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Tassa opinndytetydssa perehdytadn tapahtuman jarjestdmiseen osana yrityksen markkinointia. Opin-
naytetyon toimeksiantajana toimi Ylivieskan Prisma.

Opinnaytetyd rakentuu teoreettisesta tietoperustasta ja toiminnallisesta kehittamistehtavésta. Teoria-
osuus kasittelee tapahtuman jarjestdmista projektina seka markkinointia yrityksen ajattelu- ja toiminta-
tapana.

Tapahtuman jarjestamisen osuudessa kuvaillaan onnistuneen tapahtuman elementteja seka kaydaan lapi
tapahtuman jarjestdmisen eri vaiheet. Markkinoinnin osuudessa puolestaan k&ydaan lapi markkinoinnin
késite seké sen tehtdvat ja muodot. Lisaksi kasitelladn markkinoinnin eri kilpailukeinoja, joista tarkem-
min syvennytd&n markkinointiviestintaan kilpailukeinona seka sen eri muotoihin. Markkinointiviestin-
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nointia ja toteutusta. Lopuksi analysoidaan vield tapahtuman onnistumista.
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1 JOHDANTO

Yritysten valinen kilpailu kuluttajien huomiosta on kovempaa kuin koskaan aiemmin ja erottautuminen
kilpailijoista on entista haastavampaa. Perinteiset markkinoinnin keinot eivét en&a toimi kuten aiemmin,
silld kuluttajien tapa tehd& ostopéatoksia on muuttunut. Teknologian kehittymisen my6ta tiedon jakami-
nen on entistd helpompaa ja nopeampaa, mikéd on johtanut siihen, ettd kuluttajien ulottuvilla on yha
enemman tietoa yrityksisté ja niiden tarjoamista tuotteista ja palveluista, jotka eivat ole yritykselta itsel-
tadn peréisin. Muun muassa sosiaalinen media on mahdollistanut kuluttajien keskindisen seka yrityksen
ja kuluttajien valisen reaaliaikaisen ja vuorovaikutteisen yhteydenpidon. N&in ollen yrityksen menestys
markkinoilla on yha enemman kiinni siitd, miten yritykset kohtaavat ja ovat vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa ja muiden sidosryhmiensa kanssa. Tdma on johtanut siihen, etta yritysten on taytynyt ryhtya
miettimadn toimintaansa aivan uudella tavalla ja etsimaan uusia markkinointikeinoja, joiden avulla erot-

tautua kilpailijoistaan.

Yksi tehokas markkinointiviestinnan keino ja tapa erottautua kilpailijoista myonteisesti ovat erilaiset
tapahtumat. Tapahtumilla on puolellaan useita vahvuuksia verrattuna muihin markkinointiviestinnan
keinoihin. Yksi merkittdvimmistd tapahtumien eduista on niiden vuorovaikutuksellisuus osallistujan ja
jarjestajan valilla, joten tapahtumalle asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta on mahdollista saada pa-
lautetta vélittdmasti. Tapahtumat ovat myos helposti jarjestajien hallittavissa olevia kokonaisuuksia,
jotka voidaan kohdentaa juuri halutulle kohderyhmalle. Tapahtumissa voidaan myds hyddyntaa useita
eri aisteja ja luoda elamyksellisid kokonaisuuksia, jotka herattavéat asiakkaiden huomion ja jattavat heille

ainutlaatuisia muistoja.

Opinnéaytetyon tarkoituksena on perehtya tapahtuman jarjestamiseen niin teorian kuin kaytannon tasolla
seké tarkastella tapahtumien jarjestdmista osana yrityksen markkinointia. Aihe valikoitui oman kiinnos-
tuksen pohjalta, silla omassa tydssani Emotion Y livieskassa olen paljon mukana erilaisten tapahtumien
jarjestamisessd. TyOelamassé jarjestettavat tapahtumat ovat kuitenkin luonteeltaan yleensd valmiisiin
tapahtumiin osallistumista tai valmiiden tapahtumakonseptien toteuttamista. N&in ollen oman tapahtu-

man jérjestaminen alusta loppuun oli asia, josta koin olevan kenties hyotya tyoeldméassa tulevaisuudessa.

Opinnadytetytn toimeksiantajana toimi Ylivieskan Prisma. Tapahtuman suunnittelin ja toteutin yhdessa
tyo- ja opiskelukaverini Hannele Koskelan kanssa. Teemaksi valikoitui muotindytostapahtuma, sill&

koimme molemmat teeman mielenkiintoiseksi ja riittdvan haasteelliseksi projektiksi kahdelle. Aiemmin



tyoelamaéssa jarjestettyjen tapahtumien pohjalta tulleiden palautteiden myota tiesimme, ettd muotinay-
tostapahtumille olisi paikkakunnalla kysyntéa. Muotindyttstapahtuma mahdollisti my6s samassa raken-
nuksessa toimivien eri yritysten valisen yhteistyon, joten tapahtumalla on myonteinen vaikutus myos

yritysten valisiin suhteisiin ja samalla se luo pohjaa mahdolliselle tulevaisuuden yhteistyélle.

Opinnéytety6 rakentuu teoreettisesta tietoperustasta ja toiminnallisesta kehittamistehtavésta. Teoria-
osuus késittelee tapahtuman jarjestamisté projektina seka markkinointia yrityksen ajattelu- ja toiminta-
tapana. Tapahtuman jéarjestamisen osuudessa kuvaillaan onnistuneen tapahtuman elementteja seka kay-
daén 1api tapahtuman jarjestamisen eri vaiheet. Markkinoinnin osuus puolestaan kéy lapi markkinoinnin
késitteen sekd sen tehtavat ja muodot. Liséksi kasitelladn markkinoinnin eri kilpailukeinoja, joista tar-
kemmin syvennytaan markkinointiviestintaan kilpailukeinona seké sen eri muotoihin. Markkinointivies-

tinnén eri muodoista puolestaan nostetaan esille tarkemmin tapahtumamarkkinointi.

Opinndytetyon kehittdmistehtéva on siis suunnitella ja toteuttaa muotinaytdstapahtuma Y livieskan Pris-

malle. Tamé kehittamistehtdva voidaan jakaa seuraaviin osatehtaviin:

e tapahtuman suunnittelu ja markkinointi
e tapahtuman toteutus

e tapahtuman onnistumisen analysointi

Opinnéaytetyon teoriaosuuden lahteind on kéytetty aiheeseen liittyvaéa kirjallisuutta. Tapahtuman jarjes-
tamiseen liittyvaa Kirjallisuutta on saatavissa suhteellisen véhan, joten sen osalta teorian monipuolinen
tarkastelu osoittautui haasteelliseksi. Lahdekirjallisuutena opinndytetydssé kaytetty etenkin Vallon ja
Héyrisen (2016) Tapahtuma on tilaisuus: tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman jarjestaminen -kirjaa,
liskola-Kesosen (2004) Mitd, miksi, kuinka?: késikirja tapahtumajérjestdjille -kirjaa sekd Kauhasen,
Juurakon ja Kauhasen (2002) Yleis6tapahtuman suunnittelu ja toteutus -kirjaa. Luonnollisesti markki-
noinnista sen sijaan 10ytyi l&hdekirjallisuutta huomattavasti paremmin. Ohessa opinndytetyoni teoreet-
tinen viitekehys (KUVIO 1).
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KUVIO 1. Opinnéytetydn teoreettinen viitekehys




2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Osuuskauppa KPO on yksi harvoista yli 100-vuotiaista yrityksistd Suomessa. Keski-Pohjanmaan Osuus-
kaupan nimella aloittanut alueosuuskauppa avasi ensimmaisen myymaléansa Kokkolassa vuonna 1906.
Tasta sai alkunsa alueosuuskaupan nopea kasvu. Suurimmillaan myymaléiden lukumé&ara oli 1960-lu-
vulla, mutta suomalaisen yhteiskunnan rakennemuutoksen myétd myés KPO joutui sopeuttamaan toi-
mintaansa. 1980-luvulla koko S-ryhmassa kaynnistyi rakennemuutos, jolla pyrittiin tehostamaan osuus-
kauppojen kannattavuutta. Tdman rakennemuutoksen my6té luotiin alueosuuskauppaverkosto, ketju-
maista liiketoimintamallia kehitettiin, hankintaa keskitettiin ja palveluverkostoa laajennettiin. Jasenyy-

desté kehitettiin vahva asiakasomistajuus. (Huumo 2006, 5-6.)

Nykypéivana Osuuskauppa KPO on myynnillisesti yksi suurimpia osuuskauppoja Suomessa. Sen toi-
mialue kattaa 34 kuntaa ja kaupunkia. Osuuskauppa KPO toimii Ylivieskan, Kokkolan, Pietarsaaren ja
Vaasan talousalueilla. Vuosien varrella KPO:n toiminta on kasvanut ja monipuolistunut valtavasti. Ny-
kyaan Osuuskauppa KPO harjoittaa market-, polttoneste-, matkailu-, ravitsemus- ja autokauppaa ja sen
kokonaisuus rakentuu niin Prismoista, S-marketeista ja Saleista kuin ABC-liikennemyymal6isté ja -polt-
tonesteasemista, Emotion-kauneudenhoitoliikkeistd, Kodin Terra-rautakaupoista, Sokos-hotelleista, ra-
vintoloista, autokaupoista, erikoisliikkeisté ja kiinteistétoiminnasta. KPO -konsernin muodostavat emo-
osuuskunta Osuuskauppa KPO ja sen tytaryhtiot. Lisdksi omaa palvelutarjontaa tdydentavat S-ryhman
yhteiset palvelut, kuten S-pankin asiamiestoiminta, S-Verkkopalvelut ja kumppanuusratkaisut muun
muassa bonusyhteistydon muodossa. Vaikka KPO on osa S-ryhméé, on se taysin itsendinen, omalta alu-
eelta johdettu yritys, jonka arvoina ovat asiakaslahtoisyys, tuloksellisuus, uudistuminen ja vastuullisuus.
Osuuskauppa KPO:n omistavat samat ihmiset, jotka palveluja kayttavét eli asiakasomistajat. (S-kanava
2017; KPO 2017, 6.)

Prisma Ylivieska avattiin maaliskuussa vuonna 2011. Prisma on koko perheen edullinen hypermarket,
jonka monipuolinen kayttétavaravalikoima koostuu viihteen, kodintekniikan, kodin, rakentamisen, ur-
heilun ja pukeutumisen tuotteista. Myymalasta I0ytyvat myos alueen laajin péivittéistavarapuoli seka
piha ja puutarhapuoli. Prisman tuotevalikoima koostuu noin 65 000 myyntiartikkelista. Ylivieskan Pris-
massa on myods S-Pankin palvelupiste. Prisman Kiinteistossa toimivat lisdksi Alko, Hiusten Ykkonen,
Hairlekiini, Emotion, Ravintolamaailma (Presso, Buffa ja Hesburger) ja Silmdasema. Prisman vélitto-

massa laheisyydessa toimii ABC-polttoaineautomaatti. (Prisma 2017.)



3 ONNISTUNUT TAPAHTUMA

Onnistuneessa tapahtumassa ovat seka tunne etta siséltd kohdallaan (Vallo & Hayrinen 2016, 121). On-
nistunut tapahtuma vaatii jarjestajiltadn huolellista perehtymista siihen, mité tapahtumassa tarjotaan ja
kuinka osallistujat viihtyisivat mahdollisimman hyvin. Tapahtumien voidaankin todeta olevan hyvin sa-
mankaltaisia palvelujen kanssa, silld ne ovat enemman tai véhemmaén aineettomia. Osallistujalle jaa ta-
pahtumasta ainoastaan hanen oma kokemuksensa ja siksi jokaisella onkin oma ndkemyksensa ja mieli-
piteensd tapahtuman onnistumisesta. Tapahtumat ovat tekoja tai tekojen sarjoja, jotka tehdaén ja vas-
taanotetaan ainakin osittain samanaikaisesti. Tapahtuman onnistumista ei voi varmistaa etukéateen, silla
siihen vaikuttavat aina osallistujan kokemukset ja osallistumisellaan han my6s vaikuttaa sen onnistumi-
seen. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Vallo ja Hayrinen (2016, 121) kuvaavat onnistunutta tapahtumaa tahdeksi, joka muodostuu kahdesta
kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta (KUVIO 2). Kumpikin kolmio sisaltda kolme kysymysta, joi-
hin tulisi vastata ennen kuin tapahtumaa lahdetaan suunnittelemaan. Kolmioiden tulee olla keskené&én
tasapainossa, jotta tapahtuman kaikki osa-alueet toimisivat. Onnistuneen tapahtuman luominen edellyt-
tad aikaa pohdinnalle, jossa apuna voidaan kayttad onnistuneen tapahtuman mallin kysymyksia. (Vallo
& Hayrinen 2016, 127.)



Miksi?
Tavoite ja viesti

Miten?
Prosessi

Mita?
Lahtdkohdat

Kuka?
Vastuuhenkilot

Millainen?
Sisélto ja ohjelma

Kenelle?

Kohderyhma

KUVIO 2. Onnistuneen tapahtuman malli (mukaillen Vallo & Hayrinen 2016, 128)

3.1 Tapahtuman jarjestamisen strategiset kysymykset

Tapahtuman jarjestamisen strategisiin kysymyksiin taytyy I0ytya vastaus organisaation johdolta tai silt&
taholta, jolta tapahtuman jarjestdmisen tarve tai halu I6ytyy. Tapahtuman jarjestdmisen strategisten ky-
symysten vastauksista muodostuu tapahtuman idea, jonka ympérille tapahtuma rakennetaan. Tapahtu-
man idean miettimiseen tulisi kayttaa aikaa, silld hyvat ideat eivat aina synny helposti. Ensimmainen
idea ei my6skaan aina ole valttamatta paras. Tapahtuman idea saattaa syntya esimerkiksi tapahtumapai-
kasta, organisaatioin arvoista, ajan ilmitisté tai tapahtuman tavoitteesta. Toisinaan tapahtuman pohjaksi

riittdd teema, jonka ymparille tapahtuma rakennetaan. Tapahtuman idean kehittelyé helpottavat tapahtu-

man strategiset kysymykset, jotka ovat seuraavat:

e Miksi tapahtuma jérjestetdan?

e Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

o Mitd jarjestetd&dn? Missé ja milloin? (Vallo & Hayrinen 2016, 121-123.)




Vastaus kysymykseen Miksi tapahtuma jarjestetdan?”’ miérittelee tapahtuman tavoitteen ja viestin. Ta-
pahtuman jérjestdjan on mietittava tarkkaan, miksi tapahtuma jarjestetadn ja mita organisaatio haluaa
viestia tapahtumalla tai tapahtumassa. Mikéli vastausta tahadn kysymykseen ei 16ydetd, tapahtumaa ei
kannata jarjestaa ollenkaan, silla tapahtuman tavoitteen tulee olla selkednd mielessa suunnittelun ede-
tessd. Vastaus kysymykseen “Kenelle tapahtuma jérjestetddn?” madrittelee tapahtuman kohderyhmén.
Kohderyhmén maarittelyn yhteydessd on myos syytd pohtia muun muassa sitd, miten hyvin tuntee koh-
deryhménsa seka miten tapahtuman tavoite ja viesti saadaan parhaiten toteutettua ja perille juuri kysei-
selle kohderyhmélle. Vastaukset kysymyksiin ”Mité jarjestetddn? Missd ja milloin?” luovat tapahtuman
lahtokohdat. On tarke&& miettid, millainen tapahtuma valitulle kohderyhmalle ja tavoitteelle on oikean-
lainen. My0s tapahtumapaikan valinta on merkityksellinen osallistujan kannalta ja parhaimmillaan ta-
pahtumapaikka tukee myos tapahtuman tavoitetta ja tarkoitusta. Se saattaa luoda jopa koko tapahtuman
idean tai teeman. (Vallo & Hayrinen 2016, 121-122.)

3.2 Tapahtuman jarjestamisen operatiiviset kysymykset

Tapahtuman jarjestamisen operatiivinen kolmio on tapahtuman toteuttamista ja operatiivisien kysymys-
ten vastauksista muodostuu tapahtuman tunne. Tapahtuman toteuttamisesta vastaa tapahtuman projekti-
paallikkd ja projektiryhma. Tapahtuman jarjestamisen operatiiviset kysymykset ovat:

e Miten tapahtuma jarjestetdan?

e Millainen tapahtuman ohjelma tai sisaltd on?

o Kuka toimii isantand? (Vallo & Hayrinen 2016, 125-127.)

Vastaus kysymykseen Miten tapahtuma jarjestetddn?” madrittelee tapahtumaprosessin. Tapahtumapro-
sessi koostuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe.
Tapahtumaprosessin maarittelyssa tulee miettid muun muassa sit4, miten tapahtuma saadaan toteutettua
niin, ettd sen idea ja teema nékyvat l&pi koko tapahtuman ja, ettd tapahtumalle asetettu tavoite saavute-
taan ja halutut viestit saadaan vélitetyksi kohderyhmalle. Samalla taytyy tehda paatoksia siita, jarjeste-
tdanko tapahtuma itse, kuka tapahtumaa johtaa ja mitka ovat tapahtuman resurssit. (Vallo & Hayrinen
2016, 125.)

Vastaus kysymykseen “Millainen tapahtuman ohjelma tai sisélté on?”” méadrittelee tapahtuman sisaltoa
jaohjelmaa. Tapahtuman sisalto ja ohjelma ovat riippuvaisia tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmasté ja

halutuista viesteista. Sis&llon suunnittelussa kohderyhman huomioon ottaminen on ddrimmaisen tarkeéa.



Tamaéan seikan huomioiminen on tapahtumanjérjestajan vastuulla. Tapahtumanjérjestdjan tulee tuntea
kohderyhménsa ja esiintyjansa riittdvan hyvin, jotta ohjelman sisalto voitaisiin muokata juuri halutulle
kohderyhmélle sopivaksi. Vastaus kysymykseen “Kuka toimii isdntdnd?” maérittelee tapahtuman vas-
tuuhenkil6t. Tapahtumajarjestdjalla on suuri vastuu tapahtumasta aina suunnitteluvaiheesta lahtien.
Usein tapahtumasta vastaa projektipaéllikko. Koska tapahtuma pitéisi jarjestad vain tarpeesta, tapahtu-
malle tulisi aina I0ytyd my0s omistaja ja isdnnat, mika on tapahtuman rooleista merkittavin. Isantana
oleminen on henkilékohtaista vaikuttamista ja myyntity6td, joka parhaimmillaan kruunaa tai jopa pelas-
taa koko tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2016, 126.)



4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN PROJEKTINA

Tapahtumat voivat olla luonteeltaan hyvin erilaisia aina kulttuuritapahtumista urheilukilpailuihin ja
muotindytoksiin. Yhteista erilaisille tapahtumille on kuitenkin niiden monitahoisuus jarjestajan kan-
nalta. Tapahtuman jarjestdmisessé tuleekin ottaa huomioon lukuisia eri seikkoja. Pienenkin tapahtuman
taustalla voi olla valtavasti ty6té ja tehtavaa, jota tapahtuman yleiso ei edes tule ajatelleeksi. (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 23.) Tapahtumanjérjestajan voikin usein olla vaikea hahmottaa, mité kaik-
kea tydhon kuuluu, misté kaikesta tulisi selviytya ja mista suuren tyémaaran aloittaisi (liskola-Kesonen
2004, 8). Jotta tapahtuma olisi jarjestelmallisesti toteutettu, kannattaisi se alusta alkaen lahted suunnit-

telemaan ja toteuttamaan projektityoskentelyn periaatteita noudattaen. (Kauhanen ym. 2002, 23.)

Projekti-sana on peréisin latinasta ja tarkoittaa ehdotusta tai suunnitelmaa. Se voidaan maaritelld usealla
eri tavalla. Yksi tapa méaaritell& projekti on seuraava:

Projekti on selkedsti asetettuihin tavoitteisiin pyrkiva ja ajallisesti rajattu kertaluonteinen
tehtdvakokonaisuus, jonka toteuttamisesta vastaa varta vasten perustettu, johtosuhteiltaan
selked organisaatio, jolla on kdytettavissaan selkeésti maaritellyt voimavarat ja panokset.
(Kauhanen ym. 2002, 23-24.)

Néin ollen projektille tyypillisia piirteita ovat tavoitteellisuus, elinkaari, itsendinen kokonaisuus, ryhma-
tyoskentely, vaiheistus, ainutkertaisuus, muutos, seurannaisperiaate, yhtendisyys ja epayhtendisyys, yh-
teistydkumppanit seka riski ja epdvarmuus. Jokaisella projektilla tulee olla yksi tai useampi selkeé ta-
voite. Kun ndma tavoitteet on saavutettu, projekti paattyy. Projekti ei siis ole jatkuvaa toimintaa vaan
silld on selked alku ja loppu. Projektissa voidaan havaita sen elinkaaren aikana useita eri vaiheita aina
kasvusta kypsymisen ja kyllastymisen kautta kuihtumiseen. Projektille on tyypillistd, ettd se on selkeasti
maéaritelty kokonaisuus, jossa vastuu on keskitetty tietylle henkil6lle tai ryhmalle, vaikka mukana olisi-
Kin useita eri intressiryhmid. Projekti edellyttdd ndiden eri intressiryhmien ryhmatyoskentelyé. Projekti

on aina myds oppimisprosessi. (Kauhanen ym. 2002, 24.)

Kahta samanlaista projektia ei ole olemassa vaan se on aina ainutkertainen kokonaisuus, jossa ihmiset,
aika ja ymparistotekijat muuttuvat. Projekti ei siis koskaan ole monistettavissa (Kauhanen ym. 2002,
25). Projektista tulisikin luoda oppiva prosessi, silla se kokee myos elinkaarensa aikana useita muutoksia
alkuperdiseen suunnitelmaan verrattuna (Silfverberg 2007, 34). Osa muutoksista ei juurikaan vaikuta

projektin lopputulemaan, mutta osalla muutoksilla saattaa taas olla merkittavakin vaikutus projektin
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luonteeseen, tavoitteisiin tai toteutukseen. Eri projektin vaiheissa ei koskaan voida varmasti tietad, mita
seuraava vaihe tuo tullessaan, silla edellisen vaiheen tulokset vaikuttavat seuraavan vaiheen tehtdviin ja

yksityiskohdat tarkentuvat projektin edetessa. (Kauhanen ym. 2002, 25.)

Projekti siis koostuu yleenséd monimutkaisesta joukosta erilaisia muuttujia, jotka liittyvat ihmisiin, kult-
tuureihin, tekniikkaan ja tyovalineisiin. Osan projektin tehtdvista hoitavat yhteistydkumppanit, jotka
ovat joko sponsoreita tai erilaisia partnereita. Mit& laajemmasta projektista on kyse, sitd suurempi osa
tehtdvistd on yleensé annettu yhteistyékumppanien hoidettavaksi. Kaikkiin projekteihin liittyy aina ris-
keja ja epavarmuutta ja ne ovat olennainen osa projektitydn luonnetta. Tasta syystd myos riskienhallinta
on oleellinen osa projektitydskentelyd. Riskej& voidaan minimoida hyvalla suunnittelulla. (Kauhanen
ym. 2002, 25.)

Edelld mainittu projektin suppea maaritelmé ja sitd tdydentavat piirteet kuvaavat hyvin tapahtuman
suunnittelua ja toteuttamista, joten projektityoskentelyn periaatteiden kdyttd osana tapahtuman suunnit-
telua ja toteuttamista on tarkoituksenmukaista ja perusteltua (Kauhanen ym. 2002, 25). Projekti etenee
vaiheittain (KUVIO 3). Eri vaiheet seuraavat toisiaan tai ovat osittain paéllekkaisid. Tarpeen tunnista-
mista ja hyvéaa ideaa seuraavat tavoitteiden méarittely, suunnittelu, toteutus ja paattaminen. Tavallisesti
projekti etenee suoraviivaisesti vaiheesta toiseen. On kuitenkin mahdollista, ettd projektin aikana pala-
taan edelliseen projektin vaiheeseen, mikali tulokset tai kehitystyo sita vaativat. Naista eri projektin vai-
heista muodostuu tapahtumaprojektin elinkaari, jonka vaiheet vaativat erilaisia toimenpiteitd. (liskola-
Kesonen 2004, 8; Kettunen 2009, 43.)

IDEA

Tavoitteiden

Paattdminen

Toteutus

maarittely

KUVIO 3. Tapahtumaprojektin vaiheet (mukaille liskola-Kesonen 2004, 8)
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Vallo ja Hayrinen (2016, 189) puhuvat tapahtuman jarjestamisesta tapahtumaprosessina, johon kuuluvat
suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe. Tapahtumaprosessin suunnitteluvaihe on
koko tapahtuman jarjestamisen pisin ja aikaa vievin osuus. Suunnitteluvaihe vie ajallisesti jopa 75 pro-
senttia koko tapahtumaprosessista ja se pitad sisallddn muun muassa projektin kaynnistdmisen, resur-
soinnin, ideoinnin, vaihtoehtojen tarkistuksen, padtokset ja varmistamiset sekd kaytdnnon organisoinnin.
Tapahtuman toteutus sen sijaan on koko prosessin pienin vaihe ja vie ajallisesti vain 10 prosenttia koko
tapahtumaprosessista. Tapahtuman toteutusvaiheeseen kuuluvat rakennusvaihe, itse tapahtuma seka pur-
kuvaihe. Jalkimarkkinointivaiheen osuus koko tapahtumaprosessista on 15 prosenttia. Se sisaltaa kiitok-
set asianosaisille, materiaalin toimituksen, palautteen kerdamisen ja tydstamisen, yhteydenottopyyntdjen
hoitamisen ja lupausten lunastamisen aloittamisen, yhteenvedon sekd tapahtuman jatkamisen sosiaali-
sessa mediassa. (Vallo & Héyrinen 2016, 189.)

4.1 Tapahtuman suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe tapahtuman jarjestamisessa. Tapahtumasta
riippuen se voi viedd useita kuukausia, jopa vuosia. Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa riittavén
ajoissa ja mahdollisimman varhaisessa vaiheessa suunnittelua mukaan suunnitteluun kannattaa ottaa
myos kaikki ne tahot, joiden panosta tapahtuman toteutuksessa tarvitaan. Talla tavoin saadaan mukaan
mahdollisimman paljon erilaisia ndkdkulmia ja ideoita. Tama myds sitouttaa kaikki tapahtumaa jarjes-
tavéat tahot paremmin tapahtuman tavoitteisiin ja onnistumisen todennékgisyys kasvaa. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 191.)

Tapahtuman suunnittelu on pitkalti ajatustyotd. Ennen tapahtuman toteutusta on hyva miettia tapahtu-
man kulku alusta loppuun siten kuin sen haluaa todellisuudessa tapahtuvan. Néin tulevat huomioiduiksi
mahdolliset poikkeamat, unohduksen paikat ja muut pienet asiat, jotka itse tapahtumassa saattavat muo-
dostua ikaviksi pullonkauloiksi. Suunnittelu auttaa 16ytdmaan keinot, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa
ja tapahtuma onnistuu. Hyvan suunnittelun avulla parannetaan myds toiminnan tehokkuutta, silla selkea
suunnitelma auttaa kayttdmaan resursseja paremmin ja johtamaan eri toimintoja. Talléin myds ajan-
kéytto tehostuu. Suunnittelun yhteydessa on hyva liséksi pohtia tapahtuman riskeja ja uhkia. (liskola-
Kesonen 2004, 9; Vallo & Hayrinen 2016, 191.)
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4.1.1 Projektin vastuuhenkil6t ja organisointi

Jokaisella projektilla tulee olla asettaja. Projektin asettajalla tarkoitetaan joko yksittdista henkiloa tai
ryhmaa, jotka paattavat tapahtuman suunnittelun aloittamisesta. Asettaja toimii myos hankkeen rahoit-
tajana tai ainakin luo edellytykset rahoituksen hankkimiseksi. Projektin johtoryhmé edustaa projektin
asettajaa ja on siten projektin korkein paattava elin. Projektin johtoryhman toimintaa ohjaa projektin
asettajan antamat reunaehdot. Projektin asettaja nimedd tavallisesti yhden henkilén vastaamaan koko
projektista. Tasta henkildsta voidaan kéyttdd montaa eri nimikettd, kuten esimerkiksi projektipaallikko,
projektikoordinaattori tai projektityontekijé, projektin suuruuden ja luonteen mukaan. Projektipdéllikon
rooli on yleensa varsin vaativa, silld h&n on kokonaisvastuussa projektista, sen suunnittelusta, toteutuk-

sesta ja lopputuloksesta. (Kauhanen ym. 2002, 31-33.)

Projektipadllikon alaisuudessa toimii projektiryhmé, johon voi kuulua henkil6itd muun muassa omasta
organisaatiosta ja yhteistyokumppaneista (Vallo & Hayrinen 2016, 271). Projektiryhma koostuu eri osa-
alueiden vastuuhenkildista, jotka suunnittelevat, toteuttavat, valvovat ja kehittdvat oman osa-alueensa
toimintaa (liskola-Kesonen 2004, 31). Projektiorganisaatioon voi kuulua myos tukihenkil6itd, joiden
osaamista ei muuten projektihenkilostosta 16ydy. Tyypillisid tukitoimintoja tapahtumaprojekteissa ovat
esimerkiksi taloushallinto, kirjanpito ja mainostoimistopalvelut. (Kauhanen ym. 2002, 34.)

Suuri osa tapahtumista jarjestetaan edelleen vapaaehtoisvoimin. Vapaaehtoisten vapaa-ajasta kilpailevat
kuitenkin monet eri asiat ja harrastukset, mika asettaa suuria haasteita tapahtumien rekrytoinnille. Toi-
saalta tapahtumiin liittyva talkooty6 on jaksoittaista ja vaatii yleensa paljon ty6ta vain muutamana pai-
vana verrattuna esimerkiksi perinteiseen vapaaehtoistyéhon eri yhdistyksissa, joka usein on ymparivuo-
tista ja jatkuvaa. Tamé usein helpottaa vapaaehtoisten I6ytdmista tapahtumiin. Hyvin suunniteltu ja oh-
jattu talkooty6 vetdd mukaansa ja palkitsee vapaaehtoiset antamalla heille hienoja uusia elamyksiéa. (lis-
kola-Kesonen 2004, 30.)

4.1.2 Tavoite ja viesti

On erittéin tarkeda miettia, miksi ja kenelle tapahtuma tehdaéan. Jokaisella tapahtumalla tulisi olla ta-
voite. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi taloudellisia, imagollisia tai kilpailullisia, mutta tapahtumalla

voidaan my0s aktivoida jasenistod tai elavoittaa paikkakuntaa. Tapahtumalla olisi hyva olla olemassa
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myos konkreettisesti mitattava tavoite, jolloin tavoitteen saavuttamista olisi helpompi arvioida tapahtu-
man jalkeen ja n&htéisiin suoraan saavutettu tulos. Tapahtuman tavoitteena voi olla my6s esimerkiksi
varojen keruu tai julkisuuden saavuttaminen. Huolellinen tavoitteiden miettiminen ja niiden asettaminen

auttavat myos saavuttamaan ne. (liskola-Kesonen 2004, 9; Vallo & Hayrinen 2016, 131-132.)

Tapahtumalle tulee siis aina miettid tavoitteet. Tavoitteet vaihtelevat tapahtuman luonteen mukaan. Ta-
pahtuman tavoitteet voidaan luokitella teknisiin tavoitteisiin, muutostavoitteisiin ja vaikuttavuustavoit-
teisiin. Teknisid tavoitteita tapahtumalle ovat esimerkiksi tietyn osallistujamaarén saavuttaminen, tapah-
tumapaikan onnistunut valitseminen tai tapahtuman kulujen osallistujaa kohden vahentaminen. Muutos-
tavoitteita voivat puolestaan olla muun muassa uuden oppiminen, suhteen syventaminen seka kasityksen
tai asenteen muuttaminen. Vaikuttavuustavoitteita tapahtumalle voivat olla esimerkiksi lisamyynnin saa-

minen, uusien asiakkuuksien luominen tai tehokkuuden parantaminen. (Vallo & Héyrinen 2016, 59-60.)

Tapahtuman tavoitteiden tulisi ohjata koko tapahtuman suunnittelua, ja tuloksia tulisi mitata tavoitteiden
pohjalta. Teknisid tavoitteita ja muutostavoitteita voidaan helposti mitata heti tapahtuman jalkeen, mutta
vaikuttavuutta vasta mydhemmin, silla tapahtuman vaikuttavuus nékyy pitkalla aikavalilla. Mikali ta-
pahtumassa on mukana useita yhteistyékumppaneita, tulisi jokaisen tahon asettaa omat tavoitteensa ta-
pahtuman onnistumiselle. Tapahtuman onnistuminen riippuu siis sille asetetuista tavoitteista ja mitta-
reista, joilla onnistumista on paatetty mitata. Usein onnistumista mittaavat mittarit puuttuvat kokonaan,
vaikka niiden selked méérittely jo suunnitteluvaiheessa helpottaa itse tapahtuman suunnittelua ja tapah-

tuman onnistumisen arviointia jalkikateen. (Vallo & Hayrinen 2016, 60-61.)

Tapahtumaa jarjestavan organisaation on siis tarkeda pohtia etukateen, mita se tahtoo tapahtumalla saa-
vuttaa. Samalla sen tulisi kuitenkin miettid myos sitd, mité se haluaa viestia tai mitd sen on tarve viestia
tapahtumalla tai tapahtumassa, silla jokainen tapahtuma on viesti jo itsessaan. Se, millaisiin tapahtumiin
organisaatio kutsuu sidosryhmiéén tai millaisia tapahtumia se itse jarjestad, kertoo organisaatiosta ja sen
arvoista. Jokaisella tapahtumalla tulisikin olla selked padviesti ja mahdollisesti sitd tukevia sivuviestejé.
Tapahtumajérjestdjan on tehtdva ndma viestit ensiksi itselleen selvaksi, jotta han voisi vahvistaa niiden
valittdmisté eri elementtien avulla itse tapahtumassa. Tapahtuman viestiin vaikuttavat useat eri elementit
(KUVIO 4), jotka viestivat jo itsessaan. Yksi keskeisistd onnistuneen tapahtuman edellytyksista onkin
néiden eri elementtien hallinta. Kaikille tapahtumajarjestelyihin osallistuville yhteistydkumppaneille on
tarke&d& muistaa kertoa ja tehda selvéksi tapahtuman haluttu tavoite ja viesti, jotta kaikki voisivat toimia
yhteisen tavoitteen suuntaisesti. (Vallo & Hayrinen 2016, 140-142.)
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KUVIO 4. Tapahtuman viestiin vaikuttavat tekijat (mukaillen Vallo & Hayrinen 2016, 142)

Isannat

4.1.3 Kohderyhma

Tapahtuman kohderyhmaén on oltava selkedna mielessa ennen tapahtuman jarjestamistad. Tapahtuman
kohderyhmén voivat muodostaa suuri yleisd, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsuvierasjoukko, joka
voi koostua niin organisaation nykyisista kuin myos potentiaalisista asiakkaista, henkildstostd, omista-
jista, yhteistyokumppaneista, sidosryhmistd ja median edustajista. Tapahtumajérjestdjan tulee tuntea ta-
pahtuman kohderyhma riittavan hyvin, jotta osataan tehda oikeankokoinen ja -nékéinen tapahtuma juuri
kyseiselle kohderyhmélle. Jokainen kohderyhma on erilainen ja nain ollen niitd puhuttelevat myds eri-
tyyppiset tapahtumat. (Vallo & Héyrinen 2016, 145-147.)

Kohderyhmén analysointi on tehtdvé tarkasti, silla kohderyhmad ja sen koko seka tapahtuman tavoite
maarittavat sen, millaista tapahtumaa ollaan jarjestamassa. Hyva tapahtumajarjestaja osaa asettua koh-
deryhménsa asemaan niin, ettd koko tapahtuma suunnitellaan ja toteutetaan kohderyhma huomioiden.
Organisaatioilla on yleensa k&ytossdéan kattavat tiedot asiakkaistaan asiakashallintajérjestelmissaan ja ne

ovat hyvin perill asiakkaidensa arvosta eli siitd, keiltd asiakkailta kertyy suurin osa liikevaihdosta. Mo-
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net organisaatiot eivat kuitenkaan tieda sitd, mistd ndmaé heille tdrkeimmat asiakkaat ovat oikeasti kiin-
nostuneita. Tastd tiedosta olisi kuitenkin paljon hy6tya tapahtumaa suunniteltaessa. (Vallo & Hayrinen
2016, 148-149.)

4.1.4 Sisalt6 ja ohjelma

Tapahtuman siséllon muodostavat tapahtuman teema, ohjelma, asiat ja esiintyjat. llman siséltoa tapah-
tuma on turhaan jarjestetty. Tapahtuman sisallén suunnittelussa tulee ottaa huomioon tapahtuman tavoite
ja kohderyhmd, mutta my0s teema ja halutut viestit on sovitettava tapahtuman sisaltoon. Tapahtumaan
kannattaa tuottaa siséltéd monipuolisesti eri aisteille ja myds sosiaaliseen mediaan jaettavaksi jo itse
tapahtumassa ja sen jalkeen. Tapahtumassa saa ja pitadkin olla yllatyksellisyytta. Tavoitteena tulisikin
olla odotusten ylittdminen. Nykyaan on yha tarkedmpéa, ettd osallistuja tuntee saavansa tapahtumasta
itsellensa jotakin, kuten uusia ajatuksia, ideoita, vinkkeja tai vahintdénkin mieluisia elamyksia. Ihmisilla
ei ole aikaa osallistua tapahtumiin, joiden siséllostd he eivét tunne saavansa itselleen hyotya. (Vallo &
Héyrinen 2016, 233-234.)

Tapahtuman sisallon suunnitteluun vaikuttaa myos se, onko kyseessé asia- vai viihdetapahtuma vai nii-
den yhdistelma (Vallo & Hayrinen 2016, 233). Asiatapahtuma rakennetaan kohderyhmén mukaan, joten
kohderyhmén tuntemus on tuolloin eduksi. Viihdetapahtuman ohjelman sisalldsta on puolestaan valin-
nanvaraa lahes rajattomasti. My6s viihdetapahtuman ohjelmaa suunniteltaessa on syyté pitad mielessa
tapahtuman kohderyhma ja viesti, joka tapahtumalla halutaan vélittd4. Esiintyjavalinnat viestivat orga-
nisaation arvoja, toimintatapaa ja kulttuuria. Yhdistelmétapahtumassa yhdistyvét seka huvi ettd hyoty.
Talldin on osattava ajoittaa, mitoittaa ja yhdistda huvin ja hyddyn suhde oikein. Vaatii ammattitaitoa
I0ytaé oikeat valinnat suunnitteluvaiheen monista ideoista ja kuhunkin tapahtumaan juuri oikea huvin ja
hyddyn suhde sek& oikeat ohjelmavaihtoehdot. (Vallo & Hayrinen 2016, 251-253.)

4.1.5 Ajankohta, kesto ja tapahtumapaikka

Tapahtuman ajankohdalla ja kestolla on suuri merkitys tapahtuman onnistumiseen, silld se vaikuttaa
oleellisesti siihen, kuinka moni voi ja haluaa osallistua tapahtumaan. Tarkoituksenmukaista ajankohtaa
maéaérittelevat pitkalti jo tapahtuman luonne ja tavoiteltu kohderyhma, joten ne on syytd huomioida ajan-

kohtaa mietittdessd. Tietyissa tapahtumissa jopa vuodenajalla, viikonpaivalla ja kellonajalla voi olla
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suuri merkitys tapahtuman onnistumiseen. Isoa tapahtumaa jarjestdessa kannattaa varmistaa, ettei sa-
malle ajankohdalle ole tulossa kilpailevaa tapahtumaa. Myds tapahtuman kesto on syyta harkita tarkoin,
jotta tapahtuma saadaan toteutettua huolella alusta loppuun. Tapahtuman keston tulee olla riittava tapah-
tuman siséllolle. On kuitenkin tarkedda muistaa, ettd kesto vaikuttaa oleellisesti myds tapahtuman kus-
tannuksiin. (Kauhanen ym. 2002, 37; Vallo & Hayrinen 2016, 174-176.)

Myos tapahtumapaikka vaikuttaa merkittavasti tapahtuman onnistumiseen. Tapahtumapaikan valintaan
vaikuttavat oleellisesti niin ik&én jarjestettdvan tapahtuman luonne ja kohderyhma. Tapahtumapaikkaa
valitessa tulee ottaa huomioon useita eri tekijoité, kuten sijainti (imago), tavoitettavuus (kulkuyhteydet
ja pysakainti), tilat (sisd/ulko) ja mukavuus, oheispalvelut (ravintolapalvelut jne.), paikan vuokra ja muut
tilasta aiheutuvat kustannukset, paikan imago ja majoituspalvelut. (Kauhanen ym. 2002, 38; Vallo &
Héyrinen 2016, 169.)

Tapahtumapaikan sijainti suhteessa kohderyhmaan on yksi merkittava tekija tapahtumapaikkaa valitta-
essa. Sijainnissa tulee ottaa huomioon muun muassa tapahtumapaikan etéisyys kohderyhmén nékokul-
masta katsottuna ja sen merkitys tapahtuman imagoon. Tapahtumapaikan sijainti kaukana kohderyh-
masta lisd& myG6s mahdollisia kuljetuskustannuksia ja vaikuttaa osallistumisaktiivisuuteen. Tapahtuman
jarjestdaminen esimerkiksi vieraalla paikkakunnalla tai toisessa maassa on aina hieman erilaista kuin tu-
tussa ymparistossa. Ulkomailla myos lainsdadéantd ja maaraykset voivat poiketa kotimaassa totutuista.
Tilojen riittdvyys, tapahtumapaikan vuokra ja sen asianmukainen varustus, kuten esimerkiksi somistus
ja &anentoisto, ovat asioita, jotka ovat syytd ottaa huomioon jo tapahtumaa ideoitaessa. Tilan puutteelli-
nen varustus voi tuottaa huomattavia lisdkustannuksia, vaikka itse tilan vuokra olisi edullinen. Myds
tarjolla olevien ja tarvittavien oheispalvelujen saanti voi olla keskeinen tekija tapahtumapaikkaa valitta-
essa. Suunnitellun tilan tulee sopia niin ikdan tapahtuman imagoon ja siihen mielikuvaan, joka kohde-
ryhmalla tapahtumasta on. (Kauhanen ym. 2002, 38-39; Vallo & Héayrinen 2016, 167-171.)

4.1.6 Budjetti

Ennen toteuttamissuunnitelman laatimista tdytyy maéritella realistisesti tapahtuman taloudellinen mitta-
kaava eli budjetti ja arvioida projektin taloudelliset resurssit. Tapahtumalle olisi hyva méaritella edes
jonkinlainen kehysbudjetti, joka luo tapahtuman toteuttamiselle tietyt rajat. Ellei budjetille aseteta tiet-
tyja rajoja, menee tapahtuman toteuttamiseen helposti niin paljon rahaa kuin sitd on kéytettavissa. Ke-

hysbudjetin tulisi sisdltdd mahdollisimman realistiset arviot kaikista tuloista ja menoista, ja siina tulisi



17

maéaritelld myods mahdolliset tulokseen kohdistuvat odotukset ja taloudelliset riskit. Projektin rahoitus
voi tulla joko kokonaan organisaation sisalta tai ulkopuolisilta rahoittajilta, kuten yhteistyokumppa-
neilta, tai rahoitusta voi tulla myds molemmilta tahoilta. (Kauhanen ym. 2002, 49; Vallo & Hayrinen
2016, 177.)

Edullisin vaihtoehto tapahtuman jérjestamiseksi on jarjestad se mahdollisimman pitkélle oman henkil6-
kunnan voimin. Mikali rahaa on kuitenkin kéytettavissa enemmaén, on mahdollista turvautua jo suunnit-
teluvaiheessa tapahtumatoimiston apuun. Budjettia laadittaessa on hyddyllista tutustua aikaisempien
vastaavanlaisten projektien budjetteihin, jotta voitaisiin luoda mahdollisimman realistinen pohja omalle
budjetoinnille. Budjetin laatimisessa apua on myos siitd, mitd enemman tietoa tapahtuman kohderyh-
maésté on saatavissa. Kohderyhman maaré, laatu seka sen tottumukset ja mieltymykset vaikuttavat oleel-
lisesti esimerkiksi tapahtumassa olevaan tarjoiluun ja sitd myo6ta kuluihin. Tapahtumabudiettia laaditta-

essa on syyta miettid, onko tapahtumalla kulujen liséksi tuottoja. (Vallo & Hayrinen 2016, 177-179.)

4.1.7 Turvallisuus, luvat ja ilmoitukset

Turvallisuuden tulee olla kunnossa kaikissa tapahtumissa. Vastuu tapahtuman turvallisuudesta on aina
tapahtuman jarjestajalla. Laki maarittaa useita asioita koskien tapahtuman jarjestamisen turvallisuutta.
Lakien edellyttdmien ja virallisten suunnitelmien lisaksi on erityisen tarkeaa se, etta turvallisuuskysy-
mykset on mietitty tapahtumakohtaisesti ja mahdollisiin turvallisuusriskeihin on varauduttu. N&in ollen
jarjestajan on syyta arvioida tapahtuman turvallisuusriskit huolellisesti etukéteen ja mitoittaa turvajar-
jestelyt sen mukaisesti. Yleisia huomioitavia seikkoja tapahtuman turvallisuutta pohdittaessa ovat lait ja
sdannokset, yleison maara ja rakenne, tapahtuman luonne seké aika ja paikka. (Etel&-Pohjanmaan liitto
2011, 10; Vallo & Hayrinen 2016, 216-217.)

Kokoontumislaki (530/1999) saatelee yleisten kokousten ja yleisdtapahtumien jarjestamisté ja turvalli-
suutta. Jarjestyslaki (612/2003) puolestaan edistdd turvallisuutta yleisilla paikoilla. Pelastuslaki
(379/2011) ja valtioneuvoston asetus pelastustoimesta (407/2011) maarittavat sen, milloin tapahtuman-
jarjestdjan tulee laatia yleisdtapahtuman pelastussuunnitelma. Tapahtumissa tulee huomioida myds ku-
luttajaturvallisuuslaki (920/2011) silloin, kun niissa kéytetaan tiettyja palveluja, kuten esimerkiksi car-

tingia, benjihyppya tai seindkiipeilya. (Vallo & Hayrinen 2016, 217-218.)
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Toisinaan tapahtumaa varten tarvitaan erillinen pelastus- ja turvallisuussuunnitelma. Yleisdtapahtuman
pelastussuunnitelma on laadittava silloin, kun tapahtumaan arvioidaan saapuvaksi vahintdén 200 henkea
tai siella kéytetdan avotulta, ilotulitteita tai muita pyroteknisié tuotteita tai palo- ja rajahdysvaarallisia
kemikaaleja. Pelastussuunnitelma on laadittava myds silloin, kun tapahtumapaikan poistumisjarjestelyt
poikkeavat tavanomaisesta tai, jos tapahtuman luonne aiheuttaa erityista vaaraa ihmisille. Pelastus- ja
turvallisuussuunnitelmassa kuvataan tarkasti, kuinka tapahtuman turvajarjestelyt on suunniteltu hoidet-
tavan. Turvallisuussuunnitelmassa tulisi tapahtuman perustietojen liséksi kartoittaa myds tapahtuman
keskeiset riskitekijat, niiden toteutumisen vaikutukset seka toimenpiteet, joiden avulla riskitekijat voi-
daan joko estéa ennalta, poistaa kokonaan tai niiden vaikutuksia pienentéé. (Vallo & Hayrinen 2016,
217)

Vallo & Hayrinen (2016, 181) ovat listanneet tapahtumia varten tarvittavia lupia ja ilmoituksia, joita
ovat muun muassa seuraavat:

e meluilmoitus

e anniskelulupa

e arpajaislupa

e tiensulkemislupa

e maanomistajan lupa

e eldvén ja taustamusiikin kayton lupa (Teosto ja Gramex)

e rakennuslupa

e ilotulitus- tai avotulilupa

e yleisotilaisuuden turvallisuus- ja pelastussuunnitelma

e luvat siivoukseen, jatehuoltoon, saniteettitiloihin ja liputukseen.

Suomessa lainsdadant6 on paikkakunnasta riippumatta aina sama, mutta eri viranomaisten ohjeistus il-
moitusmenettelyssa voi poiketa toisistaan paikkakuntakohtaisesti (Lampinen & Valikyla 2009, 7). Ta-
pahtumaturvallisuuteen liittyvid viranomaisia ovat muun muassa poliisi, paloviranomainen, ymparisto-
viranomainen ja rakennusvalvonta. Poliisille tehddan ilmoitukset yleisotilaisuudesta, ilotulitteista ja ar-
pajaisluvista. Paloviranomaisen kanssa hoidetaan pelastussuunnitelma, lupa pyrotekniikan k&ytosta seka
palotarkastus. Meluun, elintarvikkeisiin ja terveyteen, ympaéristoon ja jatehuoltoon sek& suurtapahtu-
mailmoituksiin (yli 5000 henked) liittyvéat seikat hoidetaan ja varmistetaan ympadristoviranomaiselta.
Rakennusvalvonnan kanssa puolestaan hoidetaan asiat, jotka liittyvat tilapdisiin rakennuksiin ja raken-

nuslupiin seka rakennustarkastuksiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 219.)
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El&dvan musiikin tai taustamusiikin kayttamisesta tapahtumassa pitd4 maksaa tekijanoikeusmaksuja. Mu-
siikin kayttoon liittyvien maksujen maaraytymisesta ja lupien hakemisesta vastaavat Teosto ja Gramex.
Tapahtumanjarjestéjan tulee olla hyvissa ajoin selvilla tilaisuuden luonteesta, tarvittavista viranomais-
luvista, sopimuksista seka viranomaisille tehtavista ilmoituksista, silla on tarkedaa, etta lupa-asioiden ka-

sittelyyn varataan riittavasti aikaa. (Lampinen & Vélikyld 2009, 7; Vallo & H&yrinen 2016, 180.)

4.2 Tapahtuman toteutusvaihe

Tapahtumaprojektin toteuttaminen on moniulotteista. Tapahtuman toteutusvaiheessa suunnitelmista teh-
daan totta ja sitd on edeltanyt suuri maara tyota. Tapahtumaprojektin toteutusvaihe mittaa projektipééal-
likbn ammattitaidon, silla hanen vastuullaan on, etté jarjestelyt etenevat suunnitelmien mukaan ja aika-
taulut pitavat. Kaiken tulee olla valmista, kun tapahtuma ké&ynnistyy. Tapahtuman aikana saattaa ilmeté
monia ongelmia, jotka pitad ratkoa. On kuitenkin tarke&& kyeta erottamaan isot ja pienet ongelmat toi-
sistaan, silla kaikki tapahtumassa ilmenevét epakohdat eivéat vaikuta sen sujumiseen tai osallistujien tyy-
tyvaisyyteen. Projektipdallikon vastuulla on perehdyttad ja kouluttaa projektiryhma riittavan hyvin, jotta
toiminta itse tapahtuman aikana olisi mahdollisimman mutkatonta ja joustavaa. Projektipaallikon tulee
toimia esikuvana tyontekijoilleen ja hdnen on luotava rauhallinen ja kannustava ilmapiiri ymparilleen.
Hyva ilmapiiri ja tunnelma innostavat tydskentelemadan, ja se valittyy myo6s tapahtumaan osallistuville.
(liskola-Kesonen 2004, 11.)

Vallon ja Hayrisen (2016, 198) mukaan tapahtuman toteutuksessa voidaan erottaa kolme vaihetta, jotka
ovat rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on tapahtuman toteutuksessa inten-
siivisin ja aikaa vievin vaihe, johon kuuluu muun muassa kulissien ja rekvisiitan kuntoon laittaminen
tapahtumaa varten. Rakennusvaihe tulee suunnitella etukéteen tapahtumatilan ja toimijoiden mukaan.
Etukéateen on syytd miettid, missa jarjestyksessa eri tarvikkeita voidaan tuoda tilaan ja missé jarjestyk-
sessé rakentaminen tapahtuu. Tavallisesti ensimmaiseksi rakennetaan tapahtuman tekniikka valmiiksi.
Yhté aikaa tekniikan rakentamisen kanssa tai sen jalkeen tuodaan paikalle kalusteet, jonka jalkeen voi-
daan aloittaa somistus. Viimeisena paikalle saapuu yleensa tarjoiluun liittyvéat tarvikkeet ja tarjottava.
Tapahtuman rakennusvaihe vie tavallisesti tuplasti enemman aikaa kuin itse tapahtuma tai sen purkami-
nen, mika on syytd huomioida muun muassa tapahtumatilan vuokrauksessa ja budjetissa. (Vallo & Hay-
rinen 2016, 199.)
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Jotta tapahtuma onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla, olisi ennen varsinaista tapahtumaa hyva jar-
jestad kenraaliharjoitukset, jossa kaytdisiin 1api tapahtumaohjelma kokonaisuudessaan. Kenraaliharjoi-
tus tarjoaa erinomaisen tilaisuuden tarkistaa etukéteen tekniikan toimivuus seka erilaisten somistus- ja
esiintymisrekvisiitan kayttd kutakin esiintyjaé varten. Kenraaliharjoituksissa olisikin hyva olla paikalla
kaikkien tapahtuman esiintyjien juontajista lahtien, jotta voitaisiin kdyda lapi koko ohjelma. Harjoitus
kannattaa ajoittaa siten, ettd koko tapahtuma on jo lahes valmiiksi rakennettu. Kenraaliharjoitus mah-
dollistaa viel& tapahtuman ohjelman hiomisen viime hetkilla, silla sen perusteella ehditdén vield muut-
tamaan suunniteltua esiintymisjarjestysté ja korjaamaan ilmenneet virheet. (Vallo & Héyrinen 2016,
200-201.)

Tapahtumalla olisi hyva olla vahva aloitus ja selked lopetus, joiden valissa kaikki tapahtuu kellotetun
aikataulun mukaan. Aikatauluun vaikuttaa oleellisesti tilaisuuden luonne. Tapahtuma viedaan lapi kir-
joitetun késikirjoituksen mukaan ja sen odotetaan soljuvan eteenpdin siten kuin tapahtuman palvelupo-
lussa on suunniteltu sen etenevan. Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat monet pienet yksityiskohdat,
joiden on loksahdettava kohdalleen. Onnistumiseen vaikuttavia seikkoja ovat ohjelma, esiintyjat, tilat ja
teema, mutta myds se, miten tapahtuma rytmitetéén ja jaksotetaan. Tapahtuman toteuttaminen on sau-
matonta yhteisty6tg, ja sen pohjalla on perusteellinen suunnittelu ja tinkimé&ton toteutus. (Vallo & Hay-
rinen 2016, 201-203.)

4.3 Tapahtuman paattaminen ja jalkimarkkinointi

Tapahtuman paattymiseen on syyté kiinnittdd huomiota jo suunnitteluvaiheessa, silla tapahtuman paa-
tyttyd on vield monta asiaa tehtdvand. Tapahtumapaikalla tulee huolehtia muun muassa mahdollisen
esiintymislavan ja muiden rakenteiden purkamisesta, laina- ja vuokravalineiden palautuksesta seka sii-
vouksesta. Lopputdiden suorittajista ja aikataulusta on hyvé sopia jo ennen tapahtumaa. Tapahtuman
toteuttamisen jalkeen on sen jarjestdmiseksi organisoitu projekti myos selkedsti paatettdva ja arvioitava.
(Etel&-Pohjanmaan liitto 2011, 35; Kauhanen ym. 2002, 125.)

Vallon ja Hayrisen (2016, 221) mukaan tapahtuman jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluvat kiitokset asi-
anosaisille, materiaalin toimitus, palautteen kerddminen ja tydstaminen, yhteydenottopyyntdjen hoita-

minen, yhteenvedon tydstdminen sekd tapahtuman jakaminen sosiaalisessa mediassa. Kauhanen ym.
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(2002, 125) puolestaan jakavat tapahtuman péattamisen ja arvioinnin neljd&n osaan, jotka ovat onnistu-
neisuuden arviointi, sidosryhmien kiittdminen, tapahtuman jérjestelyissa mukana olleiden palkitseminen

ja loppuraportointi.

4.3.1 Arviointi

Tapahtuman jarjestdjan on syytd miettia jo hyvissa ajoin, milloin tapahtuman arviointi tapahtuu, kenen
palaute on tarke&a tapahtuman kehittdmisen kannalta sek& miten palaute kootaan, jotta sen jatkokasittely
onnistuu. My0s arviointikriteereisté tulee sopia etukateen. Tapahtuman arviointi kohdistuu niin toimin-
taan kuin toimenpiteisiinkin. Perinteisesti on arvioitu muun muassa aikataulujen pitdmista, tapahtuman
laatua seka taloudellista tulosta. Naiden lisaksi olisi hyva arvioida myos tapahtuman vaikutusta jéarjesta-

van organisaation imagoon. (Etel&d-Pohjanmaan liitto 2011, 35; Kauhanen ym. 2002, 125.)

Muhosen ja Heikkisen (2003, 134) mukaan tapahtumien onnistumista tulisi aina tutkia tavoitelédhtoisesti.
Tapahtuman vahimmaistavoitteena voidaan pitéa sitd, etta jarjestelyt sujuvat mallikkaasti ja tapahtu-
maan saapuu ihmisié paikalle. Tapahtumien tutkimiseen ja arviointiin patevat samat lainalaisuudet kuin
muihinkin tutkimuksiin. Muhonen ja Heikkinen (2003, 134) jakavat tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin
viiteen vaiheeseen (KUVIO 5).

1. Lahtotaso 2. Tavoitteet 4 5. Jatko-

Analysointi toimenpiteet

KUVIO 5. Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet (mukaillen Muhonen & Heikkinen 2003, 134)

Ensimmaéisend tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheena on lahtotason madrittely. Talloin maéritel-
laan, missa tilanteessa ollaan ennen tapahtuman toteuttamista. Esimerkiksi, jos tavoitteena on vahvistaa
asiakassuhdetta, taytyy ensiksi analysoida, millainen suhde kohderyhmén kanssa on ennen tapahtumaa.
Toisena vaiheena asetetaan tapahtumalle tavoitteet. Selkeasti asetetut tavoitteet helpottavat arvioinnin
tyokalujen ja mittarien hakemista. Kolmantena vaiheena on varsinainen tutkimusvaihe eli tapahtuman

jalkeen keratadn kaikki tarvittava tieto ja luvut analysointia varten. Tutkimusvaihe pit&a siséllaan myos
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tapahtuman sisallon ja ulkoisten puitteiden arvioinnin. Neljantend analysoidaan, miten tapahtumalle ase-
tetut tavoitteet saavutettiin ja tarkastellaan sité, oliko tapahtuma toimiva ty6kalu halutun viestin perille
saattamiseksi. Viimeisena tutkimisen ja arvioinnin vaiheena mietitddn jatkotoimenpiteet ja mietitaan
sitd, mitd tapahtumasta tulisi ottaa opiksi tulevaisuuden tapahtumia jérjestettdessa. Samalla voidaan ar-
vioida sit4, kannattaako vastaavia tapahtumia vastaisuudessa enda jarjestdad uudelleen. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 134-135.)

Ensimmainen osio arvioinnista tapahtuu useimmiten jo tapahtuman aikana, jolloin osanottajille tehddén
mielipidetiedustelu joko kirjallisena kyselyna tai henkilokohtaisena haastatteluna (Kauhanen ym. 2002,
125). Toisena arviointiosiona voidaan pitad niin sanottua kritiikkipalaveria, johon on hyvé kutsua pai-
kalle kaikki tapahtuman jarjestamiseen osallistuneet tahot, jotta he voisivat tuoda esille omat ndkemyk-
sensa tapahtuman onnistumisesta. Arviointia tehtdessé on syyta kayda lapi kaikkien osallistujatahojen
kanssa, missa asioissa onnistuttiin ja missa olisi ollut parantamisen varaa. T&mén pohjalta tapahtuma-
jarjestjat analysoivat kertyneen palautteen ja laativat kirjallisen loppuraportin, joka on viimeinen osa
arviointia. Organisaation hiljainen tieto ja osaaminen kasvavat, kun jokaisesta toteutetusta tapahtumasta
kerdtéén ja analysoidaan palaute. Kertyneesta tiedosta voidaan ottaa oppia seuraavien tapahtumien jar-
jestamiseen. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2011, 35; Vallo & Hayrinen 2016, 224.)

4.3.2 Kiittdminen ja palkitseminen

Tekijoiden, talkoovéen ja yhteistyokumppaneiden kiittdminen on térked osa tapahtuman paattamista,
silla se kuuluu hyviin tapoihin ja on siten osa hyvin suunniteltua tapahtumaa. Kiittdminen tulee suorittaa
mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen sopivaksi katsotulla tavalla. Kiitosviesti, kortti tai henkil6-
kohtainen kiittdmiskéynti ovat usein tarkoituksenmukainen tapa antaa tunnustusta tapahtumaan osallis-

tumisesta, tuesta ja myotaelamisesta. (Kauhanen ym. 2002, 127; Vallo & Héyrinen 2016, 221.)

Tapahtuman jarjestelyissa mukana olleita on syyta palkita tavalla tai toisella, sill& pieni lahja tai muisto
kruunaa hyvin toteutetun tapahtuman (Vallo & Hayrinen 2016, 222). Konkreettisilla toimenpiteilld ja
kiitoslahjoilla voidaan myds varmistaa, ettd talkoovéked ja yhteistyokumppaneita 16ytyy jatkossakin.
Samalla kiitoslahja voi toimia hyvané jalkimarkkinointikeinona. Lahjan ei tarvitse olla suuri eiké kallis.

Aina taloudellinen palkitseminen ei ole edes sopivaa, jolloin on syyté keskittyéd esimerkiksi tydtehtéviin
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liittyviin tai sosiaalisiin palkkioihin. Tyotehtéaviin liittyvat palkkiot liittyvét esimerkiksi suuremman vas-
tuun antamiseen tulevissa tapahtumissa. Sosiaalisia palkkioita puolestaan ovat erilaiset huomionosoi-
tukset, kuten kunniakirjat. (Etela-Pohjanmaan liitto 2011, 35; Kauhanen ym. 2002, 127.)

4.3.3 Loppuraportointi

Tapahtumasta ja sen tuloksista on hyvé laatia kirjallinen yhteenveto, ja kaikki tapahtuman kannalta
oleellinen tieto on tarked& dokumentoida huolellisesti. Yhteenvetoon kannattaa aina liittdd mukaan myds
suunniteltu ja toteutunut budjetti, sill& ne antavat arvokasta tietoa muiden tapahtumien budjetoinnin poh-
jaksi. Yhteenveto toimii erinomaisena sisdisen markkinoinnin vélineend organisaatiossa, koska sen
avulla voidaan lyhyesti esittaa tapahtuman hyddyt muille. Loppuraportti olisi hyva laatia muutaman vii-
kon tai viimeistd&n kuukauden kuluessa tapahtuman paattymisesta. (liskola-Kesonen 2004, 12; Vallo &
Héyrinen 2016, 228-229.)

Tapahtuman dokumentointi on erityisen tarkeaa silloin, jos tavoitteena on jarjestaa tapahtuma uudestaan.
Loppuraportoinnin keskeisend ajatuksena on nimittéin se, ettd sen lopputuloksena saadaan organisaation
omaksi tyokaluksi dokumentti siit4, mik& meni hyvin ja toimi sekd missé taas olisi seuraavaksi kerraksi
parannettavaa ja opittavaa. Nain ollen huolellinen raportointi auttaa seuraavan tapahtuman jarjestami-
sessa. Mikéli taas tapahtuma on kertaluonteinen, tyd on valmis arkistoinnin ja kiittdamisen jalkeen. (lis-
kola-Kesonen 2004, 12; Vallo & Hayrinen 2016, 228-229.)



24

5 MARKKINOINTI YRITYKSEN AJATTELU- JA TOIMINTATAPANA

Yritykset ja organisaatiot joutuvat kilpailemaan kuluttajien huomiosta alati kasvavassa informaatiotul-
vassa, mika tekee kilpailijoista erottautumisesta entistd haastavampaa. Perinteiset markkinoinnin keinot
eivat end4 saa aikaan toivottua vaikutusta kohderyhmaéssg, silla tapa tehdd ostopd&atoksia on muuttunut.
Pelkédn mainonnan avulla on entistd vaikeampaa vaikuttaa, koska kuluttajat ostopaétoksia tehdesséén
eivat tyydy enadd pelkéstaén yrityksen tarjoamaan tietoon. Perinteistd yrityksen harjoittamaa markkinoin-
tiviestintdd enemman kuluttajiin vaikuttavat muun muassa sosiaalinen media, keskustelupalstat, tuote-
testit ja organisaatiosta julkaistut artikkelit. Yhd enemmé&n on myos kyse siitd, miten yritykset kohtaavat
ja ovat vuorovaikutuksessa asiakkaidensa ja muiden sidosryhmiensé kanssa. Néista syista johtuen yri-
tysten ja organisaatioiden on taytynyt ryhtya miettiméan toimintojaan uudelleen ja etsiméan vaihtoeh-
toisia markkinointikeinoja. Yksi néisté keinoista on tapahtumamarkkinointi. (Muhonen & Heikkinen
2003, 15-16; Vallo & Héayrinen 2016, 21.)

5.1 Markkinoinnin késite ja tehtavat

Markkinoinnille on olemassa lukuisia eri maaritelmia. Erilaiset maarittelyt kuvastavat méaarittelyhetkella
vallitsevaa markkinointikasitystd seka madritelman Kkirjoittajan ajatustapaa markkinoinnin suhteen
(Rope 2000, 41). Kotler ja Armstrong (2012, 29) méaérittelevat markkinoinnin prosessiksi, jolla yritykset
luovat asiakkaille arvoa ja rakentavat vahvoja asiakassuhteita saadakseen vastaavasti arvoa asiakkailta.
Rope (2000, 41) puolestaan maérittelee markkinoinnin olevan ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun koh-
deryhmén tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liiketoimintaa niin, ettd markkinoin-
titoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua
synnyttdmalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen néin aikaansaadun asi-

akkuuden syventamisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Markkinointi on siis kasitteend hyvin laaja. Perusmerkityksessaan silla tarkoitetaan kysynnan luomista
ja tyydyttamista kohdemarkkinoilla. Yritykset pyrkivéat luomaan sellaisen tarjooman, jonka asiakkaat
haluavat ostaa. Tarjooma on myds tuotava asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinointi on vé-
line, jonka avulla annetaan tietoa seka yrityksen asiakkaille ettd sen muille sidosryhmille. Markkinoinnin
avulla yritys hankkii asiakkaita ja myotavaikuttaa asiakassuhteiden sdilymiseen ja kehittymiseen. Sen

avulla myos kannustetaan jalleenmyyjid myymaan sek& houkutellaan asiakkaita ostamaan ja pysymaan
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jatkossakin yrityksen asiakkaina. Markkinoinnin tavoitteena onkin kehitt4é kerta-asiakassuhteista kanta-
asiakassuhteita ja siita edelleen suosittelijoita. Markkinoinnin voidaan sanoa olevan investointia asia-
kassuhteisiin, silla sen tehtavanéd on kytked organisaatio sen nykyisiin ja tavoiteltaviin sidosryhmiin.
(Viitala & Jylha 2014, 107; Bergstrom & Leppénen 2011, 24.)

Bergstromin ja Leppésen (2011, 24-25) mukaan markkinoinnilla on neljd erilaista tehtavaé, jotka ovat:
1. Kysynnan ennakointi ja selvittdminen
2. Kysynnén luominen ja yllapito
3. Kysynnén tyydyttdminen
4. Kysynnén sdately

Kysynnén ennakointi ja selvittdaminen ovat yksi markkinoinnin tehtévista. Markkinoijan on tarkeéaa tun-
tea nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja ostokayttdytyminen, silla se luo poh-
jan yrityksen tuotekehitykselle, markkinointiviestinnélle ja muille markkinointiratkaisuille. Yrityksen
tuotteille luodaan kysyntaa tekemalla niista kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita houkuttelevia seka vies-
timalla kohderyhméa puhuttelevalla tavalla muun muassa mainonnan ja myynninedistamisen avulla.
Myos asiakassuhteiden yll&pito mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla on
tarke&d, jotta asiakkaat ostaisivat uudelleen ja suosittelisivat yritystd muillekin. (Bergstrom & Leppénen
2011, 24.)

Kysynnén tyydyttdmistd on muun muassa uusien tuotteiden ja toimintatapojen kehittdminen asiakkaiden
tarpeiden pohjalta. Sitd on myos tavaroiden ja palvelujen saatavuudesta huolehtiminen, jotta ne olisivat
mahdollisimman helposti asiakkaiden saatavissa oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan ostamista helpot-
tavilla maksujarjestelyilla. Lisdksi on huolehdittava asiakaspalvelun sujuvuudesta sekad henkildston
osaamisesta. Kysynnan saatelyn tavoitteena on puolestaan sopeuttaa kysyntaa tarjontaan tai jopa hillita
sitd. Kysynnan saatelyd on myos demarkkinointi, jolla pyritddn pysyvésti alentamaan jonkin haitallisen
tuotteen kayttoa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 24-25.)

5.2 Markkinoinnin muodot
Markkinointi ei ole pelkastaan sarja erillisia toimenpiteité tai kampanjoita, vaan se on jatkuva prosessi.

Markkinointia toteutetaan eri muodoissa. Bergstromin ja Leppasen (2011, 26) mukaan markkinoinnin

eri muodot voidaan jaotella esimerkiksi seuraavasti:
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e sisdinen markkinointi

e ulkoinen markkinointi

e vuorovaikutusmarkkinointi
e asiakassuhdemarkkinointi

e suhdemarkkinointi.

Siséinen markkinointi kohdistuu yrityksen tai organisaation omaan henkildstéon ja sen tavoitteena on
varmistaa, ettd koko henkilékunta on mukana markkinoimassa yritysta ja sen tuotteita. Sisaisen markki-
noinnin keinoihin kuuluvat muun muassa tiedottaminen, kouluttaminen ja motivoiminen. Ulkoinen
markkinointi sen sijaan kohdistuu yrityksen tai organisaation asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryh-
miin, ja sen tavoitteena on luoda mydnteisid mielikuvia, kiinnostusta ja ostohalua tai auttaa jalleenmyyjia
myymaan tuotteita omille asiakkailleen. Ulkoisen markkinoinnin keinoihin kuuluvat muun muassa mai-
nonta, myynninedistdminen seké tiedostus- ja suhdetoiminta. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa myyja ja
asiakas kohtaavat ja ulkoisessa markkinoinnissa luodut odotukset lunastetaan. Tavoitteena on saada asia-
kas ostamaan. Vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi myyntityd, tuote-esittelyt, asia-
kaspalvelu ja neuvonta seka toimipaikan sisustus ja toimipaikkamainonta. (Bergstrom & Leppanen
2011, 26-27.)

Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii puolestaan sitouttamaan jo ostaneet tai muuten vuorovaikutuksessa
olleet asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi. Toimintaa pyritddn kehittdméan asiakkaiden haluamaan
suuntaan tutkimalla heidén antamaansa palautetta ja tyytyvaisyyttd, jotta asiakkaat saataisiin uskollisem-
miksi yritystd kohtaan. Esimerkiksi kanta-asiakasedut, asiakastilaisuudet sek& uutuustuotteiden, huollon,
varaosien tai lisalaitteiden tarjoaminen ovat asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja. Kanta-asiakkaille raa-
taléidaan omia tarjouksia ja heille viestitdan saannollisesti asiakkaan haluamaa kanavaa kayttaen. Asi-
akkaiden ohella myds yrityksen muut sidosryhmésuhteet ovat tarkeita ja niista taytyy huolehtia. Tallgin
puhutaan suhdemarkkinoinnista. Suhdemarkkinointia tarvitaan esimerkiksi pitdmaan yrityksen omista-
jat ja rahoittajat ajan tasalla yrityksen tilanteesta, auttamaan ja motivoimaan jalleenmyyjia markkinoi-
maan yrityksen tuotteita ja myos lehdistéon ja muihin medioihin on pidettavé sdanndéllisesti yhteytta.
Hyvat suhteet alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin ovat niin ikaan edellytys markkinointimenestykselle

ja kilpailuedun saavuttamiselle. (Bergstrom & Leppénen 2011, 27.)
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Menestyakseen yrityksen tulee kayttad hyvéakseen kaikkia nditd markkinoinnin muotoja. Markkinoinnin
muodot painottuvat eri tilanteissa eri tavalla, silla esimerkiksi ylellisyystuotteiden markkinointi poik-
keaa luonteeltaan kulutustavaroiden markkinoinnista. Uusia markkinoinnin muotoja syntyy koko ajan
muun muassa teknologiassa, medioissa ja asiakkaissa tapahtuvien muutosten my6ta. Uusissa markKki-
nointimuodoissa ei ole niinkdan kyse uudesta tavasta ajatella, vaan kyse on enemmankin uusista kana-

vista ja tavoista toteuttaa markkinoinnin toimenpiteitd. (Bergstrom & Leppanen 2011, 27.)

5.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kysynnén selvittdminen, luominen, tyydyttdminen ja saately ovat asiakasmarkkinoinnin paatehtévat.
Néité tehtavia varten suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot eli se kokonaisuus, jolla yritys lahestyy
asiakkaitaan ja muita sidosryhmié. (Bergstrom & Leppénen 2011, 166.) Kokonaisvaltaisen markkinoin-
tiajattelun mukaisesti markkinoinnin kilpailukeinot liittyvét koko organisaation arvoketjuun. Organisaa-
tio rakentaa omaan markkinointiajatteluun ja -strategiaan sopivan kilpailukeinojen suunnitelmallisen yh-
distelmén, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimixilla tarkoitetaan markkinointiohjelmaa

ja niité keinoja, joilla markkinoiden tarpeet ja toiveet tyydytetdan. (Viitala & Jylha 2014, 110.)

McCarthyn 1960-luvulla kehittelemaa kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi. 4P-malli
maéarittelee markkinoinnin kilpailukeinoiksi tuotteen (product), hinnan (price), markkinointiviestinnan
(promotion) ja saatavuuden (place). 4P-mallista on vuosien saatossa kehitelty erilaisia laajennuksia ja
usein perinteistd kilpailukeinojen mallia tdydennetaankin viidennelld P:11a eli henkildstolld (personnel/
people), jolloin saadaan 5P-malli (KUVIO 6). Bergstromin ja Leppasen (2011, 168) mukaan 5P-malli
on hyvé asiakasmarkkinoinnin perusta. Kenties tunnetuin markkinointimixin laajennuksista on kuitenkin
Boomsin ja Bitnerin 1980-luvun alussa kehittelema 7P-malli, jossa tuotteen, hinnan, markkinointivies-
tinnén ja saatavuuden rinnalle on lisétty ihmiset (people), prosessit (processes) seka palveluympéristo ja
muut fyysiset elementit (physical evidence). 7P-mallista puhutaan usein etenkin palvelujen markkinoin-
nin yhteydessa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 166; Viitala & Jylhd 2014, 110.)
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Tuote
(product)

Henkil6sto Hinta

(people) (price)

Markkinointi- Jakelu
viestinta
(promotion)

(place)

KUVIO 6. Markkinointimix 5P-malli (mukaillen Isohookana 2007, 48)

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat siis yrityksen kontrolloitavissa olevia muuttujia, joiden yhdistelma
muodostaa niiden paatdsmuuttujien kokonaisuuden, joiden avulla yritys pyrkii saamaan kysyntaa tuot-
teilleen ja palveluilleen seka tyydyttamaan tata kysyntaa. Kilpailukeinojen yhdistelman eri osa-alueiden
sisaltéon ja painotukseen vaikuttavat niin ympéristo- kuin yritystekijatkin, silla jokainen yritys tekee
omat strategiset valintansa riippuen mééritteleméstéan liikeideasta, markkinoille tarjottavasta hyodyk-
keestd, asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, toimialasta, kysynta- ja kilpailutilanteesta seka omista ta-
voitteista ja resursseista. Kilpailukeinojen yhdistelméan tulisi muodostaa kokonaisuus, jonka eri osa-alu-
eet tukisivat toinen toisiaan ja muodostaisivat hallitun yhdistelman. Kilpailukeinoja koskevat ratkaisut
ovat yrityksen kannalta keskeisid, koska kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan itselleen aseman,

jolla se voi toimia kannattavasti markkinoilla. (Isohookana 2007, 47-48.)

Paljon kaytetyt P-mallit kuvaavat kilpailukeinoja myyjan nédkdkulmasta. Paremmin nykyistd markKki-

nointiajattelua vastaamaan on nostettu uusi jaottelu perinteisen 5P-mallin rinnalle. Uuden jaottelun kan-

tavana ajatuksena on siirtya Kilpailukeinojen valinnassa tuotelahtdisyydestéd asiakasndkdkulmaan. Ky-

seessd on 5C-malli, joka korostaa asiakaslahtoisyytta ja tarkastelee asioita nimenomaan asiakkaan kan-

nalta. Kyseisen mallin mukaisesti perinteisten kilpailukeinojen rinnalle nousevat seuraavat osa-alueet:
e Tuote (product) — Lis&arvo, tarve ja halu (customer value)

e Hinta (price) — Kustannukset asiakkaalle (costs)
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e Saatavuus (place) — Mukavuus (convenience)

e Markkinointiviestintd (promotion) — Vuorovaikutus (communication)

e Henkildsto (personnel/people) — Kumppanuus (customer interface) (Viitala & Jylhd 2014, 110-
111)

5.3.1 Tuote

Konkreettinen tuote tai aineeton palvelu tai ndiden yhdistelm& muodostaa koko liiketoiminnan ja mark-
kinoinnin ytimen, sill4 se luo pohjan muille markkinointipa&toksille (Isohookana 2007, 49). Bergstromin
ja Leppéasen (2011, 194) mukaan tuotetta voidaankin pitdd markkinointimixin keskeisimpana kilpailu-
keinona, jonka ymparille muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat. Bergstrom ja Leppanen (2011, 194)
maéarittelevat tuotteen olevan markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostetta-

vaksi ja/tai kulutettavaksi niin, etta asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut
tyydyttaen.

Markkinoinnin nakdkulmasta tuotteita ovat fyysiset tuotteet eli aineelliset hyodykkeet, palvelutuotteet
eli aineettomat hyddykkeet, ihmiset, paikkakunnat, erilaiset organisaatiot ja yhteisot seka ideat. Tuote
on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka muodostuu tavaroista, palveluista ja mielikuvista. Tata eri tuot-
teiden yhdistelmaa, jota yritys tarjoaa markkinoille, kutsutaan tarjoomaksi. Tuotetta voidaan tarkastella
kolmikerroksisena, jonka sisimpéana kerroksena on ydintuote. Ydintuotteella tarkoitetaan ydinpalvelua
tai konkreettista tavaraa, jonka asiakas ostaa. Tuotteen toisena kerroksena on mielikuvatuote, joka muo-
dostuu eri elementeistd, kuten esimerkiksi tuotenimestd, brandisté, pakkauksesta, vérista, muodosta, pal-
veluympéristosta ja tuotteen maineesta. Kolmantena kerroksena ovat oheispalvelut eli erilaiset lisépal-
velut, jotka voidaan liittdd ydintuotteeseen. Oheispalvelujen avulla yritys tai organisaatio voi muokata
tuotteen vastaamaan asiakkaidensa yksilollisia tarpeita. Oheispalvelut antavat tuotteelle lisdarvoa. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 76-77.)

Nain ollen asiakkaat eivét osta ainoastaan konkreettista hyodykettd. He ostavat kokonaisuuksia ja niiden
tarjoamia hyotyja, joiden avulla he ratkaisevat ongelmiaan ja tyydyttavét tarpeitaan (Isohookana 2007,
49). Tuotteen rakentaminen Kilpailukeinoksi lahtee liikkeelle yrityksen liikeidean maarittelysta eli siité,
mité yritys tarjoaa tavoittelemalleen kohderyhmalle. Liikeidean méérittelyn pohjalta valitaan yritykselle
tuotepolitiikka eli toimintaperiaatteet, joita tuotteen yhteydessa sovelletaan. Se toimii pohjana yrityksen

lajitelma- ja valikoimapaatoksille ja tuotekokonaisuudelle eli tarjoomalle, jonka suunnitteluun kuuluvat
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tuotekehitys ja tuotteistaminen. Markkinoilla tuote saa asemansa ja yritys rakentaa bréndin vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 194.)

5.3.2 Hinta

Hinta on se rahasumma, joka tuotteesta tai palvelusta maksetaan. Hinnan muodostavat kaikki ne kustan-
nukset, jotka kuluttaja on valmis maksamaan saadakseen itselleen ne hyodyt, joita tuote tai palvelu ja
sen kuluttaminen aiheuttavat. (Isohookana 2007, 55-56.) Hinta on markkinointimixin ainoa kilpailu-
keino, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja, silld muiden kilpailukeinojen kéytto aiheuttaa kus-
tannuksia. Palvelun tai tuotteen hintaan liittyvat paatokset ovatkin yksia yrityksen tarkeimmista paatok-
sistd, silla ne vaikuttavat muun muassa tuotteen imagoon, myyntimaariin, yksikkokustannuksiin, muiden
markkinointikeinojen kéayttoon seka yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 97.)

Hinta vaikuttaa siis yrityksen kaupalliseen menestykseen usealla eri tavalla. Ensinnadkin hinta on tuotteen
arvon mittari ja muodostaja. Se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon, mutta sen avulla voidaan kohottaa
my0s tuotteen arvoa ja laatumielikuvaa. Tuotteen hinnalla voidaan vaikuttaa myos kilpailuun, sill& tuot-
teen tai palvelun korkea hinta saattaa rajoittaa sen myyntia ja matala hinta puolestaan voi ehkaisté toisten
yritysten tulon samoille markkinoille, mikali ne eivét pysty kilpailemaan hinnalla. Hinta on my®os liike-
toiminnan kannattavuuteen vaikuttava tekija, sillé se vaikuttaa myynnin maaréén ja tuottoihin. Hintaa
nostamalla voidaan parantaa kannattavuutta, mikali korkeampi hinta ei vaikuta heikentévésti tuotteen
menekkiin. Alhaisen hinnan avulla tuotteen menekki taas voi kasvaa, mutta kannattavuus laskea. N&in
ollen hintapaatdksissa tuleekin aina ottaa huomioon hinnan vaikutus seka myyntimaaraan etta tuottoihin.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 257.)

Hinta on myds tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hintapaatokset tulisikin aina tehdéd halutun koh-
deryhman nakokulmasta, silla eri kohderyhmille saattaa sopia hyvinkin erilainen hintataso. N&in var-
mistetaan, ettd hinta on juuri kyseiselle kohderyhmélle sopiva. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 257.) Ei
tule myoskadn unohtaa sitg, ettd hinta on asiakkaalle tarked tuotteen tai palvelun valintakriteeri, johon
myos heidan tyytyvéisyytensa on vahvasti sidoksissa (Isohookana 2007, 56; Viitala & Jylha 2014, 113).

Hinnoittelun alarajan muodostavat kustannukset ja yldrajan markkinat. Varsinaisen hinnan ja hintatason

lisaksi yrityksen tulee tehd& paatokset alennuksista, maksuehdoista ja hinnanmuutoksista. (Isohookana
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2007, 56.) Hintap&atokset toteuttavat omalta osaltaan yrityksen liikeideaa ja ovat tarked osa yrityksen
kokonaismarkkinointistrategiaa. Yrityksen tekemat hintap&atokset heijastavat myos sen tapaa toimia
markkinoilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97.)

5.3.3 Saatavuus

Saatavuus, josta usein kdytetadn myos termia jakelu, luo edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
selle (Bergstrom & Leppanen 2011, 287). Isohookanan (2007, 57) mukaan jakelulla tarkoitetaan kaikkia
niitd toimenpiteitd, joiden avulla varmistetaan se, ettd tuote on asiakkaiden saatavilla, jotta heill& on
mahdollisuus ostaa tuotteita tai palveluja. Bergstrém ja Leppénen (2011, 287) tdsmentdvat kasitettd vield
hieman lisad. Heidan mukaansa saatavuudella varmistetaan, etta tuote tai palvelu on asiakkaiden ulottu-
villa niin, ettd ostamisen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya, ja etté yrityksen liiketoimin-
nalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Tuotteen tai palvelun hyva saatavuus on sitd, etta
asiakkaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina ering, helposti ja toimi-
vasti. (Bergstrom & Leppénen 2011, 287.)

Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme ndkokulmaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu
sekd ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanavalla tai jakelutiella tarkoitetaan yrityksen valit-
semaa, erilaisten yritysten tai muiden vélikdsien muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydaan mark-
kinoille. Taman ketjun kautta valittyvat siis itse tuote ja sen omistusoikeus, mutta myds informaatio
tuotteesta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 287-288.) Yrityksen on tehtdva péatos siitd, miten se haluaa
saada tuotteensa tai palvelunsa asiakkaille eli mika jakelutie sopii sille parhaiten. Yrityksen paatokseen
vaikuttavat niin sen asiakkaat kuin tuotteetkin. Liséksi yrityksen on ratkaistava, kuinka monta rinnak-
kaista jakeluvaihtoehtoa ja mitd myymalatyyppeja se haluaa ottaa kayttéon. Toisin sanoen yrityksen on

padtettadva, onko sen jakelu intensiivistd vai valikoivaa eli selektiivista. (Viitala & Jylha 2014, 122.)

Fyysinen jakelu sisaltaa kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Fyysisen jakelun sijaan nykyisin puhu-
taan entistd enemman yrityksen logistisesta jarjestelmastd, joka pitaa sisallaan kaikki yrityksen materi-
aali- ja tietovirrat aina tuotteen raaka-aineista valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. Yri-
tyksen valitsema markkinointikanava ja logistinen jarjestelma kulkevat yrityksen p&atoksissa ja toimin-
nassa rinnakkain. Nain ollen myo6s niiden vaikutus toisiinsa on merkittava. (Bergstrom & Leppanen
2011, 288.)
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Edella mainittujen seikkojen ohella yritysten on kiinnitettdvd huomiota myds muun muassa toimipaikan
sijaintiin, pysédkointimahdollisuuksiin, kulkuyhteyksiin, aukioloaikoihin, tuotteiden sijoitteluun seka toi-
mipaikan ulkoasuun, myymaélasuunnitteluun ja ilmapiiriin (Viitala & Jylhd 2014, 123). Namaé eri seikat
ovat osa yrityksen ulkoista ja sisdista saatavuutta. Yrityksen ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sité,
miten helposti yrityksen toimipaikkaan 16ydetaén ja paastaan. Osaksi ulkoista saatavuutta voidaan kat-
soa kuuluvaksi muun muassa yrityksen sijainti, pysakointimahdollisuudet ja aukioloajat. Sisaisella saa-
tavuudella puolestaan tarkoitetaan sitd, miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikan sisélla. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 288). Sisdista saatavuutta on helppous 16ytaa tuote tai tavoittaa tarvittaessa henkil6-
kunta nopeasti. Sit4 edesauttavat muun muassa toimipaikan sisélla olevat opasteet, henkilokunnan riit-
tava madra ja palvelualttius seka asioinnin miellyttavyys. (Viitala & Jylha 2014, 123.)

5.3.4 Henkilosto

Osaava henkilostd on yritykselle merkittava kilpailutekija, silla henkiléston ammatillinen osaaminen ja
asenne vaikuttavat suuresti siihen, kuinka hyvin yritys onnistuu luomaan ja yll&pitamaan kannattavia ja
kestavia kanta-asiakassuhteita (Lahtinen & Isoviita 2004, 65). Vaikka yrityksen toiminta-ajatus, lii-
keidea ja visio olisivat kuinka hyvia tahansa, on sen tavoitteiden saavuttaminen hankalaa, mikéli sen
henkil6sto ei ole sitoutunut ja motivoitunut. Henkiloston osaaminen ja tyon laatu ovat asioita, jotka na-
kyvat valittdmasti yrityksesta ulospdin ja ovat siten suurelta osin muokkaamassa tuote-, palvelu- ja yri-
tyskuvaa. (Isohookana 2007, 61.)

Menestyakseen alati kasvavassa Kilpailussa yrityksen on pyrittdva palkkaamaan parhaat mahdolliset
tyontekijat ja kehitettdva heidan osaamistaan. Henkildston viihtyminen, osaaminen ja motivaatio edes-
auttavat uusien ideoiden syntyd, parantavat tyosuorituksia ja vahentévat henkildston vaihtuvuutta. Ta-
méan seurauksena yrityksen asiakkaat saavat parempaa palvelua, ovat tyytyvédisempié ja uskollisempia
sekd suosittelevat yritysta muillekin. Nain yrityksen kannattavuus paranee. Jotta yrityksen jokainen
tyontekija olisi mahdollisimman motivoitunut tekem&én tyonsa hyvin, tarvitaan sisaistd markkinointia.
Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada yrityksen liikeidean sisaltd toteutumaan jokapaivéisessa
toiminnassa jokaisen henkilon tyGtehtdvassa ja siten varmistaa liiketoiminnan tavoitteiden toteutuminen.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 172-173.)
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5.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona ja sen muodot

Markkinointiviestintd on se markkinointimixin kilpailukeinoista, jonka avulla yritys ja sen tarjooma teh-
daéan nakyvéksi (Bergstrém & Leppédnen 2011, 328). Vuokko (2003, 17) méérittelee markkinointivies-

tinnan seuraavasti:

Markkinointiviestintd sisaltad kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla sellaista vuorovaikutusta, joka vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.

Taman maaritelméan mukaisesti markkinointiviestintd kattaa monenlaisia keinoja ja toimintoja, ja myos
hyvin monia ja erilaisia kohderyhmia. Keskeista on se, ettd markkinointiviestinnalla on tietty markki-
noinnillinen tavoite, selked tarkoitus. Markkinointiviestinta ei ole mité tahansa viestint&a, vaan viestin-
t&4, jolla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan. (Vuokko 2003, 17.) Markkinointiviestinnén tehtavana on yl-
lapitad vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Sen avulla luodaan tunnettavuutta ja yrityskuvaa, anne-
taan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritdan vaikuttamaan Kysyntaan ja yllapitdmaan
asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 62; Bergstrom & Leppanen 2011, 328.)

Markkinointiviestinnan tulee kytkeytya tiiviisti muuhun yrityksen toimintaan ja markkinoinnin kilpai-
lukeinoihin (KUVIO 7), silla se ei ole missédan nimessa irrallista eri keinojen ja vélineiden suunnittelua
ja toteutusta. Markkinointiviestinnassa yritys toimii sanoman lahettdjana ja sen lahettdma sanoma kos-
kettaa tuotetta tai palvelua, hintaa, jakelukanavaa, ostopaikkaa ja henkildston ammattitaitoa. N&in ollen
markkinointiviestintd saa sisaltonsa hyvin pitkalti muista kilpailukeinoista. Eri kilpailukeinot ovat siis
hyvin vahvasti riippuvaisia toisistaan. Kilpailukeinojen vélinen riippuvuus on syyta ottaa huomioon,
jotta markkinointiviestinnasta ei tulisi irrallista toimintaa, joka ei tue yrityksen markkinointia ja sen lii-

ketoimintaa kokonaisuudessaan. (Isohookana 2007, 63-64.)
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Yritys sanoman lahettdjana

Markkinoinnin Kilpailukeinot

Tuote/
palvelu

Henkilostod

Markkinointiviestinta Kilpailukeinona

Mediamainonta Suoramainonta

Henkil6kohtai-
nen myynti ja
asiakaspalvelu

Tiedottaminen

Mobiiliviestinta

Myynninedis-
tdminen eli SP

Verkkoviestinta

Sanoman vastaanottaja/-ottajat

KUVIO 7. Markkinointiviestintd muiden kilpailukeinojen rinnalla (mukaillen 1sohookana 2007, 65)

Markkinointiviestinnalla on kolme vaikutustasoa, jotka ovat tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttami-
nen. Néin ollen markkinointiviestinta pyrkii saamaan potentiaalisen asiakkaan huomaamaan tuotteen,
kiinnostumaan siit4, haluamaan sitd ja lopulta ostamaan sen. Tété& prosessia kutsutaan viestinnan porras-
malliksi eli AIDASS-kaavaksi. AIDASS-kaavan nimi tulee sanoista attention (heratetd&n huomio), in-
terest (heratetdén kiinnostus), desire (heratetdén ostohalu), action (saadaan asiakas toimimaan), satisfac-
tion (varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys) ja service (tarjotaan lisdpalveluja ja kannustetaan uusintaos-
toihin), jotka muodostavat viestinndn portaat. Porrasmallin ajatuksena on, ettd markkinointiviestint

suunnitellaan kullekin portaalle asetettujen tavoitteiden mukaan. (Viitala & Jylha 2014, 118.)
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Vaaditaan siis markkinointiviestinnan suunnittelua, jotta markkinointiviestinnalla paastaisiin sille ase-
tettuihin tavoitteisiin (Vuokko 2003, 17). Markkinointiviestinndn suunnittelussa pyritdan [0ytdmaan vas-
taukset kysymyksiin kenelle viestitddn, mihin viestinnalla pyritdén ja miten viestitdan. Yrityksen vies-
tinta taytyy osata hahmottaa kokonaisuutena ja viestinnan paalinjat tulee olla selvilla, jotta voitaisiin
tehda kaytannon paatoksia muun muassa sdannollisesti tai jatkuvasti toistuvasta viestinnasta ja sen to-
teutuksesta. Jatkuvan markkinointiviestinnén ohella tarvitaan usein lyhytkestoisia kampanjoita. (Berg-
strom & Leppénen 2011, 328.) Edelld kuvailtua prosessia ja markkinointiviestintéa kilpailukeinona ku-

vataan tarkemmin kuviossa 8.

Kenelle viestitaan? / Viestintamuo- \

Markkinointi-
=>» Kohderyhmat don valinta, viestinnén to-
Jatkuva viestinnan teutus ja tu-
viestinta suunnittelu ja losten
— — - integrointi seuranta
Mihin pyrltaz_:m? e mainonta —> ﬂ
=> Tavoitteet Kam‘;an_ . myyntitys Markkiﬁpinti-
jat L] SP viestinnan te-
e PR hostaminen
Miten viestitaan?
=>» Strategiat

: \ A N
| | !

KUVIO 8. Markkinointiviestinté kilpailukeinona (mukaillen Bergstrom & Leppdanen 2011, 328)

Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Bergstrom ja Leppéanen (2011, 332) jaotte-
levat markkinointiviestinndn muodot mainontaan, henkilokohtaiseen myyntityohon, myynninedistami-
seen (SP) seké tiedotus- ja suhdetoimintaan (PR). Taulukossa 1 on vertailtu keskenddn eri markkinoin-
tiviestinndn muotoja kohderyhmien, tavoitteiden ja keinojen osalta. Kaytdnnossa voi kuitenkin olla vai-
keaa sijoittaa tiettyd markkinointitoimenpidett& johonkin edelld mainituista viestinndn muodoista, silla
esimerkiksi asiakastilaisuus voi sisaltdd myyntityota, tiedottamista, suhdetoimintaa ja myynninedisté-
misté. Tarkeintd onkin, ettd yritys kéyttaa kaikkia eri viestintatapoja suunnitelmallisesti siten, etté yksit-
téiset viestit tukevat ja tdydentdvét toisiaan ja tuottavat halutun tuloksen tehokkaasti ja taloudellisesti.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 458.)
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TAULUKKO 1. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2011,

332)

Viestintamuoto

Kohderyhmat

Tavoitteet

Keinoja

Mainonta

o jalleenmyyjat
e ostajat, kayttajat

e antaa tietoa

e herattdd kiinnos-
tusta ja ostohalua

e muokata asenteita

e myyda

e mediamainonta,
esimerkiksi tv, leh-
det, internet

e suoramainonta

o toimipaikkamai-
nonta

Henkilokohtainen

e jalleenmyyjat

e innostaa ja auttaa

e asiakaskaynnit

myyntityo e ostajat, kayttajat myymaan e myyntityd  toimi-
e myyda paikassa
e varmistaa tyyty- | e puhelinmyynti
vaisyys
Myynninedistaminen | e jalleenmyyjat e motivoida myy- | e myyntikilpailut,
eli SP e ostajat, kayttajat maan koulutus
e |uoda mielikuvia e messut
e kannustaa  osta- | e sponsorointi
maan e asiakaskilpailut
e tuote-esittelyt
Tiedotus- ja suhdetoi- | e kaikki sidosryhméat | e tiedottaa e tilaisuudet, tapah-
minta eli PR e tiedotusvilineet e muokata asenteita tumat
e puolestapuhujat, e saada positiivista | e tiedotteet
suosittelijat julkisuutta e kutsut
e vahvistaa yritys- | e lahjat, lahjoitukset
kuvaa

5.4.1 Mainonta

Ropen (2000, 306) mukaan mainonta perinteisesti maaritellaan tunnistettavissa olevaksi l&hettdjan mak-

samaksi kaupalliseksi viestinndksi, jonka tavoitteena on luoda tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa

sekd pyrkia edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntid. Mainonta on siis maksettua, samanaikaisesti suu-

relle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta viestintdg, jota mainostava organisaatio valittaa erilaisten

joukkoviestinten tai muiden kanavien vélityksellda (Vuokko 2003, 193). Vaikka mainontaa on perintei-

sesti pidetty massaviestintdnd, on se nykyaén yhd enemman myds yksildviestintad, jossa tavoitteena on

mainosviestin tarkka kohdistaminen tuloksellisen mainonnan saavuttamiseksi (Rope 2000, 306). Mai-

nonnan avulla pyritdén yleensa saavuttamaan pitkaaikaisia vaikutuksia, mutta sill& voi olla myos lyhyt-
aikaisia tavoitteita (Vuokko 2003, 195).
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Mainonta on markkinointiviestinnén osa-alueista kaikkein selkeimmin suurelle yleisolle nakyvé osa. Se
voidaan luonteensa puolesta jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaa ovat ilmoit-
telu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta seka ulko- ja liikennemainonta. Suoramarkkinoinnilla taas
tarkoitetaan niitd markkinointikanavia, joiden avulla tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle
asiakkaalle. Suoramarkkinoinnin kanavia ovat suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi,
interaktiivinen televisio, automaatit seké verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramainonnalla tarkoitetaan
tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista saadellyin jakeluin valitulle kohderyhmélle tavoit-
teena oston tai muun palautteen saaminen. Se eroaa mediamainonnasta siten, ettd se kohdistuu suoraan
tarkkaan valitulle kohderyhmélle. (Isohookana 2007, 139, 156-157.) Mainonnassa harvoin kaytetadn
vain yhtd mainosvélinettd. Tavallisempaa on, etta viestintdkeinoista muodostetaan monta kanavaa kéyt-

tava kokonaisuus (Bergstrom & Leppénen 2011, 338).

Mainontaa voidaan tarkastella myos sen tavoitteen mukaan, jolloin mainonta voi olla informoivaa, suos-
tuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Informoivan mainonnan tavoitteena on kertoa
asiakkaille uusista tuotteista tai tuotteen uusista kéyttdtavoista. Informoivan mainonnan avulla voidaan
my0s antaa tietoa esimerkiksi hintamuutoksista ja uusista saatavissa olevista lisdpalveluista. Suostutte-
levan mainonnan avulla taas pyritadn vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin, asenteisiin ja kayttaytymi-
seen. Muistutusmainonnan tarkoituksena on nimensd mukaisesti muistuttaa asiakkaita tuotteen tai pal-
velun olemassaolosta ja kannustaa heita hankkimaan tai kayttamaan sita uudelleen. Suhdetta vahvistavaa
mainontaa kdytetddn vahvistamaan asiakkaan tekemia ostopaatoksia ja viestimaan hyvia syita jatkaa

asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 338.)

Yrityksen markkinointiviestinnén tulisi olla kokonaisvaltaista ja sen tavoitteiden tulisi heijastua kaik-
keen yrityksen viestintddn. Markkinointiviestinnan tulisi myos olla pitkajanteisté eika pelkéstdan sarja
erillisia mainoksia ja kampanjoita. Jotta yritys kykenisi erottumaan kilpailijoistaan, taytyy sen markki-
nointiviestinnan ja mainonnan olla omaleimaista ja samalinjaista, jotta eri lahteisté tulevat viestit vah-
vistaisivat niiden tehoa. Mainonnan merkitys osana markkinointiviestint&a on suuri, sill& sen avulla tuot-
teelle luodaan persoonallisuus ja se erilaistetaan kilpailijoista ostajan silmissa. (Bergstrom & Leppénen
2011, 400.)
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5.4.2 Henkilokohtainen myyntity6

Yritystoiminnan perimmaisend tarkoituksena on saada aikaan kannattavaa myyntia siten, etta asetetut
tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet saavutetaan. Ndiden tavoitteiden saavuttamisessa
henkilokohtaisella myyntity6lla on merkittavé rooli. Myyntihenkiloston asema yrityksen ja asiakkaan
vélisessé suhteessa on ratkaiseva, silla myyntitapahtuma on hyvin henkil6kohtainen tilanne. Henkilo-
kohtainen myyntityd onkin vaikutusvaltainen markkinointiviestinnan valine, silla myyjilla on suurempi
vaikutus asiakkaisiinsa kuin yhdelldk&&n mainoksella. (Isohookana 2007, 133; Muhonen & Heikkinen
2003, 66.)

Bergstrom ja Leppanen (2011, 411) madarittelevat myyntityén olevan prosessi, jossa myyjé tuottaa toi-
minnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoit-
teet toteutuvat. Vuokko (2003, 169) puolestaan kuvailee henkilokohtaisen myyntityon olevan yrityksen
edustajan ja asiakkaan vélinen, henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestinta-
prosessi, jonka avulla yrityksen on tarkoituksena valittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia saman-
aikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Myyntityon tehtavana on auttaa ja vahvistaa asiakkaan

ostopaatosta sekd luoda ja yllapitaé kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppénen 2011, 411).

Tuotteen tai palvelun ja asiakaskunnan ominaisuudet, jakelukanavat seka hinta voivat olla tekijoita, joi-
den kohdalla henkilékohtaisen myyntityon merkitys yrityksen markkinointiviestinnassa korostuu. Hen-
kil6kohtaista myyntity6ta tarvitaan etenkin silloin, kun myytava tuote on monimutkainen tai asiakkaalle
raataloitava, asiakaskunta on melko pieni ja heterogeeninen ja asiakas tarvitsee ostopaatoksensa tueksi
runsaasti tietoa tai, jos jakelutie on lyhyt ja tuotteen lopullinen hinnoittelu mahdollistaa myyntitydn kay-
ton. Ndin ollen voidaankin todeta, ettd henkilokohtainen myyntityd on tehokasta silloin, kun viestinnan
vaikutusten aikaansaamiseksi tarvitaan ja vaaditaan nimenomaan henkil6kohtaista vaikuttamista.
(Vuokko 2003, 171-172.)

Jokainen myyntitilanne ja -prosessi on erilainen, silla siin& tulee ottaa huomioon seké asiakkaan tarpeet,
tilanne ja olosuhteet ettd yrityksen myynnille asetetut tavoitteet (Isohookana 2007, 133; Vuokko 2003,
172.) Myyjan tulee tuntea asiakas sekd hénen tarpeensa ja ongelmansa, silla asiakkaan tarpeet luovat
pohjan myyntitoiminnalle. Lisdksi myyjalld tulee olla hyvét tiedot yrityksensé tarjoamista tuotteista ja
palveluista seké& koko yrityksen toiminnasta. Myyjan tehtdvana on siis selvittaé asiakkaan tarpeet ja on-

gelmat ja kertoa, miten hdnen edustamansa yrityksen tuotteet ja palvelut voivat ratkaista nditd ongelmia.
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Myyntity0 on suoraa vuorovaikutusta myyjan ja asiakkaan vélilla, joten sen merkitys mielikuvia raken-
tavana tekijand on myds merkityksellinen. Myyjé on yrityksen edustaja ja on osaltaan muokkaamassa
niin tuote-, palvelu- kuin yrityskuvaakin. Myyjan vélittdmaan mielikuvaan, joka heijastuu hénen tiedois-
saan, taidoissaan, motiiveissaan ja asenteissaan, vaikuttaa puolestaan yrityksen sisdinen viestinta. (Iso-
hookana 2007, 133-134.)

Markkinointiviestinnan valineenéd henkil6kohtainen myyntity6 on yritykselle verrattain kallis, silla hen-
kilostoresurssien tarve asiakasta kohden on huomattavasti suurempi kuin joukkoviestinnassa. Néin ollen
henkil6kohtainen myyntity6 soveltuu kaikista parhaiten melko pienen asiakasjoukon saavuttamiseen ti-
lanteissa, joissa sen viestinnélliset vahvuudet ja edut ylittavat sen resurssitarpeen. (Vuokko 2003, 169—
170.) Myyntitydn luonteesta johtuen se tarvitsee tuekseen muita markkinointiviestinnén osa-alueita (Iso-
hookana 2007, 133).

5.4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen, josta kdytetdaan usein myds nimitystd menekinedistdminen, tehtavana on kannus-
taa ostajia ostamaan ja myyjida myymaan tiettya tuotetta tai palvelua (Bergstrom & Leppéanen 2011, 448).
Vuokon (2003, 246-247) mukaan se sisaltdé kaikki sellaiset markkinointiviestinnén keinot, joilla jake-
luketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille tarjotaan sellaisia yllykkeitd, jotka lisdavat
markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkid. Y llykkeena toimii yleensa tuotteen tai palvelun mukana
tilapéisesti tarjottava rahallinen tai muu etu. Myynninedistdmisen tavoitteena on saada uusia kokeilijoita
sekd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemmaén (Bergstrom &
Leppanen 2011, 448).

Myynninedistaminen tukee ja tdydentdd henkilokohtaista myyntityotd, myymaélatoimenpiteita ja mai-
nontaa. Voidaankin sanoa, ettd mainonta tarjoaa syyn ostoon ja myynninedistaminen tarjoaa siihen yl-
lykkeen. N&in ndama eri keinot tdydentévat toisiaan. Myynninedistdmisell saattaa olla erittéin positiivi-
nen vaikutus tuotteen myyntiin, mutta se ei misséan nimessé korvaa muita viestintédkeinoja. Sen avulla
pyritddn saamaan aikaan myyntivaikutuksia lyhyelld aikavélilla. Myynninedistamiselle on tyypillista
kohderyhmélle tarjottu yllyke, joka on konkreettinen etu, lisdhyoty tai mahdollisuus edun saavuttami-
seen. Yllyke on luonteeltaan tilapéinen, ei jatkuva. Ylimaaraisella edulla on kuitenkin oltava kohderyh-

maélle jokin arvo, jotta myynninedistamistoimenpide onnistuu. (Vuokko 2003, 247, 254-256.)



40

Myynninedistamisen kohderyhmida kuluttajamarkkinoinnissa ovat oma myyntihenkilosto, asiakkaat ja
jakelutie. Oman myyntihenkildston ty6ta voidaan tukea monin eri tavoin. Kaytettyja keinoja ovat muun
muassa erilaiset myynnin tukimateriaalit, myyntikokoukset, tuote- ja myyntikoulutukset seka myynti-
kilpailut. Tavoitteena on kannustaa ja motivoida myyntihenkilostoéa lisamyyntiin sekd uusien asiakkai-
den hankintaan, lisaté henkildston tuotetuntemusta, myyntitaitoja ja myyntivélineiden hallintaa. Liséksi
tavoitteena on organisaation sisaisen identiteetin vahvistaminen. Kuluttajiin kohdistuvia myynninedis-
tdmistoimia ovat muun muassa erilaiset hintatarjoukset, tuotenaytteet, kaupanpéaalliset, kilpailut ja arpa-
jaiset seka kanta-asiakaskortit. Myynninedistamistoimien tavoitteena on uuden tuotteen kokeilu, tuo-
teuskollisuuden ja ostotiheyden lisddminen, ostopadtdksen nopeuttaminen seka yritys- ja tuotekuvan
vahvistaminen. (Isohookana 2007, 162-165.)

Jalleenmyyjien ja jakelutien tukemiseen voidaan niin ik&an kayttda samoja keinoja kuin henkildstén tydn
tukemiseenkin. Niiden lisaksi tukea voidaan antaa muun muassa toimipaikan suunnittelussa, rahoituk-
sessa, myymaélan sijainnin valinnassa, perustamisessa ja sisustamisessa. Jalleenmyyjien ja jakelutien toi-
mintaa voidaan tukea myos antamalla markkinointitukea ja alennuksia. Tukemisen tavoitteena on uuden
tuotteen saaminen jakelukanavaan, tuoteuskollisuuden yllapitdaminen, jakelun laajentaminen, varaston
kiertonopeuden, hyllytilan ja ndkyvyyden lisédminen, myymaldmainonnan tukeminen, muu myynnin
tuki jakeluportaalle, myyntihenkilokunnan aktivoiminen ja kouluttaminen seka yritys- ja tuotekuvan
vahvistaminen. (Isohookana 2007, 163-164.)

Myynninedistamisen eri keinojen kirjo on suuri. Monille yrityksille messut, tapahtumat ja sponsorointi
ovat tarkeitd myynninedistamisen osa-alueita. Messut soveltuvat hyvin erityyppisille yrityksille ja mo-
nenlaisten hyddykkeiden markkinointiin. Messuille osallistumisen tavoitteet vaihtelevat yrityksen ja sen
toimialan mukaan. Yleisimpid messuille osallistumisen tavoitteita ovat uutuustuotteiden tai palvelujen
esittely, myynnin aikaansaaminen, myyjien tydn tukeminen, asiakassuhteiden luominen ja lujittaminen,
kontaktien solmiminen muihin sidosryhmiin, yritys- ja tuotekuvaan vaikuttaminen, alan ja kilpailijoiden
seuraaminen seka jakeluportaan informointi, tukeminen ja motivointi. Sponsorointi on keino viestia ta-
voitellulle kohderyhmélle lainaamalla sponsoroinnin kohteen myonteistd mielikuvaa. Tamaé tapahtuu tu-
kemalla rahallisesti esimerkiksi yksil6d, ryhmag, tapahtumaa, jarjestdd tai muuta vastaavaa tahoa. Spon-
soroinnin tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnettavuuteen ja mie-
likuvaan. (Isohookana 2007, 165-168.)

Tapahtumia voi olla hyvin monenlaisia. Ne voivat olla joko organisaation itsensa jarjestdmia tai ne voi-

daan ostaa tapahtumatoimistolta tai muilta palvelujen tarjoajilta joko kokonaan tai osittain. Yritys voi
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my®os osallistua erilaisiin valmiisiin tapahtumiin eli niin sanottuihin kattotapahtumiin. Tapahtumien ta-
voitteena voi olla esimerkiksi brandin vahvistaminen, uusien asiakassuhteiden luominen, olemassa ole-
vien asiakassuhteiden yll&pitaminen ja vahvistaminen sek& tuotteiden tai palvelujen lanseeraus tai
myynti. Tapahtumien tavoitteena voi olla niin ik&an henkilokunnan sitouttaminen organisaatioon, tuot-
teeseen tai palveluun, jolloin ne tukevat myds yrityksen siséisen viestinnan tavoitteita. (Isohookana
2007, 170-171.)

5.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisaédminen seka suhtei-
den luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin niin yrityksen sisalla kuin yrityksestd ulospdinkin. Nain
ollen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteina ovat monet erilaiset tahot ja siksi sita tulisikin toteuttaa hyvin
monenlaisilla tavoilla. Tiedotustoiminnan etuna on, etté sen avulla l&hetetyt viestit voivat tavoittaa vas-
taanottajat jopa tehokkaammin kuin maksetun mainonnan kautta lahetetyt. My0s viestien uskottavuus
voi olla ndin parempi. Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on iso merkitys, silld sen avulla
vaikutetaan yrityksestd ja sen tuotteista syntyvaan imagoon hyvin laaja-alaisesti. Tiedotus- ja suhdetoi-
minnan tavoitteena ei ole valiton taloudellinen tulos, vaan pitk&aikainen suhtautumisen muutos, joten

sen vaikutukset nakyvat usein hitaasti. (Bergstrom & Leppénen 2011, 457.)

Yrityksen tai organisaation sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat sen oma henkilokunta,
omistajat, hallintoelimet, elakkeelle jd&neet tyontekijat seka henkiloston omaiset. Sisdisen tiedottamisen
valineina voidaan kayttaa esimerkiksi henkilostdlehtid, tiedotteita ja ilmoitustauluja. Siséista suhdetoi-
mintaa puolestaan ovat esimerkiksi erilaiset henkilokunnalle jérjestetyt juhlat ja virkistaytymismahdol-
lisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2011, 457.) Sisdisen suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on muun
muassa lisatd oman henkil0ston tietdmysta organisaation asioista, luoda positiivista yritysilmastoa ja
me-henked, vahvistaa henkildston samaistumista ja sitoutumista yritykseen seka lisata tyomotivaatiota
ja tyopaikkaviihtyvyytta (Vuokko 2003, 282—-283).

Ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvélineet, joiden avulla
tieto yrityksesta ja sen tuotteista saadaan vélitettyd suurelle yleisolle. Julkisten tiedotusvéalineiden vélit-
tdmat viestit uskotaan yleensd herkemmin kuin yrityksen omat viestit, kuten mainonta. Ulkoista suhde-
ja tiedotustoimintaa ovat myos suhteiden hoitaminen erilaisiin yhteistydkumppaneihin, kuten alihankki-

joihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin ja viranomaisiin. Ulkoinen tiedottaminen on térked osa tiedotus-
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ja suhdetoimintaa. Sen tehtdvané on antaa yrityksestd uutta ja ajankohtaista tietoa seka oikaista julkisuu-
dessa esiintyneité virheellisid ké&sityksid. Liséksi sen avulla rakennetaan luottamusta yritykseen ja sen
tuotteisiin esimerkiksi kertomalla laatusertifioinnista, testituloksista tai tuotekehittelystd. Ulkoista tiedo-
tus- ja suhdetoimintaa voidaan toteuttaa muun muassa luomalla uutisia, valmistamalla ja yllapitamalla
tiedotusmateriaalia, ottamalla vastaan vierailijaryhmid, jarjestamélla PR-tapahtumia, kannustamalla yri-
tysjohtoa ja asiantuntijoita esiintymaan julkisesti, osallistumalla hyvéntekevéisyyteen lahjoituksin sek&

jarjestamalla maksutonta ostajaneuvontaa ja opastusta. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 457-458.)

Mahdollisia tiedotus- ja suhdetoiminnan toteuttamiskeinoja on siis olemassa lukuisia. Tarkeintd on, etta
yritys valitsee kaytettdvakseen sellaiset keinot, jotka viestivat myonteistd suhtautumista juuri kyseista
sidosryhmaé kohtaan. Asiakkaita tulee neuvoa ja heidan valituksiinsa tulee suhtautua vakavasti, mediaa
informoidaan yrityksen asioista ja sijoittajien taytyy saada riittavaa ja luotettavaa tietoa yrityksesta. Tie-
dotus- ja suhdetoiminnan suunnittelussa tuleekin toteuttaa kohderyhmaélahtoisté ajattelua, silla tehokas
suhdetoiminta edellyttdd kohderyhmén mielipiteiden, asenteiden ja arvojen tuntemista. Vaikka kaikKki
eri sidosryhmat ovat mielipiteiltddn, asenteiltaan ja arvoiltaan erilaisia, yhdistaa niita kaikkia se, etta
jokainen sidosryhma haluaa tuntea itsensé tarkedksi. Ne myds haluavat kokea, ettd heidan vuokseen

néhdaan vaivaa ja, etté ne eivét ole yritykselle yhdentekevid. (Vuokko 2003, 289.)

5.5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on suhteellisen uusi markkinointiviestinnan véline, jolle on olemassa hyvin eri-
laisia maaritelmia. Vallo ja Hayrinen (2016, 21) toteavat tapahtumamarkkinoinnin olevan markkinoin-
nin ja tapahtuman yhdistdmista. Se on toimintaa, joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdis-
taa organisaation ja sen kohderyhmat valitun siséllon, asian, teeman tai idean ymparille tapahtumaan,
joka on toiminnallinen kokonaisuus. Samoilla linjoilla ovat myds Muhonen ja Heikkinen (2003, 41),
jotka méérittelevat tapahtumamarkkinointia olevan kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa

yritys kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossa.

Vallon ja Hayrisen (2016, 21-22) mukaan tapahtumamarkkinointi katsotaan yleisesti ottaen strategisesti
suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa organisaatio elamyksellisid tapahtumia kayttamall&
viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa tai
ymparistossé. Laajimpien madritelmien mukaan tapahtumamarkkinointina voidaan pitdd mit4 tahansa

tilaisuutta, jossa tuodaan interaktiivisella tavalla yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia asiakkaita.



43

Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan laskea myds kaikki ne tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai muu-
ten edistéa tuotteidensa ja palvelujensa myyntié. Talloin tapahtumamarkkinoinniksi voidaan siis katsoa
kuuluvan myds muun muassa tapahtumasponsoroinnin, promootioiden, lanseerauksien, messujen seka
flash mob -tempauksien. (Vallo & Héyrinen 2016, 21-22.)

Jotta voitaisiin puhua tapahtumamarkkinoinnista, tulee Vallon ja Hayrisen (2016, 22) mukaan tapahtu-
man tayttdd kolme kriteerid. Ensinnékin tapahtuman taytyy olla etukateen suunniteltu. Toisekseen ta-
pahtuman tavoitteen ja kohderyhman tulee olla méaritelty. Kolmanneksi tapahtumassa tulee toteutua
kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toi-
mintaa, jonka avulla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palvelujen brandié.
Tapahtumat eivét saisi olla yrityksen muuhun markkinointiin kytkeytyméattomia tavoitteettomia tilai-
suuksia vaan ne tulisi aina mieltdd osaksi organisaation markkinointiviesteja ja -strategioita. Tapahtu-
mamarkkinoinnin pitdisi olla yksi yrityksen markkinoinnin perustoiminnoista, joka tukee kaikkia muita
markkinoinnin toimenpiteitd. Parhaimmillaan tapahtumamarkkinointi on pitkan tahtaimen toimintaa,
mutta se voi olla luonteeltaan myds kampanjaluonteista. (Vallo & Hayrinen 2016, 22; Muhonen & Heik-
kinen 2003, 44-45.)

Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestinnan kenttdd (KUVIO 9), johon kuuluvat mainonta,
myynninedistaminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityd ja sponsorointi (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 41). Perinteisesti tapahtumamarkkinointi on mielletty kuuluvaksi tiedotus- ja suhdetoimin-
taan. Tapahtumamarkkinoinnin ajattelu lahestyy asiaa monimuotoisemmin, sill& tapahtuma on parhaim-
millaan ithmisen syvimpiin tunteisiin vaikuttamista. N&in ollen tapahtumamarkkinointi on yhd enemmén
osa henkilokohtaista myyntity6ta, mutta myds myynninedistamista seka suhde- ja tiedotustoimintaa.
(Vallo & Héayrinen 2016, 31.)
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KUVIO 9. Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnan kentéssa (mukaillen Muhonen & Heikkinen
2003, 76)

Markkinointiviestinnan eri osa-alueiden tavoitteita voidaan edistad tapahtumamarkkinoinnilla ja tapah-
tumamarkkinoinnissa voidaan puolestaan kdyttaa hyvaksi markkinointiviestinnan eri keinoja. Tama te-
kee tapahtumamarkkinoinnista erittdin monipuolisen markkinointiviestinnan keinon. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 75.) Tapahtumamarkkinoinnilla on puolellaan mygs useita muita vahvuuksia verrattuna pe-
rinteisiin markkinointiviestintavalineisiin. Yksi suurimmista tapahtumamarkkinoinnin eduista on vuo-
rovaikutteisuus ja henkilékohtaisuus osallistujan ja jarjestdjan valilla. Myos tapahtuman puitteiden ja
viestien hallittavuus seké organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen
saavuttamisesta ovat tapahtumamarkkinoinnin etuja. Liséksi se antaa organisaatiolle mahdollisuuden
rajata osallistujajoukko tarpeidensa ja tapahtuman tavoitteiden mukaisesti. Tapahtumamarkkinointi tar-
joaa organisaatioille myds oivan mahdollisuuden erottautua Kilpailijoistaan myonteisesti, silla tapahtu-
missa voidaan esimerkiksi hyodyntéa useita eri aisteja ja siten tuottaa osallistujille ainutlaatuisia muis-
toja. (Vallo & Hayrinen 2016, 23-24.)
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6 MUOTINAYTOSTAPAHTUMAN JARJESTAMINEN YLIVIESKAN PRISMALLE

Opinnaytetyon kehittdmistehtédva oli suunnitella ja toteuttaa muotindytdstapahtuma Ylivieskan Pris-
malle. Kehittdmistehtdva jaettiin seuraaviin osatehtaviin:

e tapahtuman suunnittelu ja markkinointi

e tapahtuman toteutus

e tapahtuman onnistumisen analysointi.

Opinnéytetyon toiminnallinen osuus koostui Ylivieskan Prismalle jarjestetystd muotindytOstapahtu-
masta, joka toteutettiin parityond Hannele Koskelan kanssa. ldea muotindytostapahtuman jéarjestami-
sestd lahti liikkeelle puhtaasti tarpeesta saada opinndytetydlle aihe. Halusimme molemmat tehdd toimin-
nallisen opinnaytetyon, ja tapahtuman suunnittelu ja toteutus tuntuivat luonnolliselta ratkaisulta. Toteu-
tamme molemmat tydeldmassa paljon niin sanottuja valmiita tapahtumia, mutta varsinaisesti niiden
suunnitteluun emme ole juurikaan pystyneet vaikuttamaan. Nain ollen koimme, ettd tdmankaltaisesta

projektista olisi meille molemmille hyotya tulevaisuudessa.

Idea siitd, ettd jarjestettdva tapahtuma olisi nimenomaan muotindytdstapahtuma, on perdisin siita, etta
tiesimme vastaavanlaiselle tapahtumalle olevan kysyntda Ylivieskassa. Tasta kysynnasta saimme tietda
eraan aiemmin tydeldmassa jérjestetyn tapahtuman kautta saadusta palautteesta. Tapahtumaan osallistu-
jat antoivat paljon palautetta siitd, ettd olisivat toivoneet nimenomaan muotinaytosté osaksi tapahtumaa.
Tamaén pohjalta kehittyi idea muotindytostapahtumasta Y livieskan Prismassa, jossa mukana olisivat sa-
massa rakennuksessa toimivat eri alojen yritykset. Esitimme ideamme Prisman pukeutumispuolen p&al-

likdlle lokakuussa 2016, ja han oli heti mukana ideassa.

6.1 Muotindytéstapahtuman suunnittelu ja markkinointi

Muotindyttdstapahtuman suunnittelu oli pitkd prosessi, joka lahti liikkeelle ideoinnista syksylla 2016.
Idean kehittelyn jalkeen, ja sen saatua hyvaksynnédn toimeksiantajalta, alkoi varsinainen tapahtuman
suunnittelu. Ensimmaisend tuli tehdé paatokset tapahtuman ajankohdasta ja teemasta. Mietimme néité
asioita yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tapahtuman ajankohdaksi valikoitui kevét 2017. Samaan ajan-

kohtaan ajoittui my6s myymal&éan suunniteltu remontti- ja muutostdiden valmistuminen seka sen yhtey-
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teen suunnitellut avajaiset, joten oli luonnollista yhdistdd namé kaksi tapahtumaa. Alkuperéisten suun-
nitelmien mukaan tapahtumaa kaavailtiin toteutettavaksi maaliskuun puolivalissa, johon mennessa myy-
maélaan suunnitellun remontin tuli olla valmis. Tarkka paivamaara jatettiin kuitenkin vield alkuvaiheessa
suunnitteluprosessia avoimeksi. Tapahtuman jarjestamiseen Kysyttiin myds mukaan omaa tydpaik-

kaamme Emotionia, joka toimii samassa rakennuksessa Prisman kanssa, vastaamaan mallien meikeisté.

Vuoden 2017 alusta lahti liikkeelle tapahtuman suunnittelun aktiivisempi vaihe. Tammikuun alussa pi-
dimme palaverin toimeksiantajan kanssa seka kysyimme Hairlekiinin ja Silmdaseman kiinnostusta lah-
ted mukaan tapahtuman toteutukseen, Hairlekiini vastaamaan mallien kampauksista ja Silm&asema
silmé- ja aurinkolaseista. Molemmat kyseisista yrityksistéd sijaitsevat samassa rakennuksessa Prisman
kanssa. Kummatkin tahot olivat heti mukana ideassa. Tasséd vaiheessa aloimme myds miettid ja etsia
malleja muotindytdkseen. Oli alusta asti selvaa, ettd halusimme naytokseen mukaan kaiken kokoisia ja

ikaisia malleja.

Padvastuu tapahtuman suunnittelusta ja toteuttamisesta oli minulla ja Hannele Koskelalla. Teimme kui-
tenkin tiivista yhteistyota Prisman pukeutumispuolen paallikdn kanssa niin tapahtuman suunnittelussa
kuin toteuttamisessakin. Hannele Koskelan kanssa vastasimme myds yhteydenpidosta muihin tapahtu-
massa mukana olleisiin yrityksiin. Tapahtuman juontamisesta paatimme huolehtia niin ikdan yhdessa.
Tapahtuman ajankohdan tarkennuttua Emotion ei pystynytkdan endad sitoutua meikkien tekemiseen,
mutta saimme edelleen luvan kayttaa naytoksessa yrityksen tuotteita ja tiloja hyvaksi. Meikkaajien rek-
rytoimiseksi otimme yhteyttd Nivalan ammattiopistoon, ja sitd kautta saimme asian jarjestettyd. Tapah-
tuman &&nentoiston hoitamiseksi otimme yhteyttd Ylivieskan ammattiopistoon, mutta valitettavasti

sieltd ei 16ytynyt innostusta lahted mukaan tapahtuman toteutukseen.

6.1.1 Muotindytdstapahtuman tavoitteet, viesti ja kohderyhméa

Jokaiselle tapahtumalle tulisi asettaa tavoite. Opinnaytety6né toteuttamamme muotindytdstapahtuman
paéatavoitteena oli luoda positiivista yrityskuvaa Ylivieskan Prismalle sek& muille tapahtumassa mukana
olleille yrityksille. Tapahtuman avulla haluttiin muistuttaa asiakkaita Prisman pukeutumisen osaston
monipuolisesta ja muodikkaasta valikoimasta sek asiantuntevasta palvelusta, ja siten edistd4 vaatteiden
myyntid. Samalla haluttiin yleisesti kohentaa markettien asemaa vaateiden ostopaikkoina kuluttajien
mielissd. Muotindytostapahtuman avulla pyrittiin niin ik&&n hankkimaan yritykselle uusia asiakkaita

seka yllapitdméén jo olemassa olevia asiakassuhteita.
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Lahdimme ideoimaan muotindytdsta ensiksi tapahtuman ajankohdan mukaisesti teemana kevét. Alusta
asti oli kuitenkin selvaa, ettd haluamme sisallyttdd muotindytokseemme kaiken ikaisié ja kokoisia mal-
leja, silla koemme, ettd Prisma on ennen kaikkea koko perheelle suunnattu ostospaikka, jossa asioivat
kaikki aina vauvasta vaariin. Kevaalla 2017 Prisma-ketju ryhtyi mainostamaan muotiaan sloganilla
”Muoti kuuluu kaikille”. Néin ollen my6ds meiddn muotindytoksemme kantavaksi teemaksi ja viestiksi
muodostui luontevasti "Muoti kuuluu kaikille”. Tapahtuman kohderyhmian muodostivat kaikki Prisman

nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, jotka olivat kiinnostuneet muodista.

6.1.2 Muotindytostapahtuman ajankohta, kesto ja tapahtumapaikka

Tapahtuman tarkoituksenmukaista ajankohtaa, kestoa ja tapahtumapaikkaa madrittelevét suurelta osin
tapahtuman luonne ja tavoiteltu kohderyhma. Alun perin tapahtuman ajankohdaksi kaavailtiin maalis-
kuun puoltavélia. Tammikuussa 2017 ajankohdaksi kuitenkin tarkentui lauantai 1.4. Tapahtumapaivén
valitsi toimeksiantaja. Muotindytdstapahtuma ajoitettiin samalle paivélle, jolloin Prismassa vietettiin uu-
distetun myymaélén avajaisia. Ajankohta oli hyva myos kevéaan uutuusvaatteiden myymal&én saapumisen
kannalta. Tapahtuma oli yhden pdivan mittainen sisdltden kaksi nédytostd, jotka olivat kello 12.00 ja
14.00. Naytoksien ajoituksien katsottiin ndin olevan varsin sopivat valitulle kohderyhmélle. Tapahtuma-

paivana saa oli kaikkea muuta kuin kevainen, silla lunta pyrytti taivaan taydelta.

Tapahtumapaikaksi valikoitui lopulta Prisman omat tilat myymalan puolella, sill& se oli ratkaisuna jar-
kevin tapahtuman tavoitteiden kannalta. Lavan sijoittelu osoittautui haasteelliseksi ja sen paikkaa haet-
tiin pitkéan. Lavan sijoittelussa tuli ottaa huomioon useita eri tekijoitd, kuten muut péivén aktiviteetit
myymalassa ja lavan etaisyys suhteessa mallien vaatteidenvaihtotilaan. Mallien taytyi padsta kulkemaan
lavalle ja lavalta pois mahdollisimman nopeaa ja esteetonta reittid. Muutaman vaihtoehdon jéalkeen lo-
pullinen sijainti 16ytyi lehtihyllyjen keskeltd. Prisman johtaja paatyi tahan sijoitteluun siksi, ettd samana
paivana Prismassa oli myds muita tapahtumia samanaikaisesti. Kyseinen sijoittelu oli siis jarkevin rat-

kaisu ottaen huomioon muut toiminnot, joita tilassa oli kyseisend paivana.
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6.1.3 Muotinaytoksen sisaltd

Tapahtuman siséllon suunnittelua ohjasivat tapahtuman tavoite ja kohderyhmé, mutta myoés tapahtu-
malle valittu teema ja sen avulla vélitettavéksi valittu sanoma. Muotindytoksen sisalté mallien vaatetuk-
sen osalta suunniteltiin yhdessa Prisman pukeutumisosaston paallikon kanssa. Paatimme, ettd muotinay-
t0s koostuu arki-, urheilu- ja juhlavaatteista, ja ndytos etenee teemoittain. Malleja ndytoksessé oli kaiken
kaikkiaan 15 ja jokaiselle mallille péatettiin valita esiteltdvaksi 2—3 asukokonaisuutta. Noin kaksi viik-
koa ennen tapahtumaa aloitettiin vaatteiden valinta ja sovittaminen malleille. Vaatteiden valinnasta vas-
tasivat Prisman pukeutumisen osaston tyontekijat. Prisman pukeutumisen osaston tyontekijat olivat mie-
lestamme jarkevin valinta mallien vaatteiden valitsemiseen, silla he ovat oman alansa asiantuntijoita ja
tuntevat myymalan valikoiman parhaiten. Sovitukset organisoitiin mallien aikataulujen mukaan ja ne
saatiin tehtyd muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta viikon aikana. Jarjestimme mallien sovitukset si-

ten, ettéd aina paikalla oli v&hintd&n toinen meisté tapahtuman jarjestéjista.

Vaatteiden valitsemisen lisdksi tuli suunnitella ”lavakoreografia” ja miettid mallien esiintymisjérjestys
siten, ettd vaatteiden vaihdolle jéisi riittavasti aikaa eri asukokonaisuuksien vélilla. Myos taustamusiikKi
tuli valita ja juonnot suunnitella sekd miettia niiden oikea rytmitys muotindytokseen sopivaksi. Juon-
noissa hyédynsimme tietoja eri vaatemerkeistd, jotka olivat mukana ndytoksessamme. Liséksi ker-
roimme muun muassa tarjouskampanjoista, joita ndytoksessa mukana olleilla yrityksilla oli kyseisella
hetkella. Pyrimme siihen, ettd taustamusiikki sopisi muotindytoksen teemaan. Laadimme my0ds asiak-
kaille suunnatun palautekyselyn liittyen muotindytokseen. Palautekyselyn avulla halusimme selvittda
asiakkaiden nakemyksia jarjestetystd tapahtumasta, silla nykypdivana on tarkeaa, etta osallistuja tuntee
saavansa tapahtumasta itsellensa uusia ajatuksia, ideoita, vinkkeja tai elamyksia. Halusimme selvittéa,

onko ndin tapahtunut.

6.1.4 Muotindytostapahtuman budjetti, turvallisuus, luvat ja ilmoitukset

Tapahtumalle ei laadittu tarkkaa budjettia, mutta pyrimme toteuttamaan muotindytoéksen mahdollisim-
man pienelld taloudellisella panostuksella. Taloudellista panostamista vaativat asiat meidan tuli kuiten-
kin hyvéksyttaa aina etukateen toimeksiantajalla. Eniten rahaa tapahtuman jéarjestamisessa meni lehti- ja
myymalamainoksiin. Tosin Kalajokilaakson lehtimainos tapahtuman osalta sijoitettiin Prisman mainok-
sen “sisélle”, joten tapahtumalla ei varsinaisesti ollut omaa erillista lehtimainosta. Lisaksi Teostolle tuli

maksaa tapahtumalupa. Muotindytoksen mallit ja muut muotindytdksen jarjestamisessd mukana olleet
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henkil6t saivat tapahtumapdaivana kdyda syoméssa ravintolamaailmassa. Ruoan malleille tarjosi ravin-
tolamaailma. Muotindytoksen malleille ja toimeksiantajan edustajalle tahdoimme antaa jotain pienta Kii-

toksena osallistumisesta tapahtumaan. Nama kiitoslahjat maksoimme itse.

Tapahtumassa noudatettiin Prisman omaa pelastus- ja turvallisuussuunnitelmaa, josta me rakennuksessa
tyoskentelevind olimme tietoisia, vaikka tapahtuman luonne ei erillista pelastus- ja turvallisuussuunni-
telmaa sinallaan tarvinnutkaan. Tapahtuman kulkua kaytiin lapi yhdessa rakennuksessa toimivan varti-
jan kanssa, ja hanen kanssaan muun muassa suunniteltiin mallien pukeutumistilan sijoittelua, jossa tuli
ottaa huomioon kameravalvonnan sijoittelu. Liséksi vartijoiden oli hyva olla tietoisia mallien liikkumi-
sesta myymaldssé jo ennen avaamisaikaa. Tarvitsimme myds vartijan apua mallien liikkumiseen itse
naytoksen aikana, kun mallit siirtyivat vaatteiden vaihtoon sisaantuloporttien kautta. Muotinaytoksessa

haluttiin kéyttaa taustamusiikkia, mika edellytti tapahtumaluvan hakemista Teostolta.

6.1.5 Muotindytdstapahtuman markkinointi

Tapahtumaa markkinoitiin Kalajokilaakso-lehdessd, Ylivieskan Prisman Facebook-sivuilla sekd myy-
malan kaytavalla ja siséalla sijaitsevilla mainoksilla. Mainokset pyrittiin laatimaan siten, etta ne kuvas-
taisivat tapahtuman teemaa ja viestisivét sen sanomaa “Muoti kuuluu kaikille”. Eri medioissa kaytetyt
mainokset laativat Osuuskauppa KPO:n markkinointitiimi meidan toiveiden ja ohjeiden pohjalta. Mie-
lestdamme oli hyva, ettd KPO:n oma markkinointitiimi vastasi mainosten lopullisesta ilmeest, silla siten
saatiin varmistettua, ettd mainokset olivat linjassa yrityksen muun mainonnan kanssa. Saimme kuitenkin
oleellisesti vaikuttaa niin mainosten tekstisiséltoon kuin visuaaliseen ilmeeseenkin. Koimme mainok-

sissa tarkedksi myos sen, ettd mainoksissa olisi nakyvissé kaikkien osallistujatahojen logot.

Muotindytoksen mainonta keskitettiin tapahtumaviikolle. Lehtimainos julkaistiin tapahtumaviikon il-
maisjakelunumerossa Kalajokilaakso-lehdessa. Myymalan puolelle mainokset laitettiin esille aiemmin
samalla viikolla ja tapahtumaa edeltdvana paivand myos kéytavan puolelle. Kuvassa 1 on nékyvilla muo-
tindytostapahtuman mainontaa myymaélé&ssa. Facebookissa mainonta aloitettiin niin ik&&n samalla vii-
kolla. Facebookin osalta mietimme my®ds sitd mahdollisuutta, ettd olisimme luoneet muotindytoksesta
oman tapahtumasivun. Tulimme kuitenkin siihen tulokseen, ettd tapahtumalla on parempi nakyvyys
Prisman omilla Facebook-sivuilla kuin ldhinn& omille tuttavillemme jaettavassa tapahtumassa. Omat

tuttavamme olivat tietoisia jarjestettdvastd tapahtumasta jo meidan kauttamme.
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KUVA 1. Muotinaytéksen mainontaa myymaélassa

6.2 Muotindyttksen toteutus ja paattaminen

Vallon ja Hayrisen (2016, 198) mukaan tapahtuman toteutuksessa voidaan erottaa kolme vaihetta, jotka
ovat rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Vallo ja Hayrinen (2016, 199) toteavat rakennusvai-
heen olevan tapahtuman toteutuksen intensiivisin ja aikaa vievin vaihe, johon kuuluu muun muassa ku-
lissien ja rekvisiitan kuntoon laittaminen tapahtumaa varten. Prisman muotindytoksen rakennusvaihe
alkoi tapahtumaa edeltédvané paivana, jolloin muotindytdslavaa ryhdyttiin kokoamaan tapahtumapaikalle
ja muotindytoksen mallien vaatteidenvaihtotilaa valmistelemaan. Tapahtuman rakennusvaihe toteutet-
tiin yhdessa Prisman pukeutumisosaston paallikon kanssa. Muotindytoksen lavan rakentaminen oli yl-

lattavan ty6las tehtava, johon meni aikaa enemmaén kuin olimme odottaneet.

Lavan rakentamisen ja vaatteidenvaihtotilan jérjestelyn jalkeen meilld oli vield muutamia pienempié

tapahtuman jarjestamiseen liittyvia tehtdavia hoidettavana. Valmistelimme muun muassa vastauslaatikot
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kyselya varten sek& hankimme malleillemme pienet kiitoslahjat valmiiksi. Liséksi halusimme viela
kéyda l&pi juonnot yhdessa.

Tapahtumapdivan aamulla kokoonnuimme muotindytoksen mallien kanssa aikaisin aamulla tapahtuma-
paikalle, jotta kerkedisimme vield pitad kenraaliharjoitukset ennen itse tapahtumaa ja ennen myymaéléan
avaamista. Kenraaliharjoituksen jarjestdminen oli tarke&é, jotta pystyttiin kdymaan lapi naytos yhdessa
mallien kanssa. Samalla saimme tilaisuuden testata tekniikan toimivuus, mallien vaatteiden vaihto ja
siihen vaadittava aika seka juontojen ja musiikin yhteensovittaminen. Vastoinkdymisisté johtuen emme
valitettavasti kerenneet kdyda kenraaliharjoitusta l1api aivan niin perusteellisesti kuin olisimme tahtoneet,
sillda meidan taytyi kiirehtia saadaksemme mallit mahdollisimman pian meikattavaksi.

Kenraaliharjoituksen jalkeen meidén tapahtumajarjestajien vastuulle jai varmistaa, etta kaikki mallit ker-
kedvéat kdyda meikattavana ja hiustenlaitossa hyvissa ajoin ennen tapahtuman alkua. Etenkin meikkien
suhteen kohtasimme haasteita, silla viime hetkilla ennen tapahtumaa kaksi kolmesta meikkaajasta perui
osallistumisensa tapahtumaan. Néain ollen meill& oli vain yksi meikkaaja Nivalan ammattiopistolta kay-
tettavissa. Aikatauluissa pysyminen ei olisi ollut mahdollista, ellei meilla olisi ollut kéytettavissa erds
henkild, jonka olimme pyyténeet avuksi tapahtumaan muihin tehtaviin. Onneksemme hén oli meikkaus-
taitoinen, ja pystyi meité siten auttamaan meikkien kanssa. Liséksi saimme vield kiireavuksi yhden Emo-
tionin tyodntekijan. Osan malleista ohjasimme vield silma- tai aurinkolasien valintaan. Kaiken tdman

keskelld hoidimme vield muutamia viime hetken jarjestelyita.

Tapahtumapdivané jarjestimme kaksi naytostd, jotka olivat kello 12.00 ja kello 14.00. Kaksi ndytosta
mahdollisti sen, ettd pystyimme vield hieman hienosdatamaéan naytoksen kulkua toiseen naytokseen.
Ensimmaisen ndytoksen aikana havaitsimme esimerkiksi sen, ettd meidan olisi syyta aikaistaa loppu-
juontojamme, jotta yleiso ei kerkedisi lahtea paikalta ennen niitd. Naytoksien aikana tormasimme muu-
tamiin ongelmiin muun muassa vaatteiden vaihdon aikataulutuksen ja &anentoiston tekniikan kanssa,
mutta onnistuimme ne mielesténi hoitamaan niin, ettei yleiso niitd huomannut. Kuvat 2, 3, 4 ja 5 tarjoa-

vat tunnelmapaloja jarjestetystda muotindytoksesté.



KUVA 3. Naisten urheilupukeutumista
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53



54

Tapahtuman purkaminen alkoi l&hes vélittdmaésti toisen ndytoksen pééatyttyd. Huolehdimme, ettd mal-
leille jarjestetty pukeutumistila siistittiin ja vaatteet palautettiin. Lavarakenteiden purku paéatettiin toi-
meksiantajan taholta toteuttaa toisena pdivana. Tapahtuman jélkeen kokosimme muotindytoksen mallit
vield yhteen ja kiitimme heitd osallistumisesta tapahtuman toteutukseen seké sanallisesti ettd pienen lah-
jan muodossa. Tahdoimme muistaa viela kiitoksin ja pienin muistamisin myds Prisman pukeutumisen
osaston paallikkoda, Satu Saarelaa, joka toimi myds meiddn molempien opinnaytetdiden tydelaman oh-
jaajana. Han oli meille korvaamattoman térked apu tapahtuman suunnittelussa ja toteuttamisessa. Ta-
pahtuman jalkeen kiitimme vield kaikkia yhteistydkumppaneitamme osallistumisesta tapahtumaan ja

varmistimme, ettd myos heille jai hyvat tunnelmat tapahtumasta.

6.3 Asiakkailta saatu palaute muotinaytoksesta

Muotindytoksen yhteydessa jarjestimme pienimuotoisen palautekyselyn liittyen jarjestamaamme tapah-
tumaan (LIITE 1). Kyselyn avulla halusimme saada keréttya asiakkailta palautetta jarjestetysta tapahtu-
masta ja sen onnistumisesta seka selvittad, mita kautta he olivat saaneet tietaa siitd. Kyselyyn vastannei-
den kesken arvottiin muutama palkinto. Palkintoina olivat Prisman, Emotionin ja Hairlekiinin yhteis-
tyOssd toteuttama tyylinpdivityspaketti”, joka sisdlsi pukeutumisneuvonnan ja yhden vaatteen Pris-
masta, paivameikin Emotionista sek& 50 euron arvoisen lahjakortin Hairlekiiniin, sekd Silméaaseman
lahjoittamat vapaavalintaiset silmalasit. Halusimme pitaa kyselyn mahdollisimman lyhyena ja yksinker-

taisena, jotta sen tayttaminen olisi mahdollisimman nopeaa ja vaivatonta vastaajille.

Vastauksia palautekyselyyn saimme yhteenséd 78 kappaletta. Vastaajista 64 olivat naisia ja 14 miehié.
Palautekyselyssa pyydettiin arvioimaan tapahtuman onnistumista kolmesta eri nakdkulmasta. Arviointi
tapahtui kolmen eri vaittaman avulla. Ndihin vaittamiin kyselyyn osallistujat vastasivat Likert-vastaus-
asteikon avulla, jossa numero 1 tarkoitti vastaajan olevan “tdysin eri mieltd”, numero 2 “jonkin verran
eri mieltd”, numero 3 “ei samaa eikd eri mieltd”, numero 4 “’jokseenkin samaa mieltd” ja numero 5
“tdysin samaa mieltd” viittiman kanssa. Vaittamat olivat seuraavanlaiset:

e Niytos valitti hyvin sanoman “Muoti kuuluu kaikille”.

e NA&ytos antoi uutta tietoa kevédan muodista.

e NA&ytos antoi inspiraatiota omaan pukeutumiseen.

Valtaosa vastaajista oli tdysin samaa mieltd viittdiman “Naytos valitti hyvin sanoman “Muoti kuuluu

kaikille™” kanssa. Tdtd mieltd vastaajista oli 55 prosenttia. Jokseenkin samaa mieltd véittaman kanssa
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oli 37 prosenttia vastaajista. Nelja prosenttia vastaajista valitsi vastauksista kohdan “ei samaa eika eri
mieltd” ja neljd prosenttia kohdan ”jonkin verran eri mieltd”. Kukaan vastaajista ei valinnut vastausta
“tdysin eri mieltd”. Neljad henkilod kyselyyn vastaajista jitti vastaamatta tdhin véitteeseen. Vastausten

jakautumista kuvataan kuviossa 10.

Naytos valitti hyvin sanoman **Muoti kuuluu kaikille™ (N=74)

37 %

= Taysin eri mielta = Jonkin verran eri mieltd = Ei samaa eikd eri mielta

Jokseenkin samaa mieltd = Taysin samaa mielta

KUVIO 10. Muotinaytoksen sanoman vélittyminen

Véittdman “Néytos antoi uutta tictoa kevddn muodista” kanssa tdysin samaa mieltd oli 48 prosenttia
vastaajista. Jokseenkin samaa mielta vaittaméan kanssa oli puolestaan 38 prosenttia ja ei samaa eika eri
mieltd 12 prosenttia. Kaksi prosenttia vastaajista vastasi olevansa jonkin verran eri mieltd vaittdmén
kanssa. Kukaan vastaajista ei kertonut olevansa taysin eri mielta vaittdmén kanssa. Viisi vastaajista jatti

vastaamatta kokonaan tahan vaittdmaan. Vastausten jakautumista kuvataan kuviossa 11.
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Naytos antoi uutta tietoa kevaan muodista (N=73)

2%

= Taysin eri mielta = Jonkin verran eri mieltd = Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin samaa mieltd = Taysin samaa mielta

KUVIO 11. Muotinaytos tiedon vélittajana

“Néytos antoi inspiraatiota omaan pukeutumiseen” véittdmén kohdalla vastausten jakauma oli suurinta.
Vastaajista 37 prosenttia oli tdysin samaa mielta vaittaman kanssa. Jokseenkin samaa mielté oli puoles-
taan 35 prosenttia ja ei samaa eika eri mieltd 18 prosenttia. Vastaajista 6 prosenttia oli jonkin verran eri
mieltd ja 4 prosenttia taysin eri mieltd vaittdman kanssa. Kuusi vastaajista jatti vastaamatta kokonaan

tahén vaittamaan. Vastausten jakautumista kuvataan kuviossa 12.

Naytds antoi inspiraatiota omaan pukeutumiseen (N=72)

4%

= T&ysin eri mieltd = Jonkin verran eri mieltd = Ei samaa eik eri mielt&

Jokseenkin samaa mieltd = Téysin samaa mielta

KUVIO 12. Muotindytds inspiraation antajana
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Palautekyselyssa tiedusteltiin, mistd osallistujat olivat saaneet tiedon tapahtumasta. Vastausvaihtoeh-
doiksi annettiin tapahtuman mainonnassa kaytetyt kanavat eli lehtimainos, Facebook ja myymalén si-
sélla sijaitsevat mainokset seké néiden liséksi vastaajilla oli valittavana myos vaihtoehdot kaveri/tuttu ja
muu. Kysymykseen pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Selked enemmistd vastaajista
kertoi saaneensa tiedon tapahtumasta lehtimainokset kautta. Jopa 42 henkil0d vastaajista oli valinnut
vastauksissaan lehtimainoksen. Kaveri/tuttu -vaihtoehdon valitsi vastaajista 22 henkildd, 15 “muu”-
vaihtoehdon ja 10 henkilda kertoivat saaneet tiedon tapahtumasta myymaéléssa sijaitsevien mainoksien
kautta. ”Muu” vastausvaihtoehdon valinneet kertoivat saaneen tiedon tapahtumasta suoraan tapahtuman
jarjestdjiltd, muotindytoksessa mukana olleelta mallilta, Centria-ammattikorkeakoulun opettajalta tai
kertoi néhneensé tapahtuman, kun tuli sisélle myymaél&an. Facebookia ei maininnut tietolahteekseen yk-

sikaan vastaajista.

Palautekyselyssa tiedusteltiin vastaajien halukkuutta jatkossa osallistua vastaaviin tapahtumiin. VVastaus-
ten perusteella valtaosa vastaajista olisi jatkossakin halukas osallistumaan vastaaviin tapahtumiin. T&ta
mieltéd vastaajista oli 62 henkil64, joista 54 oli naisia ja kahdeksan miehid. Vastaavasti kymmenen hen-
kiloa oli sita mieltd, etté eivat olisi halukkaita jatkossa osallistumaan vastaaviin tapahtumiin. Kielteisesti
vastanneista kuusi oli miehid ja nelja naisia. Kyselyyn vastanneista kuusi henkil6a olivat jattdneet koko-
naan vastaamatta tdhan kysymykseen. Kaikki vastaamatta jattaneisté olivat naisia.

Palautekyselyn lopussa vastaajien oli mahdollista jattdd halutessaan vield vapaamuotoisesti “ruusuja ja
risuja”. Kyselyyn vastaajista 25 henkiloa kaytti tatd mahdollisuutta hyvékseen ja antoi vapaamuotoista
palautetta tapahtumasta. Paasaéntoisesti annettu palaute oli positiivista. Palautteissa kiiteltiin muun mu-
assa sitd, etta tallainen tapahtuma jarjestetdan Ylivieskassa. Kuusi vastaajaa nosti kiitoksissaan erityi-
sesti esille sen, etta ndytoksessa huomioitiin kaikenkokoisen ihmiset. Muutama vastaaja nosti esille huo-
mion, ettd ndytoksesta puuttuivat aikuiset miehet. Myds tapahtuman aanentoiston ja marketilla mainon-
nan parantamiseen kiinnitti muutama vastaaja huomion. Kahden vastaajan mielesta muotindytos ei tar-
jonnut aikuisille naisille mitaén. Toinen néisté vastaajista koki myos, ettd naytoksessa oli liikaa urheilu-
vaatetusta. Lisdksi muutama vastaaja kiitteli kahvitusta, joka ei liittynyt suoranaisesti itse muotindytok-

seen.
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6.4 Muotindytoksen onnistumisen analysointi

Muotindytdstapahtuma onnistui mielestdamme suhteellisen hyvin, vaikka kohtasimme suunnittelu- ja to-
teuttamisvaiheessa useita eri haasteita ja vastoinkdymisid. Ne kuuluvat kuitenkin osaksi jokaista tapah-
tuman jarjestamisprosessia. Mielestani onnistuimme hyvin tapahtuman suunnittelu- ja toteutustydssa
kaytettavissa olleisiin resursseihin nahden, sill& aikataulutus ja kyky paneutua aiheeseen oli vélilla to-
della haasteellista meidan tapahtumajarjestdjien eldmantilanteiden myo6td. Haasteista huolimatta py-
rimme tekeméén kaikkemme, ettd tapahtuma olisi mahdollisimman hyvin suunniteltu ja toteutettu, ja
lopputuloksena olisi onnistunut tapahtuma. Tapahtumaa olisi ollut kenties erilaista jarjestadd, mikali se

olisi jarjestetty tyoelaméssa, jolloin jérjestelyihin olisi voinut paneutua rauhassa tyoaikana.

Myos tapahtumaan osallistuneilta saatu palaute oli padsaantoisesti myonteisté ja osallistujat tuntuivat
olevan ilahtuneita, etté tallainen tapahtuma jarjestettiin. Muotindytds mielesténi elavoitti Ylivieskan ta-
pahtumakenttad ja tarjosi kuluttajille uudenlaisen elamyksen, silla vastaavia tapahtumia ei mielesténi
paljoakaan ole aiemmin kaupungissa jarjestetty. Uskon, ettd tapahtuma onnistui myos luomaan positii-
vista kuvaa Ylivieskan Prismalle ja muille mukana olleille yrityksille. Onnistuimme néaytoksessa mie-
lestani tarjoamaan kattavan ja monipuolisen kuvan Prisman pukeutumisen valikoimasta seka talosta 16y-
tyvistd muista palveluista. Toivon, ettd ndytos onnistui kasvattamaan sekd yrityksen olemassa olevien
ettd potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta Prisman mahdollisuuksista vaatteiden ostopaikkana seka
myymalan monipuolisesta, laadukkaasta ja muodikkaasta vaatteiden valikoimasta. Toivottavasti onnis-
tuimme nédytoksen avulla myds ndyttamaén rakennuksesta loytyvien liikkeiden ja palveluiden laajan kir-

jon.

Tietysti on olemassa asioita, joissa olisimme voineet onnistua paremmin. Tapahtumassa paikalla olisi
voinut olla vield enemman osallistujia, vaikka saimmekin ihan hyvan maaran katsojia naytoksellemme.
Lisaakin olisi mahtunut. On vaikea tarkemmin analysoida sitd, oliko tapahtuman mainonta puutteellista,
verottivatko muut myymalan avajaispaivan tapahtumat yleisod vai oliko asiakkaita yleisesti huonosti
liikkenteessa sankan lumipyryn vuoksi. Kaksi naytostd kuitenkin edesauttoi muotindytoksen nakyvyytta

ja lisasi tapahtuman osallistujamé&éaraa.

Vaikka suurimmaksi osaksi koin, ettd onnistuimme yllattavan hyvin mallien rekrytoinnissa, emme vali-
tettavasti kuitenkaan onnistuneet saamaan aivan niin laajaa ikdjakaumaa malleihin kuin olisimme alun
perin halunneet. Myos aikuisemmat miehet jaivat edustamatta ndytoksessimme, koska emme onnistu-

neet saamaan sellaista mallia mukaan naytokseemme. Mallit rekrytoitiin etupdéssa tuttavapiiristamme
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ja kaikkiaan onnistuimme saamaan mukaan 15 mallia. N&in ollen suurin osa malleista ei ollut paikka-
kuntalaisia. Mikali mallit olisivat olleet paikallisia, niin olisimme voineet kenties harjoitella etukateen
paremmin. Kuitenkin tuon kokoisen joukon saaminen samaan tilaan yhté aikaa on aina haasteellista,

olivatpa he mista pdin tahansa.

My0s &&nentoisto on asia, joka olisi voinut toimia paremmin tapahtumassa. Yritimme saada mukaan
tapahtuman toteuttamiseen nimenomaan aanentoistosta vastaamaan Y livieskan ammattiopiston opiske-
lijoita, mutta valitettavasti sieltd ei 10ytynyt halukkaita mukaan tapahtumaan. Néin paadyimme lopulta
toteuttamaan aanentoiston Prisman omilla &4nentoistolaitteilla, joita on kdytetty myds muissa yrityksen
tapahtumissa. Ne olivat hyva ratkaisu myos siksi, ettei laitteiston k&ytosta koitunut tapahtuman jarjesta-
miselle lisékustannuksia. llmeisemmin &&nentoiston laadussa olisi kuitenkin voinut olla parantamisen
varaa, silla varmasti myds tapahtumapaikka vaikutti aanenlaatuun. Valitettavasti emme mydskaan on-
nistuneet saamaan lehdist6d innostumaan mukaan tapahtumaan, vaikka l&hetimme heille vinkkia tapah-
tumasta. Tapahtumasta kuitenkin julkaistiin kesdkuussa 2017 KPOtiimi -henkilostdlehdessé pieni juttu.

Kohtasimme useita pienempid ja suurempia vastoinkaymisia projektin eri vaiheissa. Onnistuimme kui-
tenkin selviamaan niista kohtuullisen hyvin ja I0ytdmaan aina uudet ratkaisut, vaikka kaikki ei mennyt-
k&an niin sanotusti kasikirjoituksen mukaan. Myos itse tapahtumassa kohtasimme pienid virheitd ja on-
gelmia, mutta my0ds ne onnistuttiin hoitamaan siten, etteivat ne valittyneet tapahtumaan osallistujille.
Néin ollen onnistuimme téssé asiassa hyvin. Kaikista vastoinkdymisista ja ongelmista huolimatta onnis-
tuimme suunnittelemaan ja toteuttamaan tapahtuman, johon kohderyhmaé, toimeksiantaja, yhteistyo-

kumppanit ja me itse jarjestdjind pystyimme olemaan tyytyvaisia.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli perehtya tapahtuman jarjestamiseen niin teorian kuin kéytannon tasolla
sekd tarkastella tapahtumien jarjestdmisté osana yrityksen markkinointia. Opinndytety0 rakentui teoreet-
tisesta tietoperustasta ja toiminnallisesta kehittamistehtavésta. Kehittamistehtévéana oli suunnitella ja to-
teuttaa muotindytdstapahtuma Y livieskan Prismalle. Kehittdmistehtdva jaettiin osatehtaviin, jotka olivat
tapahtuman suunnittelu ja markkinointi, tapahtuman toteutus seka tapahtuman onnistumisen analysointi.
Jarjestettyé tapahtumaa ja sen suunnittelua, markkinointia, toteutusta ja onnistumista kasiteltiin tarkem-

min luvussa kuusi teoriaosuuteen pohjautuen.

Muotindytdstapahtuman paatavoitteena oli luoda positiivista yrityskuvaa Ylivieskan Prismalle seké
muille tapahtumassa mukana olleille yrityksille. Tapahtuman avulla haluttiin muistuttaa asiakkaita Pris-
man pukeutumisen osaston monipuolisesta ja muodikkaasta valikoimasta sekd asiantuntevasta palve-
lusta, ja siten edistéa vaatteiden myyntia. Samalla haluttiin yleisesti kohentaa markettien asemaa vaatei-
den ostopaikkoina kuluttajien mielissad. Muotindytdstapahtuman avulla pyrittiin niin ikd&n hankkimaan

yritykselle uusia asiakkaita seka yllapitdmaan jo olemassa olevia asiakassuhteita.

Tapahtumien merkitys osana yritysten markkinointia on kasvanut, silla ne ovat tehokas keino saavuttaa
kuluttajien huomio markkinointiviestien tulvassa. Tapahtumamarkkinoinnissa voidaan hyddyntaa eri
markkinointiviestinnan keinoja, mika tekee siit4 itsestddn hyvin monipuolisen markkinointiviestinnan
keinon. Tapahtumat ovat puitteidensa ja viestiensé osalta helposti hallittavissa olevia kokonaisuuksia,
joiden avulla yrityksen on helppo saavuttaa haluamansa kohderyhmé henkildkohtaisella tasolla ja olla
vuorovaikutuksessa niiden kanssa. Tapahtumamarkkinoinnin monipuolisuus tarjoaa tapahtumien suun-
nittelulle lahes loputtomasti mahdollisuuksia ja yrityksille keinoja kohdata jo olemassa olevia ja poten-

tiaalisia asiakkaitaan sekéa vaikuttaa heihin henkilokohtaisella tasolla.

Tapahtumat ovat jarjestdjan kannalta varsin monitahoisia kokonaisuuksia, ja ne vaativat jarjestajalta ky-
kya organisoida ja hahmottaa kokonaisuuksia. Vaikka tapahtumajarjestdjan on helppo hallita tapahtu-
man puitteita ja viestid, on tapahtuman onnistuminen kuitenkin aina monen eri asian summa ja kokijan
subjektiivinen kokemus. Tdma tekeekin tapahtumasuunnittelusta haasteellista. Jotta tapahtuma olisi
mahdollisimman jarjestelmallisesti toteutettu, kannattaa se toteuttaa projektitydskentelyn periaatteita

noudattaen, ja myds ndin me pyrimme muotindytostapahtumaa toteuttamaan. Harvemmin tapahtumien
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jarjestamisessa kaikki menee siten kuin on suunniteltu, minka myds me saimme tapahtumaa jarjestées-
sdmme huomata. Siksi onkin syyta muistaa, etta tapahtuman jarjestdminen — kuten projektit yleenséakin

— 0on aina myos oppimisprosessi.

Muotinaytostapahtuman jarjestaminen oli ty6las, mutta varsin antoisa kokemus. Onnistuimme siind mie-
lestani kohtuullisen hyvin, vaikka meillda kummallakaan ei ollut entuudestaan kokemusta tapahtuman
jarjestdmisesta tassa mittakaavassa. Tapahtuman suunnittelu pyrittiin tekemaan huolella, ja siihen kéy-
tetiinkin paljon aikaa ja ajatusta. Tapahtuman toteutus sujui paapiirteissaan suunnitelmiemme mukaan
muutamia vastoinkaymisid lukuun ottamatta ja tapahtuma saatiin vietya paatokseen kunnialla. Tapahtu-
massa mukana olleet yritykset, toimeksiantaja mukaan lukien, vaikuttivat olevan tyytyvaisia jérjestet-
tyyn tapahtumaan. Myds tapahtumaan osallistujat vaikuttivat olevan tyytyvaisia ja antoivat tapahtumasta
suurimmaksi osaksi myonteista palautetta. Taman perusteella uskonkin, ettd tapahtuman avulla pystyt-
tiin saavuttamaan sille asetettu tavoite ja saavuttamaan Ylivieskan Prismalle sekd muille tapahtumassa

mukana olleille positiivista yrityskuvaa.

Opinnéaytetyon teoreettinen osuus tarjoaa kattavan teoreettisen tarkastelun tapahtumien jarjestdmisesta
osana yrityksen markkinointia. Sitd voidaan hyodynt&é jatkossa myos erdénlaisena oppaana ja apuna
erilaisten tapahtumien jarjestamisessd. Myds muotindytostapahtuman jarjestdmisessa kertyneista koke-
muksistamme voidaan ottaa oppia tulevaisuuden varalle. Valitsin opinndytetyon aiheeksi tapahtumien
jarjestamisen oman kiinnostukseni pohjalta. Koin, ettd tapahtuman jarjestamisesta olisi mahdollisesti
hyotya tulevaisuudessa tyoeldaméssa. Uskonkin, ettd tdmé projekti antoi minulle arvokasta tietoa, koke-
musta ja ndkemysta tapahtumien jéarjestamisestd seka hioi ongelmanratkaisu- ja organisointikykyjani.
Néistd taidoista ja opeista on varmasti hyotya tulevaisuudessa niin tyoelamassa kuin eldmassa yleensa-
kin.
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Arvoisa asiakas!

Toivoisimme, etta Sinulla olisi hetki aikaa vastata tahan kyselyyn. Vastanneiden kesken arvomme:
e Prisman, Emotionin ja Hairlekiinin yhteisty0ssé toteuttaman “’tyylinpaivityspaketin” (sis. pu-
keutumisneuvonnan ja yhden vaatteen Prismasta, pdivimeikki Emotionista ja 50€ arvoinen
lahjakortti Hairlekiiniin). Huom. Tyylinpdivityksesta toteutetaan mahdollisesti lehtijuttu.

e Silmdaseman lahjoittamat vapaavalintaiset silmélasit.

Kyselyn vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti siten, ettei kyselyyn vastanneita voida tunnistaa. Yh-
teystietoja ei mydskaan kayteta markkinointitarkoitukseen vaan ainoastaan voitosta ilmoittamiseen.

Kiitos vastauksestasi!

Aurinkoista kevéan jatkoa ja arpaonnea toivottaen,
Centria-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat

Hannele Koskela & Lea Kopsala

Palautekysely k&antopuolella.

ARPALIPUKE

Nimi

Puhelinnumero

Sahkdpostiosoite
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Olen O nainen O mies

Arvioi seuraavien asioiden onnistumista tapahtumassa. Ympyroi mieluisin vaihtoehto. (1=téysin eri
mieltd, 2=jonkin verran eri mieltd, 3=ei samaa eika eri mielt4, 4=jokseenkin samaa mieltd, 5=taysin

samaa mieltd)

Naytos vilitti hyvin sanoman Muoti kuuluu kaikille” 1 2 3 4 5
Néytos antoi uutta tietoa kevaan muodista 12345

Néaytos antoi inspiraatiota omaan pukeutumiseen 12345

Mista sait tiedon tapahtumasta?
o Lehtimainos
o Facebook
0 Myymailin sisélld sijaitsevista mainoksista
o Kaverilta/tutulta

O Muualta. Misti?

Olisitko jatkossa kiinnostunut osallistumaan vastaaviin tapahtumiin?
o Kylla o Ei

Ruusut/risut




