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TIVISTELMA

Taméa opinndytetyd on tehty toimeksiantona suomalaiselle tapahtumamarkkinointialan
asiantuntijayritykselle nimeltd Funk Production Oy, jonka tulevaisuuden suunnitelmissa
on mahdollinen etabloituminen Pietariin. Opinndytetyon tavoitteena on luoda selkeé ko-
konaiskuva tapahtuma-alasta Pietarissa ja Pietarin talousalueesta, jonne toimeksianta-
jayritys haluaa laajentaa toimintaansa. Raportin tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa Pie-
tarin tapahtumamarkkinointialasta, kartoittaa kyseisen alan kilpailuanalyysi seké esitell&
Venédjan ja erityisesti Pietarin yleis- ja taloushistoriaa. Tydssa kasitelladn myds hieman
luovan talouden tilaa Vendjalla, joka koskee l&heisesti tapahtumamarkkinointia.

Opinnéaytetyon aineiston l&hteind on kaytetty monipuolisesti erilaisia materiaaleja, kuten
esimerkiksi mahdollisimman tuoreet markkinoinnin ja Vendjan talousalueesta kertovat
teokset, raportit ja lehtiartikkelit, teemahaastattelut Pietarin tapahtuma-alan asiantunti-
joiden kanssa sekd seminaareista saadut ja kuullut aineistot. Teemahaastattelut suoritet-
tiin Pietarissa henkilokohtaisesti.

Etabloitumisen suhteen Pietarin markkinat tuntuvat téll& hetkella melko houkuttelevilta,
silla Pietarin ja koko Vendjan talous ovat télla hetkelld noususuhdanteessa. Kuitenkin
muun muassa maan nuorehko yksityinen sektori ja ristiriitainen lainsdadantd voivat
hieman véahentda ulkomaisten yritysten ja sijoittajien kiinnostusta menna Venajan mark-
kinoille. Suomalaisten yritysten tulisi panostaa Vendjan kauppaan, erityisesti Pietarin
suuntaan, silla kyseisella kaupungilla on erinomainen sijainti, nousuhdanteinen talous ja
monia muita merkittavié vahvuustekijoita.

Pietarin tapahtumamarkkinointiala, kuten muutkin markkinointiviestinnélliset alat Vena-
jalla, on varsin nuori toimiala, jonka ei uskota olevan tarpeeksi suuri yrityksen ainoaksi
tulovirran l&hteeksi ainakaan talla hetkelld. Yrityksen tulisi tapahtumamarkkinointipal-
velujensa lisaksi tarjota muitakin markkinointipalveluja. Pietarin tapahtuma-alalla ei us-
kota olevan montaa aitoa ammattilaista, mutta kilpailijoita on siitd huolimatta monia
kymmenia.

Johtopaatoksena suomalaisen tapahtumamarkkinointialan yrityksen tulisi etabloituessaan
Pietariin kasvattaa palvelutarjontaansa koskemaan muitakin markkinointipalveluja ta-
pahtumatuotannon lisaksi, seké 10yt&é luotettava paikallinen kumppani. Onnistuneet pro-
jektit, hyva maine ja pitkat asiakassuhteet mahdollistavat menestymisen Pietarissa.

Avainsanat: tapahtumamarkkinointi, Pietari, Ven&ja
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ABSTRACT

This thesis was made for a Finnish event agency called Funk Production Ltd, which is
interested in the future to start doing business in Saint Petersburg. The goal of the thesis
is to give a clear general view about the market area which Funk Production is interested
in. The main purpose of the report is to give new information about the event marketing
industry in Saint Petersburg, make a competition analysis and to survey the economic
development and history of Russia and especially of Saint Petersburg. The situation of
the creative economy in Russia is also covered in this report because it is highly relevant
to the subject matter.

The source materials for the report are as up-to-date as possible and consist of books, ar-
ticles and reports about marketing and the Russian economy. Material was gathered also
from seminars and interviews with specialists who have knowledge and experience
about event marketing in Saint Petersburg. The interviews were made face to face in
Saint Petersburg during February and March, 2011.

The markets of Russia and Saint Petersburg seem to be quite attractive at the moment
due to the economic growth of these areas. However, the fact that the private sector is
quite young, and legislation contradictory might hold down the interest of foreign inves-
tors and companies especially in Saint Petersburg. Finland should be highly interested to
invest in trade with Russia and especially to do business with Saint Petersburg. The city
has a great location, a steadily expanding economy and many other significant assets.

The marketing communication industry is quite young in Russia. At the moment, the
branch of event marketing is not thought to be, on its own, a sufficient source of income
in Saint Petersburg. That is why the event agency should provide also some other mar-
keting services so that its customers could get a complete service package from one
place. Some of the persons that were interviewed for this thesis said that there are not so
many professionals in the event marketing sector, but nonetheless there are dozens of
competitors.

In conclusion, a Finnish event agency that wants to enter the market of Saint Petersburg
should provide also other marketing communication services. Also, it is crucial to find a
trustworthy Russian partner. Successfully produced projects, good reputation and long-
term customer relations are the keys to success in Saint Petersburg.

Keywords: event marketing, Saint Petersburg, Russia
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1 Johdanto

Tama opinndytety0 tehtiin toimeksiantona suomalaiselle tapahtumamarkkinointialan asi-
antuntijayritykselle nimeltd Funk Production Oy, jonka toimitusjohtaja on Katri Kérk-

kéinen. Han toimi myds tdman raportin tydnohjaajana toimeksiantajan puolelta.

Funk Production on vuonna 2005 perustettu tapahtumamarkkinointialan yritys, jossa
tyoskentelee talla hetkelld viisi vakituista tyontekijaé. Yritys on Markkinointiviestinnan
Toimistojen Liitto MTL:n, MARK Suomen Markkinointiliitto ry:n ja Suomen Yrittdjien
jasen. Funk Productionin ydintoiminnat ovat I&hinnd business-to-business-sektorin pa-
rissa, mink& vuoksi kasittelen tdssa raportissa tapahtumamarkkinointia Idhinna kyseisen

sektorin nakokulmasta.

Olin vaihto-opiskelemassa Pietarissa vuonna 2010 kevaalla ja olen suorittanut osan ty6-
harjoittelustani Funk Productionissa, mika auttaa minua hahmoittamaan yrityksen aidot
tarpeet ja toiveet tdman raportin suhteen.

Taman opinndytetydn aihe on rajattu ja madritelty Funk Productionin tarpeiden pohjalta
ja tyon sisaltéa on suunniteltu yhdessa toimeksiantajan tyénohjaajan kanssa. Funk Pro-
duction on kiinnostunut kansainvélistyméan ja etabloitumaan Pietarin markkinoille,
minké& pohjalta tdman opinnédytetydn kysymykset on laadittu. Opinndytetyon tavoitteena

on luoda selkea kokonaiskuva tapahtuma-alasta Pietarissa seké Pietarin talousalueesta.

Opinndytetyon péaateema on tapahtumamarkkinointi Pietarissa, jonka ympérille on ra-
kennettu seuraavat alakysymykset: lyhyt katsaus Vendjan ja Pietarin talous- ja yleishis-
toriaan, luova talous Pietarissa ja Vendjalla seka tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteet
ja kilpailuanalyysi Pietarissa. Tutustuminen Venéjén ja Pietarin talous- ja yleishistoriaan
on erittéin tarkead, koska niill& on suuri vaikutus Pietarin nykyiseen taloudelliseen tilan-

teeseen, joka vaikuttaa omalta osaltaan myds Pietarin tapahtumamarkkinointialaan.

Raportin alussa keskityn selvittdmadn Vendjéan ja Pietarin viime vuosien ja tdmén hetkis-

t4 taloustilannetta sek& kerron lyhyesti millainen tie kyseiselld maalla on ollut Neuvos-
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tokauden loppuajasta nykypdaivaan. Kaikkien Pietarin tai Vendjan markkinoille pyrkivien
yritysten tulisi olla perilla mitd kyseisessd kaupungissa ja maassa on tapahtunut viimei-
sen parin vuosikymmenen aikana, silla muutos on ollut merkityksellisté eika tulevaisuut-

ta voi arvioida tuntematta menneisyytta.

Yleis- ja taloushistoriallisen osuuden jalkeen syvennyn tutkimaan ja selvittdméan tapah-
tumamarkkinointialan erityspiirteita Pietarissa seka kartoitan kilpailuanalyysid. Ennen
tapahtumamarkkinoinnin osiota késittelen lyhyesti myds luovan talouden roolia Pietaris-
sa ja Vendjalla, johon tapahtumamarkkinointi olennaisesti kuuluu ja jonka merkitys tulee

kasvamaan tulevaisuudessa, minka vuoksi se tulisi noteerata jo nyt.

Tutkimusmenetelmat

Eras raportin tarkeimpid tutkimusmenetelmi& oli puolistrukturoitujen teemahaastattelu-
jen teko, jossa haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin séhkdiseen muotoon analysointia
varten, tai joista kirjoitettiin muistio. Haastattelin Pietarissa kasvotusten kuutta eri henki-
164, joilla on kokemusta Pietarin tapahtumamarkkinointialasta joko tapahtumantuottajan,

tapahtumaan osallistumisen tai asiakkaan roolista.

Haastattelujen lisaksi raportin aineiston lahteind kédytettiin myds muita erilaisia materiaa-
leja monipuolisesti, kuten esimerkiksi seminaareista saatua ja kuultua aineistoa seka
mahdollisimman tuoreita markkinnoinnin ja Vendjan talousalueesta kertovia raportteja,

teoksia ja lehtiartikkeleita.

Tutkimuksen rajaus

Haastattelututkimus rajataan koskemaan l&hinna Pietarin tapahtumamarkkinointialaa,
mutta tulosten analysoinnissa viitataan my6s muutaman kerran Moskovaan vertailun ja
ehedmman kokonaiskuvan luomisen vuoksi. Jotta opinnédytteen toimeksiantaja saisi tasta
raportista tdyden hyodyn, otettiin haastattelututkimuksessa erityisesti huomioon Funk

Productionin omat kansainvélistymissuunnitelman tavoitteet ja intressit.
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Haastattelututkimus tehtiin noudattaen hyvaa tieteellista kaytantoa.



8 (70)

2 Venaja — suuri taloudellinen mahti Suomen itdnaapurissa

Suomen naapurissa sijaitsee erittain suurikokoinen valtio nimeltddn Vendjan federaatio.
Venéjan pinta-ala on 17 075 400km2 ja Suomen 390 920km2 (Ymparistd... 2010), mika
osoittaa naapurimaiden suuren maantieteellisen kokoeron. Vékiluvun perusteella Vena-
jaan mahtuisi yli 25 Suomen kokoista valtiota, silla Vendjan vakiluku on 141,9 miljoo-
naa ja Suomen 5 351 427 miljoonaa(Vaesto...2010). Vengjélla on yhteensa 14 naapuri-
valtiota sekd 13 miljoonakaupunkia. Maan tarkeimmat luonnonvarat ovat 6ljy, kaasu,
musta- ja varimetallit, hiili, puu, jalometallit ja timantit.

(Vengjan... 2010)

Suuren kokonsa puolesta Vendjésta tekee kiinnostavan myds sen nuori ikd. Neuvostoai-
ka paattyi Vendjan itsendistymiseen 24.8. 1991 eli vuonna 2011 Venajan federaatio tayt-
tad vasta 20 vuotta. Vengjan valuutta on rupla, jonka suhde euroon on 1€=37,7 RUB.
(Vengjan... 2010)

Maan tarkeimpia vientituotteita ovat 6ljy- ja éljytuotteet, luonnonkaasu, metallit, puu- ja
puutuotteet, kemikaalit, koneet ja laitteet, ja tarkeimpia tuontituotteita ovat koneet ja lait-
teet, elintarvikkeet, vilja, kemikaalit ja metallit.

(Vengjan... 2010)

Venédjan tarkeimpia vientimaita ovat Saksa, Alankomaat, Turkki ja Italia, ja tarkeimpia
tuontimaita ovat Saksa, Kiina, Japani ja Ukraina (Vendja... 2010). Mielestéani on melko
yllattavaa, ettd Suomi ei yll& ndissa luokissa karkisijoille vaikka sijainti on mita loistavin

maiden valiseen kaupankayntiin.

Liitteestd 1 voi tarkastella lisda Vendjaan liittyvia tarkeitd avainlukuja.
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2.1 Neuvostokauden loppu ja nyky-Venajan synty

Neuvostoliiton lopun alku l&hti kdyntiin vuonna 1985 lahinna Mihail Gorbatsovin joh-
dolla, joka oli uudenlaisen politiikan edustaja. Gorbatsovin perestroika-aate pyrki uudis-
tamaan Neuvostoliiton talousjarjestelmaa muun muassa tuotannon tehostamisen avulla ja
lisddmaan poliittista vapautta, mika loppujen lopuksi koitui Neuvostoliiton tuhoksi. Pe-
restroika vahensi pelkoa ja lisasi kritiikkid ja sananvapautta sekd aiheutti siirtymisen
suunnitelmataloudesta markkinatalouteen. Vuonna 1991 Vendja itsendistyi ja sai en-
simmadisen vaaleilla valitun presidenttinsg, joka oli Boris Jeltsin. Han sai kaudelleen ai-
kamoisia taloudellisia haasteita, silla lahtokohtana oli negatiivinen neljan prosentin talo-
uskasvu seké hyperinflaatio.

(Ketola & Vihavainen 2008, 154-158)

1990-luvun alkua Venajaa varjostivat muun muassa elintason romahtaminen ja pankki-
jarjestelmien, jakelukanavien ja kayttokelpoisten lakien puuttuminen, mika synnytti ja
vahvisti keinottelua ja hyodykkeilld kéytyd vaihdantakauppaa. 1990-luvun Vendjalle
ominaista oli myos oligarkkien eli uusrikkaiden synty, jotka veivét suurimman osan ra-
hoistaan ulkomaille. Talouden kasvua saatiin odottaa, silla investoinnit olivat vahaisia ja
kalusto vanhaa sekd vuonna 1998 ruplaan iski devalvaatio, joka s6i suuren osan rahan
arvosta. Devalvaation seurauksena teollisuuden kilpailukyky kuitenkin koheni, ainakin
kotimarkkinoilla. Jeltsinin aikaan vientituloista tuli 80% 06ljyn viennista.

(Ketola & Vihavainen 2008, 161-165)

Vuonna 2000 Vendjan toiseksi presidentiksi valittiin VIadimir Putin. Han onnistui presi-
denttiytensd aikana muun muassa vahvistamaan presidentin asemaa ja syrjaytti oligarkit
pois vallasta. Vendjan kolmas vuosituhat merkitsi normalisoitumista monella eri osa-
alueella, silla esimerkiksi talous lahti jalleen kasvuun 6ljyn hinnan noustessa, mika kas-
vatti Vendjan valtionvarantoja jopa niin paljon, ettd se kykeni maksamaan Neuvostolii-
ton aikaisia velkojaan pois. Itsesensuuri on hieman Kiristynyt, mutta sananvapaus on
muodollisesti ollut 2000-luvulla laajempaa kuin koskaan ennen. Putin nautti presidentti-

né ollessaan suurta kansansuosiota ja on pyrkinyt palauttamaan Vendjan asemaa suurval-
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tana takaisin maailman kartalle. Putinin ty6ta valittiin jatkamaan vuonna 2008 Dmitri
Medvetev.
(Ketola & Vihavainen 2008, 169-172)

2.2 Venajan nykyinen taloustilanne

Vuonna 2007 Yhdysvaltojen asuntomarkkinoilla kehittyi lainakriisi, jonka vaikutukset
globalisoituivat vuoden 2007 loppupuolella. Globaali kriisi iski vuoden 2008 puolivélis-
s& myos Vendgjaan kahdella perustavanlaatuisella tavalla: 6ljyn hinta laski rajusti ja lik-
viditeettikriisi aiheutti suuria tappioita, miké& karkoitti osaltaan sijoittajat pois epavar-
moilta markkinoilta. Venaja on erittain riippuvainen 6ljysta, silla se on maan péavienti-
tuote.

(Russian... 2008, 18)

Vuoden 2009 loppupuolella maailma naytti kriisista elpymisen merkkejé, josta Venaja-
kin sai oman osansa. Vaikean alkuvuoden jalkeen globaalin kysynnén kasvun ja raaka-
aineiden hintojen paranemisen seurauksena Vendjan talous paasi kasvamaan lievasti
paaosin viennin voimin. Venajan talouden parantuminen oli hidasta ja kivuliasta, mutta
suunta oli oikea.

(Russian... 2009, 2-3)

Vuoden 2010 alussa talouden kasvu notkahteli hieman poikkeuksellisen kylmén talven
ja kuuman ja kuivan kesan vuoksi, mutta loppuvuodeksi ennustettiin vauhdin kasvamis-
ta. Kasvun ennustetaan saavuttavan vuoden 2011 alussa vajaan viiden prosentin vuosi-
tahdin ja loppuvuodesta prosentin ennustetaan laskevan neljaan.

(BOFIT... 9/2010, 1)

Kulutuksen uskotaan toimivan talouden kasvuveturina, mihin viittaa moni asia: nostetut
reaalipalkat ja eldkkeet vuonna 2010, supistunut tyottdmyys ja kuluttajien luottamuksen

palaaminen, joka on palautunut kriisia edeltdneen ajan tasolle. Yrityksilla on enemmén
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vapaata kapasiteettia kuin ennen taantumaa, minké& vuoksi investointien uskotaan kasva-
van kulutuskysyntad hitaammin. Investointikysynnédn uskotaan kuitenkin kasvavan vuo-
den 2011 aikana. Vengjan viennin uskotaan kasvavan melko hitaasti, silla raakadljyn ja
6ljytuotteiden tuotannon uskotaan kasvavan melko hitaasti maailmalla.

(BOFIT... 9/2010, 1-2)

Vuoden 2010 alkupuolella tuonti paasi piristymadn taantuman kourista melko mukavas-
ti, mutta loppuvuodelle ennustettiin pientd laskua. Tuonnin uskotaan jatkuvan vuoden
2011 alusta lahtien yli 10 prosentin tasolla korkean kulutuskysynnén ja investointien li-
sdantymisen myotd. Tuonnin uskotaan saavuttavan taantumaa edeltdvan tason vuonna
2012.

(BOFIT... 9/2010, 2)

Vengjan valtio on kaytdnndssa velaton ja sen luottokelpoisuus on hyvé. Vengjan
BKT:sta 30% muodostyy viennistg, ja erittdin suuri osa (55-60%) Vengjan tavara- ja
palveluviennistd muodostuu raakad6ljystd, oOljytuotteista ja maakaasusta. Muun muassa
edelld mainittujen seikkojen vuoksi Venédjan talous on erittdin herkka globaaleille raaka-
aineiden hintakehityksen ja kansainvélisten rahoitusmarkkinoiden heilahteluille. Taantuma
muutti Vendjan aiemmin ylijadmaisen valtiontalouden alijddmaiseksi ja valtiontalou-
denelvytysvarat ovat kayneet rajallisiksi. Nain ollen esimerkiksi 6ljyn hinnan pudotuk-
sella olisi kriittinen vaikutus Vendjan valtiontalouteen.

(BOFIT... 9/2010, 2-3)

Muita Vendjan tulevaisuutta koskevia riskeja ovat muun muassa negatiivinen vaestoke-
hitys, korkea inflaatio, korruptio ja byrokratia, lainsdadannon ristiriitaisuus, riittdmaton
investointi- ja omistussuoja investointihankkeiden esteend, pankkisektorin ja rahoitusjar-
jestelméan kehittdmisen keskenerdisyys ja kuljetusinfrastruktuurin kehittymattomyys (61-
jy- ja kaasuputkiston riittaméattomyys, maanteiden heikko taso, lentokenttien ja satamien
heikkoudet).

(Vengjan... 2010, 5-6)
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3 Tutustumiskierros Pietariin

Entinen Leningrad ja nykyinen Pietari on hieman yli 300-vuotinen kaupunki, jossa asuu
talla hetkella 4,8 miljoonaa ihmista, miké tekee Pietarista pohjoisimman kaupungin, jon-
ka asukasluku ylittdd miljoonan. Sen pinta-ala on 1 400km2, ja Pietari on tunnettu muun
muassa laajasta kulttuuritarjonnastaan sek& Neva-joestaan. Kaupungissa on yksi merisa-
tama sek& Pulkovon lentokenttd (St. Petersburg.com), ja etéisyys Pietarista Helsinkiin

ilmateitse on vain 301 km (Finnair).

3.1 Pietarin talouskehitys

Vendja itsendistyi vuonna 1991, jonka jalkeen maa on joutunut k&ymaan l&pi valtavan
yhteiskunnallisen muutoksen, mutta erityisesti Pietari on joutunut kokemaan kovia myl-
lerryksia kaupungin dynaamisen luonteen vuoksi, tosin samainen piirre on auttanut sitéa
myo6s hyotymaédn uudistuksista. Kaupungin teollisuusrakenne on vahvasti keskitetty
kolmeen alaan: elintarvike-, energia- ja konepajateollisuuteen, mika merkitsee sitd, etta
Pietarin talous on herkka heilahteluille. Pietarilla on kuitenkin hyvat mahdollisuudet
kasvaa talouden kasvumoottoriksi Moskovan rinnalle.

(Peuranen 2005, 109-110)

Luoteis-Vendjan teollisuuskasvu on ollut 1&pi 2000-luvun vilkkaampaa kuin muun Vena-
jan alueiden ja Pietari on erds tuon alueen johtavia kaupunkeja. Pietari on jélkiteollinen
talous, jonka painoarvo kasvaa jatkuvasti Vendjalla, mistd merkkind on usean yrityksen
paakonttorien siirtdaminen Moskovasta Pietariin. Kaupunki on osittain saavuttamassa ta-
kaisin vanhaa asemaansa finanssikeskuksena.

(Kosonen 2007)

Vuoden 2008 globaali lainakriisi iski myds Pietariin, jonka talous 1&hti elpymé&én vuoden

2009 loppupuoliskolla ja jatkui nousujohteisena vuoden 2010 alkupuolelle asti. Kasvu-
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vauhdin uskottiin hieman tyrehtyvan 2010 loppuvuonna ja jatkavan tasaisena vuoden
2011 alkupuoliskon ajan. Pietarin talouden elpyminen lahti kayntiin korkean 6ljyn hin-
nan vuoksi, mink& seurauksena Pietarin kaupungin vienti- ja budjettitulot pa&sivat kas-
vamaan.

(Pietari... 12/2010, 1-2)

Vuoden 2010 alkupuoliskolla Pietarin teollisuustuotannon kasvu oli koko Ven&jan kas-
vua hieman vaimeampaa verrattuna vuotta aikaisempaan lukemaan. Teollisuustuotannon
kasvuveturina toimii 1&hinnd tehdasteollisuus. Investointiaktiviteetti on vield melko al-
hainen, mik& johtuu osaltaan sijoittajien rahojen valumisesta ulkomaille eik& Pietarin
alueelle. Hyvasté vientikehityksesta huolimatta teollisuuden kasvua veroittaa huono in-
vestointikehitys. Sijoittajat odottavat vakaampaa taloustilannetta, mika merkitsee isojen
projektien siirtymista tuonnemmaksi.

(Pietari... 12/2010, 2-3)

Pietarin kaupunki siirsi vuonna 2009 voimavaransa kahteen toimeen vastatakseen talo-
uskriisiin: lantiseen moottoritiehen ja Zenit-stadionin rakentamiseen. Samalla osallistu-
mista muihin hankkeisiin joko védhennettiin tai lopetettiin kokonaan eli kaupunki tuki
vain suuria rakennushankkeita. Kaupunki tuntui unohtaneen pienet ja keskisuuret-
hankkeet, miké joidenkin asiantuntijoiden mielesta on suuri virhe, silld pk-yritysten
kautta syntyisi enemmaén tydpaikkoja ja vakaampi perusta taloudelle. Valttdédkseen uu-
den taantuman Pietari tarvitsee enemman uusia investointeja. Pietarin talouskasvun vetu-
reina tulevat lahiaikoina olemaan koneenrakennus- ja kemianteollisuus sek& elintarvike-
teollisuudesta tupakkateollisuus ja olutpanimo.

(Tsygankov 2010, 16-17)

Pietarin tarkeimmat investointikohteet ovat Ring road, Sea Passenger Terminal, lz-
mailovskaya Perspective, Airport Pulkovo, Orlovsky Tunnel, Western Meridian Speed-
way ja Elevated Express Railway.

(Herranen 8.12.2010, esitelma)

Aalto-yliopiston CEMAT-palveluyksikkd (Center for Markets in Transition) ennustaa

vuoden 2011 alkupuoliskon Pietarin talouskasvun olevan 5-7 prosenttia, johon tulee vai-
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kuttamaan energian — ja raaka-aineiden hintakehitys. Vahittaiskaupan tammi-kesakuun
kasvuprosentiksi ennustetaan 11 prosenttia.
(Pietari... 12/2010, 6)

3.2 Dynaaminen Pietari

Tutkimalla Pietaria dynaamisen SWOT-analyysin kautta (taulukko 1.), pystyy kaupun-
gin eri ominaisuuksia tarkastelemaan kahden eri tason kautta. DSWOT-kehikkoon on li-
satty perinteisen SWOT-kehikon liséksi vield toinen taso, joka jakaa ominaisuudet sen
mukaan, ettd kuinka suuri rooli niilla on Pietarin talousalueen kehityksessa. Tarkeimmat
ominaisuudet merkitadn Kriittiset-kategoriaan, kun taas vahiten tarkedat ominaisuudet

huominarvoiset- ja kohtalaisen merkitykselliset ominaisuudet merkitédan tarkeét-

kategoriaan.

(Luoteis-Vengjan... 05/2010)

Taulukko 1. Pietarin kaupungin DSWOT-analyysi. (Pietari... 12/2010, 8)

Huomionarvoiset

Tarkeat

Kriittiset

Vahvuudet

e Kulttuurinen
keskus

e Koulutuskeskus

e Korkea tutki-
muspotentiaali

¢ Suhteellisen pie-
net investointi-
riskit

e Erityistalous-
alue-status

¢ Nopeasti kasva-
va autoteollisuu-
den klusteri

Koulutettu véesto
Historiallinen ja
turismikeskus
(UNESCO:n maa-
ilmanperintékoh-
de)

Monipuolinen ta-
lous

Hyvaét liikenneyh-
teydet
Sosiaalinen tasa-
paino (alhainen
koyhyys ja tyot-
tomyys)

Suuri vaesto
Suhteellisen kor-
kea elintaso
Keskushallinnon
tuki

Meri- ja jokisata-
ma

Suhteellisen lahel-
l1a Moskovaa
Lahella Suomea
(sijainti Itdmeren
alueella)
Joustavat tyo-
markkinat
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Heikkoudet

Kylma4 ja kostea
ilmasto
Raaka-aineiden
puute

Yleinen késitys
yhtend Vendjan
rikollisuuskeskit-
tymista

Vanha ja ikaanty-
VA véesto
Korkeat pa-
noshinnat (maa,
liiketilat, ty6voi-
ma)

Riittamaton sisai-
nen liikenneinfra-
struktuuri
Parhaiden johtaji-
en ja spesialistin
vuoto Moskovaan

Taloudellisten ja
poliittisten resurs-
sien vahva keskit-
tyminen Mosko-
vaan

Muita Vengjan
suurkaupunkeja
heikompi liike-
toimintaympaéristd

Mahdolli-
suudet

Liikenneinfra-
struktuurin kehit-
tyminen (Pulko-
von lentokentén
uudelleen raken-
taminen, kehatien
rakentaminen)

Vahvistuvat EU-
Venéja —suhteet,
viisumivapaus
Turistimé&arien
kasvu
Moskova-Pietari -
kuljetusvayléan
kehittyminen (ml.
maksullisen tien
rakentaminen)
Pienyrityssektorin
kehittyminen

Uhat

Kilpailun Kiris-
tyminen naapu-
rialueilta
Venéajan viennin
suuntautuminen
eteldisimmille
reiteille

Keskushallinnon
tuen menetys

Heikkenevat suh-
teet
EU:hun/Suomeen
Haavoittuvuus 6l-
jyn hintaheilahte-
luille

Tarkeimmat Pietarin vahvuutta kuvaavat ominaisuudet 16ytyvat muun muassa sen maan-

tieteellisistd ominaisuuksista, silla Pietari sijaitsee seka lahelld Suomea ettd Moskovaa

seké silla on hyvéat meri- ja jokisatamat. Muita Pietarin tarkeita vahvuuksia ovat sen suu-

ri vakiluku, joustavat tydmarkkinat, keskushallinnon tuki ja suhteellisen korkea elintaso.

Erditd kohtalaisen merkityksellisid Pietarin kaupungin vahvuuksia ovat sosiaalinen tasa-

paino esimerkiksi koyhyyden ja tyottomyyden valilla, koulutettu véestd, monipuolinen

talous sek& hyvét liikenneyhteydet. Vahiten tarkeitd, mutta kuitenkin mainitsemisen ar-
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voisia, vahvuuksia ovat muun muassa suhteellisen pienet investointiriskit, erityistalous-
aluestatus seka korkea tutkimuspotentiaali.
(Pietari... 12/2010, 8)

Tarkeimpid heikkouksia, joihin Pietarin kaupungin tulisi kiinnittdd erityistd huomiota
ovat taloudellisten ja poliittisten resurssien vahva keskittyminen Moskovaan seka liike-
toimintaympariston kehittdminen véhintdan samalle tasolle kuin muissa Vengjan suur-
kaupungeissa. Erdita kohtalaisen merkityksellisid heikkouksia taas ovat parhaiden johta-
jien ja asiantuntijoiden vuoto Moskovaan, vanha ja ikéantyva vaesto seka riittdmaton si-
séinen infrastruktuuri. Vahiten merkityksellisia heikkouksia ovat kylmé ja kostea ilmas-
to sek& raaka-aineiden puute.

(Pietari... 12/2010, 8)

Pietarin kaupungin tarkeimpid mahdollisuuksia ovat muun muassa Moskovan ja Pietarin
valisen kuljetusvaylan kehittyminen, turistiméarénkasvu seka pienyrityssektorin kehit-
tyminen. Erds kohtalaisen merkityksellinen mahdollisuus on liikenneinfrastruktuurin ke-
hittyminen, kuten esimerkiksi Pulkovon kentédn uudelleenrakentaminen ja kehatien ra-
kentaminen. Lahenevat suhteet Euroopan Unionin kanssa ovat samalla sekd uhka, ettd
mahdollisuus riippuen mihin suuntaan osapuolet ajavat suhdettaan tulevaisuudessa.
(Pietari... 12/2010, 8)

Erés Pietarin tdrked uhka on haavoittuvuus 6ljyn vaihtelulle, ja melko merkityksellinen
uhkatekijé on keskushallinnon tuen menetys. Véhiten tdrkeimmat uhat ovat kilpailun ki-
ristyminen naapurialueilta ja Vendjan viennin suuntautuminen etelaisimmille reiteille.
(Pietari... 12/2010, 8)
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4 Mita on luova talous?

Luova talous ei ole globaalisti yksinkertaisesti méaariteltava kasite, minka vuoksi jokai-
sella maalla on siitd omat méaaritelmansa. Suomen maaritelman on laatinyt tyéryhmé, jo-
ka on ollut mukana laatimassa Luovien alojen yrittdjyyden kehittdmisstrategiaa. Tyo-
ryhmé on laatinut k&sitteen kansainvélisistd malleista, joita on sovellettu Suomen olo-
suhteisiin. Méaérittelyn tavoitteena on kuvata, ettd mitka alat Suomessa ovat luovien alo-
jen yrityksia. Maarittely on kuitenkin toistaiseksi avoinna, silld nykyisen teknisen kehi-
tyksen vuoksi on olemassa aloja, joita ei vield tunnisteta luoviksi tai niitd on vahan.
(Tarjanne 2007, 19-20)

Talla hetkelld luoviksi aloiksi méaritellddn Suomessa seuraavat alat:
- animaatiotuotanto
- arkkitehtipalvelut
- elokuva- ja tv-tuotanto
- kuvataide ja taidegalleriat
- kasityo
- liikunta- ja elamyspalvelut
- mainonta ja markkinointiviestinta
- muotoilupalvelut
- musiikki ja ohjelmapalvelut
- peliala
- radio- ja danituotanto
- taide- ja antiikkikauppa
- tanssi ja teatteri
- viestintdala
(Tarjanne 2007, 20)

Luova talous késitteend liittyy olennaisesti td4han raporttiin, silld Funk Production toimii
juurikin talla talouden osa-alueella. Tapahtumamarkkinointi voi koskettaa osaltaan mon-
ta ylla olevan listan osa-aluetta sen monipuolisuuden vuoksi, silla tapahtuman tuottami-

sessa ei ole rajoja.
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4.1 Luova talous Venajalla

Jokaisella maalla on tai ei ole omia maarittelyja luovan talouden suhteen. Kansainvalis-
ten luotettavien indikaattorien luominen onkin ollut hankalaa, koska luovan talouden
madritelmasta ei olla paésty yksimielisyyteen. Kansainvalisten indikaattorien avulla olisi
mahdollista mitata luovan talouden kehitysta globaalisti seka maiden vélilla keskenaan.
Mittariston puuttumisesta huolimatta on varmaa, etta luovilla aloilla on erittdin myontei-
nen vaikutus seké kansallisiin talouksiin etta globaalilla tasolla.

(UNCTAD 2010, 77)

Venéja uskoo luovien alojen modernisoivan ja kehittdvan maata, ja esimerkiksi Mosko-
va on kokemassa suuremman luokan myllerystd, silld se sekoittaa ja yhdistda uutta ja
vanhaa seka pyrkii tukemaan luovia klustereita, jotka tuovat julkiset ja yksityiset sijoitta-
jat yhteen. Pietari on myos herédnnyt tdhdn uuteen ajattelutapaan ja nékee luovat alat
mahdollisuutena kehittya luovaksi kaupungiksi. Pienend jarruna tosin toimii liian suuri
luotto kaupungin kuuluisaan taide- ja kulttuurimuseo Eremitaasin vetovoimaan, minka
vuoksi kaupunki ei ole tehnyt kunnon suunnitelmaa esimerkiksi kulttuuritapahtumien li-
sdamiseksi. Seuraava askel voisi olla luovien alojen huomioon ottaminen kaupunkisuun-
nittelussa vaikka tukemalla pienid kulttuurituottajia ja luomalla luovia klustereita.
(UNCTAD 2010, 62-63)

Yhdistyneiden Kansakuntien vuonna 2010 tehdyn luovan talouden raportin mukaan Ve-
najan luovan talouden osuus maan bruttokansantuotteesta on 6,06%.
(UNCTAD 2010, 180)
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4.2 Luovan talouden erityspiirteitda Venajalla

Venéjalla ei olla vield tehty luovien alojen virallista maarittelyd, vaikka maan tietoisuu-
teen on noussut ymmérrys ja kiinnostus luovaa taloutta kohtaan. Huomioimisen arvoista
on myos se, ettd Vengjalla tiettyjen luovan talouden termien merkitykset ovat hieman
erilaisia kuin lannessa, esimerkiksi termi kulttuuri viittaa Vengjalla enemman siihen, mi-
tad lannessa monet pitdvat korkeakulttuurina tai kansallisperintdna ja kulttuuritoiminta
késitellaan tyoksi, joka sailyttad, luo, levittad ja opettaa kulttuuriarvoja. Termi teollisuus
viittaa Vengjélla 1ahinn& massatuotantoon ja teollisuuteen, eika talouteen kuten lannessa.
Luovan prosessin sijaan Vengjalla korostetaan enemman kulttuurin arvoa ja tulkintaa.
(Ruutu & Panfilo 2009, esitelmé)

Luovista aloista on osittainen maininta esimerkiksi federaation kulttuuriohjelmassa, mut-
ta virallinen luovien alojen méarittely puuttuu kokonaan. Virallisen madritelmén puut-
tumisen on arvioitu hidastavan Venédjélla olennaisesti luovien alojen kehittymista. Pk-
yritysten ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden asettaminen tiukasti saadeltyi-
hin kategorioihin ja muun muassa tukiohjelmien olemassolon puuttumisen on myés sa-
nottu hidastavan osaltaan luovien alojen kehittymistd. Pk-yritysten yleiset ongelmat tu-
levat nékyviin juuri luovilla aloilla ja esimerkiksi kulttuuriyrityksilla on vaikeaa saada
lainaa luovan prosessin ajaksi. Kulttuurisektori on vield niin kutsutussa transitiovaihees-
sa, jossa yksityisen ja julkisen sektorin s&annot ja ohjeet ovat epaselvié.

(Ruutu & Panfilo 2009, esitelma)

Vendjalla suurin osa kulttuurialan organisaatioista on valtion omistuksessa. Niiden toi-
mintaan liittyy tiettyja rajoituksia, mutta myds myonnytyksid, silld nd&mé valtion kulttuu-
ri-instituutit saavat esimerkiksi verohelpotuksia ja muita etuja. Kaupallinen kulttuuriala
on keskittynyt padosin nousevaan keskiluokkaan ja oligarkkeihin eli suurin osa yleisdsta
jaa tavoittamatta.

(Ruutu & Panfilo 2009, esitelma)

Luovan talouden yleiseen politiikkaan kuuluu vienti, mutta VVen&ja on toistaiseksi pyrki-
nyt enemmankin suojautumaan kansainvéliselta kaupalta kuin pyrkinyt edistaméan kult-

tuurin vientia.
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(Ruutu & Panfilo 2009, esitelmé)

Luovien alojen parissa muun muassa elokuvateollisuus on kasvanut paljon, peliteolli-
suus on kehittynyt pitkélle ja kansainvalistynyt ja musiikkiteollisuudessa cd-levyjen
myynti on tasaisessa kasvussa.

(Panfilo 2010, esitelmé)

4.3 Luovan talouden tulevaisuuden nakymat Vengjalla

Vengjalla on valtava tutkimuksen ja kehittdmisen sektori, joka valitettavasti talla hetkel-
14 on tehoton innovaatioiden tuottamisessa. Yliopistojen, yritysten, tieteen ja tutkimuk-
sen eli innovaatiojarjestelman eri osa-alueiden vélilla on todettu olevan yhteistyén puu-
tetta (Panfilo 2010, esitelmd). Vaikka mittarit innovaatioaktiivisuudesta ovat olleet pet-
tymyksid, niin Vendjalla sijaitsee siitd huolimatta suuri innovaatiopotentiaali, silla tie-
teen ja opetuksen taso on hyvada (Ruutu & Panfilo 2009, esitelmd) ja kuten aiemmin

mainittu, T&K-sektori on suuri.

Luovan talouden perusarvoja ovat muun muassa yksilollisyys, moninaisuus ja avoimuus,
joiden omaksumiseen voi Vendjalla mennd jonkun aikaa. Toisaalta Vendjan pitk& koke-
mus verkoistoista voi osoittautua erinomaiseksi perustaksi luovalle taloudelle.

(Ruutu & Panfilo 2009, esitelmé)

Vendjalla on ollut ongelmia resurssien suuntaamisessa innovaatioihin seka julkisen ett4
yksityisen sektorin osalta, joista jalkimmaista ei olla saatu panostamaan tarpeeksi tutki-
mukseen ja kehittdmiseen. Venéjan sosiaalisten ja taloudellisten instituuttien tulevaisuu-
den kehityksen kautta tulee syntymaan monia edellytyksia kehittaa luovaa taloutta ja laa-
jentaa niin sanottuja liiketaloudellisia arvoketjuja.

(Ruutu & Panfilo 2009, esitelma)
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5 Mit& on tapahtumamarkkinointi?

Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestintad (promotion), joka on erés neljan
P:n markkinointimixin osa-alue. Muita markkinoinnin Kilpailukeinoja ovat tuote (pro-
duct), hinta (price) ja saatavuus (place)(kuvio 1.). Markkinointiviestinnan avulla erin-
omainen tuote tai palvelu saadaan kaikkien tietoon, saataville ja kdytettavéksi.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 21)

MARKKINOINTIMIX

KOHDEMARKKINOINTI

’ ’

Tuote Hinta Markkinointiviestinta Saatavuus
Tuotevalikoima Mainonta Jakelukanavat
Laatu Henkildkohtainen myynti- Peitto
Suunnittelu tyo Lajitelmat
Piirteet Myynninedistaminen Sijaintipaikat
Tuotemerkki Suhdetoiminta Varastot

Sponsorointi
Suoramarkkinointi
Tapahtumamarkkinointi

Kuvio 1. Markkinoinnin Kilpailukeinojen 4P-malli. (Muhonen & Heikkinen 2003, 22)

Késitteend tapahtumamarkkinointi on melko uusi ja ensimmaéinen alaan liittyva teos ni-
meltddn Special Events laadittiin vasta vuonna 1990 amerikkalaisen tohtorin Joe Jeff
Goldblattin toimesta. Tapahtumamarkkinointi liitetddn l&heisesti sponsorointiin, silla
sponsorointisopimuksissa sovitaan yleensa yritysten erilaisista mahdollisuuksista toteut-
taa markkinointia tapahtuman yhteydessa ja siihen liittyen, kuten esimerkiksi tuomalla
tarkeitd vieraita tapahtumaan.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 39-49)

Tapahtumamarkkinointi ja tapahtumasponsorointi ovat siis kaksi eri asiaa. Tapahtumas-

ponsoroinnissa organisaatio tekee sopimuksen tapahtumanjérjestdjan kanssa, jonka mu-
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kaan se saa esimerkiksia korvausta vastaan olla mukana tapahtumassa ja paasee kom-
munikoimaan tapahtuman osallistujien kanssa.
(Vallo & Héayrinen 2003, 25)

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhditys ry:n virallisen maaritelmédn mukaan tapahtu-
mamarkkinointi syntyy ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossa, jossa yri-
tys kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa kokemullisten markkinointitoimenpitei-
den valityksella.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 41)

Tapahtumamarkkinointi yhdistdd organisaation ja sen kohderyhman sek& auttaa organi-
saatiota valittamaan viestinsa tavoitteellisella ja toiminnallisella tavalla perille. Tapah-
tumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua pitk&jénteista toimintaa, jossa sidosryh-
mat kohdataan ennakkoon suunnitelluissa tilanteissa ja ymparistoissa. Tapahtumamark-
kinointi vaatii seuraavien kriteereiden tayttymistd: tapahtuma on etuk&teen suunniteltu,
tavoite ja kohderyhma on mééritelty ja tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, ela-
myksellisyys seka vuorovaikutteisuus.

(Vallo & Hayrinen 2003, 24,26)

“Tapahtuma on englanniksi ’event’, joka taas puolestaan johtaa juurensa latinasta verbis-
td “evenire’. Sen johdannainen on ’eventus’, joka on siis tulos eli jotain, mitd saadaan ai-
kaiseksi. Tasta voidaan siis paatelld, ettd tapahtuman tarkoituksena on saada aikaan tu-
losta, olipa kyseessd miké liikemaailman tapahtuma tahansa.”

(Muhonen & Heikkinen 2003, 38)

Tapahtuma on oiva keino yhdistédé ihmisia yhteen, jotka muuten tydeldmdssé ovat paa-
osin yhteydessa toisiinsa sahkoisten viestimien tai puhelimen vélityksell& ja suhteet ovat
jadneet pinnallisiksi. Tapahtumien avulla ihmiset pystyvat muodostamaan syvéllisempia
suhteita, kunhan tilaisuuksiin ei kutsuta liikaa vieraita niin ettei jarjestdja kykene tutus-
tumaan kaikkien kanssa. Tapahtuman ydin on aina ihmisten vélisessé kohtaamisessa.
(Vallo & Hayrinen 2003, 26)
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Markkinointi on yrityksen erés erittdin tarked strateginen osa ja tapahtumamarkkinoinnin
tulee tukea ja olla osa yrityksen markkinointiviestejé ja —strategioita, silla pelkastaan yk-
sindéan se on tehoton valine. Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla siis yksi perusmarkki-
nointivalineistd, joka parhaimmillaan voi olla yrityksen tarkeimpié aseita, joilla se paéa-
see tavoitteeseensa.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 43-45)

Yrityksen tulisi aina lahted suunnittelemaan tapahtumamarkkinoinnin kayttéa markKki-
nointiviestinnan keinona myynnin tarpeista katsoen ja tarkoituksenaan myynnin kasvat-
taminen. Taten markkinoinnin ja myynnin pitdisi luoda yhdessa yhteinen toimintastrate-
gia. Yrityksen tapahtumamarkkinointitoimenpiteet tulee rakentaa yrityskulttuurin ympa-
rille eheasti niin, ettei yrityksesté lahtevét viestit ole erisuuntaisia.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 106-109)

Kun yritys lahtee erottautumaan tapahtumamarkkinoinnin avulla, on sen tarkoituksena
tehda tapahtumamarkkinoinnista kilpailukeino, jolla se erottuu myonteisesti Kilpailijois-
taan ja saa luotua ainutlaatuista mielikuvaa oman yrityksen sidosryhmilleen. Yhdistyk-
sen tavoitteena on hankkia lahinna tunnettuutta tapahtumamarkkinoinnin avulla.

(Vallo & Hayrinen 2003, 33)

Alla oleva nelikenttaanalyysi (taulukko 2.) hahmottaa tapahtumamarkkinoinnin vahvuu-

det, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat:

Taulukko 2. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysi. (Muhonen & Heikkinen 2003,
47)

Vahvuudet: Heikkoudet:
° mahdollistaa henkildkohtaiset koh- ° kallis tapa luoda kontakteja
taamiset ° toteuttaminen vaatii osaamista
° on helposti muunneltavissa tilanteen | © kontaktimaarat voivat olla pienia
mukaan ° tuloksia on vaikea testata ja mitata
° jattaa pitkan muistijaljen ° tapahtumat ovat kertaluonteisia
° tarjoaa mahdollisuuden laajentaa ver-
kostoja
° opettaa tuntemaan paremmin kohde-
ryhmaa
° saa aikaan myo6tamielistd suhtautu-
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mista

° luo uskollisuutta asiakaskunnassa

° on ainutkertainen

° mahdollistaa yksil6llisen l&hestymis-
tavan

° kilpailijat eivat ole lasna

Mahdollisuudet: Uhat:

° mahdollistaa ajankohtaisen markkina- | © ep&onnistuneen tapahtuman jattama
tiedon kerdamisen negatiivinen muistijalki

° muuttaa olemassa olevaa imagoa ° ammattitaidoton toteutus

° j&a pysyvasti kohderyhméan mieleen ° vaara kohderyhma
° helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista | °© vé&aréat tiedotusvalinnat

° nousee esiin markkinointiviestien ° hairidtekijoita l1asna, liikaa viestejé
tulvasta ° yleinen markkinointi-ilmapiiri

° puhuttelee vaikeasti tavoitettavia koh-
deryhmia

° erottuu markkinointiviestien tulvasta

° luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen
ja sidosryhman vélille

° kerryttad tarkeéa ja yksilollista tietoa
asiakkaista

Tapahtumamarkkinoinnin erditd vahvuuksia ovat muun muassa henkilokohtaiset koh-
taamiset, pitkdn muistijéljen jattaminen, kilpailijoiden poissaolo, ainutkertaisuus, mah-
dollisuus laajentaa verkostoja, uskollisuuden luominen asiakaskunnassa, kohderyhméén
tarkempi tutustuminen ja yksil6llisen l&hestymistavan mahdollisuus. Vastapainona vah-
vuuksille, eréita tapahtumamarkkinoinnin heikkouksia ovat muun muassa kalliskontak-
tointitapa, tulosten vaikea mittaaminen ja tapahtumien kertaluonteisuus.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 47)

Tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuuksia ovat esimerkiksi pysyva jaéaminen kohde-
ryhmien mieleen, erottuminen ja esiinnouseminen markkinointiviestin tulvasta, olemassa
olevan imagon muuttaminen, vaikeasti tavoitettavien kohderyhmien puhutteleminen ja
ajankohtaisen markkinatiedon kerddminen. Uhkia taas ovat muun muassa ammattitaido-
ton toteutus, vaara kohderyhmd, vaarét tiedotusvalinnat, negatiivisen muistijéljen jatta-
minen sekd héiriotekijoiden liika lasnéolo.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 47)

5.1 Tapahtumamarkkinoinnin lyhyt Suomen historia
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1970-luvulla tapahtumamarkkinointi kasitteend ei ollut vield tunnettu, vaikka yritykset
jarjestivatkin erilaisia tapahtumia. Erilaisia juhlia ja tilaisuuksia pidettiin osana yrityksen
suhdetoimintaa eika niiden roolilta odotettu oikein mitaan. Tilaisuuksissa l&hinna sydtiin
ja juotiin hyvin. 1980-luvun loppupuolella tapahtumamarkkinointi alkoi saamaan suu-
rempia puitteita, mutta tapahtumien luonne ei muuttunut kovinkaan paljon edellisesta
vuosikymmenestd. Ulkopuolisina jérjestéjind toimivat muun muassa mainostoimistot ja
elamysmatkoja jarjestivat erilaiset matkatoimistot.

(Vallo & Héyrinen 2003, 29-30)

1990-luvulla tapahtumamarkkinoinnista tuli ammattimaisempaa ja sité ryhtyivat teke-
maan siihen erikoistuneet toimistot. Organisaatiot oppivat puhumaan sidosryhmisté ja
tapahtumista, joista niin henkilostd, asiakkaat kuin yhteistydkumppanitkin saivat osak-
seen. 1990-luvulla paastiin ndkemaédn kaikkia mahdollisia tapahtumien muotoja, kuten
esimerkiksi kartingia, vérikuula-ammuntaa ja erilaisia teemajuhlia. 2000- luvulla tapah-
tumamarkkinoinnilla pyrittiin tarkemmin miettimaan mitd, miten ja kenelle tapahtumaa
ollaan tekeméssa ja massatapahtumien sijaan pyrittiin jarjestaméaéan kohdistetumpia tilai-
suuksia.

(Vallo & Hayrinen 2003, 29-30)

5.2 Tapahtumatyypit ja erilaiset tapahtumamarkkinoinnin keinot

Tapahtumamarkkinoinnin tydkaluja voi kayttad melkein jokaisen markkinointimixin
osien apuna, kuten esimerkiksi elokuvia mainonnan apuvélineend tai myynninedistami-
sessa yritys voi jarjestaa kilpailuja, arvontoja, messuja, nayttelyita ja esittelyitd. Myynti-
tydssa yritys voi hyodyntda tapahtumamarkkinoinnin keinoja myyntiesittelyiden, myyn-
tikokouksien ja messujen muodossa. Suhdetoiminnan hyvéksi yritys voi jarjestaa esi-
merkiksi lehdistétilaisuuksia, seminaareja, hyvéntekevéisyyttd, sponsorointia, lobbausta
ja muita erilaisia tapahtumia.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 61)
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Erilaisia tapahtumatyyppeja on padasiassa kaksi: olemassaolevat tapahtumat ja omat
tapahtumat, joiden avulla yritys voi saavuttaa parhaimmat tulokset kunhan se pitaa sa-
malla mielessaan, ettd mika on yrityksen todellinen tehtavd markkinoilla. Omat tapah-
tumat lahtevét aina liikkeelle yrityksen omista tavoitteista, mika on oleellinen piirre ta-
pahtumasuunnittelun onnistumisen suhteen.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 82-83)

Yritys voi myos halutessaan hyédyntédéd jo olemassaolevaa tapahtumakonseptia jos ta-
pahtuman puitteet, kohderyhmét ja arvot sopivat yrityksen tavoitteisiin. Erilaisia jo ole-
massaolevia tapahtumia ovat esimerkiksi messut, matkat, hyvantekevaisyys-, urheilu- ja
kulttuuritapahtumat seka sponsorointikohteina voivat olla areenat ja hallit.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 82, 90-101)

Toteuttamistavan mukaan tapahtumalajeja on nelja: itse rakennettu tapahtuma, ostettu
tapahtuma, ketjutettu tapahtuma ja kattotapahtuma. Oman organisaation suunnitte-
leman ja itse rakentaman tapahtuman etuina ovat muun muassa valta paattaa tilaisuuden
luonteesta seka varmuus lopputuloksesta. Jos organisaatio paattaa toteuttaa tapahtuman
itse, sen tulee etsid osaava henkild vetdmaan tapahtuman suunnittelua ja toteuttamista,
silla vaarana on moninkertainen tydaika verrattuna ammattiosaajaan ja se aika on aina
pois tyontekijan omasta varsinaisesta tydajasta. Itse rakennetun tapahtuman haasteita
ovat muun muassa suuri tyémaara ja vastuu sekd osaamisen ja kokemuksen puute.

(Vallo & Hayrinen 2003, 69)

Organisaatio voi my0s ostaa tapahtuman suoraan tapahtumamarkkinointiyritykselta,
jonka parista tapahtuman toteuttamiseen 16ytyy projektipaallikko, koordinaattori ja usein
myos valvonta. Tapahtuman ostaja kertoo tapahtumatoimistolle tapahtumasta ja sen ta-
voitteista, budjetista ja kohderyhmasta. Organisaation tulee valita keskuudestaan oman
vastuuhenkilonsa, joka tekee yhteistyota tapahtumatoimiston kanssa parhaan tuloksen
tuottamiseksi. Ilman organisaation sitoutumista projektiin, ei tapahtuma tule saavutta-
maan tarkoitustaan tai tavoitteitaan. Ostetun tapahtuman etuja ovat muun muassa réaté-
I6ity ja omalle organisaatiolle mitoitettu tapahtuma, osaamisen osto talon ulkopuolelta ja
mahdollisuus keskittyd omaan tyohon. Haasteita ovat muun muassa ostokustannukset,

sisallon 16ytdminen kulissien lisdksi sekd jarjestelyjen kontrolloinnin vaikeus.
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(Vallo & Héyrinen 2003, 70)

Organisaatio voi halutessaan jarjestad myos ketjutetun tapahtuman, jossa organisaatio
ostaa tapahtuman eri osia ja linkittda ne yhdeksi tapahtumaksi. Ketjutettua tapahtumaa
voivat kayttad myos tapahtumamarkkinointiyritykset. Ketjutetun tapahtuman jérjestami-
nen on helppoa, sillda on olemassa monia valmiita paketteja, jotka sopivat eri teemoihin
ja tarpeisiin, ja etuna on myos tieto kustannuksista. Ketjutetun tapahtuman haasteita ovat
muun muassa ehjan ja yhtendisen tapahtuman toteuttaminen, joka samalla tukisi myos
organisaation mainetta ja brandia. Muita haasteita voivat olla esimerkiksi varmistaminen
ja siirtymat vaiheesta toiseen.

(Vallo & Hayrinen 2003, 71)

Kattotapahtumissa organisaatio ostaa periaatteessa jo valmiin teeman. Kyseisten tapah-
tumien etuja ovat sen helppous ja haasteita ovat muun muassa paatantavallan puute, jos
padorganisaattori epdonnistuu jarjestelyissd, varasuunnitelmien teko sek& oman tapah-
tuman rakentamista sisélle, jotta tapahtuma onnistuu. Tosin aina kattotapahtuman tarkoi-
tuksena ei ole tapahtuman rakentaminen vaan kyseisen tapahtuman tarkoituksena voi ol-
la pelkastadn huomionosoittaminen.

(Vallo & Hayrinen 2003, 72)

Jos organisaatiolla on tavoitteena rakentaa kattotapahtuman sisadn oma tapahtuma, tulee
sen kiinnittdd huomiota muun muassa kohderyhmén valintaan ja kutsuprosessiin, kulje-
tusten jarjestamiseen, isantien valintaan ja muun ohjelman suunnitteluun ja toteutukseen
kattotapahtuman lisaksi. Isannélld on erittéin tarkeé rooli koko tapahtuman onnistumisen
suhteen, silla hanen tehtdvanaan on huolehtia, ettd vieraat viihtyvét ja ettd tapahtuman
tavoite tayttyy.

(Vallo & Hayrinen 2003, 86)

Yritys voi jarjestdd sidosryhmilleen muun muassa seuraavanlaisia tapahtumia: erilaiset
kokoukset, seminaarit, erilaiset juhlat, perhetapahtumat, jakelutiessé jarjestettavat tapah-
tumat, jalkautumiset, team building, yhtiokokoukset, sijoittajatapaamiset, yritysvierailut,
yhteiskuntasuhteita rakentavat tapahtumat, rekrytointia tukevat tapahtumat ja yrityksen
vuosijuhlat.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 84-89)
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5.3 Tapahtumatuotannon eri vaiheet

Onnistunut tapahtuma koostuu useasta eri tyovaiheesta, joiden yksityiskohdat tekevat
kokonaisuudesta taydellisen. Alla on esiteltynd Muhosen ja Heikkisen (2003, 114-126)
kokemuksen ja tietimyksen mukaan eritellyt tapahtumatuotannon eri vaiheet yksityis-

kohtaisesti alkusuunnittelusta toteutukseen.

1. Suunnitellaan ja tutkitaan

Vanha sanalasku “hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” pitee erinomaisesti tapahtumien
suunnitteluun, jonka pohjana on oletusarvo siitd, ettd kaikki suunnitteluun osallistuvat
ymmartavat yrityksen markkinointistrategian, kulttuurin, arvot, etiikan seka taloudelliset

resurssit.

2. Maaritelladn kohderyhmat

3. Asetetaan mittavat tavoitteet — imaginaariset ja numeraaliset

Tavoitteet voidaan asettaa kun suunnittelutyohon osallistuvat kykenevét vastaamaan
kahteen kysymykseen: miksi jarjestimme tapahtuman ja mihin tarvitsemme sitd? Tavoit-
teiden tulee olla mitattavissa olevia, jotta tapahtuman toteutuksen jalkeen tavoitteiden

saavuttamisen onnistumista voidaan mitata ja arvioida.

4. Laaditaan toimintasuunnitelma ja viestintasuunnitelma
Hyvé toimintasuunnitelma antaa paremmat edellytykset tavoitteiden saavuttamiseen
kuin ilman sit4 toiminen ja hyva prosessisuunnitelma varmistaa sen, ettei mik&an tuo-

tannonvaihe paase unohtumaan. Projektilla tulee olla selked vastuuhenkild.

5. Laaditaan budjetti
Tapahtumille tulee aina luoda budjetti, jota pyritddn noudattamaan ja kaikkien tulee olla

selvilla markkinointi-investoinnin suuruudesta.
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6. Sitoutetaan ihmiset ja yhteistydkumppanit

Tapahtuman toteuttamisen taustalla on moni yhteistyokumppani, joiden taustat ja osaa-
misalueet tulee olla selvilla. Tarkeimpid kumppaneita ovat tapahtumamarkkinointitoi-
misto, mainostoimisto, catering-yritys, tekniikkayritykset, ohjelmapalvelutoimistot, kul-

jetuspalvelut, somistuspalvelut, kalustevuokraamot ja kirjapainot.

7. Koulutetaan isannat ja sisdinen markkinointi

Yrityksen tulee luoda pysyva toimiva siséisen markkinoinnin toimintamalli, jotta yrityk-
sen henkilostd on aina perilld miksi ja kenelle mikakin tapahtuma jarjestetdan, jotta
kaikki tasot ovat tukemassa markkinointitoimenpiteiden onnistumista. Isdnnat ja eman-
nét tulee aina kouluttaa rooleihinsa ennen tapahtumia, sill& he yleensa toimivat tapahtu-

massa halutun tunnelman rakentajina ja tapahtuman onnistumisen takaajina.

8. Toteutetaan tapahtuma
Tapahtumapdivané on tarkeéd, ettd kaikilla jarjestelyisté vastaavilla olisi selkedt vastuu-

alueet ja roolit.

9. Tutkitaan paastiinko tavoitteisiin
Vieraat on muistettava jalkihoitaa ja hyva jélkihoito voi pidentda positiivista muistijal-
ked tapahtumasta usealla viikolla. Jalkihoito on suunniteltava ja budjetoitava jo projektin

alkuvaiheessa.
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6 Tapahtumamarkkinointi Pietarissa — haastattelutulosten analysointi

Raportin tutkimushaastatteluosiota varten matkustin Pietariin tapaamaan Pietarin tapah-
tumamarkkinointialan eri asiantuntijoita, joilla on kokemusta joko tapahtumantuottajan,
tapahtumaan osallistumisen tai asiakkaan roolista. Haastattelut tehtiin helmi-maaliskuun

taitteessa vuonna 2011.

Haastattelin yhteensé kuutta eri henkil6a: kolme venéléista pietarilaisen markkinointi-
viestintdalan yrityksen edustajaa, kaksi suomalaista suuren suomalaisen kauppaketjun
edustajaa sekd suomalainen tyontekijé, joka tytskentelee Pietarissa toimivassa suomalai-

sessa rakennusalan yrityksessa.

Kuten aiemmin mainitsin johdannossa, tutkimushaastattelut olivat puolistrukturoituja
teemahaastatteluja, jotka nauhoitettiin ja litteroitiin sdhkdiseen muotoon analysointia

varten, tai joista Kirjoitettiin muistio

Haastattelukysymykset I0ytyvat liitteesta 2.

6.1 Pietarin talouskehitys

Vuoden 2008 lama iski erittdin kovaa Vendjdédn ja muun muassa Pietariin, mutta nyt
haastateltavien ndkemyksien mukaan taantuma on takana pdin ja talous puskee kovaa
vauhtia eteenpdin. Heidan mielestdén talous on noussut lamaa edeltévalle tasolle ja kas-
vua on vield luultavasti edessa. Tosin osan mielestd rakennusala on viel& hieman ahtaalla
ja muutamat isot tydmaat seisovat ja sijoittajat pitelevéat vield investointirahoja taskuis-
saan. Ihmisill& tuntuu olevan vield tarve katsoa, ettd mihin suuntaan talous lahtee tar-
kemmin kehittym&an ennen kuin uskaltavat suin pdin aloittaa investoimaan. Suunta on

kuitenkin haastateltavien mielesté oikea, sill& esimerkiksi pari vuotta sitten Pietarin paa-
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katu pullotti tyhjyyttddn, mutta nyt siella alkaa olla jalleen toimintaa. Erdén haastatelta-

van mukaan ihmiset ovat muuttuneet valikoiviksi tydpaikkojensa suhteen.

Pitkalla aikavélilla Vendjan talous on kehittynyt jatkuvasti positiivisempaan suuntaan
haastateltavien mukaan, erityisesti Neuvostoliiton hajoamisen jalkeen. Erddn haastatel-
tavan mukaan 1990-luvun alussa Pietarin silloinen kaupunginjohtaja Anatoly Sobchak
suhtautui erittdin myotamielisesti ulkomaalaisia sijoittajia kohtaan, mika kasvatti osal-
taan ulkomaisten sijoitusten maarad ja ulkomaalaisten yritysten lukumaaraé Pietarissa.
Vuonna 1998 Vendjaa ravisteli lama, jonka seurauksena muun muassa monet suuret

kansainvaliset yritykset siirsivéat paakonttoreitaan Moskovaan.

Erdén haastateltavan mukaan lamaa seurasi ilmid nimeltdén fat years” eli valtiontalous
padsi kukoistamaan 6ljynhinnan nousun myét, jolloin syntyi monia uusia venaldisia yri-
tyksia ja vanhat onnistuivat parantamaan liiketoimintaansa. 2000-luvun taloudellisen

noususuhteen katkaisi vuoden 2008 lama.

Erdén haastateltavan mukaan vuosi 2008 oli erittdin kova ja vaikea markkinointiviestin-
nan alalla, varsinkin tapahtumamarkkinoinnin saralla, silla vaikeita aikoja kohdatessa
yritykset lahtevat helposti karsimaan juuri tita osaa markkinoinnissaan. Erityisesti Pieta-
rissa laman iskiessé koko kaupunki pysahtyy taysin ja ihmisisté tulee erityisen varovai-
sia. Eraén toisen haastateltavan mukaan tuore lama on nayttanyt opettavan yrityksié en-
tistd sadsteliddmmiksi ja tarkemmiksi kulujen minimointien suhteen, mik& osaltaan ko-
ventaa kilpailua entisestdadn. Kukaan haastateltavista ei oikein osannut kuvata, ettd mil-
laista tapahtumamarkkinointi oli noin kymmenen vuotta sitten. Varmaa on heidan mie-
lestdén ainoastaan se, ettd kyseinen ala on syntynyt vasta Neuvostoliiton hajoamisen jal-
keen. 1990-luvulla yritykset alkoivat kauppaamaan ensimmadisia tapahtumamarkkinoin-

tipalveluja niiden oikeilla nimilla.

Erds haastateltava kuvailee Pietaria prinsessa Ruususeksi, silld h&nen mielestdan kau-
punki on osittain horrostilassa ja herdd elamaan taysilla vasta lahitulevaisuudessa. Hanen
mielestdan Pietari ja sen liike-elamé& eroavat aivan totaalisesti Vendjan muista kaupun-
geista, jopa Moskovan liikeymparistd on aivan erilainen verrattuna Pietariin. Haastatel-

tava kuvailee Pietarin markkinoita konservatiivisiksi ja hidasliikkeisiksi.
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Erdiden haastateltavien mukaan suurimpien kansainvalisten yritysten paakonttorit sijait-
sevat vieldakin Moskovassa, jonne osa siirtyi vuoden 1998 laman iskiessé ja tilanne nayt-
taa vielakin silta, ettd Venajélle tullessaan suuret kansainvéliset yritykset suuntaavat en-
sin Moskovaan, josta sitten myohemmin mahdollisesti levittaytyvat Vendjan muihin
kaupunkeihin. Haastateltavien mukaan on kuitenkin mahdollista, ettd tulevaisuudessa
ensimmaiset siirrot tulevat kohdistumaan Pietariin kunhan kaupunki ensin herdd Ruusu-

sen unestaan.

Mielenkiintoisia ajankohtaisia asioita, jotka tulivat haastatteluissa ilmi olivat muun mu-
assa pk-yrityssektorin verotuksen kiristyminen entisestddn ja Gazpromin pilvenpiirtdja-
rakennusprojektin keskeyttaminen, joka koko olemassaolonsa aikana aiheutti paljon eri-
puraa kaupunkilaisten keskuudessa. Haastateltavien mukaan viranomaisten kiinnostus
pk-yrityksiin on melko olematon, ja Gazpromin pilvenpiirtdjan kohdalla erityisen mie-
lenkiintoista on se, ettd kyseisen rakennuksen rakentaminen ehdittiin jo kaikesta huoli-

matta aloittaa.

6.2 Tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteet Pietarissa

Erddn haastateltavan kokemuksen mukaan 1990-luvun alussa yritykset panostivat Pieta-
rissa tapahtumamarkkinointiin aivan eri tavoin kuin nykyaan. Aiemmin budjetit olivat
joustavia ja suuria, mutta nykyaan yritykset miettivat tarkemmin kuinka suuria budjette-

ja laativat markkinointiviestintad, erityisesti tapahtumamarkkinointia, varten.

Erdén haastatateltavan ruotsalaiskollega perusti 1990-luvun alussa yrityksen, joka jarjes-
ti erilaisia suuren kokoluokan unohtumattomia ja uniikkeja tapahtumia lahinnd yritysjoh-
tajille. Han jarjesti esimerkiksi juhlia Pushkinin Katariinan palatsissa ja otti muutenkin
kaiken irti mitd Pietarin alueesta vain sai. Vuoden 1998 laman iskiessé Pietariin han l&hti

yrityksineen koko maasta kerddménsa omaisuuden kanssa.
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Haastateltavien mielesta aiemmin kaikenlaisten markkinointipalvelujen toteuttaminen oli
helpompaa, silla asiakkaat eivat osanneet vield vaatia enempaé, mutta nykyéan alan ke-
hittymisen myoté asiakkaista on tullut vaativampia. Erdén haastateltavan mukaan tapah-
tumamarkkinoinnin saralla asiakkaat vaativat jatkuvasti uudempia ja tehokkaampia tuo-
toksia seka entista kekseliddmpid ja mielenkiintoisempia ideoita. Yksinkertaisesta mark-
kinoinnista ollaan siirrytty entistd monimutkaisempaan ja innovatiivisempaan suuntaan.

Mité sensaatiomaisempi tuotos sen tyytyvéisempi asiakas.

Haastateltavien mukaan kilpailu on télla hetkelld erittdin kovaa ja parhaiten siina parjaa
yritys, joka osaa vastata asiakkaan toiveisiin omalaatuisilla, uniikeilla ja luovilla ideoilla.
Taman péivan Pietarissa toimiva yritys haluaa erottautua onnistuneesti tapahtumamark-

kinointikeinojen avulla.

Talla hetkell& suosittuja tapahtumia ovat muun muassa erilaiset myynninedistdmistapah-
tumat, konferenssit, juhlavuoden kunniaksi jarjestettavat juhlat, tiiminrakennustapahtu-
mat seké erilaiset kesa- ja talvijuhlat. Vendjéalla on Suomen pikkujoulukautta muistuttava
kausi tammikuussa, jolloin yritykset juhlivat uutta vuotta hieman samoin elein kuin

suomalaiset pikkujoulua.

Talla hetkell& Pietarin uusimpia tapahtumatrendejd ovat myos niin kutsutut ”Family
Days”, jossa yritys jarjestda tapahtumia, joissa sidosryhmien perheet ja yritys lahentyvat
ja tutustuvat toisiinsa paremmin, miké tekee perinteisesta yritystapahtumasta hieman eri-
laisen ja mielenkiintoisemman tilaisuuden. Tiiminrakennustapahtumien trendina on ollut
talla hetkella henkiloston vieminen muualle yrityksen tydskentelykaupungista. Suurim-

mat yritykset vievat vakedan jopa ulkomaille asti ja rakentavat sielld itse tapahtuman.

Haastateltavat mainitsivat, ettd venélaiset rakastavat juhlimista ja erdan haastateltavan
mukaan yoelamaéssa tormaa usein tydporukoihin, jotka ovat esimerkiksi olleet alkuillasta
syomassa ja juomassa kunnolla ja jatkaneet henkilostoiltamaa vield Pietarin ydssa. Mo-
net pietarilaiset ravintolat tarjoavat yrityspaketteja”, jotka sisdltdvdt muun muassa ti-
lanvarauksen, ruokailun ja syomisen seka mahdollisesti myds oheisohjelmaa. Erityisesti

uutena vuotena ja jouluna kyseiset paketit ovat erittdin suosittuja ja kysyttyja.

Pietarissa hinnoittelu tapahtumien jérjestdmisen suhteen perustuu l&hinnéd pakettihintoi-

hin, mutta promootiotapahtumissa laskutetaan tuntiperusteisesti. Erd&n haastateltavan
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mukaan yritysten minimipanos tapahtumamarkkinointiin on noin 2 000 dollaria, mutta
keskiarvoa on kaikkien haastateltavien mukaan hankala arvioida. 1990-luvun alkupuo-
lella budjetit liitelivat parhaimmillaan erédéan haastateltavan mukaan jopa 1 000 000 dol-

larin paikkeilla.

Haastateltavien mukaan Pietarin ehdottomia vahvuuksia ovat sen puitteet unohtumatto-
malle ja uniikille tapahtumalle. Erdan haastateltavan mukaan esimerkiksi museot ja pa-
latsit vuokraavat tilojaan erilaisiin kéyttétarkoituksiin melko edulliseen hintaan. Hinnat
ovat myos joustavia eli neuvotteluvaraa on, silla varsinkin museot ovat erityisen kdyhié,

minka vuoksi ne joutuvat hankkimaan lisatienesteja tilanvuokraamisen kautta.

Haastateltavien mukaan erdat suurimmat heikkoudet ja uhkatekijat tapahtumamarkki-
noinnin suhteen ovat Pietarin alueen olematon logistiikka sek& alihankkijoiden sitoutu-
mattomuus noudattamaa sovittuja yksityiskohtia ja ehtoja. Eréitd suurimpia haasteita on
saada alihankkijat aidosti mukaan yhteisty6hon, jotta tapahtumista saadaan muun muas-
sa siséllollisesti ja aikataulullisesti onnistuneita. Tapahtumantuottajan tulee 16ytaa luotet-
tavimmat alihankkijat, joiden kanssa silld on erinomaiset suhteet. Pahimmassa tapauk-
sessa alihankkijat voivat jattda hoitamatta osansa tai he voivat esimerkiksi juuttua pahoin

ruuhkaan, mika estaa tapahtumapaikalle saapumisen ajoissa.

Erddn haastateltavan mukaan suunnitellessaan tapahtumaa Pietarissa tapahtumantuotta-
jan kannattaa olla tietoinen kaikista mahdollisista luvista, joita kyseisen tapahtuman to-
teuttaminen vaatii. Erdén haastateltavan mukaan lupien saamiseen tulee varata tarpeeksi
aikaa, silla VVendjan byrokratia on melko hidasta ja hakijan tulee tietdd myos oikeat pai-

kat, josta kysyé ja hakea lupia.

Pietarissa on paljon mahdollisuuksia esimerkiksi tapahtumien siséltdjen suhteen, silla
kaupungissa on tarjolla aivan kaikenlaista ohjelmaa ja aktiviteettia. Samalle rahamaaral-

le voi 10ytyé hyvinkin monia erilaisia mahdollisuuksia.

Erdén haastateltavan mielestd markkinointiviestinnan budjetit tulevat kasvamaan nykyis-
t&4 suuremmiksi tulevaisuudessa, joten Pietarin tapahtumamarkkinointialaa voivat odottaa

aivan uudet ulottuvuudet.
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6.3 Ketka toimivat Pietarin tapahtumamarkkinointialalla?

Haastateltavien mukaan Pietarissa on vain muutamia tapahtumatoimistoja, jotka keskit-
tyvat ainoastaan tapahtumamarkkinointialan palveluihin. Kyseiset yritykset ovat erittain
pienid muun muassa siksi, ettd haastateltavien mielesta tapahtumamarkkinointi ei tarjoa
yritykselle tarpeeksi tulovirtaa pysyakseen pelkéstédan sen avulla elinvoimaisena. Naiden
pienten tapahtumatoimistojen taustalla ovat yleensa vakituiset asiakkaat, jotka tuovat ta-

saista ja jatkuvaa tulovirtaa.

Haastateltavien mukaan valtaosa Pietarin alueen ulkoistetuista tapahtumista toteutetaan
mainostoimistojen kautta, jotka tarjoavat tapahtumamarkkinointialan palveluja muiden
markkinointiviestintdpalveluidensa ohessa. Haastateltavien mielestd yritystapahtumien
volyymi ei ole tarpeeksi suuri, jotta yritys voisi keskittya pelkéstdan b-to-b-tapahtumien
tuottamiseen. Heidan mielestdan tapahtumatoimiston tulisi tarjota tapahtumamarkKki-
noinnin rinnalla myds muita palveluja eli pyrkia esimerkiksi tarjoamaan monipuolisesti

eri markkinointiviestintdpalveluja.

Haastateltavien mukaan markkinointiviestintaalan yritykset ovat Venajalla kaikki melko
nuoria, keskiarvoltaan vain noin kymmenen vuoden ikéisid. Henkildston ikdjakauma on
haastateltavien mielestd melko alhainen, mikd johtuu heiddn mukaansa osaltaan alan
nuoresta iésté ja nuorista korkeakoulutetuista. Vield pari vuosikymmenta sitten markKki-
nointialan ihmiset oppivat ammattitaitonsa oman kaden kautta, silla vastaavia koulutuk-
sia ei tuohon aikaan ollut tarjolla. Lisadntynyt koulutus ja sen pohjalta hankittu ja kehi-
tetty ammattitaito tulevat varmasti kehittdmaén suuresti markkinointiviestintdalaa tule-
vaisuudessa. Tapahtumamarkkinointia tarjoavissa yrityksissa tydskentelee haastateltavi-

en arviolta noin 5-25 tyontekijéé ja sen lisaksi myos osa-aikaisia tyontekijoita.

Haastateltavien mukaan alalla ei tunnu olevan suoraan sanottuna huonoja kilpailijoita,
jotka esimerkiksi pilaisivat alan mainetta, mutta erdén haastateltavan mielesta todellisia

ammattilaisia ei ole kovin montaa. Haastateltavien mielestd asiakasyritykset kuitenkin
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yleensé tunnistavat ndmé mahdolliset huonot kilpailijat, jotka lopulta yleensé karsiutuvat
kokonaan pois kyseisilta markkinoilta. Yleisesti ottaen haastateltavien mielesta kilpaili-
jayritykset eivéat reagoi mitenk&an erityisesti uusiin tulokkaisiin, jotka avaavat toimiston

Pietariin.

Erdiden haastateltavien mukaan venaldiset suhtautuvat yleensa lansimaalaisiin yrityksiin
myonteisesti, sill& niiden uskotaan olevan erityisen ammattitaitoisia, luotettavia ja heilla
uskotaan olevan hyva yrityskulttuuri. L&nsimaalaisella imagolla péésee siis jo erittéin
pitkalle Pietarissa. Kaikki ulkomaalaiset yritykset eivat erdan haastateltavan mielesta
kuitenkaan herété positiivisia mielikuvia, sill4 esimerkiksi Ukrainan, Viron ja yleensakin

entisten Neuvostoliittoon kuuluneiden valtioiden suhteen venal&iset ovat epailevaisia.

Uusien projektien hankinnan suhteen haastateltavat kertovat, ettd markkinointiviestinta-
alan yritys tavoittaa parhaiten uudet potentiaaliset asiakkaansa henkilokohtaisen yhtey-
denpidon ja tapaamisten kautta, jotka auttavat rakentamaan yrityksen ja asiakkaan valille
luottamusta. Hyva maine, referenssit ja onnistuneet projektit auttavat myos uusasia-
kashankinnassa. Ainakin Pietarissa venalaiset peradvat usein suosituksia, joilla on suuri

vaikutus paatoksentekoon ja tapahtumantuottajan valintaan.

Suomalaisen kauppaketjun edustaja mainitsi, etta heillda on tapana kokeilla eri tapahtu-
matuottajia ja muita markkinointiviestintdalan yrityksia jopa samaan aikaan, joista he
valitsevat lopulta parhaimmat osapuolet, joiden kanssa luottamus ja sujuva yhteisty®
ovat kohdillaan. Niin kauan kuin luottamus on kohdillaan ja yhteisty0 toimii, ei ole tar-

vetta vaihtaa kumppania.

Telemarkkinoinnin liséksi Internet on mainio markkinointikanava, jolla tavoittaa uusia
potentiaalisia asiakkaita Pietarissa. Esimerkiksi kotisivut ja erilaiset portaalit ovat erit-

tain tehokkaita paikkoja olla esilla Internetissa.

Haastateltavien mukaan ulkomaisen yrityksen, esimerkiksi suomalaisen, kannattaa 1&-
hestya suomalaisia tai eurooppalaisia yrityksid, jotka toimivat jo Pietarissa tai ovat vasta
aikeissa etabloitua Pietariin. Asiakkaan luottamus “omiin” voi olla suurempi kuin pai-

kallisiin ja my6s yhteistyon aloittamisen kynnys matalempi. Markkinointiviestintdalan
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yritykselld on mahdollisuus saada onnistuneiden projektien kautta lisd4 uusia ja isompia

projekteja.

Haastateltavien mukaan yrityksen tulee siis huolehtia ensisijaisesti maineestaan, asiakas-
suhteistaan ja onnistuineiden projektien tuottamisesta, joissa piilevét avaimet menestyk-
seen. Uusia asiakkaita tulee ldhestya henkilokohtaisesti ja rakentaa pohja luottamukselle,
jota yrityksen muut toimet tukevat aukottomasti.

6.4 Mitd Pietarissa toimiva asiakas arvostaa tapahtumamarkkinointipalvelujen
osalta?

Pietarissa toimivan suomalaisen suuren kauppaketjun edustajat kertoivat, etta he arvos-
tavat eniten markkinointiviestintdpalvelujen tarjoajan suhteen luottamuksen syntyé ja ra-
kentamisesta seka sen yllapitamistd. Kun toinen osapuoli rikkoo luottamuksen, siirtyy
kauppaketjun mielenkiinto muualle. Uuteen markkinointiviestintdtoimistoon tutustumi-
nen vie hieman aikaa ja yhteisen projektin edellytyksenéd on hyva hinta-laatusuhde ver-
rattuna ideointiin ja suunnitteluun. Caseja voidaan myos jakaa eri toimistojen valilla
riippuen siitd, kuka tarjoaa parhaimman sisallén suhteutettuna hintaan ja mité erityis-
osaamisalueita toimistoilla on. Suositusten kyseleminen alkutaipaleen jélkeen on vahen-
tynyt oman kokemuksen ja tietdimyksen kertymisen myota. Kyseisen kauppakeskuksen
oma tapahtumantuottaminen on lisddntynyt joidenkin tapahtumien suhteen kokemuksen

myo0ta.

Haastateltavien mukaan pietarilaista tapahtumamarkkinointipalvelujen asiakasyritysta
kiinnostaa melkein samat ominaisuudet kuin yll& mainitulla, mutta tdrkeimmaét ominai-

suudet ovat kuitenkin hinta, pitka asiakassuhde sekd ideoiden ainutlaatuisuus.

Haastateltavien mukaan pietarilaiset yritykset sekéd jarjestavat itse ettd ulkoistavat tapah-
tumia yhta paljon suhteessa toisiinsa. Jos yritykset 10ytavat haluamalleen tapahtumalle
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sopivan hintaiset elementit eri paikoista, rakentavat he itse tapahtuman, mutta muissa ta-

pauksissa he ostavat mieluusti koko palvelun yhdesta paikasta.

6.5 Kilpailijoista sanottua

Kun tiedustelin haastateltavilta, ettd kuka on Funk Productionin pahin kilpailija, sain
hieman ristiriitaisia vastauksia. Suomalaisen haastateltavan mielest4d Funk Productionin
ehdoton padkilpailija on suomalaistaustainen Promaco, jolla on erittdin monta suoma-
laista yritysta asiakkainaan ja pitkd kokemus Pietarin markkina-alueesta. Promaco pys-
tyy tarjoamaan monipuolisesti eri markkinointiviestinnan palveluita. Haastateltavan mu-
kaan Promacon tdmanhetkinen ongelma on kuitenkin, ettd he hinnoittelevat itsensa ulos
kilpailusta. Aluksi merkittdva osa elleivét jopa kaikki suomalaistaustaiset yritykset aloit-
tivat Promacon avustuksella markkinointiviestinnélliset toimenpiteet Pietarin alueella.
Haastatteluun osallistunut suomalainen kauppaketju on myos kéayttanyt alkutaipaleellaan
ja myéhemminkin Promacaon palveluja, mutta on tutustunut myds ympérilla oleviin lu-
kemattomiin muihin vaihtoehtoihin ja he ovat alkaneet kokeilemaan muitakin Pietarin

markkinointialan ammattilaisia.

Eradn pietarilaisen haastateltavan nakdkulmasta taas SPN Ogilvy on Funk Productionin
suurin kilpailija, jos puhutaan puhtaasti tapahtumamarkkinoinnin puolesta. Samaisen
nakokulman puolesta Promaco ei heiddn mielestdén ole Funk Productionin suurin kilpai-
lija, silld tapahtumamarkkinointi ei kuulu Promacon paatoimintoihin. Haastateltavan
mielestd SPN Ogilvy on Funk Productionin pahin kilpailija, koska se vie haastatellun
tietdmyksen mukaan suuren osan kaikista mahdollisista tapahtumista ja heill& tuntuu
melkein aina olevan etukéteistietoa suurimmista projekteista, miké osoittaa erinomaisista

suhteista kaupungin virkamiesten kanssa.
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6.6 Esimerkki: Virkistys- ja tiiminrakennustapahtuma venalaiseen tyyliin

Erds Pietarissa toimiva suomalainen rakennusalan yritys jarjesti tyontekijoilleen kolme
paivaa kestdvan perinteisen virkistys- ja tiiminrakennustapahtuman, jota yrityksessé kut-
sutaan Talvipaivéaksi. Haastattelin erdsta kyseiseen tapahtumaan osallistunutta suoma-
laista henkil6d, joka kertoi mité Talvipaiva-juhla piti sisallaan. Kyseinen tapahtuma toi-

mii esimerkkind venaldisesta virkistys- ja tiiminrakennustapahtumasta.

Tapahtuman kesto oli perjantaista sunnuntaihin ja vierasjoukko koostui yrityksen seka
tavallisista tyontekijoista ettd ylimmasté johdosta. Suurin osa vieraista olivat venalaisia

ja seassa olivat myos yrityksen muutamat suomalaisjasenet.

Tapahtumapaikkana oli hiihtokeskus nimeltd&n Zolotaja Dolina, joka sijaitsee noin 100
kilometrin padssé Pietarista. Vieraille oli jarjestetty meno-paluu- bussikuljetus ja he yo6-
pyivat hiihtokeskuksen mokeissd, joihin yritys oli jarjestinyt muun muassa ruokakorit,

joissa oli seka ruokaa etta juotavaa.

Tapahtuma alkoi perjantaipéivana bussikuljetuksella Pietarista Zolotaja Dolinaan, jossa
oli jarjestetty illaksi toimintaa. Koko viikonlopun kestavéd Talvipdiva-tapahtuma kayn-
nistettiin tervetuliaiskahvituksella, jossa oli tarjolla muun muassa hieman juotavaa ja ke-
vyttd syotdvad (muun muassa voileipid). Tervetuliaiskahvituksen jalkeen vieraille oli va-
rattu sauna illalla muutamaksi tunniksi ja vierailla oli saunomisen liséksi mahdollisuus

esimerkiksi laskea méked ja viettaa aikaa vapaasti yhdessa.

Lauantaina vieraille jarjestettiin leikkimielinen kilpailu, jossa joukkueet jaettiin ryhmiin,
jotka kilpailivat keskendan erilaisissa osakilpailuissa, joissa palkintoina olivat kartanpa-
laset, joiden avulla joukkueet lopulta etsivdt “aarretta”. Kilpailemisen jdlkeen vieraat
saivat muutaman tunnin verran omaa aikaa ja heille oli varattu jéalleen sauna télle ajalle.
Saunomisen liséksi vierailla oli mahdollisuus menn& esimerkiksi luistelemaan tai lasket-

telemaan.

Lauantaipdivén pééatteeksi ohjelmassa oli illanvietto yrityksen varaamassa ravintolassa,

joka sisalsi muun muassa syomistd, juomista, puheiden pitdmistd, vapaata keskustelua ja
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tanssimista. Vieraat kestittiin hyvin ja tarjolla oli muun muassa perinteinen venalaistyy-

linen buffet ja pd&ruoan sai tilata erikseen.

Sunnuntaina tarjoiltiin vield aamupala, jonka jalkeen edessa oli paluumatka Pietariin.
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7 Kilpailijoiden analysointi

Kilpailijoiden tunnistaminen voi tuntua helpolta tehtavélta, mutta kun katsotaan asiaa
nékokulmasta, jossa yritys kamppailee rahasta, niin yritykset oikeastaan kilpailevat pal-
jon suuremman ryhmén kanssa. Laajasti ajatellen yritys kilpailee kilpailijoiden kanssa,
jotka tekevat samaa tuotetta tai samaan kategoriaan kuuluvaa tuotetta.

(Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (1996, 469)

Funk Production on kiinnostunut kokonaan uudelle markkina-alueelle astumisesta, min-
k& vuoksi kilpailijoiksi on alustavasti parasta valikoida yrityksi4, jotka kilpailevat Funk
Productionin ydinpalvelujen kanssa eli esimerkiksi henkildstojuhlien, asiakastilaisuuksi-
en, vuosijuhlien, lanseerauksien, seminaarien, gaalojen, teemajuhlien ja messuatapahtu-
mien jarjestamisessa. Laajan kasityksen mukaan Funk Productionin kilpailijoiksi voisi-
vat lukeutua kaikki tapahtuma-alan yritykset, joita ovat esimerkiksi av-tuotantoon eri-
koistuneet yritykset tai erilaisia aktiviteettiohjelmia (vérikuulasota, teematapahtumat)

tarjoavat yritykset.

Kilpailija-analyysin ensimmaéinen askel on tunnistaa tdimanhetkiset ja potentiaaliset kil-
pailijat. Nykyisten kilpailijoiden analysointiin on kaksi keinoa: ensimmaéinen tutkii Kil-
pailijoita ostajan nédkokulmasta eli mitd vaihtoehtoja ostajalla on, ja toinen nakdkulma
jakaa kilpailijat eri kategorioihin niiden Kilpailustrategioidensa mukaan. Tunnistamisen
jalkeen pitéisi pyrkia Kilpailijoiden ja heidan strategioidensa ymmartamiseen.

(Aaker 2001, 56-57)

Nykyisten kilpailijoiden liséksi yrityksen pitaisi tunnistaa potentiaaliset kilpailijat, joita
voivat olla esimerkiksi saman alan yritykset, jotka toimivat lahialueilla tai toisissa mais-
sa.

(Aaker 2001, 61)

Funk Productionin ndkdkulmasta yksinkertaisinta on 16ytaé kilpailijat ostajan nakokul-
masta, sill4 tapahtumamarkkinoinnin saralla tuote voi olla vaihteleva, mutta asiakkaan
tarve melko spesifi, ja koska Funk Production ei toimi vield Pietarissa vaan on kiinnos-

tunut alan yleisesta kilpailutilanteesta, ei sen ehk& kannata panostaa vield potentiaalisten
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kilpailijoiden tunnistamiseen. Jo alueella toimivien alan yritysten pitaisi puolestaan kiin-

nittad suurta huomiota potentiaalisiin kilpailijoihin.

Yleensé ensisijaiset kilpailijat ovat helposti tunnistettavia ja nakyvid, ja suoraan keske-
néan Kilpailevat yritykset useimmiten tekevét samat oletukset asiakkaista ja kayttavét
samaa liiketoimintamallia. Kilpailua voi t&lloin koventaa tekemalld asiat paremmin ja
keskittymalla hintaan, mika voi osaltaan kuitenkin heikentéa kannattavuutta.

(Aaker 2001, 57)

Kilpailijoiden ja heiddn toimintojensa ymmartaminen voi tarjota monia etuja, kuten esi-
merkiksi kilpailijoiden strategioiden heikkouksien ja vahvuuksien ymmartdminen voi
paljastaa potentiaalisia mahdollisuuksia ja uhkia. Kilpailijoiden tunteminen voi edesaut-
taa heidan reaktioidensa ennustamista seka nostaa pinnalle joitain Kilpailijoiden strategi-
sia epadvarmuustekijoitd, joita kannattaa seurata ja pitaa silmalla.

(Aaker 2001, 62)

Toimialan kilpailuun vaikuttavat osa-alueet muodostuvat neljéasté tekijasta: alan mahdol-
liset tulokkaat, ostajat, toimittajat ja korvaavat tuotteet. Uusien tulokkaiden markkinnoil-
le tuloon vaikuttavat alallepddsyn esteet ja vanhojen yritysten reaktiot uusia tulokkaita
kohtaan.

(Porter 1987, 24; 27)

Alallepdésyn esteitd on kuusi: taloudellinen koko, tuotedifferointi, pddomavaatimukset,
vaihtokustannukset, paasy jakelukanaviin ja valtiovallan noudattama politiikka.
(Porter 1987, 31).

Tuotedifferointi merkitsee yrityksille tunnettuutta ja asiakasuskollisuutta, jotka ovat syn-
tyneet esimerkiksi aikaissmman kokemuksen, asiakaspalvelun, tuotteiden ja palveluiden
erojen ja pitk&n olemassaolon kautta. Tuotedifferointi aiheuttaa uusille tulokkaille pai-
neen panostaa asiakkaiden ostouskollisuuteen, mikad ainakin alussa lisd4 huomattavasti
kustannuksia ja vie aikaa.

(Porter 1987, 29)
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Vaihtokustannuksia syntyy kun yritys joutuu vaihtamaan toimittajasta toiseen tai liittyen
esimerkiksi uudelleenkouluttamiseen, teknisen tuen hankkimiseen ja psyykkisia kustan-
nuksia voi syntyd uuden asiakassuhteen yllapitamisestd. Jos vaihtokustannukset ovat
suuria, tulee yrityksen tarjota suuria etuja ja palveluita, jotta ostaja ei vaihtaisi toimitta-
jaa.

(Porter 1987, 30)

Tapahtumamarkkinointialan yrityksille suurimmat esteet ovat luultavasti tuotedifferointi
ja vaihtokustannukset, joihin Funk Productionin tulisi Kiinnittdd erityistd huomiota
suunnitellessaan etabloitumista Pietariin. Tuotedifferoinnissa epaonnistuminen voi aihe-
uttaa katastrofaalisia seurauksia yrityksen tulevaisuutta ajatellen, silla palvelujen laatu
on yrityksen paras kayntikortti uusasiakashankinnassa ja pitkaaikaisen asiakassuhteen
rakentamisessa. Vaihtokustannuksia voi syntya esimerkiksi teknisen tuen vaihtamisesta

tai muista alihankintojen vaihtamisista.

7.1 Pietarin tapahtuma-alan kilpailuanalyysi

Funk Productionin kilpailijat koostuvat Pietarissa toimivista tapahtumamarkkinointialan
yrityksistd, jotka tuottavat erilaisia tapahtumia, joita ovat muun muassa henkildstéjuhlat,
asiakastilaisuudet, vuosijuhlat, lanseeraukset, seminaarit, gaalat, teemajuhlat ja messu-
atapahtumat. Yhteensa l6ytamiéni alan kilpailijoita on yli 70 (kts. liite 3), joista olen va-
linnut seitsemédn mielestani parasta ja mielenkiintoisinta kilpailijaa tarkempaan ana-

lysointiin.

Kilpailijoiden toimintaan vaikuttavat kahdeksan elementtid, joita ovat taloudellinen suo-
rituskyky (koko, kasvu ja kannattavuus), imago- ja asemointistrategia, Kilpailijan tavoit-
teet ja sitoutuminen, kilpailijan menneet ja nykyiset strategiat, kilpailijan organisaatio ja
kulttuuri, kustannusrakenne, alaltaldhttesteet ja vahvuuksien ja heikkouksien arvioimi-

nen (Aaker 2001, 62-66). Edellda mainittujen elementtien lisaksi kilpailijoiden toiminnas-
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ta tulisi identifioida heidan reaktiotoimintamallit, ja yrityksen tulisi valita kilpailijat, joi-
ta kohtaan hyokata tai vélttdd (Kotler ym. (1996, 469).

Taman raportin kilpailuanalyysiin on valikoitunut yrityksia, jotka tuottavat samantyyli-
sid tapahtumia ja joiden imago ja ominaisuudet kilpailevat saman mielikuvan kanssa
kuin Funk Production. Jokainen Kilpailija esitellddn niista l16ytyvien tietojen rajoissa, jo-
ten luultavasti kaikkiin yllamainittuihin elementteihin liittyen ei 16ydy informaatiota.

SPN Ogilvy

SPN Ogilvyn tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta (www.spnogilvy.ru, viitattu
17.2.2011).

SPN Ogilvy Communcations on osa globaalia Ogilvy Public Relations Worldwide-
verkostoa, jolla on 60 toimistoa ympéri maailmaa, ja ensimmainen SPN Ogilvy:n toimis-
to perustettiin vuonna 1990 Pietariin, jossa se on siis toiminut parikymmenta vuotta. Sen
muut toimistot sijaitsevat Moskovassa ja Kievissd, ja kaikissa yrityksen toimistoissa
tyoskentelee 300 tyontekijéa.

SPN Ogilvy tarjoaa erilaisia markkinoinnin palveluja, kuten esimerkiksi tapahtumajar-

jestamistd, mediaviestintad, tiedottamista ja erilaisia analysointeja ja mittauksia.

SPN Ogilvyn tapahtumatarjontaan kuuluvat muun muassa avajaiset/lanseeraukset, vuo-
sijuhlat, henkilostojuhlat, virkistyspdivat, konferenssit, koulutustilaisuudet, banketti,
lehdistotilaisuudet, suuret tapahtumat (festivaalit, kaupunkijuhlat) ja muut yritystapah-

tumat.

Yritys mainitsee tyontekijoillaan olevan vankka kokemus alasta Vendjalla ja ulkomailla,
ja yritys lukee vahvuuksiinsa virheettomén logistiikan, erittéin luovat ratkaisut ja kahden
tiimin yhteistyon, joka viittaa Pietarin ja Moskovan toimistoihin. Yrityksen asiakkaisiin
lukeutuvat muun muassa Pipe Metallurgical Company, VTB, Daichi, ROSGOSSTRAH,
Swatch Group, Saint-Petersburg Oil terminal, ROCKWOOL, Nokia , British American

Tobacco Russia, General Motors, Beeline ja KIT-Finance.
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Creative Mind Bureau

Creative Mind Bureaun tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta (www.c-mind.com/en,
viitattu 17.2.2011).

Golden section perustettiin vuonna 2001, mutta laajennuspaineiden ja Euroopan néko-
kulman huomioonottaen yritys vaihtoi nimensd Creative Mind Bureau:ksi eli C-

mindiksi.

C-mind kuvaa itsedan strategiseksi partneriksi, joka yhdistdd mainostamisen, PR:n ja
markkinointiteknologian luovaan paatoksentekoon. C-mind painottaa aina pyrkivansa
laadukkaiden palveluiden tuottamiseen, ja yrityksen missio on luoda ja toteuttaa ideoita

yrityksen menestykseen.

Asiakas on erittain tarked C-mindille, joka pyrkii aina 16ytaméaan viestinnallisin keinoin
linkin yrityksen asiakkaan ja sen asiakkaiden valille. Yrityksen erds tavoite on pysyé
alan ajan hermoilla ja pyrkia tunnistamaan uusimmat tuulet yrityksen toiminnan kehit-
tdmisen suhteen, jotta pystyy tarjoamaan jatkossakin parhaimmat ratkaisut asiakkailleen.
C-mind kohtelee kaikkia asiakkaitaan yksilollisesti ja pyrkii ainutlaatuiseen palveluiden

tasoon.

Creative Mind Bureau tarjoaa monipuolisesti markkinoinnin eri palveluita, esimerkiksi
markkinontiviestintdad ja brandaysta sekd valokuvausta. Tapahtumien suhteen C-mind
jarjestdd muun muassa naytoksia, show roomeja, promootioita, erilaisia asiakastilaisuuk-
sia, teemajuhlia, henkildstéjuhlia ja monenlaisia muita tilaisuuksia. C-mindilla on monia
nimekkaité asiakkaita, kuten esimerkiksi VVolvo, British American Tobacco Group, Con-

sulate General of Sweden, Kent ja Wurth.
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Contacto Communication Management

“Experience tells us that quality and success of the project is driven by the team that

implements it.”

Contacto Communication Managementin tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta
(www.contactopr.ru/en, viitattu 17.2.2011).

Contacto Communication Management on varsin nuori yritys, silla sen perustamisvuosi
on 2007. Yritys kuvailee sen vahvuuksiksi rohkeuden, vastuullisuuden ja luovuuden,
kyvyn puhua asiakkaan kielellg, tietotaidon, perd&nantamattomuuden ja huumorin.
“Heikkouksiksi” yritys mainitsee ahkeruuden ja pitkiksi venyvit tyopdivit, oma ndko-
kulma ja liiallisen tiedon méaran. Contacto arvostaa pitkia asiakassuhteita ja kohtelee

asiakkaitaan yksilgina.

Contacton asiakkaat arvostavat yrityksen ainutlaatuista kokemusta, yhtenaista tiimityos-
kentelya, luovaa lahestymistapaa ja edistyneitd menetelmia, mink& vuoksi yritys pystyy

vastaamaan suurimpiinkin haasteisiin.

Yritys tarjoaa asiakkailleen luovalla asenteella tapahtumamarkkinointia, PR-palveluja,
graafisen suunnitellun palveluja seka liikelahjoja. Yritys jarjestaa erilaisia henkildsto-,
yksityisid-, sosiaalisia - ja yritysjuhlia, kuten esimerkiksi vuosijuhlat, seminaareja, hy-
vantekevaisyystilaisuuksia ja syntymapéivié.

Contacton asiakkaita ovat muun muassa UPM, Fazer, British American Tobacco, Polaris
ja Lush.

Mayer

Mayerin tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta (wwwe.allbtl.ru, viitattu 17.2.2011)
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Mayer on ollut toiminnassa kahdeksan vuotta, josta juurtaa juurensa osittain yrityksen
slogan ” 8 ner ¢ Bamu” eli suomeksi “kahdeksan vuotta kansanne”. Slogan kuvastaa sa-
malla seké& yrityksen ik&é ja vuosien tuomaa kompetenssia ettd ammattimaisuutta ja te-
hokkuutta. Mayer on liittovaltion mainostoimisto, web-studio, Kirjapainostudio ja
Mayer-Shop (online), joilla on toimistot seka Pietarissa ettd Moskovassa. Mayerilla on

my0s tarkkaan valittuja kumppaneita toisissa kaupungeissa.

Mayer tarjoaa brandayspalveluja, mainontastrategioita, mediakampanjoita, btl- ja tapah-
tumamarkkinointipalveluja sekéd Internet- ettd painopalveluita. Mayer jarjestdd muun
muassa suuria tapahtumia, kuten esimerkiksia konsertteja ja juhlapyhatapahtumia, yksi-
tyisid tapahtumia, PR-tilaisuuksia ja yritystapahtumia.

Mielenkiintoista Mayerin osalta on muun muassa se, etta heidan kotisivuillaan on useita
asiakasarvioita, diplomeita ja yritys on “opiskelija-ystévillinen” eli ottaa mielelldén vas-
taan opiskelijaryhmid tutustumaan Mayeriin sekd antaa opiskelijoille mahdollisuuden

suorittaa harjoitteluajanjaksoja. Yritys harjoittaa myos hyvéantekevéisyystoimintaa.

Yrityksen asiakkaita ovat olleet muun muassa Bernard Cassiere, Finlandia-vodka ja
Volkswagen.

DancePromo

DancePromon tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta (www.dancepromo.ru, viitattu
17.2.2011).

DancePromo on perustettu vuonna 2000 ja mainitsee olevansa erittéin kilpailukykyinen
ja ammattitaitoinen yritys. DancePromo ilmoittaa olevansa asiakkaansa kaytettavissa
viikon jokaisena vuorokauden aikana ja kykenee toimimaan joka puolella Vendjaa, silla
heilld ei ole maantieteellisi& esteitd. Yritykselld on luova lahestymistapa erindisiin asioi-
hin ja joustavan hinnoittelupolitiikan avulla yritys pyrkii I6ytdmaan asiakkaan budjetille
maksimaalisen hyddyn sekd DancePromo pyrkii rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuh-

teita. Yrityksen erés tarkeimpia padmaaria on lupauksien tayttdminen.
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Yritykselld on 50 nelién toimistotilat, joiden liséksi heillda on 100 nelién verran varastoti-
laa. DancePromolta 16ytyvat omasta takaa muun muassa &anentoisto-, valo- ja konfe-
renssitekniikka sek& 1500 urakoitsijaa joka puolelta Vendjaa. Yritykselld on hyva yhtey-
det ja kontaktit joukkoviestimiin ja yritys kykenee lyhyelldkin varoitusajalla toteutta-
maan asiakkaan mediasuunnitelmat. Yritykselld on myds monia valmiita ohjelmavaih-

toehtoja erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin.

DancePromon palveluihin kuuluvat tapahtumamarkkinointi, BTL-markkinointi, me-
diamainonta ja PR. Eri tapahtumamarkkinoinnin palveluja ovat muun muassa bréndi- ja
yksityistilaisuudet, henkilostdtapahtumat, yritystilaisuudet, kaupankayntitapahtumat se-

k& nayttelyiden suunnitteleminen ja toteuttaminen.

Yrityksen asiakkaita ovat muun muassa Samsung, Amway, Kalina ja Ibis.

Hentp CoobbiTHii (EVent Point)

”Om sproti uoeu k docmudicenuro yeau!” (’Loistavasta ideasta tavoitteen saavuttami-

seen!”)

Event Pointin tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta (www.eventpoint.ru, viitattu
17.2.2011).

Event Point perustettiin joulukuussa vuonna 2006 ja on lyhyen elinkaarensa aikana on-
nistunut tuottamaan ideoistaan monia menestyneitd hankkeita. Yritys keskittyy toteutta-
maan onnistuneita ratkaisuja monimutkaisiin markkinointiviestinnallisiin haasteisiin se-
ka pyrkii laajentamaan jatkuvasti palvelujaan. Event Point jakaa palvelunsa karkeasti

kahteen osioon: tapahtumamarkkinointi ja ”design ja luovuus”.

Yrityksen ydinperiaatteita ovat asiakaslahtdisyys, jarjestelmallinen l&hestymistapa, in-
novaatio ja luovuus, vastuullisuus ja tehokkuus. Yrityksen palvelutarjonta on suunniteltu
asiakkaan nékokulmasta, ja Even Point pyrkii toimimaan asiakkaansa eduksi tehokkaasti
ja minimoimaan kaikki epévarmuustekijat, jotta projektit saavat parhaimman lopputu-

loksen. Yritys sitoutuu tuottamaan suunnittelemansa palvelut ajallaan ja oikeansiséltoi-
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sind sekd tuottamaan jatkuvasti loistavia ideoita ja kayttdm&an modernimpia markKki-

nointiviestinnan keinoja.

Event Point pystyy tarjoamaan palveluitaan myds Pietarin ja Moskovan alueiden lisaksi
muualla Vendjalla. Yritys tarjoaa muun muassa yritystilaisuuksia, BTL- ja promootio-

markkinointia, kaupank&ynti- ja yksityistapahtumia seka teknisia palveluita.

Event Pointin asiakkaita ovat muun muassa Corinthia Nevskij Palace Hotel, Ramboll ja
Click-Click.

Promaco

Promacon tiedot on hankittu yrityksen kotisivuilta. (www.promaco.ru, viitattu 7.3.2011).

Promaco on suomalaistaustainen pohjoismaalainen PR- ja mainostoimisto, joka mainit-
see kotisivuillaan auttavansa ulkomaisia yrityksia etabloitumaan Venajan markkinoille ja
venaldisia yrityksid parantamaan brandiarvoaan. Promaco kuului alun perin ruotsalai-
seen Andreasson Public Relations-toimistoon, joka on toiminut Pietarissa jo vuodesta
1989. Vuonna 1996 Promaco erottautui Andreasson Public Relationista. Promacolla on

toimisto Pietarin lisaksi myos Helsingissa.

Promacon alkutaipaleen onnistuneiden suurten projektien avulla yritys on saanut vahvan
jalansijan Pietarin markkina-alueella. Promaco perustettiin aikanaan tarpeelle, jossa Pie-
tarista tuntui puuttuvan markkinointiyritys, joka toimii luotettavasti, Euroopan standar-

dien ja korkean etiketin mukaisesti ja joka tuntee myds Pietarin markkinat.

Promaco ei kotisivujensa perusteella suoranaisesti tarjoa tapahtumamarkkinointialan
palveluja, mutta haastattelujen ja kuulemani mukaan Promaco tulisi ottaa mukaan kilpai-
lija-analyysiin, sill& pohjoismaalaisen, erityisesti suomalaisen, maineensa vuoksi Proma-
colla on hyvét mahdollisuudet saada uusia asiakkaita yrityksistd, jotka pyrkivét Pietarin
markkinoille. Maineensa ja vaikuttavien referenssienséd puolesta yritys herattad varmasti

luottamusta ja kiinnostavuutta venélaistenkin asiakasyrityksien joukossa.
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Promacon referenssilista on melko vaikuttava, ainakin suomalaisen silmin, silla heidan
asiakkainaan ovat olleet muun muassa Tulikivi, Sokos Hotels, Sato, Prisma, Norden,
Nokian renkaat, Lemminké&inen, Komatsu Mets&, John Deere ja lkea.

7.2. Hyvan kilpailijan tunnistaminen ja seuraaminen

Useimmat yritykset ajattelevat, ettd Kilpailijat ovat uhkia ja vievat heidan osuuttaan
markkinaosuudesta ja niiden alalletulo tulisi estdd, mutta hyvista kilpailijoista voi olla
todellista hyotyéa yritykselle ja toimialalle. Yrityksen kilpailuedun kannalta on suotavaa,
etta silla olisi yksi tai useampia hyvé kilpailija, ja sen kannattaa jopa mieluummin antaa
hieman markkinaosuuttaan pois kuin pyrkia vékisin kasvattamaan sita, silla kasvattami-
nen voi usein olla haitallisempaa kuin pienentdminen. Yrityksen tulisi keskittd4 voimi-
aan huonojen kilpailijoiden vastustamiseen. Loistavan menestyksen takana on pysyva
Kilpailuetu.

(Porter 1988, 247- 248)

Hyvia kilpailijoita valitessaan yrityksen tulee huomioida, etta kaikki kilpailijat eivét ole
tasavertaisesti houkuttelevia. Vaikka markkinat voivat olla houkuttelevat ja yrityksen
vahvuudet sopivat noille markkinoille, niin kilpailijat voivat olla houkuttelevia tai epa-
houkuttelevia.

(Hooley, Saunders & Piercy 2004, 222)

Kilpailijoista voi hyotya strategisesti neljan paaluokan mukaan, joita ovat kilpailuedun
kasvattaminen, alan nykyisen rakenteen parantaminen, markkinoiden kehittdminen ja
alalletulon estdminen (Porter 1988, 248), joista kahden ensimmadisen pdaluokan avulla

tapahtuma-alan yritys voi hyotya tehokkaasti kilpailijoistaan.

Tapahtumamarkkinoinnin osalta kilpailuetua voi kasvattaa kilpailijoiden kustannuksella
muun muassa differoinnilla, sill& kilpailijat luovat vertailukohteen tuotteelle tai palvelul-

le, jolloin kilpailijat voivat siis olla tuotteen arvonviestijoita. Jos kilpailijoita ei ole niin
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asiakkaan on hankala kasitt&a yrityksen tuottama arvo, minka vuoksi tuotteen hintaan tai
palvelun laatuun liittyen voi ilmeté kriittisyytta. Eréds tarkeimpié rooleja mita kilpailija
voi yritykselle tarjota on motivoijan osa. Motivoiva kilpailija voi luoda positiivista pai-
netta yrityksessé esimerkiksi pyrkimys vahentdmaan kustannuksia, parantamaan tuotteita
ja pysymaan teknisen kehityksen tasalla.

(Porter 1988, 249; 253)

Kilpailijat voivat parantaa tapahtumamarkkinointialan nykyista rakennetta kasvattamal-
la kokonaiskysyntad, mista yritys padsee myos hydtyméan. Alaa voivat parantaa myos
suotuisten osatekijoiden voimistaminen esimerkiksi edistdmalla alan houkuttelevuutta
parantavaa rakennemuutosta.

(Porter 1988, 254-255)

Taulukko 3. Hyvat kilpailijat Porterin laatimien piirteiden mukaan, jotka tekevét kilpaili-
jasta houkuttelevan. (Hooley ym 2004, 223)

Kilpailukypsyys ' e ymmartaa saannét

e luotettava/

o selkeitd heik-

e realistiset oletukset elinkelpoinen kouksia

I |
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
. o tukee alan rakennet- , o tietad alan kus- , e rajoittunut :
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1

ta tannukset strateginen
konsepti
Sovinnolliset 1 e kohtuullinen strate- 1 e vertailukelpoi- 1 ¢ lyhyen aika-
paamaarat ginen panos set ROI- vélin nako-
e hyvaksyy nykyisen tavoitteet kulma

kannattavuuden e riskeja kartta-

¢ haluaa rahatuloja va

Hyva kilpailija on yleensa kilpailukyvyiltddn kypsa sek& omaa sovinnolliset pddmaarat
suhteessa muihin kilpailijoihin. Y114 olevan taulukon (taulukko 3.) mukaan hyvé kilpaili-
ja ymméartaa alalla vallitsevat sd&nnot, tukee alan rakennetta sekd muodostaa realistia

oletuksia. Kilpailukypsyydeltdan hyvén kilpailijan vahvuuksia on yleensa elinkelpoinen
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liiketoiminta ja ymmarrys alan Kkustannuksista. Selkeitd heikkouksia ovat kuitenkin
yleensé rajoittunut strateginen konsepti.
(Hooley ym 2004, 223)

Hyvé Kilpailijan sovinnollisia padmaaria yllapitavat yrityksen hyvéksynnan antaminen
nykyiselle kannattavuudelle, rahatulojen tavoittelu ja kohtuullinen strateginen panos.
Hyva kilpailija yleensa vélttaa riskeja ja toimii lyhyen aikavalin nakékulmasta, ja omaa
vertailukelpoiset ROI-tavoitteet.

(Hooley ym 2004, 223)

Kilpailukyvyiltadn kypsé yritys ymmartdd markkina-alueen toimintaperiaatteet ja pyrkii
parantamaan eikéd horjuttamaan Kilpailuympéristéaan. Hyva kilpailija pyrkii tukemaan
alansa ympariston tasapainoisuutta ja haluaa yllapitaa realistisia oletuksia, jotta alalle ei
syntyisi kannattamattomia strategioita, jotka tekisivét alasta kannattamattoman.

(Hooley ym. 2004, 222)

Hyvé kilpailija ei myoskaan halua ottaa riskeja horjuuttaakseen yrityksen asemaa edes
pitkélla aikavalilla vaan tyytyy omaan nykyiseen tilanteeseensa.
(Porter 1988, 263)

Yrityksen tekemat epérelistiset olettamukset itsestd ja markkinoista voivat tuhota alan
tasapainon, milla voi olla erittdin negatiivisia seurauksia. Kypsa kilpailijayritys tiedostaa
omat heikkoutensa ja vahvuutensa ja osaa antaa muille tilaa ja mahdollisuuksia, joista
yritys voi ottaa opiksi ja kehittya itse. Hyvén kilpailijayrityksen tavoitteet voivat luoda
hyvaa ja vakaata painetta muihin kilpailijoihin, jotka ensimmaisen vanavedessa haluavat
muuttaa tavoitteitaan, mik& voi osaltaan parantaa alan tasapainoa. Valtionomistamilla
yrityksilla tosin voi olla eri tavoitteita, jotka tekevét niistd epaterveita vertailukohteita.
(Hooley ym. 2004, 223-224)

Yhden tai useamman hyvén kilpailijan tunnistaminen voi olla suureksi hyddyksi Funk
Productionille viimeist&an silloin kun yritys on etabloitunut Pietariin, silla hyvén kilpai-
lijan seuraaminen ja tarkkaileminen auttaa yritysta varmasti sopeutumaan uuteen mark-

kina-alueeseen nopeammin kuin toimiminen taysin ilman kilpailijoiden analysoimista.
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Ketd Funk Productionin kannattaa seurata?

Ennen Pietarin markkinoille astumista Funk Productionin tulee tunnistaa menestyneim-
maét ja parhaimmat Kilpailijansa alan toimijoista, silla talla hetkelld alalla maara nayttaa
korvaavan laadun, mutta uskon, etté tulevaisuudessa laatu tulee korvaamaan maaran ja

alalle sopimattomimmat yritykset karsiutuvat pois.

Funk Productionin imagoon sopivia Kilpailijoita 16ytyy kourallinen, joista mielestani
SPN Ogilvy, Promaco ja Event Point ovat esimerkillisimmat. Kaikki kolme yritystéd pa-
nostavat pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin ja luovaan lahestymisapaan palveluissaan seka
haluavat tuottaa korkealaatuisia tilaisuuksia ja tapahtumia asiakkailleen. Y1l& mainitut
yritykset eivat tunnu myoskaan kainostelevan kansainvalisia kontakteja, vaikka tosin
Event Pointilla ei vield ole englanninkielisid kotisivuja, mutta ovat kuitenkin rakenteilla,

mika osoittaa kiinnostusta muitakin asiakkaita kuin venalaisia kohtaan.

SPN Ogilvy on alansa suurimpia vaikuttajia Pietarissa muun muassa sen resurssikapasi-
teetin vuoksi, silla yritys on osa suurempaa konsernia, joka toimii useassa maassa. Yritys
auttaa osaltaan alaa kehittdmalla sen rakennetta, kasvattamalla kokonaiskysyntaa ja kil-
pailuetua. Yritys tarjoaa varsin monipuolisia markkinointiviestintdpalveluja eli se ei ole
erikoistunut mihinké&an spesifiin palveluun. Yrityksen varsin pitka Venéja- ja muu kan-
sainvélinen kokemus ja tietdmys tekee SPN Ogilvysta hyvén kilpailijan, jota kannattaa

seurata ja ottaa oppia.

Eras Event Pointia ja Funk Productionia yhdistava tekija on yritysten varsin nuori ika,
sillda Event Point on perustettu vuonna 2006 ja Funk Production vuonna 2005, mika te-
kee jo osaltaan Event Pointista mielenkiintoisen seurattavan. Nuoresta idstd huolimattaan
yritys on onnistunut rakentamaan selkeén ja kiinnostavan imagon toimivan yritysraken-
teen ympadrille. Yrityksen tulevaisuuden tavoitteena on jatkuva kasvu ja kehittyminen,
miké& kuulostaa erinomaiselta alan rakenteen paranemisen, kokonaiskysynnan kasvun ja

kilpailuedun kasvattamisen kannalta.

Pietarissa ei ole Promacon liséksi muita suomalaisia markkinointialan yrityksia, mika
tekee kyseisesta yrityksesté erittdin kovan kilpailijan Funk Productionille. Kovan kilpai-

lijan roolin liséksi Promacolla on mielestdni myos esikuvallinen rooli Funk Productionil-
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le, silla yritys on onnistunut hankkimaan vankan aseman Pietarissa ja silld on ymmar-
tadkseni hyvat suhteet ainakin suomalaisiin toimijoihin. Tutkimalla ja syventymaéll
Promacon historiaan ja strategisiin p&&toksiin, Funk Production onnistuisi poimimaan

hyodyllisid keinoja ja kanavia Pietariin etabloitumisen suhteen.

Kaikkien kolmen yll& mainitun arvoista huokuu aito kiinnostus alaan ja heidéan tulevai-
suuden suunnitelmansa tuovat osaltaan positiivisia vaikutuksia alan rakenteeseen. Mayer
on myos erés yritys, joka tayttdisi hyvan kilpailijan ominaisuudet muuten, mutta yritys
on liittovaltion omistama. Sen vuoksi se ei valttamétta sovellu hyvaksi Kkilpailijaksi, silla
sen tavoitteet voivat olla erilaiset kuin normaalisti liikevoittoa tavoittelevalla yrityksell&
(Hooley ym. 2004, 223-224).
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8 Johtopaatokset

Tama opinndytetyo tehtiin toimeksiantona Funk Production Oy:lle, joka on suomalainen
tapahtumamarkkinointialan asiantuntijayritys. Funk Production on jo pitkaan ollut Kkiin-
nostunut Pietarin tapahtumamarkkinointialasta ja yritys on kaavaillut etabloitumista Pie-
tariin tulevaisuudessa. Tyon keskeinen tavoite oli luoda selkea kokonaiskuva tapahtuma-

alasta Pietarissa seka esitella Pietarin ja Vendjan talousalueen tilaa ja historiaa.

Lahdemateriaali koostuu muun muassa mahdollisimman tuoreista markkinoinnin ja Ve-
néjan talousalueesta kertovista teoksista, raporteista ja lehtiartikkeleista, teemahaastatte-
luista Pietarin tapahtuma-alan asiantuntijoiden kanssa sekd seminaareista saaduista ja
kuulluista aineistoista. Opinnaytetydprosessin aikana tietdmykseni Venajasta ja erityises-

ti Pietarista syveni todella paljon ja kasvoi moniuloitteisemmaksi.

Mielestani Vendjé on erittdin mielenkiintoinen ja kiehtova maa, joka osaa yllattad mo-
nella eri tapaa. Kyseinen valtio on mygs tdynna suuria ristiriitoja, silla Vengjalla on seka
teollisuusmaan ettd kehitysmaan ominaispiirteité ja sen kaupungit voivat erota totaalises-
ti toisistaan. Monet sanovatkin Vendjan olevan aivan oma maanosansa, jota tukee myos
venaldisten oma asenne. Kun venéldiseltd kysyy, ettd onko han eurooppalainen vai aasia-

lainen, vastaus on yleensa, ettd ei kumpikaan vaan hén on venal&inen.

Missd on Suomi, kun Venajan prinsessa Ruusunen herda unestaan?

Venéjalla on erittdin paljon luonnonvaroja, joita maa ei oikein ymmarra mielestani hyo-
dyntéa pidemmalle, mista johtuukin, etta jalostusaste on melko alhainen. Maa ei ole oi-
kein péassyt vield vauhtiin resurssiensa hyodyntamisessa ja kukaan ei tunnu ottavan en-
simmaisia askeleita luonnonvarojen jatkojalostamisen kehittdmiseksi. Esimerkiksi laajo-
ja luonnon-aloja voisi hyodyntdd matkailun saralla eri puolilla Vengjaa, minka seurauk-
sena turismi voisi kasvaa ja kehittyd paljon enemman mita se talla hetkelld on. Miksei
esimerkiksi venaléistd tai pietarilaista turismia ja suomalaista tapahtumamarkkinointia

Vvoisi yhdistaa?
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Venéja on erittdin nuori valtio, silla se tayttdd tdnd vuonna vasta 20 vuotta. Gorbatsovin
perestroika lopetti suunnitelmatalouden ja synnytti markkinatalouden, ja voi vain kuvi-
tella millaisia muutoksia ja sopeutumista se noinkin suuressa maassa aiheutti ja aiheuttaa
edelleen. Vendja siirtyi markkinatalouteen ennen kuin markkinalait oli sdédetty, josta ai-
heutui niin kutsuttujen “viidakon lakien” syntyminen. Vield tdnakin pdivand maassa on
hankaluuksia lakien noudattamisessa, johon vaikuttaa oleellisesti hidas byrokratia ja
korkea korruptio.

Markkinoilla toimii pakostakin nuorehkoja yrityksia, jotka on perustettu perestroikan
tuottamien kapitalismivapauksien jalkeen ja uusia perustetaan jatkuvasti lisd4. Uskon, et-
ta Vendjan markkinat tulevat kehittyméan tulevaisuudessa melko nopeasti, sillé yritysten
taustalle kasvaa koko ajan entistd korkeammin koulutetumpaa véked ja olen varma, etta
lansimaalaisten yritysten olemassaolo kehittad markkinoiden luonnetta ja tasoa. Vendjan
valtiontalouden hyvéksi korruption tulisi ainakin edes véhentyd, mutta uskon matkan
olevan pitka, silla korruptio on monella eri tapaa juurtunut syvélle venalédiseen kulttuu-

riin.

Vengjan tarkeimmat vientituotteet koostuvat erilaisista raaka-aineista ja tarkeimmaét
vientimaat ovat Saksa, Alankomaat, Turkki ja Italia, ja tarkeimpid tuontimaita ovat Sak-
sa, Kiina, Japani ja Ukraina. Milla sijoilla Suomi oikein on? Maamme sijaitsee aivan
Venédjan naapurissa emmeka silti ole sen vienti- ja tuontimaiden kérkijoukossa — missé
vika? Olemmeko todellakin viel& niin takapajuista kansaa ettemme ymmarra itdnaapu-
rimme potentiaalia? Esimerkiksi kulttuuriviennissa ja -tuonnissa voisi olla monenlaista
potentiaalia, silla Vendjan kulttuurista protektionismin kalvoa on alettu jo hieman sar-
kemaéan. Luovien alojen parissa piilee vaikka kuinka suurta potentiaalia, josta esimerkik-
si tapahtumamarkkinointi voisi 16ytdd monia niin kutsuttuja sinisid merid kunhan osaa
ennakoida ja tutkia Pietarin markkina-aluetta. Moskova on luovien alojen suhteen Vena-
jalla edellakavija, mutta Pietarikin on pikku hiljaa herddmassa tahén uuteen ajatteluta-

paan.

Suomea lahinna oleva taloudellisesti merkittdvé vendldinen kaupunki on ehdottomasti
Pietari, joka vastaa asukasluvultaan jo melkein yhtd Suomea. Pietari on jélkiteollinen
kaupunki, jolla on myos potentiaalia luovan talouden kehittamiselle kunhan eri osapuo-

let herddvat tahan tosiasiaan. Pietarin talous on kehittynyt melko tasaisesti lapi koko
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2000-luvun, lukuunottamatta koko maata jarisyttdnytta vuoden 2008 lamaa, ja se onkin
osaltaan saamassa takaisin finanssikeskuksen rooliaan, silla useiden suurten yritysten

paakonttoreita ollaan siirtdméssa takaisin Pietariin.

Parin haastattelemani henkilon mielestd Pietarilla on mahdollisuus kasvaa Moskovan
kilpailijaksi ja tulevaisuudessa entistd suuremmaksi talouskeskukseksi. Erédan haastatel-
tavan mielesta Pietari on talla hetkell& jonkin asteisessa horrostilassa, josta herddminen
tulee aiheuttamaan suuren kasvukauden ja kaupunki paasee kukoistamaan. Uskon itsekin
siihen, ettd Pietarin asema Moskovan rinnalla suurena talouskeskuksena tulee vahvistu-
maan entisestaan. Ongelmallista mielestani on kuitenkin kaupungin haluttomuus tukea
pk-sektoria. Sen tukeminen auttaisi kaupunkia hankkimaan stabiilimpaa ja vahvempaa
talousrakennetta, jota tulevaisuuden mahdolliset kriisit eivat péasisi vaikuttamaan yhta

voimakkaasti kuin aiemmin.

Pietarin kaupungilla on erittdin dynaaminen luonne, jonka tarkeimpid vahvuuksia mie-
lestani tapahtumamarkkinoinnin ja muun markkinointiviestinnan suhteen ovat esimer-
Kiksi suuri véesto, joustavat tyomarkkinat, sijainti Suomen lahelld, suhteellisen korkea
elintaso, koulutettu véesto, hyvét liikenneyhteydet ja kulttuurinen keskus, ja heikkouksia
ovat muita Vendjan suurkaupunkeja heikompi liiketoimintaympéristd, korkeat pa-
noshinnat (liiketilat, tydvoima) ja riittdmaton sisainen liikenneinfrastruktuuri. Tarkeim-
méat mahdollisuudet samasta ndkokulmasta katsoen ovat pienyrityssektorin ja liikennein-

frastruktuurin kehittyminen, ja uhkia ovat heikkenevat suhteet EU:hun/Suomeen.

Lansimaisella imagolla ja monipuolisella palvelutarjonnalla Pietariin

Pietarin alueen tapahtumamarkkinoinnista sain tietoa l&hinn& haastatteluiden avulla, jot-
ka olivat erittdin mielenkiintoisia ja mieltd avartavia. Kuunneltuani haastateltavien ko-
kemuksia tapahtumamarkkinointialan kehityksesté ja analysoidessani tuloksia huomasin,
ettd Pietarin tapahtumamarkkinointi on mielestani hieman Suomen tasoa jaljessd, miké
on oikeastaan ihan luonnollista kun ajattelee, ettd tapahtumamarkkinointi oikeastaan
“keksittiin” vasta 1990-luvulla Vendjélla. Suunnitelmatalouden aikana valtio varmasti

harrasti erilaisia tapahtumia, mutta tapahtumamarkkinoinnin asema markkinointiviestin-
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nén erédénd keinona herasi varmasti eloon vasta perestroikan ja Neuvostoliiton hajoami-

sen jéalkeen.

Suomalainen tapahtumamarkkinointiala on talla hetkelld jonkun verran venaldista edella
ja kehittyneempi, silld Suomessa vapaat markkinat ovat mahdollistaneet tapahtuma-
markkinointialan ja muiden markkinointiviestintaalojen kehittymisen jo monen vuosi-
kymmenen ajan kun taas Vengjalla kyseinen ala on ehtinyt syntya ja kehittya vasta parin
vuosikymmenen ajan. Suomalainen tapahtumamarkkinointitietdmys ja — kokemus on
suuri valttikortti Venajélla ja osatessaan hyddyntaa sité oikein ja tehokkaasti, on suoma-
laisella tapahtumamarkkinointialan yrityksella suuret mahdollisuudet pééasté hyville uril-
le esimerkiksi Pietarissa, jossa kyseinen ala on vasta kunnolla nostamassa paataén. Suo-
malainen laatu ja kokemus voisivat tuoda vakaata tapahtumamarkkinointialan kehitysta
ja kestavyytta Pietariin, miké voisi antaa kyseiselle alalle lisda nostetta. Talla tavoin
suomalaisella yritykselld olisi loistava tilaisuus juurruttaa itsensé Pietarin tapahtuma-

alan markkinoille.

Talla hetkella pietarilaisia kiinnostavat erityisesti sensaatiomaiset, innovatiiviset ja hul-
luimmat mahdolliset ideat eli huomio kiinnittyy ehka liikaakin siihen, ettd mitd ollaan
jarjestdamassa kun huomion tulisi kiinnittyd vahintaan yhta paljon siihen, ettd kenelle ja
miten ollaan jarjestamassa. Uskaltaisin olettaa, ettd Pietarissa on edessé lahitulevaisuu-
dessa trendi kohdistetummista tapahtumista, jossa mietitdan tarkemmin, ettd mitd, miten
ja kenelle tapahtumaa ollaan tekemassa, silla kyseinen tyyli on vallinnut jo jonkin aikaa

Suomessa.

Mielestani suomalainen tapahtumamarkkinointiosaaminen tulee olemaan erittdin kysyt-
tyd tavaraa, kunhan oma imago ja osaaminen osataan tuoda esille oikeassa paikassa ja
oikeaan aikaan. Tall4 hetkelld olisi ehka hyvé tilaisuus oppia pietarilaisten tavoille ja
hankkia kokemusta paikallisesta tapahtumamarkkinointikulttuurista, jota voi omalla
osaamisella kehittdd eteenpdin seuraavalle tasolle. Olen samaa mieltd haastateltavien
kanssa siitd, kun he sanovat, ettd tapahtumamarkkinointi on ainakin tall4 hetkelld vield
lilan pieni osa-alue, jolla pystyisi hankkimaan tarpeeksi tulovirtaa yrityksen pystyssa pi-
tdmiseksi ja jos mielii Pietariin kannattaa tapahtumamarkkinointialan yrityksen ottaa
ydintoimintansa rinnalle muitakin markkinointiviestinnan palveluita, esimerkiksi osta-

malla pietarilaisen elinvoimaisen mainosalan yrityksen tai lyottaytyd semmoisen kanssa
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yhteen. Kumppania etsiessa kannattaa mielestani kuitenkin selvittdad huolella sen maine

ja tyohistoria.

Olen haastateltavien kanssa samaa mieltd myds siitd, ettd suomalaisen yrityksen kannat-
taa lahestya Pietarissa muita suomalaisia tai lansimaalaisia yrityksid, joiden kanssa silla
on jotain yhteistd, kuten esimerkiksi samankaltaiset juuret”, kuten yrityskulttuuri, arvot
ja kieli. Luottamus on varmasti helpompi rakentaa vieraalla maalla “omiensa” kanssa,
mika voi poikia helpommin projekteja kuin pietarilaisten kanssa. Uskon, etta onnistuneet
projektit ja suositusten maaran kasvu rakentavat hyvdd mainetta, mika on arvokas ja

kriittinen tapa saada uusia asiakkaita.

Oman nakemykseni mukaan kaikista Pietarissa toimivien tapahtumamarkkinointipalve-
luita tarjoavien yritysten joukosta Promaco on Funk Productionin pahin kilpailija, silla
se on ainoa suomalaistaustainen markkinointiviestintdalan yritys ja sen asiakaskuntaan
kuuluu merkittdvd maara Pietarissa toimivia suomalaistaustaisia ja muita eurooppalaisia
yrityksid. Ehka heidén voitonmarssin suunta alkaa muuttua, silla esimerkiksi eréassa

haastattelussa tuli ilmi, ettd he ovat hinnoittelemassa itsedan uhkaavasti ulos kilpailusta.

Puhtaasti tapahtumamarkkinoinnin ndkékulmasta katsottuna erds pahimpia kilpailijoita
Pietarin alueella on ehdottomasti markkinoinnin moniosaaja SPN Ogilvy, joka erdan
haastateltavan mukaan kahmii kaikki hieman suuremmat tapahtumat ja kuulevat asioista

ennen kuin muut alan yritykset.

Itdnaapuriin etabloituminen vaatii etukéateistietoa ja —tuntemusta

Ennen Pietariin etabloitumista jokaisen ulkomaisen yrityksen tulisi tarkoin perehtya
maan Kkulttuuriin ja Pietarin liike-elaméén ja hankkia kumppani paikan péélta, joka osaa
auttaa yritysta pdaseméan jaloilleen uudella maaperalla. Suin péin ja harkitsemattomin
liikkkein haastateltavien mukaan Pietarin markkinoille on turha pyrkia, silla meno on erit-
tdin hektistd ja “erilaista” verrattuna mihinkddn muuhun talousalueeseen ja matka voi

loppua erittéinkin lyhyeen.
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Mielesténi tdman hetken koko kaupungin tahtia kuvaava skenaario on esimerkiksi Gazp-
romin pilvenpiirtdjdhankkeen keskeyttdminen. Rakennusty6t ehdittiin kuitenkin jo aloit-
taa ja kukaan tuskin haluaa edes tietdd kuinka monta ruplaa ehti valua hukkaan. Nyt kun
kyseinen pilvenpiirtdjaprobleema saatiin paatokseensa, on jo kaupunkiin kehkeytynyt
uusi voimakkaasti tunteita herattdva ehdotus — Talvipalatsi halutaan maalata vaaleanpu-

naiseksi.
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Liitteet

Liite 1. Avainlukuja Vengjasta

Alla olevat avainluvut on poimittu Finpron vuonna 2010 tuottamasta maaraportista.

Maa ja vaesto

X/
°e

Pinta-ala: 17 075 400 km2

Luonnonvarat: 6ljy, kaasu, musta- ja varimetallit, hiili, puu, jalometallit, ti-

X/
°

mantit

% Rajanaapurit: Norja, Suomi, Viro, Latvia, Liettua, Puola, Valko-Vengja, Uk-
raina, Azerbaidzhan, Georgia, Kazakstan, Pohjois-Korea, Mongolia, Kiina

% Miljoonakaupungit: Moskova (10,1 milj. as.), Pietari (4,57 milj.), No-
vosibirsk (1,42 milj.), Nizhni Novgorod (1,31 milj.), Jekaterinburg (1,29
milj.), Samara (1,16 milj.), Omsk (1,13 milj.), Kazan (1,11 milj.), Tshelja-
binsk (1,08 milj.), Rostov-on-Don (1,07 milj.), Ufa (1,04 milj.), Volgograd
(1,01 milj.), Perm (1,0 milj.)

%+ Asukasluku: 141,9 miljoonaa (2009)

% Etniset ryhmét: venaléiset (79,83 %), tataarit (3,83 %), ukrainalaiset (2,03
%), baskiirit (1,15 %), tSuvassit (1,13 %), tSetSeenit (0,94 %), armenialaiset
(0,78 %), mordvalaiset (0,58 %), valkovenaldiset (0,56 %), muut (9,17 %)

 Virallinen Kieli: vendja

¢+ Paduskonnot: ortodoksit, islaminuskoiset, juutalaiset, buddhalaiset

Politiikka ja hallinto

Virallinen nimi: Vendjan federaatio, Rossiiskaja Federatsija, The Russian Fede-
ration

Valtiomuoto: liittovaltio (federaatio)

Valtion p&démies: presidentti Dmitri Medvedev 7.5.2008 alkaen.

Paaministeri: Vladimir Putin 8.5.2008 alkaen.

Parlamentti: liittokokous, koostuu duumasta ja liittoneuvostosta. Parlamentin j&-
senten toimikausi on viisi vuotta.

Seuraavat vaalit: parlamenttivaalit joulukuussa 2011, presidentinvaalit 2012.
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Aluehallinto:

R/
L X4

R/
L X4

R/
L X4

Seitsemén federaatiopiirid, jotka jakautuvat 89 laéniin (alueet, tasavallat, aluepii-
rit)

Perustuslaki: 25.12.1993

Itsendistynyt: 24.8.1991

Talouden avaintiedot

Rahayksikkd: 1 rupla (RUB) = 100 kopeekkaa

Valuuttakurssi: 1 USD = 30,0 RUB, 1 EUR = 37,7 RUB (2010, EIU)
Bruttokansantuote: 1 267 mrd. EUR (2010).

BKT/capita: kdyvin hinnoin € 8 920, ostovoimakorjattuna € 12 555 (2010)
Tarkeimmat vientituotteet: 6ljy- ja Oljytuotteet, luonnonkaasu, metallit, puu- ja
puutuotteet, kemikaalit, koneet ja laitteet

Tarkeimmat tuontituotteet: koneet ja laitteet, elintarvikkeet, vilja, kemikaalit ja
metallit

Tarkeimmat vientimaat: Saksa, Alankomaat, Turkki, Italia

Tarkeimmat tuontimaat: Saksa, Kiina, Japani, Ukraina
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Event Marketing in St. Petersburg
(Questions for the interview)

Economic issues

1. What is the economic situation in Russia and especially in St. Petersburg at the mo-
ment? Is the recession of 2008 over and how has the economy developed during the last
10 years in St. Petersburg or in whole Russia?

2. Are there some special features in the economy of St. Petersburg compared to the
other cities in Russia?

3. What is the market situation in the industry of marketing communications in St. Pe-
tersburg (especially in the area of event marketing)? For example what is the growth
rate of the industry, are there good or bad competitors or some critical issues and etc?
° How has the industry developed in St. Petersburg during the past 10
years and what are the future aspects?

Features of event marketing in St. Petersburg

4. What are the past, present and future trends in event marketing? What does the busi-
ness-to-business-customer want from the event organizers?

5. What are the strengths, weaknesses, opportunities and threats of event marketing in-
dustry in St. Petersburg?

6. Is the pricing of events based on an hourly basis or package pricing?

Companies in the industry

7. Are there more companies that specialize themselves only in event marketing or is
event marketing mostly a part of the other marketing services in a marketing company?
° if You think there are less pure event agencies and more companies
that provide different marketing services (event marketing included),
what do you think is the reason for that? Is the event marketing sector
too small?

8. What is the mean company structure of the marketing communication companies and
event agencies? For example what is the mean turnover, age of the company, number of
employees, etc?
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9. How do the event agencies or the marketing communication companies react to the
Russian and the international newcomers who enter the market of St. Petersburg?

10. What are the most common means to acquire new customers in the marketing com-
munication business?

Russian Customer

11. On what does a Russian customer (in St. Petersburg) put a high value in event mar-
keting? For example do they put a high value on price, quality of the service, produc-
tion/ result, long customer relationship or on something else?

12. Does a Russian customer (in St. Petersburg) prefer more to purchase an overall
package or does he purchase services from different places to build up the event him-
self?

13. Could you give some examples of a typical Russian corporate event in St. Peters-
burg? For example where are they hold, who are the clients or guests, what is the aver-
age budget for that kind of event, what kind of activities or dining they have?
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Liite 3. Pietarilaisia tapahtumamarkkinointialan yrityksia

Promaco

SPN Ogilvy
Stanley & Kaufman
C-mind

Oasis

Globus Eventi
Wild Russia

Art Festival
Communications
Contacto

Global Point

Lux Event

Mayer

3co

Accord Event Agency
ITosutuff

Eva Event Agency
Project Studio
[ToconbcTBO [Ipazanuka
bpates Paiit
Plastic People
Aprt-lllenesp
AKTM

I'mnpaus Macrepos
Hert ITPEJIEJIA
TriDeGroup
Apelcin
Apt-IIpodur
ITinanera CoObITHI
Dance Promo
®DabpuKaHT
Event-Boutique
Art Event

Golden Event

Stem

Artsobranie
AirSound Studio
Business Media Events
Acuna

100 ITPA3THUKOB
Art of Choice



ArtTech

ApTtTex

Aventy
DreamAgency
Emerald Marketing
FunFace

Festivals' Master
®dapopur

Event Planner

Mon Plaisir
HeoOprunbie npa3aHUKN
Prime Event
PromoFabrika

Very Special Events
Re-brain

TE Concept Studio
APT-Pecypc
AptbropolIPO
Anpuopu

Vip Zona
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