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Ty6 on toiminnallinen opinnéytetyd aiheenaan tapahtumamarkkinointi ja
tapahtuman jarjestaminen. Tyon toimeksiantajana toimi tiimiyritys Agro-
pit Osk, joka jarjesti kolmet Runkomaen iltamat kesalla 2014. Runkomé&en
iltamat on perinteikas tapahtuma, jonka jarjestdmista on kysytty. Ensim-
maéisen kerran Agropit Osk jarjesti tapahtuman kesalla 2013 ja nyt tdma
tapahtumaperinne sai jatkoa.

Tyossa selvitetdan, millainen on onnistunut tapahtuma ja milla keinoilla
sellaisen voi jarjestdd. Tyon tavoitteena on myos selvittdd mitd on tapah-
tumamarkkinointi ja mitkd ovat tapahtuman jarjestamisen vaikutukset
markkinointiin. Opinnéytetydssa tehdd&n Kkattava toteutussuunnitelma
Runkoméen iltamille.

Tyossa kédytetddn teoriapohjana tapahtuman jarjestamisesta ja markkinoin-
nista kertovaa kirjallisuutta. Myos erilaisia tapahtumaoppaita ja projektin-
hallintakirjoja kaytetdan hyodyksi. Tydssa hyédynnetddan myos tekijan ko-
kemuksia ja oppeja tapahtuman jérjestamisesta.

Runkoméen iltamat toteutettiin kesélla 2014. Tapahtumien aikana kerattiin
havaintoja, joiden pohjalta tehdaén johtopaatokset. Teorian ja kdytannon
kautta saadaan hyvin havainnollistava kuva tapahtumamarkkinoinnista ja
tapahtuman jarjestdmisesta.

Tapahtumamarkkinointi on hyva keino tavata asiakkaita, tutustua kohde-
ryhmé&an ja parantaa yrityskuvaa. Hyvé keino se on kyll&kin vain silloin,

kun tapahtuma on hyvin organisoitu. Onnistuneeseen tapahtumaan vaadi-
taan hyvéaa ja yksityiskohtaista suunnittelua.
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what are the ways to arrange it. The aim is also to find out what is event
marketing and what are its impacts on marketing. This thesis includes an
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Tapahtuman jérjestdminen osana markkinointia. Case: Runkoméen iltamat kesalla 2014.

1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on toiminnallinen opinnéytetyd, jonka tavoitteena on
tutustua tapahtuman jarjestamiseen osana markkinointia ja saada selville
onnistuneen tapahtuman jarjestdmisen keinot. Tapahtuman toimeksianta-
jana toimii tiimiosuuskunta Agropit Osk, jonka jasen jérjestdd kolmet
Runkoméen iltamat kesalla 2014. Tama opinnéytetyd kertoo Runkomaen
iltamista ja niiden prosessista.

Tyon toimeksiantaja Agropit Osk on HAMK Mustialassa toimiva tiimiyri-
tys, jonka jasenet opiskelevat oman liiketoiminnan harjoittamisen kautta ja
valmistuvat maaseutuelinkeinojen koulutusohjelmasta AMK-agrologeiksi.
Yrityksen toimialaan kuuluu tapahtumien jarjestamisen lisaksi lahiruoka-
tuoteperhe, polttopuun valmistus ja myynti seka maatilan erilaiset tyot.
Agropit Osk:n toimesta on jarjestetty jo yhdet Runkoma&en iltamat kesalla
2013. Runkoméen iltamien jarjestaminen lahti liikkeelle yleisestd kysyn-
néstd tapahtumaa kohtaan ja jarjestdvan tahon puuttumisesta. lltamat on
vanha suomalainen perinteikas tapahtumalaji, jonka suosio on hiipunut.
Agropit Osk paatti omalta osaltaan herattéa iltamaperinnettd taas kukois-
tukseensa.

Tapahtumamarkkinointi on kasitteena joillekin yrityksille vieras. Monet
yritykset jarjestavat tietdméattadn tapahtumia (seminaarit, kokoukset, tuote-
esittelyt) ja néin ollen laiminlydvat tapahtuman jérjestamisesta mahdolli-
sesti saatavan hyddyn. Tapahtumamarkkinointi on hyva keino erottua
muusta markkinointihalinastd, jonka keskelld kuluttaja on jatkuvasti. Ta-
pahtumamarkkinoinnissa yritys jarjestda tapahtuman, jossa silla on jokin
tavoite, esimerkiksi uuden tuotteen esittely tai yrityskuvan parantaminen.
Tapahtumassa yritys padsee henkilokohtaiseen kanssakdymiseen asiak-
kaan kanssa ja tutustumaan kohderyhmaan paremmin. Hyvin jarjestetty
tapahtuma jattad kavijalle hyvan mielen ja positiivisen muistijaljen.

Ty0ssé perehdytddn tapahtumamarkkinointiin ja sen kasitteeseen. Otetaan
selville, miten saadaan aikaan onnistunut tapahtuma ja tutustutaan itse ta-
pahtuman jarjestamisen prosessiin. Tyossa selvitetddn tapahtumien jarjes-
tdmista niin teorian kuin kaytdnnon kautta. Tarvittava teoriatieto kerataan
muun muassa tapahtuman jarjestamista ja markkinointia koskevasta kirjal-
lisuudesta. Kaytdnndn havainnot keratdan jarjestettavien tapahtumien ai-
kaan ja johtopéaatokset sekd analyysit tehdaan tapahtumien jalkeen.

2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

2.1 Markkinointi

Markkinointi-sana tulee englanninkielen sanasta “marketing”. Alun perin
verbi “markkinoida” tarkoitti kdymistd markkinoilla. Markkinointi on tir-
ked osa yrityksen toimintaa. llman markkinointia ei ole asiakkaita eika siis
myyntid. Markkinointi on asiakkaiden tuntemista, ostokayttdytymisen en-
nakointia ja nopeaa muutoksiin reagointia. Se on yrityksen tapa ajatella ja
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toimia. Keskeisié asioita markkinointiajattelussa ovat asiakkaiden tarpeet
ja arvostuksen kohteet. Markkinoinnissa pyritddn uusien asiakkaiden
hankkimisen lisdksi ylldpitdmaan vanhoja asiakassuhteita, joten markKki-
nointi on myos jatkuvaa vuorovaikutusta ja verkostojen yllapitamista.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 20)

Markkinoinnin strategisen suunnittelun jalkeen on osattava markkinoinnin
taktiset toimenpiteet. Yrityksen pitdd muodostaa eri Kilpailukeinoista
muodostuva markkinointimix, johon kuluu Philip Kotlerin mukaan nelja
P:ta eli product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion
(markkinointiviestintd). Yrityksella on siis tietty tuote, jolle on méaritelty
tietty hinta ja jolla on tietyt keinot, joilla yritys saa sen kohderyhman tie-
toon ja saataville. (Muhonen & Heikkinen 2003, 21-23)

Markkinoinnissa on keskitytty asiakkaiden kuuntelemiseen. Enéaa ei tiettya
valmistusprosessin tuotetta markkinoida asiakkaille, vaan asiakkaita kuun-
telemalla kehitetddn kysynnan mukaiset tuotteet. On myds ymmarretty,
mitk& ovat ne syyt, joiden takia asiakas ostaa jotain. Ihminen ostaa tunteel-
la, eiké jarjella. On siis tarkeda, ettd yrityksen arvot kohtaavat asiakkaiden
arvot. (Rope 2009, 50)

Tavat markkinoida ovat muuttuneet hyvin paljon, silla eri yritykset toimi-
vat eri tavalla kuin muut ja asiakkaat muuttuvat. Markkinointiajattelu eli
markkinointifilosofia muuttuu koko ajan. (Bergstrom & Leppénen 2011,
10)

2.1.1 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi on yrityksen suhteiden ja verkostojen yllapitamista. Se
on asiakassuhteiden yll&pitdmistd, mutta myos suhteiden hoitamista ali-
hankkijoihin, paattajiin, rahoittajiin, median edustajiin ja niin edelleen.
Imago ja asiakkaiden saama kuva yrityksestd on usein ratkaiseva tekija
kaupankaynnissa. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 16)

Philip Kotler arvostelee neljan P:n mallia liilan myyjakeskeiseksi ajattelu-
tavaksi. Nykyaikana on ajateltava enemmaén asiakkaan nakdkulmaa ja
asiakassuhteita, joten han korvaisi ne neljalla C:Ila. Customer value (asi-
akkaan saama arvo), Cost to the customer (asiakkaalle koituvat kustannuk-
set), Convience (mukavuus) ja Communication (viestintd) kuvaavat kulut-
tajan ndkokulmaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 25)

Suhdemarkkinoinnin puolestapuhuja Evert Gummesson taas menisi aske-
leen pidemmalle: 30 R:d4an. Ndama 30 R:&a (relations) kuvaavat organisaa-
tion eri suhteita. Suhdemarkkinointi on markkinointia, jossa tarkastelun ja
toiminnan alla ovat erilaiset suhteet, verkostot ja vuorovaikutustilanteet.
Gummesson jakaa ndma 30 R:n suhteet vield neljdén ryhmaan: klassiset
markkinasuhteet ovat "normaaleja” asiakassuhteita; erityiset markkinasuh-
teet ovat asiakastilanteita, joissa asiakkaan kanssa toimitaan normaalista
poiketen, kuten tyytymattémat asiakkaat; megasuhteet ovat sosiaalisia
verkostoja esimerkiksi péattdjiin tai tiedotusvélineisiin; nanosuhteet ovat



Tapahtuman jérjestdminen osana markkinointia. Case: Runkoméen iltamat kesalla 2014.

yrityksen siséisida suhteita tai suhteita yhteistyokumppaneiden valilla.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 460)

Suhdemarkkinointi alkaa pikkuhiljaa vallata koko markkinoinnin alaa, sil-
Ia se on kasvanut merkittavaksi kilpailukykytekijaksi (Viitala & Jylha
2011, 114). Téarkeintd yrityksen selvidmisen kannalta ovat asiakkaat ja
suhdemarkkinoinnissa keskitytadankin toimivaan asiakassuhteeseen. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 28). Suhdemarkkinoinnissa pyritdén jatkuvasti
kehittdmé&an asiakassuhteita, tuottamaan arvoa asiakkaille sekd varmista-
maan molempien osapuolien tyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppénen 2011,
460)

2.2 Yrityksen markkinointiviestintd

Jotta yritys voisi toteuttaa tehokkaasti markkinointiaan, on sen luotava
markkinointisuunnitelma. Suunnitelmassa maaritelldan yrityksen nykytila
sekd se missd halutaan olla tietyn ajan kuluessa. Keinot ja markkinointi-
toimenpiteet tavoitteeseen padsemiseksi selvitetddn myos. Markkinointi-
suunnitelmaan on hyva lisatd markkinoinnin seuraamisen toimenpiteet ja
onnistumisen mittarit, jotta markkinointia voidaan tulosten valossa kehit-
taa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 39)

Ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa tapaa suunnitella markkinointiviestin-
taa yritykselle, vaan markkinoijan on kokeiltava eri toimintatapoja ja tu-
losten avulla luotava ja kehitettava viestintaa omalle yritykselle sopivaksi.
Markkinointiviestinnassa tulee maaritella strategia eli kohderyhma ja kei-
not kohderyhmén saavuttamiselle. Markkinointiviestinta pyrkii vaikutta-
maan kolmeen eri tasoon: tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Tavoitteiden
mittaamisessa voidaan kayttada hyvéaksi AIDASS-porrasmallia, jossa jokai-
seen portaaseen asetetaan tavoitteet ja keinot niiden saavuttamiseksi.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 331)

| S = Service: Lisapalvelut ja uusintaostot

| S = Satisfaction: Asiakkaan tyytyvaisyys

| A = Action: Asiakas saadaan ostamaan

| D = Desire Ostohalun herattaminen

| | = Interest: Mielenkiinnon herattaminen

| A = Attention: Huomion heréttdminen

Kuviol. AIDASS-malli ( Bergstrom & Leppénen 2011, 331)

AIDASS-malli kuvaa asiakkaan ostoprosessia, joka markkinoijan on tun-
nettava. Ostaja on saatava huomaamaan tuote, kiinnostumaan siita, halua-
maan se ja ostamaan se. Lopulta varmistutaan tyytyvéisyydesta ja tarjo-
taan lisépalveluja ja kannustetaan uusintaostoihin. (Viitala & Jylhd 2011,
121)
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2.2.1 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan muotoja ovat Philip Kotlerin mukaan mainonta,
henkil6kohtainen myyntityd, myynninedistdminen seka tiedotus- ja suhde-
toiminta. Mainonta on yrityksen yksisuuntaista vaikuttamista, jonka tar-
koituksena on tiedottaa asiakkaalle yrityksen tuotteista tai palveluista ja
saada aikaan mielikuva, jolla asiakas haluaa ostaa yrityksen tuotteen. Kak-
sisuuntaista viestintdd on henkilékohtainen myyntityd, jossa myyjan tehta-
véna on luoda ostajalle mahdollisimman houkutteleva ostotilanne ja saada
aikaan myyntid. Myynninedistamistd ovat esimerkiksi tuote-esittelyt tai
hinnanalennukset, joiden tarkoituksena on tukea mainontaa ja myyntié.
Suhdetoiminnan kohteena ovat kaikki yrityksen sidosryhmét ja sen tarkoi-
tuksena on pitéé yll& yrityksen mainetta.

2.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista.
Jokin organisaatio haluaa jarjestda tapahtuman markkinoidakseen tuotet-
taan tai palveluaan tai hoitaakseen suhteitaan. Kuluttajiin ei enda tehoa pe-
rinteiset markkinoinnin keinot, vaan kuluttajat tekevat ostopadtoksensa
keskustelupalstojen, tuotetestien ja julkisuuden perusteella. Taman vuoksi
tapahtumamarkkinointi on lisdantynyt: yritykset etsivat uusia keinoja vai-
kuttaakseen kuluttajiin. Tapahtumamarkkinointi, kuten tavallinen markki-
nointikin, on tavoitteellista toimintaa. Siind pyritdan yhdistaméaéan organi-
saatio sen kohderyhman kanssa toiminnalliseen kokonaisuuteen. Tapah-
tumamarkkinointi voitaisiin mééritelld “’strategisesti suunnitelluksi pitka-
janteiseksi toiminnaksi, jossa yhteisO tai yritys elamyksellisia tapahtumia
kayttamalla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhman-
sd ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa” (Vallo & Hayri-
nen 2012, 19). Laajemmassa maaritelmassa tapahtumamarkkinointia ovat
kaikki tapahtumat, joita jokin yritys tukee tai kayttad hyvakseen markKki-
noinnissaan. Toisaalta tallaisen laajan maaritelméan voi sekoittaa helposti
sponsorointiin. Sponsorointi on kuitenkin enemman yrityksen imagon ra-
kentamista ja tunnettavuuden kasvattamista kuin tavoitteellista myyntia tai
asiakassuhdetoimintaa. (Yrityksen asiakasmarkkinointi, 455) Tapahtuma-
markkinoinnin pitéisi sisaltya yrityksen markkinointiviestintaén, eivétka
tapahtumat saisi olla vain irrallisia yrityksid tehostaa myyntid. Tapahtu-
malla pitéa olla tietty tavoite, kohderyhma ja siind pitadd nakya vuorovai-
kutuksellisuus, jotta sitd voi kutsua tapahtumamarkkinoinniksi. (Vallo &
Héyrinen 2012, 19-20)

Tapahtumamarkkinoinnilla pyritddn erottumaan muusta markkinoinnin
massasta, joka kasvaa ja pirstaloituu koko ajan. Perinteiset mainonnan
keinot eivét ole endd niin tehokkaita kuin ennen ja niillda on hankalampi
vaikuttaa. Nykyasiakkaat ovat entista tietoisempia siitd, mitd he haluavat
ja millaista palvelua he odottavat, joten vuoropuhelu asiakkaan kanssa on
entistd tarkedmpaa. Yritysten on mentdvé asiakkaan luo, eika asiakkaan
kuulu menna yrityksen luo. (Muhonen & Heikkinen 2003, 16)

Yrityksen kannattaa todella pohtia tapahtumamarkkinoinnin hyvié puolia
verrattuna tavalliseen markkinointiin. Missddn muualla myyntitydssa ei
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paase asiakkaiden kanssa niin hyvéén vuorovaikutteiseen kanssakaymi-
seen. Yritys voi itse paattaa tapahtumissa vélitettdvén viestin ja sanoman,
jotka yritys haluaa asiakkailleen sanoa. Yritys voi myés tapahtumasta riip-
puen rajata kohdeyleisénsa hyvin tarkasti tavoitteidensa mukaisesti. Ta-
pahtumalle asetettu tavoite ja palaute sen onnistumisesta saadaan valitto-
maésti tapahtuman aikana, oli tavoite sitten asiakassuhteiden lujittaminen,
uuden tuotteen myynti, henkilékunnan kouluttaminen tai yrityskuvan ko-
hentaminen. Ja ennen kaikkea yritys voi saada aikaan ldhteméttoman vai-
kutuksen ja mahtavan elamyksen. (Vallo & Hayrinen 2012, 21-22)

2.4 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia

Monet yritykset mieltavat tapahtumamarkkinoinnin osaksi suhdetoimintaa,
joka on vain osa markkinointiviestinnastd. Tallgin tapahtumamarkkinoin-
nille ei aseteta kunnon tavoitteita. Jos tapahtuman jarjestaminen laimin-
lyodaan, eikd tavoitteita aseteta, tapahtuma melko varmasti epdonnistuu.
Talldin yritys jattda negatiivisen kuvan asiakkailleen. Tapahtumamarkki-
nointiin pitdd asettaa tavoitteet ja sen on nayttava yrityksen markkinointi-
suunnitelmassa. (Vallo & Hayrinen 2012, 27-29)

Tapahtuman jarjestdmisessa on monia hyvia puolia yrityksen markkinoin-
nin kannalta. Se on loistava tapa henkilokohtaiseen kanssakadymiseen asi-
akkaan kanssa ilman kilpailijoiden lasnéoloa, jolloin yritys saa asiakkaan
jakamattoman huomion. Henkil6kohtaiset kanssakéymiset auttavat yritysta
tuntemaan kohderyhmansd paremmin. Tapahtumamarkkinointi eroaa hy-
vin “normaalista” markkinointitulvasta ja hyvd tapahtuma jdd paremmin
mieleen. Toisaalta tapahtumamarkkinoinnissa on myds vaaroja, varsinkin,
jos siihen ei kiinnitd kunnolla huomiota. Jos tapahtuma on jarjestetty huo-
nosti ja/tai vaaralle kohderyhmalle, se epdonnistuu taysin ja jattada asiak-
kaille negatiivisen kuvan. Tapahtumamarkkinointi voi olla kallis keino ja
sen avulla havitellut kontaktimaarat voivat jaada pieniksi. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 47.)

2.5 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumat jaotellaan ja maéaritellaan yleensa siséltonsd mukaan. On ole-
massa asiatapahtumia ja viihdetapahtumia ja jotain naiden valilta. Tapah-
tumanjarjestaja paattaa itse minkalaisen tapahtuman hén haluaa saada ai-
kaan, miké on tapahtuman tarkoitus. Eri kohderyhmille on erilaisia tapah-
tumia, halutaanko tapahtuma jérjestad vanhoille asiakkaille, uusille yhteis-
tyokumppaneille vai omalle henkilékunnalle. Onko parhain tapahtuma-
vaihtoehto seminaari, juhla, tutustumiskaynti, myyntitapahtuma vai jokin
muu. (Vallo & Hayrinen 2012, 59)

Jos yritys on pééattanyt jarjestad jonkin tapahtuman, on sen myos paatetta-
va jarjestadko sen itse vai ulkoistetaanko jarjestaminen. Itse jérjestetyn ta-
pahtuman jarjestamiseen voi vaikuttaa paremmin eika erillisid suunnitte-
lukuluja synny. Projektipaallikko etsitddn oman organisaation sisalta, mut-
ta vaarana voi olla projektipééllikon kokemuksen puute sek& suunnitteluun
kéytetty aika on pois muusta tydajasta. Ulkopuolista tapahtumatoimistoa
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kaytettédessd on hankalaa vaikuttaa jérjestettdvaan tapahtumaan itse ja kus-
tannukset voivat olla korkeita. Mutta toisaalta ammattimaisella otteella
saadaan varmemmin aikaan onnistunut tapahtuma. (Vallo & Hayrinen
2012, 61-63)

2.6 Onnistunut tapahtuma

Onnistuneen tapahtuman tuntee, niin tapahtumavieraat kuin tapahtuman
jarjestajatkin. Tapahtuman aikana pitad saada osallistujille tunne, etté heita
on ajateltu ja osallistujien on ldhdettavé tapahtumasta hyvilld mielin. On-
nistuneeseen tapahtumaan on kaksi osiota kysymyksid, joihin vastaamalla
saadaan aikaan onnistunut tapahtuma. On olemassa strategiset kysymykset
ja operatiiviset kysymykset. (Vallo & Hayrinen 2012, 101-106)

Strategisiin kysymyksiin vastaamalla saadaan tapahtuman idea, peruslah-
tokohta, kun tapahtumaa ldhdetd&n suunnittelemaan. Taytyy vastata ky-
symykseen “Miksi?”: miksi tapahtuma jarjestetd&n, mitd halutaan viestia
ja mikd on tapahtuman tavoite. Mietitddn “Kenelle?””: kenelle tapahtuma
jarjestetadn ja mika on kohderyhma. Viimeisena mietitdan lahtokohdat:
Mité, missd, milloin? Millainen tapahtuma on kyseessé, missé se jarjeste-
taan ja milloin? (Vallo & Hayrinen 2012, 101-103)

Operatiiviset kysymykset ovat tapahtuman toteuttamista ja niistd on vas-
tuussa tapahtuman projektipaallikko. Ensin keskitytdan kysymykseen: Mi-
ten? Miten tapahtuma toteutetaan ja millainen on tapahtuman prosessi. Pi-
taa olla selvill kaikista kolmesta tapahtumaprosessin vaiheista eli suunnit-
telu-, toteutus- ja jalkimarkkinointivaiheesta. Sitten mietitddn millainen
tapahtuma halutaan saada aikaan. Mika on tapahtuman sisalto ja ohjelma?
Millaisia esiintyjid tarvitaan? Onko tapahtumassa musiikkia? Millaisia
soittajia? Tarkedd on myos paattad vastuuhenkilot. Projektipaallikké vas-
taa tietysti kaikesta, mutta tarvitaan myds vastuuhenkilditd pienempiin pa-
lasiin, kuten anniskeluun tai kahvioon. (Vallo & Hayrinen 2012, 103-106)

3 ILTAMAT TAPAHTUMANA

Iltamat on perinteinen suomalainen illanviettotapa. Iltamat alkavat perin-
teisesti ohjelmaosuudella, joka voi siséltdd esimerkiksi tanssiesityksia, lau-
lua ja runonlausuntaa. Ohjelmaosuuden jalkeen seuraa tanssit. lltamien oh-
jelman muodostuminen juontaa juurensa valtion asettamaan huviveroon,
jota ei tarvinnut maksaa, jos iltamissa oli muutakin ohjelmaa kuin pelkat
tanssit. (Paajanen 1998, 11) Valtio kerdsi huviveron erilaisten ohjelmien
paasylipputuloista. Vero oli korkeimmillaan 50 prosenttia, esimerkiksi sir-
kukselle ja tanssille. Verokéytantd poistui vuonna 1981. (lltamat valisti-
vat, sivistivét ja tarjosivat virkistysta n.d.)

Suomalaisen iltamaperinteen vuosisadaksi on kutsuttu aikaa 1860-luvun ja
1950-luvun vélilla. Iltamat oli alun perin pienen yhteison juhla. Tdma yh-
teiso saattoi koostua sukulaisista, tydyhteisosta tai kyldn asukkaista. Ilta-
mien asiakkaat eivét olleet mainoksilla hankittuja satunnaisia kavijoité,
vaan saman yhteison jésenid. Kaikki yhteison jasenet osallistuivat osaltaan
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iltamien jarjestamiseen kykyjensd mukaan. Jotkut keittivéat kahvin, toiset
pitivat ylla jarjestystd, ndyttelijataitoiset pitivat esityksid, soittajat soittivat;
sitd mita ei ollut, sitd ei myoskaan tarvittu. lltamien tarkoituksena oli
yleensa varainkeruu johonkin yhteison tarpeeseen. Keréttiin rahaa Kirjas-
toille, yhteisten tilojen kunnossapitoon, hadénalaisten auttamiseen jne. Il-
tamat vaikuttivat osaltaan myos yhteison harrastustoimintaan, silla oli ope-
teltava soittamaan, laulamaan, tanssimaan tai naytteleméaan. Seurataloja oli
my0s rakennettava ja kunnostettava. Iltamat olivat keino vahvistaa ihmis-
ten yhteisyyden tunnetta. (Manninen 1984 11-13)

Suomalainen iltamaperinne katkesi ldhes kokonaan 1960-luvulla. Syy-
paaksi voidaan lukea maaltamuutto kaupunkiin ja television yleistyminen
suomalaiskodeissa. Namé vaikuttivat osaltaan yhteisollisyyden térkeyden
véhenemiseen. Toisaalta televisio toi viihdettd helposti kotiin eika tarvin-
nut ndhda vaivaa viihtymisen eteen. Amatooriesiintyjat menettivét itse-
luottamuksensa, kun he pystyivét helpommin vertaamaan itseddn ammatti-
esiintyjiin. Vasta 1970-luvun puolivalisséa iltamaperinne alkoi elpyd, silla
ihmisten asenteet alkoivat muuttua ja yhteisollisyyden katoaminen pelotti.
Ongelmaksi muodostui kuitenkin iltamien jarjestdmistaitojen ja -tietojen
unohtuminen seka olosuhteiden muuttuminen. (Manninen 1984, 14-15)

4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtuman jarjestaminen alkaa suunnitteluvaiheella, joka on tapahtuma-
prosessin tarkein ja aikaa vievin osio. Suunnitteluvaiheen on hyva alkaa
pari kuukautta ennen tapahtumaa, jotta kaikki mahdolliset jarjestelyt saa-
daan tehdyksi. Tapahtuman jérjestimiseen pétee tdysin sanonta: “hyvin
suunniteltu on puoliksi tehty”. (Vallo & Hayrinen 2012, 157)

4.1 Projektisuunnitelma

4.1.1 Tavoite

Tapahtumalla pitad olla jokin tavoite, jotta jokaisessa tapahtuman jarjes-
tdmisen vaiheessa voidaan peilata tekemisia tavoitteeseen; ollaanko oikeil-
la jéljilla ja saadaanko aikaan tavoiteltu tapahtuma? Tapahtumakévijat
saavat heti tapahtumaan saapuessaan kuvan siit4, ettd heitd on ajateltu ja
tapahtumalla on jokin tarkoitus. Tavoitteen muodostaminen auttaa myos
arvioimaan tapahtuman onnistumista: Paastiinko tavoitteeseen? Tapahtu-
malla taytyy olla jokin muu syy kuin perinteeksi muodostuminen. Silla on
kuitenkin ollut syntyhetkell& jokin tavoite, joka pitaa pitdd mielessa tapah-
tumaa jérjestettéessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 109-113)

Runkomaden iltamille asetettiin useampi tavoite riippuen tarkastelunako-
kulmasta. Agropit Osk asetti omat tavoitteensa tapahtumien suhteen. Sen
tavoitteena oli ensisijaisesti houkutella mahdollisimman paljon kavijoita ja
tehdd mahdollisimman paljon voittoa. Agropit Osk:n tavoitteena oli kir-
kastaa yrityskuvaa ja mainostaa itseddn. Asiakkaiden nakokulmaa miettien
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tavoitteeksi asetettiin tuottaa laadukkaita tapahtumia, joissa ihmiset viih-
tyvat ja haluavat tulla vield uudelleen. Projektipdéllikon tavoitteena oli
oppia tapahtuman jarjestamisestd, markkinoinnista seké organisoinnista.

4.1.2 Tuote

Runkomaéen iltamien tuotteeseen kuuluu useita eri osia, kuten palvelua ja
fyysisid osia. Asiakkaalle halutaan luoda tarjooma eli kokonaisuus, joka
tyydyttdd hénen tarpeitaan. Pyritddn vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja
tuottamaan hénelle arvoa. lltamilla on ydintuote, jonka ymparille luodaan
lisatuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2011, 195-203)

Runkomaéen iltamien ensisijainen tuote on paasylippu iltamiin. Lipputar-
jonta on laaja, silla jokaisen asiakkaan tarpeisiin yritetddn vastata. Nor-
maalia lippua myydaan seké ovelta ettd ennakkoon. Ennakkolippu on hie-
man halvempi kuin ovelta ostettu, mik& houkuttaa ostamaan lipun etuka-
teen ja toisaalta vahentdd ruuhkaa tapahtuman ovella. Yhdistelmalipulla
saa kaksi lippua iltamiin sek& kahden hengen majoituksen. Tdma lippu on
niille asiakkaille, jotka tulevat kauempaa ja haluavat viihtya tapahtuma-
paikalla pidempaén. Sarjalippu oikeuttaa padsyn kaikkiin iltamiin huo-
keammalla hinnalla. Tdman toivotaan synnyttdvan kanta-asiakkaita, jotka
saapuisivat jokaiseen tapahtumaan.

Pelkka paasylippu, joka lupaa asiakkaalle elamyksi& esiintyjien muodossa,
ei yksin riitd. lltaan halutaan tuoda lisdarvoa ja taata asiakkaiden viihtymi-
nen, joten esiintyjien lisdksi asiakkaat saavat halutessaan lisatuotteita. 1I-
tamalipun ostamisen lisaksi asiakkaille tarjotaan lisatuotteiden muodossa
muun muassa anniskelutiskin ja kahvion antimia. Tapahtuma-alueelle jar-
jestetddn myos tekemista, kuten tikan- ja pallonheittoa.

4.1.3 Ajankohta ja paikka

Ajankohta ja paikka on oltava mietittyna aikaisin, jotta tapahtuma voidaan
jarjestédd sen ympérille ja mainostus voidaan aloittaa. Runkomaen iltamat
jarjestetadn joka kesdkuukausi eli kolme kertaa kesan aikana. Iltamien
paivamaarat ovat 7.6., 12.7. ja 9.8. Paivamadrat valikoituivat sen perus-
teella, miten arvelimme kesalla olevan lamminté ja miten tapahtumapaik-
ka Mustialan Laihon lato on kéytettévissa.

Tapahtuma alkaa klo 20.00 ja paattyy klo 00.00. On ajateltu, ettd ensim-
maéinen tunti on naytelmaa tai stand up -esitysta. Esityksen loputtua bandi
aloittaa soittamisen noin kello 21.00 ja soittaa aina puoleen y6hon asti.

Runkoméen iltamia jarjestettdessd on otettava huomioon tapahtuman idea.
Jotta oikea tunnelma saataisiin aikaan, on iltamat jarjestettavé ladossa. Ja
viel4d Mustialan alueella, kuten perinteisesti Runkomaden iltamat on sielld
jarjestetty. Mustialan alueen Laihon lato on valmistunut vuonna 1930 ja
sen on nimensd mukaisesti rakennuttanut Antto Laiho. Traktorihallina se
on toiminut vuoteen 2008 asti, jonka jalkeen se kehitettiin juhlakéyttoon.
Laihon ladossa jarjestetddn tapahtumia haista tansseihin ja suuriin juhliin.
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Kuval.  Tapahtumapaikka Laihon lato

Mustiala sijaitsee Tammelan kunnassa keskeisella paikalla isojen teiden
laheisyydessd. 10-tie kulkee ihan ohitse ja 2-tielle on matkaa vajaa 10 km.
Tammelan keskustaan on matkaa 1,5 km ja Forssaan 10 km, joten lahiseu-
dun asukkaat péésevat helposti paikalle. Tammela on hyvin suosittu mok-
kikunta, joten kesaisin kunnan vakiluku kasvaa, mika taas tuo potentiaali-
sia kavijoita iltamiin. Mustiala on hyvin tunnettu késite lahiseudun asuk-
kaille ja ndin ollen tuttu paikka.

4.1.4 Aikataulu

Tapahtuman jarjestdmisen prosessia voidaan seurata tarkasti hyvin tehdyn
aikataulun avulla. Sen avulla voidaan ennakoida projektin kulkua ja arvi-
oida prosessin sujumista. Aikataulun avulla tydtaakkaa voidaan jakaa, lait-
taa asiat tarkeysjarjestykseen ja sopia projektiryhmén jésenten vastuista.
Tarkan aikataulun tekeminen helpottaa myShempaa stressid ja auttaa
muistamaan tehtavat asiat paremmin. (Ruuska 2012, 49)

Runkoméen iltamille tehddén kaksi aikataulua: toinen karkea “muistilista”
projektipaallikolle ja toinen tarkempi tehtdvalista tapahtumaviikolle. Pro-
jektipaallikon aikataulussa on listattu ne tehtavat, jotka projektipaallikon
taytyy hoitaa ennen tapahtumaa. Toisessa on tarkka aikataulu tapahtuma-
viikolle, jossa nékyy projektiryhman jésenten eri vastuut ja tehtavat.
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4.1.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on hyvé tyokalu suunnitteluvaiheessa, silla sen avulla
néhdaan konkreettisesti missa menndén ja mita toimia on tehtava. SWOT
tulee englanninkielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heik-
koudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhkat). Analyysin avul-
la arvioidaan niin siséisid kuin ulkoisia tekijoitd. Siitd on paljon apua, jos
se tehd&an kunnolla ja siita saatuja tuloksia kaytetaan avuksi paatoksente-
ossa. (Viitala & Jylhd 2011, 59-60)

Vahvuudet

Tapahtuman jarjestdjilla on jo kokemusta Runkoméen iltamien jarjestami-
sestd, joten tapahtuman jarjestdmisen heikot kohdat tunnetaan. Edellis-
vuoden vastaavasta tapahtumasta on opittu ja nyt pyritaan jarjestamaan en-
tistd parempi tapahtuma. Valmiita asiakkaita on myds, silla edellisen vuo-
den kavijat olivat tyytyvaisia tapahtumaan ja tulevat suurella todennékéi-
syydella uudestaan. Runkoméen iltamien vahvuutena on myos tapahtuma-
paikka, joka on idyllinen ja kaunis ja jonne kavijoiden on helppo ja muka-
va tulla.

Heikkoudet

Ladossa ei ole lammitystd, joten kylman saan sattuessa kévijamaara jaa
huomattavasti suunniteltua pienemmaéksi. Runkomaen iltamat on tapahtu-
ma, joka tarvitsee poutaisen ja lampiman séan onnistuakseen.

Mahdollisuudet

Mustiala on monelle ennestéén tuttu, joten oikealla markkinoinnilla tapah-
tuma keraa suuren kavijamaéaran. Jos suosiota riittdd, Runkomaen iltamista
voi tulla jokakeséinen tapahtuma Mustialaan.

Uhat

Uhkana on tietenkin huono séa, silla tapahtumien ajankohdat on pitanyt
lyoda lukkoon tietdmattd tulevasta séatilasta. Uhkana on myods markki-
noinnin epaonnistuminen eli ei 16ydetd sopivia keinoja, joilla kohdistaa
markkinointi juuri oikealle kohderyhmalle.

4.1.6 Projektipaallikko

Projektipaallikko on vastuussa koko tapahtumasta ja kaikesta siihen liitty-
vasta. Han on vastuussa suunnittelusta, delegoinnista ja budjetoinnista se-
k& johtaa koko tapahtumaprosessia. Hanen vastuullaan ovat aikataulujen ja
toimintasuunnitelmien teko seka kokoukset ja briiffaukset yhteistyokump-
paneiden ja projektiin osallistuvien kanssa. Projektip&allikon on huolehdit-
tava, ettd tapahtuman visio on mielessa myos projektiryhmalld. Tarkeinté
on varmistua, ettd kaikki tietdvat mité sovittiin ja asiat hoituvat. (Vallo &
Hayrinen 2012, 230)

Projektipdallikon on oltava moniosaaja, silld hénen pitdd hallita niin talo-
uspuolen kuin johtamisen tiedot ja taidot. Hanen on oltava tarpeeksi ja-
makka, jotta tapahtuman tavoitteet saadaan tdytetyksi. Projektipééallikon
on oltava hyva kommunikoimaan ja omattava hyvét neuvottelutaidot, jotta
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hén voisi toimia johdonmukaisesti ja saada asioita eteneméaén. (liskola-
Kesonen. 2004. 38-39)

4.2  Markkinointiviestinta

Markkinointi on tarked osa iltamien onnistumista. Ilman markkinointia ei
tule kévijoita ja ilman kavijoita ei tule koko tapahtumaa. Markkinoinnille
on tehtdva suunnitelma ja sitd kautta asetettava tavoitteet. llman selkeité
keinoja ja tavoitteita markkinointi ei ole tehokasta.

Tapahtuman markkinoinnissa on tunnettava kohderyhmat ja eri keinot nii-
den saavuttamiselle. On muistettava myo6s sisdinen markkinointi, jotta or-
ganisaation sisélla toimivat sitoutuvat tapahtumaan. Sisainen markkinointi
on my0s tapa johtaa henkilost6a palvelemaan asiakkaita hyvin ja tavoitte-
lemaan tapahtuman tavoitetta. (liskola-Kesonen. 2004. 56)

4.2.1 Asiakassegmentti

Asiakkaina toimivat Tammelan ja Forssan seudun asukkaat sekd keséa-
mokkildiset, silla haluamme saada Mustialaa tutuksi. Mustialan tdméanhet-
Kisid ja vanhoja opiskelijoita halutaan tavoittaa myds, silla tavoitteena on
jarjestadd opiskelijoille ja valmistuneille tekemistd kampusalueella myos
kesdaikaan.

Asiakassegmentin maarittdminen vaikuttaa suuresti markkinointiviestin-
nén suunnitteluun. Kohderyhmé& maara sen, miten on mainostettava, mil-
lainen tuotteen pitéa olla ja millaisen arvon tapahtumat haluavat antaa ké-
vijoille. Tapahtumakavijat valitaan asiakassegmenttiin psykograafisten te-
kijoiden avulla eli arvojen, mielipiteiden ja elaméntyylin avulla. (Viitala &
Jylh& 2011, 107-109)

Kohderyhma méaaraé pitkalti sen, millaista tapahtumaa ollaan jarjestamas-
sd. Tapahtumiin halutaan saada noin 150 kavijaa, jotka viihtyvéat maaseu-
dun idyllissd, arvostavat perinteitd ja nauttivat yhdesséolosta ja tanssimi-
sesta. Tama on muistettava tapahtumia suunniteltaessa, jotta taattaisiin
asiakkaiden viihtyminen ja tapahtumien onnistuminen. (Vallo & Héyrinen
2012, 122)

4.2.2 Kilpailu

Tapahtumia jarjestettdessa on otettava huomioon kysynta ja kilpailu. Ky-
syntad 10ytyy varmasti lahiseudun asukkaiden toimesta, silla I&hiseudulla
jarjestetadn kesatansseja usein. Namé tanssit myos kilpailevat Runkoméaen
kanssa kévijoistd. Runkomaen iltamat eroavat kuitenkin merkittavasti pe-
rinteisista tansseista, silla iltamissa on myos esiintyjia. lltamia ei muuten-
kaan jarjestetd l&hiseudulla usein, joten Runkomaen iltamat erottuvat jou-
kosta.
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4.2.3 Tavoite

Markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa kohderyhma tehokkaasti pienilla
kustannuksilla. Tavoitteena on saavuttaa 150 kédvijan maara jokaiseen il-
tamailtaan. On keksittdva oikeat markkinoinnin keinot, jotta tavoitteeseen
paastaisiin.

4.2.4 Mainonta

Mainonta on yrityksen tuotteista ja palveluista tiedottamista. Mainonta
kohdistuu yleensd suureen joukkoon, mutta pienemmille kohderyhmille
kohdistettu mainonta on yleistynyt. Mainonta voi olla pitkékestoista bran-
din luomista tai lyhytkestoisia kampanjoita. Mainonnan tavoitteena on toi-
saalta rakentaa yrityskuvaa ja toisaalta saada kohderyhmé kéyttaytymaan
tietylla tavalla. Mainonnan keinoja on useita, esimerkiksi lehtimainonta,
televisiomainonta ja ulkomainonta. Mainonta voi olla informoivaa, muis-
tuttavaa, suostuttelevaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. (Bergstrom &
Leppéanen 2011, 337-338)

Runkomaéen iltamia mainostetaan mainosjulisteilla, joita sijoitetaan Tam-
melan ja Forssan kauppojen seinille seka ilmoitustauluille. Julisteita sijoi-
tetaan myds Mustialan alueelle, silla Mustialassa on paljon kavijoita kesai-
sin. Projektip&allikko suunnittelee ja tekee mainosjulisteet itse.

Mainostilaa ostetaan paikallisesta Tammelassa tapahtuu -julkaisusta, joka
jaetaan kaikille Tammelan asukkaille ja kesamokkiléisille. Julkaisussa lue-
tellaan kaikki Tammelan seudun kesdtapahtumat, joten iltamat ovat tieten-
kin mukana. Talld tavoin saadaan tavoitettua kohderyhma “Tammelan 1a-
hiseudun asukkaat ja kesamokkildiset”.

Agropit Osk lahettdd kesdn aikana esitteen, joka jaetaan Tammelan seu-
dulle. Runkoméen iltamat saavat mainostilaa % esitteen alasta. Esite lahe-
tetddn heindkuun alussa, joten mainos ei ehdi kesékuun iltamiin, mutta ke-
rad kuitenkin kavijoitd heindkuun ja elokuun iltamiin. Erillista lehti-
mainosta ei koeta tarpeelliseksi tehdd, sill& se on kallis ja kahteen eri paik-
kaan hankitut mainostilat koetaan riittaviksi.

Mustialan tienvarteen pystytetddn mainoskyltit, jotka jokainen Mustialan
lapi ajava nékee. Niissé kerrotaan Runkoméen iltamien ajankohta, paikka
ja esiintyjat. Kyltit ovat tehokas ja toistuva tapa markkinoida.

Facebook-tapahtuma perustetaan Facebookiin, mutta siitd lisdad luvussa
4.2.6.

4.25 Mainokset

Runkoméen iltamien mainosjulisteet suunnitteli ja valmisti tapahtumien
projektipaallikkd. Mainokset haluttiin suunnitella siten, etti ne eroaisivat
muiden samankaltaisten tapahtumien, kuten tanssien, mainoksista. Kaksi
ensimmaistd mainosta ovat hyvin samankaltaisia, koska sill& halutaan tuo-
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da toistoa ja potentiaaliset asiakkaat tunnistaisivat ne paremmin. Viimeis-
ten iltamien mainoksessa on ldhdetty noudattamaan samankaltaista kaavaa
kuin perinteisissa tanssimainoksissa.

KOM4, 4
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|| puh. 0503557114

,-F‘;&} :

-~

Yhteistyossa:

&) LAHITAPIOLA LOIMI-HAME ™ 5

Kuva?2.  Runkoméen iltamien kesdkuun mainosjuliste.
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0.00

Stand up show:
Ville Saarenketo

Tanssiorkesteri Lilja

Liput 15 € Ennakkoon 12 €

Lippupaketti majoituksella 80 € (sis. kaksi paasylippua seka
majoituksen kahdelle)

Liput ja lisétietoa: .
heidi.punna@agropit.com
puh. 050 3557114 AGROPI C3K

Laihon lato, Monkontie 10, 31310 Mustiala

Kuva3.  Runkoméen iltamien elokuun mainosjuliste

4.2.6 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on internetissa olevaa sisaltdd, joka on kéyttdjiensa
luomaa. Puhutaan yleensé erilaisista nettisivuista, joiden sisalléntuottajia
ovat muut kuin omistajat tai tyontekijat. Sosiaalinen media on vuorovai-
kutteista ja kuka tahansa voi luoda oman nékoistddn materiaalia interne-
tiin. (Olin 2011, 10) Suurin sosiaalisen median markkinointikanava on Fa-
cebook, jolla on noin puoli miljardia kavijéa péivittain ja lahes 2,5 miljoo-
naa suomalaista kayttd4 Facebookia paivittdin. (Facebook-tilastoja 2014.)

Runkoméen iltamia mainostetaan Facebook-markkinoinnin avulla. Face-

book on paras keino saavuttaa osa asiakassegmentin kohderyhmésta eli
Mustialan nykyiset ja entiset opiskelijat. Jokaista iltamapdivaé kohden pe-
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rustetaan Facebook-tapahtuma, jonne kutsutaan kaikki potentiaaliset kavi-
jat. Kutsutut vieraat saavat myos kutsua omia ystaviaan tapahtumaan. Ta-
pahtumasivua pdivitetddn usein, jottei lahestyvid tapahtumia unohdeta.
Jarjestetadn myds jokaisen Facebook-tapahtuman yhteydessé arvonta, jos-
sa jokaisen tapahtumaa jakaneen kesken arvotaan kaksi paasylippua ilta-
miin. Tapahtumaan voi liittyd vapaasti, joten mahdollinen osallistujien
madra nahdaan etukéteen.

4.2.7 Aikataulu
Markkinointiviestintdan tehdaén aikataulu, jotta markkinointi toimisi kun-
nolla. Markkinoinnin epdonnistuminen myohdstymalla halutaan est&a ai-
kataulun avulla.

Markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelma valmis 2,5 kk ennen ensim-
maéisté tapahtumaa
Tapahtuma Facebookiin 1 kk ennen jokaista
tapahtumaa
Mainokset tehty ja levitetty 1 kk ennen jokaista
tapahtumaa
Tienvarsimainokset paikalla 2 vk ennen jokaista
tapahtumaa

4.3 Taloussuunnitelma

Tapahtumaa suunniteltaessa on otettava erityiseen huomioon myds talous-
puoli. Budjetti on suunniteltava huolella ja sitd varten on tehtéva selvityk-
sid. Kunnolla tehtynd sitd voi kayttdd apuna paatoksenteossa ja sitd voi
muokata tapahtuman muuttuessa. Budjetti kannattaa tehdd mahdollisim-
man realistisesti ja pyrkid pysymaéan siind. Tapahtuman tulos lasketaan yk-
sinkertaisesti siten, ettd tuloista vdhennetddn menot. (liskola-Kesonen.
2004. 76)

Runkoméen iltamien tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri ta-
loudellinen voitto sek& kohentaa sekd Agropit Osk:n ettd Mustialan ima-
goa. lltamista yritetddn antaa mahdollisimman hyva kuva, jotta iltamiin
saapuisi mahdollisimman paljon k&vijoitd tavoitteen saavuttamiseksi.
Runkomaen iltamiin on luotu budjetti pitkélti edellisen kesan iltamia mu-
kaillen, mutta parannuksia on yritetty tehda. Budjetti I0ytyy liitteena.

[ltamien tuloista puolet tulee paasylipuista, joita on suunniteltu myytavan
150 kappaletta. Samalla tavoitekavijamaaralla on laskettu anniskelun tuot-
to, joka on lahes puolet tuloista. Muut tulot on ajateltu tulevan kahviosta ja
sponsoreilta.

Menoista yli puolet kuluu esiintyjien palkkioihin. Osansa vievat myos lu-
vat, jarjestyksenvalvojat ja erilaiset tarvikkeet.
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4.4

4.5

Sponsorit ja yhteistyokumppanit

[ltamiin yritetddn saada mahdollisimman paljon sponsoreita, joille myy-
daén mainospaikkoja mainosjulisteista seka paasylipuista.

Runkoméen iltamien yhteistyokumppaneita ovat Mustialan Matkailu, Ku-
ninkaankartanon Panimo sekd HAMK Mustiala. Yhteistyokumppaneiden
kanssa iltamat tekevat molempia osapuolia hyddyttavaa yhteistyota. llta-
mien anniskelu hoituu yhteistydssa Panimon kanssa ja Matkailun kanssa
myymme yhteistd lippupakettia, jota markkinoimme molemmat tahoil-
lamme. Téllaisen markkinointiyhteistyon kautta saamme enemman néky-
vyyttd. HAMK Mustiala tukee Runkomaden iltamia tarjoamalla puitteet ta-
pahtumalle ja koristeet tapahtumapaikalle. Vastaavasti me tarjoamme na-
kyvyytta Mustialalle.

Esiintyjat

Jokaisiin iltamiin hankitaan eri esiintyjat, jotta samat kévijat voivat tulla
useampana iltamailtana ja kokea aina jotain uutta. Kuten iltamaperintee-
seen kuuluu, jokaisiin iltamiin hankitaan naytelméé seka tanssibandi. Jo-
kainen esiintyja on mietitty siten, ettd kyseinen esiintyja sopii Runkomaen
iltamiin tyyliltdén ja imagoltaan. Esiintyjien on oltava luotettavia, jottei tu-
le sellaista tilannetta, ettd esiintyja jattaisi kokonaan tulematta. Tapahtu-
man kohderyhmad, teema seké esiintyjan rooli tapahtumassa pitda kertoa
esiintyjélle ennen tapahtumaan tuloa. (Vallo & Hayrinen, 204—206)

Ensimmaisiin iltamiin kesakuussa tulee soittamaan Jari & Taika -yhtye,
joka tuli tunnetuksi vuoden 2011 Uuden Musiikin Kilpailusta. Yhtye soit-
taa tanssimusiikkia, suomipoppia ja iskelm&a. Bandin vanhahtava pukeu-
tumistyyli on kuin luotu Runkoméen iltamiin ja latotansseihin. Ennen
béndin aloittamista tarvitaan ndytelmég, jonka hoitaa Riihimden nuorisote-
atterin improvisaatioryhma.

Heindkuun iltamiin on ajateltu jotain uutta eli ndytelmén sijaan lavalle as-
tuu ensimmaisend stand up -koomikko Arimo Mustonen. Béndinad toimii
viime vuodesta tuttuun tapaan veljekset Mika & Turkka Mali. He ovat
Tammelasta kotoisin oleva parivaljakko, joka on tullut tunnetuksi muun
muassa kappaleellaan "Runkomaen iltamat”.
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Kuva4.  Tapahtumalavalla stand up -koomikko.

Viimeisten iltamien toivotaan kerddvan varsinkin nuoria kavijoita, silla
esiintyjakattaus on varsin nuorehkoa. lllan aloittaa stand up -koomikko
Ville Saarenketo, joka stand up:n lisdksi soittaa ja laulaa. Bandina toimii
loimaalainen nuorison suosiossa oleva Tanssiorkesteri Lilja.
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Kuva5.  Tapahtumalavalla tanssiorkesteri.

46  Kéytdnnon valmistelut

4.6.1 Rakenteet

Tapahtumapaikka on valmisteltava hyvin ja hyvissé ajoin ennen tapahtu-
man alkua. On varmistuttava paikan soveltuvuudesta juuri kyseisen tapah-
tuman jarjestdmiseen (Vallo & Héayrinen, 139-143). Laihon lato sopii eri-
tyisen hyvin kyseiseen tapahtumaan, silla ladossa on kaikki tarpeellinen il-
tamien jarjestdmiseen. Ladossa on lava, jossa esiintyjat ja bandi nékyvét
hyvin yleisélle. Lavan takana on takahuone, jossa esiintyjét ja bandi voivat
lepéilla. Ladon perdlld on anniskelutiski, josta asiakkaat voivat tilata juo-
tavaa ja mennd ulos anniskelutelttaan nauttimaan virvokkeista. Lavan ja
anniskelutiskin vélissé on tilava tanssilattia, joka on pinnaltaan tehty juuri
tanssimista varten. Naytelman ajaksi lattialle on aseteltu penkit, jotka siir-
retddn nopeasti pois esityksen jalkeen b&ndin aloittaessa. Tanssilattiaa
reunustavat penkit, joissa tanssijat voivat levahtda ja odotella vuoroaan.
Ladossa jarjestetadn kesaisin usein tapahtumia, joten paikka on hyvin pi-
detty. Ymparistod on mahdollisuus koristella, ja ajatus olisi, ettd paikalle
tuodaan koivuja sek& valkoisia aitoja. Laihon lato sijaitsee idyllisella pai-
kalla peltojen ja laidunten syleilyssé. Lahella sijaitsee parkkipaikka, johon
vieraat voivat helposti jattaa autonsa iltamien ajaksi.
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Kuva 6.  Tapahtumapaikka Laihon lato tapahtuma-aikaan

4.6.2 Turvallisuus, luvat ja ilmoitukset

Laihon ladossa jarjestetddn kesan aikana useita muita tapahtumia, joten
pelastussuunnitelma on tehty. Runkomaen iltamissa on paikalla kaksi jar-
jestyksenvalvojaa, toinen varsinainen jarjestyksenvalvoja ja toinen valiai-
kainen jarjestyksenvalvoja. Poliisille tehddan ilmoitus yleisétilaisuudesta
vahintdan viisi vuorokautta ennen tilaisuutta. Kokoontumislaissa on perus-
teltu kaytannot, joiden mukaan Runkomaen iltamat ei ole yksityinen tilai-
suus ja siihen tarvitaan viranomaisilta lupa. (Yleisotilaisuus n.d.)

4.6.3 Puhtaanapito

Ennen iltamien alkua tapahtumapaikka Laihon lato lakaistaan ja mopataan
kauttaaltaan. Pihalta kerataan pois irtoroskat. Kéaymaldiden kunto ja tar-
vikkeiden riittdvyys tarkistetaan. Tapahtuma-alueelle sijoitetaan tarpeeksi
roska-astioita, joihin kavijat voivat heittda jatteensa. lllan aikana jérjestajat
tarkkailevat yleista siisteytta. Illan paatteeksi roska-astiat kerataan yleiseen
jateastiaan. Tapahtumapaikka siivotaan lopuksi samalla lailla kuin ennen
tapahtumaa.

4.6.4 Anniskelu

Anniskelu tapahtuu ladon siséll& olevasta anniskelutiskistd. Anniskelualu-
etta on ladon sisdosat seké ladon yhteydessa oleva teltta. Anniskelualue ra-
jataan niin, ettd asiakas voi sen selvasti huomata. (Anniskelualueen rajaa-
minen n.d.)
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Kuva7.  Anniskelualue on rajattu ladon sisatilojen lisaksi kuvassa nakyvaan telttaan

4.6.5 Kahvio

Runkoméen iltamien aikaan kahviona toimii pop-up-teltta, joka sijoitetaan
ladon l&heisyyteen. Kahviossa myydadn erilaisia virvokkeita, kuten kah-
via, limutolkkeja sekd sémpyloita ja makkaraa.

Kuva8.  Yhdistetty kahvio ja lipunmyyntikoju kuvassa vasemmalla.
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4.7

Jalkitoimenpiteet

Tapahtuman jalkeen aloitetaan jalkimarkkinointi. On kohteliasta kiittaa
esiintyjia ja asiakkaita seka tapahtuman jarjestamiseen osallistuneita hen-
kiloita. Asiakaspalautteen kerddminen on tarkeéé, jotta omaa onnistumista
voidaan pohtia ja seuraavaa tapahtumaa voidaan parantaa. (Vallo & Hay-
rinen 2012, 180-181) Runkomaen iltamissa ei keré&ta kirjallista asiakaspa-
lautetta, vaan asiakkaiden kanssa kaydaan keskusteluja ja niiden kautta ke-
ratédan palaute. Asiakkailta saadut palautteet k&ydaan lapi loppupalaveris-
sa, joka kdydaan tapahtuman jarjestdmisessd mukana olleiden henkildiden
kesken.

Tapahtumien jalkeen kéaytyjen loppupalaverien anti on hyvé tallettaa myods
kirjallisessa muodossa. Tapahtumien suunniteltu ja toteutunut budjetti on
hyva kayda l&pi seuraavaa kertaa ajatellen. (Vallo & Hayrinen 2012, 188)

5 POHDINTA

5.1 Tapahtuman tavoitteet

Runkoméen iltamat onnistuivat joiltakin osin padsemaan tavoitteisiinsa.
Asiakkaiden nakodkulmasta katsottuna iltamat onnistuivat hyvin, silld ih-
miset viihtyivat tapahtumassa ja moni oli useammassa kuin yhdessa ilta-
matapahtumassa kesan aikana. Hyvéa palautetta tuli asiakkailta ja moni
kiitteli, kun vanhaa perinnetta oltiin nostamassa uudelleen esiin. Usea ke-
hui tapahtumapaikan miljo6té ja tunnelmaa. Kukaan ei antanut negatiivista
palautetta tapahtumien jarjestdmisestd, kuten ettd jokin olisi ollut pahasti
pielessa.

Agropit Osk:n tavoitekavijamaara alittui. Jonain iltana asiakkaita oli vain
puolet suunnitellusta. Mutta tavoite yrityksen mainostuksesta onnistui.
Agropit Osk sai monta asiakaskontaktia ja moni kiinnostui yrityksesta ja
sen tuotteista. Tapahtuman jérjestdminen oli hyva keino herattdd ihmisten
mielenkiinto Agropit Osk:ta kohtaan.

Projektipaallikko paasi tavoitteeseensa oppia uutta. Ja paljon tulikin uutta
tietoa ja kokemuksia, varsinkin johtajuudesta. Sai oppia miten delegoida
tehtdvid, miten aikatauluttaa ja miten viestia oikein. Paljon kokemusta tuli
my6s markkinoinnista ja talouden suunnittelusta. Tapahtuman jarjestami-
seen tarvitsi siis l&hes kaikkea liike-el&mén tietotaitoa.

Vaikka tapahtuman jarjestdminen on aikaa vievaa ja taloudellisesti riskial-
tis markkinointikanava, siitd on onnistuessaan paljon hyotya. Asiakkaiden
kanssa paasi keskustelemaan kasvotusten ja sai hyvia kehittdmisen kohtei-
ta muihinkin Agropit Osk:n yritystoimintoihin. Moni tapahtumakavija
péési tutustumaan yrityksen jaseniin ja itse yrityksen toimintaan.
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5.2 Tapahtumien arviointi ja analysointi

Tapahtumat jaivat huomattavasti taloudellisesta tavoitteistaan. Tama joh-
tuu asiakkaiden vahaisestd maarasta ja sponsoreiden puuttumisesta. Bud-
jetti olisi pitanyt tehdé realistisemmin ja ottaa paremmin huomioon pahin
mahdollinen tilanne. Menot pysyivat samoina kuin taloussuunnitelmassa,
mutta tulot oli arvioitu lilan optimistisesti. Toteutunut budjetti on liitteena.

Markkinoinnissa olisi ollut parantamisen varaa. Nyt keskityttiin kahteen
kohderyhméén (lahiseudun asukkaat ja Mustialan opiskelijat), joten tapah-
tumia piti markkinoida kahdella eri tavalla. Jos olisi keskitytty ja kéytetty
resurssit yhteen kohderyhmaén kerrallaan, tulos olisi ollut parempi. Nyt
markkinointi oli vain pintaraapaisua yrittden vaikuttaa molempiin kohde-
ryhmiin. Mustialan opiskelijoille tarkoitettu Facebook-tapahtuma antoi
véaaran kuvan osallistujien madrasta, silla tapahtumaan oli sen mukaan tu-
lossa paljon enemmaén kavijoita kuin todellisuudessa. Aina on siis varau-
duttava no-show-tapauksiin.

Parhaimmaksi markkinointikeinoksi nousi suoraan asiakkaille tulleet esit-
teet. Agropit Osk:n esite, jossa oli Runkomaen iltamien mainos, lahetettiin
heindkuun alussa ja hein&dkuun iltamissa olikin ylivoimaisesti eniten ihmi-
Sié.

Tapahtumille ei saatu kuin yksi sponsori useista kyselyistda huolimatta.
Tama voi johtua siitd, ettei sponsorikyselyihin valmistauduttu tarpeeksi
hyvin. Toisaalta Runkoméen iltamat ei ole viela niin suosittu ja suuri ta-
pahtuma, ettd muut yritykset innostuisivat ostamaan mainospaikkoja silta.

Todella térked ja opettava asia jai pienemmalle huomiolle, nimittéin lop-
pupalaverit. Pientd keskustelua kéytiin aina tapahtumien jalkeen, mutta
keskustelujen tuloksia ja palautetta ei otettu kunnolla huomioon. Tamé na-
Kyi aina seuraavien iltamien jarjestamisessd, jolloin samoja virheita tois-
tettiin. Runkomaen iltamat olisi pitdnyt analysoida kunnolla ja tehda kir-
jalliset raportit, jotta seuraavalla kerralla olisi tehty asiat paremmin.

5.3 Kehittdmiskohteet

Ensisijainen kehittdmiskohde on markkinoinnin keskittdminen yhteen
kohderyhméan. Téalloin kaikki mahdolliset resurssit voidaan kayttaa sii-
hen. Yhden kohderyhmén valinta auttaa myos iltamien suunnittelussa ja
saadaan aikaan juuri kohderyhmén nakdinen tapahtuma. On vaikeaa jar-
jestaa sellaista tapahtumaa, joka sopisi ihan kaikille.

Lipunmyynnissé kannattaa myyda mahdollisimman paljon ennakkolippu-
ja, jotta saadaan varmistettua k&vijamaaré jo etukateen. Talléin ei myos-
k&én saatila vaikuta tapahtuman onnistumiseen.

Vaikka iltamiin tehtiin aikatauluja, ne olisivat voineet olla viel& tarkempia.
Aikataulut helpottavat jarjestamisen stressid, kun kaikki muistettavat ja
tehtdvét asiat ovat ylhaalla. Ja vaikka aikataulujen olemassaolo on tarkeaa,
niin yhta tarkedd on, ettd jokainen tapahtuman jarjestdmisessa mukana
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5.4 Visio

oleva tiet&d aikataulujen sisallon. Projektipaallikon viestinté on elintarkeaa
tapahtuman onnistumisen kannalta.

Paamaara olisi, ettd Runkomaen iltamat tulisivat suosituksi kesatapahtu-
maksi, jonne saapuisi kavijoitd ympari Tammelan seutua. Tdméa onnistuu,
kunhan iltamille 16ytyy innokas jarjestava taho ja tarpeeksi toistuvuutta
joka vuosi. Runkomaen iltamien on jatkettava perinnettd, jossa kavijat tun-
tevat iltamien mahtavan tunnelman ja sanovat tulevansa ensi kerralla uu-
destaan.

5.5 Tapahtuma osana markkinointia

Tapahtumien jarjestaminen on hyvé keino toteuttaa yrityksen markkinoin-
tiviestintdd. Vaikka tapahtumamarkkinointi on mielletty usein osaksi suh-
detoimintaa, niin tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan toteuttaa kaik-
kia markkinointiviestinnén osia. Tiedotus- ja suhdetoimintaan sek& myyn-
nin edistdmiseen tapahtumamarkkinointi sopii hyvin, silla molempien ta-
voitteena on imagon parantaminen ja verkostosuhteiden yllapito. Mutta
my6s mainontaan ja myyntityéhon voidaan soveltaa tapahtumamarkKki-
nointia. Ostajan on miellyttdva ostaa myyjalta ilman taustahalinié aidossa
kahden ihmisen valisessé vuorovaikutustilanteessa. Jos tapahtuma on on-
nistunut, asiakas tuntee itsensa tarkeaksi. Tama tunteisiin vetoava l&hes-
tymistapa antaa evaat myyda vield enemman. Myds mainontaa voidaan to-
teuttaa tapahtumamarkkinoinnin kautta. Tapahtumassa yrityksell& voi olla
tavoite herattad mielenkiintoa ja ostohalua tuotettaan kohtaan tai muokata
asenteita, jotta asiakkaat ostaisivat yrityksen tuotteita.

Tapahtumiin voi paattdd itse tavoitteen, johon pyrkid. Jos kaytetaan
AIDASS-mallia hyvéksi, voidaan paattdd halutaanko tapahtuman aikana
paasta ensimmadiselle portaalle vai portaikon ylédpaéhan. Halutaanko vain
herattdd asiakkaan ostohalu vai halutaanko saada asiakas ostamaan ja
varmistua tyytyvaisyydestd. Palaute tapahtumasta ja sen tavoitteista saa-
daan heti, eiké esimerkiksi tarvitse odottaa mainoskampanjan paattymistéa.

Suhdemarkkinoinnin ollessa kasvava markkinointikeino, tapahtuman jar-
jestdaminen sopii paremmin kuin hyvin yritykselle, joka haluaa vaalia ver-
kostoja. Tapahtuman voi suunnitella juuri tietylle kohderyhmalle juuri tie-
tynlaiseksi ja tietty tavoite mielessd. Onnistunut tapahtuma ja& kavijalle
mieleen ja jattad positiivisen kuvan jarjestavasta yrityksesta. Mikéa olisi-
kaan parempi tapa markkinoida kuin aito ihmisten valinen kohtaaminen ja
eldmyksen tuottaminen asiakkaalle?
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Liite 1
AIKATAULU
vko | Tehtévét tyot
12 | Laskelmat, projektisuunnitelma. Alustavat neuvottelut tapahtumapaikasta.

13 | Markkinointisuunnitelman ja aikataulun tekoa. Béndien ja esiintyjien kartoitus.

15 | Mainoksen tekemistd. Sponsoreiden kartoitusta. Neuvottelut yhteistyékumppa-
neiden kanssa.

18 | Sponsorit hankittu. Esiintyjat hankittu.

19 | Mainokset valmiit. Mainosten jakaminen.

20 | Tapahtumailmoitukset ja jarjestyksenvalvojat hoidettu.

21 | Tapahtuma-alueen suunnittelu.

22 | Paasyliput valmiit.

23 | Tapahtumaviikko. (Tarkempi ohjeistus my6hemmin)

24 | Uusien mainosten teko ja levitys. Tapahtumailmoituksen teko.

26 | Mainoksen suunnittelu esitteeseen. Yhteydenotot bandiin ja esiintyjaan

28 | Tapahtumaviikko. (Tarkempi ohjeistus my6hemmin)

29 | Uusien mainosten teko ja levitys. Tapahtumailmoituksen teko.

31 | Yhteydenotot bandiin ja esiintyjadn.

32 | Tapahtumaviikko. (Tarkempi ohjeistus myéhemmin)

33

Y hteenvedon tekemista.
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Liite 2
BUDJETTI

Kévijamaara: 150

TULOT MENOT

Paasyliput 2200 € Bandi 700 €

Sponsorit 800 € Néaytelma 600 €

Kahvio 200 € Paikkavuokra 50€

Anniskelu 1200 € Markkinointi 500 €
Lupahakemukset 50€
Tarvikkeet 50€

VOITTO 2450 €
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Heindkuun toteutunut BUDJETTI

Kévijamaara: 108

TULOT
Paasyliput
Sponsorit
Kahvio
Anniskelu

VOITTO

1600 €
0€
300 €
840 €

890 €

MENOT

Bandi

Naytelma
Paikkavuokra
Markkinointi
Lupahakemukset
Tarvikkeet

800 €
400 €
50€
500 €
50€
50€

Liite 3



