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1. JOHDANTO

Tapahtumamarkkinointi on voimakas keino vaikuttaa asiakkaisiin —
suuria sanoja joiden takana piilee totuuden siemen. Yritysten
kilpaillessa entista enemman asiakkaidensa huomiosta markkinoinnin
eri keinoilla, nousee tapahtumavetoinen markkinointistrategia myos
vaihtoehdoksi erottua joukosta. Tapahtuma on suoraan ihmiseen
vaikuttamista ja ennen kaikkea ainutlaatuista ja mieleenpainuvaa.
Onnistunut tapahtuma jattaa kavijan mieleen jaljen, joka muistetaan
vuosia. Myos epéonnistunut tapahtuma jaa mieliin ja toimii nain ollen
markkinoijaa vastaan. Vahva asiakkuus ja kumppanuus perustuvat
pitkalti suhteisiin ja tunnetason yhteyteen. Tapahtumat ovat oiva keino
luoda ja vahvistaa juuri naita yhteyksia. Onnistuneen, tietyn viestin
valittavan tapahtuman jarjestdmiseen tarvitaan ammattilaisia.

Miten yritykset sitten tietdvat onko heidan tapahtumansa onnistunut?

Markkinointitutkimukset tuottavat yritykselle tietoa, jonka avulla johto
ja paattajat voivat tehda yritykselle onnistuneita ratkaisuja niin
markkinoinnissa, kuin tuotekehityksessakin. Tapahtuman tutkimisesta
omana kokonaisuutenaan ei ole paljoakaan kirjoitettu — joskin samat
saannot patevat pitkalti myés muiden markkinoinnin keinojen

tutkimiseen.

Opinnaytety6ni antaa muutamia keinoja tapahtumamarkkinoinnin
onnistumisen tutkimiseen ja kiinnittaa tutkimuksia tekevien ja lukevien
ihmisen huomiota tiettyihin ominaisuuksiin, joita tapahtuma tuo
tutkimuksiin. Kasittelen tydssani markkinointia paaasiassa yritysten

kannalta jattaen julkiset tahot ja yhdistykset huomiotta. Syyna tahan



on oma taustani ennen tapahtumamarkkinointiyritysten tyontekijana,

seka nyt myéhemmin tapahtumamarkkinointiyrittajana.

Tyoni koostuu neljasta kokonaisuudesta. Lahden k&sittelemaan
aihetta yleisesti markkinoinnin kautta, jonka jalkeen pohdin
tapahtuman luonnetta markkinointistrategiana. Kasittelen taméan
jalkeen tapahtumia yleisesti, jonka jalkeen valotan onnistuneen
markkinointitapahtuman piirteitd. Suuren painon ty6ssani saa
markkinointitutkimus, jonka luonnollinen p&&tés on osio
markkinointitapahtuman tutkimisesta: miten, kuinka ja millaisia tuloksia

on odotettavissa.

Tapahtuman tutkimiseen keskittyvaa kirjallisuutta on vaikeaa loytaa.
Tamakin opinnaytetyd jaa vain ohueksi tutkimukseksi
mielenkiintoisesta ja tasta tarkeasta tydkalusta markkinoinnin
ammattilaisille. Hyvin tehty tutkimus antaa keinoja seuraavan viela

onnistuneemman markkinointitapahtuman jarjestamiseen.



2. MARKKINOINTI

Markkinointi on kasitteena erittain laaja. Anttila ja lltanen maarittelevat
markkinoinnin seuraavasti: “ johtamistapa, joka l&ahtee asiakkaiden, tai
valittujen asiakasryhmien tarpeesta.” (Anttila & lltanen, s.13).
Kaytanndssa markkinoinnin tarkoituksena on toimia niin, etté tuote ja
asiakas kohtaavat ja lopulta asiakkaan tarpeet tulevat tyydytetyksi
tuotteen avulla. Jos markkinointia katsotaan yrityksen nakdkulmasta,
on sen tarkoitus edistdd myyntia ja yrityksen tunnettavuutta kuluttajien
keskuudessa. Suuremmassa mittakaavassa sen paatavoitteena
voidaankin pitaa kysyntaan vaikuttamista ja samanaikaisesti kysynnan

tyydyttamista.

Johdonmukainen markkinointi rakentaa yrityksen kuvaa niin muiden
alan toimijoiden kuin yksittaisten asiakkaidenkin silmissa eheana,
kokonaisvaltaisena ja luotettavana toimijana omalla alallaan.
Julkishallinnon ja esimerkiksi kaupunkien tai yhdistysten
markkinoinnin tarkoituksena on tiedottaa ja lisata tunnettavuutta.

Y hteistyd yrityksissa eri toimijoiden, markkinoinnin, johtoportaan,
tyontekijoiden ja alihankkijoiden kesken on aarimmaisen tarkeaa
onnistuneen markkinointistrategian luomisessa. "Markkinointi on
nahtava prosessina, jonka tarkoituksena on luoda, yllapitaa ja edistaa

pitkaaikaisia asiakassuhteita.” (Blomqvist, s.20)



2.1 Markkinointi viestintakeinona

Yrityksella on nelja kilpailukeinoa, joilla se voi vaikuttaa tuotteensa
kysyntaan. Kyseiset, yleisesti neljan P:n (engl. product, price, place,
promotion) kutsutut osat ovat suomeksi tuote, hinta, jakelu ja viestinta.
Nailla keinoin yritys voi vaikuttaa myyntiinsé. Usein yritykset
maarittavat jo liiketoimintasuunnitelmassaan tarkeimmaksi kokemansa
kilpailukeinon. Tuote on luonnollinen valinta, koska siihen yrityksen
myynti pohjaa. Useissa markkinointiteorioissa viitataan myos

viidennen P:n (engl. personel) henkildstén olemassaoloon.

Markkinointi sijoittuu erilaisissa teorioissa kohtaan viestinta. Tarkein
markkinoinnin tyékalu on hyva tuote. Huolella suunniteltu tuote on
helppo markkinoida. Markkinointi on hyva aloittaa kattavalla SWOT eli
nykytilanneanalyysilla, jossa selvitetdan tuotteen vahvuudet ja
heikkoudet kilpailijoihin ndhden. Samalla analyysi selvittda tuotteen
sijainnin muihin yrityksen tuotteisiin verrattuna ja mahdolliset uhat,

joita tuotteen menestymiselle voi olla.

Muita perustydkaluja ovat erilaiset markkinointi- ja kohderyhméa-
tutkimukset, joiden avulla yritys selvittaa asiakaskuntansa toiveita.
Tutkimusten analysoinnin perusteella asetetaan tavoitteet, johon
markkinoinnilla tulisi paasta. Tavoitteet voivat olla myyntilukuja tai
vaikka tunnettavuutta. Usein tavoitteita ovat molemmat. Valitavoitteet
auttavat seka markkinointiryhnmaa, etta yrityksen johtoa seuraamaan
markkinoinnin onnistumista. Markkinointitutkimukset antavat paattajille
myads tarvittavaa informaatiota markkinointisuunnitelmien tekoon ja

oikeiden markkinointivalineiden valintaan.



2.2 Kenelle markkinoidaan?

Markkinointi suunnataan aina tietylle kohderyhmalle. Kohderyhméa
ovat kaikki, joille yritys haluaa valittaa tietyn viestin tai myyda omaa
tuotettaan. Taman ryhman tuntemus on yritykselle elintarkeaa. Mita
paremmin tiedot on organisoitu, esimerkiksi erilaisiin
asiakastietokantoihin, sitd paremmin yrityksen markkinointiryhma voi
kohdistaa viestinsa oikeisiin osoitteisiin. Kohderyhmén kautta osaava
markkinoija pystyy etsimaén tuotteelleen syyn erottua joukosta eli
kilpailijoistaan. Esimerkiksi lausahdus "Pepsia nuorille, Corvetteja
niille, jotka haluavat olla nuoria” (Trout, s.185) selvittda juuri
kohderyhmien ja tuotteiden l&heistd suhdetta markkinoijan

katsontakulmasta pain. Kaikille tuotteille on oma asiakaskuntansa.

2.3 Markkinoinnin valineet

Markkinointi itsessaan voidaan myos jakaa useaan osaan. Paivittain
ihminen kohtaa tuhansia erilaisia markkinointiviesteja, joista suurin
osa kuuluu ns. perinteiseen mainontaan. Lisaksi markkinointia ovat
myo6s henkilékohtainen myyntityd, markkinointitapahtumat, promootiot.
Huomattavaa on myg@s, etta yrityksen suhde- ja tiedotustoiminta
katsotaan osaksi markkinointia. Onnistunut markkinointi yhdistaa
kaikkia naita keinoja oikeassa suhteessa parhaiden tulosten

saavuttamiseksi.



2.3.1 Mainonta

Perinteinen mainonta on luultavasti tunnetuin ja tunnistettavin
markkinoinnin keino. Mainonnan paépaino on viestia tietoa,
tuntemuksia ja asenteita myytavasta tuotteesta. Mainontaan kuuluvat
perinteisten televisio-, radio- ja lehtimainosten lisdksi myo6s yrityksen
esitteet, kynét, vihkot ja muut mahdolliset rekvisiittaluontoiset

kulutustavarat, joissa nakyy yrityksen logo tai tuotemerkki.

Suoramarkkinointikirjeet ovat uusi ja nouseva tapa mainostaa tuotetta
ja etenkin tapahtumia. Kohdennettu suorapostitus on tehokasta,
kohdentamaton valuu usein roskapostina suoraan paperinkeraykseen.
Esimerkiksi Eppu Normaali yhtyeen Tampereen Ratinan konsertin
lipunmyyntid edistamaan tehty kolmen tuhannen Pirkanmaan alueen
yritysten paattajille suunnattu suoramarkkinointikirje vaikutti lippujen
myyntiin niin huimasti, etta viikon aikana kaikki kyseiselle

kohderyhmalle varatut 10 000 lippua oli myyty.

Lis&ksi internetin kayton yleistyttyd mainontaan kuuluu myds kiinteasti
yrityksen omat internetsivut. Muiden yritysten tai tahojen sivuille
sijoitettavat banneri, eli palkkimainokset ovat myds yleistyneet
yritysten mainonnassa. Internet on edullinen ja tehokas
markkinointivaline ja sitd hydodynnetd&n myos kielteisessa mielessa
erilaisten suorapostitusten valityskeinona. Aivan syytta naita
postituksia ei kutsuta "roskapostituksiksi”, koska kyseisissa
sahkopostimainoksissa ei kiinnitetda huomiota viestien vastaanottajaan
ja hdnen mahdolliseen kiinnostukseensa aiheesta. liman
kohderyhmaa lahetetyt viestin aiheuttavat nk. informaatiodhkya ja

l&ahinna arsyttavat vastaanottajia positiivisen viestin sijaan.



Mainonnan tulokset ja niiden mittaaminen on hankalaa. Usein
mainoksen aiheuttamaa myynnin kasvua voidaan mitata vasta pitkan
ajanjakson paasta mainoksen julkaisemisesta. Samoin mainonnan
kaytto yrityksen imagon ja julkisuuskuvan parantamiseen on hidasta,

mutta yrityksille elintéarkeaa.

2.3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Mainonnan lisaksi markkinointia on myds henkilokohtainen myyntityo.
Yritysten johtajat ovat vasta nyt herdnneet huomaamaan myyntityon ja
myyjien ammattitaidon tarkeyden. Markkinoinnin keinoista juuri tama
on kaiken tehokkain, koska sen tulokset nakyvat valittomasti.
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa edellyttaa henkilostolta tiettyja
ominaisuuksia kuten asiantuntemusta, esiintymiskykya, empatiaa,
asiakkaan tarpeiden ymmartamista ja joustavuutta.
Palveluhenkildkunta on yrityksen kayntikortti asiakkaalle — usein kuva
yrityksesta muodostuu padosin juuri myonteisen tai kielteisen

kokemuksen tapahduttua.

Markkinoinnin kannalta on elintdrkead ymmartaa myos kilpailevan
tuotteen valmistajaa. Myyjat kohtaavat kilpailun konkreettisemmin kuin
muut markkinointiviestinnén toteuttajatahot. Siksi juuri he ovat
avainasemassa yrityksen sisaisia tutkimuksia tehtaessa.

Liséksi myyntipalveluhenkilékunta tuntee asiakkaat parhaiten ja taman
kautta ymmartad myos asiakkaan mielen muuttumista ja vallitsevaa

trendia. Myyntihenkilostoa tulee muistaa riittavasti ja heidan



panostaan yrityksen toimivuuteen arvostaa nakyvasti. Tata
toteuttaessa mm. tapahtumat ja sisainen markkinointi ovat oivia

keinoja nostaa henkiléston yhteishenkea. (Anttila & lltanen, s.268)

2.3.3 Markkinointitapahtumat

Promootioiden (myds Sales Promotions, below-the-line) nimella
kulkevan myynnin- ja menekinedistamisen tavoitteita ovat sekéa
myyjien, jakelijoiden ja jalleenmyyjien motivaation nostaminen etta
kuluttajien ostovoiman heratys. Ensimmaiseen kohderyhmaan el
yrityksen omaan henkiléstoon ja sidosryhmiin kohdistuvia
myynninedistamisen tapoja ovat erilaiset koulutukset,
motivaatiokokoukset, kannustinjarjestelmat ja huomionosoitukset.
Sidosryhmille, kuten jalleenmyyiille, yritys voi tarjota alennuksia,
mahdollista yhteismainontaa ja esimerkiksi konsulenttiesityksia.
Asiakkaalle sen sijaan keinona kaytetddn usein tapahtumia, kuten
promootiokiertueita, nayttelyita, kilpailuja. My0s erilaiset liikkeissa
tapahtuvat hinnanalennukset, kupongit ja lisdnd annettavat
mainoslahjat toimivat kannustimina. Promootiot, sponsorointi,
hyvantekevaisyys ja messut lasketaan my6s markkinoinnin keinona
myynninedistamiseksi, vaikka ne voisivat olla yhta hyvin osa yrityksen
mainontaa. (Anttila & lltanen, s. 310-316)



2.3.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Viimeisena markkinoinnin kategoriana esittelen markkinointipuheissa
tunnetun PR:n eli suhde ja tiedotustoiminnan (engl. Public Relations).
Talla markkinoinnin osalla pyritddn ennen kaikkea vaikuttamaan
sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin. Paatavoitteena on suopeiden

asenteiden luominen yritystad kohtaan seka asiakassuhteiden yllapito.

2.3.4.1 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnin parhaita puolia on asiakkaista keratyn tiedon
hallinta. Yritys, joka tuntee kohderyhménsa parhaiten, on usein myos
markkinajohtaja omalla sektorillaan. Suhdemarkkinointi alentaa
yritysten markkinointikustannuksia pitkalla aikavalilla, koska se
sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita yritykseen. Uusien asiakkaiden
hankintaan tarvitse panostaa ei yhta paljon vanhojen pysyessa
asiakassuhteessa. Vanhat asiakkaat arvostavat usein
asiakassuhteeseen liittyvid ominaisuuksia, kuten luottamusta, eika
tuotteen tai palvelun hinnalla ole niin suurta merkitystd. Taméa myaos

poistaa yritykselta tarvetta kilpailla markkinoilla hinnanalennuksilla.

2.3.4.2 Tiedotustoiminta

Suhdemarkkinoinnin lisaksi yrityksen markkinointiviestinta sisaltaa
tiedotustoimintaa. Henkilokohtaisen viestinnan liséksi tiedotustoiminta

10



siséltaa painotuotteet ja julkiset tiedonannot, kuten esimerkiksi

vuosikertomukset. Yrityksen tiedottamista ohjaa tiukka lainsaadanto.

Yrityksen sisaisessa markkinoinnissa kirjallisen tiedottamisen keinoja
ovat mm. lehdistotiedotteet, henkildstolehdet, ilmoitustaulut,
sahkopostit, intranet ja vuosikertomukset. Suullista tiedottamista
hoidetaan sen sijaan usein henkilékohtaisissa keskusteluissa,
osastokokouksissa ja vapaamuotoisemmin henkildkunnan sisaisissa
juhlissa. Kirjallinen tiedotus on keinoista hillitympi ja sen tarkoitus on
kertoa yhtalailla ongelmista yrityksen sisalla, kuin onnistumisistakin.
Liséksi se selvittaa henkilostolle taman omaa roolia koko yrityksen

toiminnassa.

Ulkoinen tiedotus keskittyy lahinna tiedotusvalineisiin,
osakkeenomistajiin ja uuden tydévoiman hankintaan. Myds ulkoisessa
viestinnassa suullinen eli henkilokohtainen tiedotus toimii
tehokkaammin. Lehdist6tiedotteita voi julkaista ja toimittaa medialle
usein, mutta eniten median huomiota saa jarjestamalla tilaisuuksia ja
sidosryhmatapaamisia, joissa media on kutsuttuna. Esimerkkeja
tilaisuuksista ovat erilaiset kokoukset, lehdistétilaisuudet ja

yritysvierailut. (Anttila & Iltanen, s.326)

2.4 Markkinoinnin ja sen onnistumisen tutkimisen tarkeys

Koska markkinointibudjetit ovat usein erittdin suuria menoeria
yrityksille, tulee huomiota kiinnittd& myo6s markkinoinnin

onnistumiseen. Jos yrityksen markkinointi ei tuota ennalta asetettuja ja
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haluttuja tavoitteita, tulee markkinointistrategiaa muuttaa valittomasti.
Jotta paattajat voivat seurata kehitysta, on markkinointia valvottava ja

sen onnistumista tutkittava jatkuvasti.

Huomioon voi ottaa mm. seuraavanlaisia asioita: milla aikavalilla
tuloksia halutaan saavuttaa? Vedotaanko markkinoinnissa tunteisiin
vai tavoitellaanko jarkiperustein ostopaatoksen tekevia ihmisia?
Keinoja mietittdessa on hyva myds pitaa mielessa
kustannustehokkuus, millaisella markkinointitoimella saadaan aikaan
paras tulos? Mitka keinot vaikuttavat parhaiten juuri oman tuotteen
kohderyhmaan? Markkinointi toimii, kun seka sen suunnittelija,

palvelun tuottaja ja sen kuluttaja ovat tyytyvaisia.
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3. TAPAHTUMAT YLEISESTI

Useiden maaritelmien mukaan, tapahtuma on: ennalta suunniteltu ja
suunnitelman mukaan toteutettu viestin elamyksellinen,
kokemuksellinen tai vuorovaikutteinen valittaminen tietylle
kohderyhmalle. Vaikka tapahtumien joukosta erotetaan
markkinointitapahtumat omaan sarjaansa jaa jaljelle viela lukuisia
muita tapahtumatyyppeja, kuten viihdetapahtumat esim. tanssit ja
konsertit, urheilutapahtumat kuten erilaiset ottelut ja pelit seka
hyvantekevaisyystapahtumat kuten vaikkapa myyjaiset. Lisatadan
listaan haat, hautajaiset ja muut perhejuhlat, unohtamatta
merkkipaivia ja alamme paasta lahemmaksi totuutta tapahtumien

monimuotoisuudesta.

3.1 Erilaiset tapahtumatyypit

Erilaisia tapahtumatyyppeja on siis yhtd montaa sorttia, kuin itse
tavoitteitakin. Usein tapahtumalla on jo valmiiksi selkea tavoite, tai sen
tyypin sdéatelee mm. perinne tai kaytantd. Samantyyppisten
tapahtumien tavoitteet voivat olla hyvinkin erilaisia. Esimerkiksi
saunaillassa voi yhdistya asiapitoisen sisallon valitys tietylle ryhmalle
seminaarin tai lyhyen koulutuksen muodossa tai saunailta voi olla vain
tietyn ryhnman nautinnollinen yhdessa vietetty ilta. Uusinta uutta on
esimerkiksi nk. seminaaribussi, jossa bussin tuolien selkanoijiin
kiinnitetdan omat naytot ja asiaosuus voidaan jarjestaa jo matkalla.

Esimerkkina tasta voisi olla helsinkilaisen yrityksen pikkujoulut, joissa

13



seminaaritilaan pyséhtymisen sijaan asiaosuus hoidetaan kahden
tunnin linja-auto matkalla Helsingistd Tampereelle, jonne saavutaan
viettdmaan pikkujouluja. Markkinoinnin ja myynnin edistamisen
kannalta loogisesti rakennetut ja hyvin isdnnoidyt tapahtumat saavat
viestit perille huomattavasti paremmin kuin l6yhasti yhteen kasatut

tilaisuudet teemalla "tule meille, meilla saat viinaa”.

3.2 Markkinointitapahtumat

Jokaisessa tapahtumassa voi oppia uutta ja jokaisessa tavata uusia
ihmisia. Kohderyhmiin painottunut tapahtumajarjestdminen on sen
sijaan uutta ja kaikille osapuolille haasteellista. Koska tapahtuma on
suoraan ihmiseen vaikuttamista ja vaikutuksen keinona darimmaisen
voimakas, on hyva pitd& mielessa tapahtuman tavoite. Jokainen
tapahtuma on panostus, joten jarjestavalle taholle tulee aina asettaa
jonkinlainen konkreettinen tavoite. Etenkin markkinointitapahtumat
ovat jarjestajien ja vieraiden hukkaan heitettya aikaa, ellei ainakin
osalle vieraista jad mieleen jonkinlainen viesti tapahtumasta. Yrityksen
pyytaessa asiakkaitaan, henkilostéaan tai sidosryhmiaan kayttamaan
vapaa-aikaansa yrityksen seurassa, on syyta tarjota kaikille
lasnaolijoille vastinetta kaytetysta ajasta — jotain joka jattaa mieleen
merkittavan tunne- tai muistikuvan. (Muhonen & Heikkila, s. 85)

Tapahtumamarkkinointi sijoittuu tarkeana osana markkinointimixiin,
koska tapahtumalla on aina henkilokohtainen vaikutus asiakkaaseen.
Myyntitydn ohella tapahtumat ovat toinen keino vélittdéa viestia hyvin

kohdennetusti.
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3.2.1 Henkildstotilaisuudet

Tapahtumamarkkinointi on perinteiseen markkinointiin verrattuna
kiistatta voimakkaampi muistikuvan herattaja. Erilaisia tavoitteita
henkilostotapahtuman jarjestamiseen voivat olla mm. henkilokunnan
sitoutus yritykseen tai yrityksen arvojen valittaminen henkilostolle.
Yritys voi vuosittaisen henkilostolleen jarjestetyn tapahtuman kuten
juhlien, saunaillan tai urheiluriehan muodossa muistuttaa tyéntekijaa

siitd, etta tama on arvostettu osa yrityksen menestysta.

Tyytyvainen ja lojaali tyontekija on yritykselle elintarke& nyt kun
osaajista riidellaan tydémarkkinoilla kovin kiivaasti. Valveutunut yritys
ottaakin huomioon myds tydntekijoidensa perheet suunnitelmia
tehdessaan. Esimerkkind suomalaisyritys Finnair Oyj, jolla on tapana
jarjestaa koko yrityksen ja heidéan perheidensa virkistyspéaiva jonkin
suuren urheilutapahtuman yhteyteen nk. Finnair stadionille, Helsinkiin.
Tyytyvainen tyontekija antaa ulospain parempaa, positiivista kuvaa ja
kohottaa yrityksen mainetta muun yritysmaailman ja mahdollisten
yhteistybkumppaneiden silmissa. Tyytyvaisen tyontekijan arvoa ei saa
myo6skaan vaheksya otettaessa huomioon markkinoinnin perustavoite
— myynnin edistaminen. Jokainen ostaa mieluummin kulutustavaransa
hymyilevalta, tydymparistoonsa tyytyvaiselta myyjalta, jos
vaihtoehtona on vasynyt, tyly tai muuhun keskittynyt myyja.

Erilaiset sisaiset markkinointitapahtumat kuten koulutukset ja
tiedotustilaisuudet ovat usein myds henkildstélle jarjestettyja. Naita voi
ostaa my6s ulkopuoliselta jarjestajalta, jolloin niiden sisélté on usein
koulutukseen tai seminaariin keskittynyt, kuten esimerkiksi Jari

Sarasvuon Trainers House koulutuskeskuksen motivaatiokoulutukset.
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Tapahtumiin on helppo yhdistaa kaksi tavoitetta: ensin tiedotetaan ja
opetetaan, sen jalkeen arvostetaan ja muistetaan tyontekijaa vaikka
lahjalla tai viihdetapahtumalla. Hyvia esimerkkeja ovat laivoilla
tapahtuvat koulutukset, jollainen voisi rakentua esimerkiksi
seuraavanlaisesti: aamupaivan opiskelun jalkeen, osallistujat viedaan
illalla teatteriin tai oopperaan maaranpaassa. Oopperalippu toimii
talloin osallistujalle seka motivaationa olla paikalla etta kiitoksena

meneillaén olevasta tydsuhteesta.

3.2.2 Asiakastapahtumat

Markkinointitapahtumissa kuten messuilla tai promootiossa
paatavoitteena on ymmarretysti uusien asiakkaiden hankinta, toisin
sanoen samainen, jo ennenkin esiin tullut myynninedistaminen.
Esittelemalla yritysta ja sen tuotteita mahdollisimman monelle yritys
saa viestiaan ulos maailmalle. Jakamalla naytteitd, tekemalla
tuotetestauksia ja henkilokohtaisella myyntity6lla yritys saa aikaan
haluttua tunnettavuuden nousua tapahtumassa mukana olleiden

asiakkaiden keskuudessa.

Asiakkaat on hyva jakaa etukateen ryhmiin, jotka erottaa
asiakassuhteen kesto. Jo olemassa olevia asiakkaita on hyva muistaa
tasaisin valiajoin joululahjojen ja — korttien lisdksi, myds satunnaisilla
kutsuilla tai lipuilla tilaisuuksiin. Asiakkaille jarjestettavissa
tilaisuuksissa on syytad muistaa kiitokset ja isannointi. Kiitokset niin
tilaisuuden alussa kuin lopussakin, is&dnnginti [&pi koko tapahtuman

sitouttavat asiakasta selkeésti enemman yritykseen.
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Kuluttajille suunnattujen tapahtumien kuten promootioiden
kohderyhmat maaritellaan erittain tarkasti. Esimerkkina Kellogg’s
muromerkin Multi grain -tuote, joka suunnattiin selkeasti 6-12 -
vuotiaille lapsille. Tallgin jalkautumisessa jaettiin tuotetta kyseisen
ikaisille lapsille, mutta ennen kaikkea myos heidan vanhemmilleen,

koska he tekevat yleensa ostopaatokset perheissa.

Tarkeda syy asiakastapahtumien jarjestamiseen on hankkia tietoa
asiakkailta suoraan. Monilta yrityksiltd unohtuu usein etteivat
markkinointitutkimukset kerro kaikkea asiakkaista. Useat alan
lahdeteokset mainitsevat termin "hiljainen tieto” (Muhonen & Heikkila,
s.19, 29). Hiljainen tieto on nk. salaista, itse hankittua tietoa
asiakkaasta. Tietoa, jonka voi saada vain suoraan asiakkaalta ja jota
kilpailevalla yrityksella ei ole kaytossa. Mista asiakas pitaa? Millaisia
arvoja tai uskomuksia hanella on henkil6kohtaisesti? Ammatillisesti?
Syita miksi asiakkaan todistetusti olemassa ollut asiakassuhde on
lopahtanut. Esimerkiksi mainostoimiston kanssa koetut aikataululliset
ja tdsmallisyys ongelmat tai vaikka henkilokemiat palveluhenkilén
kanssa. Feargal Quinn, mies menestyneen irlantilaisen Superquinn

markettiketjun takana puhuu samasta aiheesta.

Markkinatutkimus...

"... el kerro, millainen on asiakkaiden mieliala tai millainen
asiakassuhteen savy. Ne sinun on koettava itse.”
”... ei saata sinua silmakkain kritiikin kanssa, mika on hyvin
hyodyllinen kokemus.”
"... el kerro sinulle asiakkaiden ideoita liikkeesi kehittamiseksi.”
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(Feargal, s.60)
Menestyjat luottavat usein intuitioon, myds ihmissuhteissaan —

tapahtumat ja niissé hankittu hiljainen tieto paastaa yrityksen askeleen

lahemmaksi asiakasta verrattuna kilpailijaan.
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4. TAPAHTUMAT MARKKINOINTISTRATEGIANA

Markkinoinnin keinojen sekamelskassa, yrityksen on mahdollista valita
tapahtumavetoinen markkinointistrategia. Markkinointiosastoilla on
taipumus keskittya markkinointikampanjoissaan mainontaan
sanomalehtien ja television kautta unohtaen taysin mahdollisuuden
kayttaa tapahtumia markkinointikeinona. Nykyisin markkinoinnin
ammattilaiset ovat alkaneet tiedostaa tapahtumien voiman
markkinointivalineena ja osaavat kayttaa tapahtumaa mediavélineena.
Esimerkkind muun muassa vuoden 2005 Rosanauha — kampanja,
jonka tarkoitus on levittaa tietoa ja keratd rahaa rintasytvasta
karsiville. Kampanja nakyi mm. kadunvarsitauluissa, lehdissa
mainoksina ja sen virallisena aloituksena on Helsingin Esplanadin
puistossa jarjestettava avoin julkistustilaisuus, johon on yhdistetty

koko puiston kattava kampanjan tunnistein taiteiltu nauhataideteos.

Tapahtumia ei kuitenkaan tule valita ainoaksi markkinointivaylaksi,
vaan niita tulee tukea muiden medioiden keinoin. Parhaat tulokset
saadaan kasaamalla oikeassa suhteessa kohderyhmalle sopivia
markkinointitoimenpiteita. Jos tapahtumat valitaan mukaan yrityksen
markkinointistrategiaan — on sen myds nayttava organisaation

markkinointisuunnitelmassa ja ennen kaikkea sen budjetissa.

Tapahtumamarkkinointi on luonteeltaan kampanjaluontoista — kukaan
ei voi jarjestaa jatkuvasti tilaisuuksia. Vuosijuhlat, siséiset
palkitsemistilaisuudet ja pikkujoulut ovat esimerkkeja sisdisesta
markkinoinnista. Promootiot, kiertueet ja julkistamistilaisuudet taasen

ovat kuluttajille suunnattuja tapahtumia.
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Kaikkea markkinointia tutkitaan ahkerasti. Siksi taytyy olla aikaa ja
halua panostaa myds tapahtumien onnistumisen kartoitukseen ja
tutkimusten tekoon. Tama vaikuttaa myos siihen, etta yrityksen
viestien valittamista ei tulisi koskaan jattaa vain
tapahtumamarkkinoinnin varaan vaan sita tulee tukea muilla

markkinoinnin keinoille. (Muhonen & Heikkinen, s.45)

4.1 Tapahtumamarkkinoinnin hyotyja

Tapahtumia jarjestamalla yrityksen on helppo erottautua mydnteisesti
markkinointiviestien suuresta joukosta ja luoda positiivista kuvaa seka
jo olemassa oleville asiakkaille ettd mahdollisille uusillekin
unohtamatta yrityksen omaa henkildstoa ja sidosryhmia. "Tapahtumilla
on helppo viestia yrityksen arvoista ja tavoiteprofiileista, seka
vaikuttaa yrityksen tai tahon imagoon ja maineeseen.” (Vallo &
Hayrinen, s.35) Arvot, joita yritys haluaa viestia kuluttajille tai jotka se
haluaa itseensa yhdistettavan, ovat tarkeaa valuuttaa taman paivan
markkinoilla. Taméa nakyy helposti tarkkaillessa suomalaisten
suuryritysten kuten Nokia Oyj ja Elisa Oyj hyvin ihmislaheista
markkinointia. Ihmiset valitsevat kulutuksen kohteen muillakin
kriteereilla kuin hinta. Kotimaisuus, luontoarvot ja valmistustavat ovat

naista muutamia.

Tapahtumat ovat yrityksille myds hyva keino saada median huomiota.
Lehdisto kirjoittaa tapahtumista ja usein tuo nain ylimaaraista

tunnettavuutta yritykselle. TAssa yhteydessa lienee syyta mainita
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sponsorointi markkinointikeinona, joka eroaa
tapahtumamarkkinoinnista. Sponsorina yritys ostaa néakyvyytta
tapahtumassa, mutta ei ole itse jarjestamassa tapahtumaa.
Sponsorointi voidaan kuitenkin laskea nk. kattotapahtumaksi, koska
silloin yritys hyddyntaa toista tapahtumaa omien asiakassuhteidensa
vahvistamisessa. Yritykselld on usein mahdollisuus jarjestda oma
tilaisuutensa sponsoroitavan kattotapahtuma alle. Talldin on tarkeaa
kiinnittdad huomiota siihen, ettd tapahtumien kohderyhmien ja arvojen
on osuttava kohdilleen. (Muhonen & Heikkinen, s.83)

Tapahtumamarkkinointia kayttaessaan yritys jarjestaa itse
tapahtuman, esimerkiksi jalkautumisen, jossa muita yrityksia on
harvemmin padosassa. Tapahtumamarkkinoinnin tarkoitus on
keskittya tiettyyn tuotteeseen tai yritykseen. Paras tulos tapahtumalle

saadaankin, kun sen suunnittelee paaosin yritys itse.

Tapahtumien kayttd markkinoinnissa on voimakas tapa vaikuttaa
suoraan, henkilokohtaisesti ihmiseen. Henkilokohtaiset asiakas- ja
sidosryhmatapaamiset ovat tilanteita, jossa kilpailijat eivét ole lasna.
Sen vuoksi ne ovat erinomainen paikka valittaa tietylle kohderyhmalle
haluttu viesti. Esimerkiksi kuluttajille suunnatuissa promootioissa
jarjestetaan usein omat puitteet tietyn tuotteen jakamiselle. Pyritaan
paasemaan pois muiden tuotemerkkien lahelté ja luomaan oma
"meidan tuote” ymparistd. Tama toimii myds tuotteeseen liittyvan
muistijaljen pidentgjana. Pitk&dn muistijaljen ja sita kautta
asiakasuskollisuuden luonti tuo yritykselle mahdollisuuden laajentaa
verkostoja ja opettaa samalla my6s kohderyhman tuntemusta

yritykselle.
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4.2 Tapahtumamarkkinoinnin vaikeus

Suurimmaksi heikkoudeksi tapahtumamarkkinoinnille voidaan listata
sen hintavuus. Tapahtumien jarjestdminen on kallista ja panostuksena
se tuntuu usein suurelta, koska markkinoinnin kannalta tapahtuma on
kertaluontoinen sijoitus. Kalliista tapahtumasta ei jaa dokumenttia,
kuten esimerkiksi lehdessa julkaistusta mainoksesta. Tapahtuman voi
toki dokumentoida, mutta samanlaista jalkea kuin mainoksesta siita ei
jaa. Lisaksi tapahtumien onnistumista on vaikeaa mitata. Koska
kyseessa on henkilokohtainen kokemus, on tapahtuman onnistuminen
taysin kiinni siita, kuinka osallistuja on sen kokenut. Kaikkia ihmisia ei
voi koskaan miellyttdd, joten tapahtumia jarjestettdessa onkin tarkeaa

pitdd mielessa tarkka kohderyhman rajaus.

Tilanteesta ja tapahtumatyypista riippuen saavutettujen ihmismaarien
koot saattavat jaada pieniksi. Tata ei tule kuitenkaan laskea
tapahtumamarkkinoinnin haitaksi, koska vélitetty viesti on
huomattavasti kohdennetumpi kuin esimerkiksi televisiomainoksen
saavuttama ihmisten huomio. Televisiomainoksen muistijalki on

huomattavasti lyhyempi kuin tapahtumassa kohdatun ihmisen.

Liséksi on huomioitavaa, ettd useille markkinoinnin ammattilaisille
tapahtuman kayttd mediana on viela vierasta. Usein ajatellaan etta
tapahtuma saa liilan pienen kohderyhman tai etté se on liian arvokas
tuotteistettavaksi. Kyseisenlainen ajattelu rajoittaa tapahtumien
kayttdmahdollisuuksia. "Mita paremmin tunnemme asiakkaittemme
tarpeet eli sen mitd he haluavat, sita todenndkdisemmin osaamme
tuotteistaa palvelumme juuri heille sopivaksi” (Niinikoski, Sibelius,

S.76). Jotta asiakas saa myos tapahtumasta hyodyn tai haluamansa
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tiedon, on tapahtuman viestien oltava mahdollisimman selkeité ja

ymmarrettavia.

4.3. Tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuudet

Strategisesti ajateltuna tapahtumien kaytté markkinoinnissa tuo
yritykselle lukuisia mahdollisuuksia. Markkinatiedon ja yksildllisen
asiakastiedon keraaminen on helppoa tilaisuuksissa, joissa myyja
kohtaa asiakkaan rennossa ymparistossa. Yrityksen tai julkisen tahon
olemassa olevan imagon muutos tapahtuu selkeasti ja helposti hyvin
suunnitelluissa tilaisuuksissa, joissa on paikalla myds lehdistoa.
Tilaisuudet jaavat onnistuessaan hyvin kohderyhman mieleen. Jopa
vaikeasti tavoitettavat kohderyhmat on helppo I6yté&é, kun tilaisuus on
oikeanlainen ja hyvin jarjestetty. Esimerkkina voidaan kayttaa
suomalaisyritysta Kontakti.net, joka jarjestaa erittain tarkasti rajatuille
kohderyhmille selkeitd markkinoinnillisia tilaisuuksia. Yritys on
menestynyt ja tAmakin jo kertoo markkinointistrategian toimivuudesta.
Toisenlaisena esimerkkina voivat toimia vaikka Wicca kulttuurin
harrastajat, jotka ovat erittdin runsaslukuisina tavoitettavissa esim.
Paganfest — tapahtumissa, joita jarjestetddn ympari maailmaa. Pieni ja
erikoinen kohderyhmé& kokoontuu vapaaehtoisesti naihin tilaisuuksiin,
muutoin heidat 10ytaa yhta yhtenaisena joukkona vain internetin
valityksella, jolloin usein viestit jaavat huomiotta. Paganfesteilla
myydaan suuret maarat wiccalaisille suunnattua erikoiskirjallisuutta ja
muuta "rekvisiittaa”. Samantapaisesti toimivat myés muut erikoisalojen

tapahtumat.

23



"Tapahtumamarkkinointi erottuu markkinointiviestien tulvasta ja luo

kaksisuuntaisia sidoksia yritysten ja sidosryhmien vélille” (Muhonen &

Heikkinen, s.46). Juuri tama kaksisuuntaisuus antaa kuluttajalle

tunteen, ettd han on yritykselle tarkea ja ainutlaatuinen. Kukapa ei

halua tuoteta, joka on tehty henkil6kohtaisesti juuri hanelle. Hymyileva

tyontekija valittaa ystavallista viestid ojentaessaan tuotteen inmiselle.

Tapahtumamarkkinoinnissa palataan yrityksen paatarpeeseen ja
peruselinkeinoon — myymiseen. Ja tottahan on, ihminen myy
ihmiselle. Kun yritys kutsuu asiakkaan tapahtumaan ja ottaa taman
vastaan henkilokohtaisella tasolla, kokee asiakas olevansa tarkea.

Nain ollen kauppoja syntyy kahdensuuntaisiin sidoksiin perustuen.

4.4 Tapahtumamarkkinoinnin uhat

Suurimman uhan tapahtumamarkkinoinnin onnistumiselle asettaa
yleinen taloudellinen tilanne maassa. Markkinointiosastot karsivét
ensimmaisena taloudellisen tilanteen kiristymisesta, leikkausten
muodossa. Ep&onnistunut tilaisuus aiheuttaa pienta uhkaa yrityksen

maineelle, mutta se on yleensa kuitenkin korjattavissa.
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5. ONNISTUNUT MARKKINOINTITAPAHTUMA

Onnistuneen markkinointitapahtuman paras mittari on kéavija. Jos
kéavija muistaa, misséa on ollut ja kenen kutsumana, ollaan jo pitkalla.
Tapahtuman avainkasitteet ovat miksi, mité ja kenelle ideatasolla.
Miten, millainen ja kuka teematasolla. Silloin kun naihin avainsanoihin
osataan vastata, on tapahtumalla kaikki edellytykset onnistua. (Vallo &

Hayrinen, s. 119)

Kutsujan lasnéolo tapahtumassa, ennen kaikkea kutsuttujen
henkilokohtaisessa kohtaamisessa luo mittavaa sidosta kutsujan ja
paikalle tulleen asiakkaan tai kutsutun valille. Isanndinti tekee
tapahtumasta onnistuneen, niin jarjestgjan silmissa, kuin asiakkaankin
kokemana. Talouselama lehdessé (7.10.2005), Kontakti.net yrityksen
toimitusjohtaja Olli Muranen kertoo, kuinka hanen yrityksensa kayttaa
henkilokohtaisia kutsuja saadakseen paikalle juuri haluamansa
henkil6t. Jos kutsuttu kokee olleensa tervetullut, jd& hanelle parempi
muistikuva niin itse tapahtumasta kuin sen takana olleesta tahostakin.
Hyvat ohjeet jarjestgjalle |6ytyvat Kati Sulanderin kirjoittamasta

liitteesta 1, Isantien briiffi.

Yrityksen markkinointiosaston kannalta on tarkeintd, etté haluttu viesti
on saatu valitettya ihnmisille. Hyva merkki siitd on myynninedistyminen
ja myyntilukujen nousu. Se ei suinkaan ole ainoa tapa mitata
tapahtuman onnistumista, myo6s ihmisten mielipiteet yrityksesté on
syyta tutkia. Tapahtuman onnistumista mitattaessa on aina tarkeaa,
etta sitd jarjestettdessa on maaritelty tavoitteet joiden varjossa mittaus

voidaan tehda. Erilaisista tapahtumista lanseerausten ja

25



promootioiden tavoitteet ovat yleensa hyvin konkreettisia, maaréallisesti
mitattavia. Imagon parantaminen ja brandin vahvistaminen ovat
taasen vaikeampia nayttaa toteen, myos koska ne tapahtuvat

hitaammin.

Onnistunut tapahtuma saattaa pelastaa huonon asiakassuhteen. Jos
asiakas on jossain vaiheessa saanut yritykselta huonoa palvelua,
onnistunut tilaisuus, jossa han kokee olevansa paahenkild, voi
kaantaa tilanteen takaisin positiiviseksi. Ihminen ostaa ihmiselta ja
markkinoinnin paatavoite on kuitenkin lopulta aina myyda.
Henkildkohtainen suhde myyjaorganisaatioon edesauttaa usein
kumppanuutta ja kauppojen syntyd. Tassa valossa mietintd&n on hyva
laittaa, millaista jalkea epaonnistunut tapahtuma jattaa jalkeensa.
(Vallo & Hayrinen, s.120)

Epaonnistuneesta tapahtumasta voimme kayttaa esimerkkina
vuosittain oppilaitoksen jarjestamaa sidosryhmatapaamista, jossa
jarjestava taho haluaa esitella oppilaidensa ty6ta ammattilaisille.
Kutsuja tilaisuuteen lahetetaan vuosittain 500 kpl. lImoittautuneita
vuoden 2003 tilaisuuteen oli 64. Tama jo itsessdan osoittaa, etteivat
kutsut saavuttaneet ihmisié halutulla tavalla. Lisaksi juhlien aikana ei
harvojen paikalle saapuneiden vieraiden seurassa nakynyt illan
isantia, jarjestavan tahon edustajia. Sidosryhmatapaamisten sisalto ei
suinkaan ole paaasia vaan se, etta kutsuja on paikalla verkottuakseen
kutsutun kanssa. Onnistuneena tapahtuman hyoty olisi mittava seké
oppilaitokselle tason ja maineen nostajana etta oppilaille, joiden olisi
mahdollisesti helpompaa saada mydhemmin tdita ja joiden tutkinnon
arvostus olisi parempi, koska oppilaitoksen maine olisi hyva. On
vaikeaa voittaa Kiireisten ihmisten aikaa ja saada heidat paikalle
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tilaisuuksiin, joiden tarkoitus on valittaa kutsutuille tietoa tai tiettya
viestid. Eri tilaisuuksissa vietetty aika on aina aikaa pois oman

perheen tai harrastusten parista.

Tapahtumat ovat my6s asiakkaan kannalta hyva keino vaikuttaa ja
kertoa mielipiteensa. Suomalaisessa kulttuurissa, jossa kritiikin
antaminen koetaan usein vaikeana, suositaan kirjallisen palautteen
antamista. Kirjallinen palaute aiheuttaa usein vaarinymmarryksia ja jaa
yrityskulttuurissamme liian usein kasittelemétta kunnolla.
Tapahtumissa my6s kutsutut voivat antaa suoraa palautetta

pehmeasti ja ns. rennommin, koska puitteet ovat erilaiset.

Jos tapahtumasta jaa asiakkaalle miellyttava ja positiivinen
muistikuva, tama on silloin hyotynyt tapahtumasta. Mukavissa
tilanteissa vietetty aika koetaan harvoin "hukkaan heitettynd”. Usein
tapahtuman kokonaisonnistumisella ei ole kavijalle paljoakaan valia,

jollei han ole selkeasti kokenut jonkinlaista epamiellyttavyytta.

Jos tapahtuma on nk. sidosryhmatilaisuus, on asiakas hyotynyt
kutsusta, jos han on saanut itselleen varteenotettavia kontakteja tai
uutta informaatiota. Myds kutsutulla on mahdollisuus verkostoitua
tilaisuuksissa ja hankkia uusia yhteistydkumppaneita. Tasta on usein
hy6tya myos tilaisuuden jarjestaneelle taholle, koska molemmat
uuden kontaktin saaneet tahot kokevat saaneensa hyvia asioita myos

jarjestavalta taholta.

Onnistuneet tapahtumat nostavat yritysten arvoa niin asiakkaiden,
sijoittajien ja jopa muiden yritysten silmissa. Samalla yritys ja sen
henkilostd saa kerattya tietoa kutsutuista, jota se voi mydhemmin
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kayttad hyodykseen kaupantekotilanteessa. Suhdeverkostot ovat

taman paivan kuuma sana, tapahtumissa ne kehittyvét hurjaa vauhtia.
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6. MARKKINOINTITUTKIMUKSET

Markkinatutkimus on asiakkaiden kuuntelemista. Sen tarkoituksena on
antaa yrityksen toimista paattaville tahoille tarpeeksi objektiivista
tietoa, jotta he voivat tehda paatoksia perustuen tosiasioihin.
Yllattavan usein paattgjat joutuvat toimimaan intuition, tai "musta-
tuntuu” — periaatteen (mu-tu) varassa. Markkinointitutkimuksia
kaytetaan perustydkaluna markkinoinnin suunnittelussa,
toteutuksessa ja seurannassa. Tutkimusten avulla hankitaan,

kasitelldadn ja analysoidaan tietoa asiakkaista ja heidan toiveistaan.

"Kun markkinoinnin tehtavana on toimia kuluttajan edustajana
yrityksessé, on markkinointitutkimuksen tehtavana toimia kuluttajan
aanena yrityksessa” (Solatie, s.10)

Hyvan markkinointitutkimuksen perusvaatimuksia ovat:

1. Validiteetti (patevyys, vastaavuus), joka kertoo vastaako tutkimus
siihen, mita sen avulla on tarkoitus selvittdd. Toisin sanoen
tutkimuksen patevyytta.

2. Reliabiliteetti (tutkimustulosten luotettavuus), vahvistaa, ettéa
tutkimustuloksiin voi luottaa ja etta jos tutkimus uusittaisiin, pitaisi
samoissa olosuhteissa saada samat tutkimustulokset.

3. Objektiivisuus (puolueettomuus), varmistaa ettei tutkija vaikuta
tutkimustuloksiin.

4. Taloudellisuus, tutkimus on tarkoituksenmukainen silloin, kun sen
hyoty ja kustannukset ovat oikeassa suhteessa.

5. Nopeus ja ajantasaisuus, tutkimustulosten on oltava kaytossa silloin

kun niita tarvitaan, eika paatdstenteon jo tapahduttua.
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6. Oleellisuus ja kayttokelpoisuus. Tutkimuksella kannattaa hankkia
vain sellaista tietoa, josta on hyotya paatdksentekotilanteessa.
(Lahtinen, s. 26)

Mainostajien liiton julkaisussa vuodelta 1997 selvitetddn
markkinointitutkimuksen tavoitteiksi seuraavia: myynnin liséaminen,
perustiedon kerddminen, mainonnan ja sen onnistumisen tutkiminen,
muun markkinointiviestinnan tutkiminen, tuotekehitys, ideat ja
asiakastyytyvaisyyden selvitys. Nama ovat vain osa tavoitteista, joita
markkinointitutkimuksille voi asettaa. Hyvan tutkimuksen perusta onkin
selkeé tavoitteiden asettelu ja tutkimuskysymyksen rajaus. (Solatie,
s.12)

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus versos kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksia on perusléhtékohdiltaan kahdenlaisia. Kvalitatiiviset el
laadulliset tutkimukset tutkivat pienta joukkoa ja kaivautuvat
syvemmalle aiheeseen. Sen sijaan kvantitatiiviset eli maaralliset
tutkimukset tutkivat suurempaa kohderyhma ja rajaavat aiheensa
lukuihin ja lyhyisiin vastauksiin. Alla olevan taulukon pohja on Juha

Solatien Mainostajien liiton kirjasta Tutki ja tieda.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen markkinointitutkimuksen erot

Kvalitatiivinen Kvantitatiivinen

tutkimus tutkimus
Vastaa kysymykseen | Miten? Miten moni?

Miksi? Miten paljon?
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Miten usein?

Tavoite Halutaan ymmartaa | Saada maaréllinen
syvallisemmin kuvaus ihmisten
kayttaytymisen ja tekemista,
mielipiteiden takana | kokemuksista,
olevia syita mielipiteista ja

asenteista

Jatkokysymykset Tarjoaa Ei jatkokysymys

mahdollisuuden
tarkentaviin ja
syventaviin

jatkokysymyksiin

mahdollisuutta

Tutkimusmenetelma

Ryhmakeskustelu,
syvahaastattelu,
teemakeskustelut,
projektiiviset

menetelmat

Puhelinhaastattelu,

henkilékohtainen

haastattelu, kirjekysely,

internettutkimus,

havainnointitutkimukset,

kokeelliset tutkimukset

Haastateltavien

maara

Pieni, esim. 15-40
haastattelua

Suuri, esim. 100-1000

haastattelua

Tietoa/haastateltava

Paljon

Véahan

(Solatie, s. 12)
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6.2 Tutkimustavat

Markkinointitutkimuksia tehtaessa on tarkeaa valita tutkimustapa
oikein. Tutkimuksissa on yleista, ettd molempia tutkimustapoja
sekoitetaan, esimerkiksi kvalitatiivisten ryhmékeskusteluiden
tutkimustuloksia tdydennetéén kvantitatiivisten puhelinhaastatteluiden
avulla. Kysely- ja haastattelu tutkimuksin selvitetaan ihmisten
tietamista, muistamista, mielipiteitd, asenteita, kayttaytymista,
motiiveja ja tunteita (SMTL vuosikertomus 1997, s.11, Lahtinen &
Isoviita, s. 62). Esittelen seuraavana muutamia erilaisia

tutkimustapoja.

6.2.1 Henkilokohtainen haastattelu

Henkilokohtainen haastattelu on erilaisten kertomusten keraamista,
joita tutkija ohjaa kysymyksillaan. Kyseisesta vuorovaikutuksesta
aiheutuu seka etuja etta haittoja. Tutkijan on helppo vaikuttaa
vastattavaan. Vastausprosentti on usein haastattelututkimuksissa
suuri, mutta myonnettava on, ettei haastatteluista kieltaytyneiden
maaraa tunneta. Omat kokemukseni Tutkimustieto Oy:n
haastattelijana ovat, etta kieltaytymisia tapahtuu paljon paikoissa,
jotka ovat ns. lapikulkupaikkoja. Ihmisilla on kiire ja he ovat
aikatauluttaneet oman liikkumisensa tarkasti. Paikat kuten ravintolat ja
kahvilat taasen ovat tempoltaan rauhallisempia ja ihmisia on

mahdollista saada pysahtymaan paremmin.
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6.2.2 Internet ja sdhkoposti

Internet on verraten uusi keino tehda tutkimuksia. Sen suurimpia etuja
ovat nopeus, kustannustehokkuus, laaja maantieteellinen ulottuvuus
ja helppopdaéasyisyys. Internet on kaytdssa jo suurimmalla osalla
ihmisisté eikd se ole maantieteellisesti sidottua, vastaukset saadaan
reaaliaikaisesti suoraan tietokantoihin ja niitéd on helppoa alkaa
analysoida jos kysymyslomake on hyvin tehty. Tutkimukset eivét ole
aikaan sidottuja, koska internet on kaytossa koko ajan. Internet-
kyselyissé on helppo seurata tiettyjen kuluttajaryhmien asenteita,
kaytosta tietyssa havainto- ja ajanjaksossa.

Ongelmia muodostuu myés paljon. Tiedon laatua ei voi mitata.
Otoksen kontrollointi on erittdin haastavaa, koska tutkija ei voi ennalta
maarittaé ja vastaushetkella valvoa kuka kyselyyn vastaa. Vai
vastaako ollenkaan. Lisaksi suuri ongelma muodostuu tutkimusten
reliabiliteetista. Internetin kayttajien elintavat eroavat huomattavasti ei-
kayttajien elintavoista. Internet vaatii tiettya elintasoa, kiinnostusta ja
tiettyjen laitteiden omistamista tai niiden k&ayton osaamista.
Tutkimuksissa onkin otettava huomioon, etta internet tutkimuksiin
vastaavat usein ihmiset, jotka viettavat joka tapauksessa paljon aikaa
tietokoneen aarelld ja ovat nain ollen luultavasti ainakin osittain

tietokoneen kanssa tydskentelevia. (Lahtinen, s. 166)

Internetin kayttoon liittyvat myaos tiivisti sahkdpostihaastattelut.
Sahkopostikyselyt ovat huomattavasti nopeampia lahettaa kuin
tavallinen posti ja my6s vastausten saaminen ja palaute tulee nopeasti
tutkijalle. Kysely kulkee suoraan tutkijalta haastateltavalle eika siihen

lity valikasia. Kuten myos internet, sahkdposti on ajasta riippumaton
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ja erittéin kustannustehokas keino tehdé tutkimusta. Haittoina voidaan
mainita sen turvallisuus verrattuna tavalliseen postiin ja
nimettémyyden takaaminen on lahes mahdotonta. Naiden puutteiden
esiintuominen jo kyselya lahettdessa on erittain tarkeaa. (Lahtinen &
Isoviita, s. 169)

Sahkdpostikyselyiden maara on vahentynyt huomattavasti, kun
internetlomakkeiden kayttd on yleistynyt. Sahkodpostia kaytetaan usein
tutkimuslomakkeeseen kutsumiseen enemman kuin itse
tutkimuskysymysten viestimiseen. Suuri ongelma sahkopostissa on,

ettd se on helppo jattda huomiota.

6.2.3 Puhelinhaastattelut

Puhelinhaastattelut ovat yleistyneet Suomessa huomattavasti.
Yhdysvalloissa niiden osuus on noin 80 % kaikista haastatteluista.
Puhelinhaastattelujen hyotyja ovat korkea vastaamisprosentti,
vastaamiskiintididen helppo valvonta (vaadittavan kohderyhméan
tasapuoliseksi saamiseksi), kustannusten pysyminen kontrollissa,
vaarinkasitysten mahdollisuus on kohtalaisen vahainen, uusinnan
helppous ja haastattelijan lasnaolo seka ulkopuolisten vahéinen
mahdollinen vaikutusmahdollisuus vastauksiin. Puhelinhaastattelut
tehdaan nykyaan lahes poikkeuksetta tietokoneavusteisina, jolloin
haastattelija voi kirjata vastaukset valittomasti tietokoneen muistiin.
Haastattelija voi myds esittdé jatkokysymyksia ja kirjata ylos
kysymysten ulkopuolisia kommentteja ja viesteja kyselyn takana

olevalle taholle. (Lahtinen & Isoviita, s. 64—65)
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Varjopuolia puhelinhaastatteluissa ovat seuraavat: kysymysten maara
ei voi olla yhta suuri kuin esimerkiksi kirjekyselyssa. Haastattelun
kysymykset on pidettava kohtalaisen kevyina eika niilla voi porautua
lian henkil6kohtaisuuksiin. Oheismateriaalin kaytt6é on hankalaa, eika
haastattelija voi tdydentaa vastauksia havainnoilla esimerkiksi
haastateltavan kayttaytymisesta. Ihmisten tavoittaminen puhelimitse
on haastavaa ja ty6lasta. Tosin uskon, etta esimerkiksi yrittajien ja
yritysjohtajien tavoittaminen on helpompaa puhelimitse, jos tutkimus
on heitd koskettava tai muuten kiinnostava, kuin muilla keinoin, koska
puhelinhaastattelut voi pitaa lyhyina eivatka ne vaadi poistumista

tyOpaikalta.

6.3 Tutkimustulosten tulkinta ja analysointi

Haastattelututkimuksissa tutkimustulosten tulkintaan ja analysointiin
vaikuttavat mm. seuraavat asiat. Tulkintojen oikeus, koska sita ei voi
varmistaa jalkeenpain haastatellulta. Vastausten tulkinta on vaikeaa,
koska ne saattavat olla hyvinkin pitkia ja monimuotoisia. Aineisto on
usein erittdin laaja ja vastauksissa saattaa nakya esimerkiksi
haastateltavan ja tutkijan kielellisia eroja, jolloin vaarinymmarryksia
tapahtuu helposti. (Johdatus laadulliseen tutkimukseen, s. 145)

Mainostajien liitto listaa vastausten analysointiin vaikuttavia asioita
seuraavasti:
— tietojen ja vastausten kategorisointi

— kasitteellistaminen
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— samanlaisten ja erilaisten tekijoiden vertailu

— dimensionalisointi

— integrointi

— refutaatio (tulosten validiteetin varmistaminen)
(Solatie, s. 60)

Tulosten raportoinnin tarkoitus on auttaa markkinoijaa hiomaan ja
tarkistamaan markkinointistrategiaansa, perustelemaan paatoksiaan
seka yrityksen johdolle etta alaisille, erottumaan kilpailijoiden
massasta ja tekemaan ratkaisuja joita aiemmin ei ole uskallettu tai
osattu tehda. Raportin tulee olla ennen kaikkea selkea ja
helppolukuinen. Siité tulee kayda ilmi ainakin tutkimuksen sisalto ja
sen tulokset, johdanto tutkimusaiheeseen, tutkimusmenetelmien
valinnan syyt ja toimenpiteet. Ehdotukset ja paatelmat
tutkimustuloksista. Oman lisdnsa tutkimustuloksiin tuovat nk. avoimet
kommentit, joita kokenut ja hyva tutkija osaa kirjata tutkimusta
tehdessaan.
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7. TAPAHTUMAN TUTKIMINEN

Tapahtumia jarjestettdessa sekéd ennen tilaisuutta etta sen jalkeen on
ensiarvoisen tarkeaa miettia tapahtuman tavoitteita. Tilaisuuksissa
yritys tapaa asiakkaitaan ja saa heiltd tietoa kulutuskayttaytymisesta ja
suhteista yritykseen ja sen tuotteisiin. Kaikenlainen tilaisuuksissa
saatu ja keratty asiakastieto seka yrityksen palaute tai valituslaatikosta
keratty tieto tulee analysoida ja dokumentoida hyvin. Asetetut
tavoitteet auttavat tiedon tutkimista ja analysointia. Aina esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyskyselyn jalkeen, on vastauksista otettava opikseen
ja toimenpiteitad suunniteltava yrityksen palvelun tai tuotteen

parantamiseksi.

Erilaisiin tapahtumiin soveltuvat erilaiset tutkimusmenetelmat.
Yhdysvaltalaisen William O'Toolen kirjasta Corporate Event Project
Management poimittuna ja vapaasti kddnnettyna seuraavanlaisia

ohjeita ja keinoja tutkia tapahtumia, suorien haastatteluiden ohella.

Tiedotustilaisuuksien hyotyja ovat promotionaalinen arvo, median
huomio ja tunnettuus. Mittaaminen tapahtuu julkisuutta seuraamalla ja

tunnettavuuskyselyin.

Yritysjuhlat, kuten esimerkiksi gaalat, lanseeraukset ja avajaiset,
joiden hyétyja ovat myynninedistaminen, tuotteen ja yrityksen imagon
kohennus, sidosryhmien hankinta. Tilaisuuksien onnistumista mitataan

osallistumisluvuin, ilmoittautumisluvuin ja myyntiluvuin.

Sisaiset henkildstotilaisuudet, joiden paatavoite on kouluttaa, arvostaa

ja sitouttaa henkilokuntaa. Samaan kategoriaan lukeutuvat
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rekrytointitilaisuudet. Onnistuminen mitataan henkildstén

ammattitaidossa, tyytyvaisyydessa, myyntiluvuissa ja yhteishengessa.

Julkiset tilaisuudet ja tapahtumat, joista esimerkkina
hyvantekevaisyys- ja urheilutapahtumat. Onnistuminen nékyy
yrityksen tunnettavuutena, palautteissa, mediassa, sponsorikyselyissa

ja joskus jopa matkailijalukujen kasvussa.

(O’'Toole, s.255-256)

Tapahtumatutkimusten on tarkoitus selvittaa esimerkiksi mitéa
tapahtuman jarjestajan tulee tehda ensi kerralla toisin? Onko
tapahtuma ajankohta oikea kutsutuille? Oliko ohjelma kutsutuille
mieleinen vai olisiko sen parempi painottua toisin? Saatiinko haluttu

viesti valitettya osallistujille?

7.1 Tapahtuman tutkimisen ohjeet

Kaikenlaisia tilaisuuksia voi tutkia jo paikanpaalla, mutta kaytannossa
rehellisemmat tulokset saadaan hieman myéhemmin. Ihminen
harvemmin kertoo negatiivista palautetta tilaisuudessa paikanpaalla.
Tutkittaessa tilaisuuksien onnistumista on my6s muistettava, etta
jokainen kokee tilaisuuden henkilokohtaisesti ja kaikkia ei voi koskaan
miellyttaa, erilaisia mielipiteita 16ytyy aina esimerkiksi ruuasta,

ohjelmasta ja paikanvalinnasta.
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Markkinointitilaisuuksien tutkimuksissa kannattaa ottaa huomioon se,
ettd ihminen tarvitsee muutaman paivan aikaa sisaistaakseen
tapahtumassa saamansa viestit. Parhaat tutkimustulokset saadaan

kun tutkimus tehd&én 3-14 paivaa tilaisuuden jalkeen.

Tutkimusmenetelméksi sopii parhaiten tietokonepohjainen
puhelinhaastattelu, koska kyseisella menetelmalla saadaan
vastatuista "kaivettua” halutut tiedot. Puhelinhaastattelussa
haastattelijan on helppo kysya vapaita kommentteja, eika
haastateltava koe ahdistavaksi antaa myodskaan negatiivista
palautetta. Puhelinhaastatteluissa on myds helppo valvoa etta
halutusta kohderyhmasta saadaan tarpeeksi laaja otos, jotta tulokset

ovat relevantteja.

Haastattelun toteuttajan tulee olla ulkopuolinen, taysin objektiivinen
taho, joka kay ilmi my6s haastateltavalle. Tapahtuman jarjestaja ja
sen isanta yritys maarittelevat yhdessa selkeasti kysymykset joihin
tutkimuksen tulee vastata. Liséksi toteuttajalle on toimitettava
vahintaan tiedot osallistujista, joiden perusteella toteuttaja voi rajata
taustatiedot tutkimukseen. Vahintaan 10-20 % osallistujista olisi
tutkittava, riippuen tietysti tilaisuuden koosta. Yleensa tutkittavien
maara on noin 20-25 ihmista. Vain selkedasti objektiivinen tutkimus
auttaa yritysta ja sen markkinointiosastoa toimimaan oikein

tulevaisuudessa.
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7.2 Esimerkki tapahtumatutkimusrungosta

Tapahtumatutkimus tulee koostaa seuraavasti:
Tutkimuksen tavoitteiden tdsmentaminen
Tutkittavien asioiden nimeé&minen

Lomakkeen rakenteen muotoilu

Kysymysten muotoilu

Kysymysten testaus

Korjaukset

Kenttatyon toteutus

(Lahtinen & Isoviita, s. 71)

Tapahtumamarkkinointitutkimus voi olla esimerkiksi seuraavanlainen:

TAPATUMAMARKKINOINTITUTKIMUS

Taustatiedot

Yritys:

Tilaisuuden tyyppi: henkilosto/asiakas/lehdistod
Osallistujamaara: XX

Tilaisuuden jarjestéja: (jos ulkopuolinen taho)

Vastaajan taustatiedot

Onko vastaaja: mies/nainen

Yrityksen henkilokuntaa: - on/ei

Ammattiryhma: Yrityksen johtoporras
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Ylempi toimihenkil®
Alempi toimihenkild

Median edustaja

Kysymykset liittyen tilaisuuteen

Tilaisuuden ajankohta; olisiko jokin toinen kellonaika / paiva ollut
parempi?

Tilaisuuden pitopaikka: keskusta-alue? Parkkeeraus?
Jarjestelyiden sujuvuus?

Vapaat kommentit

Ohjelma

Arvosanat 1-5

Puheet: toimitusjohtaja / markkinointijohtaja
Juontajan puheiden sujuvuus
Ohjelmanumerot: bandin / musiikin valinta
Ohjelman pituus

Jaiko kutsutulle selkeéd kuva valitetysta viestista

Vapaat kommentit

Tarjoilut

Arvosanat 1-5

oliko ruoka mieleista? Hyvaa?
Juomavalinnat?

Esille laitto?

Vapaat kommentit
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Somistus
Arvosanat 1-5

Vapaat kommentit

Yritysta koskevat tiedot:

Yrityksen imago arvosanoin 1-5

Yrityksen imago ennen ja jalkeen tilaisuuden?
Tutustuiko kutsuttu yrityksen edustajiin? Uusiin ihmisiin?

Kokiko kutsuttu, etta hanelle oli hy6tya tilaisuudesta?

Vapaat kommentit ja terveiset jarjestajille

Jos tutkimuslomake on laadittu huonosti tai ilman riittavaa
paneutumista aiheeseen, voidaan myos olettaa etta sen tulokset eivéat
kata tutkimusaluetta. Hyvin laadittu tutkimuspohja, on jo puolet tydsta
tehty.

7.3 Tutkimustulosten tulkinta ja mihin kiinnittd& huomiota

Tapahtumamarkkinointia hyvakseen kayttava yritys etsii
parannettavaa tutkiessaan tilaisuutensa onnistumista. Huomioita,
joihin tutkimustuloksissa kannattaa kiinnittaa katseensa ovat
kaytannossa kaikki aihiot, joista yritys saa kritiikkia. Jos tutkimuksessa
kaytetddn numeroarvostelua ja vastausten keskiarvo on alle 3, 16ytyy

vastauksista varmasti tietoa siitd mika meni vikaan.
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Koska tapahtumassa ei koskaan voida miellyttaa kaikkia siihen
osallistujia, tulee seka tutkijan etta lukijan ymmartaéa poistaa tuloksista
tarpeettomat, selkeat mielipiteelliset kommentit ja keskittya asioihin
joihin jarjestava taho voi toimillaan vaikuttaa. Esimerkiksi, jos
toimitusjohtajan puhe koetaan tapahtumissa aina turhaksi, liian
pitkaksi tai kuivaksi, tulee yrityksen viestintdosaston tarttua toimeen ja
kirjoittaa toimitusjohtajalle puhe seuraavaan tilaisuuteen. Jos
tapahtuma-ajankohta on ollut hankala ihmisille tai vaikkapa
parkkeeraus muodostunut ongelmaksi, seuraavassa tapahtumassa on
hyva koittaa korjata puutteet ja miettia seka ajankohtaa etta
tapahtumapaikkaa erivalossa. Edelleen, naissakin kysymyksissa on
muistettava ettei kaikkia voi aikataulullisesti miellyttaa, mutta jos 20

vastaajasta vaikkapa 10 kertoo samaa, on asiaa syyta pohtia.
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8. LOPPUSANAT

Nykyihminen tormaa markkinointiviestintdén joka puolella. Televisio,
radio, lehdet ja jopa ihmiset kaduilla suoltavat erilaisia viesteja
tuotteista ja arvoista jos jonkin moisin tavoin. Jotta haluttu viesti
tavoittaa juuri halutun henkilon, taytyy markkinoijan miettia parhaita
mahdollisia keinoja siihen. Toistaiseksi tilaisuuksien jarjestamista ei
viela koeta mahdollisena viestinvalityskeinona, mutta trendi on
nousussa. Hyva keino on jarjestaa tilaisuus, jossa viestin kertoo
ulosanniltaan miellyttava henkil®, hyvan kasikirjoituksen pohjalta.
Plussana paalle voi heittda viela jonkinlaisen lisdarvon kuten

esimerkiksi lahjan tai elamyksen kutsutuille.

Taman jalkeen on mahdollista vieléa jatkaa markkinoinnin onnistumista
hivenen pidemmalle. Tiedustelemalla kutsutuilta ja paikalla olleilta
mika heihin on vaikuttanut tilaisuudessa, mika ei, mista he pitivét ja
mista eivat. Nailla kysymyksilla saadaan selville, miten viesti tulee
toimittaa perille, tai miten sen toimittaminen onnistui. Seuraavalla
viestinvientikerralla yritys on piirun verran viisaampi ja osaa ilmaista

viestinsa vield tehokkaammin.

Timo Rope, Suomen markkinoinnin vaikuttaja, toteaa Yrittaja —

lehdessa 5/2005 seuraavaa:

" Maailma on pullollaan osaavia, ammattitaitoisia, laadukkaita,
palvelevia, edullisia ynna muita tylsia ja asiallisia tuotteita. Kuitenkin
niin sanotut hdmppaominaisuudet, kuten iloinen, sdkenoiva,
sydamellinen, rohkea ja rempsea erottavat yritykset / tuotteet

toisistaan.
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Hyvassa tapahtumassa yhdistyy oikeanlainen, kohderyhmaan osuva
rempseys ja laadukas, hyva tuote. Oikeanlainen
markkinointitapahtuma voi olla juuri kyseinen Ropen tarkoittama

ominaisuus, joka erottaa tuotteen muista.
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LIITE 1/ KATI SULANDER
Filkkaribileet 6.3. Tampereen Yo-Talo

Isantien briiffi

Saavuttaaksemme tavoitteemme ja unelmamme elamassamme, kaikista
tarkein voimavaramme on toisemme!

Filkkaribileet ovat kokemuksellinen markkinointitoimenpide, joissa TTVO
kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhméansa ennakkoon suunnitellussa
tilanteessa ja ymparistossa!

ENNEN TAPAHTUMAA:

- maaritellaan laadulliset tavoitteet kohtaamiselle
0 imago
O maine
o "brandiarvot”

- asetetaan tavoitteet kohtaamiselle

o mitd haluan saavuttaa — paata ennen bileita, ala bileiden
jalkeen

o0 kenet haluan tavata — tee esimerkiksi lista

0 miten pystyn luomaan uusia kontakteja — mieti aloitukset
etukateen ja kayntikortit valmiiksi!

0 mita pystyn tarjoamaan muille — mieti omat vahvuutesi / tyosi
vahvuudet

- miksi kohdataan?
0 uudet asiakkaat / kontaktit
o0 olemassa olevien kontaktien yllapito
o tietotaidon lisddminen
0 Yyhteistydn kehittaminen
o kilpailukyvyn kasvattaminen
- mita kohtaaminen on
0 Yyhteyksien luomista
o0 toimimista yhteistydssa
o tapaamisen kautta syntyy mahdollisuus muuttaa oma tai
jonkun toisen elama



TAPAHTUMAN AIKANA:

- is&nnan roolin ymmartaminen, siné olet illan isanta:

0]

O 00O

sinun tehtavasi on luoda ymparillesi hyvaa tunnelmaa
ole aktiivinen, ala istu koko iltaa samassa poytdseurassa
huomioi vieraitasi ja pida huolta

kun sinua kiitellaan bileista, ota kiitos vastaan

muista ettd edustat bileissd TTVOta

Lopuksi muista etta jokaisen kaupan ja tydmahdollisuuden takana

on toinen



