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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, kuinka hyvin designvaatelainaamo Vaatepuu tunne-
taan nykyaan ja kuinka yrityksen nakyvyytta voitaisiin jatkossa parantaa. Lisaksi tutkittiin,
oliko jarjestetylla tapahtumalla vaikutusta yrityksen nakyvyyteen. Tutkimustulosten perus-
teella saimme tietoa yrityksen tunnettavuudesta ja jarjestetty tapahtuma toi lisaarvoa yrityk-
sen nakyvyyteen.

Teoreettisena pohjana tutkimukselle kaytimme markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin
teoriaa. Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Halusimme saada
vastauksia kokonaisvaltaisesti ja todellisissa tilanteissa. Teimme tutkimusta kenttatutkimuk-
sena paikan paalla tapahtumassa avoimenhaastattelun ja havainnoinnin keinoin.

Haastatteluiden avulla selvisi, etta suurin osa osallistujista ei ollut tutustunut yritykseen ai-
kaisemmin ja yritys voisi parantaa nakyvyyttaan. Markkinointia voisi kohdentaa entista enem-
man eri kanaviin ja opasteita voisi lisata Jarvenpaan kavelykadulle tiedottamaan yrityksen si-
jainnista. Jarjestamastamme tapahtumasta voisi tulla jokavuotinen tapahtumamarkkinoinnin
keino yrityksen tunnettavuuden lisaamiseksi. Lisaksi silla voidaan houkutella uusia asiakkaita
tutustumaan yrityksen toimintaan.
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The main objective of our Bachelor’s thesis was to examine how well-known the company
clothing lending service Vaatepuu is now and how the company’s visibility could be improved.
We also studied whether an event we organized had any impact to the company’s visibility.
Based on the research we got information about the recognizability of the company and, the
organized event improved the visibility of the company.

We used theory of marketing and event marketing as a theoretical base to our study. The
study was based on qualitative method. We wanted to get answers comprehensively and in
real life situations. We executed the study by field research using the methods of open inter-
view and observation.

Based on the interviews we realized that most of the interviewees had not encountered the
company before and the company could try to improve their visibility. Marketing could be
more focused on different channels and there could be more guide signs to inform the loca-
tion of the company. The event we held could become an annual way of event marketing to
improve the visibility of the company. The event could also attract new customers to get to
know the company.
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1 Johdanto

Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua silloin, kun tapahtuma on etukateen suunniteltu,
kohderyhma ja tavoite on tarkasti maaritelty ja tapahtumassa tulee esille kokemuksellisuus,
vuorovaikutteisuus ja se sisaltaa elamyksia. Nykyisella sosiaalisen median aikakaudella tyonte-
kijoilla on tyoelamassa paljon pinnallisia suhteita. Tapahtumien tarkoitus on syventaa naita
suhteita. Tapahtumajarjestajan on syyta pitaa tapahtuman kutsuvieraslista maltillisen kokoi-
sena, silla lilan suuressa tapahtumassa ihmiset eivat ehdi keskustella keskenaan ja suhteet ei-
vat syvene. Tapahtuman paaasiallinen tarkoitus on aina ihmisten valinen kohtaaminen.

(Vallo & Hayrinen 2014, 21.)

Tassa luvussa esittelemme opinnaytetyomme tavoitteen ja keskeisimman tutkimusongelman.
Kerromme, mita tutkimusmenetelmaa kaytimme ja miten paadyimme kyseessa olevan aiheen
valitsemiseen. Opinnaytetydmme seuraamisen helpottamiseksi kerromme tiivistetysti kuinka

tyomme etenee ja miten olemme eritelleet tyomme osiot.

1.1 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Tutkielman tavoitteena oli jarjestaa Vaatepuulle kiinnostavaa ohjelmaa Poikkea Putiikissa -
tapahtuman avausiltana seka selvittaa, kuinka hyvin yritys tunnetaan nykyaan ja kuinka yri-
tyksen nakyvyytta voidaan jatkossa parantaa. Lisaksi tutkimme, oliko jarjestamallamme ta-

pahtumalla vaikutusta yrityksen nakyvyyteen.

Opinnaytetyomme aihe muotoutui oman kiinnostuksemme myoéta tapahtuman jarjestamiseen
ja tapahtumamarkkinointiin. Yhteistyossa opettajien ja Vaatepuun perustajan Soile-Maria Lin-
nemaen kanssa paadyimme jarjestamaan kyseiselle yritykselle tapahtuman, jonka paatarkoi-
tus oli tuoda kasvavalle yritykselle tunnettavuutta. Tapahtumassa kartoitimme haastattelun
ja havainnoinnin keinoin, kuinka hyvin yritys tunnetaan talla hetkella ja miten tunnettavuutta

voisi viela parantaa. Tama oli opinnaytetyomme tutkimusongelma.

Tutkimuksessa kaytimme laadullista tutkimusta, silla halusimme saada tietoa kokonaisvaltai-
sesti todellisissa tilanteissa. Tapahtuman aikana teimme avointa haastattelua seka havain-
noimme tutkittavia saadaksemme tarvittavaa tietoa tutkimusta varten. Saimme melko katta-

vasti tietoa ja tulemme esittelemaan tulokset ja johtopaatokset tassa opinnaytetyossamme.



1.2 Tyon rakenne

Opinnaytetyomme on jaettu kymmeneen paalukuun. Ensimmaisessa johdantoluvussa kerro-
taan tyon tavoitteista ja tutkimusongelmasta seka esitellaan tyon rakenne. Toisessa luvussa
perehdymme syvemmin markkinoinnin teoriaan ja siihen liittyviin kasitteisiin. Kolmannessa
seka neljannessa luvussa pysymme markkinointi teemassa markkinoinnin kilpailukeinojen seka

segmentoinnin osalta. Naissa luvuissa tulevat tutuiksi markkinoinnin tarkeimmat kasitteet.

Viidennessa luvussa selvitamme, mita on tapahtumamarkkinointi ja mita arvoa tapahtuman
jarjestaminen tuo yritykselle. Kerromme, kuinka tapahtuman jarjestamisprosessi etenee ja
esittelemme tavallisimmat tapahtumatyypit. Kuudennessa luvussa esittelemme tapahtuman
Poikkea Putiikissa seka yritykset Vaatepuun ja Oranssi Unen. Kerromme yritysten tavoista toi-

mia ja niiden markkinointikanavista.

Seitsemannessa luvussa kerromme oman tapahtumamme suunnittelu- ja toteutusprosessista
Vaatepuu-yritykselle. Milla tavoin tapahtumaa markkinoitiin ennen kyseista ajankohtaa, miten
suunnittelimme ohjelman ja miten toteutimme sen? Kahdeksannessa luvussa perehdymme tar-
kemmin kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen termina seka kvalitatiivisen tutkimuk-

sen toimintatapoihin.

Yhdeksannessa luvussa pohdimme, mika sai ihmiset tulemaan paikalle, mita toimenpiteita
teimme tapahtuman jalkeen ja olisiko jotain voinut tehda toisin. Mita tapahtumasta jai ka-
teen? Viimeisessa luvussa pohdimme koko opinnaytetyoprosessia ja tavoitteiden saavutta-
mista. Mita tapahtuman jarjestaminen antoi meille, yritykselle ja kannattiko tapahtuma yli-

paansa jarjestaa. Lopuksi esittelemme tekemiamme johtopaatoksia.

2  Markkinointi

Markkinointi on tarkea osa yrityksen liiketoimintaa ja siksi sita voidaankin kutsua yrityksen
menestystekijaksi. Markkinoinnissa yhdistyy seka taktiikka etta strategia. Ajan muutokset
ovat muokanneet markkinoinnin kasitetta ja maaritelmia markkinoinnista loytyy varmasti yhta
paljon kuin maarittelijoitakin. Markkinointi on yrityksille vastuullista toimintaa, joka pohjau-
tuu yrityksen suhdeajatteluun. Markkinointi kuvastaa yrityksen tapaa toimia ja ajatella. Mark-
kinoinnin avulla yritys pystyy viestittamaan tuotteistaan asiakkailleen ja pyrkii erottumaan
mahdollisimman paljon kilpailijoistaan. Markkinointi tulisi aina olla asiakaslahtoista, silla yri-
tys, joka tuntee asiakkaidensa ostokayttaytymisen ja tyydyttaa parhaiden asiakkaidensa tar-

peet, on vahvoilla. Markkinoinnissa suunnitelmat asiakaslahtoisyydesta tehdaan pitkalla aika-



valilla. Pelkka asiakkaiden tunteminen ei kuitenkaan riita, silla on oltava tietoinen muun mu-
assa alihankkijoista, jalleenmyyjista, tavarantoimittajista, tiedotusvalineista ja muista sidos-

ryhmista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 10.)

Markkinointia on kaytetty eri muodoissa niin kauan kuin ihmisten valilla on tehty erinaisten
tavaroiden ja hyodykkeiden vaihdantaa. Ajan kuluessa markkinointi on muuttunut asiakkaiden
muuttumisen myota seka kehittynyt kilpailun ohella. Markkinointi on vuosien varrella kaynyt
erilaisia vaiheita lapi tuotantosuuntaisesta markkinoinnista nykypaivan suhdeajatteluun. Syy,
minka vuoksi yritykset markkinoivat eri tavoin, loytyy markkinointiajattelun muutoksista.
Markkinointiajattelun eli niin kutsutun markkinointifilosofian voidaan katsoa kayneen vuosien
saatossa lapi viisi erinaista vaihetta: tuotantosuuntainen, myyntisuuntainen, kysyntasuuntai-
nen ja asiakassuuntainen seka suhdeajattelu. Kaikki yritykset eivat suinkaan ole kayneet naita
kaikkia vaiheita lapi ja jotkin yritykset harjoittavat viela tanakin paivana tuotantosuuntaista
ajattelua. Uuden ajattelutavan omaksuminen voi olla hyvinkin tyolasta ja monissa yrityksissa

muutos on vasta kehittelyvaiheilla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 10.)

2.1 Markkinoinnin muodot

Markkinointi ei muodostu vain yksittaisista toimenpiteista tai kampanjoista, vaan onnistunutta
markkinointia tulee harjoittaa jatkuvina prosesseina eri markkinoinnin muodoissa. Markkinoin-
nin muodot voidaan jakaa viiteen kategoriaan: sisainen-, ulkoinen-, vuorovaikutus-, asiakas-
suhde- ja suhdemarkkinointi. Yrityksen tulee kayttaa naita kaikkia markkinoinnin muotoja
menestyakseen. Markkinamuotojen painoarvo vaihtelee yritysten toiminnan mukaan. Oli yri-
tysmuoto mika tahansa, tulee sisaisen markkinoinnin ja asiakassuhdemarkkinoinnin olla koros-

tettuna yrityksissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 26.)

Sisainen markkinointi kertoo nimensa mukaisesti yrityksen sisalla tapahtuvasta markkinoin-
nista, mika kohdistetaan yrityksen henkilostoon. Henkiloston kouluttaminen, motivoiminen ja
asioista tiedottaminen kuuluvat olennaisena osana sisaiseen markkinointiin. Koko henkildston
tulee olla tietoinen yrityksen tuotteista ja palveluista seka olla mukana markkinoimassa niita.
Ennen ulkoiseen markkinointiin siirtymista sisaisen markkinoinnin tulee olla hallussa. Kaikki,
mita yritys suorittaa sisaisessa markkinoinnissa, on lahtoisin johdosta. Tavoitteena on, etta
koko yritys toimii jokapaivaisessa toiminnassaan tiimina, jonka esimerkkina toimii yrityksen
ylin johto. Johdon on osattava valita oikeat tyokalut, joiden avulla onnistuvat kannustamaan
ja kehittamaan henkilostoaan. Tarkeinta on saada henkilosto motivoituneeksi ja kiinnostu-
neeksi tyonsa tuloksesta ja antaa tyontekijoille mieluinen tyoymparisto. Sisainen markkinointi

luo yrityksille tietynlaiset tavoitteet, joihin pyritaan. Kaksi tarkeinta tavoitetta on, etta koko
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henkilosto ymmartaa ja toteuttaa yrityksen liikeideaa ja arvoja. Lisaksi henkiloston on halut-
tava ja osattava tehda toita niin, etta liikeidean mukaiset tavoitteet toteutuvat. Avain onnis-

tuneeseen sisaiseen markkinointiin on seuraavien vaiheiden tayttyminen:

+ asiakaskeskeinen liikeidea

« selkeat yrityksen sisaiset perusarvot, joihin koko henkilosto sitoutuu

« jokaisen tulee olla tietoinen kuinka hyodyntaa yrityksen liikeideaa ja arvoja kaytan-
non tyossaan

« selkeat paamaarat ja tavoitteet, joita koko henkilosto tavoittelee yhdessa. (Berg-

strom & Leppanen 2013, 26.)

Sisaisen markkinoinnin kautta siirrytaan ulkoiseen markkinointiin, mika kohdistetaan yrityksen
asiakkaisiin ja jalleenmyyjiin. Ulkoista markkinointia on esimerkiksi mainonta ja myynninedis-
taminen. Ulkoisen markkinoinnin kautta yritys pyrkii tuomaan tuotteensa tai palvelunsa mah-
dollisimman nakyvasti asiakkaiden tietoisuuteen seka luomaan asiakkaille myonteisen mieliku-
van ja kiinnostusta yritysta kohtaan. Myonteisen mielikuvan kautta asiakkaiden ostohalu li-
saantyy. Esimerkiksi edullinen hinta tai korkea laatu voivat toimia myonteisen kuvan luojina.
Ulkoisen markkinoinnin avulla pyritaan luomaan keinoja, joilla asiakkaat saadaan kiinnostu-
maan tuotteista yha uudestaan ja uudestaan. Onnistuneen ulkoisen markkinoinnin avulla yri-
tys saa luotua positiivisen imagon seka tuotteilleen etta yritykselleen. (Bergstrom & Leppanen
2013, 26; Markkinoinnin toimintamuodot 2014.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnilla viedaan eteenpain ajatusta, mika luotiin ulkoisen markkinoinnin
avulla. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa luodaan nimensa mukaisesti vuorovaikutus asiakkaa-
seen. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa asiakas ja myyja kohtaavat kasvokkain tai lunastavat odo-
tukset esimerkiksi puhelimen valityksella. Kohtaaminen on hetki, jolloin selviaa, onko asiakas
todella kiinnostunut tuotteesta ja haluaako han ostaa sen. Asiakkaan paatosta voidaan taivu-
tella sujuvalla myyntityolla ja asiakaspalvelulla seka erilaisilla tuote-esittelyilla. Onnistuneen
vuorovaikutuksen myota myos satunnaisasiakkaat ja tuotteen kokeilijat saadaan kaannytetyksi

kanta-asiakkaiksi. (Bergstrom, Leppanen 2013, 26; Markkinoinnin toimintamuodot 2014.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin avulla saadut asiakkaat pyritaan asiakassuhdemarkkinoinnin kei-
noin sailyttamaan yrityksen kanta-asiakkaina. Asiakkaille, jotka ovat ostaneet yrityksesta tai
olleet muutoin vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, luodaan etuuksia, jotta asiakkaat pysyisi-
vat uskollisina yritykselle. Nykyaan yritykset tarjoavat erilaisia kanta-asiakasetuja ja asiakas-
tilaisuuksia, joiden avulla houkutellaan asiakasta pysymaan yrityksen asiakkaana. Kanta-asiak-
kaat ovat ensimmaisia, jotka saavat tiedon tarjouksista ja uutuustuotteista haluamansa kana-

van avulla. Yuorovaikutusmarkkinoinnista on aikaisemmin kaytetty nimitysta jalkimarkki-
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nointi, mika viittaa tuotteen oston jalkeiseen toimintaan. Yritykset tarjoavat nykyaan tuot-
teilleen tayden huollon tuotteen rikkoutuessa seka tuotteen mukana saattaa tulla varaosia tai

lisalaitteita. (Bergstrom & Leppanen 2013, 27.)

Yritys voi jakaa asiakkaita tietynlaisiin lokeroihin, kuten potentiaalinen asiakas, satunnais-
asiakas, kanta-asiakas ja entinen asiakas. Tietaen luokitukset yritykset voivat keskittya niille
otollisimpiin asiakkaisiin. Tarkeinta on pitaa kilpailijat suhteen ulkopuolella, silla asiakassuh-
demarkkinointi on kahdenkeskista. Mahdollisten kilpailijoiden on vaikeampi tietaa yrityksen
asiakkaille tarjoamista etuuksista kaytettaessa kahdenkeskista asiakassuhdemarkkinointia,
silla kaytossa ei ole perinteisia lehti- ja tv-mainoksia. Mita pidemman suhteen asiakkaan
kanssa saa luotua, alkaa asiakas kiinnittamaan huomiota hinnan sijasta tuotteen laatuun ja
palveluun. Nain ollen on mahdollista saavuttaa suhde, jossa kanta-asiakkaat maksavat hel-
pommin tuotteesta tai palvelusta korkeamman hinnan tietaen laadun ja palvelun olevan koh-
dillaan. Yritykset saavat myos ilmaista mainostusta tyytyvaisten kanta-asiakkaiden johdosta,
jos he suosittelevat tuotetta tuttavilleen. Yritys saa nain ollen uusia asiakkaita ilman, etta
sen tarvitsi itse tuotetta tai palvelua erikseen mainostaa. Toimivilla ja kattavilla asiakassuh-

teilla yritys saastaa seka aikaa, etta rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 410.)

Suhdemarkkinoinnissa kyse on yrityksen suhteista muihin sidosryhmiin kuin asiakkaisiin. Asiak-
kaiden lisaksi yrityksen on oltava erittain laheinen omistajien seka yrityksen rahoittajien
kanssa ja pidettava heidat ajan tasalla yrityksen toiminnasta. Jalleenmyyjia kannustamalla ja
motivoimalla yritys onnistuu myymaan enemman tuotteita ja saa luotua parempaa pohjaa
markkinointimenestykseen. Markkinointimenestyksen ja kilpailuedun saavuttamiseksi yrityk-
sen on luotava toimiva suhde alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin. Naiden kautta yritys on-
nistuu luomaan kauppoja ja ostoa ja sita kautta mahdollisesti kilpailuetuaan muihin yrityksiin
verrattuna. Ajan kuluessa teknologian kehityksen ja medioiden muuttumisen myota myos uu-
sia markkinoinnin muotoja syntyy koko ajan. Myos asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset muuttu-
vat ja yrityksen on oltava valmis kohtaamaan muutokset ja tayttamaan asiakkaiden vaatimuk-

set. (Bergstrom & Leppanen 2013, 27.)

2.2  Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtavana on tuoda asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville tarjoama, jonka asi-
akkaat haluavat ostaa. Asiakkaat ja mahdolliset sidosryhmat saavat tiedon yrityksen tuot-
teista markkinoinnin valityksella. Markkinointi on keino kannustaa jalleenmyyjia myymaan
seka saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista ja ostamaan niita. Tarkeaa on myos pystya pi-

tamaan asiakkaat pitkalla aikavalilla. Markkinointi koostuu neljasta erinaisesta tehtavasta:
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1. Markkinoiden kysyntaa tulee selvittaa jo yrityksen perustamisvaiheessa. Yrityksen toi-
miessa markkinointia on kehitettava yrityksen kehityksen ohella. Yrityksella tulee olla
vastaus kysymyksiin mita, miten ja mista mahdolliset asiakkaat ostavat seka miksi asi-
akkaat kayttaytyvat juuri niin. Kysynnan ennakointi ja selvittaminen luo pohjan tuote-

kehitykselle, markkinointiviestinnalle seka markkinointiratkaisuille.

2. Kysynta kasvaa jos yrityksen tuotteet ovat tarpeeksi houkuttelevia seka eroavat tar-
peeksi kilpailijoiden tuotteista. Yrityksen tulee suunnata mainonta valitsemalleen
kohderyhmalle ja pyrkia pitamaan kyseinen kohderyhma asiakkainaan pitkalla aikava-
lilla. Onnistuneella mainonnalla ja myyntityolla asiakkaat saadaan houkuteltua tuot-
teen luokse. Tarkeinta on kuitenkin saada aikaan pysyva ja toimiva asiakassuhde,
jossa molemmat seka myyja etta asiakas ovat tyytyvaisia. Talloin nykyiset asiakkaat

suosittelevat yrityksen tuotteita muillekin ja kysynta saadaan yllapidettya.

3. Yritykset keraavat systemaattisesti asiakaspalautteita seka tekevat markkinatutki-
muksia, jotta voivat kehittaa omaa toimintaansa ja tuottaa markkinoille asiakkaiden
tarpeita tyydyttavia toimintatapoja ja uusia tuotteita. Kysynnan lisaaminen edellyt-
taa, etta tuotteet ovat helposti asiakkaiden saatavilla seka oikeassa paikassa oikeaan
aikaan. Nykyaan myos erilaiset maksujarjestelyt ovat tulleet helpottamaan asiakasta
maksutilanteessa. Tuotteen tai palvelun hinnan pystyy maksamaan esimerkiksi las-
kulla jalkikateen tai osamaksulla. Pelkka hyva tuote ei riita asiakassuhteen yllapitoon,

vaan asiakaspalvelun on oltava moitteetonta ja lisaksi henkilokunnan osaavaa.

4. Kysynnan saately ja tarjonnan suhteuttaminen on yrityksille tarkeaa tuotteen tasaisen
myynnin vuoksi. On osattava ohjata asiakasta muiden samankaltaisten tuotteiden
luokse, jos kyseinen tuote on tilapaisesti loppunut. Taito saada asiakkaat odottamaan
uuden tuote-eran tuloa on mahdollisuus saada uuden tuotteen myynti huippuunsa. Jos
markkinoille on jostain syysta paassyt virheellisia tuotteita, on tuotteen imagon sai-
lyttamisen vuoksi erittain tarkeaa tiedottaa asiasta asiakkaille mahdollisimman pian.

(Bergstrom & Leppanen 2013, 24.)

2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on nelikenttamenetelma, joka kuvastaa yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heik-
kouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Menetelmaa hyodynnetaan usein tehtaessa yri-
tykselle markkinointisuunnitelmaa. Analyysissa pohditaan yrityksen sisaisen tilan lisaksi myos
suhdetta kilpailijoiden toimintaan ja kilpailukykyyn seka ymparistoon. SWOT-analyysin voi
kohdistaa myos pelkastaan yrityksen yhteen tuotteeseen tai palvelun asemaan. SWOT-analyy-

sin aihe on syyta rajata tarkasti, jotta se on vertailukelpoinen edellisiin tuloksiin. Aina SWOT-
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analyysia ei ole niin yksiselitteista lukea. Asia jonka toinen saattaa nahda mahdollisuutena,
toinen nakee vain uhkana. Asian selkeyttamiseksi yrityksen kannattaa tehda kaksi SWOT-ana-
lyysia vierekkain, jossa toisessa kasittelevat yrityksen nykytilannetta ja toisessa yrityksen tu-
levaisuutta. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)

SWOT-analyysi muodostuu neljasta kentasta (Taulukko 1), jonka vasemman puoleisiin kenttiin
kirjataan yrityksen myonteiset asiat ja oikeanpuoleisiin kenttiin yrityksen kielteiset asiat.
Analyysin ylapuoliskoon kirjataan yrityksen sisaiset asiat ja alhaalle ulkoiset. SWOT-analyysin
valmistuttua siita voidaan tehda paatelmia, kuinka kayttaa vahvuudet hyvaksi ja kuinka muut-
taa heikkoudet vahvuuksiksi. Lisaksi SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehda suunnitelmia tu-

levaisuuden varalle, kuinka hyodyntaa mahdollisuudet ja kuinka valttaa mahdolliset uhat.

Vahvuudet Heikkoudet
« vahva osaaminen e eiriittavasti omaa rahaa
e kokemus e eiyrittajakokemusta
« alan tuntemus e perheen tilanne
« innovatiivinen tuote « heikko kielitaito

» kansainvaliset kontaktit

Mahdollisuudet Uhat
* kansainvalistyminen e yrittajan jaksaminen
» kasvupotentiaali »  kiristyva kilpailu
* uudet tuotteet/palvelut e lainmuutokset
* uudet markkina-alueet « poliittinen tilanne

Taulukko 1. SWOT-analyysi.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot jaetaan yleisimmin neljaan osa-alueeseen: tuotteeseen, hintaan,
markkinointikanavoihin ja viestintaan (Kuvio 1). Talloin puhutaan neljasta p:sta, jotka tulevat
sanoista product, price, place ja promotion. Ajatusmaailma on yksinkertainen: luodaan myy-
tava tuote ja tuotteelle pyritaan laatimaan mahdollisimman sopiva hinta. Etsitaan paikka,

josta tuote on parhaiten saatavilla asiakkaille. Luodaan haluttu mielikuva asiakkaille ja teh-
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daan sita kautta tuote tunnetuksi. Kuvio on kuin palapeli, jossa kaikkien osien tulee olla tasa-
painossa keskenaan. Kilpailukeinojen yhteisvaikutus tulisi olla suurempi kuin yhden yksittaisen
kilpailukeinon osan yksinaan. Kaikkien palojen ollessa tasapainossa syntyy positiivinen syner-
gia, joka voi horjua jos osat eivat pysy tasapainossa. Hyvana esimerkkina tasapainon horjumi-
sesta on laadultaan erinomainen tuote, joka on hinnaltaan halpa. Asiakkaan on tallgin vaikea
uskoa tuotteen laatuun eika tuotteesta jaa voittoa yritykselle. (Rope 2000, 206; Salmenkivi &
Nyman 2007, 218.)

Jokaisella yrityksella on yksilolliset kilpailukeinoratkaisut. Kilpailukeinoratkaisut ovat liiketa-
loudellisia paatoksia. Oikeiden kilpailukeinoratkaisujen kautta yritys onnistuu haalimaan mah-
dollisimman suuren tulosvaikutuksen. Liikeidea luodaan ennen kilpailukeinoratkaisujen laati-
mista. Resurssit maarittelevat pitkalti yrityksen liikeidean lahtotilanteen. Kilpailukeinoista
kaikki aiheuttavat yritykselle kustannuksia. Ennen kilpailukeinoratkaisujen luomista on siis
laadittava budjetti seka otettava resurssit huomioon. Ennen yrityksen tavoitteiden laatimista
on oltava tietoinen yrityksen lahtotilanteesta. Ajan saatossa pystytaan seuraamaan yrityksen
kasvua ja kehitysta vertaamalla nykytilannetta lahtotilanteeseen. Viimeisimpana on otettava
huomioon ymparistotekijat. Ymparistotekijoiden vaikutus on suuri yrityksen toiminnallisille
ratkaisuille. (Rope 2000, 206.)

*
g

\ 4
=

Kuvio 1. Markkinoinnin nelja p:ta.
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3.1 Tuote ja henkilosto markkinointitekijoina

Helposti tulee mieleen ajatus, etta tuote on koko yrityksen ja sen toiminnan sydan. Tuote toi-
mii toki kilpailukeinojen perustana, silla suurin osa yrityksen toiminnasta ja valinnoista on
tuotelahtoista. Tuotteelle tulee esimerkiksi maaritella hinta ja tuotteen kautta luodaan yri-
tyksen markkinointikanavat. Tuotetta tehdessa pyritaan valmistuskustannukset pitamaan
mahdollisimman alhaisina ja saada myyvyys mahdollisimman suureksi. Kaikki nama valinnat
tehdaan markkinoinnillisesta nakokulmasta. Kannattavan yritystoiminnan peruste on, etta yri-
tyksen tuote myy. Tuote ei kuitenkaan toimi yrityksen lahtokohtana vaan lahtokohdaksi tulisi

aina asettaa asiakasnakokulma. (Rope 2000, 208.)

On nostettava ylos myos henkiloston tarkeys yrityksessa kilpailutekijana. Ilman henkilostoa

yrityksella ei olisi tuotteita, mita myyda, ketka tuotteita hinnoittelisivat seka hoitaisivat asia-
kassuhteita samalla myyden tuotteita. Osaava ja innovatiivinen henkilosto nostattaa koko yri-
tyksen menestysta, mutta samalla osaamaton henkilosto voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen
menestykseen. Palvelualan yrityksissa henkiloston tarkeys korostuu entisestaan. Henkilosto on
itsessaan tuote, jota myydaan asiakkaille. Positiivisen asiakaskokemuksen saadessaan asiakas
palaa yha uudestaan kyseisen yrityksen palveluiden aareen. Henkiloston lisaksi on tarkeaa pi-
taa huolta, etta palveluymparisto on viihtyisa ja siisti, jolloin asiakkaan on vaivaton ja mu-

kava asioida. (Bergstrom & Leppanen 2004, 148.)

3.2 Hinnoittelu

Tuotteen laadusta, eliniasta ja imagosta on oltava tietoinen, ennen kuin tuotteelle voidaan
maaritella hinta. Nama seikat ovat olennaisessa osassa tuotehinnoittelussa. Tuotteen elinkaa-
ren aikana tuotteen hinta voi vaihdella suuresti. Hintaporrastukset, maksuehdot ja alennukset
vaihtelevat ja muuttavat hintaa molempiin suuntiin. Hinnoittelupolitiikan voi karkeasti jakaa
viiteen eri hintaluokkaan: kallis, hintava, keskihintainen, edullinen ja halpa. Valittaessa tuot-
teelle keskihintainen hinta, voidaan todeta, ettei hinta ole tuotteen tarkein kilpailutekija.
Mita kauemmaksi tuotteen hinta viedaan markkinoiden keskihinnasta joko alas- tai ylospain,

sita enemman hinnan rooli kasvaa kilpailutekijana. (Rope 2000, 222.)

Tuotteen hinnoitteluvaiheessa on oltava tietoinen vallitsevista markkinoista ja mahdollisten
kilpailijoiden hinnoista. On mietittava tarkkaan, halutaanko tuotteen hinta asettaa kilpailute-
kijaksi. Paatokset edellyttavat, etta kaikilla yrityksen sisalla on yhtenainen mielikuva tuot-
teen arvosta seka sen elinkaaresta. Tuotteen hinta tulee miettia myos asiakkaan nakokul-
masta, mutta samalla tayttaen yrityksen omat hinnoitteluperiaatteet. Jokaisella tuotteella on

omat tavoitteensa, jotka pyritaan tayttamaan asettamalla tuotteelle juuri oikeanlainen hinta.
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Tuotteen volyymi ja imago tulee miettia tarkkaan, mita halutaan asiakkaan saavan tuot-
teesta, seka onko tuotteella jokin merkittava valimerkitys jollekin toiselle tuotteelle, nama
ovat tarkeita seikkoja, joita kannattaa harkiten miettia arvioitaessa tuotteelle hintaa. (Rope
2000, 222.)

3.3  Markkinointikanavat

Yrityksen miettiessa mahdollisia markkinointikanavia, on kyseessa strateginen paatos. Monia
asioita on mietittava tarkkaan, jotta kulku tuotteen valmistuksesta ja loppujen lopuksi val-
miin tuotteen kuljettaminen asiakkaalle olisi mahdollisimman vaivaton ja nopea. Yleisimmin
markkinointikanavien paattaminen on tarpeen, kun perustetaan uutta yritysta tai lanseera-
taan uutta tuotetta. Yrityksen strategia voi tosin muuttua kesken kaiken, jolloin on tarvetta
muokata markkinointikanavia tuotteen muuttuessa tai kun halutaan saavuttaa uusi kohde-
ryhma. (Bergstrom & Leppanen 2004, 24; Rope 2000, 246.)

Yrityksen tulee miettia, mitka kanavat ovat juuri omalle yritykselle ne toimivimmat ja kuinka
monta valiporrasta tarvitaan ennen kuin valmis tuote kohtaa asiakkaan tai kokonaisen asiakas-
kunnan. Jos valiportaita syntyy liikaa, on mietittava, ovatko kaikki valivaiheet todella tar-
peellisia ja mitka ovat niiden roolit tuotteen valmistuksessa ja kuljetuksessa. Halutun asiakas-
kohderyhman saavuttamiseksi on mietittava, keita ovat potentiaaliset asiakkaat ja kuinka pal-
jon heita on. On myos tarkeaa miettia, missa mahdolliset asiakkaat sijaitsevat maantieteelli-
sesti ja kuinka usein he tuotetta ostavat. Markkinointikanavia suunniteltaessa taytyy huomi-
oida, mista asiakkaat ovat ennen tottuneet tuotteen tai vastaavia tuotteita saamaan. Viimei-
simpana tulee varmistaa, etta tuote todella kulkee valittujen valiportaiden kautta ja kohtaa

asiakkaan suunniteltuun aikaan. (Rope 2000, 246.)

3.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan avulla yritys tuo esille tarjoaman eli tuotteensa ja niiden hinnat. Yritys
luo haluamansa mielikuvan tuotteistaan ja samalla lisaa yrityksen nakyvyytta ja tunnetta-
vuutta. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan selvittamaan asiakkaiden kysyntaa seka mah-
dollisia ostopaikkoja ja lisaksi yllapitamaan jo luotuja asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 156.)

Markkinoinnin tarkeimmiksi tehtaviksi voi listata:

« tiedottaminen yleisesti yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
e yrityksen huomion saavuttaminen seka erottautua mahdollisimman paljon kanssakil-
pailijoista

« luoda asiakkaille positiivinen ja kiinnostava kuva yrityksesta
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« luoda asiakkaisiin ostohalu seka aktivoida asiakkaat kanta-asiakkaiksi

« myynnin saavuttaminen. (Bergstrom & Leppanen 2004, 273.)

Kaikki yritykset tarvitsevat markkinointiviestintaa kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa.
Erilaiset tilanteet ja kohtaamiset kuitenkin muuttelevat markkinointiviestinnan tavoitteita seka
sisaltoa. Markkinointiviestinnan merkitys korostuu, kun tuodaan uutta yritysta tai tuotetta
markkinoille. Tarvitaan henkilostoa, joka markkinoi yrityksen tai tuotteen mahdollisimman te-
hokkaasti ja nopeasti asiakkaiden tietoisuuteen. Viestinnassa on selvat kolme vaihetta, joista
ensimmaista vaihetta voidaan kutsua lanseerausvaiheeksi. Muistutusviestinta on seuraava
vaihe, jota yritykset kayttavat saannollisin valiajoin ja useasti, silla saavutettujen asiakkaiden
ei haluta palaavan kayttamaan entisia tuotteitaan. Yllapitoviestinnan tarkein tehtava on pitaa
jo saadut asiakkaat kiinnostuneina yrityksen tuotteista ja palveluista, jotta kysynta ei romahda
missaan vaiheessa. Yllapitoviestintaan voidaan siirtya, kun tuotteiden menekki on tasaantunut

halutulle tasolle. (Bergstrom & Leppanen 2004, 273-274.)

4  Segmentointi

”Segmentointi on oma valinta kuten tanssissa partnerin haku: kannattaa kuitenkin valita se,
mihin resurssit riittavat”. Segmentointi toimii yrityksissa muiden markkinoinnillisten ratkaisu-
jen perustana. Segmentointia voi kutsua yrityksen kulmakiveksi, jonka paalle voi rakentaa
muita markkinointiratkaisuja. On erittain tarkeaa, etta segmentointi on tehty huolellisesti ja
toteutettu tarkasti, silla pohjan murentuessa paalle rakennettu sortuu mukana. (Rope 2000,
153.)

Segmentit ovat asiakaskohderyhmia ja segmentoinnin kautta yritys pyrkii loytamaan liiketa-
loudellisesti mahdollisimman tuottavat kohderyhmat. Yrityksen resurssit kuitenkin rajoittavat
kohderyhmien valintaa ja resurssien puitteissa yrityksen on tehtava paras mahdollinen rat-
kaisu. (Rope 2000, 153.)

4.1 Toteutus

Markkinointiin segmentoinnin kasite tuli jo vuonna 1955. Segmentointi on markkinoinnin yksi
vanhimpia termeja ja sita pidetaan yhtena markkinoinnin peruskasitteista. Segmentointi luo
perustan kaikille muille kilpailukeinoille. Vuosien aikana on opittu havaitsemaan asiakkaiden
eroja ostokayttaytymisissa. Samalla on tajuttu, etta on silkkaa tyhmyytta hukata yrityksen va-
roja yrittamalla myyda tuotteita ja palveluja kaikille samanaikaisesti. Onnistuneella segmen-
toinnilla yritys onnistuu saastaman rahaa seka tuomaan yritykselle taloudellisesta voittoa.
Segmentoinnissa tarkeinta on ymmartaa, ettei segmentointi ole vain yksittainen toimenpide,

vaan jatkuva prosessi. (Bergstrom & Leppanen 2004, 130-133.)
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Segmentointi hallitsee kaikkea yrityksen toimintaa. Jokaiselle tuotteelle ja asiakaspalveluti-
lanteelle on suunnattava segmenttinsa. Kohderyhmien valilla voi olla eroja hinnoissa ja saata-
vuuksissa. Asiakaslahtoisyys on avainsana tuotteiden segmentointiin ja markkinointiin. Voi-
daan myo0s todeta, ettei asiakaslahtoisella yrityksella tule olemaan valoisa tulevaisuus ilman
onnistunutta segmentointia. Yrityksen tulee tunnistaa itselleen suotuisimmat asiakasryhmat.
Valinta on siis segmentoinnin avainsana. Segmentointi ei saisi syntya sattuman kaupalla, vaan
yrityksen oman valinnan kautta. Segmentointi nousee esille jo valittaessa yrityksen liikeideaa
ja on turhaa odottaa asiakkaiden valitsevan yrityksen tuotteita ellei yritys itsekaan pysty va-
litsemaan haluamaansa kohderyhmaa. Segmentointi rakentuu rohkeista paatoksista luopua
mahdollisista asiakasryhmista, mutta yrityksen resurssit on kohdistettava valittuihin segment-

teihin ja turvauduttava niiden tuomaan menestykseen. (Bergstrom, Leppanen 2004, 130-133.)

4.2 Ongelmat

Periaatteiltaan segmentointi on erittain yksinkertainen asia. Katsastellaan markkinat ja vali-
taan sielta liiketaloudellisesti tuloksellisin asiakasjoukko omalle yritykselle. Vaikka segmen-
tointi on kaytannossa yksinkertainen, on sen toteuttamisessa monia pulmia. Sanaa segmen-
tointi on kaytetty hyvin kauan. Sana otettiin kayttoon jopa ennen markkinointi kasitetta. Se
johtaa ensimmaiseen harhaan, silla termit markkinointisanastossa ovat vuosien varrella pysy-
neet samoina, mutta niiden merkitykset ovat voineet merkittavasti muuttua. Ennen ajateltiin
tuotteen olevan yrityksen sydan ja segmentoinnin toimivan ulkoisten markkinointitoimien
suuntaajana. Ajat muuttuvat ja niin myoskin segmentoinnin merkitys on muuttunut yrityksen
markkinoinnillisten ratkaisujen perustaksi. Yritys ei voi syyttaa huonosta segmentoinnissa ke-
taan muuta kuin itseaan, silla yritysjohto tekee valinnan segmentoinnistaan aina itse. (Rope
2000, 153-156.)

”Jos yritys ei valitse segmenttiaan, miten se voi olettaa segmenttiin kuuluvien asiakkaiden va-
litsevan yrityksen.” On ymmarrettava, etta segmentointi on eraanlainen luopumisprosessi,
silla valittaessa tietty segmentti luovutaan samalla muista vaihtoehdoista eli mahdollisista
asiakkaista. Segmentoinnissa onnistuminen edellyttaa, etta yritys ymmartaa eron asiakkaan ja
segmentoinnin valilla. Asiakas on jo yrityksesta ostanut, vaikka ei valttamatta kuuluisikaan
yrityksen valitsemaan segmenttiin. Segmentti puolestaan tarkoittaa asiakaskuntaa, jota toivo-
taan yrityksen asiakkaiksi, mutta joka ei valttamatta ole viela asioinut yrityksen kanssa tai os-

taneet yritykselta mitaan. (Rope 2000, 153-156.)

Pienyritysten keskuudessa toistuu usein sama virhe. Yritetaan ahmia niin paljon asiakkaita

kuin mahdollista ja unohdetaan segmentointi kokonaan. Taustalla on ajatus, ettei pienyrityk-
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silla ole varaa segmentoida, vaan taytyy ottaa kaikki asiakkaat, joita markkinoilla on. Pienyri-
tysten tulee ymmartaa, etta niilla on yhta paljon resursseja yhta asiakasta kohden kuin suu-
remmillakin yrityksilla, jos vain osaavat kohdistaa segmentointinsa oikein. Talloin pienyrityk-

set valttavat ongelman resurssien puutteesta. (Rope 2000, 153-156.)

5  Tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman jarjestaminen

Informaatiotulva lisaantyy koko ajan ja sen vuoksi perinteisilla markkinointikeinoilla ei saavu-
teta enaa toivottua tulosta. Ihmisten tavoissa tehda ostopaatoksia on tapahtunut muutoksia.
(Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

Nykyaan kuluttaja ei tyydy enaa pelkastaan yrityksen tarjoamaan tietoon, vaan han etsii in-
ternetista muiden kuluttajien arvioita palvelusta tai tuotteesta. Perinteisen markkinointivies-
tinnan sijaan yrityksesta julkisuudessa julkaistut kommentit ja tuotetestien tulokset vaikutta-

vat tana paivana kuluttajiin aiempaa enemman. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

5.1 Tapahtumamarkkinointi kasitteena

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n virallinen maaritelma
tapahtumamarkkinoinnista: "Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset
markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa

ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa.” (Muhonen & Heikkinen 2003, 41).

Tapahtumamarkkinointi on aiemmin mielletty osaksi markkinointiviestinnan kenttaa. Siihen
kuuluvat lisaksi mainonta, myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityo, suhdetoiminta
ja sponsorointi. Nykyaan tapahtumamarkkinointi on kuitenkin hyvaksytty itsenaiseksi markki-
nointikeinoksi perinteisempien markkinointikeinojen rinnalle. Tastakin huolimatta kaikki
markkinoijat eivat pida sita tasavertaisena markkinoinnin muotona muiden markkinointikeino-
jen kanssa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41.)

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyy markkinointi ja tapahtuma. Se on toimintaa, jossa on sel-
kea tavoite ja sen tehtava on valittaa organisaation haluama viesti ihmisille ja saada heidat
toimimaan organisaation haluamalla tavalla. Tapahtuma on toiminnallinen kokonaisuus, joka
yhdistaa tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella tavalla organisaation ja sen kohderyhmat. Ta-
pahtumamarkkinointi on paamaaratietoista, pitkajanteista toimintaa, jossa yhteiso tai yritys
viestii elamyksellisten tapahtumien kautta kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa en-
nalta suunnitellussa tapahtumassa. Mita tahansa tilaisuutta, jossa yrityksen toiminta ja mah-

dolliset asiakkaat kohtaavat elamyksellisella tavalla, voidaan pitaa tapahtumamarkkinointina.
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Kaikki tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai muuten edesauttaa tuotteidensa tai palve-
luidensa myyntia ovat tapahtumamarkkinointia. Talloin mukaan lasketaan myos tapahtu-
masponsorointi, promootiot, lanseeraukset ja messut seka esimerkiksi flash mob - esitykset.
(Vallo & Hayrinen 2014, 19 - 20.)

Tapahtumamarkkinoinnissa oleellisinta on se, etta se on osana organisaation markkinointistra-
tegiaa. Toiminta on tavoitteellista ja silla kasvatetaan tai vahvistetaan yrityskuvaa tai tuot-
teiden seka palveluiden brandia. Tapahtumien taytyy kytkeytya muihin markkinointitoimenpi-
teisiin ja jokaiselle tapahtumalle on maariteltava selva kohderyhma ja tavoite. Tapahtumat
eivat voi olla muusta markkinoinnista irrallisia, puolihuolimattomasti suunniteltuja tai tavoit-
teettomia tilaisuuksia. Tapahtumamarkkinointi on aina osana organisaation muuta markki-
nointiviestintaa. (Vallo & Hayrinen 2014, 20.) Taulukko 2 havainnollistaa tapahtumamarkki-

noinnin vahvuudet, mahdollisuudet, uhat ja heikkoudet.
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Vahvuudet: Heikkoudet:
¢ mahdollistaa henkilokohtaiset kohtaa- «  kallis tapa luoda kontakteja
miset * toteuttaminen vaatii osaamista
* on helposti muunneltavissa tilanteen «  kontaktimaarat voivat olla pienia
mukaan * tuloksia on vaikea testata ja mitata
e jattaa pitkan muistijaljen «  tapahtumat ovat kertaluontoisia

¢ tarjoaa mahdollisuuden laajentaa ver-
kostoja

e opettaa tuntemaan paremmin kohde-
ryhmaa

¢ saa aikaan myotamielista suhtautumista

¢ luo uskollisuutta asiakaskunnassa

e on ainutkertainen

« mahdollistaa yksilollisen lahestymista-
van

« kilpailijat eivat ole lasna

Mahdollisuudet: Uhat:

¢ mahdollistaa ajankohtaisen markkina- e epaonnistuneen tapahtuman jattama
tiedon keraamisen negatiivinen muistijalki

¢ muuttaa olemassa olevaa imagoa e ammattitaidoton toteutus

e jaa pysyvasti kohderyhman mieleen e vaara kohderyhma

¢ helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista e vaarat tiedotusvalinnat

¢ nousee esiin markkinointiviestien tul- e hairiotekijoita lasna, liikaa viesteja
vasta e yleinen markkinointi-ilmapiiri

¢ puhuttelee vaikeasti tavoitettavia koh-
deryhmia

e erottuu markkinointiviestien tulvasta

¢ luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja
sidosryhman valille

¢ kerryttaa tarkeaa ja yksilollista tietoa

asiakkaista.

Taulukko 2. Nelikenttaanalyysi.

5.2  Tapahtuman merkitys

Tapahtumaa suunniteltaessa on tarkeaa maaritella tapahtuman tavoite. Jos aikomuksena on
jarjestaa asiakkaalle kiitosjuhla hyvasta yhteistyosta, tavoitteena on jarjestaa mieleenpai-
nuva ja hauska tilaisuus, josta asiakkaalle jaa kokemus, etta han on tarkea. (Vallo & Hayrinen
2014, 111.)
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Tavoitteen on syyta olla viela todellisempi. Tavoite voi olla esimerkiksi uutuustuotteen lan-
seeraustilaisuudessa saada uusia tilauksia. Konkreettista tavoitetta on helppo mitata ja arvi-
oida tapahtuman jalkeen. Tavoitetta voidaan mitata silla, kuinka monta tilausta tapahtuman
aikana saatiin ja kuinka moni asiakkaista esitti kiinnostusta tuotetta kohtaan ja olisi kiinnostu-
nut jatkamaan neuvotteluja yrityksen kanssa. Tapahtuman jalkeen nahdaan, millainen tulos
tapahtumalla on saavutettu. Varojen keraaminen tai nakyvyyden saaminen jollekin tarkealle
asialle voi olla myos tapahtuman tavoitteena. Konsertit, urheilutapahtumat ja esimerkiksi

muotinaytokset kuvastavat tallaisia tapahtumia. (Vallo & Hayrinen 2014, 112 - 113.)

Usein tapahtuman jarjestaja ei mieti tapahtuman tavoitetta tarpeeksi hyvin ja tapahtumia
jarjestetaan nain ollen tottumuksen vuoksi, ”koska niin on ollut tapana” tai “koska muutkin
jarjestavat”. Lopputulos naissa tapauksissa on ollut epamaarainen tilaisuus, jota on hankala
arvioida jalkikateen. Tapahtumille osataan maaritella jo nykyaan tavoitteita, mutta itse ta-
pahtumassa mitataankin muita asioita. Tavoitteet ja mittaukset eivat siis palvele toisiaan.
(Vallo & Hayrinen 2014, 113.)

Kun tapahtumaa jarjestetaan, on ensiarvoisen tarkeaa miettia, miksi tapahtuma jarjestetaan
ja mika on tapahtuman tavoite. Tavaksi muodostunut perinne tai tottumus ei ole hyva peruste
tapahtuman jarjestamiselle. Ennen tapahtuman jarjestamista on hyva pohtia, mita haluaa ta-
pahtumalla saavutettavan. Omat mieltymykset on syyta unohtaa ja keskittya pohtimaan,
mista kutsuvieras voisi ilahtua eniten. Usein suunnitteluvaiheessa tehdaan virhe siina, etta
suunnitellaan vain itse tapahtumaa. Suunnitteluvaiheessa pitaisi ottaa huomioon kuitenkin
myos tapahtuman jalkeinen tavoitetila. Mita muutoksia tapahtumalla tavoitellaan kohde-
ryhma huomioon ottaen. Tuottojen vuoksi on tarkeaa, etta pystytaan maarittelemaan muu-

tos, joka on saatu aikaan tapahtuman avulla. (Vallo & Hayrinen 2014, 114 - 115.)

5.2.1 Tapahtuman viesti

Yhta tarkeaa kuin on miettia, miksi tapahtuma jarjestetaan, on tarkeaa miettia, mita yritys
haluaa viestia tapahtumalla. Organisaation jarjestamat tapahtumat, joihin se kutsuu myaos si-

dosryhmiaan, kertoo organisaatiosta ja sen arvoista. (Vallo & Hayrinen 2014, 116.)

Lienee itsestaanselvyys, etta organisaatio, jonka arvoihin kuuluu ymparistoystavallisyys, ei
kutsu vieraitaan formulakisoihin. Halutessaan korostaa ekologista viestia tapahtuman keinoin,
yritys voi vieda viestia eteenpain jarjestamalla esimerkiksi lintujenbongausretken. (Vallo &
Hayrinen 2014, 116.)
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Kaikilla tapahtumilla taytyy olla selva paaviesti ja kenties useampia sivuviesteja. Kutsuvieras
muistaa todennakoisemmin yhden selkean viestin, kuin joukon sivuviesteja. Tapahtumanjar-
jestajan on syyta painaa nama viestit mieleensa ennen tapahtumaa, jotta niita voidaan valit-
taa tapahtumassa eteenpain. Koko tapahtuma viestii jo itsessaan hyvin paljon. Organisaation
omien tavoitteiden lisaksi tapahtuma viestii tapahtumapaikan valinnalla, teemalla, tarjoilulla
ja ohjelmalla. Tapahtuman isannilla ja heidan kayttaytymisellaan, tapahtuman ajankohdalla
ja esitysmateriaaleilla on myos erityisen suuri merkitys tapahtumasta saadun viestin kannalta.
Useat asiat viestivat tapahtumassa jo itsessaan, ja kaikkien naiden elementtien samanaikai-

nen hallinta on onnistuneen tapahtuman kulmakivi. (Vallo & Hayrinen 2014, 116 - 177.)

5.2.2 Tapahtuman suojelija

Joskus voi olla tarpeen valita tapahtumalle niin sanottu suojelija. Tapahtuman suojelijoita
voivat olla esimerkiksi tasavallan presidentti tai hanen puolisonsa, ministerit, kaupungin ja
kunnan johtajat ja muut vaikutusvaltaiset paattajat. Tapahtuma koetaan sita arvokkaam-
maksi ja kiinnostavammaksi, mita vaikutusvaltaisempi suojelija on. Suojelija parantaa tapah-
tuman nakyvyytta ja luo vetovoimaa kutsuvieraiden ja median silmissa. (Vallo & Hayrinen
2014, 118.)

Mikali tapahtumajarjestaja haluaa tasavallan presidentin suojelijaksi tapahtumalleen, hanen
taytyy lahestya tata vapaamuotoisella kirjeella, joka lahetetaan presidentin kansliaan. Kir-
jeesta tulee kayda ilmi, mika tapahtuma on kyseessa, kuka jarjestaa tapahtuman, missa ja
milloin tapahtuma jarjestetaan ja ketka vastaavat tapahtuman jarjestamisesta. Kaupunkien
ja kuntien johtajat on kuitenkin helpompi saada tapahtumien suojelijoiksi kuin presidentti.
Tapahtuman luonteesta riippuen tapahtuman suojelija voi yhta hyvin olla virkamiehen sijaan
vaikka menestynyt urheilija. Suomessa jarjestettyjen Umpihankihiihdon maailmanmestaruus-

kisojen suojelijaksi valittiin Juha Mieto. (Vallo & Hayrinen 2014, 119.)

5.3  Tapahtuman suunnittelu ja toteutus

Onnistunut tapahtuma vaatii erityisen huolellista suunnittelua. Tapahtuman kaytannon tehta-
via suunniteltaessa neuvoa ja mielipiteita on syyta kysya kaikilta projektin jasenilta. Kun
suunnitelmaa lahdetaan toteuttamaan, on hyvin tarkeaa, etta joka tehtavaa hoitaa vain yksi
vastuuhenkilo, jolloin tehtavien hallinta on selkeaa kaikille. Eteen tulevien kysymyksien ja yl-
lattavien tilanteiden arvioiminen etukateen on usein erittain hankalaa. Taman vuoksi on tar-
keaa tuoda esille kaikki ideat jo suunnitteluvaiheessa, jotta eteen tulevilta mahdollisilta on-
gelmilta valtytaan. Ulkopuolisen esiin tuomalla mielipiteella tai idealla voi olla todella suuri

merkitys tapahtuman toteutuksen kannalta. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 48.)
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5.3.1 Tapahtumaprosessin suunnitteluvaihe

Aivan ensimmaiseksi tapahtuman jarjestajan on tarkeaa miettia tapahtuman tavoitteet ja sel-
vittaa ne myos koko tyoryhmalle. Kun tavoitteet on omaksuttu riittavan hyvin, on helppo jat-
kaa suunnittelua ja toteutusta. Usein tapahtuman jarjestamisella on useita tavoitteita. Ta-
voitteet voivat olla taloudellisia tai liittya tapahtuman sisaltoon. Kun tavoitteet on selkeasti
maaritelty, on helpompaa miettia kaytannon toimia, miten asetettuihin tavoitteisiin paas-
taan. (Kauhanen ym. 2002, 45.)

Tavoitteiden lisaksi on tarkeaa miettia, kenelle tapahtumaa ollaan jarjestamassa. Kohde-
ryhma taytyy tuntea hyvin, kun tapahtumaa ja sen ohjelmaa aletaan suunnitella. Tapahtuman
tavoitteisiin paasemisen vuoksi tapahtuman olemus taytyisi saada muokattua kohderyhman
nakoiseksi. Mikali tapahtuma ei kohtaa kohderyhmaansa, voidaan puhua jokseenkin epaonnis-

tuneesta tapahtumasta. (Etela-Pohjanmaan liitto 2001, 9.)

Tapahtuman onnistumisen todennakoisyys kasvaa, kun tapahtuman suunnittelu aloitetaan riit-
tavan ajoissa ennen tapahtumaa. Mukaan suunnitteluun on hyva ottaa jo heti alussa kaikki ne
tahot, joita tapahtuman jarjestaminen vaatii. Nain ollen kaikki tapahtuman jarjestamiseen
osallistuvat sitoutuvat projektiin paremmin ja tuovat mukanaan omia ideoita ja ehdotuksia.
Suunnitteluvaihe on hyvin paljon ajattelutyota. On pystyttava totuudenmukaisesti pohtimaan
tapahtuman kulkua alusta loppuun huomioiden kaikki mahdolliset poikkeukset ja ongelmat.
(Vallo & Hayrinen 2014, 162.)

Suunnitteluvaihe on kaikista vaiheista pisin ja se voi vieda aikaa tapahtuman laajuudesta riip-
puen jopa useita vuosia. Isot ja vaativat tilat vaativat myos tapahtumanjarjestajalta enem-
man. Jarjestajan on oltava ajoissa liikkeella, silla tilat varataan usein jo kaksi tai kolme
vuotta etukateen. (Vallo & Hayrinen 2014, 162.)

Hyvan ja onnistuneen tapahtuman jarjestamiseksi olisi suotavaa laatia jonkunlainen tapahtu-
makasikirjoitus tapahtuman kulusta. ”"Tapahtumakasikirjoitus on kuin tyokalu tapahtumassa
tyoskenteleville. Siina kerrotaan, mita tapahtuu, missa tapahtuu ja milloin tapahtuu”. Erityi-
sen huomioitavaa on se, etta yksi henkilo vastaa tapahtuman kulusta tapahtuman aikana. Han
vastaa kaikista muutoksista kasikirjoitukseen, jos tama on tarpeen. Usein tama henkilo on
projektipaallikko. Kaikissa tapahtumissa tulee vaistamatta muutoksia kasikirjoitukseen, mutta
tama ei tapahtuman luonteeseen yleensa juurikaan vaikuta. Yleiso ei tieda, mita kasikirjoi-
tukseen on kirjoitettu, joten se ei ole tietoinen myoskaan tapahtuneesta mahdollisesta vir-
heesta tapahtuman aikana. (Vallo & Hayrinen 2014, 165 - 166.)
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Tapahtuman suunnitteleminen olisi hyva perustaa esimerkiksi Taulukon 3. mukaan. Siina ta-
pahtuma kaydaan lapi vaihe vaiheelta ja jokainen kohta tulee huomioida tarkoin ja hyvissa

ajoin ennen tapahtuman varsinaista toteutusvaihetta.

1. Tapahtuman tiedot
* nimi
» paikka ja ajankohta
* jarjestaja
» yhteyshenkilot

» tapahtuman tavoitteet

2. Tapahtuman Idea

* miksi, kenelle, miten, milla mielikuvalla tapahtuma toteutetaan

3. Tapahtuman kuvaus ja kulku
» aikataulu

* mita palveluja tapahtuma tarjoaa (Ydintuote, lisaedut)

4. Tapahtuman kohderyhma ja markkinointi
» kohderyhman kuvaaminen
» markkinoinnin keinot

» tavoiteltu osallistujamaara

5. Tapahtuman toteutus
e tyonjaon organisointi

o aikataulut

6. Tapahtuman taloussuunnitelma

e osabudjetit

7. Tapahtuman arviointi

e miten arviointi tehdaan ja hyodynnetaan

Taulukko 3. Yleisohje tapahtuman kokonaissuunnitelman laatimiseksi.

5.3.2 Toteutusvaihe

Tapahtumaprosessin toteutusvaiheessa suunnitelmat tuodaan kaytantoon. Onnistunut tapah-
tuma on kaikkien tahojen lujaa panostusta yhteisen paamaaran saavuttamiseksi. Toteutus-
vaihe voidaan erotella kolmeen erilaiseen vaiheeseen: rakennusvaihe, itse tapahtuma ja pur-
kuvaihe. Rakennusvaiheessa pystytetaan kulissit ja koristellaan tila tapahtumaa varten. Tama
osuus vie eniten aikaa ja se on hyva aloittaa hyvissa ajoin, etta kaikki ehditaan saada val-

miiksi ennen vieraiden saapumista paikalle. Kun tapahtuma alkaa, se etenee omaa tahtiaan ja
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pienilta vastoinkaymisilta harvoin valtytaan. Tapahtuman jalkeen, kun kaikki vieraat ovat lah-

teneet, puretaan lavasteet ja siivotaan tilat ennalleen. (Vallo & Hayrinen 2014, 168 - 169.)

Toteutusvaiheessa toteutetaan niita asioita, joita suunnitteluvaiheessa on kayty lapi huolelli-
sesti ennen tapahtumaa. Tapahtumanjarjestajan suurena apuna tapahtumassa on koko henki-
lokunta. Tapahtumaa ei ole mahdollista jarjestaa ilman ammattitaitoista henkilokuntaa. Hen-
kilokunnan huomioiminen, viihtyvyys ja turvallisuus kannattaakin huomioida koko tapahtuman
ajan. Kaikki jollain tapaa tapahtuman jarjestamiseen osallistuvat henkilot ovat henkilokun-
taa. (Etela-Pohjanmaan liitto 2001, 11.)

Tapahtuman kavijat taytyy huomioida hyvin ennen tapahtumaa ja tapahtuman aikana. Tama
korostuu vielakin enemman monipaivaisissa tapahtumissa. Tapahtumakavijaa pitaa informoida
aukioloajoista, liikenneyhteyksista, ikarajoista, infopisteista, loytotavaroista, maksuvali-
neista, parkkipaikoista, ruokailusta, turvallisuudesta ja monesta muusta tarkeasta ja tapahtu-
makokemukseen oleellisesti liittyvasta seikasta. Nykyaan tietoa on helppo jakaa esimerkiksi
internetsivujen valityksella. Useilla festivaalijarjestajilla on hyvinkin kattavat nettisivut, josta

kavijat saavat tietoa tapahtumasta. (Etela-Pohjanmaan liitto 2001, 12.)

Ennen tapahtuman jarjestamista taytyy selvittaa kaikki lupa-asiat kuntoon viranomaisten ta-
holta. Aina, kun jarjestetaan suuri yleisotapahtuma, taytyy tilaisuudesta tehda kirjallinen il-
moitus myos poliisille. Mikali tapahtuma on pieniluontoinen, eika se aiheuta toimia jarjestyk-
sen ja turvallisuuden yllapitamiseksi eika erityisia liikennejarjestelyja, siita ei tarvitse ilmoit-
taa poliisille. Ilmoitus poliisille taytyy tehda vahintaan viisi vuorokautta ennen tapahtumaa.
Ilmoitus poliisille tehdaan poliisin internet- sivuilta saatavalla ilmoitus yleisotilaisuuden jar-

jestamisesta -lomakkeella. (Poliisi 2014.)

Paikasta riippuen myos muunlaiset lupa-asiat taytyy ottaa huomioon ennen tapahtuman jar-
jestamista. Kaikkiin ulkoilmatapahtumiin vaaditaan maanomistajalta maankayttolupa. Melua
aiheuttavan tapahtuman jarjestamisesta taytyy tehda meluilmoitus kunnan ymparistonsuoje-
luviranomaisille. Mikali tapahtumaan halutaan anniskeluoikeudet alkoholijuomille, taytyy al-
koholilupaviranomaisille tehda hakemus anniskeluoikeudesta. Mita suurempi tapahtuma on,
sita enemman se vaatii jarjestelyja ja yhteydenpitoa eri viranomaistahoihin. Turvallisuusasiat
tulee huomioida erittain tarkoin. Tapahtumanjarjestajalla on aina vastuu siita, etta tapah-
tuma on turvallinen. Useat turvallisuusseikat on maaritelty lailla ja niita tulee noudattaa.
Turvallisuus- ja pelastussuunnitelma tehdaan ennen tapahtumaa ja sen tarkoituksena on en-
naltaehkaista tapaturmia ja onnettomuuksia, se helpottaa toimimista seka auttaa vakuutus-

asioiden selvittamista, jos jotain sattuu. (Etela-Pohjanmaan liitto 2001, 13 - 15.)
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Onnistuneen tapahtuman kulmakivi on se, etta oikea kohderyhma loytaa paikalle. Jotta pai-
kalle saadaan oikeaa kohderyhmaa, taytyy markkinointi ja tiedottaminen kohdistaa oikeisiin
markkinointikanaviin. Nuorempi kavijakunta on esimerkiksi suuri sosiaalisen median kayttaja-
ryhma, jolloin markkinointi taytyy kohdistaa eri sosiaalisen median kanaviin. Jos taas paikalle
halutaan iakkaampaa kohderyhmaa, niin sosiaalinen media ei ole oikea markkinointikanava,
vaan perinteisemmat markkinointikanavat toimivat paremmin. Markkinointikanavia kannattaa
valita useita, jotta viesti saadaan menemaan perille useammalle ihmisille. (Tampereen tapah-

tumatoimisto.)

5.3.3 Jalkiarviointivaihe

Tapahtumajarjestajalla riittaa tyonsarkaa myos tapahtuman jalkeen. Tapahtumapaikka on
saatava purettua ja siistiin kuntoon tapahtuman jaljilta. Tapahtumaa arvioidaan pikimmiten
tilaisuuden jalkeen ja mietitaan, mita tehtiin hyvin, missa onnistuttiin ja missa on parantami-
sen varaa seuraavaa kertaa silmalla pitaen. Palautetta voidaan kerata kavijoilta monella ta-

valla, esimerkiksi nettipalautekyselylla. (Tapahtumajarjestajan opas 2012, 29.)

Ennen tapahtumaa on hyva suunnitella, kuka keraa palautteen ja miten se kootaan. Palaut-
teet kerataan ja kaydaan lapi yhdessa henkilokunnan seka kaikkien tapahtumaan osallistuvien
tahojen kanssa palautetilaisuudessa. Jalkimarkkinoinnista on myos hyva huolehtia. Yhteistyo-
kumppaneita ja tapahtumaan osallistuneita asiakkaita tulisi kiittaa nettisivujen kautta tai

sahkopostilla. (Tapahtumajarjestajan opas 2012, 29.)

5.4 Tapahtumatyypit

Tapahtumamarkkinointia voidaan tehda hyvin erilaisilla tavoilla ja jarjestamalla erilaisia ta-
pahtumia. Parhaiten yritys saavuttaa omia tavoitteitaan, mikali se jarjestaa omia tapahtumia.
Yrityksen itse jarjestamissa tilaisuuksissa voi olla mukana yhteistyokumppaneita, jos niiden
tavoitteet vastaavat edes osittain yrityksen omia tavoitteita. Tama on hyodyllista kaikille osa-
puolille, silla seka itse yritys etta yhteistyokumppanit voivat luoda kontakteja ja saada naky-
vyytta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 82.)

Joskus voi olla myos jarkevaa hyodyntaa jo valmiiksi suunniteltuja ja jarjestettyja tapahtu-
mia. Silloin, kun valmiin tapahtuman kohderyhmat, arvot ja puitteet sopivat oman yrityksen
tavoitteisiin, voi olla jarkevaa osallistua jo valmiiksi jarjestettyyn tapahtumaan. Yritys voi
osallistua valmiiksi suunniteltuun ja jarjestettyyn tapahtumaan vaikka sponsoroinnin avulla ja
samalla hyodyntaa sita vahvistamalla omia asiakassuhteitaan. (Muhonen & Heikkinen 2003,
82.)
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5.4.1 Yrityksen omat tapahtumat

Yrityksen pohtiessa, jarjestaako oman tapahtuman vai osallistuuko se valmiiseen tapahtu-
maan, on mietittava, kumpi on sille kannattavampaa. Oman tapahtuman jarjestaminen vaatii
suunnittelua ja panostusta yrityksen omalta henkilokunnalta, joka on pois henkiloston omasta
tyoajasta. Suunnitteluun vievasta ajasta on myos maksettava palkka, vaikka se ei normaalia
paivittaista tyota olekaan. Jos tapahtuman jarjestaminen ei ole muodostunut rutiiniksi, voi
jarjestaminen vieda enemman aikaa kuin ammattilaiselta. Tapahtuman jarjestamiseen tarvi-
taan useita henkiloita, jolloin muut tyot voivat karsia. Talloin voi olla jarkevampaa ja edulli-
sempaa kayttaa ulkoisia palveluita tapahtuman jarjestamiseksi. (Muhonen & Heikkinen 2003,
83.)

Yritys voi jarjestaa omille sidosryhmilleen erilaisia tapahtumia. Tyypillisimpia ovat erilaiset
kokoukset. Kokoukset ajavat asiansa paremmin kuin sahkoposti tai puhelin. Kasvotusten asi-
oista keskusteleminen on luontevampaa ja selkeampaa. Kun kysymyksessa on kokous asiakkai-
den tai yhteistyokumppaneiden kanssa, tulisi kokous suunnitella sitakin huolellisemmin. Erilai-
set myyntikokoukset ovat taas erittain tarkeita yrityksen sisaisen markkinoinnin kannalta. Se-
minaarit ovat nostaneet suosiotaan perinteisten kokousten rinnalla. Seminaarit jarjestetaan
jonkin aterian ymparille; aamupala, lounas tai illallinen voidaan tarjota seminaarissa. Semi-
naarissa yritys voi kohottaa imagoaan, mutta silla taytyy olla myos jotain todella painavaa si-
sallollista tarjottavaa kohderyhmalle. Seminaarissa taytyy muistaa jattaa aikaa verkostoitumi-
selle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 84.)

Erilaiset juhlat ovat tavallisin tapahtumamarkkinoinnin elementti. Juhlien sisalto suunnitel-
laan kohderyhman mukaan ja se mukautuu ajan trendeihin. Esimerkiksi 90 - luvulla asiakasti-
laisuuksissa nahtiin paljon teemallisia tapahtumia. Juhlat ovat usein iltaisin ja nain ollen hen-
kilosto, asiakkaat tai muut sidosryhmat kayttavat vapaa-aikaansa yrityksen juhlissa. Taman
vuoksi kutsut tulisi olla avecillisia ja tilaisuuksien tulisi tarjota kavijoilleen merkittavaa hyo-
tya ja tunnekokemusta. Perhetapahtumat ovat nykyaan suosittuja yritysten keskuudessa. Per-
hearvot ovat tarkeita ja jos yritys kykenee jarjestamaan onnistuneen tapahtuman kohderyh-
mien perheille, on se onnistunut tavoitteissaan merkittavasti. Koko perheelle rakentuva hyva
kuva yrityksesta palkitsee monella tavalla. Naita tapahtumia voidaan jarjestaa esimerkiksi sir-

kuksessa, tivolissa tai huvipuistossa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 85 - 86.)

Omia tapahtumia voidaan jarjestaa lisaksi kaupoissa, joissa tavarantoimittajat ovat suunnitel-
leet tilaisuuden kaupankayntia hairitsematta. Tassa tapauksessa tarkoituksena on tehda osto-
hetkesta tilanne, joka jaa ostajan mieleen. Markkinointia voidaan tehda jalkautumalla kulut-

tajien pariin siella, missa kohderyhma todennakoisimmin liikkuu. Ilmaisia maistiaisia voidaan
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jakaa vilkkaasti lilkennoidylla kadulla ja ne herattelevat kuluttajia ostamaan kyseista uutuus-
tuotetta. Yritysvierailut, vuosijuhlat ja sijoittajatapaamiset ovat yrityksen omia tapahtumia.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 86 - 89.)

5.4.2 Valmiit tapahtumat

Hyvin tunnettu tapahtuma tuo nakyvyytta yritykselle, jos tama lahtee sponsoroimaan tapah-
tumaa. Yrityksen on ennen sponsorointipaatostaan otettava selville, millaisen tapahtuman
sponsoroijaksi se on ryhtymassa. Tapahtumanjarjestajalta onkin hyva selvittaa taustatiedot
tapahtumasta kohderyhmaa ja tarkkaa ohjelmaa myoden. Yrityksen tulee hyotya sponsoroimi-
sesta aina liiketaloudellisesti. Kokonaisbudjetti on laskettava tarkoin, jotta tappiota ei paase
syntymaan. Sponsorointi on liiketoimintaa, ei hyvantekevaisyytta. (Muhonen & Heikkinen
2003, 90 - 93.)

Kulttuuria ja ihmisten henkista hyvinvointia arvostetaan paljon tana paivana ja niinpa kult-
tuuritapahtumien sponsorointi on yritysten mieleen. Ooppera, elokuva tai teatteritaide voivat
olla yrityksesta riippuen sopivia sponsorointikohteita. Yritys voi sponsoroida yksittaista taitei-
lijaa, ei pelkastaan jotain taidemuotoa. Sponsoroimisesta hyotyy niin taide- kuin liike-elama-
kin. Yhteistyo vahvistaa molempien asemaa yhteiskunnassa. Taiteesta ei haluta tehda kauppa-
tavaraa, vaan taiteella halutaan tuoda tietynlaisia arvoja liikemaailmaan. (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 95.)

Messut ovat erittain vanha tapahtumamuoto. Messuja voidaan jarjestaa asiantuntijoille tai ku-
luttajille. Messujen suurin hyoty on sen tarjoama helppo lahestymisreitti yrityksen ja asiak-
kaan valille. Messuilla voidaan parhaimmassa tapauksessa hankkia uusia asiakkaita, mutta sa-
maan aikaan taytyy olla valmis kilpailemaan asiakkaista kilpailijoiden kanssa. Messuille osal-
listuminen ei voi olla rutiiniksi muodostunut tapa, vaan sen tulee olla tarkoin suunniteltua ja
siita tulee olla yritykselle hyotya. Naytteille asettuvan yrityksen tulisi pohtia seuraavia asioita

ennen messuille osallistumistaan:

« Jarjestetaanko messut sopivana ajankohtana, mika on kavijoiden kohderyhma, keita
muita naytteille asettajia messuilla on ja onko messujarjestaja luotettava?

e Mita tavoitteita yritys haluaa saavuttaa messujen avulla?

e Mita osallistuminen tulee maksamaan yritykselle huomioiden henkilokunnan palkat?

e Onko yrityksella riittavat resurssit osallistua messuille?

» Sopivatko messut yrityksen markkinointiviestintalinjaukseen?

e Onko messuista hyotya muussa yrityksen markkinointiviestinnassa? (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 99 - 100.)
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Hyvantekevaisyys on yksi tapahtumamarkkinoinnin keino. Yritykset ovat tarkeassa asemassa
rahoittaessaan hyvantekevaisyystoimintaa ja kulttuuria. Eniten taman tyyppinen toiminta na-
kyy Yhdysvalloissa, mutta yha enemman myos suomalaisyritykset osallistuvat erilaisen jarjes-
totoiminnan tukemiseen. Sponsoroinnilla ja hyvantekevaisyydella on kuitenkin suuri ero. Jos
yritys laittaa oman mainoksen esimerkiksi tuttavansa urheiluseuran kasiohjelmaan, se on hy-
vantekevaisyytta. Jos yritys kayttaa urheiluseuraa muussa markkinointiviestinnassaan, kuten
laittaa mainoksia tapahtumassa nakyville paikoille, se on sponsorointia ja tapahtumamarkki-
nointia. Yrityksen kannattaa kohdentaa markkinointinsa hyvantekevaisyyskohteisiin, jotka vie-
vat samalla yrityksen omaa viestia eteenpain. Tulevaisuudessa markkinoinnissa korostuvat
vielakin enemman luodut verkostot. Hyvantekevaisyysjarjestot tekevat yritysten kanssa mie-
lellaan yhteistyota saadakseen nakyvyytta ja tullakseen kuulluksi. Liike-elamalle verkostot

taas ovat aina valttamattomia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 100 - 101.)

6  Case: Poikkea Putiikissa -tapahtuma

Poikkea Putiikissa eli tuttavallisemmin tunnettu PoPu on saanut alkunsa Helsingin Yrittajien
ideasta ja on vuosien varrella levinnyt ympari Suomea. Jarvenpaassa PoPu jarjestettiin ensim-
maisen kerran kevaalla 2014, jolloin tapahtumaan osallistui 54 yritysta. Toisen kerran sama
tapahtuma jarjestettiin Jarvenpaassa 23. - 25.10.2014, jolloin tapahtumaan osallistui yh-
teensa 36 yritysta. Kampanja pyrkii rohkaisemaan asiakkaita kayttamaan oman kaupungin pal-
veluita ja tukemaan pienyrittajia. Tapahtuman aikana yritykset pyrkivat houkuttelemaan uu-
sia seka vanhoja asiakkaita myymaloihin pienimuotoisen ohjelman ja tarjousten avulla. Sa-
malla tavoitteena on saada ihmiset jakamaan kokemuksiaan ja suosittelemaan yrityksia ja
palveluita toisilleen. Puskaradion merkitys pienessa kaupungissa on suuri ja tapahtuman
avulla halutaan edesauttaa oman kaupungin yritysten menestymista. Kampanjan sisallon yri-
tykset luovat itse. Useat yritykset myos koristelevat yrityksensa ulkoasun kynttiloilla ja ilma-
palloilla herattaakseen ohikulkijoiden seka mahdollisten asiakkaiden huomion. Kampanjan
jarjestavat yhteistyossa Jarvenpaan Yrittajat seka Syketta ja Sinfoniaa yhdistys. (Syketta ja
Sinfoniaa ry. 2014)

Kampanjaan voivat osallistua kaikki jarvenpaalaiset yritykset, jotka ovat Jarvenpaan Yritta-
jien tai Syketta ja Sinfoniaa yhdistyksen jasenia. Jokaiselta osallistuvalta yritykselta peritaan
50 euron osallistumismaksu, jolla rahoitetaan kampanjaviikon yhteiset markkinointimateriaa-
lit, kuten ilmapallot, paperikassit ja banderollit. Jokaisella osallistuvalla yrityksella on mah-
dollisuus osallistua yhteismainontaan, joka toteutetaan yhteistyossa Keski-Uusimaa - lehden

kanssa. Yhteisilmoitukset julkaistaan Viikkouutisissa, Keski-Uusimaassa ja Mantsalan Uutisissa.
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6.1 Vaatepuu

Vaatepuu kuuluu Jarvenpaan Yrittajiin ja Syketta ja Sinfoniaa yhdistykseen. Vaatepuu on tam-
mikuussa 2014 perustettu designvaatelainaamo. Vaatepuu sijaitsee Jarvenpaassa Sibeliuksen-
kadulla ja toimii Oranssin Unen yhteydessa. Vaatepuun omistaa Soile-Maria Linnemaki ja de-
signvaatelainaamo on auki joka torstai klo 16-19. Vaatepuun jaseneksi paasee maksamalla sa-
dan euron jasenyysmaksun, joka kattaa puolen vuoden jasenyyden. Jokaisella jasenella on oi-
keus kahden viikon ajaksi vuokrata kaksi tuotetta kerrallaan. Tuotteet tulee palauttaa sa-
massa kunnossa, kuin ne olivat lainaushetkella. Mahdolliset pesu- ja korjauspalvelut tulee itse
kustantaa. Vaatepuusta on myos mahdollista tehda kertalainauksia, jotka maksavat 40 euroa.
(Vaatepuu 2014.)

Vaatepuun vaatekokoelma koostuu yli 40 suomalaissuunnittelijan asusteista. Kokoelmassa loy-
tyy muun muassa seuraavien suomalaissuunnittelijoiden vaate- ja asustemerkkeja: lvana Hel-
sinki, Minna Parikka ja Anne-Mari Pahkala. Kokoelmasta loytyy seka arki- etta juhlavaatteita.
Kokoelma koostuu hyvin varikkaasta kirjosta erittain repaisevista vaatteista klassisen kaunii-
siin. Vaatteiden lisaksi Vaatepuusta voi lainata koruja, huiveja, paahineita ja laukkuja. Tuot-
teita on talla hetkella yhteensa yli 400. Vaatepuun kokoelma kasvaa ja muuttuu koko ajan.
Suunnittelijoiden ja henkilokunnan kautta tulee kokoelmaan koko ajan uutuuksia, mutta myos
jasenilla on mahdollisuus kasvattaa kokoelmaa omilla designvaatteillaan saaden kerattya it-
selleen samalla jasenetuja. Vaatepuu on suunnattu naisille, jotka pukeutuvat tyylikkaasti seka
eettisesti tuotettuihin vaatteisiin. Vaatepuu pyrkii toiminnallaan edesauttamaan kestavan ke-

hityksen periaatetta. (Vaatepuu 2014.)

Vaatepuu kayttaa markkinointiviestintavalineinaan hyvin useaa sosiaalisen median kanavaa.
Instagramista Vaatepuun loytaa helposti yrityksen omalla nimella. Talla hetkella Vaatepuulla
on yli sata seuraajaa Instragramissa, josta voi ihastella monipuolisten kuvien valityksella liik-
keeseen tulleita uusia vaatteita tai muita asusteita. Instagramtilin lisaksi Vaatepuun loytaa
Facebookista. Facebookista Vaatepuuta seuraamalla omalle etusivulle ilmestyy Vaatepuun il-
moitukset uutuuksista tai muista uutisista. Facebookin valityksella jasenet ja muutkin ai-
heesta kiinnostuneet voivat tykata ladatuista kuvista seka kommenttien valityksella keskus-
tella Vaatepuun pitajien kanssa. Vaatepuu on saanut Facebookissa yli 700 tykkaysta. Yhteis-
tyossa Laurean opiskelijoiden kanssa Vaatepuulle luotiin viralliset kotisivut. Vaatepuulta loy-
tyy myos oma blogi nimelta Vaatepuu, josta voi seurata vaatelainaamon arkea ja juhlaa. Blo-

gissa kasitellaan lahinna eri teemoja, kuten yrittajyys, yhteisollisyys ja osallisuus.
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6.2 Oranssi Uni

Oranssi Uni Toiminimi Taina Ryoppy sai alkunsa vuonna 2003, kun rakkaana harrastuksena toi-
minut vaatteiden ompelu ja suunnittelu muuttui Taina Ryopylle vakituiseksi tyoksi. Oranssin
Unen vaatteet seka asusteet valmistuvat luonnonmateriaaleista kuten pellavasta, hampusta,
silkista seka villasta. Varin vaatteet saavat omistajan varjaysliemista, joihin innostus tulee
muinaisajoista, satuhahmoista seka eri vuodenajoista. Oranssin Unen valikoimaa korostavat
kasin neulotut villatakit seka asusteet. Jarvenpaassa toimivan liikkeen lisaksi Oranssi Uni toi-
mii Tuusulan Kellokoskella kodin yhteydessa. Liike toimi valiaikaisesti Helsingin Viipurinka-
dulla, ennen kuin muutti vakituisiin tiloihin Jarvenpaahan Sibeliuksenkadulle. (Oranssi Uni
2015.)

Paaosin kesaisin ja joulun tienoilla Oranssi Uni osallistuu Etela- seka Keski-Suomen alueella
jarjestettaviin myyntitapahtumiin. Parhaiten myyntitelttaan tormaa markkinoilla, jotka ovat
keskittyneet Keskiaikaan tai muihin vanhanajan teemoihin seka Jarvenpaan Puistoblues - ta-
pahtumassa. Oranssilla Unella on myos omat Facebook -sivunsa, joiden kautta pystyy seuraa-
vaan Oranssin Unen arkea seka tiedustelemaan, missa tapahtumissa paasee ihastelemaan liik-
keen tarjontaa. Oranssin Unen Facebook sivut ovat keranneet lahes 600 tykkaysta. Sivuston
kautta kavijat paasevat tykkaamaan kuvista ja kommentoimaan niita. Oranssin Unen kotisivun
kautta saa kattavan kuvan yrityksen vaatteista seka asusteista. Kuvien ja ihastuttavan tarina-

maisen kerronnan kautta syntyy tarina yrityksen synnysta. (Oranssi Uni 2015.)

7  Tapahtuman ennakkomarkkinointi ja suunnittelu

Vaatepuu ja Oranssi Uni pyysivat meilta Laurean opiskelijoilta apua oman ohjelmansa jarjes-
tamiseen Jarvenpaan Poikkea Putiikkiin -tapahtumassa. Vaatepuun perustajalla Soile-Maria
Linnemaella ja Oranssin Unen Taina Ryopylla oli selkea visio siita, millaista ohjelmaa he ha-
luavat tapahtumaan ja me tartuimme innokkaina toimeen. Heidan toiveena oli kayttaa Orans-
sin Unen nayteikkunassa elavia mallinukkeja, jotka samalla esittelevat Oranssin Unen ja Vaa-
tepuun vaatteita ja asusteita. Mallinukkejen nayteikkunaperformanssin suunnitteluun saimme

melko lailla vapaat kadet.

Vaatepuu seka Oranssi Uni halusivat osallistua yhteismainontaan, joka toteutettiin Keski-Uusi-
maan kanssa. Mainoskanavina toimivat Viikkouutiset, Keski-Uusimaa ja Mantsalan Uutiset.
Teimme yhteistyona Soile-Maria Linnemaen kanssa mainostekstin ja kuvan, jossa me opinnay-
tetyontekijat poseerasimme kyseisessa nayteikkunassa. Molemmat mainokset julkaistiin mai-

nituissa lehdissa ja Vaatepuun Facebook sivuilla.
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Poikkea Putiikissa -tapahtuma alkoi torstaina 23.10.2015 ja suunnittelemamme nayteikkuna-
performanssi pidettiin tuolloin kello 16 -20. Tapahtumapaikkana oli Jarvenpaan Sibeliuksenka-
dun varrella sijaitseva Oranssi Unen nayteikkuna. Tavoitteenamme oli suunnitella mahdolli-
simman mielenkiintoista ja huomiota herattavaa ohjelmaa kavelykadun nayteikkunaan, jotta
mahdollisimman moni ohikulkija kiinnostuisi ohjelmasta ja tata kautta vaatteista ja tietenkin
myo0s kyseisista yrityksista. Saimme avuksemme kymmenen Laurean ensimmaisen vuoden opis-
kelijaa ja suunnittelimme heille ohjelman, jota he toteuttivat vuorotellen nayteikkunassa nel-
jan tunnin ajan. Ohjelman tavoitteena oli huomion herattamisen ohella tuoda esiin Vaatepuun

seka Oranssiunen arvoja ja tavoitteita.

7.1 Nayteikkunaperformanssi

Suunnittelemamme ohjelman tavoitteena oli mahdollisimman suuren nakyvyyden herattami-
nen tapahtumassa ja yrityksen tuotteiden, arvojen ja tavoitteiden esille tuominen. Lisaksi ha-
lusimme suunnitella ohjelman, joka olisi toteuttajille, eli opiskelijoille, mahdollisimman mie-
lekasta ja hauskaa puuhaa. Halusimme tapahtumasta tulevan heille hauska ja myonteinen ko-
kemus. Opiskelijat voivat olla tulevaisuuden tapahtuma-alan ammattilaisia, joten ehka

saimme tuotua heille ripauksen samaa innostusta tapahtuma-alaa kohtaan, jota itse koemme.

Pidimme yhdessa useita tapaamisia hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Tapaamisissa suunnitte-
limme ohjelmaa nayteikkunaperformanssia varten ja tavoitteena oli suunnitella ohjelmaa,
joka on mahdollisimman huomiota herattavaa ja hauskan nakoista, myos ikkunan takaa seu-
rattuna. Ohjelman suunnittelu toi omat haasteensa, silla siina taytyi ottaa huomioon se, ettei
lasin lapi kuulu aani. Lisaksi valaistus toi haasteita, silla paivalla nayteikkunan lasi heijasti va-
loa. Illalla nakyvyys oli parempi nayteikkunassa olevan valaistuksen ansiosta. Paadyimme te-
kemaan mahdollisimman yksinkertaista ohjelmaa, jota pystyi seuraamaan lasin lapi, vaikka ei
kuulisikaan puhetta tai musiikkia. Ohjelmassa kaytimme myos paperille kirjoitettuja sanoja

ohjelman idean havainnollistamiseksi.

Neljan tunnin ohjelma koostui kahdenkymmenen minuutin pienemmista osioista. Samat opis-
kelijat olivat aina kaksikymmenta minuuttia kerrallaan nayteikkunassa ja sitten vuoro vaihtui.
Kerrallaan ikkunassa oli kaksi tai kolme opiskelijaa tilan pienen koon vuoksi. Ensimmainen
suunnittelemamme ohjelmanumero oli Vaatepuun ja Oranssin Unen hengen mukaisesti suunni-
teltu pahvipuu (Kuva 1). Tahan nayteikkunaan askartelemaamme pahvipuuhun opiskelijat sai-
vat keksia itse omasta mielestaan kyseisia yrityksia kuvaavia sanoja. Opiskelijat olivat tutus-
tuneet yrityksiin hyvin jo etukateen, joten sanojen keksiminen ei tuottanut suuria vaikeuksia
ja olimme erittain tyytyvaisia lopputuotokseen. Opiskelijat kirjoittivat sanoja lapuille ja kiin-

nittivat ne sitten puuhun sinitarralla. Esimerkkina puuhun kirjoitetuista sanoista mainittakoon
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luonnonmukaisuus, kotimaisuus ja lahivaatteet, jotka kuvaavat erityisen hyvin kyseisten yri-

tysten tuotteita.

Kuva 1. Pahvipuu.

Toinen osio koostui muotinaytoksesta (Kuva 2), jossa esiteltiin Vaatepuun seka Oranssin Unen
vaatteita. Opiskelijat kokeilivat erilaisia vaatteita ja asusteita nayteikkunassa, ja esittelivat
niita sitten toisilleen ja yleisolle. Tama toi sopivan mielenkiintoista liiketta ja varia ikkunaan
ulkopuolelta katsottaessa. Ehka joku katsoja sai inspiraatiota tulla ihastelemaan kauniita
mekkoja lahemminkin sisalle asti. Tata ainakin haettiin. Seuraava osio koostui perinteisesta
leikista eli pantomimista. Olimme keksineet opiskelijoille etukateen sanoja, jotka piti esittaa
muille aanta kayttamatta. Yksi opiskelija esitti ja muut yrittivat arvata. Tassa sai kayttaa pal-
jon eleita ja liiketta, joten esityksen seuraaminen ikkunan takaa oli my0s varsin mielenkiin-

toista.
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Kuva 2. Muotinaytos.

Viimeinen suunnittelemamme osio oli ehka mielenkiintoisin ja vaati osallistujilta eniten heit-
taytymista. Suunnittelimme opiskelijoille pienimuotoisen naytelman, joka oli hyvin yksinker-
tainen toteuttaa, mutta joka toi jalleen hyvin esille yritysten tuotteita ja joka kiinnitti katso-
jien huomion. Ikkunassa olevat opiskelijat kavivat asioimassa Vaatepuussa ja valitsivat illaksi
itselleen juhlavaatteet pitkan harkinnan ja sovittelun jalkeen. Seuraavassa kohtauksessa
”nayttelijat” olivat juhlimassa ja tanssivat hienot mekot paallaan. Seuraavassa kohtauksessa
he palauttivat mekot Vaatepuuhun. Naytelma toi hauskaa viihdetta katsojille ja opiskelijoilta
saimme hyvaa palautetta sen toteuttamisen hauskuudesta. Nama nelja kahdenkymmenen mi-
nuutin pituista osiota toistettiin vuorotellen niin, etta mikaan osio ei tullut kahta kertaa pe-

rakkain ja jokainen opiskelija paasi tekemaan kaikkia osioita vuorollaan.

Ohjelman suunnittelutyo oli meille hauska ja mielekas kokemus ja teimme sita hyvassa yhteis-
tyossa ennen tapahtumaa. Tapahtumapaikalla alkusahlayksen jalkeen tunnelma oli pienesta
jannityksesta huolimatta hyva ja saimme ohjelman rullaamaan erittain hyvin. Paikalle saapu-
neet opiskelijat olivat hyvalla asenteella mukana ja saimme tartutettua heihin oman innos-
tuksen ja rennon meiningin. Aluksi ohjeistimme opiskelijoita ohjelman aikataulun kanssa,
jonka jalkeen keskityimme itse aikataulun tarkkailuun ja opiskelijoiden avustamiseen. Lisaksi

haastattelimme muutamaa asiakasta ja seurasimme ohjelman sujumista ikkunan takaa.



36

Havainnoimme koko ohjelman ajan, kuinka se sujui, ja saiko se huomiota kadulla. Paivalla,
kun oli viela valoisaa, ikkuna heijasti paivanvaloa, joten ohjelman seuraaminen oli melko
haastavaa huonon nakyvyyden vuoksi. Joitakin ohikulkijoita pysahtyi kuitenkin seuraamaan,
mita sisalla tapahtuu. Paikalle pysahtyneet ohikulkijat kerasivat taas lisaa ihmisia, silla heita-
kin alkoi kiinnostaa, mita ikkunassa tapahtuu. Ohikulkijoita oli kuitenkin melko vahan tahan

aikaa paivasta, jolloin ihmiset ovat viela toissa tai menossa toista kotiin.

Loppuillasta, kun tuli hamaraa ja pimeaa, nayteikkuna nakyi ulos paremmin, ja ohjelma ke-
rasi enemman katsojia. lkkuna paasi enemman oikeuksiinsa, liikkuvat mallinuket olivat erit-
tain hauskan nakoisia ja herattivat toivottua kiinnostusta ihmisten parissa. Pimea aika on eh-
dottomasti paras aika taman tyyppisen ohjelman toteutukseen ja tuolloin esitys toimi parhai-

ten katsojan nakokulmasta.

Yleisoa oli illan aikana paikalla joitakin kymmenia, mutta kuten todettua, arki-ilta ja kylma
saa tekivat tehtavansa, ja yleisomaara jai odotettua pienemmaksi. Paikalle saapuneiden kom-
mentit ohjelmasta olivat myonteisia ja he pitivat ohjelmaa erittain hyvana ideana. Kommen-
teista paatellen, voimme todeta, etta vastaavanlainen ohjelma jatkossakin toimii erittain hy-

vin ihmisten houkuttelemiseksi paikalle.

7.2  Vaatepuun tunnettavuus

Tapahtuman ajankohdan (torstai-iltapaiva klo 16.00-20.00) ja kylman saan vuoksi tapahtuman
osallistujamaara jai melko vahaiseksi, mutta satunnaisia ohikulkijoita kavelykadulla kuitenkin
nakyi. Ehdimme haastatella muutamaa ohikulkijaa esityksen aikana ja saimme heilta suuntaa

antavia vinkkeja siita, miten hyvin Vaatepuu Jarvenpaassa tunnetaan.

Ensimmainen haastateltavamme oli 45-vuotias paikkakuntalainen nainen, joka kertoi kuul-
leensa Vaatepuusta tyokaveriltaan, mutta ei ole itse kaynyt Vaatepuussa eika tarkalleen ot-
taen tieda, missa se sijaitsee. Oranssin Unen nayteikkunan han on nahnyt, mutta ei ole kaynyt
sisalla yrityksessa. Naisen mielesta Vaatepuu voisi markkinoida enemman itseaan, silla yrityk-
sen idea on erittain hyva ja han voisi kuvitella joskus itsekin asioivansa siella. Poikkea Putii-
kissa - tapahtumasta hanella ei ollut mitaan tietoa, vaan sattui paikalle vahingossa matkalla
kaupasta kotiin. Tapahtumasta han ei osannut sanoa muuta, mutta nayteikkunaperformanssi
kiinnitti hanen huomion. Opiskelijat nayttavat hauskalta ikkunassa ja vastaavanlaiseen han ei

ole tormannyt ennen. ”Kerrankin piristavaa ohjelmaa”, han totesi.

Toinen haastateltavamme oli 58-vuotias nainen, joka oli pyoralenkilla ja kiinnitti huomionsa
nayteikkunaa seuraamaan jaaneisiin ihmisiin. Han kiinnostui itsekin ohjelmasta ja jai seuraa-

maan ikkunan tapahtumia. Han oli lukenut Poikkea Putiikissa -tapahtumasta, mutta ei ollut
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aikeissa osallistua tapahtumaan. Nainen on jarvenpaalainen, mutta ei ole tietoinen, mika on
Vaatepuu. Ohjelmaa han kehui mielenkiintoiseksi ja harmitteli, kun paikalla on niin vahan ih-
misia. Samanlaista taytyisi jarjestaa enemman. Erityiskiitosta sai opiskelijoiden iloinen ole-
mus ja han kertoi itsekin osallistuneen ohjelmaan jumppaamalla ikkunan edessa opiskelijoi-

den kanssa.

Naista muutamasta pikaotoksesta voimme huomata, etta Vaatepuun nakyvyytta voisi viela pa-
rantaa ja tuoda yritysta enemman esille. Opasteita voisi tuoda kavelykadulle ihmisille tie-
doksi, missa Vaatepuu sijaitsee. Markkinointiin olisi hyva panostaa enemman ja juuri vastaa-
vanlaisiin tapahtumiin osallistuminen auttaa varmasti Vaatepuun tulemista tutuksi isommalle
yleisolle. Taman kaltainen erityislaatuinen ohjelma tuo varmasti nakyvyytta yritykselle ja saa

ihmiset kiinnostumaan siita.

8 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus tunnetaan myos nimella laadullinen tutkimus. Usein samassa tutki-
muksessa sovelletaan kvalitatiivisen tutkimuksen kanssa kvantitatiivista tutkimusta, josta kay-
tetaan myos nimitysta maarallinen tutkimus. Tutkimustyypeista ei voi sanoa, etta ne olisivat
toisiensa vastakohdat vaan paremminkin toisiensa jatkumoja. Kvalitatiivisia tutkimuksia alet-
tiin laajemmin kayttaa 1970-luvulla ihmistieteissa, mutta tutkimustapaa oli sovellettu jo pal-
jon aikaisemminkin. Tutkimustapaa kaytettiin tieteissa, joissa tutkimuksen kohteena oli jokin

tietty ilmio tai sen merkityksen ja tarkoituksen selvittaminen. (Alasuutari 1993, 14.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa kerataan kokonaisvaltaisesti ja aineistoa hankitaan to-
dellisissa tilanteissa. Tutkija ei kayta juurikaan mittausvalineita tutkittaessa, vaan luottaa
omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin kohdejoukon kanssa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
tarkeaa, etta tutkittavien aani paasee kuuluviin seka heidan nakokulmansa omin sanoin kuva-
tuksi. Tarvittaessa apuna voidaan kayttaa lomakkeita ja testeja. Aineistoa tarkastellaan yksi-
tyiskohtaisesti ja tutkija pyrkii loytamaan odottamattomia asioita. Menetelmassa ei ole tar-

koituksenmukaista testata teoriaa tai hypoteeseja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 160.)

Tassa tutkimuksessa on erityisen suositeltavaa kayttaa keinoja, joissa kohdejoukon havainnot
ja nakokulmat tulevat hyvin esille. Tallaisia keinoja voivat olla esimerkiksi teemahaastattelu,
havainnointi tai ryhmahaastattelut. Tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksella eika
yleensa kayteta satunnaisotosta. Tutkimussuunnitelmaa voidaan muuttaa tutkimuksen ede-
tessa, jos tarve niin vaatii. Tutkimustapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulki-

taan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2008, 160.)
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8.1 Haastattelu tutkimuskeinona

Haastattelu on ehka tunnetuin aineiston keraamisen menetelma kvalitatiivista tutkimusta aja-
tellen. Haastattelua voidaan tehda hyvin eri tavoin ja monimuotoisesti. Haastattelu voi olla
yksilohaastattelu, ryhmahaastattelu, postitse lahetetty, paikan paalla tehty lomakehaastat-
telu tai puhelimessa keratty haastattelu. Haastattelu voi olla strukturoitu, puolistrukturoitu
tai avoin haastattelu. Kun haastattelua kaytetaan tutkimuksen osana, sille on tyypillista, etta
se on suunniteltu ennalta hyvin. Haastattelija on tutustunut tutkimuksen kohteeseen ja tietaa
mita kysyy tutkittavilta saadakseen oleellisen tiedon esiin. Haastattelu on myos haastattelijan
ohjaama ja alulle panema. Usein haastattelija joutuu motivoimaan haastateltavaa ja yllapita-
maan taman motivaatiota haastattelun aikana. Haastattelijan taytyy tuntea roolinsa ja haas-
tateltavan taytyy voida luottaa siihen, etta kaikkia tietoja kaytetaan luottamuksellisesti.
(Metsamuuronen 2006, 111 - 113.)

Haastattelu sopii moneen tilanteeseen. Aina kun se soveltuu joltain osin tutkimusmenetel-
maksi, sita on suotavaa kayttaa. Erityisen hyvin se sopii kuitenkin silloin, kun tutkittavien mo-
tivaatio ei ole kovin korkea. Haastattelijan yllapitama motivaatio korostuu talloin enemman.
Haastattelu sopii hyvin kun halutaan saada kuvaavia esimerkkeja tai kun tutkittavasta ai-
heesta ei ole olemassa minkaanlaisia testeja. Haastattelu on hyva keino kun tutkitaan intii-
meja tai tunteisiin vetoavia asioita ja ilmioita. Haastattelua kannattaa kayttaa myos silloin,
kun kysymyksia halutaan tulkita tai vastauksia halutaan taydentaa. Haastattelu on siis erittain

monimuotoinen menetelma tutkimusvalineeksi. (Metsamuuronen 2006, 113.)

Suurin haastattelun etu on myos sen joustavuus. Haastateltava voi toistaa tai muokata vas-
taustaan niin monta kertaa kuin haluaa. Tallaista mahdollisuutta ei ole esimerkiksi postiky-
selyssa, jossa kaikki vastaajat saavat samanlaisen kaavakkeen, johon vastauksen voi kirjoittaa

vain kerran. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.)

Haastattelu voidaan tehda strukturoidusti eli lomakehaastatteluna, teemahaastatteluna tai
avoimena haastatteluna. Strukturoidussa haastattelussa kaytetaan valmista lomaketta, jossa
kysymysten ja vaitteiden muoto on maaratty ennalta. Haastattelu on helppo toteuttaa, kun-

han kysymykset on ennalta laadittu ja jarjestetty. (Hirsjarvi ym. 2008, 203.)

Teemahaastattelu on avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto. Talle haastatte-
lumuodolle on tyypillista, etta kysymyksilla ei ole tarkkaa jarjestysta ja muotoa, mutta haas-

tattelun aihepiirit ovat tiedossa. (Hirsjarvi ym. 2008, 203.)

Avoimessa haastattelussa haastattelu on kaikkein lahimpana tavallista keskustelua haastatel-

tavan kanssa. Haastateltava voi kertoa vapaasti ajatuksistaan, mielipiteistaan, tunteistaan ja
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kasityksistaan. Avoin haastattelu vaatii eniten taitoja haastattelijalta, silla tilanteen ohjaami-
nen on haastattelijan vastuulla. (Hirsjarvi ym. 2008, 204.) Avointa haastattelua kannattaa
kayttaa silloin, kun tutkittavien nakemykset vaihtelevat paljon ja haastateltavia on vahan.
Saatu tieto on tassa haastattelumuodossa erityisen arvokasta, joskin vastauksien analysointi

on paljon aikaa vievaa puuhaa. (Metsamuuronen 2006, 115.)

8.2 Havainnointi

Haastattelujen tai kyselyiden avulla saadaan tietoa, mita tutkittavat henkilot tietavat, usko-
vat tai ajattelevat. Havainnoinnin avulla saadaan kuitenkin selville, mita todellisuudessa ym-
parilla tapahtuu ja miten tutkittavat toimivat. Havainnointi sopii hyvin kvalitatiivisen tutki-
muksen menetelmaksi, silla se soveltuu kaytettavaksi luonnolliseen ymparistoon ja sen avulla
saadaan suoraa tietoa tutkittavien kayttaytymisesta. Havainnoinnin avulla saadaan monipuo-
lista ja mielenkiintoista tietoa tutkittavasta ymparistosta ja ihmisista. (Hirsjarvi ym. 2008,
207 - 209.)

Havainnoinnin avulla saadaan suoraa ja valitonta tietoa tutkittavista kohteista tai henkiloista.
Sita tehdaan luonnollisissa ymparistoissa ja se sopii erityisen hyvin tilanteisiin, jotka ovat en-
nakoimattomia ja muuttuvat nopeasti. Havainnoinnin tekeminen on aikaa vievaa ja sen
vuoksi menetelman kayttoa kannattaa harkita ennen tutkimuksen tekoa. Havainnoinnin avulla
saadaan kuitenkin sellaista tietoa, jota olisi muutoin vaikea saada. (Hirsjarvi ym. 2008, 208 -
209.)

Havainnointia voidaan tehda eri tavoin. Havainnoimisella ilman osallistumista tarkoitetaan
sita, kun tutkija havainnoi kohdetta ilman omaa osallistumista toimintaan. Tutkija pitaa tutki-
jan roolin itsellaan eika se osallistu tutkittavaan toimintaan. Tutkija pysyy niin sanotusti ulko-
puolisena tarkkailijana. Havainnointi ilman osallistumista toimii parhaiten tilanteissa, joissa ei
haluta, etta tutkittavat tietavat, etta heita tarkkaillaan. Joskus tama tutkimustapa voi olla
ainoa eettisesti kyseeseen tuleva toimintapa, esimerkiksi kun tutkitaan laittomuuksia, kuten

taskuvarkauksia. (Metsamuuronen 2006, 117.)

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu jollain tapaa tutkimukseen. Osallistuva ha-
vainnointi voi tarkoittaa sita, etta tutkija havainnoi osallistujana tai sita, etta tutkija osallis-
tuu havainnoijana. Joskus tilanne voi vaatia, etta tutkija puuttuu epakohtiin tai vaaryyksiin,
joita han havaitsee tutkimuksen aikana. Tata tapaa kaytetaan usein toimintatutkimuksen kal-

taisissa tutkimuksissa. (Metsamuuronen 2006, 117.)
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Tutkimustapana voidaan kayttaa myos piilohavainnointia, jos se sopii tutkimukseen parhaiten.
Piilohavainnoinnissa tutkija tai tutkijat ikaan kuin piiloutuvat tutkittavaan joukkoon tutkitta-
vien tietamatta. Tutkittavat eivat tieda joukossa olevasta tarkkailijasta. Tutkija ei vaikuta
tutkimuksen kulkuun millaan lailla, vaan keraa itselleen tietoa tutkittavien kayttaytymisesta.
Tallaista tutkimustapaa voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun tutkitaan sotaa tai uskonnolli-
sia yhteisoja. Tassa tutkimustavassa on erityisesti huomioitava se, ettei tutkittavia loukata

millaan tavalla. (Metsamuuronen 2006, 117.)

9 Haastattelu ja havainnointi tutkimusmenetelmina

Opinnaytetyossamme valitsimme tutkimusmenetelmaksi haastattelun, silla halusimme saada
mahdollisimman paljon tietoa haastateltavilta liittyen kyseisiin yrityksiin. Valitsimme haastat-
telun myos siksi, etta haastateltavia taytyi motivoida haastattelun aikana ja halusimme sel-
ventaa saamiamme vastauksia. Haastattelua oli helppo vieda eteenpain lisakysymyksin tarvit-
taessa. Tutkittavien elekielesta haastattelun aikana pystyimme samalla tekemaan tulkintoja.
Haastattelujen avulla saimme hyvin tietoa yrityksen tunnettavuudesta, vaikka otos jai harmil-

lisen suppeaksi tapahtumaan osallistuvien henkiloiden vahaisen maaran vuoksi.

Opinnaytetyossamme kaytimme avointa haastattelua, silla tiesimme vastaajia olevan vahan ja
oletimme haastateltavien kokemusten ja nakemysten vaihtelevan paljon. Vastausten vaihtele-
vuuden uskoimme johtuvan haastatteluun osallistuvien henkiloiden ikahaarukasta seka heidan
asuinpaikastaan. Lisaksi tapahtuma oli luonteeltaan sellainen, etta osallistujien ikaa oli erit-
tain hankala arvioida, silla tapahtuma oli tarkoitettu aivan kaikille, iasta tai asuinpaikasta
riippumatta. Halusimme saada vastaajilta kokonaisvaltaisia vastauksia rajaamatta vastauksia

vaihtoehdoilla.

Haastattelun kysymykset olimme laatineet etukateen, jotta vastauksia pystyisi mahdollisim-
man hyvin vertailemaan keskenaan. Kaytimme samoja kysymyksia kuin Laurean ensimmaisen
vuoden opiskelijat, jotka olivat auttamassa meita keraamaan tietoa. Haastattelussa kysyimme

tapahtumaan osallistuvilta seuraavat kysymykset:

e Sukupuoli ja ika

» Kuinka kaukaa saavuit paikalle?

e Mista sait tiedon tapahtumasta?

e Tunnetko yrityksen Vaatepuu?

* Oletko huomannut ihmismallit?

e Mita kertoisit kaverille tapahtumasta?

e Milla adjektiivilla kuvaisit tapahtumaa?
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Tutkimuksen vastausten perusteella pyrimme selvittamaan, miten hyvin Vaatepuu tunnetaan
nyt ja miten se voisi parantaa nakyvyyttaan. Projektimme noudattaa enemman laadullisen
tutkimuksen piirteita, silla haastattelut teimme avoimilla kysymyksilla ja aineiston tulkinta
jakautuu koko tutkimusprosessin ajalle. Haastattelun aikana oli tarkeaa saada haastateltavan
aani kuuluviin, joten pystyimme hanen kehonkielestaan seka aanensavystaan havaitsemaan

hanen kiinnostuksensa aiheeseen.

Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia ja patevyytta eli validiteettia tulee aina arvi-
oida tutkimuksen aikana. Jos tutkimuksen reliabiliteetti on alhainen, on validiteetti nain ollen
alhainen. Hyvin usein eritoten laadullisissa tutkimuksissa nousee esille kysymys, kuinka luotet-
tava tutkimus todella on. Tutkimus sisaltaa monia vaiheita, jotka voivat vaarintehtyina tai
vaaristettyina muuttaa tutkimuksen tuloksia hyvinkin epapateviksi ja epaluotettaviksi. Kuten
meidan tapauksessamme, haastateltavat tulee todella valita taysin satunnaisesti, jos niin tut-
kimuksessa vaitamme. Haastateltavien vastauksia ei myoskaan saa muuttaa omien olettamuk-
siemme mukaisiksi. Vastauksia kootessa seka tulkintoja vertailtaessa niita ei saa muokata lii-
kaa, silla samalla vastausten todenmukaisuus muuttuu. Liiallinen muokkaaminen vahentaa ai-
neiston rikkautta ja taytelaisyytta. Haastatteluiden lomassa on erittain tarkeaa, etta haasta-
teltavan kiinnostus aihetta kohtaan sailyy, ettei tee vaaria johtopaatoksia, seka tulkitsee ha-
vaitut seikat varmasti oikein. Tutkimuksen tulee vastata kysymykseen, jota tutkimuksella py-
ritaan selvittamaan ja samalla vieda validiteettia mukana koko tutkimuksen ajan. (Likitalo &
Rissanen 1998, 71.)

Tutkimuksessamme kaytimme osallistuvaa havainnointia, silla halusimme muodostaa oman ka-
sityksemme siita, miten hyvin ihmiset ovat loytaneet kyseisen yrityksen ja loytavatko he omin
avuin yrityksen toimitiloihin. Samalla havainnoimme, lisaako jarjestamamme tapahtuma yri-
tyksen kiinnostavuutta yksiloiden keskuudessa ja tulevatko he tutustumaan yritykseen lahem-
min. Havainnoimme tutkimusryhmamme toimintaa eli miten he haastattelevat ohikulkijoita ja
miten haastattelut sujuvat. Tutkimusryhmalle emme ilmoittaneet, etta havainnoimme heidan
toimintaansa, jotta he eivat muuttaisi kaytostaan ja toimintatapojaan tietaen, etta heita
tarkkaillaan. Havaintoja emme itsessaan pida tutkimuksen tuloksina, vaan pyrimme havain-
noinnin johdattelemaan meidat kohti johtolankoja, joiden avulla paasisimme lahemmas tutki-

muksen tuloksia.

Tarkoituksenamme oli tutkia tapahtuman aikana haastatteluiden avulla, kuinka hyvin Vaate-
puu tunnetaan ja kiinnittaako ohjelmamme ihmisten huomion toivomallamme tavalla. Ehka
taman tyyppista ohjelmaa voidaan kayttaa jatkossakin yritysten nakyvyyden nostattamiseksi.
Emme itse ehtineet paneutua haastatteluihin tarpeeksi laajasti tapahtuman aikana, joten on-

neksi apunamme oli joukko Laurean opiskelijoita. Niin kuin aikaisemmin jo todettiin, niin
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kylma saa ja arki-ilta tekivat tehtavansa ja ohikulkijoita oli niukasti. Onneksemme tutkimusta

varten saatiin kuitenkin jonkin verran materiaalia.

Haastatteluiden perusteella nayttaa silta, etta nayteikkunaperformanssi tuotti toivottua tu-
losta ja ihmisia saatiin kiinnostumaan Vaatepuusta ja Oranssista Unesta. Oranssi Unen Taina
Ryopyn mukaan kavijoita oli enemman, kuin normaalina iltana ja vaatteista oltiin hyvin kiin-
nostuneita. Pantomiimiesitys oli kirvoittanut jopa yleison arvuuttelemaan vastauksia ja nay-

teikkunaperformanssia pidettiin hauskana ideana.

9.1 Tapahtuman osallistujat

Paikalle oli saapunut havainnointimme mukaan eniten eri-ikaisia naisia ikahaarukalla 30 - 60.
Useampi haastateltava kertoi lukeneensa tapahtumasta viikkouutisista ja nuoremmat kavijat
olivat saaneet tiedon tapahtumasta Facebookin kautta. 30-vuotias nainen kertoi tulleensa pai-
kalle, silla halusi tulla katsomaan ystavansa liikkeen tapahtumaa. Oman kaupungin liikkeet
kuulemma luovat kiinnostusta ja niiden jarjestamiin tapahtumiin han aikoo osallistua myos
jatkossa. Tapahtuma oli hanen mukaansa erittain onnistunut ja kiinnosti ohikulkijoita selvasti,

joten kavijoita olisi luullut olevan enemman.

50-vuotias nainen kertoi kiinnostuneensa tapahtumasta luettuaan siita lehdesta ja huoman-
neensa tapahtuman aikana olevan tarjouksia erilaisista tuotteista eri yrityksissa. Kavija olisi
toivonut enemman ohikulkijoita paikalle, silla tapahtuma oli erittain kiinnostava ja han aikoo
kertoa siita tyokavereilleen. Tamankaltaisia tapahtumia pitaisi jarjestaa enemman, silla idea
on uusi ja hauska. Toinen 50-vuotias nainen kertoi tienneensa tapahtumasta etukateen, silla
luki siita lehdesta. Paikan paalle han paatti tulla tarjousten ja pidempien aukioloaikojen
vuoksi. Myos han suosittelisi tapahtumaa ystavilleen ja kuvaili Vaatepuun ohjelmaa jannitta-

vaksi ja omaperaiseksi. Vastaavanlaiseen ohjelmaan han ei ole aikaisemmin tormannyt.

60-vuotias nainen kertoi lukeneensa tapahtumasta etukateen viikkouutisista ja hyva saa, pi-
demmat aukioloajat seka sopiva tapahtuman ajankohta innostivat saapumaan paikalle. Kavi-
jan mukaan verorahat olisi hyva tuoda omaan kaupunkiin ja nain ollen han kokee oman kau-
pungin yritysten tukemisen tarkeaksi. Han toivoisi pidempia aukioloaikoja pienille yrityksille,
jotta esimerkiksi perheelliset ehtisivat kaymaan liikkeissa paremmin iltaisin. Tapahtumaa han

kuvaa erittain mukavaksi, kaupalliseksi ja hyvalla tapaa erikoiseksi.
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9.2 Parannusehdotuksia

Tapahtuman aikana ja sen jalkeen saimme runsaasti palautetta niin tapahtumaan osallistu-
vilta asiakkailta, tapahtuman toteutuksesta vastanneilta opiskelijoilta, kuin itse Vaatepuun ja
Oranssin Unen perustajilta Soile-Marialta ja Tainalta. Lisaksi havainnoimme itse tapahtuman

kulkua opiskelijatiimin kanssa.

Tapahtumaa pidettiin paaasiassa erittain onnistuneena ja piristavana ohjelmana kaupunkiku-
vassa. Tapahtumaa kuvailtiin erityisesti hauskaksi, ennennakemattomaksi, nuorekkaaksi ja pi-
ristavaksi. Tapahtuma on erittain fiksu ja hauska idea toteuttaa uudestaan ja siksi onkin tar-

keaa pohtia, mita tapahtuman jarjestamisessa voitaisiin parantaa ensi kertaa varten.

Haastateltavien ja havainnointitiimin puolelta tuli runsaasti palautetta tapahtuman harmilli-
sen pienesta kavijamaarasta. Miten kavijamaaraa saataisiin nostettua ensi kerralla? Tapahtu-
maa markkinoitiin paikallislehdessa seka Facebookin kautta. Nama ovat hyvia ja varmasti tar-
keimpia markkinointikanavia taman kaltaisessa tapahtumassa. Markkinointia voisi kuitenkin
laajentaa viela muihin sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi Instagram, ja luoda sita kautta
vaikka jonkinlainen kilpailu tapahtumaan osallistuville. Tata kautta tapahtumaan saataisiin
osallisiksi enemman nuoria kavijoita, jotka kayttavat paljon eri sosiaalisen median kanavia.
Markkinointia lehdissa voisi laajentaa esimerkiksi ilmaislehtiin Helsingin puolelle ja sen voisi
aloittaa aikaisemmin, jotta mahdollisimman moni olisi tietoinen tapahtumasta ja ehtisi suun-
nittelemaan tapahtumaan osallistumistaan ajoissa. Mikali tapahtumaa, erityisesti nayteikku-
naperformanssia on mahdollista siirtaa viikonlopulle, esimerkiksi lauantaille alkuiltaan, niin jo
tama toisi esitykselle enemman katsojia. Nayteikkunaperformanssi sopii lapsiperheille, ja
tama voisi olla yhteista hauskaa puuhaa perheille tulla seuraamaan esitysta. Torstai-iltapaiva
klo 16.00 ei ollut otollisin ajankohta suuremman yleison saamiseksi paikalle, silla ihmisilla oli

kiire toista kotiin. Kavijamaaraa verotti melko kylma syksyinen saa.

Paivasaikaan ikkuna heijasti paivanvaloa ja tama hankaloitti esityksen seuraamista. Pimealla
ja oikeanlaisella valaistuksella nayteikkuna saadaan esille paremmin ja esityksen seuraaminen
on helpompaa. Lisaksi viereisessa ikkunassa samaan aikaan tapahtuva kanin ja lapsen valoku-
vaussessio vei osan yleison huomiosta. Seuraavalla kerralla tarkoituksenmukaisempaa olisi, jos
yritykset pystyisivat sopimaan aikatauluista yhdessa, etta milloin tapahtuu mitakin ja ohjel-

manumerot esitettaisiin eri aikaan.

Nayteikkunaperformanssia toteuttavilla opiskelijoilla oli palautteen mukaan hauskaa ja he
nauttivat esitykseen osallistumisesta ja saivat samalla kokemusta tapahtuman jarjestami-

sesta. Heilta saimme lisaa vinkkeja tapahtuman nakyvyyden parantamiseen. Ikkunassa naytel-
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leet esiintyjat kertoivat usean ohikulkijan kavelleen ikkunan ohi huomaamatta kyseista esi-
tysta ollenkaan. Musiikki, joka olisi kuulunut yleisolle, olisi tuonut kaivattua huomiota ja
energiaa yleisolle. Ohjelman, jonka olimme suunnitelleet opiskelijoille, he kokivat mielek-
kaaksi ja hauskaksi. Se oli tarpeeksi mielenkiintoista ja yleiso jaksoi seurata mita ikkunassa
tapahtuu. Se oli tarpeeksi huomiota herattavaa ja se sai yleison mukaansa. Opiskelijat osasi-
vat heittaytya oikealla tavalla, jolloin yleisokin oli innoissaan mukana. Yleisossa nahtiin jopa
tanssin askeleita, vaikka musiikki oli ainoastaan opiskelijoiden kuultavissa ikkunan sisapuo-

lella.

Yhteenvetona nayteikkunaperformanssi on oikein loistava tapahtumamarkkinoinnin keino ja
naemme tapahtumalla tulevaisuutta jatkossakin. Idea on huomiota herattava ja innovatiivi-
nen. Tapahtuma on hyva keino lisata yrityksien nakyvyytta ja se on melko helppo toteuttaa.
Apuun tarvitaan useampi henkilo ja uskon etta opiskelijat auttavat varmasti jatkossakin ta-
pahtuman jarjestamisessa mielellaan. Pienilla korjauksilla, kuten aikataulumuutoksilla ja te-
hokkaammalla ennakkomarkkinoinnilla, saavutetaan tulevina vuosina viela entista parempi
kavijamaara ja saadaan kyseisille yrityksille enemman nakyvyytta, jota taman kaltaisella ta-

pahtuman jarjestamisella tavoitellaan.

Kehitysehdotuksena vastaavanlaisen tapahtuman jarjestamisessa olisi ainakin se, etta ikkuna
nakyy paremmin pimealla, joten myohemmin alkava ohjelma tulisi paremmin esille. Jos oh-
jelma-aika olisi viikonloppuna, niin tama mahdollistaisi lapsiperheiden paikalle paasyn. Ylei-
somaara olisi varmasti suurempi kuin arki-iltapaivana. Tapahtumaohjelman ennakkomainonta
olisi hyva aloittaa hyvissa ajoin ja vieda se mahdollisimman moneen eri kanavaan ja medioi-
hin.

9.3 | Love Me -messut

Vierailimme | love me - ole tarkea itsellesi -messuilla 17.10.2014 tarkoituksenamme hieman
tarkkailla ja havainnoida eri yritysten esillepanoa ja nakyvyytta messuilla. Messut ovat vuosit-
tain jarjestettavat kauneuteen ja terveyteen liittyvat messut Helsingin messukeskuksessa.
Messuilla ovat edustettuina eri kauneuden, terveyden ja hyvinvoinnin yritykset ja messut ovat
oivallinen mahdollisuus haistella alan uusia trendeja. Vuosittaiset messut ovat tarkea markki-
nointikeino, jossa yritykset voivat esitella tuotteita ja palveluita tarjoushinnoin kuluttajille.
Messuilla alan asiantuntijat saavat uusia vinkkeja omaan tyohonsa liittyen ja samalla on oiva

mahdollisuus tavata kollegoita eri puolilta Suomea.
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Ensimmaiseksi sisaan tullessamme messukeskukseen huomasimme messujen olevan valtavan
laajat kasittaen erikseen Terveys-, Kauneus-, Muoti-, Koru & kello- seka Haanayttelyalueen.
Terveysosastolla keskityttiin lilkkuntaan ja hyvinvointiin ja tarjolla oli valtavasti erilaisia mais-
tiaisia proteiinipatukoista, smoothieista ja muista terveystuotteista. Maistelut ovat hyva keino
saada kuluttajat kiinnostumaan lahemmin tuotteesta, silla ne ovat ilmaisia ja houkuttelevat
ihmisia paikalle. Kuntokeskus Fix oli jarjestanyt omalle osastolleen soutukilpailun asiakkaiden
kesken. Paivan paras soutaja sai vuoden jasenyyden Fix- kuntokeskuksiin. Taman kaltaiset kil-
pailut saavat osaston erottumaan hyvin muiden messuosastojen joukosta. Terveysosastolla
huomiota herattivat myos erilaiset kiinnostavat puhujat, kuten Pekka Hyysalo, ja erilaiset

tanssi/voimisteluesitykset.

Muotinayttelyalue koostui muotiin ja vaatteisiin perehtyneista yrityksista ja esilla oli runsaasti
vaatteita ja usein myos alennetuilla hinnoilla. Lisaksi alueella jarjestettiin muotinaytoksia ja
muotisuunnittelijat, kuten Jukka Rintala, pitivat esitelmia. Yleison joukosta arvottiin yksi ih-
minen, jolle Jukka Rintala suunnitteli upean iltapuvun. Esitys oli mielenkiintoinen ja kerasi
paljon yleisoa. Yritykset, joiden kojujen esillepano erottui muista tai joiden tuotteet ja pal-
velut olivat jotenkin poikkeuksellisia, kerasivat havaintomme mukaan eniten yleisoa. Erikoi-
sesta esillepanosta on hyva esimerkki Kuvassa 3. Kuvassa on iglun muotoinen teltta, jonka si-
salla on kasa pehmeita tyynyja. Teltta oli vuodevaateyrityksen pystyttamalla nayttelyosas-
tolla. Osaston huomasi jo kaukaa. Se oli mielenkiintoisen nakdinen ja heratti toivottua huo-

miota.

Kuva 3. Iglu, | Love Me -messuilla.
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Kauneusosastolla pidettiin valtavasti erilaisia kilpailuja ammattilaisten kesken. Ammattilaiset
kilpailivat ainakin rakennekynsien- ja ripsipidennysten laittamisessa seka kampausten tekemi-
sessa. Ohjelmanumerot kerasivat paljon yleisoa ja kuluttajat saivat samalla vinkkeja omaan
kauneudenhoitoonsa, ja kauneudenhoitotuotteita oli paljon tarjolla alennetuin hinnoin. Talla
alueella sai myos halvalla kayda laitattamassa itselleen esimerkiksi ripsipidennykset tai geeli-
lakkauksen kynsiin. Meikkausta oli myos tarjolla. Asiakaskunta oli talla alueella hyvin nais-
voittoista, kuten koko messualueella. Kohdeasiakaskuntana messuilla on selkeasti eri-ikaiset
naiset. Parhaiten asiakkaita saavuttivat kojut, joissa sai itse kokeilla jotain, esimerkiksi geeli-

lakkausta. Se oli ilmaista ja nopeaa, ja tama houkutti paljon asiakkaita.

Haaosastolla oli kauniisti katettuja poytia ja siella oli panostettu erilaisiin sisustuselementtei-
hin. Huomiota osastolla herattivat upeat ja nakyvalle korokkeelle asetetut haapuvut. Osaston
viereen oli tarkoin harkiten sijoitettu kello- & korunayttelyalue, jossa pystyi samalla ihastele-
maan vaikka vihkisormuksia. Haaosaston kaunis sommittelu ja upeat haapuvut vetivat yleisoa

paikalle (Kuva 4). Osastolta sai hyvia vinkkeja juhlien suunnittelua varten.

Kuva 4. Haaosasto.

Messuille osallistuessa on hyva pitaa yrityksen tavoitteet mielessa ja panostaa messuosaston
ulkoasuun huolellisesti. Jollain tapaa massasta erottuvat osastot jaivat parhaiten mieleen ja
niihin kavi tutustumassa paremmin. Flyerit ovat hyva tapa saada kuluttajille enemman tietoa
nopeasti ja kattavasti. Messuosastolle kannattaa valikoida henkilokuntaa, joka on aktiivista ja
ulospain suuntautunutta. Tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon vuorovaikutusta asi-

akkaiden kanssa ja tuoda esille yrityksen palveluita. Messuille osallistuminen tuo yritykselle
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kustannuksia, mutta onnistuessaan se voi tuoda paljon my0s uusia asiakkaita. Messuille osal-
listuminen ja hyvin panostettu messuosasto ovat yritykselle oiva markkinointikanava ja hyva

keino uusien asiakassuhteiden luomiseen.

I love me -messut olisivat Vaatepuulle tulevaisuudessa hyva tapahtuma tuoda esille

omia palveluja ja tuotteita. Messuilla yritys voisi luoda uusia asiakaskontakteja seka verkos-
toja omaa liiketoimintaa ajatellen. Messuille osallistuminen vaatii resursseja, mutta tulevai-
suudessa se voisi olla jarkeva sijoitus, kun halutaan laajentaa yritysta ja hankkia lisaa asiakas-

kuntaa.

10 Pohdinta ja johtopaatokset

Opinnaytetyomme tutkimusongelma oli selvittaa, kuinka hyvin Vaatepuu tunnetaan talla het-
kella ja kuinka yrityksen nakyvyytta voisi parantaa. Halusimme myos tietaa, lisaako tallaisen
tapahtuman jarjestaminen tietoisuutta yrityksesta. Vaatepuu on kasvava yritys ja kaikenlai-
nen markkinointi ja nakyvyyden kasvattaminen on asiakaskunnan lisaamiseksi tarkeaa. Toi-

vomme, etta tyostamme on apua yrityksen markkinoinnissa jatkossa.

Haastatteluiden perusteella selvisi, etta Vaatepuun tunnettavuutta voisi viela parantaa. Suu-
rin osa haastateltavista oli paikkakuntalaisia, mutta osa heista ei ollut kuullutkaan kyseisesta
yrityksesta. Yrityksen sijainti on melko haastava, silla se sijaitsee toisen yrityksen eli Oranssin
Unen tiloissa Perhelan talon alakerrassa. Paremmat opasteet yrityksesta ja sen sijainnista Jar-
venpaan kavelylatu Jannelle olisivat tarpeen. Yrityksen nettisivuilta sen sijaan loytyy tarkat

opasteet sijainnista.

Vaatepuu on kerannyt asiakaskuntaansa osin niin sanotusti ”puskaradion” avulla. Tama onkin
yksi parhaimmista markkinointikeinoista pysyvan asiakaskunnan saamiseksi, mutta se ei
yleensa tavoita kovin laajaa asiakaskuntaa. Lisamarkkinointi ei ole pienelle ja paljon potenti-
aalia sisaltavalle yritykselle ollenkaan huono ajatus, joten tapahtumat voisivat olla osa yrityk-
sen tulevaisuuden markkinointivalineita. Haastatteluiden perusteella selvisi, etta ihmiset oli-
vat hyvin kiinnostuneita taman kaltaisesta tapahtumasta ja jotkut tulivat nimenomaan tapah-
tuman vuoksi paikalle, silla olivat nahneet mainoksen lehdessa tai facebookissa. Samalla kun
ihmiset tulivat katsomaan nayteikkunaperformanssia, he olivat myos kiinnostuneita tutustu-
maan yritykseen. Uskomme, etta tapahtuman avulla saimme houkuteltua paikalle uusia po-

tentiaalisia asiakkaita ja saimme lisattya Vaatepuun nakyvyytta.
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11 Itsearviointi

Opinnaytetyomme oli mielenkiintoinen prosessi, silla halusimme alun perinkin tehda tyon ta-
pahtumamarkkinoinnin aihepiirista. Tyo toi meille paljon uutta tietoa tapahtumamarkkinoin-
nista ja tapahtuman jarjestamisesta. Huomasimme, kuinka suuri prosessi tapahtuman jarjes-
taminen on, ja mita vaikutuksia tapahtumalla on markkinoinnin kannalta. Olemme tyytyvaisia

aiheemme valintaan ja saimme tyosta paljon evaita jatkoa ajatellen.

Yhteistyomme sujui koko opinnaytetyoprosessin ajan hyvin ja pysyimme sovitussa aikatau-
lussa. Molemmat tekivat osuutensa ja sovimme saannollisin valiajoin tapaamisia, joissa tyos-
timme tyotamme. Ennen tapahtuman jarjestamista pidimme useita palavereja ohjelman
suunnittelun tiimoilta ja mielestamme suunnittelimme ehjan ja hyvan tapahtumaohjelman ky-
seiselle yritykselle. Tapahtuman jalkeen perehdyimme syvemmin markkinoinnin ja tapahtu-
mamarkkinoinnin teoriaan ja saimme lisaa tietoa aihepiirista. Yhteistyomme on sujunut hyvin
ja olemme oppineet paljon kiinnostavasta aiheesta kaytannon tekemisen kautta. Kuvaisimme

koko opinnaytetyoprosessiamme antoisaksi ja onnistuneeksi yhteistyoprojektiksi.
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Liite 1. Mainos

Jarvenpaassa nahdaan nayteikkunaperformanssi

Jarvenpaan kavelykatu Jannen pohjoisessa paassa, Perhelan korttelin liiketalon nayteikku-
nassa (os. Sibeliuksenkatu 8) jarjestetaan torstaina 23.10.2014 klo 16-20 nayteikkunaperfor-
manssi. Joukko Laurean ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita esittelevat Oranssin

Unen nayteikkunassa Oranssin Unen ja vaatelainaamo Vaatepuun toimintaa ja tuotteita.

Nayteikkunaperformanssi koostuu erilaisista 20 minuutin pituisista vaiheista. Nayteikkunassa
mm. rakennetaan opiskelijoiden edustamiin yrityksiin liittyvaa avainsanapuuta, pidetaan muo-
tinaytosta ja naytelmaa, minka lisaksi yleisolla on mahdollisuus osallistua pantomiimiin ja hir-

sipuupeliin.

Nayteikkunaperformanssi on osa Poikkea Putiikissa - kampanjan Putiikkisuunnistusiltaa.

Lisatietoja Poikkea Putiikissa kampanjasta ja Putiikkisuunnistuksesta: 040 137 3331/Anu Uhle-

nius, Syketta ja S f. facebook.com/vaatepuu

i. instagram.com/vaatepuu

b. vaatepuu.wordpress.com”




Liite 2. Mainoskuva

Poiblea Puﬁilil'ss
Tapahtuma

Tule fatsomaan
mita tapahituu
Sibelinkisenka
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