoitteet, jotka ovat mitattavat ja
tasmalliset. Liséksi projekti pitdad rajata ja miettia, mitkd asiat jaavat projektin ulkopuo-
lelle. Projektista kuvataan rajoittavat tekijat ja tehdaan mahdolliset ymparistékuvaukset.
(Pelin 2008, 86—88.)

2. Organisaatio: Projektilla pitd& olla erillinen projektiryhma ja johtoryhma. Liséksi yh-
teyshenkilét pitdd olla selvind ryhmassa. (Pelin 2008, 86—88.)

3. Toteutussuunnitelma: Toteutussuunnitelma pitdé sisalld toteutusvaiheet ja aikatau-
lut. Suunnitelmaan pitéda tehda tehtavaluettelo tehtavistd. Resursseja ja riskeja varten
pitda tehda suunnitelmat. (Pelin 2008, 86—88.)

4. Budjetti: Projektia varten tehdaan erillinen projektibudijetti. Budjetin seurantaan teh-
daén kustannuksien seurantaraportti. (Pelin 2008, 86—88.)

5. Ohjaussuunnitelma: Ohjaussuunnitelma pitéda sisallaan projektinohjauksen, jossa on
kokoussuunnitelma, tiedotussuunnitelma ja koulutussuunnitelma. Lisaksi ohjaussuunni-
telma pitaé sisallaan valvonnan ja raportoinnin seka laadunvarmistamisen. (Pelin 2008,
86-88.)

Esimerkkitapahtumalle ei tehty projektisuunnitelmaa. Tapahtuma eteni projektipaallikon
ohjeiden mukaan. Tapahtumaa suunniteltiin ja ideoitiin epavirallisesti muutamaan ker-
taan Reebokin toimesta. Vaikeuksia aiheutti erityisesti budjetointi, koska sita ei oltu
erikseen mietitty. Osa kuluista tuli yllattaen jarjestdjille. Tallaisia kuluja olivat mainok-
sesta tulleet kulut ja pelaajien tarjoilut seka pelipaitojen painatuskulut.

2.2 Projektin ohjaus ja aikataulutus

Projektin aikataulun laadinta ja resurssisuunnittelu on vuorovaikutteinen prosessi.
Osassa projekteissa lyddaan aikataulu tarkasti lukkoon ja osassa aikataulu laaditaan
kapasiteetin mukaan. Yleinen syy aikataulujen pettamiseen on, etta resurssit on lasket-
tu vaarin tai riittdvad resurssia ei ole kaytettavissa. Aikataulujen pettdminen tulee ilmi

ylityéna, jatkuvana kiireend ja myéhastelyna. (Pelin 2008, 145.)



Resurssin suunnittelun tavoitteet ovat aikatauluissa arvioitujen resurssien saatavuuden
varmistaminen ja siten aikataulun toteutuminen. Projekteissa on otettava huomioon
resurssien todellinen kapasiteetti. Paivittaiset rutiinit ja monet muut tehtavat ovat aika-
rydstéjia. (Pelin 2008, 147.)

Resurssiluokat jaetaan seuraaviin paaluokkiin:

1. Raha

2. Henkilot

3. Koneet ja laitteet

4. Materiaalit

5. Muut resurssit
Resurssien kuormitusta ei saa aina tasoiseksi kaikkien resurssilajien suhteen. Resurs-
sitausta kannattaa tehdé resurssien valilla. (Pelin 2008, 147.)

Henkil6tason kuormitusta voidaan arvioida, paljonko kokonaisajasta on kaytettavissa
projektille ja kuinka paljon muille tehtaville. Kun henkilélla on useita samanaikaisia teh-
tavia, on tybaika (100 %) jaettava eri tehtaville. Kuormitusta voidaan tasata tehtavien
siirroilla henkildiden valilla, lisdresursseilla, ylitéilla tai paremmilla teknisilla ratkaisuilla.
(Pelin 2008, 156—157.) Kaikille vastuutehtavien hoitajille tulee nimetéa varahenkilé. Va-
rahenkildén tulee saada tarvittava tieto niin, ettd on valmis tarvittaessa siirtymaan paa-

vastuuseen, jos jostain syysta tulee tehtavista luopumisia. (liskola-Kesonen 2004, 31.)

Esimerkkitapahtumassa pysyttiin aikatauluissa. Kaikille tapahtumaan osallistujille jaet-
tiin aikataulutietoja sahkopostilla ja puhelimella. Esimerkkitapahtuman tyontekijoista
kukaan ei ollut paatoiminen tydéntekija tapahtumassa.

2.3 Projektin kustannuksien hallinta

Projekti on itsendisesti johdettu taloudellinen hanke. Projektilla on omat taloudelliset
tavoitteet, joiden toteutumista katsotaan projektin valmistuttua. Projektin kustannusoh-
jaukseen siséltyy:

1. Kustannusarviointi

2. Projektin budjetointi

3. Aikataulun ja kustannusten optimointi

4. Kassavirtalaskenta



5. Kustannusraportointi
6. Ohjauspaatdkset
7. Jalkilaskenta (Pelin 2008, 166.)

Projektin kustannusvalvonta eroaa muusta kustannuskirjanpidosta. Projektin kustan-
nuksista pyritddn saamaan tietoa niin aikaisin, ettd korjaustoimenpiteille jaa aikaa tar-
vittaessa. Projektin kustannusvalvonta tulee olla ennakoivaa ja ohjata toimenpiteité.
(Pelin 2008, 166.)

Toimivaa kustannusohjauksen tulee keskittya alkuvaiheeseen. Suurin osa kustannuk-
siin vaikuttavista ratkaisuista tehdaan projektin suunnitteluvaineessa ja perussuunnitte-
lun aikana tiedetdadn 60 — 80 %:a kokoprojektin kustannuksista. Pareton periaatetta
voidaan soveltaa myds kustannuksien mietintdan eli 20 % suunnitelmista vaikuttaa 80
% iin kustannuksista. Kustannuksien suunnittelussa kannattaa siis keskittya tdhan 20
%:n osuuteen. (Pelin 2008, 167—168.) Projektissa tarvitaan aikaan sidottu projektibud-
jetti. Ei riitd, ettd arvioidaan vain projektin kokonaiskustannukset. Projektin kustannus-
arvion ja budjetin ero on, ettd kustannusarvio on luettelo projektiin sisaltyvien tdiden
kustannuksista. Budjetti sen sijaan on aikaan sidottu taloudellinen toimintasuunnitelma.
Projektibudijetti ei ole kiinteasti sidottu kalenteriaikaan, vaan projektin aikatauluun. (Pe-
lin 2008, 175.)

Suurin osa tapahtumista jarjestetdén vapaaehtoisvoimin. Talkootyd on edelleen tapah-
tumajarjestelyjen suurin voima. Talkootyéta tehdaan runsaasti, mutta yleensa siihen
liittyy aiempaa enemman varainhankintaa. Usein on tarkoitus tukea esimerkiksi oman
perheen harrastuksia. Vapaaehtoisten vapaa-ajasta kilpailevat monet asiat ja harras-
tukset. (liskola-Kesonen 2004, 30.) Vapaaehtoistydntekijat tekevat myds haasteen jar-
jestajalle, koska pitaa arvioida tydntekijdiden maara sekd osaksi tarvitaan erikoisosaa-
mista joihinkin tehtéviin. Vapaaehtoistydntekijat odottavat, ettd heilld on myds hauskaa
tapahtumassa. (Van der Wagen 2007, 9.)

Esimerkkitapahtumassa ei ollut kustannusarviointia, mika vaikeutti kustannuksien seu-
raamista. Suurimmat kustannukset tiedettiin ja osattiin arvioida, mutta matkalla tuli
muutamia ylimaaraisia kustannuksia, jotka vaikuttivat tapahtuman lopputulokseen. Tal-
kootydn osuus tapahtumassa oli kiitettdvda. Talkoolaisia oli tarpeeksi ja he tekivat
tydnsé sovitusti. liman talkootyéta esimerkkitapahtumaa ei olisi voinut jarjestaa.
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2.4 Projektiryhman johtaminen

Projektissa vastuu on projektipdallikdlla. Projektipaéallikdn vastuulla on paljon projektin
lapiviennissa. Projektipdallikdlla on oltava hyvat johtamistaidot ja hdnen on valittava
oikeat henkilét tehtaviin. Liséksi tarvitaan kannustavuutta, motivointia, tehtavien valvon-
taa seka antamista. Projektipaallikké joutuu aina alussa luomaan organisaation ja ra-
kentamaan mahdollisimman tehokkaan tiimin. Projektipaallikdlta edellytetdén aktiivista
otetta ja projekti on vedettéva lapi vaikka "véakisin” tarvittaessa. (Pelin 2008, 265—-266.)
Projektipaallikdn pitda olla esikuva organisaatiolle ja tapahtuman sidosryhmille. Hanen
pitdd pystya yhdistamaan asioita, jotka vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen. Projek-
tipaallikké on myds tiedon valittaja, han vastaanottaa ja jakaa tietoa oikeille henkiléille.
Vastuu on suuri, mutta hanen ei tarvitse olla yli-ihminen. My6és omasta jaksamisesta on
huolehdittava, pitda olla riittdvasti vapaa-aikaa ja lepoa. Tarvittaessa on ymmarrettava
omien voimien rajallisuus. (liskola-Kesonen 2004, 38.)

Projektipaallikdn pitdd osata monia taitoja, jotta pystyy johtamaan projektia. Projekti-
paallikdn pitdd osata looginen, tekninen ja inhimillisia taitoja projektin l&piviennissa ja
johtamisessa. (Pelin 2008, 267.)

INHIMILLINEN
OSAAMINEN

- Tiimin luominen
- ltseluottamus
- Johtajuus

- Empaattisuus

TEKNINEN OSAAMINEN

LOOGINEN OSAAMINE

- Looginen ajattelu - Projektin sisaltd

- Paatéksenteko - Projektinhallinta
- Systemaattisuus - Koulutus
- Intuitio - Kokemus

Kuvio 3. Looginen, tekninen ja inhimillinen osaaminen (Pelin 2008, 267).

Miten sitten saada téllainen tiimi kasaan? Ryhman tulee olla tehokas heti projektin
alussa, vaikka kaikki ihmiset eivat tunne toisiaan. Projektitiimi pitda olla yhdessa vas-

tuussa tavoitteiden saavuttamisesta. Tiimi harvemmin on itseohjautuva, vaan projekiti-
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paallikbn pitdd ottaa kokonaisvastuu projektista. "Coming together is a beginning.
Keeping together is progress. Working together is success. Helping each other win is
excellence” (Henry Ford Pelinin 2008, 271-272 mukaan.)

Tapahtuman jarjestaminen vaatii projektipaallikélta jamakkyyttd. Hanen vastuullaan on
tapahtuman tavoitteiden tayttyminen. Jaméakkyys tarkoittaa kykya toimia itsendisesti,
ystavéllisesti ja paattavaisesti muiden ihmisten kanssa. Nain luodaan avoin ja rehelli-
nen organisaatio. Taitava projektipaallikké kuuntelee muita ja ottaa oppia asiantuntijoil-
ta. Lisédksi hdn osaa muuttaa mielipidettddn perustellusti sekd osaa ilmaista itsensa
selkeasti. (liskola-Kesonen 2004, 39.)

Esimerkkitapahtuman |apivienti oli paljon kiinni projektipaallikosta. Projektipaallikon
aktiivisuudella tapahtuma saatiin jarjestettya. Tassa tapauksessa tapahtuma oli liilankin
riippuvainen projektipaallikosta, joten tehtdvien jakaminen eteenpéin olisi ollut suota-
vaa. Kokonaisuudessa tapahtuman jarjestajatiimi yhdessa vapaaehtoisten kanssa sai

aikaan toimivan tapahtuman.

2.5 Projektin lopetus

Projekti tai tapahtuma on ajallisesti rajattu ja sille tulee olla selkea loppu. Joissakin ta-
pauksissa projekti voidaan paattda kesken projektin. Jos projektissa tulee kannatta-
vuuslaskelmista poikkeavia muutoksia tai viranomaisilta tulee rajoituksia. Projektin tu-
loksen varmistuttua, projektipaallikkd tekee loppuraportin ja esittdéd johtoryhmalle pro-
jektin paattamista. Johtoryhma tekee paatdksen projektin paattamisesta. (Pelin 2008,
355 —356.)

Projektista pitda tehda projektikansio, johon tarvittavat dokumentit tallennetaan seuraa-
via projekteja varten. Projektikansion voi perustaa myds verkkopalvelimelle. Projekti-
kansio voi siséltdd seuraavia asioita:
1. Projektiehdotus
2. Projektisuunnitelma
3. Poytéakirjat
e Johtoryhméan kokouksien dokumentit
e Projektirynmé&n kokouksien dokumentit

e Muut asiat
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4. Muistiot
e Kirjeenvaihdot
e Tiedotteet
e Muistiot
5. Raportit
e Loppuraportti
e Aikataulut
e Kustannusraportit
e Laaturaportit
Laskut ja ilmoitukset
Sopimukset (Pelin 2008, 360 — 361.)

Tapahtumasta tehddén yhteenveto, varsinkin jos tapahtumalla on paljon alihankkijoita
ja isantia. Palaveri olisi hyva pitaa silloin, kuin kaikki on hyvassa muistissa ja mielen-
kiinto tapahtumaan on jéljella. Jokainen tapahtuma kannattaa tehda kirjallisesti, joko
muistioksi tai saatujen palautteiden ja tavoitteiden pohjalta listaksi. Ajatuksena on saa-
da dokumentti itselle tapahtumasta. Yhteenvetoon kannattaa liittda budjetti tapahtumi-
en pohjaksi, liséksi yhteenveto toimii mainiona sisdisend markkinointivalineena. (Vallo
& Hayrinen 2012, 188.)

Esimerkkitapahtumasta ei tehty yhteenvetoa eiké@ pidetty erikseen palaveria tapahtu-
man jalkeen. Tama tyd on raportti tapahtumasta.

3 Tapahtuman vaiheet

3.1 Tapahtuman taustoitus

Tapahtuman jarjestaminen vaatii kolmeen kysymykseen vastaamisen ennen kuin kan-
nattaa ruveta jarjestdmaéan tapahtumaa. Miksi tapahtuma jarjestetaan? Kenelle tapah-
tuma jarjestetddn? Mita, missa ja milloin tapahtuma jarjestetdan? On mietittéava tark-
kaan miksi tapahtuma jarjestetdan ja mita sielld halutaan viestia tai mitd on tavoite.
Lisaksi kenelle tapahtuma on suunnattu ja miten saadaan viesti perille tapahtumassa.
Tarkeaa on miettia tapahtuman ajankohtaa ja paikkaa seka mita siella ollaan jarjesta-
massa. Naiden kysymyksien vastauksesta yleensa syntyy idea tapahtumaan. (Vallo &
Hayrinen 2012, 101-103.)
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Esimerkkitapahtumassa vastattiin kysymyksiin mita ja miksi: hyvantekevaisyys jaakiek-
ko-ottelu, jolla keratdadn rahaa junioritoimintaan. Missa: Sipoossa, maaliskuussa. Ta-
pahtumassa markkinoitiin Reebokin tuotemerkkeja ja yhdistettiin eri yhteistybkumppa-
neita toimimaan yhteen. Hyvantekevaisyydellda haluttiin yhteiskuntavastuuta. Tapahtu-
ma suunnattiin jadkiekkoa harrastaville ja siité kiinnostuneille katsojille.

Tapahtumamarkkinoinnin jarjestamisessa on kolme kriittista elementtid, jotka pitaa olla
kunnossa. Yrityksen pitda olla valmis jarjestdmaan, rahoittamaan tapahtumaa ja olla
valmis uudistamaan markkinointiaan tapahtumamarkkinoinnin suuntaan. Tapahtuman
pitda olla jannittava ja siitd pitdd tehda ikimuistoinen. Tapahtuman pitaa olla viihdytta-
va, viihdyttavampi kuin kotona olevat viihdyttgjat kuten TV tai tietokoneet. Tapahtuman
pitaa olla erityinen ja suunnattu oikeille kuluttajille. (Hoyle 2002, 2.)

Esimerkkitapahtuman jarjestajat olivat hyvin mukana tapahtumassa. Rahoitus jarjestet-
tiin yhteisty6ssa. Markkinointia tehtiin seindmainoksin ja sahkdpostilla. Tapahtuman
pelaajat saivat hallin tdyteen. Markkinoimalla enemman netissa olisi markkinoinnista

saatu viela tehokkaampaan.

Toiminnallisesti pitdd miettid miten tapahtuma jarjestetaan, jotta haluttu tavoite saavu-
tetaan. Tarvitaanko apuvoimia vai jarjestetdanké tapahtuma itse. Tapahtuma proses-
siin kuuluu kolme vaihetta, suunnittelu- toteutus- ja jalkimarkkinointivaihe. (Vallo & Hay-
rinen 2012, 103-104.) Tapahtuman jarjestdmiseen kannattaa varata aikaa. Tapahtu-
man tekemiseen kannattaa varata kaksi kuukautta suunnittelusta jalkimarkkinointiin.
Lyhyemma@ssa ajassa ei valttdmattd saada kaikkia haluttuja asioita hoidettua ajallaan.
(Vallo & Hayrinen, 157.) Yli tuhannen ihmisen tapahtumiin kannattaa varata aika mini-
missaan kahdestatoista kahdeksaantoista kuukautta. Taytyy muistaa, ettd kaikki ei
tapahtuman jarjestelyt riipu omista tekemisistdsi vaan myds muiden organisaatioiden
aikatauluista. (Conway 2009, 3.)

Tapahtuman jarjestamisessé suunnittelu osuuteen menee 75 % koko tapahtuman jar-
jestémisen ajasta. Suunnitteluvaiheeseen kuuluu projektin k&ynnistymisen liséksi re-
sursoimista, ideointia, vaihtoehtojen miettimista sek& paatdksia ja kaytannén organi-
soimista. ltse tapahtumaan ei mene aikaa kuin 10 %. Tapahtuman toteutuksessa ra-
kennusvaiheeseen kuluu eniten aikaa, jotta saadaan varmistettua kaikki mahdolliset
asiat kuntoon. Muita vaiheita on itse tapahtuma ja purkuvaihe. Jalkimarkkinointiin kulu-
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tetaan 15 % tapahtuman jarjestamisen ajasta. Jalkimarkkinointiin kuuluu kiitoksien ja-
kaminen, materiaalin toimittaminen, palaute ja yhteenveto tapahtumasta. (Vallo & Hay-
rinen 2012, 157 ja 164.)

Tapahtumasprosessin kulku

Suunnitteluvaihe Tapahtuman toteutus  Jalkimarkkinointi

75 % 16 viikkoa 10 % /0,8 viikkoa 15% /1,2 viikkoa

* projektin kaynnistys * rakennusvaihe * kiitokset asianosaisille

* resurssointi * itse tapahtuma * materiaalin toimitus

* ideointi * purkuvaine * palutteen kera@minen ja tydstaminen
* vaihtoehtojen tarkistus * yhteydenottopyyntdjen kerdaminen

* paatokset ja varmistus ja lupausten lunastamisen aloittaminen
* kaytanndn organisointi *yhieenveto

Kuvio 4. Tapahtumaprosessin kulku (Vallo & Hayrinen 2012, s. 157).

Esimerkkitapahtuman suunnitteluun aikaa kului kaksi kuukautta. Esimerkkitapahtuman
suunnittelussa ei ollut paatoimista tekijaa. Reebok hoiti tapahtuman suunnittelua omien
téiden ohella. Suunnittelussa iso-osa ajasta meni osallistujien varmistamiseen ja ohjei-
den valittdmiseen osallistujille. Esimerkkitapahtumaan aikaa kului kaksi tuntia. Raken-
tamiseen paikalla kului enemman aikaa kuin tapahtumaan. Jalkitoimet olivat melko
suppeat esimerkkitapahtumassa. Tapahtuman jalkeen yhteistybkumppanit saivat kii-
tosviestin. Palautetta olisi pitanyt keratd onnistumisesta ja epaonnistumisista seka do-
kumentoida vastaukset.

3.2 Tapahtuman suunnitteluvaihe

Vanha sanonta "Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” pitda tapahtuman jarjestdmisessa
paikkansa. Suunnittelu kannattaa aloittaa ajoissa ja suunnitteluun kannattaa ottaa mu-
kaan ajoissa kaikki henkildt, joiden panosta tarvitaan tapahtumassa. Nain suunnitteluun
saadaan ideoita ja erilaisia ndkdkulmia sek&@ nain ihmiset sitoutuvat paremmin tapah-
tumaan. Suunnitteluun voi ottaa myds tapahtuman kohderyhman edustajia, talla var-
mistetaan yhteiséllisyyttd ja saadaan kohderyhman nakdisia tapahtumia. Suunnittelu-
vaihe on tapahtuman jarjestamisessa pisin ja aikaa vievin vaihe. (Vallo & Hayrinen
2012, 158-159.) Suunnittelun avulla autetaan lI6ytdmaan keinoja tavoitteiden saavut-

tamiseen sekd tapahtuman onnistumiseen. Toiminnan tehokkuus paranee ja markki-
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nointi on helpompaa. Suunnitelma auttaa kayttdmaan resursseja paremmin seka eri
toimintojen johtaminen on helpompaa. Nain myds ajankayttd tehostuu. (liskola-
Kesonen 2004, 9.)

Tapahtuman suunnitteluun tarvitaan tapahtumabrief. Tapahtumabrief on lista seuraa-
vanlaisia kysymyksia:

e Miksi tapahtuma toteutetaan? Mik& on tavoite?

e Mita halutaan viestia?

e Mika on kohderyhma?

e Mitd jarjestetdan ja miten toteutetaan?

e Mik& on tapahtuman sisalt6?

o Ketka jarjestavat?

e Mitd tavoitellaan?

e Paljon on rahaa kaytéssa? (Vallo & Hayrinen 2012, 159.)

Tapahtumabriefin avulla on helpompi l1&hted toteuttamaan tapahtumaa. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 159.) On erittain tarkedd miettid kenelle ja miksi tapahtuma jarjestetéan.
Tapahtumalla voidaan aktivoida ja elavoittad paikkakuntaa seka osallistujia. Hyvin ase-
tetut tavoitteet todenndkdisesti saavutetaan. (liskola-Kesonen 2004, 9.)

Tapahtumaan tarvitaan tapahtumakasikirjoitus. Tapahtumakasikirjoitus on tapahtumas-
sa tydskenteleville ihmisille tydkalu. Kasikirjoituksessa kerrotaan mita tapahtuu, milloin
tapahtuu ja missa tapahtuu. Tapahtumakasikirjoitus pitéda jakaa kaikille vastuuhenkil6il-
le tapahtumassa. Nain varmistetaan tapahtuman sujuvuus. Tarkeda on myds muistaa,
etta yksi henkildé on paavastuussa tapahtuman lapiviennista. Viimekadessa han paattaa
tarvittavista muutoksista tapahtuman aikana kasikirjoitukseen. Melkein kaikissa tapah-
tumissa naitd muutoksia tulee. (Vallo & Hayrinen 2012, 161-162.) Tapahtuman kayn-
nistyttya kaiken tulee olla valmista. Tapahtuman aikana ilmenee monia erilaisia tilantei-
ta ja pienia ongelmia, joista pitda selvita. (liskola-Kesonen 2004, 11.) Kasikirjoituksen
ja suunnittelun avulla tapahtuma on helpompi jarjestaa.

Esimerkkitapahtumasta tehtiin tapahtumakasikirjoitus suunnittelun viimeiselld viikolla.
Jarjestgjat olivat unohtaneet kasikirjoituksen tekemisen tapahtumaan, mutta Zoomin
osallistujat kyselivat kdsikirjoitusta ennen tapahtumaa.
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Suunnittelussa pitdd ottaa huomioon tapahtuman sujuvuus. Sujuvuuteen vaikuttaa mi-
ten hyvin tapahtuma on suunniteltu ja aikataulutettu. Suunnitteluun ja aikataulutukseen
auttaa vankka kokemus ja matematiikka. Tapahtuman pitda osata varata muun muas-
sa tarpeeksi WC tiloja tai henkilékuntaa, jotta tapahtuma sujuu ilman jonottamista. (Val-
lo & Hayrinen 2012, 162—-163.)

3.3 Tapahtuman toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe on suunnitelman toteuttamista. Toteutusvaiheessa kaikkien
tapahtumassa tyéskentelevien tulee ymmartad oma paikkansa ja osuutensa. Toteutus-
vaiheen onnistuminen vaatii hyvaa yhteisty6ta kaikkien jarjestavien valilla. (Vallo &
Hayrinen 2012, 163—164.) Tapahtumaan osallistujien perehdytys ja koulutus on tarke-
aa. Naiden avulla luodaan tapahtumaan hyva ilmapiiri ja tunnelma. Hyva ilmapiiri aut-
taa monien ongelmien ratkaisuissa seka tuntuu myés tapahtumassa. (liskola-Kesonen
2004, 11.) Tapahtumapaikan rakennusvaihe on yleensa eniten aikaa vieva asia. Itse
tapahtuma kestaa vain hetken, verrattuna suunnittelu vaiheeseen. Kun tapahtuma al-
kaa, ei tehtavissa ole paljoakaan. Alun jalkeen tapahtuma etenee eteenpdin omalla
painollaan. Viimeisen vieraan jalkeen alkaa purkuvaihe, joka yleensa tehokkaampi ja
nopeampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2012, 163—-164.)

Tapahtuman tydntekijoille annetaan vastuuhenkildiden yhteystiedot mahdollisia ongel-
matilanteita varten. Liséksi erilliset esitteet kannattaa suunnitella huolella, jos osallistu-
jilla ilmenee kysyttdvaa han 16ytéda sieltd tarvittavan informaation. (liskola-Kesonen
2004, 11.)

Esimerkkitapahtumassa suunnitelmat olivat selvilla hyvissad ajoin. Dokumentointia ei
ollut ollenkaan. Vastuualueet oli jaettu ennen tapahtumaa. Organisaatio tapahtumaan
oli alueen edustaja ja tapahtumakoordinaatti Reebok-CCM Hockeyn puolelta.

Tapahtuman jarjestamisessé pitéda olla hyva aloitus ja selkeéd lopetus. Etukateen pitaa
suunnitella ja kellottaa puheet, laulut, leikit ja tauot. Aikataulutukseen ratkaisevasti vai-
kuttaa tapahtuman luonne. Viihdetapahtumaan ei tarvitse antaa aikaa verkostoitumi-
seen tai seurusteluun. Tapahtuma pitaa vieda eteenpain kasikirjoituksen mukaan. Ta-
pahtuman rytmitys pitdd miettid huolellisesti, joissakin tapahtumissa aloitukseen ja
odottamiseen saattaa mennd turhaa aikaa. Osallistujille ei saisi tulla pitkastynyt olo.
Taukoja on hyva pitda saanndllisesti. Rytmityksessa pitdd muistaa tapahtuman koko-
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naiskesto. Pidemmassa tapahtumassa osallistujille on hyva antaa omaa aikaa. (Vallo &
Hayrinen 2012, 166—167.)

Tapahtumaan kannattaa jarjestaa yllatyksia. Yllatyksellisyydella tapahtumaan saadaan
piristysta ja elavyytta. Hyvin toteutetussa ja suunnitellussa tapahtumassa on yllatyksia.
Yllatyksellisyyttd kannattaa ruveta toteuttamaan jo suunnitteluvaiheessa. Yllatykselli-
syys voi olla pienia asioita tai vaikka yksinkertaisimmillaan arkisien asioiden tekemista,
kuten kynien laittaminen kaikille seminaariin osallistujille tai yllatys esiintyja. (Vallo &
Hayrinen 2012, 168.)

Tapahtuma paikalla pitdd aina varmistaa tekniset valmiudet. Jo varatessa tapahtuma-
paikkaa pitaa selvittdd mitd paikalla on. Etukateen pitdd varmistaa tarvittavat esiinty-
misvalineet ja niiden toimivuus. Tapahtuman toimivuuden ja osallistujien kannalta voi
olla kiusallista, jos aikaa menee tekniikan kanssa sahlatessa. Tekniikan pettamiseenkin
pitdd varautua etukéteen ja sopia kuinka asiat saadaan kuntoon, jos ongelmia esiintyy.
Nain osallistujille tulee tunne, ettéd tapahtumanjarjestaja on tilanteen tasalla ja tapahtu-
ma etenee vaikka ongelmia olisikin. Ammattimaisissa tapahtumissa kannattaa varmis-

taa tekniikan toimivuus ammattilaisin voimin. (Vallo & Hayrinen 2012, 171-172.)

Esimerkkitapahtuman paikan tekniset valmiudet tarkastettiin vilkko ennen ottelua. Kuu-
lutuksiin oli varattu langallinen mikrofoni, koska langatonta mikrofonia ei tarkastuksessa
huomattu. Tapahtumapaivdn aamuna huomattiin langattoman mikrofonin kayttémah-

dollisuus, sitd myds kaytettiin tapahtuman selostuksiin ja haastatteluihin.

Aanilla ja musiikilla on tapahtumissa tarkea merkitys. Muissa markkinoinnin vélineissa
ei voi musiikkia ja dania kayttda yhtd monipuolisesti kuin tapahtumissa. Musiikki sopii
tapahtumiin erinomaisesti. Musiikilla voi virittdd tunnelmaa ennen varsinaista tapahtu-
maa. Lisaksi musiikilla voidaan tuoda esityksen huippukohtia esille tai lopettaa tapah-
tuma. Pitd& kuitenkin muistaa ettei pelkalla musiikilla tehda tapahtumaa. (Vallo & Hay-
rinen 2012, 170-171.)

Musiikki valinnasta esimerkkitapahtumassa vastasi paikallinen seura. Musiikkia soitet-
tiin tauoilla ja kilpailuiden aikana. Adnen merkitys tyhjind hetkina oli merkittava, nain
saatiin halliin eloa ja likehdintaa.
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Tapahtumapaikka pitaa I6ytaa helposti. Tarvittaessa opastekylitien pitda olla selkeita ja
mieluummin tekee niita liilkaa kuin liian vahan. Osallistumiseen mahdollisia vaikuttavia
esteitd on vahennettava tai yritettdva madaltaa. Tapahtumaan voi laittaa esille erilaisia
lippuja, ulkotulia tai somistusta, jotta paikka l6ytyy paremmin ja tunnelmallisuus lisdan-
tyy. (Vallo & Hayrinen 2012, 174.) Tapahtumapaikalla pitdéd varmistaa parkkipaikkojen
riittavyys ja sopiva matka tapahtumapaikalle. (Vallo & Hayrinen 2012, 178—179.)

Esimerkkitapahtuman paikan lahettyville laitettiin Wolfin tekemia kylttejd, jotka ohjasivat
tapahtumapaikalla. Parkkeerauksen ohjaajat liséksi ohjasivat autoilla tulevat katsojat
paikalle. Jaahallin 1&heisyydessa oli tarvittava maara parkkitilaa katsojille, joten erillista
parkkeeraustilaa ei tarvinnut jarjestaa.

Aina tapahtumissa turvallisuus on oltava kunnossa. Tasta vastuu on aina jarjestgjalla.
Joihinkin tapahtumiin pitd&a hankkia jarjestyksenvalvojia. Joihinkin tapahtumiin tarvitaan
turvallisuus- ja pelastussuunnitelma. Tapahtuman jarjestdmisessa pitda ottaa huomi-
oon lakeja. Téllaisia lakeja on kokoontumislaki (530/1999) ja jarjestyslaki (612/2003),
jotka saantelevat turvallisuutta. Pelastuslaki (379/2011) velvoittaa varautumaan vaarati-
lanteisiin. Turvallisuus asioihin kannattaa kiinnittdd huomiota tapahtuman jarjestami-
sessa. Asianmukaisesti valmistautumalla voi saatyda monilta harmeilta. Turvallisuus-
suunnitelman tekemalld kartoitetaan tapahtuman mahdollisia riskeja ja niiden ennalta-
ehkaisya. Ensiapuryhma pitaa varata hyvissa ajoin. Kaikissa tapahtumissa on hyva olla
ensiapuryhma paikalla tai ainakin ensiaputaitoisia tydntekijoita. (Vallo & Hayrinen 2012,
179-180.)

Esimerkkitapahtuman turvallisuus oli hoidettu koulutetulla jarjestysmiehellda. Poliisilta
haettiin erillinen lupa jarjestaa tapahtuma. Luvassa pyydettiin turvallisuusohjeet ja vas-
taavan jarjestysmiehen nimi. Jarjestysmiehella pitaa olla jarjestysmiehen koulutus.

Tarkedd on muistaa tapahtuman paikan siivoaminen, purkaminen ja muut lopputy6t
tapahtuman jalkeen. Téahan tydhon voi varata oman porukan, joka hoitaa purku- ja sii-
vousty6t tapahtumapaikalla. Talléin he jaksavat tehda lopputy6t huolellisesti. (liskola-
Kesonen 2004, 12.)

Sipoon Wolfin juniorijoukkueet hoitivat jd&dhallin siivoamisen esimerkkitapahtuman jal-
keen. Siivous vastuu oli jaettu Wolfin sisdlla yhden joukkueen vastuulle. Reebok hoiti

oman somistuksen purkamisen.
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3.4 Tapahtuman jalkimarkkinointi ja paattdminen

Valittdmasti tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. T&han vaiheeseen kuuluu Kii-
tokset lahettaminen, materiaalin toimitus, palautteen kerddminen ja tyéstdéminen, yh-
teydenottopyyntdjen hoitaminen ja yhteenvedon tyéstdminen. Tapahtuman suunnitte-
lussa ja etenkin itse tapahtumassa on paljonkin tydévoimaa. Naille osallistujille kuuluvat
kiitokset tapahtuman jalkeen. Kiitos voi olla kiitosviesti tai vaikka jokin muisto tapahtu-
man jarjestelyyn osallistumisesta. Sitoutuminen ja yhteistyd tekevat tapahtumasta on-
nistuneen. Kiitoksista voi tehda itselleen listan, jossa muistaa kiittda osallistujia, puhu-
jia, esiintyjid, juontajia, isantia, projektiryhmaa ja rakentajia sekd muita tapahtumaan
osallistujia. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-181.)

Paattdmiseen kuuluu myds palautteen kerddminen. Kiitostilaisuus talkoolaisille ja tyén-
tekijéille on hyva jarjestaa pienen hengéahdystauon jalkeen. Kiitostilaisuuden tarkoituk-
sena on my0@s palkita tekij6itd seka heilld on mahdollisuus antaa palautetta ja kertoa
omia mielipiteitdan tapahtumasta. (liskola-Kesonen 2004, 12.)

Palautetta on térkeda saada, jotta organisaatiossa osaaminen ja tieto kasvavat. Palau-
tetta pitda keraté osallistujilta, isannilta seka tapahtuman tekijéiltd. Nain saadaan oppia
tulevaan ja tiedetdan mika toimii ja mitd kannattaa valttaa tai kehittda. Palaute voidaan
keratd sahkoisesti, kirjallisesti tai puhelimella. Sahkdinen palautteen kerd@aminen on
helppo ja toimiva vaihtoehto. Sahkéisen palautteen voi keratd muutaman paivan tapah-
tuman jalkeen, kun kaikki on viela muistissa. Vastaaminen s&hkdisesti on vaivatonta ja
helppoa seka nykyaikaista. Ongelma on ker&ta kaikilta osallistujilta séhkdposti osoit-
teet. Kirjallinen palaute keratdan tapahtuman lopussa, ennen pois osallistujien poistu-
mista. Hyvia kysymyksia ovat:

e Vaikuttaako tapahtuma ostopaatékseen?

e Miksi tilaisuus jarjestettiin?

e Millainen mielikuva on tapahtuman jarjestdjista?

e Mika oli mieluisaa tapahtumassa?

e Mika ylitti tapahtumassa odotukset?

e Tulisitko uudestaan tapahtumaan?

e Suosittelisitko tapahtumaa muille? (Vallo & Hayrinen 2012, 184—187

Kysymyksien lisaksi pitdd pyytaa yleisarvosana tapahtumasta kouluarvosanoin. Nain
saa nopeasti keskiarvon tapahtuman onnistumisesta. Tapahtumassa voi keratd myods
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suullista palautetta, vaikka tapahtumasta kerataan kirjallista palautetta. Suullinen pa-
laute pitdd myds dokumentoida ja kayda lavitse samalla lailla kuin kirjallinen palautekin.
Suullisella palautteella on muuten tapana kadota. (Vallo & Hayrinen 2012, 184—187.)

Palaute tulee dokumentoida huolellisesti, silla tapahtuman jalkeen tekijat ovat uupunei-
ta. Suunnitelmat ja mitatut tulokset on laitettava talteen. Valokuvaus tapahtumassa on
tarkeda. Leikekirjan keradminen on suositeltavaa. Vaikka kaikki tuntuu olevan tuorees-
sa muistissa, niin ne unohtuvat yllattdvan nopeasti tapahtuman jalkeen. (liskola-
Kesonen 2004, 12.)

Esimerkkitapahtuman jalkeen osallistujille ja talkootyéssa olleille vélitettiin sdhkdpostit-
se kiitosviesti yhteiskuvan kanssa. Viesti laitettiin sahkdpostilla. Viestissa Kiitettiin osal-
listumisesta jarjestelyihin ja yhteisty6sta. Palautetta esimerkkitapahtumasta ei keratty.

Jalkimarkkinointiin kuuluu tapahtuman yhteenveto. Yhteenvedon voi tehdd palautepa-
laverina, jossa kaydaan kaikki palaute lavitse. Palaveri olisi hyva saada aikaiseksi mel-
ko nopeasti tapahtuman jalkeen, jotta kaikki olisi hyvassad muistissa. Tapahtumasta
kannattaa tehda myds yhteenveto kirjallisesti, joko muistiona palaverista tai palauttei-
den pohjalta. Kirjallinen dokumentti voi toimia seuraavan tapahtuman tyokaluna tai
vaikka sisdisend markkinointivalineend, jossa esitellaan tapahtuman hyddyt ja onnis-
tumiset. (Vallo & Hayrinen 2012, 188.)

Esimerkkitapahtumasta ei tehty yhteenvetoa. Tama tyé on yhteenveto tapahtumasta.
Erikseen ei kayty osallistujien kanssa lavitse tapahtuman onnistumista ja parantamis-

ehdotuksia.

4 Tapahtuman markkinointi

4.1 Viestinnan rooli

Yhteiséviestintd on suunnitelmallista, tavoitteellista ja johdettua toimintaa. Nain raken-
tuu oikea, selked ja vahva yhteisbkuva sekd avoin ja vuorovaikutteinen tiedonkulku
varmistuu. (Siukosaari 2002, 12.) Yhteisdviestinta tarkastelee viestinnan roolia organi-
saatioiden toiminnassa. Se liittyy erityisesti tydyhteiséjen johtamiseen seka henkildi-
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den, henkiléryhmien ja yksikdiden véliseen vuorovaikutukseen ja informaation vaih-
toon. Olennaista on myds organisaation ja sen toimintaymparistén valinen vuorovaiku-
tus ja suhteet eri sidosryhmiin kuten suureen yleis66n, asiakkaisiin, paatéksentekijoi-
hin, rahoittajiin ja mediaan. Yhteiséviestintd kattaa seka tydyhteisdn, organisaation,
sisdisen viestinnan ettd ulkoisen viestinnan. (Siukosaari 2002, 12.)

Tapahtuman viestintddn kuuluu monia erilaisia alueita, joista osaa on vaikea hallita.
Pitda tuntea viestinndn periaatteet, jotta tietdd mitd viestia tapahtumasta valitetdan.
Tapahtuman viestinndssa tulee selvittaa aina kuka viestii ja kenelle. Pitaa selvittda mita
viestitddn ja miten viestitddn. Vastuu viestimisestd on projektipaallikélla. (liskola-
Kesonen 2004, 63.) Kanavaksi on valittava sellaiset, jotka toimivat tapahtuman kohde-
ryhméssa ja toimintaymparistdssa. Pitdd muistaa ettd valittu kanava vaikuttaa aina
viestin muotoon. (liskola-Kesonen 2004, 63—64.)

Tapahtuman viestinndssa on eri vaiheita. Ennen tapahtumaa viestintd on informoivaa,
kiinnostusta herattavaa ja tietenkin myyvaa. Tapahtuman aikana kerottaan tuoreita
uutisia ja tapahtuman jéalkeen viestinnélla on oma tehtavansa. Ennen tapahtumaa pitaa
suunnitella viestinnan kokonaisuus ja tavoitteet. Pitdd madritelld kohderyhmat ja arvioi-
da kuinka paljon he tietédvéat asiasta. Yhteystiedoista pitda kerata kaikki tarvittavat tie-
dot. Sitten valitaan viestinnan kanavat ja suunnitellaan toteutus. Mietitdan kuka kertoo
ja mitd. Taman jalkeen mietitddn milloin tiedotetaan seka kuinka paljon aikaa viestin-
taan kaytetdan. Tapahtumalle kannattaa mahdollisuuksien mukaan luoda omat graafi-
set logot ja tunnukset, niiden avulla saadaan yhtendinen ilme. Medialle on hyva lahet-
taa tiedote ennen tapahtumaa ja pyytaa toimittajia ilmoittautumaan etukateen tapahtu-
maan. (liskola-Kesonen 2004, 67.)

Viestinnalla on erittdin suuri merkitys projektin onnistumisessa. Projektipaallikon pitaa
panostaa paljon viestintaan. Tiedottamista suoritetaan projektin sisalld, projektin johto-
ryhmaélle, ulkoisesti, viranomaisille ja tiedotusvalineille. Viion laki: Viestintd ep&onnis-
tuu, paitsi sattumalta. Viestinnan suunnittelussa on valittava oikea viestintatapa, harkit-
tava viestin tavoite ja sisélté. Vaihtoehtoja on paljon, palaverit ja puhelinsoitot veivat
paljon aikaa ja keskeyttdvat muun tydn. Suullinen informaatio ei mydskaan saily ja se
voidaan ymmartda vaarin ja muistiin voi jadda vieheellisia tulkintoja. Keskeinen vaarin
ymmartamisen syy on usein huono kuunteleminen. Kirjallinen viestintd on selkeasti
harkitumpaa. (Pelin 2008, 285-289.)
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Projektin tiedottamisessa kannattaa kayttaa erilaisia valineitd. Kun syntyy paljon infor-
maatiota, kannattaa se saattaa nopeasti tarvitseville tietoon. Informaatiojarjestelman
kehittdmiseen kannattaa panostaa projektin alussa ja laaditaan tiedottamisen vélineet.
Tiedottamisen vélineita:

e Raportit ja tiedotteet

e sdhkoposti

e puhelin, videoneuvottelu

e ilmoitustaulut

e palaverit, kokoukset

e informaatiotilaisuudet

e projektilendet

e internet

e julkinen sana, lehdistd, radio, TV (Pelin 2008, 289-291.)

Tapahtuman viestintdan I6ytyy nykyaan tehokkaita mobiilipalveluita, joita kannattaa
hyddyntda. Erilaiset ryhmaviestit tai vastaajapalvelut ovat tehokkaita ja nopeita tapoja
viestid suurelle joukolle ihmisia. (liskola-Kesonen 2004, 64.)

4.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtuman on edellyttaa jarjestdjilta huolellista suhtautumista tapahtumaan, mita ta-
pahtumassa tehdaan ja kuinka osallistujat viihtyvat tapahtumassa. Tapahtumat ovat
aikalailla samanlaisia kuin palvelut, vaikkakin enemman aineeton. Tapahtumat ovat
tekoja ja ne vastaanotetaan samanaikaisesti. Tapahtuman onnistumista ei voi aina

varmistaa etukateen eika sitéd voi myyda eteenpain. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Nykyaikainen markkinointi on pitkajanteista ja asiakaslahtdista seka vaikuttaa kaikkeen
toimintaan. Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet on hyva maaritelld selkeésti ja etuka-
teen. Tekijat voivat olla taloudellisia, imagollisia tai laadullisia. Tapahtumantuotteen on
oltava kiinnostava ja tarpeisiin sopiva. (liskola-Kesonen 2004, 56.) Tapahtumamarkki-
nointi on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistamista. Markkinointi on tavoitteellista, jon-
ka tehtava on saada ihmiset toimimaan organisaation haluamalla tavalla ja valittaa or-
ganisaation haluama viesti. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka yhdistaa organi-
saation ja sen kohderyhmat valitun teeman ymparille tapahtumaan, muodostaen toi-
minnallisen kokonaisuuden. (Vallo & Hayrinen 2012, 19.)
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Tapahtumamarkkinointi voidaan jakaa samalla lailla kuin markkinointi 4P mallin mu-
kaan. Hoyle jakaa onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin 5P malliin, jota voi kayttaa
erilaisissa tapahtumissa. Ensimmainen kohta on tuote. Tapahtumamarkkinoivan on
tiedettéava taydellisesti markkinoitava tuote tai asia. Tapahtumasta on tiedettéava histo-
ria, mitd tapahtumalla haetaan ja mika tekee tapahtumasta erilaisen. Toinen kohta on
tapahtuman taloudelliset arvot ja hinnoittelu. Hinnoittelussa pitdé ottaa huomioon muut
tapahtumat ja niiden hinnoittelu. Kolmas kohta on paikka. Paikan valinta on erittdin
tarkeaa tapahtumamarkkinoinnissa. Neljas tarkea asia on suhdetoiminta. Suhdetoimin-
nalla pyritddn saamaan mediajulkaisuja, artikkeleita ja juttuja lehtiin ja muihin julkaisui-
hin. Hyvia valineitd ovat lehdistotiedotteet, julkisuustiedotteet, kuvat, pressitiedotteet,
puhelut, e-mailit, tapahtuman ilmaisliput. Tiedotteiden tulee olla sellaisia, ettéd ne kiin-
nostavat mediaa, muuten joudut ostamaan mainoksen lehdista. Tv ja radio mainontaa
kannattaa tehda tarvittaessa ja budjetin salliessa. Viides kohta on tapahtuman positi-
ointi. Pitda miettid mita tarpeita haluamme tapahtumalla tayttaa ja kenelle. Tapahtuman
paikka pitdd miettid tarkkaan ja sita pitda arvioida kokoajan, koska markkinat muuttuvat
kokoajan. (Hoyle 2002, 12-20.)

Hinta Paikka

Tuote

Positiointi Suhdetoiminta

Kuvio 5. Tapahtumarkkinoinnin 5P-malli (Hoyle 2002, 20).

4.3 Tuote tapahtumamarkkinoinnissa

Tuote on yksinkertaisuudessaan se mitd yritys tarjoaa. Tuotteet ovat markkinoinnin se
kilpailukeino, jonka varaan yritys rakentaa muut kilpailukeinot. (Alaja 2000, 24.) Mark-
kinoinnissa tuotteella on kolminkertainen kasite eli on ydintuote, mielikuvatuote ja
oheispalvelut. Ydintuote on palvelu tai tuote, jonka asiakas saa sen ostettaessa. Mieli-
kuvatuotteen muodostavat seuraavat elementit: tuotenimi, brandi, pakkaus, vari, muo-

to, palveluymparistd seka tuotteen maine. Oheispalvelut ovat ydintuotteeseen liitettavia
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lisdpalveluita. Lisapalveluilla yritykset muokkaavat tarjouksensa vastaamaan asiak-
kaidensa yksiléllisia tarpeita ja antavat tuotteille lisdarvoa. (Lahtinen & Isoviita 2009,
77.) Kasitteend tuote menee monimutkaisemmaksi, kun siihen tulee lisda elementteja.
Naitd elementteja on nakeminen, tunteminen, kuuleminen ja maistaminen. (Uusitalo
1993, 30.)

Tuote voi olla seuraavanlainen:

e myymala on kaupan tuote

e valmistettava tavara on teollisuuden tuote

e tapahtuma voi olla esimerkiksi jarjestdn tuote
Tuote voidaan maaritella kaupalliseksi hyddykkeeksi, kaupataan mita tahansa. (Rope &
Vahvaselka 1997, 100.)

Tuotelahtéisessda markkinoinnissa panostetaan tuotteiden ja palveluiden laatuun. Toi-
votaan ja katsotaan tuotteiden ja palvelun olevan tarpeeksi laadukkaita, jotta asiakkaat
I6ytavat palvelut. Paaajatus on, ettad kaikilla asiakasryhmilla on samat osto- ja laatukri-
teerit. (Vuokko 2004, 64.) Ongelmaksi muodostuu eri segmenttien tarpeet ja kilpailu-

markkinoilla.

Yritys voi erilaistaa omat tuotteensa kayttamalla tuotenimed ja tavaramerkkia, talldin
tuotetta kutsutaan merkkitavaraksi. Merkkitavaran kasite on lahella brandia, mutta on
huomattavasti suppeampi kuin brandi. Nimi on markkinoinnin kannalta erittdin tarkea.
Brandin rakentaminen vaatii pitkdjanteista tydskentelya, joka siséltdd monia vaiheita.
Ensin pitdd maaritelld identiteettinsd ja mydhemmin toimia sen mukaan. Jokaiselle
tuotteelle on maariteltava identiteettinsa. Siin& on visio mihin menndan, mielikuva tai
imago millainen tuote on ja mybhemmin brandi saa maineen kayttgjiltdan. Ainutlaatui-
sen imagon saanut tuote on brandi tuote, joka menee helpommin kaupaksi kuin muut
tuotteet. (Lahtinen & Isoviita 2009, 78.) Brandia kaytetdan aika paljon tuotemerkin sy-
nonyymina, vaikka yleensa bréandi on enemman kuin tuotemerkki. (Juholin 2009, 383.)
Brandi heikkenee tai vahvistuu aina kuluttajan omasta kokemuksesta. Markkinointivies-
tinnalla rakennetaan brandia. (Vallo & Hayrinen 2012, 34.) Tuotenimi on brandin kehit-
tamisen tarkein osa, se on tarkeampi kuin tuotteen pakkaus tai mainonta. Tuotenimen
tulee luoda haluttu kuva, olla lyhyt ja iskeva, mahdollisesti sopia vientiin, helppo lausua
ja muistaa, erotuttava kilpailijoista, pitda voida suojata koko maailmassa. (Lahtinen &
Isoviita 2009, 79.)
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Imago on mielikuva tapahtumasta, tuotteesta tai palvelusta. Imago muodostuu usko-
muksista ja mielikuvista jopa ilman omia kokemuksia. Myds imagoon vaikutetaan
markkinointiviestinnan keinoin. Maine on sidosryhmien arvio organisaatiosta. Maine
perustuu kokemuksiin ja mielikuviin. Maine koostuu monista tekijdista ja sita ei voi ra-
kentaa mainonnalla. Maine rakentuu organisaation todellisesta toiminnasta ja tarinois-
ta. (Vallo & Hayrinen 2012, 35.)

Varsinkin isoissa tapahtumissa organisaation maineen ja brandin kontrollointi on haas-
teellista. On tavallista, ettd saman organisaation eri yksikot jarjestavat eritasoisia ta-
pahtumia. Syyn& on, ettei organisaatiossa mielletd tapahtumia samanlaisiksi bréandia
rakentaviksi valineiksi kuin vaikkapa mainonta on. (Vallo & Hayrinen 2012, 35-36.)

Tapahtumassa ydintuote on itse tapahtuma, johon katsoja maksaa lipun halutessaan
tapahtumaan. Esimerkkitapauksessa jaakiekkopeli oli tapahtuma. Ydintapahtuma on
varsin yleensd varsin yksinkertainen ja kaikkien helposti tunnistettava ja sen ympérille
rakennetaan muut keinot. (Alaja 200,24.) Asiakas ostaessaan lipun, haluaa ndhda suo-
sikkipelaajien tai henkildiden pelaamisen, konsertin tai esityksen. Liséksi katsojat tule-
vat viihtymaan ja kuluttumaan aikaa tapahtumaan seka nauttimaan tapahtuman tun-
nelmasta. Tapahtumassa pitda panostaa tapahtuman jarjestelyihin ja tunnelmaa. Mieli-
kuviin vaikutetaan sujuvalla palvelulla, hyvalla tunnelmalla ja tunnetuilla esiintyjilla. Ta-

pahtuman pitad olla viihdyttdvampi kuin muut viihdykkeet. (Hoyle 2002,2)

Esimerkkitapahtuma onnistui tayttdmaéan jaahallin, joten tapahtuman tuotetta pidettiin
kiinnostavana ja mielenkiintoisena. Tapahtuman yhteyteen jarjestettiin muita tapahtu-
mia. Esimerkkitapahtumassa oli kisoja, haastatteluja ja myymala. Esimerkkitapahtuman
oheistapahtumat markkinoitiin hyvin ja ihmiset tiesivat mita tapahtuu ja milloin. Esi-
merkkitapahtumassa panostettiin vahvasti ohjelmaan, esiintyjiin tai pelaajiin, jotta ihmi-
set viihtyisivat tapahtumassa. Jarjestdjat halusivat saada esimerkkitapahtumaan laajan
esiintyjakaartin, jotta tapahtuma olisi mielenkiintoinen yleisélle. Esimerkkitapahtumassa
paikalla oli Putous voittaja Karim seka kiinnostavia SM-liiga pelaajia, kuten Teemu
Pulkkinen ja Ville Viitaluoma.

Markkinointi jaetaan Kotlerin mukaan neljaéan (4) kategoriaan.
1. Mainonta
2. Henkildkohtainen myyntity6é
3. Menekin edistdminen
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4. Suhde- ja tiedotustoiminta (Kotler Vallon & Hayrisen 2012, 29 mukaan.)
Perinteisesti tapahtumamarkkinointi mielletdan kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaan.
Tapahtumamarkkinoinnin ajattelu lahestyy asiaa laajemmin. Tapahtuma on parhaim-
millaan ihmisen syviin tunteisiin vaikuttamista, ja yhd enemman osana henkilékohtaista
myyntity6ta, mutta myds menekinedistamistd seka suhde- ja tiedotustoimintaa. (Vallo &
Hayrinen 2012, 29.) Tapahtumamarkkinointi on markkinoinninviestinndn véline, joka
sekoitetaan tapahtuman markkinointiin tai sponsorointiyhteistyéhdn. Tapahtumamark-
kinointia voi kyllakin siséltya niihin molempiin, mutta ne ovat eri markkinointivalineita.
(liskola-Kesonen 2004, 60.)

Tapahtuman oma markkinointi voi olla joskus paikallaan, jos kyseessa on kaikille avoin
julkinen tapahtuma tai maksullinen tapahtuma. Tapahtumanmarkkinointi suunnitelma
sisaltda yksinkertaisuudessaan seuraavat asiat:

e Sisdinen markkinointi; oman organisaation tiedottaminen

e Lehdistétiedottaminen; lehdistétilaisuus tai tiedotteet

e Mediamarkkinointi; lehti-, radio-, tv- tai internet

e Suoramarkkinointi; postitukset kohderyhmille
Kéaytannét riippuvat taysin kohderyhmasta ja tapahtuman tavoitteista. Nuorisolle viestin
valittdjana toimii sosiaalinen media, kuten Facebook ja Twitter. Talouspaallikbiden ve-
roseminaariin parhaita medioita ovat talouslehdet ja alan aikakausilehdet. (Vallo & Hay-
rinen 2012, 55.) Urheilutapahtuman erityispiirteitd ovat henkildkohtaisuus ja eldamyksel-
lisyys. Urheilu on aina henkildkohtainen kokemus ja urheilun kuluttaminen vetoaa tun-
neperaisiin tekijéihin. Kuluttajan elamysmaailman saavuttaminen vaatii urheilumarkki-

noijalta suurta taitoa ja herkkyytta. (Alaja 2000, 28.)

Tapahtumalle kannattaa laatia erikseen tiedotussuunnitelma. Tiedotussuunnitelmaan
tehddan aikataulutus kuinka tapahtumasta tiedotetaan medialle, lehdistélle ja kohde
yleisdlle. Jos tiedotuksessa aiotaan kayttdd sosiaalista mediaa, on se merkittdvd mu-
kaan markkinointi- ja tiedotussuunnitelmaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 56.) Sisdinen
markkinointi on erittéin tarkeda markkinointia. Se on tapa johtaa ja sen tavoitteena on,
ettd tapahtuman henkildkunta osaa palvella asiakkaita hyvin. Sen avulla voi perehdyt-
taa henkildkunnan tapahtumana toimintatapoihin ja tavoitteisiin. (liskola-Kesonen 2004,
58.)
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4.4  Hinta tapahtumamarkkinoinnissa

Kaytannén markkinointitydstd merkittdva osa koostuu kilpailukeinojen valinnasta, kay-
téstd, painottamisesta ja niiden arvioinnista. (Lahtinen & Isoviita 2009, 76.) Jokainen
yritys tekee paatésmuuttujien suhteen paatdksia. Paatésmuuttujat jaetaan neljaan kil-
pailukeinoon. Kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestintdéan. (Lahtinen & Iso-
viita 2009, 76.) Malli on yleisesti jaettu 4P muotoon englanninkielisinien nimien mu-
kaan, Product, Price, Place ja Promotion. Jotkin yritykset ovat laajentaneet 4P mallia
koskemaan ihmisia (People), prosesseja (Process) ja julkisuudella (Publicity), jolloin
siitd on tullut 7P malli. Tama johtunee markkinointiajattelun kehittymisesta seka siita,
ettd markkinointi kattaa koko liikketoiminnan. (Rope & Vahvaselkd 1997, 98.) Markki-
noinnin ajattelumalleista puhutaan myds tuotantolahtbisesta-, tuotelahtbisesta-, myynti-
lahtdisesta-, asiakaslahtdisesta-, ja yhteiskuntalahtdisista ajattelumalleista. (Vuokko
2004, 63.) Naissa malleissa on samanlaisia asioita kuin 4P malleissa olevissa kilpailu-

keinoissa.

"Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna.” (Lahtinen & lIsoviita 2009, 97.) Yrityksen
tarkein paatés on hinnan asettaminen. Hinta vaikuttaa tuotteen myytiin, kustannuksiin,
imagoon, markkinointiin sek& yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. Hinta on
markkinoinnin ainoa asia, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja, kun muut aiheut-
tavat kustannuksia. Hinta on asiakkaalle nédkyva ja siihen on helppo reagoida. Hinnoit-
telulla pyritddn saamaan yrityksestd kannattava. Hinnoittelun tavoitteita on tuotteen
myynnin varmistaminen, markkinaosuuden saaminen, kannattavuus, hintakilpailun valt-
tdminen ja tavoitellun hintakuvan saavuttaminen. Hintapaatdksien ohjaavana tekijana
on tuoteryhmien ja tuotteiden hintojen asemointi suhteessa tuotteen laatuun ja sen
kilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 2009, 97 — 98.)

Hinnan asettamisen jalkeen tuote tai palvelu pitdd myés myyda asiakkaalle. Myyntilah-
téisyyteen kuuluu myyntityd, mainonta tai menekinedistdminen tai hinnalla kilpailemi-
nen. Naissa kaikissa korostuu hinnan lisdksi markkinointiviestinnan téarkea rooli. (Vuok-
ko 2004, 64.)

Yksittéisten tuotteiden hintaan vaikuttavat kustannukset, tuotteen ominaisuudet, kysyn-
ta seka asiakkaiden reaktiot ja kilpailijoiden tekemiset. Hinnoittelua varten yritys kayttaa
apunaan laskentamenetelmia. Omakustannushinnoittelussa otetaan huomioon tuotteen
aiheuttamat kustannukset sekéd yrityksen kiintedt kulut, ja lisdtdan verot ja haluttu voit-
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to, niin saadaan myyntihinta. Katehinnoittelussa katetaan vain lyhyen aikavalin muuttu-
vat kustannukset ja pitkalla aikavalilla myyntituotolla katetaan muut kustannukset. Kil-
pailijoiden hinnoittelua on seurattava, vaikka kilpailijoiden hinnoilla ei ole merkitysta, jos
asiakassuhde on luottamuksellinen. Yleensa kilpailijat tekevét tai eivat tee kiusaa kol-
mella tavalla. Ensimmaiseksi kilpailijat ei tee mitdan. Seuraavaksi kilpailijat hinnoittele-
vat tuotteensa uudestaan. Kolmanneksi kilpailijat saattavat muuttaa muita tekijéitaan eli
laatua, viestintda, palvelua tms. Kustannuspohjaiseen hinnoitteluun lisatdén tuotteen
paélle voittolisd ja ajatellaan selviytyd ndin. Tassa hinnoittelussa ei oteta huomioon
asiakasta tai kilpailua. (Lahtinen & Isoviita 2009, 100.)

Hintapolitiikalla tarkoitetaan hintapaatdksia, alennuksia ja maksuehtojen valintaa. Hin-
tapolitikan kanssa samanaikaisesti tehddan p&atéksia saatavuus- ja tuoteratkaisujen
kanssa. Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat tuotteen laatu, imago, jakelutiet ja laatu.
(Rope & Vahvaselkd 1997, 129.) Hintapaatokset tehdaén usein samanaikaisesti tuote-
ja saatavuusratkaisujen kanssa. (Alaja 2000, 24.) Hintapolitikalla voidaan suorittaa
erilaisia myyntia ja hintaa koskevia asioita. Vakiintuneilla markkinoilla tuotteet ovat sa-
mankaltaisia ja yleensd markkinat madrittelevat hinnan. Kaikki markkinoilla myyvéat
tuotteet markkinahintaan, koska halvemmalla ei kannata myyda ja liikaa pyytamalla
tuotteet eivat mene kaupaksi. Hintaporrastuksella pyritddn saamaan samasta tuottees-
ta eri asiakkailta erilainen hinta. Yleensa hinnat porrastetaan kéyttajan ian, sukupuolen,
alueen, ajan tai kayttétarkoituksen mukaan. (Lahtinen & Isoviita 2009, 101 — 102.)

Esimerkkitapahtuman hinnoittelu oli selked. Kaikki asiakkaat tiesivat mité lippu maksaa
tapahtumaan. Esimerkkitapahtumassa paadyttiin tasahinnoitteluun lapsille ja aikuisille.
Hinta oli selkeasti mainoksessa. (ks. lite 1) Hinnoittelun psykologisia keinoja ei kaytetty
hinnoittelussa.

Ennakkoon kannattaa yrittdd saada myytya mahdollisimman paljon lippuja. Ennakko-
myynnin onnistuminen, niin hintojen kuin tuotteiden osalta, on tarkeda. Se antaa jarjes-
tajille varmuuden. Ennakkomyynti helpottaa jarjestgjien paineita markkinoinnissa, kos-
ka nain tiedetddn etukateen kuinka paljon tapahtumaan on tulossa ihmisia. Esimerkki-
tapahtumaan myytiin kaikki liput ennakkoon, koska ei ollut mahdollisuutta jarjestaa eril-
listd lipunmyyntid. Ennakkolipunmyynti on sekd uhka ettd mahdollisuus. Uhkana on,
ettei lippuja mene ennakkoon kaupaksi ja mahdollisuus on saada tapahtuma ennakko-
lipunmyynnilla loppuunmyydyksi. Kannattaa varautua myymaan lippuja itse tapahtu-
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mapaivana. Esimerkkitapahtumassa ihmiset kavivat kysymassa lippuja tapahtumapai-
kalla.

4.5 Saatavuus tapahtumanjarjestamisessa

Saatavuus tarkoittaa tuotteen ja asiakkaan vélisten esteiden poistamista eli ostotilai-
suuksien luomista. Tuote vastaa markkinoiden vaatimuksiin. (Alaja 2000, 98.) Saata-
vuudella varmistetaan asiakkaalle tuotteet nopeasti, vahéisin ponnisteluin ja oikeaan
aikaan. Saatavuus on erilaista teollisuus ja palveluyrityksissa. Teollisuusyrityksissa
saatavuudella tarkoitetaan jakelukanavien valintaa ja logistiikka valintoja. Palveluyrityk-
sessa saatavuutta arvioidaan asiakkaan hankinnalla yritykseen(ulkoinen saatavuus) ja
kuinka asiakas saadaan kayttamaan palveluita(sisdinen saatavuus). (Lahtinen & Isovii-
ta 2009, 108.)

Palveluyrityksen ulkoisen saatavuudella tarkoitetaan asioita joilla helpotetaan asiakkai-
den saapumista yritykseen. Ulkoinen saatavuuden keinoja ovat sijainti, julkisi-
vu/nayteikkuna, aukioloajat ja paikoitusalueet. Kaikkien naiden asioiden pitda olla kun-
nossa ja naiden tulee vastata asiakkaiden tarpeita, jotta saadaan asiakkaita kdymaan
likkeessa. Sisdisen saatavuuden tehtavana on tehda asiakkaiden asioinnista helppoa
ja mukavaa. Nain saadaan vaikutettua asiakkaiden ostoihin. Tarkea rooli sisdisessa
saatavuudessa on yrityksen henkildkunnalla, koska asiakas odottaa saavansa hyvaa
palvelua. Sisdisen saatavuuden kuuluu yrityksen palveluymparistd, johon kuuluu kalus-
teet, opasteet, kassat sekd muut kaupat kalusteet. Tuotevalikoimien pitda vastata asi-
akkaiden tarpeita. Henkildkunnan pitaé olla tavoitettavissa tarvittaessa eri valineilla.
Myds muut asiakkaat vaikuttavat saatavuuteen. Asiakkaat eivat saa jadda odottamaan
palvelua lilan pitkaksi aikaa. Tuotteiden esillepanolla tehddén asioiminen yrityksessa
helpoksi ja saadaan yritykseen myynnista parempia tuloksia irti. Yrityksen somistuksel-
la ja sisustussuunnittelulla saadaan my6s parempia tuloksia aikaiseksi, kun mietitaan
mita kannattaa kayttaa ja laittaa mihinkin. (Lahtinen & Isoviita 2009, 113—-115.)

Urheilumarkkinoinnissa saatavuus eroaa teollisuusalojen saatavuudesta. Urheilutuot-
teella on yleensé pieni fyysinen matka tuotantotilasta kulutustilaan. Tdma on yleisilla
palvelualoilla, kuten urheilussa, vapaa-ajassa ja matkailussa. Urheilutapahtumissa tuo-
tantotila on samalla paikassa kuin tuotantotila. N&in ollen saatavuus liittyy paljon urhei-
lupaikkaan ja sen sijaintiin, sisdanpaasyyn, yhteyksiin ja ulkoasuun. (Alaja 2000, 98 —
99.)
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Saatavuuteen kuuluu tuotteen jakelutien valinta. Jakelutien muodostavat yritykset, jotka
osallistuvat tuotteen myyntiin. Myynti merkitsee omistus oikeuden siirtdmista toiselle.
Omistusoikeuden siirtoa pidetdan jakelutien tunnusmerkkina. Jakelutiet jaetaan kah-
teen ryhmaéan, epasuoraan ja suoraan jakeluun. Suora jakelu menee valmistajalta suo-
raan myyntiin ja epasuorat kulkevat tukku- tai vahittdiskaupan kautta. (Rope & Vah-
vaselka 1997,149 — 150.)

Saatavuus on tapahtumissa kuin palveluyrityksissa. Ensin pitda hankkia markkinoinnilla
ja myynnilld mahdollisimman paljon asiakkaita tulemaan paikalle. Asiakkaiden kayttaa
myds tapahtuman muita palveluita ja viihtyd tapahtumassa.

Saatavuus on tarkeaa tapahtumien yhteistydkumppaneille, joka tukevat tai osallistuvat
tapahtumaan seka esiintyjille ja jarjestdjille. Mitd enemman paikalle tulee asiakkaita,
sen paremmin esiintyjat ja yhteistydkumppanit paasevat esittelemaan itsedéan. Seuraa-
viin tapahtumiin paikalle voi tulla viela enemman asiakkaita, jos tapahtuma on onnistu-

nut ja viihdyttava.

Saatavuudella tarkoitetaan myds tapahtumapaikkaa. Tapahtumapaikka pitda olla siisti,
kunnossa ja siella pitda olla ohjelmaa. Opasteiden ja oheismyynnin pitda toimia. Ta-
pahtumissa kulutus tapahtuu tuotantotilassa, joten tapahtumapaikka pitaa olla kunnos-
sa. Tarkea rooli on tapahtuman henkilékunnalla, jonka pitda toimia hyvin yhteen ja olla
innostunutta. Paikoitusalueiden tulee olla mietitty vastaamaan asiakkaiden toiveista.
Kaikki pitda olla helppoa ja toimivaa.

Suomessa on monenlaisia tapahtumia. Tapahtuman paikkakunta pitd&d miettia tarkasti.
Aina paikkakuntaa ei voi maarittaa, joten kilpailulta ei voi valttya. Kilpailijoina tapahtu-
milla on lahialueiden muut tapahtumat ja asiakkaiden vapaa-aika. Esimerkkitapahtu-
man paikka oli Sipoon jaahalli. Esimerkkitapahtuma somistettiin Reebok-CCM:n mai-
nosseinilla ja banderolleilla jadkiekko-ottelun teeman mukaisesti.

4.6 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisella viestinnalla tiedotetaan asioista ulkoisille kohderyhmille. Naita ovat tapahtu-
masta riippuen yleis6, yhteistybkumppanit, tiedotusvélineet ja osallistujat. Joskus tie-
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don vastaanottaja kuuluu yhta aikaa ulkoisen ja sisdisen tiedottamisen piiriin. (liskola-
Kesonen 2004, 63.)

Viestien siséltéad on syytd miettia tarkasti. Viestissa tulee olla kaikki oleellinen tieto ja
sen on oltava selked. Mielellaéan viestissa ei saa olla liikaa vaikeita yksityiskohtia, mutta
se ei saa aliarvioida vastaanottajaa. Pitéa siis saada oikea tieto oikeille ihmisille. (lisko-
la-Kesonen 2004, 64.) Markkinointiviestinnan voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen.
Henkilbkohtaiseen myyntitydhdn, johon kuuluu myymalamyynti, kenttdmyynti ja puhe-
linmyynti. Asiakaspalvelulla on iso rooli markkinointiviestinnassa. Myynnintukeen kuu-
luvat mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinta jaetaan
naihin kahteen kategoriaan sen mukaan, kuinka selvasti tavoitteena on ostop&atos.
Mainonta on myyntia tukevaa toimintaa useimmiten. (Lahtinen & Isoviita 2009, 118.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on rakentaa organisaatiosta tai sen tuotteista ja pal-
veluista positiivinen mielikuva, luoda haluttu imago ja saada aikaan tavoiteltua toimin-
taa. Tavoiteltu toiminta voidaan jakaa lisdkauppaan, jasenyyksiin, lahjoituksiin tai uusiin
asiakkaisiin. Tarkeda on miten eri markkinoinnin valineitd ja mitad niissa viestitdan. Jo-
kainen valine — niin mainonta, tapahtuma kuin suoramainonta — vahvistaa tai murentaa

organisaation imagoa ja vahvistaa mainetta. (Vallo & Hayrinen 2012, 32.)

Markkinointiviestinnan avulla organisaatio tiedottaa tarjoamistaan palveluista, tuotteista
ja niihin liittyvista asioista. Edelld mainitut henkilékohtaiset ja myynnintuen osa-alueet
ovat markkinointiviestinnan keinoja. Naita keinoja on kaytdnndssa rajaton maara lisaa
ja keinojen kaytosta syntyy markkinointiviestinnan kokonaisuus. (Alaja 2000, 25.) Tar-
keda markkinointiviestinnan lisksi on asiakaslahtdisyys. Se lisda organisaation mark-
kinoiden tutkimista ja auttaa keskittdmaan markkinointiviestinnan oikeisiin tarpeisiin. Ei
siis pyritd sopeuttamaan tarjontaa kysyntdan eikd pdinvastoin. (Vuokko 2004, 65.)
Asiakaslahtéisen markkinointisuunnitelman mukaan otetaan toiminnassa huomioon
tasapainoisesti asiakkaan ja organisaation tarpeet. Muutos on haastava ja siind on
selvitettava asiakkaiden tarpeet ja otettava ne huomioon. (Vuokko 2004, 67.)

Markkinointiviestintd on tapahtumaketju, jossa yleisélle pyritddn viestimaan tietoa tai
mielikuvia tavaroista ja palveluista. Viestittamisella tarkoitetaan viestin toimittamista
vastaanottajalle. Yleensa viestinndssé on seuraavat osatekijat: haluttu vaikutus, lahet-
taja, sanoma, kanava, vastaanottaja, saavutettu vaikutus, palaute ja hairidtekijat. (Lah-
tinen & Isoviita 2009, 120.)
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|Haluttu vaikutus |—=| Lahettaja |— [Sanoma |—* | Kanava

1 ‘//'/-'
| Hairiotekijat |

[Saavutettu vaikutus | +————

Palaute

Kuvio 6. Viestinnan yleinen malli (Lahtinen & Isoviita 2009, 120).

Viestinnassa voidaan usein kayttda AIDA (lyhennys sanoista Attention, Interest, Desire
ja Action) tai DAGMAR (lyhennys sanoista Defining Advertising Goals fo Measured
Results) porrasmalleja. Naissd malleissa jokaiselle asetetaan tavoitteet ja tavoite on
saada ostaja siirtymaan askelmalta toiselle. AIDA mallin kirjaimet kuvaavat viestintaa
seuraavasti: A-huomion herattamistd, |-kiinnostuksen muodostusta, D-ostohalun luo-
mista ja A-ostamista. DAGMAR mallissa edetdan perusteellisemmin eteenpain: tieta-
mattdmyydesta, tietoisuuteen, tuntemukseen, vakuuttamiseen ja toimintaan. (Rope &
Vahvaselka 1997, 165.)

Viestinndssa pitaa olla tavoitteita ja viestinndn onnistumisesta on kerattava palautetta.
Tunnusluvut ja kyselyt kertovat kuinka viestintd on onnistunut. Markkinointiviestinnan
tavoitteita ovat yleensa:
1. Asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen
Mielikuvien parantaminen
Myynnin aikaansaaminen kannattavasti
Tuotteen tai tuotteiden tekeminen tunnetuksi
Yrityksen parempi tunnettavuus

I e

Kanta-asiakas suhteiden luominen ja kehittdminen (Lahtinen & Isoviita
2009, 120 —121.)

Markkinointiviestinndn kanavia on paljon. Perinteisten kanavien rinnalle on nykyaan
tullut vahvasti digitaalisuus ja sosiaalinen media, jota myds yritykset kayttavat markki-
noinnissaan ja viestinndssaan. Parhaan tuloksen viestinndlla saadaan kayttamalla rin-
nakkain eri viestintdkanavia. Erilaisia kanavia muun muassa ovat lehdet, tv, radio, elo-
kuvat, puhelin, asiakastilaisuudet, tapahtumamarkkinointi ja nykyaan tietoverkot el
internet. (Lahtinen & Isoviita 2009, 120 — 121.) Tapahtumat ovat yksi markkinaviestin-

nan kanavista. Kaikki organisaation jarjestamat tilaisuudet, kuten messut, seminaarit,
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PR — tilaisuudet, matkat ja promootiot voidaan rakentaa tavoitteellisiksi tapahtumiksi,
joissa ihmisen kohtaamisella on valtava vaikutus. (Vallo & Hayrinen 2012, 33.)

Yleensd markkinointiviestinnasta keratdan myods palautetta ja tehdaan tutkimuksia.
Sosiaalisessa mediassa ja verkkomainonnassa on mahdollista saada todella tarkkaa
tietoa kavijamaarista. (Vallo & Hayrinen 2012, 33.) Viimeinen vaihe viestinndssa on
palautteen vertaaminen. Mit& tavoiteltiin ja mita saatiin. Viestintd on aina kaksisuuntais-
ta, tavoitteena on saada viestiin tai mainokseen jonkinlainen palaute. Viestinndssa
kannattaa varautua hairidtekijoihin. Kaikki viestindssd mukana olevat voivat aiheuttaa
hairidita. Liséksi viestinndssa huono kanavan valinta tai huono sanoma voivat olla hai-
ribtekijoitd. (Lahtinen & Isoviita 2009, 121.)” Ei se ole peilin vika, jos kuva ei miellytd”
(Lahtinen & Isoviita 2009, 121.)

Tapahtuman mainoksen, esitteen, nettisivun tai viestin pitdd olla selked. Esimerkkita-
pahtumassa sekoitettiin erilaisia mainostamisen keinoja. Tapahtuman mainostamises-
sa hydédynnettiin nykyaikaisia viestintavalineitd, rinnakkain vanhojen mainontatapojen
kanssa. Nykyaikaisia valineitd ovat Facebook ja Twitter tai mika tahansa sosiaalisen
viestinnan kanava. Nama ovat edullisia ja saavuttavat kohdeyleisén nopeasti. Sosiaali-
sen median sivustoja pitda paivittda jatkuvasti. Sivustojen kautta voi jarjestaa esimer-
kiksi kilpailun, kun sata tykkaa tapahtumasta, arvomme porukallesi liput ja sydmiset
tapahtumaan. Vanhoja mainostustapoja ovat muun muassa printtimainonta, lehti-
mainokset ja ilmoitukset. Esimerkkitapahtumaa mainostamisessa kaytettiin printti-
mainontaa tapahtumapaikan laheisyydessa, seka sosiaalista mediaa hyvaksi.

Tapahtumasta tehtiin mediatiedote, joka laitettiin valikoiduille toimittajille helmikuun
alussa 2013. (ks. liite 2) Tiedotteeseen vastasi kaksi toimittajaa, jotka saapuivat paikal-
le. Ennen tapahtumaa maaliskuun seitseméantena paivana Sipoon Sanomat teki tapah-
tumasta jutun. Tapahtuman jalkeen oli jutut MTV3:n internetissa (ks. lite 4) ja Sipoon
Sanomissa. (ks. liite 4)

4.7 Sisdinen markkinointi

Sisdinen viestinta kertoo tapahtumasta lahelld oleville kohderyhmille, kuten jarjestely-
organisaatiolle, talkoolaisille ja yhteistybkumppaneille. Tavoitteena on pitéda kaikki ajan
tasalla ja sitouttaa heidat paremmin tapahtumaan. Sisadinen viestinta ja sisdinen mark-

kinointi liittyvat aika paljon toisiinsa. (liskola-Kesonen 2004, 63.) Sisdisessa viestinnas-
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sa niin kuin viestinnassa yleensakin on kyse tiedottamisesta. Tietoa valitetaan toisille,
asiakkaille, yhteistydkumppaneille ja muille tarkeille ryhmille. Tavoitteena on vaikuttaa
vastaanottajan tietoihin tai asenteisiin. Tavoitteiltaan tiedottaminen on Lohtajan ja Kai-
hovirta-Rapon (2007, 45) mukaan yksisuuntaista, vaikkakin se synnyttda usein vuoro-

puhelua. Vuoropuhelu ei siis ole tiedottamisen varsinainen tarkoitus.

Sisdisessa viestinndssa on liilan usein kyse tiedottamisesta. Pahimmillaan laitetaan
menemaan paljon tiedotteita, muistioita ja raportteja. N&in luullaan siséisen viestinnan
olevan kunnossa. Tiedottaminen ei ole kokonaisuudessa sisdista viestintad vaan osa
viestintda. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 45.) Tiedottaessa kannattaa miettid tark-
kaan mita tiedottaa ja kenelle. Tiedotteen tulisi olla lyhyt ja selked seka, uutisen tulisi
olla heti havaittavissa. Muistion tarkoitus on keraté palaverin tai kokouksen tarkeimmat
asiat helposti saataville. Raportti on johdannolla aloitettu ja yhteenvedolla paatetty
teksti, jossa kirjoittaja kertoo ideoitaan asioiden parantamiseksi. (Lohtaja & Kaihovirta-
Rapo 2007, 45.)

Sisdinen viestintd jaettaan voidaan jakaa lahi- ja kaukokanaviin, joiden valityksella to-
teutetaan suoraan ja valitettya viestintda. (Juholin 2009, 170.) Suoran viestinnan lahi-
kanavat ovat kaikki tyOpaikalla olevat henkilét, joka on henkilékohtaista. Suoria kauko-
kanavia ovat tiedotustilaisuudet, kokoukset, neuvottelut, luottamushenkilét ja yhteis-
tyéelimet, ylimman johdon yhteydenpito, tybkaverit ja ystavat muista yksikdista. Tama-
kin viestinta tapahtuu kasvokkain, mutta se ei ole niin henkilékohtaista. Valitetty lahi-
viestintd tapahtuu séhkodpostilla, ilmoitustaululla, lehdilld ja tiedotteilla. Valilliset kauko-
kanavat ovat osittain samoja kuin valitetty lahiviesti, mutta asiat koskevat koko organi-
saatiota ja viestijat ovat ylin johto tai viestinndn ammattilaiset. Naita ovat toimintaker-
tomukset, tietokannat, sisdinen radio tai TV, johdon palstat ja blogit. (Juholin
2009,170.)

Tybyhteisbviestinndssa on paljon foorumeita. Kymmenessa vuodessa tydyhteisdvies-
tintd on muuttunut valtavasti. Kéytetdan sahkodpostiviestejd, nettid, lehtia tai tiedotteita.
Viestintd on muuttunut vuorovaikutteisemmaksi ja yhteistyd on lisdantynyt. Paatéksen-
teko on nopeampaa ja tiedon jakaminen on helpompaa. Siséisella viestinnalla saadaan
koko organisaation tietoiseksi tapahtumista ja mahdollisesti uusia asiakkaita. (ks.liite 3)
Esimerkkitapahtuman siséista viestintaa ei jarjestetty ollenkaan. Kaikki viestinta keskit-

tyi ulkoiseen viestintaan.
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5 [Esimerkkitapahtuman suunnittelu ja toteutus

5.1 Perustiedot ja tavoitteet tapahtumasta

Tapahtuma jarjestettiin Reebokin ja yhteistybkumppaneiden kanssa. Reebok halusi
hy6dyntdd paremmin kumppaneitaan ja kumppanit halusivat nakyvyyttd. Suunnittelu
alkoi talvella 2012.

Tapahtumassa paadyttiin jarjestamaéan hyvantekevaisyysjaakiekko-ottelu, jossa pelasi-
vat raittius- ja urheiluseura ZOOM Reebok Starsia vastaan. Tapahtuman ajankohta oli
maaliskuun kymmenes paivan 2013. Reebok valitsi pelipaikaksi Sipoon. Kunnan kes-
kus on Nikkild Keski-Sipoossa. Asukkaita Sipoossa oli 2011 18526 asukasta. (Tietoa
Sipoosta. 2013.)

Tapahtumapaikka valinnassa Reebok painotti padkaupunkiseudun laheisyytta ja aktii-
vista yhteistydta kumppanin kanssa. Liséksi tapahtuma haluttiin paikkakunnalle, jossa
ei muuten ollut jarjestetty vastaavia tapahtumia. Paikkakunnalla piti olla sopivan kokoi-
nen tapahtumapaikka.

Yksi tapahtuman tavoite oli edistdd Reebokin tunnettavuutta ja nakyvyyttd alueelle,
saada uudet yhteistybkumppanit kiinnostumaan Reebokista sekd saada yhteistyd-
kumppaneille nakyvyyttd tapahtumassa. Toinen tavoite oli saada rahallista hydtya
kumppaniseura Sipoon Wolfille tapahtumasta. Lipun hinta oli kymmenen euroa. Lippu-

tulot menivat lyhentdmattémia Sipoon Wolfin nuorisotoimintaan.

5.2 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinoinnista vastasivat Wolf ja Reebok. Mainostaminen alkoi helmi-
kuussa 2013. Markkinointikampanja suunniteltiin lyhyeksi ja tehokkaaksi. Markkinointia
rajoitti osittain rahan puute. Kohderyhmét markkinoinnissa oli jaékiekon harrastajat ja
juniorit sekd heidén perheensa. Kokoperheen tapahtumalla haettiin my6s uusia kulutta-
jia paikalle tapahtumaa seka kenties uusia kuluttajia kaikille osallistuijille.

Tapahtuman markkinoinnissa tuotiin esille tapahtuman paatuote jaakiekko-ottelu Ree-
bok Starsin ja Zoomin valilld. Mainoksessa kaytettiin Reebok Starsin ammattijaakiek-
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koilijoita ja Zoomin viihdetahtid. (ks. liite 1) Mainosta jaettiin alueen kauppoihin, koului-
hin ja yrityksiin. Lisédksi mainos laitettiin seurojen nettisivuille ja jaettiin sahkdpostilla
Wolfin seuran sisélla. Facebookia kaytettiin markkinoinnissa Wolfin toimesta. Alueen
yrityksille myytiin aktiivisesti lippuja tapahtumaan.

Esimerkkitapahtumasta tehtiin mediatiedote. Mediatiedote on hyva tapa saada tapah-
tumalle julkisuutta ennen ja jalkeen tapahtuman. Mediatiedotteen pitda olla selvasti
laadittu. (ks. lite 2) Mediatiedotteen tekemiseen olisi kannattanut panostaa enemman.
(ks. liite 3) Jalkikateen tehtynd uusi mediatiedote on selkeampi. Esimerkkitapahtuman
viestintdad ja markkinointia hoidettiin tapahtuman suunnitteluvaiheen ohella.

5.3 Kumppani- ja tapahtumanorganisaatio

Yhteistyéseura oli Sipoon Wolf, joka on vuonna 1974 perustettu jadkiekkoseura. Seu-
ran tavoitteena on kehittdd junioriliikuntaa ja tarjota seuran jasenille mielekkaéat ja tasa-
puoliset harrastus mahdollisuudet. (Seuran esittely. 2013.) Ensimmainen esittely seu-
ralle tapahtumasta oli joulukuun lopussa 2012.

Intersport Finland Oy on oman alansa suurin toimija ja néin luonteva kumppani tapah-
tumassa. Tapahtumassa oli uskottava kumppani, joka oli kaikille tuttu. Intersport Suo-
menoja Espoosta valikoitui ketjusta kaupaksi tapahtumaan. Intersport Finland Oy on
Keskon omistama tytaryhtid, joka vastaa Intersport ja Budget-sport ketjunohjauksesta
ja liiketoiminnan kehittdmisesta. (Intersport. 2013.)

Raittius- ja urheiluseura Zoom on tuttu hyvantekevaisyys tydstaan. Zoom toi mukanaan
kaikkien tuntemia persoonia, jolla tapahtumaa markkinoitin. Zoom on vuonna 1963
perustettu helsinkilainen urheiluseura. Sen lajeihin kuuluvat nykyaan jaakiekko, jalka-
pallo, keilailu, tennis ja golf. Seura on toimintansa alkuvuosista lahtien tullut tunnetuksi
naytds- ja hyvantekevaisyysotteluista, jollaisiin se on osallistunut ympari Suomea.
Zoom perustettiin alun perin Oy Yleisradio Ab:n henkilékunnan jalkapalloseuraksi. Ja-
senistd koostuu padosin tunnetuista kulttuurialan henkildista. Jasenia on noin 250. (Vir-
tanen & Wickstrém 2008.)

Jaakiekon SM-liigasta mukana olivat Espoon Blues, Hameenlinnan pallokerho ja Hel-
singin Jokerit. SM-liigan seuroista paikalle saapui pelaajia, joita kaytettiin pelissa ja
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markkinoinnissa. Espoo Blues on espoolainen SM-liigassa pelaava jaakiekkoseura,
jonka kotihallina toimii Barona-areena Espoossa. Vuonna 1984 perustettu seura tun-
nettiin aikaisemmin Kiekko-Espoona. Bluesin juniorituotantoa pidetaan yleisesti Suo-
men parhaana ja suurimpana. (Espoon Blues. 2013.) Hameenlinnan Pallokerho eli
HPK on hameenlinnalainen jaakiekkoseura. Seuran edustusjoukkue pelaa jaakiekon
SM-liigassa. Kaudella 20052006 HPK voitti historiansa ensimmédisen ja ainoan Suo-
men mestaruuden. (Hameenlinnan pallokerho. 2013.) Helsingin Jokerit on
helsinkildinen jaakiekkojoukkue, joka pelaa SM-ligassa. Historiansa aikana seura on
voittanut yhteensa kuusi Suomen mestaruutta. Jokerit ry on perustettu vuonna 1967.
(Jokerit. 2013.)

Reebokilta tapahtumassa oli alue-edustaja ja tapahtumavastaava. Tapahtumassa
tyéskenteli myds paljon vapaaehtoisia tyOntekijditd. Vapaaehtoiset tydntekijat tulivat
jarjestavan seuran Sipoon Wolfin puolesta. Tapahtuman jarjestdmiseen vapaaehtoisia
tydntekijoita tarvittiin jarjestysmiehiksi kolme henkil6a, parkkeeraus avustajiksi kolme
henkil6d, toimitsijoiksi nelja henkil6a seka joukkueiden tarjoiluun kaksi henkil6a. Sipoon
Wolf jarjesti tydntekijat kioskiin, arpajaisiin seka kilpailuihin.

Kokonaisvastuun tapahtuman jarjestamisesta kantoi Reebok. Reebok pyrki hyédynta-
maan mahdollisimman monipuolisesti erilaisia yhteistydkumppaneita tapahtumissaan.

Tapahtumaan tuotiin muitakin kuin jaékiekon osaajia.

5.4 Tapahtumapaivan ohjelma

Tapahtumapaivana jarjestajat kokoontuivat Sipoon jaahallille kello yhdeksén. Paikalla
olivat Reebokin sekd Wolfin edustajat. Ensimmaisend tehtava oli somistaan pukukopit
tapahtuman néakéiseksi. Paiva jatkui Sipoon jaahallin somistamisella Reebokin seka
Wolfin mainoksilla.

Pelaajat saapuivat paikalle kello yhdentoista aikaan. Samaan aikaan paikalle saapuivat
kevaan 2013 Putouskilpailun voittajahahmo Karim Z. Yskowicz, nayttelija Jussi Vata-
nen sekd putousjuontaja Jaakko Saariluoma. Tapahtuman juontaja, MTV3:n urhei-
luankkuri Mika Saukkonen, aloitti tapahtuman yhdessa Tohtori Fanfaarin kanssa mu-
siikkiesityksella. Fanfaari viihdytti yleis6d kymmenen minuutin ajan, saaden Sipoolaiset

likkumaan mukanaan.
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Ottelun alussa Wolfin juniorit saattelivat pelaajat kentalle. Ennen ottelua kuultiin
Maamme-laulu, Tohtori Fanfaarin ja Zoomin esittdmana. Eratauoilla jarjestettiin yleisol-
le kilpailuja. Suosittu kilpailu oli jaékiekon ja ringettepelivalineen heittdminen keskiym-
pyraan. Lahimmaksi ympyraa jaanyt pelivéline oli voittaja. Kilpailussa oli mahdollisuus
voittaa Mikko Koivun nimikirjoituksella varustettu Suomen maajoukkueen pelipaita ja
joukko pienempié palkintoja.

Itse ottelu p&attyi Zoomin 8-7 voittoon. Tapahtumaan tulleet katsojat n&kivat paljon
erilaisia suorituksia jaalla. Tapahtumassa yleisén suosikki oli Putouskilpailun voittaja
Karim Z. Yskowicz. Pelin jalkeen pelaajat jakoivat nimikirjoituksia sipoolaiselle yleisélle
kentan laidalla. Viimeiset pelaajat paasivat lahtemaan kotiin kello kolmen jalkeen.
(ks.liite 5). Tapahtuma oli loppumyyty. Katsojia oli kolmesataakuusikymmentaviisi.

Sipoon Sanomat julkaisivat jutun tapahtumasta lehdesséa. Jutusta kay ilmi, etta tapah-
tuma oli Sipoolaisten mieleen. Sipoon Sanomien jutun Kirjoitti toimittaja Jouni Lampi-
nen. (ks. liite 4).

5.5 Tapahtuman taloudellinen tulos

Tapahtumasta tulos muodostui lipunmyynnistd, kioskinmyynnistd, myydyistéa pelipai-
koista seké kisa- ja arvotuloista. Menoja koitui pelipadoista, kioskin ostoista, jadmak-

susta, luvista sekd Zoomin kannatusmaksusta.

Tapahtuman lopullinen tuotto oli 3854 €. Paasylipuista seura sai 3650 € ja muista tuo-
toista 2420 €. Yhteensa tapahtuman tuotot olivat 6070 €. Kuluja seuralle tapahtumasta
tuli paidoista, jAdmaksuista, ostoista ja Zoomin kannatusmaksusta. Kustannukset olivat
yhteensa 2216 €. Seura oli erittéin tyytyvainen tapahtuman tuottoon. Zoomille makset-
tiin tapahtumasta osallistumispalkkio. Palkkio oli sidottu lipunmyyntiin ja oli 900 €. Ta-
pahtumaan osallistuville muille yhteistybkumppaneille ei tavoiteltu taloudellista hyétya.
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| 10.3 2013
Tapahtuman
kassa 0

Maksut
kassaan pain
Lipunimyynti
Kioski
Pelipaikat
Kisat Arvat

2 650
1 000
1 050

[¥s)

ookt

Maksut
kassaan
yhteansa 6 070

Maksut

kassasta ulos
Pelipaidat - 762
Jadmaksut - 300
Muut ostot jal
menot - 200
Huvilupa - 54
Zoom maksu - Q00

Maksut
kassasta
yhteansa 2246

“Kassa
toiminnan
myota 3 854
Reebokin
kulut
Mainos - 760
Palkinnot - 400

Kuvio 7. Ottelutapahtuman tuloslaskelma (Reebok-CCM Hockey).

Intersport myi tapahtumassa tuotteitaan. Intersportin myynti tapahtumassa oli noin
1500 €.

Reebokin kustannukset olivat mainoksen tekemisen kustannukset seka palkinnot ta-
pahtumassa. Mainoksen tekeminen ja painaminen maksoi 760 € ja palkintoihin meni
400 €. Kokonaiskustannukset olivat 1160 €. Kustannuksissa ei ole huomioitu Reebokin
palkkakustannuksia. Tuottoja Reebok sai myynnistd Intersportille. Reebok myi tapah-
tumaan pelipaidat ja tapahtumassa myynnissa olleet Intersportin tavarat.
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6 Tapahtuman analysointi ja johtopaatokset

6.1 Tapahtuman toimintaymparist6é

Tapahtumien toimintaymparistddn haasteita tuovat maailmantalouden vaihtelut. Talou-
den epavarmuus aiheuttaa kuluttajassa mietintdd kannattaako tulla tapahtumiin. Sosi-
aalisessa ja teknisessa ymparistéssa tapahtuu jatkuvasti muutoksia. Ihmiset viettavat
suuriman osan ty6- ja vapaa-ajastaan ryhmissa. Joten naihin vaikuttamisen mahdolli-
suudet kasvavat. Erityisesti mielipidevaikuttavia ja perheenjasenid kuunnellaan tar-
kemmin paatdksia tehtdessa. Lasten ostopaatdksiin vaikuttaa paljon perheenjasenet,
aviopuolisoiden ostopaatdksiin vaikuttaa puolisot ja sisarien ostopaatéksiin vanhemmat
sisaret. (Lahtinen & Isoviita 2009, 23) Mielipidevaikuttavien roolia ei kannata véaheksya
erilaisissa sosiaalisissa ymparistdissad. Naiden puolelleen voittaminen on tarkeaa, silla

he tekevat tarvittaessa tapahtumalle myés antimainontaa.

Sosiaalisella luokan mukaan ihmiset haluavat kayttaytyé kuuluvansa parempaan luok-
kaan tai kdyhempéaan luokkaan. Tosin Suomessa, ei ole sosiaalisella luokalla niin suur-
ta merkitysta. (Lahtinen & Isoviita 2009, 23.)

Esimerkkitapahtuman jarjestdmisen aikana Suomen taloudellinen tilanne ei ollut help-
po. Lipun hinta pyrittiin pitdmaan alhaisena, jotta mahdollisimman moni jadkiekko kan-
nattaja paasisi katsomaan suosikkipelaajiaan. Erityisesti markkinointi pyrittiin suuntaa-
maan jaakiekkoa jo harrastajien junioreiden pariin seka heidan perheisiin. Jaakiekkoa

harrastavat juniorit toivat mukanaan vanhempansa tilaisuuteen.

6.2 Tapahtuman toteutus

Esimerkkitapahtumassa oli kaikki tapahtuman vaiheet. Ensimmadisend oli suunnittelu
sitten toteutus ja lopussa jalkimarkkinointi. Tapahtumaa ei kuitenkaan tehty niin syste-
maattisesti kuin Vallon & Hayrisen kirja Tapahtuma on tilaisuus (2012) kuvataan.

Tapahtuman suunnitteluun meni kaksi kuukautta muiden tdéiden ohessa. Suunnittelussa
iso osa ajasta meni osallistujien varmistamiseen ja ohjeiden tekemiseen. Esimerkkita-

pahtuma oli ohitse muutamassa tunnissa. Jalkitoimet olivat melko suppeat esimerkki-



41

tapahtumassa. Esimerkkitapahtuman jalkeen yhteistybkumppaneille laitettiin kiitosvies-
ti. Palautetta olisi pitédnyt kerata asiakkailta sekd dokumentoida vastaukset.

Markkinointia ja viestintda hoidettiin suunnitteluvaiheessa, mutta erillistd suunnitelmaa
markkinoinnista ja viestinnasta ei ollut. Markkinoinnin tavoite oli saada jaahalli tadyteen
eri-ikdisia kuluttajia seka nakyvyytta jarjestajille. Markkinoinnin tavoitteet tayttyivat, mut-
ta markkinoinnin tavoitteet olisi ollut hyva maéaritella monipuolisemmin ennen tapahtu-

maa.

Esimerkkitapahtumassa ei laadittu erillistd projektisuunnitelmaa tapahtuman jarjestéami-
seen. Tapahtuma sujui hyvin ilman suunnitelmaa, mutta monta asiaa olisi ollut suunni-
telmallisuudella tehty ajoissa seké olisi valtytty paallekkaisyyksista. Kuten tapahtuma-
paivaa edeltava iltana huomattiin, ettei osallistujille ollut hankittu virvokkeita. Tavoittei-

siin ja onnistumiseen projektin hallinnalla on merkittava vaikutus.

6.3 SWOT-analyysi

SWOQOT-analyysin avulla saadaan tapahtuman vahvuudet ja heikkoudet tietoon. Kehit-
tdmiseen tulee vinkkeja ja uhat tulevat selviksi. SWOT-analyysi tehtiin tapahtuman jal-
keen.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- uusi tapahtuma ja paikka
- kiinnostavat esiintyjat

- hyvantekevaisyys

- mainonta

- joustavuus

- paikalliset yritykset ja
yhteissllisyys

- kylahenkisyys

- paikka

MAHDOLLISUUDET

- uudet kontaktit ja yritykset
- nakyvyys

- uudet kumppanit

- teknologian

hy ody ntaminen

- uudet ikaryhmat ja naiset
- yvhteistyosopimuksien

hy ody ntaminen

- hinnoittelu

- tapahtuman suunnittelu ja
kehittaminen

- mainonta

- yhteydet yrityksiin

- suunnittelu

- paikka

- aika

UHAT

- muut tapahtumat
lahialueilla

- paikka ja osallistujien
vaatimukset

- innowvatiivisuuden puute
- kilnnostavuus

Kuvio 8. SWOT-analyysi esimerkkitapahtumasta.
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Esimerkkitapahtumassa vahvuuksia oli uusi tapahtuma ja paikka. Sipoossa ei vastaa-
via tapahtumia tai yleensa tapahtumia paljon jarjesteta. Vahvuutena olivat paikalliset
yritykset ja seuran yhteiséllisyys seka sitoutuminen tapahtumaan. Positiivinen kyldhen-
Kisyys ja joustavuus jarjestelyissa oli vahvuus. Mainonta onnistui hyvin, koska jarjestaja
sai hallin tayteen osallistujia seka nakyvyytta.

Heikkouksia oli tapahtuman suunnittelu, joka olisi pitdnyt toteuttaa suunnitellummin.
Monet asiat jaivat vime hetkiin. Tapahtumaan olisi voitu kehittdd myds muita jaakiek-
koon liittyvia oheistapahtumia, joissa ihmiset viihtyvat. Heikkoutena oli myds paikka,
joka oli toisaalta myds vahvuus. Enemmankin ihmisia olisi tapahtumaan tullut, jos paik-
ka olisi ollut isompi. Viela enemman olisi pitdnyt hyédyntda paikallisia yrityksia ja yhte-
yksia heihin pain. Aika oli haasteellinen, koska monella perheelld sunnuntaina pidetaan
vapaapaivaa.

Mahdollisuuksiin kuuluu uusien ryhmien sitouttaminen ja uusien potentiaalisten asiak-
kaiden innostaminen. Nékyvyyden lisddminen tapahtuman ansiosta alueella oli myds
mahdollisuus. Reebokin yhteistydsopimuksien hyédyntdminen antoi mahdollisuuden
jarjestdd tapahtuman. Tulevaisuudessa tdma mahdollisuus kannattaa kayttdd myods
muilla paikkakunnilla hyédyksi. Uuden teknologian hyddyntdminen markkinoissa voi
olla jatkossa suuri mahdollisuus. Tapahtumassa voi laittaa pelaajille mikrofoneja paitoi-
hin tai kypardkameroita, joista kuva valittyy ruudulle tai videolla. Naisien ja nuorien
osallistujamaaran lisddminen on mahdollisuus. Voisiko olla lapsiparkkia tai naisille kyn-
sihoitoja tapahtuman yhteydessa? Erilaisella hinnoittelulla ja palkinnoilla voisi erottua
kilpailijoista edukseen.

Uhkina olivat alueella jarjestettdvat muut tapahtumat. Erilaisia perhetapahtumia jarjes-
tetddn paljon Helsingin alueella. Ihmisten vaatimukset tapahtumien tasosta on kasva-
nut, kaikki pitda olla hienosti jarjestetty ja toimivasti. Lisaksi tilat ja valineet pitavat va-
hintdédn tdman paivan vaatimuksien mukaisia. Perinteiseen ohjelmaan pitdd saada uu-

sia ulottuvuuksia, jotta osallistujien kiinnostus sailyy.

6.4 Johtopaatokset ja paatantd

Esimerkkitapahtuma oli suorituksena hyva. Tapahtuma toteutettiin ja suunniteltiin pie-
nelld porukalla lyhyessa ajassa. Tapahtuman suunnittelu hoidettiin nopeasti. Suunnitte-
luun ja ohjeistukseen olisi pitanyt kayttdd enemman aikaa. Nain tapahtuman toteutus
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olisi ollut helpompaa ja turhilta ylimaaraisiltd asioilta olisi valtytty. Kuten esimerkiksi
tapahtumapaivan pelaajien tarjoilut oli unohdettu kokonaan. Kulujen hallintaan ohjeilla
ja suunnittelulla voidaan vaikuttaa. Suunnittelulla saadaan tapahtuma sujumaan hel-
pommin ja organisoidummin. Tapahtumaa jérjestettdessd se kannattaa ottaa tosis-
saan. Tapahtumaa kannattaa suunnitella hyvin ja ajoissa ennen tapahtumaa. Ohjeet ja
suunnitelmat tulee tehda huolella. Esimerkkitapahtumasta ei tehty etukateen suunni-
telmia ja ohjeita. Esimerkkitapahtuma olisi tdman tyén ohjeilla ollut helpompi ja sel-

vempi jarjestaa.

Esimerkkitapahtuman tuotto panostuksiin nahden oli erinomainen. Tapahtuma toimi
hienosti, vaikka sen suunnittelu ei ollutkaan loppuun asti hiottua. Térkein asia oli ylei-
s6n viihtyminen tapahtumassa ja positiivinen palaute tapahtuman jalkeen. Esimerkkita-
pahtuma sai tunnustusta kevaalla 2013 Wolfin paattajaisissa, missa tapahtuma palkit-

tiin seurassa vuoden tapahtumana.

Reebokin tapahtuma ohjetta on pohdittu viitekehyksen aiheiden pohjalta. Projektinhal-
linnan avulla on otettu kantaa tapahtuman suunnitteluun, ohjaukseen, kustannuksiin,
johtamiseen ja paattdmiseen. Tapahtuman eri vaiheilla selvitettiin tapahtuman kulkua.
Tapahtuman vaiheiden selvityksella nahdaan, misséa vaiheessa tapahtumaa mitakin
ohjetta pitaa toteuttaa. Taman tydn ohjeisiin on kaytetty viitekehyksessa olevia projek-
tinhallinnan seka tapahtuman vaiheiden ideoita. Tapahtuman markkinoinnin viitekehyk-
sessa selvitettiin viestinnan roolia tapahtumassa. Markkinoinnissa keskitytdan tapah-
tumanmarkkinointiin eikd niinkdén yleiseen markkinointiin. Reebokilla on yleiseen
markkinointiin omat ohjeistukset, mutta tapahtumamarkkinointi ohjeistus on puuttunut.
Koko yhtion markkinointisuunnitelmaa ei voi soveltaa tapahtumamarkkinointiin. Tapah-
tumanmarkkinoinnin ohjeilla Reebok voi toteuttaa tapahtuman markkinoinnin.

Taman tyon tuloksena tehdyt ohjeet auttavat Reebokia seuraavien tapahtumien jarjes-
tamisessa. Ohjeista on helppo seurata mita vaiheita tapahtumaan siséltyy. Ohjeet ovat
selkeét ja kattavat. Ohjeiden avulla on mahdollista toteuttaa tapahtuma onnistuneesti.
Arvioin, ettd ohjeiden avulla Reebok voi jarjestda tapahtuman huomattavasti helpom-
min ja kattavammin sekd saastaa aikaa tapahtumien jarjestdmisessa. Ohjeiden teke-
minen oli haastava ty6. Ohjeet piti olla toteutettavissa ja selkeat. Tapahtumien jarjes-
tamisessa pitéda ottaa paljon erilaisia asioita huomioon ja resurssit ovat yleensa pienet.
Tyobn ohjeet syntyivat esimerkkitapahtuman havaintojen pohjalta.
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Viitekehyksen teoria-aiheet antoivat paljon ajatuksia ohjeisiin. Tyén rajaaminen tapah-
tuman ohjeiden tekemiseen osoittautui aiheelliseksi ja tarpeelliseksi. Ohjeiden tulee
olla toteutettavissa ja niisté pitaa olla hy6tya tapahtuman jarjestdjille. Kayttamani lah-
teet ovat vastanneet tydn toteutusta hyvin. Halusin projektinhallinnan avulla tehdéa sel-
vat ohjeet. Tapahtuman jarjestamisestad ja markkinoinnista olisi lahteitéa ollut mahdolli-

suus lisata, mutta tyésta olisi tullut liilan laaja eiké se olisi vastannut toimeksiantoa.

Uskon Reebokin kayttavan tapahtumaohjeita omien tapahtumien jarjestamisessa.
Reebok voi toteuttaa, tai olla toteuttamatta, tapahtuman ohjeita kokonaan tai osittain.
Opinnaytety6n aikana on keskusteltu tapahtumien jarjestamisesta Reebokin kanssa ja
he odottavat ohjeita. Tulevaisuudessa naiden ohjeiden toiminnallisuutta pitda arvioida,
kun Reebok on toteuttanut muutaman tapahtuman ohjeiden avulla. Ohjeita pitda paivit-
tdd vahintddn vuoden vélein tai aikaisemmin, jos huomataan parempia kaytantoja ta-
pahtuman jarjestamiseen. Tulevaisuudessa markkinoinnissa voi tapahtua nopeita muu-
toksia sosiaalisen median kehittymisen myo6ta.
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Tapahtumamainos

.J‘-._;

hEEf‘l fapa]"t”m i
oy

1 ..--"""___ T
> o :W«WN' JAAE HALLIss,

Sunnuntaina 10.3.2013 r“ = '!j |
klo 12—-14.00

Tule nauttimaan hyviasti viihteesta, samalla
tuet Sipoon Wolfin junioritoimintaa!

LIPUT ENNAKKOON'

= Lippuja myyvat ennakkeon 5Sipoon Wolfin
juniorjoukbkueet. Yhteystiedot osoitteessaz

wirw. sipoonwol f sporftisaitti.com
Vain ennakkolipuilla sisdin!
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REEBOK STARS
JOUKKLUEESSA PELAA mm.

Teemu Eronan + Jokelt

Timo barkka + Salaiut dama

Jaakko Saariluoma + Putos
Saml Salkkonen + Tanssija
Saml Sarjula + Salatut elamat

Petter] Summanen + Nayttel]s,
Futous4sa

Pekcka allinen + Missiuomari [ 5

Mika Saukckonen + Urhellujuontsla

Karl-Pakka Tolvonen + HEythellj I." [

Jukka Laaksonen + Koomikko Sy
; Teemu Pulkkinen + Jokerit
mﬂ:ﬂ:ﬂ“r luckettandn i Joonas Rask * Jokeni
= i Chari : '.Ttr_' Jere Sallinen & HPK

Kristlan Kuusela & Blues

Jubani Tyredinen + Jakert
Tomek Valtonen & Jokerit
Wille Viltaluoma + HR
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Paikalla Intersportin myynti- Ohjelmaa koko perheelle!

piste, jossa Reebok Suomi

fanitavaroita ja NHL-tekstiilejd Ennen pelii konsertoi

tasahinnoin. Tohtori Fanfaari
Hauskaa jatkaa

Karim I. Yskowicz

TAPAHTUMASSA MUKANA

Reebok Z-Z=Af WINTERSPORT Biues - HPK - Jokerit
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Mediatiedote

Maikka,

Olemme jirjestdmdssd sunnuntaina 10.3 klo.12-14 hyvantekeviisyysottelua Sipoon jashallilla.
Tapahtuman jarjestid Reebok- CCM Hockey Oy ja tapahtuman tuctto ohjataan suoraan
yhteistyGseuramme Sipoon Wolffin junioritoimintaan. Ottelussa pelaavat vastakkain Reebok Stars
seka raittiusseura Zoom. Reebok Starssin kokoonpanossa useita SM- Liiga pelaajia
{mm.Viitaluoma,Pulkkinen, Eronen), seki firmailla on ollut mahdollisuus ostaa itselleen pelipaikka
kyseisesta tihtisikermidsti. Zoomin kokoonpanossa monia julkisuudesta tuttuja henkilgista kuten
Jaakko Saariluoma, Arvi Lind, Petteri Summanen, Karim Z. Yskowicz (Jussi Vatanen). Paikalle on
myyty yli 300- lippua ja tavoitteenamme on jarjest3s koko perheen hauska iltapdiva.

Kutsunkin Teidit seuraamaan ottelua sunnuntaina 10.2 Sipoon jadhallille. Ottelu alkaa klo.12 ja
ndyttelijath pelaajat ovat haastateltavissa ennen ottelua, sekd myés ottelun jilkeen. Dhessa myds
tapahtuman virallinen maines, josta selvidid enemman tarkemmat tiedot.

Ilmeitattehan ennakkoon sahképostillafsoittamalla mikali olette saapumassa paikalle.

Lista biedotteelle:
leena.ylimutka@iltalehti.fi
mika.seppanen@iltasanomat.fi
rita.taincla@iltasanomat.fi
katri.utula@iltasanomat.fi
hannu.teider@otava.fi
susanna.luikku@a-lehdet.fi
paavo.nurmi@aller.fi
antti.virolainen@iltasanomat.fi
leena.lepisto@miv3.fi
vesa.parviainen@iltalehti.fi
pekka.jalonen@iltalehti.fi
Sipoon sanomat

Vartti

Porvoon sanomat

Itd-uusimaa
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Uudet tiedotteet

TIECOTE
1.3.2012

Julkaisuvapaa hati

Hyvintekeviisyysottelu Sipoossa
Olemme jirjestdmassa sunnuntaina 10.3 klo.12-14 hyvantekevaisyysottelua Sipoon jashallilla.

Tapahtuman jarjestdd Reebok- CCM Hodkey Oy ja tapahtuman tuotte chjataan suoraan
yhteistydseuramme Sipoon Wolffin junioritoimintaan. Ottelussa pelaavat vastakkain Reebok Stars
sek3 raittiusseura Zoom.

Reebok Starssin kekoonpanossa useita SM- Liiga pelaajia (mm. Viitaluoma, Pulkkinen, Eronen), sek3
firmailla on ollut mahdellisuus ostaa itselleen pelipaikka kyseisesta tEhtisikermasta. Zoomin
kokoonpanossa mionia julkisuudests tuttuja henkildistd kuten Jaakko Saariluoma, Arvi Lind, Petteri
Summanen, Karim Z. Yskowicz (Jussi Vatanen). Paikalle on myyty yli 300- lippua ja tavoitteenamme
on jarjestad koko perheen hauska iltapaiva.

Kutsunkin Teiddt seuraamaan ottelua sunnuntaina 10.3 Sipoon jadhallille. Ottelu alkaa klo.12 ja
nayttelijat & pelaajat ovat haastateltavissa ennen ottelua, sekd myds ottelun jilkeen. Ohessa myds
tapahtuman virallinen mainos, josta selvidd enemman tarkemmat tiedot.

Ilmoitattehan ennakkoon sahképostilla/soittamalla mikali olette saapumassa paikalle.

Lisatietoja: Jani Ryyli 050-5671355 tai jani.ryyli@resbok.fi

Reebok E=ErT

REEBOK — CCM Hockey sisdinen tiedote nro 1. 2013 1.3 2013

Reebok - CCM hockey jérjestds mahtavan hyvintekeviisyysottelun Sipoossa.

Olemme jarjestamassa sunnuntaina 10.2 klo.12-14 hyvantekevaisyysottelua Sipoon jaahallilla,
yhdessa yhiteistydkumppaniseurojemme kanssa.

Vastaamme tapahtuman jarjestelyista ja tapahtuman tuctto chjataan suoraan yhteistyGseuramme
Sipoon Wolf:n junioritoimintaan. Olemme saaneet otteluun pelaavat vastakkain Reebok Stars kootun
joukkusen seki raittiusseura Zoom.

Reebok Stars:n kokoonpanoon saimme useita SM- Liiga pelaajia. (mm. Viitaluoma, Pulkkinen,
Eronen). Lisiksi myimme yhdessa yhteistydseuran kanssa firmoilla pelipaikkoja Reebok Starsin
kokoonpanoon. Zoomin kokoonpanossa monia julkisuudesta tuttuja henkildistad kuten Jaakko
Saariluoma, Arvi Lind, Petteri Summanen, Karim Z. Yskowicz (Jussi Vatanen). Odotamme paikalle
Sipoon hallin téyteen ihmisid. Paikalle on myyty yli 300~ lippua ja tavoitteenamme on jarjestaa koko
perheen hauska iltapdiva.

Hyvantekeviisyysottelun lis3ksi paikalla on Resbokin uutuustuctteiden esittelypiste, jossa
esittelemme uutta Taylor Made tekniikalla tehtya mailaamme seki uutta RBZ |uistinta. Lisdksi
paikalla on yhteiskumppanimme Intersport Suomenaoja myymassad Resbok NHL - tekstiilzita
katsajille.

Kaikki Reebokin henkildkuntaan kuuluvat pddsevit puolesn hintaa katsomaan hienoa
hyvantekevaisyysottelua. Alennuksen saat, kun naytit Reebokin henkilékuntakorttia

lipunmyynnissa.

Tulkaa siis seuraamaan ottelua sunnuntaina 10.3 Sipoon jadhallille. Ottelu alkaa klo.12. Paikalla
saatatte ndhdi hienoja maaleja ja unchtumattomia harhautuksia. Ohessa myds tapahtuman
virallinen mainos, josta selvidd enemman tarkemmat tiedot.

Yhteistyoterveisin: Jarjestelytoimikunta

Lisdtietoja : Jani Ryyli 050-5671355
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MTV 3 nettisivut

¥) Karim nousi hyvintekevisyysottelun sankariksi - Uutiset - Viihde - WTV3.fi - Mozilla Firefox

Tedosto  Muokksz Nayta  Sivuhistoriz  Kirjanmerkit  Tyskalt  Qhje

|@Karim nausi hyvéntekevaisyysottelun san . |@Karim nausi hyvntekevaisyysottelun san . X | +

€ v b3, Bfvihce furhelu,shiml erim-no ey felun-sarkarks) 20 ; f
* Vhteystiedat | Briskn @I Jseimmin avatut w Aloitussivu |/ Utisotsikot I] Ehdatetut sivustot 3 Vigh Slice -valikoma Q irjaudu ulos
| B L Lyl

Putous-voittaja Karim 2. Yskovitcz teki ratkaisevan maalin

hyvintekevéisyysottelun rangaistuslaukauskierroksella.

Putouksen Vuoden sketsinahmo -Kilpailun voittaja Karim Z. Yskowitcz of :
mukana tanaan sunnuntaina Sipoon j&ahalllla pelatussa N i, I;

T2,

Zoom-hyvantekevisyysottelussa.

Karim pelasi julkisuudesta tuttujen henkiloiden muodostamassa
Zoom-ja3kiekkojoukkueessa, Joka pelasi SMHiigapelaajista koostuvaa All Stars-

Joukkuetta vastaan. UUSIMMAT: VI
Ottelussa Karim kertoi tunnelmistaan tapahtuman juontaneelle, MT3:n . Tlightaht Harinindlokuvzn i
urheilujuontaja Mika Saukkoselle: " Remy perustelee valintaa |

~Uhh, thhana olla taalla! Totta kai tulin pelaamaan hyvén asian puolesta.

s Haukio juhli syntymapaivasnsd
~ Alon tehda maalin ylamuijaan, Karim veistel tavoitteistaan oftelun suhteen. 7 Kiinassa Suomen virelssd
Kultakyparainen Karim luistel 3313 takatukka niskassa hulmuten ja nousi
lopulta ratkaisevaan rooliin hyvantekevalsyysottelussa onnistuttuaan upessi 10:18
rangaistuslaukauskierrokszlla.

Yolintu peruiyilattaen huhtikuun
keikkansa

Raiftius- ja urheiluseura Zoom pesikin All Stars -pelaajat lopulta luvuin 3 - 8. HS: Ann Erlkssonilta rajuja

i sanoja musiikkibisneksesta

(MTV3)

http://www.mtv3.fi/viihde/urheilu.shtml/karim-nousi-hyvantekevaisyysottelun-
sankariksi/2013/03/1719203
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Sipoon Sanomat

Jouni Lampinen Sipoon Sanomat:

Putousp-voittaja Karim Z. Yskowicz oli kultakypardssaan paivan paatahti jdakiekon
hyvantekevaisyysoftelussa sunnuntaina 10.3.2013 Sipoon jaahallissa. Ottelussa
kohtasivat jaakiekon SM-ligapelaajiin ohjautunut Stars ja julkisuuden henkilGiden
taitojen varassa taitellut Zoomin tAhtisikerma. Starsin nimissa pelanneet Jokereiden
Teemu Pulkkinen ja Teemu Eronen seka HPK:n Ville Viitaluoma kuuluivat oftelun
seuratuimpiin  liigapelaajiin. Heilld rnitti myts kysyntad, kun ottelun jalkeen
nimikirjoituksia pyytaneet jaakiekkojuniort paasivat likkeelle. Paivan vetovoimaisin
pelaaja oli kuitenkin Karim Z. Yskowicz, joka sai runsaasti nimikirjoituspyyntdjd. Jussi
Vatasen esittAmassa hahmossa on jotain, joka on saanut suomalaiset puolelieen. -
Inanaa, kiitos, etta tulitte tanne, Karim hehkutti sipoolaisyleisolle. Sipoolaiset
osoittivat n&kevanss ihanuuden edessian. — Tuntuu oudolta, ettd tallaista tapahtuu
Sipoossa. Taalla ei yleensa tapahdu mitaan, Julia Metso pohti odottaessaan Karim Z.
Yskowiczin nimikirjoitusta. Metson kanssa tapahfumaa seurannut Laitinen myonsi,
ettd Karimia Kuunnellessa on vaikea pitAa naamaa perusiukemilla.. — Kun se
vaantelee sanoja, Laitinen perusteli. Wolf onnistui kontaktiensa ansiosta olemaan
osallisena tapahtumassa, joka innosti julkisuudesta tutiuja henkildita ja SM-
ligapelaajia pelaamaan [lajin  junioritydn hyvaksi. Tapahtuma toi Wolfin
junmioritciminnalle 4350 eurca. Zoomin riveissa pelannut, elakkeella oleva
uutisankkuri, Arvi Lind tietad, miten jadkiekosta voi samaan aikaan nautfia
esimerkiksi isoisd, poika ja pojanpoikakin. Sukupolvelta toiselle  siirtynyt
jAfkiekkoharrastus on edelleen mieluisa myds Lindille, vaikka valilld pelin
tuoksinassa wvoi saada napeilleen. Lind nayiti hyvantekevaisyyspelin  jalkeen
sormeaan, johon oli fullut kolhu, — Vaikka jotain pienta on fullutking nin olen
ehdottomasti voiton puoclella tAman hamrastuksen suhteen, Lind muistuttaa. — Wolfin
junioritoiminta sai tahtien vierailusta rahallisen lahjoituksen lisaksi aimo annoksen
henkistd pafdomaa tulevaisuutta varten, seuran puheenjohtaja Jari Korpimaki
myantaa.

http://www.sipoonsanomat.fi/artikkeli/227580-karim-z-yskowicz-lampeni-ihanuuden-
juurille-sipoossa
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Tapahtumakuvat




Tapahtumabriefin ohje

Reebok
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Tapahtumabrief

1.

LS

Miksi tapahtuma jarjestetaan?
e mitd tavoitteita tapahtumalla on
e mitd tavoitellaan tapahtumalla
Millainen tapahtuma jarjestetaan?
e Kkenelle tapahtuma on suunnattu
e milla resursseilla tapahtuma jarjestetaan
e mika on kohderyhma, keta kutsutaan tapahtumaan
Mika on tapahtuman sisalt6 ja tunnelma?
e mitd tapahtumassa tapahtuu
e mitka ovat aikataulut
e onko esiintyjid, luentoja tai koulutuksia
Kuka tapahtuman jarjestaa?
e kuka on tapahtuman isénta
e onko yhteistydkumppaneita mukana, mika on heidan rooli
Mika on tapahtuman ajankohta, kesto ja paikka?
® missa jarjestetaan
e milloin jarjestetdan, onko muita tapahtumia samaan aikaan
e kauan tapahtuma kestaa
Mika on tapahtuman budjetti?
e paljon tarvitaan rahaa jarjestelyihin
e voiko kustannuksia jakaa yhteistybkumppaneiden kanssa
Miten varmistetaan tapahtuman sujuvuus?
e tarvitaanko lupia, ensiaputoimintaa, jarjestyksenvalvojia
e varmistetaan tapahtumapaikka

e majoitukset, kuljetukset, parkkeeraukset

SPEED TO
THE EXTREME

(==
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Tapahtumasuunnitelman ohje

Reebok ==

Tapahtumasuunnitelma

1. Maaritellaan tapahtuma mahdollisimman tarkasti
e Johdanto ja taustat tapahtuman jarjestamiseen
1. Syyt ja taustatekijat, jotka ovat johtaneet tapahtumaan
e Tapahtuman tulostavoitteet
1. Maaritellddn tapahtuman tavoitteet
2. Maaritellaan tapahtuman tehtava
3. Asetetaan mitattavat ja tdsmalliset tavoitteet. Tavoitteita
ovat mm. aika-, kustannus-, tulos-, turvallisuustavoitteita
ja nakyvyystavoitteet
e Tapahtuman ydin
1. Rajataan tapahtuman ulkopuolelle jaavat asiat
2. Kuvataan tapahtumaa rajoittavat ulkoiset tekijat
2. Tapahtuman organisaatio
e Tapahtumaryhma
1. Nimetdan tapahtumaan osallistuvat henkil6t
2. Mietitdan yhteistybkumppanit
3. Kootaan tapahtumaryhma kasaan mahdollisimman pian
e Yhteyshenkilot
1. Tapahtumapaikkojen yhteyshenkil6t
2. Yhteistybkumppaneiden yhteyshenkil6t
3. Esiintyjien yhteyshenkil6t

k SPEED TO
= THE EXTREME
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Reebok ==

3. Tapahtuman toteutussuunnitelma
e Toteutusvaiheet
1. Suunnittelu
2. Toteutus
3. Jalkimarkkinointi
e Aikataulut
1. Miten toimitaan ennen tapahtumaa, tapahtumassa ja ta-
pahtuman jalkeen, aikataulusuunnitelma
2. Kaikille tiedottaminen
e Tehtavaluettelo
1. Tapahtuman paikka
Tarjoilu
Luvat ja ilmoitukset
Mainokset ja kutsut, teko ja julkaiseminen

Esiintyjat ja yhteiskumppanien varmistaminen

I e

Kuljetukset, majoitukset
7. Jéalkimarkkinointi
e Resurssisuunnitelma
1. Tapahtuman vapaaehtoiset
2. Omat resurssit
e Riskien kartoitus
1. Vaaratilanteiden tunnistaminen
2. Riskien aiheuttajat
3. Vakuutukset
4

. Ajankaytdn varaaminen

i SPEEUD TOD
-~ THE EXTREME
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Reebok ==

4. Tapahtumabudijetti
e Tapahtumanbudijetti
1. Budjetin laatiminen
e Budjetinseuranta
1. Koko ajan
2. Mahdollinen lisdbudjetti
5. Tapahtuman ohjaussuunnitelma
e Kokoussuunnitelma
1. Tasasin valiajoin
2. Kaikille tietoon
e Tiedottaminen
1. Yhteyshenkil6ille
2. Tapahtuman jarjestajille
3. Omille tyétekijoille
4. Yhteistybkumppaneille
e Valvonta ja raportointi
1. Vastuu projektipaallikéllia
2. Kenelle ja milloin
6. Tapahtumakansio
e Tapahtuman dokumentointi
1. kaikki oleellinen tieto

i SPEEUD TOD
b THE EXTREME
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Tapahtumamarkkinoinnin ohje

Reebok —

Tapahtumamarkkinointi

. Kartoitus: tapahtumanmarkkina alue ja tapahtuman tarve paikka-

kunnalla
e markkina-alueen kartoitus
e Kilpailijat ja muut tapahtumat
e tapahtumapaikka
e miten usein paikkakunnalla on ollut tapahtumia
Kartoitus: Kilpailutilanne ja kysynta
e tapahtuman hinnoittelu
e myyntikanavat — seurat, |I&hialueet, yhteistyd mahdollisuudet
e onko tarvetta tapahtumalle
e mitd hy6tya on jarjestajille
Kartoitus: Asiakassegmentti
e nykyiset ja uudet asiakkaat
e pelaajat
e yhteistybkumppanit
Omat mielikuvat tapahtuman markkinoinnista
e mita hy6tyd Reebok — CCM hockeylle
e mitd hyétyd kumppaneille
e edistddkd myyntia
e nakyvyys
e sitoutuneisuus

e koulutus

SPEED TOD
THE EXTREME
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Reebok —

5. Tapahtumaviestinta ja hinnoittelu
e missa ja miten, oikeat kanavat
e oikea paikka ja aika
e mediatiedote
e kustannukset
e tapahtuman hinnoittelu, jos ei ole iimaistapahtuma
e hinnoittelun suunnittelu
6. Jalkimarkkinointi
e Kkyselyt, haastattelut ja palautteet
e yhteydenpito
e Kiittdminen
e muistaminen
e dokumentointi ja analysointi
7. Mittarit
e tapahtuman tunnelma
e viihtyminen
e myynti
* nakyvyys

e dokumentointi

i SPEED TO
2 THE EXTREME
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Viestintasuunnitelman ohje
Viestintasuunnitelma
2012
January February | March April May June July !
123 4 56 7 8 910 11 12 13|14 15 16 17)18 19 20 21 22| 23 24 25 26| 27 28 29 30|31 3
Viestintéitapa g 310/17 24 31| 7/142128) 714 21 28) 4111825 2 9 16 25 3| 6 13 20 27 4 11 1825 1

Sahkoposti Jatkuvaa
Raportit ja tiedotteet Tanvittaessa/VKO/KK
Puhelin ja videopalaverit Tarvittaessa/VKO/KK
Palaverit ja kokoukset 1 krt kuukaudessa
Informaatio tilaisuudet 2krt ennen tapahtumaa
Internet ( eDM) 2-4viikkoa ennen tapahtumaa
TV - mainos tarvittagssa
Radiomainos tarvittaessa
Lehtimainos tarvittaessa
Tiedote medialle 2-4 viikkoa ennen tapahtumaa
( paikallislehdet, karkimedia, radio, tv) (tarvittessa uudestaan )

Jalkimarkkinointi

(media,osallistujat, yhteistyokumppanit)

heti tapahtuman jélkeen

Sisdinen viestinta
(oikeat kohderyhmét)

Jatkuvaa

Reebokin viestinta vilineita:

e raportit ja tiedotteet

e sahkdposti ja internet

e puhelin, videoneuvottelu

e ilmoitustaulut

e palaverit, kokoukset

® julkinen sana, lehdistd, radio, TV sisainen tiedottaminen.

SPEED TO
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Sisaisen viestinnan ohje

Reebok ==

Tapahtuman sisainen tiedotus

1. Osastopalaverit
e vastuu projektin vetgjalla/ osastonpaallikolla

e palaveri paivat ajoissa kaikille tietoon
e muistioiden jako asianosaisille ja tietoa tydssaan tarvitseville

2. Tiedotteet
e vastuu projektin vetgjalla

e uusitta asioista tai muutoksista
e jako asian asianosaisille tai koko henkildstélle
e selkea ja ymmarrettava, jossa mainitaan lisatiedon antajat

3. Yhteistyokumppanit
e vastuu projektin vetgjalla

e lista yhteistybkumppaneista ilmoitustaululle ja séhképostilla
e listaa huoltoyhtiét, korjaajat, yhteistyéseurat tms.

4. limoitustaulut
e vastuu projektin vetdjalla / esimiehilld

e jokaiseen toimipisteeseen ajan tasalla oleva ilmoitustaulu
e ajankohtaisen tiedon valitys ilmoitustaululla

5. Henkilostoélehti/ verkkojulkaisu
e vastuu projektin vetgjalla / toimituksella / toteuttajalla

e jakelu ilmoitustaululla ja séhkdpostilla, jos on sahkdinen julkaisu
e julkaisu kerran kuukaudessa
e pieni rahallisen panostus lehden tekoon, jos mahdollista

6. Nayttopaatetiedottaminen (sahkoposti, intranet)
e vastuu projektin vetdjalla / esimiehilla

e jakelulistojen tekeminen valmiiksi sdhkdpostiin ja yllapitaminen
e oikea jakelupolitikka, "tieto niille ketka sita kaipaavat”

e intranetiin hyva tietda asiat, jokainen seuraa intranetia

& SPEED TO
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Tapahtumakansion ohje

Reebok —

Tapahtumakansion sisalto

e Tapahtumabrief
e Tapahtumasuunnitelma
= kaikki dokumentit
e Viestintdsuunnitelma
= ulkoinen viestinta
= sisdinen viestinta
e Tapahtuman aikataulut
e Tapahtuman kustannukset

e Tapahtuman loppuraportti

Tapahtumakansio tallennetaan Reebok-CCM Hockeyn verkkopalvelimel-
le.
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