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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Kiuruvedelld jarjestettavalle Iskelmaviikko
tapahtumalle markkinointisuunnitelma. Olen toiminut Iskelmaviikon
tapahtumakoordinaattoria vuosina 2008 — 2011. Aloittaessani tyoni kaytbssa ei
ollut minkaanlaista dokumenttia siitd, miten tapahtuman markkinointia on
toteutettu aikaisempina vuosina. Taman seurauksena esitin tapahtumaa
jarjestavan  yhtion  osakkaille olevani halukas tekem&an tapahtumalle
opinnaytetyona markkinointisuunnitelman, joka on selked dokumentti ja tyokalu
markkinoinnin  tekemiseen vaikka siitd vastaavat henkilét vaihtuisivat.
Suunnitelmaa on my6s helppo ajantasaistaa ja muuttaa ymparoivien tekijoiden
muuttuessa.

Kiuruveden Iskelmaviikko on vuosittain jarjestettdva kesatapahtuma, jossa kay
noin 30 000 konserttivierasta vuosittain. Vetovoimaisilla kesatapahtumilla on iso
taloudellinen seka imagollinen merkitys jarjestamispaikkakunnalle. Tuhannet
tapahtumavieraat kayttavat yritysten palveluita lisdten taloudellista toimeliaisuutta.
Laaja, monikerroksinen tapahtuman markkinointi puolestaan lisda kaupungin
tunnettavuutta ja antaa mahdollisuuden tehokkaaseen paikkakunnan esille
tuomiseen.

Opinnaytetyon  teoriaosuudessa  kasitelladn laajasti  markkinointin  ja
markkinoinnin suunnitteluun liittyvaa kasitteistéa. Toiminnallinen osa siséaltaa
varsinaisen  tapahtuman  markkinointisuunnitelman, jossa  hyddynnettiin
aikaisempia mediavalintoja, mutta samalla pyrittin ottamaan huomioon
digitaalisten viestintdkanavien tuomat mahdollisuudet sek&d niiden aiheuttamat
muutokset ihmisten mediakayttaytymisessa. Opinnaytetydssd muodostettiin
kokonaisndkemys kaytettdvissa olevista mediaratkaisuista. Alatehtadvana ol
markkinointi-suunnitelman pohjaksi tehtavat selvitykset Kilpailutilanteesta,
kohderyhmisté seké kattava toiminnan analysointi.

Opinnaytetyona syntyi markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa selkean dokumentin
markkinoinnin toteutukseen sek& pohjan markkinoinnin ideointiin ja suunnitteluun
tulevaisuudessa. Kuluttajien mediankayttdé on murroksessa ja siksi markkinoinnin
toimenpiteitd tulee kehittaa jatkuvasti.
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yleis6tapahtuman jarjestdminen
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The purpose of this thesis was to make a marketing plan to A Finnish music
festival called Kiuruveden Iskelmaviikko. In the years 2008 - 2011 | worked as an
event coordinator of this festival. When | began my work there | did not have any
kind of A document that would have told how the event had been marketed in the
previous years. For this reason | suggested to the company's shareholders that |
would be willing to produce A marketing plan as a thesis. The Thesis should be a
clear document and tool for festival marketing, even if the persons who are
responsible for marketing change. The plan should also be easy to update if
there are changes in the oprational environment.

Kiuruveden Iskelmdaviikko is an annual summer festival with about 30, 000
concert visitors every year. An Attractive summer festival has an extensive
economic and promotional role for the place where the festival is arranged.
Thousands of visitors use the services of the local companies, increasing the
economic activity in the area. Wide, multi-layered marketing of a festival will
increase peoples’s awareness of the city and gives an opportunity to gain
visibility effectively.

In the theory part of the thesis, the focus is on the extensive terminology of
marketing and marketing planning. The functional part contains the actual
marketing plan, including previous media choices. However, at the same time the
possibilities of new digital communication channels and changes in consumers
media behavior are taken into account. This thesis formed an overall view of
available media solutions. Other aim of this thesis was to analyse the competitive
situation as well as to find the target groups. In addition, the objective was to get
an analysis of the company’s own activity. These served then as a basis for the
marketing plan

As a result of the thesis a marketing plan including an explicit document for how
to market the festival and how to generate plans and ideas for the future was
made. Consumers media behavior is changing and that is the reason why it is
important to constantly develop the operations of marketing.
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1 JOHDANTO

Ela&ako Iskelmamusiikki ajassa? Iskelmé&éa pidetdan monesti keski-ikaisten tai sita
vanhempien ihmisten musiikkina. 1970 seka -80-luvulla sanaa iskelma kaytettiin
yleisesti pilkkanimend suomalaiselle tanssimusiikille. Iskelmamusiikki on 2000-
luvulla noussut uuteen arvoon ja nousuun, siitd on tullut mediaseksikas tuote.
Tahan loytyy useita syitd. Iskelmadhenkisid tapahtumia seka festivaaleja
jarjestetddn useita, karaokeravintoloiden varauslistat tayttyvat kotimaisesta
iskelmasta ja radiokanavat soittavat monipuolisesti kotimaista musiikkia. My6s
monet useilla eri kymmenilla esiintyneet kiintotéhdet, kuten Paula Koivuniemi, ovat
uudistaneet kasitysta iskelmamusiikista ja musiikin esittamisesta l0ytaen omalle
tuotannolleen aivan uusia, nuoria kuuntelijoita. Iskelm&musiikki pitdd nykyaan
siséllaan useita eri tyylivirtauksia. Puhutaan iskelmapopista ja —rockista seka
iskelma-reggaesta, jotka omalta osaltaan ovat tuoneet uutta yleis6d musiikkityylin

pariin.

Edella olevista seikoista huolimatta kotimaista musiikkia suosivat festivaalit ja
tapahtumat ovat haasteiden edessa. Radioiden kohderyhmaajattelun muokkaamat
soittolistat estavat uusien suurten massojen, eli niin sanottujen “kaikenkansan
téahtien” syntymisen. Laajaa suosiota nauttivista artisteista ja orkestereista alkaa
olla pulaa ja markkinoilla olevista tahtiesiintyjistda kaydaan tapahtumien kesken
kovaa kilpailua. Media on pirstaloitunut ja jakanut kuluttajat yha pienempiin
kohderyhmiin. Tama nakyy esimerkiksi siten, ettd musiikin tekijat ja esittajat voivat
profiloitua pienemmé&n  kohderyhman viihdyttdmiseen.  Digitalisoitumisen
mahdollistamat uudet markkinointimuodot seka -kanavat tulevat muuttamaan

musiikkitapahtumien markkinointia tulevaisuudessa.

Kulttuuri- ja musiikkitapahtumilla on kiistaton merkitys jarjestamispaikkakunnan
elinkeinoelamalle. Tapahtumassa vierailevat ulkopaikkakuntalaiset kayttavat
monipuolisesti  paikkakunnan yritysten palveluita synnyttden positiivisia
taloudellisia vaikutuksia. Taloudellisen merkityksen lisaksi vetovoimaisilla

tapahtumilla on imagomerkityksia, joiden ansiosta paikkakunnalla on mahdollisuus



pitkalla tahtdimella luoda tunnettavuutta. Tapahtumilla on aina myds sosiaalisia
vaikutuksia. Yhteiset tekemiset lisdavat yhteenkuuluvaisuuden tunnetta, seka
kasvattaa positiivista asennetta asuinpaikkakuntaa kohtaan. Muun muassa nama
seikat luovat mahdollisuuksia, mutta myds uusia haasteita iskelmamusiikkia
tarjoaville tapahtumille. Taloudellisen liikkumavaran kaventuessa tapahtumat
joutuvat entista tarkemmin suunnittelemaan ja kehittdm&&n omaa toimintaa seka
markkinointia. Nuoret sukupolvet kayttavat medioita eri tavalla kuin heidan
vanhempansa, tietoa haetaan enenevissda maarin verkosta. Nuoret ovat myds

halukkaampia kuulemaan toisten kokemuksia omien kulutuspaatdsten taustalle.

Opinnaytetyona on laatia Kiuruvedella jarjestettavalle Iskelmaviikko -tapahtumalle
markkinointisuunnitelma. Suunnitelman laatimisessa hyddynnetaan aikaisempia
mediavalintoja, mutta samalla pyritddn ottamaan huomioon kuluttajien muuttuneet
median kayttotottumukset. Tassa tydssd kootaan yhteen irrallaan olevat
mediaratkaisut ja muodostetaan kokonaisnakemys kaytettavista
markkinointiratkaisuista. Alatehtdvana on markkinointisuunnitelman pohjaksi
tehtavat selvitykset kilpailutilanteesta, sekd kattava oman toiminnan analysointi.

Tyon tavoitteena on myo6s selkeyttad tapahtuman asiakas-kohderyhmat.

Olen toiminut Iskelmaviikon tapahtumakoordinaattorina vuosina 2008-2011.
Tybnkuvaani  kuului  markkinoinnin  ja tiedottamisen lisadksi yhteisty6-
kumppanuuksista vastaaminen sek& esiintyjien kartoitus.  Markkinointi-
suunnitelman pohja koostuu tapahtumaa tuottavan yhtibn osakkaiden
pitkdaikaisesta kokemuksesta Iskelmaviikon jarjestelyista, seka omista, kaytannén
tyosta saaduista kokemuksista. Suunnitelman sisaltéén on vaikuttanut myds
keskustelut viestintatoimistojen, sek& eri medioiden edustajien kanssa. Eri
sidosryhmien ja kohderyhmien edustajien n&kemyksia on huomioitu
markkinointisuunnitelman laadinnassa. Varsinaisesta tapahtumatuotannosta ja
siihen liittyvista eri vaiheista on tarjolla varsin vahan lahdekirjallisuutta. Tasta
syysta olen tapahtumatuotannon teoreettista viitekehysta avannut markkinoinnin ja

projektihallinnan kirjallisuuden avulla.



Tapahtumalle ei ole aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa. Opinnaytetyoni
antaa tapahtumaa tuottavalle yhtidlle selkedn dokumentin ja tybkalun
markkinoinnin tekemiseen. Selkedasti laadittua suunnitelmaa on jatkossa myo6s
helppo ajantasaistaa sekd muuttaa ympardivien tekijdiden sitd vaatiessa.
Suunnitelman pohjaksi on tehty monipuolinen kilpailija-analyysi sek& oman
toiminnan tarkastelu, joiden pohjalta on selkeytetty tapahtuman kohderyhmat seké

toimintaa ohjaavat arvot ja visio.

Mestarisaveltaja Vexi Salmen sanoin: "Nykyiskelma on aikansa kuvastin. Iskelma

ei koskaan kuole, koska ihminen aina rallattelee ja tanssahtelee.”

1.1 Markkinoinnin kasite ja tehtavat

Aikaisemmin markkinointi n&htiin varsin suppeasti kasittdvan ainoastaan
hyodykkeiden tunnetuksi ja halutuksi tekemisen seka tuotteiden myynnin.
Mydhemmin markkinointi on laajennettu kattamaan koko prosessi aina kuluttajien
tarpeiden havaitsemisesta myyntiin ja jalkihoitoon. (Sipila 2008, 9.) Markkinointi on
kuitenkin nahtava laajempana kuin esimerkiksi mainonta, myynti tai jakelu. Nama
ovat ainoastaan osia markkinoinnista. Markkinointia voidaan pitaa johtamistapana,
jonka lahtékohtana on asiakkaiden seka kohderyhmien tarpeet. (Anttila & lltanen
2001, 12.) Markkinointi ei ole vain konkreettisia, kaytdnnén tekoja vaan
markkinointi vaikuttaa yrityksen tapaan ajatella ja toimia. Menestyakseen yrityksen
tulee toimia markkinointiorientoituneesti. Merkittdvimmat analysoinnin kohteet ovat
markkinat ja kysyntd, asiakkaat seka kilpailijat. (Isohookana 2007, 36.) Talla tavoin
tarkasteltuna markkinointi on enenevissa maarin yrityksessa sisaista tekemista,

jonka taytyy nakya kaikessa yrityksen toimissa (Rope 2000, 20).

Markkinoinnin tavoitteita ja tehtavid méaaritelladn kirjallisuudessa monella tavalla.
Perusperiaate kuitenkin on kysynndn kasvattaminen tuotteelle tai palvelulle ja tata
kautta myynnin ja menekin lisddminen (Virtanen 2010, 15). Téllaisen myynti-
tavoitteellisen ajattelun perustana on, etta markkinoinnilla ei ole juurikaan

tekemista tuotekentassd. Markkinoinnin tavoitteellisuudessa on kuitenkin



tapahtunut merkittavia muutoksia. Ennen téarkeintd oli tuote ja sen myyminen,
mutta nykyisin ajattelun keskiossd on asiakas ja asiakkaan ostoprosessin
tunteminen. (Rope 1995, 22-23.) Kotler vie nykyaikaisen markkinointiajattelun
pidemmalle. Hanen mielestddn menestyvat yritykset ja markkinoijat eivat enéa voi
pitdd asiakkaita ainoastaan kuluttajina, vaan ihmising, jotka etsivat ratkaisuja
(Kotler 2011, 18).

Markkinointiajattelun muuttumisen taustalla on ihmisten eli asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen. Tasta johtuen yritykset osallistuvat tiiviisti kuluttajien tarpeiden
kartoittamiseen loytddkseen uusia toimintamalleja ja tuotteita sek& palveluita. Heli
Isohookana (2007) tiivistaa, ettd menestyédkseen yrityksen tulee olla markkinointi-
orientoitunut. Yrityksen on analysoitava aktiivisesti markkinoita, kysyntaa,
asiakkaita, kilpailijoita ja jakelukanavia. (Isohookana 2007, 36.) Markkinoinnin
merkittavimpana asiana voidaan pitdd kuluttajien tarpeiden selvittdmista ja
tyydyttamista yrityksen tuotteilla sek& palveluilla asiakasta tyydyttavalla tavalla
(Hollanti & Koski 2007, 16). Edella mainittujen tehtavien lisdksi markkinoinnin
tehtavaksi voidaan vielda lisata valituille asiakaskohderyhmille tehtava viestinta,

jonka tarkoitus on kertoa tarjolla olevista tuotteista sekéa palveluista.

Markkinointia on yrityksissa pidetty yleisesti tukitoimintona, joka sisaltaa
esimerkiksi esitteiden tekemisen, messuilla mukana olemisen seka mainonnan. Eli
markkinointia on tarkasteltu hyvin kapea-alaisesti. (Sipila 2008, 15.) Markkinointi
onkin muuttunut prosessiajattelusta kokonaisvaltaisempaan suuntaan, jossa
asiakassuhteita kehitetddn kannattavammaksi luomalla asiakkaille arvoa
(Karjaluoto 2010, 15). Rope (1995) nakee, ettd markkinointi ei ole enaa pelkka
toiminto, vaan toimintatapa. Tamé& tarkoittaa, etta yrityksen koko toiminta
rakennetaan niin, ettd kaikissa toiminnoissa ja tekemisissd varmistetaan
asiakastyytyvaisyys. (Rope 1995, 20.) Yrityksen né&kdkulmasta tarkasteltuna
markkinoinnin tarkoituksena pidetaan kannattavan sekéa kehittyvan liiketoiminnan
tekemistd yhdessa asiakkaiden kanssa (Hollanti & Koski 2007, 16). Kuvio 1
havainnollistaa sek& laajentaa markkinoinnin tehtdvakenttda ja kokoaa yhteen

markkinoinnin paatehtavia.
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KUVIO 1. Markkinoinnin tehtavakentta (mukaillen Hollanti & Koski 2007, 16)

Strategisen markkinoinnin perusteet tukevat ajatusta siita, ettd markkinoinnilla on
huomattavan laaja toimintakentta. Tikkanen, Aspara ja Parviainen (2007) nékevét
markkinoinnin vaikuttavan johtamisen kautta esimerkiksi yritysten tavoitteiden,
kasvun sekd kannattavuuden kehittymiseen. Tastd johtuen he jakavat

markkinoinnin tehtavat johtamisen nakékulmasta neljaan osa-alueeseen:

1. Asiakassuhteiden 2. Toimittajasuhteiden
johtaminen johtaminen

Markkinoinnin
tehtavakentta

3. Tuotekehityksen 4. Verkostosuhteiden
johtaminen johtaminen

KUVIO 2. Strategisen markkinoinnin tehtavat johtamisen nakdkulmasta



1. Asiakassuhteiden johtamista voidaan pitaa yrityksen markkinoinnin paa-
tehtavand, koska asiakassuhteet ovat muuttuvia ja kehittyvia rakenteita.
Kyseessa on aina vuorovaikutteinen prosessi.

2. Toimittajasuhteiden johtamisen tavoitteena on tarjota asiakkaille optimaalisia
ratkaisuja kytkemalla toimittajien ja yhteistydkumppaneiden prosessit yrityksen
omaan organisaatioon

3. Tuotekehityksen johtamisella tahdataan menestykseen myos tulevaisuudessa
olemassa olevien tuotteiden jatkuvalla kehittdmisella yhdessd asiakkaiden
kanssa.

4. Suhdemarkkinoinnin tehtéava on tunnistaa ja johtaa liiketoiminnan kannalta

merkityksellisia verkostosuhteita. (mukaillen Tikkanen ym. 2007, 24)

Yrityksen kasvaminen ei saa muodostua itsetarkoitukseksi, vaan yrityksen tulee
tavoitella "kannattavaa” liikevaihdon kasvua. Tastd tavoitteesta paavastuuta
kantaa markkinointi. Markkinoinnin tulee tunnistaa ympéardivat mahdollisuudet ja
valita niista tarkoituksenmukaisimmat seka laatia strategiat joilla saavutetaan hyva
asema. (Kotler 1999, 35.) Kansantaloudellisesti tarkasteltuna markkinoinnin
perustehtavana voidaan pitdd taloudellisen toimeliaisuuden kiihdyttamista, jonka
avulla luodaan uusia tyopaikkoja (Sipila 2008, 11). Markkinoinnin tehtavakenttaa

voidaa pitaa siis varsin laaja-alaisena.

1.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Suunnittelu on ajattelua ennen varsinaista toimintaa, seka erilaisten tulevaisuuden
toimintavaihtoehtojen pohdintaa ja valintoja tarkasteluhetkell& parhailta nayttavien
vaihtoehtojen kesken (Mannermaa 1992, 92). Suunnittelu auttaa yritysta laatimaan
strategioita kartoittamalla tulevaisuuteen liittyvia uhkakuvia sek&a mahdollisuuksia.
Kaytannonlaheisesti ajateltuna markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena
voidaan pitda onnistuneiden vuorovaikutusprosessien tuottamista. Eli viestintd on
suunniteltu siten, etta viestintaprosessin jalkeen on saavutettu ennen sen
aloittamista asetetut tavoitteet. (Vuokko 2003, 131.) Markkinointiviestinn&n

suunnittelu voidaan n&hda kuvion 3 mukaisena prosessina.



1.
Tilanne-
analyysi

4

Seuranta

KUVIO 3. Markkinointiviestinnan suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)

Suunnittelu on toimintaympariston jatkuvaa analysointia seka yrityksen resurssien
sopeuttamista  havaittuihin - muutoksiin.  Suunnittelukehan  ensimmaisessa
vaiheessa analysoidaan olemassa olevan tiedon perusteella nykytilanne
mahdollisimman tarkasti. Tuotetun tiedon pohjalta muodostetaan yhteinen
nakemys siitd, minne halutaan mennd. Tarkka tilanneanalyysi auttaa
suunnitteluvaiheessa asettamaan oikeanlaiset tavoitteet, sek& méaarittelemééan ne
tavat, joilla asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Suunnitteluvaihe pitaa sisallaan
kaiken operatiivisen toimintaohjelman lapi kaymisen, jonka avulla ryhdytdéan
toteuttamaan suunnitelmia. Téallaisia seikkoja ovat muun muassa aikataulut ja
budjetit. (Isohookana 2007, 93.)

Selkeasti ja realistisesti tehdyt suunnitelmat helpottavat toteutusvaiheen valvontaa
ja vastuuhenkil6 voi keskittyd seuraamaan, ettd asiat etenevat suunnitellulla
tavalla. Suunnittelukehé@n viimeinen vaihe on seuranta, jossa on maaritelty miten
tehtyjen toimenpiteiden onnistumista mitataan. Seurantavaiheen tiedot
analysoidaan ja niiden perusteella tehddan jalleen uusi tilanneanalyysi.
(Isohookana 2007, 94.) Markkinoinnin suunnitteluprosessia voidaan lahestya myos

kaytdnnon toteutuksen kautta. Talloin keskeisia kysymyksid ovat: Kuka tekee?



Mitd tekee? Milloin tekee? Vastauksia kysymyksiin antaa osittain henkiloston
toimenkuvaukset sekd organisaatiokaavio. (Anttila & Illtanen 2001, 374.)

Yrityksen menestymisen kannalta menestyminen perustuu ymparistb- ja
kilpailuolosuhteiden tunnistamiseen ja liikeideaan, joka perustuu yrityksen
keskeiseen osaamiseen seka naistd toteutettavaan  Kilpailustrategian
kehittamiseen (Anttila & lltanen 2001, 343). Markkinointisuunnitelman tulisi aina
lahted yrityksen arvolupauksesta. Yrityksen on myds tiedostettava ketkd kaikki
ovat asiakkaita (Sipila 2008, 40). Kotlerin (1990) mukaan markkinointisuunnitelma
koostuu monesta eri osa-alueesta, joiden maara riippuu siitd, miten
yksityiskohtaisesti se halutaan tehdd. Useimmat markkinointi-suunnitelmat
sisaltavat ainakin seuraavat kohdat:

Tiivistelméa Tiivistetty katsaus suunnitelmaehdotuksesta

Taustatietoa markkinoinnista, tuotteesta,

Markkinatilanne kilpailijoista seka jakelusta

Mahdollisuudet ja

Kiistakysymykset SWOT-analyysi seka sen yhteenveto

Maaritellaan tavoitteet liittyen myyntiin,
markkinaosuuksiin seka kannattavuuteen
Markkinoinnin lahestymistapa tavoitteiden
saavuttamiseksi

Mita tehdaan? Kuka tekee? Koska
tehdaan? Kustannukset?

Suunnitelma odotetusta taloudellisesta
tuloksesta

Tavoitteet

Markkinointistrategia

Toimintaohjelmat

Budjetti

Seuranta Miten suunnitelmaa arvioidaan?

KUVIO 4. Markkinointisuunnitelman sisaltd (Kotler 1990, 74)

1.3 Keskeiset kasitteet

Markkinointistrategian suunnittelulla tarkoitetaan markkinoinnin paasuuntien eli
painopisteiden maarittelya (Mannermaa 1993, 100 - 101). Paamaarien ja tavoit-
teiden asettaminen kertoo minne organisaatio haluaa menna ja strategia kertoo
miten niihin pé&astdan. Tasta syysta jokaisen yrityksen tulisi laatia strategia siit4,

miten asetettuihin tavoitteisiin paastaan. (Kotler 1990, 55.) Laajasti nahtyna



strategia on organisaation voimavarojen seka taitojen sovittamista ympardivien
mahdollisuuksien ja riskien kanssa yhteen niin, ettd asetetut tavoitteet
saavutetaan. Strategisessa suunnittelussa yrityksen johto joutuu miettim&an
millaisessa asemassa yritys on muutaman vuoden paasta ja millaisin keinoin
tavoiteltuun tilanteeseen paastaan. (Anttila & lltanen 2001, 343.) Strategia sisaltaa
valintoja sek&a painotuksia, jotka maarittelevat toiminnan laajuuden. Strategian
avulla etsitddn vastaus siihen, miten yritys saavuttaa menestyksen.
Markkinointistrategian avulla yritys méaarittelee, milla markkinoilla se haluaa toimia,
mitd voimavaroja sekd keinoja kaytetdan niin, ettd markkinoinnin tavoitteet
saavutetaan. (Siukosaari 1999, 27.) Markkinointistrategia tulisi olla kokonaisuus,
joka muotoutuu tavoitteiden asettamisesta, toimenpiteiden suunnittelusta seka

toteuttamisesta ja seurannasta (Tikkanen ym. 2007, 60).

Strategia-ajattelu korostaa muutosta ja siihen varustautumista. Strategiaa voidaan
pitdd vastauksena tulevaisuuden haasteisiin (Anttila & Illtanen 2001, 343).
Markkinointistrategian laatimisen yhteydessa yrityksen tulisi kysya itseltddn mita
se haluaa olla (Sipila 2008, 25). Markkinointistrategian laatimisen pohjalla on
yrityksen oma maaritelma toimintansa visiosta tai tahtotilasta seka siita, millaisena
yrityksen johto nakee yrityksensd arvontuotannon asiakassuhteissa ja muissa
verkostosuhteissa, kuten esimerkiksi yhteistydkumppanuuksissa (Tikkanen 2007,
60).

Yritysanalyysien avulla organisaatio arvioi omia ulkoisia toimintaedellytyksiaan ja
sisdista toimintakuntoaan. Ulkoisen analyysin tarkoitus on tunnistaa nakopiirissa
olevien muutosten vaikutukset omaan toimintaan. Sisédisissa analyyseissa
kartoitetaan yrityksen voimavaroja, seka niihin liittyvia heikkouksia ja vahvuuksia.
Analyyseilla voidaan siis kasitella yrityksen eri osa-alueita eri analyyseilla
esimerkiksi  organisaatioanalyysit,  toiminta-analyysit,  ymparisto-analyysit,
talousanalyysit, tuote- ja  markkina-analyysit.  Yritysanalyysien avulla
"lapivalaistaan” yrityksen toiminnot, tehdaan yhteenvetoa yrityksen nykytilanteesta

ja arvioidaan toimintaympariston uhkia seka siina piilevid mahdollisuuksia.
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Yritysten toimintaymparistot muuttuvat yhéd ennakoimattomammaksi ja muutokset
toteutuvat yh& nopeammin. Siksi suunnitelmallisen toiminnan merkitys on
kasvanut. (Halonen 2001, 34.) Yrityksen onkin tarkeaa loytd&a oikeat tekijat
suunnitelmien ja valintojen perustaksi. Kolmena olennaisena tunnistettavana
tekijand voidaan pitda toimialan luonnetta, menestymisen edellytyksia ja
sidosryhmien vaikutuksia. Toimialan luonne kuvaa muun muassa ihmisten valisia
suhteita, niiden rakenteita sek& toimialan ymparistdéssa tapahtuvia muutoksia, eli
kartoittaa millainen on alan tyypillinen toimintapa. Menestymisen edellytyksissa
tarkastellaan kilpailutekijoita ja sidosryhmien arviointi kertoo suhdeverkoston
laajuuden ja suhteiden luonteen. (Pitkamaki 2000, 22.) Yritysanalyysi on myos
hyva véline seurata yrityksen kilpailijoita tai koko toimialaa. Analyysin avulla on
mahdollisuus l6ytad merkittaviakin eroja kilpailijoihin nahden ja paljastaa miten
yritys voi luoda itselleen erityisen aseman, uuden toimintastrategian tai

kilpailuedun.

Suunnitelmallinen toiminta ja analyysien teko edellyttda aktiivista tiedon-
keraamisprojektia. Yritykseen kertyy koko ajan aineistoa, joka on koottava ja
hyddynnettdva. Olennaisimmat tiedot saadaan asiakkailta ja sidosryhméan
edustajilta. (Pitkamaki 2000, 19.) Tama liséksi yrityksella analyysien laadinnassa
on kaytdéssa monia tietolahteitd, kuten asiantuntijat, tilastot, markkinatutkimukset,
ammattijulkaisut,  Kkilpailjoiden  tuottama informaatio ja taloushallinto.
Yritysanalyysimenetelmista tunnetuin ja ehkd kaytetyin on SWOT-analyysi, jossa
arvioidaan ympariston mahdollisuuksia, uhkia, yrityksen heikkouksia sek&
vahvuuksia (Alhola & Lauslahti 2005, 102).

N\ [
Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet

Miten kehitetdén edelleen? Miten voidaan poistaa?

\ & J

J

. Y )

Toimintaympariston Toimintaympariston
mahdollisuudet uhat

Miten voidaan hy6dyntaa? b Miten voidaan torjua?

KUVIO 5. SWOT-analyysin nelikentta
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Hyvan SWOT-analyysin tulisi sisaltéa kaikki olennaiset menestyksen edellytykset,
joita verrataan olemassa oleviin vahvuuksiin ja heikkouksiin. Analyysissa siis
verrataan oman toimialan menestymisen edellytyksia yrityksen omaan
osaamiseen muuttaen nama edellytykset vahvuuksiksi ja heikkouksiksi. (Pitkdmaki
2000, 19.) SWOT-analyysin taustalla on nakemys, ettd yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet ovat arvioitavissa vain suhteessa ymparistoon (Lahti 1988, 24).
Yritysanalyysin kautta saatuja tietoja hyddynnetdan koko yrityksen toimintojen
sekad strategian kehittamisessa, joilla pyritddn hallitsemaan toimintaymparistén

muutoksia.

SWOT-analyysin sisdisilla vahvuuksilla tarkoitetaan niitd menestymisen kannalta
oleellisia edellytyksia, joita yritys pystyy itse hallitsemaan. Vahvuuksia saattaa olla
useita, mutta yleensd menestyminen perustuu muutamaan tekijadan. Heikkouksilla
tarkoitetaan niitdA menestymisen edellytyksid, joita yritys ei pysty hallitsemaan.
Yrityksen toimintaympariston mahdollisuuksissa kéasitelladn mahdollisuudet, kuten
toimialan ndkymat ja mahdolliset muutokset. Uhkat listaavat ymparistdarvioinnin
nayttavat uhkatekijat. (Pitkamaki 2000, 19.) SWOT-analyysin onnistunut
hyodyntaminen edellyttéaa, ettd siihen on keratty muista analyyseista seikat, joilla
on vaikutusta menestystekijoiden ratkaisuihin. Jokainen nelikentan kohta on
kaytava lapi ja tehtava konkreettisiksi toimenpiteiksi. On paatettdva miten
vahvuudet voidaan hyodyntaa, heikkouksia kohentaa sek& miten mahdollisuudet
hyddynnetdan ja varaudutaan uhkiin. (Anttila & lltanen 2001, 349.)

Nykyaan on lahes mahdotonta menestya ilman onnistunutta segmentointia.
Yrityksen resurssit eivat riitd palvelemaan kilpailukykyisesti useamman
kohderyhman erilaisia tarpeita. Siksi organisaation tulee valita kohderyhmista ne,
jotka talle soveltuvat parhaiten. (Hollanti & Koski 2007, 37.) Segmentoinnin
perustana yrityksella on ottaa huomioon eri asiakasryhmien ominaispiirteet seka
odotukset ja toiveet, joihin pyritdan tarjonta sekd markkinointitoimenpiteet
sopeuttamaan. Naistd l|ahtokohdista yritys loytaa itselleen toimivimmat
asiakasryhmat joille kohdistaa tarjonta. (Kotler 2000, 154.) Useimmat myyjat
nakevat, ettei ole mielek&std muokata tuotteita jokaiselle ostajalle erikseen, vaan

pyrkid ryhmittelemddn asiakkaat ryhmiksi, joiden sisélla olevien kuluttajien
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vaatimukset ja markkinointitoimenpiteiden vaikutukset ovat samankaltaisia (Rope
1990, 265).

Markkinat koostuvat ostajista, jotka ovat erilaisia yhdella tai useammalla
ulottuvuudella. Erot voivat johtua mielihaluista, kaytettavissa olevista voima-
varoista, sijainnista sek& ostamisen asenteista. Kaikilla nailla perusteilla yritys voi
segmentoida markkinansa. (Kotler 1990, 263.) Segmentointi jakaa markkinat
toisistaan erottuviin asiakasryhmiin, joista yritys valitsee omat ryhméansa (Hollanti
& Koski 2007, 36). Laajemmin tarkasteltuna segmentoinnin tavoitteena on l0ytaa
ja valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat taloudellisen tuloksen
mahdollistavat kohderyhmat, joille yritys tarjoaa tuotteitaan ja kohdistaa
markkinointiaan (Rope 2000, 153). Koko yritystoiminnan organisoinnin perustana
voidaan pitaa juuri kykydmme ymmartaa markkinoiden rakenteet, eli segmentit
(Anttila & lltanen 2001, 95).

Markkinat voidaan jakaa segmentteihin, eli kohderyhmiin monilla eri tasoilla.
Segmentit ovat melko selkeasti tunnistettavia ryhmia ja nama paaryhmat voidaan
jakaa viela edelleen alaryhmiin. Kaaviossa 6 eritelladn kaksi lahestymistapaa

segmentointiin.

Kuluttajan ominaisuudet Kuluttajan kayttaytyminen
l
Maantie- Demo- Psyko- Tilanteet Edut Kaytto Asenteet
teelliset graafiset graafiset

KUVIO 6. Kaksi lahestymistapaa segmentointiin (mukaillen Kotler 1990, 269)

Maantieteellisesti markkinat voidaan jakaa erilaisiin yksikdihin, kuten valtiot, alueet
tai kaupungit. Demograafisessa segmentoinnissa markkinat voidaan jakaa
esimerkiksi ian, sukupuolen, tulon tai ammatin perusteella. Psykograafisessa
luokittelussa  kuluttajat jaetaan ryhmiin  sosiaaliluokan, elintapojen tai
persoonallisuuden mukaan. Kuluttajien kayttadytymisen perusteella jako voidaan

tehd& neljalla eri perusteella. Asiakkaat voidaan jakaa sen mukaan, millaisessa
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tilanteessa ndméa huomaavat tarvitsemansa tuotetta ja minkalaisissa tilanteissa he
ostavat sekad kayttavat tuotetta. Asiakkaat voidaan jakaa myods sen mukaan, mita
nama tuotteella tavoittelevat. Kaytbn mukaan asiakkaat voidaan jakaa sen
mukaan kuinka monet kayttdvat tai eivat kaytd tuotetta lainkaan. Asenteen
mukaan jaettaessa voidaan erottaa viisi ryhmaa, jotka ovat innokkaat,
myoOnteisesti  suhtautuvat, valinpitamattoméat, kielteisesti suhtautuvat ja
vihamieliset. (Kotler 1990, 269-279.)

Digitaaliset kanavat luovat segmentoinnille aivan uudenlaisen haasteen seka
mahdollisuuden. Joidenkin lupausten mukaan internet jopa poistaisi koko tarpeen
segmentoinnille. Ajatuksen lahtékohtana on, etta jokainen kuluttaja olisi yksilo ja
tata myos kasiteltaisiin yksilonéd, jonka perustana on tdméan yksilolliset tarpeet ja
mieltymykset. Mainostajien tulisi suunnata mainonta kohderyhmilleen tarkemmin
raataldiden vuorovaikutteisia kampanjoita erilaisille paatelaitteille, joita kuluttajat
kayttavat. (Karjaluoto 2010, 99.)
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2 KIURUVEDEN ISKELMAVIIKKO

Kiuruvedella jarjestettavalla iskelmamusiikkiin erikoistuneella tapahtumalla on
pitka historia. Ensimmainen tapahtuma jarjestettin vuonna 1999. Tapahtuman
jarjestamisajankohdaksi on vakiintunut heindkuun kolmas viikonloppu. Ajankohdan
valintaan vaikutti, ettd samaan aikaan ei lahialueilla jarjesteta vastaavan sisaltdista
tapahtumaa. Toisena perusteena oli, etta Iskelmaviikko jarjestettaisiin aina
Seingjoen Tangomarkkinoiden jalkeisella viikolla. Talla tavoin haluttiin tarjota
kesalomia viettaville karavaanareille mahdollisuus siirtyd Seindjoelta suoraan
samanhenkiseen tapahtumaan Kiuruvedelle. Heindkuun puolivdli on keskella
vilkkainta lomasesonkia. Tapahtuma on monille paikkakunnalta ja Yla-Savosta
pois muuttaneelle merkittdva kohtaamispaikka ja keséalomakohde. Pitkdn historian
ansiosta tapahtuma on vakiinnuttanut asemansa suomalaisen iskelmamusiikin

karkitapahtumana. Vuosittain tapahtumassa vierailee noin 30 000 konserttikavijaa.

KUVIO 7. Eppu Normaalin konsertti (Kiuruveden Iskelma Oy/Tuomas Luukkonen)

Kiuruvesi on noin 9000 asukkaan kaupunki Pohjois-Savon luoteisosassa, Pohjois-
Savon seka Pohjois-Pohjanmaan rajalla. Lahin kuntakeskus on lisalmi, jonne
matkaa on 35 kilometria. Kiuruvesi on perinteistda maatalousaluetta, jossa on
vahva maito- ja karjatalous. Kiuruvesi on Suomen suurimpia maidontuottajia ja

vuosittain maitoa tuotetaan noin 47 miljoonaa litraa. Kuntaliitosten myota Kiuruvesi
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menetti ykkostilansa Kokkolalle.  Maatalouden merkityksesta paikkakunnalle
kertoo myos se, ettd Kiuruveden Rytkyn kylalla on 10 kilometrin ympyrassa
kahdeksan lypsyrobottia. Kukin robotti pystyy lapaisemaan noin 700 000 litraa
maitoa, joten kokonaismaara on 5 600 000 litraa eli litra jokaiselle suomalaiselle.
Kiuruvesi on myds naudanlihan tuotannossa Suomen ykkdnen 21 miljoonalla

kilolla. Nautoja on noin 21 000 eli kaksi jokaista kaupunkilaista kohti.

KUVIO 8. limakuva caravan alueelta (Kiuruveden Iskelma Oy/Tuomas Luukkonen)

Ymparoivad ydinmaaseutu vesistdineen antaa Iskelmaviikolle mahdollisuuden
tuottaa  kilpailjoista  poikkeava, laadukas tapahtuma omaleimaisessa
ymparistossa. Aito maaseutuympéristd mahdollistaa maaseudun vahvuuksien
kayttamisen tapahtuman markkinoinnissa, seka Kkilpailevista tapahtumista
poikkeavan oheistapahtumien tuottamisen. Iskelmaviikko toimii nayteikkunana

Suomalaiseen maaseutuun.

2.1 Tapahtuman historia

Aikaisemmin tapahtuma tunnettin nimella Vihredt Niityt -iskelmaviikko ja
kahdeksan ensimmaistd vuotta tapahtuma jarjestettiin yhdistyspohjalta. Tuona
aikana luotiin vankka pohja tapahtumalle ja sen jarjestamiselle. Ensimmaisten

vuosien aikana tapahtuma sai osakseen laajaa kansallista julkisuutta, koska
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samankaltaista tapahtumaa ei jarjestetty muualla. Yhdistyksen ajauduttua
taloudellisiin ongelmiin viisi kiuruvetista yrittdjaa perusti yhtion, jonka tarkoituksena
oli turvata tapahtuman jatkuminen paikkakunnalla. Yhti6 ei kuitenkaan omistanut
Vihreat Niityt tuotemerkkia, vaan tapahtuman taiteellisena johtajana toiminut
henkil6. Vuonna 2008 tapahtumayhtion seka taiteellisen johtajan yhteisty® loppui
ja iskelmatapahtumalle oli I6ydettdva uusi nimi. Tuolloin otettiin  kayttdon
IskelmaNiityt nimi, jolla pyrittiin viestittamaan tapahtuman jatkuvuutta Kiuruvedella
sekd muuttumatonta ohjelmaformaattia. Tekijanoikeudellisista syista tapahtuma
joutui jalleen vuonna 2011 vaihtamaan jalleen nimea ja tapahtuman markkinointi

nimeksi muodostui Kiuruveden Iskelméaviikko.

)
L

www.iskelmaviikko.fi

KUVIO 9. Iskelméviikon graafinen tunnus

2.2 Tapahtuman siséalto

Tapahtuman ohjelmisto on melko tarkkaan rajattu kasittamaan ainoastaan
kotimaista iskelm&a esittdvista artisteista ja orkestereista. Nykypaivana
iskelmamusiikki pitdd sisallaan useita eri tyylivirtauksia. Puhutaan iskelmapopista
ja -rockista seka iskelmareggaesta. Uudet tyylisuunnat ovat omalta osaltaan
mahdollistaneet tapahtuman esiintyjasisallon monipuolistamisen. Kiuruveden
Iskelmaviikko toimii iskelmamusiikin "teemapuistona”, jossa yleisO voi kokea,
osallistua ja nauttia iskelmamusiikin eri ilmenemismuodoista paapainon ollessa
laadukkaasti  toteutetuissa show-esiintymisissa ja  konserteissa. lltojen
paaesiintyjat valitaan Suomen vetovoimaisimpien esiintyjien joukosta huomioiden
artistien tai orkestereiden mahdolliset juhlavuodet ja niiden mahdollistamat

ainutlaatuiset juhlakonsertit.
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Tapahtuman juuret ovat kuitenkin vahvasti kiinni suomalaisessa iskelma-
perinteessd. Tama nakyy ohjelmistossa esimerkiksi saveltdja- tai sanoittaja
teemakonserttien seka Legenda Lavalla -konserttien muodossa. Saveltgja- tai
sanoittajakonsertilla halutaan kunnioittaa valitun sanoittajan tai saveltajan pitkaa
uraa suomalaisen iskelméamusiikin tekijand. Konsertti siséltd koostuu ainoastaan
valitun saveltgjan tai sanoittajan tekemastd musiikista, esiintyjid sen sijaan voi
useita. Legenda Lavalla -konsertti puolestaan nostaa esiin yksittdisen artistin
pitkaa uraa taiteilijana ja laulajana. Kyseessa ei ole muistokonsertti, vaan kyseinen

laulaja itse esiintyy konsertissa mahdollisten vierailijoiden keralla.

Maantieteellinen sijainti ei mahdollista keskittymistd yhteen tai suppeaan
kohderyhmaan, vaan tapahtuman on tarjottava musiikillisia elamyksia ja
konsertteja usealle kohderyhmalle. Varttuneemmille tarkoitetut konsertit on
sijoitettu lauantaipaivaan ja tapahtumapaivien alkuiltoihin, jolloin padareenalle on
sijoitettu tanssittavampaa musiikkia esittavat artistit ja orkesterit. Lauantaipéaiva
pitdd sisalladan myods lastenkonsertin sekd muut koko perheelle suunnatut
esiintymiset. Perinteiselle lavatanssille on varattu perjantai ja lauantai-illat, jolloin
lAheisella Puistorinteen lavalla esiintyy perinteista tanssimusiikkia esittdva
kokoonpano.

Kiuruveden Iskelmaviikko tarjoaa konserttien ja show-esitysten lisaksi useita
oheistapahtumia. Lavatanssikulttuuria yllapidetaan ja kehitetddn monipuolisella
tanssikurssilla sekd -leirilla, jonka ohjaajina toimivat Suomen huippuopettajat.
Suomi Iskelman SM-laulukilpailun voittajat ratkaistaan vuosittain Iskelmaviikon

aikana. Kilpailulla halutaan nostaa uusia tahtia Suomalaiselle iskelméataivaalle.

2.3 Tapahtuman organisaatio

Tapahtuman operatiivisen rungon muodostaa tapahtumaa tuottavan Kiuruveden
Iskelm& Oy:n hallituksen jasenet. Heidan johdollaan tehddaan muun muassa
ymparivuotista esiintyjakartoitusta sekd oheistapahtumien suunnittelua. Yhtiolla ei

ole ymparivuotisesti palkattua henkilokuntaa. Kaytanndon vastuu tapahtuman
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toteutumisesta on tapahtumakoordinaattorilla, joka tekee tapahtumaa 4 - 5
kuukautta vuodessa tyOajan jakaantuessa tasaisesti koko kalenterivuodelle.
Tapahtumakoordinaattorin vastuualue on laaja.

Tehtdviin  kuuluu  esiintyjien  kartoitus, varaaminen, oheistapahtumien
toteuttaminen, markkinoinnin suunnittelu ja toteutus, yhteisty6kumppanuuksien
hoito ja tiedotus. Tapahtumakoordinaattori laatii esiintymisten ja oheistapahtumien
aikataulut ja vastaa, etta sovitut oheisohjelmat seka esiintymiset toteutuvat
suunnitellulla tavalla. Koordinaattori valvoo, ettd tapahtuma-alue rakentuu

aikataulujen mukaisesti.

Huhtikuun aikana tyonsa aloittaa tapahtumasihteeri, joka vastaa Kkaikista
tapahtumaa  valmistelevista  juoksevista  asioista, kuten  esimerkiksi
puhelinlikenteestd, lipunmyynnin kaytannon jarjestelyista seka viranomaislupien ja
-ilmoitusten tekemisesta. Tapahtumasihteerin toimenkuvaan kuuluu tapahtuma-
toimiston organisaation rakentaminen. Koska toimisto on avoinna kesalla
ainoastaan 2-3 kuukautta, on henkilokunta valittava joka vuodelle erikseen.
Henkilokunta vastaa muun muassa karavaanareiden puhelin tiedusteluihin,
karavaanarien majoituspaikkojen varauksista, yksityismajoituksen valityksesta ja
tapahtuman paasylippujen myynnista. Toimiston henkilokunta aloittaa porrastetusti
tydskentelyn heindkuun alussa ja tapahtuman aikana kokonaisvahvuus on noin 10
henkilda. Iskelmatoimisto palvelee ja vastaa kaikkiin tapahtumaan liittyviin
asiakkaiden kysymyksiin. Tapahtumasihteeri toimii Iskelm&toimiston esimiehena.

Festivaalin fyysisten puitteiden rakentaminen aloitetaan noin viikkoa ennen
avajaisia. Kiuruveden Iskelméaviikko erottuu monista muista kesantapahtumista
silla, ettd alueelle rakentuu katettua tilaa noin 2200 neliota, joka tarjoaa suojaa
sekd helteella ettd sateella. Tapahtuma-alueen konserttiareena, ravintolateltat,
tanssiparketti seka festivaalialuetta rajaavat aidat rakentuvat talkoolaisten
tyopanoksella. Talkoolaiset vastaavat myds tapahtuma-aikana liikenteen-
ohjauksesta, lipunmyynnista seka jarjestyksenvalvonnasta ja ravintolatoiminnoista.
TalkootyOsta vastaavat useat kiuruvetiset yhdistykset ja jarjestét. Tapahtuman

karavaanarialueiden rakentamisesta vastaa SF-Caravan Yla-Savo ry. Yhdistys
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hoitaa myods majoitusalueiden paivystyksestd ja infopisteen yllapitamisesta

karavaanarialueella.

Tiettyjen, erityisosaamista sisaltdvien palveluiden tuottaminen tapahtuman
rakentumisen osalta on ulkoistettu. Valo- ja &&énitekniikan omistaminen ei ole
taloudellisesti jarkevaa, koska kayttdaika jad yhteen viikkoon ja teknisen
kehittymisen takia laitekantaa on uusittava tasaisin valiajon. Naista syista johtuen
aani- ja valotekniikan tuottaa ulkopuolinen palveluntuottaja, jolle on myo6s
vastuutettu tapahtumateltan visuaalisuuden suunnittelu. Tapahtuman graafinen
iime ja mainonnansuunnittelu vaativat myo6s erikoisosaamista, joten kaikki
viestintdmateriaalit tuotetaan kumppanuusverkoston graafisen suunnittelijan
toimesta. Graafisen tuotannon ilmettd ohjaavat tapahtumayhtion hallituksen
jasenet, jotka hyvaksyvat tapahtumakoordinaattorin seka graafisen suunnittelijan
nakemykset ja ehdotukset. Www-sivujen ilmeen yllapitAminen sek& sivujen

siséllon paivittAmisesta vastaa sahkoiseen viestintda erikoistunut yritys.

Karavaanarit ovat tapahtumalle merkittava kohderyhma. Kiuruvedellda ei ole
valmiina karavaanareille tarkoitettuja alueita, joten puitteet on rakennettava
tapahtumaa varten joka vuosi. Valiaikaisten karavaanarialueiden rakentaminen
edellyttaa karavaanareiden turvallisuusohjeiston seka alan siséaisen turvallisuuteen
littyvan sadadannodn tuntemisen. Tasta syysta alueiden rakentamisesta vastaa
karavaanareiden aluejarjestod, jolla on ajantasainen tietamys turvallisuusohjeista
sekd muista alueilla tarpeellisista palveluista. Huomioon otettavia seikkoja on
esimerkiksi jatehuolto, asuntoautojen ja -vaunujen jatevesien tyhjentdmiseen

liittyvat viemardinnit, seka tarpeet wc- ja peseytymistiloista.

Ravintolapalveluilla on merkittava rooli tapahtuman talouden kannalta. Tapahtuma
vastaa anniskeluravintolan toiminnoista, mutta ruokailupalvelut on luovutettu

ulkopuolisen yrittdjan toteutettavaksi.
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3 YLEISOTAPAHTUMAN SUUNNITTELUN ERI VAIHEET

Suurin osa musiikkitilaisuuksista jarjestetaan siten, etta yleiso tulee tilaisuuteen
omalla vapaa-ajallaan. Usein musiikkitilaisuuksien jarjestamista yhdistaa se, etta
ne ovat aatteellista ja kulttuurillista toimintaa. Toiminnan taustalla tulisi aina olla
jonkinlainen vahva aatepohja ja arvot, joista toiminta kumpuaa. (Jyrd 2010, 7.)
Pelkkd vahva arvopohja ei kuitenkaan riita, vaan tapahtuman jarjestamisessa on
aina huomioitava myods kaupalliset lahtokohdat. Molemmat asiat vaikuttavat
omalta osaltaan ja tavallaan tapahtuman sisaltéon ja ulkoiseen olemukseen. Usein

tapahtumilla ja festivaaleilla on myds matkailullisia tarkoituksia.

3.1 Tapahtuman suunnittelu

Yleis6tapahtumaa suunniteltaessa on tarkedd miettid, miksi tapahtumaa ollaan
tekemassa ja ketké ovat potentiaalisia asiakkaita. Pohjimmiltaan tavoitteet voivat
olla esimerkiksi taloudellisia ja imagollisia. (lisola-Kesonen 2004, 9.) Usein
tapahtuman tarkoituksena on houkutella kuntaan matkailijoita seka
ulkopaikkakuntalaisia vieraita, jotka kayttaisivat kunnan palveluja kuten majoitus-
ja ravitsemuspalveluita tuoden nain paikkakunnalle ulkopuolista rahaa. Erilaisilla
tapahtumilla kohennetaan jarjestamispaikkakunnan vetovoimaisuutta seké
rakennetaan paikkakunnan imagoa asuinpaikkana ja elinkeinotoimijana.
Kulttuuritoimen tavoitteet ovat usein hyvin lahellda elinkeinotoimen tavoitteita.
Pohdittaessa tapahtuman aineellisia arvoja ei sovi unohtaa kulttuurin henkisia

arvoja. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 11.)

Kuten liiketoiminnassa yleensa, myos yleisdtapahtumien tekemisen taustalla tulisi
olla asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja ndiden halujen sek& odotusten
tyydyttaminen. Tarked& on myds asettaa hinta, jonka asiakkaat ovat valmiita
maksamaan, mutta joka mahdollistaa kannattavan toiminnan pydrittdmisen.
(Hollanti & Koski 2007, 8.) Tasta syysta kohderyhmien tarpeet ja toiveet on

otettava suunnitteluun mukaan heti alkuvaiheesta alkaen. Matkailuyrityksen ja
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tapahtumatuotannon toiminnan alkuvaiheessa on oleellista selkeyttdda, mita
asiakkaalle tarjotaan? Liiketoiminnan n&kokulmasta kyseessd on merkittava
kilpailukeino. (Pesonen, Monkkoénen & Hokkanen 2000, 34.) Matkailuyrityksen ja
myo6s tapahtumajarjestamisen toiminta tulisi perustua sille, ettd sen idea on
kantava. Tapahtumankin liikeidea voidaan nahda muodostuvan ketjuna, jonka
alussa on ideam josta muodostetaan liikeidea. Liikeideasta laaditaan puolestaan
liketoimintasuunnitelma. Suunnitelmallisen toiminnan tarkoitus on synnyttaa
kannattavaa liiketoimintaa. (Pesonen ym. 2000, 28.) Huolellinen suunnittelu auttaa
arvioimaan yleisotapahtumalle asetettujen tavoitteiden realistisuutta ja selkeytta
(liskola-Kesonen 2004, 9).

Yleisotapahtuman idean kehittely vaatii suunnitteluvaiheessa jarjestelmallista
miettimista ja tydskentelya, ennen varsinaisen toteutuksen aloittamista.
Toteutettavia ideoita voi olla useita, naistd on valittava organisaation tavoitteiden
mukaisimmat sekad kehittdmiskelpoisimmat ideat jatkosuunnittelua varten. Tassa
vaiheessa usein kaytetty tyokalu on nelikentta- eli SWOT-analyysi, jossa
punnitaan vahvuuksia, heikkouksia, ympariston uhkia seka mahdollisuuksia
jatkokehiteltavind olevien ideoiden suhteen. (Kauhanen ym. 2002, 27.) ldeoiden
pohdiskelu nelikentan avulla helpottaa tekemdan valintoja toteutettavista
projekteista ja luopumaan vaikeammin toteutettavista. SWOT-analyysia kasitellaan

tarkemmin yritysanalyysien yhteydessa.

Suunnittelutydhon kannattaa ottaa mukaan mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa kaikki ne tahot, jotka ovat mukana varsinaisessa toteutuksessa (Vallo
ym. 2003, 179). Téallaisia toimijoita voivat olla esimerkiksi oheistapahtumien
jarjestajat, aani- ja valotekniikan toimittajat sekd catering palveluiden tuottajat.
Suunnitteluvaiheessa mukana oleminen lisaa toimijoiden sitoutumista projektiin ja
luotuihin tavoitteisiin. Yhteissuunnittelulla saadaan todennakoisesti

monipuolisemmin uusia ideoita ja nakemyksia varsinaiseen toteutukseen.

Paasaantoisesti tapahtumien organisaatiot kootaan joka vuosi erikseen
toteuttamaan tapahtumaa, eikd ymparivuotista henkilostoa ole. Tastd syysta

tapahtumatuotanto tayttad hyvin projektitoiminnan tunnusmerkit ja nain ollen
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festivaalin jarjestdmistd voidaan verrata projektitydhon. Pelin (1999) maarittelee
projektin tyoksi, joka tehddan ennalta maaritellyn, kertaluonteisen tuloksen
aikaansaamiseksi (Pelin 1990, 14). Stenlundin (1996) mukaan projekti voi olla
mika tahansa Kkertaluonteinen ja tavoitteellinen tydsuoritus, joka on ohjattu
kokonaisuutena. H&an nostaa maaritelméan mukaan tavoitteellisuuden seka
tulosvaatimukset, jotka eivat ole pelkastdan ennalta maariteltyjd vaan ne voivat

projektin kuluessa muuttua. (Stenlund 1996, 18.)

Projektitoiminnassa keskeinen idea ja etu perustuvat juuri suunnitelmallisuuteen ja
suunnitelmien mukaiseen toimintaan (Pelin 1990, 67). Projektiluonteisesti
toteutettava tapahtuma vaatii, ettd pohjatydon tekemiseen ja suunnitteluun on
jatettava riittavasti aikaa. Hyvin tehdyssa suunnittelutyéssa on yhdistetty lyhyen ja
pitkan tahtdimen nakymat seka varauduttu muuttuviin olosuhteisiin. (liskola-
Kesonen 2004, 10.) Siirryttdessa suunnittelusta toteutusvaiheeseen on

uskallettava luottaa tehtyihin suunnitelmiin.

3.2 Tapahtuman tavoitteet

Vallon ja Hayrisen (2003) mielesta aivan liilan usein tapahtuman jarjestamisen
suunnittelussa ei kayteta tarpeeksi aikaa tapahtuman tavoitteiden miettimiseen.
Tapahtumia jarjestetdan, koska “niin on ollut tapana” tai "koska muutkin niita
jarjestavat”. He ndkevat myds, ettd jos tapahtuman jarjestajat eivat nde muuta
vastausta kuin, ettd "se on meilld ollut perinne”, niin on suotavaa miettia
tapahtuman jarjestamistd viela kertaalleen. Perinteeksi muodostuneen
tapahtuman syntyhetkella on taustalla ollut jonkinlainen tavoite. Kannattaa siis
mietti&, onko alkuperainen tavoite edelleen ajankohtainen vai onko niin, etta
tavoite on vuosien varrella muuttunut alkuperaisestaan. (Vallo & Hayrinen. 2003,
130.) Yleis6tapahtuman ideointivaiheessa on syyta lahtea liikkeelle siita, miksi
tapahtuma halutaan jarjestad ja mitka ovat tapahtuman tavoitteet. Halutaanko
tapahtumassa viihdyttaa yrityksen asiakkaita, paikkakunnan tai alueen asukkaita
vai halutaanko jarjestelyilla kasvattaa jarjestajan imagoa. Tarkeaa on myds

maaritella taloudelliset tavoitteet. Kauhanen ym. 2002, 36.)
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liskola-Kesonen (2004) on samalla linjalla tavoitteiden asettamisen osalta. My6s
hanen mielestdén on erittdin tarkedd miettia, miksi ja kenelle tapahtuma tehdaan
(liskola-Kesonen 2004, 9). Tapahtuman ajankohta seka jarjestdmisen tavoitteet on
alkuvaiheessa syyta konkretisoida tarkasti. liskola-Kesosen mukaan tavoitteiden

maarittely vastaa ainakin seuraaviin kysymyksiin:

- Miksi tapahtuma tehdaan?

- Kenelle tapahtuma tehdaan?

- Miten jakautuvat tapahtuman vastuut, velvollisuudet ja oikeudet?

- Mihin kaytetddn mahdollinen taloudellinen voitto, kuinka taloudelliseen tappioon
on varauduttu?

- Onko tavoitteena tehda jatkuva tapahtuma? (liskola-Kesonen 2004, 9.)

Kauhanen ym. (2002) nakevét tavoitteiden maéarittelyn laajemmin ja lisdavat

listaan viela seuraavat kysymykset:

- Mik& on tapahtuman sisalt6?
- Missa tapahtuma jarjestetaan?
- Milloin tapahtuma jarjestetaan?

- Tapahtuman jarjestajan seka kumppaneiden imago. (Kauhanen ym. 2002, 35.)

Tavoitteiden maarittely on tapahtuman onnistumisen kannalta hyvin tarkea vaihe.

Mikali tavoitteet on maaritelty puutteellisesti tai jopa virheellisesti, on
tapahtumaprojektia vaikea toteuttaa onnistuneesti, vaikka kaytannon tyd olisikin
tehty hyvin. Tavoitteiden heikko asettaminen voi aiheuttaa sen, ettei onnistumista
kyetd mittaamaan lainkaan. (Rissanen 2002, 44.) Tavoitteiden asettaminen ja
suunnittelu auttaa tapahtumajarjestgjaa arvioimaan, ovatko asetetut tavoitteet
saavutettavissa seka realistisia. Hyvin tehty suunnittelutyd auttaa jarjestgjia
loytdmaan oikeat keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitelmallisuudella
vaikutetaan itse toiminnan tehokkuuteen ja sita kautta I6ydetdan paremmat

edellytykset taloudelliseen onnistumiseen.
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3.3 Tapahtuman ajankohta

Tapahtuman jarjestamisen ajankohdalla on suuri merkitys. Tapahtuman sisaltd
seka asiakaskunta jo maarittelevat omalta osaltaan ajankohdan. (Kauhanen ym.
2002, 37.) Tasta syysta yleison eli valitun kohderyhman tarpeet seka erityisyys on
huomioitava tapahtuman jarjestamisen ajankohtaa mietittdessa (Jyréa 2010, 13).
On otettava huomioon esimerkiksi juhlapyhat, lomat sekd muu tarjonta, jonka
voidaan katsoa kilpailevan samoista kohderyhmista. Usein kay niin, etta
tapahtuma epéaonnistuu juuri siksi, ettd ajankohta on huono. Tallaisissa
tapauksissa jarjestaja ei palvele asiakasta, eikd mydskaan toimi asiakaslahtoisesti.
(Jyra 2010, 14.)

Suurin 0osa suomalaisista pitda vuosilomansa kesé-heindkuussa, jolloin myds
tapahtumatarjontaa on eniten. Hyvin usein viikonloppuisin jarjestetd&n runsaasti
erilaisia tapahtumia, jotka kilpailevat samoista asiakkaista sekd heidan rahoista.
(Kauhanen ym. 2002, 37.) Tallin korostuu tarve selvittda jarjestetaanké samaan

aikaan muita vetovoimaisia tapahtumia.

3.4 Tapahtuman kohderyhmien valinta

Kotlerin ndkemyksen mukaan, yhdenk&aan jarkevasti toimivan yrityksen ei pida
pyrkid myymaan tuotteitaan Kkaikille (Kotler 1999, 164). Markkinoinnin
kohdistaminen oikein edellyttaa, ettd kaikista potentiaalisista asiakkaista valitaan
omat kohderyhmat. Kohderyhman yksi maaritelma on, ettd se koostuu ihmisista,
joilla on samankaltainen syy ostaa tietty tuote tai palvelu. (Pesonen ym. 2000, 34.)
Asetettujen tavoitteiden liséksi kohderyhmien maaré, seka niiden koko vaikuttavat
siihen millaista tapahtumaa ollaan jarjestamassa (Vallo ym. 2003, 136).
Tapahtuman on samalla tavalla kuin yritysten l6ydettadva markkinat, jonne se aikoo

markkinointitoimenpiteensa suunnata.

Kohderyhmien tunteminen auttaa keskittdmaan voimavarat toimintoihin, joiden

avulla saavutetaan valitut ryhmét. Tasta syysta on tarkeaa alkuvaiheessa miettia
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millaisille asiakkaille tarjottu tuote tai palvelu on tarkoitettu ja miksi (Sipila 2008,
82). Tapahtumajarjestgjdn on syyta asettautua asiakkaan tai kohderyhman
asemaan ja analysoida, onko tapahtuman sisalt6 muodostumassa tarpeeksi
kiinnostavaksi. Valituilla kohderyhmilla on vaikutusta myds kaytettaviin
markkinointikanaviin, markkinoinnin aikatauluun sekd tapahtuman jarjestamis-
ajankohtaan. Matkailuyrityksen nakokulmasta  tarkeimpia kysymyksia
kohderyhman maarittelyssd ovat muun muassa: Miksi asiakas vierailee juuri
meidan tapahtumassa? Miten valitut kohderyhmét saavutetaan? Miten naiden

matkailulliset tarpeet tyydytetaan? (Pesonen ym. 2000, 35).

3.5 Tapahtuman organisaatio

Karlsson ja Marttala maarittelevat organisaation muodostuvaksi kahdesta tai
useammasta yksilostd, jotka pyrkivdt saavuttamaan asetetut tavoitteet
tyonjakamisen kautta (Karlsson & Marttala 2001, 76). Tapahtuman suunnittelu
osiossa tuotiin esille, ettd yleis6tapahtumien tekeminen tayttdd hyvin
projektitoiminnan tunnusmerkit. Tyd, joka toteutetaan projektiluonteisena, vaatii
yleensa oman, erillisen organisaation eli projektiorganisaation (Stenlund 1996, 18).

Projektin onnistumisen kannalta yhtena tarkeimpana voimavarana voidaan pitaa
projektissa mukana olevia henkiloitd (Karlsson & Marttala 2001, 103). Kettunen
(2009) tukee tatd ajatusta kirjoittaessaan, ettd projektin kaynnistysvaiheessa on
tarkeaa loytdd oikeat ihmiset oikeille paikoille viemaan projekti lapi sovittujen
tavoitteiden mukaisesti (Kettunen 2009, 129).

Kaikissa projekteissa tulee olla henkild tai ryhma eli niin sanottu asettaja, joka
paattdd tapahtuman suunnittelun aloittamisesta seka nimeaa henkilon
vastaamaan projektista (Kauhanen ym. 2002, 31). Useissa tilanteissa asettaja on
taho, joka vastaa tapahtuman taloudesta seka rahoituksesta ja jolla on juridinen
vastuu jarjestelyista. Mikali tapahtuman jarjestaa yhdistys, niin asettajan rooli on
yleensé hallituksella tai johtokunnalla (liskola-Kesonen 2004, 30).
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Yleis6tapahtuman jarjestaja voi toteuttaa kaiken kaytannon jarjestelyn itse alusta
loppuun saakka tai kayttdd ulkopuolisia palveluntuottajia kuten esimerkiksi
ohjelma- ja tapahtumatoimistoja. Yleisotilaisuus voidaan jarjestaa myo6s niin
sanottuna ketjutapahtumana, jossa jarjestelyissa hyddynnetaan jotain jo olemassa
olevaa tapahtumaa. (Vallo & Hayrinen 2003, 68.) Yleis6tapahtuman jarjestelyissa
kaytetddn yleensd palveluiden tuottamiseen sek&d puitteiden rakentamiseen
ulkopuolisia alihankkijoita, joten projektipaallikon ei valttamatta tarvitse olla
asiantuntija kaikkeen tapahtumatuotannon osa-alueisiin liittyen, vaan hanen yksi
merkittava tehtava on valvoa, etta kaikki jarjestelyt etenevéat suunnitelmien

mukaan (liskola-Kesonen 2004, 31).

Verkostoitumalla ja alihankkijoiden kayttamisella tavoitellaan tehokkuutta ja
kustannussaastoja. Monesti alihankkijalla on my6s parempi seka ajantasainen
osaaminen ja tekninen valmius palvelun tuottamiseen tapahtumajarjestajalle.
(Pesonen 2000. 76.) Yleisotapahtuman jarjestamisessa projektipaallikon yksi
merkittava tehtdvda on etsid ja Kkilpailuttaa tarkoituksenmukaisimmat

yhteistybkumppanit esimerkiksi puitteiden rakentamiseen.

Tapahtumaprojektin toiminnallisesta johdosta vastaa yleensa projektipaallikko.
Pienempien tilaisuuksien johtajana voi toimia jarjestelytoimikunnan jasen tai
toimikunnan puheenjohtaja. Usein sama henkild toimii my6s tapahtuma-
jarjestelyista vastaavan organisaation johtajana. Projektin laajuudesta riippuu
millaisia ominaisuuksia projektipdallikoltda vaaditaan. Kettusen nakemyksen
mukaan onnistuneen projektin saavuttaminen edellyttédd, etta projektipaallikko
ymmartaa oman roolinsa ja kantaa vastuun tyostaan. Projektipdallikdn tehtéaviin
kuuluu muun muassa vastata siita, etta ty0 valmistuu ajoissa, pysyy asetetussa
budjetissa ja etta lopputulos vastaa sille asetettuja tavoitteita. (Kettunen 2009, 29.)
Pelin nostaa esiin  projektip&allikon esimiestaidot. Hanen mukaansa
projektipadllikon on hallittava moninaiset esimiestaidot, koska tama saattaa joutua
antamaan tehtaviad henkiléille, johon hanella ei ole suoranaista kaskyvaltaa (Pelin
1990, 241). Yleisttapahtumien tekemiseen ei ole yksiselitteista organisaatio-
kaaviota, vaan organisaatio muodostuu jokaiseen projektiin erikseen ja eri alojen

tekijoitd otetaan mukaan tarpeen mukaan.
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Suomessa suurin voima tapahtumajarjestelyissa on talkooty® (liskola-Kesonen
2004, 30). Vapaaehtoisvoimin joka vuosi toteutetaan satoja, ellei tuhansia
tapahtumia ja tilaisuuksia. Tapahtumiin liittyva talkootyd on muuttunut ja seurat
sekd jarjestdt tekevatkin vapaaehtoistydlla enenevissd maarin  omaa
varainhankintaa. Koska tapahtumissa organisaation suorittava porras koostuu
lahes aina talkoolaisista, on projektipaallikon suurimpia haasteita saada ihmiset
toimimaan niin, etta pddmaarat saavutetaan (Pesonen ym. 2000, 114).

3.6 Tapahtuman budjetointi

Liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta on oleellista, ettéd toiminta on kannattavaa
(Pesonen ym. 2000, 51). Yksiselitteisesti tama tarkoittaa sitd, ettd toiminnan
tuottojen tulisi olla suuremmat kuin siitd aiheutuvat kulut. Budjetoinnin avulla
kartoitetaan tuloja ja menoja seka naiden valistd suhdetta. Budjetointi tulisi ndhda
yhtend yrityksen toimintasuunnitelmana, joka kuvataan rahamaaraisena.
Budjetointi ei ainoastaan selvitd toiminnan kannattavuutta, vaan se toimii
tyokaluna toiminnan suunnittelu- ja seurantatydssa. (Hirvonen & Nikula 2009,
175.) Budjetointi toimii yhtena toiminnan suunnittelun osa-alueena, jossa talouteen
littyvia asioita suunnitellaan ennakkopainotteisesti ja toiminnalle luodaan

taloudelliset raamit.

Budjetoinnissa tehdyt laskelmat nayttavat onko asetetut tavoitteet ja kaytdssa
olevat resurssit mitoitettu oikein. Tassa vaiheessa lopulliseen taloudelliseen
tulokseen voidaan vaikuttaa esimerkiksi tarkistamalla tuotteen ja palvelun hintoja
tai suuntaamalla kaytettavissa olevat resurssit uudelleen. (Lindfors & Syvanpera
2010, 10.) Budjetin laatiminen ei helpota ainoastaan kannattavan toiminnan
kartoittamisessa, vaan se auttaa myos yllapitamaan maksuvalmiutta ja vaka-
varaisuutta (Tomperi 2003, 117). Budjetoinnin merkitys voidaan nahda
laajempana, jolloin se jakaa vastuuta ja on myos delegoiva. Organisaation eri
tasoille ja henkildille voidaan antaa selked ohjenuora siita, mita heiltd odotetaan,
mitka ovat tavoitteet ja miten niihin paastaan. (Alhola & Lauslahti 2005, 96.)
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Yleis6tapahtuman budjetin laatimisen yhteydessé asetetaan myds tulostavoitteet,
jotka voidaan jakaa valillisiin ja valittomiin. Valiton tavoite on hydtya niin sanotusti
kertakorvauksena tilaisuuden jarjestamisesta. Valillisilla tavoitteilla pyritdan
luomaan pohjaa laajemmalle taloudelliselle menestykselle, eikd niinkaan
taloudellista voittoa itse tapahtuman jarjestelyistd. (Kauhanen ym. 2002, 45.)
Tapahtumien jarjestgjina toimivat tahot asettavat jarjestamilleen tapahtumille
monenlaisia tavoitteita, joita voiton tavoittelun lisaksi voi olla esimerkiksi
kilpailutoiminta, jaseniston virkistystoiminta tai oman toiminnan tunnetuksi
tekeminen. Tapahtumat ovat kuitenkin usein jarjestajilleen varainhankintaa, jolloin

toiminnalle asetetaan taloudellisia odotuksia. (liskola-Kesonen 2004, 76.)

Yleisotapahtumissa paasylipputuloilla on  merkittava rooli taloudellisen
onnistumisen kannalta. Yleisomaaran arviointi on yleensa vaikeaa, mutta
budjetoinnin kannalta oleellista. Tapahtumaan tulevan yleison maaraan vaikuttaa
moni seikka, kuten esimerkiksi tapahtuman ajankohta, vallitseva saaolot seka
yleinen kiinnostavuus tarjolla olevaa ohjelmaa kohtaan. Naista syista tapahtuman
kavijamaaraa on haastavaa ennakoida. Budjetoinnissa on kuitenkin kyettava

asettamaan jonkinlainen realistinen kavijatavoite. (Kauhanen ym. 2002, 47.)

Yleisotapahtumissa rahoituksen lahteet voidaan paasaantoisesti jakaa kolmeen

osaan:

e Jarjestdjan oma rahoitus
e Varsinaisen tapahtuman tuotot

o paasylipputulot

o myyntipaikoista saadut tulot

o ravintolatuotot/oheistavara myynti
e Ulkopuolinen rahoitus

o avustukset

o tappiontakaukset

o Yyhteistydkumppanuudet

o mainosmyynti tapahtumalehteen ja esitteisiin. (mukaillen Kauhanen

ym. 2002, 58.)
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Tapahtumat ovat yleisesti riippuvaisia ulkopuolisesta rahoituksesta, kuten
jarjestamispaikkakunnan avustuksesta tai tappiontakauksesta sekd muista
yhteistybkumppaneista, joista kaytetddn myds madaritelmaa  sponsori.
Yleisotapahtumien tekeminen on yleensa kausiluonteista toimintaa. Se pitaa
sisédllaan vain yhden tapahtuman jarjestdmisen, jolloin tulot jakautuvat
epatasaisesti eri kuukausille. Juoksevista menoista on kuitenkin kyettava
selviytymdan joka kuukausi. Tapahtumien jarjestgjat pyrkivatkin tekemaan
sopimuksia, joissa tuet ja yhteistybkumppanuudet voitaisiin laskuttaa ennen
varsinaista tapahtumaa. (Lindfors & Syvanpera 2010, 10.) Rahan lahteiden tulisi
euromaaraisesti olla vahintddn yhta suuria kuin rahan kayton, jotta tapahtuma
kykenee selviytymaan maksuistaan ja pitamaan ylla maksuvalmiutta (Tomperi
2003, 90).

Kuvio 10 sisaltdd tapahtuman tulokseen keskeisimmin vaikuttavat tekijat.
Kaaviosta kay hyvin ilmi, miten tapahtuman tulot kertyvat muutamasta lahteesta,

mutta menoja aiheutuu useasta eri kohdasta.

Paasyliput E—
Mainostulot

Avustukset

Ravintolamyynti

Yhteistybkumppanuudet

TULOT

e Palkat ja palkkiot
e Esiintyjat
Markkinointi- ja | TULOS
mainoskulut
Painokulut

Luvat ja ilmoitukset
Alueiden rakentaminen
Kulut talkoolaisista
Toimistokulut
Vakuutukset

Aani- ja valotekniikka
Muut ostopalvelut
Vuokrat

KUVIO 10. Esimerkki tulosbudjetista (mukaillen liskola-Kesonen 2004, 77)
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3.7 Tapahtuman markkinointi ja tiedotus

Onnistuneen yleis6tapahtuman yksi keskeisimmistd lenkeistd on markkinointi,
jonka tavoitteena on saada tapahtuma kaupaksi (Kauhanen ym 2002, 113). Hyvin
laadittu ohjelma ei yksin riitd takaamaan taloudellista menestystd, vaan yleisélla
tulisi olla riittavasti tietoa tapahtuman ajankohdasta, sisallosta ja tarjonnasta.
Mikali asetettuihin kavijatavoitteisiin ei paasta, niin tapahtuma tuottaa useinkin
jarjestajalle tappiota. Yleisotapahtumalle tulisi tarkasti méaaritella markkinoinnin
tavoitteet, jotka voivat olla imagollisia, laadullisia tai taloudellisia (liskola-Kesonen
2004, 56). Kuvio 11 sisaltdad keskeisimmaét asiat, joihin tulisi kiinnittdéa huomiota

suunniteltaessa yleisétapahtuman markkinointia.

Kenelle?
Kohderyhmat

Tapahtuman
imago ja
sisalto

Paasylipun
hinnat

Onnistunut

tapahtuma

_ Myynti-
Ajankohta kanavat

Kilpailijat

KUVIO 11. Markkinoinnin suunnittelussa huomioitavia asioita (mukaillen
Kauhanen ym. 2002, 113)

Omien markkinointikanavien lisdksi yleis6tapahtumalla voi olla kaytossadan
erilaisten markkinointi- ja matkailuorganisaatioiden toteuttama markkinoint, tai
koordinoitu eri toimijoiden yhteismarkkinointi (Pesonen ym. 2000, 43). Etenkin

kesatapahtumien osalta alueelliset ja maakunnalliset matkailuorganisaatiot
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kerddvat yhteen alueensa tapahtumat saadakseen aikaan vetovoimaisia
matkailullisia kokonaisuuksia. YleisOtapahtumilla on myds mahdollisuus saada
julkisuutta yhteistybkumppanuuksien kautta, kuten esimerkiksi kumppaneiden
asiakaslehden tai internetsivuston valitykselld. Tapahtuman jarjestajan tuleekin
tunnistaa suhdetoiminnan merkitys. Keskeisiin sidosryhmien edustajiin on syyta
pitdd saannollista yhteytta tuoden esiin jarjestelyiden etenemista koko suunnittelu-
ja toteutusprosessin ajan. Yhteydenpitoa kannattaa jatkaa myds tapahtuman
jalkeen. (Kauhanen ym. 2002, 115.)

Yleis6tapahtuman nakyvin  markkinointi  kohdistuu aina  kohdeyleisoélle.
Tapahtumissa talkoolaisilla on merkittdva rooli ja siksi on muistettava sisaisen
markkinoinnin rooli. Hyva tiedon jakaminen edesauttaa talkoolaisia valittamaan
myoOnteista viestia tapahtumasta ja muodostamaan positiivista ilmapiirid. (liskola-
Kesonen 2004, 56.) Kuvion 12 mukaisesti yleisomarkkinoinnin liséksi tapahtumalla

voidaan katsoa olevan kolme osa-aluetta, jotka on huomioitava viestinnassa ja

markkinoinnissa.

KUVIO 12. Yleis6tapahtuman markkinoinnin osa-alueet (liskola-Kesonen 2004,
58)
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Markkinoinnin lahtokohtana ei pitéisi olla tuote, vaan valitun kohderyhméan tarpeet.
Nykyaikaisen markkinoinnin keskeisimpana tuntomerkkind voidaan pitda juuri
asiakaskeskeisyyttd (Mannermaa 1992, 12). Asiakaskeskeisen ajattelun ja
toiminnan kautta jarjestajalla on paremmat mahdollisuudet rakentaa taloudellisesti
kannattava yleisdtapahtuma. Menestyakseen Kkilpailussa on asiakaskeskeisen
ajattelun lisaksi loydettavd muitakin tapoja erottautua Kilpailijoistaan. Naista
kilpailukeinoista kéaytetddn yleisesti nime& 4P-malli. Nimi tulee neljan
markkinoinnin kilpailukeinon englanninkielisista nimista: Product (tuote), place
(saatavuus), price (hinta), ja promotion (markkinointiviestintd). (Hollanti & Koski

2007, 19). Markkinoinnin kilpailukeinoja kasitellaan laajemmin kohdassa 4.

Markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset voidaan jakaa karkeasti kolmeen
luokkaan. Suunnittelukustannukset sisaltavat kaikki viestinndn suunnittelusta
aiheutuneet kustannukset, kuten mainos- ja viestintatoimiston, seka kuvaajien
palkkiot. Toteutuskustannuksiin kuuluu maksetut mainostilat ja -ajat, verkkosivut,
messut ja tiedotustilaisuuksien jarjestaminen. Kolmas Iluokka on seuranta-
kustannukset, joka siséltdd erilaisista asiakastutkimuksista aiheutuneet
kustannukset. (Isohookana 2007, 111.)

Yleisotapahtumat usein ylittavat median uutiskynnyksen ja siksi suhteet
tiedotusvalineisiin ovat tarkeitd. Etenkin paikalliset lehdet ovat kiinnostuneita
tekemaan juttuja tapahtumasta ennakkoon sekéa esiintyjistd tapahtuman aikana
(Jyra 2010, 37). Tapahtumajarjestajan onkin syyta tiedostaa julkisuuden merkitys
tapahtumalle. Ulkoinen tiedottaminen kohdistuu aina potentiaaliseen yleis66n eri
medioiden kautta. Ajankohdan suhteen tiedottaminen voidaan jakaa ennen
tapahtumaa tehtavéksi, tapahtuman aikaiseksi seka tapahtuman jalkeiseksi.
(Kauhanen ym. 2002, 115.)

3.8 Yleis6tapahtuman luvat

YleisOtapahtuman jarjestamistd saadellddn lainsdadannon sek& kunnallisten

maaraysten kautta (Lampinen 2011, 14). Tastd syystad tapahtuman jarjestgjan
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tulee olla hyvissa ajoin yhteydessd useampiin eri viranomaisiin, jotka omalta
osaltaan ohjaavat tapahtuman jarjestdmista. Tallaisia viranomaistahoja ovat
poliisi-, pelastus-, ymparistd-, terveys- ja rakennusviranomaiset. (Kauhanen ym.
2002, 86.) Yleensd tapahtumissa joudutaan rakentamaan isojakin tilapaisia
rakennelmia, vetamaan sahkaistyksia ja viemarointeja, joiden tekoa ohjaavat eri
viranomaisten ohjeet ja lainsaadanto. Tilapaisia rakennelmia ovat esimerkiksi
tapahtumateltat ja esiintymislavat. (Lampinen 2011, 9.) Lupaprosessin
tarkoituksena on, ettd viranomaiset saavat selkean kuvan tapahtuman siséllosta ja

laajuudesta (Kauhanen ym. 2002, 86).

Tapahtuman jarjestdja on aina vastuussa tilaisuuden turvallisuudesta. Tasta
syysta jarjestgjan tulee olla selvilla keskeisimmista lainsdddannén kohdista, jotka
saatelevat tapahtuman jarjestamista. Tallaisia lakeja ovat esimerkiksi
kokoontumislaki, pelastuslaki seka laki jarjestyksenvalvojista. (liskola-Kesonen
2004, 87.) Kokoontumislaki méaarittelee vyleisétilaisuuden yleisdlle avoimena
huvitilaisuutena tai siihen rinnastettavana tilaisuutena, jonka ei katsota olevan
yleinen kokous. Laki ohjaa muun muassa kokousten ja yleisétilaisuuksien
jarjestamista erilaisilla jarjestysluonteisilla sdannoksilla. Laki esimerkiksi edellyttaa
tilaisuuden jarjestajaa tekemaan kirjallisen ilmoituksen jarjestamispaikan poliisille
vahintaan viisi vuorokautta ennen tilaisuuden alkamista. (Kokoontumislaki
22.4.1999/530, 3.148.) Sama laki edellyttaa tapahtuman jarjestajan huolehtimaan
tilaisuuden turvallisuudesta ja jarjestyksenpidosta asettamalla tarpeellinen maara
jarjestyksenvalvojia tilaisuuteen tai sen valittomaan laheisyyteen (Kokoontumislaki
22.4.1999/530, 3.188).

Pelastuslain  lahtékohtana on ihmisten turvallisuuden parantaminen ja
onnettomuuksien vahentaminen. Laki edellyttdd, ettd onnettomuuden uhatessa tai
tapahtuessa ihmiset on pelastettava ja onnettomuuden seurauksia on tehokkaasti
rajattava. (Pelastuslaki 29.4.2011/379, 1.18.) Tapahtuman suunnitteluvaiheessa
on syytd ottaa yhteyttd alueen pelastuslaitokseen, jonka kanssa kaydaan lapi
tapahtumaa varten rakennetut tilapaisrakenteet ja muut tapahtumatilat, seka
tapahtumaa varten tehty pelastussuunnitelma (liskola-Kesonen 2004, 89). On

myos huomattava, ettd tilapaisrakenteiden tekeminen edellyttdad jarjestamis-
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paikkakunnan rakennusvalvontaviranomaisen hyvaksynnan ja luvan. Kaikissa
lupa-asioissa kannattaa ottaa yhteytta suoraan kyseesséa olevaan viranomaiseen,
joka ohjaa ja antaa neuvoja milla aikataululla lupa-asiat kasitellaan (Kauhanen ym.
2002, 86).

Yleisottilaisuudessa, jossa myydaan elintarvikkeita, on myynnista tehtava aina
iImoitus tapahtuman jarjestamispaikkakunnan terveysviranomaiselle.
Elintarvikkeiden valmistuksen, sailytyksen, kuljetuksen ja myynnin yhteydesséa on
aina huomioitava mikrobiologiset riskit, jotka voivat aiheuttaa esimerkiksi
ruokamyrkytyksen. Yleisotapahtumissa elintarvikkeiden kasittely edellyttaa hyvaa
riskinhallintakykya. (Jarvinen 2003, 10.) On muistettava, etta elintarvikemyyja on
vastuussa toiminnastaan ja siksi toimintaa saantelevat maaraykset ja asetukset on
tunnettava. Elintarvikevalvontaa halutaan turvata usealla eri lailla. Elintarvikelain
keskeisimpid tavoitteita on varmistaa elintarvikkeiden laatu ja kasittelyn
turvallisuus niin, etta maaraysten mukainen terveydellinen laatu toteutuu suojaten
kuluttajaa elintarvikkeiden maaraysten vastaisesta kasittelysta aiheutuvista
vaaroista ja tappioista (Elintarvikelaki 13.1.2006/23, 1.18).

Elintarvikkeiden myynnista ulkotilassa ja suurten yleisotilaisuuksien hygieenisista
jarjestelyista seka jatehuollosta laadittu asetus on keskeisin elintarvikemyyntia
ohjaava kokonaisuus. Asetuksen tarkoitus on ehkaista terveyshaittoja, jotka
aiheutuvat ulkona myynnisséa olevista elintarvikkeista, yleisotilaisuuksien
jatehuollosta ja hygieenisistd olosuhteista (Sosiaali- ja terveysministerion asetus
731/2007, 18). Asetuksessa ulkomyynnilla ei tarkoiteta ainoastaan myyntia, vaan
kaikkia elintarvikkeiden kasittelyvaiheita ja puitteita ulkotiloissa. Asetus maarittelee
myo6s vahimmaisvaatimukset muun muassa elintarvikkeiden myyntipaikkaan ja
kalusteisiin, kasihygieniaan, jatehuoltoon seka kaymaldiden lukumaaraan.
Elintarvikemyyntid ja valmistusta ohjaavat lait seka asetukset ovat kuitenkin varsin
moninaiset, joten paikkakunnan terveysviranomaisiin kannattaa olla yhteydessa

tarvittavan ajoissa.

Yleisotilaisuudessa alkoholijuomien anniskelu edellyttdd aina anniskeluluvan

hakemisen. Anniskeluun liittyvat sddnndkset sisaltyvat paaosin alkoholilakiin, jossa
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maaritelladn muun muassa luvan hakijaa koskevia edellytyksia, anniskelupaikan
vastaavaa hoitajaa ja taman sijaisia koskevat edellytyksia sek& varsinaiseen
anniskelupaikkaan  ja  -alueeseen littyvia  vaatimuksia  (Alkoholilaki
8.12.1994/1143). Anniskeluoikeus on luonteeltaan luvanvaraista ja anniskelu
lupaa haetaan aluehallintovirastolta, jonka alueella on tarkoitus anniskelua
suorittaa (Lampinen 2011, 15). Aluehallintovirasto on myds anniskelutoiminnan
lainmukaisuuden valvontataho. Tilaisuuksissa ja tapahtumissa anniskelulupa on
paasaantoisesti tilapainen, eli lupa haetaan ja myonnetdan tapahtuma-ajaksi,
kuitenkin enintaan yhden kuukauden ajaksi (Alkoholilaki 8.12.1994/1143, 3.218).

Yleis6tapahtumien aikana syntyy poikkeuksetta tilapaistd melua, josta on tehtava
ilmoitus tapahtumaa jarjestettavan paikkakunnan ymparistésuojeluviranomaiselle.
Tilapaiseksi meluksi voidaan katsoa muun muassa aanentoistolaitteista aiheutuva
ulkomelu (Lampinen 2011, 24). Ymparistonsuojelulaki edellyttdd, etta
yleisbtapahtuman jarjestgjan on tehtava kirjallinen ilmoitus melua aiheuttavasta
toimenpiteesta tai tapahtumasta, mikali on syyta olettaa, ettd melu on erityisen
hairitsevaa (Ymparistonsuojelulaki 9.4.2010/253, 10.608).

Tekijanoikeuslaki maarittaa, ettd kun joku on luonut teoksen, télla on myds
tekijanoikeus teokseen ja sen esittdmiseen (Tekijanoikeuslaki 8.7.1961/404, 1.18).
Tekijanoikeuksien omistajat ovat yleensa antaneet tekijanoikeuksiensa valvonnan
omalle edunvalvontaorganisaatiolle (Kauhanen ym. 2002, 90). Yleis6tapahtuma
jossa esitetddn elavad musiikkia, tulee jarjestajan hakea musiikin-esittamislupa
Teosto ry:ltd, joka hallinnoi musiikin tekijoiden tekijanoikeuksia. Mikali
tapahtumassa kaytetddn aanitemusiikkia, on musiikinesittamislupa haettava seka
Teosto ry:lta etta Gramex ry:|ta, joka edustaa aanitteilla esiintyvid muusikoita, seka
aanitteiden tuottajia. (liskola-Kesonen 2004, 92.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN KILPAILUKEINOT

Tarkasteltaessa markkinointia Kilpailukeinojen nakokulmasta puhutaan  4P:n
mallista, jonka muodostaa eri kilpailukeinot eli tuote (Product), hinta (Price), jakelu
(Place) ja markkinointiviestinta (Promotion). Tata perinteistda mallia voidaan
taydentdd henkilostolla (Personnel), jolloin puhutaan 5P:n mallista. (Isohookana,
2007, 47.) Yrityksen kilpailuetu voi rakentua muistakin tekijoista kuin perinteisen
4P mallin keinoista. Menestykseen vaikuttavia tekijoitd voi henkildston lisaksi olla
my0Os kyky hallita eri prosesseja. (Hollanti & Koski, 2007, 54.) Neljan P:n mallia on
vuosien saatossa arvosteltu siitd, ettd se ei enaa kata kaikkia toimintoja. Tasta
syysta Kotler (1999) sisalyttaisi malliin viela kaksi P:ta lisaa, eli politiikan (Policy)
sekd yleisen mielipiteen (Public opinion), joiden merkitys on kasvava etenkin
globaalissa markkinoinnissa. Merkityksellista ei kuitenkaan ole se, miten monta
P:td mallissa on. Tarkeintd on se, auttaako malli organisaatioita laatimaan
markkinointistrategiaa. (Kotler, 1999, 130.)

Markkinoinnin  kilpailukeinot n&hd&an muuttujina, jotka ovat yrityksen
kontrolloitavissa. Keinojen yhdistelmistd kaytetd&n nimitystd markkinointimix.
(Isohookana, 2007, 47.) Markkinointimixissa tehdaén paatés kokonaisuudesta,
jota asiakkaille tullaan tarjoamaan. Lisédksi maaritellaan hinta tuotteelle tai
palvelulle, missa ja milloin asiakkaat voivat tehda hankintoja ja miten valikoimista
informoidaan  kuluttajille. (Hollanti & Koski, 2007, 54.) Kilpailukeinoista
muodostettava yhdistelmd on aina riippuvainen asetetuista tavoitteista,
Kilpailutilanteesta ja kaytettavissa olevasta budjetista. Kysymys on naiden keinojen

painotuseroista seka valitusta strategiasta. (Sipil&, 2008, 131.)

Koska organisaatiolla on kayttssa useita eri kilpailukeinoja seka ulkoisia muuttujia,
voidaan tata prosessia kuvata kuvion 13 mukaan palapelind. Useasta muuttujasta
johtuen tulisi kilpailukeinopaatokset nadhda ja tehda kokonaisuutena, jossa eri
ratkaisut tukevat toisiaan. On huomioitava, etta kilpailukeinojen yhteisvaikutus on

aina suurempi kuin yksittaisen kilpailukeinon vaikutus. Naista syistd johtuen
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kilpailukeinopaattkset tehdaan osana liiketoiminnan kokonaisratkaisuja. (Rope,
2000, 206.)

Nykytila/
liikketoiminnan
tavoitteet

!

Ymparistotekijat

- kysynté/tapakulttuuri ‘ Tuote Jakelu Yrityksen

- kilpailu resurssitekijat
- poliittiset tekijat €] - taloudelliset

- saéd()'ks_et - tuotannolliset

; taloudelll_se_t tekijat _ ‘ Uit Viestinta - henkilostolliset
- teknologia/innovaatio

1

| Liikeidea |

KUVIO 13. Kilpailukeinopaatokset liiketoiminnan kokonaiskentassa (Rope 2000,
206)

4.1 Tuote

Tuotetta voidaan pitdd yritystoiminnan sydamenad (Rope, 2000, 208). Kotlerin
(1999) mukaan liketoiminta perustuu tuotteen lisdksi myos tarjontaan.
Yritystoiminnan tavoitteena on tehda tuotteesta ja tarjonnasta Kkilpailevista
poikkeava seka parempi, jotta asiakkaat olisivat valmiita niitd ostamaan tuotteen ja
mahdollisesti valmiita maksamaan lisahintaa. Erilaistamisen eli differoinnin
mahdollisuudet vaihtelevat tuoteryhmittdin. Esimerkiksi hedelmid ja vihanneksia
voidaan pitda varsin erilaistamattomina tuotteina. (Kotler, 1999, 132.) Mainonnan
avulla voidaan kuitenkin luoda kasityksia ja mielikuvia esimerkiksi hedelmien
laadusta. Kotlerin johtopaatds onkin, ettd kaikki hyddykkeet ovat differoitavissa

todellisin tai psykologisin perustein (Kotler, 1999, 134).
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Kuluttaja ei osta ainoastaan konkreettista tuotetta tai hyddykettd vaan koko-
naisuuksia seka niiden tarjoamia kokonaishyotyja, jotka tyydyttavat tarpeita ja
ratkaisevat ongelmia (Isohookana, 2007, 49). Juuri tastd syysta tuotetta, el
tarjoomaa, voidaan pitaa merkittdvimpanad markkinointimixin Kkilpailukeinona.
Kuluttajia houkuttelevien kokonaisuuksien tuottaminen edellyttda organisaatiossa
kykya tarkastella omia tuotteita, niiden ominaisuuksia ja lisdetuja seka tuotteisiin
litettdvid mielikuvia. Markkinoinnin nakokulmasta tuotetta ei pidetd ainoastaan
valmistettuna tuotteena tai suoritettuna palveluna, vaan kyseessa on kuluttajien
tarpeita tyydyttava kokonaisuus, johon tuotteen lisaksi kuuluu esimerkiksi
muotoilu, pakkaus ja imago. (Hollanti & Koski, 2007, 54.) Markkinoitava tuote ja
siihen sisaltyvéat lisdarvot voidaan kuvata kuvion 14 mukaisesti eri kerroksia

sisaltdvana mallina.

Mielikuva-
tuote

Muotoilu

Lisaedut

KUVIO 14. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2000, 209)

Ydintuote muodostuu hyodyistd, joita tuote tarjoaa kuluttajille, eika niinkaan
konkreettisista ominaisuuksista, kuten pituus, paino ja nopeus (Anttila & Iltanen
2001, 135). Ydintuote on asia, josta asiakkaat kokevat maksavansa eli tehtaassa

valmistettu tuote tai palveluprosessin lopputulos. Ydintuotteen tavoitteena
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tyydyttaa asiakkaan rationaaliset tarpeet, jotka voidaan perustella jarkiperaisesti.

(Hollanti & Koski, 2007, 74.) Ydintuote ostetaan tarpeeseen.

Lisdedut ovat usein valttamattomia ydinpalvelun tuottamisessa, joten lisdetujen
tehtavand on taydentdd ydinpalvelua. Erilaisilla lisaeduilla ja -palveluilla on
tarkoitus saada aikaiseksi lisdarvoa varsinaiselle ydintuotteelle ja tata kautta
kilpailuetua. (Anttila & lltanen, 2001, 137.) Lisdedut ovat ominaisuuksia, jotka
kohdistuvat kuluttajien rationaalisiin tai emotionaalisiin tarpeisiin. Lisdedut voidaan
nahdad myynninedistdmiskenona, valttamattomana lisdominaisuutena prosessin
onnistumisen kannalta tai osana varsinaista ydintuotetta. Nama ominaisuudet
voivat olla erilaisia tukipalveluita, joiden tarjoamisesta yritys voi veloittaa asiakasta
erikseen. Kilpailuedun saavuttaminen edellyttdd onnistumista tarjota tuotteille
lisdetuja ja -ominaisuuksia. (Hollanti & Koski, 2007, 74.) Ajan myota lisaeduilla on
taipumus kytkeytya osaksi ydintuotetta, jolloin ne eivat enaa muodosta lisaarvoa
(Rope 2000, 210).

Yha enemman merkitystéd on ydintuotteeseen liitettavalla mielikuvilla. Kuluttajien
elintaso paranee ja Kkulutus lisaantyy, joten ihmiset ovat valmiimpia ja
halukkaampia ~maksamaan emotionaalisten tarpeidensa tyydyttamisesta.
Mielikuvat korostuvat brandimarkkinoinnin myota. (Hollanti & Koski, 2007, 75.) On
huomattava, ettd kuluttajat arvostavat tuotteissa eri asioita ja fyysisen tuotteen
lisaksi ostetaan myos mielikuvia (Anttila & lltanen, 2001, 138). Yritykset eivét ole
endd pitkddn aikaan voineet erottautua Vylivertaisilla tuoteominaisuuksilla
kilpailijoistaan. Perinteisen tuotteen dynamiikka on internetin ansiosta muuttunut
siten, ettd monien tuotteiden kayttokokemus on siirtynyt verkkoon, kuten uutiset tai
musiikki. Muutos koskee myos fyysisten tuotteiden kayttokokemuksia. Esimerkiksi
vaatteen elinkaari alkaa kun asiakas lataa omalle facebook sivulleen kuvan vasta
ostetusta vaatteesta. Kuvan keraamat kommentit ja tykkaykset osoittavat miten

onnistuneesta ostoksesta oli kyse. (Isokangas & Vassinen 2010, 20-21.)
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4.2 Hinta

Markkinointimixin keinoista hinta on ainut, joka muodostaa tuottoja, kun taas muut
kohdat synnyttavat vain kuluja (Kotler 1999, 135). Hinta on rahasumma, jonka
kuluttaja maksaa saamastaan tuotteesta tai palvelusta. Hinta voi olla kilohinta,
kappalehinta, vuokra, palkkio ja niin edelleen. (Isohookana 2007, 56.) Asiakkaan
maksaman euromaaraisen summan lisaksi hinta sisaltdd myods mahdolliset
alennukset sekd maksuajan (Anttila & lltanen 2001, 173). Tuotteen hinta maarittyy
paasaantoisesti valmistuskustannuksista. Lisédksi asetettavaan hintaan vaikuttaa
kilpailijat sek& asiakkaat, jotka muodostavat markkinat. Mik&li hinnoittelun
yhteydessa ei naitd seikkoja huomioida, toiminta muodostuu kannattamattomaksi.
(Sipila 2008, 200.) Kannattavan toiminnan edellytys on, etta yritys kykenee
kattamaan valmistuskustannukset. Monet toimijat soveltavat kustannuspohjaista
hinnoittelua, eli lisdavat valmistuskustannuksiin  haluamansa voittolisan.
Esimerkiksi useilla elintarvikealan toimijoilla on lahtokohtana tietyt vakiokatteet eri
tuoteryhmille. (Kotler 1999, 136.) Tuotteiden tai palveluiden hinta kerryttaa
yritykselle myyntituloja ja on siksi keskeinen tekija toiminnan kannattavuudelle.
Myyntituotoilla yrityksen tulee kattaa kaikki pitkalla tahtaimella toiminnasta
aiheutuneet kulut. (Mannermaa 1993, 148.)

Tuotteen hinnan laskemisessa on syyta erottaa markkinoinnillinen hinnoittelu
kustannusten laskemisesta. Koska tuotteiden hinta maaraytyy aina markkinoilla,
kustannukset eivat ole mikddn markkinoinnillinen hinnoitteluperuste. Hintaa
voidaan pitdd vain markkinoille olevana hintana ja sen mukaan joko halvempi tai
kallimpi Kilpailijoihin verrattuna ja lopuksi asiakkaan hyvaksyma tai hylkdama.
(Rope 2000, 223.) Alhainen hinta voi saada aikaan kauppaa, mutta toiminta ei ole
kannattavaa. Liian korkea hinta voi aiheuttaa tilanteen, jossa asiakkaat eivat osta
ja yritys hinnoittelee itsensa ulos markkinoilta. Tuotteiden hintaa voidaan pitaa
varsin voimakkaana viestind asiakkaille. Hinnoittelulla vaikutetaan kuluttajien
ostokayttaytymiseen, mutta hinnalla luodaan myos mielikuvia seka tuotteesta etta
sen valmistajasta. (Hollanti & Koski 2007, 98.)
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Hintaa voidaan pitdd helpompana, mutta myds vaikeimpana markkinoinnin
kilpailukeinoista. Hinta voidaan laskea varsin yksinkertaisesti ottaen huomioon
valittomat ja valilliset tuotteeseen kohdistuvat kustannukset, kuten palkat ja raaka-
aineet. Vaikeus tulee siind, miten katetuotto ja kannattavuus kyetaan pitamaan
tavoitetulla tasolla. (Anttila & lltanen 2001, 173.) Hintaan vaikuttavat useat tekijat,
jotka voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin. Siséisia tekijoitd ovat esimerkiksi
kustannukset, aikaisemmat kokemukset hinnoittelusta ja yrityksen hintastrategiat.
Ulkoisia tekijoitd voivat olla esimerkiksi kysyntd seka kilpailutilanne. (Hollanti &

Koski 2007, 100.) Kuvioon 15 on koottu hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita.

Tekijat, jotka
vaikuttavat hintaan

Kustannukset Myyntivolyymi

Kokemus Myyntituotot

Voittotavoitteet Organisaation kannattavuus
Hintastrategiat Markkinaosuus

Kysynta Positiointi

Kohderyhméa Mielikuva tarjoomasta ja yrityksen imago
Kilpailu Kilpailuvalmius

Tekijat, joihin hinta
vaikuttaa

KUVIO 15. Hintatekijat (Hollanti & Koski 2007, 101)

Kuviossa esitettyjen tekijoiden lisdksi hinnoittelussa voidaan ottaa huomioon
tuotteiden erikoisominaisuudet ja kuluttajien mahdollisuudet suorittaa hinta-
vertailua seka tehda kilpailutuksia. Ainutlaatuisempi seka vaikeammin korvattava
tuote antaa yritykselle mahdollisuuden laajempaan hinnoitteluun. (Hollanti & Koski
2007, 101.) Internet on tuonut erilaisia hinnoittelumalleja, jotka eivat sovi
perinteiselle hinnoitteluakselille. Kalliin ja halvan hinnan rinnalle on tullut uusi
vaihtoehto, taysin ilmainen, joka ei maksa kayttajalleen. Tosin kayttaja joutunee
katsomaan mainoksia kayttaessaan palvelua tai tuotetta. Tallaisia ilmaistuotteita
ovat esimerkiksi Googlen séhkdpostit tai analyysityOkalut. (Isokangas & Vassinen
2010, 22))
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4.3 Saatavuus

Jokaisen myyjan tulee ratkaista, millaisia kanavia kayttaen se toimittaa tuotteensa
markkinoille kuluttajien saataville (Kotler 1999, 139). Jakelukanavien valinnan
lisdksi saatavuudella tarkoitetaan tuotteen ja asiakkaan tai yrityksen ja asiakkaan
valisten esteiden poistamista, eli miten asiakkaalle saadaan aikaan
ostotilaisuuksia. Toimipa yritys milla alalla tahansa, on tarke&a, ettd tuote ja
asiakas kohtaavat. (Anttila & lltanen 2001, 208.) Kuluttajien nakdkulmasta on
merkityksellista mistd, miten ja mihin aikaan tuotteita voi ostaa, miten
myyntipaikkaan paésee sekd miten ostettu tavara toimitetan perille. Saatavuuden
avulla varmistetaan, ettéa tuotteet ovat tehokkaasti kuluttajien saatavilla. (Hollanti &
Koski 2007, 114.)

Saatavuusratkaisuihin liittyy tiiviisti logistiikan kasite. Tehokas jakelu varmistaa,
etta tuotteet ovat:

- oikeaan aikaan, eli silloin kun kuluttajat haluavat

- oikeassa paikassa, eli paikassa misté asiakkaat voivat tuotteen ostaa

- oikean suuruisina ering, eli juuri sen kokoisina kun asiakkaat haluavat

- kohtuullisella hinnalla, eli hinnalla jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan.
(Anttila & lltanen 2001, 208.)

Tuotteiden saatavuus voidaan varmistaa useilla eri kanavavaihtoehdoilla.
Tavallisimmin kanava on keskusliike tai vahittdismyymala. Lisdksi jakelukanava
voi olla esimerkiksi suora- tai verkostomarkkinointia, oma myymalaketju,
internetmyynti tai digitaalinen jakelu. (Sipila 2008, 197.) Kuluttajien elam& muuttuu
kiireisemmaksi ja ostosten teko yleistyy kotona tehtavaksi myymaldissa kaymisten
kustannuksella  (Kotler 1999, 141). Muutoksen nopeutta edistavat
verkkokaupparatkaisut ja nopeat tietolikenneyhteydet. Uusien jakelukanavien
aiheuttamista ostokayttaytymisen muutoksista johtuen, useat vahittaisliikkeet
joutuvat haasteiden edessa miettimddn omaa saatavuuttaan, palvelunsa laatua,

kauppojen yleista viihtyisyytta ja mielenkiintoa herattavaa tuotevalikoimaa.
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On nahtavissa useita toimialoja, joissa internet tilaus- ja jakelukanavana on
muuttanut perinteisen myymalasta myynnin. Esimerkiksi matkailupalveluita, kirjoja
ja musiikkia myydaan huomattavissa maérin verkon kautta. Verkko on myo6s
korvannut perinteistd ilmoittelua muun muassa autojen ja asuntojen
valittamisessa. (Merisalo ym. 2006, 150.) Internet on muuttanut myoés fyysisten
tuotteiden jakelun. Esimerkiksi valikoimiltaan Suomen laajin suksikauppa toimii
toololaisessd varastossa ja myy tuotteitaan ainoastaan verkon valityksella.
(Isokangas & Vassinen 2010, 24.) Internet tilaus- ja jakelukanavana on
pienentanyt tai jopa havittanyt varastot joiltain toimialoilta. Aikaisemmin fyysiset
tuotteet kuten levyt, elokuvat tai kirjat voidaan nykypaivadnd myyda ja jakaa
digitaalisina tuotteina. (Isokangas & Vassinen 2010, 23.) Tama helpottaa ja

pienentaa huomattavasti yrityksen logistiikan tarpeita.

4.4. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan voidaan katsoa sisaltdvan ne tilanteet, joissa kuluttaja ja
yritys ovat yhteydessé toisiinsa tai asiakas saa tietoa yrityksesta jostain muualta
(Pesonen ym. 1999, 28). Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkia niita
viestintdkeinoja, joiden avulla voidaan lahestyd kuluttajia (Kotler 1999, 142).
Keinot, joilla organisaatio voi kertoa tuotteistaan, palveluistaan ja niiden
ominaisuuksista, jaetaan yleisesti neljddn ryhmaan: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Kotler jakaa
markkinointiviestinnan keinot viiteen ryhmaan. Han lisda edelliseen jaotteluun
suoramarkkinoinnin. (Kotler 1999, 142.) Kasittelen kuitenkin markkinointiviestintaa
yleisesti kaytdossa olevan jaottelun perusteella, jossa suoramarkkinointi

siséllytetddn mediamainontaan.

Perinteisten massamedioiden eli lehtien, radion ja television valtakausi on kestanyt
pitkd&n. Uudet digitaaliset viestintdkanavat ja —keinot ovat viime vuosina kuitenkin
tulleet merkittdvaksi osaksi nykyaikaista markkinointiviestintaa (Karjaluoto 2010,
127). Markkinointiviestintda on suuressa murroksessa digitalisoitumisen ja

teknistymisen ansiosta. Tasta syysta kasittelen digitaalista markkinointiviestintaa
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omana kohtana, eikd osana perinteista jaottelua, jossa tama voidaan liittda

mainontaan kuuluvaksi osaksi.

4.4.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan né&kyvin osa-alue on mainonta, jota voidaan pitaa
maksettuna joukkoviestintanad, jonka tarkoitus on valittdaa tietoa yrityksen
tarjoamista tuotteista tai palveluista (Isohookana 2007, 139). Mainonnan
tarkoitusta voidaan myos laajentaa niin, ettd sen avulla heratetaan yleista
huomiota ja vaikutetaan asioihin. Koska mainonta on nahtavissa selvimmin
kaikista markkinointiviestinnan osa-alueista on selvaa etta, silla voidaan synnyttaa
huomiota ja kritiikkid. (Siukosaari 1997, 67.) Mainonta ei ole ainoastaan myynnin
lisddmiseen tdhtdavaa toimintaa. Mainonnan keinoin voidaan muokata ja kehittaa
kuluttajien yrityksesta tai sen tarjoomasta muodostamia mielikuvia, eli tehda niin
sanottua imagomainontaa. Tama tarkoittaa kaytdntssa esimerkiksi sita, etta
mainonnan keinoin nostetaan esiin piirteitd joiden avulla yritys ja sen tarjooma
erottuu kilpailijoistaan. (Ylikoski 1997, 155.)

Mainonnan maarittelyyn yleensa lisataan, ettd mainonta on tunnistettavissa olevaa
tiedottamista (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1991, 253). Lahinna televisio-
ohjelmissa kaytettava tuotesijoittelu on varsin tuore tapa altistaa kuluttajia tietylle
tuotteelle tai tuotemerkille. Tuotesijoittelun yksi tarkein seikka on, ettd tuotteet
valitaan ja sijoitetaan osaksi kokonaisuutta ohjelmasisallon ehdoin (Sipila, 2008,
172). Tuote tai tuotemerkki on osa mediasisaltba niin, ettd se nivoutuu
luonnolliseksi osaksi kokonaisuutta, esimerkiksi tv-ohjelmaa. Tuotesijoittelu

hamartaa katsojien tietoisuutta siitd, mika on maksettua mainontaa ja mika ei.

Mainoskampanjan tekemiseen on tarjolla useita eri medioita ja mainoksen
jakelukanavia. Oikeiden mainosvalineiden valinnan taustalla on pyrkimys loytaa ne
mediat, jolla yrityksen viesti tavoittaa kuluttajat tehokkaasti ja taloudellisesti (Anttila
& lltanen 1998, 264). Medioita voidaan kutsua nimensa mukaisesti valineiksi, joilla

tavoitellaan kohdeyleis6a (Sipilda 2008, 136). Harvoin haluttuja kaupallisia tuloksia
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saavutetaan olemalla esilla yhdessd mediassa, vaan mediasuunnittelun avulla
pyritddn loytamaan valineet, jotka yhdessd auttavat padsemdaan tavoiteltuihin
tuloksiin. Oikeiden medioiden valinta kdy helposti ja nopeasti, mikali yrityksella on
tietoa asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttavista kanavaista ja syista (Kotler 1999,
156).

Mainonta voidaan karkeasti jakaa medioiden perusteella printtimainontaan seka
sahkoiseen mainontaan (Hollanti & Koski 2007, 132). Printtimainonta kasittaa
sanoma- ja aikakauslehdet sekéa erilaiset muut julkaisut. Sahkéinen mainonta
kasittaa radio- ja tv-mainonnan seka varkossa tapahtuvan mainonnan. Kuvion 16

avulla voidaan helposti hahmottaa yrityksen kaytossa olevat eri mainosmediat

seka niihin liitettavat painoarvot.

H Printtimainonta Sahkoinen mainonta
ﬁ -aikakauslehdet -radio EI
LI -sanomalehdet -televisio T
T -ammattilehdet -verkkomainonta T
S Mainos- -sosiaalinen media Y

el Mmediat Muu mainonta
-osoitteeton -elokuvamainonta
-osoitteellinen -tuotesijoittelu

-sahkoéinen -ulkomainonta
-perinteinen -myymalamainonta

<><0N>R

KUVIO 16. Mainosmediat (mukaillen Hollanti & Koski 2007, 133)

4.4.2 Myyntityo

Myyntityon voidaan katsoa olevan yksi markkinoinnin peruselementti (Rope 1995,
247). Myyja ja asiakas voivat kohdata kasvotusten tai keskustella puhelimitse.
Kohtaamistavasta riippumatta voidaan nahda, ettd myyjan vaikutus asiakkaaseen
on suurempi kuin mitd mainoksilla saadaan aikaan (Kotler 1999, 150).

Henkilokohtaisen kontaktin etuna on, ettd myyjalla on mahdollisuus tehda
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aistinvaraisia paatelmia asiakkaan yleisesta kiinnostuksesta, &anenpainoista,
IImeista seka eleista.
Henkilokohtaisella myyntityélla on  merkityksellinen rooli  yritystoiminnan
kannattavuustavoitteiden saavuttamisessa. Myyntitydssa olevilla henkililla on
avainasema yrityksen ja asiakkaan valisessa suhteessa ja sen kehittymisséa
(Isohookana 2007, 133). Myyntitydn rooli on muuttunut pelkéasta palvelemisesta
asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen. Tasta syystd asiakaspalvelussa olevan
henkiloston on osattava selvittdd asiakkaan ongelma ja loytdd tahan paras
mahdollinen ratkaisu. Yksi menestyvan myyjan tunnusmerkki on, etta tdmé on
asiakkaan ongelmasta aidosti kiinnostunut ja pyrkii hankkimaan todellisia
ratkaisuja tarpeeseen (Sipila 2008, 193). Pelkdn myymisen taidon liséksi myyjan
on omattava oikea asenne, riittdva tieto myytavasta tuotteesta, osattava kuunnella
asiakasta ja havainnoida taman kaytosta seka argumentointia. Onnistuneen
myyntitilanteen taustalla on prosessi, jossa lahtékohtana on asiakkaan tarpeet
(Hollanti & Koski 2007, 144). Kuvio 17 esittelee myyntiprosessia, jossa myyja
rakentaa uutta asiakassuhdetta. Kaavio sopii kuitenkin mihin myyntitilanteeseen

tahansa.

Valmistelu-
vaihe

*perustietojen
selvittminen

s esittelymate-
riaalin raken-
taminen

*ajankayton
suunnittelu

*myyntineuvot-
telun val-
mistelu

Myynti-
keskustelu

eavaus
«tarvekartoitus

eongelmanrat-
kaisu

«epailyjen
haivyttdaminen

Tarjous-
vaihe

starjouksen
rakentaminen

«tarkouksen
esittdminen

Kaupan
paattaminen

*rohkaisu

aikalisa,
kiirehtiminen

+"palkinto"

Asiakas-
suhteen
varmistus

tyytyvaisyys-
kyselyt

«tervehdykset

asiakaslehdet
tiedotteet

kutsut
asiakastilai-
suuteen

KUVIO 17. Myyntiprosessin vaiheistus (mukaillen Rope 1995, 250)
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4.4.3 Myynninedistdminen

Puhuttaessa myynninedistamisestd kuulee kaytettavan myos termeja sales
promotion, SP, menekinedistaminen ja promootiot. Perinteisen mainonnan keinoin
vaikutetaan suoraan kuluttajien tuntemuksiin seka asenteisiin ja valitetdan tietoja
tarjolla olevista tuotteista ja palveluista. Myynninedistamisen keinoin pyritddn
puolestaan selkedmmin vaikuttamaan suoraan kuluttajien kayttaytymiseen ja sita
kautta myyntiin. (Anttila & lltanen 1998, 293.) Myynninedistamisen keinoin voidaan
saada aikaan nopeitakin muutoksia ostokayttaytymisessa. Kun asiakkaalle
esimerkiksi tarjotaan jotain alennuksella tai mahdollisuutta osallistua kilpailuun,
han todennékoisesti toimii saadakseen lunastettua etuisuuden. (Kotler 1999, 147.)

Nopeutuneiden ostopaatdsten lisaksi myynninedistamisen vaikutuksia voi olla
herateostosten aikaansaaminen, kokeilevien asiakkaiden hankinta ja palvelun tai
tuotteen kayton lisaantyminen (Hollanti & Koski 2007, 136). Pyrkimyksena on
moninaisin toimenpitein saada tuote mahdollisimman usein kuluttajien nakyville eri
ymparistoissa. Tallaisia tilaisuuksia on esimerkiksi messut, erilaiset tapahtumat,
maistiaiset, Kkilpailut ja tuote-esittelyt. (Mannermaa 1992, 195.) Kaikkia naita
keinoja yhdistéaa se, ettd kyseessa on lyhyen tdhtdimen toimenpiteet, jotka
kannustaa kuluttajia tekemaan nopeita ostopaatoksia (Sipila 2008, 177). Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd myynninedistamisen tehtdva on taydentaa kaytettyja

mainonnan kanavia.

Myynninedistamisen toimenpiteet voidaan kohdistaa jalleenmyyjiin tai
yritysmarkkinointiin, joissa tavoitteena on lisata myyntihenkiléston kiinnostusta
tuotteen myymiseen varsinaisille kuluttajille (Mannermaa 1992, 195). Tallaisissa
tapauksissa yksi merkittdva keino on tuote- ja myyntikoulutustilaisuuksien
jarjestaminen. Tuotekoulutus ei ole valttamatonta ainoastaan korkean teknologian
tuotteiden tai laaja-alaisten palveluiden osalta. Myynnisséa olevan tarjooman etujen
ja hyotyjen tulee olla myyjien tiedossa alasta ja tuotteesta riippumatta. Myyjien
aktiivisuutta voidaan koulutuksen lisdksi vauhdittaa erilaisilla myyntikilpailuilla tai
antamalla kaytt6on kuluttajille jaettavaa materiaalia. (Isohookana 2007, 163.)
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4.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla voidaan ndhd& olevan kaksi eri merkitysta. Toinen
on nakyvyyden aikaansaaminen ja toinen suhteiden muodostaminen. Tiedotus-
toiminnan tavoite on paasta nadkyville ja saada asiat ihmisten tietoisuuteen.
Suhdetoiminnan tavoitteena on puolestaan vaalia olemassa olevia suhteita,
saavuttaa sidosryhmien ymmarrys toimintaa kohtaan ja rakentaa organisaation
imagoa. (Hollanti & Koski 2007, 138.) Suhdetoiminnalla viitataan kaikkeen siihen,
jolla saadaan tiiviit suhteet eri osapuolten valille ja nain vaikuttaa ihmisten
paatoksiin. (Rope, 2000, 353.) Suhdetoiminnan tavoitteena ei ole niinkaan
aikaansaada myyntia, vaan muuttaa sidosrymien kielteisia mielipiteité ja asenteita.
Lisaksi tavoitteena on luoda myétamielisyyttd organisaatiota tai sen tuotteita ja
palveluita kohtaan (Anttila & llitanen 1998, 308). Suhdetoiminnan yksi keskeinen
tavoite on pyrkimys rakentaa seka yllapitdd organisaation imagoa eri sidosryhmien
keskuudessa (Vuokko, 2003, 281).

KUVIO 18. Sidosryhmamarkkinoinnin peruskohderyhmat (Rope, 2000, 354)
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Suhdetoiminnan sidosryhmat voidaan jakaa karkeasti sisaisiin ja ulkoisiin.
Sisdiseen sidosryhmaan kuuluu esimerkiksi henkildso. Ulkoiseen sidosryhmé&an
kuuluvat tiedotusvalineet, julkisen sektorin toimijat ja rahoittajat. Kuvio 18 osoittaa,
ettd yrityksen asiakkaat ovat vain yksi taho, johon suhdetoimintaa kohdistetaan.
Markkinoinnin nakodkulmasta huomio kiinnittyy usein ainoastaan asiakkaisiin ja
muut yrityksen menestykseen vaikuttavat tekijat jatetaan vahemmalle huomiolle.
(Rope, 2000, 354.) Suhdetoiminnan suunnittelussa tulee lahte& liikkeelle valitun
sidosryhman odotuksista ja asenteista, joihin halutaan saada muutoksia aikaiseksi
(Anttila & Iltanen, 1993, 308). Koska suhdetoimintaa voidaan kohdistaa usealle eri
taholle saattaa toiminnan tavoitteet ja kaytettdvat keinot poiketa suurestikin
kohderyhmasta riippuen (Vuokko 2002, 280). Suhdetoiminnan yhtena keinona

voidaan pitaa tiedottamista.

Tiedotus on perinteisesti mielletty toiminnaksi, jolla saadaan positiivista
journalistista julkisuutta ilman etta siitd maksetaan julkaisijalle (Sipila 2008, 179).
Tiedottaminen on yleenséa eri medioihin ja toimittajiin suunnattua suhdetoimintaa,
jonka tavoitteena on saada veloituksetonta aikaa tai tilaa viestimista. Yleensa
tama toteutuu uutisten muodossa. Asiakkaiden mielestd juuri uutiset,
puolueettomat artikkelit ja jutut ovat uskottavampia kuin maksetut mainokset.
(Hollanti & Koski 2007, 138.) Tiedotuksen ja suhdetoiminnan voidaan katsoa
olevan markkinointiviestinnan keinoja, jotka tahtaavat myynnin kasvattamiseen
epasuorasti. Ulkoisen tiedotustoiminnan liséksi tiedotustoimintaa voidaan tehda
organisaatiossa sisaisesti. Talloin viestintda kohdistuu yrityksen henkildstoon,
naiden perheisiin tai osakkeenomistajiin ja johtokunnan jaseniin. Sisainen tiedotus
on kahdensuuntaista tiedonvalittamista kaikilla organisaation tasoilla. llman hyvaa
sisdista tiedotustoimintaa ei kyetd rakentamaan toimivaa ulkoista tiedotus-
toimintaa. (Anttila & lltanen 1993, 309.)

4.4.5 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisten kanavien hyddyntdminen markkinointiviestinn&ssa on toimintona viela

melko uutta, etenkin, jos sitd verrataan perinteisiin markkinointiviestinnan



50

keinoihin. Markkinointiviestintaa kasittelevassa Kkirjallisuudessa digitaalisella
markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yleensa internet- tai sdhképostimarkkinointia.
Kirjallisuudessa kaytetd&dn myds termeja e-media tai digitaalinen teknologia, jotka
viittaavat sahkoisiin ja elektronisiin medioihin. Karjaluodon (2010) mukaan
tunnetuimpia  digitaalisen  markkinoinnin  muotoja ovat sahkoéposti- ja
tekstiviestimarkkinointi, yrityksen verkkosivut, bannerit eli mainospainikeet seka
hakukonemarkkinointi. Muita digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi
mainospelit ja sosiaalinen media esimerkiksi Facebook, Youtube seka Twitter.
(Karjaluoto 2010, 13-14.)

Sosiaalinen media on muuttanut merkittavasti tapaa, miten kommunikoimme
toisilemme (Olin 2011, 13). Tama on yksi syy siihen, miksi digitaalinen viestinta
haastaa perinteiseet mediat tiedon valityksessa ja tulkinnassa. Kenella tahansa
ihmisella tai ryhmalla on mahdollisuus rakentaa esimerkiksi verkkosivusto, joka voi
ohittaa perinteisten medioiden tavat valittaa tai hankkia erilaista tietoa.
(Isohookana 2007, 253.) Valtamedioiden haasteena on, ettd kenesta tahansa voi
tulla verkossa toimimalla mielipidevaikuttaja tai kuluttajien ostokayttaytymista
ohjaava. On my0s huomattava, miten kuluttajat verkossa vertailevat omia
ostokokemuksiaan palveluiden ja tuotteiden osalta. Nailla keskusteluilla ja

tiedonvaihdannalla on oma merkityksenséa ostopaattksien tekemisessa.

Kuluttajat kayttavat koko ajan enemman aikaa verkossa jakaen ja tuottaen
siséltoja, seka verkottuen toisten kayttajien kanssa, joita he eivat valttamatta tunne
ennestdan. Internet onkin muuttumassa selailukanavasta vuorovaikutteiseksi
julkaisu- ja yhteistyoalustaksi. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 183.)
On kuitenkin huomattava, ettd suurin osa verkossa olevista eivéat ole aktiivisia
osallistujia vaan seuraavat toisten tuottamaa sisaltbéa (Isokangas & Vassinen
2010, 153). Yritysten viestinnassa digikanavien kayttd on vasta aluillaan, vaikka
kuluttajien kayttaytymisessa ensimmaiset isot murrokset on jo nahty. Internetista
on muodostunut kuluttajille merkittava tiedonhakuldhde sekd keskusteluvaline.
Monet kuluttajat aloittavat ostoprosessin verkossa tai kayttdvat hakukoneita
jossakin ostoprosessin vaiheessa. (Merisavo ym. 2006, 26.)
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Digitaaliset mediat ovat olennainen osa nykypaivan markkinointiviestintaa. Niin
sanottuihin perinteisiin medioihin verrattuna digitaalisilla kanavilla viesti voidaan
kohdentaa huomattavasti tarkemmin kohdeyleistlle. Uudet digitaaliset
mahdollisuudet ovat muuttaneet radikaalisti myds markkinoinnin  vuoro-
vaikutteisuutta yrityksen ja kuluttajien valilla. (Karjaluoto 2010 127.) Kontaktit seka
yhteydenpito tuleekin n&hda aidosti kaksisuuntaisena. Yrityksen kannattaa
rohkaista asiakkaitaan dialogiin avaten mahdollisuuksia osallistumiselle, tiedon
hakemiselle, palautteelle seka tuotekehitykseen osallistumiselle. Uudet digitaaliset
sovellukset, kuten mobiili ja digi-tv luovat aivan uudenlaisia mahdollisuuksia
reaaliaikaisen, vuorovaikutteisen, mutta kustannustehokkaan kanavan luomiseen
kuluttajien kanssa. (Merisavo ym. 2006, 33.) Digitalisoitumisen taustalla on
rakennemuutos, jossa tullaan maarittelemddn uudelleen sisalléntuotannon ja

markkinoinnin rajapinta (Isokangas & Vassinen 2010, 51).

Internet on muuttanut myds mainonnan ostamista. Verkosta ei osteta palstamilleja
eikd mainossekunteja, vaan on siirrytty niin sanottuun mainosnayttépohjaiseen
ostamiseen, jossa asiakas maksaa niista kontakteista jotka ovat ohjautuneet
taman sivulle esimerkiksi toisella sivustolla olevan mainoslinkin kautta. (Sipila
2008, 157.) Digitalisoitumisen ja hakusanamarkkinoinnin ansiosta mainostaja
pystyy tavoittamaan ja kohdentamaan viestinsa verkossa juuri niille henkildille,
jotka ovat kiinnostuneet aiheesta ja etsivat parhaillaan verkosta lisatietoa.
Digitaalisessa ymparistossa perinteinen segmentointi eli kohdemarkkinoiden
jakaminen on voitu vieda pidemmaélle. Teknologioiden kehitys on antanut aivan
uudenlaisia mahdollisuuksia kerata seka analysoida asiakastietoa ja nain ollen

viestid asiakkaiden kanssa entista yksilollisemmin (Merisavo ym. 2006, 106).

Merisavo ym. (2006) nakevat digitaalisen markkinoinnin kehittyvan seuraavasti:

1. Kuluttajien asiointi ja rutiinikaupankaynti siirtyy todenteolla verkkoon.

2. Internet tulee olemaan merkittava tiedonhaun ja jakamisen kanava.

3. Asiakaskohtaisia ja vuorovaikutteisia palveluita kehitetdan ja digikanavat tulevat
merkittaviksi asiakasviestinndn kanaviksi. (Merisavo ym. 2006, 27.)
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Tulevaisuudessa digitaalinen ymparistd on asiakkuusymparistt, jonka keskeinen
tehtava on asiakkaan palveleminen sekéa asiakassuhteiden lujittaminen. (Merisavo
ym. 2006, 27).
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Yleisotapahtumien tuottamiseen liittyy useita riskitekijoitd. Tapahtuman
onnistumiseen vaikuttaa useat tekijat, joihin jarjestgja ei voi vaikuttaa. Huolellinen
suunnittelu auttaa kuitenkin ennakoimaan ja varautumaan ymparistdissa
tapahtuviin muutoksiin. Yleis6tapahtuman onnistumisen tasoon vaikuttavat muun
muassa Yleiset taloustilanteen vaihtelut, esiintyjdperuuntumiset ja saatilanne.
Naiden tekijoiden kautta muodostuu epévarmuus tapahtuman taloudellisesta

onnistumisesta sekd mahdollisesta uudelleen jarjestamisesta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Kiuruveden Iskelmaviikko —tapahtumalle
markkinointisuunnitelma, jonka pohjaksi tehtiin kattavat toiminnan lahtékohta-
analyysit sekd oman toiminnan analysointi. Vaikka olen toiminut tapahtuman
koordinaattorina nelja vuotta, niin analyysit ja pohdinta auttoivat huomaamaan
laajemmin tapahtumaan liittyvid mahdollisuuksia ja tulevaisuuden haasteita.
Naiden seikkojen selkeytyminen auttoi nékemaan markkinointitoimenpiteet
uudessa valossa. Iskelmaviikolle tehtyd markkinointisuunnitelmaa voi hyddyntaa

minka tahansa muunkin palvelun tai tuotteen markkinointisuunnitelmaa tehtaessa.

Iskelmaviikon kavijaprofillissa ei tapahdu nopeita muutoksia. Tapahtuman
kohderyhmat koostuvat merkittaviltd osin keski-ikéaisista, yli 35-vuotiaista, joille
tapahtuman musiikillinen tarjonta on suunnattu. Suuret ik&luokat ovat
elakoitymassa ja tama luo mahdollisuuksia kehittdd tapahtuman sisaltéa 1940 ja
1950-luvuilla syntyneet tulevat olemaan lahitulevaisuudessa tarkea kohderyhma,
kun elakelaisten maard kasvaa. Elakelaisten kulutustottumusten ja mieltymysten
ymmartdminen tulee olemaan tarked haaste myds Kiuruveden Iskelmaviikon
ohjelmiston suunnittelussa. Tulevat eldkeléiset ovat enenevissa maarin tottuneet
moderneihin toimintatapoihin ja heillda on paremmat kulutusmahdollisuudet muihin

ikaryhmiin verrattuna.

Riskind kuitenkin on, etta tapahtuma ei vastaa nuorempien kuluttajien kysynnan

tuomiin  muutoksiin. Nuoremmat ovat ehka alttimpia kokeilemaan uusia
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matkailumuotoja, mutta toisaalta asenteissa ja arvoissa saattaa olla merkittaviakin
eroja seniorivaestbon verrattuna. Nuoremmat kuluttajat ovat vaativia asiakkaita
ja vanhempiaan ymparistotietoisempia. Eri ikdryhmien tarpeiden ja mieltymysten

huomioon ottaminen tapahtumasuunnittelussa on haastavaa.

Talla hetkella tapahtuman kohderyhmaét tavoitetaan hyvin perinteisten medioiden
valityksella. Tapahtuman markkinoinnissa on kuitenkin yh& enemman huomioitava
kuluttajien muuttuvat mediankayttotottumukset. Vaikka muutos vie aikaa, niin
uusiin viestintatapoihin tulee varautua ajoissa ja miettia miten markkinointia
kehitetddn sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa. Uusien kanavien
kehittamisella ja kayttdonotolla voidaan 16ytdé keinoja parantaa tunnettavuutta ja
erottautua Kilpailijoista. Nuoremmat iképolvet kayttavat medioita uudella tavalla.
Kuluttajien mediankayttd on murroksessa ja digitaalisista kanavista on tulossa
olennainen osa yritysten markkinointiviestintdd. Yha useammin kuluttaja hakee

jossain tutustumis- ja ostoprosessin vaiheessa tietoa verkosta.

Tapahtuman suunnittelussa on huomattava, ettd markkinointiviestinnan
kilpailukeinot koostuvat useasta eri osa-alueesta. Tastd syysta Iskelmaviikon
markkinointiviestinta tulee jatkossa ymmartaa huomattavasti laajempana
kokonaisuutena kuin pelkastaan kavijdille suunnattuna viestintdna. Tapahtumaa
tuottavan yrityksen kasvun ja kannattavuuden nakékulmasta markkinoinnin
toimintakenttd&n kuuluvat my6s muut eri verkostoissa toimivat tahot, kuten
esimerkiksi taloudelliset yhteistyokumppanit, eri palveluiden tuottajat seka muut
sidosryhmatoimijat. Koska Iskelmaviikon kavijamaarat ovat melko vakiintuneet,
niin taloudellista kasvua voidaan hakea suuntaamalla markkinointia enemman
yrityksille. Tama tarkoittaa kaytanndssa VIP- ja yrityslippupakettien myynnin

tehostamista, seka yhteistybkumppanuuksien sisallon kehittamista.

Kiuruveden Iskelméviikon ohjelmiston korkea taso sek& laajat katetut alueet
yleisélle tulevat jatkossakin olemaan merkittavia kilpailukeinoja. Aikaisemmin jo
todettiin, ettd musiikkitapahtumien on kuitenkin vaikea erottautua pelkalla
konserttitarjonnalla tai rakennetuilla puitteilla. Tastd syystd on kehitettava
ydintuotetta tukevia lisdominaisuuksia, eli oheistapahtumia. Kiuruveden vyksi

merkittdvd vahvuus on ympdardivd maaseutu vesistbineen ja naihin liitettavat
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mahdollisuudet tuottaa Kilpailijoista poikkeava tapahtuma. Maaseutumaisuus on
syyta nostaa jatkossa yhdeksi kilpailukeinoksi ja huomioitava markkinoinnin
toimenpiteiden suunnittelussa. Maaseutumaisuuden liséksi savolaisuus on
nahtava merkittavaksi erottautumiskeinoksi kilpailijoihin ndhden. Savolaisuuteen
litetddn "lupsakkuus”, vieraanvaraisuus ja tietynlainen huumoripitoinen uteliaisuus.
Sopivassa maarin savolaisuuden kayttaminen yhdessa maaseutumaisuuden

kanssa muodostaa tehokkaan erottautumiskeinon.

Opinnaytetyosta muodostui selkea dokumentti, johon on koottu tapahtuman
markkinoinnissa kaytettavat mediaratkaisut. Markkinointisuunnitelma nostaa esiin
tulevaisuuden haasteita ja olemassa olevia vahvuuksia seka konkreettisia
kehittamistoimenpiteitd markkinoinnin ja markkinointitoimenpiteiksi. Analyysit ja
oman toiminnan tarkastelu luovat pohjaa markkinoinnin suunnitteluun jatkossa.
Markkinointisuunnitelmasta saa nopeasti kasityksen Iskelmé&viikon markkinoinnin
keskeisimmistd toimenpiteistd. Tama helpottaa kaytannon markkinointi-
toimenpiteiden aloittamisessa, mikali tehtavda hoitava henkild vaihtuu.

Suunnitelmaa on my6s helppo paivittdd ymparodivien tekijéiden muuttuessa.

Opinnaytetyd nosti esiin tarpeen tutkia tapahtuman kavijaprofiilia. Markkinointi-
toimenpiteiden kohdistamisen kannalta on merkittavaa saada tietoa muun muassa
siitd, mista asiakkaat tulevat, mikd on sukupuolijakauma ja ikdrakenne. Samassa
kyselyssd on syytd selvittdd, mistd medioista asiakkaat saavat nyt tietoa
tapahtumasta ja mistda he mieluiten haluaisivat saada tietoa jatkossa. Yleison

antaman esiintyjatoiveiden keraamiseen on myos syyta rakentaa toimiva malli.

Kiuruveden Iskelmaviikolla on useita vahvuuksia tuottaa Kkilpailijoista poikkeava
tapahtumakokonaisuus. Monet tuoreet selvitykset nostavat esiin maaseutuun
littyvan kysynnan kasvun. Selvityksissa maaseutu nahdaan vastauksena muun
muassa vapaa-aikaa ja hyvinvointia koskeviin tarpeisiin. Maaseutumaisuuden ja
savolaisuuden kayttoon ottaminen Iskelmaviikon kehittamisessa vaatii uskallusta

nahda ja tehda asioita uudella tavalla. Yleiso etsii elamyksia ja kokemuksia!
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