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Taman opinnaytetyén aiheena on suunnitella ja jarjestaa tapahtuma. Ty6 on toi-
minnallinen ja sen toimeksiantajana toimii eraan pankkialan yrityksen Etela-
Pohjanmaalla sijaitseva konttori. Tyon tavoitteina oli tapahtumamarkkinoinnin kei-
noin saavuttaa tunnettuutta, luoda mielikuvia seké tarkastella tapahtuman vaiku-
tusta asiakashankinnan kannalta.

Nuoret ovat toimeksiantajalle tarkeitda, he ovat tulevaisuuden asiakkaita, joten tasta
koostui tapahtuman kohderyhma. Jarjestettavan tapahtuman tavoitteina oli tunnet-
tuuden ja myynnin lisd&dminen, imagon kohottaminen seké& uusasiakashankinta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiviestinnasta, tapahtu-
mamarkkinoinnista seka tapahtuman suunnittelusta ja jarjestamisesta. Kolman-
nessa luvussa kerrotaan jarjestetyn tapahtuman suunnittelusta seka toteutuksesta.
Tapahtumassa keréttiin osallistujilta mielipiteitd niin itse tapahtumasta kuin toi-
meksiantajasta, naitd kaydaan lapi luvussa nelja.

Tyon toimeksiantona jarjestettyyn tapahtumaan ei saapunut montaa osallistujaa.
Osallistujien antaman palautteen perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta vas-
taavalle tapahtumalle on kysyntdd. Tama opinnéaytetyd toimii toimeksiantajayrityk-
sessd erdanlaisena kasikirjana vastaavien tapahtumien jarjestamisessa. Johto-
paatoksissd on otettu huomioon toteutuksessa hiottavia seikkoja, jos vastaavaa
viela jarjestetaan.

Tapahtumamarkkinointi on kallis ja vaativa markkinointiviestinndn muoto, mutta se
antaa paljon niin osallistujalle kuin itse yritykselle. Tapahtumalla voidaan viestia
monia eri markkinointiviestinndn keinoja kayttden, yhtd aikaa, ja saada nain
enemman viesteja osallistujalle kuin esimerkiksi pelkédn suoramarkkinoinnin kei-
noin.

Avainsanat: tapahtumamarkkinointi, markkinointiviestintd, myynninedistaminen
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The aim of this thesis is to plan and organize an event. This work is a functional
thesis and its commissioner is an office of a banking-sector company located in
South Ostrobothnia. The purpose of this thesis was, by means of event marketing,
to achieve awareness, create images, and to consider the impact of the event in
terms of customer recruitment.

Young people are important to the commissioner; they are our future customers,
so they were the target group of this event. The objectives of the event were to
increase visibility and sales, to improve the corporate image, and to recruit new
customers.

The theoretical framework of the thesis consists of marketing communications,
event marketing, as well as the planning and organization of events. The third
chapter describes the design and implementation of the event. At the event, the
participants’ opinions were collected about the event itself and the commissioner;
they are dealt with in Chapter four.

This event, organized at work, did not draw many participants. On the basis of the
feedback from the participants, it can be concluded, however, that there is demand
for a similar event. This thesis is intended as a sort of handbook for similar events
for the commissioning company. In the conclusions, things to be improved are
listed for organizing similar events in the future.

Event marketing is an expensive and demanding form of marketing communica-
tions, but it gives so much to the participant as to the firm itself. Compared to only
direct marketing effort, at an event, messages can be transmitted to the participant
using many more different ways of marketing communications at the same time.
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1 JOHDANTO

Tapahtumamarkkinointi syntyy silloin, kun tapahtuma ja markkinointi yhdistetaan,
se on markkinointia tapahtumien kautta. Tapahtumamarkkinointi on yleistymassa
oleva markkinointiviestinndn muoto, minka monet yritykset ovat jo ottaneet omak-
seen ja lisdnneet markkinointistrategiaansa. Tapahtumamarkkinointiin voidaan
Muhosen ja Heikkisen (2003, 76) mukaan tiivistaa kaikki muut markkinointiviestin-
nan muodot. Tapahtumamarkkinointi voi nimittain sisaltdd mainontaa, henkilékoh-
taista myyntityota, myynninedistadmistd, suhdetoimintaa sek& sponsorointia. Vallon
ja Hayrisen (2008) mukaan tapahtuma on tilaisuus, silla tarkoitetaan kahta eri asi-
aa. Eli tapahtuma voi olla tilaisuus, missa esitellaan esimerkiksi yrityksen tuotteita
ja palveluita, ja se voi myds olla tilaisuus, eli mahdollisuus. Tapahtuma on mahdol-
lisuus myyntiin, asiakashankintaan tai imagon kohottamiseen. Tama mahdollisuus
kannattaa ottaa tosissaan, tapahtumamarkkinointi on vaativa viestinnan muoto,

mutta se voi onnistuessaan palkita niin osallistujat kuin sitéa toteuttavan yrityksen.

Tassa opinnaytetydssa tapahtumamarkkinoinnin keinoin saavutetaan tunnettuutta
ja luodaan mielikuvia. Tygssa tutkitaan tapahtumamarkkinointia yhtend markki-
nointiviestinnan osana, suunnitellaan ja toteutetaan tapahtuma seké& selvitetaan
sen onnistumista. Toimeksiantajana tyolle toimii eraan pankkialan yrityksen Etela-
Pohjanmaalla sijaitseva konttori. Koska tapahtumamarkkinointi on yleistymassa, ja
yha useampi yritys jarjestaa erilaisia tapahtumia, halutaan sitd tehda myos toi-
meksiantaja yrityksessa. Kevaalla, toukokuussa 2011 toteutettiin nuorille, noin 19-

vuotiaille paikkakunnan abiturienteille tapahtuma, jonka tavoitteina olivat:

1. tunnettuuden lisddminen
2. imagon kohottaminen

3. myynnin lisddminen
4

. uusasiakashankinta.

Toimeksiantaja ei ole moniin vuosiin jarjestanyt tapahtumia tai tilaisuuksia nuorille.
Koska nuoret asiakkaat ovat toimeksiantajalle tarkeita, syntyi tasta ajatus lahtea
kehittamaan tapahtumaa nuorille. Kohderyhméa on rajattu pieneen ja se muodos-

tuu paikkakunnan kevaan 2011 abiturienteista. Tapahtumassa tarjotaan syotavaa



ja esitellaan toimeksiantajan palveluita seké tuotteita. Mielipiteita, niin tapahtumas-
ta kuin itse yrityksesta, mitataan osallistujien antaman palautteen kautta. Tyon lo-

pussa kaydaan lapi palautteet seka arvioidaan tapahtuman onnistumista.



2 TAPAHTUMAT MARKKINOINTIVIESTINNAN OSANA

Ihmiset viestivat koko ajan, puheellaan, eleillaan, sahkdisesti tai paperilla, olemalla
aivan hiljaa tai pitamalla kovaa metelia. Viestiminen on kaikille elollisille tyypillista,
sen avulla tehd&én paljon ratkaisuja ja omia johtop&aatoksia asioista. Samalla lailla
eri yritykset viestivat koko ajan, vaikka eivat sitd juuri tiedostaisikaan: nimellaan,
sijainnillaan, tuotteillaan ja ulkonadsllaan. Yrityksen tulisi olla tietoinen viestimises-
taan, millaista kuvaa se antaa ymparistolleen seka millaisia vaikutuksia silla on.
Nain ollen, eri keinoja kayttaen yrityksen tulisi rakentaa juuri itselleen, omiin tar-
peisiinsa sopiva markkinointiviestintd. (Vuokko 2003, 11.) Tapahtumat yrityksen
markkinointiviestinnan osana ovat yleistymassa, ja yha useammin yritys jarjestaa
sidosryhmalleen esimerkiksi tuotelanseeraus tilaisuuksia tai asiakasiltoja. Yhdistet-
tdessa markkinoinnin ja tapahtuman syntyy tapahtumamarkkinointi. Kasitteena
tapahtumamarkkinointi on monelle uusi tuttavuus, ja siitd |0ytyykin monia maaritte-
lyja. Yleisesti tapahtumamarkkinointi katsotaan olevan pitkajanteista ja suunnitel-
tua toimintaa, jossa yritys viestii kohderyhmansa kanssa erilaisten tapahtumien tai
tilaisuuksien kautta. (Vallo & Hayrinen 2003, 23-25.)

2.1 Markkinointiviestinta ja sen tavoitteet

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, ne ovat tarkeita yri-
tyksen menestyskeinoja. Muita markkinoinnin kilpailukeinoja ovat asiakaspalvelu,
tavarat ja palvelu, seké tuotteiden saatavuus ja hinnoittelu. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 85-86.)

Markkinointiviestintd on yrityksen apuna silloin, kun ollaan luomassa tunnettuutta
ja yrityskuvaa, tuodaan esille tuotetta, sen hintoja ja tietoja ostopaikoista seka sil-
loin, kun pyritdaan pitaméaéan ylla asiakassuhteita ja vaikuttamaan kysyntd&n. Kun
yritys alkaa suunnitella omaa markkinointiviestintdédnsa, on tarked& miettia sen
kohderyhma, tavoitteet seka strategiat: Kenelle viestit halutaan osoittaa, mihin py-
ritddn ja miten se tapahtuu? Markkinointiviestinta on hyva hahmottaa ensin koko-
naisuutena, sen jalkeen miettid, onko se jatkuvaa tai toistuvaa ja miten kaytannos-

sd viestinta toteutettaisiin. Sita voidaan toteuttaa monella eri tavalla, eri markki-
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nointiviestinnan keinoja kayttamalla. Tarkeintd on, ettd yritys Ioytad omat, par-
haimmat keinonsa tavoitteiden tayttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Tietynlaiset tavoitevaikutukset ovat tarkoituksena ja tukena niin markkinointivies-
tinnan lahettajalle kuin koko viestinnalle. Viestinnan vaikutus saattaa olla negatiivi-
nen tai positiivinen, se voi lisata tietoutta tai muuttaa kayttaytymista, viesti voi saa-
da aikaan vaikutuksia tuotetta tai yritysta kohtaan. Ne voivat syntya heti tai hetken
paasta, joko suoraan tai muuta kautta valillisesti. (Vuokko 2003, 36.) Vuokon
(2003, 37) mukaan markkinointiviestinnan vaikutukset voidaan jakaa kognitiivi-
seen, affektiiviseen ja konatiiviseen vaikutustasoihin. Alla olevasta kuviosta 1 néa-

kee niiden jaottelun ja selkeé&t tarkoitukset.

Kognitiivinen taso Affektiivinen taso Konatiivinen taso
(Tieto) (Asenne) (Toiminta)

» Tuotteen * Ominaisuuksien  Asiakas ostaa ja
ominaisuuksien, arvostaminen kayttaa tuotetta
etujen ja hyodtyjen » Tuotteen pitaminen » Uudelleen
tiedostaminen parempana ostaminen

> UJSHIEE CREIIEE « Kokeilun tai - Asiakas suosittelee
ja kayttamisen uudelleen tuotetta ystavilleen
Oosaaminen ostamisen halu

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom & Leppanen 2009, 330).

Kognitiivinen vaikutustaso pitaa sisalladn tunnettuuden ja tietoisuuden. Ihmisten
on opittava tuntemaan yritys, sen nimi, palvelupaketit, tuotteet, hinnat, toimintape-
riaatteet seka toimipaikat. Tunnettuus voidaan katsoa olevan kaikkien vaikutusten
perusta, jos sidosryhma kokee epavarmuutta tai riskin liittymista paatokseensa,
sitd tarkeampaa on tuoda tietoa poistamaan epavarmuus. Ja vaikka riskia ei koet-
taisikaan tai tietoa tarvittaisi, on tunnettuudella kuitenkin suuri merkitys. Esimerkik-
si uutta tuotetta lanseerattaessa, on markkinointiviestinnan kannalta tarkeaa tuoda
tuotetta tutuksi seké saada tuote pysymaan kohderyhméan mielessé ja muistamaan

se. Suuri merkitys tunnettuudella on myds siina vaiheessa, jos tuttuus muuttuu
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preferenssiksi, eli tuttu tuote mielletdan turvallisemmaksi, kuin outo. (Vuokko 2003,
37-38.)

Affektiivinen vaikutus vaikuttaa mielipiteisiin, preferensseihin ja asenteisiin. Esi-
merkiksi henkilokohtaisessa myyntitydssa pystytdan vaikuttamaan ihmisten mieli-
piteisiin, vaikka vakuuttamalla jonkin tuotteen paremmuutta verraten kilpailijamerk-
keihin. Sponsoroinnilla tavoitellaan yleensa positiivisia mielikuvia yrityksesta, esi-
merkiksi, kun yritys sponsoroi urheilutapahtumaa, saavat inmiset yrityksesta sport-
tisen kuvan. Keskeisen affektiivisesta vaikutustasosta tekee se, ettd kohderyhméa
oikeasti miettii, koskeeko se heita tai hyotyvatko he siitd, jos vastaus on kylla, voi
olla, ettd kayttaytymisvaikutuksia syntyy. (Vuokko 2003, 37-38.)

Konatiivinen vaikutustaso on kayttaytymista ja toimintaa, esimerkiksi tuotekokeilut,
ostot tai kyselyt liittyen tuotteisiin. Tallaisia vaikutuksia yritys toivoo, mutta va-
lietappeina toimivat muut vaikutustasot. On tarkead, ettd yritys sek& sen tuotteet
tunnetaan, koska nain ollen voidaan lisatd myyntia ja synnyttaa lisda kontakteja.
Kaikilla nailla kolmella tasolla vaikutuksia voidaan vahvistaa, luoda sekd muuttaa.
(Vuokko 2003, 37-38.)

Puhuttaessa markkinointiviestinnén tavoitteista, voidaan puhua juuri edella maini-
tuista vaikutuksista, eli kognitiivisista, affektiivisista ja konatiivisista tavoitteista. Eli
yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteina voi olla tunnettuuden ja tietouden li-
saaminen, tuotteen tai palvelun mielikuvan parantaminen seka kokeilujen aikaan
saaminen. (Vuokko 2003, 138). Vuokon (2003, 138) mukaan voidaan puhua myos
vain kahdesta vaikutuksesta, kommunikaatiovaikutuksista, mikéa sisaltaa kognitiivi-
sia seka affektiivisia vaikutuksia ja kayttaytymisvaikutuksista, jotka kasittavat kona-
tiivisia vaikutuksia. Lopullinen tavoite yrityksen markkinointiviestinnalla on kuiten-
kin yleensa konatiivinen, eli tavoitellaan toimintaa: ostoja, kontakteja seka tilauk-
sia. (Vuokko 2003, 138.)

Tavoitteista voidaan puhua joko kvantitatiivisina tavoitteina tai kvalitatiivisina ta-
voitteina, eli maarallisind, numeroin ilmaistavin tai laadullisena tavoitteena. Kvanti-
tatiivisia tavoitteita ovat esimerkiksi myynnin nostaminen tiettyyn summaan tai

markkinaosuuden kasvattaminen tiettyyn osaan. Kvalitatiivisina tavoitteina voidaan
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pitdd esimerkiksi tuotteen mielikuvan vahvistamista tai asiakkaiden uskollisuuden
lisddmistd. (Vuokko 2003, 138-139.)

Strategian maarittely on myos oleellista yrityksen markkinointiviestinnassa. Strate-
giassa on lyhyesti ilmaistu viestinnan perusreunukset, eli kenelle viestitaan ja mi-
ten se aiotaan toteuttaa. Markkinointiviestinnan strategialle on maaritelty kaksi eri
tapaa: tyontostrategia ja vetostrategia. Tyontostrategiassa viestintd kohdistuu ja-
kelutielle, esimerkiksi mainostetaan jalleenmyyjille. Nain viesti ikdan kuin tyontyy
jakelukanavassa eteenpéin, mistd sen toivotaan jatkavan matkaa jakeluteitten
kautta lopullisille kuluttajille. Vetostrategia taas kohdistuu paaasiassa lopullisille
ostajille, tavoitteena on, etté he alkavat vaatia tuotetta myyntiin ja kysella sitd. Kun
uutta tuotetta ollaan lanseeraamassa, on kaytossa yleensa kummatkin tavat, eli
markkinointiviestintd on kohdistettuna niin jakelutielle kuin lopullisille ostajille.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 331.)

2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Viestintd on vahva osa markkinointia, ja se nakyy yrityksesta eniten ulospéin ver-
raten muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Markkinointiviestintda on monenlais-
ta: myyntity6ta, mainontaa, suhde- ja tiedotustoimintaa (PR) sek& myynninedista-
mista (SP), ja ne eroavat toisistaan esimerkiksi tavoitteiden, keinojen tai kohde-
ryhman suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.) Yleensa markkinointiviestin-
ta jaetaan juuri naihin neljadn paakohtaan, Isohookana (2007, 132) on kuitenkin
jakanut taman seitsemaan osa-alueeseen. Myyntitydhoén kuuluu asiakaspalvelu ja
henkilokohtainen myynti, mediamainonta kuuluu eri alueeseen suoramainonnan
kanssa, joten néaitd tarkastellaan erikseen. Suhde- ja tiedotustoimintaa on myos
kahta erilaista: yritysviestintdd, joka on yrityksen ja taman eri sidosryhmien valista
vuorovaikutusta, seka sisdinen viestintd, mika kattaa yrityksen sisalla tapahtuvan
viestinnan. Internetin ja muun digitaalisen teknologian kehittymisen my6ta, mobiili-
ja verkkoviestinnasta on kasvanut yksi markkinointiviestinnan keino. Myynninedis-

taminen, eli Sales Promotion on oma osa-alueensa. (Isohookana 2007, 132.)

Eri osa-alueiden painotus, riippuu yrityksen toimialasta, palveluista tai tuotteista.

Yrityksessa toiminta voi keskittya henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun,
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talldin myynninedistaminen on hyvin tarkeassa roolissa markkinointiviestinnassa.
Joidenkin tuotteiden myyntiin taas voidaan katsoa parhaiten tehoavan mobiili- ja
verkkoviestinta yhdessa suoramarkkinoinnin kanssa. Yhtakdan oikeaa tapaa ei
ole, yrityksen on vain loydettdva omat, tehokkaimmat keinonsa markkinointiviesti-
miseensa ja hyoddynnettava niitd. (Isohookana 2007, 132.) Seuraavaksi tarkastel-

laan naita keinoja tarkemmin.

Myyntityd. Myynti on tarkeaa yritystoiminnalle, ja monessa yrityksessa télle tai
esimerkiksi asiakastyytyvaisyydelle asetetaan tavoitteita. Asiakaspalvelu ja henki-
I6kohtainen myyntityd ovat siis avainasemassa talloin, kun markkinointiviestinta
kohdistuu henkilokohtaiseen vaikuttamiseen. Myyjan on hyva tuntea asiakas, ha-
nen tarpeensa sekd ongelmansa. Asiakkaan ja myyjan vélinen vuorovaikutus on
henkilokohtaista myyntia parhaimmillaan, myyja kartoittaa asiakkaan tarpeet ja
nain ollen auttaa asiakasta loytamaan, valitsemaan ja ostamaan hénen tarpeisiin-
sa sopivan tuotteen. Myyntityota tekevalla henkillla on suuri vaikutus asiakkaa-
seen, han luo mielikuvia niin itse tuotteesta kuin yrityksesta. Siksi onkin tarkeaa,
ettd myyntity6ta tekeva henkild on perehtynyt myytéaviin tuotteisiin tai palveluihin ja
osaa vastata asiakasta vaivaaviin kysymyksiin. Myds asenteet ja motiivit nakyvat
hyvin ulospéain. (Isohookana 2007, 133-139.)

Asiakaspalvelu on hyvin tarkedassa roolissa myyntityéta tehdessa, se voi ratkaista
siing, etta kaytetaanko kyseisen yrityksen palveluita jatkossa. Hyva asiakaspalvelu
vaatii helposti saatavilla olevia ja péivitettyja asiakastietokantoja, joista nakyvét
asiakkaan perustiedot seka ostohistoria, talla tavalla jokainen asiakaspalvelija tie-
taa asiakkaan tarpeet. Asiakaspalaute on myds tarkeaa ja sita tulisi kerata tietyin
valiajoin. Myyntity6 on hyvin tehokasta, mutta se vie myds paljon aikaa ja resurs-
seja, joten se ei ole sopiva markkinointiviestintdkanava suurille joukoille. Parhaim-
paan tulokseen paastaan, kun myynnin tukena kaytetaan muita markkinointivies-

tinnan osa-alueita. (Isohookana 2007, 133-139.)

Suoramainonta. Suoramainonta on tavoitteellista mainontaa, jossa mainokset
toimitetaan valitun jakelun kautta tietylle kohderyhmalle. Suoramainonnan ajan-
kohdalla ei ole valia, se on kuitenkin hyva suunnitella niin, ettd se tukee muuta
markkinointiviestintad. Sen kohderyhmana voi olla yksityiset kuluttajat tai yritykset.

(Isohookana 2007, 159.) Suoramainonta on tarkalleen ottaen sitd mainontaa, mika
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kolahtaa vastaanottajan postilaatikkoon. Sitd on olemassa persoonallisempaa
osoitteellista tai massajakeluna lahetettya osoitteetonta. Osoitteellisessa mainon-
nassa kaytetaan asiakasrekistereita ja siina nékyy vastaanottajan nimi ja osoite.
Osoitteetonta mainontaa kaytetaan usein tietylla alueella, ja se ei sisalla nimi tieto-
ja. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.)

Suoramainonnan eduiksi Isohookana (2007, 158) katsoo muun muassa, riippu-
mattomuuden, mainonnan tuottaja voi itse valita vapaasti sisallén, keston, jakelun
ja ajankohdan. Etuja ovat myds nopeus, kohderyhméan maarittdminen ja lahesty-
minen, palaute on mitattavissa ja saadaan pian, pysyy piilossa helpommin kilpaili-
joilta sekad mahdolliset jatkokontaktit. Heikkouksia voi taas olla esimerkiksi osoit-
teisto tai nimet, vanhentuneilla osoitteilla lahtevat kirjeet eivat mene perille, henkild
Voi kayttaa toista etunimeaan tai nimi on vaihtunut. Suoramainos voi myos arsyt-

taa tai ei kosketa vastaanottajaa. (Isohookana 2007, 158—159.)

Mediamainonta. Mediamainonta kulkee hyvin paljon kasi kadessa suoramainon-
nan kanssa ja ne yleensa yhdistetaankin yhdeksi mainonnaksi. Siind kun suora-
mainonta kohdistetaan suoraan yhdelle kuluttajalle, mediamainonta tavoittaa suu-
remman joukon yhta aikaa. Se voidaan kuitenkin kohdistaa vain tietylle kohderyh-
malle valitsemalla sopiva media, kuten ilmoittelumainonta, mika siséltaa sanoma-,
aikakausi- ja ilmaislehdissa olevia mainoksia, televisiomainonta, radiomainonta,
elokuvamainonta tai vaikka ulko- ja likennemainonta. (Isohookana 2007, 141-
155.) Mahdollisuuksia mediamainonnassa on siis monia, tarkeinta on tehda katta-
va suunnitelma kohderyhmasta ja tavoitteista, ja nain valita yritykselle sopiva tapa.

Aavameri ja Kiiskinen (2004, 23) ovat verranneet mediamainontaa ja osoitteellista
suoramainontaa seuraavasti, mediamainonnassa kampanja selviad myos kilpaili-
joille, kun taas suoramainonnassa kohderyhmé& vain on tietoinen kampanjasta.
Jakelu riippuu mediamainonnassa mainontavalineen jakelusta, esimerkiksi televi-
sion katsojaluvuista tai lehden levikistd, suoramainonnassa viestin saajat voivat
maarata itse ja se on myos kustannustehokkaampaa, mediamainonnassa on suh-
teellisen suuret kustannukset. Asiakasprofiili riippuu taysin kaytetystd mediasta ja
muut median viestit vievat huomiota, suoramainonnassa profiilin saa valita itse ja
huomio kiinnittyy vaan asiakkaan saamaan lahetykseen. (Aavameri & Kiiskinen

2004, 23.) Tassa on muutamia ndiden kahden mainonnan valisid eroavaisuuksia,
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ja vaikka suoramainonta vaikuttaa paremmalta vaihtoehdolta, on siindkin huonoja
puolia, kuten esimerkiksi yksikkdkustannukset tai kuinka moni lahetyksen saajista

todella lukee sen.

Digitaalinen viestinta. Verkko- ja mobiiliviestinnan seka tiedon digitalisoitumisen
kehittymisen ja yleistymisen myo6ta, on viestinnassakin tapahtunut historiallinen
murros. Yritykset pystyvat pitamaan yhteyttd niin asiakkaisiin, sidosryhmiin kuin
omaan henkildstéon Internetin kautta. Sahkopostilla viestitddn niin ulkoisesti kuin
sisaisestikin, www-sivut tarjoavat mahdollisuuksia markkinointiin ja Intranet on yksi
tarkeimmista sisdisen viestinnan kanavista. (Isohookana 2007, 251.) Kun yrityk-
sessa paatetadn ryhtya kayttamaan Internetia markkinointiviestinndssa, siihen tay-
tyy loytya perustelut, samoin kuin muuhunkin markkinointiviestintdéan. Mika rooli
verkolla on, mitka ovat tavoitteet, kenelle viestitddn seka paljonko rahaa on kaytet-
tavissa, enta osaaminen? Kun verkon kayttd on valittu, on sen jalkeen tehtava va-
linta erilaisten keinojen valilla. Toteuttamisvaihtoehtoja markkinointiviestinnélle
verkossa on monia, muun muassa brandisivustot, banneri, interstitiaali tai haku-
konemarkkinointi. Brandisivuston tehtdvané on tuoda tuote esille niin, etta se he-
rattdd mielenkiinnon, banneri on mainospainike, mitd painamalla kayttaja siirtyy
mainoksen lahettdneen yrityksen verkkosivuille, interstitiaali taas on kayttajan ruu-
dulle spontaanisti ilmestyva kuvaa ja aanta sisaltdva mainos. Hakukonemarkki-
nointia on esimerkiksi Googlen hakukoneelta tuleva sponsoroitu linkki, joka on en-
nen varsinaisen hakutuloksen linkkia. Digitaalista viestintaa ovat myds sahkopos-
timainonta sekd mobiilimainonta, joissa yritykset pystyvat erilaisten postituslistojen
kautta lahettamaan sidosryhmilleen markkinointiviesteja niin sahkopostitse kuin
tekstiviesteilla kannykkaan. (Isohookana 2007, 263-265.)

Sosiaaliset mediat tuovat uusia vélineitéa ja kanavia markkinointiviestintdéan. Yha
useimmat nuoret ja aktiiviset aikuiset yritys tavoittaa juuri naiden sosiaalisten me-
dioiden kautta. Yrityksen ja sen tuotteiden on mahdollista nousta esiin ja nakya
muun muassa verkostoitumispalveluissa (Facebook, MySpace), virtuaalimaail-
moissa ja peleissa (SecondLife, Habbo Hotel), blogeissa, joissa kirjoittajat kirjoitta-
vat saannollisesti tai verkkokeskusteluissa (Suomi24). My@s sosiaalisessa medi-
assa viestivdn on hyva muistaa samat perustelut viestinnalle kuin muissa viestin-

nan keinoissa: mita, miksi ja kenelle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377.)
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Suhde- ja tiedotustoiminta. Tama markkinointiviestinnan osa-alue, eli PR (Public
Relations) sisaltaa, niin yrityksen sidosryhmien valisen viestinnan, kuin yrityksen
sisélla tapahtuvan viestinnan. PR:n tavoitteena on hyvan maineen luominen yri-
tykselle seka sen tuotteille. Sisaisella viestinnalla tarkoitetaan yrityksen sisalla ta-
pahtuvaa viestintaa, sitd, ettd suhteet toimivat ja tiedotteet kulkevat eteenpdin yri-
tyksessa. Juuri naihin suhteisiin vaikutetaan tapahtumien jarjestamisella, tiedotta-
misella, henkilokuntaetujen tarjoamisella ja harrastustoiminnan tukemisella. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 243.)

Suhteiden pitdminen tiedotusvalineisiin on erittéin tarkeaa, hyvan laajuinen uuti-
sointi lehdissa tai tv:ssa tuo yritykselle ilmaista mainontaa. Suhteita taytyy hoitaa
myo6s asiakkaisiin, jalleenmyyijiin, viranomaisiin, rahoittajiin ja tavarantoimittajiin.
PR on henkilésuhteiden hoitamista eri tavoin, esimerkiksi jarjestamalla sidosryh-

mille tutustumista toimitiloihin tai opintoretkia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 243.)

Myynninedistaminen. Myynninedistamisen, eli toiselta nimeltddn menekinedis-
tamisen tai SP:n (Sales Promotion) tavoitteena on lisata myynnin resursseja ja
myyntihalukkuutta seké vaikuttaa ostohalukkuuteen. Koska myynninedistamiseen
kuuluu erilaisia keinoja, soveltuu se monien hyédykkeiden markkinointiin. Kohde-
ryhmé&né ovat asiakkaat, myyntihenkilostd seké jakelutie. Asiakkaisiin kohdistuval-
la myynninedistamisella on tavoitteena useimmiten kokeilla uutta tuotetta, lisata
tuoteuskollisuutta tai ostotiheyttda, nopeuttaa ostopaatosta tai vahvistaa tuote- ja
yrityskuvaa. Henkilostba tukemalla ja inspiroimalla voidaan myods edistaa myyntia.
Tukemisen tavoitteena on kannustaa lisamyyntiin, lisaté tuotetuntemusta ja myyn-
titaitoja, lisata myyntivalineiden hallintaa seka vahvistaa sisdista tuntemusta.
Myynninedistaminen tahtd& myaos siihen, ettd jakelutiet ja jalleenmyyjat ovat moti-
voituneita ja kiinnostuneita yhteistyoyrityksen tuotteista tai palveluista. Naiden tu-
keminen pyrkii siihen, ettd uusi tuote saadaan jakelukanavaan, tuoteuskollisuuden
yllapitamiseen, jakelun laajentumiseen, myymaldmainonnan tukemiseen seka tie-

tenkin tuote- ja yrityskuvan vahvistamiseen. (Isohookana 2007, 161-165.)

Erilaiset messut, tapahtumat ja sponsorointi ovat myynninedistamisen tarkeimpia
muotoja. Messut sopivat erilaisille yrityksille sekd hyodykkeille. Messuille osallis-
tuminen kuluttaa paljon yrityksen resursseja, eli kannattaa tarkasti miettia osallis-

tumisen kannattavuus. Messuilla luodaan paljon kontakteja ja saadaan néakyvyytta,
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mutta jos todellisia tavoitteita ja tarvetta ei ole méaaritelty, eivatkd messut tue muu-
ta markkinointiviestintaa, kannattaa miettia toisen kerran osallistumistaan. Uutuus-
tuotteiden tai palveluiden esitteleminen, myynnin aikaansaaminen, asiakassuhtei-
den luominen, informointi seka kilpailijoiden ja alan seuraaminen ovat yleisempia
tavoitteita messuille osallistumiselle. Sponsoroinnilla taas tuetaan rahallisesti jota-
kin rynmaa, jarjestod, tapahtumaa tai vastaavaa. Sponsoriyrityksen tavoitteena on
positiivisen mielikuvan luominen yrityksen ja sponsoroitavan kohteen vélille. Spon-
soroinnin on hyddynnettavd kumpaakin osapuolta ja sille tulee yrityksen puolelta
asettaa tavoitteet, niin kuin kaikelle markkinointiviestinnélle. (Isohookana 2007,
166-168.)

2.3 Kohderyhméan merkitys ja integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeaa miettia kohderyhma, kenelle ha-
luaa viestia. Ettd voidaan kayttad kohderyhmaléhtoista viestintdd, on kohderyhma
maadriteltava tarkkaan. Yleensd markkinointiviestintd suunnitellaan kohderyhmit-
tain. Se auttaa viestinndn muodostumisessa niin, ettd saadaan haluttu samanlin-
jainen ja yhtenainen kokonaisuus. Viestinta taytyy tarkastella niin yrityksen nako-
kulmasta kuin kohderyhman kannalta. (Bergstrom & Lepp&nen 2009, 329.) On
myds pyrittava loytamaan sek& maarittelemédn segmentti, joka on saavutettavissa
kaytettaessa eri markkinointiviestinnan valineitd seka tarjoaa markkinoinnille par-
haat mahdollisuudet. Segmentoinnilla, eli kohderyhmamaarittelylla pyritddn helpot-
tamaan markkinointiviestinnan keinojen valitsemisessa. Kohderyhmamaarittelyssa
lahtbkohtana on miettia ja siséistda, ketkd markkinoitavaa tuotetta, palvelua tai
yritystd ostavat ja kayttavat. Tavoitteet ovat myods tarkeassa roolissa, esimerkiksi
jos markkinoille tuodaan uusi automalli, on kohderyhmind muun muassa automer-
kin omistajat seka toimittajat. Eri viestintakeinoille voidaan myds maaritella omat
kohderyhmat, jos viestitddn henkilokohtaisen myyntityén keinoin, on kohderyhma-
na silloin esimerkiksi jakelutien jasenet tai suurasiakkaat. Sponsoroinnin kohde-
ryhmé&na voi olla suuri yleis6 ja mainonnan kohteena uudet asiakkaat. (Vuokko
2003, 142.) Kun maaritellaan kohderyhmaa, voidaan puhua segmentointikritee-
reistd. Esimerkiksi Vuokko (2003, 143) on esitellyt seuraavanlaisia kriteereja, jotka

sopivat hyvin méaariteltdessa kuluttajamarkkinoinnin kohderyhmia:
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— demograafiset tekijat (ik&, sukupuoli, asuinpaikka, tulot, koulutus)
— psykograafiset tekijat (arvot, persoonallisuus)

— oston ja kayton tekijat (ostomotiivit, kayttomaarat)

— kayttotarkoituksen tekijat (julkinen sektori, yritysasiakkaat)

— involvement-aste (korkeasti ja matalasti sitoutuneet).

Segmentoinnissa voidaan kayttaa joko vain yhtéa ylla olevista kriteereista, tai sitten
montaa yhta aikaa, esimerkiksi suurituloiset laatua rakastavat naiset, jotka arvos-
tavat tuotteessa ylellisyyden tunnetta. Tarkein asia maariteltdessa kohderyhmaa
on sellaisten kriteerien kayttd, mitk&d edesauttavat suunniteltaessa markkinointi-
viestintda. Kaytettavien kohderyhmien on oltava tarkeita myos tavoitteiden kannal-
ta, ja kohderyhmamaarittelyjen on pystyttava erottelemaan kohderyhmat omiksi
segmenteikseen. Yrityksen tulee tietdd myos maarittelyn liséaksi millainen kohde-
ryhmé on, eli tuntea se. Juuri tama tuntemus tekee todennakodisemmaksi sen, etta

saadaan aikaan tavoiteltu vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 144.)

Edella esiteltiin markkinointiviestinnan keinoja, kaikkia erikseen. Tavanomaista on
kuitenkin kayttaa mixia, eli yhdistelladn naita keinoja. Tarkeaa yhdistelmaa kaytet-
tdessa on se, ettd kuinka eri keinot yhdessa toimivat tai millainen kokonaisuus ja
yhteisvaikutus niilla ovat. Nykydadn markkinointiviestinnassa puhutaan paljon integ-
roinnista ja integroidusta viestintaajattelusta. Integroitu viestintaajattelu tarkoittaa
sita, ettd yritys kayttaa eri markkinointiviestinnan keinoja viestimisessaan ja nama
tukevat toisiaan ja antavat yhtendisen vaikutuksen. L&ht6kohtana integroidussa
viestintdajattelussa on se, etta yleensa vastaanottaja ei erittele sitd mista kanavas-
ta erilaiset sanomat tulevat, vaan han muodostaa kokonaisuudesta mielikuvan ja
reagoi siihen. Eli ihmiset eivat saa jostain yrityksesta erikseen messumielikuvaa tai
mainontamielikuvaa, vaan yhden kokonaisen mielikuvan, joka muokkaa tietoja ja
kasityksia keinoja erottelematta ja niistd huolimatta. (Vuokko 2003, 323—-324.) On
tarkeaa ajatella vastaanottajakeskeisesti, eli miten viestien vastaanottaja kokee eri
viestit ja miten han yhdistda ne. (Isohookana 2007, 292). Isohookana (2007, 292—
293) ottaa esille markkinointiviestinnan integroinnin edellytyksen, mitkd kannattaa

olla yrityksesséa kunnossa ennen kuin alkaa integroimaan, niita ovat
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— asiakassuhteet
— yrityksen arvot
— laskenta- ja raportointijarjestelma

— organisointi.

Ensimmainen edellytys integroinnille sisaltda yrityksen ydintehtavan, eli asiakas-
suhteita taytyy luoda, vahvistaa seka yllapitdd. Jos tama ei toteudu, ei koko integ-
rointi onnistu. Etta ydintehtava tayttyy, on koko henkildston keskityttava liikeideas-
sa maariteltyyn tehtavaan, eli mita tarjotaan, miten ja kenelle. Toisena edellytyk-
sena ovat yrityksen arvot, niiden on nayttava jokapaivaisessa toiminnassa. Arvot
tulevat esiin siten, miten asiat yrityksessa tehdaan. Jos yrityksen arvoina ovat
erinomaiset asiakaskokemukset, tulee sen nakya markkinointiviestinnassa, kuinka
asiakkaisiin suhtaudutaan, millaisia viesteja heitd kohtaan valitetdan, miten asia-
kasta palvellaan ja kuinka asiat ilmaistaan. Kolmas edellytys integroinnille koskee
laskenta- ja raportointijarjestelmé&, sen kehittdamista niin, etta siitd voi seurata ko-
ko markkinointiviestintdd seké sen budjettia. Markkinointiviestinnan panostuksen
tulee selvita niin myynnista kuin kannattavuudestakin, siksi on tarkeaa, etta tuotto-
ja, kustannuksia ja erilaisia tunnuslukuja seurataan. Neljantena edellytyksena tu-
lee organisointi, kokonaisvastuu on hyvéa olla nimitettyna yhdelle markkinoinnin
asiantuntijalle, joka omaa tarpeelliset resurssit ja jolla on esimerkiksi budjettivas-
tuu, joka johtaa koko markkinointiviestintaa. Naistd edellytyksistd on lahdettava
likkeelle aloitettaessa integroimaan markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinta on
hyva integroida myds markkinoinnin suunnittelun kautta, aina yrityksen strategiaan
asti. (Isohookana 2007, 292-293.)

Integroitaessa markkinointiviestinnan keinoja, pyritddn saman suuntaistamaan
kaytettavissa olevia keinoja, eli esimerkiksi messuosasto, esitemateriaalit ja www-
sivut ovat jollain tapaa samansuuntaisia. Talla ei kuitenkaan tarkoiteta sitd, etta
kaikki ulospain nakyva markkinointiviestinta olisi kirjaimellisesti samannakaista,
vaan ennemmin sitd, ettd kaikilla keinoilla olisi tavoitteina tuottaa samantapaisia,
sukunakoisida mielikuvia kohderyhman mielessa yrityksesta tai markkinoitavista
tuotteista. (Vuokko 2003, 329.)



20

2.4 Tapahtumamarkkinointi

Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) maarittelevat tapahtumamarkkinoinnin koke-
muksellisiksi markkinointitoimenpiteiksi, joissa yritys ja sen sidosryhmat kohtaavat
ennalta suunnitellussa tilanteessa. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan katsoa
kuuluvan myos kaikki sellaisetkin tapahtumat, missa yritys esittelee tai markkinoi
tuotteitaan tai palveluitaan, esimerkiksi messut tai tapahtumasponsorointi. Tapah-
tumasponsorointi ei kuitenkaan ole synonyymi tapahtumamarkkinoinnille, vaan se
on tapahtuman imagon hyoédyntamistd johonkin yrityksen omaan tarkoitukseen.
Tapahtumamarkkinoinnissa on téarke&a, etta se on liitetty osaksi yrityksen markki-
nointistrategiaa, se on tavoitteellista ja itse tapahtumalle tulee maaritella tavoite
sekad valita kohderyhma. Ettd tapahtumamarkkinoinnista voitaisiin yleensakaan
puhua, on muutaman asian taytyttava: tapahtuma taytyy suunnitella etukéateen,
taytyy maaritella kohderyhma ja tavoite sekd tapahtumassa on toteuduttava ko-
kemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hayrinen 2003, 23-25.)

Palattaessa ajassa taaksepdain, 1970-luvulle, jolloin ei viela edes tunnettu tai tie-
detty tapahtumamarkkinoinnista termind, jarjestettiin kuitenkin erilaisia tilaisuuksia
sidosryhmille. Tilaisuuksissa sy6tiin ja juotiin eika tehty juuri muuta, tallaiset tapah-
tumat katsottiin olevan osa yrityksen suhdetoimintaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 23.)
Toisaalta nykypainakin voidaan tapahtumamarkkinointi luokitella osaksi suhde- ja
tiedotustoimintaa eli PR. PR:n tavoitteena on maineen luominen yritykselle seka
sen tuotteille, ja myds saada aikaan positiivisia ajatuksia ja asenteita yrityksesta.
Tallaisia mielipiteitda voidaan luoda juuri tapahtumamarkkinoinnin avulla. Esimer-
kiksi jarjestamalla mukaansa tempaava tapahtuma yrityksen henkildstélle tai ulkoi-
sille sidosryhmille, voidaan yllapitad hyvid suhteita sekad luoda uusia ja vahvistaa

vanhoja positiivisia mielikuvia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 243.)

1980-luvulla seka sen loppupuolella tapahtumat alkoivat olla hienompia ja suu-
rempia, vaikkakin yrityksen jarjestamat tilaisuudet tai tapahtumat sidosryhmille
olivat yleensa kosteamman puoleisia, ravintolan kabinetteihin kohdistuvia tilai-
suuksia. Jos tapahtumia jarjestettiin elamysmatkoina, sen yleensa hoitivat matka-
tai mainostoimistot. 1990-luvulla tapahtumat alkoivat olla juuri naitéa elamyksellisia
matkoja tai teemajuhlia, joita tapahtuman jarjestamiseen perehtyneet toimistot jar-

jestivat. Yritykset alkoivat ymmartdd termin sidosryhma, ja kaikkia sidosryhmia
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haluttiin muistaa tapahtumalla. 2000-luvulle tultaessa tapahtumamarkkinointi alkoi
nayttaa siltd, mitéd se nykyaankin on: kohdistetumpaa. Yrityksessa mietitddn mita
jarjestetaan ja kenelle, seka millainen kuva halutaan antaa yleisélle. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 23-24.)

Kuten jo edella todettiin, tapahtumamarkkinointi katsotaan kuuluvan osaksi suhde-
ja tiedotustoimintaa, mutta se on my0s henkilokohtaista myyntityota sekd myyn-
ninedistamista. Henkilokohtaisessa myyntitydssa asiakas ja myyja kohtaavat, ja
juuri talléin on lupausten lunastamisen aika, eli myyjan on annettava se mita on
mainonnassa luvattu. Myyntityd on vuorovaikutusta ihmisten valilla, se on markki-
nointiviestinnan tehokkain keino ja siksi hyvin tarked. (Bergstrom & Leppénen
2007, 218.) Tapahtumamarkkinoinnissa yritys ja sen henkilosté ovat hyvin lahella
asiakasta, eli henkilokohtainen myyntityd on osana tapahtumamarkkinointia. Esi-
merkiksi yritys jarjestad asiakasillan, jossa esitellaédn uusia tuotteita, tavoitteenaan
luoda uudelle tuotteelle haluttu mielikuva asiakkaiden mielessad seka tietenkin
myynnin lisaaminen. Tilaisuudessa tarkeimmaéksi ohjelmanumeroksi nousee myy-
ja, joka esittelee tuotetta, ja tdma taas luo vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa,

mik& on myyntity6ta parhaillaan.

Tarkasteltaessa tapahtumamarkkinointia huomaa, etta se on ehké kaikista eniten
kuitenkin myynninedistamista. Yrityksen markkinointiviestinndssd myynninedista-
minen taydentaa myyntitydta sekd mainontaa. Myynninedistdminen on hyvin mo-
nipuolista, sen tavoitteena on myynnin kasvattaminen sekd mielenkiinnon herét-
taminen, esimerkiksi tuote-esittelyilla, myymalassa jarjestettavilla arpajaisilla, ku-
ponkitarjouksilla, ilmaisnaytteillda, sponsoroinnilla tai tapahtuman jarjestamisella.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 240.) Sagetin (2006, 9) mielesta tapahtumamarkki-
noinnissa on kyse helpottaa, avata, nopeuttaa ja lyhentad myyntiprosessia, tahan
iskostuu hyvin tapahtumamarkkinoinnin tarkoitus myynninedistamisen osa-
alueena. Myynninedistamisella pyritdéan lisaéamaan ostotiheyttd ja tuoteuskollisuut-
ta, kokeilemaan uutta tuotetta seka vahvistamaan yritys- ja tuotekuvaa, tapahtu-
milla ja messuilla on yleensa samanlaisia tavoitteita (Bergstrom & Leppanen 2009,
448). Mika sen parempi yrityskuvan parantamiskeino, kuin jarjestdd mielekas ja

kilpailijoista erottuva tapahtuma.



22

Myynninedistamisen keinoina tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi hyvin useasti
sekoitetaan toisiinsa, siksi onkin hyva tarkastella naiden yhteyksia. Muhosen ja
Heikkisen (2003, 43—-44) mukaan puhdas tapahtumamarkkinointi ei ole sponso-
rointia, eika sponsorointi vaadi tuekseen tapahtumamarkkinointia, silti melkein aina
tapahtumamarkkinointi on tukena sponsorointipdatokselle. Sponsorointi on imagon
ostamista joltakin toiselta, ja sen hyvéaksikayttoa yrityksen omiin markkinointivies-
tinnan tarkoituksiin. Sponsorointia hyddynnetaan yleensa tapahtumilla ja suhde-
toiminnalla. Tapahtumasponsoroinnilla tarkoitetaan myynninedistamistilaisuutta,
missa tapahtuman omistaja myy sita eri yrityksille, esimerkiksi kattamalla tapah-
tuman kustannuksia sponsori saa mainoskyltin tapahtumaan. N&in oli ennen, ny-
kyaan haetaan yhteistyokumppaneita, joiden avulla pyritddn lisaamaan myyntia,
saamaan lisaarvoa markkinointiin ja luomaan menestyksekkdampia tapahtumia.
Yritykset muokkaavat sponsorointiaan enemman tapahtumamarkkinoinnin kaltai-
seksi, ne eivat vain sponsoroi eri tapahtumia vaan luovat omia tapahtumia, missa
voivat markkinoida itseaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69-70.)

2.5 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuus

Tapahtumamarkkinoinnilla on paljon erilaisia vahvuuksia, kuten esimerkiksi vuoro-
vaikutteisuus tapahtuman jarjestgjan ja siihen osallistujan valilla, myds henkilokoh-
taisuus on vahvuus. Kun yritys jarjestaa tapahtuman, se hallitsee tapahtuman puit-
teita seka viesteja, se voi myos asettaa tavoitteen tapahtumalle ja nain ollen saada
palautteen heti. Tama on myo6s yksi oleellinen vahvuus tapahtumamarkkinoinnilla.
Yritys saa itse paattaa tarpeittensa mukaan, kuka tapahtumaan osallistuu, se pys-
tyy erottumaan Kilpailijoista positiivisella tavalla sekd tuottamaan elamyksellisia
kokemuksia ja ainutlaatuisia muistijalkia asiakkaissa. Markkinointiviestintavalinee-
na tapahtumamarkkinointi on paljon henkil6kohtaisempi ja maaratietoisempi kuin
muut, perinteisemmat markkinointiviestintavalineet. (Vallo & Hayrinen 2008, 21—
22.) Tapahtumamarkkinoinnilla on myds heikkouksia. Niitd ovat esimerkiksi tapah-
tuman ainutkertaisuus. On olemassa vain yksi samanlainen tapahtuma, toisen
samanlaisen toteuttaminen on vaikeaa. Tapahtumat ovat nopeasti ohi, ne eivat voi

kestaa aina ja koko ajan, tapahtumat ovat paljon riippuvaisia myo6s ulkoisista teki-
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joistd, esimerkiksi jos tapahtuma jarjestetd&n ulkona, on onnistuminen riippuvai-

nen saaolosuhteista. (Isohookana 2007, 171.)

Siind missa muille markkinoinnin toimenpiteille maaritellaan SWOT, eli nelikentta
analyysi, voidaan tapahtumamarkkinoinnillekin se maaritelld. Muhonen ja Heikki-
nen (2003, 47) ovat maaritelleet tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat seuraavanlaisesti kuviossa 2:

Vahvuudet (Strengths): Heikkoudet (Weakness):
- Henkilokohtaiset kohtaamiset - Kallis tapa luoda kontakteja
- Muunneltavuus tilanteen mukaan - Vaatii osaamista
- Pitkan muistijaljen jattaminen - Kontaktimaarien vahyys
- Kohderyhman tunteminen - Kertaluonteisuus
- Ainutkertaisuus - Tuloksien vaikea mittaus
- Myotamielinen suhtautuminen
- Kilpailijat eivat ole lasna

Kuvio 2. Tapahtumien SWOT-analyysi (Muhonen & Heikkinen 2003, 47).

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteina voidaan kayttdd samoja tavoitetasoja kuin
mitd aikaisemmin markkinointiviestinnan tavoitteina esiteltiin; kognitiivista, affektii-
vista ja konatiivista tasoa. Eli tavoitteena voi olla tunnettavuuden lisdéaminen, mie-
lipiteiden ja asenteiden luominen tai tuotekokeilujen saaminen. Tapahtumamarkki-
noinnin tavoite tulee aina kytked myos koko yrityksen markkinointistrategiaan, nii-
den kuuluu kulkea kasi kadessa. Myos yksittaiselle tapahtumalle on asetettava
tavoite, jos tapahtumalla ei ole tavoitetta, syytd miksi se jarjestetaéan, sita ei kanna-
ta jarjestad. Yksittaisen tapahtuman tai tilaisuuden tavoitteena voi olla yrityskuvan
kehittaminen, nakyvyyden hankkiminen, asiakassuhteen lujittaminen, tuotteiden
esittely ja myynti tai oman henkildkunnan koulutus. Mita toden tuntuisempi jarjes-
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tettavan tapahtuman tavoite on, sitd helpommin toimii onnistumisen mittaaminen.
(Vallo & Hayrinen 2008, 22-23.) Esimerkiksi jos jarjestetddn tapahtuma yrityksen
henkilokunnalle kiitokseksi hyvin menneesté ja tuloksellisesta vuodesta, on tapah-
tuman tavoitteena jarjestaa siitd mieleenpainuva ja hauska tilaisuus, josta henkil6-
kunnalle jaa mieleen, ettd yritys arvostaa heidan tyopanostaan ja he ovat tarkeita.
Tapahtuman tavoite voi olla myds konkreettinen, eli jarjestetaan tuotelanseerausti-
laisuus, jonka tavoitteena on saada myyntia ja uusia tilauksia tuotteelle. Tall6in
tavoitteen saavuttamista on helppo mitata, ja se on nakyvissa pian tilaisuuden jal-
keen, saatiinko paljon myynti&d vai ei. Huono aloitus tapahtuman jarjestamiselle
on, kun lahdetédan suunnittelemaan sita siksi, koska aikaisemminkin on vastaavan-
laista pidetty tai koska kilpailijat tekevat niin. Tasta seuraa vai epamaaraisia tilai-
suuksia, jolloin osallistujatkaan eivat ymmarra tapahtuman tarkoitusta. Eli kannat-
taa miettid tarkasti, miksi tapahtuma jarjestetaan ja, mita silla halutaan viestia. Pe-
rinteeksikin muodostuneella tapahtumalla on varmasti ollut jokin tavoite. (Vallo &
Hayrinen 2008, 101-106.)

Tapahtuman viesti on siis yhta suuressa osassa ennen tapahtuman jarjestamista,
kuin on tavoitteen asettaminen. Mita yritys haluaa tapahtumalla viestid, mita halu-
taan saada jaamaan paallimmaisena yrityksestd sidosryhman mieleen? Naihin
viesteihin on hyva peilata esimerkiksi yrityksen arvoja. On tarkeaa, etta tapahtu-
man viestit tukevat yrityksen arvoja. Ekologiset arvot omaavan yrityksen ei kanna-
ta nain ollen kutsua sidosryhmidan formulakisoihin, vaan vieda ndma esimerkiksi
piristavalle luontoretkelle. Nain arvotkin jaavéat paremmin sidosryhmien mieleen,
eivatka ainakaan jaa riiteleméaéan keskenaan. Paaviesti on mietittava tarkoin, koska
harvoin osallistujan mieleen jd& montaa viestid, vaan vain se yksi. Viestien sisal-
toon vaikuttaa monta elementtid: tapahtumapaikka, tarjoilu, isannat, ajankohta ja
teema, naitd elementteja tulee hallita, se on edellytys onnistuneelle tapahtumalle.
(Vallo & Hayrinen 2008, 101-106.)

Vallon ja Hayrisen (2008, 93-97) mukaan onnistunutta tapahtumaa voi kuvata
erddnlaisen tahtikuvion avulla, missd kaksi eri kolmiota laitettaessa péaallekkain
muodostavat tahtikuvio. Kolmioita voidaan kutsua strategisiksi ja operatiivisiksi
kolmioiksi. Kolmioissa on kummassakin kolme kysymyst&, naihin tulisi vastata en-

nen kuin alkaa suunnitella tapahtumaa. Niiden on oltava myds tasapainossa kes-
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ken&an. Silla jos jokin kulma on toista heikompi, tapahtumasta voi tulla tasapaino-
ton, eli kaikki ei toimi niin kuin toivoisi. Kun ndma kolmiot asetetaan paallekkain,

syntyy onnistuneesta tapahtumasta tuikkiva tahti.

Strategiset kysymykset:
— Miksi tapahtuma jarjestetaan
— Kenelle tapahtuma jarjestetaan

— Mité jarjestetaan?

Operatiiviset kysymykset:
— Miten tapahtuma jarjestetaan
— Millainen sisélto on

— Kuka toimii isantana?

Silta, jolla on tarve jarjestaa tapahtuma, esimerkiksi yrityksen johdolla, on oltava
vastaukset strategisiin kysymyksiin. Strategisista kysymyksista syntyy tapahtuman
idea, mink& ymparille kaikki kootaan. Naista kysymyksista pitdd saada vastauk-
seksi tapahtuman tavoite, kohderyhma, kenelle tapahtuma suunnataan seka min-
kalainen luonne tapahtumalla on, onko se asia- vai viihdetapahtuma. Operatiivis-
ten kysymysten kolmio keskittyy tapahtuman toteuttamisen ympérille, vastauksista
selvidd tapahtuman teema, naihin kysymyksiin vastaa yleensé tapahtuman projek-
tipaallikko, joka voi olla my6s tapahtumatoimiston edustaja. Kysymyksilla etsitdén
vastausta tapahtuman toteutukseen, sisaltoéon seka vastuunkantamiseen, kuka on
tapahtuman isanta. (Vallo & Hayrinen 2008, 93-97.)

Kohderyhmé& on tapahtumamarkkinoinnissa hyvin tarkeassa roolissa, kuten myos
koko markkinointiviestinnassa. Mutta tapahtumamarkkinoinnissa, jarjestettaessa
tapahtumaa, kannattaa todella miettia, kenelle tapahtuma on suunnattu ja vastaa-
ko se esimerkiksi ikdryhman odotuksia. Voi nimittéin olla, etta vieraina olevat ela-
kelaiset eivat kovin hyvalla katso yritysta, jos juhlassa esiintyy nuorisolle suunnat-
tua musiikkia soittava rock-béandi. Kohderyhména voi olla niin yrityksen nykyiset tai
potentiaaliset asiakkaat, omistajat, lehdiston edustajat tai yrityksen henkilosto.
(Vallo & Hayrinen 2008, 113.) Kutsuttaessa on hyva ottaa huomioon myos jo edel-
l& mainittuja, markkinointiviestinnassa kaytettyja segmentointi kriteereja, joita

Vuokko (2003, 143) on esitellyt. Niita ovat demograafiset tekijat, eli on hyva ottaa



26

huomioon kutsuttavan ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja koulutus, psykologiset tekijat,
eli persoonallisuus seké arvot, ja esimerkiksi millaiset ostomotiivit kutsuttavalla on.
Kohderyhmé& on siis arvioitava tarkkaan, taytyy pitdd mielessa, etta kaikki ei sovi
kaikille, eika tapahtumaa jarjesteta itselle, vaan tarkoin suunnitellulle ja maaritellyl-
le kohderyhmalle. (Vallo & Hayrinen 2008, 114.)

2.6 Tapahtumalajit ja tapahtuma projektina

Tapahtumia voidaan jarjestaa sidosryhmille monin eri tavoin, voidaan jarjestaa
tapahtuma itse tai kayttdd apuna erilaisia ohjelmatoimistoja, jotka jarjestavat ta-
pahtuman kokonaisuudessaan tai osaksi. Varsinaiseksi tapahtumamarkkinoinniksi
voidaan sanoa sita, kun yritys jarjestdd kohderyhman huomioon ottaen tapahtu-
man, mika on myds tavoitteellista seka elamyksellistd. Tapahtuma voidaan jarjes-
téaa asiatapahtumana tai viihdetapahtumana, tai se voi olla yhta hyvin niiden sekoi-
tus. Tarkeinta on, ettd tapahtuman jarjestgja tietdd millaista tapahtumaa ollaan
jarjestamassa, onko tarkoituksena jakaa asiapitoista tietoa vai viihdyttaa? (Vallo &
Hayrinen 2008, 57.)

Tapahtumalajeja ovat muun muassa, itse rakennettu tapahtuma, ostettu tapahtu-
ma, ketjutettu tapahtuma sek& kattotapahtuma. Itse rakennetussa tapahtumassa
yritys itse suunnittelee ja rakentaa tapahtuman, se vaatii paljon sitoutumista ja isoa
tydpanosta. Talléin kannattaa etsia ja nimetd oma projektipaallikké tapahtumalle
yrityksen sisalta, joka hoitaa ja vahtii tapahtuman jarjestamisen kulkua ja on vas-
tuussa kaikesta. Valtaa paattaa tilaisuuden luonteesta seka suunnittelukustannus-
ten minimointia, voidaan pitaé itse rakennetun tapahtuman etuina. Haasteena voi-
vat olla lilan suuri vastuu seké tyomaara ja osaamisen tai kokemuksen puute. Os-
tettu tapahtuma ostetaan joltain ohjelmatoimistolta. Jarjestavélle toimistolle kerro-
taan tapahtuman tavoitteet, kohderyhma ja budijetti, ja ndin se jarjestaa yrityksen
haluaman tapahtuman. Projektipdallikko tulee toimistosta, mutta hyva on jos mu-
kana suunnitteluissa kulkisi koko ajan myds yrityksen omaa vaked, nain saadaan
maksimoitua yrityksen omat halut ja, ettd tapahtumasta tulee yrityksen nakéinen.
Etuina ostetulle tapahtumalle voidaan pitéa, etta se on juuri omalle yritykselle tehty

ja mitoitettu, yritys saa kayttoonsa erityisosaamista, seka se ei meneta tyontekijoi-
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den tyOpanosta muuhun, vaan kaikki saavat keskittyd omaan tyohonsa. Kustan-
nukset, sisallon 16ytyminen ja kontrollointi voidaan katsoa kuuluvan ostetun tapah-
tuman haasteiksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 57-62.)

Ketjutettu tapahtuma tarkoittaa sita, etta tapahtuman osia linkitetddn ja ne muo-
dostavat toimivan kokonaisuuden. Yleensa yritys ostaa naita valmiita osia, ja jos-
kus myds tapahtumatoimisto voi hoitaa linkittdmisen tai sen voi tehda yritys itse.
Ketjutetun tapahtuman jarjestaminen on helppoa, koska tarjolla on niin paljon val-
miita paketteja, eri teemoilla ja eri tarpeisiin. Jarjestamalla ketjutetun tapahtuman
myds kustannukset ovat heti aluksi tiedossa. Haasteeksi voivat muodostua osien
linkittdminen kokonaisuudeksi, seka tukeeko erilliset osat yrityksen mainetta. (Val-
lo & Hayrinen 2008, 57-62.)

Kattotapahtumissa yritys periaatteessa ostaa teeman valmiina, esimerkiksi tapah-
tuman jarjestaminen jossain konsertissa tai jaakiekon MM-kisoissa. Jos kattota-
pahtumaa kayttdd, on yrityksen rakennettava oma tapahtuma kattotapahtuman
sisédlle, esimerkiksi tapahtumapaketti tai isanndinti. Kattotapahtumalla saadaan
aikaiseksi varmasti hyvin elamyksellinen tapahtuma, mutta on tarkedd muistaa
yrityksen viestit ja, ettei tapahtuma jaa vain paasylippujen antamiseen. (Vallo &
Hayrinen 2008, 57—-62.) Kattotapahtumat ovat ehk&a helppoja ja mukavia, mutta
nekin on jarjestettava, niin kuin muut tapahtumat. Tapahtumalaji selvida siina vai-
heessa, kun yritys paattaa kuinka paljon se haluaa kayttaa omia resurssejaan ta-
pahtuman jarjestamiseen. Kaikki edella mainituista tapahtumalajeista ovat hyvia ja
yleisia, tarkeinta on muistaa tapahtuman tavoite, miksi tapahtuma jarjestetaan, ja

viesti, mita tapahtumalla tahdotaan tuoda esille ja jattda sidosryhmén mieleen.

Tapahtuman jarjestdminen ja sen toteutus lahtee liikkeelle siita, ettd tapahtumalle
on asetettu tavoite. Kun tavoite on asetettu ja tiedetdan mita halutaan, on aika
aloittaa suunnittelu. Hyva suunnittelu on tapahtuman perusta, vanha sananlasku
"hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” patee myos tapahtuman jarjestamiseen.
Suunnittelun pohjana on, etta kaikki siihen osallistuvat ymmartavat ja tietavat yri-
tyksen markkinointistrategian, arvot, kulttuurin ja taloudelliset resurssit. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 115.) Kauhasen, Juurakon ja Kauhasen (2002, 23-24) mukaan
hyvin ja jarjestelmallisesti toteutetun tapahtuman lahtékohta on, ettd se suunnitel-

laan ja toteutetaan alusta asti projektitydoskentelynd. Heiddn mukaan projekti, eli
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hanke maaritellaédn tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen yhteydessa nain: pro-
jekti on kertaluontoinen tehtavakokonaisuus, joka pyrkii selkeisiin tavoitteisiin ja on
rajattu ajallisesti, siita vastaa siihen maaratty henkilo tai henkilt, joilla on selkeéat

ja maaritellyt voimavarat seka panokset.

Tilaisuuden tai tapahtuman suunnittelu on tarkein ja pisin ajanjaksona kuvattu vai-
he tapahtuman jarjestamisessa. Alla olevassa kuviossa (kuvio 3) on jaoteltu tapah-
tumaprosessin vaiheet, sekd naytetty kuvainnollisesti aikataulutus. Tapahtuma-
prosessiin kuuluu myés toteutus- seka jalkimarkkinointivaihe. Minimi aika talle kai-
kelle on kaksi kuukautta, lyhyemmassa ajassa tehdysta tapahtumasta voidaan
joutua tinkimaan toteutuksesta tai pahinta on, ettéa tapahtuma tai tilaisuus karsii
huonosta laadusta. (Vallo & Hayrinen 2008, 147.)

Suunnitteluvaihe Toteutus Jalkimarkkinointi

75 % [/ 6 vkoa 10 % / 0,8 vkoa 15 %/ 1,2 vkoa

aika-akseli 8 viikkoa

»
»

Kuvio 3. Tapahtumaprosessi (Vallo & Hayrinen 2008, 147).

Suunnitteluvaihe alkaa koko projektin kaynnistykselld, siihen kuuluu myoés resur-
sointi, paatokset, kaytdnnon jarjesteleminen seka vaihtoehtojen tarkastelu. Kun
suunnitteluvaihe on saatu paatbkseen, siirrytdén toteutukseen, johon kuuluu tie-
tenkin itse tapahtuma, seka sen rakennus- ja purkuvaiheet. Jalkimarkkinointivai-
heessa annetaan Kkiitokset, toimitetaan materiaalit, kerataan palaute osallistuijilta,
hoidetaan yhteydenottopyynnét seka viimeisena tehdaan yhteenveto. (Vallo &
Hayrinen 2008, 147.)

Ennen kuin aloitetaan tapahtuman suunnittelu, on hyva koota sen reunaehdot yh-
deksi. Tapahtumabrief on asiakirja, johon kootaan kaikki tiedossa olevat reunaeh-
dot, kun tapahtumaa tai tilaisuutta ryhdytdan suunnittelemaan. Yksinkertaisimmil-
laan tapahtumabrief on vastaukset edella mainittuihin strategisiin ja operatiivisiin
kysymyksiin. Eli miksi jarjestetaéan, kenelle jarjestetaan, mita jarjestetaan, miten
toteutetaan, millainen on tapahtuman luonne, ketk& ovat isantid, millaista tunnel-

maa tavoitellaan ja mika on budjetti? (Vallo & Hayrinen 2008, 149.)
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Tapahtuman l&htokohdat lahtevat siitd, kun paatetaan mita jarjestetddn: onko ta-
pahtuma viihde- vai asiatapahtuma, vai niiden yhdistelma. Tarkedad on suunnitella
ja miettia tarkasti tapahtumapaikka, sen ajankohta, tapahtuman budjetti, luvat jos

niita tarvitaan, tarjoilu seka koko tapahtuman sisalt6 ja ohjelma.

Tapahtumapaikka. Tapahtumapaikka voi olla, mika paikka tai tila tahansa. Yleen-
sa tapahtumat jarjestetaan jossain muualla kuin yrityksen omissa tiloissa, mutta ei
siellakaan tilaisuuden jarjestaminen ole poissuljettu vaihtoehto. Kun valitaan ta-
pahtumapaikkaa, on syyta ottaa huomioon tilaisuuteen osallistujat seka tilaisuuden
luonne. Onko tilaisuuden luonne esimerkiksi arvokas, koska arvokas tapahtuma
vaati arvoisensa puitteet. Myos osallistujien maara seka osallistujat itsessaan
maaraavat tapahtumapaikkaa, esimerkiksi kannattaa ottaa huomioon, onko tapah-
tumaan osallistumassa liikkuntaesteisia henkil6itd. Jos tapahtuman on tarkoitus olla
ulkotiloissa, on saa varaus otettava huomioon, sateen tullen on oltava jokin suoja-
paikka osallistujille tai mahdollisuus paasta sisatiloihin. (Vallo & Hayrinen 2008,
131-133.) Myo6s paikan toimivuuteen on kiinnitettdva huomiota: ovatko keittidtilat
millaiset, tuleeko esiintyjia ja missa on heidan pukeutumistilat? Jos jokin pienikin
asia ei toimi, jaa se helposti osallistujien mieleen negatiivisena mielikuvana. My6s,
jos itse jarjestettavassa tapahtumassa tuntee olonsa epavarmaksi, kannattaa asi-

antuntijoilta pyytad neuvoja. (Krabbe 2004, 89-90.)

Ajankohta ja kesto. Osallistujien maaraan voi vaikuttaa tapahtuman ajankohta,
kannattaa siis miettia tarkasti koska ja mihin aikaan tapahtuman pitaa. Viikonpai-
vista maanantait ja perjantait voivat olla osallistujille haasteellisia, verraten muihin
viikon paiviin. Viikonlopuille taas saattaa olla suunnitelmia, joten viikolle sijoittuval-
le tapahtumalle on suurempi mahdollisuus saada enemman osallistujia. Vuodenai-
koihin on myo6s hyva kiinnittdd huomiota, heindkuussa, parhaaseen kesaloma ai-
kaan pidettavaan tapahtumaan tai tilaisuuteen tuskin on kovin suuri vaen ryntays.
Tapahtuman kestoa pitédisi my6ds miettid, jos tapahtumaan on osallistumassa esi-
merkiksi lapsiperheiden vanhempia, onko arki-iltana kello 18-22 kestava tapahtu-
ma liian pitka? Tai voisiko alun perin koko viikonlopuksi suunnitellun tydseminaarin

tilvistdakin vain yhteen tiivimpaan paivaan? (Vallo & Hayrinen 2008, 137-139.)

Budjetti. Kaikki tapahtumat on budjetoitava etukateen. Budjetissa pysyminen on

myos itsestddnselvyys, investoinnin suuruudesta on oltava selvilla, ennen kuin
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alkaa tehda mitaan. Budjetti pystytaan rakentamaan selvasti ja yksityiskohtaisesti
silloin, kun tiedetd&n mita tehd&an ja miten. Kulut voidaan jakaa kiinteisiin kustan-
nuksiin seka muuttuviin kuluihin. Kiinteitd kustannuksia ovat esimerkiksi paikka-
vuokrat, kalusteet, tekniikka ja esiintyjat. Muuttuviin kuluihin kuuluvat paéasiassa
tarjoilut ja kutsuprosessista aiheutuvat kulut. (Muhonen & Heikkinen 2003, 120.)
Krabben (2004, 86) mukaan taas budjettia ei tarvitse laatia pilkulleen, mutta tarke-
aa on, etta se laaditaan jollain tavalla, edes alustavasti. Ensimmainen lista budje-
tista voi olla eraanlainen toivelista, jossa on kaikki menot mitd halutaan. Seuraa-
vaan voidaan laittaa vain valttamattomat menot, ja ottaa mukaan toiveita sita mu-
kaa, kun alustava budjetti antaa periksi. Mutta jos budjetti on jo alusta asti kirea,
eikd saada lahellekddn mita halutaan, kannattaa miettia onko jarkevaa jarjestaa
koko tapahtumaa. Aina kannattaa jattda budjettin vahan ylimaaraista pelivaraa

yllattavia kustannuksia varten, koska niita voi tulla milloin vain. (Krabbe 2004, 86.)

Luvat. Jos tapahtuma jarjestetaan ulkona, on siihen hankittava aina maanomista-
jan lupa. Kaupungin omistamilla alueilla, kuten kaduilla, toreilla ja puistoissa jarjes-
tettaviin tapahtumiin voi luvan kysya kaupunginvirastosta. Yksityisella alueella lupa
taytyy pyytdd sen omistajalta. Poliisin myontaman huviluvan tarvitsee silloin, kun
aikoo jarjestaa huvitilaisuuden, esimerkiksi tanssit, revyyn tai kabaree-esityksen.
(Vallo & Hayrinen 2008, 141-142.)

Tarjoilu. Tarjoilun luonne nousee esiin tapahtuman luonteen, seka osallistujien,
teeman, paikan ja ajankohdan mukaan. Tarjoilun voi jarjestaa itse tai sen voi tilata
kokonaan tai osaksi ulkopuoliselta. Kun tarjoilua suunnitellaan, taytyy huomioon
ottaa tapahtuman kesto ja osallistujat. Tama siksi, etta tiedetaan tarjoillaanko en-
sin esimerkiksi lounas vai kahvit ja millaisia vieraat ovat, eli millaista tarjottavaa
laitetaan. Juomatkin on hyva miettia tarkasti, mitd tarjotaan aluksi, onko ruoka-
juoma alkoholipitoista vai ei, tai vaatiiko tapahtuman luonne drinkkien tarjoilun.
Myds mahdolliset vieraiden erikoisruokavaliot on otettava huomioon ja pyydettava
jo kutsussa ilmoittamaan niista. (Vallo & Hayrinen 2008, 142-143.)

Kutsu. Kutsu vaikuttaa suuresti sen vastaanottoon. Jos tapahtumasta on jo en-
nakkoon tiedotettu, on kutsun tarkoitus vahvistaa asia. Mikéli kutsu on ensimmai-
nen tieto ja merkki tulevasta tapahtumasta, on sen oltava kiinnostava. Yleensa

kutsun ulkoasu ja siséltd vaikuttavat siihen, ettd herattddkd se mielipiteitd seka
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kiinnostusta. Kutsun lahettajalla on myo6s suuri merkitys. Jos kutsuja on tuttu tai
arvostettu on kutsuun helpompi vastata myonteisesti kuin taas vieraan lahetta-
maan kutsuun. (Juholin 2004, 171.) Kutsukortin ulkonaon olisi hyva mukailla tilai-
suuden luonnetta ja teemaa, esimerkiksi varisavyin. Se olisi myds hyva lahettaa
aikaisin, noin kolmea tai neljaa viikkoa ennemmin. Itselleenkin kannattaa l&ahettaa
yksi kutsu, jolloin tietda onko kutsut lahtenyt postista ajoissa. Monet jattavat kut-
suun vastaamatta, vaikka saapuvatkin itse tapahtumaan, joten kannattaa varata

heidan kaltaisille my6s tarjottavaa seka varaistumapaikat. (Krabbe 2004, 91-92.)

Sisalto. Sisalto tulee suunnitella pitden mielessa tapahtuman tavoite seka kohde-
ryhma. Tapahtuman teema ja sen halutut viestit on hyva sovittaa yhteen. Sisaltoon
vaikuttaa myo6s, onko tapahtuma asia- vai viihdetapahtuma vai yhdistelma. Kun
lahettaa kutsun, siihen ei tarvitse kertoa kaikkea tapahtumasta. Yllatyksellisyys on
aina plussaa, on hyva, ettd osallistujalle ja& positiivinen ja iloinen mielikuva seka,
ettd tapahtuma ylittd&d odotukset. My6s jokin kotiin vieminen on positiivista, se, etta
osallistuja saa uusia ideoita ja vinkkeja elamaansa tai tybhonsa on aina mieluisaa.
(Vallo & Hayrinen 2008, 179.) Sisalléssa on hyva tuoda esiin teema, jos sellaista
kaytetddn, myods esiintyjat on mietittdva. Ja tama kaikki tietenkin kohderyhma ja
haluttu viesti mielessa pitden. On tarkeada, etta sisaltd ja etenkin tapahtumassa
kaytéssa oleva ohjelma on sujuvaa, eikd pitkastyta osallistujia, sen taytyy olla
myo6s ennalta hyvin suunniteltu ja kerrattu. Kun kaikki tapahtuman osa-alueet toi-
mivat, se on hyvin suunniteltu ja jarkevasti toteutettu, tuskin osallistujille jA& muuta

kuin positiivinen asenne ja mielikuva tapahtuman jarjestgjaa kohtaan.
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3 TAPAHTUMAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

3.1 Toimintaymparisto

Ymparistond tapahtumalle toimii erd&n pankkialan yrityksen Eteld-Pohjanmaalla
sijaitseva konttori, joka kuuluu Pohjoismaiden suurimpaan pankkipalveluita tarjoa-
vaan konserniin. Konttori on toiminut noin vuoden ajan uusissa tiloissaan paikka-
kunnalla. Se muutti kesdkuussa 2010 liikekeskukseen, jossa pankin lisaksi toimii
ruokaravintola ja viisi muuta liiketta. Konttorissa tydskentelee tayspaivaisesti kol-
me tyontekijda. Paikkakunnalla sijaitsee taman pankkialanyrityksen lisdksi kaksi
muuta saman alan yritysta, joten kilpailu naiden kolmen yrityksen keskuudessa on
kova. Kaksi muuta paikkakunnalla toimivaa pankkialanyritysta ovat paikallisempia,
kun taas toimeksiantajayrityksen konttoreita 16ytyy ympéari Pohjoismaita, yhteensa
noin 1400 kappaletta. (Avaintietoja ja — lukuja 2011). Kilpailua naiden kolmen yri-
tyksen kesken lisdd my0s se, etta ne sijoittuvat kaikki pienelle noin 4 500 ihmisen
asuttamalle paikalle. (Asukasluvut 2010). Paikkakunta on yksi kuntaliitoksessa
yhdistyneista neljasta kunnasta, ja henkildmaarat sijoittuvat vanhan kunnan rajoil-
le, koska tassa ei oteta huomioon kokonaista uutta kuntaa, eikd sen tuomia kilpaili-

joita.

Toimeksiantajalla on asiakkaitaan varten Etuohjelma, johon kuka ja missa elaman-
tilanteessa tahansa oleva henkil6 voi keskittamalla kaikki asiointinsa saada rahan-
arvoisia etuja. Etuohjelmassa tasoja on kolme: avainasiakas-, kanta-asiakas- sekéa
perustaso, se mille tasolle asiakas sijoittuu, rijppuu hé@nen asiointinsa maarasta.
Kaikille tasoille on oltava tietty maara varallisuutta seka tuotteita, jos koko perhe
littyy etuohjelmaan, lasketaan tall6in yhteen koko perheen asioinnin maaré ja etu-
ohjelmataso maaraytyy sen mukaisesti. Liittyessd Etuohjelmaan saa tuntuvat
alennukset tuotteista ja palveluista, ja esimerkiksi avainasiakkaille on luvattu hen-
kilokohtainen pankkineuvoja, joka on noin kerran vuodessa yhteydessa asiakkaa-

seen ja nain ollen pitaa asiakkuutta ylla. (Etuohjelma, [viitattu 3.10.2011].)

Nuorille asiakkailleen toimeksiantajalla on oma asiakasohjelma, joka on aivan eri-
tyinen, juuri nuorille suunnattu. He voivat liittyd tayttaessaan 18 vuotta Check-in

asiakkaiksi ja pysya aina siihen asti kunnes tayttavat 29 vuotta tai heidan asioin-
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tinsa tayttaa jonkin muun etuohjelmatason edellytykset. Toimeksiantajan nuoret
asiakkaat saavat kayttoonsd muun muassa ilmaisen kortin, Internet-pankin seké
opintolainan alhaisella marginaalilla. (Check-in, [viitattu 3.10.2011].) Nuoret asiak-
kaat ovat niin toimeksiantajalle kuin varmasti muillekin pankkialanyrityksille tarkei-
ta, heita halutaan kunnioittaa ja palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Nuoret
ovat myds helppoja vaihtamaan pankkia, jos ei jokin omassa pankissa miellyta.
Jokainen Check-in asiakas on toimeksiantajalle tarked, ja sen vuoksi nuoria halu-

taan muistaa, esimerkiksi jarjestamalla juuri heille suunnattu asiakastilaisuus.

3.2 Suunnittelu

Tassa tyossa jarjestettava nuorille suunnattu tapahtuma, eli Abi-ilta kaynnistyi huh-
tikuun 2011 alussa, kun opinnaytetyon tekija otti puheeksi toimeksiantajayritykses-
sa mahdollisuuden jarjestaa tilaisuuden tai tapahtuman nuorille. Toimeksiantajan
paikkakunnalla on tapana, etté eri pankkialan yritykset muistavat paikkakunnalta
valmistuvia ylioppilaita ruusuadressein. Tasta syntyikin idea lahtea kehittamaan
talle valmistuvien ylioppilaiden joukolle pienta tilaisuutta. Siitd alkoi suunnittelu, ja
ensimmainen suunnittelukokous toimeksiantajan henkilokunnan kanssa pidettiin
20.4.2011.

Tapahtumaprosessin minimi aika on Vallon ja Hayrisen (2008, 147) mukaan kaksi
kuukautta. Edella luvussa 2.6 kuviossa 3 esiteltiin tapahtumaprosessin ihanne aika

ja sen jaottelu. Seuraavaksi kuviossa 4 tarkastellaan jarjestettavan tapahtuman

prosessia.
Suunnitteluvaihe Toteutus Jalkimarkkinointi
50 % / 4 vkoa 5% /0,2 vkoa 45 %/ 3,8 vkoa

aika-akseli 8 viikkoa

>

Kuvio 4. Abi-illan tapahtumaprosessi.

Vallon ja Hayrisen (2008, 147) mukaan suunnitteluvaiheeseen kuuluisi kulua pisin

aika, eli noin kuusi viikkoa. Abi-illan suunnitteluun meni kuitenkin vain nelja viik-
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koa, eli puolet kaytettavissa olevasta ajasta. Toteutukseen saman verran kuin mal-
li prosessissa eli noin 0,2 viikkoa ja jalkimarkkinointiin suunniteltin menevan

enemman aikaa kuin pitaisi, eli yli kolme viikkoa.

Aikataulutus on yksi tarkea osa tapahtuman suunnittelua, siita pystyy nakemaan
tekematta olevat tehtavat ja kuinka paljon on aikaa kaytettavissa kuhunkin tehta-
vaan. Alla olevasta aikajanasta (kuvio 5) nékee jarjestettavan Abi-illan suunnittelun

aikataulutuksen.

|
| | |
1.4. 1.5. 1.6. 1.7.
y

v N
Suunnittelukokous Kutsut Abi-ilta Jalkimarkkinointi alkaa

Tarjoukset  Viimeinen ilm. Palautteiden kasittely

Kuvio 5. Tapahtuman suunnittelun aikajana.

Suunnittelukokouksessa kaytiin yrityksen henkilokunnan kanssa lapi tapahtuman
tarve ja tavoitteet, seké keinot. Tarjoukset esimerkiksi tarjoiluista on kysyttava ai-
kaisin ja paatettava, mita palveluita kaytetdan. Kutsut lahetetdan 4.5.2011, jolloin
itse 17.5.2011 pidettavaan tapahtumaan on aikaa puolitoista viikkoa. Viimeinen
iimoittautumispaivd merkitdan kutsuihin 13.5.2011, tama siksi, etta tiedetdan va-
rautua tarjoilun maardan. Tapahtuman jalkeen kasitelladn palautteet ja kesakuun

alussa alkaa jalkimarkkinointi vaihe.

Tapahtumabrief esiteltiin aikaisemmin luvussa 2.6. Se on asiakirja, mihin kootaan
ennen suunnittelua tapahtuman reunaehdot. Jarjestettdvdédn Abi-iltaan kootaan
myds yhdeksi asiakirjaksi muun muassa tapahtuman tavoitteet, kohderyhma ja

mité ollaan jarjestamassa.
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Tapahtumabrief:

— Miksi? Pankki halutaan saada tunnetuksi nuorten keskuudessa paikka-
kunnalla. Tapahtuman tavoitteena on myds myynninedistdminen ja uus-
asiakashankinta.

— Kenelle? Tapahtuma jarjestetdan n. 19-vuotiaille nuorille. Sopiva kohde-
ryhma tuli esiin kevaan 2011 abiturienteista, ndin saatiin kohderyhma ra-
jattua pienempéaan ryhmaan ja pieneen tapahtumaan.

— Mit&a? Abi-ilta/nuorten ilta. Yhdistelmatapahtuma, tapahtuma siséaltaa asi-
aa ja viihdettad. Tuodaan pankkia tutuksi ja tarjotaan pizzat.

— Miten? Tapahtuma toteutetaan oman talon, seka opinnaytetyon tekijan
voimin.

— Millainen? Tapahtumaan kutsutut Abit saapuvat toimeksiantajan kontto-
rille, jossa juodaan ensin tervetuliaismaljat ja sen jalkeen esitellaéan pan-
kin palveluita. Pankin esittelyn jalkeen, toimeksiantaja tarjoaa osallistujille
pizza-poydan samassa rakennuksessa toimivassa pizzeriassa. Jokainen
saa sydda omaan tahtiinsa, ja ruuan jalkeen olisi tarkoitus palata viela
konttorille ja palauttamaan palautelomakkeen, ja palautteen antamisesta
palkkioksi saa elokuvalipun. Taméan jalkeen toimeksiantaja jakaa abitu-
rienteille kotiin viemisiksi todistuskansiot, mitka perinteisesti on annettu
vasta koululla, tdn& vuonna he saavat ne illassa.

— Ketka toimivat isantind? Iséntina toimii talon oma vaki ja opinnaytetyén
tekija.

— Millaista tunnelmaa tapahtumalla tavoitellaan? Avointa ja rentoa ilma-

piirid, josta kaikille jaa hyva mieli.

3.3 Tavoitteet

Kuten jo edella luvussa kaksi todettiin, jarjestettavalle tapahtumalle, niin kuin koko
markkinointiviestinnalle, on maariteltdva selkeat tavoitteet. Sille on myds oltava

jokin tarve, muuten koko tapahtumaa on turha alkaa jarjestamaan.
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N&ain myods Abi-illalle asetetaan tavoitteita. Ensimmainen tavoite on kognitiivinen,
eli tavoitellaan tunnettuutta. Pyritddn saamaan toimeksiantajana toimivaa pank-
kialan yritysta tunnetuksi paikkakunnalla, etenkin nuorten keskuudessa, nain ollen
haetaan myds nakyvyytta. Pyritddn saamaan myds yrityksen tuotteita ja palveluita
tutuiksi. Toisena on affektiivinen tavoite, eli pyritaan vaikuttamaan osallistujien
mielipiteisiin, ettd he arvostaisivat niin koko yritysta kuin heidan tuotteitaan ja pal-
veluita, pyritddn kohottamaan imagoa. Kolmantena tavoitteena on myynnin kan-
nalta tarkea tavoite, konatiivinen, eli pyritddn saamaan kokeiluja, etta osallistujat
kokeilisivat yrityksen tarjoamia pankkipalveluita ja myos pitéisivat niitd. Tavoittee-
na on myos uusasiakashankinta, eli tavoitellaan uusien asiakassuhteiden luomis-

ta.

3.4 Kohderyhma

Kohderyhména tilaisuuden jarjestamiselle on nuoret aikuiset, noin 19-vuotiaat
opiskelijat. Helin (2011, 93) on tutkinut nuorten, alle 28-vuotiaiden, pankkikayttay-
tymista. Hanen mukaansa nuorten pankin valintaan vaikuttaa vanhempien kaytta-
ma pankki. Nuoret yleensa tietavat pankin tuotteista vain Visa Electron-kortin ja
verkkopankin, he my6s kayvat harvoin, vain noin pari kertaa vuodessa pankissa.
Pankin jarjestamiin infotilaisuuksiin harva yleensa osallistuu. Etta nuoria saataisiin
helposti lAhtemaan mukaan, on tarpeen olla jokin houkutin, esimerkiksi liput jaa-
kiekko-otteluun. (Helin 2011, 93.)

Nuoret, noin 18—-25-vuotiaat ovat toimeksiantaja yritykselle tarked asiakaskunta,
he ovat tulevaisuuden avainasiakkaita ja heihin halutaan panostaa. Edella mainit-
tuihin nuorten pankkikayttaytymisiin halutaan puuttua, ja saada nuorille tietoon
enemman pankin tarjoamia tuotteita seka palveluita. Suuren nuorille suunnatun
tapahtuman sijaan, paatettiin rajata kohderyhma pieneen ryhmaan. Toimeksianta-
ja ei kuitenkaan halunnut muistaa vain valmistuneita ylioppilaita vaan jarjestaa
mukavan tilaisuuden kaikille kevaan 2011 kirjoituksiin osallistuneille abiturienteille.
Tahan paatokseen vaikuttaa myds toimeksiantajan kilpailija, jolla on perinteisesti
tapana jarjestda ylioppilaille juhlia edeltavana paivana tilaisuus, misséa se jakaa

muun muassa ruusuadressit. Toimeksiantaja haluaa erottua kilpailijastaan kohdis-
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tamalla oman tapahtumansa abiturientteihin, ylioppilaiden sijaan. Abi-illan kohde-
ryhmana ovat siis paikkakunnan abiturientit, jotka ovat kesan jalkeen lahddssa
opiskelemaan muille paikkakunnille ja, ehka tarvitsevat myds opastusta pankkipal-

veluiden kayttoon. Heita on vuonna 2011 35 henkil6a.

3.5 Toteutus

Kun tiedetaan mita jarjestetadn ja kenelle, eli suunnittelut on saatu paatbkseen, on

aika keskittya toteuttamaan tapahtumaa.

Ajankohta. Tapahtuma pidettiin tiistaina 17.5.2011 klo 18.00. Tapahtuma haluttiin
pitdd ennen lopullisten ylioppilastulosten julkaisemista, ettei jollekin kutsutulle tulisi
tunnetta, ettei tapahtuma kosketa hanta. Lopulliset ylioppilastulokset oli luvattu
julkaista viikon 20 loppupuolella. Joten tapahtuma paatettiin jarjestdd saman viikon
tiistaina. Tiistai-paiva valittiin, koska tapahtuma haluttiin pitdd alku viikosta ja vii-
konlopun jalkeinen maanantai voisi olla huono valinta, ja keskiviikkoa voidaan pi-
t&& nuorten suosimana viihdeiltana. Tapahtuman kestoksi ajateltiin noin kahta tun-
tia, silla pidempéaéan kestava ilta voisi karsia osallistujia, ja tapahtumasta haluttiin

jattaa kuitenkin mielekas kuva.

Tapahtumapaikka. Paikkana tapahtumalle toimi toimeksiantajayrityksen omat
tilat. Eli tapahtuma pidettiin toimeksiantajan konttorissa, joka sijaitsee noin vuosi
sitten valmistuneessa liikekeskuksessa. Konttori on pieni, mutta koska tilat ovat
uudet, haluttiin niihin myds osallistujia tutustuttaa. Vieressa, seinan takana toimiva
ruokapaikka, mista pizzapoyta tilattiin, oli myds yksi syy pitdd tapahtuma omissa
tiloissa. Pienuuden liséksi huonoksi puoleksi tiloissa arveltiin suuria ikkunoita, jois-
ta on suora nakyvyys liikekeskuksen kaytavalle. Mutta mietinnan jalkeen paadyttiin
siihen, ettei nakyvyydella ole vaikutusta tapahtumaan. Ajateltiin myds, ettd omassa

konttorissa tapahtuman pitdminen, voisi tuoda pankkia lahemmas osallistujia.

Ohjelma. Ohjelma suunniteltiin toteutettavan seuraavanlaisesti: toivotetaan vieraat
tervetulleiksi ja kohotetaan malja, kutsuja ja isdnnét esittelevat itsensa, jonka jal-
keen esitella&n pankin tuotteita, muun muassa nuortenasiakasohjelmaa ja opinto-

lainaa. Kun esittelyt on tehty ja keskusteltu vieraiden kanssa vuorovaikutteisesti,
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on aika siirtyd noin klo 19.00 viereiseen pizzeriaan ja nauttia siella maittavasta
pizzapodydasta. Taman jalkeen siirrytaan takaisin toimeksiantajan konttorille, jossa
pyydetaan vieraita antamaan palaute ja annetaan heille mukaan todistuskansio,

elokuvaliput seka pienia toimeksiantajan mainostuotteita.

Tarjoukset ja kutsut. Suunnittelukokous toimeksiantajan henkilokunnan kanssa
pidettiin 20.4.2011, tastd muutaman paivan jalkeen pyydettiin tarjoukset pizzapoy-
dasta toimeksiantajan vieressa sijaitsevasta pizzeriasta seka kahdelta elokuvate-
atterilta elokuvalipuista. Kun tarjoukset oli saatu ja hyvaksytty, oli kutsujen teon
aika. Tapahtuman vieraat paéatettiin kutsua postitettavilla kirjeilla. Kutsun ulkona-
koon oli saatava sisdllytettyd mielenkiintoisuus seka tilaisuuden luonne. Ensim-
mainen kutsuvaihtoehto oli A4 kokoinen, kopiopaperille tulostettava rento ja arki-
sempi kutsu. Paadyttiin kuitenkin A3 kokoiseen, avattavaan kutsuun, joka tulostet-
tiin kovemmalle ja kiiltivammalle paperille. Talla vaihtoehdolla pyrittiin luomaan
arvokasta ja kunnioittavaa luonnetta. Kutsusta kay ilmi tapahtuman ajankohta, oh-
jelma seka, miksi tallaista jarjestetaéan, eli toimeksiantaja haluaa iloita abiturienttien
kanssa pitkan ja vaativan urakan, eli kirjoitusten paattymista. Kutsussa pyydettiin
osallistujia ilmoittamaan tulostaan viimeistaan perjantaina 13.5.2011. Kutsun kansi
seka sisaltd ovat liitteessa 1. Kutsut lahetettiin 4.5.2011, ykkdsluokassa jolloin ne
olivat perilla kutsutuilla seuraavana paivana. Osallistujilla oli kaksi eri tapaa vahvis-
taa tulonsa, joko sahkopostitse tai puhelimitse. Aluksi tarkoituksena oli myds soit-
taa, ja puhelimitse vield niin sanotusti heratella kiinnostusta seké keréata osallistu-
jia. Mutta koska harvan abiturientin puhelinnumero Idydettiin, niin paatettiin ideasta

luopua.

Tarjoilu. lllan tarjoilu koostui tervetulomaljana kaytettdvasta alkoholittomasta
samppanjasta seka pizzapodydasta, mihin kuului juoma, pizzat seka salaatti. Jalki-

ruokana myos kahvi tai pehmisjaatel®d kuului tarjoiluun.

3.6 Budijetti

Budjetti koostui pdaasiassa illan tarjoiluista, kutsujen postituksesta seké elokuvali-
puista. Henkilokunnan palkkoja ei ole otettu huomioon, eikd mydskaan tilan kayt-

téa seka siihen liittyvid sahkokustannuksia. Mydskddn mukaan annettavia todis-
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tuskansioita ja sen sisélla olevia esitteita ei ole laskettu mukaan tapahtuman bud-
jettiin, koska ne olisi joka tapauksessa annettu kevaan 2011 ylioppilaille.

Ruokailuun ei laskettu muuta kuin pizzapdydan hinta per henkild, koska tilaa ei
varattu yksityiskayttédon. Pizzapoyta maksoi 7,50 €/ henkild, kutsuttuja oli 35, el
pizzapodydan alustavaksi hinnaksi tuli 262,50 €. Tama kustannus muuttui, koska
pizzeria laskutti henkildomaaran mukaan. Elokuvaliput saatiin paikalliselta yrityksel-
ta hintaan 6 € / kappale, eli 210,00 €. Kutsujen kustannuksiin ei myoskaan otettu
huomioon kuin postituksen kulut, eli noin 16,00 €. Samppanja ja kertakayttolasit
maksoivat yhteensa 25,00 €. Tapahtuman kokonaisbudjetti oli noin 500,00 €, mis-

ta se vain pienentyi osallistuja maaran mukaan.

3.7 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointia toteutettiin heti tapahtuman yhteydessa, ettd sen jalkeen. Jo
tapahtuman lopussa jaettiin osallistujille materiaalit, eli esitteet lapikaydyista toi-
meksiantajan tuotteista, sekd pyydettiin heitd antamaan palautetta. Jalkimarkki-
nointia tehtiin myos koko kesan ajan, kun osallistujat tulivat noutamaan toimek-
siantajalta mahdollisia ruusuadresseja. Silloin pyrittiin markkinoimaan heille tuottei-
ta uudelleen, sekéd pyydettiin mielipidettd tapahtumasta ja annettiin myos viela Kkii-
tokset osallistumisesta.
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4 TAPAHTUMAN TOTEUTUKSEN ARVIOINTI

4.1 Onnistuminen

Kutsuja Abi-iltaan lahetettiin yhteensa 35 kappaletta. Viimeinen ilmoittautumispéi-
va oli 13.5.2011, jolloin osallistujia oli ilmoittautunut ainoastaan kaksi henkilG&.
Alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen, kutsuja eli opinnaytetytn tekija, alkoi soi-
tella abiturienteille, joiden puhelinnumero l6ytyi. Tama tuotti hiukan tulosta, ja
maanantaina osallistujia oli 10 henkiléa. Tiistaina 17.5.2011, eli tapahtumapaivan
aikana tuli kuitenkin muutama peruutus, ja nain ollen iltaan osallistui kuusi henki-

l64&.

lllan jarjestely sujui helposti, koska jarjesteltavaa oli vahan. Tarjoilut pizzeriassa
valmistettiin vasta vahan ennen, joten osallistujamaaraa ei tarvinnut paljoa ennen
kertoa. Elokuvaliput haettiin saman paivan aikana paikallisesta yrityksesta, ja vaik-
ka tiedettiin osallistujien maara, otettiin lippuja kuitenkin 20 kappaletta. Koska té-
han maaraan sai ryhmaalennuksen, 2€ per lippu. Ylimaaraiset kaytettaisiin muihin

tarkoituksiin.

Kun vieraat alkoivat saapua, oli alussa pientd jutustelua jonka jalkeen kaikkien
paikan paalle tulleiden kanssa kohotettiin tervetuliaismalja. Toimeksiantajan puo-
lesta isantina toimivat yksi tyontekija seka opinnaytetyon tekija, jotka kertoivat ja
esittelivat vieraille asiakasohjelmaa, alennuksia seka opintolainaa. Kun esitykset
olivat ohi, siirryttiin pizzeriaan, jossa syotiin seisovasta pizzapdydasta. Ruuan jal-
keen palattiin takaisin toimeksiantajan konttorille, jossa kysyttiin osallistujien mieli-
pidettd tapahtumasta palautelomakkeen avulla seka jaettiin todistuskansiot esittei-

neen ja elokuvalippuineen.

4.2 Palautteet

Palautteen saamisen tarkoituksena oli mitata osallistujien mielipiteita niin itse Abi-
illasta kuin toimeksiantajayrityksesta. Palautelomakkeella, joka I6ytyy liitteesta 2,
haettiin mielipiteité tapahtuman tarpeellisuudesta, tarjoilusta, ohjelmasta seké jaiko
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osallistuja kaipaamaan jotain tapahtumaan. Toimeksiantajaan liittyvissd kysymyk-
sissa vastauksia haettiin muun muassa asiakkuuteen sek& kysyttiin osallistujien
mielipiteitd ja odotuksia toimeksiantajasta. Palautelomake jaettiin niin, etta A4 ko-
koisen paperin toisella puolella oli kysymyksia Abi-iltaan kohdistuen ja toisella puo-
lella vastattiin samantapaisiin kysymyksiin yrityksesta. Kysymykset olivat avoimia
kysymyksia seka vaihtoehtokysymyksia, joihin vastattiin kylla, en osaa sanoa tai
ei. Abi-illalle sai antaa myos kouluarvosanan neljastd kymmeneen. Lisaksi iséntina

toimivat henkilot kyselivat viela suullisesti mielipiteita.

Kuudesta vastaajasta nelja koki tapahtuman tarpeelliseksi, loput kaksi eivat osan-
neet sanoa, oliko tapahtuma heille tarpeellinen. Kysymykseen, mika tapahtumassa
oli parasta, olivat osallistujat vastanneet, ettd mukava tunnelma, tarjoilu, informaa-
tio pankkiasioista seka se, etta tapahtuma ylipaataan viitsittiin jarjestaa. Vastaa-
vasti, osallistujien vahyys ei miellyttanyt osallistujia. Tarjoilusta kysyttaessa kaikki-
en osallistujien mielipide oli sama, tarjoilu oli onnistunut. Ohjelman onnistumiseen
kaksi ei osannut vastata ja nelja kuudesta oli sitd mielta ettd, ohjelma oli onnistu-
nut, mielenkiintoinen ja asiat tuli tiivistetysti ja selkeasti esille. Kysymykseen mita
jai tapahtumassa kaipaamaan, oli vastannut kaksi osallistujaa, heiddn mielestaan
olisi saanut olla enemman osallistujia seka esityksissa muun muassa visuaalisuut-
ta, esimerkiksi PowerPoint-esitys. Kouluarvosanojen keskiarvosta tapahtuma sai

arvosanan kahdeksan.

Mielipiteitd toimeksiantajasta lahdettiin kartoittamalla ensin asiakkuus, onko kysei-
sen yrityksen asiakas. Puolet osallistujista vastasi olevansa, muut hoitavat pank-
kiasiointinsa muualla. Haluaisiko tai aikooko jatkossa olla toimeksiantajan asiakas,
jo olemassa olevat asiakkaat aikovat olla jatkossakin ja loput eivat osanneet sa-
noa. Paatokseen vaikuttaa muun muassa nykyisen pankin etuisuudet seka palve-
lu. Kysyttdessa, onko toimeksiantaja nuorille sopiva pankkipalveluita tarjoava yri-
tys, kaikki vastaukset olivat kylla. Nuorille suunnatusta asiakasohjelmasta mielipi-
teet olivat seuraavanlaisia: "hyodyllinen, vaikuttaa hyvalta, kateva seka tarpeelli-
nen, kunhan oppii ottamaan kaiken hyodyn irti”. "Hyvat palvelut nuorille” oli odo-
tuksena toimeksiantaja yrityksesta. Pankkiasioitaan osallistujat hoitavat verkko-

pankissa ja joskus kaymalla konttorissa.
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Palautteista kay ilmi, etta osallistujat olivat loppujen lopuksi tyytyvaisia tapahtuman
antiin. Se, ettd osallistujia oli vahan, ei tee tapahtumasta epaonnistunutta. Aikuis-
tumisen portaalla elavéat nuoret alkavat itse kiinnostumaan raha- ja pankkiasiois-
taan, eivatka vain luota vanhempien hoitavan niita. Siina idssa oleville nuorille on
helppo pankkina ojentaa auttava katensé ja kertoa muun muassa opintolainasta ja
opettaa nuorta muissakin pankkiasioissa. Palautteen perusteella sita tarvitaan ja
nuoret haluavat informaatiota. Erilaisten tapahtumien tai tilaisuuksien kautta voi
tata informaatiota tuoda, ja vield samalla saada itseaan yrityksena esille. Perin-
teeksi muodostuessaan tapahtuma voi kerata vield paljon osallistujia, ja olla kuu-

luisa antamastaan tuestaan ja informaatiosta nuorille.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa toimeksiantaja yrityksessa ta-
pahtuma nuorille, seka tutkia tapahtuman jarjestdmisen vaikutusta niin asia-
kashankinnassa kuin imagon kasvattamisessa. Itse tapahtuman tavoitteiksi asetet-
tiin, tunnettuuden lisdéaminen, imagon kohottaminen, lisdmyynti sek& uusasia-
kashankinta. Tarkeimmiksi tavoitteiksi luokiteltiin tunnettuuden ja nakyvyyden li-
saaminen, etta saataisiin toimeksiantajaa tutuksi kohderyhmana olevalle nuorisol-
le. Suurta tapahtumaa ei tdssé vaiheessa haluttu nuorille jarjestéaa, vaan kohde-
ryhméksi valittiin paikkakunnan kevaan 2011 abiturientit, joille tapahtumassa tar-
jottiin ruokaa seka esiteltiin toimeksiantajan palveluita ja tuotteita. Toteutettu ta-

pahtuma oli siis rajattu, pieni tilaisuus, johon oli yhdistetty asiaa ja viihdetta.

Kaikkien tapahtuman tavoitteiden tayttymista ei lyhyella aikavalilla pystytty mittaa-
maan. Tavoitteina uusasiakashankinta ja tuotteiden myynti, eivat tayttyneet siina
ajassa kun opinnaytetyon tekija oli tbissa toimeksiantaja yrityksessa, eli elokuun
loppuun mennessa. Uusia asiakassuhteita seka muita tuotteita ei kyseessa oleval-
le kohderyhmalle myyty. Tarkeimmaksi luokiteltuja tavoitteita, eli nakyvyyden ja
tunnettuuden lisdamista, ei taas lyhyella aikavalilla edes pyritty mittaamaan. Pitkal-
l& aikavalilla voi olla, ettéa uusia asiakassuhteita toimeksiantajalle syntyy mahdolli-

sen tapahtuman jattdman hyvan mielikuvan vuoksi.

Itse tapahtumaan 35 kutsutusta osallistui ainoastaan kuusi henkilda. Osallistujien
maaran vahyyteen saattaa vaikuttaa monta tekijaa. Ensinnakin kutsut, oliko ilmoit-
tautumisaika tapahtumaan lilan lyhyt? Kutsut postitettiin 4.5.2011, ja ilmoittautu-
misajaksi tuli puolitoistaviikkoa. Vai unohtiko osallistujat jo ilmoittaa tdssa ajassa,
ettd ovat tulossa. Toisaalta puolitoista viikkkoa on hyva ajanjakso ilmoittautumi-
seen, ehka kutsun luonne ja ulkonako eivat vain herattdneet mielenkiintoa. Myds
se, ettd pyydetdan ilmoittamaan osallistumisesta saattaa karsia osallistujia. Voi
olla, ettd avoinkutsu olisi tuonut enemman osallistujia. lImoittautumisajankohdan
jalkeen, kun ei ilmoittautuneita ollut, oltiin puhelinyhteydessé niihin kutsuttuihin,
joille l16ytyi puhelinnumerot. Tama tuotti tulosta, ja jo alkuperaisessa suunnitelmas-
sa tata olisi kaytetty, jos kaikille kutsutuille olisi 10ytynyt tarvittavat yhteystiedot.
Myo6s sosiaalinen media oli yhtend vaihtoehtona kutsuprosessiin, Facebookin
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kautta olisi néille abiturienteille lahetetty tapahtumakutsu. TAm& mahdollisuus olisi
voinut tuoda enemman osallistujia: muut olisivat ndhneet kuka aikoo osallistua ja
osallistunut itsekin. Sosiaalisesta mediasta kuitenkin luovuttiin, koska toimeksian-
taja itse ei ollut viela Facebookissa ja ei haluttu sen takia julkaista Facebookissa

sen nimissa mitaan.

Tapahtuman toteutuksen ajankohta, seka se, ettd toimeksiantajan jarjestama ta-
pahtuma oli uusi paikkakunnalla, saattoivat karsia osallistujia. Mahdollista on, etta
tapahtumaan olisi voinut olla enemman osallistujia jos se olisi pidetty aikaisemmin.
Viimeisella viikolla, ennen tulosten julkaisemista, saattaa olla, etta kutsuilla on mui-
ta menoja, esimerkiksi juhliin valmistautumista tai paasykokeita. Tarkoituksena on,
ettd tdma tyo toimii toimeksiantajalla erdénlaisena kasikirjana vastaavanlaisen ta-
pahtuman jarjestamisessa jatkossa. Uskoa voi, ettd perinteeksi muodostuvalla
tapahtumalla voisi olla jatkossa enemmaén osallistujia. Tapahtuman voisi mygs jar-
jestéa niin, etta se toteutettaisiin aikaisemmin kevaalla, heti kirjoitusten jalkeen.
Siihen iskostuisi toimeksiantajan tarkoitus jarjestaa tapahtuma abiturienteille, eika
vain ylioppilaille. Tapahtumasta olisi myos hyotya itse opiskelemaan lahteville nuo-

rille sen asiapainotteisuuden myota.

Tapahtuman siséltd onnistui hyvin, mutta tapahtumapaikkaan olisi voinut kiinnittaa
enemman huomiota. Toimeksiantajan konttori on kooltaan pieni ja tilassa on suu-
ret ikkunat liikekeskuksen kaytavalle, missa kulki paljon ihmisia muihin liikkeisiin
tapahtuman aikana. Tapahtuman olisi voinut jarjestdd muissa tiloissa, mutta tarke-
aa oli, etta osallistujat paasivat tutustumaan myoés toimeksiantajan vuoden kaytos-
sa olleisiin uusiin tiloihin. Myds palautteissa esiin tulleeseen visuaalisuuteen olisi
voinut kiinnittdd enemman huomiota, tarkoituksena oli tehd& PowerPoint esitykset
esitellyista asioista, jotka olisi videotykin avulla naytetty. Mutta vahaisen osallistuja

maaran vuoksi, paadyttiin esittamaan asioita vain suullisesti ja esitteiden avulla.

Tapahtumamarkkinointi on yleistymassa yhtend markkinointiviestinnan muotona.
Se koskettaa tapahtumaan osallistuvaa henkil6a paljon ja vaikuttaa monella taval-
la hanen mielipiteisiin niin tapahtumasta kuin koko yrityksesta. Tapahtumamarkki-
nointi on paljon aikaa vieva, kallis ja vaativa markkinointiviestinndn muoto. Mutta
se, mMitd se antaa onnistuessaan niin tapahtumaan osallistujalle kuin itse yritykselle

on paljon. Oli tapahtumalla millainen tavoite tahansa, tapahtuman onnistuessa se
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varmasti tayttyy. Tapahtumamarkkinointi sisaltaa itsessaan monia eri markkinointi-
viestinndn muotoja, tapahtumassa voi olla suoramarkkinointia, sponsorointia,
myynninedistamista seka henkilékohtaista myyntity6ta. Harvoin yrityksen markki-
noinnissa voidaan kayttda nain montaa eri keinoa yhtd aikaa. Kun tapahtumaa
suunniteltaessa seka toteuttaessa ottaa huomioon kaikki tapahtuman jarjestami-
sen kannalta tarkeat seikat seka yrityksen arvot, on se perusta onnistuneelle ta-
pahtumalle. Tapahtuman jarjestamiseen on sitouduttava. Epaonnistunut tapahtu-
ma voi kaihertaa osallistujan mielessa kauan, ja tdssa on tarkeaa muistaa vanha
sanonta "hyva kello kauas kuuluu, paha viela kauemmas!”. Tapahtumamarkkinoin-
ti on hyva keino yrityksen hankkiessa uusia asiakkaita sek& kasvattaessaan naky-

vyytta ja tunnettuutta.
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LIITE 2 Palautelomake.

Palaute Abi-ilta 17.5.2011

Palautteen antamalla autat meita jatkossa jarjestaméaan vastaavanlaisia iltoja nuorille.
Mielipiteesi on meille tarked! ©

Tapahtuma
1. Koitko tapahtuman tarpeelliseksi?
o Kylla
o En osaa sanoa
o Ei

Mika tapahtumassa oli parasta?

Mika tapahtumassa ei miellyttdnyt sinua?

2. Oliko tarjoilu mielestasi onnistunut?

o Kylla
o En osaa sanoa
o Ei

Mista pidit/et pitanyt tarjoilussa?

3. Oliko ohjelma mielestési onnistunut?

o Kylla
o En osaa sanoa
o Ei

Mik& ohjelmassa oli parasta/huonointa?
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4. Mita jait tapahtumassa kaipaamaan?

Anna tapahtumalle kouluarvosana (4-10):

PankKki

1. Oletko Pankin asiakas?
o Kylla
o En

2. Aioitko jatkossa olla Pankin asiakas?
o Kylla

o En

Mika asia vaikuttaa paatokseesi?

3. Onko Pankki mielestasi nuorille sopiva Pankki?

o Kylla
o En osaa sanoa
o Ei

Mita mielta olet nuorille suunnatusta asiakkuudesta?

4. Minkéalaisia odotuksia sinulla on Pankilta?

5. Miten hoidat pankkiasioitasi? (verkkopankki, puhelin, konttorissa )

Kiitos vastauksestasi! ©



