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1 JOHDANTO

Erilaisia tapahtumia jarjestetadn nykyaan valtavasti, mita erilaisimpia. Vaikka usein kuulee sanotta-
van, etta tapahtuma on jarjestetty taysin omilla voimavaroilla, vain harvoin tdma pitda taysin paik-
kaansa; lahes aina tapahtuman jarjestaminen vaatii jonkinlaisia ulkopuolisia kontakteja ja yhteisty6-
ta, vaikkei naita valttamatta edes miellettaisi “ulkopuoliseksi avuksi”. Taman lisaksi monet tapahtu-
mat ovat luonteeltaan toistuvia, ja tdman jatkuvuuden kannalta my6s vanhojen ja tuttujen yhteis-

on jalkimarkkinointi.

Jalkimarkkinoinnin paaasiallisia tavoitteita ovat asiakasuskollisuuden sdilyttdminen, ja lisamyynnin
saaminen. Nama kaksi asiaa on helposti yleistettavissa myos yleisétapahtumaan ja yhteistyokump-
panuuksiin; samojen yhteistytkumppaneiden pitdminen tapahtumayhteisty6ssa, ja tété kautta lisa-

myynnin- ja omien resurssien saastaminen muihin toimintoihin.

Tama opinnaytety6 on laadittu Monineuvoiset Urheilijat ry:n jarjestamaélle Nordic Students™ Beach
Volley Championship -turnaukselle. Kyseinen NSBVC-turnaus jarjestetédan Kuopiossa 31.7-2.8.2015,
ja opinndytetydmme jalkimarkkinointisuunnitelma on laadittu, jotta yhteistyd samojen yhteisty6-
kumppaneiden kanssa jatkuisi my6és mahdollisesti tulevissa opiskelijoiden beachvolleyn EM-kisoissa
Kuopiossa 2017. Taman lisaksi tarkoitus on tietenkin tarjota tasta NSBVC-turnauksesta mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti positiivinen kokemus yhteistydkumppaneille. Tydssamme jalkimarkki-
nointi on rajattu koskemaan vain yhteistydyrityksia, ja yksityiset tapahtuma-asiakkaat olemme jatta-

neet tydmme ulkopuolelle.

Opinnaytetyémme on muodostettu ikdan kuin kolmesta osasta. Ensimmdisessa osassa olemme kasi-
telleet teoriataustaa jalkimarkkinoinnista, tapahtumajarjestamisestd, seka muista tarpeellisiksi kat-
somistamme aiheista. Toinen osa pitda sisalldan tekemamme tutkimuksen yleiseen jalkimarkkinoin-
tiin- sekd kohdeturnauksemme jalkimarkkinointiin liittyen. Tama tutkimus on tehty ennen kaikkea
siksi, ettd saamme paljon konkreettista kosketuspintaa yritysten ajatuksiin jélkimarkkinoinnista, seka
selkeita toiveita kyseisen turnauksen jalkimarkkinointiin liittyen. Tyon kolmas osa on teoriataustan,
tutkimustulostemme seka omien ajatustemme pohjalta laadittu konkreettinen jalkimarkkinointisuun-
nitelma NSBVC-turnaukselle. Tassa suunnitelmassa olemme esitténeet kaikki kaavailemamme jalki-

markkinointitoimenpiteet, jotka tapahtumajarjestdja voi toteuttaa oman harkintansa mukaan.
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JALKIMARKKINOINTI KASITTEENA JA SEN TARKOITUS

Ennen kuin kannattaa pohtia tarkemmin sanan merkitysta tai sen mieleen tuomia mielikuvia, on mie-
lestdmme hyva madritelld termi jalkimarkkinointi juuri siten, kuin se useimmissa lahteissa maaritel-
laén: Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita aktiivista toimintaa, jota myyja tai muu orga-
nisaatio toteuttaa asiakkaaseensa. Tavoitteena on asiakassuhteen vahvistaminen, lisamyynnin ai-
kaansaaminen ja asiakastyytyvaisyyden varmistaminen. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000,
41.)

Sanan merkityksen pohdintaa ja synonyymeja

Sanasta jalkimarkkinointi on jokaisen helppo tehda ainakin jonkinlaisia paatelmia siitd, mita se tar-

koittaa. Pikaisesti maalaisjarjella ajatellen jalkimarkkinointi tarkoittaakin markkinointia, mika tapah-
tuu jonkin tapahtuman jalkeen. Tama tapahtuma voi olla esimerkiksi ostotapahtuma, henkilén osal-
listuminen johonkin tapahtumaan, kaupantekoon paattynyt tai paattymaton kaupankayntitilanne, ja
niin edelleen. Jalkimarkkinoinnin englanninkielisena termina kaytetadn yleisimmin sanaa after-sales
service, ja joskus myds sanaa after-sales promotion (Markgraf), sekd nadiden laajempaa yhdistelmaa

customer service (Business case studies).

Jo alkuvaiheessa jalkimarkkinointiin tutustuessamme térmasimme usein jalkimarkkinoinnin syno-
nyymeinakin kdytettyihin sanoihin; jalkihoito ja jalkimyynti. Nama kaksi luovat mielestamme pikem-
minkin kuvaa nimenomaan suurempien taloudellisten hyotyjen saavuttamisesta jonkin yksittdisen
tapahtuman jalkeen. Lahtinen ja Isoviita (1998, 252) puhuu sen sijaan kaikista naista yleisemmalla
termilla jalkitoimenpiteet. Itse koemme jalkimarkkinoinnin termina laajempana ja monimuotoisem-

pana, kuin jalkihoidon ja jalkimyynnin.

Edelld mainittujen lisaksi meille on tullut vastaan myds englanninkielinen termi customer retention.
Talla tarkoitetaan vapaammin suomennettua asiakasuskollisuuden vaalimista, eli maaratietoisten ja
tavoitteellisten toimien tekemista vanhojen asiakkaiden - ja tdman opinndytetydn yhteydessa yhteis-
tydkumppaneiden saamiseksi uudelleen oman yrityksen tai organisaation asiakkaiksi. (Impact lear-

ning systems.)

Merkitys avautuu parhaiten tarkoitusten kautta

Jalkimarkkinointia on mielestdmme jopa melko vaikea maaritelld pelkkana termind muuten, kuin mi-
ta kerroimme jo tydn alussa sen tuovan mieleen; "Pikaisesti maalaisjdrjelld ajatellen jélkimarkkinointi
tarkoittaakin markkinointia, joka tapahtuu jonkin tapahtuman jélkeen.”. Sen sijaan jalkimarkkinointi
on helpompi selittad ja ymmartaa sen kautta, mitd tehtavia ja tarkoituksia silla on, miten sitd teh-
daan, ja kenelle sitd tehddan. Tarkemmin ndita asioita tarkastelemme myéhemmin omissa luvuis-
saan, mutta naita tarkoituksia ovat muun muassa asiakassuhteen vahvistaminen, toiminnan kehit-
taminen ja lisamyynti. Jalkimarkkinointi on siis kaikkien ndiden asioiden maaratietoista tekemista ja

hoitamista.
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2.2 Itse tapahtuman merkitys

Vaikka tama opinndytety6 on nimeltdaan jalkimarkkinointisuunnitelma ja paneudumme siind nimen-
omaan jalkimarkkinointiin, ei itse tapahtumaa, seka kaikkia turnauksen vuoksi tehtyja toimia- ja nii-
den merkitysta yhteistydkumppaneiden pysyvyyteen voi vaheksya. Asiallisesti hoidetut neuvottelut ja
kaikki jarjestelyt turnauksen vuoksi antavat yhteistyokumppaneille aina kuvan tapahtumajarjestdjas-
ta, ja vaikuttavat nain mahdollisesti tuleviin yhteistoihin.

Vaikka jalkimarkkinointia ja sen merkitysta ei myoskadn voi vaheksya, ja itse uskomme suuresti sen
voimaan, on jatkon kannalta tarkein yksittainen asia itse tapahtuma. Hyvin sujunut tapahtuma kaik-
kine oheistoimintoineen on se tarkein vaikutelman synnyttdja ja yksittdinen tekija, jonka pohjalta yh-
teistyokumppanit tekevat paatdksens, ryhtyvatko yhteistydhon tulevaisuudessa saman kumppanin
kanssa. Se, etteivdt yhteistybkumppanit koe saaneensa sitd, mitd ovat yhteisty6lta lahteneet hake-
maan, ei todellakaan kannusta yrityksia mybhempaan yhteistyéhdén saman tapahtumajarjestdjan
kanssa. Toisin sanoen syysta tai toisesta epdonnistunut tapahtuma riittaa yhteistybkumppaneiden
kieltaytymiseen mybhemmista yhteistoista, eika talldin enaa hyvin ja tunnollisesti tehty jalkimarkki-

nointi ehka pelasta tilannetta.
2.3 Jalkimarkkinoinnin tarkoitus

Ojala (2014) kirjoittaa blogissaan mielestamme erinomaisesti siita, kuinka jalkimarkkinointiin monesti
suhtaudutaan unohtaen sen merkitys ldhes kokonaan: "Niin se jélkimarkkinointi.. no se hiukan jéi.
Oltiin todella puhki siitéd tapahtuman jérjestamisesta ja kun saatiin homma vihdoin pakettiin, ei oi-
kein puhtia jélkimarkkinointiin ollut.. Jalkimarkkinointi ndhdéan usein punaisena vaatteena, joka on

hoidettava siind vaiheessa kun kaikki mehut on puristettu tapahtuman organisoinnissa.”

Jalkimarkkinoinnin ei siis todellakaan tulisi olla vanhan sanonnan mukaista pakkopullaa, vaan se pi-
taisi muistaa jo tapahtumajarjestelyihin lahdettdessa osana koko tapahtuman jarjestamisen proses-
sia. Siihen tulisi my6s panostaa aivan samalla tavalla, kuin esimerkiksi markkinointiin ennen kyseistd
tapahtumaa. Tata ajatusta tukee my6s Rubanovitsch (2012, 28) kirjoittaessaan, ettd markkinoinnin
ja myyntiprosessin tulisi tukea toinen toisiaan. Rubanovitschin lisdksi myds Lahtinen ja Isoviita
(1998, 251-252) pitavat jalkitoimenpiteitd ja -markkinointia omina vaiheinaan koko myyntiprosessis-
sa.

Ylikoski (2001, 71) kertoo enemmankin voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinoinnin

erityispiirteista. Han myds esittdd oman muunnelmansa Kotlerin ja Andreasenin laatimasta kuviosta,
joka vetda yhteen voittoa tavoittelemattoman organisaation sidosryhmat. Taman kuvion nahdessaan
on helppo sisdistaa erilaisten voimavarojen antajien, kuten yrityskumppaneiden, sponsoreiden, tydn-
tekijoiden ja muiden sidosryhmien merkitys. Nama sidosryhmat ovat aivan ensimmaisina nuolen yla-
osissa, joten niiden merkitykset ovat myds hyvin suuria. Nain ollen myds jalkimarkkinoinnin merkitys

nimenomaan naille kohderyhmille tulee mielestémme selkeasti ilmi.



10 (54)

KUVIO 1. Voittoa tavoittelemattoman organisaation sidosryhmat (Ylikoski 2001, 71. Alkuperdinen
Iahde Kotler ja Andreasen 1996, 81)

Seuraavassa tarkastelemme niitd asioita, jotka tekevat jalkimarkkinoinnista ensiarvoisen térkeda en-
nen kaikkea silloin, kun tapahtumaa seuraa mydhemmin tulevaisuudessa toinen samankaltainen ta-

pahtuma.

2.4 Asiakassuhteen vahvistaminen

Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on vahvistaa asiakassuhdetta ja saada aikaan lisamyyntid. Tama aja-
tus pohjautuu periaatteesta, ettd uusien asiakassuhteiden hankkiminen on tyoldaampaa kuin vanho-
jen suhteiden jatkaminen ja ylldpito. 1-10-27 sd@annén mukaan tarvitaan perati 27-kertainen markki-

nointipanostus menetetyn asiakkaan takaisinsaamiseksi verrattuna kanta-asiakkaan pitamiseen.
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Lisdksi uuden asiakkaan hankkiminen on noin 10 kertaa kallimpaa yritykselle tai organisaatiolle, kuin
myyminen vanhalle kanta-asiakkaalle. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 9.) Taman lisaksi jalkimarkkinoin-
nilla pyritddn myos edesauttamaan asiakkaan myéhempia ostoja samasta liikkeestd, eli téssa tapa-
uksessa parantamaan halua osallistua vastaavaan tapahtumaan uudelleen (Europaeus 2014, 28).
Vallon ja Hayrisen mukaan (2014, 185) jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikessa yksinkertaisuudes-
saan sitd, etta tapahtumajarjestajat osoittavat kiitostaan kaikille mukana olleille tahoille, ja kertovat

arvostavansa nadiden osallistumista tapahtumaan.

Olemme usein térmanneet arvioon, ettd noin 20 % yrityksen asiakkaista tuo 80 % sen myynnist3, ja
tata ajatusta muistuttaa myo6s Europaeus kirjoituksessaan myynti & markkinointi lehdessa. Liséksi
Europaeus huomauttaa vain harvojen ymmartaneen asiakassuhteiden merkityksen, ja hanen mu-
kaansa paras tapa saavuttaa asiakkaan luottamus on juuri hyvin hoidettu jalkimarkkinointi. (Europa-
eus 2014, 28.) Taman lisaksi Rubanovitsch (2012, 157) kirjoittaa, etta asiakasuskollisuuden sailyt-
taminen ja sen syventaminen ovat yksid myyjan tarkeimpia tavoitteita. Han vaittad uusasiakashan-
kinnan menettdvan merkityksensa, jos nykyisia asiakkaita ei onnistuta sailyttdmaan. Itse puhuisim-
mekin mieluummin uusasiakashankinnan menettavan vahan merkitystaan, muttei kuitenkaan kadot-

tavan sita kokonaan.

2.5 Toiminnan kehittaminen

Europaeus (2014, 29) tuo ilmi myds toisen tarkedn tehtdvan jalkimarkkinoinnille: sen avulla saadaan
tietaa esimerkiksi mahdollisista epakohdista tai asiakkaan tyytymattomyydesta. Kun pitaa silmalla
taman tyon luvussa viisi kdsiteltyja hyvan jalkimarkkinoinnin avaimia, paljastuu myds niista tar-
keimmat jalkimarkkinoinnin tehtavat, ja yksi niistd on juuri epakohtien huomaaminen seka toiminnan

kehittdminen tulevaisuudessa.

Ylikoski kirjoittaa teoksessaan (2001, 109), ettd asiakkaan - ja tdssa tapauksessa siis yhteisty6-
kumppanin- tyytyvaisyys ostokseensa syntyy sen pohjalta, mité odotuksia télla on ollut tuotetta tai
palvelua kohtaan. Tama asia on jokaisen helposti ymmarrettavissé, ja yhdistettdvissa varmasti myds
omalle kohdalle. Ajattele tilanne; olet mennyt hyvia arvosteluja kerdanneeseen ravintolaan syémaan.
Olet muodostanut korkeat odotuksesi, mielikuvasi ja ajatuksesi ravintolasta erilaisten arvioiden, sen
hintatason, ulkoisen vaikutelman ja muiden vastaavien asioiden pohjalta. Saat kuitenkin ravintolassa
mielestasi heikkoa palvelua tympealta tarjoilijalta, ja lisaksi pihvisikin on hieman ylikypsa. On itses-

tdan selvaa, etta petyt, silld palvelu ja ruoka eivat tayttaneet odotuksiasi.

Ylikosken mukaan; jos kuluttaja saa sen, mita han on odottanut tuotteelta tai palvelulta, on han ta-
vallisimmin tyytyvainen. Jos taas odotukset olivat suuremmat, kuin mita ostaja todellisuudessa tunsi
saavansa, han pettyy. Tdma on yksi niista asioista, joihin jalkimarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan.
Jalkimarkkinoinnilla kerataan tietoa siita, mitd asiakas odotti tuotteelta tai palvelulta, mihin han oli
tyytyvadinen, mita han olisi toivonut tehtdvan toisella tavalla, mista asioista hanen tyytymattémyy-
tensa johtuu? (Ylikoski 2001, 109)
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Edellisessa kappaleessa kuvailtu tyytymattémyys voi johtaa useisiin erilaisiin asioihin. Tyytymaton

asiakas voi negatiivisen tunnereaktion johdosta esimerkiksi (Ylikoski 2001, 109):

e Antaa asian olla

e Olla kayttamatta kyseisen organisaation palveluita uudelleen
e Jakaa huonoa kokemustaan eteenpdin

e Valittaa eli pyytaa palveluntuottajalta hyvitysta tai

e Vieda asian eteenpadin ulkopuoliselle organisaatiolle, esimerkiksi kuluttajaviranomaiselle

Nama kaikki edelld kuvatut vaihtoehdot ovat asioita, joihin hyvalla jalkimarkkinoinnilla voidaan vai-
kuttaa ja etsid vastauksia. Mielestamme paras vaihtoehto tyytymattéman asiakkaan kohdalla on
saada selville tyytymattdmyytta aiheuttaneet asiat, korjata nama, ja saada vield asiakas tyytyvaisek-

si esimerkiksi jonkinlaisella hyvityksellad tai asiakkaalle edullisella jatkosopimuksella.

2.6 Lisamyynti

On itsestaan selvad, etta kohdassa 2.4 kasitelty asiakassuhteen vahvistamisen on portti lisamyyntiin,
ja tata kautta yrityksen parempaan taloudelliseen menestymiseen. Uusasiakashankinta ei kuluta yri-
tyksen taloudellisia resursseja, eikd muitakaan resursseja, joten lisamyynnille jéa ikaan kuin enem-

man resursseja.

Lisamyynti tulee yksittdisten asiakkaiden ostohalukkuuden lisddmisen lisaksi esille lisdksi myos siing,
ettd parhaassa tapauksessa yksi tyytyvédinen asiakas kaupasta tai organisaatiosta johtaa hdanen posi-
tiivisen kokemuksen jakamiseen eteenpdin. Tyytyvadinen asiakas kertoo hyvasta kokemuksestaan |a-
hipiirilleen ja ndin mahdollisesti myos lahipiiri alkaa kayttda kyseisen organisaation palveluita. (Ru-
banovitsch ja Aalto 2012, 29.) Jalkimarkkinointi on myds yksi osatekija positiivisen kokemuksen
luomisessa. Taman opinndytetyén kohdalla tdma positiivisen kokemuksen jakaminen tarkoittaa sita,
ettd hyvan kokemuksen saaneet yhteistydkumppanit jakavat kokemustaan eteenpain, ja tulevaisuu-
dessa tapahtumajarjestajalla on kdytettavissaan entista suurempi maara halukkaita yrityksia yhteis-

tydkumppaneiksi.

On my®ds esitetty erilaisia teorioita ja sadntoja siita, miten erilaiset asiakaskokemukset etenevat ih-
misten puheissa eteenpadin. 3/11 saanto tarkoittaa sitd, etta yksi positiivisen kokemuksen saanut
asiakas kertoo keskimaarin kolmelle seuraavalle henkildlle saamastaan hyvastd palvelusta. Sen si-
jaan negatiivisen kokemuksen saanut asiakas kertoo peréti yhdelletoista ihmiselle. (Lahtinen ja Iso-
viita 2001, 9.)
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Jo tama kokemuksen etenemisen periaate saa helpommin jokaisen ymmartda sen, ettd myds hyvalla
jalkimarkkinoinnilla on merkitysta hyvan asiakaskokemuksen luomisessa, ja tata kautta positiivisen

“noidankehan” syntymisessa.
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KUVIO 2. Positiivisen kokemuksen eteneminen (MediaStudios)

YlIa esitetty kuvia havainnollistaa positiivisen kokemuksen etenemisen, ja auttaa ymmartamaan jal-
kimarkkinoinnin merkitysta positiivisen kokemuksen syntymisessd. Kun tata viestin etenemisen ku-

vaajaa kuvittelee jatkuvana aina vain eteenpain, tdman 3/11 sadnndn merkitys todella avautuu. Ta-
ma osoittaa myos sitd, miten seka hyvilla, ettd huonoilla asiakaskokemuksilla on todella suuri vaiku-

tus ihmisten kayttaytymiseen.
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3 JALKIMARKKINOINNIN ERILAISET ROOLIT

Kuten lahes mitka tahansa yrityksen liiketoiminnalliset toimenpiteet, voidaan myds jalkimarkkinoin-
nista 10ytda useita erilaisia rooleja ja nakdkulmia. Seuraavissa kappaleissa olemme kasitelleet jalki-

markkinointia kohderyhmien, integroidun markkinointiviestinndn- ja psykologian nakékulmista.

3.1 Kuluttajilla ja yrityksilld ei suurta eroa

Usein ajatellaan, etta jalkimarkkinointi liittyy oleellisemmin tuotteita myyvan yrityksen toimintaan,
kuin esimerkiksi palveluita tarjoavan yrityksen, tai esimerkiksi taman opinndytetydn kohteena olevan
tapahtumajarjestajan toimintaan. On kuitenkin térked muistaa, etta jalkimarkkinointia voidaan yhta
hyvin kayttaa myos palveluissa ja tapahtumissa. Tavanomaisesti autokauppaan liittyvaa yhteydenpi-

toa asiakkaaseen voidaan yhta hyvin soveltaa myds palvelujen markkinoinnissa. (Ylikoski 2001, 287)

Mielestamme jalkimarkkinointia kasitelldan usein vain asiakkaiden nakdkulmasta, ja esimerkiksi yri-
tysten tai organisaatioiden valinen jalkimarkkinointi unohdetaan todella usein kokonaan, tai siita ai-
nakin puhutaan ja kirjoitetaan huomattavan paljon véhemman. Yritys- ja kuluttajakaupan valille on
kuitenkin turha tehda jyrkkaa rajausta (Rubanovitsch & Aalto, 2012). Tatd samaa ajatusta myos Yli-
koski (2001, 70) tukee kirjoittaessaan, etta asiakaslahtdista lahestymistapaa voidaan asiakkaiden li-

saksi kayttaa yhta hyvin myo6s organisaation muihin sidosryhmiin.

3.2 Jalkimarkkinointi osana integroitua markkinointiviestintaa

Vaikka tdma opinndytetyd on rajattu nimenomaan jalkimarkkinointiin, ja jatdmme esimerkiksi ennen
tapahtumaa tapahtuvan markkinoinnin ja markkinointiviestinnan padosin aiheemme ulkopuolelle, ei
integroidun markkinointiviestinnén ajatusta voi kuitenkaan sivuuttaa. Tassa kohtaa esittelemme in-
tegroidun markkinointiviestinndn perusajatusta, mutta asiaa on kasitelty hieman myds luvussa nelja,

jossa paneudumme erilaisiin integroidun markkinointiviestinnan osa-alueisiin.

Integroidulla markkinointiviestinndlla tarkoitetaan sitd, etta kaikki organisaation viestiminen on
suunniteltu ja toteutettu yhtenevassa linjassa toistensa kanssa, ja niiden sanoma on toistuva ja sa-
mankaltainen (Suomen Mediaopas). Erdanlaisena muistisaantdéna ja yhteenvetona integroidusta
markkinointiviestinnasta voisi siis mielestdmme kirjoittaa, ettd organisaatio viestii kaikella toiminnal-
laan, ja taman viestin vastaanottajia ovat kaikki sen havaitsevat osapuolet, vaikkeivat kuuluisi suo-

ranaisesti organisaation viestinnan kohderyhmaén.

Edellisessa kappaleessa esittdmaamme ajatusta “kaikki liittyy kaikkeen”, tukee my6s Isohookana
(2007, 92) kirjoittaessaan: “Markkinointiviestinta ei ole irrallisia toimenpiteita tai kampanjoita, joilla

ei ole yhteytta yrityksen strategiaan.
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Kaiken viestinnan tulee viimekadessa tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Edelleen markkinointi-
viestinndn suunnittelun tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua, yksi markkinoinnin
kilpailukeinoista muiden rinnalla”. N&in ollen myés jalkimarkkinoinnin tulee tukea aiempaa viestimis-

td, ja olla suhteessa myds yrityksen tai organisaation strategiaan ja tavoitteisiin.

Kun edellisessa kappaleessa kerroimme jdlkimarkkinoinnin olevan myds organisaation markkinointia

ja viestintaa, integroidun markkinointiviestinta-ajatuksen mukaan myds jalkimarkkinoinnin tulee olla

yhteisessa linjassa niin tyyliltadn kuin sisalléltadn kaiken muun aiemmin toteutetun viestinnan kans-

sa. Tasta ajatuksesta itse keksimamme esimerkki: Organisaatio on jarjestanyt yhteistydkumppaneil-
leen virallisen keskustelu - ja verkostoitumisillan. Tata iltaa koskeva viestintd on ollut erittdin asiallis-
ta ja virallista, ja myds esimerkiksi paikka ja sen visuaalisuus on ollut hyvin hillittya ja asiallista. Kes-
kustelu - ja verkostoitumisillan jélkeen tapahtumaan osallistuneet jatkavat iltaa yhteisesti anniskelu-
oikeudet omistavassa ravintolassa, ja ilta paattyykin varsin villisti, vaikkei nain alun perin oltu suun-

niteltu. Tasta huolimatta organisaation tulisi noudattaa illan jalkeen tdhan liittyvassa viestinnassa ai-
empaa rauhallista teemaansa, eika villiksi edenneiden iltajuhlien jalkeen muuttaa viestintaansa yl-

tiomaisen rennoksi.

3.3 Jalkimarkkinointi psykologian ndkokulmasta

Vaikka seuraavissa kappaleissa tarkastellut psykologiset ostoihin vaikuttavat tekijat saattavat tuntua
etaisiltd jalkimarkkinointiin liittyen, on niiden kasitteleminen tassa yhteydessa mielestamme kuiten-
kin hyvinkin oleellista. Kuten seuraavissa kappaleissa kirjoitamme, vaikuttavat ostamiseen todella
monet psykologiset tekijat, ja mielestamme ldahestulkoon kaikkiin naihin yritykset ja organisaatiot

voivat ja myos pyrkivat vaikuttamaan omalla markkinoinnillaan, jalkimarkkinointi mukaan luettuna.

Kuten asiakkaan ostoprosessiin yleisemminkin, myos jalkimarkkinointia ja sen vaikutuksia voidaan
tarkastella myds psykologisesta ndkdkulmasta. Esimerkiksi Nyyssdnen (2012) esittdd omassa blogis-
saan, etta lahes kaikki bisnes perustuu enemman tai vahemman erilaisiin suhteisiin, ja olemme myd&s
itse tdysin tdmdn ajatuksen kannalla. Kun tahan liittda my6s vanhan viisauden siitd, ettd myos yri-
tyksissa paatokset ja muut toimenpiteet tekevat loppujen lopuksi ihminen eika yritys, on psykologian
vaikutus ja sen ymmartaminen erilaisiin asioihin erittdin tarkedd. Tata ajatusta myds Nyyssdnen
(2012) tuo ilmi blogissaan, mutta lisdksi han kuitenkin muistuttaa yritysten asioiden hoitoon liittyen

ihmisten ostopaatokset ovat hieman erilaisia ja varovaisempia, kuin yksittaisten ihmisten kohdalla.

Psykologian merkitysta tuo ilmi myds Ylikoski (2001, 78). Han kirjoittaa, kuluttajakohtaisia tekijoita
oppimisen ja informaation prosessoinnin. Vaikka Ylikoski kirjoittaakin ndista nimenomaan yksittdi-

seen kuluttajaan liittyen, edellisessé kappaleessa muistutimme organisaation paatésten takana ole-
van aina ihmisen, joten nama samat tekijat on yhdistettavissa myds organisaation paatoksiin ja os-

tokdyttdytymiseen.



16 (54)

On lahestulkoon huvittavaa, kuinka oikeastaan mita tahansa asiaa voidaan tarkastella tarpeiden
kautta, ja tdssé kohtaa pinnalle nousee myds Maslowin tarvehierarkia. Tassa yhteydessa ihmisten
ostoksetkin voidaan néhda tarpeiden pohjalta, ja ihmisten on taytettdva aina edellisen portaan tar-
peet, ennen kuin voi siirtya seuraavalle tarveportaalle. Nama portaat menevat jarjestyksessa: fysio-
logiset-, turvallisuus-, sosiaaliset-, arvostuksen- ja itsensa toteuttamisen tarpeet. (Lahtinen ja Isovii-
ta 2001, 23)

/ ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET

/ ARVOSTUKSEN TARVE \
LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE
/ TURVALLISUUDEN TARVE \

FYYSISET TARPEET

KUVIO 3. Maslowin tarvehierarkia, mukailtu Hanninen & Karttunen 2015

On olemassa myds paljon muita psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat ihmisten ostokdyttaytymi-
seen. Tallaisia ovat ihmisten asenteet liittyvat esimerkiksi tuotemerkkeihin, kilpaileviin yrityksiin tai
kulutukseen yleisemmin. Tarkeitd ostoihin vaikuttuvia psykologisia tekij6itd ovat motiivit, eli syyt -
tai vaikuttimet, joiden perusteella toimimme ja teemme erilaisia paatoksia. Persoonallisuus ja ela-
mantyylit, eli synnynnaisista ominaisuuksista ja luonteenpiirteesta koostuvat kokonaisuus, seka opit-
ndiden motiivien tunnistaminen ja huomioon ottaminen on tarkeda myds jalkimarkkinoinnin nako-

kulmasta.
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JALKIMARKKINOINTITAPAAN VAIKUTTAVAT ASIAT

Imago

Kaikki seuraavissa luvuissa kasiteltdvat asiat ovat osia integroitua markkinointiviestintaa ja téssa esi-
telldan niista tarkeimpid, jotka luonnollisesti vaikuttavat myos jalkimarkkinointi tapaan. Kasittelimme
opinndytetydssamme aiemmin myos integroitua markkinointiviestintda erikseen luvussa 3.2, mutta

tassa kohtaa paneudumme vield erikseen tarkeimpiin; brandiin, imagoon, aiempaan markkinointita-

paan ja kohteiden arvottamiseen.

Termina Imago on helpoin ymmartaa samaa tarkoittavana, kuin mielikuva. Tata kautta on helpompi
ymmartaa, ettd kyseessa on jokaisen omassa mielessa rakentunut kuva jostakin, joten imago on hy-
vinkin subjektiivinen. Imago eli siis mielikuva muodostuu monista eri tekijoistd, joita ovat esimerkiksi
asenteet, kokemukset, tiedot, tuntemukset ja uskomukset. Nama eri tekijat siis synnyttavat mieliku-
van ihmiselle, ja taman perusteella ihminen arvottaa esimerkiksi yrityksen tai tuotteen omassa mie-
lessdan. Edelld mainituista imagon synnyttdjista vain kokemukset ja tiedot perustuvat vahvasti fak-
toihin ja todellisuuteen, kun taas asenteet, tuntemukset ja uskoukset ovat suurilta osin vain ihmisten
omia nakemyksia asioista. (Rope 2000, 175-176). Vuokko toteaakin teoksessaan (2002, 103) osu-
vasti imagon kuuluvan yleisélle, eika kohteelle itselleen. Imagolla on merkitysta organisaation kaikis-
sa sidosryhmasuhteissa. Se vaikuttaa muun muassa siihen, mitd siitd puhutaan ja kirjoitetaan, halu-
taanko sita tukea ja suositella muille, halutaanko sen kanssa tehda yhteisty6ta, halutaanko siihen si-
toutua ja hakeutua, halutaanko siella olla tdissa ja onko sen henkilostd ylped organisaatiostaan.
(Vuokko 2002, 103-106)

Vuosien saatossa on ilmaantunut termi imagomarkkinointi, ja téssa oleellisinta onkin juuri mielikuva.
Mielikuvamarkkinointi on halutun mielikuvan rakentamista ja silla pyritdan rakentamaan mielikuvaa
haluttujen kohderyhmien mieleen. Sen rakentaminen on tietoista ja jokainen siihen liittyva ratkaisu
tulee olla tarkkaan suunniteltu. Mielikuva rakentuu aina yrityksen ulospdin nakyvistd elementeista.
Mielikuvamarkkinointiin kytkeytyy vahvasti sana "merkki” ja sen myéta markkinointi. Merkki eli bran-

di on se kasite, johon imago latautuu ja johon se tullaan aina yhdistdamaan. (Rope 2000, 177)

Mielikuvan rakentamisen perustana on imagon muodostuminen ihmisten mielessé. Siihen liittyy use-
at eri seikat kuten perhe- ja kulttuuritausta, tunteet, ennakkoluulot, asenteet, uskomukset, infor-
maatio sekd kokemukset. Hyva mielikuva vaikuttaa merkittévasti ihmisten ostopaatoksiin. (Rope
2000, 178-179) Toisaalta taas esimerkiksi se, mitd ajattelemme terveyskeskuksemme ldakarista,
vaikuttavat kasityksemme terveyskeskuksista, kunnan palveluista ja yleisesti julkisesta sektorista, ja
tatd kautta mahdollisesti vaikuttavat omaan kayttaytymiseen nadiden palveluiden kayttamisessa..
(Vuokko 2002, 105)
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Kasite brandi ei ole saanut suomenkielelle riittdvan osuvaa kaannosta vaan "merkkitavara” ja "merk-
kituote” kattavat vain yhden alueen. Nykyisin se on paljon laajempi kasite, ja sana “brandi” on saa-
nut vakiinnuttaa itsensa omaksi termikseen. Brandi on markkinoinnin ja mainonnan maailman oma
sanansa. Se ei ole niinkaan tuttu yritysjohdolle ja hallitukselle ja sita saatetaan naissa piireissa jopa
vierastaa. Mikali aletaan puhua yrityksen maineesta, on kiinnostus herdannyt myds ylimmassa joh-
dossa. Maine on tekoja ja niiden pohjalta syntyneita mielikuvia. Se on myds tietoisuutta yrityksesta
seka sen brandistd. Brandille on asetettu useita erilaisia tulkintoja, joita ovat muun muassa nimi, lo-
go, kasite tai jokin muu keino, jolla erottua muista tuotteista ja palveluista. (Von Hertzen 2006, 15—
16)

Termind brandays ei ole edes kovin vanha, mutta sita on tehty koko ihmiskunnan historian ajan. Sen
on katsottu alkaneen jo savenvalajan peukalonmerkisté ruukussa ja brand-sanan syntyna pidetaan
poltinmerkkia, jolla maanviljelija merkkasi oman karjansa, jotta han voi erottaa sen muiden karjasta.
Skandinaavisen “bréanna”-verbin uskotaan olevan sen lahtokohtainen juuri kielellisesti. (Von Hertzen
2006, 17)

Kasite brandi on viime vuosikymmenet kulkenut kasi kadessa mainonnan kehityksen kanssa. 1970-
luvulla koettiin iso buumi, kun raskaan teollisuuden yritykset erilaistivat tuotteitaan ja kehittivat niille
oman tuotemerkin. Tassa buumissa oli mukana myds Suomen paperiteollisuuden yrityksia. My6s
palveluiden tuotteistaminen alkoi ja nain kilpailun kiristyessa ja tuotteiden kehityksen edetessa
brandeja syntyi entisten rinnalle ja jatkoksi. Nykyisin itse yritys ja sen tuotteet muodostavan yhte-
nadisen ja selkean brandin. Tassa hyva yrityskuva yhdistetdan tuotteisiin ja painvastoin. Vahvalla

brandilld on siis tunnettuutta ja hyvda mainetta. (Von Hertzen 2006, 17-18)

Oman brandin avulla erotutaan muista kilpailijoista ja siksi se on lahes vélttamatdnta. Monopoliase-
malla olevien yritysten ei tarvitse tehda sitda. Tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menestyksen eteen
on tehtava paljon t6ita ja brandina se on helpompaa. Ihmisten mieli tekee brandille lopullisen muo-
tonsa ja mielikuvat ovatkin aina erilaisia ihmisten keskuudessa ja mielikuviin vaikuttavat ihmisten
omat arvot ja kiinnostuksen kohteet. Aiemmat kokemukset brandista vaikuttavat paljon ihmisten
suhtautumiseen ja brandi voi itsessaan siis paljon vaikuttaa millaisen kuvan se itsestaan ihmisille an-
taa. (Von Hertzen 2006, 91)

Nimi on brandilld merkittava tekija, joka erottaa sen muista kilpailijoista. Nimea suojaa merkinta yri-
tysrekisterissa. Samannimisia yrityksia ei voi perustaa ja tésta huolta pitaa viranomaiset. Monesti yri-
tyksen nimi juontaa juurensa sen historiaan ja se on niin sanottua brandipadomaa. Selite tarkoittaa
sanaa tai termia, joka liitetaan yrityksen nimeen, ja se selittaa jotain esimerkiksi yrityksen liiketoi-
minnasta tai tuotteesta. Se on kuitenkin vain yksi viestinnassa kaytettava keino, ja sita ei ole valtta-

mattd rekisterdity brandin nimeksi tai osaksi sitd. Esimerkkeind suomalaisista b-to-b-palveluissa
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olevia selitteita ovat urakointipalvelut ja mainostoimisto. Tunnus on myds brandille merkittava tapa
erottua muista. Se voi koostua joko merkin ja nimilogon yhdistelmasta tai vain pelkdstaan logosta.
(Von Hertzen 2006, 101-107)

4.3  Aiemmin markkinoinnissa kdytetyt tyylit ja panostukset

Merkittdvaa jalkimarkkinointia suunnitellessa on huomioida kaikki aiemmat toimenpiteet, joita on
tehty. My®6s jalkimarkkinoinnin on oltava yhtenevassa linjassa aiemmin kdytetyn viestintatyylin- ja
siihen kaytettyjen panostusten kanssa. Markkinointiviestintd ei ole saanut merkittdvaa lisaa integ-
roidusta markkinointiviestinnasta vaan se on korostanut viestinnan vaikutusten kannalta yhta teki-
jaa, ja sen takia se on niin merkittava osa viestintda. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoite-
taan siis sitd, etta yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista viestitdan niin, ettd ne tukevat toisiaan
ja toistensa vaikutuksia, luoden yhtendisen viestin ja vaikutuksen. Samat asiat koskevat jalkimarkki-
nointia, joten kaiken markkinoinnin on oltava yhteisessa linjassa kaiken viestinnan lisaksi myos
brandin ja imagon kanssa. (Vuokko 2002, 323-324)

Jotta vastaanottaja saa yhtendisen mielikuvan yrityksesta ja tuotteesta, tulee yhtendisyydesta huo-
lehtia jo lahettdjan osalta. Vastaanottaja luo itselleen nimenomaan mielikuvan. Tama herattaakin
kysymyksen kuinka yhtenainen tai ristiriitainen tuo mielikuva todellisuudessa on. Integroinnissa on
tdman perusteella kyse siita, ettd lahettdjan nakdkulma korvataan vastaanottajalahtdiselld ajattelul-
la. Integroitu markkinointiviestintd on kehittynyt vuosien saatossa muun muassa siten, etta se ei si-
salld vain keskustelua erilaisten viestintédkeinojen yhteisestda yhdenmukaistamisesta, vaan se sisaltéi-
si my0s viestinnan integroimista laajemminkin. Sidos- ja kohderyhmien kannalta on tarkead, etta
viestintakeinoilla ei luoda ristiriitaista kuvaa yrityksesta eika sen tuotteista ja/tai palveluista. (Vuokko
2002, 325)

Markkinointiviestintd on termi niille kilpailukeinoille, joilla yritys pyrkii kertomaan omista tuotteistaan
ja omasta toiminnastaan sen asiakkaille ja muille sidosryhmille. Perusjako markkinoinnin viestinnas-
sa on ryhmitelld viestintdkeinot mainontaan, henkilbkohtaiseen myyntityéhdn, menekinedistimiseen
sekd suhde- ja tiedotustoimintaan. Tama jaottelu on edelleen toimivin tapa ryhmitella viestintdkeino-
ja toisistaan erottuviin ryhmiin. Erilaisia markkinoinnin viestintékeinoja ja niiden soveltamismahdolli-
suuksia on erittdin paljon. Taman takia on erittdin tarkead, etta yritys tarkastelee niita kokonaisuu-
tena ja muodostaa niista omiin tavoitteisiinsa parhaiten soveltuvan ratkaisun resurssien omiin re-

sursseihin pohjautuen. Taté kutsutaan kommunikaatiomixiksi. (Rope 2000, 277-279)

Viestintakeinoja voidaan jakaa mekanisoituun vaikuttamiseen seké henkilokohtaiseen vaikuttami-
seen. Mekanisoitua vaikuttamista on muun muassa mainonta ja tiedottaminen. Silla pyritdan raken-
tamaan mielikuvia ja tehda tuote tai yritys tunnetuksi. Se synnyttda myds kysyntda ja tarjouspyynt6-
ja ja luo nain edellytysta myynnille. Tama kdynnistda ostoprosessin asiakasyrityksessa ja vahvistaa
tehtya ostopaatdsta ja luo jatkumoa uusintaostoille. Henkildkohtainen vaikuttaminen on taas esi-
merkiksi myyntia. Siind pyritédan konkretisoimaan tuote. Se henkilékohtaistaa yrityksen toimintaa ja

rakentaa tarjouksia seka paattaa kauppoja. Tama varmistaa kaupan toteutumisen ja silla pyritdan
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myds varmistamaan asiakastyytyvaisyys ja tavoitteena on luoda asiakassuhteita. Jokaisella keinolla
on erilainen rooli seka merkitys markkinoinnin viestintaprosessissa. Viestinnan tehoon siis vaikuttaa
se, kuinka onnistuneesti keinoja kdytetaan yhteen ja roolitetaan tavoiteperusteisesti. (Rope 2000,
285)

Tavoitekentta on kaiken viestinndn perusta. Imagotavoitteeksi kutsutaan sita perustaa, josta viesti-
sisalté johdetaan. Imagotavoitteen tulisi ndkya kaikessa viestinndssa ja asetettu yrityskuvatavoite
vaikuttaa siten kaikkien viestintdkeinojen viestisisaltéon ja sen yhteisvaikutuksesta haluttu imago al-
kaa rakentua. Viestintd rakentuu kahdesta osasta, jotka ovat viestisisaltd, joka ilmaisee sanottavan
asian. Toinen osa on tapa viestia, joka selvittda miten asia tuodaan esille. Viestisisallon ldhtokohta

on se, ettd se on yhtenevdinen imagotavoitteen kanssa. (Rope 2000, 287)

Markkinointipanostus on yleensa maaritelty markkinointitoimenpiteisiin kuluvaksi rahamaaraksi.
Markkinointibudijetti sisaltad kaytanndssa ne toimet, jotka kuuluvat viestintdtoimiin ja valmisteluun.
Panostukseen vaikuttavat muun muassa millainen prosenttiosuus liikevaihdosta halutaan kayttaa
markkinointiin, kilpailijoiden taso, edellisen vuoden taso, paljonko rahaa on kaytettavissa eli paljonko
on varaa seka tavoite. (Rope 2000, 294-299)

4.4 Jalkimarkkinoinnin kohteiden arvottaminen

Viimeistadn tdssa kohtaa tyétamme on hyva tuoda tarkempaan kasittelyyn myds termi asiakassuh-
demarkkinointi. Talla tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteitd, joilla pyritdan luomaan ja pitémaan ylla
pitkdaikaisia, seka taloudellisesti kannattavia suhteita organisaation ja sen asiakkaiden valilla niin,
ettd molemmat osapuolet hyotyvat tasta. (Ylikoski 2001, 186). Tamdn opinndytetyon kohdalla kyse
on siis toimenpiteista pitkaaikaisten ja tarkeiden suhteiden eteen eri tukijaorganisaatioiden ja yhteis-

tyokumppaneiden kanssa.

Asiakassuhteet voidaan segmentoida esimerkiksi seuraavasti: suojeltavat asiakassuhteet, kehitetta-

vat asiakassuhteet ja muutettavat asiakassuhteet. Jo pelkastdan nama nimetkin antavat ymmartaa,

ettd juuri suojeltavat asiakassuhteet ovat niita, joiden kannalta jalkimarkkinointi on ensiarvoisen tar-
kedad. Nama ovat siis pitkaaikaisia ja kannattavia suhteita, ja niita taytyy suojella esimerkiksi kilpaili-
joiden - tassa kohtaa muiden tapahtumien houkutuksilta. NAma ovat oman organisaation tai tapah-

tumaryhman tarkeimpia asiakassuhteita. (Ylikoski 2001, 187-188.)
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5 AVAIMET HYVAAN JALKIMARKKINOINTIIN

On olemassa asioita, jotka yksinkertaisesti kuuluvat, tai niiden tulisi kuulua aina jalkimarkkinointiin.
Vallo ja Hayrinen tuovat teoksessaan (2014, 185) ilmi nelja asiaa, jotka kuuluvat aina jalkimarkki-

nointivaiheeseen:

e  Kiitokset asianosaisille

e  Materiaalin toimitus

e Palautteen keradminen ja tyostaminen
e Yhteenvedon ty6staminen

e Yhteydenottopyyntdjen hoitaminen

Naiden lisdksi myds Koistinen (2011, 36) luettelee tapahtuman jalkeen tapahtuvia toimenpiteité seu-

raavasti:

Hy6dynna saadut yhteystiedot ja tallenna ne

e Hoida sovitut asia

e Kerro asiakkaille kuinka tapahtuma onnistui

e Laadiitsellesi kehittamistarpeet tulevaisuutta varten, seka arvioi tapahtuman onnistuminen

e Kirjaa kavijapalaute.

Néiden selkeyttdmiseksi Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen (2002, 125) ovat omassa teoksessaan
koonneet jalkimarkkinoinnin tehtdvat neljaan eri osaan, jotka kylldkin ovat hyvin samankaltaiset kuin
esimerkiksi Vallon ja Hayrisen esittémat tehtavat. Kauhasen, Juurakon ja Kauhasen jaottelemat teh-
tavat ovat: tapahtuman onnistumisen arviointi, oman vaen ja sidosryhmien kiittdminen, oman vaen

palkitseminen ja loppuraportin tekeminen.

Seuraavissa luvuissa tarkastelemme ensisijaisesti Vallon ja Hayrisen kuvaamia jalkimarkkinointiin

kuuluvia tehtdvia kutakin omassa luvussaan yhdistden ndihin myds ajatuksia muista lahteista.

5.1 Kiitokset asianosaisille

Vallo ja Hayrinen ovat kuvanneet teoksessaan (2014, 186) mielestamme erinomaisesti tapahtuman
tekijdiden roolia tapahtumaan liittyen: “ 7Tapahtuman tekemiseen tarvitaan jokaista, ja saumaton yh-

teistyd sekd sitoutuminen usein kruunaavat koko tapahtuman - ja se ansaitsee Kiitoksen!”.
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Tapahtuman jdrjestamiseen siis vaaditaan usein paljon erilaisia tekijoitd, ja oman tydpanoksensa ta-
pahtumaan antavia on todella monia; yhteistyékumppaneita, alihankkijoita, esiintyjia, juontajia, ra-
kentajia, ja niin edelleen. On hyvin ymmarrettavaa, ettd tapahtumajarjestdjan on tarkeda muistaa
kiittda jalkimarkkinoinnissaan kaikkia turnauksen jarjestémiseen, seka itse tapahtumaan osallistunei-
ta. Taman merkitys korostuu etenkin silloin, mikali tapahtuma on saavuttanut tai jopa selkeasti ylit-
tanyt sen. (Vallo & Hayrinen 2014, 186.)

Mielestémme asianomaisten kiittdminen on vahinta - ja myos tarkeintd, mita tapahtumajarjestajan
tulee tehda. Tapahtuman jarjestaminen on vaatinut kaikilta tekijoilté tietyn verran aikaa, muita re-
sursseja ja sitoutumista, ja tastd on mielestamme aina syyta kiittda, olipa kunkin osallistujan panos
minka kokoinen tahansa. Kiittdmisen merkitys korostuu myés mielestdmme siing, ettei se tavallisesti
vaadi paatoimijalta paljoakaan “uhrauksia”, esimerkiksi taloudellista panostusta. On Idhes varmaa,
etteivat onnistuneesta tapahtumasta taysin ilman kiitoksia jaaneet tekijat tule toista kertaa tydsken-

telemaan kyseiselle paatoimijalle.

Edelld kuvattujen tydpanosten antaminen organisaatiolla vaatii tietenkin kiitokset. Naiden liséksi on
hyva muistaa myds nakdkulma, ettd yleensa tapahtumaa hehkutetaan seka omalle véelle, etta ulkoi-
sille sidosryhmille hyvinkin paljon. Tahan “hypetykseen” ja aktiiviseen viestimiseen kuuluu, etta
myds tapahtuman kulusta ja onnistumisesta tiedotetaan, seka kiitetdan asianomaisia valitulla tavalla.
(Kauhanen ym. 2002, 127)

5.2  Materiaalin toimitus

Materiaalin toimitukseen Vallo ja Hayrinen (2014, 187) ovat tuoneet mahdollisiksi esimerkiksi liike-
lahjan tai muiston tapahtumasta. Tama liikelahja tai muisto valittuna sopivasti tapahtuman teeman
mukaan kruunaa heidan mukaansa hyvin toteutetun tapahtuman. Kyseinen lahja tai muisto voidaan
antaa jo tapahtumaan tultaessa, pois lahdettdessa, tai toimittaa tapahtuman jalkeen, kuitenkin vii-
meistaan kaksi viikkoa tapahtumasta. Mikali lahja tai muisto toimitetaan jalkikdteen, voidaan samas-
sa yhteydessa toimittaa myods muuta tapahtumamateriaalia, esimerkiksi mahdolliset muistiinpanot.
(Vallo & Héyrinen 2014, 187.)

Erilaisten liikelahjojen ja muistojen toimittamisessa piilee kuitenkin mielestdmme riskinsa. Kenelle
tallaiset lahjat tai muistot toimitetaan? Miksi ne toimitetaan juuri heille? Ketké tapahtumajarjestajista
odottavat sita ja ketka eivat? Tapahtuman péadjarjestdjan on mielestdmme hyva vetda selva raja
ndiden lahjojen ja muistojen saajien valille jo hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Taman rajan voi ve-
taa esimerkiksi sen perusteella, kenen panos on elintarkea tapahtuman jarjestamiseksi, ja kenen
panos on ollut hyédyllinen, muttei valttamatdén. My6s nadiden lahjojen ja muistojen hankkimisesta ai-
heutuvat kustannukset saattavat mutkistaa tilannetta etenkin, jos tapahtuma on jarjestetty ulkopuo-

listen rahoittajien avulla.
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Toisaalta Vallo ja Hayrinen (2014, 187) muistuttavat siitd, ettei lahjan tai muiston tarvitse olla suuri
eika kallis. Heiddn mukaansa se on paras silloin, kun se on valittu nimenomaan tapahtumaan ja sen
teemaan liittyen, ja ndin muistuttaa juuri kyseisesta tapahtumasta ja jarjestavasta organisaatiosta.
Tata korostaa myds Europaeus (2014, 28) kirjoittaessaan, ettei jalkimarkkinointi vaadi valttamattad

suuria resursseja, vaan ennen kaikkea palvelualtista asennetta.

Seka kiittamiseen, ettd materiaalin toimitukseen kuuluu lahjojen ja muistamisten lisdksi mielestam-
me myos Koistisen (2011, 36) mainitsema yleinen tapahtumasta kertominen. Esimerkiksi tapahtu-
man verkkosivuilla tai facebook ryhmassa on hyva kertoa tapahtuman yleisesta onnistumisesta, seka
tata kautta toimittaa esimerkiksi valokuvia seka yhteistydkumppaneiden, tyéryhman, ettad tapahtu-

massa vierailleiden nahtavaksi.

Vallo ja Hayrinen puhuvat teoksessaan materiaalin toimittamisesta erityisesti ulkoisiin sidosryhmiin
littyen. Taman lisaksi oman tydéryhman palkitseminen on yhta tarkeda. Tyéryhman palkitsemisessa
tulisi suosia lahjojen ja muistojen sijaan esimerkiksi tyotehtaviin tai sosiaalisiin palkkioihin liittyvia
asioita. Tallaisia voivat olla esimerkiksi pyynt6 tulevien tapahtumien jarjestamiseen, isomman vas-
tuun antaminen ja niin edelleen. Tavallisimpia palkintoja omalle tydryhmalle ovat perinteisesti olleet
kunniakirjat ja pyyntd edustaa tapahtumaa erilaisissa sidosryhmatapaamisissa. (Kauhanen ym.
2002, 127)

5.3 Palautteen kerdaminen ja tyéstaminen

Mielestamme yksi jalkimarkkinoinnin tarkeimmista tarkoituksista on saada tietoa siitd, miten asiak-
kaat, jarjestdjat ja yhteistybkumppanit kokivat tapahtuman. Tata samaa asiaa alleviivaavat myos

Vallo ja Hayrinen (2014, 188), sekd Ojala (2014) kirjoittaessaan blogiinsa; Jé/kimarkkinoinnin teke-
madtta jattamiselld kuitenkin kadotetaan mustaan aukkoon arvokasta tietoa asiakkaista sekd heidén

Kayttdytymisestaan. ”

Mielestémme tahan jalkimarkkinoinnin vaiheeseen kuuluvat myds monet Koistisen (2011, 36) lis-
taamat asiat. Hoidettujen asioiden hoitaminen, saatujen yhteystietojen tallentaminen ja hyddynta-
minen, kehittdmistarpeet tulevaisuutta varten ja asiakaspalautteiden kirjaaminen ovat kaikki asioita,

jotka liittyvat nimenomaan téhan vaiheeseen.

Palautteiden avulla jarjestdja saa tietad, mitd osallistujien mukaan tapahtumassa olisi voitu tehda
toisin, paastiinko tavoitteisiin, mika tapahtumassa toimi, ja niin edelleen. Palautteissa ilmenneita asi-
oita on tarkea verrata myds siihen, mitd tapahtumaan lahdettdessé on asetettu tavoitteeksi. Toisin
sanoen ndin saadaan varsin helposti selvitettya ainakin pintapuolisesti se, onnistuiko tapahtuma
osallistujien mielesta, vai ei. (Vallo & Hayrinen 2014, 189.) Kun huomataan, etta palautteista saadun
tiedon myo6ta tapahtumajarjestdjan osaaminen ja hiljainen tieto kasvavat, on palautteella todella
suuri merkitys etenkin silloin, kun sama jarjestaja on jarjestamassé myohemmin toista tapahtumaa.

Palautetta on tarkea jakaa jokaiselle organisaatiolle, seka yksittaiselle henkildlle, joka tapahtumajar-
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jestelyihin on osallistunut. Nain myds nama yksittaiset henkil6t ja jokainen organisaatio pystyy kehit-

tamdan omaa toimintaansa. (Kauhanen ym. 2002, 128)

Vallon ja Hayrisen mukaan (2014, 189) palaute voidaan kerata joko kirjallisella tai séahkdisella palau-
telomakkeella. Heidan mukaansa etenkin paperinen palaute on hyva kerata tapahtuman lopuksi, en-
nen poislahtemistd. Tama varmasti onkin optimitilanne, mutta mielestamme on hyva muistaa, etta

palautteen keradminen saattaa olla joskus mahdotonta tapahtuman jalkeen, ja joskus palautteen ke-

raaminen jalkikateen - paperisena tai sahkbisena - on ainoa vaihtoehto.

Paperisen ja sdhkdisen palautteenkeradmisen lisdksi on tietenkin mahdollista kdyttda mysteryshop-
pingia osana palautteenhankintaa. Mysteryshoppingilla tarkoitetaan sita, yritys tai organisaatio tie-
toisesti palkkaa mysteryshoppaajan asioimaan ja samalla tarkastelemaan yrityksen tai tapahtuman
toimintaa ulkopuolisen silmin (Palveluplus internetsivut). Mysteryshoppaajan avulla tapahtumasta
saadaan tietoa tapahtuman onnistumisesta, ja ndin toimintaa voidaan kehittad tulevaisuudessa.
(Vallo & Héyrinen, 192).

On mielestdamme itsestdan selvad, etta palautelomake kannattaa tehda erikseen nimenomaan jokais-
ta tiettya tapahtumaa kohden, eikd yhta yleista lomaketta kaikkiin tapahtumiin liittyen. Nain saadaan
kattavampi ja monipuolisempi kuva juuri kyseisen tapahtuman onnistumisesta ja tavoitteiden toteu-
tumisesta. Mahdollinen arpajaispalkinto palautteenjattdneiden kesken parantaa vastaamisaktiivisuut-
ta. (Vallo & Hayrinen 2014, 189.)

5.4 Yhteenvedon ty6staminen

Yhteenvedon tarkoituksena on lyhykaisyydessaan tuottaa ikaan kuin tyokalu itselle siitd, mika meni
hyvin, mika huonosti, ja mitd tulee oppia seuraavaa tapahtumaa jarjestettdessa (Vallo & Hayrinen
2014, 192-193).

Vallo ja Hayrinen (2014, 192-193) tuovat yhteenvedon rinnalle myds palautepalaverin. Téama palau-
tepalaveri on heidan mukaansa hyddyllista kdyda erityisesti silloin, kun tapahtuman budjetti nousee
useisiin satoihintuhansiin euroihin, ja isantia seka alihankkijoita on useita. Téllaisessa palautepalave-
rissa kdydaan lapi muun muassa tapahtumasta saatu palaute, seka arvioidaan tapahtuman onnistu-
mista ja mahdollisia jatkotapahtumia. Ndista palavereista saatu tieto tulee kirjata myds tapahtuman
yhteenvetoon. Palautepalaveri toimii myds erdanlaisena ammattimaisena paatoksena erityisesti sil-

loin, kun tapahtumassa on sattunut jokin epaonnistuminen, ja kaikille jaa tunne siitd, etta asiat to-

dellakin on kasitelty, eika niitd ole vain sivuutettu.
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5.5 Yhteydenottopyyntdjen hoitaminen

Erillisten yhteydenottojen merkitys korostuu ja on ehdottoman tarkeaa silloin, jos itse tapahtuma on
johtanut erillisiin yhteydenottopyynt6ihin. Tallaiset yhteydenottopyynnét on kasiteltdva kahden vii-
kon sisdlla tapahtumasta. Yhteydenottopyynt6jen syy voi olla esimerkiksi kiinnostus uutta tuotetta,

palvelua tai tapahtumaa kohtaan, materiaalin toimitus ja niin edelleen. (Vallo & Hayrinen, 194.)

Myds tahan vaiheeseen osaltaan liittyy myos Koistisen (2011, 36) mainitsema hoidettujen asioiden
hoitaminen. Vaikkei hoidettava asia sinallaan olisi edes selked yhteydenottopyyntd, on niiden luonne
samanlainen; molemmat on sovittuja ja siksi erittdin tarkeita myds hoitaa sovitulla tavalla. Talla asi-
oiden hoitamisella asianosaisille viestitdan mielestémme ennen kaikkea suoraselkdisesta ja tasmalli-
sesta asioiden hoitamisesta, mika osaltaan vahvistaa esimerkiksi molemminpuolista luottamusta, ja

johtaa kenties tata kautta aiemmin kasiteltyyn asiakassuhteen vahvistumiseen.
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6 JALKIMARKKINOINTITUTKIMUS

Tassa kappaleessa olemme esitelleet tietoja tutkimuksemme taustasta, tarkoituksesta, toteutusta-
vasta, tutkimusmenetelmista ja hypoteeseistamme. Naiden jdlkeen kasittelemme tutkimuksemme

tuloksia omassa luvussaan monipuolisesti havainnollistaen niita erilaisin taulukoin ja kuvioin.

6.1 Tutkimuksemme tausta ja tarkoitus

Opinndytetydmme tarkoitus on luoda mahdollisimman hy&dyllinen jalkimarkkinointisuunnitelma ta-
pahtumajarjestajalle, jonka avulla kyseinen organisaatio onnistuisi saamaan jatkumoa yhteistyélle
my®os tulevaisuuden tapahtumien varalle samojen yhteistyékumppaneiden kanssa. Tasta syystd mei-
dan on hyva tarkastella jalkimarkkinointia myds yhteistydkumppaneiden nakdkulmasta, jotta saam-
me laadittua nimenomaan yhteistydbkumppaneiden haluaman jalkimarkkinointisuunnitelman. Nain
saamme ikdan kuin toisen nakokulman asiaan, eika meidan tarvitse tehda jalkimarkkinointisuunni-
telmaamme pelkastadn teoriataustan, ja omien ajatustemme seka olettamustemme pohjalta, vaan
meilla on oikeasti jotakin konkreettista “kosketuspintaa” siihen, miten yhteistydkumppaneita tulisi
lahestya ja kohdella jalkimarkkinoinnissa. Juuri tasta syysta toteutimme opinndytetydhémme liittyen
kvalitatiivisen tutkimuksen, jolla kartoitamme nimenomaan yhteistydkumppaneiden ajatuksia jalki-

markkinointiin liittyen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, mitd tapahtumajarjestdjan yhteistydtahot ovat mielta jalki-
markkinoinnista yleensa, millaisia kokemuksia heilld on aiemmista tapahtumayhteistdista ja niiden
jalkimarkkinoinnista, seka tietenkin selvittda heidan toiveitaan juuri NSBVC-turnauksen jalkimarkki-
noinnin suhteen. Nain saatuja tuloksia pystymme kayttémaan hyédyksemme laatiessamme jalki-
markkinointisuunnitelmaa NSBVC:lle, ja muodostamaan suunnitelmasta juuri sellaisen, mitd kyseisen
tapahtuman yhteistyékumppanit ovat toivoneet. Tata kautta pystymme tietenkin parantamaan yh-
teistydkumppaneiden jatkohalukkuutta osallistua samaisen tapahtumajarjestdjan tuleviin tapahtu-

miin.

6.2 Tutkimuksesta ja kyselysta yleisemmin

Kaikenlaiset kyselyt ovat nykypdivana erittdin yleisia, niité tulee seka yksityisille ihmisille, ja ennen
kaikkea yrityksille ja organisaatioille viikoittain ensisijaisesti sahkdpostitse; yritykset ja yhdistykset
pyrkivat saamaan monenlaista tietoa kaytettavdkseen kyselyiden avulla, ja hyédyntdmaan naita tu-
loksia omassa liike- tai muussa toiminnassaan. Tama kyselyiden suuri maara saattaa aiheuttaa jo
“vasymysta” ja kyselyihin on hyvin helppo jattda vastaamatta, mikali sen aihe ei ole vastaajalle mie-
luisa ja mielenkiintoinen, tai yksinkertaisesti vastaajalla ei riita aikaa kyselyihin vastaamiseen.
Kyselyssa tutkija pyrkii siis saamaan tietoa erilaisten kysymysten avulla. Kyselyn toteuttamiseen on
kaytettdvissa useita eri menetelmia, joista yleisin tapa on kyselylomake, mutta nykyaén tietokonei-

den ja internetin valitykselld suoritetut kyselyt ovat nykyaan hyvin yleisia.
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Muita mahdollisia tapoja toteuttaa kysely ovat muun muassa haastattelu kasvotusten tai puhelimit-
se, erityyppiset “ulkopuoliset tarkkailut”, esimerkiksi benchmarkkaus tai mysteryshoppaus. (Turun

yliopisto.)

Vastaajakohderyhman valinnalla on merkittéva rooli kyselyita toteutettaessa. Kyselyissa yleensa vali-
taan tietynlainen otos, jonka katsotaan edustavan yleisesti koko populaatiota. Tietylla otoksella saa-
dut tulokset siis tulisi voida yleistda laajemmin suurempaa joukkoa koskeviksi tuloksiksi. Kohderyh-
man valintaan tietenkin vaikuttavat monenlaiset syyt. Jos halutaan selvittda esimerkiksi tietyn ika-
ryhman asenteita tiettya asiaa kohtaan, tulee otos muodostua juuri tdman ryhman edustajista. Jos
taas halutaan saada esimerkiksi koko kansakunnan yleisia mielipiteita tietysta asiasta, tulisi vastaaja-
joukon muodostua mahdollisimman tasaisesti ja yhtenevasti kansakunnan rakenteen mukaisesti

esimerkiksi ika- ja sukupuolijakauman mukaan. (Turun yliopisto.)

Kyselyssa olevat kysymykset voivat olla monenlaisia. Avoimiin kysymyksiin vastaajat saavat vastata
vapaamuotoisesti omin sanoin omia ajatuksiaan kuvaillen. Talléin kysymyksen asettaja ei voi tietaa
tai aavistaa tarkkaan etukdteen, millaisia vastauksia kysymykseen saadaan, vaan jokainen vastaus
on todenndkoisesti erilainen. Toisaalta kysymyksissé voi olla my6s vastausvaihtoehtoja, joista vas-
taaja voi valita parhaan vaihtoehdon. Avoimet kysymykset ovat sen sijaan enemman aikaa vievia.
Avoimet kysymykset antavat uutta tietoa eri aihepiireista, joista ei mahdollisesti ole vield aiempaa
tietoa. Avointen kysymysten ongelmana voi mahdollisesti olla se, ettd vastaajat ymmartavat kysy-
mykset eri tavoin. Kysymysten epaselvyys ja moniselitteisyys pitaa yrittaa valttaa kysymyksia laadit-

taessa, jotta jokainen vastaaja vastaa kysymykseen samalla tavoin.(Turun yliopisto.)

Vastausvaihtoehtokysymykset ovat helpompia ja nopeampia kasitella tutkimuksen tuloksia ja yh-
teenvetoja tehtdessa, ja niiden vastauksista on helpompi tehda johtopaatoksia ja arvioita erilaisten
laskentamenetelmien avulla. Vastausvaihtoehtoihin on hyva liittaa “en tieda” tai “en osaa sanoa”-
vaihtoehto, mutta tastakin on olemassa tietynlaisia suosituksia, mihin jarjestykseen vaihtoehdot tu-
lee asettaa, ja vaihtoehdot tulisi asettaa siten, etteivat “en tieda” tai “ihan sama” -tyyppiset vastauk-
set saisi liilkaa huomiota tai vastauksia, koska taman tyyppiset vastaukset kertovat tutkijalle paljon
vahemman, kuin sellaiset jotka ottavat selkeasti kantaa. Kyselyn esitestaaminen on myds hyva suo-
rittaa ennen kyselyn todellista suorittamista, jotta tutkija saa varmuuden siita, etté kysely on luonte-
va ja toimiva. Esitestaukseen voidaan valita ennakolta pieni joukko vastaaijia, joiden vastauksista

voidaan analysoida juuri edelld mainitut asiat. (Turun yliopisto.)

6.3 Tutkimusmenetelmamme ja syyt valinnalle

Oman tutkimuksemme tutkimusmenetelmaksi paatimme valita kvalitatiivisen tutkimuksen. Talla tar-
koitetaan asioiden laadullista tutkimista. Kvalitatiivinen tutkimus kohdistuu pieneen maaraan tutki-
mustapauksia, mutta niiden vastauksia tai tuloksia pyritddn ymmartamaan mahdollisimman syvalle,
ja tutkimuksen tulosten perusteella tulisi 16ytaa vastaukset kysymyksiin miksi, miten, millainen?
(Heikkild, 2008).
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Teimme jo opinndytetydmme alkuvaiheessa tietoisen paatdksen siitd, ettd haluamme toteuttaa tut-
kimuksemme nimenomaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Halusimme kohdentaa tutkimuksemme ni-
menomaan sille kohderyhmalle, jota ajatellen tulemme luomaan myds konkreettisen jalkimarkkinoin-
tisuunnitelman. Nain saamme erittdin tasmallista tietoa siitd, mita juuri ne yritykset jalkimarkkinoin-
nista ajattelevat ja toivovat, joille tuleva jalkimarkkinointi toteutetaan. Taman lisdksi paadyimme kui-
tenkin haastattelemaan muutamaa ulkopuolista lahipiirimme yritystd, joilta pystyimme luontevasti

kyselemaan ja selvittdmaan tarkempia ajatuksia jalkimarkkinointiin liittyen.

Kvalitatiiviseen tutkimukseen padadyimme my6s monista muista syista. Naitd syita olivat esimerkiksi
toimeksiantajamme toimintaymparistd. Tapahtuma jarjestetdan Kuopion matkustajasatamassa, ja
Iahes kaikki yhteistyékumppanit ovat paikallisia tai Iahialueen yrityksia. Jo pelkdstaan alueen tuomat
“kulttuuritekijat” olivat yksi syy paatya tutkimaan vain naitd kohdeyrityksia. Lisaksi kvalitatiivisen
tutkimuksen puolesta puhuvia asioita olivat my6s tutkimuksemme ajankohta, ja itsessaan tutkimuk-
semme aihe. Ajattelimme etukateen, etta yrityksilla on suhteellisen vdahan kokemusta ja ajatuksia
tdman kaltaisista tapahtumayhteistoista ja etenkin niiden jalkimarkkinoinnista. Lisdksi tutkimuksem-
me ajankohta vaikutti tutkimustavan valintaan. Tutkimuksemme tuli ajankohtaiseksi alkukesan ai-
kaan, jolloin monessa yrityksessa alkavat ensimmaiset kesdlomat, ja jo pelkka yrityksen toiminnan
yllapito vaatii tavallista enemman resursseja, eika aikaa jaa niin paljoa esimerkiksi kyselyihin vas-
taamiseen. Oman tutkimuksemme kohdalla ajattelimme, etta kohdeyrityksia kiinnos-

taa kommunikointi ja osallistuminen hyvén tapahtuman jarjestdmiseen jo ennen tapahtumaa. Ta-

man oletimme kannustavan ja aktivoivan heita vastaamaan kyselyymme.

Tutkimuksemme olisi ollut mahdollista toteuttaa myds kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimukse-
na. Kvantitatiivisen tutkimuksen ajatus perustuu vastausten maaraan, joiden pohjalta voidaan tehda
mahdollisimman yleistettavia ja pitdvia johtopaatoksid. Tassa tapauksessa meidan olisi tullut |dhet-
taa kyselymme mielelldaan useille sadoille tai jopa tuhansille yrityksille tai organisaatioille, ja saada
ndin yleistettavia tuloksia yritysten toteuttamasta ja toivomasta jalkimarkkinoinnista, ja ndité tuloksia
meidan olisi tullut yleistaa ja hyddyntad myods NSBVC:n jalkimarkkinointiin. Tama tutkimustapa olisi
ollut valtavasti ty6laémpi, kuin kvalitatiivinen tutkimus. Lisdksi erityisesti se, etta tutkimus toteutet-
tiin kesdaikaan, olisi aiheuttanut hankaluuksia tarpeeksi suuren maaran vastausten saamisessa. Tar-
kein syy hylata kvantitatiivinen tutkimus kuitenkin oli, ettd kvalitatiivisella tutkimuksella saimme tas-

mallisempia vastauksia juuri haluamaltamme kohderyhmailta.

Itse tutkimustulosten kerdamiseen kaytimme monenlaisia menetelmid; lahetimme kaikille tapahtu-
man yhteistyékumppaneille kyselylomakkeemme sahkopostitse, ja pyysimme heita vastaamaan suo-
raan sahkdpostin liitteena olleeseen Word-tiedostoon, ja palauttamaan samaisen tiedoston toiselle
meistd sahkopostitse. Taman lisaksi haastattelimme muutamaa yritysta epavirallisemmassa tilan-

teessa. Nama paatokset tutkimustulosten kerdamisestd teimme siita syystd, etta saisimme
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mahdollisimman monilta yhteistydkumppaneilta vastauksia monipuolisten tulosten saamiseksi, ja
haastatteluissa saimme tarkempia vastauksia kysymyksiimme, seka pystyimme tarvittaessa tarken-
tamaan haluamiamme asioita ja jopa johdattamaan vastaajia monipuolisempien ja tarkempien aja-

tusten esittamiseen.

6.4 Kyselymme sisaltd

Kyselystémme paatimme tehda ikaan kuin kaksiosaisen, joista ensimmaisessa osassa selvitettiin
kohdeyritysten aiempia kokemuksia heiddn tapahtumayhteistoista, ja ndiden yhteistdiden jalkimark-
kinoinnista; millaista yhteisty6ta on tehty, millaista jalkimarkkinointia aiemmat tapahtumajarjestajat
ovat toteuttaneet, mitd ajatuksia yrityksilla on ollut koetusta jalkimarkkinointia, eli mitd he olisivat
toivoneet enemman, ja mika on ollut heille vahemman merkityksellista. Naiden kysymysten vasta-
uksista pystymme tekemaan selkeita havaintoja ja paatelmia siitd, millaiseen jalkimarkkinointiin yri-
tykset ovat olleet tyytyvaisia ja mitd meidan tulisi toteuttaa NSBVC:n jdlkimarkkinoinnissa. Vastaa-
vasti samoista vastauksista pystyimme lukemaan helposti myds sen, mita negatiivisia kokemuksia
kohdeyrityksilla on, ja mité asioita myds meidan tulee valttaa jalkimarkkinointisuunnitelmassamme,
jotta yritykset kokevat jalkimarkkinoinnin mahdollisimman mieluisana. Ensimmaiseen osioon sisally-
timme myo6s kysymyksen siitd, onko tapahtuman jalkimarkkinointi vaikuttanut myéhempiin yhteistoi-
hin samaisen tapahtumajarjestajan kanssa. Tdman kysymyksen vastauksista pystyimme paattele-
maan muun muassa sen, kuinka “tosissaan” ja suurella panostuksella jalkimarkkinointia tulee toteut-
taa. Talla tarkoitamme sitd, etta vaikka olimme jo etukdteen paattaneet, etteivat tdman kysymyksen
vastaukset juurikaan tule vaikuttamaan oman jélkimarkkinointisuunnitelmamme laatimiseen. Meidéan
oli luonnollisesti toteutettava toimeksiantajan pyyntda laatia mahdollisimman hyva jalkimarkkinointi-
suunnitelma, niin pystyimme silti itse yhdessa tapahtumajarjestajan kanssa arvioimaan, kuinka suu-

ressa osassa itse jalkimarkkinointi on, vai riittdéko yhteistybkumppaneille hyvin sujunut tapahtuma.

Toisessa osassa paatimme esittdd yhteistydkumppaneille kysymyksia suoraan koskien juuri yhteis-
tyota NSBVC:n kanssa, seka ajatuksia kyseisen tapahtuman jalkimarkkinoinnista. Esitimme heille ky-
symyksia jo pelkastaan siitd, haluavatko he vastaanottaa -ja missa maarin tapahtuman jalkimarkki-
nointia. Lisaksi listasimme kysymyksiin teoriapohjasta koottuja jalkimarkkinointikeinoja, joiden tarke-
ytté vastaajat saivat arvioida ja pohtia, kuinka mielelldén he ottaisivat vastaan mitakin jalkimarkki-
nointia. Nailla tuloksilla pystyimme arvottamaan omaa ja tapahtumajarjestdjan tekemisté jalkimark-
kinoinnin suhteen; kannattaako keskittya monipuolisen ja tarkan raportin laatimiseen, vai kannat-

taako yhteistybkumppaneita miellyttaa konkreettisilla muistoesineilla tapahtumasta.
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6.5 Hypoteesi

Hypoteesin teoriaa

Hypoteesi on ennakkoarvailu ja vaitelause siitd, mita tutkimuksen tulos tulee mahdollisesti olemaan.
Yleisena saantona hypoteesiin liittyen pidetadn sitd, ettd sen asettaminen edellyttda aiemmin tehtya
tutkimusta tai tietoa siitéd millainen tulos tutkimuksesta saadaan. Hypoteesilld on kaksiominaispiirret-
ta, joiden mukaan hypoteesi on lause, joka kuvaa muuttujien valistd yhteytta seka hypoteesissa esi-
tetddn vaite, jonka paikkansapitdvyytta pyritdan selvittdmaan tutkimuksen avulla. (Metsamuuronen

2006, 40)

Hypoteesi on merkittava tyokalu tieteellisessa tutkimuksessa ja sille on olemassa kolme merkittavaa
syyta. Hypoteesi on teorian tydvaline eli siind ilmoitetaan kuinka asiaa lahestytaan. Toiseksi hypo-
teesin voi testata ja sen oikeellisuus ja virheellisyys voidaan osoittaa. Kolmantena seikkana on hypo-
teesin apu lahestya tutkimuskohdetta objektiivisesti ilman, etté tutkija itse asettaa omia mielipitei-

tdan tai arvojaan. (Metsamuuronen 2006, 41)

Hypoteesi antaa itse tutkijallekin merkittavia etuja. Se suuntaa tutkimusta ja sen avulla tutkija saa
selvan kuvan siitda mita hanen tulee tehda. Hypoteesit antavat teorialle testattavan muodon eli se
ruokkii teoriaa ja antaa nain teorialle “lihaa luiden paalle”. Kolmanneksi hypoteesin avulla tutkijan on

helpompi vahvistaa ja hylata kaytetty taustateoria. (Metsamuuronen 2006, 41)

Oman tutkimuksemme hypoteesi

Pohtiessamme oman tutkimuksemme hypoteeseja, asetimme tutkimuksemme jokaiselle kysymyk-
semme oman hypoteesin, ja ndma esittelemme seuraavissa kappaleissa kysymys kerrallaan.
Valitsimme hypoteesimme yleisten pohdintojemme avulla, seka teoriataustan avulla. Mietimme yh-

dessd, mitka olisivat mahdollisia hyvid olettamuksia, jotka tuntuivat luontevilta yhteistyota ajatellen.

Ensimmaisen kysymyksen hypoteesiksi asetimme lyhyesti vain sen, etta selvasti suurimmalla osalla
vastaajista on jonkinlaista kokemusta tapahtumayhteistdistd. Téma kokemus on saattunut karttua
esimerkiksi urheilutapahtumista, erilaisista tapahtumapaivistd, messuista tai muista vastaavista ta-
pahtumista. Taman olettamuksen asetimme siitd huolimatta, ettd yhteistydkumppaneina on seka
pienid, ettd erittdin suuriakin yrityksia. Kuten aiemmin todettu, monenlaisia tapahtumia jarjestetdan
nykydan valtavat maarat, ja oletimme, etta vain harva yritys on voinut valttya tekemastd jonkinlaista

yhteisty6ta jonkin tapahtuman kanssa.

Toiseen kysymykseen yhteistydn mielekkyydesta itse tapahtuman jalkeen oletimme saavamme hyvin
vaihtelevia vastauksia. Arvelimme, ettd vastaukset jakautuisivat noin puoliksi; noin puolet vastaajista

on ollut tyytyvaisia jalkitoimenpiteisiin tapahtuman jalkeen, mutta noin puolet olisi myds toivonut
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jotakin erilaista toimintaa tapahtumajarjestajiltd. Suurimpia tekijéitéd tdman vaikutelman syntymiseen
oletimme olevan muun muassa jalkimarkkinoinnin tekeminen ikdan kuin vasemmalla kadella, vain
sinne pain. Tallainen toimintatapa antaa kuvan juuri siitd, ettd kun tapahtuma on ohi, niin jalkitoi-

menpiteilla ei ole enaa merkitysta, eikd tdman vaiheen merkitysta ole sisdistetty.

Erilaisista jalkimarkkinointikeinoista ajattelimme, ettd mikali yhteistyékumppaneilla on aiempaa ko-
kemusta tamankaltaisten tapahtumien tukemisesta, heita on lahestytty jalkimarkkinointiin liittyen ta-
pahtumaraporteilla, kiitoskirjeilla ja palautteilla. Nama ovat teoriataustan ja omien ajatustemme mu-
kaan yleisimpia tapoja tehda markkinointia yhteistyon jélkeen, ja tasta syysta ajattelimme myds
kohderyhmalla olleen kokemusta juuri naista jalkimarkkinointikeinoista. Sen sijaan ajattelimme, etta
vain harvat yritykset olisivat aiemmin saaneet konkreettisia muistoesineita tapahtumajarjestdjilta,
koska monet tapahtumajarjestdjat eivat ehka ole huomanneet vaihtoehtoa, ettd muisto voi olla hy-

vinkin edullinen ja yksinkertainen. Tarkeinta on, ettd se on persoonallinen.

Tutkimuksemme neljds kysymys on itse asiassa hyvinkin paljon yhteydessa edelliseen kysymykseen,
ja siind selvitettiin niita asioita, joita yritykset olisivat toivoneet tehtdvan toisin tapahtumajarjestdjan
toimesta tapahtuman jalkeen. Tallaisia asioita oletimme olevan sen, ettd asiat olisi hoidettu myos

tapahtuman jalkeen tosissaan, eiké vain sinne pain. Sen sijaan konkreettisia ajatuksia siita, mita jal-
kimarkkinointiasioita yritykset olivat toivoneet saavansa tai kohdanneensa, oli hyvin vaikea maarittaa

etukateen.

My®6s viides kysymys linkittyy tavallaan edellisiin, ja tdhan kysymykseen saamamme vastaukset ole-
timme jakautuvan noin puoliksi. Hypoteesimme mukaan ajattelimme, etta noin puolet vastaajista
kertoisi hyvin hoidetun jalkimarkkinoinnin kannustaneen heitéd myéhempaan yhteistyéhdén samaisen
tapahtumajarjestajan kanssa. Sen sijaan toisen puolen oletimme vastaavan, ettd jalkimarkkinointi ei
ole heilauttanut ajatuksia suuntaan tai toiseen, vaan paatokset jatkoyhteistydsta on tehty itse tapah-

tuman, ja pelkastddn seuraavaa tapahtumaa ajatellen.

Toisen osion kysymyksiin NSBVC turnauksen jalkimarkkinoinnista hypoteeseiksemme asetimme en-
simmadiseksi sen, etta lahes kaikki NSBVC-turnauksen yhteistydkumppaneista ovat halukkaita vas-
taanottamaan jalkimarkkinointia ja he pitavat sité tarkedna. Ainoita syitd, miksi yritykset eivat halu-
aisi ottaa jalkimarkkinointia vastaan, voisivat olla mielestdmme ainoastaan yrityksen etukateispaatos

siitd, ettei vastaaviin tapahtumiin enda ldhdetd mukaan syysta tai toisesta.

Seitsemannen kysymyksen hypoteesina oletamme, etta yritykset arvostavat kyseisen tapahtuman
kohdalla erityisesti turnauksen jalkeista raportointia, palautetta ja yhteydenpitoa, ja naita asioita he
my®s toivovat. Ajattelimme, ettd juuri turnausraportti nousee kaikkein toivotuimmaksi, ja ihan ylei-
sesti sen, ettd yhteistydkumppaneihin ollaan jollakin tapaa yhteydessa my6s tapahtuman jalkeen,
eika asioita anneta vain olla, kun turnaus on ohi. Naiden lisdksi toivoimme, ettd jotkin vastaajista
ehdottaisivat jotakin tdysin uutta jalkimarkkinointikeinoa tai sellaista ajatusta, mita meille ei ollut tul-
lut mieleenkaan. Tallaisesta vastauksesta saisimme vahintdankin uutta ajattelemisen aihetta tydl-

lemme.
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Kahdeksanteen kysymykseen oli listattu erilaisia jalkimarkkinointikeinoja erityisesti teoriataustan
pohjalta, joita vastaajien tuli arvottaa sen merkityksen perusteella. Téaman kysymyksen hypoteesiksi
asetimme monia erilaisia asioita. Ensimmaiseksi hypoteesiksi maaritimme sen, etta tarkeimmaksi jal-
kimarkkinointikeinoksi nousee ehdottomasti tapahtumaraportti. Téman vaihtoehdon vastauskeskiar-
voksi oletimme muodostuvan jotakin 4,4—4,8 valiin. Muille vaihtoehdoille emme alkaneet maaritta-
maan selkeitd vastauskeskiarvoja, vaan oletimme vastausten jakautuvan hyvin epatasaisesti. Esi-
merkiksi kiitoskirjeen arvelimme saavan toisilta hyvin korkeita numeroita, mutta toiset taas ajattele-
vat ehka, etta kiitoksen voi hoitaa esimerkiksi raportin yhteydessa, joten sille ei anneta tassa kohtaa
korkeaa arvoa. Vahiten merkitykselliseksi oletimme muodostuvan konkreettisen muiston. Ajattelim-

me, etta vain harva ikaan kuin “kehtaa” arvottaa sita korkeaksi, vaikka tata jollakin tapaa toivoisikin.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1  Tarkeimman asian esilletuominen

Tutkimuksemme, ja ennen kaikkea muutaman lisdhaastattelun pohjalta kaikkein oleellisimman asian
esilletuominen heti ensimmaiseksi on mielestamme tarkeaa. Tutkimuksessamme kaytetyt tutkimus-
menetelmat toivat hyvin selkeasti ilmi sen, mita yhteistydkumppanit ja yritykset yleensa tallaisilta
tapahtumilta odottavat ja toivovat; kaikkein térkeinta on positiivinen ndkyvyys tapahtumassa. Se, et-
ta yritys on ldhtenyt mukaan tapahtumayhteistyéhon, on erityisesti haastattelujen perusteella Iahes
aina enemman tai vahemman lahtdisin halusta olla mukana ja saada ndkyvyytta tapahtumassa. Tas-
ta syysta tapahtumajarjestdjan on tarkeda omassa jalkimarkkinoinnissaan tuoda ilmi ja ikdan kuin

todistaa yhteistyokumppaneille heidan saaneen sitd, mita ovat tapahtumalta halunneetkin.

Samaisten haastattelujen perusteella merkittédvaksi ja hyvaksi keinoksi taman “nakyvyyden todista-
miseksi” nousivat esimerkiksi tapahtumajarjestdjan ottamat monipuoliset valokuvat tapahtumasta,
joissa yhteistyékumppaneiden osallistuminen nakyy. Valokuvat sellaisista kuvakulmista, joissa yhteis-
tydkumppanin mainos, logo, tai muu nakyvyyden muoto on ndhtdvissa, ovat erinomaisia keinoja ta-
han. Haastattelujen perusteella jo pelkdstdan muutama téllainen valokuva, joka todistaa yhteisty6-
kumppanuuden nakymisen tapahtumassa, riittaa positiivisen vaikutelman syntymiseen ja sen saily-
miseen tapahtuman jalkeenkin. Yritys kokee, etta he ovat saaneet sen, mitad ovat tapahtumalta ensi-

sijaisesti itselleen tavoitelleetkin; nakyvyytta.

7.2 Vastausten tarkempaa esittelya ja analysointia

Itse tutkimukseemme saimme vastauksia yhteensa 13 yhteistydyrityksestd. Vastausprosentti ei ndin
ollen kohonnut kovin korkeaksi, mutta tutkimuksen ollessa kvalitatiivinen, nama vastaukset riittévat
suunnitelman laatimiseen tutkimustulosten perusteella, silld tutkimus tehtiin nimenomaan niita yri-
tyksia silmalla pitden, joille jalkimarkkinointia tullaan myéhemmin toteuttamaan. Uskomme myds, et-
ta tutkimuksessamme saamamme vastaukset ovat luotettavia, silla tutkimustavastamme- ja saate-
kirjeesta johtuen yhteistydyritysten vastuuhenkil6t vastasivat tutkimukseen kukin omalla séhkdpos-
tiosoitteellaan. Nain téhan yhdistyy ikdaan kuin henkildiden yksiléllistaminen; kukaan ei ole voinut
vastata “nimettdmana”, pelkkana organisaation edustajana, ja jokaisen on taytynyt miettia vastauk-

siaan seka tietenkin yrityksen, mutta hieman my6s oman itsensa “nimissa”.

Kyselymme ensimmadisessa osassa selvitettyihin aiempiin kokemuksiin tapahtumayhteistéista saimme
jokseenkin yllattavia vastauksia. Ylldtykseksemme vain noin kolmasosalla vastaajista oli aiempaa ko-
kemusta tapahtumayhteistydstd. Tama asia oli mielestdmme erittdin yllattava muun muassa siksi,
ettd nykyaan erilaisia tapahtumia jarjestetdan valtavia maarid, ja luonnollisesti nama tapahtumat

vaativat yhteistydtahoja onnistuakseen. Lisdksi asettamamme hypoteesi osoittautui pahasti vaaraksi.
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Vastaajienaiempi kokemus
tapahtumayhteistyosta

M Onaiempaa kokemusta H Ei aiempaa kokemusta

KUVIO 4. Vastaajien kokemukset tapahtumayhteistydsta

Tahan tulokseen vaikuttavia asioita on myds hieman hankala pohtia. Toisaalta voisi olettaa, etta en-
nakkoon ajatelluista aktiivisista yhteistydyrityksistd emme saaneet vastauksia lainkaan. Toisaalta
mahdollista on myds se, etta kysymyksemme ymmarrettiin ja rajattiin vastaajien mielissa hieman lii-
ankin suppeasti, ja sen ajateltiin tarkoittavan pelkastdaan esimerkiksi urheilutapahtumien kanssa teh-
tya yhteisty6ta, vaikka tarkoituksenamme oli kartoittaa aiempia yhteist6itda minké tahansa yleiséta-
pahtuman kanssa, esimerkiksi jonkin musiikkitapahtuman kanssa. Aiempaa kokemusta omaavia yri-
tyksia oli joka tapauksessa yllattdvan vahan, ja tdma tulee ottaa huomioon myds seuraavien kysy-

mysten vastauksissa, jotka siis muodostuvat vain naista 38 %:sta vastaajista.

Olimme muodostaneet kyselymme siten, etta mikali vastaajalla ei ollut aiempaa kokemusta tapah-
tumayhteisty6sta, han voi ohittaa kaikki aiempia kokemuksia kasittelevat kysymykset tutkimukses-
tamme. Tasta syysta toiseen yleiseen kysymykseen aiempien yhteistdiden kokemuksista saimme
varsin vahan vastauksia, ja namdkin vastaukset olivat melko vaihtelevia, niin kuin toisaalta etuka-
teen oletimmekin. Toiset vastaajista olivat hyvinkin tyytyvaisia aiempiin kokemuksiinsa, kun taas toi-
set olisivat toivoneet jotakin tehtavan toisin. Vastaukset jakaantuivat myds melko tasaisesti puoliksi.
Tama asia on myos melko helppo ymmartaa ja 16ytéa syyt asioiden taustalle; ensinndkin yritysten
kirjo aiemmista yhteistdista on varmasti ollut hyvin erilaisia. Taman lisaksi jokaisella yrityksella ja
naissa yrityksissa tdissa olevien ihmisten toiveet ja tarpeet ovat kaikki erilaisia, joten myds jokaisen
yrityksen kokemukset ovat hyvinkin yksil6llisia. Naista vastauksista on siis melko vaikea tehda mi-
taan yleispatevia johtopaatoksia, koska vastaukset olivat hyvin erilaisia ja ylipaataan vastaajia oli

niin vahan.

Kolmannessa kysymyksessa kartoitimme niita keinoja, joilla jalkimarkkinointia on toteutettu erilaisis-
sa tapahtumissa. Oletuksemme muodostui vahvasti aiemmin esitetysta teoriataustasta, ja tama
tausta piti erittdin hyvin paikkaansa myds tutkimukseemme vastanneiden yritysten kohdalla. Perati
kaikilla tapahtumayhteistyota tehneistd yrityksistd oli kokemusta jonkinasteisesta kiitoksesta. Neljaa

viidestd vastaajasta oli lahestytty palautteen kerd@misen muodossa. Sen sijaan vain 40 % vastan-
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neista yrityksistad kertoi saaneensa selkeasti raportiksi maariteltdvan yhteenvedon tapahtumasta.
Hypoteesimme suhteen nama keinot ovat siis melko hyvin linjassa keskendan, mutta juuri selkea ta-
pahtumaraportti tuo poikkeuksen hypoteesimme paikkansapitavyyteen. Tahan eniten vaikuttava asia
uskomme olevan raportin selked maarittely; toiset kokevat raporttina vain henkilokohtaisesti toimite-
tun paperisen- tai séhkoisen “tapahtumaraportin”, kun taas toisille raportiksi riittda faktojen ja asioi-
den kasittely esimerkiksi tapahtuman kotisivuilla. Naiden olettamustemme mukaisten asioiden liséksi
muutamat vastaajien kokemuksista saivat meidan ihmettelemaan suuresti naita keinoja; yhta vas-
taajaa oli lahestytty erillisella rahapyynnolla kyseisen tapahtuman kiittdmisen yhteydessd, ja yhdelle

vastaajista oli lahetetty erittdin monipuolinen tuotepaketti tiettyyn tapahtumaan liittyen.
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jalkimarkkinointikeinoista
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KUVIO 5. Kokemukset jalkimarkkinointikeinoista

Neljannen ja viidennen kysymyksen vastauksia analysoidessa on melko helppo tehda selkeita ha-
vaintoja naiden kysymysten yhteydesta toisiinsa. Ne yritykset, jotka kokivat jalkimarkkinoinnin olleen
jotenkin puutteellista tai heikkoa joissakin tapahtumissa, kertoivat viidennessa kysymyksessa selke-
asti tdman vaikuttaneen ainakin jollain tasolla yhteistydn jatkuvuuteen. Tama ei kuitenkaan tarkoita
sitd, ettd heikosti hoidettu jalkimarkkinointi olisi romuttanut yhteistyon jatkon, mutta ainakin ajatuk-
sia ja pohdintaa tdma vasemmalla kadelld hoidettu jalkimarkkinointi on selvasti aiheuttanut. Sen si-
jaan ne yritykset, jotka kertoivat olleensa paaosin tyytyvaisid aiemmin toteutettuun jalkimarkkinoin-
tiin, kertoivat lahteneensa mielekkadmmin jatkoyhteistydhdn samaisen tapahtumajarjestdjan kanssa,
joskaan tatékaan ei voi sanoa suoraan, etta hyva jalkimarkkinointi olisi automaattisesti johtanut jat-
koyhteistydhtén. Tamakin asia pitaa siis erittdin hyvin paikkansa hypoteesina esittdmamme oletta-
muksen kanssa, ja antaa tietenkin vahvistusta sille, ettd meidan on laadittava mahdollisimman hyva

jalkimarkkinointisuunnitelma.
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Toisen osion vastauksia on jollain muotoa paljon hyddyllisempaa ja mieluisempaa analysoida, silla
nadihin kysymyksiin saimme vastaukset kaikilta kyselyyn vastanneista vastaajista, ja ndita vastauksia
meidan tuli erityisesti pitad mielessa tehdessamme mydhemmin itse jalkimarkkinointisuunnitelmaa
turnaukselle. Tutkimuksen kuudennen kysymyksen hypoteesiksi asetimme, etta ldahes kaikki vastan-
neista yrityksista olisi halukas ottamaan vastaan NSBVC-turnauksen jalkimarkkinointimateriaalia.
Tama hypoteesimme piti my0s eritdin hyvin paikkaansa, silla perati 92 % vastanneista halusi ottaa

vastaan jalkimarkkinointimateriaalia turnauksen jarjestdjaorganisaatiolta.

Halukkuus
jalkimarkkinointimateriaalin
vastaanottamiseen
M Kylld HE

KUVIO 6. Halukkuus vastaanottaa jalkimarkkinointimateriaalia

Seitsemannessa kysymyksessa kartoitimme vastaajien selkeité toiveita NSBVC:n jalkimarkkinointiin
liittyen. Jo tassa kohtaa voidaan todeta, etta viimeiset kysymykset olisi kannattanut laatia jotenkin
toisin, silla todella monissa vastauksissa toiveiksi oli listattu samoja asioita, joita kahdeksannen ky-
symyksen listassa oli, eniten juuri tapahtumaraporttia ja palautekyselya. Tapahtumaraporttiin toivot-
tiin sisallytettdvaksi muun muassa kavijamadria, mutta nama kuuluvat mielestamme itsestadnselvyy-
tena osaksi tapahtumaraporttia. Naiden lisaksi muutamat vastaajista olivat iloksemme listanneet
my®s omia ajatuksiaan ja toiveitaan jalkimarkkinointiin liittyen. N&ita aivan uusia ehdotuksia toi-
voimmekin saavamme. Uusi toivottu ehdotus oli workshop, joskaan vastaaja ei ollut tarkemmin esi-
tellyt, mitd han talla tarkoittaa. Lisdksi yksi yritys kirjoitti, ettd kyselymme piti sisalldan monia hyvia
jalkimarkkinointikeinoja, mutta esitti kysymyksen, josko jokin keino olisi vield listaamiamme vaihto-
ehtoja tehokkaampi tai parempi. Tdmankaan kohdalla ei kuitenkaan ollut esitetty mitddn tarkempaa
perustelua tai esittelya siitd, mika tama parempi keino olisi ollut, joten vastauksen perusteella on
hyvin vaikea ryhtya mihinkaan toimenpiteisiin, tai muuttaa omia toimintasuunnitelmiamme jalki-

markkinoinnin suhteen.
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Kahdeksanteen kysymykseen vastaajat saivat arvottaa erilaisia jalkimarkkinointitapoja sen tarkeyden
perusteella asteikolla 1-5. Kysymyksen hypoteesiksi asetimme selkeasti vain sen, etta tapahtumara-
portti nousee tarkeydessaan selkeasti muita tarkedmmaksi, ja muiden tapojen vastaukset saattavat
heitelld suurestikin. Seuraavassa taulukossa on esitetty kaikkien vastausvaihtoehtojen keskiarvot ja

keskihajonnat.

TAULUKKO 1. Jalkimarkkinointimateriaalin tarkeaksi kokeminen

Jalkimarkkinointimateriaali Keskiarvo Keskihajonta
Tapahtumaraportti 4,46 0,78
Kiitoskirje 2,69 1,7
Konkreettinen muisto 1,85 0,69
Palautteenanto tapahtumajarjestajalle 4,31 0,63
Yhteydenottopyyntdjen hoitaminen 3,92 1,12
Yhteinen tapaaminen tapahtumajdrjestdjan kanssa 2,85 0,38

tapahtuman jalkeen

Yhteensa 3,35 0,88

Naistd luvuista voimme hyvin helposti lukea sen, ettd hypoteesimme piti hyvin paikkaansa, muttei
kuitenkaan niin selkeasti kuin ehka etukateen oletimme. Palautteenanto tapahtumajarjestdjélle ni-
mittdin nousee keskiarvolla mitattuna lahes yhta korkeaksi. Muita huomioimisen arvoisia asioita tau-
lukosta ovat esimerkiksi se, etta kaikki vaihtoehdot konkreettista muistoa lukuun ottamatta ovat ke-
ranneet yli 2,6 keskiarvon, eli nédma voidaan mielestamme luokitella vahintdankin melko tarkeaksi.
Kun tarkastellaan eri vastausvaihtoehtojen eroja suhteessa toisiinsa, on I6ydettavissé myds muuta-
mia erikoisia asioita. Keskiarvojen mukaan tapahtumaraportti nayttaisi ainakin jonkin verran korvaa-

van kiitoskirjettd, ja kiitoskirjeen arvo onkin mielestdmme yllattavan alhainen.

7.3 Tulosten huomioon ottaminen NSBVC:een jalkimarkkinoinnissa

Merkittavimmat asiat, jotka meidan tulee ottaa huomioon tapahtuman jalkimarkkinointisuunnitelmaa
laatiessamme, 16ytyvat luonnollisesti kyselyn jélkimmaisesta osiosta. Ensimmaisen osion vastauksista
pinnalle nousevat ldhinna vain se, etta niinkin pieni osa vastanneista yrityksista, 38 %, oli ollut ai-
emmin tapahtumayhteistytssa. Kun tata peilaa siihen, millaista jalkimarkkinointia loput 62 % olivat
aiemmin omassa liiketoiminnassaan kohdanneet, voidaan todeta NSBVC-turnauksen jarjestajien pys-
tyvan erottumaan muista jarjestajista ja jattamaan todella hyvan jalkimaun yrityksille hoitamalla jal-
kimarkkinoinnin parhaalla mahdollisella tavalla. Yksi yritys kertoi, ettd joskus on saatu tapahtumara-
portti, ja joskus ei sitdkaan. Taman lauseen sisalta voidaan helposti lukea, etta olisi toivottu paljon
enemman, ja juuri tdhan NSBVC:n tulee “isked”. Tapahtumaraportin liséksi yhteistydkumppanit tul-

laan yllattdmaan monilla odottamattomilla, mutta tarkeilld asioilla.
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Kyselyn toisen osan vastaukset antavat meille paljon enemman ohjeita oman suunnitelmamme laa-
timiseen. Jo pelkastdan se, ettd 92 % vastanneista haluaa ottaa vastaan jalkimarkkinointimateriaa-
lia, ikddn kuin pakottaa meidat tekemaan suunnitelmamme hyvin, ja toimeksiantajan toteuttamaan
suunnitelmaa ainakin jollain tasolla. Toivottuja jalkimarkkinointikeinoja kysymysten seitseman ja
kahdeksan perusteella ovat erityisesti tapahtumaraportti ja palautteenantomahdollisuus. Nama kaksi
asiaa olisivat olleet ilman korkeita vastauskeskiarvojakin ensisijaisen tarkeita sisallyttad suunnitel-
maamme, mutta nama vastaukset vain vahvistivat tata. Lisaksi se, konkreettista muistoa lukuun ot-
tamatta kaikki vastausvaihtoehdot kerasivat yli 2,6 keskiarvot, joten my6ds ne koettiin ensiajattele-
malta tarkeiksi. Vaikka kaikkia naditd keinoja vastaajat tuskin odottavat toteutettavan yhden tapah-
tuman osalta, aiomme sisallyttad ne kuitenkin omaan suunnitelmaamme, ja jo pelkastaan talla taval-

la yllattaa yhteistyokumppanit positiivisesti.

Konkreettinen muisto kerasi tutkimuksessamme keskiarvoksi vain 1,85, eli hyvin alhaisen tarkeyden.
Tama siis kertoo, ettei konkreettisen muiston toimittaminen ole ldhellekdan valttamatonta, koska
asia koetaan varsin merkityksettdmaksi. Jos turnausjarjestajdlla syysta tai toisesta ei riitd tdman
toimenpiteen suorittamiseen esimerkiksi aikaa tai muita resursseja, ei sen toteuttaminen ole pakol-
lista. Aiemmin kirjoitimme, etta vain harva ehka edes kehtaisi mainita konkreettisen muiston saamis-
ta tarkedksi. Témda on mielestémme asia, joka voidaan kuitenkin kaantaa erittain hyvaksi ja tarkedksi
keinoksi. Vain harva pitda tata tarkeand ja odottaa konkreettista muistoa. Teoriaosuudessa kuvail-
tiin, ettd muiston tulisi olla persoonallinen ja tapahtuman teemaan sopiva. Néisté syista ajattelimme
kuitenkin toteuttaa my6s téman vaihtoehdon, ja lahettad yhteistybkumppaneille myds konkreettisen,
tapahtumaan selkeasti yhdistettdvan muiston. Talla positiivisella yllatykselld mielestdmme tavallaan
varmistamme muiden “pakollisten” jalkimarkkinointikeinojen lisaksi sen, ettd yhteistybkumppanit ko-
kevat olevansa arvostettuja, ja etté heidén panoksensa on muistettu. Tarkemmat ajatukset tasta

muistosta on esitetty tydmme luvussa kahdeksan.

Tutkimuksessamme esitettyjen jalkimarkkinointikeinojen lisdksi olemme sisallyttdneet suunnitel-
maamme my®ds muutaman aivan uuden ajatuksen, joita tdssa tydssa ei ole aiemmin juurikaan esitel-
ty. Yksi tallainen on nykyaan silloin talléin nahtava AfterMovie, johon kootaan erilaisia videoklippeja
tapahtumasta. Kyseessa on siis erdanlainen vapaamuotoinen raportti kuvallisessa muodossa. Tata

jalkimarkkinointikeinoa esitelldan mybhemmin konkreettisten toimenpiteiden yhteydessa.
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8 JALKIMARKKINOINTI SUUNNITELMA NSBVC:LLE

Tama opinnaytetydmme osa sisadltda kokonaisuudessaan laatimamme jalkimarkkinointisuunnitelman
NSBVC-turnaukselle. Tasta konkreettisesta “vaihe vaiheelta” -tyyppisesti esitetysta suunnitelmasta
kaavioineen on pyritty tekemaan mahdollisimman yksinkertainen, tasmallinen ja helposti toteutetta-
va sekd -seurattava. Monesti tallaisiin projektiluoteisiin suunnitelmiin ndkee liitettynd myos kustan-
nuslaskelman. Itse emme tata kuitenkaan suunnitelmaamme sisallytténeet, silla tyotehtavat pyorivat

Iahes taysin talkoo-hengessa, ja kustannuksia laatimistamme toimenpiteista ei juuri lainkaan synny.

Suunnitelmaa laatiessamme paddyimme siihen toteutustapaan, etta helpoin tapa on esittaa koko jal-
kimarkkinointi eradnlaisena projektina lahtien jo turnauksen ennakkovalmisteluista, paattyen itse
turnauksen toteuttamisen jalkeen suoritettaviin jalkimarkkinointitoimenpiteisiin. Tydssamme emme
ole esitelleet tai kdsitelleet turnauksen valmistelevia toimenpiteitd lainkaan, mutta merkitsimme na-
ma kaavioomme selkeyttadksemme aikataulullista havainnointia, seka turnauksen projektiluontei-
suutta. Samaan projektikaavioon olemme asettaneet myds vahintdan suuntaa antavia paivamaaria,
joiden mukaan turnausjarjestaja voi jalkimarkkinointia toteuttaa. Paivamaarien ei ole tarkoitus olla
aivan tasmallisesti noudatettavia, vaan pikemminkin toimintaa ohjaavia, ja naiden paivamaarien mu-

kaan jalkimarkkinointia toteutetaan suurin piirtein sopivien aikamaareiden rajoissa.

Suunnitelma on esitetty ensiksi helposti luettavassa ja ymmarrettavdssa aikajanakuviossa. Aikajana
sisaltéa yhteensa viisi eri ajanjaksoa jalkimarkkinoinnin vaiheista. Nama ovat: aika ennen tapahtu-
maa, itse NSBVC-turnaus, ja turnauksen jélkeinen aika on jaettu kolmeen erilliseen ajanjaksoon.

Jokainen ajanjakso toimenpiteineen on avattu tarkemmin vaihe vaiheelta etenevéssa kuvauksessa.
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8.1 Aikajana tapahtuman- ja jalkimarkkinoinnin vaiheista

—30.7 31.7-2.8 3.8-9.8
[Aika ennemn tapahtumaal) (NSBVC-turnaus) (Turnauksen jalkeinen wviikko)
-Turnauksen - ltse onnistunut tapahtuma -Yhteydenottopyyntijen
j@rjestdminen -Palautteen anto hoitaminen
+ Kaikki turnausjgrjestdjan mahdollisuus turnauksessa -Valokuvien valinta jokaista
tekemat toi menpiteet - Alktiivinen valo kuvaus yvhteistytkumppania ajatellen
turnauksen jarjestdmiseksi turnauksessa - Kiitoskirjeiden laatiminen

-Muistoesineen hankkiminen
-Tapahtumaraportin
tuottamisen aloittaminen
-Palautteen

kerdgdminen/pyytaminen

10.8-16.8 17.8-
- Kiitoskirjeiden, kuvien + - AfterMovien julkaiseminen
muistajen |§hettdminen -Tapahtumaraportin
- AfterfMovien tuottaminen julkaizeminen sekd [Ghettdminen
-Tapahtumaraportin -Tapahtuman yhteenvetivi
tuottamisen jatkaminen tapaaminen halutesza

- Kaikki "ylimddrdinen” ja
tarvittavaksi muodostuva
kanssakdyminen
yhteistydkumppaneiden kanssa
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8.2  Jalkimarkkinoinnin tarkempi kuvailu

Tassa luvussa siis esitelldan kaikkia jalkimarkkinoinnin vaiheita ja toimenpiteita yksityiskohtaisemmin
ja tarkemmin selostaen. Ennen tapahtumaa toteutettavia toimenpiteitd turnauksen osalta emme sen
sijaan kasittele, vaikka ne on kuvaajassa esitetty, vaan keskitymme nimenomaan jalkimarkkinoinnin

hoitamiseen.

NSBVC-Turnaus 31.7-2.8

Kuten aiemmin kerroimme, itse turnauksen merkitysta yhteistydkumppaneille, sekd myos yksittaisille
ihmisille ei voi mielestdmme korostaa liikaa. Onnistunut tapahtuma, lIahtien jo etukateisvalmisteluista
on luonnollisesti parasta mahdollista jalkimarkkinointia, vaikkei sitd ehka siksi helposti mielletdkaan.
Sen sijaan heikosti toteutettu, tai muista syista penkin alle menneen turnauksen “paikkaaminen” jal-
kimarkkinoinnilla on haastavaa, ellei jopa mahdotonta. Jos siis turnauksesta on jaanyt erittdin huono
ja negatiivinen maku, ei tata vaikutelmaa pysty enaa korvaamaan juuri minkdanlaisilla toimenpiteilla.
Lisaksi hyvin mennyt tapahtuma on ehka tarkein yksittdinen tekija tulevaisuuden tapahtumien kan-
nalta, silld harva yritys olisi halukas lahtemadn mukaan tuleviin tapahtumiin penkin alle menneiden
aiempien kokemusten jalkeen. Naista syisté kaikki turnauksen tyétehtavat, osa-alueet ja jarjestelyt
tulee toimia parhaalla mahdollisella tavalla, ja seka jarjestdavan organisaation, etta tydntekijdiden on
tarked muistaa nama asiat, ja jaksaa painaa taysilla koko turnauksen ajan, vaikka valilla tydnteko
saattaisi vasyttaakin. Vaikka jatdmme turnausta edeltdvat toimenpiteet huomiotta tdssé osassa ra-
porttiamme, on silti mainittava huolellisen suunnittelun tarkeys onnistuneen tapahtuman luomisessa.
Esimerkiksi tarkka roolitus, tydtehtdvien maaritys, asioista keskustelu ja muut vastaavat asiat ovat

elintdrkeita asioita hyvan ja sujuvan tapahtuman jarjestamisessa.

Turnausjérjestédjan on hyva jarjestéa ihmisille mahdollisuus palautteen antoon heti tapahtumapaikal-
/a. Tassa kohtaa ei ole mielestdamme syyta erotella yksityisia- ja yrityksia, vaan kaikilta saatu palaute
on tarkead, ja on usein yleistettavissa myos yhteistydkumppaneiden koskeviksi asioiksi. Itse tapah-
tumassa keratty palaute koskee Iahes 100 %:sti itse tapahtumaa ja sen sujuvuutta, joten nédin saa-
daan parasta mahdollista tietoa suoraan tapahtumasta, ja palaute on todennakdisesti erittdin rehel-
listd. Palautteen kerdamiseen riittad mielestdmme yksi tai kaksi palautteen kerdyspistetta, jossa ha-
lukkaat voivat tayttda muutamalla kysymykselld, seka vapaamuotoisen palautteen anto mahdolli-
suudella varustetun palautelomakkeen, ja pudottaa sen palautelaatikkoon. Tahan tarkoitukseen
olemme laatineet lyhyen, mutta selkean palautelomakkeen, joka I6ytyy tydmme liitteistd. Lomake
erittelee vastaajat vain sukupuolen, ja ikdryhmien alle 20, 21-50 ja yli 50 mukaan. Vain nailla asioilla
ajattelimme itse olevan merkitystd, mutta palautetta voidaan kuitenkin hieman kohdistaa tietyn ih-
misryhman palautteeksi. Palautelaatikot on hyva tyhjentda jokaisena tapahtumailtana, jotta jarjesta-

jat voivat parhaassa tapauksessa reagoida asioihin jo turnauksen aikana.
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Kuten opinnaytetydssamme on useasti kerrottu, on yritysten ensisijainen tavoite tapahtumayhteis-
tyosta saada lisda nakyvyyttd ja tatd kautta parantaa omaa menestymistaan. Yritykset ovat esimer-
kiksi ostaneet mainostilaa kenttarakenteista, ja talla tavalla tulevat nakyvaksi tapahtumassa vieraile-
ville ihmisille. Tapahtumajarjestajan on erittdin tarked pystya myos ikdan kuin todistamaan yhteis-
tyokumppaneille, etta ndma ovat saaneet yhteistydsta sita, mita ovat lahteneet hakemaankin. Tahan

tarkoitukseen erinomainen keino ovat turnauksesta otetut valokuvat.

Valokuvaajan tulee siis ottaa todella suuri méaard erflaisia kuvia turnauksesta, erflaisista kuvakulmis-
ta, jotta mielelléan kaikkien yhteistyokumppaneiden nékyvyys on todettavissa kuvista.

Esimerkiksi tilannekuvat kentén laidalta, VIP-tiloista ja muista paikoista, joissa yhteistydkumppanit
nakyvat, ovat tarkeita. Naita otettuja valokuvia tullaan myéhemmin kayttdmaan yhteistyosta kiitta-

miseen ja positiivisen jalkivaikutelman jattamiseen.

Turnauksen jalkeinen viikko 3.8-9.8

Turnauksen jalkeisesta viikosta lahtien alkaa varsinainen jalkimarkkinointi, jolloin tapahtumajarjesta-
ja alkaa olla yhteydessa uudelleen turnauksen yhteistydkumppaneihin ja muihin osallisiin. Mika/
esimerkiksi tapahtumapalautteessa on saatu yhteistyokumppaneilta tai muilta osapuolilta yhteyden-

ottopyyntdja tai vastaavanlaisia toiveita, tulisi namé hoitaa mahdollisimman nopeasti turnauksen

péaatyttya.

Yhteistydsopimuksia laadittaessa on sovittu yleisesti erilaisista nakyvyyksista ja kuinka itse yhteis-
tyokumppani saa itsensa ndkyville turnauksessa. Tapahtumajarjestdja on voinut tarjota muun muas-
sa laitamainosta beach volley kentan laidoille ja muualle turnauspaikalla tai muunlaista vaihtoehtoa,
minka yhteistydkumppani ostaa. Turnauksen aikana valokuvaaja on ottanut paljon kuvia tapahtu-
masta ja kuvista voidaan valita esimerkiksi yksi, joka ldhetetdan myds yhteistydkumppanille, jolla
voidaan viimeistaan todistaa se, ettéd kumppani on saanut nakyvyytta turnauksessa. 74sséd kohtaa on
sifs hyvéd jarjestdjén tehda lista kaikista yhteistyokumppaneista ja etsid valokuvavalikoimasta jokaista

yhteistyokumppania koskeva kuva, joka voidaan liittda esimerkiksi Kiftoskirjeeseen.

Kuten ennakkoon oletimme, ja myds tutkimustulokset todentavat, kiitoskirje tai tarkemmin sanottu-
na kiitollisuuden osoittaminen on yksi tarkeimmista jalkimarkkinointitoimenpiteista. Yhteistydkump-
paneita tulee siis aina kiittaa osallistumisestaan turnaukseen, oli heidan merkityksensa sitten pieni
tai suuri turnauksen jarjestamisessa. Kiitoskirjeen laatiminen on myds aloitettava vélittémasti turna-
uksen pdatyttyd, jotta asiat ovat vield hyvin muistissa seka yhteistyokumppaneilla etta jérjestdjalla.
Kiitoskirjeessa yksinkertaisesti kiitetdan kumppaneita yhteistydsta ja siitd, etta kaikki ovat saaneet
yhdessa rakennettua kyseisen tapahtuman. Kiitoskirje on hyva valine jalkimarkkinoinnissa, silla se
antaa hyvan kuvan jarjestajasta ja silla voi olla positiivista vaikutusta tulevaisuuden yhteistyéhon.
Kiitoskirjeen yhteydessa voidaan myds Idhettéd esimerkiksi jonkiniainen konkreettinen muistoesine

turnauksesta. Naiden hankkiminen olisi hyva aloittaa viimeistdén seuraavalla vifkolla. Muistoesineen
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vaihtoehdoiksi esitiamme eraaltd tapahtumajarjestémisessa mukana olevalta tilaustyéna tilatut mita-
lit, ostetut minikokoiset beach volley pallot, ja kauniiseen pieneen lasipulloon pullotettua kenttdhiek-
kaa kiitos-laattoineen. Kaikki esittamistamme muistoesineista ovat erittdin hyvin turnauksen tee-

maan sopivia, ja kuitenkin helppoja ja edullisia hankkia.

Muistoesineiden hankkimisen kustannukset riippuvat paljon siitd, mika esineista valitaan. Turnausjar-
jestelyissa on mukana muotoilualan opiskelija, jolla on taitoa luoda uniikit kiitoslaatat tai -mitalit. Jos
taas paadytdan pallojen tai lasipullojen ostamiseen, syntyy tastd myos hieman kuluja, joskaan ei mi-

taan halyttavia maaria.

Tapahtumaraportin kirjoittamisen aloittaminen tulisi myds aloittaa mahdollisimman nopeasti turna-
uksen paatyttya, jotta sen saisi seka yhteistydkumppaneille etta omille Internet-sivuille jakoon koh-
tuullisen ajan sisalla tapahtuman paattymisestd. Tapahtumaraportissa kaydaan lapi kuinka koko tur-
naus on edennyt ja kuinka se on saatu vietya loppuun. Sen avulla myds yhteistydkumppanit paase-
vat kiinni itse tapahtuman kulkuun mikali eivét ole itse padsseet kaymaan itse tapahtumassa. Ra-
porttiin on siis hyva liittda esimerkiksi kuvia, mahdollisia haastatteluja, jarjestédvan organisaation sa-

nat, tulokset, seka muuta tarpeelliseksi katsottua materiaalia.

Myads yleinen palautteen kerdaminen yhteistyokumppaneilta olisi hyva tehda mahdollisimman pian
turnauksen péaéttymisen jalkeen. Vaikka palautteenantomahdollisuus on tarjottu itse tapahtumassa,
myos jalkikateen henkilékohtaisesti yhteistydkumppaneilta keratty palaute on tarkedaa. Palautteen
avulla voidaan kehittda turnausta seké se antaa kuvan siitd, kuinka hyvin on onnistuttu siihen asti-
sissa toimissa. Palautteen avulla saadaan kaikki risut ja ruusut, ja kaikki nama ovat isossa roolissa
seuraavan tapahtuman jarjestémisessa. Tahan palautteenkeradamisen yhteyteen on hyva lisatd myés
kysymys halukkuudesta erilliseen palautekeskusteluun, joka toteutettaisiin hieman myéhemmin tur-

nauksen jalkeen, mikali halukkuutta tallaiseen on.

Viikko 10.8-16.8 viikko

Aiemmin aloitetun kiitoskirjeen ei sinansa tarvitse olla mitenkaan erikoinen, vain pelkka kiitollisuuden
osoittaminen kirjeitse on hyva tapa. Suunnitelmamme mukaan Kiitoskirjeet tulee léhettéa reilun vii-
kon kuluttua tapahtumasta. Nain kirjeet on ehditty valmistaa sellaiseksi kuin halutaan, ja niihin on
ehditty valita kuvailemamme muu materiaali, eli kuvat ja muistoesine. 7dssd suunnitelmassa kiftos-
Kirje ldhetetdasn nimenomaan kirjeitse, silla samaan kirjeeseen tullaan siséllyttdmaan myds pieni
konkreettinen muistoesine tapahtumasta, seka aiemmin kuvailtu yksi tietty valokuva jokaisesta yh-
teistydkumppanuudesta. Naiden materiaalien lahettdmisestd mahdollisesti aiheutuvia kustannuksia
ovat kirjekuoret, seka postimerkit. Kiitoskirjeelle emme ole laatineet valmista pohjaa, silla tahan ta-
pahtumajarjestaja voi sisallyttda haluamiaan asioita itse tapahtumasta ja sen sujuneisuudesta. Kir-

jeen tarkempi sisalté muokkautuu siis turnauksen ja sen tapahtumien mukaan.



44 (54)

Tutkimuksemme tulokset antavat ymmartaa, etteivat yritykset pida konkreettista muistoesinetta ko-
vinkaan tarkedna jalkimarkkinointikeinona, mutta itse sen sijaan olemme varmoja siita, etta hyvin
tapahtuman teemaan valittu muistoesine on erittdin positiivinen yllatys kenelle tahansa yhteisty6-
kumppanille, ja saa aikaan positiivisen reaktion. Aiemmin tydssamme esitetyt muistoesinevaihtoeh-
dot ovat erinomaisesti turnauksen teemaan sopivia ja persoonallisia. Némdé konkreettiset lahjat tulee

Sils Idhettaa kiitoskirjeen ja valokuvan yhteydessd, samassa kirjekuoressa.

Viime aikoina yleiseksi jalkimarkkinointikeinoksi on noussut niin sanottu AfterMovie, eli erddnlainen
yhteenvetovideo tapahtumasta. Téahan videoon tulee liittda videomateriaalia turnauksen rakentami-
sesta, virallisista ja epavirallisista turnaustapahtumista, ottelutapahtumia sekd muuta mielekkaaksi
koettua materiaalia turnauksen yhteydesta. Tata jalkimarkkinointikeinoa emme kuitenkaan pida val-
tavan tarkeand, vaan pikemminkin “jos aikaa jaa”-tyyppisena toimintona. Jos turnausjarjestdjalla on
mahdollista saada henkil, joka kuvaa ja tuottaa videomateriaalia, seka valmistaa tallaisen AfterMo-
vien, on se erinomainen lisa muun materiaalin oheen, muttei sen tuottamisesta kannata ottaa pai-
neita. Lisdksi mainittakoon, etta tallaista videota voidaan kayttaa loistavasti tulevaisuuden tapahtu-
maesittelyjen yhteydessd, kun esimerkiksi hankitaan yhteistydkumppaneita tulevaisuuden tapahtu-

miin.

Edelld kuvattujen toimien lisdksi tapahtumaraportin edistaminen on tarkeaa, ja raportti tulisi saada
jo lahes lahetettdvadan muotoon tassé vaiheessa, jottei turnauksesta ehdi kulua liian pitkd aika ennen

raportin ldhettamista.

Aika 17.8 jélkeen

Tassa vaiheessa turnauksen jalkimarkkinointi on jo loppusuoralla, mutta viela puuttuvat koko tapah-
tuman ja jalkimarkkinoinnin yhteenvetdvat- ja paattavat toimenpiteet. Turnauksesta on tassa vai-
heessa kulunut reilu kaksi viikkoa, ja mikali toimenpiteet on saatu toteutettua tdssa vaiheessa, on
aikataulutus ja asioiden hoitaminen erittdin hyvalla mallilla. Turnauksesta ei ole kulunut viela liian

pitka aika, ja turnaus on vielda melko tuoreessa muistissa.

Tutkimuksemmekin pohjalta térkeimmaksi asiaksi nousseen tapahtumaraportin léhettdminen on nyt
ajankohtaista. Tapahtumaraportti on hyva julkaista seka turnauksen kotisivuilla, seka ldhettaa sah-
koisesti kaikille turnauksen yhteistydkumppaneille. Sahkdisesti julkaistusta ja lahetetysta raportista ei

synny kustannuksia.

Edellisessa luvussa esitelty AfterMovie olisi hyva saada myos valmiiksi tdssa vaiheessa, ja julkaista

turnauksen internet-sivuilla. Talla ei kuitenkaan ole niin kiire, silla video ei ole kytkdksissa mihinkdan
muuhun toimenpiteeseen, ja se voidaan lisata internetsivuille myds hieman myéhemmin, mutta kui-
tenkin kohtuullisen ajan, esimerkiksi kuukauden sisédlla tapahtumasta. Mydskaan videon valmistami-

sesta tai julkaisemisesta ei pitdisi syntya kustannuksia.
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Pohdimme pitkdan mahdollisuutta jarjestaa tapahtumaorganisaation, seka kaikkien yhteistydkump-
paneiden yhteinen vapaamuotoinen kokoontuminen, mutta sen helppo, taloudellinen ja luova jarjes-
tdminen tuntui lahes mahdottomalta. Olisi hyva, jos yhteistybkumppaneille pystyisi tarjoamaan esi-
merkiksi saunaillan, mutta tdméan esteeksi todenndkdisesti nousisivat kustannukset, seka kenties ha-
lukkaiden lukumaara. Sen sijaan toteutustavaksi paatimme valita tapaamisen vain niiden tahojen
kanssa, jotka ovat sitd palautekyselyssa toivoneet, Tama on helppo ja taloudellinen toteuttaa yhteis-
tyokumppanin toimitiloissa, eika erillisen “keskustelutilaisuuden” jarjestaminen vie energiaa tai muita

resursseja tapahtumajarjestajalta.

Viimeinen, mutta vain osittain jalkimarkkinoinniksi luokiteltava toimenpide on turnausjérjestajéryh-
man yhteinen illanvietto. Tassa kohtaa emme puhu varsinaisesti yhteistydkumppaneista, vaan ni-
menomaan jarjestdjaryhmasta, joka on toiminut pitkin vuotta tiiviisti toistensa kanssa, ja jotka ovat
valmistaneet koko tapahtuman. 74td ryhmédé projektin vastuuhenkilon tulee myos kiittéd, ja tdman
ryhmdén kanssa on hyva paattda turnaus kokonaisuudessaan. Tieddmme ryhman olevan tuttuja toi-
silleen, joten jokaisen itse kustantama ravintolaillallinen oheistoimintoineen lienee nuorelle jarjestdja
ryhmalle mieluinen, koko projektin yhteenvetava ja paattava tapahtuma. Tassa illan vietossa voi-
daan viela keskustella ja muistella tapahtumaa, sen jarjestamistd ja mahdollisesti keskustella myds

tulevaisuuden suunnitelmista.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Yhteenveto

Peilatessa téman opinndytetydn tuotosta, tutkimuksen ja teoriataustan avulla valmistettua jalki-
markkinointisuunnitelmaa tyémme alussa esitettyihin tavoitteisiin ja tarkoituksiin koemme, etta
olemme saavuttaneet tavoitteemme. Opinnaytetydndamme valmistui jalkimarkkinointisuunnitelma, jo-
ta toimeksiantaja voi noudattaa sellaisenaan NSBVC-turnauksen jalkimarkkinointiin, tai halutessaan
muokata sita sellaiseksi, kuin itse haluaa. Mielestamme laatimamme suunnitelma mahdollistaa toi-
meksiantajalle onnistuneen ja kattavan jalkimarkkinoinnin toteuttamisen. Nain ollen koemme, etta
opinndytetydmme on auttanut ja edistanyt toimeksiantajaamme tulevaisuuden tapahtumia jarjestet-

taessa.

Yhtena tydbmme tavoitteena oli, etta tydstamme valmistuu myds erdanlainen kasikirja lahes minka
tahansa vastaavan tapahtuman jalkimarkkinointiin liittyen. Kuten aiemmin tydésséamme kerroimme,
ovat monet tassakin tytssa esitellyista toimenpiteista hyvin yleistettavia, ja monet niista ovat tarkei-
ta muistaa ja toteuttaa missa tahansa tapahtumassa. N&in ollen tydmme toimii kasikirjana seka toi-
meksiantajalle myds tulevaisuuden tapahtumissa, etta kenelle tahansa tydémme lukijoista. Vaikka
tutkimuksemme kohdistui pelkastdan yhden tapahtuman yhteistydkumppaneihin, samankaltaisia
vastauksia todenndkdisesti saataisiin, mikali tutkimus toteutettaisiin kvantitatiivisena tutkimuksena

lahes missa pdin suomea tahansa.

Viela pelkastaan tutkimuksemme tuloksia yhteenvetdaksemme, yksi merkittdvimmistd asioista on
selkedsti se, ettd turnausjarjestdja pystyy antamaan positiivisen kuvan onnistuneella jalkimarkki-
noinnillaan yhteistydkumppaneille. Vain harvat yhteistydkumppaneista olivat kohdanneet selkeda jal-
kimarkkinointia, eika yksikdaan lahellekaan niin monipuolista, kuin oma suunnitelmamme ohjeistaa.
Léhes kaikki yhteistydkumppanit kuitenkin toivoivat saavansa jdlkimarkkinointia, joten kertauksena

mainittakoon tdman olevan eraanlainen iskunpaikka turnausjarjestajalle

Pohdinta

Itse opinnadytetydprosessia ajatellessa koemme, ettei prosessi ollut ldhellekdan niin suuri ponnistus,
kuin se usein ennen tyén tekemista mielletdan. Omasta kokemuksesta kerromme, etté vaikein osuus
tydssa oli mieluisan aiheen léytdminen. Hyva ja kiinnostava aihe on mielestamme tarkein yksittdinen
tekija, mika vaikuttaa opinndytetyOprosessin kokemiseen. Itsellemme tdma aihe sopi erinomaisesti,
silld jo lahtékohtana molempia meita kiinnostaa urheilu ldhes kaikissa muodoissaan. Kun kuulimme
mahdollisuudesta toteuttaa opinndytetyd omalle toimeksiantajallemme urheilutapahtuman parissa,

antoi se meille paljon intoa.
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Omien- ja toimeksiantajan syntyneiden ajatustemme pohjalta aiheeksi valikoitui jalkimarkkinointi-
suunnitelma. Tama aihe osoittautui lopulta hieman ristiriitaiseksi; toisaalta aihe oli erittdin mielen-
kiintoinen ja kun ymmarsimme jalkimarkkinoinnin tarkeyden, tydstéd muodostui entistakin mielenkiin-
toisempi ja miellyttavéampi tehda. Toisaalta haastetta tydskentelyyn toi erityisesti se, etta erityisesti
tapahtuman jalkimarkkinointia on kasitelty kirjallisuudessa ja muissa lahteissa erittdin vahan. Usein
térmdsimme esimerkiksi autokaupan jalkimarkkinointiin, joten teoriaa ja tietoa piti soveltaa, ja osata

etsia todella monipuolisesti.

Yhtena merkittavimmista opinnaytetytn tavoitteista pidetaan yleisesti tekijdiden oman ymmarryksen
ja ammattitaidon kehittymista ja syventymistd opinnaytetytnaiheeseen. Omalla kohdallamme tama
tavoite on tayttynyt varmasti 100 %:sti. Jalkimarkkinointi on jatetty markkinoinnin ammattiopinnois-
sa oppilaitoksessamme erittdin vahalle huomiolle, eika aiheesta ole julkaistu kovinkaan paljoa kirjalli-
suutta. Nain jouduimme itse ikddn kuin paneutumaan ja etsimaan tietoa itsellemme lahes taysin uu-
desta markkinoinnin osa-alueesta. Tapahtuman markkinointi on kokonaisvaltainen prosessi, ja jalki-
markkinointi merkittéva osa sitd. Taman tydn kautta olemme ymmartaneet jalkimarkkinoinnin merki-
tyksen ja sen "lainalaisuudet”, mitka ilman tdman tyon tekemista olisivat jadneet lahes kokonaan

kaymatta lapi.

Haasteita ja pienia ongelmia esille tuodaksemme taytyy mainita, ettei kesa ole parasta aikaa opin-
naytetydn — tai ainakaan sen tutkimuksen tekemisen kannalta. Lahetimme oman tutkimuksemme
kohdeyrityksiin kesdn alussa, jolloin lomakausi on alkamassa. Tama aiheutti sen, ettd saimme melko
vahan vastauksia tutkimukseemme, ja jouduimme lahettémaan yrityksille myds muistutusviesteja
tarvittavan tutkimusaineiston kokoonsaamiseksi. Muita opinndytetyontekijoita haluammekin huo-
mauttaa, ettd kannattaa pohtia ja suunnitella oman materiaalin ja tutkimusaineiston kerdaminen pa-

rempaan ajankohtaan.

Toisena pienena virheend tydssamme tuomme ilmi tutkimuksemme kysymysten asettelun. Aiemmin
tydssamme kerroimme, kuinka tutkimuksemme kysymykset seitsemdn ja kahdeksan olisi kannatta-
nut asetella jotenkin toisin. Kysymyksesséa seitseman kartoitimme vastaajien toiveita NSBVC:n jalki-
markkinoinnista — ja sen keinoista. Seuraavassa kysymyksessa pyysimme vastaajia arvottamaan eri-
laisia jalkimarkkinointikeinoja niiden tarkeyden mukaan. Vastauksista kuitenkin kavi ilmi, ettd monet
vastaajista olivat vastatessaan silmdilleet kahdeksatta kysymystd, ja ottaneet "omaksi toiveekseen”
jonkin naista vaihtoehdoista. Toisaalta ndin ilmeni se, etta esimerkiksi juuri tapahtumaraporttia toi-
vottiin kovasti, mutta silti uskomme vastauksen tulleen varsinaisesti oman ehdotuksemme pohjalta
kysymyksesta kahdeksan. Vaikka esitestasimme kyselydmme etukateen, tama asia ei paljastunut

ennen todellisten vastausten analysointia, joten emme osanneet etukateen varautua siihen.

Oma opinndytetydmme rajoittuu NSBVC turnauksen jarjestamiseen ja noin kuukausi sen jalkeiseen
aikaan. Itsemme on hieman vaikeaa arvioida, kuinka opinndytetyéssame, tai etenkin sen jalkimark-

kinointivaiheessa onnistuimme. Tasta heraavia jatkotutkimusaiheita on jopa helppo 16ytaa; kuinka
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NSBVC:n jalkimarkkinointi lopulta onnistui, tai mita vaikutusta turnauksen jalkimarkkinoinnilla itsea-
sissa on ollut yhteistydyritysten toimintaan, tai heidén halukkuuteen osallistua tulevaisuuden yhteis-
toihin saman tapahtumajarjestdjan kanssa. Naita asioita tulisi siis arvioida tdysin omassa tutkimuk-

sessaan, tai vaihtoehtoisesti etsid vastauksia silloin, kun uusia tapahtumia ollaan jérjestamassa.

Esipuheessa kiitimme toimeksiantajaamme Monineuvoiset Urheilijat Ry:td. Haluamme vield kuitenkin
korostaa heidan merkitystdaan opinnaytetydprosessissamme, silla mielenkiintoisen aiheymparistdon
|6ydyttya he antoivat meille suhteellisen vapaat kadet suunnitella tydbmme aihe ja sen rajaukset itse-
naisesti. Esitimme omat ajatuksemme aiheesta toimeksiantajalle, ja he olivat valittdmasti erittdin
kiinnostuneita aiheesta, ja huomasivat jalkimarkkinoinnin tarkeyden. He eivat olleet itse ajatelleet
jalkimarkkinointia silloin vield ollenkaan, ja meidédn konkreettinen suunnitelma oli heille erinomainen

lisa onnistuneen tapahtumakokonaisuuden jarjestédmiseksi.
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LIITE 1: TUTKIMUKSEMME SAATEKIRIE YHTEISTYOKUMPPANEILLE

Hei!

Olemme Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden kolmannen vuoden opiskelijoita, ja teemme
opinndytetydtamme seka NSBVC-turnaukseen, ettd yleiseen jalkimarkkinointiin liittyen. Taman vies-
tin liitteena oleva kysely kasittelee teidan aiempia kokemuksianne jalkimarkkinoinnista, seka toivei-
tanne juuri NSBVC-turnaukseen liittyen. Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Kyselyyn vas-
tanneita yrityksia kasitelldaan anonyymisti opinndytetydssamme, eika yksittdisen vastaajan tietoja tai
vastauksia toimiteta erikseen turnausjarjestajalle, vaan vastauksia kdytetdan yleisemmin tapahtu-
man jalkimarkkinoinnin tarkasteluun. Pyydamme teita vastaamaan suoraan toisen opinndytetyon te-

kijan sahkopostiin; tatu.j.hanninen@edu.savonia.fi

Kiitos,

Ystavallisin terveisin

Tatu Hanninen ja Antti Karttunen


mailto:tatu.j.hanninen@edu.savonia.fi
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LITTE 2: PALAUTELOMAKEPOHJA YLEISON TAYTETTAVAKSI TAPAHTUMASSA

Palautelomake

Olen:
DMies
DNainen
Ikdni
[]:20
[]21-50
[ ]s1-

Merkkaa rasti sithen ruutuun, mikd kuvaa parhaiten kunkin osa-alueen toimivuutta
turnauspaikalla (1=Erittdin huono, 5=Erittdin hywvd)

Turnausalueen jarjestelyt (selkeys, siisteys, helppokulkuisuus, jne)

g [z e []a [1s
Tapahtuman ilmapiirifiibtynyys

]2 [z [ [ [1s=
Tapahtuman ajankohta

g [z = [Ja (s
O=allistuisin vastaavaan tapahtumaan vudelleen [1=en todellzskaan, S=Todellzkin!)

g [z e []a [1s

Seuraava tyhja alue on varattu palautettanne varten, tarvittaessa voitte jatkaa paperin toiselle

puolelle. Toivomme runsaasti omia ajatuksianne, Kiitos!
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LIITE 3. TUTKIMUKSESSA KAYTETTY JALKIMARKKINOINTIKYSELY YHTEISTYOKUMPPANEILLE

1.

2.

3.

4.

5.

NOROIC STUDETS BepcLLEF CRAVPIONSH

Kyselymme koostuu kahdesta osasta, joista ensimmainen liittyy aiempiin kokemuksiinne tapahtu-
mayhteistoistd. Jalkimmaisessa osassa toivoisimme teiddn pohtivan toiveitanne NSBVC:n jalkimark-
kinointiin liittyen.

0SIO 1

Oletteko olleet aiemmin yhteistydssa jonkin tapahtumajarjestdjan kanssa? Jos ette, voitte ohittaa kysymyk-
set 2-5.

Koetteko, ettd yhteisty6 on ollut miellyttéavaa tapahtumien jalkeen? Mistéd tekijdistda saamanne kokemukset
ovat rakentuneet?

Miten teitd on lahestytty tapahtuman jalkeen? (Tapahtumaraportit, muistamiset, kiitoskirjeet jne.)

Olisitteko toivoneet enemman tai vahemman yhteydenpitoa tai muuta kontaktointia tapahtuman jalkeen?

Onko jalkimarkkinoinnin laatu vaikuttanut yhteistydn jatkumiseen tapahtuman jalkeen? Jos on, miten?
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OSIO 2

Oletteko halukkaita vastaanottamaan jalkimarkkinointia NSBVC:|ta? Jos ette, miksi?

Millaisia toiveita teilla on liittyen NSBVC:n jalkimarkkinointiin?

Kuinka térkeind koette seuraavat jélkimarkkinointitavat asteikolla 1-5? (1=ei lainkaan tarkea — 5=todella
tarked) Merkitse arvosana kunkin tavan jalkeen.
a. Tapahtumaraportti
Kiitoskirje
Konkreettinen muisto
Palautteen anto tapahtumajéarjestajalle
Yhteydenottopyyntéjen hoitaminen
Yhteinen tapaaminen tapahtumajarjestajan kanssa tapahtuman jalkeen
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