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teutettu toiminnallisena opinnaytety6né, koska tavoitteena oli suunnitella ja to-
teuttaa tapahtuma Glitterin Tornion myymalalle.

Opinnaytetydssa tutkitaan tapahtumamarkkinointia ja tapahtuman jarjestamista
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tiedonlahteitd. Tapahtuman suunnittelussa hyddynsin tapahtumabriefia ja
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tapahtuma Rajalla-kauppakeskuksessa huhtikuussa 2015. Tutkimusongelmana
selvitettiin, miten hyddynnetdan tapahtumamarkkinointia myynti- ja asiakasméaa-
rien kasvattamiseksi.
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This practice-based thesis is about event marketing and it's commissioned by
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was to design and organize an event for Glitter’s store in Tornio.

The research problem was how to increase sales and customer flow by event
marketing and the thesis is divided in theoretical and practical parts. Theoretical
part sets up the scene of event marketing and also sets up the base of the prac-
tical part, which is about the actual event that was organized in April 2015 in
Rajalla shopping center.

By organizing this event, the number of sales and customer flow in the store
increased and the event received positive feedback. It was a success and sets
up an example for further events. Of course everything can be improved by new
ideas.

Key words event marketing, events, planning



SISALLYS

ALKUSAN AT - 5
N 1@ o | 7 N N 0 P 6
1.1  Toiminnallinen OPINNEAYIETYO ..........uuumuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 6
1.2 GlEEEI O ettt 7
2 TAPAHTUMAMARKKINOINT. . uuuttttiiniinniuiiiiiniunnrinniiainneeeneeennnnennnnennnsennennnnns 9
3 IDEASTA TAPAHTUMAKSI ..ot 11
3.1.1 Miksi tapahtuma JarjeStetaan?...........cooovvviiiiiie e e 11
3.1.2 Mita tapahtumalla tahdotaan VIiesStia? .............cceeevvvviiiiiiii e, 12
3.1.3 Kenelle se JArestetlan? .........uiiiiii i 13
3.1.4 Mt JAreStetAAN? .....cccoc e 14
3.1.5 Mika on tapahtuman budjetti? .........cccovriiiiiii e 14
3.2 SWOT-analyysi 1-vuotistapahtumalle..............cccooo, 15
4 TAPAHTUMAN TOTEUTUS . ... 18
5 TAPAHTUMAN ONNISTUMISEN ARVIOINTI.....uuuuiiiiiiiiiiiiiieiiiniiiiiiniinnnnnnnns 22
I @ 15 1 25
I == TR 27

L I PP 29



ALKUSANAT

Haluan kiittd& opinnaytetyoni aiheesta toimeksiantaja Glitter Oy:ta ja tapahtu-
man aikana aluepaallikkona toiminutta Reija Rintalaa suuresta avusta ja kan-
nustuksesta tapahtuman jarjestamisessa. Osoitan suuret kiitokseni myos tapah-
tuman aikaiselle esimiehelleni Sanna Luosujarvelle ja myyjakollegoilleni kaikes-
ta kaytannon avusta tapahtuman toteutuksessa. Haluan kiittdd myds opinnayte-
tyoni ohjaajaa Marita Wahlroosia hyvista neuvoista ja avopuolisoani Aaro Ag-

gea.



1 JOHDANTO

Tapahtumamarkkinointi lukeutuu yhdeksi markkinointiviestinndn monesta kei-
nosta. Markkinointiviestinndksi kutsutaan sellaista vuorovaikutusta yrityksen ja
sen eri sidosryhmien valilla, jolla pyritddn vaikuttamaan positiivisesti yrityksen
markkinoinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 17.) Yritys tekee nain itsedan
nakyvaksi ja pyrkii koko ajan lisadamaan asiakkaiden ostohalukkuutta ja luo-
maan nain lisdd myyntia (Verkko-Varia 2016).

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvat sanan mukaisesti tapahtuma ja markki-
nointi, jolloin tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella toiminnalla saadaan toimitet-
tua asiakkaalle elamyksellinen viesti tapahtuman jarjestaneeltd organisaatiolta.
Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan yleisesti lukea kaikki sellaiset tapahtumat,
joiden avulla yritys markkinoi palveluitaan ja tuotteitaan tai edistaa niiden myyn-
tia. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Aloitin tydskentelyn opintojeni ohella Glitter Oy:ssa huhtikuussa 2014, kun Glit-
terin myymala Tornioon avattiin. Kun opinnaytetyon aiheen valinta tuli ajankoh-
taiseksi, minulle oli iimiselvaa, etta haluan yhdistaa opinnaytetyoni tydpaikkaani.
Tammikuussa 2015 aloitin sahképostiketjun silloin aluepaallikkéna toimineen
Reija Rintalan kanssa ja kerroin halukkuudestani tehda opinnaytetyoni toimek-
siantona Glitterille. H&n esitti ajatuksen tapahtuman jarjestdmisesta, jolla kasva-
tettaisiin myyntid ja saataisiin samalla toimintaa kauppakeskukseen. Aloin
ideoida kauppakeskustapahtumaa, joka sijoittuisi vuoden paahan Glitterin Tor-

nion myymalan avauksesta.

1.1 Toiminnallinen opinnaytety®

Toiminnallinen opinnaytetyd toimii vaihtoehtona tutkimukselliselle opinnaytety6l-
le. Projektityyppinen opinnaytetyd voidaan toteuttaa tyGelamayhteistyona joko
yksin tai ryhmassa. (Lapin AMK 2016.) Toiminnallisessa opinnaytetytssa tavoi-
tellaan ammatillisten kaytantéjen ohjeistamista tai toiminnan jarjestamista ja se
voidaan alasta riippuen toteuttaa esimerkiksi ohjeen suunnittelemisen tai tapah-

tuman jarjestamisen keinoin (Vilkka & Airaksinen 2003, 9).



Halusin tutkia tapahtuman jarjestamista toiminnallisen opinnaytetyon keinoin
mahdollisimman tydelamalahtdisesti toimeksiantajalleni. Opinnaytetydn tavoit-
teena oli suunnitella ja toteuttaa tapahtuma Glitterin Tornion myymalalle seka
tutkia, mita vaikutuksia tapahtumamarkkinoinnilla on myymalan myynti- ja asia-
kaslukuihin. Tutkimusongelmana selvitettiin, miten tapahtumamarkkinointia

hyddynnetddn myynti- ja asiakasmaarien kasvattamiseksi.

Opinnaytetydssa toimeksiantajan esittelyn jalkeen luvusta kaksi alkaa tutkimuk-
sen teoreettinen osuus, jossa kerron yleisesti tapahtumamarkkinoinnista ja ta-
pahtuman jarjestamisesta. Luvussa kolme yhdistelen teoreettista osuutta toi-
minnalliseen osuuteen ja kerron tapahtumasta tapahtumabriefia ja SWOT-
analyysia hyddyntaden. Luvussa nelja kerron kokonaan toiminnallisesta osuu-
desta eli tapahtuman toteutuksesta ja luvussa viisi analysoin tapahtuman onnis-
tumista ja siitd saatuja tuloksia. Lopuksi luvussa kuusi esitéan pohdintani ja joh-

topaatdkseni tapahtumasta ja tapahtumamarkkinoinnista yleisesti.

1.2 Glitter OY

Glitter Oy on muotiketju, joka tarjoaa laajan ja inspiroivan valikoiman koruja ja
asusteita. Se on osa ruotsalaista Bergendahl & Son AB-konsernia, jonka omis-
taa Bergendahl-Mylonopoulos-perhe jo kolmannessa ja neljannessa polvessa.
Bergendahl & Son AB on Ruotsin viidenneksi suurin vahittaiskauppayhti6. (Glit-
ter 2016b.)

Glitterissa jokainen asiakas kohdataan yksilona, jolloin asiakas voi vahvistaa
omaa persoonallista tyyliadn asioimalla Glitterissa. Glitterin tyontekijat ovat
alansa ammattilaisia ja Glitterin mission mukaisesti vastaamassa asiakkaiden
odotuksiin. (Glitter 2016a.) Glitterin asiakkaat kokevat yrityksen asiakaslahtoi-
send, palvelualttiina ja ystavéllisena yrityksend, jolla on laaja ja trendik&s vali-
koima (Hosio 2011, 51).

Glitterilla on talla hetkella yhteensa noin 225 myymaldd Ruotsin lisaksi Suo-
messa, Norjassa ja Tanskassa ja se tyollistda yhteensd noin 1200 henkil6a
(Glitter 2016c¢). Sen toiminta perustuu vahvoille arvoille, joita ovat mm. liiketoi-

minnan pitkdjanteisyys ja sosiaalinen vastuu (Glitter 2016b.) Tornion myymala



Rajalla-kauppakeskukseen avattiin huhtikuussa 2014 ja siella tydéskentelee talla

hetkella viisi tyontekijaa.



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Alati kasvavan informaatiotulvan takia yritykset ja organisaatiot joutuvat luopu-
maan perinteisistd markkinoinnin keinoista, kun niilla ei enda saavutetakaan
toivottuja tuloksia. Kuluttajien ostokayttaytyminen on selkeédsti muuttunut ja se
pakottaa yritykset kilpailemaan uusin markkinointikeinoin erottuakseen joukosta.
(Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

Myos markkinointiympariston huomattava laajentuminen on saanut aikaan sen,
etta yrityksen tulee menestyakseen ottaa huomioon kaikki kanavat ja tilanteet,
joissa se asiakkaansa kohtaa. Tama laajentuminen on sekoittanut yrityksen
markkinointiresurssien jakautumista perinteisimpien markkinointikeinojen vais-

tyessa uusien keinojen tielta. (Verkko-Varia 2016.)

Tapahtumamarkkinointi on kasitteend suhteellisen nuori ja sille on useampia
maadritelmid. Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n virallisen maaritel-
man mukaan se on kokemuksellinen markkinointitoimenpide, jossa yritys koh-
taa asiakkaan etukateen suunnitellussa ymparistdossa ja tilanteessa. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 39-41.) Tapahtumamarkkinoinnilla pystytdédn tuottamaan
henkilokohtaisia muistijalkia asiakkaalle ja siten luomaan kilpailuetu muista yri-
tyksista, joita asiakas ei henkilokohtaisesti tunne niin l&heiseksi (Vallo & Hayri-
nen 2014, 21-22).

Viela 1970-luvulla tapahtumien jarjestaminen ei ollut niin tavoitteellista toimin-
taa, mitd se oli jo 1980-luvun loppupuolella, kun tapahtumamarkkinointi alkoi
termind tulla tunnetuksi. 1990-luvulla alettiin perustaa tapahtumien jarjestami-
seen erikoistuneita toimistoja ja 2000-luvulla tapahtumamarkkinointi oli jo koh-
distettua toimintaa eri sidosryhmia kohtaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 24-25.)

Tapahtumamarkkinoinnin hyédyntaminen on riippuvainen yrityksen luovuudes-
ta, silla tapahtumamarkkinoinnin keinot ovat l&hes rajattomat (Lahti & Lahtinen
2015, 45). Tapahtuman vaikuttavuus perustuu aidoille kohtaamisille ja kanssa-
kaymisille (Tapaus 2015, 3). Tapahtumamarkkinointi on osa henkildkohtaisem-
paa myyntityota, jolloin siitd aiheutuvien niin hyo6tyjen kuin haittojen mahdolli-
suus kasvaa. Tapahtuma personoi yrityksen, jolloin tapahtuman menestys on

suoraan verrannollinen asiakkaalle muodostuvaan mielikuvaan yrityksesta ja
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siten vaikuttaa vahvasti yrityksen maineeseen. (Vallo & Hayrinen 2014, 29.)
Maine koostuu useista tekijoista, mutta se tarkoittaa sidosryhmien arviota yri-
tyksesta ja rakentuu sidosryhmille yrityksen liiketoiminnan ja julkisuudessa ole-
vien seikkojen perusteella. Maine syntyy ja muuttuu organisaation kohdatessa
naita sidosryhmia ja tapahtumamarkkinoinnilla yrityksella on mahdollisuus tehda
lahtematdn vaikutus haluttuun sidosryhmé&an — niin hyvassa kuin pahassa. (Val-
lo & Hayrinen 2008, 35.)
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3 |IDEASTA TAPAHTUMAKSI

Tapahtuman suunnittelu ja toteuttaminen ovat vaativia tehtavia, joiden jarjesta-
jiltd vaaditaan hyvaa paineensietokykya ja periksiantamattomuutta. Tapahtuma-
jarjestamisen taito kehittyy parhaiten kokemuksen kautta. (Vallo & Hayrinen
2008, 84.)

Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa riittavan ajoissa, jolloin on tarke&a myds
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ottaa huomioon kaikki ne tekijat, joita
tapahtuman toteutukseen tarvitaan (Vallo & Hayrinen 2014, 162). Suunnittelu-
tyon pohjana on, etta kaikki siihen osallistuvat ymmartavat yrityksen kohderyh-

man, strategian, arvot ja resurssit (Muhonen & Heikkinen 2003, 115).

Tapahtumabrief on asiakirja, jolla kiteytetaan tapahtumaa ja sen suunnittelua
ajatellen ne tiedot, joiden perusteella suunnitteluprosessissa lahdetaan etene-
maan. Yksinkertaisimmillaan sen avulla vastataan kysymyksiin miksi, mita, ke-
nelle, miten ja minkalainen tapahtuma jarjestetdén, mita tapahtumalla halutaan
viestid, minkalaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan ja mika on tapahtuman
budjetti. (Vallo & Hayrinen 2014, 163-164.)

3.1.1 Miksi tapahtuma jarjestetaan?

Jokaisella tapahtumalla tulee olla konkreettinen tavoite (Vallo & Hayrinen 2014,
111). Yleensa tapahtuman jarjestamisella tavoitellaan myynnin kasvattamista,
asiakassuhteiden vahvistamista, uusien asiakkaiden |6ytamistd, mielikuvan
vahvistamista tai muuttamista ja nékyvyyden ja tunnettavuuden lisaamista

markkinointiviestinnan tueksi (Muhonen & Heikkinen 2003, 117).

Glitterin eri myymaloissa on jarjestetty useita tapahtumia eri paikkakunnilla ja
Tornion myymalan ollessa uusi myymald oli luontevaa panostaa 1-
vuotisjuhlaan. Tapahtuman lahtokohtaisena tavoitteena oli myynnin kasvattami-
nen ja tapahtumamarkkinointi tarjosi hyvan vaihtoehdon perinteisille lehti-
mainoksille ja suoramarkkinoinnille. Tapahtumalla haluttiin my6s vahvistaa asi-

akkaiden positiivisia mielikuvia Glitterista ja lisata nakyvyytta.



12

3.1.2 Mita tapahtumalla tahdotaan viestia?

Tapahtuman viestiin vaikuttavat monet tekijat. Vallo ja Hayrinen (2014, 118)
listaavat vaikuttaviksi tekijoiksi organisaation tavoitteiden lisdksi mm. tapahtu-
man ajankohdan, paikan, ohjelman, tarjoilun ja esiintyjan. He painottavat, etta
jokainen tapahtuma on viesti ja ndma edellamainitut elementit ovat viesteja it-
sessaan (Vallo & Hayrinen 2014, 116-117).

Tapahtumalla haluttiin valittda kavijoille energinen ja hyvantuulinen mielikuva.
Glitterista haluttiin antaa helposti lahestyttava kuva ja tapahtuman ohjelmassa
haluttiin esitella Glitterin tuotteita ja painottaa varsinkin hiustuotteiden helppo-
kayttoisyytta.

Tapahtuman ajankohta valikoitui loogisesti myymaldn avaamispaivamaaralle,
mutta tapahtuma-ajaksi valittiin iltapaiva, jotta mahdollisimman moni paasisi
tapahtumaan paikalle tyo- tai koulupéivan jalkeen. Tapahtuma oli myés loogista
jarjestad kauppakeskuksessa, jolloin tapahtuma oli kaikille avoin eika tiloja tar-
vinnut erikseen vuokrata. Nain myds muut kauppakeskuksen liikkeet hyotyivét

tapahtumaan tulleista kavijoista.

Rajalla-kauppakeskus Torniossa on yksi Pohjois-Suomen suurimmista kauppa-
keskuksista (Rajalla 2016.) Siella toimii talla hetkella noin 50 liiketta (Varma
2016). Kauppakeskus avattiin vuonna 2008 ja sen johtajana toimii Jukka Korpi-
maki. Kauppakeskuksessa kay noin 2,5 miljoonaa kéavijaa vuodessa ja sen vuo-

sittainen myynti on noin 50 miljoonaa euroa. (Ovenia 2016.)

Glitterin myymalatila on pieni, joten tapahtuma-alueeksi kauppakeskuksessa
valikoitui sen lava. Lava sijaitsee keskeisella paikalla kauppakeskuksessa ja
siihen on suora yhteys molemmilta sisdankaynneilta seka erinomainen nakoyh-

teys myos kauppakeskuksen 2. kerroksesta.

Ohjelma haluttiin pitdd yksinkertaisena ja rentona mutta vuorovaikutteisena.
Ohjelmaan suunniteltiin helppoja kilpailuja, joihin olisi matala kynnys osallistua
ja joilla saataisiin aktivoitua yleis6a. Ohjelmasta kerron lisd& Tapahtuman toteu-

tus-luvussa.
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Tarjoilua tapahtumapaikalla ei satunnaisen makeisjakelun lisaksi ollut, koska
tapahtuma oli kaikille avoin eik& siihen ollut tarvetta ilmoittautua etukateen.
Myymalassa oli tarjolla satunnainen maara pientd purtavaa ja juotavaa, jolla

luotiin mukavaa tunnelmaa myds myymalaan tapahtuma-aikana.

Tapahtuman juontajaksi jarjestyi monesta mediasta tuttu Niko Saarinen, joka
tyoskenteli myos myyjand yhdessa Glitterin myymalassa. Saarinen osallistui
vuonna 2008 Big Brother televisioformaattiin ja siité lahtien han on ollut vahvasti

julkisuudessa (Piiroinen 2013).

3.1.3 Kenelle se jarjestetaan?

Tapahtumaa ideoidessa muodostuu yleensé heti mielikuva kohderyhmaésta, jolle
tapahtumaa ollaan jarjestaméssa. Jotta tapahtuma onnistuu, tulee tapahtuma-
jarjestajan tuntea kohderyhman toiveet ja tarpeet riittavan hyvin. (Korhonen,
Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015, 13.) Kohderyhmaéa maariteltaessa tulee
ottaa huomioon ainakin tapahtuman osallistujien sukupuoli ja ik&a (Vallo & Hayri-
nen 2014, 123).

Mahdollisimman suuren hyddyn saavuttamiseksi tapahtuman kohderyhmaa ei
haluttu rajata liilan tarkasti. Glitterin asiakaskunta on laaja ja Rajalla-
kauppakeskuksen asiakaskunta viela laajempi. Vaikka Glitterin asiakkaista val-
taosa on naisia, myds miehet muodostavat oman asiakasryhmansa, joten ta-
pahtuman kohderyhmaan kuuluivat kaikenikaiset niin miehet kuin naiset. Ta-
pahtuman kavijoiden ikdhaarukkaa oli vaikea arvioida, mutta kohderyhmaksi

asetettiin alle 40-vuotiaat.

Tapahtuman aikana voimassa olleita tarjouksia ei haluttu 16yhan kohderyhma-
maarittelyn takia myoskaan spesifioida liikaa, vaan tarjouksessa olivat hiusharja
ja korurasia. Hiusharja oli edullisesti viiden euron tasahinnalla ja tuote, jota suu-
rin osa tarvitsee joskus. Korurasia oli yksi arvokkaimmista tuotteista myymalan
valikoimassa (ovh. 54,90 €) ja sen potentiaali lahjana haluttiin hyédyntaa, joten

sen tarjoushinta oli 39,90 €.



14

3.1.4 Mita jarjestetaan?

Tapahtuman sisaltéon vaikuttaa eniten sen luonne, joka muodostuu kohderyh-
masta ja tapahtuman maaritellysta tavoitteesta (Korhonen ym. 2015, 14). Sisal-
t6 suunnitellaan tavoite, kohderyhma ja tapahtuman haluttu viesti silmallapitaen
(Vallo & Hayrinen 2014, 197).

Kun tapahtuman kohderyhmé&a ei ollut tarkasti maaritelty, haluttiin tapahtumas-
takin tehda avoin ja rento. Osa ohjelmaa oli mahdollisuus tavata Niko Saarinen.
Sita korostettiin tapahtuman mainoksessa (Liite 1) ja tapahtumapaikalle pysty-
tettiin Glitterin logoilla varustettu taustaverho, jonka edessa tapahtuman osallis-

tujat saivat ottaa yhteiskuvia Saarisen kanssa.

Toinen osa ohjelmaa oli tapahtumassa jarjestetyt aktiviteetit eli kilpailut, joita oli
yhteensa kolme. Ne aloitettiin tunnin valein ja jokaiselle oli varattu noin 30—45

minuuttia aikaa. Jokaisessa kilpailussa olivat vahvasti esilla Glitterin tuotteet.

Vallon ja Hayrisen (2008, 198) mukaan tapahtumissa jarjestetyista aktiviteeteis-
ta jokainen osallistuja saa kokea oman ja ainutlaatuisen kokemuksen. Tapah-

tumassa jarjestetyista kilpailuista kerron lisda Tapahtuman toteutus-luvussa.

3.1.5 Mika on tapahtuman budjetti?

Ennen kuin tapahtuman suhteen aletaan toimia, taytyy kaikilla sen osapuolilla
olla tarkka kasitys tapahtumaan kaytettdvan investoinnin suuruudesta. Budjetti
koostuu kiinteista ja muuttuvista kuluista. Kiinteitéa kuluja ovat esimerkiksi tilan-
vuokraus, somistus, esiintyjat, kalusteet ja tapahtuman vaatima tekniikka. Muut-
tuvia kuluja ovat paaasiassa tarjoiluun ja kutsuprosessiin kaytettavat varat.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 120.)

Tapahtuman budjetti oli pieni, silla paljon resursseja oli kaytettavissa pienilla
kuluilla tai ilmaiseksi. Tilaa ei tarvinnut erikseen vuokrata ja useasti pystyttiin
hyddyntdmaan jo olemassa olevia resursseja, kuten Glitterin valmiita somistus-
materiaaleja seka myymalan ja kauppakeskuksen kalusteita. Kauppakeskuksel-
la oli myds tarvittavat sopimukset musiikin yleiseen esittdmiseen kauppakes-

kuksen tiloissa ja tdmé& oli ohjelmasuunnittelussa iso etu.
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Kuluja muodostui somistusmateriaalin toimittamisesta Glitterin konttorilta Torni-
on myymalaan, tapahtumapaikan somistuksesta ja tapahtumassa jarjestettavien
kilpailujen palkinnoista.

Tapahtumaa varten palkattua henkilokuntaa olivat tapahtuman juontaja Niko
Saarinen ja tapahtuman dj, Tommi Helminen. Helminen oli Lapin ammattikor-
keakoulun viestinnan opiskelija ja hanella oli kokemusta musiikin soittamisesta
tapahtumissa. Han vuokrasi tarvittavan laitteiston ystavaltaan ja laitteiston vaa-

tima danentoisto vuokrattiin Pop & Jazz-konservatorio Lappiasta.

Koska tapahtuma toteutettiin opinnaytetyéna, ei tapahtumasuunnitteluun tai ta-
pahtuman jarjestamiseen tarvinnut ulkopuolisen tahon palveluita. Palkkakuluja
syntyi ainoastaan kahdelle ylimaaraiselle Glitterin tyontekijélle, joista toinen oli
tapahtuman ajan myymalassa ja toinen tapahtumapaikalla tekemassa kampa-
uksia, mutta niitd kuluja minun ei tarvinnut itse tapahtumajarjestamisessa ottaa

huomioon.

Markkinoinnissa hyddynnettiin - mahdollisimman paljon sosiaalista mediaa,
myymalassa asioineita asiakkaita ja kauppakeskuksen isoa mainostaulua, joten
tapahtuman markkinointi ei mydskaan tuonut budjettiin kulueraa. Tapahtumalle
luotiin oma Facebook-tapahtuma, johon ilmoittautui 48 osallistujaa ja josta seit-
seman kayttajaa oli kiinnostunut. Osallistujien ja kiinnostuneiden lisaksi tapah-
tumaa jaettiin yhteensa 98 ihmiselle ja tapahtumaa jaettiin myds Glitter Suomen

virallisella Facebook-sivulla, jolla oli tapahtuma-aikana 36 000 tykkaajaa.

Kauppakeskuksen omalle mainostaululle yritys sai maksutta [&hettdd oman
mainoskuvansa, joten tapahtuman mainoskuvaa (Liite 1) esitettiin taululla muu-

taman viikon ajan ennen tapahtumaa.

Tapahtuman yhteiskustannuksiksi muodostui noin 400 euroa ja se kattoi kaiken

edella mainitun.

3.2 SWOT-analyysi 1-vuotistapahtumalle

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on yksinkertainen analysointimenetelma,

jota voi helposti soveltaa monin eri tavoin kaytantoon esimerkiksi liikketoiminnas-
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sa. Nelikenttdanalyysissa pyritddn selvittamaan kasiteltdvan asian vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat seka havainnollistamaan ne selkedan neli-

kenttamuotoon. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2016.)

Tapahtumansuunnittelussa kaytin hyvin pelkistettyd nelikenttaanalyysia hah-

mottamaan itselleni tapahtumaan vaikuttavia tekijoitd (Kuvio 1).

Vahvuudet: Heikkoudet:
- Tapahtumapaikka - Ensimmainen jarjestamani
tapahtuma

- Glitterin laaja valikoima

. Niko Saarisen suosio - Tapahtuma jarjestetaan vain

kerran
Mahdollisuudet: Uhat:
- Uusien asiakkaiden - Ihmiset eivat osallistu
tavoittaminen tapahtumaan
- Mieleenpainuvat kokemukset - Tekniikka ei toimi
kavijoille

Kuvio 1. Tapahtuman SWOT-analyysi

Vahvuuksiin valitsin tapahtumapaikan ja Niko Saarisen suosion. Rajalla-
kauppakeskus sijaitsee keskeisella paikalla Torniossa ja Tornion lahistolla si-
jaitsee useita pienid paikkakuntia, joista on helppo tulla kauppakeskukseen.
Kauppakeskuksen tilat ovat monipuoliset, mutta yritykset harvoin jarjestavat
toimintaa kauppakeskuksen lavalla. Kauppakeskuksessa yleisesti jarjestetaan
melko harvoin tapahtumia, joissa osallistujat paasisivat nain vuorovaikutteisesti
osallistumaan tapahtumaan. Niko Saarinen on vuodesta 2008 ollut vahvasti
pinnalla suomalaisessa mediassa ja hanen suosionsa on kasvujohteinen. Han
on ravakka, mieleenpainuva ja sanavalmis persoona, joka vetoaa niin nuoriin
kuin aikuisiinkin. Saarisella on sosiaalisen median eri kanavilla kymmenia tu-
hansia seuraajia ja naiden tekijdiden vuoksi valitsin hanen juontajapestinsa ta-

pahtuman vahvuudeksi.
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Heikkouksiksi koin omat mahdolliset puutteet tapahtuman jarjestamisessa ja
tapahtuman kertaluontoisuuden. Minulla ei ollut aiempaa kokemusta tapahtu-
man jarjestdmisesta, mutta sain onneksi paljon apua Glitterin aluepaallikélta ja
Tornion myymalahenkilékunnalta tapahtuman suunnittelussa ja kaytannon to-
teutuksessa. Tapahtuma jarjestettiin vain kerran, jolloin siitéa saatu hyoty oli ker-
taluontoista eikéa silla pystytty pidempiaikaisesti elavoittaméaan kauppakeskuk-

sen toimintaa.

Mahdollisuuksiksi valitsin mahdollisuuden uusasiakashankinnalle ja tapahtuman
mieleenpainuvuuden. Tapahtumapaikan keskeisyydella pystyttiin hyvin tavoit-
tamaan kaikki kauppakeskuksen asiakkaat ja ohjaamaan heidat tapahtumapai-
kalta myos Glitterin myyméalaan. Tapahtuman mieleenpainuvuutta lissi sen
vuorovaikutteisuus ja se, etta kavijat saivat henkilokohtaisesti tavata Niko Saa-

risen.

Tapahtuman uhkina koin vahéaisen osallistujamaarén ja tekniikan mahdollisen
pettdmisen. Vahainen osallistujamaara olisi voinut johtua tapahtumasta riippu-
mattomista syistd, kuten saatilasta. Tekniikka asennettiin tapahtumapaikalla
minun ja myymalahenkilokunnan toimesta ja taméan uhan minimoimiseksi tapah-
tumapaikalle olisi voinut kutsua ammatti-ihmisen asentamaan tarvittavan lait-

teiston.
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4 TAPAHTUMAN TOTEUTUS

Tapahtuman toteutuksessa voidaan sanoa olevan kolme vaihetta: rakennusvai-
he, tapahtumavaihe ja tapahtuman jalkeinen purkuvaihe. Rakennusvaiheessa
kaikki tarvittava valmistellaan tapahtumaa varten ja se usein vie enemman ai-
kaa kuin itse tapahtuma. Rakennusvaiheessa on suotavaa jarjestaa tapahtu-
man kenraaliharjoitus, jossa tapahtuman ohjelma kaydaan lapi ennen h-hetkea.
Tapahtumavaiheessa aika soljuu nopeasti ohitse ja tapahtuma vieddan sen ka-
sikirjoituksen mukaan lapi. Tapahtuman loputtua alkaa purkuvaihe, joka usein

on tehokkaampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2014, 168-169.)

Muutama paiva ennen varsinaista tapahtumapaivaa tein tapahtumaan tarvitta-
vat hankinnat kuten somistusmateriaalin ja kilpailuissa tarvittavat valineet ja
palkinnot. Osa tarjoilusta, kuten Glitterin logolla varustetut makeiset tilattiin use-
ampi viikko ennen tapahtumapéaivaa Glitterin varastolta ja osa tarjoilusta, kuten

mehutarjoilu myymalaan, hankittiin tapahtumaa edeltdvana paivana.

Tapahtumapéivana myymalassa oli tdissé yhteensa kolme tyontekijaa. Heidan

lisdkseen tapahtumapaikalla oli yksi tydntekija vastaamassa kampauspoydasta.

Tapahtuman rakennusvaihe alkoi noin kello 11, jotta kaikki olisi varmasti valmis-
ta tapahtuman alkaessa kello 16 (Liite 2). Aamulla kuljetin myyjakollegani kans-
sa Pop & Jazz-konservatorion Musiikkitalolta kaiuttimet ja mikrofonit tapahtu-
mapaikalle. Samaan aikaan dj:n vélineet tuotiin tapahtumapaikalle ja yhdistettiin

kaiuttimiin ja mikrofoneihin.

Laitteiston kokoamisen jalkeen aloitin tapahtumapaikan somistamisen serpen-
tiinilla ja ilmapalloilla. Kannoin myymalahenkilokunnan kanssa myymalassa ole-
van kampauspoydan tapahtumapaikalle ja toimme siihen tapahtumapaikalla
tarvittavat kampaustuotteet. Pystytimme Glitterin roll up-kuvatelineen ja kuvaus-
taustan ja myymal&ssa ollut henkilokunta somisti myds myymalan ilmapalloilla.
Tapahtumapaikan somistaminen heratti ohikulkijoissa hammastysta ja useampi

kauppakeskuksen asiakas pysahtyi kysymaan, mita tassa tulee tapahtumaan.

Niko Saarinen saapui Tornioon noin kello 14 ja kdvimme hanen kanssaan ta-

pahtuman rungon lapi myymalan takahuoneessa. Han oli jo tietoinen tapahtu-
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man luonteesta, joten ehdimme hyvin kayda kaikki kaytannon asiat lapi ennen
tapahtuman aloitusta. Kello 15.30 aloimme siirtya tapahtumapaikalle ja laitoim-

me musiikkia herattamaan huomiota.

Tapahtumavaihe alkoi kello 16, kun juontaja toivotti paikalle tulleen yleison ter-
vetulleeksi, kertoi tapahtuman kulusta seka esitteli ensimmaisen Kkilpailun: tark-
kuusheiton. Siin& tarkoituksena oli yhdella yleisdssa olevalla heittdd annetut
hiuspannat osoitettuun kohteeseen, eli lattialla avoinna olleeseen korurasiaan.
Palkintona jaettiin alennuskuponkeja ja tuotelahjoja porrastetusti, eli useam-
masta osumasta sai enemman palkintoja. Kaikista osumista sai Glitterin tyonte-

kijan tekeman pikakampauksen. Tahan kilpailuun ehti osallistua noin kymme-

nen osallistujaa.
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Ensimmaisen kilpailun jalkeen yleis6 sai vapaasti seurustella Saarisen kanssa,

ennen kuin kello 17 aloitettiin tapahtuman toinen kilpailu: kampauskilpailu. Kil-
pailuun valittiin yleisosta osallistujapari, joiden tarkoituksena oli tehda vuorotel-
len toisilleen kaksi samaa kampausta mahdollisimman nopeasti ja voittaja ol
se, kenen kampaus oli nopeammin valmis. Palkintona nopeammin valmiina ollut
kampauksen tekija sai pitaa paassaan olevan kampauksen seké siihen kuuluvat
tuotteet ja hitaammin kampauksen tehnyt sai alennuskupongin myymal&aan. Ta-

han kilpailuun ehti osallistua noin viisi paria.

Toisen kilpailun jalkeen yleisélla oli taas mahdollisuus ottaa Saarisen kanssa
yhteiskuvia ja pienen tauon jalkeen kello 18 aloitettiin kolmas kilpailu: Glitter-
bingo, jota varten yleisdlle jaettiin kyni& ja bingokuponkeja pienen tauon aikana.
Kaikille osallistujille jaettiin samanlaiset bingokupongit (Liite 3), joihin oli kirjoitet-
tu Glitterin tuotteiden nimia. Tavoitteena oli muodostaa juontajan luettelemista
tuotteista pysty-, vaaka- tai kulmasta kulmaan-riveja ja saada siten bingo. Kos-
ka kaikille jaettiin samanlaiset kupongit, juontajan luetellessa tuotteita osallistu-
jien kupongit tayttyivat samaa tahtia. Yleiso ei aluksi huomannut tata, mutta ku-

ponkien tayttyessa yleisotlle kerrottiin, etta viisi ensimmaisena bingon saanutta
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ja juontajan vierelle lavalle ehtinyttd saivat palkinnoksi korusetin lahjarasiassa.

Muille osallistujille jaettiin alennuskuponkeja myymalaan.

Viimeisen kilpailun ja viimeisten yhteiskuvien jalkeen aloitettiin purkuvaihe noin
kello 19 ja juontaja kiirehti tapahtumapaikalta bussiasemalle. Dj purki oman lait-
teistonsa ja myymalahenkilékunnan kanssa purimme materiaalin tapahtumapai-

kalta. Samana iltana palautimme aanentoistolaitteet Musiikkitalolle.
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5 TAPAHTUMAN ONNISTUMISEN ARVIOINTI

Tapahtumamarkkinoinnista saatujen tulosten mittaamisen ja arvioimisen moni
yritys kokee hankalaksi (Muhonen & Heikkinen 2003, 131). Muhosen ja Heikki-
sen (2003, 132) mukaan kaikella yrityksen toiminnalla tulee kuitenkin markki-
nointitoimenpiteen jalkeen tdhdata myynnin kasvattamiseen. Jos tavoitteita toi-

minnalle ei aseta, toiminnasta tulee turhaa (Lahtinen & Lahti, 2015, 33).

Koska paaasialliset tavoitteet tapahtumalle olivat myynnin kasvattaminen ja na-
kyvyyden lisddminen, arvioin tapahtuman onnistumista omien ja asiakkaiden
kokemusten lisdksi myynti- ja asiakastilastoilla. On kuitenkin otettava huomioon,
ettd naissa tilastoissa nakyy pelkadstaan maksaneiden asiakkaiden maara eika

tapahtumapaikalla ja myymalassa vierailleiden tarkkaa méaaraa voida tietaa.

Tapahtuman viikonpéaiva oli perjantai, joten vertaan tapahtumapaivan myynteja
ja asiakasmaaria edellisten kuukausien perjantaipaivien myynteihin ja asiakas-
maariin (Kuvio 2). Salassapitovelvollisuuden vuoksi esitan luvut pelkastaan pro-

sentteina.

120,00%

100,00% —

80,00%

m Perjantain keskimaéardinen

60,00% — - - | — myynti
Tapahtumapdivan myynti

40,00%

20,00%

0,00%

Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu

Kuvio 2. Tapahtumapaivan ja sita edeltavien kuukausien myyntivertailu

Tammikuun keskim&&rainen paivamyynti perjantaisin ylittyi 6,2 % tapahtuma-
paivand, helmikuun keskim&arainen paivamyynti perjantaisin alittui 12,4 % ta-
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pahtumapéaivana, maaliskuun keskimaarainen paivamyynti perjantaisin ylittyi 5,1
% tapahtumapaivana ja huhtikuun keskiméarainen paivamyynti perjantaisin ylit-
tyi 11,9 %.

Kaiken kaikkiaan tapahtumapaivapaivan myynti oli 2,7 % parempi kuin aikai-
sempina kuukausina perjantaisin. Luvun pienuuden voi osaksi olettaa johtuvan
siitd, etta tapahtumaan osallistui paljon lapsia ja nuoria, joiden ostovoima on

huomattavasti pienempi kuin aikuisilla.

Isoin myynninylitys tapahtumapaivana tuli huhtikuun myynteihin verrattuna, jo-
ten tapahtumamarkkinoinnilla piristettiin huhtikuun kokonaismyyntid onnis-

tuneesti.

Seuraavaksi vertaan tapahtumapaivan ja sitd edeltdvien kuukausien asiakas-

maariad. (Kuvio 3.)
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60,00% — - — |- asiakasmaara

Tapahtumapadivan

asiakasmaara
40,00%

20,00%

0,00%

Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu

Kuvio 3. Tapahtumapéivan ja sita edeltavien kuukausien asiakasmaaravertailu

Verrattuna tammikuun keskimaardiseen asiakasmaaraan perjantaisin tapahtu-
mapaivana Glitterissa asioi 17,3 % enemman asiakkaita. Helmikuun keskiméaa-
raiseen asiakasmaaraan perjantaisin verrattuna tapahtumapaivana Glitterissa
asioi 6,8 % enemman asiakkaita. Verrattuna maaliskuun keskimaaraiseen asia-

kasmaaraan perjantaisin tapahtumapaivana Glitterissa asioi 22,6 % enemman
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asiakkaita ja huhtikuun keskimaaraiseen asiakasmaaraan perjantaisin verrattu-

na tapahtumapaivana Glitterissa asioi 23,3 % enemman asiakkaita.

Kaiken kaikkiaan tapahtumapaivan asiakasméaara oli 17,5 % suurempi kuin ai-
kaisempina kuukausina perjantaisin. Vaikka myynnillinen kasvu ei ollut kovin
huomattava, tapahtumalla saatiin hyvin aikaiseksi asiakasvirtaa. Myymalan tun-
titehokkuus oli 20,6 % korkeampi kuin tuntitehokkuus keskim&érin tapahtuma-
viikolla.

Kaikilta tapahtuman kavijoilta, joita ehdin tapahtuman lomassa tai sen jalkeen
suullisesti haastatella, sain pelkastaan positiivista palautetta ja se vahvisti omaa
kokemusta siita, ettéd tapahtumalla pystyttiin valittdmaan haluttu mielikuva Glitte-
rista ja silla luotiin positiivisia mielikuvia kaikille tapahtuman kéavijoille.
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6 POHDINTA

Voidaan todeta, etta tapahtumamarkkinoinnilla saatiin aikaiseksi positiivista ke-
hitysta niin myynti- kuin asiakaslukuihin ja tapahtuma oli onnistunut. Glitterin
nakyvyys kauppakeskuksessa lisdantyi huomattavasti tapahtumapaivana, mika

toi myymalaan lisda asiakkaita.

Yleisesti ottaen koko tapahtumapdaiva meni todella sujuvasti suunnitellun aika-
taulun mukaan niin tapahtumapaikalla kuin myymalassakin. Juontaja sai yleison
todella hyvin osallistumaan ja mitd pidemmalle tapahtumassa edettiin, sitad l[am-
pimammaksi tunnelma tapahtumassa muuttui ja kaikki rentoutuivat. Dj soitti
mukaansatempaavaa musiikkia eika tapahtumaa olisi voinut kuvitella jarjestet-
tavan ilman taustamusiikkia. Tapahtumassa mukana olleille valittyi positiivinen
mielikuva Glitterista ja ollessani myymalatydsséa useat asiakkaat kehuivat tapah-
tumaa ja kysyivat jarjestettaisiinké tapahtumaa uudelleen. Olin todella tyytyvai-

nen tapahtumapaivaan ja siitd saamani palautteeseen.

Vaikka tapahtuma oli onnistunut, aina on mahdollista kehittyd. Jarjestamani ta-
pahtuma antoi hyvan pohjan tapahtuman jarjestamiselle tulevaisuudessa ja sel-
kedn tapahtumarungon ansiosta sitd on helppo hyddyntaa tulevaisuudessa,
mutta tulevissa tapahtumissa olisi hyva ottaa enemma&n huomioon lasten ja
nuorten lisédksi myods ne asiakkaat, joilla on parempi ostovoima kuin lapsilla ja
nuorilla. Nain saataisiin tapahtumamarkkinoinnin tuottamalla asiakasvirralla ai-

kaiseksi lisda kassavirtaa.

Seuraavissa tapahtumissa voisi keskittyd enemman tapahtuman kévijoiden tut-
kimiseen. Tapahtumilla voisi selvittaa minkalaisia asiakkaita Glitter tapahtuman-
jarjestgjana kiinnostaa tai kuinka tyytyvaisia he ovat esimerkiksi Glitterista saa-

tuun asiakaspalveluun.

Markkinointitoimenpiteitd olisi hyva olla useita, silla vaikka yksi toimenpide ei
toteutuisikaan, olisi silti useita muita. Sosiaalisen median lisaksi myds perintei-
semmat markkinointikeinot, kuten lehtimainonta ja paperisten mainosten levit-

taminen mahdollisimman laajalle alueelle, kannattaisi hyddyntaa.



26

Tapahtumajarjestamisessa huolellinen suunnittelu on kaiken perusta, mutta
samaan aikaan tapahtumajarjestdmisessa on niin monia muuttuvia ja suunnitte-
lusta riippumattomia elementtejd, ettd sen hallitseminen vaatii erinomaisia or-
ganisointi- ja delegointitaitoja. Opinnaytetyota tehdessa sain kehittaa naita taito-
ja itsessani ja vaikka kirjoitusprosessi tuntui hankalalta aloittaa, oli kuitenkin on-

ni, etta sain tehd& opinnaytetydni minua aidosti kiinnostavasta aiheesta.

Tapahtumamarkkinointi on uusi tulokas markkinointiviestinnan kentalla, mutta
sen asema vahvistuu koko ajan. Sita ei kuitenkaan mielestani hydédynneta viela
tarpeeksi ainakaan Pohjois-Suomessa, vaikka se on todella potentiaalinen
markkinointivaline. Kayton vahaisyys Pohjois-Suomessa voi johtua osittain siita,
etta tapahtumamarkkinoinnin tuloksellisuutta on hankala arvioida, se voi yrityk-
sen nakodkulmasta nayttaa haasteelliselta ja tapahtumien osallistujaméaéarat saat-

tavat jaada pieniksi paikkakuntien pienuuden ja valimatkojen pituuden vuoksi.
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LIITE 1. Markkinointimateriaali Facebookissa ja mainostaululla

GLITTER RAJALLA B-DAY PARTY!

Juhli kanssamme Glitter Rajalla 1-vuotissynttéareita
pe 10.4. klo 16-19 kauppakeskuksen lavalla!
Tarjoukset ovat voimassa koko paivan.

Niko Saarinen
jakaa nimikirjoituksia ja

Q" ottaa selfietikulla selfieita

- VOITA
KORUPALKINTOJA!
KILPAILUJA
 TASATUNNEIN.

| yhdessa fanien kanssa.

ERIKOISTARJOUKSIA!
S

4 \
TANGLE FREE
-HARJA ot *

.-

5€ P~y

(norm. 11,90€) £ ¢ /
~y

Teemme A
pikakam
Lisa4 tarjouksia myymaldssa X
Gilitter

Small details. Big difference
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LIITE 2. Tapahtumarunko

TAPAHTUMARUNKO 10.4.2015

klo 11

klo 15:30
klo 16

klo 17

kio 18

klo 19

Aloitetaan danentoistolaitteiden kokoaminen ja lavan somistaminen
(Glitter-kangas, kampauspoyta + tuotteet, ilmapallotja serpentiinit)

limapallot myymalaan, tarjoiltavat esille ennen neljaa

Niko kuuluttaa tapahtuman alkaneeksi, kertoo myymalassa olevista
tarjouksista ja kuuluttaa ensimmaisen kilpailun
1. Kilpailu: Tarkkuusheitto
- Lavalle pyydetaan yleisdsta yksi kerrallaan ampumaan
kuminauhapantoja avoinna olevaan korurasiaan. Tarkoituksena
on saada kaikki annetut pannat korurasiaan, jolloin palkintona
myyjan tekema pikakampaus. Muutamasta osumasta saa
alennuskupongin, useammasta alennuskupongin ja pienen
tuotepalkinnon ja kaikista osumista saa palkinnoksi myyjan
tekeman pikakampauksen tuotteineen.
2. Kilpailu: Kampauskilpailu
- Lavalle pyydetaan yleisdsta kaksi osallistujaa, jotka saavat
pareittain kayda lavalla Nikon avustuksellatekemassatoinen
toisilleen annetuista kampausmalleista pikakampauksen.
Nopeammin kampauksentehnytsaa pitaa kampauksen ja
siihen kuuluvat tuotteet ja hitaammintehneelle annetaan
alennuskuponki, jolla voi halutessaan kdyda ostamassa
kampaukseen kaytetyt tuotteet.
3. Kilpailu: Tuotebingo
- Ennen kilpailua Niko kutsuu kaikki noutamaan bingolomakkeet
ja -kynat lavalta ja bingo alkaa. Kaikilla osallistujilla on
tulostettuna samanlaiset bingolomakkeet. Niko luettelee
lapuissa lukevien tuotteiden nimia ja kun kaikki saavat samaan
aikaan bingon, viisi ensimmaista Nikon luo lavalle ehtinytta
voittavat palkinnot.

Tapahtuma paattyy
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