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THVISTELMA

Taméa opinnaytetyt kasittelee tapahtumamarkkinointia Vengjan markkinoilla case
Canon Forten avulla. Opinnaytetyo erityisesti keskittyy markkinoinnin kilpailu-

tuuriin.

Opinnaytetyo teoreettinen osuus on toteutettu kirjoituspoytatutkimuksena alan
kirjallisuutta, Internet- aineistoa, haastatteluja seka kirjoittajan omia gatuksia
kayttéden. Opinndytetydn teoriaosuus jaetaan kahteen osaan. Teoriaosuus akaa
perustiedoista markkinoinnin kilpailukeinoista ja markkinointiviestinnasté. Tapah-
tumamarkkinointia esitetd&n omana osa-alueena, mita tuetaan erilaisilla vertailuil-

Opinnaytetydn empiirisena osuutena toimii tapahtuma Canon Forte. Tapahtumaa
toteutettiin kahden yrityksen Canonin ja JM Corporationin voimin Vengala Em-
piirinen osuus alkaa ensin tapahtuman lyhyesté kuvauksesta seka tapahtuman ta-
voitteista. Pédtavoite oli saada riittavan méaran osallistujia tietysta kohderyhmasta
Canon Forte- tapahtumaan. Taman jalkeen syvennytdan siihen, miten asetettuihin
tavoitteisiin pdastiin. Kéytannon osio on pitkélle kirjoitettu opinndytetyon laatijan
omia gjatuksia ja mielipiteita kayttéden, koska han oli suorittanut tyéharjoittelua
JM Tieto Oy:ssé ja auttoi hieman Canon Forte tapahtuman markkinoinnissa. M

Opinnaytetydn yhteenvedossa ja johtopagttksissa yhdistetédan teoriaajaempiirisa
osuutta.

Avainsanat: kilpailukeinot, markkinointiviestintg, tapahtumamarkkinointi, mark-
kinointimallit, Vengan kulttuuri, IM Tieto Oy, JM Corporation OOO, Canon For-
te
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ABSTRACT

The study explores event marketing in the Russian market with the help of a case
Canon Forte. The focus of this study is especially on competitive tools, marketing
communication, event marketing and Russian culture.

The theory part of this study is conducted as desk research and the sources include
literature related to the topic, internet publications, interviews, and the author’s
own observations. The theory part of this thesis can be divided in two parts. The
theory part begins with basic information about competitive tools and marketing
communications. The study deals with event marketing as a separate sector and it
is backed up with different comparisons and marketing models. The second part is
about Russian culture especially about Russian business etiquette.

In the empirical part, this thesis focuses on an event Canon Forte. The event was
carried out in Russia with the help of two companies Canon and JM Corporation.
The empirical part begins with a short introduction about the event and the main
goals of the event. The main issue was how to get enough people of that specific
target group to participate in Canon Forte. Next it concentrates on how these
companies reached those goals. The empirical part is mostly written by using the
author’ s own thoughts and opinions. The author of this thesis did her practical
training in JM Tieto Ltd and helped alittle bit in the arrangement of the event. JIM
Corporation is a Russian daughter company of the Finnish company JM Tieto Ltd.

In the summary and in the conclusion writer is putting together the theory and the
empirical part.

Key words. competitive tools, marketing communication, event marketing, mar-
keting modules, Russian culture, JM Tieto Ltd, JIM Corporation, Canon Forte
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tydstaminen alkoi lokakuussa 2007, kun aloitin harjoittelun
JM Tieto Oy:ssa Harjoittelu alkoi lokakuun puolessa valissé ja paasin heti autta-
maan suuren projektin jarjestamisessa. Projektin nimi oli Canon Forte Kazanissa,
Vengjdlla Minun ty6tehtaviin tassa projektissa kuuluivat erilaisten materiaalien
kaantaminen vendjaksi, lisdksi hoidin kirjeenvaihtoa projektin varsinaisen jarjesté:
jan, IM Tiedon vendlaisen tytaryhtion JM Corporationin kanssa. Projektin lopussa

tein myos tilastoa yritykselle Canon North-East Oy:lle tamén projektin osalta.

JM Tiedon osalta projekti Canon Forte Kazanissa oli lyhytkestoinen, se kesti noin
4 viikkoa. Projekti oli lyhytkestoinen siita syysta, ettd JM Tieto el jérjestényt koko
tapahtumaa alusta loppuun. IM Tiedon jaJM Corporationin tehtévana oli saada
tapahtumaan riittéva maéra kavijoita ja hoitaa tapahtuman markkinointia. Téten
empiirisen osuuden tarkastelundkokulma keskittyy siihen, mita seikkoja tulee ot-
taa huomioon Vengj dl1& saadak seen tapahtumaan kavijoita. Tapahtuma oli seka
JM:n ettd Canonin osalta suuri menestys ja tasta syysta, kun tuli aika pdattéa
opinnaytetyoni aihetta, JM Tiedon partneri Riikka-Maria Lemminki ehdotti, etta
kirjoittaisin juuri Canon Forte- tapahtumasta.

Riikka-Maria Lemminki oli toiminut tyoharjoitteluni ohjagjana, sek myos tdméan
opinnaytetyon toisena ohjagjana. Hanelta olen myds saanut kaiken tarvittavan M
Tiedon julkaisemattoman aineiston, mitéa kaytan paljon empiirisessa osuudessa.
Lisdks empiirinen osuus perustuu Riikka- Maria Lemmingin haastatteluun, mita
tein kevadla 2009 ja olen myds useasti ollut héanen kanssa yhteyksissa sahkdpos-
titse. Teoriaosuudessakin hyodynsin paljon JM Tiedon materiaalegja. Teoriaosuu-
den materiaali perustuu l&hennd JM Tiedon jarjestamiin koulutustilaisuuksiin.

Opinnaytetyoni tutkimusongelmana on tutkia, mita seikkoja tulee ottaa huomioon
Vengjall4, jotta tapahtuma onnistuisi. Opinnaytetyt kasittelee tapahtumamarkki-
nointia yleisesti teoriassa, mita tdydentdd empiirinen osuus kaytannon esimerkkia



koin hyodylliseksi kertoa vendldisesta kulttuurista. Tata kulttuuriosuutta ja tapah-
tumamarkkinoinnin teoriaa yhdistéan tekemassani SWOT - analyysissd, minkaon

tarkoitus toimia apuvélineend yrityksille tapahtumien jarjestamisessé Vengélla

Mielestani termill& tapahtumamarkkinointi tarkoitetaan useimmiten asiakastilai-
suuksia, sillé ne ovat yrityksen omia tapahtumia. Tasta syysta en katsonut tarped-
liseksi tarkastella erill&an tapahtumamarkkinointia ja asiakastilaisuuksia. Lisaksi
esitan messuja toisenlaisena tapahtumamuotona. Canon Forte oli asiakastilaisuus,
mutta koska messujérjestamisessa ja asiakastilaisuuksien jérjestamisessa on niin
paljon yhtaléisyyksia, mielestani on jarkevaa esitella molemmat tapahtumamark-
kinoinnin muodot. Talla tavalla myos syntyy hyva vertailu ndiden kahden mark-
kinointimuotojen valilla Lisdksi teoriassatulen kasittelem&an erilaisia malleja
tapahtumamarkkinoinnin osalta. Néista tarkeimmét ovat AIDAS jaDAGMAR.
Esittelen myds JM Tiedon omia patentoituja malleja, osallisstumisen esteiden mal-
liajaviisiportaista kutsuprosessia, mitka ovat tarkoitettuja nimenomaan tapahtu-

mamarkkinointia varten.

L ahteina kaytan paljon kirjallisuutta. Melkein kaikki kirjallisuus on 2000 -luvulta,
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Vanhempaa kirjallisuutta kéytan, kun
esittelen markkinoinnin perusperiaatteita, mitk& eivat ole muuttuneet vuosien ai-
riosuudessa. Koska itsellani on vendldinen tausta, pystyin soveltamaan tété kirjal-
lisuutta omiin kokemuksiin ja omiin ndkemyksiin, joten kyseista tietoa voidaan

pitéa ajankohtaisena.



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Ennen kun siirryt&8n varsinai seen aiheeseen, tapahtumamarkkinointiin, on hyva
selittda markkinoinnin l&htokohdat, markkinoinnin hallintaprosessi. Markkinoin-
nin hallintaprosessi muodostuu viidestd peruselementistd. Nama elementit tulevat
seuraavassa jérjestyksessd. Ensin tehddan markkinointitutkimus, sitten segmentoi-
daan ja valitaan kohdesegmentit. Segmentoinnin jalkeen seuraa markkinointimix,
sitten siirryt&an itse toteutusvaiheeseen ja taman jalkeen valvontaan. (Kotler 1999,
50-51.)

Markkinoinnin [&htokohtana toimii markkinatutkimus. Erityisen tarkeéd markkina-
tutkimus on, kun yritys siirtyy kansainvélisille markkinoille. Markkinatutkimuk-
sen avulla yritys selvittéa omia mahdollisuuksiaan tietylla markkina-alueella. Yri-
tys selvittdd, kannattaako tdman lagjentaa toimintansa val ei. Toisin sanoen yritys
selvittdd, |6ytyyko tietylta alueelta suuri potentiaalisten asiakkaiden joukko, joi-
dentarpeita ei tyydytetd. Markkinatutkimus on syytatehda, mikali jostakin tuot-
teestatal palvelusta on pulaa, jos yritys pystyy tarjoamaan olemassa olevaa tuotet-
tatal palvelua uudellatavallatai jos yritys pystyy tarjoamaan jotakin uutta
Markkinatutkimuksen avulla yritys selvittd8 segmentit, yritys selvittéa mité tarpei-
tajuuri télla ostgjarynmalla on. (Kotler, 1999, 59-67.)

Markkinatutkimuksen jalkeen pystytéén laatimaan strategia. Tutkimus usein pal-
jastaa useampia asiakassegmenttejd, joista yrityksen tulee valita muutamia, mihin
tama pystyy keskittyméan. Kannattavimpia segmentteja ovat ne, joille yritys pys-
tyy tarjoamaan jotakin ylivertaista. Talatavallayritys pystyy asettamaan tarjon-
tansa niin, ettd kohderyhma nakisi tuotteen paghyddyn. Tuotetta e tule kuiten-
kaan koskaan asettaa yhden paghyddyn ympérille. Sen lisdksi kohderyhmaélle pitda
osata esittaa lisasyité tuotteen tai palvelun hankkimiseen. Segmentointi on yrityk-
sen strategista markkinointigjattelua. Strategisesta markkinointigjattelusta siirry-
tadn itse taktiseen markkinointiin eli markkinointimixiin. Markkinointimixin avul-
la yritys suunnittelee markkinoinnin kilpailukeinonsa. Kun markkinointimix on

valmis, voidaan siirtyéa toteutukseen ja sen jalkeen toteutuksen valvontaan. Val-



vonnan jatoteutuksen avulla yritys pystyy parantamaan jatehostamaan strategian-
sa jataktiikkansa. Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointimixiaeli taktista
markkinointia. Téten seuraavaks tarkastelen markkinointimixia. (Kotler, 1999,
51-53))

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen taktista markkinointia. Perinteisesti
naista kilpailukeinosta puhutaan nimella 4P. Lyhenne 4P tulee englanninkielisista
sanoista product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markki-
nointiviestintd). 4P- mallia on paljon kritisoitu, sill se el ole tutkijoiden mielesta
riittavéan tarkka. Tastd mallista on tehty muunnoksia, jotka sisdltavat entista
enemman kilpailukeinoja, joita ovat mm. pakkaus, henkilokohtainen myyntityo,
palvelu, politiikka, yleinen mielipide. Olennaistaei kuitenkaan ole P-kirjaimien
lukumééra vaan se, ettéd malli auttaa markkinoinnin suunnittelussa. Lisdksi mallia
on kritisoitu siita, ettéa se kuvaa myyjan nékokulmaa eiké ostajan. Tahan Philip
Kotler ehdottaa muunnoksen 4P- mallista 4C-malliin. 4C- lyhenne tulee puoles-
taan englanninkielisista sanoista customer value (asiakkaan ssama arvo), cost to
the customer (asiakkaalle koituvat kustannukset), convenience (mukavuus) ja
communication (viestintd). Kotlerin mukaan myyjan tulisi ensin gjatella 4C:t4,
katsoatilannetta asiakkaan nékokulmasta ja vasta sen jalkeen miettia markkinoin-
nin kilpailukeinoja 4P- mallin avulla. (Kotler, 1999, 129-132.) Seuraavaks Sirry-
taan tarkastelemaan tarkemmin 4P-mallia

Mallin ensimmainen P tarkoittaatuotetta. Se el ole mikaan sattuma, silla yrityksen
liiketoimintaa rakennetaan aina jonkin tuotteen tai tarjonnan ympérille. Tuotteesta
halutaan tehda muista poikkeavan, ainutlaatuisen, jotta markkinat suosivat sita.
Tuotetta differoidaan, periaatteena on, etté kaikkia tuotteita ja palveluita voidaan
erilaistaa joko psykologisin tai todellisin perustein. Psykologinen peruste voi esi-
merkiksi olla jokin arvo tai imago. Todellisia differointiperusteita puolestaan ovat
muotoilu, tyyli, ominaisuudet ja muut tuotteen fyysiset ominaisuudet. Tallaisten
ominaisuuksien lisé8minen osoittaa my0s nopeasti tuotteen lisdhyodyt, mita voi

suojata patentilla. Differointi usein johtaa tuotteen jaljittelyyn kilpailijoiden kes-



kuudessa. Jljittely lisda yritykselle paineita, jolloin yrityksella on seuraavia vaih-
toehtoja valittavaksi. Yritys voi alentaa kyseisen tuotteen hintaa, mika alentaa
yrityksen voittoa. Yritys voi myos pitéa hinnan ennallaan, mutta silla tavalla yri-
tys menettéd osan asiakkaistaan ja voittoistaan. Paras vaihtoehto on kuitenkin se,
etté yritys erilaistaa tuotetta edelleen ja pitda tuotteen hintaa samanlaisena. Y rityk-
sen tulee siis jatkuvasti etsia kilpailuetua. (Kotler 1999, 132-135.)

Seuraavana kilpailukeinona markkinointimixissa on hinta. Kun muut markkinoin-
timixin osat tuottavat yritykselle kustannuksia, niin hinta puolestaan tuottaa yri-
tykselle tuottoa Taman takia yritys hakee sellaista hintaa, mika voisi tuottaa mah-
dollissmman suuren voiton. Taa mielessi pitéen hinnan korotuksien kanssa taytyy
ollavarovainen. Yrityksen kannattaa miettig, mika vaikutus hinnalla on tuotteiden
myyntimaarall&. Miten asiakkaat reagoivat hinnanmuutokseen? Yritykset harjoit-
tavat erilaisia hintapolitiikkakeinoja. Osa yrityksista soveltaa kustannuspohjaista
hinnoittelua. Tama tarkoittaa sitd, etta yritykset lisdavét tuotteen kustannuksiin
haluamansa voittolisan tai vakiokatteen. Osa yrityksista puolestaan soveltavat
arvopohjaista hinnoittelua. Silloin yritykset arvioivat ylemman hinnan, mit asia-
kas on valmis maksamaan tuotteesta. Tata hintaa yritykset eivét kuitenkaan peri,
vaan velottavat hieman véhemman. Asiakkaalle puolestaan tulee tunne, ettéa han
on jaanyt voitolle, kun hén kuvittelee saaneensa alennusta. Useat yritykset sovel-
tavat pakettihintaa, mitd myos kutsutaan suhdehinnoitteluksi. Talloin asiakkaalle
yritetéan tarjota kokonaisuus. Periaatteena on, etté paketin saa kerrallaan edulli-
semmin, kuin jos paketin eri osat ostetaan erikseen. Yrityksen on viisainta luoda
tuotelinjaa, mita pystyy hinnoittelemaan eritavalla. Y hden linjan hintataso voi
taloin ollakorkea, toisen taas alhaisempi jne. Tall6in jos yhden tuotelinjan kysyn-
ta pienenee, yritys el karsi siit niin paljon, silla yrityksella on olemassa muitakin
tuotelinjoja, mitk& tuottavat yritykselle voittoa (Kotler 1999, 135-139.)

Markkinointimixin kolmas P on saatavuus eli jakelu. Taldin yritykset miettivét,
miten tuotetta toimitetaan kuluttgjan ulottuville. Kaytetdanko silloin vélikasia vai
pystyyko yritys toimittamaan tuotteensa suoraan kuluttgjille? Molempia jakelu-
kanavia l0ytyy markkinoillaja joskus yritykset soveltavat molemmat jakelukana-
vat eli niin sanottua kaksoigjakelustrategiaa. Silloin yksi yritys kayttaa tuotteiden-

sa myynnissa sekéa valikas a ettd myy suoraan tuotteensa kuluttgjille. Kiireisen



elamantavan takia yha useampi tekee ostoksiaan kotona. Téall& tavalla useat myy-
mald menettavét tuottoja ja asiakkaita. Myymaloiden tulee taloin miettid, miten
asiakkaita voi saada takaisin myymal&an. Asiakkaita saa houkuteltuatakaisin hy-
valla jajoustavalla palvelulla, alhaisilla hinnoilla ja mielenkiintoisilla tuotteilla
haasteita ja riskg g, jakelukanavia tulee valitatarkasti. (Kotler 1999, 139-143.)
Viimeinen markkinoinnin kilpailukeino on markkinointiviestintd, mika tarkoittaa
niitd keinoja, joilla l&hestytdan kohderyhmaa Naita markkinointiviestintékeinoja
esittelen hieman tarkemmin seuraavaksi.

2.2 Markkinointiviesinta

Markkinointiviestinnan tarkeimméa muodot ovat mainontaja myyntityd, mita tue-
taan myynninedistamisell& jatiedotus- ja suhdetoiminnalla. Yritys tarvitsee mark-
kinointiviestintd& aina, mutta sen kaytto jatarkoitus vaihtelee yrityksen, kohde-
ryhman, toimialan ja itse tuotteen mukaan. Jos tuotteen tarkoituksena on tavoittaa
mahdollisimman suuri joukko asiakkaita, silloin kaytetdan suoramarkkinointia tai
mainostetaan joukkoviestimissd. Kun taas myydaan yritykselta yritykselle, suo-
ramainontaa kohdistetaan tarkoin ja kaytetéén henkilokohtaista myyntity6ta
(Bergstrom & Leppanen 2003, 273-275.)

Nykyaan mainonnasta pyritadan tehda henkilokohtaisempaa, jotta se puhuttelisi
paremmin kohderyhmansa. Perinteisid mainosvalineitd ovat mediamainontaja
suoramainonta, mita voidaan téaydentda muilla mainonnan muodoilla kuten mes-
auilla tapahtuvalla mainonnalla, sponsoroinnillaja mainoslahjoilla Y hta mainos-
valinetta kaytetéan harvemmin, yleisemmin muodostetaan kokonaisuus useimmis-
ta viestintdkanavoista. Mediamainonta on esimerkiksi sanomalehdet, televisio-
mainonta ja verkkomainonta, se puhuttelee kerrallaan suurta yleisdad. Me-
diamainontaan liittyy suuri riski yleisdn negatiivisesta reaktiosta. Suoramainonta
on puolestaan henkildkohtaisempaa, ja sen tarkoituksena on aloittaa asiakassuhde
tal syventda sitd. Suoramainonta voi olla kohdistamatonta tai kohdistettua. Koh-
distettavuudella on suuri etu, silla henkilokohtainen viestinta on usein tehokasta.
Lisaksi suoramainonnan tehoa on helppo seurata, kun eri kohderyhmille |&hetéén



erilaisia mainoksia. Kohdistamatonta suoramainontaa kaytetdan, kun halutaan
mainostaa suurelle joukolle. Kohdistettua suoramainontaa puolestaan, kun halu-
taan tavoittaatietyn kohderyhman. (Bergstrom & Leppanen 2003, 280-292, 328—
341)

Myyntityon tarkoituksena on varmistaa ja aktivoida asiakkaan ostopédtosta
Myyntity6takin voidaan jakaa ryhmiin, joita ovat toimipaikkamyynti ja kentt&
myynti. Toimipaikkamyynnissa asiakas l&hestyy itse myyja, kun taas kentta
myynnissa myyja tulee asiakkaan luokse. Myyntihenkil6ston rooli on merkittava
yrityksen kannalta, silla myyntihenkildstd ovat suoraan yhteydessa asiakkaisiin ja
ndin ovat yrityksen kasvot. Taten myyntihenkilostollatulisi olla erinomaiset
kommunikaatiotaidot, hyva motivaatio ja erinomainen tuotetuntemus. (Bergstréom
& Leppénen 2003, 359-366.)

Myynninedistamisen tehtdvana on kannustaa asiakkaita ostamaan ja vahvistaa
asiakkaiden uskollisuutta. Kannustiminatoimivat erilaiset kilpailut, kupongit ja
hyvét pakettitarjoukset. Myynninedistdminen toisaalta kannustaa myos myyjia
tal maksaa hyvét provisiot hyvastd myyntisuorituksesta. Myynninedistamistapoja
ovat myds tapahtumamarkkinointi, messut ja sponsorointi. (Bergstréom & L eppé-
nen 2003, 390-397.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan teht&véna on asiakkaiden tiedon lisddminen seka
uusien suhteiden luominen ja yll8pitaminen. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla
pystytdan vaikuttamaan yrityksen ja eri tuotteiden imagoon. Tiedotus- ja suhde-
toiminta voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen. Sisdisella tarkoitetaan yrityksen
sisdista markkinointia, mita kohdistetaan esimerkiksi omaan henkilokuntaan. Td-
[6in sisdinen tiedotus- ja suhdetoiminta ovat esimerkiksi erilaiset tiedotteet jail-
moitustauluilmoitukset. Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta puolestaan valittavét
tietoa yrityksesta ja yrityksen tuotteista yleisolle. Ulkoisen tiedottamisen avulla
yritys antaa gjankohtaista tietoa yrityksesté ja sen tuotteista seka rakentaa luotta-
musta yrityksen ja asiakkaiden valilla (Bergstrom & Leppanen 2003, 400-401.)



2.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on erés hyvin tehokas markkinointiviestinnanmuoto.
Nimest&kin voi paételld, etta se on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistamista
Kaytannossa se on pitkganteista, strategisesti suunniteltua toimintaa. Tapahtu-
mamarkkinoinnin perusidea on tuoda yhteen ja luoda vuorovaikutusta organisaa-
tion ja halutun kohderyhman vélilla Vuorovaikutusta syntyy, kun tapahtuman
idea ja teema kohtaa kohderyhmén intressejd, ja markkinoinnin avulla tapahtumaa
on onnistettu myymaan hyvin. Tapahtumamarkkinoinniksi lasketaan myos kaik-
kia muitakin tapahtumia, jossa organisaation tarkoituksena on tuotteidensa ja pal-
veluidensa myynninedistdminen. Taten my6s sponsorointi ja messuosallisstuminen
lasketaan tapahtumamarkkinoinniksi. (Vallo & Hayrinen 2003, 24.)

Perinteisesti markkinointia jaetaan neljdan osaan, jotka ovat mainonta, henkilo-
kohtainen myyntityd, myynninedistdminen seké suhde- ja tiedotustoiminta. Ta-
pahtumamarkkinointi kuuluu ndisté suhde- ja tiedotustoimintaan. Tapahtuman
avulla voidaan luoda kuva organi saatiosta seké sen organisaation tyontekijoista.
Jos tapahtuma onnistuu, ihmisille syntyy positiivinen kuva, kuin taas jos tapahtu-
ma syysta tai toisesta epdonnistuu, kuva jada negatiiviseksi. Negatiivisesta mieli-
kuvasta organisaation on vaikeaa pdasté eroon, joten tapahtumia pitéa suunnitella
huolellisesti. Neutraalikaan mielikuva ei vélttamatté ole parempi kuin negatiivi-
nen. Neutraali mielikuva on syntynyt, mikali kavija ei muista muutaman viikon
kuluttuatapahtumasta juuri mitéan. Siina vaiheessa yrityksien kannattaa kysy4,
mika meni vikaan ja kannattiko tapahtumaan ylipéétaan sijoittaa rahaa. Tapahtu-
mamarkkinointi néin tayttda seuraavat kriteerit. Se on etukéteen suunniteltu, ta-
pahtuman tavoite ja kohderyhmé on méadritelty tarkasti ja tapahtumassa syntyy
vuorovaikutus eri keinojen avulla. (Vallo & Hayrinen 2003, 26, 31-32.)

2.4 Tapahtumamarkkinointi vs. muut markkinointiviestintakeinot

Téassé kappaleessa vertailen tapahtumamarkkinointia muihin markkinointiviestin-
takeinoihin. Pohdin, mika tekee tapahtumamarkkinoinnista ainutlaatuista ja miksi

siihen kannattaa investoida. Ensimmaiseksi tulee mieleen se, miten vaikeaa on



sijoittaa tapahtumamarkkinointia tiettyyn markkinointiviestintdryhmaan. Berg-
strom ja L eppéanen kirjassaan Y rityksen asiakasmarkkinointi sijoittavat téa mark-
kinointimuotoa myynninedistdmiseen (Bergstrom & Leppanen 2003, 390-397).
voi yhta hyvin sijoittaa suhde- ja tiedotustoimintaan. Samaa mielta ovat myos
Helena Vallo ja EijaHayrinen kirjassaan tapahtuma on tilaisuus (Vallo & Hayri-
nen 2003, 31). Toisaalta tapahtumamarkkinointia voidaan my6s sijoittaa mainon-
taan, silla talla markkinointikeinolla yritys saa julkisuuttaja mainostaa itseéén ja
tuotteitaan.

Tass4 opinnaytetytssa kasittelen Canon Forte- tapahtumaa, joka oli asiakastilai-
suus. Asiakastilaisuudet ovat sinénsa erikoiset, silla niiden j&rjestamisessa kayte-
taan kaikkia markkinointiviestinnan keinoja. Niitd mainostetaan monipuolisesti
seké mediassa etta suoramainonnassa. Itse asiakastilai suudessa harjoitetaan myyn-
tityota, missa yrityksen asiantuntijat esittavat yrityksen uutuustuotteita. Asiakasti-
laisuuksien tehoa lisétdan myynninedistéamisel 1§, jarjestetdan asiakkaille kilpailuja
tal annetaan yrityslahjoja. Kuitenkin asiakastilaisuuksien padtavoite on vahvistaa

asiakassuhteitatai luoda uusia sellaisia

Tapahtumamarkkinoinnissa kaytetaan kaikkia markkinointiviestintakeinoja, mitka
tekevét tapahtumamarkkinoinnista ainutlaatuisen ja tehokkaan. Y leensa markki-
nointiviestintékeinoja yhdistetéan ja yritys harvemmin kayttad yhta viestintakel-
noa. Kuitenkin yhdistettynakin nama keinot eivét ole laheskaan yhta tehokkaita
kuin yksi tapahtuma. Tapahtumamarkkinoinnissa on my6s heikkoja puolia. Yksi
talainen puoli on tapahtumien tehon seuranta, miké on &&rimmaisen hankalaa.
Samaa e voida esimerkiksi sanoa suoramainonnastatai myyntityostéa.

Tapahtumaan liittyy vield suurempia riskejd, kun se on kaikkien markkinointivies-
tintdkeinojen aikaansaannos. Tapahtumavoi karsia suurta tappiota, jos edes yksi
viestintdkeino epdonnistuu. Mietitdan tilannetta, jossa tapahtuman mediamainonta
aiheuttaa yleisolle suurta arsytysta. Kuinka monta potentiaalista asiakasta jattda
silloin tulematta itse tapahtumaan? Mita taas jos tapahtuman myyntihenkilost6 el
ole tarpeeksi perehtynytta yrityksen tuotteisiin eikd osaa vastata yleison kysymyk-
siin. Kuinka moni jattéa silloin yrityksen tuotteita ostamatta? Kuinka paljon yri-
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tyksen imago silloin kérsii? Tapahtumamarkkinoinnissa taytyy siis olla &&rimmai-
sen tarkka onnistuakseen siina Muissa markkinointiviestintékeinoissa e tarvitse
noudattaa yhta suurta tarkkuutta, vaikka osaan liittyy myos suuriariskeja. Periaate
on kuitenkin se, ettd muut markkinointiviestintdkeinot voivat toimia itsendisesti.
Pelkastdan tama fakta vahent&éd epdonnistumisen riskié

Huonona puolena voidaan tapahtumamarkkinoinnin osalta pitéa korkeita kustan-
nuksia. Yritykset kuluttavat paljon rahaa erilaisiin mainoksiin, myyntihenkilokun-
nan kouluttamiseen ja yrityslahjoihin. Tapahtuman j&rjestamiseen verrattuna nama
yksittdiset kulut ovat pienia. Y hteen tapahtumaan tarvitaan néita kaikkia osateki-
JOIt4, tarvitaan mainontaa, myyntihenkilokuntaa ja muita myynninedistamiskeino-
ja. Suuret kustannukset ja riskit ovat olennaisempia syita sithen, miksi monet yri-
tykset elvét jarjesta suuria tapahtumia.

Kun tapahtumamarkkinoinnin negatiivisista puolista siirrytéan sen positiivisiin
puoliin, nousee esille jalleen kerran teho. Tapahtumamarkkinointi on erittéin te-
hokas keino uusien asiakassuhteiden luomisessa. Sen avulla yritys pystyy tehos-

tamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys

yritys pystyy saavuttamaan hyvin lyhyessa gjassa tapahtuman avulla. Néita asioita

yrityksen on paljon vaikeampi saavuttaa muilla markkinointiviestintékeinoilla.

markkinointiviestintdmuoto. Kaikki markkinointiviestintdmuodot ovat tehokkaita,
kun ne on oikein suunniteltu ja toteutettu. Talodin yrityksien tulee miettid, jos ker-
ran yritys onnistuu muiden markkinointiviestintdmuotojen osalta, niin miksei

kayttda niitéa kaikkia samanaikaisesti yhden tapahtuman jérjestamisessa.

2.5 Henkilokohtaiset tapaamiset

Nykymaailmamme on muuttunut hyvin kiireiseksi, ja sitd huomaa myds nykypai-
van markkinointiviestintétrendissd. Suorapogtitusten médra on nykyaan huomatta-
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dissA Y haenemman yritykset kayttavat sahkoisté markkinointia sen edullisuuden
jahelppouden takia, ottamatta huomioon sen, etta yrityksen viestin on vaikeaa
erottua siita viestien massasta, mit& potentiaalinen asiakas saa. Vaikka sdhkoisella
viestinnalla onkin helppoa viestittda suuremmalle joukolle, niin kuinka tehokas
kyseinen viesti onkaan?

Asiakas on kuningas ja han pééttaa pelisdanndista. Vaikka yrityksella olisi huip-
pumyyntitiimi, niin on asiakas se, joka tuotteen loppujen lopuksi ostaa. On hyva
selvittda asiakkaan tarpeet ja arvot myydakseen tuotteensa ja se onnistuu vain
henkilokohtaisen vuorovaikutuksen avulla. Henkil6kohtaisen tapaamisen tarve
lisdantyy entisestéén, silla toimittaja ja asiakas integroituvat. Asiakas ei ole enda
passiivinen vastaanottgja vaan han jopa auttaa myyjda myymaan. Nyky-
yhteiskunnassa henkilokohtaisten tapaamisten avulla rakennetaan suhteita. Suh-
teiden rakentamisen uhkana on néin olleen gankayttomme, mitd meilla on tapana
priorisoida. Néin tekevat myos potentiaaliset asiakkaat. Jotta asiakas uhraisi ai-
kansa, yrityksen tulee tehda yhd enemman panostusta.  Yrityksien tulisi pyrkia
asiakassuhteiden séilyttamiseen ja kehittamiseen. Se ettd, yrityksesi on onnistunut
houkuttelemaan suuren mééran asiakkaita kertakaupoilla, el tee yrityksestéas me-
nestynytta. ( Jansson 2007, 8- 13.)

Word of mouth:

Mika on peruste valinnoille nykypaivana? Edellisessi kappal eessa puhuin kaikes-
ta informaation tulvasta, mita nykypéivana saamme. Siitd miten vaikeaa on erot-
tua massasta. Y ha useamman yrityksen toimintatapa ja tuotteet ovat niin saman-
Taman takia niin sanottu word of mouth eli suosittelu on kasvavassa suosiossa.
(Jansson 2007, 11.)

Kun kuluttgja kohtaa valinnanvaikeuksia, hén luottaa siind vaiheessa siihen, mit&
hénen tuttaviensa ovat joskus suositelleet. Esimerkiksi Internet, online- keskuste-



12

luryhmét, seké erilaiset blogit ovat erdanlaisia muotoja sanan saamisesta. Milla
tavallasiis pystytéan lisé@maén positiivista sanan saamista juuri sinun yrityksesi
toiminnasta? Henkilokohtainen tiedonvalittaminen lisdantyy kun kohtaamisien
maéréa kasvaa. Nama kohtaamiset voivat ollajuuri eri tapahtumamarkkinoinnin
muodot kuten messut ja asiakastilaisuudet. (Jansson 2007, 11.)

K ohtaamispaikoissa on monia etuja. Ensinnakin ne sédstévét kavijoiden aikaa.
Otetaan esimerkiksi messut. K&vija kohtaa siella useampia saman alan toimittajia
Naytteilleasettgjat puolestaan kohtaavat suuren maaran potentiaalisia asiakkaita
Jopa yhden tunnin aikana naytteilleasettajan luona voi kéayda yhta monta asiakasta
kuin normaalisti yhdessa péivassa. Tapahtumamarkkinoinnista huomaa yha sel-
vemmin ostgjien ja myyjien integroitumista, ostgja 10ytda messuillakin itse néyt-
teilleasettgjan. Lisdksi kohtaamispaikoissa kévijé saa useimmiten uusia ideoita
ongelmiensa ratkaisemiseen tai liike-elamanmahdollisuuksiin. Itse naytteilleaset-
taja taas vaikuttaa kavijan kaikkiin aisteihin, jolloin tdmé vahva vaikutus voi joh-
taa hyvin nopeisiin kauppoihin. (Jansson 2007, 13.)

2.6 Tapahtumaprosessin kulku

Tapahtumaprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan. Nama osat ovat suunnitteluvai-
he, toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. Asiantuntijoiden mielestd minimi-
aika onnistuneen tapahtuman j&rjestédmiseen, sen suunnitteluvaiheesta jalkimark-
kinointivaiheeseen tulisi olla noin kaks kuukautta. (Vallo & Hayrinen 2003, 177—
178.) Jos tapahtumaprosessin aika on pienempi, joutuu tinkiméan laadusta. Huono
tapahtuman laatu taas jéttéa negatiiviset tunteet tapahtumakavijaille.
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Tapahtumaprosessin vaiheet

Jalkimarkkinointi

vaihe \
15%

Toteutusvaihe '
10%

Kuvio 1. Tapahtumaprosessin vaiheet (Vallo & Hayrinen 2003, 178).

Suunnitteluvaihe on tapahtumaprosessin pisin vaihe. Siihen voi joissakin tapauk-
sessa varata jopa vuosia, tapahtumalaadusta riippuen. Esimerkkina pitk&aikaisesta
suunnitteluprosessista voi olla olympialaiset. Suunnitteluun pitéa ottaa hyvin var-
haisessa vaiheessa kaikki tarkeimmét paéttgjét ja suunnittelijat. Tapahtuman laa-
juudesta huolimatta, tarvitaan aina tapahtumabriefia. Tapahtumabriefin avulla
saadaan koottua keskeis mmét reunaehdot, mink& avulla l&hdettéan itse suunnitte-
luun. Tapahtumabriefin avulla selvitéan, mikéa on tapahtuman tavoite, kohderyh-
ma, ketk& ovat vastuussa tapahtumasta, miten tapahtuma toteutetaan ja mika on
tapahtuman ohjelma. Toteutusvaihe on koko prosessin pienin osuus, mutta se on
samalla myds nayttéavin osuus. (Vallo & Hayrinen 2003, 179.)

My0s toteutusvaihe jakautuu kolmeen osaan, mitk&a ovat rakennusvaihe, itse ta-
teluprosessin visio herétetéan henkeen. Taas itse tapahtuma on lyhyin vaihe ja se
on hetkessa ohi. Ennen itse tapahtumaa jérjestetééan usein kenraaliharjoituksia,
jolloin viimeiseen kertaan varmistetaan, etta kaikki menee suunnitelman mukai-
sesti. Naiden harjoitusten aikana pitda tarkista kaikki mahdollinen, valot, tekniik-
ka, rekvigitta jne. Tapahtumaa viedaan I8pi yhden henkilon ohjaamana, joka toi-
mii tapahtuman projektipaal likkona. Sama henkild myos vastaa siité, jos tapahtu-
man ohjelmiin tulee muutoksia. (Vallo & Hayrinen 2003, 184-188.)
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Pienet tekijét vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen. Pienten yksityiskohtien on
naksahdettava paikoilleen ja kaiken pit&a tapahtua hetkesss, ikaan kuin rytmissa.
Itse ohjelman ja esiintyjien lisdksi onnistuminen on helpompaa jos tapahtumaa
osataan jaksottaa hyvin. Tassa vaiheessa on hyva esimerkiksi miettia tapahtuma-
seminaareja, silld kovin monikaan e jaksa kuunnellaliian pitki& puheita. Jos pu-
heen on pakko olla kuitenkin sen pituinen, niin valiin kannattaa sijoittaa kahvitau-
koa. My0skéan ei saisi unohtaa yllatyksien jarjestdmista Useimmiten tapahtumien
ohjelmaa on helppoa arvata etukéeen. Tuote-esittelyn jélkeen seuraa kahvitauko,
minka jalkeen yleiso lahtee kotiin. Parhaimman tuloksen kuitenkin saavuttaa jos
tapahtuman ohjelmassa on jotain yllétyksellista ja poikkeuksellista, mita yleiso ei
ole ennen kokenut. Yll&tyksena voi toimia esimerkiksi tarjoilu, tilat, yll&tysesiin-
tyj4, tapahtuman idea tai muu perinteista poikkeava toteutus. (Vallo & Hayrinen
2003, 184-188.)

Tapahtuman toteutuksen jalkeen alkaa jakimarkkinointi. Myds sen osuus ei ole
[ahesk&én niin suuri kuin suunnitteluvaihe. Kaytéannossa jakimarkkinointi on
useimmiten kiitoskortin lahettamista tai luvatun lisémateriaalin toimitus. Palaut-
teen kerdaminen kuuluu myos jalkimarkkinointiin. Palautteen keréaminen on tér-
ked, silla palautteen avulla voidaan koota yhteenvedon. Y hteenvedon jalkeen
leen. Palaute on my6s opettava prosessi ja organisaation hiljaista tietoa, jonka
jalkeen ollaan taas viisaampia uuden tapahtuman jarjestamisessa. (Vallo & Hayri-
nen 2003, 200-209.)
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2.6.1 Tiedon luomisen malli (SECI)

Hiljaisellatiedolla on suuri merkitys yrityksissa, silla sen perusteella voidaan luo-
dauuttatietoa. Miten tdmé on sitten mahdollista? I kujiro Nonaka ja Hirotaka Ta-
keauchi ovat yhdessé kehittaneet niin sanottua SECI-mallia eli tiedon luomisen
mallia. Lyhenne SECI tulee seuraavista englanninkielisisté sanoista S= socializa-
tion (sosialisaatio), E= externalization (ulkoistaminen), C= combination (yhdisté&
minen) ja I= internalization (sisdistaminen). (Nonaka & Takeuchi 1995, 62.)

Hiljainen tieto —— > Avoin tieto

Hiljainen tieto Sosialisaatio Ulkoistaminen
(sympaattinen tieto) ( késitteellinen tieto)
Sisaistaminen Y hdistéminen
(toimivatieto) (jérjestelmallinen tieto)
Avoin tieto

Kuvio 2. SECI-malli (Nonaka & Takeuchi 1995, 72).

Mallin tarkastelutapa alkaa sosialisaatiosta, mika tarkoittaa hiljaisen tiedon vélit-
tamista yrityksessa. Hiljainen tieto valittyy tiedostamatta, katsomalla ja oppimalla.
Hyva esimerkki on uuden tyontekijan tyohon perehdyttaminen. Tyontekija oppii
hiljaista tietoa katsomalla, miten muut yrityksen tyontekijét toimivat. Hiljaista
tietoa hyddynnetéan, kun ulkoistaminen alkaa. Ulkoistamisessa hiljaista tietoa
pyritdan tehostamaan olemassa olevilla malleilla ja teoreettisella kasitteistolla
Téallatavalla hiljaista tietoa muokataan kaikille ymméarrettavaks tiedoksi. Taman
jalkeen siirrytéan mallin seuraavaan vaiheeseen, mik& on yhdistédminen. Téssa
vaiheessa teoreettiseksi muutettua hiljaista tietoa yhdistetéén yrityksen olemassa
oleviin arkistoihin. Tietoa analysoidaan entistékin enemman ja jérjestetéén. Vii-

meisend vaiheena toimii tiedon sisaistaminen. Edell& mainittujen kohtien avulla
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hiljaisesta tiedosta on tullut toimiva tieto, mink& avulla yksilo muokkaa kasitys-
taén. Tastatulee yritykselle uutta hiljaista tietoa, minka perusteellakierros voi-
daan aloittaa alusta. ( Nonaka & Takeuchi 1995, 62—73.)

SECI-malli siis alkaa aina sosialisaatiosta, missaihmiset vaihtavat kokemuksiaan
kokemuksia vaihdetaan. Tall&tavallaihmiset saavat uusia ideoita tuotteensa tai
palvelunsa parantamiseen. Sen liséksi yritys voi saada tapahtumien toteuttamiseen
uusia ideoita, esimerkiksi tapahtumien seminaariohjelmiin. Kun siihen yhdistetdan
aikaisempi k&ytanto jatieto, syntyy uusi tieto, mika voi ollayrityksille hyvin ar-
vokasta. Tata uuttatietoa voidaan jalleen kerran erilaisten kohtaamisien avulla
jakaa muiden kanssa ja kehittamaan eteenpdin. Tiedon luomisen mallia voidaan
myos yhta hyvin soveltaa pelkastéan yrityksen sisdlld, mutta mielesténi kun sithen
saa ulkopuolisten ihmisten mielipidetté, tiedon laatu on aina paljon arvokkaam-
paa. Edellisessi kappaleessa puhuin asiakaspal autteen kerdamisestd tapahtumien
aikana. Asiakkaiden palaute on yrityksen hiljaistatietoa, mink& avulla yritys pys-
tyy kehittamaan toimintaa ja saa uusia ideoita. Tdallaisen palautteen avulla yritys

pystyy siis luomaan uuttatietoa.

2.6.2 Messut

Messut ovat luova media, missa vain mielikuvitus on rgjana. Nayttéava messuosas-
to varmasti jaa kavijan mieleen, tosin ei pitkéksi gaksi. Jos kavijdan halutaan teh-
da suurempaa vaikutusta, tulee télle selvittéa messuosaston sanomaa. Messuilla
on monia hyvia puolia. Niiden avulla voi hankkia uusia kontakteja ja asiakkaita,
mik& on messujen ensisijainen tavoite. Seuraavana tavoitteena toimii myynti. Ky-
seessd voi olla uusmyynti tai lisdmyynti. Myos potentiaalisten asiakastiedostojen
keraaminen lasketaan osaks myyntistrategiaa. ( Jansson 2007, 22.)

Julkisuus on erés tarkeé osa messustrategiaa. Naytteilleasettgjat pyrkivét puhutte-
lemaan lehdistog, silla messuilla voi saada paljon niin sanottuailmaista julkisuut-
ta. Hyvin jarkevéé on jarjestéé lehdistdille erillinen lehdistotapahtuma. Toimitta-

jille kannattaa silloin korostaa omien tuotteiden etuja, mutta valttaa kilpailijoiden
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tuotteiden heikkouksien kasittelyd. Sanoja ainutlaatuinen ja mullistava on parempi
ollakayttamétta. L ehdistotiedotetta tehdessddn on muistettava, etta sen taytyy olla
lyhyt jaytimekés. Lisdksi medialle on hyva lahettéé lisdtietoa aiheesta, mikali se
on tarpeen. (Jansson 2007, 24, 37-38.)

Kutsusuunnitelmaa messuja varten on laadittava hyvissé gjoin ennen itse gjankoh-
taa. Hyvaalkaon 3 - 6 kuukautta ennen messuja. Hyva tapa ilmoittaa messuosal-
miseen on hyva kayttaa kaikkia mahdollisia kanavia, asiakaslehtia, séhkdisia uu-
tiskirjeité ja jopa itse myyjid Noin viisi viikkoa ennen messuosallistumista on
tarkeda olla mahdollisimman paljon esilla. Silloin on hyva aloittaa kutsukorttien
lahettdmistd, tehda lehdistotiedotteita ja mainoksia. Noin viikko ennen messuja
on syyta varmistaa térkeimpien asiakkaiden osallistumiset soittamalla helille.
Myo6skaan e ole lilan myohasta liséta kévijamaaraa itse messupdivana Tuolloin
voi esimerkiksi teipata yrityksesi osastonumeroa yhdessa lyhyen viestin kanssa
edustusautoihin.(Jansson 2007, 38.)

M essuosastoa rakentaessa on selvitettava yrityksen tavoitteet. Messuosasto toimii
messujen aikana yrityksen kasvoina. Osaston painopiste maaraytyy asetettujen
tavoitteiden mukaan. Jos messujen padtavoite on yrityskuvan rakentaminen, osas-
ton tulee olla puhdaslinjainen. Miké&li taas painopiste on tuote-esttelyssa, niin
asiakkaille on hyva antaa tutustua tuotteisiin kokeilemalla ja koskettelemalla niita
Osastolla on hyva olla mahdollisimman paljon rauhallisia tapaamispaikkoja, mi-
kali osaston painopiste on henkilokohtaisissa keskusteluissa. Jos taas osastolle
haluaa mahdollisimman paljon kavijo6itd, sen tulee olla avoin ja kutsuva. (Jansson
2007, 42.)

Kun tavoitteet on mééritelty, voi siirtyaitse osaston rakentamiseen. Siina lahto-
kohtana on messuteema. Teeman tulee olla omaperdinen, visuaalinen, viihdyttava
jahelposti ymmarrettava. Messuosasto on paikka, missi voi vaikuttaa kavijan
kaikkiin aisteihin samanaikaisesti. Taman takia, jottailmapiiri olisi myonteinen,
on parempi esitella selkeitéd kokonaisuuksia, [6ytd84 punaisen langan. Osaston vies-
tin ja sanoman taytyy ollalyhyt ja selked. Lukeminen saa kest&éa enintéan kolme
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sekuntia. Taman takia on hyva jéttéa turhat sanat pois ja keskittya olennaiseen.
(Jansson 2007, 45-47.)

2.6.3 Asiakastilaisuudet vs. messut

Olen jo aikaisemmin vertaillut yleisesti katsoen tapahtumamarkkinointia muihin
markkinointiviestintakeinoihin. Taten gjattelin tarkastella asiaa hieman yksityis-
kohtaisemmin, vertailemalla asiakastilaisuuksia messuihin. Vaikka néiden kahden

yht& paljon erojakin.

Rakenteellisesti sek& messut ettt asiakastgpahtumat ovat samanlaisia. Molemmat
koostuvat suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta ja jalkimarkkinointivaiheesta,
mista kerroin jo aikaisemmin. Suurin ero |6ytyy messujen ja asiakastgpahtumien
julkisuudessa. Messuille julkisuus toimii osana myyntistrategiaa. Naytteilleasetta-
jat pyrkivét siihen, etta juuri heidan osasto olisi nayttavin. Juuri heidan osasto
kerdisi eniten yleisda ja ettd juuri heidan osastosta lehdisto Kirjoittaisi. Asiakasti-
laisuuksien julkisuus riippuu tilaisuuden laadusta. Jos otan esimerkiksi Canon
Forte tapahtuman, niin kysei seen tapahtumaan ei kutsuttu lainkaan lehdistoa. T&
ma johtui Kilpailijoista. Canon Forten tarkoituksena oli esittéa Canonin viimeisin-
tatulostus- ja kopiotekniikkaa. Kuka sellaiseen tapahtumaan haluaa lehdist6a,
joka levittaisi asiaa Canonin kilpailijoille? Asiakastilaisuudet ovat siis paljon sul-
jetuimpiatilaisuuksia ja nain suojassa kilpailijoista. Niiden avulla yritys pystyy
my®6s luomaan Kilpailuetua, kun saman katon alle kerétééan suuri potentiaalisten
asiakkaiden joukko.

Messuilla puolestaan kilpailijoita on kaikkialla. Taman takia ainoa kil pailuetu,
mita yritys voi yritté, on ndyttava messuosasto, mika viehéttaa kavijoitd. Mes-
suilla esitetyt uutuustuotteet ovat myos paljon alttiimpiajéljittelyyn, silla yrityk-
sen kilpailijat tutustuvat niihin myds. Messujen hyvana puolena puol estaan ovat
suuri kavijamaara. Asiakkaita on paljon helpompaa houkutella tilaisuuteen, kun
saman katon alla on useampi alan toimija. Tallatavalla lyhyessa gjassa, asiakas
pystyy vertailemaan eri yrityksien tuotteita ja palveluita ja valitsemaan niista itsel-
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leen mieluisan. Puhuin aikaisemmin siitd, ettdihmiset ovat yhakiireisempid. Mes-
sujen avulla kéavijat saastavéat selvaa aikaa, kuin jos ne kiertelisivét saman alan
yrityksien erilaisissa asiakastapahtumissa.

Onko messujen ldhestymistapa henkilokohtaisempaa kuin asiakastapahtumien?
Mielestani tama el ole lainkaan niin. Asiakastapahtumien kavijamaara on suh-
teutettuna paljon pienempi kuin messukavijoiden. Tama tarkoittaa Sita, etté asia-
kastapahtumissa kavij6ita voidaan jututtaa enemman, seminaareja jarjestetdan
k&ynnit ovat paljon intiimimpi&, jolloin tapahtumaan kutsuttu tuntee itsedan tarke-
aksi ja arvokkaaksi. Asiakastapahtumien kutsuakin voidaan muokata paljon henki-
|6kohtaisemmaksi.

Tata vertailua voi myos tarkastella kansainvaliseltéd kannalta. Jos yritys haluaa
esittaa toimintaansa kansainvalisesti ensmmaista kertaa, niin siind tapauksessa
messuosallistuminen on yritykselle oikea ratkaisu. Kansainvaliset messut ovat
turvallisempia, silla yrityksen ei tarvitse suunnitella kaiken alusta loppuun. Tal-
[6in yritys ilmoittautuu messuosallistumiseen, suunnittelee messuosastonsa, |ahet-
té4 asantuntijoitaan, jotka esittelevét ja myyvét yrityksen tuotteitaan ja palvelui-
taan ja myohemmin |éhettavét kiitos-kortin messuosastoilla kdynneille.

Kansainvdliset asiakastilaisuudet ovatkin jo paljon mutkikkaampia uudelle tulok-
kaalle. Silloin yrityksen tulee tehda markkinatutkimusta, selvitdkseen kannattaako
asiakastilaisuutta jarjestéa. Yrityksen tulee vuokrata paikallinen rakennus, missa
tama tilaisuus tapahtuu ja rakentaa asiakastilaisuuden teemaa. Yritys my6s suun-
nittelee seminaariohjelmia, tarjoilua, viihdettd, hoitaa kutsuprosessia ja jalkimark-
kinointia. Tasta huolimatta, yrityksen tulee joka tapauksessa palkata paikallista
tydvoimaa ja paikallisia asiantuntijoita, jotkatekevat kaiken tdman mahdolliseksi.
Téallainen jarjestely sy0 selkeasti enemman resursseja, mutta tulos voi jéada edel-
leenkin heikoksi, kun kyseessi on ensimmaéinen kansainvalinen asi akastapahtuma.
Ehka tdma on myds syy siihen, ettd yleensa kansainvalisia asiakastapahtumia jar-
jestavétkin vain suuret kansainvaliset yritykset, silti kayttéen ulkopuolista apua.
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3 TAPAHTUMARKKINOINNIN SUUNNITTELUN APUMALLIT

Tassa osiossa esittelen muutamia mallegja, joita voi kayttda apuvalineena tapahtu-
mien jarjestdmisessa. Naistd AIDAS - ja Dagmar -mallit ovat yleisesti tunnettuja.
Naita kahta mallia pystyy hyvin soveltamaan mihin tahansa muuhun markkinoin-
tiviestintékeinoon. Liséksi esitdn JM Tiedon malleja tapahtumamarkkinoinnin
osalta Nama ovat osallistumisen esteiden tunnistamisen malli ja viisiportainen
sessa ja ndiden mallien pohjalta myds jarjestettiin tdméan opinndytetyon case -
tapahtuma Canon Forte.

3.1 AIDAS

Vuonna 1898 mainonnan ja myynnin pioneeri, St. EImo Lewis, kehitti struktu-
roidun mainonnan tyokalun AID. Lyhenne tuli silloin englanninkielisista sanoista
A- awareness (tietdamys), |- interest (kiinnostus) ja D-desire (halu). Mallin tarkoi-
tuksena oli toimia henkilokohtaisen myyntityon tyokaluna. Kaksitoista vuotta
my6hemmin Lewis kehitti taman tyokalun lisd8malla siihen neljannen osan A-
action (toiminta). N&in syntyi enssimmainen AIDA -malli, mitd on myohemmin
kehitetty entistakin tarkemmaksi. Seuraava lisdys AIDA -malliin oli vuonna 1911
Frederick Sheldonin tekema. Sheldon lisési kaavaan viidennen kohdan nimelt&an
S-satisfaction, service (tyytyvéisyys, palvelu). Tagasyntyi AIDAS -malli, mita
nykypaivanakin hyddynnetddn monien yrityksien mainonnassa. (ProvenModels
2009.)
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S - Satisfaction (tyytyvaisyys)
A - Action (touminta)
D - Desire (halu)
I - Interest (kunnostus)
A - Awareness (tietamys)

Kuvio 3. AIDAS-malli (Bergstrom & Leppénen 2003, 275).

Seuraavaks esittelen tarkemmin AIDAS- mallin portaikot. Mallin tarkastelutapa
alkaa ahaalta ylospain, missa ensimmaisen portaikon nimi on tietdmys. Joskus
AIDAS- mallista tietamys sanan sijaan kdytetdan sanaa huomio, mikatulee eng-
lanninkielisestd sanasta ” attention”. Kaannoksesté huolimatta tdman portaan ta-
voitteena on tulla tunnetuksi asiakkaalle. Tama on térkeé kohta, missd yrityksen
tulee pyrkia erottumaan muista kilpailijoista ja saamaan huomiota. Kun tarvittava
huomio on saavutettu, voidaan siirtya seuraavaan portaikkoon, jonka nimi on

kiinnostus.

Kiinnostus on useimmiten AIDAS- mallin térkein kohta. Tuotetai palvelu tulee
esittaa ainutlaatuisella tavalla, mita asiakas vois kokea kiinnostavaksi. Nykypéi-
vana varsinkin kun asiakkaita on vaikeaa yll&ttag, kiinnostuksen heréttaminen voi
ollatodellinen haaste. Kun kiinnostus on herétetty, siirrytédan taas yksi porras
ylemmas. Nyt asiakkaasi on halukas ostamaan tuotteesi. T&ssd osiossa yrityksien
pitéa todistaa asiakkailleen, etté juuri heidan tuotteensa vastaa asiakkaiden tarpei-
siin. Jos yritys on onnistunut myymaan taman idean, siirrytaan taas yksi porras
ylemmés henkilokohtaisessa myyntitydssa. Tama porras on itse toiminta eli saa-
vutettiin se, ettd asiakas ostaa yrityksen tuotettata palvelua. Itsetoiminta ei riita,
kun pyritdan siihen, etta myyntityo olisi yha henkil6kohtaisempaa. Asiakkaan
pitéa olla myos tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen tai palveluun. Kun asiakas
kokee kayton jalkeen, ettd tama tuote vastaa hdnen tarpeisiin, han osoittaa tyyty-
vaisyytta tuotetta kohti. Asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan liséta erinomaisen
palvelun avulla. Hyvasta palvelusta asiakas on aina valmis maksamaan ylimaa
raista. AIDAS -malli on kehittynyt paljon vuosien aikana ja siitd on tehty myos

paljon muunnoksia sek muita samantyyppisid malleja. Tasta huolimatta sité voi-
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daan pitéd hyvana peruspohjana erilaisia markkinointiaktiviteetteja suunnitelles-
saan. ( George, K. 2006; Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 114—
115.)

3.2 Osalistumisen esteiden tunnistamisen- malli

Yritys JM Tieto Oy kayttd4 omissa yritysmateriaal eissaan osallistumisen esteiden
tunnistamisen- mallia. Tama malli on periaatteessa samantyyppinen kuin AIDAS-
malli, kaytanndssa malli kuitenkin hieman eroaa, tésta tuleekin eri nimitys. Kun
AIDAS- malli kuvaa henkilokohtaisen myyntityon prosessia, osallistumisen estei-
den malli puolestaan keskittyy ongel makohtien tunnistamiseen. Téaméan takia JM
Tiedon malli alkaa kohderyhmasuunnittelulla ja sité tulee tarkastella ylhaalta alas-

pain.

—
: Oikea kohderyhma |

\

\LTietoisuus tilaisuudesta

\ Kiinnostavuus /

Muistaminen

Jatkotydsto

Tyytyvaisyys

/ Dealerin aktiivisuus \

|Ir .I".
|III \

—\

Kuvio 4. Osallistumisen esteiden malli (JM Tieto 2008).

1

Kuvio on tiimalasin muotoinen, mita voisi vertallla suodattimeen. Tiimalasin
ylimmassa osassa on suuri maéré potentiaalisia asiakkaita. Y rityksen tavoitteena
on tunnistaa oikea kohderyhmd, ennen kun voidaan aloittaa tapahtumaprosessia.
Oikea kohderyhma on ratkaiseva tekija, missataytyy miettia, kuka yrityksessa
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tekee oikeasti paatoksia. Y lin osa esittéa néiden asi akkaiden tietoisuutta tuotetta
tal téssa opinnaytetyon tapauksessa tapahtumaa kohden. Y ritys kasvattaa tietoi-
suutta tapahtumasta esim. mainoskirjeiden l&hettémisen avulla. Tavoitteenaon
tullatunnetuksi oikean kohderyhman keskuudessa. Pelkka tietoisuus ei riita vaan
sen jdlkeen siirrytdan seuraavaan kohtaan, mika on kiinnostus. Tiimalasi hieman
kapenee téssa vaiheessa, silla kiinnostus tuotettatai tapahtumaa kohtaan ei heréa
kaikilla potentiaalisilla asiakkailla. Tamé& on myds tiimalasiprosessin vaativin vai-
he, jossa kaikkia kiinnostuksen herattamisen keinoja tulee kayttéa. Hyvéa keino on
lisdta tapahtumaan jokin houkutin. Houkuttimena voi toimia julkisuushenkild tai
henkilokohtainen lahja. Kiinnostus tapahtumasta on syntynyt, mikali potentiaali-
nen asiakas on ilmoittautunut tulevansa paikan paéle. Myéhemmin case- osuu-
dessa edittelen, milla tavalla Canon Forte tapahtuma on herdttanyt kiinnostusta.
(JM Tieto 2008.)

Seuraava tiimalasi-kohta on muistaminen. Yrityksen tulee varmistaa, etta asiakas
muistaa tulla paikan paélle. Taméaon varsinkin térkeda, mikali tapahtuman en-
eletédan hetkessa. Téaten kun jérjestetddn siella tapahtumia, tulee asioista muistuttaa
useampaan kertaan, ennen kuin se j&a vendlaisten muistiin. Tapahtuman muista:
mista tehostetaan esimerkiksi niin, etta liitetdan tapahtumakutsuun kartta, jotta
asiakas loytaisi paikanpéélle. Tiimalasin kapein kohta on "no show”. Tamaon
kapein kohta, sill& edelleenkin kaikista edella mainituista toimenpiteisté huolimat-
ta, ihmisia el tule paikan p&élle. Tahan yritys ei voi enda vaikuttaa. Tiimalasi on
siis suodatin, mika néiden eri vaiheiden avulla suodattaa juuri yritykselle sopi-
vimmat asiakkaat. ( JM Tieto 2008.)

Tapahtumantyostaminen el kuitenkaan lopu siihen kohtaan. Seuraavaksi alkaa
jatkoty6std, missi tiimalasi hieman levenee. Jatkotydstamisen aikana asiakkaita
alkaa pikkuhiljaa tippua edellisista portaikoista. Taman takia jatkotydstaminen
tehddan myos niille henkiloille, jotka eivat osallistuneet tapahtumaan. Jatkotyds-
taminen on useimmiten kiitos-kortin lahettémista kaikille osallistuneille. Ei-
osallistujille taas, voidaan myos |ahettéa lisétietoa tapahtumasta. Heille voidaan
myos |8hettéé seminaari-luentoja ja muita térkeita esitteitd, mitka saattavat jalleen
kerran herédttédd huomiota. Myos yrityksen edustajat voivat kayda téllaisissa yri-
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tyksissd pitdméassa omia seminaariohjel mia. Tyytyvéisyyden kohdalla tiimalasi
taas hieman levenee. Tama voi olla esmerkki siitg, ettatyytyvéinen asiakas kertoo
asiasta eteenpéin ystaville, jolloin yrityksen potentiaalisten asiakkaiden méara
jalleen kerran lahtee kasvamaan. Viimeisena kohtana on dealereiden aktiivisuuden
seuranta. Yrityksien tulee varmistaa, etta dedlerit tekevéat tyonsa kunnolla ja otta-
vat yhteytta kaikkiin niihin asiakkaisiin, ketka halusivat lisétietoa yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Kun talla tavalla on saavutettu jélleen kerran suuren potenti-
aalisten asiakkaiden joukkue, tiimalasi kdannetédan ylosalas ja palataan taas laht6-
ruudulle, uuden tapahtuman jarjestamiseen. (JM Tieto 2008.)

3.3 Dagmar -mali

Dagmarin periaate on samantyyppinen kuin AIDAS- mallissa. Lyhenne, Dagmar,
tulee englanninkielisista sanoista Defining Advertising Goals for Measured Ad-
vertising Results. Mallina se on kaytetympi kuin AIDAS, sillataman mallin por-
taikot ovat tarkempia ja niihin on helpompi samastua. Dagmar- malli voidaan ja-
kaa neljaan perusosaan, mitka ovat tietoisuus, ymmarrys, vakuuttuminen jatoi-
minta. ( George 2006.)

Uusi osto
Vakuuttaminen
Osto
Paremmuus
Tuntemus
Tietoisuus
Tietamattomyys

Kuvio 5. Dagmar- malli (Bergstrom & Leppanen 2003, 275).

Ensimmaisena taytyy ajatella, ettd asiakas el tunne tuotetta lainkaan. Taten tuote
pitéd tulla tutuksi asiakkaalle. Tama onnistuu mainoksien avulla. Seuraava askel
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Dagmar- mallissa on ymmarrys tai tietoisuus. Yrityksen tulee vastata seuraaviin

kysymyksiin halutessaan edeté eteenpéin mallissa:

1. Mikaon tuotteesi?
2. Mita potentiaalia ja mité hyotya tuottees edustaa?
3. Miten asiakkaas hyotyy tuotteestasi?

Kun néihin kysymyksiin on saatu vastaus, voidaan taas edeta eteenpédin mallissa ja
samalla tullaan ratkaisevaan kohtaan, vakuuttamiseen. Yrityksen tulee vakuuttaa
asiakastaan, ettd juuri tdma tuote vastaa asiakkaan tarpeisiin. Jos vakuuttaminen
onnistuu, saavutetaan viimeinen vaihe, miké on yrityksesta riippumaton. Tama
vaihe on itse toiminta eli osto, asiakas ostaa yrityksen tuotetta. Viimeiseen vaihee-
seen yritys el pysty itse vaikuttamaan, mutta kolme edellisté vaihetta ovat syita
siithen, miten asiakas toimii. Jos asiakas on ollut tuotteeseen tyytyvainen, hén saat-
taa tulla uudelleen tekemé&én uusintaostoja. ( George 2006.)

Tatakin mallia voidaan soveltaa tapahtumamarkkinoinnissa. Ensimmaéinen askel
on tietoisuus tapahtumasta erilaisten mainosten avulla. Seuraavassa askeleessa
yritys esittaa tapahtumaa hieman tarkemmin, |8hettda esimerkiksi asiakkailleen
tapahtuman ohjelmaa. Asiakas katsoo, etta han tulee hyotymaan tapahtumasta
monella tavalla. Han katsoo, etta tapahtumassa hénella on mahdollisuus tutustua
tarkeisiin henkil6ihin ja oppiajotakin uutta seminaareissa. Nan yritys on onnistu-
nut vakuuttamaan asiakkailleen, etta juuri tdma tapahtuma on hanell& ajankohtai-
nen jatarkea Taman jalkeen seuraaviimeinen vaihe; asiakas saapuu tapahtu-

maan.

3.4 Viisiportainen kutsuprosessi

Téassd osiossa esittelen viisiportaista kutsuprosessia. Taman prosessin teoria perus-
tuu M Tiedon luentomateriaaliin, mité sain kaytt&a tassa opinnaytetydssa. Myos
tassd osiossa esitetty kuvio on JM Tiedon omasta kuvapankista. Viisiportaista
kutsuprosessia jaetaan seuraaviin osiin: kutsuviesti, uusintakutsu, vahvistus osal-

listumisesta, muistutus osallistua tilaisuuteen jakiitosviesti.
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Ensimmainen kosketus tapahtumaan tapahtuu ensimmaisella kutsuviestilla. Yri-
tyksien kannattaa valita hyvin tarkkaan tdman viestin lahettamisen ajankohtaa ja
suunnitella viestia tarkasti. Viestin sisdltoa suunnitteluvaiheessa yrityksien kan-
nattaa miettia seuraavia kysymyksia Millainen viesti menisi parhaiten perille ky-
seiselle kohderyhmalle? Pita8ko viestinsisallon olla neutraali, mahdollisimman
informatiivinen, arsyttavavai humoristinen? Onko viestin siséltd sama, kun ky-
seessd on jo olemassa oleva asiakas? Mink&laisia vareja viestissa pitéisi kayttda?
Meneeko viesti perille paremmin, jos se on kasinkosketeltavaa? Miten potentiaa
linen asiakas reagoisi, jos viestissa olis danitehosteita? Ensimmainen kutsuviesti
on hyvin térke, silla sen perusteellaihminen muodostaa kuvan tapahtumasta ja
miettii kannattako tapahtumaan osallistua vai ei. Tasta syysta tassa viestissa pitda
olla mahdollisuus ilmoittautua tilaisuuteen. Y leisesti voidaan sanoa, ettéa 1/5 kiin-
nostuneista ilmoittautuu itse tapahtumaan, loput 4/5 yritetdan saada kiinnostu-
maan ja ilmoittautumaan seuraavilla vaiheilla. ( JM Tieto Oy 2009.)

Seuraava vaihe on uusintakutsu. Ennen uusintakutsua karsitaan joukko niitéa ihmi-
Sig, jotkailmoittautuivat tilaisuuteen enssmmaisella kutsuviestilla Uusintakutsua
|ahetetdan noin 1-2 viikkoa ensimmaisen kutsun jalkeen kaikille ei- ilmoittautu-
neille. Viestin siséltoon tehddan pienia muutoksia, ottaen huomioon sen, etta vies-
tid saanut henkilo tietédé jo hieman tapahtumasta. Viesti enimmakseen muistuttaa
ilmoittautua tapahtumaan. Talla vaiheella saadaan poikkeuk setta aina uusia ilmoit-
tautuneita. (JM Tieto Oy 2009.)

Seuraavilla kahdella vaiheella yritetéan sitouttaa tulevia osallistujia. Vahvistus
osallistumisesta lahetetdan noin viikko uusintakutsun jalkeen. Vahvistus kertoo,
ettd osallistujan viesti on tullut perille ja hdnet on ilmoitettu tilaisuuteen. Vahvis-
tus el kuitenkaan aina takaa sen, etté henkil® oikeasti saapuu paikan paélle. Henki-
16 voi yksinkertaisesti unohtaa tulla tai ulkopaikkakuntalaisena henkil® saattaa
eksya matkan varrella, uudessa kaupungissa. Téen osallistujille 18hetéén viela
yksi viesti, muistutusviesti noin 1-2 vuorokautta ennen tapahtumaa. Tama viesti
muistuttaa henkiloa osallistua tilaisuuteen ja tala viestilla vahvistetaan henkilon

padsya perille. Tahan viestiin usein liitetéén karttalinkki, tietoa parkkipaikoista ja
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muuta hyodyllista tietoa sitoutuakseen osallistujaa entistd enemman. (JM Tieto Oy
2009.)

Viimeinen kutsuvaihe tapahtuu tapahtuman jalkeen, [ahettdmalla kiitosviestia.
Ensin karsitaan henkil6t, jotka eivét syysté tai toisesta kuitenkaan ilmestyneet
paikan pédalle ns. No Show -ihmiset. Viesti 18hetéan ainoastaan osallistujille. T&
man liséksi henkil6ille tarjotaan aktivoitumislinkki ja muistutetaan silloin taldin
olemassaolostaan. ( JM Tieto Oy 2009.)
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4  VENAJAN KULTTUURI

Vendja sijaitsee maantieteellisesti idan ja lannen valissa. Maailman suurimpana
valtiona sisdltéen yksitoista aikavyohykettd, Vengd on omaksunut myos kulttuu-
risesti tapoja seka idasta etté lannesta. Tassa osiossa keskityn liike-eldman kult-
tuuriin, mik& on mielesténi olennaista tapahtumamarkkinoinnin osalta

Liike-elaman kulttuuri yleisesti jaetaan ihmissuhdesuuntautuneeseen ja business -
suuntautuneeseen. Naista Vendja on enemman ihmissuhdesuuntautunut, mika tar-
koittaa 9t4, ettd Vendjalla mieluummin ensin tutustutaan tulevaan liikekumppa-
niin ja vasta sitten solmitaan kaupat. Business -suuntautunut kulttuuri taas voi
solmia kaupat tuntemattomankin liikekumppanin kanssa. Muita ihmissuhdesuun-
tautuneita kulttuureita ovat Arabia, Aasia, Afrikkajalatinalainen Amerikka. Bu-
siness - suuntautuneita kulttuureita ovat Pohjois- Amerikka, germaaninen Eu-
rooppa, Skandinavia, |so-Britannia sekéd Australiaja Uusi-Seelanti. (Gesteland
2002, 19-20.)

4.1 Vengdlaitajalansi kohtaavat

N&kyvin ero ihmissuhde- ja businesskulttuurien véalilla on se, kenen kanssa halu-
taan solmia kaupat. | hmissuhdesuuntautunut henkild suosii omiatuttuja, perhetté
jaystéavia Kauppaa tuntemattomien henkildiden kanssa pyritéén valttamaan. Ta
méan takia uuden yrityksen on vaikeaa menestya télaisessa ympéristdssa ilman
suhteita. Suhteita suosivassa maassa yrityksen tulee luoda mahdollisimman hyva
jalagja verkoston, sill& nama suhteet nopeuttavat neuvotteluprosessia. Yksi toinen
tarkea seikka on se, etté suurin osa maail man kulttuureista suosii suhteita. Bu-
siness -suuntautunut henkil6 taas pystyy kaupantekoon hyvin lyhyenkin neuvotte-
lun jadlkeen. Hanella el ole mitéan sitd vastaan, etté hénen tuleva lilkekumppaninsa
on taysin tuntematon. (Gesteland 2002,19.)
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Venga e mielesténi ole niin selkeasti ihmissuhdesuuntautunut kuin esimerkiksi
Arabian maat. Neuvostoliiton aikana tuttavien suosio oli paljon selkeampéé kuin
nykyaan. Etenkin suurissa kaupungeissa, kuten Vendjan paakaupungissa Mosko-
vassa ja niin sanotussa kulttuuripd8kaupungissa Pietarissa, nakyy suurin kehitys
kohti businesskulttuuria. Kuitenkin kyseessa on vain kaks kaupunkia, muualla
Neuvostoliiton aikainen byrokratia ja tuttavien suosio on edelleenkin vallitseva
tekija. Taman takia suuretkin yritykset, kuten Canon, pyrkivét rakentamaan hyvia
ja vakaita suhteita mahdollisten asiakkaiden kanssa. Toinen ongelma, mika edel-
leenkin koettelee lansimaalaisia sijoittajia, on korruptio. Transparency | nternatio-
nalin syyskuussa 2008 julkaiseman arvioinnin mukaan Vengasijoittuu 147 sjalle
180 maasta korruption osalta (Finpro, 2009).

My6s markkinoinnin tyokaluissa huomaa kulttuurieroja. Business — suuntautu-
neessa maassa telemarkkinointi on hyvin suosittua. Y hdysvalloissa esimerkiksi on
eniten totuttu kontakteihin sdhkoisesti tai puhelimitse. Neuvotteluissakaan ei tar-
vitse olla paikan péalla. Tama voi olla hyvin outoa maalle, missa kaikki tapaami-
set suositaan pidettavaksi kasvokkain. Taméan takia parhaiten toimiva markkinoin-
tikeino ihmissuhdesuuntautuneessa maassa ovat erilaiset tapahtumat. Silloin hen-
kilokohtaisia tapaamisia suosivat henkilot padsevét ensimmaista kertaa tutustu-
maan mahdollisesti tulevaan partneriin. Toinen tapa tutustua ihmissuhdesuuntau-
tuneeseen henkil66n on epasuora kontakti. Kontakti on epésuora siina tapaukses-
sa, jos joku muu esittelee sinua tulevalle litkekumppanille. 1deaalinen esittelija
tuolloin on henkilQ, jolla on korkea gatus. (Gesteland 2002, 20-21.) Tasté huo-

maa myads sen, etta ihmissuhteita suosivassa maassa vallitsee aina statushierarkia.

Néilla kahdella liike-elaman kulttuureilla on myds erilainen tapailmaista asioita.

| hmissuhdesuuntautuneissa maissa pyritéan valttamaan kieltavda vastausta. Aasia-
laiset esimerkiksi sanovat mieluummin ”ehk&’ tai ” meidan taytyy viela miettia
asiaa’. Sana”el” on liian voimakas ja negatiivinen idan kulttuureissa. Lannessa
taas on totuttu sanomaan asioita suoraan. Jos vastaukseksi saadaan "ei”, silloin se
on myds niin. (Gesteland 2002, 33-34.)

Vendja on ottanut kulttuurivaikutteita seké idasté ettd lannesta. Vaikka Vengdla

halutaan mieluummin tehdé kauppaa tutun liikekumppanin kanssa, niin asioista
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puolestaan puhutaan suoraan. Venalaiset usein reagoivat hyvin voimakkaasti seka
verbaalisti ettd nonverbaalisti. Vendladiset eivat pelkkaa nayttéad, kuinka emotio-
naalisia he ovat. Puheissa kdytetaéan &anta voimakkaasti, éénta tehostetaan kasi-
liikekumppani ei suostu mill&an yrityksesi ehtoihin. Tdma on osa kulttuuria. Ve-
ndjalla katsotaan heikkouden merkiksi, jos ehtoihin suostutaan saman tien. Taméan
takia my06s lansimaalaisen yrityksen el kannata heti ensimmaisella neuvottelulla
suostua kaikkeen, mita vendldinen ehdottaa. Osittain siksl, etta silla tavalla nayte-
téén omaa heikkoutta, mutta myds siksi, ettd ndma ehdot eivét ole silloin kaiken
kannattavimpia. Pallon heittdmista puolelta toiseen kannattaa pelata venalaisten
kanssa niin pitkalle kunnes pallo putoaa maahan. Tasta el ole vaikeaa tehda se
johtopéétos, etta neuvottelut kestévét Vengalla pitkaan.(Honkanen & Mikluha
1998, 38-40.)

4.2 Liike-elaman tavat

yrityksen ylimman tahon, toimitusjohtajan, kanssa. Erittéin tarkedksi koetaan sta-
tusjatitteli (Honkanen & Mikluha 1998, 45-46.)

Toututusjohiaja

S =

Markkinointijohtaja

S m—

Osastopaallikko
Kuvio 6. Vendaisen organisaation hierarkia

Hierarkiaa kaytetdan myos yrityksen sisaisessd kommunikaatiossa, jossa alimmas-

satasossa oleva henkil® ei voi suoraan ottaa yhteytté ylimman tason henkilon
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kanssa. Kéaytan esimerkkind hyvin yksinkertaista kaaviota, mita kuuluisi tulkita
nédin. Kun osastopaallikkd haluaa esittéa toimitugjohtajalle parannusehdotusta yri-
tyksen markkinointiin liittyen, niin hanen pitdisi ensin kertoa siita markkinointi-
johtajalle, joka puolestaan vélittéa asiaa eteenpdin toimitusjohtajalle. Parannuseh-
dotukset tulevat paremmin kuulluksi, kun sen esittéé henkild, joka p&asee hel-
pommin johtajan puheille (Mole 2003, 328—-329). Suomessa osastopaallikkd voi
marssia suoraan toimitusjohtajan puheelle tai varsinaisia paatoksia voi tehda

titteleiden sijaan. Samaa hierarkiailmiota nékee myos tapahtumamarkkinoinnissa.
Markkinointiprosessin alussa, ensimmainen tapahtumakutsu |ahetet8an aina toimi-
tugohtgjalle, vaikka tiedetdan etta kysei sessé organi saatiossa vastaavista tapahtu-
mista vastaa joku muu henkil®. Vasta sen jalkeen kun toimitusjohtaja on saanut
kutsun tapahtumatilaisuuteen, voidaan lahettd8 samanlainen kutsu oikealle paétta-
jale. Vendlainen hierarkia on pikkuhiljaa kehittyméssa demokraattisemmaksi.
Uusi sukupolvi nuoria johtgjia uskaltaa jakaa vastuuta adaisensa kanssa. (Lem-
minki, 2009; Finpro 2009; Honkanen & Mikhula 1998, 46.)

lansimaalai sen partnerin odotetaan tulevan neuvotteluun ajoissa. Tuote-esittelyissa
vendldiset ovat tottuneet kuulemaan tarkkoja tuoteselostuksia. Esitys parhaiten
onnistuu kayttamalla paljon teknista sanastoa ja ndyttamalla paljon numeerista
tietoa. MyGskdan el saa unohtaa sité, ettd venadldiset elavét hetkessa. Tama tarkoit-
taa Sitd, ettd asioistataytyy muistuttaa useampaan kertaan venadasille litkekump-
paneille, jotta viestisi menee perille (Lemminki, 2009; Honkanen & Mikhula
1998, 51-56.)

Vendlaiset viihtyvét ryhmassa Jos Euroopassa on totuttu |&hettaméaan ulkomaa-

neuvotteluihin osallistujia minimaalisesti kustannusséasttja ajatelleen, niin Veng



32

sin. Yksin lounasaikaan eksynyt venaléinen sy6 mieluummin lounaansa tuntemat-
toman kanssa samassa pdydassa kuin yksin. (Honkanen & Mikluha 1998, 19.)
Tataon hyva muistaa erilaisten tapahtumien jarjestéessa. Koskaan el kannata l&
hett&dd ainoastaan yksi kutsu yritysta kohden. Kutsua kannattaa |ahettd8 useampia
tal kutsussa on hyva olla avec -mahdollisuus, jottayrityksen edustajan ei tarvitsisi

paélle, on suurempi, kun hanen kanssa paikalle saapuu hanen tuttavansa.

Pukeutuminen on erés hyvin tarkeatekija Vengalla Vengéalla on sanontakin etta
ihmista tavataan sen perusteella, miten han on pukeutunut. Liike-eldamassa agjatel-
laan niin, etta jos lilkkemies el ole hyvin pukeutunut, niin se tarkoittaa sita, etta
yritys ei menesty hyvin. Mies pukeutuu neuvotteluihin pukuun ja solmioon, nai-
sella taas on hame ja paita. (Honkanen & Mikluha, 1998, 27-28.)

Veng alla on myds tapana antaa yrityslahjoja. Oikea tapaon esimerkiksi antaa
yrityslahjan onnistuneiden neuvottelujen pdétteeks. Silloin yrityslahjaa annetaan
kaikkien edessa kiittéen neuvottelujen isdntéa tai emantéa. Yrityslahjojael siis
anneta kun tulevat businesspartnerit nékevét toisiaan ensmmaista kertaa. Venda-
set rakastavat lapsia, joten jos haluaa tehda liikepartneriinsa hyvan vaikutuksen,
niin taman lapsille on hyva antaa lahjoja. Jostaas sirrytdan liikelahjoista henkilo-
kohtaisiin lahjoihin niin suklaa ja konjakkipullo ovat erittéin hyvié sellaisia. Nai-
slletaas hyvaks lahjaks osoittautuvat kukat ja kosmetiikka. Kukkien méara tulee
silloin olla parillinen, silla pariton luku kukkia annetaan Vengjalla hautajaisissa.
Terévét esineet kuten veitsi el ole hyva lahja, jos sellaisen kuitenkin antaa, niin
vendldisella on silloin tapana antaa jokin rahasumma vastineeksi valttagkseen
rissa. Kayntikortin on hyvé ollakaksikielinen, vengaksi ja englanniksi (Corill
2007; Honkanen & Mikhula 1998, 32—34.)
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4.3 Markkinointi Vengélla

den johdosta. Jatkuva kilpailu paremmuudesta Y hdysvaltojen kanssa, kommunis-
mi jaNeuvostoliitto ovat jattaneet jalkensd, lansimaalai suutta paheksuttiin, lansi-

maalaisuus oli kiellettya Tasta el ole vaikea arvata, miksi edelleenkin lansimaa-

ton aikana markkinointia ei k&ytanndssa ollut. Neuvostoliiton aika oli kuitenkin
niin merkittava nykyisen Vengan historiassa, etta sen vaikutus nékyy nykypéi-
vanakin. Lansimaalaisen ja Vengan markkinoinnin vélilla onkin eroja.

ten. Printattu viesti ei ole valttamétta tehokkain keino vain siita syysta, etta vené
l[anen posti ei toimi tehokkaasti, joten printtiviesti usein hukkuu matkalla. Lansi-
maalaisen ei myosk&an tarvitse hammastya kaikkea paperidokumentaatiota, mita
Vengdla on totuttu tekemdan. Kaytanndssa kaikkea dokumentoidaan ja ndista
dokumentaatioista tehdéén useampia kopioita usealle taholle (Corill 2007; Hon-
kanen & Mikhula 1998, 54.)

seurantaa. Taman takia vaikuttavin media Vengéla on televisio. Jos yritys haluaa
rakentaa brandinsg, tulee yrityksen investoida ja mainostaa itsensd jatkuvasti ja
pitkdan. Myos oman mainonnan seuranta on silloin helpompaa. Mité taas tulee
itse vendlaisiin, niin televisio |10ytyy melkein kaikilla vendlasilla Lansimaalaisen
yrityksen tulee kuitenkin olla varovainen mainonnan suhteen. Kun liikutaan toi-
sessa maassa, mainonnassa tulee ottaa kyseisen maan kulttuuria huomioon, ettei
kdy sekaannuksia ymmartamisen kanssa. Téten lansimaalaisen yrityksen on pa-
seen. Brittilainen Cadbury- yritys teki jarkevan padtoksen nimedmalla heidan Spi-
ral- suklaabaaria Vengjalla pelkastdan Spiraksi. Jos nimi olisi pysynyt alkuperéi-
send, vengjankielessa tdma olis tarkoittanut naisten ehkaisyvainetté kierukkaa.
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Kéaantaminen e ole ainoa ongelma, minka lansimaalainen yritys voi kohdata Ve-
ndjall& markkinoidessaan. Parhaimman menestyksen saa, jos lansimaalainen yritys
Taytyy gjatella, etté tuote on tdysin uusi, joten miten sen markkinointia voisi aloit-
taa. (Wilson & Donaldson 1995, 100-110.)

4.4 SWOT- analyysi

Tassa kappaleen tarkoituksena on esittdd SWOT- analyysia tapahtumamarkki-
noinnin osalta Vengdla Esitan mielestani olevat térkeimman vahvuudet, helk-
koudet, mahdollisuudet ja uhat, mita yritykset mahdollisesti kohtaavat j&rjestées-
sdan Vengjdlla erilaisia tapahtumia.

Y livoimaisena vahvuutena tapahtumamarkkinoinnin osalta Vengélla on henkil-
kohtaiset kohtaamiset. Vendjalla halutaan aina tutustua henkil6ihin, ennen varsi-
naista yhteistyon aloittamista. Tapahtumissa yritys pystyy luomaan ensikuvaa
kasvokkain, mita vendlaiset erinomaisesti arvostavat. Lisdks tapahtumat jattavét
pitkan muistijajen, joten kun yritys on seuraavan kerran yhteydessa mahdollisesti
tapahtuman avulla. Jos tapahtuma on ollut asiakkaan mielestd onnistunut, tama
mielikuva on hyvin positiivinen, joten yhteistyon aloittaminen on mahdollista.
Toinen tarkea seikka Veng dlla operoidessa ovat hyva verkosto ja hyvéat kontaktit.
Tapahtumien avulla yritys pystyy lagjentamaan verkostoaan. Hyvélla verkostolla
varmasti menestyy Vengjan markkinoilla. Hyvin térkegéks vahvuudeks nousee
myos asiakasrekisterien paivittdminen. Vengalla ihmiset vaihtavat usein tyopaik-
kaa ja yritykset puolestaan vaihtavat usein yhteystietojaan, ajankohtainen rekisteri
on ndin hyvin tarkea tyokalu yrityksille. Tapahtumat harvemmin toistavat itsedan,
ne ovat ainutkertaisia, joten tapahtumakutsu saa asiakkaita tuntemaan itseéan ar-
vokkaaksi. Tamakin on térked seikka Vengjadlla ja se liittyy jalleen kerran henki-
I6kohtaisten kontaktien téarkeyteen. Viimeisena vahvuutena |0ydan myos sen tosi-
faktan, etta kilpailijoita el kutsuta asiakastilaisuuksiin. Jos tapahtumaan el myos-
k&an kutsuta lehdist6a, niin kilpailijoiden tulee olemaan vaikeaa saada selville,

mit& tapahtumassa oikein tapahtui. Vendja on suuri maa, joten kilpailijoita [6ytyy
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hyvin paljon eri aloilta, joten tapahtumien avulla yritys pystyy saamaan pienen
etumatkan kilpailijoidensa nahden.

Tapahtumien heikkouksina on niiden kalleus. Tilan vuokraaminen, henkildkunta,
tarjoilu ja ohjelma maksavat pajon. Tapahtumien kalleus korostuu etenkin, jos
tapahtuman kavijaméaéra jéa alhaiseksi. Tapahtuman pystyttaminen lyhyessa gjas-
sa on useimmiten mahdotonta, etenkin Vengjallg, missa paatoksien aikaansaami-
nen vaatii aikaa. Tapahtumien kutsuprosessi myos vaatii paljon enemman aikaa
Vengjalla kuin muualla Euroopassa. Syyna téhan on se, ettd asioita pitéa muistut-
k& mukaan markkinointimateriaalia el voi lahettd8 ennen vastaanottajan lupaa.
Monien vendléisten yrityksien yhteystiedot eivét pida paikkaansa, silla yritykset
usein muuttavat niitd. Myo6s henkilotiedot muuttuvat usein.

Tapahtumamarkkinointi erottuu aika selkeasti muista markkinointiviestintake-
noista. Tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuutena on siis nimenomaan erottumi-
nen ja asiakkaiden mieleen jd&@minen pysyvasti. Mikéli tapahtumamarkkinointi on
auttanut yritysta tuntemaan paremmin asiakkaitaan, asiakkaisiin vaikuttaminenkin
helpottuu. Tosin sanoen, jos tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys on onnistunut
luomaan hyvén ystavyyssuhteen venaldisen asiakkaan kanssa, yhteistyd hel pottuu
huomattavasti. Tapahtumien avulla yritys saa enemman julkisuuttajatéllatekijal-
& on myos térkea rooli Vengalla Vendjalla mieluummin tehdaan kauppoja julki-
sesti tunnetun yrityksen kanssa kuin taysin tuntemattoman. Kavijamaarda on
mahdollista kasvattaa houkuttimen avulla Vendaiset usein tarkastelevat asiaa
oman hyoddyn kannalta. Kun yritys oivaltaa, mikavoi toimia hyotyna vendlaisille,
yritys onnistuu houkuttelemaan tapahtumaansa kavijoita. Tarkein mahdollisuus on
kuitenkin Vengan suuri potentiaali maan suuren koon takia. Yrityksien ei kannata
unohtaa, ettd Moskovan ja Pietarin liséksi Vengjdla on lukuisa médra muitakin
suuria kaupunkeja. Naissa kaupungeissa yleinen hintataso on edullisempi, véki on
kouluttautunutta ja kilpailijoita on véhemman. Liséksi on mahdollista, ettalansi-
maalainen ty6tapa yleistyy Vengalla uuden sukupolven myo6ta Y hteistyd veng
lasten kanssa siis helpottuu. Vendjan presidentti Dmitri Medvedev on myos alle-
kirjoittanut korruption vastaisen lakipaketin joulukuussa 2008.
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Tapahtumamarkkinoinnin pahin uhka, riippumatta tapahtumapaikasta, on epéon-
nistuminen. Epdonnistunut tapahtuma j&ttaé aina negatiivisen jaljen ihmisten
muistiin, mikavoi olla hyvin pitkékestoinen. Negatiivinen jaki vaikuttaa myds
yrityksen imagoon. Vendjalla tdma imago voi karsia pahastikin, verkostoitumisen
takia. Vendldiset kun vaihtavat usein kokemuksiaan ja suosittelevat toisilleen eri-
laisia palveluita, tuotteita ja yrityksid. Epaonnistunuttatapahtumaa, harva vendléi-
nen suosittelisi. Uhkana voidaan pitééd myos vendldisten ” el etdan hetkessad’ el&
méanasennetta. Vendldisten mielipiteet muuttuvat nopeasti. Yrityksien tulee tuol-
loin pitéa mielessa, etté vaikka henkil6 ilmoittautui tulevansa tapahtumaan, hetken
mielenjohteesta han voi myds perua tapahtumaan tulemisen. Korruptio ja byrokra-
tia ovat myds uhkia. Medvedevin korruption vastaisen lakipaketista huolimatta,
k& reagoimaan markkinamuutoksiin, joten finanssikriisien vaikutukset ovat pitk&-
kestoisia
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5 CASE: CANON FORTE

Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan tdman opinnaytetyon empiiristéd osuutta, Ca-
non Forte -tapahtumaa. Kyseessa oli B to B tapahtuma, mita toteutettiin kahden
yrityksen JM Corporation ja Canon North-East voimin. Canon Forte tapahtuma-
paikkoja valitaan téarkeimpien jalleenmyyjien paikkakunnille ja ensimmaéinen ta-
pahtumayritys tapahtui Kazanissa. Ennen varsinaista case- kuvausta kerron lyhy-

esti tapahtumapaikasta, Kazanista ja case-yrityksista.

Tapahtumapaikkana Kazan:

Koin tarpeelliseksi Kazan- kaupungin lyhyen esittelyn, sill&d monille tdmé kau-
punki on tuntematon. Kazan on Tatarstanin tasavallan padkaupunki ja kuuluu Ve-
ndjan suurimpiin kaupunkeihin. Tatarstanin tasavallan sijainti on ideaalinen talou-
ja Kaman yhtyméakohdassa, yhdistéen idan ja lannen seka etelén ja pohjoisen. Ta-
loudellisesti Tatarstanin alue on yksi Vengjan kehittyneimmisté. Alue tarjoaa run-
saasti luonnonraaka-aineita, kehittynytta teollisuutta seka korkeaa koulutusta
omaavaa tydvoimaa. Alueellaesiintyy 0ljy- ja maakaasuesiintymi&, joten ei ole
yllatys, ettd alueen teollisuus keskittyy raakadljyn ja maakaasun tuotantoon ja
jalostukseen. Lisaksi alueella on hyvin kehittynyttd autoteollisuutta. Alueen auto-
prosenttia VVengjan traktoreista. Alue myos tuottaa vuosittain 32 milj. tuhatta raa-
kadljya. (Official Web-site Republic of Tatarstan 2009.)

Kaupunki Kazan puolestaan on yli tuhat vuotta vanha kaupunki ja kuuluu kulttuu-
riluokituksessa A-luokkaan. Samaan A- luokkaan kuuluvat my6s kaupungit Mos-
kova ja Pietari. Kaupunki sijaitsee jokien Volga ja Kazanka yhtymakohdissa, mi-
ké tekee kaupungista térkedn vesi- ja maantiekuljetuksien porttia. Kaupungin asu-
kasluku on yli miljoonaa asukasta. Tarkeimpiin teollisuustuotantoihin kuuluvat
auto- ja metallituotanto seka 6ljyntuotanto. (Official Web-site Republic of Tatar-
stan 2009.)
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5.1 Caseyritykset

JM Corporation OOO:

JM Corporation OOO on yrityksen IM Tieto Oy:n Vengjalla toimivatytaryhtio.
markkinoille suuntaaville yrityksille. Témén lisdksi yrityksellaon Vengjan ja It&
Euroopan parhaat rekisterildhteet. Y ritys myds tarjoaa presales- ja contact center-
palveluita, jarjestéa koulutuksia seka toteuttaa itse eri markkinointiaktiviteetteja. (
JM Tieto Oy 2008, segmentti.)

JM Tieto Oy tydllistéa yli 40 myynnin ja markkinoinnin asiantuntijaa Suomessa,
Virossaja Vengallatyoskentelee yhteensa 6 asiantuntijaa. IM Tieto Oy:n rekiste-
rikannassa on Suomen kaikki yli 5 henkildita tydllistavien yrityksien tiedot vas-
tuualueittain, ei tittelin mukaan. Lisaksi myds JM Corporation taydentéa omia
Vengan rekistereitéd saman periaatteen mukaisesti. Nama rekisterit paivitetaan
sdanndllisesti. Yrityksen liikevaihto paéttyneella tilikaudella oli 1,76 miljoonaa
euroa. ( JM Tieto Oy, 2009.)

Canon North- Eadt:

Vengdla Canonia edustaa Canon North-East, jonka padkonttori sijaitsee Suomes-
sa, Helsingissa. Canon North-East toteuttaa yrityksen tuotteiden markkinointia
Vengdlg entisen Neuvostoliiton alueella sekd Baltialla. Canon toimittaatoimis-
to- ja dokumenttihallinnan ratkaisuja yrityksille jajulkiselle sektorille. Maailman-
lagjuisesti Canonilla on tuotantolaitoksia ja myyntiyhtidita kaikkiaan 50 maassa,
joiden kokonaishenkildstomaara oli vuonna 2007 yli 130 000. Vuonna 2007 Ca-
non-ryhman liikevaihto oli 27,8 miljardia euroa. ( Canon, 2009.)
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5.2 Canon Forte péahkindkuoressa

Canon Forte tapahtuma jarjestettiin Vengdlla, Kazanissa 30.10.2007. Tapahtuma
Canon Forte sai alkuunsa kuin kaksi yritysta JIM Corporation OOO ja Canon
North- East lahestyivét toisiaan. Canon tarvitsi ulkopuolista apua tapahtuman jar-
jestémisessa Vengdllg, silla edellisind vuosina kavijamaéra Canon Forte- tapah-
tumassa oli hyvin vahéinen (alle 150 kavijad), suuresta kokonai skohderyhmasta
huolimatta. Syy téhan oli se, etta edellisina vuosina Canon tilasi asiakastapahtu-
mien palvelut kahdelta eri toimijalta. Toinen ndistd hoiti kutsuprosessin ja toinen
puolestaan kutsuprosessin kautta saatuja liideja. Nain Canon l&hestyi JM Corpora-
tionia, tarkoituksena oli yksinkertaistaa tapahtumaprosessia ja kasvattaa kévij&
maadrad. JM tehtavana oli hoitaa tapahtuman markkinointia seké jalkihoidon. "Nyt
saadaan kétevasti koko paketti yhdelta osagjalta’, kertoo Canonin Mika Purhonen
JM Tiedon segmenttilehdelle. Tavoitteena oli saada tapahtumaan vahintdan 500
osallistujaa, jos tama tavoite saavutetaan JM Corporation saa luvan hoitaa muita
tulevaisuudessa tapahtuvia Canon Forte- tapahtumia. ( JM Tieto Oy 2008, seg-

menttilehti.)

Canon Forte- tapahtuman idea oli tuoda paikalliseen konferenssikeskukseen ker-
rallaesille koko Canonin laitetarjontaa. Tdlatavalla haluttiin kasvattaa Canonin
tunnettuutta Kazanin alueella seka esitel|a potentiaalisille asiakkaille paikallista
jaleenmyyjda. Kutsutuista yrityksista oli tarkoitus saada paikalle 1-10 henkil &,
sekd I T- vaked ettd oikeita paattgjia. Talla tavalla haluttiin tehostaa ostopddtoksia.
Tapahtuman kokonaiskohderyhma oli 6000 yritysta. (JM Tieto OY 2008, seg-
menttilehti.)

Canon- tilaisuuksiin osallistumisen esteet:

Ennen kuin ryhdyttiin toimenpiteisiin, yrityksien johto istui alas analysoidakseen,

mika tapahtumassa meni vikaan edellisind vuosina, miksi paikalle saapui niin v&-

hadinen joukko ihmisia JM Corporation 10ysi Canonin toimenpiteissa nelja suurin-
tavirhettd. Tasta JM Tieto Oy kayttda nimitysté osallistumisen esteiden malli:



Tapahtumantunnettuus: Viesti ei tavoittanut oikeaa kohderyhmaa
Viesti el tavoittanut oikeaa henkil6a
Kiinnostus: Tapahtuma ei heréttényt kiinnostusta

AP WD P

Tapahtumaa e muistettu

Osallistumisen esteiden poistaminen:

Kun yritykset saivat selville, mitk& olivat esteet osallistumiselle Canonin aikai-
semmin jérjestamiin tapahtumiin, JM Corporation ryhtyi selvittamaan, miten ta-
voitteisiin voitaisiin paasta. Neljaan edella mainittuihin ongelmakohtiin 10ydettiin
Seuraavat ratkaisut:

1. Kohderyhmésuunnittelulla oikeat henkil6t selville, monikanavaisuus (Ks.
kuvio 7)

2. Soitolla, oikea vastuuhenkil6 selville

3. Viedtin sisdltdé enemman kiinnostavaksi, houkutin
Muistutusviestin ldhettaminen, silta varalta jos tapahtumaa ei muisteta

| | Aktivoitumis-
karavat

JM Manager

Viestin sisallon
rakentaminen

Kohderyhma-

suunnittelu

B Myynti- | palautteen | Kavija- | Asiakas- Il
aktiviteetit hallinta hallinta | tilaisuudet

Kuvio 7. Markkinoinnin aktivoitumiskanavat (JM Tieto 2008).
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5.3 Tapahtuman toteuttaminen

Kohderyhmésuunnittelu:

Térkein vaihe markkinointiaktiviteeteissa on oikea kohderyhmé. Millatavalla
saadaan viesti perille juuri oikealle henkil6lle? M Tiedon omassa rekisterikan-
nassa yrityksien henkilot ovat luokiteltuja vastuualueen mukaan. Tallatavalla
saadaan varmemmin selville, kuka oikeasti vastaa tietysta alueesta. Canonin tapa-
uksessa kohderyhmaéa suunniteltiin saamalla selville kuka yrityksissé on vastuussa
kopio- ja tulostustekniikan hankinnasta. Canonin ongel mana aikai sempina vuosi-
na oli oma rekisterikanta. Rekistereissa oli oikeat kohdeyritykset, mutta henkil6t
olivat luokiteltuja tittelin mukaan. Talla tavallayritys el kutsunut tapahtumaan
oikeaa paéttgda. JM loi tapahtumaa varten uutta, vastuualueen mukaista kohde-
ryhmaa, mika sisélsi 6000 yritysta.

Tietoisuus tilaisuudesta:

Oikean kohderyhmasuunnittelun jalkeen, JM aloitti suuren PreSales- kampanjaan.
PreSales ryhma soitti noin 2900 yritykseen. Henkil6kohtaisella viestinnalla yritet-

he oli hankalin.

Taulukko 1. Puhelinsoitot kutsutuille

Soitot Maéra
Puhelimitse tavoitettujen henkildiden maara 3323
Puhelimitse haastateltujen méara 2884

Puhelinsoitot listan ulkopuolisille henkildille 439
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Vengan uudistetun henkil6tietolainsgédannon mukaan suoramarkkinointi on
mahdollistavain, jos siihen on vastaanottgjan lupaa. PreSales- tiimin avulla soit-
tamalla yritykseen saatiin lupa |&hettd8 markkinointimateriaalia, samalla saatiin
selville oikea vastuuhenkild. Tama tarkoitti myos Sté, ettéd materiaalia saa |8hettda
tuleviin Canonin tapahtumiin. Ensimmainen printtikutsu lahetetéan Vengjalla aina
kutsuja oli yhteensé 2000 kappaletta. Koska asioista pitéd muistuttaa useampaan
kertaan, kutsuprosessia tuetaan toisella kutsulla séhkopogtitse. Viimeiseks var-
mistetaan jalleen kerran, etta henkil® saapuu paikan padlle ja soitetaan hanelle,
samalla luodaan soitolla henkilokohtainen kontakti, mité vendjall& arvostetaan
paljon.

1. Printtikutsu toimitusjohtajalle
2. E-mail -kutsu toimitugjohtajalle
3. Soitto- kutsu toimitugjohtagjalle

Taman kolmiosaisen vaiheen jalkeen, JM:n PreSales -ryhméa sai selville oikean
paéttgjan, jolta saatiin lupa lahettéa materiaalia tapahtumasta. Myds uudelle kon-
taktille 18hetettiin e-mail -ja printtikutsu. Taman opinnaytetyon kulttuuriosuudessa
puhuttiin siitd, etta printattua materiaalia edelleenkin kaytetdan paljon, sekd Vena-
jan postin tehottomuudesta. My6s JM:n tiimi huomasi taman. Riikka-Maria
Lemminki kertoo, ettd nykypéivanakin monet rekistereisté 10ytyneet osoitteet ei-
vét pida paikkaansa. Lemminki my6s huomauttaa, etté posti toimii huonosti ja
printtimateriaali usein hukkuu matkalla, joten JM on siirtynyt kayttamaan Vena
jaléakuriiri-palveluita (Lemminki 2009.)

Taulukko2. Lahetetyt sdhkopostikutsut

Sahkopostikutsut L &hetetyt Palautuneet Vastaanotetut
viestit viestit viestit

Lahetetyt viestit 3496 719 2777

Muistutusviesti jo rekisterdityneille 3515 19 3496

(kaksi toteutusta)

Muistutusviesti niille, jotka eivét 3377 18 3359

sill& hetkella rekisterdityneet (3:ssa
vaiheessa eli paallekkaisyyksid)
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Tasta el ole vaikeaa arvata, etta oli mahdotonta saavuttaa puhelimitse kaikki 6000
yrityksen toimitusjohtajia ja saada selville oikeat kontaktihenkil6t. Tilastosta voi
my6s huomata palautuneiden viestien suurta méardd. Naista yrityksistd JM Corpo-
rationin tietokannoissa oli vaarét yhteystiedot. Tama aiheutti sen, etta viesti el
koskaan tullut perille sahkopostitse. Ongelmaa yritettiin ratkaista PreSales- tyo-
ryhman avulla. Tuloksia voi néhda samasta tilastosta, missi muistutusviestien
kohdalla, palautuneiden viestien méara on huomeattavasti pienempi.

Kiinnostavuus:

Seuraavaks ryhdyttiin miettimaan, miten saataisiin kutsun viesti kiinnostavaksi.
Kiinnostavuus on térkein elementti osallistumisen esteiden mallissa. Viestia muo-
toiltiin uudestaan, muutettiin ulkoasua seka liitettiin viestiin houkutin. Taméa hou-
kutin oli henkilokohtainen lahja Canonilta kaikille osallistujille. Hyvin kiinnosta-
vaksi koettiin myds kutsussa olevaa raaputuspintaa, sillékin oli voinut voittaa jo-
takin.

Muistaminen:

Neljas ongelmakohdista Canon Forten tapauksessa oli tapahtuman muistaminen.
Ihmiset yksinkertaisesti unohtivat koko tapahtuman jandin el saatu ihmisié paikan
paélle. Tata yritettiin ratkaista muistutusviesteilla. Kyseisella muistutusviestilla
kehotettiin ihmisia rekisterditymaan tapahtumaan Internetin kautta, seka muistu-
tettiin jalleen kerran henkilokohtaisesta lahjasta. Muistutusviestien |&hettamista

tehogtettiin kaksi viikkoa ennen tapahtumaa. Muistutusviesteja oli monenlaisia.

Y ks muistutusviesti koski pelkastdan tapahtumaa. Tama viesti lahetettiin niille
henkil6ille, jotkaolivat rekisteroityneet tapahtumaan etukéteen Internetissa. Toi-
nen muistutusviesti muistutti rekisteroitya tapahtumaan. Tama viesti 1ahetettiin
niille henkilGille, jotka elvét ole rekisterdityneet tapahtumaan Internetin valityk-
selld. M Corporation otti myo6s sellaisen asian huomioon, etta Vengjala ihmiset
ovat edelleenkin hieman epdluuloisia jaéttamaén henkilokohtaisia tietojaan Interne-



tiin. Taman takia tehtiin myos kolmas muistutusviesti. Kolmas muistutusviesti

muistutti tapahtumasta ja mahdollisuudesta rekisterdityé vasta paikan paalla

Taulukko 3. Muistuttaminen rekistergitymisesta
Ensimmainen muistutus ( muistutusviesti re- 1752
Kisteroitya)

Toinen muistutus (Uus viesti niille jotka elvét rea- 1120
goineet ensimmaiseen viestiin)

Kolmas muistutus (Uusi viesti niille jotka elvét rea= | 505
goineet toiseen viestiin)

NoShow

Edellisind vuosina, kaikesta rekister6innistéa huolimatta Canon Forte tapahtumassa
oli edelleenkin suuri joukko No Show- tapauksia. Termina No Show tarkoitetaan
téssa yhteydessa henkil64, joka el tullut tapahtumaan, vaikka oli rekisterditynyt
etukéteen Internetissi. No Show tapauksia on vaikeaa ennakoida ja on vaikeaa
varman péalle. Mita josihmisid el tullut paikalle niinkin yksinkertaisesta syysta,
ettd ihmiset eivét |0ytaneet tapahtumapaikkaa? Tat& ongelmakohtaa ratkaistiin
niin, etta lahetettiin alkuperéisen — ja muistutusviestin mukana karttaa, mihin oli

merkitty tapahtumapaikka.

5.4 Tulokset

Taulukko 4. Tapahtuman osallistujamaara

Osallistujien lukuméaéra Ka- Onlinerekiss Onsiterekiss = Osallistujat
zanissa terdinnit terdinnit yhteensa

Osallistujat 524 431 955
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Canon Forte- tapahtumaan osallistui 955 henkil6&a. Tama oli erittéin hyvatulos,
kun sen vertaa atkaisempiin yrityksiin. JM Corporationin oma tavoite oli 500 hen-
kiloa jatama tavoite ylittyi lahes kaksinkertaisesti. Naista osallistujista 524 henki-
|64 olivat rekisteroityneet etukéteen tapahtumaan Internetin kautta ja loput 431
rekisterdityivéat tapahtumaan vasta paikan paalla Tassa huomaa, miten térkea rooli
on rekisterditymisell& paikanpdalla. Lisdksi M Corporation sai luvan lahettda
tulevaisuudessa markkinointimateriaalia yrityksille. IM Corporationin omiin saa-
vutuksiin tuli myos se tosiasia, etté kaikista kontaktoiduista yrityksista saatiin
gjankohtai sta markkinatietoa, mitd yritys voi hyddyntda tulevai suudessa. Sen
avulla JM pystyy luokittelemaan Canonin asiakkaita entisté tarkemmin ostotar-

peiden ja — gjankohtien seka laiteratkaisujen mukaan.

55  Jatkotydsto

Téarkein ongelmakohta Canonin aikaisemmissa Canon Forte- tapahtumayrityksissa
oli se, etta tapahtuman jalkeen potentiaalisia asiakkaita unohdettiin. Samaa el talla
kertaa haluttu toistaa ja jatkotydsto alkoi heti tapahtuman jalkeen. Ensiks |8hetet-
tiin kiitosviesti kaikille tapahtuman osallistuneille. Taméan jalkeen soitettiin tapah-
tumassa kéyneille jatehtiin tyytyvaisyyskyselya. Viestit [&hetettiin sdhkopostitse
myos yrityksille, jotka eivét osallistuneet koko tapahtumaan. Tassa viestissa ker-
rottiin miten hyvin tapahtuma oli mennyt, kuinka monta osallistujaa siihen osallis-
tui, seka mita tapahtumassa esiteltiin. Yrityksille, jotka eivét osallistuneet tapah-
tumaan, myos soitettiin. Talla tavalla haluttiin tendéa kartoitus, miké perustuu

kampanjalouhintaan.

Jatkotydstamiseen kuului myds dealereiden aktiivisuuden seuranta. JM halusi
varmistaa, ettd dealerit kontaktoivat niiden asiakkaiden kanssa, ketka halusivat
saada lisétietoa Canonin tuotteista. Liséksi JM suoritti tyytyvéisyyskyselya tapah-
tuman paikan paélla. Sen pohjalta haluttiin korjata tapahtumat mahdolliset puut-
teet. Kyseisen tyytyvaisyyskyselyn tulokset on esitetty alla olevassa taulukossa.
Taulukkoa tulee tulkita niin, ettd numero 1 on huonoin arvosanaja numero 5 on
paras mahdollinen arvosana. Tapahtuma on tall& hetkell& jatkuva prosessi ja se on

kiertanyt useampia kaupunkeja Vengjalla.



Taulukko 5. Canon Forte- tapahtuman kyselytulokset

1. Kuvailkaa kutsujen 1.1 alustavan 1.2 rekisteroity- 1.3 rekisteroi-
lahetysprosessia asteikol- | informaationtaso | minen internetissa | tyminen néyt-
lal-5 telyssa
1 2 3 0
2 2
3 16 8
4 55 32 11
5 128 130 102
Y hteensa vastanneita: 203 175 116
2. Kuvailkaayrityksenne | 2.1 ndyttelyn 2.2 seminaarit 2.3 oliko Ca-
kannalta tarkeimman esitykset non Forte odo-
nayttelyosaston informa- tuksenne mu-
tilvisuutta 1-5 kainen
1 2 5
2 4 0 0
3 14 5 19
4 60 22 50
5 123 45 126
Y hteensa vastanneita: 201 74 200
3. Kuvailkaa Canon hen- | 3.1 henkilosto oli | 3.2 Canonin vie-
Kiloston tyota 1-5 huolehtinut pyyn- | raanvaraisuus
nostani
1 4 2
2
3 10 4
4 21 36
5 153 162
Y hteensa vastanneita: 191 204
4. Haluatteko, etta Ca- Kylla Ei
non- asiantuntija ottaisi
teihin yhteytta?
Y hteensa vastanneita: 54 127
%- osuus vastannesta 29,83 % 70,17 %
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5.6 Johtopé&dtokset

Canon Forte on esimerkkitapahtuma siitg, ettd ulkopuolista apua on hyva kayttaa,
vaikka kyse on suuresta kansainvalisesta yrityksestd. Tosin silloin, osan jérjeste-
lysté tulee ulkoistaa mieluummin yhdelle toimijalle. Aikaisempina vuosina Canon
ulkoisti tapahtuman jarjestelyn kahdelle toimijalle ja siita johtuen oli ké&rsinyt
suurtatappiota. Kun ulkopuolisia osagjia on enemman kuin yksi, etenkin kommu-
nikaatio hankaloituu. Asioiden selvittamiseen kuuluu silloin paljon enemman ai-
kaa, mika puolestaan vaikuttaa tapahtuman aikatauluun. Tyon tilaaminen yhdelta
osagjaltaon jarkevatapatoimia. Talloin yritys pystyy kontrolloimaan tilaustaan
paremmin seké sddstéa aikaa jarahaa.

Ennen varsinaista kutsuprosessia yrityksen on rgjattava tarkasti kohderyhméa. JM
suunnitteli Canonille vastuualueen mukaista kohderyhmaa. Oikean vastuuhenki-
[6n liséksi tapahtumaan kutsuttiin myds tarkeampié paéttgia eli yrityksen johtoa
Y hdelta yritykseltd oli néin tarkoitus saada useimpia edustgjia. Tala on suuri
merkitys Vengdla. Kutsutun el tall6in tarvitse tulla yksin tapahtumaan. Lisaksi
johtoa. Johto ei kuitenkaan ole aina hyvin perehtynyt tulostus- ja kopiotekniik-
kaan, joten paikalle oli saatava my0s I T-vakea Tdllodin kutsuttujen yrityksien I T-
asiantuntijat valitsivat yritykselleen sopivat tyokalut ja laitteet ja kyseisten yrityk-
sien johto puolestaan péétti naiden tydkalujen hankintaan.

Monikanavaisuutta tulee pitéa mielessg, kutsumalla henkildita paikan paélle. IM
Corporation kaytti kaikkia mahdollisia kanavia. Yritys lahetti kutsuviesteja sdh-
kopogtitse, kuriiripalveluita kayttéen seka varmisti kutsun perille tulemisen viela
puhelimitse. On térkesa olla kokoajan danessa ja muistuttaa tapahtumasta useam-
JM sai luvan [dhettd8 markkinointimateriaalia sek& tdman tapahtuman osalta, etta
my6s myShemmin tulevaisuudessa. Soitoilla liséksi luodaan henkilokohtaista
viegtintéd jaJM sai selville alustavaa tietoa yrityksen tulostus- ja kopiointiteknii-
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kasta. Tama puolestaan auttaa asiakkaiden luokittelussa ostotarpeiden, ajankohtien
jalaiteratkaisujen mukaan. Lisdksi erittain tarkedksi osa-alueeksi osoittautui rekis-
terGityminen vasta paikan paala Yli 400 henkil6& rekisterdityivét itse tilaisuudes-
sa. Tasta voidaan tehda johtopaétos sita, kuinka moni henkil6 olisi jéttanyt tule-

matta tapahtumaan, jos rekisterdityminen olisi mahdollista vain etukéteen Interne-

tissa

Kutsuviestid on rakennettava kiinnostavaksi. Mukana on aina hyvaolla houkutin,
viestia tuetaan useammilla muistutusviesteillg, kutsuviestiin liitetéén kartta, va-
hentd8kseen No Show- tapauksien maarda. Itse tapahtumassa JM Corporation
myos kerasi pal autetta tapahtumakavijoilta Tapahtumakavijét antoivat melko
hyvén palautteen Canon Fortesta (ks. taulukko 5), mik& on osoitus siitd, etté kavi-
jat viihtyivéat sielléa hyvin ja tapahtuma onnistui. Palautteen mieleenpainuvin kohta
oli se, etta hyvin pieni osuus halusivat Canonin ottavan yhteytta heihin. Yli 70
prosenttia eivéat halunneet Canonin asiantuntijoiden ottavan heihin yhteytta. Syita
téhan voi ollamonia. Yksi syy voi olla se, ettéd Canon Forte tapahtuma oli hyvin
informatiivinen ja ndma henkilot saivat kaiken tarvittavan tiedon, mita halusivat-
kin. Silloin vain pieni osuus kavijoista kaipasi lisétietoa. Tama syy on mielestani
my®s olennaisin, kun katsoo kyselyyn vastanneiden muita vastauksia. Toinen syy
voi olla se, etta tapahtuman tuotteet eivét herdttaneet kiinnostusta kavijoissa.
Neutraaina kantana voidaan pitda sitd, etté kyseiset yritykset ovat juuri uusineet
tulostus- ja kopiointitekniikkansa ja tulivat tapahtumaan pelkasta uteliaisuudesta.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tarkoituksenaoli tutustuttaa lukijaa tapahtumamarkkinoinnin pe-
dyntda minka tahansa markkinointiviestintdkeinon yhteydessa. Kulttuuriosuudessa
keskityin etenkin liike-elaméntapoihin. Tapahtumamarkkinoinnin hyétyja ja hait-
toja Vendan markkinoilla vertailen mm. muihin markkinointiviestintékeinoihin,
seka tekemassani SWOT -analyysissi. Kaytannonosuuden, case Canon Forte,
avullalukija saa ensimakua siitd, mita seikkoja on otettava huomioon saadakseen
vendléiset tulemaan paikan paéalle tapahtumaan.

Tapahtumamarkkinointi on pitka ja tehokas prosessi, miké& kuuluu markkinointi-
14, tulee ottaa huomioon entistakin enemman osatekijoita onnistuneen tapahtuman
jarjestamisessd. Kaikki markkinointi alkaa aina markkinatutkimuksella. Mikali
yritys pystyy tarjoamaan jotakin uutta tietylla markkina-alueella, yrityksen tulee
silloin harkita toiminnan lagjentamista. Uutuusteknologian esittely, etenkin tulos-
tus —ja kopiolaitteet, tunnettavuuden kasvatus sek& oman jalleenmyyjan esittely
oli myds Canonin tavoitteena, kun yritys paétti jarjestaa Canon Forte — tapahtu-

maa paikallisessa konferenssikeskuksessa K azanissa.

Markkinatutkimuksen jalkeen yritykset valitsevat kannattavampia segmentteja ja
luovat kohderyhmaa. Kohderyhmasuunnittelussa Canonia auttoi JM Tiedon vené-
lanen tytaryhtio JM Corporation. Tapahtumaa varten JM loi kohderyhméa, jossa
asiakkaat ovat luokiteltuja vastuualueen mukaisesti. Tata kohderyhmaa kéyttéen
JM on voinut aoittaa kutsuprosessia.

Kun yrityksen strateginen markkinointi on valmis, yritys voi siirtyataktiseen
markkinointiin kayttéen apuna markkinoinnin kilpailukeinoja. Taktinen markki-
nointi Canon Forte tapauksessa suurimmaksi osaksi oli Canonin vastuulla. Ennen
varsinaisia markkinoinnin kilpailukeinoja, yrityksen on hyvétarkastella asiaa os-
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tajan nakokulmasta. Tama on erityisen tarkedd markkinoinnissaVengdla Tuot-
teen markkinointi Vend alla onnistuu parhaiten, jos myyjé ajattelee, etta tuote on
taysin uusi, jaostga el tieda tuotteesta yhtéén mitéan. Taman jalkeen yritys voi
miettia, mita tuotetta yritys tarjoaa, mihin hintaan, mita jakelukanavia yritys kayt-
téd ja millatavalla yritys tuotteensa mainostaa. Parhaimpina markkinoinnin tyoka-

luinaVengallatoimivat televisio ja shkdposti.

Kansainvdlisilla markkinoilla tuotteen differointi on yleistg, sillatietty maa suosii
tiettyja tuotteita. Vendlaisilla on esimerkiksi usein nayttamisen tarve, mité he
usein osoittavat pukeutumisellaan, uusilla autoillaan ja arvokkailla puhelimilla.

He suosivat ndyttavia ja kalliita tuotteita. Tuotteen ulkomuotoa on etenkin helppoa
differoida. T&ma voi olla Canonin kohdallakin hyvéa tapa erottua kil pailijoistaan
Vengdla

Vendjalla yritys voi harjoittaa useampia hintapolitiikkakeinoja. Tavallisia kulutta-
jiagjatelleen, paras keino on luoda tuotelinjaa, mikatarjoaa jokaiselle jotakin.
Vengan vaestolla on suuria tuloeroja, pienituloiset suosivat edullisia tuotteita,
rikkaat puolestaan eivét hintaa katsele. Yrityksien vélisessa kaupankaynnissa puo-
lestaan toimisi ehk& paremmin pakettihintapolitiikka. Jos mietin asiaa taas Cano-

kee saaneensa henkilkohtaista hyotya, eika yritykselle tule tappiota. Canon kéayt-
téd padasiallisesti omia jakelukanavia ja Canon Forten tavoitteena oli esittéa pai-
kallinen jalleenmyyja Kazanissa.

Canon Forten markkinointiviestintékeinona kaytettiin tapahtumamarkkinointia,
silla kyseessd oli asiakastapahtuma. Tapahtumia etenkin suositaan ihmissuh-
desuuntautuneissa kulttuureissa, missd henkilokohtaisia kontakteja ja suhteita suo-
sitaan. Taman tilaisuuden markkinoinnista vastasi JM Corporation. Koska taman-
tyyppiset tilaisuudet syovét paljon raharesursseja, tapahtuman onnistumiseen on
kaytettava kaikkia markkinointikanavia. JM Corporation kéytti apuvélineena yhti-
0nsa omia tapahtumamarkkinoinnin malleja. Canonin aikaisempien tapahtumien
puitteita tunnistettiin osallisstumisen esteiden mallia hyédyntéen. Kutsuprosessissa
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puolestaan kaytettiin viisiportaista kutsuprosessimallia. Naméa kaksi mallia kulke-
vat kési k&dessa koko Canon Forte markkinointiprosessin gjan, sillé vasta kun on
tunnistettu mahdolliset esteet, pystyy aloittamaan tehokkaan kutsuprosessin, mika
tuo ihmiset paikan paéle. Muita hyodyllisida malleja, mita yritys voi kayttaa tapah-
tumamarkkinoinnissa, ovat AIDAS -ja Dagmar -mallit.

Tapahtumien jalkimarkkinointivaiheeseen yleensi kuuluu kiitoskorttien l18hetté
minen ja palautteen keraily. M Corporation lisasi jalkimarkkinointiin viel& yhden
tarkedn kohdan, dealereiden seuranta. Jos palautteessa ilmeni, ettd asiakkaat halu-
sivat lisétietoa, IM varmisti seuraamalla dealereiden aktiivisuutta, ettd nama var-
masti ottavat asiakkaisiin yhteytta. Palaute oli erittéain tarked Canon Forten tapa-
uksessa, etenkin kun ottaa huomioon sen, etta kyseinen asiakastilaisuus Kazanissa
oli ensimmainen, minka jarjestamisessd JM auttoi Canonia. Palautteen avulla pys-
tyy korjaamaan tapahtuman pulitteita ja seuraavaan tapahtumaan yritys on parem-
min valmistautunut. Kazanin malliesimerkin jélkeen, Canon Forte- tapahtuma on

kiertanyt muissakin Vengan kaupungeissa hyvin tuloksin.

Tapahtumamarkkinoinnin ylivoimaisena vahvuutena Vengjalla voidaan pitda hen-
kilokohtaisia kontakteja, joiden avulla yritys onnistuu laajentamaan verkostoaan.
Taméa oli myos Canonin tarkein tavoite. Téen on aarimmaisen tarkedé saada hen-
kilgita tulemaan tapahtumaan. Vengjalla tama onnistuu kayttamalla kaikkia mark-
puhelinsoitot toimivat erinomaisesti Vengalla Mité puolestaan tulee suorapogtiin,
kuriiripalvelua on jarkevaa kayttaa. Henkiloita kutsuttaessaan tilaisuuteen on
hyvé kutsua paikalle myds muita paéttgia. Canon oli kutsunut tilaisuutensa yri-
tyksien johdon seké& I T- asiantuntijoita. Télla tavalla tehostetaan ostopéédtoksia ja
saavutetaan suurempi todennakoisyys sille, etta yrityksien edustajat tulevat paikan
péélle. Yleisesti sanoisin, etta Vengjalla litkkuessaan yrityksien on otettava pois

Suurena haasteena tdman opinndytetyon osaltaoli se, ettd M Tieto ja IM Corpo-
ration eivét jarjestaneet koko tapahtumaa alusta loppuun. JM:n tehtéavana oli saada
Canon Forteen riittdvan maaran ihmisia tehokkaan markkinoinnin avulla, missi
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yritys onnistui hyvin. Téman takia opinndytetyon empiirisessa osuudessa |6ytyy
puutteita. Nama puutteet ovat mm. Canon Forte tapahtuman suunnitteluvaihe,
markkinatutkimus seka tapahtuman rakennus- ja purkuvaihe. Nama asiat puuttu-
vat, sillanaista asioista oli huolehtinut itse Canon. Empiirinen osuus l&hinna kes-
kittyy siihen, mik& oli JM Tiedon jaJM Corporationin tehtavana eli kohderyhma-
suunnitteluun ja kutsuprosessiin. Toinen hyvin térkeé osakokonaisuus, mika puut-
tuu kokonaan tassa opinnaytety6ssd, on budjetointi. Budjettia on vaikeaa tarkas-
tellateoriassa ilman empiirista osuutta, enké valitettavasti saanut Canon Forte
tapahtuman budjettitietoja. Toisaalta nama puutteet antavat hyvan lahtkohdan
paremmalle tutkimukselle. Opinnaytetytté voi lagjentaa tarkastelemalla muita
vaiheita Veng dlakéaytanntssa, mitd onnistuin tarkastelemaan taman opinnéayte-

tyon kohdalla ainoastaan teoriassa
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