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Tapahtumamarkkinointi on markkinointia, joka perustuu asiakassuhteiden luomiseen
henkilokohtaisella tasolla. Tavoitteena on vahvistaa yrityksen tai tuotteen brandia ja saada
nakyvyyttd. Vuosien saatossa tapahtumamarkkinointi on saavuttanut pysyvan kohdan yrityksen
markkinointisuunnitelmissa ja sen  tarkeyttd  arvostetaan enemman.  Yksindan
tapahtumamarkkinointi ei ole kannattava keino, mutta muiden markkinoinnin keinojen rinnalla
suositeltavaa.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Turun ammattikorkeakoulu, joka on kymmenen
tuhannen osaajan yhteis6. Opinnaytetydssa kasitelldan brandia, tapahtumamarkkinointia seka
tapahtumamarkkinoinnin vaikutusta brandiin, minkd jalkeen kasitelldan haastattelujen avulla
Turun ammattikorkeakoulun henkilékunnan nakemysta brandiin ja tapahtumamarkkinointiin.

Kuutta henkildkunnan jasenté haastateltiin 3-14.2.2020 valisena aikana.

Tulosten mukaan ammattikorkeakoulun brandi koettiin tutuksi ja turvalliseksi. Haastateltavat
kokivat, ettd tapahtumamarkkinoinnin avulla pystytdan rakentamaan mydnteisia kuvia Turun
ammattikorkeakoulusta kohtaamisten avulla ja luomalla visuaalisesti mydnteisen kuvan
brandista.
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EVENT MARKENTING AS PART OF - BRAND

- Case Turku University of Applied Sciences

Event marketing refers to marketing based on building customer relationships on a personal level.
The goal is to strengthen the brand of the company or product and gain visibility. Over the years,
event marketing has reached a permanent point in the company’s marketing plans and its
importance is more valued. Event marketing alone is not a viable tool, but alongside other
marketing tools, it is recommended.

This thesis was commissioned by Turku University of Applied Sciences, which is a community of
ten thousands of experts. The study discusses the brand, event marketing and the impact of event
marketing on the brand, after which the views of Turku University of Applied Sciences staff on the
brand and event marketing are analyzed with - help of interviews. Six staff members were
interviewed between 3-14.February 2020.

According to the results, the UAS brand was perceived as familiar and safe. The interviewees felt

that event marketing can be used to build positive images of Turku University of Applied Sciences
through encounters and by creating a visually positive image of the brand.
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1 JOHDANTO

Brandi voi olla yritys, tuote, ihminen tai ihan mika vain. Brandin avulla kuluttaja tekee
ostopaatoksensa tuotteesta tai paatokset palvelun kayttamisesta. Brandia tulee kehittaa
jatkuvasti, sen vahvuudesta riippumatta, silld vahva brandi antaa yritykselle enemman
mahdollisuuksia kuin huonosti hoidettu brandi. Yksi brandin rakentamis- ja kehittdmis-
tapa on tapahtumamarkkinointi. Se on oivallinen valine luoda mahdollisille asiakasryh-

malle uusia nakemyksia ja kokemuksia yrityksesta ja sen brandista.

Opinnaytetyoni tarkastelee brandia, tapahtumamarkkinointia ja sitéd miten niilla pystytaan
vaikuttamaan my@s toisiinsa - niin positiivisesti kuin negatiivisestikin. Teoriapohjana kay-
tan erilaisia lahteita esimerkiksi kirjoja ja artikkeleita. Opinnaytetyoni toimeksiantajana
toimii Turun ammattikorkeakoulu. Keraamani teorian pohjalta tuotan tutkimuksen, jonka
tutkimusongelmana on seuraavat kysymykset: Millaiseksi haastateltava kokee Turun
ammattikorkeakoulun brandin? Miten Turun ammattikorkeakoulu voi tapahtumamarkki-
noinnin avulla rakentaa ja vahvistaa myonteisia mielikuvia itsestdan? Valitsen tutkimuk-
seen haastateltavaksi henkil6ita ammattikorkeakoulun sisélta, jotka ovat viimeisen vuo-
den sisalla osallistuneet tapahtumien jarjestdmiseen. Tavoitteena on selvittda, mil-
laiseksi ammattikorkeakoulun brandi mielletdan, miten tapahtumien avulla brandia voi-

daan rakentaa ja vahvistaa ja koetaanko tapahtumamarkkinointi kannattavaksi.
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2 BRANDI

Tassa luvussa tarkastellaan 1ahemmin brandia, brandin merkitysta seka keinoja, miten
brandia pystytaan rakentamaan. Luvussa paneudutaan myoés tarkemmin siihen, miksi

brandi on yritykselle tarkea ja minka takia siihen tulee panostaa.

2.1 Brandi kasitteena

Brandi on mielikuva, joka ihmiselle tulee, kun han ajattelee jotain asiaa. Asia voi olla
yritys, ihminen, valtio, tapahtuma tai mika tahansa. Jokainen ihminen luo omanlaisen
mielikuvan brandista, joten brandi on aina totta. Brandin sisaltd ei mydskaan ole aina
esimerkiksi yrityksen tahdon mukainen. Siksi on tarkeda miettia, millainen yritys haluaa

olla asiakkaan mielesta ja yrittda luoda brandi sen mukaisesti. (Ahto ym. 2016, 37.)

Brandi on myo6s lupaus, joka annetaan kuluttajille. Se on osa logoa, kirjain yhdistelmia,
muotoiluja, vareja, hintaa ja persoonallisuutta. Brandi voi myds olla ominaisuuksia, jotka
tulevat mieleen, kun pohtii esimerkiksi Volvoa. Yleisesti Volvoa pohtiessa henkilélle tulee

ensimmaisena mieleen sanat ruotsalainen, turvallinen ja kestava (Geller 2012.)

Brandi ei ole kuitenkaan pelkka logo, ulkoinen tunnistettavuus tai graafisuus. Nama ovat
vain osa. Brandi rakentuu ihmisten kokemuksien, mielikuvien ja rationaalisen tiedon ta-
solla. Se on siis kokonaiskasitys yrityksesta. Brandi edustaa aina jotain asiaa. Brandi
tekee esimerkiksi yrityksesta persoonallisen ja erottaa sen kilpailijastaan. Brandin avulla
voidaan myoOs saavuttaa asioita. Mikali yrityksen tuote on hyva, asiakas ostaa sen uu-
delleen ja hanesta tulee brandiuskollinen. Tama antaa taas mahdollisuuden pitkan ajan
tuottoihin ja kokeilukynnyksen madaltamiseen. Hyvan brandin omaavaan yritykseen
mydskaan suhdanteet eivat vaikuta niin herkasti. Asiakas ostaa hanelle tuttuja ja hyvaksi
koetun brandin tuotteita. (Sipila 2008, 48,52-53.)

Brandilla on identiteetti. Identiteetteja ovat mielleyhtymat, joita brandin luonut taho pyrkii
vahvistamaan brandin avulla. Mielleyhtymat tarkoittavat lupausta asiakkaille ja niiden tu-
lisi vahvistaa brandin ja asiakkaan valistd suhdetta. Yleisesti identiteetti kostuu erilai-
sesta mielleyhtymasta, jotka jakautuvat ydin indentiteettiin ja laajennettuun identiteettiin.

Mielleyhtymia voivat olla muun muassa palvelun korkea taso, arvot tai esimerkiksi hyva
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hintalaatusuhde. Brandi, imago ja maine sekoittuvat herkasti keskendan. Kaikki ovat
kohderyhmien erilaisia mielikuvia ja mielipiteitd yrityksesta, henkildsta tai tuotteesta,
mutta kasitteiden valilta 16ytyy useita eroja. Imago mielletddn usein visuaalisemmaksi
mielikuvaksi, kuin esimerkiksi maine. Maine perustuu henkilén omiin kokemuksiin. (Al-
tavanti 2020.)

2.2 Brandipaaoma

Usein kuullaan puhuttavan brandipadomasta. Silla tarkoitetaan brandin kokonaisarvoa
sen omistajalle. Brandipaaoma on se arvo yrityksesta, joka johtuu brandista. Brandipaa-
omaa ei silti kaytetd esimerkiksi markkinointikampanjoiden onnistumisen mittarina,
koska sitd voidaan arvioida hyvin epatarkasti. Kuvion 1 avulla voidaan yksinkertaisesti

selittda brandipaaoma.

Brandi (hinta, tuote, merkitys) — Tuote (hinta, tuote) = Brandipadoma (merkitys)

Kuvio 1. Brandipaaoma (Paranen 2018).

Brandipaaomaa voidaan tarkastella kolmesta eri nakékulmasta: asiakkaan-, tyontekija-
brandayksen- ja brandin rahallisen arvon nakékulmasta. Kun brandia tarkastellaan asi-
akkaan nakokulmasta, se koostuu neljasta eri osa-alueesta: brandin tunnettuudesta,
tuotteen laadusta, brandin mielleyhtymasta ja brandiuskollisuudesta. Naita osa-alueita
voidaan helposti mitata esimerkiksi erilaisten asiakaskyselyjen avulla ja selvittda, mil-
laiseksi asiakas kokee brandin. Vaikka ulkoinen brandiviesti on tarkeaa, yrityksen pitaa
my0s muistaa, ettd sisaista viestintaa ei pida unohtaa. (Puranen, 2018.) Yrityksen sisalla

tulee olla sama linja brandista. Nain brandin markkinoinnissa onnistutaan paremmin.
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Kun brandi ymmarretdan yrityksen sisalla oikein, henkildsté uskoo siihen mita tehdaan.
Tyontekijabrandayksen avulla saavutetaan esimerkiksi seuraavat edut: yritys pystyy rek-
rytoimaan paremmin tyontekijoita, rekrytointikustannukset alentuvat, tehokkuus lisdan-
tyy ja yrityksella on pitkaaikaisia tyontekijoita. Nain ollen suurin vaikutus tyontekijabran-
dayksella on rekrytointiin ja siita aiheutuviin kuluihin. Vaikka brandille on vaikea antaa
taloudellista arvoa, sen aineeton omaisuus on arvokasta. Jos yritys on onnistunut tuot-
teen tai palvelun brandayksessa hyvin, se lisdad automaattisesti myyntia ja nain ollen
osakkeiden kurssit nousevat. Tutkimusten mukaan kolmasosa osakkeiden arvosta koos-

tuu juurikin brandiarvosta (Puranen 2018.)

2.3 Brandin merkitys yritykselle

Yritykselle brandi on erityisen tarkea. Se rakentaa itselleen ja tuotteilleen tavoitemieliku-
van, mutta ei brandia. Brandin tarkein ominaisuus on auttaa kasvamaan. Brandin avulla
luodaan kilpailuasemaa ja paremman aseman ja hinnan markkinoilla kilpailijoidensa rin-
nalla. Brandiin vaikuttavat tuotteiden ja palveluiden ohella mydskin yrityksen toiminnot:
myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu. Nykyaikana on tarkeaa kiinnittdd huomiota myos
yrityksen vastuullisuuteen. (Venaldinen 2019.) Tunnetun ja hyvamaineisen yrityksen
tuotteilla on etulydntiasema markkinoilla ja esimerkiksi elintarvikemarkkinoilla kuluttajat
kokeilevat yrityksen tuotteita herkemmin, jonka tuotteet koetaan hyviksi. Mikali yritys ot-
taa riskeja, jotka voivat olla tiettyjen tuotteiden kohdalla jopa suuria, yrityksen hyva mai-
neinen brandi voi pelastaa yrityksen. Yritysbrandilld on siis monia tehtavia. Brandi luo
mielikuvia ja kasityksia asiakkaille. Sen tehtavana on muistuttaa ja antaa johtolankoja
seka rauhoittaa. (Sipila 2008, 54.) Yrityksen pitda myds pitaa huoli, etta se rakentaa vain
yhden brandin, joka yhdistda nimen, tuotteet seka palvelun. Kun he maarittelevat huo-
lellisesti tavoitemielikuvansa, voidaan keskittaa voimat yhden brandin rakentamiseen ja
vahvistamiseen. Tama auttaa myds siihen, etta asiakkaan ja brandin suhde luodaan vain
kerran. (Ahto ym. 2016, 132.)

Brandi allekirjoittaa aina myds tuotteiden lupauksen ja toimii niiden laadun takeena.
Brandissa luvatut arvot eivat voi siis olla ristiriidassa yrityksen uusien tuotteiden kanssa.

Tata kutsutaan brandihierarkiaksi. Etuna on, ettd kaikki yrityksen tuotebrandit hyotyvat
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jollain tavalla bréndista. Yrityksen brandi toimii laadun valvojana seka takeena ja luo ku-
luttajille, asiakkaille ja mahdollisille yhteistydkumppaneille selkean viestin, kuka brandin
takana on. Mallin ansiosta yritysbrandi on myés mahdollista laajentaa. (Ahto ym. 2016,
132-134.)

Kuvion 2 mukaan vasemmanpuolinen ympyra kuvaa asioita, joihin ei voida itse vaikuttaa.
Taho voi valita itse kilpailukenttansa, mutta kilpailijoihin ei pystyta vaikuttamaan. Asiak-
kaiden mielikuviin, uskomuksiin, asenteisiin ja nykyajan trendeihin ei my6skaan pystyta
vaikuttamaan. Oikea ympyra taas kuvaa asioita, joihin pystytdan vaikuttamaan. Yrityk-
sen tulee osata vastata siihen keitd varten ovat ja miksi. Arvolupauksesta tulee pystya
pitdmaan kiinni. Ihmiset maarittelevat yrityksen kulttuurin. On helpompi menna oikeaan
suuntaan, kun tyéntekijat ja johto puhaltavat samaan suuntaan. Aanensavy eli tone of
voice maarittelee sen, miten yritys puhuu muulle maailmalle. Miten se ilmaisee itsedan
sosiaalisessa mediassa ja muussa markkinoinnissa, miten asiakaspalvelu puhuttelee
asiakasta ja mitd sanavalintoja myyjat kayttavat. Myos ylla mainittu yrityskulttuuri maa-
rittelee yrityksen danensavya. Jokaisella yritykselld on asiakasryhma, kenen he toivovat
ostavan tuotteitaan. Maaritelma on yksinkertainen. Asiakkaalla on ongelma, johon hanen
tulee saada yrityksen tuote tai palvelu ja asiakkaalla on my6s varaa maksaa siita. Kun
yritys 10ytéda ihanteelliset asiakkaansa, on avain menestykseen. Yrityksen tulee luoda
tarina, joka on helppo muistaa ja jaa mieleen. Tarina muodostaa yritykselle brandin yti-
men ja se on punainen lanka markkinoinnissa. Tarinaan sisaltyy yleensa se, miksi yritys

on olemassa ja mika on sen missio. (Venalainen 2019.)

“What customers think” “What we think”

Brandi

Asiakaskokemus "
Positio Kulttuuri

Adnensivy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Thanteellisen asiakkaan madritelma
Tarina

Kuvio 2. Brandi (Venalainen 2019).
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2.4 Brandistrategia

Koska toimialat eivat kasva loputtomiin, yrityksen tulee kasvattaa omaa markkinaosuut-
taan kilpailijoidensa kustannuksella. Kilpailijoista erottuminen on hankalaa ja asiakkaat
mieltavat eri yritysten tuotteet samankaltaisiksi. Yrityksen tulee olla siis kilpailusuuntau-
tunut, tutkia markkinoita, kilpailijoitaan ja yrittda luoda jokin ominaisuus, jota muilla ei ole.
Yrityksen tulee olla myds tietoinen kilpailutilanteesta ja siitd millaiseksi asiakas kokee
tuotteet. (Laakso 2004, 287-289.)

Brandistrategia maarittelee, kuinka monta brandia yrityksella on ja mika on brandien
rooli. Brandistrategiaan ei ole yhta oikeaa valintaa. (Ahto ym. 2016, 135-136.) Brandistra-
tegialla yksittaista brandia rakennetaan johdonmukaisesti. Kun brandistrategiaa aloite-
taan muodostamaan, sen pohjaksi on pitanyt tehda liiketoimintastrategia seka markki-
nointiviestintastrategia. Nama kaikki kolme tulee esitella yhdessa, silla strategiat mene-

vat osittain paallekkain toistensa kanssa. (Sipila 2008, 63.)

Brandistrategialle pohjana ovat [ahtdkohta ja brandin tarina. Brandi on syntynyt erilaisista
ajatuksista. Tarina voi olla koskettava tai perinne kaukaa menneisyydesta. Se on kos-
kettavampi kuin pelkkd myyntipuhe ja sen avulla yritys jaa potentiaalisen asiakkaan mie-
leen. (Sipila 2008, 64) Yrityksen tulee myos laatia SWOT-analyysi. SWOT-analyysi muo-
dostuu englannin sanoista strengths, weakness, opportunities ja threats eli vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhka-sanoista. Kahdella ensimmaisella sanalla kuvataan
omaa yritysta. Naihin yritys voi vaikuttaa omalla toiminnallaan, mutta kahteen jalkimmai-
seen yritys ei juuri voi vaikuttaa. Ne kuvaavat arviota toimintaymparistosta. (Sipila 2008,
29.)
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Segmentointi on tarkeaa, silld nain pyritdan 16ytdmaan ydinkohderyhma, joka on tarkea
brandille. Brandin rakentaminen ryhman ehdoilla, voi olla tie menestykseen. Muita ryh-
mia ei silti saa rajata pois, silld potentiaalisia asiakkaita on aina my6s ryhman ulkopuo-
lella. (Sipila 2008, 65.) Esimerkiksi Turun ammattikorkeakoulun brandia ja kohderyhmaa
pohtiessa, ydinkohderyhmana ovat nuoret opiskelemaan hakevat valivuotta pitavat hen-
kilét. Huomioon pitda ottaa myds muut, jotka haluavat esimerkiksi uudelleen kouluttau-
tua. Yrityksen tulee listata my6s nykyiset sekd mahdolliset tulevat kilpailijat brandille.
Nain kilpailukenttd on helpompi tunnistaa, kun kilpailijoista tiedetdan niiden heikkouden
seka vahvuudet. Arvioitu trendi tulee myos tunnistaa: onko mahdollista, etta kilpailija
vahvistaa asemaansa. Kilpailijoita ei saa vahatella. Yrityksen tulee myods tunnistaa bran-
dinsa persoonallisuus. Koska brandiin suhtaudutaan kuin ihmiseen ja analysoidaan suh-
teessa kilpailijaan, tulee tunnistaa, millainen on juuri brandi, jotta sitd osataan hyddytyn-
taa oikealla tavalla. (Sipild 2008, 66-69.)

Strategiassa on pohdittava myds arvoja. Brandin ja yrityksen arvot eivat saa olla ristirii-
dassa keskenaan. Arvot tulee olla toteuttavissa ja nakyvissa. Brandi tulee rakentaa voi-
makkaasti vahvoille arvoille, jotka ovat tunnistettavissa. Nain brandi on voimakas. Yrityk-
sen tulee olla tietoinen myds brandin missiosta. Miksi olemme olemassa. Mission maa-
rittelyssa tulee olla asiakkaan mielipide asiaan. Mission tiedostaminen on kilpailuetu.
Brandistrategiassa tulee tietda myos tavoitevisio. Mita brandi on viiden vuoden kuluttua.
Visio on yritykselle kuin maali, jota kohti halutaan kulkea. Kun yritys kulkee brandistrate-
gian portaita ja tietda visionsa, brandista luodaan vahva, vakuuttava ja kilpailukykyinen.
(Sipila 2008, 69-72.)
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitellddn tapahtumamarkkinointia ja miten tapahtumamarkkinoinnin
avulla pystytdan vahvistamaan brandia, mutta myos lisddmaan mahdollisia negatiivisia

vaikutuksia.

3.1 Tapahtumamarkkinointi kasitteena

Vuosien ja vuosikymmenten aikana markkinoiden ja viestinnan maara on kasvanut ra-
jahdysmaisesti. Mainonnan avulla on vaikeampi tavoittaa ja varsinkin vakuuttaa potenti-
aalisia asiakkaita. Perinteisen mainostamisen rinnalle on alettu etsimaan vaihtoehtoja,
joiden avulla luodaan asiakkaisiin suhteita henkilokohtaisemmalla tasolla. Yritykset ovat
alkaneet pitamaan tapahtumamarkkinointia tehokkaana markkinoinnin keinona. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 16-17, 30-31.)

Markkinointiviestintaan kuuluvat tapahtumamarkkinointi, mainonta, suhdetoiminta, hen-
kilokohtainen myyntityd ja sponsorointi. Tapahtumamarkkinoinnin ideaalinen kuva on,
ettd se on osana yrityksen muita markkinointiviesteja- ja strategioita. Yksin tapahtuma-
markkinointi ei ole tehokasta. Goldblatt kuvaa tapahtumamarkkinointia jokena, joka vir-
taa yrityksen kaikkien toimintojen 1api ja tukee kaikkia markkinoinnin valineitd. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 43-44.)

Tapahtumamarkkinoinnille on myo6s tarkeda asettaa tavoitteet. Tavoitteena voi olla esi-

merkiksi jokin seuraavista:

e Yrityskuvan kehitys

¢ Nakyvyyden hankkiminen

¢ Nykyisten asiakassuhteiden yllapito

o Tuotteiden/palveluiden esittely ja myynti

¢ Uusien asiakkaiden/yhteiskumppaneiden hankinta

¢ Oman henkildkunnan kouluttaminen ja motivoiminen

e Yrityksen visioiden ja arvojen valittdminen
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Tulee itse tietda, miksi on lahtenyt tapahtumaan mukaan ja mita hyotya siita on. (Vallo &
Hayrinen 2016, 25).

3.2 Turun ammattikorkeakoulu tapahtumissa

Turun ammattikorkeakoulu ottaa vuoden aikana osaa useissa erilaisissa tapahtumissa.
Aihepiirit vaihtelevat paljon ja osaa otetaan hyvinkin erilaisiin tapahtumiin. Ammattikor-
keakoululle tarkeaa on silti olla mukana tapahtumissa, joissa he uskovat paasevansa
vaikuttamaan ja luomaan positiivista mielikuvaa heista. Jokaiselle yhteistydlle tulee olla
merkitys ja tavoite. Strategiset ja operatiiviset kysymykset kuvioiden 3 ja 4 mukaisesti
nousevat esille tapahtumayhteistdissa ennen kuin paatdés tehddan mukaan lahtemi-

sesta.

Ammattikorkeakoulun onnistuneet yhteisty6t ovat huomioitu myés valtakunnallisesti. Esi-
merkkina on Ruisrock, jossa organisaation pisteen teemana oli RuisH20ck. Toteutus sai
julkisuutta myéhemmin radiokanavan kautta, joka mahdollisti sen, ettd myds jalkeenpain
suuri yleiso, joka ei ollut nahnyt ammattikorkeakoulun pistetta Ruisrockissa tai ottanut

osaa tapahtumaan kuuli saavutuksesta ja tdma lisasi positiivista julkisuutta.

Tapahtumissa nahdaan usein koulun omia opiskelijoita edustamassa. Taman kautta tuo-
daan esille, ettd opiskelijat ovat ammattikorkeakoulun ydin. Tapahtumiin osallistuvat
opiskelijat jarjestavat esimerkiksi pisteen ja sen sisallén yhdessa opettajien kanssa. Nain

he ansaitsevat itselleen myos opintopisteita.

3.3 Onnistunut yritystapahtuma

Kun yritys I6ytada tapahtuman, johon kannattaisi ottaa osaa, syntyy aisti. P4atds lahtiessa
tapahtumaan mukaan, pitdd muodostua kahdesta kolmiosta: strategisesta ja operatiivi-
sesta. Molemmissa kolmioissa on kolme kysymystd, joihin tulee osata vastata ennen
kuin yritys alkaa suunnittelemaan tapahtumaan osallistumista. Suunnitteleminen on eri-
tyisen tarkead, koska huonosti suunniteltu ja toteutettu tapahtumayhteistyd voi vahingoit-
taa yrityksen brandia (Vallo & Hayrinen 2016, 121.)
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3.3.1 Strategiset kysymykset

Kuvioon 3 viitaten tulee tietda: miksi tapahtumaan osallistutaan, kenen vuoksi tapahtu-
maan osallistutaan ja mita jarjestetddn missa ja milloin. Strategiset kysymykset ovat
pohja tapahtumaan osallistumiselle. On mietittdva tarkkaan vastaus, mika on motiivi ta-
pahtumaan osallistumiselle. Onko syynd uusasiakashankinta vai esimerkiksi kilpailu-
kenttaan tutustuminen? Jos vastausta tahan ei ole, kannattaa tapahtuma unohtaa. Ta-
pahtumaan osallistumista suunnitellessa tulee tavoite muistaa kirkkaana mielessa. Kun
tavoite on I0ydetty, yrityksen tulee pohtia, kenen vuoksi tapahtumaan osallistutaan. Onko
jarjestettdva tapahtuma oikeanlainen juuri yrityksen omalle kohderyhmalle? Tapahtu-
maksi tulee valikoitua sellainen, josta on helppo tavoittaa juuri oma kohderyhma ja uusia
mahdollisia asiakkaita on mahdollisuus hankkia. Yrityksen tulee olla myds tietoinen ta-
pahtuman lahtékohdista. Mita ollaan jarjestdmassa ja missa, millainen tapahtuma ylei-
sesti on? Kolmion keskella oleva idea on punainen lanka, jonka ymparille tapahtumayh-
teisty6 rakennetaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 121-123.)

Miksi?

idea Kenelle?

Mita?

Kuvio 3. Strateginen kolmio.
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3.3.2 Operatiiviset kysymykset

Kuviossa 4 esitetddn mallin avulla operatiiviset kysymykset. Miten tapahtumayhteistyd
jarjestetdan, millainen sisalté halutaan ja kuka edustaa yritystd? Erityisen tarkeda on
suunnitella yhteistyd hyvin. Nain saastytaan brandin heikentymiselta ja tapahtuma voi-
daan katsoa vain olleen hyvaksi yritykselle. Yrityksen tulee ottaa huomioon, miten tapah-
tumayhteistyd toteutetaan niin, ettd haluttu tavoite saavutetaan ja yrityksen haluamat
viestit saadaan viestitettya halutulle kohderyhmalle. Yrityksen sisalla tulee myds miettia,
kuka on vastuussa tapahtumayhteistydsta; henkilékunta vai joku organisaation ulkopuo-
lelta. Tapahtumapaivien sisaltd tulee olla tarkkaan harkittu tavoitteiden mukaisesti. Si-
sallén suunnittelu kohderyhman nakékulmasta on kaiken a ja o. Jotta brandia saadaan
rakennettua mahdollisimman paljon yrityksen eduksi, kaikki tulee rakentaa asiakasta

varten.

Miten?

tunne Millainen?

Kuka?

Kuvio 4. Operatiivinen kolmio.

Kysymykset muodostavat kaksi kolmiota, jotka ovat tarked pitda tasapainossa keske-
naan. Lasnaolijat aistivat, jos yrityksen toimintatavoissa tai tietdmyksessa on puutetta ja

se vie mahdolliset asiakkaat kilpailijalle. Tapahtumayhteisty6t ovat parhaimmillaan tari-
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noita, joita jaetaan viela vuosienkin paasta, mutta pahimmillaan brandille haitallisia tilan-

teita, joista on vaikea nousta (Vallo & Hayrinen 2016, 125-127.)

3.4 Tapahtumien SWOT

Kuten palveluille ja tuotteille, myds tapahtumamarkkinoille pitda tehdd SWOT-analyysi
eli nelikenttdanalyysi. Taulukon 2 mukaisesti tapahtumamarkkinointi pitaa sisallaan pal-
jon vahvuuksia ja mahdollisuuksia, mutta myds uhkia. Tapahtumamarkkinoinnin vah-
vuus on mahdollisten asiakkaiden henkilékohtainen kohtaaminen. Tapahtumissa luo-
daan yleensa pitkiakin asiakassuhteita, silla myyja paasee kohtaamaan asiakkaansa
kasvotusten ja voi muunnella esimerkiksi myyntitapaansa helposti tilannekohtaisesti.
Kohtaaminen jattdd mahdolliseen asiakkaaseen myds muistoja. Positiivinen jalki yrityk-
sesta kantaa pitkalle, vaikka juuri tapahtumien aikaan tarvetta tuotteille tai palveluille ei
olisi. Tapahtumamarkkinointiin kuuluu myds mahdollisuus laajentaa verkostoja ja kohde-

ryhmaa seka luoda uskottavuutta asiakaskuntaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)

Tapahtumamarkkinointi on markkinointiviestinnan valineista intensiivisin. Mahdollisten
asiakkaiden huomiota ei yritetd herattda vain kuulo- ja ndkdaistin avulla. Tapahtumissa
voidaan hyddyntaa myds maku- nako- haju- ja tuntoaisteja. Kun asiakas kohtaa yrityksen
aistien avulla, uusi asiakassuhde on helpommin rakennettu, kuin esimerkiksi televisio-
mainoksen kautta. (Vallo & Hayrinen 2016, 24). Tapahtumamarkkinoinnin avulla jaadaan
kohderyhman mieleen ja helpotetaan vaikuttavuutta. Tapahtumissa kohdataan niitakin
kohderyhmia, joita on vaikea tavoittaa normaaleissa oloissa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 47.)

Tapahtumamarkkinointiin liittyy silti my&s paljon uhkia ja heikkouksia. Taulukossa 2 esi-
tettyjen esimerkkien mukaan tapahtumat ovat kallis tapa luoda kontakteja. Niiden toteut-
taminen vaatii osaamista ja yrityksen tulee miettia, onko kannattavaa lahted tapahtu-
maan, jos saatujen kontaktien maara on hyvin pieni. Tapahtuma voi jattaa asiakkaille
myos negatiivisia ajatuksia yrityksesta. Jos tapahtumaan laitetaan ammattitaidoton hen-
kilokunta, kohderyhma on vaara ja hairidtekijoita liikkaa, brandi ja yritys karsivat. Tapah-
tumamarkkinointi on arvokas ja mahdollisuuksien tdynna oleva markkinoinninvaline oi-
kein kaytettyna. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)
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Taulukko 1. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT (Muhonen & Heikkinen 2003, 47).

3.5 Tapahtuman markkinointisuunnitelma

Yrityksen lahdettya tapahtumaan mukaan yhteistyOkumppanina pitdd muistaa, etta ta-
pahtumaa taytyy myos itse markkinoida. Yrityksen nykyisten- ja potentiaalisten asiakkai-
den pitdd huomata, ettd he ovat paikalla tapahtumassa. Markkinointiviestintasuunnitel-
massa on hyva olla seuraavat kohdat: sisdinen markkinointi, markkinointi sosiaalisessa
mediassa ja jalkimarkkinointi. Sisaiselld markkinoinnilla tarkoitetaan sita, ettad yrityksen
omaa henkilékuntaa tiedotetaan tulevasta tapahtumasta. Sisdinen markkinointi on tar-
keda. Viestinta tulevasta ja tapahtumaan osallistumisesta lisdavat tietoisuutta henkild-
kunnassa ja ymmarrysta, miksi tapahtumiin osallistutaan. Sosiaalista mediaa hyédynne-
tdan nykyajan markkinoinnissa, koska sen avulla tavoitetaan suurin osa kohderyh-
masta ikaluokasta riippumatta. Tiedottaminen kannattaa aloittaa ajoissa. Viela tapahtu-
maviikol-lakin on tarkeda muistuttaa ajankohdasta, silla esimerkiksi kesaisin suunnitel-

mia voidaan tehda nopealla aikataululla. (Vallo & Hayrinen 2016, 69-71.)
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Myds jalkimarkkinointi on osana tapahtumasuunnittelua. Jalkimarkkinointi sinetdi tapah-
tuman ja asiakassuhteet. Se on merkityksellistd tapahtuman kannalta, silla tulosta voi-
daan saada yléspain. Jalkimarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa nosto ja kiittminen tai esimerkiksi uutiskirje tai yhteydenotto puhelimitse henki-

IGille, jotka ovat jattaneet yhteystietonsa. (Vallo & Hayrinen 2016, 71.)
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4 CASE TURKU AMK

4.1 Tavoitteet ja menetelma

Yleisesti tapahtumamarkkinointi on tunnettu kasite ja tavoitteena olikin tutkia tapahtuma-
markkinoinnin vaikutusta brandiin. Tarkoituksena oli selvittdd Turun ammattikorkeakou-
lun henkildkunnan mielipiteitad ja kokemuksia siitd, miten he kokevat tapahtumamarkki-
noinnin tarkeyden ja vaikutuksen brandiin. Tutkimuskysymyksiksi muodostui seuraavat:
Millaiseksi haastateltava kokee Turun ammattikorkeakoulun brandin? Miten Turun am-
mattikorkeakoulu voi tapahtumamarkkinoinnin avulla rakentaa ja vahvistaa mydnteisia
mielikuvia itsestdan? Naiden selvittamiseksi tutkimuksessa kartoitetaan henkilékunnan
mielipiteitd tapahtumamarkkinoinnista, sen vaikutuksesta brandiin ja voiko tapahtuma-

markkinoinnin avulla vahvistaa ja rakentaa brandia.

Opinnaytetydssa haastattelin kuutta henkildkunnan jasenta, jotka olivat vuoden aikana
osallistuneet tapahtumaan, joissa ammattikorkeakoulu on ollut mukana yhteistydkump-
panina. Henkildiden asema yrityksessa ei ollut tutkimukselle tarkea, vaan pyrin haastat-

telemaan henkil6ita, joilla olisi mahdollisimman paljon tietoa aihepiirista.

Aineisto kerattiin haastattelukysymysten avulla (Liite 1). Haastattelukysymykset olivat jo-
kaiselle haastateltavalle samat, vaikka asema yrityksessa vaihtui. Haastattelu koostui
kysymyksista, jotka liittyivat brandiin ja tapahtumamarkkinointiin. Valitsin puolistruktu-
roidun haastattelun, koska mielestani sain tata kautta jokaisesta haastattelusta eniten
irti, vaikka osa haastateltavista ei ollutkaan markkinoinnin ammattilaisia. Puolistruktu-
roidulla haastattelulla tarkoitetaan sita, ettd kysymykset ovat jokaiselle haastateltavalle
samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei anneta. Haastateltava saa siis vastata omin
sanoin kysymyksiin vastauksilla, mitkd tuntuvat hyvaltd (Eskola & Suoranta, 2003.)
Haastattelukysymykset esitettiin jokaiselle haastateltavalle samassa jarjestyksessa.
Haastattelun tavoitteena oli selvittda haastateltavien mielipiteitd tapahtumamarkkinoin-
nista, ajatuksia mita brandi oikeasti on ja miten tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan

vaikuttaa brandiin.

Haastattelut toteutettiin 3-14.2.2020 valisena aikana. Ensimmaiset viisi haastattelua suo-
ritettiin kasvokkain Turun ammattikorkeakoulun tiloissa. Viimeisen haastattelun tein sah-
kopostin kautta. Kasvokkain toteutuneet haastattelut kestivat kymmenesta minuutista

tuntiin. Nauhoitin kasvokkain tehdyt haastattelut, jotta vastausten kirjaamiseen ei menisi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mari-Anna Laine



21

energiaa ja keskittymiskykya haastattelun aikana. Kun haastattelu oli ohi, litteroin haas-

tattelut sanatarkasti auki. Litteroinnin jalkeen analysoin tuloksia kysymys kerrallaan.

4.2 Turun ammattikorkeakoulun branditavoite

Turun ammattikorkeakoulun branditavoitteena on olla Suomen innostavin korkeakoulu,
josta valmistuu kansainvélisen tason huippuosaajia. Koulu on myés tulevaisuuden tek-
nillinen korkeakoulu ja hyvinvoinnin kehittdja. Eri aloja halutaan tuota esille ja kertoa, etta
jokaiselle on joku opiskeluala. Tapahtumissa halutaan nayttaa, etta opiskelu on mukavaa

ja erilaista - ei vain istumista luentosalissa.

4.3 Tutkimustulokset

Haastattelukysymyksia oli yhteensa kahdeksan ja ne koostuivat kolmesta teemasta:

haastateltavan toimenkuva, brandi ja tapahtumamarkkinointi. (Taulukko 3).

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltavan 1 toomenkuva | Brand manager
Haadtateltavan 2 toimenkuva [ Johdon sihteeri
Haastateltavan 3 tomenkuva Lehton
Haastateltavan 4 toomenkuva ' Hanke-asantuntya
Haastateltavan 5 toomenkuva Hanke-asantuntya
Haastateltavan 6 tormenkuva Hanke-asantuntja
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4.3.1 Brandi ja sen tavoitteet

Brandi nahdaan yleisesti yleisena mielikuvana tai kasityksena yrityksesta. Myds haasta-
teltavilla oli melko samankaltainen kasitys brandista. Brandi koettiin hyodylliseksi, johon
ei aina pystyta vaikuttamaan. Brandi on kaupankaynnin véline yritykselle ja sen avulla

voidaan lisatd myyntia.

Brandi ilmentaa, sanoittaa ja visualisoi strategiaa siten, ettd kiinnostuneille muo-
dostuu ymmarrys yrityksen toiminnasta, organisaation luonteesta, tavoitteista ja
arvoista. Brandi on vastaanottajan paassa. Tavoitteena olisi, ettd mielikuva bran-

distd on myonteinen.

Myynnillisten asioiden lisdksi haastateltavat nakivat, etta yritys pystyy brandin avulla vai-
kuttamaan mielipiteisiin, joita ihmisilla on yrityksesta. Brandista voidaan tehda trendikas,

mielenkiintoinen ja nuorekas. Brandin rakentaminen lahtee teoista.

Yrityksen sisalla ei saa olla montaa brandia. Brandin rakentaminen ei ole logon
vaihtamista tai erilaisia mainostemppuja. Rakentamisen tulee olla aitoa ja I&-

pindkyvaa eika teeskentelya ulkopuolisille.

Brandi koettiiin kuitenkin myds varsin erilaiseksi kasitteeksi. Osa mielsi, ettd brandi on
vain mielikuva, johon yritys ei pysty vaikuttamaan, kun toinen osa taas oli sitéd mielta, etta

brandi on visuaalinen ilmié esimerkiksi logo tai ulkonako, joka jaa kuluttajan mieleen.

Turun ammattikorkeakoulun brandi koettiin tutuksi ja turvalliseksi, neutraaliksi seka mi-
tddnsanomattomaksi. Brandilld on enemman valinearvoa. Turun ammattikorkeakouluun
tullaan opiskelemaan ja sieltd saadaan tutkinto. Koettiin myoés, ettd huonosti hoidettu

brandi voi vahingoittaa yritysta.
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Brandilld on valtava potentiaali, mutta myds valtava mahdollisuus epaonnistua.

Jos kaikki muu on loistavaa, mutta brandi huono, lopputulos ei ole hyva.

Toisaalta brandi koettiin taas vain asiaksi, jonka rakentavat Turun ammattikorkeakoulun
opiskelijat.

4.3.2 Tapahtumamarkkinoinnin arvo

Tapahtumamarkkinoin koettiin positiiviseksi brandille. Se koettiin erilaisten tapahtumien
kautta tapahtuvaksi vaikuttamiseksi ja mielikuvien luomiseksi. Haastateltavien mukaan
tapahtumissa on oltava mukana, jotta yritys on ulospain uskottava. He painottivat, etta
tapahtumissa paastaan lahelle ihmisia ja voidaan luoda kontakteja erilaisella tavalla kuin

esimerkiksi painettujen mainosten kautta.

Tapahtumissa kohtaamiset ovat lyhyitd, mutta tarkeita ja vaikuttavia. Kohtaaminen
on aitoa ja esille tulevat myds epataydellisyydet. Tapahtumamarkkinointi on tar-

keaa ja alihyddynnettya.

Osa haastateltavat kokivat, ettd tapahtumissa tulisi ajatella laajemmin myyntia. Esimer-
kiksi ammattikorkeakoulun ei tulisi keskittya ryhmaan, joka tuntee jo organisaation, vaan
enemmin uusiin potentiaalisiin opiskelijoihin, jotka eivat ole ajatelleet hakea opiskele-
maan juuri Turun ammattikorkeakouluun. Haastateltavat olivat myds sitd mielta, etta ta-
pahtumiin tulisi osallistua vielda enemman organisaationa kuin yksittaisinad henkilina.
Nain tapahtumamarkkinoinnin kautta luodaan uusia tarkeita suhteita ja myonteisia mie-

likuvia.
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Tarkeana nahtiin myés suunnitelmallisuus. Tapahtumaan ei tulisi osallistua, jos ei tiedeta

syyta. Tapahtumamarkkinointi on kannattavaa, mikali siihen kaytetaan aikaa.

Esimerkiksi Turun ammattikorkeakoulun brandille sopii aktiivinen tekeminen ta-
pahtumissa. Edustajien tulisi olla aktiivisia ja reippaita, eika vain seisoskella. Nain

heratetaan ihmisten kiinnostus siita, ettd Turun ammattikorkeakoulussa tehdaan.

Vain kaksi haastateltavista ottivat huomion nakdkulmaan: tapahtumamarkkinointi voi
myds vaikuttaa negatiivisesti brandiin. Hyvin tehdyissa tapahtumissa on hyva olla mu-
kana, mutta sinnepain tehdyissa ei niinkdan. Kun tapahtumaan lahdetaan, mukana tulee

olla myds motivaatio.

Kaikesta ei tule tietda kaikkea tapahtumassa, mutta pitdd muistaa olla viihdyttava
ja ammattimainen. Jos tapahtumassa ammattikorkeakoulun piste kierretdan kau-
kaa, tdma johtaa siihen, ettd tapahtuma koetaan negatiiviseksi ja hydty on nolla.

Jokaiseen tapahtumaan ei siis tulee ankea.

Tapahtumamarkkinoinnin avulla pystytdan luomaan ja rakentamaan myonteisia mieliku-
via, jos tapahtuma on valittu oikein ja oikeat kohderyhmat ovat tavoitettavissa. Myontei-
sia mielikuvia voidaan vahvistaa kertomalla uusia ja jo tehtyja asioita julkisuuteen, jotta
ihmiset [0ytavat uusia valineita, joiden kautta kiinnostuvat ammattikorkeakoulusta tai joi-

den kautta mielenkiintoa pystytaan yllapitamaan.

Pelkastaan osallistuminen tapahtumiin ja keskusteleminen kohderyhmien edusta-
jien kanssa ei riitd, vaan mielikuvia voidaan vahvistaa myds esimerkiksi visuaali-
suuden kautta. Jos organisaation pisteesta rakennetaan visuaalisesti nayttava ja
pirted, se viestii myds vierailijoille mydnteisia ja positiivisia tunteita organisaa-

tiosta.
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Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd Turun ammattikorkeakoulun brandi mielletdan
suhteellisen samanlaiseksi henkilokunnan jasenesta riippumatta. Eroavaisuuksia oli
brandin kasitteen ymmartamisessa. Koetaan, ettd tapahtumamarkkinoinnilla on suuri
vaikutus brandiin ja vaikka tapahtumamarkkinointi on kallista ja aikaa vievaa, se on myds
kannattavaa. Myonteisia mielikuvia saadaan rakennettua nakyvyydella, pitamalla mieli-
kuvat positiivisina ja luomalla organisaatiosta pirtean ja trendikkdan kuvan, jossa nakyy
tekeminen. Strateginen ja operatiivinen kolmio loivat siis merkitysta tapahtumamarkki-
noinnin saralla. Idea ja tavoitteet tulee olla selkeat seka tapahtuman kulun tulee olla har-
kittu, jotta tapahtumassa onnistutaan eika vality vain negatiivista mielikuvaa kohderyh-

malle.
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5 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda tapahtumamarkkinoinnin vaikutusta brandiin ja
miten tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan rakentaa myonteisia mielikuvia yritykselle.
Ty0 toteutettiin aiheeseen liittyvan kirjallisuuden avulla seka toteuttamalla haastattelut
toimeksiantajan henkildkunnan jasenille. Haastattelut toteutettiin aikavalilla 3-14.2.2020.

Haastatteluun valikoitui kuusi eri henkildkunnan jasenta.

Suurimpia haasteita tdssa opinnadytetydssa oli aiheen rajaaminen ja nakékulman l6yta-
minen opinnadytetydhdn, silld aiheesta on kirjoitettu jo paljon. Lahteita tuli tarkastella kriit-
tisesti tdman vuoksi. Haastatteluissa vastaukset olivat melko samankaltaisia. Jalkeen-
pain on tullut pohdittua sita, haastoinko haastateltavia tarpeeksi vai onko organisaation

sisdisesti asiat vain hoidettu hyvin ja samaan hiileen puhaltaen.

Opinnaytetydn johtopaatoksena voidaan todeta, ettd tapahtumamarkkinoinnin vaikutus
brandiin niin positiivisen kuin negatiivisenkin kautta on suuri. Tapahtumamarkkinoinnin
avulla pystytdan rakentamaan vahva brandi, jonka nakee ja kuulee, mutta tapahtuman
kautta brandi voi vahingoittua ja sita pitdad myéhemmin rakentaa uudelleen. Etenkin vi-
suaaliset tekijat ja edustaminen tapahtumassa koettiin hyddylliseksi brandin rakentami-
sen kannalta. Koska haastateltavat kokivat Turun ammattikorkeakoulun brandin tutuksi
ja turvalliseksi sekd mitdan sanomattomaksi, koettiin tarkeaksi, etta esimerkiksi visuaa-
lisuuden kautta kohderyhmille luodaan positiivista ja pirteda kuvaa. Tapahtumamarkki-
nointi on viela kuitenkin markkinoinnin osa-alue, jonka voimaan luotetaan vahan, mie-

leeni tulikin kysymys: tulisiko tapahtumamarkkinointia alkaa markkinoimaan enemman?
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HAASTATTELUKYSYMYKSET

e Toimenkuva

e Mitd brandi merkitsee yritykselle?

e Miten bréndia voidaan rakentaa?

o Millaiseksi koet Turku ammattikorkeakoulun brandin?

¢ Mitd on tapahtumamarkkinointi?

¢ Millainen on tapahtumamarkkinoinnin vaikutus brandiin?

e Onko tapahtumamarkkinointi kannattavaa?

e Miten tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan luoda ja rakentaa myonteisia mieliku-

via Turun ammattikorkeakoulusta?
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OHJEISTUS TURUN AMMATTIKORKEAKOULUN
HENKILOKUNNALLE

Ammattiharjoitteluni tavoitteena oli opinnaytetydn tutkimuksen pohjalta tuottaa ohjeistus
tapahtumiin markkinoinnin nakoékulmasta. Teettdmani tutkimuksen ja lukemani teorian
pohjalta tapahtumien markkinoinnissa tulee erityisesti ottaa huomioon: sisdinen markki-

nointi, tapahtuman ulkoinen markkinointi seka jalkimarkkinointi.

Kun joku henkilbkunnan jasenista paattaa osallistua tapahtumaan Turun ammattikorkea-
koulun nimissa, hanen tulee muistaa markkinoida sitd organisaation sisalla. Yrityksen
sisdinen markkinointi on koko yritykselle tukipilari. Kun tapahtuma markkinoidaan yrityk-
sen sisalla hyvin, se vaikuttaa myds ulkoiseen markkinointiin. Tapahtumaan osallistues-
saan henkilékunnan jasenen tulee koota ymparilleen tiimi, joka sitoutuu viemaan projek-
tin loppuun saakka. Asiasta tulee tiedottaa organisaation sisalla viestinnan tiimille, oman
alansa esimiehille seka yleisesti talon sisalla. Informointi on tarkeaa, silla taman kautta
syntyy uusia ideoita, projektiin voi saada mukaan uusia jasenia ja mielenkiinto heraa

tapahtumaa kohtaan.

Seuraavana on aika miettia ulkoista markkinointia. Missa kanavissa ammattikorkeakoulu
alkaa markkinoimaan tulevaa tapahtumaa, jossa he ovat mukana? Toteutetaanko mark-
kinointi vain sosiaalisessa mediassa vai esimerkiksi myos koulun toimipisteiden auloissa
julisteiden avulla? Markkinointisuunnitelman teko on tarkea osa tapahtumamarkkinointia.
Yksinkertaisin ja tehokkain tapa on tehda niin sanotun vuosikellon tapainen aikajana,
jossa nakyy, koska markkinoidaan ja missad markkinoidaan ja miten markkinoidaan. Te-
keminen yksinkertaistuu aikajanan my6ta ja jokainen tiimin jAsen pysyy mukana ja tie-
toisena markkinoinnin toimista. Aikajanalla on hyva nakya markkinointikanava, suunni-
telma tulevasta paivityksesta seka tieto, kenen vastuulla esimerkiksi Facebook-paivityk-
sen teko on. Ulkoisessa markkinoinnissa tulee ottaa myds yhteytta tapahtuman jarjesta-
jatahoon: kuuluuko sopimukseen kohta, jossa on sovittu, ettd markkinointia tapahtuu

myds jarjestajatahon sosiaalisen median kanavissa.

Mita lahemmaksi tapahtuma tulee, sitd enemman tulee panostaa markkinointiin ja naky-

vyyteen. Inmiset eivat varsinkaan kesaisin suunnittele viikkojaan etukateen, vaan asioita
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tehdaan saan ja olotilan mukaan. Jos ulkoiseen markkinointiin panostetaan tarkemmin
juuri ennen tapahtumaa, moni voi tehda paatdksen silloin ja I1ahted mukaan. Myds tapah-
tumapaivana on tarkedd markkinoida mukana oloa ammattikorkeakoulun sosiaalisen

median kanavissa ja antaa jokaiselle mahdollisuus saapua viettdmaan mukavaa paivaa.

Tapahtuman jarjestajan kanssa tulee keskustella myds heidan osaltaan tapahtuvasta
markkinoinnista tapahtumapaivana. Onko mahdollisuus, ettd ammattikorkeakoulun pis-
tettd markkinoidaan heidan sosiaalisen median kanavissa, onko tapahtuma-alueelle
mahdollista sijoittaa ammattikorkeakoulun banderolleja. Nain markkinointi tavoittaa suu-

remman yleison, kuin pelkastaan omissa kanavissa mainostaminen.

Kun tapahtuma on ohi, tulee panostaa myos jalkimarkkinointiin. Jalkimarkkinointi usein
unohdetaan, mutta se on yhta tarkeaa kuin muutkin markkinoinnin osa-alueet. Sen avulla
yllapidetaan asiakassuhteita ja lisatdan asiakastyytyvaisyytta. Kun kohderyhméan jasen
tapaa tapahtumassa muitakin potentiaalisia korkeakouluja, jalkimarkkinoinnin avulla var-
mistetaan, etta juuri Turun ammattikorkeakoulu palautuu muistiin uudelleen. Jalkimark-
kinointiin tulee tehda jo etukateen suunnitelma. Tapahtuman luonteesta riippuen tulee
miettia, milla tavalla ja missa markkinointi voisi tapahtua. Kiittdminen sosiaalisen median
kanavissa on hyva ja helppo tapa jalkimarkkinoida tapahtumaa. Nain tapahtuman jal-
keenkin huomataan viela, ettd ammattikorkeakoulu on ollut mukana ja ottamassa osaa
tapahtumaan. Jos tapahtuman aikana tapahtumaan osallistuneilta on keratty yhteystie-
toja, heille voidaan lahettda sahkopostiin uutiskirje, jossa markkinoidaan esimerkiksi
avoimen ammattikorkeakoulun opintoja, Master Schoolia tai tulevaa kesaan yhteisha-
kua.
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