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The purpose of this thesis was to survey the opinions of the clients and potential cli-
ents of Eastway Impact Oy about event marketing and how it is valued compared to
other marketing channels. Additionally, issues clients welcome in marketing in general
as well as importance of live interaction in marketing were also examined. Finally, the
respondents were asked to tell about their opinions regarding benefits and downsides
of event marketing and they were also inquired on the possibilities and challenges of
event marketing,

The theoretical framework presented the concept of marketing in general as well as
B2B marketing, event marketing and organization of an event. Fair, promotion events
and different individual events of organizations were discussed.

The methodological approach of the study was qualitative. The data were collected by
interviewing representatives of the corporate clients and potential corporate clients of
Eastway Impact Oy by telephone. The interviewees represented experts in marketing,
services and events. The interviews were made during the period of October and No-
vember 2013.

The results indicate that event marketing is considered an important part of marketing.
However, event marketing is expensive and take time-consuming. Due to that it is not
usually a big part of the marketing strategy of companies. However, event marketing

provides different possibilities and thus. It is considered a good addition in marketing.

In conclusion, the results are beneficial Eastway Impact Oy in its development of mar-
keting. Finally, the significance of meeting of people and the efficiency of event mar-
keting could be accentuated. Additionally, the additional benefits of technology could
be employed in their events.
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1 Johdanto

Tamin tyon toimeksiantajana oli Eastway Impact Oy, joka jarjestia yrityksille tapahtu-

mia. Opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, kuinka arvostettua tapahtumamarkkinointi
on toimeksiantajan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielestd. Tutkimusta var-
ten haastateltiin asiakasyritysten edustajia. Tavoitteena oli saada vastausten pohjalta

luotettavaa tietoa asiakkaiden mieltymyksistd tapahtumamarkkinointiin liittyen.

Tidssa opinnaytetyossa tutkin, millaisia asioita tapahtumamarkkinoinnissa arvostetaan.
Selvitin, millainen markkinointi on heididn mielestdin toimivaa ja millainen markkinoin-
ti ei ole toimivaa. Tutkin, arvostavatko haastattelemani henkil6t enemmain ihmisten
valistd kohtaamista kuin muunlaisia markkinointikanavia. Lisaksi tutkin tunteiden, reak-
tioiden ja tulkintojen merkitystd markkinoinnissa seka kysyin heidin mielipiteitdin ta-

pahtumamarkkinoinnin hyvista ja huonoista puolista.

Toimeksiantaja saa timin opinndytetyon avulla neuvoja markkinointinsa kehittimisek-
si. Tutkimuksen avulla he tuntevat paremmin asiakkaidensa tarpeita ja osaavat markki-
noida tapahtumiaan asiakkaidensa tarpeiden mukaisesti. Trendit muuttuvat, joten oli
tirkedd selvittdd, millaisia asioita asiakkaat arvostavat markkinoinnissa juuri tilld hetkel-
ld. Esimerkiksi erilaisten markkinointikanavien suosio vaihtelee eri aikakausilla, joten oli

tirkedd selvittdd, millaiset markkinointikanavat ovat suosittuja juuri nyt.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu ldhdekirjallisuudesta, joka sivuaa aihettani. Nain sain
tarkemman mielikuvan siitd, millaista markkinointi nykyddn on ja miten sitd voidaan
soveltaa tapahtumamarkkinointiin. Selvitin my6s, millaisia markkinointikanavia on
olemassa ja miten niitd voidaan hy6dyntda markkinoinnissa yleisesti ja millaisia markki-
nointikanavia voidaan hyodyntia tapahtumien markkinoinnissa. Perehdyin my6s tapah-

tumien jarjestimiseen.



Tutkimuksen lahestymistapa oli kvalitatiivinen. Tutkimus toteutettiin haastatteluilla ja
haastatteluissa kaytettiin avoimia kysymyksid. Avoimet kysymykset sopivat tihin tutki-
mukseen, koska tarkoituksena oli saada selville kehitysideoita tapahtumamarkkinointiin
liittyen. Niitd on helpompi selvittda avoimilla kysymyksilld kuin strukturoiduilla kysely-
lomakkeilla. Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina ja haastatteluja tehtiin kym-

menen.

Luvussa kaksi kerrotaan Eastway Impact Oy:std. Eastway Impact on Suomen suurin
yritystapahtumiatapahtumia tuottava yritys, joka kuuluu EMG Finland Oy:hyn yhdessi
Tapauksen ja Boogien kanssa. Luvussa kolme tarkastellaan teoriaa markkinoinnista,
tapahtumamarkkinoinnista, tapahtumien jirjestimisesta ja niiden markkinoinnista,
B2B-markkinoinnista, markkinointikanavista ja tapahtumamarkkinoinnin kuudesta
P:std. Luvussa neljd kerrotaan tutkimuksen kulusta. Luvussa viisi analysoidaan tutki-
mustuloksia. Luvussa kuusi kerrotaan tutkimuksen johtopaatoksista seka kehitysideois-

ta. Luvussa seitseman on kirjoittajan omaa pohdintaa opinnaytetyOsta.



2 Tapahtumatuotanto Eastway Impact Oy:ssi

Tdssa luvussa kerrotaan timan opinnaytetyon toimeksiantajasta Eastway Impact Oy:stid
ja sen toiminnasta. Eastway Impact kuuluu Bright Group —konserniin ja suunnittelee ja
toteuttaa asiakkailleen tapahtumia niiden toiveiden mukaisesti. Tuotantoja tehddin
sekd Suomessa ettda Suomen ulkopuolella. Eastway Impact on vihitellen muuttumassa

P2P-yritykseksi (people to people).

2.1 Bright Group ja EMG Finland Oy

Eastway Oy perustettiin vuonna 1986. Yritys tarjosi aluksi vain tapahtumatekniikkaa.
My6hemmin Eastway jakautui kolmeksi yksikoksi, ja tammikuussa 2013 naista yksikois-
td tuli kolme eri yritystd. Nama yritykset ovat konserttitapahtumia tuottava Eastway
Live, yritystapahtumia tuottava Eastway Impact ja tapahtumatekniikkaa tarjoava East-

way Pro. (Maki 21.5.2013.)(Eastway 2013a.)

EMG (Experimental Marketing Group) Finland Oy on kolmesta aiemmin erillidn toi-
mineesta tapahtuma-alan yrityksesta muodostettu yritys. Nama yritykset ovat kuluttaja-
kohtaamisiin ja B2C-tapahtumiin erikoistunut Boogie sekd B2B-tapahtumiin erikoistu-
neet Tapaus ja Eastway Impact. EMG Finland Oy:n pddomistaja on Bright Group —
konserni, johon kuuluu kaikkiaan yhdeksin erilaista tapahtuma-alan yritysta. Muut
omistajat ovat Boogien, Tapauksen ja Eastway Impactin johto. (Bright Finland 2013.)

(Eastway 2013b.)

Bright Group puolestaan on pohjoismainen konserni, joka on erikoistunut audiovisuaa-
listen ratkaisujen ja tapahtumien suunnitteluun. Konsernin omistaa sen pohjoismainen
talla hetkelld toimiva johto sekd CapManin hallinnoima rahasto. Konsernin litkevaihto

on noin 85 miljoonaa euroa. (Eastway 2013b.)
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2.2 Eastway Impact Oy

Timan opinnaytetyon toimeksiantaja on Eastway Impact Oy, joka on Suomen suurin
yritystapahtumia tarjoava tapahtuma-alan yritys. Yrityksen litkevaihto on noin 8 mil-
joonaa euroa ja yritys tyollistda tilld hetkelld 14 henkil6d. Eastway Impact Oy markki-
noi toimintaansa ensisijaisesti tapahtumien avulla. Lisdksi he kayttavat markkinointiin
sosiaalista mediaa, sponsorointia ja word of mouth -markkinointitapaa. Word of mout-
hilla tarkoitetaan kuluttajien valistd keskustelua yrityksiin liittyvistd asioista, kuten tuot-

teista. (Eastway 2013b.)(Sipild 30.10.2013.)(Talentum Mediamyynti 2013.)

Eastway Impact jirjestdd yrityksille esimerkiksi seminaareja, messuja ja illallisia. Tapah-
tumien suunnittelu lahtee aina asiakkaiden tarpeista. Asiakas lahettdd Eastway Impact
Oy:lle tiedon siita, millaisen tapahtuman he haluavat ja millaisia asioita sithen tulisi sisal-
tyd. Projektipaillikké ja suunnittelija suunnittelevat tapahtuman. Tamin jilkeen tapah-
tuma siirtyy tuotantoon, jossa tuottaja jatkaa suunnittelua. Tassa vaiheessa voidaan

suunnitella vield esimerkiksi tapahtumapaikkaa ja esiintyjid. (Maki 21.5.2013)

Eastway Impactilla on monia yhteisty6kumppaneita. Teknisistd yhteistybkumppaneista
tarkeimmat ovat Eastway Pro ja Moving Light. Teknisten yhteistybkumppaneiden
kanssa on tiivis yhteisty0, eli heiltd on aina yhteyshenkil6 joka on vastuussa teknisten
kuvien syntymisestd ja henkil6ston ajan tasalla pitimisestd. Henkilosto taytyy pitad ajan
tasalla siitd, millaisia ddnentoistolaitteita ja lamppuja tapahtumaan tarvitaan ja tarvitaan-

ko tapahtumaan esimerkiksi naytt6ja. (Maki 21.5.2013)

Eastway Impactilla on yhteistybkumppaneina myos kalustetoimittajia, joiden kanssa
sovitaan kalusteiden médristi ja keskustellaan niiden soveltuvuuksista. On tiedettdvi
ajoissa, onko kalustevuokraajalla tarpeeksi tarvittavia kalusteita vai pitaaké vuokrata
lisad jostain muualta. Kalustetoimittajat myos tuovat kalusteet tapahtumapaikalle ja
asettelevat ne oikeille paikoille. My6s kalustetoimittajilla taytyy olla yhteyshenkilo, joka

ohjeistaa muuta kalustehenkilostoa. (Maki 21.5.2013)



Lisiksi yhteistyokumppaneina on seki isoja ettd pienia catering-alan yrityksia. Tapah-
tuman laajuuden mukaan mietitiin, mika catering-alan yritys on sopiva mihinkin tapah-
tumaan. Yhteistyokumppaneina on myo6s painotaloja. Tassakin tapauksessa mietitdan
tapahtuman mukaan, miti painotaloa kaytetain, silld eri painotaloilta saa erilaisia tuot-
teita. Lisaksi on vield rakennus- ja somistusyhteistybkumppaneita. Myos heita kaytetdan

sen mukaan, millainen tapahtuma on kyseessa ja millaisia somisteita tapahtumaan tarvi-

taan. (Maki 21.5.2013)

Eastway Impact Oy:n kilpailijoita ovat esimerkiksi Eve Event Oy ja Eventgarden. Eve
Event Oy on my6s yritystapahtumia jarjestdva yritys. Yritys toteuttaa henkilostotapah-
tumien lisaksi messu- ja asiakastilaisuuksia. Eventgarden on digitapahtumatoimisto,
joka jirjestad hekilosto- ja asiakastapahtumia seka kuluttajakohtaamisia. Yritys hy6dyn-
tid tuotannossaan erilaisia markkinointiviestinnan kanavia, erityisesti sosiaalista mediaa.
Nima molemmat ovat sellaisia yrityksia, jotka tarjoavat asiakkaille kokonaisvaltaista

tapahtumien tuotantoa. (Eve Event Oy 2013.)(Eventgarden 2013.)

Tapahtumia jarjestavia yrityksia l0ytyy ympéri Suomen, ja niistd tulee koko ajan moni-
muotoisempia. Tapahtuma-alalle haastetta tuokin se, ettd yhi erilaisemmat yritykset
jarjestavat tapahtumia tai osia tapahtumista. Esimerkiksi alun perin somistuspalveluja
tarjonnut yritys voi alkaa tarjoamaan asiakkaille my6s muita palveluja, esimerkiksi cate-
ringia. Yritykset myOs jarjestavit tapahtumia itse, ja ostavat yrityksiltd vain tiettyja pal-
veluja. Kun asiakkaalla on paljon vaihtoehtoja, joista valita, tapahtumia tarjoavan yri-
tyksen tulee voida erottua joukosta ja pystyd vakuuttamaan asiakkaalle, ettd hin saa juu-

11 kyseisesta yrityksestd niita palveluita, mité tarvitsee. (Sipila 4.11.2013)



3 Tapahtumat B2B-markkinoinnissa

Tahin lukuun on keritty teoriaa opinnaytetyon aiheeseen liittyen. Aluksi kasitellaan
markkinointia yleisesti. Taman jilkeen on perehdytty B2B-markkinointiin, koska toi-
meksiantajana oleva yritys on erikoistunut B2B-markkinointiin. Taman jilkeen kerro-
taan tapahtumamarkkinoinnista. T4dssd opinnaytetyossa on tarkoituksena tarkastella
tapahtumamarkkinoinnin arvostusta verrattuna muihin markkinointikanaviin, joten

teoriaosuuden lopussa on vield eritelty erilaisia markkinointikanavia.

3.1 Markkinointi

Markkinointi on todella tirked asia kaikille yrityksille. Markkinoinnin avulla asiakkaat
saavat tietoa yritysten palveluista ja tuotteista ja ndin yritys saa nakyvyyttd. Markkinoin-
nin kautta asiakkaille muodostuu mielikuva yrityksestd. Markkinointiin kuuluu nykyédin
muutakin kuin myyntid ja mainoksia. Erittiin tirkeita asioita ovat myos esimerkiksi
asiakassuhteiden luominen ja niiden hoitaminen seka asiakkaiden ostokayttiytymisen
tutkiminen. Markkinoinnissa ei ole olemassa yhta ja ainoaa keinoa onnistumiseen, vaan

on uskallettava kokeilla uusia keinoja. (Bergstrém & Leppinen 2007, 9.)

Nykydidn markkinoinnissa on tirkedd maaritelld kohderyhmit ja tuntea heidin tarpeen-
sa ja ostokayttaytymisensa. Potentiaalisia asiakkaita pyritain saamaan kokeilemaan tuot-
teita mainostamalla esimerkiksi tarjouksia tai tuotteen uusia ja parannettuja ominai-
suuksia. Nykyian myos asiakassuhteiden yllapito on tirkeda markkinoinnissa ja yritys-
ten tavoitteena onkin usein saada kanta-asiakkaita. Heiddn tyytyviisyydestdin huoleh-
timinen on yritykselle usein helpompaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankkiminen.

(Bergstrom & Leppinen 2007, 16-17.)



Markkinointitutkimuksen avulla saadaan tietoa markkinoinnin tehostamista varten.
Tutkimuksesta saatuja tietoja kdytetddn markkinoinnin ongelmien mairittelemiseksi ja
sen avulla markkinointia voidaan arvioida ja uusien mahdollisuuksien ja menetelmien
kehittiminen on helpompaa. Markkinointitutkimusprosessiin kuuluu aineistonhankin-
tamenetelmien suunnittelu, aineiston hankinta, tutkimustulosten analysointi seka tutki-
mustulosten raportointi. Tutkimuksen kohteena voi olla esimerkiksi asiakkuudet, koh-
deryhmit, tuotekehitys tai yrityksen asema markkinoilla. Yksittdinen yritys voi markki-
nointitutkimuksen avulla 16ytad keinoja asiakkuuksien yllipitamiseksi tai investointiensa

perustelemiseksi. (Mantyneva ym. 2008, 9-11.)

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on tutkia tapahtumamarkkinoinnin arvostusta.
Tapahtumamarkkinointi on erinomainen keino yrityksille saavuttaa uusia asiakkaita ja
luoda uusia asiakassuhteita. Tapahtumia jérjestettdessd kohderyhmi on tunnettava hy-
vin, jotta tietad heidan kiinnostuksen kohteitaan ja saa asiakkaita paremmin paikalle
tapahtumiin. Tapahtumien avulla voidaan my6s vahvistaa ja yllapitid jo aiemmin han-

kittuja asiakassuhteita.

Tamin tutkimuksen avulla saadaan tietoa siitd, millaisia ongelmia tapahtumamarkki-
nointiin haastateltujen henkiléiden mielesta liittyy ja miten sitd voitaisiin mahdollisesti
parantaa. Haastattelujen avulla voidaan saada jopa uusia ideoita tapahtumamarkkinoin-
tiin. TAman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd haastateltavien henkiléiden asenteita
tapahtumamarkkinointiin ja sen arvostusta verrattuna muihin markkinointikanaviin.

Tutkimuksen avulla toimeksiantaja saa kehitysideoita omaan markkinointiinsa.

3.2 B2B-markkinointi

B2B-markkinointi (business to business -markkinointi) tarkoittaa yritysmarkkinointia.
Talloin yritys markkinoi tuotettaan tai palveluaan toiselle yritykselle. Toisin kuin kulut-
tajille tarkoitetussa markkinoinnissa, B2B-markkinoinnissa ostoprosessi on yleensa pi-

dempi ja myOs kohderyhmit on midriteltdvi tarkemmin. (Tulos Helsinki Oy 2012.)



Yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista monella eri tavalla. Kuluttajamark-
kinoinnissa yksittiisend kohteena on yksittdinen kuluttaja. Taytyy saada tima yksi hen-
kil6 vakuutettua ja tekemiin pdatos. Vain yhden henkilon tdytyy hyviksyi kauppa ja
hin voi tehdd omalla paiatoksellain kaupan vaikka hetken mielijohteesta. (Linkama

2013))

Yritysmarkkinoinnissa kohteena on yritys, jossa useampi henkil6 tekee paiatokset. Nain
ollen my6s useampi henkil6 tiytyy saada vakuutettua ja hyviksymain kauppa. Myo6s
erilaiset tekijit vaikuttavat paatokseen. Yksittdinen kuluttaja voi tehdd pditdksen tun-
nepohjaisesti, kun taas yritykset tekevit paitoksen jarkisyistd. Yritys kiinnittia huomio-
ta tuotteen tai palvelun pitkéaikaisiin vaikutuksiin, esimerkiksi tuotteen kayttoikdan ja
kayttoidn aikana tarvittaviin huoltoihin ja niiden kustannuksiin. Yritysmarkkinoinnissa
ostoprosessi on usein pidempi, voidaan tarvita useita tapaamisia myyjan ja ostajan valil-

l4. Yritysmarkkinoinnissa tehdaidn myos sitova kirjallinen sopimus kaupasta. (Linkama,

2013.)

Matkailualaa ajatellen esimerkiksi Visit Finland jarjestda joka vuosi tutustumismatkoja
ulkomaisille matkailualan toimijoille Suomeen. Nain Visit Finland tarjoaa B2B-
toiminnalla niille ulkomaisille toimijoille mahdollisuuden 16ytid Suomesta potentiaalisia
asiakkaita seki tutkia omia mahdollisuuksiaan Suomen markkinoilla ja edistia myynti-
adn. Jos resursseja on riittdvasti, niin voidaan antaa maakohtaista tukea uusille matkan-
jarjestéjille seka sellaisille matkanjarjestajille, jotka aikovat laajentaa tuotantoaan Suo-

meen tai Suomessa. (Matkailun edistimiskeskus 2013.)

My6s Visit Finland FCB jarjestda yrityksille tutustumismatkoja Suomeen. Téll6in kau-
pungit hoitavat matkaohjelman suunnittelun seka matkajirjestelyt kustannukset mu-
kaan lukien. Lisiksi on Outdoors Finland -hanke, joka koordinoi matkoja Suomeen.
Sen kautta OF-verkostossa mukana olevat kohteisiin ja yrityksiin jarjestetdan aktiviteet-

titeema-matkoja. (Matkailun edistimiskeskus 2013.)



Visit Finland jérjestdd myos yrityksille tarkoitettuja myyntitapahtumia sekd Suomessa
ettd ulkomailla. Niiden tapahtumien avulla pyritidn saamaan ulkomaille suomalaisia
tuotteita myyntiin. Naiden tapahtumien kautta kansainviliset ja kansainvilistyvat yrityk-
set I6ytavat edullisin keinoin uusia ostajia. Visit Finlandilla on messuosastot esimerkiksi
Singaporen, Lontoon ja Berliinin kansainvalisilla yrityksille tarkoitetuilla messuilla.

(Matkailun edistimiskeskus 2013.)

Tapahtumamarkkinointi kuuluu monella muullakin B2B-yritykselld markkinointistrate-
giaan. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yritykset lisadvit tunnettuuttaan ja myyntiaan.
Yritystapahtumissa henkil6kohtainen myyntityé on oleellisessa roolissa. Tapahtumien

avulla yritykset kerdavat myynnille potentiaalisia asiakkaita. (Aaltonen 2013.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetdan markkinointi erilaisiin tapahtumiin. Tapahtu-
mamarkkinoinnin avulla halutaan yhdistda asiakkaat ja yritykset tavoitteellisella ja lisaksi
my0s vuorovaikutteisella tavalla. Tapahtumamarkkinointi on pitkille tihtddvaa toimin-
taa. Tapahtuma suunnitellaan aina etukateen, ja sen tavoite ja potentiaaliset asiakasryh-
mit ovat myos aina etukiateen mairitelty. Tapahtumaan tulee myo6s aina liittya vuoro-

vaikutusta ja elimyksia. (Vallo & Hiyrinen 2012, 19-20.)

Tapahtumat ovat olennainen asia B2B-markkinoinnissa. Tapahtumat ovat hyva keino
asiakassuhteiden yllipitimiseksi. Tapahtuman jirjestdva yritys saa tapahtuman avulla
erinomaisen tilaisuuden lisitd asiakkaidensa luottamusta yritykseen seka keskustella ja
tutustua asiakkaisiinsa paremmin. Jotta tapahtumasta saataisiin mahdollisimman paljon
hyG6tyd, on tapahtuman teema, tapahtumapaikka ja ajankohta suunniteltava tarkkaan.
My6s kutsuttavat on mietittdva tarkkaan. On my6s tirkead miettid, miten markkinointi
jarjestetddn kyseisessa tapahtumassa. Tapahtumaan on saatava riittdva maara esimerkik-
si mahdollisia esitteitd ja naytteitd yrityksen tuotteista. (Bergstrom & Leppinen 2009,
456.)



Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat esimerkiksi vuorovaikutus yrityksen ja po-
tentiaalisen asiakasryhman vililld. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys voi saada
my6s heti suoraa palautetta tavoitteistaan. Yritys voi myos maaritelld, millaisia asiakkai-
ta tapahtumiinsa haluaa. Muihin markkinointikanaviin verrattuna tapahtumamarkki-

nointi on intensitvisempaa. (Vallo & Hayrinen 2012, 21-22.)

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteen tulee olla sellainen, jonka voi liittda organisaation
omaan markkinointisuunnitelmaan. Téllainen tavoite voi olla esimerkiksi asiakassuhtei-
den pysyvyyden vahvistaminen, tuotteiden ja palveluiden esittely tai yrityksen nidkyvyy-
den vahvistaminen. On tirkedd maaritelld, miksi tapahtuma jarjestetddn. Jos tapahtu-
malle ei osata maaritelld syytd, kannattaa valita jokin toinen markkinointikanava. Tapah-

tuman tavoitteen tulee olla konkreettinen, jotta tavoitteeseen paisemista olisi helpompi

mitata jalkikdteen. (Vallo & Hayrinen 2012, 22-23.)

My6s itse tapahtumalle tulee miettid markkinointisuunnitelma. Tama on aiheellista eri-
tyisesti silloin, kun kyseessi on kaikille avoin tapahtuma. Markkinointisuunnitelmaan
kuuluvat yrityksen sisdinen markkinointi, lehdistotiedottaminen, mediamarkkinointi ja
suoramarkkinointi. Tapahtuman tavoitteet ja potentiaalinen asiakasryhma vaikuttavat
sithen, millaisia valintoja markkinointisuunnitelmaan tehddin. (Vallo & Hayrinen 2012,

55.)

Messut ovat hyvi esimerkki tapahtumamarkkinoinnista. Messut ovat olleet tirked osa
markkinointia jo vuosikymmenien ajan. Vuosittain yli 8 000 yritysta osallistuu messuille
niytteilleasettajana ja pelkistiin Helsingin Messukeskuksessa kdy vuosittain yli miljoo-
na vierailijaa. Messut voivat olla yleiso- tai ammattimessuja. Ammattimessuille osallis-
tuvat vain tiettyjen ammattien edustajat. Yleisomessuille voi osallistua kuka tahansa
messujen atheesta kiinnostunut kuluttaja. Jos messut kestdvit useamman pdivin, ne
voivat olla ensin ammattilaisille tarkoitettuja ja myohemmin kaikille avoimia. (Vallo &

Hiyrinen 2012, 81-82.)
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Jos yritys paattdaa lihtea markkinoimaan toimintaansa messuille, on jalleen mairiteltava
tavoite, jonka tulisi olla konkreettinen. Messujen avulla yritys saa erinomaisen tilaisuu-
den 16ytdd uusia potentiaalisia asiakkaita. Messuilla asiakkaille voi antaa tilaisuuden os-
taa tuotteita ja tehda tilauksia. Yritykselld on my0s tilaisuus levittdd tietoa toiminnastaan

sekd saada tunnettuutta ja nikyvyyttd. (Vallo & Hiyrinen 2012, 82-83.)

Messuthin kuluu paljon aikaa ja nithin osallistuminen on myo6s kallista. On panostettava
messustandin visuaalisuuteen ja esitteisiin. Messuille saapuvat vieraat osallistuvat mes-
suille aina vapaaehtoisesti ja ovat timan takia erittidin potentiaalisia asiakkaita. Tama
takaa sen, ettd he ovat kiinnostuneita messuilla esiteltdvistd asioista. Visuaalisuuden
lisaksi messuilla tulee siis kiinnittda erityisti huomiota myos asiakaspalveluun. Tapah-
tuman tavoin messuilla vuorovaikutus on erittain keskeisessa asemassa. (Vallo & Hay-

rinen 2012, 82.)

My6s menekin edistiminen eli promootio on yksi tapahtumamarkkinoinnin muoto.
Promootioiden avulla asiakkaalle saadaan mainonnasta erilainen kokemus. T4ta koke-
musta kutsutaan tuote-elamykseksi. Promootio on siis osa elaimysmarkkinointia. Se el
siis ole pelkastian tuotenaytteiden jakelua vaan siitd taytyy tulla asiakkaalle positiivinen
elimys. Elimykset ovat tirkeitd, koska silld on suuri vaikutus kuluttajalle syntyvian
mielikuvaan. Promootion suurin tavoite on kuitenkin aina myynnin kasvattaminen.
Tavoitteena voi olla kauppojen saaminen jo promootiotapahtuman aikana tai sitten
myyntia halutaan lisita pitkalla tahtdimelld, eli itse tapahtuman avulla lisataan tunnet-

tuutta. (Apilo-Ohlson 2010a.)

Promootiotapahtumien jirjestimiselle on monta hyvaa syytid. Promootion avulla on
helppo kohdata kiireisia kuluttajia. He altistuvat brandille, vaikka heilld ei olisikaan pal-
joa aikaa. Promootio on my0s erinomainen keino saada aikaan word of mouth -
markkinointia, eli promootion avulla voi saada kuluttajat keskustelemaan ja kertomaan
kokemuksistaan kyseisestid yrityksestd. Markkinoinnista saadaan my6s eldvimpai. Pe-

rinteinenkin media toimii, mutta promootiossa asiakkaiden kanssa paistdin suoraan
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kontaktiin ja yrityksen muuhun markkinointiin saadaan tukea. Markkinointi jid my6s

paremmin asiakkaan mieleen. (Apilo-Ohlson 2010a.)

Jos yritykselld on tarjolla uusia tuotteita, promootiotapahtuman avulla yritys antaa asi-
akkaalle mahdollisuuden olla edellikavija tuotteen kokeilussa. Hin voi sitten kertoa
kokemuksistaan muille. Hyva paikka tehda esimerkiksi maistatuksia ja jakaa naytteitd on
erilaiset tapahtumat, julkiset paikat ihmisten tydmatkojen varrella (esimerkiksi juna- ja
linja-autoasemien lidhelld) seka sellaiset paikat, joissa ithmiset kdyvat harrastuksissa. Aika
ja paikka tulee miettid tarkkaan, ettei promootiota tule jirjestettya turhaan. Taytyy myos
olla tahdikas, ettei promootiota mielletd hairinnaksi. Tuote-elimyksestd saadaan mah-
dollisimman hyvi silloin, kun tavoitetaan oikea kohderyhma oikeassa paikassa ja oike-
aan aikaan. My0s tuotetta mainostavien henkil6iden tulee oikeanlaisia promootiotapah-
tumissa. Heiddn tulee tuntea tuote hyvin ja heiddn tulee voida kertoa omista kokemuk-
sistaan tuotteeseen liittyen. Henkil6sto tulee siis perehdyttaa hyvin tapahtumaa varten.

(Apilo-Ohlson 2010ab.)

3.4 Tapahtuman jirjestiminen

Tapahtumaprosessiin kaytetysta ajasta noin 75 prosenttia kuluu suunnitteluvaiheeseen,
jonka tulee kestdd vahintain kuusi viikkoa. Suunnitteluvaiheeseen tarvittavan ajan mai-
rd riippuu tapahtuman laajuudesta. Suunnitteluvaiheessa taytyy maaritelld tapahtuman
tavoite eli syy tapahtuman jirjestimiselle. On mietittava, mita jarjestetdan ja kenelle ja
miten tami kaikki toteutetaan. On myos mietittava, keiden kaikkien osaamista ja tietoa
tapahtumassa saatetaan tarvita ja heiddn apuaan kiytetddn jo suunnittelussa. My0s ta-
pahtumaan kiytettdvin budjetin tiytyy olla tiedossa. Yritys voi halutessaan pyytia
suunnitteluapua kohderyhmailtiin. Niin menettelemalld voidaan luoda uudenlaisia ta-

pahtumia ja lisata yhteisollisyytta. (Vallo & Hayrinen 2012, 157-159.)

Projektipaallikon olisi hyvi laatia tapahtumalle kasikirjoitus. Tapahtuman aikana kaikki-
alla tapahtuu, ei vain itse tapahtumassa vaan myos kulissien takana. Jokaisella tapahtu-

man jirjestimiseen osallistuvalla henkilolla (esimerkiksi pitopalvelu ja tekniikasta vas-
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taavat henkil6t) tulee olla aikataulu, jonka avulla he tietavat, missa milloinkin pitda olla
ja milloin minkakin asian tulee olla valmis. Téhidn kasikirjoitukseen voi kuitenkin tulla
muutoksia tapahtuman aikanakin. Sellaista ei pidd kuitenkaan sdikdhtda, silld ndima

muutokset harvoin vaikuttavat merkittavisti tapahtuman kulkuun. (Vallo & Hiayrinen

2012, 161-162.)

Toteutusvaiheessa suunnitelma toteutetaan. Toteutusvaitheeseen kuuluvat rakennusvai-
he, tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaiheessa laitetaan kaikki valmiiksi tapahtumaa
varten. Rakennusvaiheeseen menee usein myos eniten aikaa. Tapahtuma kestda usein

rakennusvaiheeseen verrattuna vain hetken. Kun tapahtuma on péittynyt, alkaa purku-

vaithe. My0Os purkuvaihe on usein nopeampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen

2012, 163-164.)

Jos haluaa olla varmempi tapahtuman onnistumisesta, tapahtumalle voi jirjestid ken-
raaliharjoitukset. Kenraaliharjoituksissa kdydaian ohjelma tarkasti lapi. Olisi hyvi, jos
kaikki tapahtumaan osallistuvat juontajaa ja esiintyjid my6ten olisivat paikalla kenraali-
harjoituksissa. Mahdollisten puhujien tulisi my6s kiyda puheensa etukateen lapi. Sopiva
ajankohta kenraaliharjoituksille on muutama tunti ennen tapahtuman alkamista. Ken-
raaliharjoitusten aikana on vield mahdollisuus esimerkiksi muuttaa esiintymisjérjestysta,
mikéli se koetaan tarpeelliseksi. My6s muita muutoksia voidaan vield tehdd. (Vallo &

Hiyrinen 2012, 164-165.)

Yrityksen on toimittava my6s tapahtuman jalkeen. Tapahtumaan osallistuneita tulee
kiittdd esimerkiksi lahettdmilld osallistuneille kiitoslahja. Kiitoslahjan voidaan jakaa
my0s tapahtuman aikana. Kiitoslahjaa ei pidd sekoittaa mainoslahjoihin. Mainoslahjoja
jaectaan esimerkiksi messuilla ja niiden hinta ei ole suuri. On mietittdvi tarkkaan, mitd
antaa kiitoslahjaksi, erityisesti ulkomaisille vieraille. Lahjan tulee liittyd tapahtuman
teemaan seka yrityksen arvoihin. Sen tulee olla my6s tyylikas, kiaytinnollinen ja aito.
Suomessa melko yleinen lahja on esimerkiksi viinipullo. Lisiksi yritys voi kertoa jarjes-

tetystd tapahtumasta seuraavassa asiakaslehdessddn. Yrityksen kannattaa myos laatia
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yhteenveto jarjestetyn tapahtuman onnistumisesta. (Bergstrom & Leppinen 2009, 456.)

(Vallo 2009, 121-123))

Tapahtumamarkkinointia mietittiessa voidaan ottaa huomioon tapahtumien markki-

noinnin kuusi P:t4, jotka ovat place (paikka), process (prosessi), product (tuote), price
(hinta), promotion (menekin edistiminen) ja people (thmiset). Niitd voidaan soveltaa
tapahtumamarkkinointiin. Seuraavaksi tarkastellaan sitd, mitd niilld kuudella P:11 tar-

koitetaan.

Tuotteella (product) tarkoitetaan sitd, mitd tapahtumalla halutaan tarjota. Tilld ei tarkoi-
teta vilttimattd yhti tiettyd konkreettista tuotetta, vaan koko tapahtumaa ja sitd, miti se
merkitsee ihmisille. Esimerkiksi musiikkifestivaaleille osallistuvat ihmiset haluavat nah-
da esityksid, mutta he haluavat my6s kokea tunteita. Ihmiset eivat tule tapahtumaan
vain tuotteen takia, vaan haluavat tapahtumalta my6s kokemuksia. Tapahtuman ilma-
piiri on my6s tirked asia tunnelman ja kokemuksen luomisessa. Myos tapahtuman in-
ternet-sivut, mahdolliset tulostettavat paisyliput ja muut pienemmit asiat kuuluvat
tuotteeseen. Tapahtumaa markkinoivan henkilon tulee siis ajatella kaikkia tapahtumaan

liittyvia osia kokemuksen kannalta. (Preston 2012, 73-74.)

Hinnalla (price) tarkoitetaan sita hintaa, joka veloitetaan osallistujilta. Osallistumisesta
saatavien maksujen tulisi kattaa ne kulut, jotka on kiytetty tapahtuman jarjestimiseen.
Kustannuksia tulee esimerkiksi markkinoinnista, esiintyjistd, tarjoiluista, tekniikasta ja
tilavuokrasta. Jos tapahtumassa soitetaan musiikkia, my6s tekijanoikeusmaksuista voi
tulla kuluja. Tapahtuman markkinoijan tiytyy miettid tarkkaan, millaisia kuluja tapah-
tuman jirjestimiseen tarvitaan, jotta hdn voi ottaa vastuun kuluista ja niiden seuraami-
sesta. Tapahtumaa ei pidi alirahoittaa, silla oleellisia asioita voi jaada sen seurauksena
puuttumaan. Hintaan vaikuttaa my6s tapahtuman jirjestdjin tavoitteet voitosta seké
markkinatilanne. Asiakkaille on voinut muodostua mielikuva siitd, minka verran he ha-
luavat maksaa tietynlaisesta tapahtumasta, ja myos tima vaikuttaa hintaan. Muuttuva

hinnoittelu on nykyain yleista. Eri hinnoilla houkutellaan erilaisia asiakkaita. My0s ta-
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pahtuman jirjestdjd voi hyddyntdd muuttuvaa hinnoittelua. (Preston 2012, 74-

75.)(NettiNappi 2011.)

Paikka (place) on todella tirkea valita oikein, silld se on my6s osa tuotetta. Joskus voi
kayda esimerkiksi niin, ettd tapahtumalle ihanteellinen paikka onkin liian kallis tai se on
jo varattu jollekin muulle tapahtumalle. T4alloin joudutaan tekemiin kompromisseja.
Tapahtumapaikan ei tarvitse olla taydellinen. Silld tulee kuitenkin olla riittavasti hyvia
ominaisuuksia tapahtumaan liittyen. Tapahtumapaikka voi olla tapahtuman luonteesta
riippuen esimerkiksi kartano tai areena. Tapahtumapaikkaa valittaessa on huomioitava

esimerkiksi sen tavoitettavuus sekd mahdolliset majoituspalvelut tai oheispalvelut ja

vuokran suuruus. (Preston 2012, 75-76.)(Eteld-Pohjanmaan liitto 2013; 9, 23.)

Menekin edistaimiselld (promotion) tarkoitetaan sitd, miten tapahtumaa mainostetaan ja
miten se saadaan mahdollisten asiakkaiden tietoon. Nykyidan esimerkiksi sihkoéinen
internet-markkinointi on olennaisen tirkead. Aiemmin mainoksille piti saada aikaa ja
tilaa mediasta, mutta internet on muuttanut titd asiaa. Nykyain asiakkaita voi houkutel-
la tapahtumiin viestimalld sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebookia voidaan kayt-
tad mainontaan. My6s muunlaisia kanavia voidaan kayttad. Voidaan kayttda esimerkiksi
kirjeitd, televisio- ja radiomainoksia seki painettuja mainoksia esimerkiksi bussien kyl-

jissd. (Preston 2012; 76-78, 83.)

Prosessilla (process) tarkoitetaan tdssi yhteydessi tapahtuman “kaytt6d” ja tapahtu-
maan liittyvid varauksia. Useimmilla tapahtumilla on internetsivut varauksia varten, ja
niiden tulee olla informatiiviset ja selkeit. Internetsivut ovat my6s osa tuotetta, ja siksi
nithin tulee panostaa. Internetsivujen avulla tapahtuman markkinoijalla on mahdolli-
suus markkinoida tapahtumaansa juuri niin kuin haluaa, ilman muunlaisen markkinoin-
nin tuomia rajoitteita. Internetsivujen avulla voi my6s saada ilmoittautumisia tapahtu-
maan, ja osallistujat voivat maksaa osallistumisensa internetsivujen kautta. Téstd syysta

sivujen tulee toimia kunnolla ja varaamisen tulee olla tarpeeksi helppoa. (Preston 2012,

84.)

15



Suomessa lippuja voi ostaa esimerkiksi Lippupiste Oy:sté, Tiketistd ja Menolippu-
nimisesta yrityksestd. Naistd yrityksistd voi ostaa lippuja moniin erilaisiin tapahtumiin,
esimerkiksi urheilu- ja teatteri- ja vithdetapahtumiin. Ndma kaikki yritykset tarjoavat

monipuolisesti palveluja erilaisille tapahtumanjirjestijille.

Lippupiste Oy:n toiminta ei ole vain lipunmyyntid. Heiltd voi ostaa my6s yrityksille
suunnattuja Elamyslahjakortteja, joilla voi ostaa lippuja tapahtumiin. Lipunoston yh-
teydessid voi ostaa my0s lipputurva-vakuutuksen. Lisaksi tarjolla on erimaksujirjestel-
mi Lippulasku, jonka avulla lippuostokset voi maksaa erissa. Lippuja voi ostaa Lippu-
pisteen oman verkkokaupan lisaksi Lippupisteen myyntipisteiltd ja R-kioskeista. (Lip-

pupiste Oy 2013.)

Lippuja myy myos lipunmyyntiyritys Menolippu. Menolippu myy lippuja erilaisiin viith-
de-, kulttuuri- ja urheilutapahtumiin. He myyvit myos VIP-paketteja seka yrityksille
etta kuluttajille. Heidan lippujaan voi ostaa Menolipun tai Lippupalvelun verkkokaupas-
ta tai Lippupalvelun myyntipisteistd ympari Suomen. Lippuja voi varata my6s Lippu-
palvelun puhelinpalvelusta. Asiakas voi hakea lippunsa myyntipisteesta tai R-kioskista.
(Menolippu.fi 2013.)

Lippuja myy my0s Tiketti. Tiketti tarjoaa lippuja esimerkiksi festivaaleille ja klubeille
sekd teatteri- ja stand up -tapahtumiin. Esimerkiksi vuonna 2012 Tiketti myi lippuja yli
3600 tapahtumaan. Heilld on asiakkaina yli 350 tapahtumanjirjestédjda. Tiketilld on oma
verkkokauppa, josta voi ostaa lippuja kaikkina kellonaikoina vuoden ympiri. Lisiksi
lippuja voi noutaa Tiketin toimipisteistd 18 eri paikkakunnalla sekd R-kioskeista. (Tiket-

ti 2013))

Tapahtuman aikainen prosessi saatetaan laittaa jonkun muun kuin tapahtuman markki-
noijan vastuulle. Niin ei pitéisi tapahtua. Prosessia ja markkinointia ei pidi tiysin erot-
taa markkinoinnista. Tapahtuman tulee edeta sujuvasti, jotta asiakkaat osallistuvat ta-
pahtumiin my6s uudestaan. Huonot kokemukset eivit saa asiakkaita lisddmain tapah-

tumia ohjelmistoihinsa. Ne, jotka kokevat tapahtumat itse, ovat tehokkaimpia tapahtu-
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miin liittyvassa markkinointiviestinnassa. Toimiva prosessi liittyy siksi markkinoijan

kykyyn lisatd asiakkaiden mairad. (Preston 2012, 84.)

Ihmisilla (people) tarkoitetaan niitd henkil6ita, jotka ovat tekemisissa tapahtumaan osal-
listuvien henkil6iden kanssa, eli siis henkilokuntaa. Henkil6kuntaan lasketaan kaikki
tapahtuman toteuttamiseen osallistuvat henkil6t. Esimerkiksi esiintyjat, siivoojat ja ruo-
kien myyjit ovat tapahtuman henkilékuntaa. Heilld on todella tirked rooli siind, ettd
osallistujiin saadaan tehtyid vaikutus. Tapahtuman henkilokunnan tulee olla asiakaspal-
velutaitoinen ja heidin tdytyy olla perilld tapahtumaan liittyvisti asioista, esimerkiksi
mainostettavista tuotteista. Parasta henkilokuntaa ovat sellaiset henkil6t, jotka on pe-
rehdytetty kunnolla sithen, mitd he tapahtumassa tekevit. Oikeiden henkitiden tulee
olla tapahtuman aikana oikeassa paikassa. Nain he pystyvit antamaan mahdollisimman
hyvin kuvan yrityksestd tapahtumaan osallistuville. (Preston 2012, 84-85.) (Eteld-

Pohjanmaanliitto , 11.)

3.5 Tapahtumien markkinoinnin trendeji

Nykypiivana ihmiset elavit kiireistd elamaa ja kaiken taytyy tapahtua nopeasti. Tapah-
tumamarkkinoinnin kannalta tima tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi sosiaalista mediaa
kiytettdessd el riitd, ettd miettii parhaan ajan kuukaudesta tai viikosta tietojen paivitta-
miseen. On valittava paras aika paivisti. Alypuhelinten ansiosta ihmiset voivat jatku-
vasti lukea uutisia ja viestejd. Tapahtumamarkkinoijien on pysyttivd mukana tissa ja
pidettivd muiden markkinoijien tapaan kuluttajat jatkuvasti tietoisina ajankohtaisista

asioista. (Preston 2012, 233-234.)

Ihmiset ovat nykyididn vaativampia internetin suhteen, koska se ei ole endd uusi asia,
vaan nykypiivaa. Internetistd 16ytyy kaikenlaista informaatiota. Sosiaalinen media on
nykyédin tirked asia, ja monet yritykset ovatkin viime aikoina kéyttineet internetissa
markkinointiin enemman sosiaalista mediaa kuin muita internetin tarjoamia mahdolli-
suuksia. TAma johtaa sithen, ettd sosiaalisesta mediasta ei ole yksittiiselle yritykselle yhtd

paljon etua sen yleisyyden takia. Linkki yrityksen omilta sivuilta Facebookiin ei ole ny-
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kyain etu, mutta siita ei ole toisaalta haittaakaan. Tapahtuman omiin sivuihin tulee
myOs panostaa siind missa Facebook-sivuunkin, silld huonot sivut vaikuttavat ihmisten
mielikuvaan itse tapahtumasta. Siind missid Facebook-sivullakin, my6s tapahtuman
omilla sivuilla tulee olla kaikki mahdollinen ajankohtainen tieto reaaliajassa. Nopeus ja
virheettémyys ovat tirked asia internetissd markkinoidessa. Tapahtuman sivujen tulee

sisaltad myos linkkeja tapahtumaan liittyviin aiheisiin. (Preston 2012, 234-235.)

Kaikki asiat eivit kuitenkaan muutu. Tapahtumamarkkinoinnissa kokemus on edelleen
oleellinen asia. Asiakkaille taytyy tarjota positiivinen kokemus, josta he voivat kertoa
ystavilleen. Oli tapahtuma sitten seminaari tai festivaali, sen tulee tarjota osallistujille
sitd, mita he tarvitsevat. Parasta markkinointia on sellainen markkinointi, josta tulee
kuluttajille hyva mieli. Kuluttajat kertovat positiivisista kokemuksistaan sukulaisilleen ja
ystavilleen. On siis oltava aina mahdollisimman hyvi tapahtuman pitija ja luoda tapah-

tuman avulla markkinoinnin arvostusta nostava kokemus. (Preston 2012, 236-237.)

Blogin pitiminen on nykyain suosittua. Blogit ovat nykyain yksi markkinointikanava,
mutta blogeja on niin paljon, ettd erottuminen voi olla vaikeaa. On kuitenkin olemassa
bloggaajia, joita kutsutaan ’superbloggaajiksi” (Uberbloggers). Tapahtumamarkkinoin-
nissa superbloggaaja on sellainen, joka on kiinnostunut erityisesti tapahtuman jirjesta-
jan tarjoamasta asiasta ja kirjoittaa niista. Superbloggaaja voi olla myos esimerkiksi ruo-
kakriitikko, joka kirjoittaa vierailemistaan ravintoloista. Tapahtumia markkinoivien
henkil6iden tulee siis olla tietoisia my6s superbloggaajien nakemyksista. (Preston 2012,

237-238)

Perinteisid markkinointikanavia ei tule kuitenkaan unohtaa. Internetissa markkinoidessa
erottuminen voi olla haasteellista, mutta suunnittelemalla internet-sivut huolellisesti
tassdkin voi onnistua. Perinteistd markkinointia pidetidn kuitenkin rehellisempédni kuin
internet-markkinointia. Tami johtuu siita, ettd kuka tahansa voi laittaa internetiin ithan
mitd vain ja internetissd nousevat esille myos kysymykset yksityisyyden suojasta. Tapah-

tumia voi hyodyntdd myos esimerkiksi sponsoritoiminnalla. Kun sponsoroi esimerkiksi
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musiikkifestivaalia, voi saada mainoksia tapahtumaan nakyviin. Niin yritys saa niky-

vyytti. (Preston 2012, 239-241.)

Nykyédan on olemassa my0s virtuaalitapahtumia (virtual events). Kisitetta ei ole kuiten-
kaan tarkasti mairitelty. Urheilukilpailujen katsomista televisiosta ei pidetd virtuaalita-
pahtumana, mutta jos kilpailuja katsoo suorana internetistd, siitd tulee virtuaalitapahtu-
ma. Thmiset, jotka osallistuvat fyysisesti tapahtumaan, ovat ensimmaiisen luokan osallis-
tujia. Ne osallistujat, jotka osallistuvat internetin kautta, ovat toisen luokan osallistujia.
Tamai ei ole vield yleinen ajattelutapa, mutta se voi muodostua sellaiseksi. Yrityksille
taima tarkoittaisi kulujen vihentymisti ja se olisi my0s ympiristoystavillisempad. Vi-

deokonferenssit ovat nykyéan jo yleisia. (Preston 2012; 241, 243.)

Matkustus- ja majoitushinnat ovat kasvussa, ja tima aiheuttaa haasteita tapaamisten
jarjestaimiselle sekd kannustinmatkoille. Tédstd syystd tapaamisia jirjestetddn paljon vi-
deokeskustelujen avulla. Se on my6s helpompaa kuin lentojen ja majoituksen varaami-
nen ja sovittaminen aikatauluihin. Kannustinmatkat ovat my6s vihentyneet. Koska
videokeskustelut ovat nykyain teknisesti mahdollisia, seuraava tyoikdinen sukupolvi ei
vilttamatta pidd kasvotusten tehtivia kokouksia edellytyksena tehokkaaseen kommuni-
kointiin. Tulevaisuudessa niahddin, kuinka tirkedna kattelyd, silmiin katsomista ja fyy-

sistd ldsndoloa pidetadan kokouksissa. (Preston 2012, 244-240.)

Ilmastonmuutos huolettaa ihmisid, ja monet haluavat elid mahdollisimman ekologises-
ti. Erityisesti nuorten keskuudessa ekologisuus on nykyain trendi. Kouluissa lapsia ope-
tetaan ekologisemmiksi tulevaisuutta varten. Ekologisuus on nykydin myos tirked osa
markkinointia. Monet yritykset haluavat mainostaa olevansa ekologisia. Tdsta syysta
my6s tapahtumien tulisi olla mahdollisimman ekologisia ja sen tulisi nakya markkinoin-
nissa. Tastd syystd my6s tapahtumia tulisi markkinoida ekologisina. Termi “kestdvd”
(sustainable) on osoittautunut hyviksi markkinoijille. Tapahtumia voidaan pitda kesta-
vini, jos samoja tapahtumia voidaan pitdi tulevaisuudessa uudestaan. Markkinoilla on

kysyntaa tapahtuman jarjestajille, joka haluaa jarjestid ekologisia ja eettisia tapahtumia.
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Eri ihmisilld on kuitenkin erilaisia odotuksia ekologisuuteen liittyen. (Preston 2012,

246-248.)

3.6 Muita tunnettuja markkinointikanavia

Markkinoijilla on kiytettivissain useita erilaisia markkinointikanavia ja -vilineitd. Ta-
min tutkimuksen tavoitteena on tarkastella tapahtumamarkkinoinnin arvostusta verrat-
tuna muihin markkinointikanaviin, joten seuraavaksi tarkastellaan, mitd muita markki-
nointikanavia on olemassa tapahtumamarkkinoinnin lisaksi. Tarkastelun kohteena ovat
yleisesti markkinointikanavat, eivit pelkastain B2B-markkinoinnissa kaytettavit kana-

vat.

3.6.1 Suoramarkkinointi

Viime atkoina markkinointi ja myos markkinointiviestinta on ollut henkil6kohtaisem-
paa. Tdmi on johtunut muun muassa koventuneesta kilpailusta, median kustannusten
noususta ja teknologian kehittymisesta. Suoramarkkinoinnin osuus markkinoinnista on
ollut kasvussa. Tdhdn on ollut syyni erityisesti viestinnin digitalisoituminen. Mediaa on
nykydan niin paljon, ettd markkinoijilla on ollut haastetta kohderyhmien 16ytaimisessa.
Jotta suoramarkkinointi olisi tehokasta, on tunnettava kohderyhman kayttaytymista

mediassa. Ihmiset saavat pdivittdin todella paljon markkinointiviesteja, ja timin takia

erottuminen joukosta voi olla haastavaa. (Karjaluoto 2010, 68-69.)

Nykyadn kuluttaja voi pddttad itse, saako hinelle lihettdd markkinointiviestejd. Jotkut
voivat kokea suoramarkkinoinnin jopa hiiritsevaksi. Kun kuluttaja itse haluaa suora-
markkinointia, hin ei koe sitd hairitseviksi vaan jopa hyodylliseksi. Tdmin takia suora-
markkinointi voi olla tehokkaampaa kuin muut markkinointikanavat. Esimerkiksi yri-
tysten valilld tapahtuva suoramarkkinointi voi auttaa asiakastapaamisten jirjestimisessa.
Suoramarkkinoinnin tavoitteita ovatkin esimerkiksi asiakassuhteiden luominen seka

asiakassuhteiden pysyvyyden varmistaminen. (Karjaluoto 2010, 69-70.)
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My6s yrityksiin kohdistuvassa suoramarkkinoinnissa on se sddnto, ettd suoramarkki-
nointia saa tehda vain siina tapauksessa, jos yritys on antanut sithen luvan. Tamin lisak-
si my6s muita asioita tulee ottaa huomioon. Jos suoramarkkinointikeinona on puhe-
linmyynti, myytivin tuotteen tulee olla mahdollisimman selked ja timin lisiksi my0s
riittdvin edullinen. Selkeys on sen takia todella tirkedd, ettd asia tiytyy selittdd puheli-

messa yksityiskohtaisesti siten, ettei siiti jad asiakkaalle episelvyyksid. (Osterlund 2012.)

Myo6s se vaikuttaa, millaiselle organisaatiolle puhelinmyyntid ollaan tekemissa. Isompi-
en yritysten edustajat saavat useammin henkilokohtaista palvelua kasvokkain. Tama tuo
haastetta erityisesti sellaiselle, joka pyrkii uudeksi toimittajaksi yritykselle. Haastavam-
piakin kauppoja on kuitenkin mahdollista tehdad puhelimitse, jos tuote on asiakkaalle
entuudestaan tuttu. On vain vakuutettava asiakas siita, ettd kyseinen tuote on parempi

kuin edellinen vastaava tuote. (Osterlund 2012.)

Suoramarkkinointikeinona voi kayttada myos siahképostimarkkinointia. B2B-
sahkopostimarkkinointi on sallittua ilman lupaa tietyissa tilanteissa. Se on sallittua sil-
loin, kun markkinointi perustuu asiakassuhteeseen tai jos asiakkaan vastuualueet tai
tyotehtavat liittyvat myytiavaan tuotteeseen. Mikéli haluaa tuloksia suuremmalla toden-
nikoisyydelld, kannattaa lahettda sihkoposti niille, jotka ovat antaneet sithen erillisen

luvan. (emaileri 2010.)

Sahképostimarkkinoinnissa myytivan tuotteen tulee olla sellainen, jota yritys myy muu-
tenkin yritysten kdyttoon, ja markkinoiva yritys on vastuussa kaikista sahkopostimark-
kinoinnin osista, esimerkiksi sisallostd ja osoitelihdemerkinndisti (asiakkaan tulee saada
tietdd, mistd markkinoiva yritys on hinen sihkopostiosoitteensa saanut). Téhin ei siis
vaikuta ostopalveluiden tai althankinnan kaytté. Kun ldhetetadn sahkopostimainos use-
ammalle henkil6lle, muiden vastaanottajien nimet eivit saa nikya viestien vastaanottajil-
le. Markkinoiva yritys voi paittda, voiko asiakas vastata sahkopostiin. Mikili asiakas el

voli ndin tehdd, mainoksesta tulee ilmeti toivottu yhteydenottotapa. (emaileri 2009.)
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3.6.2 Henkilokohtaisesti tehtivia myyntity6

Henkilokohtainen myyntityé on kasvotusten tapahtuvaa markkinointia. Se on kallein
tapa tehdd markkinointia ja vie my6s eniten aikaa. Kasvotusten tapahtuvassa markki-
noinnissa kuluttajalla on mahdollisuus esittda kysymyksid suoraan markkinoijalle ja ndin
saada helpommin lisaé tietoa tarjotusta tuotteesta. Jos myyntitapaamisia on useita, asi-
akkaalla on mahdollisuus ensin tutustua tuotteeseen perusteellisemmin. Yritysten vili-
sessd markkinointiviestinnassd henkil6kohtainen myyntity6 on kiytetyin markkinoinnin

muoto. (Karjaluoto 2010, 87-88.)

Henkilokohtaisessa myyntity6ssa kartoitetaan ensin potentiaalisia asiakkaita. Tamin
jalkeen keratain taustatietoa asiakkaista ennen varsinaista yhteydenottoa. Taman jal-
keen tavataan asiakas ja kaydain myyntikeskustelu. Tassa vaitheessa asiakas saattaa esit-
tad vastaviitteitd, jotka myyjin tulee kumota. Asiakas voi vedota hintaan tai sithen, etti
tuote el kiinnosta hanta. Talloin myyjan tulee kayttaa sopivia argumentteja. Lopuksi
sovitaan vield kaupasta. Joskus asiakas ei halua ostaa tuotetta, ja silloin kauppaa ei teh-

da. (Karjaluoto 2010, 88-90.)

B2B-myynnissi asiakkaaseen on tirkeaa tutustua etukiteen ennen myyntikayntia. Nain
asiakkaalle annetaan sellainen mielikuva, ettd hin on myyjalle jollain tavalla erityinen ja
ettd tapaamiseen on valmistauduttu huolella etukateen. Tutustumalla asiakkaaseen etu-
kiteen saa myOs varmistuksen siitd, ettd asiakas on oikeasti potentiaalinen ja kyseiselle

yritykselle kannattaa markkinoida tuotteitaan. Asiakkaaseen voi tutustua etukateen tut-

kimalla kyseisen yrityksen internetsivuja. (Hakala & Michelsson 2009, 136.)

Suomessa yritysmyynnissa valtaosa kaupoista tehddin kasvotusten. Asiakaskidyntejd
tulee tehda riittdvan monta. Ndin myyja oppii tuntemaan paremmin asiakkaitaan ja li-
siaksi oppil my6s paremmaksi myyjaksi. Ndin myyja voi myo6s verkostoitua. Myyjan tuli-
si tehdd useampi kuin yksi myyntikdynti paivassa. Jos reitit suunnitellaan hyvin, tapaa-
misia voi olla pdivissi helposti useita. Asiakkaan mielenkiintoa on vaikea pitdd ylla

enempia kuin kaksi tuntia. (Hakala & Michelsson 2009; 161-162, 164.)
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3.6.3 Internet, sosiaalinen media ja mobiilimarkkinointi

Yritys voi markkinoida palveluitaan ja tuotteitaan myos internetissa markkinointisivus-
ton avulla. Internetistd ostaminen on ollut suuressa kasvussa viime vuosina ja sen odo-
tetaan kasvavan entisestain. Internetia kayttavit nykyddn kaikenikaiset eri tulotasoilla,

joten on mahdollista, ettd internetistd ostaminen kasvattaa suosiotaan entisestdan. (Ro-

senbloom 2013; 425,428.)

Sosiaaliseen mediaan kuuluu muutakin kuin esimerkiksi Facebook ja Twitter. On vaike-
aa madritelld, miki kaikki oikeastaan kuuluu sosiaaliseen mediaan. On olemassa todella
paljon internetsivustoja, jotka voidaan jotenkin midritelld kuuluvaksi sosiaaliseen medi-
aan. Monilla sivustoilla voi tehda asioita ”online”-tilassa. Ihmiset voivat jakaa esimer-
kiksi ajatuksia, itse tekemiddn videoita, tarinoita ja kuvia erilaisilla sivustoilla. Kuka ta-
hansa voi luoda esimerkiksi blogin, jonne kirjoittaa haluamistaan asioista. My6s online-

pelit voidaan liittaa osaksi sosiaalista mediaa. (Tuten & Solomon 2013, 3.)

Sosiaalisen median avulla yrityksilli on mahdollisuus 16ytda asiakkaita sieltd missd he
asuvat ja tyoskentelevat. Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten paivittaista elamaa,
ja timd vaikuttaa myos yritysten kayttamiin markkinointikeinoihin. Oli markkinoinnin
yksittdisend tavoitteena miki tahansa (esimerkiksi uuden tuotteen kehittiminen tai tar-
jouksista informointi), sosiaalinen media tarjoaa tihin mahdollisuuden. Markkinointi

sosiaalisessa mediassa on laajentunut nopeasti muutaman viime vuoden aikana. (Tuten

& Solomon 2013, 14-15.)

Vuonna 2010 julkaistussa tutkimuksessa (Zmuda 2010.) selvisi, ettd 18 prosenttia 18-
24-vuotiaista ovat ostaneet tuotteita sosiaalisen median kautta. Monet yritykset markki-
noivat jo tuotteitaan sosiaalisessa mediassa, mutta he voisivat lisitd sosiaaliseen medi-
aan my6s ostomahdollisuuden. Sosiaalisesta mediasta voi siis tulla oleellinen markki-

nointikanava yrityksille. (Rosenbloom 2013, 430-431.)
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My6s B2B-markkinoinnissa sosiaalista mediaa pidetidn nykydin tirkeind. Sosiaalisen
median avulla yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Sen kaytto
tehokkaana markkinointivilineend ei B2B-markkinoinnissa ole kuitenkaan vield kovin
yleistd. Accenturen vuoden 2011 lopulla julkaiseman tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median kaytt6d aiotaan lisitd esimerkiksi asiakaspalvelun parantamiseksi ja kump-
paniyhteistyota varten. Monet yritykset tarvitsevat vield sopivia jarjestelmia ja osaamista
voidakseen kayttda sosiaalista mediaa tehokkaasti. Asenteet sosiaalista mediaa kohtaan
vaihtelivat sen mukaan, oliko yrityksen litkevaihto kasvussa vai nousussa. Ne yritykset,
joiden litkevaihto oli kasvussa, suhtautuivat myonteisemmin sosiaaliseen mediaan. Mo-

net kuitenkin haluaisivat nostaa sosiaalisen median tarkeaian rooliin toiminnassaan.

(Kallio 2012.)

Yritykset voivat kdyttid my6s mobiilimarkkinointia. Jo lihes kahden vuosikymmenen
ajan kuluttajat ovat voineet ostaa tuotteita internetisti tietokoneen avulla. Alypuhelin-
ten yleistymisen my6tid mobiilimarkkinoinnista on tullut yrityksille potentiaalinen mark-
kinointikanava. Alypuhelinten avulla kuluttajat voivat ostaa tuotteita ollessaan missi
vain. Kuluttajat eivit kdyta alypuhelimia vain ostamiseen, vaan he myo6s vertailevat
tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja dlypuhelinten avulla. Nykydin on jo olemassa useita
mobiilimarkkinointiin tarkoitettuja sovelluksia. On olemassa esimerkiksi sovellus ni-
meltiin Yowza, joka kiyttdd GPS:4d kuluttajan 16ytimiseen ja lihettdd kuluttajalle pu-

helimeen kuponkeja, joita han voi kayttaa lahistolla sijaitsevissa kaupoissa. (Rosen-

bloom 2013, 428-429.)

Internetin kautta tehtdvd markkinointi auttaa yrityksid saavuttamaan asiakkaita jopa
maailmanlaajuisesti. Nain yritys voi markkinoida tehokkaasti ja ajantasaisesti suurem-
malle joukolle. Internetistd ostaminen voi olla kuluttajalle my6s kitevimpai kuin kaup-
paan lihteminen. Kuluttajan on my6s helpompi ja nopeampi vertailla hintoja internetin
kautta kuin kulkemalla useissa kaupoissa. Yritys voi myos lahettda potentiaaliselle asi-
akkaalle mainosviesteja sahkopostiin. Tdssa taytyy kuitenkin olla varovainen, ettei asia-
kas koe viestia roskapostiksi. Viesteji ei myoskaan pida ldhettad ilman asiakkaan suos-
tumusta. Yrityksen kannalta hyva puoli on myo6s se, ettd myynnin ja jakelun kustannuk-

set voivat pienentya. (Rosenbloom 2013, 431-433.)
24



3.6.4 Markkinointi lehdissa

Sanomalehdet ovat tehokas ja ajankohtainen markkinointikanava. Painetusta markki-
noinnista sanomalehtimarkkinointi on joustavin. Tiettyja sanomalehtid luetaan tietyilla
alueilla, joten markkinointi sanomalehdissa on alueellisesti todella tehokasta. Lisaksi
mainokset saadaan lehtiin nopealla aikataululla. Koska sanomalehdet sisiltdvit viimei-
simpid uutisia, my6s sanomalehtien mainoksia pidetain ajankohtaisina. Sanomalehti-
mainoksen tulee olla huomiota herittivi ja siind tulee timan lisiksi olla riittivasti tietoa

markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. (Suomen Mediaopas 2013c.)

Aikakauslehdet ovat tiettyjd teemoija sisiltdvia lehtid. Esimerkiksi ammattilehdet ja nais-
tenlehdet ovat aikakauslehtia. Yleisaikakauslehdilld on suurin lukijakunta. Niiden lukijat
eivat myoOskain rajoitu tiettyyn kohderyhmain. Esimerkiksi harrastelehtid lukevat tiet-
tyyn kohderyhmiéin kuuluvat ihmiset, joten tallaisia lehtid kannattaa kayttdd markki-
nointiin silloin, kun niiden kohderyhma vastaa markkinoijan omaa kohderyhmaa. Ai-
kakauslehti ei ”vanhene” yhtd nopeasti kuin paivittdin ilmestyvd sanomalehti. (Suomen

Mediaopas 2013b.)

Tapahtumia voidaan markkinoida lehdistotiedotteilla. Lehdistotiedotetta tehdessd on
tiedettdvi, millaiset asiat kiinnostavat toimittajia. Eri toimittajia kiinnostavat eri asiat, ja
néista kiinnostuksen kohteista taytyy ottaa selvaid. On tietysti eniten tapahtuman mark-
kinoijan edun mukaista saada tiedote sellaiseen lehteen, jolla on mahdollisimman suuri
levinneisyys. Ennen tiedotteen julkaisua on my6s mietittava lukijakunnan profiileja ja
sitd, millaiset asiat voisivat kiinnittaa heidin huomionsa. Lehdistotiedotteen kiinnosta-
vuus riippuu lihinna sisillosti ja kirjoitustyylistd. Tapahtumat ovat kuitenkin aina jol-
lain tavalla kiinnostavia, silla tapahtumiin ei osallistuta siksi, ettd taytyisi osallistua. Nii-
hin osallistutaan siksi, ettd halutaan osallistua. T4std huolimatta lehdistétiedotteen tulee

erottua joukosta ja olla juuri sellainen, jonka toimittaja haluaa julkaista. (Preston 2012,

81.)
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Kun lehdistétilaisuus jirjestetddn oikein, se on loistava tapa saada mainosta tapahtumal-
le. Lehdistotilaisuus on kuitenkin my6s tapahtuma. Lehdistotilaisuus kannattaa jarjestaa
vain, jos tapahtuma tarjoaa vierailleen jotain erityistd, esimerkiksi yrityskaupat tai jonkin
uuden tuotteen julkistamisen. On todella tirkedd valmistautua lehdistétilaisuuteen huo-
lella kdymalld kaikki tarvittava etukiteen huolellisesti lapi. Tilaisuudesta tulee olla ole-

massa myOs kirjallinen tiedote, eiki tilaisuus saa olla sellainen, jossa vain jactaan materi-

aalia. (Vallo & Hiyrinen 2012, 44.)

Jos haluaa mahdollisimman myonteisen lehtijutun tapahtumastaan, on parempi kutsua
lehdist6 itse tapahtumaan, jotta lehdiston edustajat voivat itse kokea tapahtuman. Yri-
tys voi laatia my6s tiedotussuunnitelman, jossa tapahtumasta tiedotetaan yhden tai use-
amman kerran etukiteen seki kutsutaan lehdisté my6s tapahtumaan. (Vallo & Hayri-

nen 2012, 55-56.)

Lehdistolle voi jirjestaa halutessaan myos taustoittavan lehdistotapaamisen. Tama tar-
koittaa sitd, ettd yhden median edustajan kanssa jirjestetddn epavirallinen tapaaminen,
esimerkiksi lounastilaisuus. Téll6in saadaan kyseiseen mediaan omat henkilokohtaiset
suhteet. T4ll6in median edustaja saa hyodyllista taustatietoa yrityksestd, ja nditd tietoja
hin voi hy6dyntaa julkaistessaan yrityksen lehdistotiedotteita. Taustoittavan lehdistota-
paamisen ei siis tarvitse tarkoittaa sitd, ettd juuri silld kerralla pitaisi kirjoittaa juttu leh-

teen. (Vallo & Hayrinen 2012, 46.)

3.6.5 Televisio- ja radiomarkkinointi

Televisiolla on nykydidn monia rooleja. Tutkimusten mukaan suomalaiset katsovat tele-
visiota keskimdirin kolme tuntia ja kolme minuuttia paivissa. Tahin lukuun ei sisilly
television katselu muilta paitteilta, minké vuoksi television katseluun kaytetty aika voi
olla todellisuudessa vield pidempi. Lineaaritelevision asema on edelleen vahva, mutta
my0s teknologisen television kaytté nikyy jo vahvasti. Ohjelmia ei tarvitse endd katsoa
juuri silloin kun ne tulevat televisiosta, vaan ohjelmia voi katsoa missa vain ja juuri sil-

loin kun itselld on aikaa. (Uljas-Ahl 2013.)
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Nykyaikainen televisio on markkinoijille haastavampi kuin perinteinen televisio. Sen
hyédyntiminen ei ole enaa yhti helppoa. Katsojilla on mahdollisuus ostaa palveluita,
joissa el ndytetd mainoksia. Tuotesijoittelu on kuitenkin usein hyviksyttya. Katsojat
voivat katsella juuri sellaisia mainoksia, jotka kiinnostavat heité itsedan. Niin mainosten
kohdentaminen tulee yhti helpoksi kuin mitd se tind piivind on digitaalisissa mainok-
sissa. Mainoskatkot eivit kuitenkaan ole perinteisista televisioista katoamassa. (Uljas-

AhL 2013))

Markkinointi radiossa on tehokasta siksi, ettd mainoksen voi kohdistaa ajan ja paikan
mukaan juuri sinne, minne haluaa. Radiomainonnassa kuulija voi kiyttdid omaa mieliku-
vitustaan ja visualisoida kuulemansa mainoksen oman mielikuvituksensa mukaisesti.
Suomalaiset kuuntelevat piaivittiin radiota keskimaéarin yli kolme tuntia, joten kuunteli-

joita mainoksille riittdd. (Radiomedia 2013b.)

Radiomainontaa on kahdenlaista, on mielikuvamainontaa ja taktista mainontaa. Mieli-
kuvamainonnassa radion rooli mediamaailmassa korostuu. Tarkoituksena on kasvattaa
yrityksen brindimainonnan osuutta. Talloin radio on mainoskampanjan paamedia. Li-
siksi radiomainontaan kuuluu taktinen mainonta. Radio voi reagoida muutoksiin todel-
la nopeasti. Taktisessa mainonnassa aikataulu on nopea. Taktista mainontaa kaytetdan

esimerkiksi silloin, kun yritys paivittaa tarjoustuotteiden hintoja. (Radiomedia 2013a.)

3.6.6 Muita markkinointikanavia

Muita markkinointikanavia ovat ulkomainonta, sponsorointi ja elokuvamainonta. Ul-
komainonnalla tarkoitetaan mainoksia, jotka laitetaan nakyvisti julkiselle paikalle esi-
merkiksi busseihin tai tienvarsitauluihin. Koska ihmiset katsovat niitd mainoksia yleen-
sd vain lyhyen hetken, mainoksen tulee olla visuaalisesti huomiota herittivi ja sen ker-
toma viesti pitda olla heti nahtavissa. Jos mainos on hyvilld paikalla, se tavoittaa hetkes-

sd suuren maarin erilaisia thmisid. (Suomen Mediaopas 2013d.)
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Sponsorointi ei ole tuotemainontaa, mutta myos sponsorointi on yksi keino myynnin
edistimiseksi. Sponsoroinnissa on sellainen sadnto, ettd sen tiytyy olla tunnistettavissa.
Se taytyy myoOs erottaa tuotemarkkinoinnista. Kun esimerkiksi televisiossa esitetain
ohjelma, jota yksi tai useampi yritys on sponsoroinut, ohjelmassa niytetiian kyseisten
yritysten sponsoritunnisteet. Tunnisteessa mainitaan sponsorin nimi, mutta sponsorin
tuotteita ei esitelld tunnisteessa millaan tavalla, koska sponsoroinnin tavoitteena ei ole

tuotteiden myynti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2010.)

Elokuvanaytosten alussa ennen varsinaista elokuvaa naytetdan mainoksia. Myos eloku-
vissa voi mainostaa tuotesijoittelun avulla. Elokuvateatterissa katsojat keskittyvit sithen,
mitd valkokankaalla tapahtuu. Tamin takia mainos jaa varmasti mieleen. Lisaksi mai-
noksissa voi kayttaa samanlaisia tehosteita kuin elokuvissa. Ndin mainos jaa paremmin
yleis6n mieleen. Vaikka elokuvissa kaykin yleisesti erilaisia kohderyhmii, kohdentamista
voi joissain tapauksissa miettid. Esimerkiksi lapsille suunnatuissa elokuvissa voi nayttad

lapsiin kohdennettuja mainoksia. (Suomen Mediaopas 2013a.)
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4 Tutkimuksen kulku

Tissé luvussa kerrotaan tutkimuksessa kaytetystd tutkimusmenetelmasti, aineistonke-
ruutavoista ja tutkimuksen luotettavuudesta. Tutkimuksessa kiytettiin laadullista eli
kvalitatiivista tutkimusmenetelmai. Aineistoa kerittiin haastattelemalla tutkimukseen

osallistuvia henkilbita.

4.1 Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Laadullisen tutkimusaineiston avulla tutkittavaan kohteeseen voidaan perehtya syvilli-
semmin. Toisin kuin maarillisessa eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa, kvalita-
tiivisessa menetelmassi valitaan tietyt henkilot tutkimukseen sen sijaan, ettd heita otet-

taisiin tilastollisin menetelmin. (Mantyneva; Heinonen; Wrange 2008, 69.)

Kivalitatiivista tutkimusmenetelmad on hyvi kayttda silloin, kun tutkitaan esimerkiksi
tietyn ihmisryhman motiiveja, tunteita ja asenteita jotain tiettyi asiaa kohtaan. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa voidaan esimerkiksi selvittdd, miten asiakkaiden paatoksiin os-
taa jokin tietty tuote voidaan vaikuttaa sekd miten ja millaisilla perusteilla he paatyvit

ostamaan tuotteita. (Mantyneva ym. 2008, 69.)

Kivalitatiivisessa tutkimusmenetelmassi otanta on yleensé pieni, mutta tietoa saadaan
kuitenkin paljon jokaista vastaajaa kohden. Tutkimusaineiston pohjalta tehddin subjek-
tiivisia ja tulkitsevia analyyseja, eika tilastollisia niin kuin kvantitatiivisessa menetelmas-
sia. Haastattelijan kannalta kvalitatiivinen tutkimusmenetelma voi olla haastavampi, silld
haastattelijalla on oltava tarpeeksi osaamista saadakseen mahdollisimman informatiivi-

sia haastatteluja. (Mantyneva ym., 2008, 70.)

Tissd tutkimuksessa tarvittiin enemman laadullista kuin madrallista tutkimusaineistoa,
joten tassa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatitvista tutkimusmenetelmai. Tarkoituksena

on tutkia, miten toimeksiantajan asiakkaat kokevat tapahtumamarkkinoinnin ja millaisia
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asioita he arvostavat markkinointiin ja tapahtumamarkkinointiin liittyen. Tutkimuksessa
halutaan siis selvittda tietyn ihmisryhmin tunteita ja asenteita, ja siksi kvalitatiivinen

tutkimusmenetelma sopii tihan tutkimukseen.

4.2 Aineiston hankinta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltaviksi valitaan usein tiettyjd henkil6ita. Haas-
tatteluissa kaytetdian joko avoimia kysymyksia tai tiettya keskusteluteemaa. Toisin kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole niin kutsuttuja
“kriittisid pisteitd”, joiden jilkeen ei voitaisi endd tutkia edellisid vaiheita. Kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa kaikkia vaiheita voidaan tulkita koko tutkimusprosessin ajan. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa myoskaan aineiston totuudellisuus ei ole yhta merkittiva asia

kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Tilastokeskus 2013.)

Tutkimuksen tulee olla objektiivinen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa timi tarkoittaa
sitd, ettd tutkittavaan asiaan el sekoiteta tutkijan omia arvoja ja asenteita, vaan hin kes-
kittyy ainoastaan haastateltavien henkil6iden arvoihin ja asenteisiin. Tutkittavan koh-
teen kanssa tulee olla vuorovaikutuksessa. Jotta aineistoa olisi helpompi ymmartaa ja
jarjestdd, tulee kayttaa lahtokohtana tutkimusaiheeseen liittyvaa teoriaa. (Tilastokeskus

2013.)

Aineistoa hankittiin haastattelemalla toimeksiantajan asiakasyritysten ja potentiaalisten
asiakasyritysten edustajia. Toimeksiantajalta saatiin lista haastatteluun toivotuista henki-
l6istd. Osaan oltiin yhteydessa puhelimitse ja osaan sihkoépostitse. Sihkopostihaastatte-
luihin ei kuitenkaan saatu vastauksia, joten loppujen lopuksi kaikkiin haastateltaviin
oltiin yhteyksissid puhelimitse. Listaa jouduttiin vihin muuttamaan, joitain haastatelta-
via jai pois ja yksi etsittiin itse. Kaikki haastattelut tehtiin lokakuun ja marraskuun 2013
aikana. Haastateltavista osan kanssa saatiin tehtya haastattelu saman tien ja osan kanssa

sovittiin aika puhelinhaastattelulle.
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Kysymykset laadittiin sen mukaan, miti toimeksiantaja halusi saada tutkimuksen avulla
selville. Toimeksiantaja halusi selvittda mielipiteitd ja asenteita tapahtumamarkkinointiin
ja sithen liittyviin asioihin, joten suurin osa kysymyksista liittyi haastateltavien henkil6-

kohtaisiin mielipiteisiin. Haastattelukysymykset 16ytyvit liitteesta 1.

4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa sellaisia tuloksia, joita tutkimuksel-
la on pyritty saamaan. Tulos ei ole luotettava, jos tulokset ovat sattumanvaraisia. Tut-
kimus pitdd voida toistaa siten, ettd tutkimustulokset eivit oleellisesti muutu. Reliabili-
teettia varten tdytyy verrata useita tutkimuksia keskenddn. (Virtuaaliammattikorkeakou-

Iu, 2013.)

Tutkimusaineisto taytyy muokata siten, ettd tutkimuksen kommentoijat voivat tarkistaa
sen. My6s ndin voidaan arvioida, onko tutkimus reliaabeli. Joskus tutkimuksella voi-
daan saada mielenkiintoisia tuloksia, vaikka tulokset eivit vastaisikaan sitd tulosta, mi-
hin tutkimuksella pyrittiin. T4ll6in tutkimus ei ole validi, mutta se voi kuitenkin olla

reliaabeli. (Virtuaaliammattikorkeakoulu, 2013.)

Laadullisessa tutkimuksessa validiteetti on usein reliabiliteettia huomionarvoisempi.
Validiteetti arvioi tutkimuksen pétevyyttd. Tutkija voi kysya vairinlaisia kysymyksid tai
tulkita vastauksia virheellisesti. Tall6in tutkija tekee virheellisia paatelmii ja tulokset
vadristyvit, jolloin tutkimusta ei voida pitdd patevinid. Tutkijan tiytyy osata tulkita vas-
tauksia oikein seka saada tutkimus sellaiseen muotoon, ettd myos muut tekevit tulok-
sista patevid padtelmid. Tutkimusta ei voida kuitenkaan koskaan ymmirtia tiydellisesti,
silld tutkimukset kisittelevit tutkittavia kohteita usein pintapuolisesti. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2000.)

Talla tutkimuksella ollaan saatu sellaisia tuloksia, mita ollaan toivottu. Tutkimuksen
avulla voidaan periaatteessa paatelld, kuinka arvostettua tapahtumamarkkinointi on

Eastway Impact Oy:n asiakkaiden ja potentiaalisten asiakasyritysten edustajien mielestd
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verrattuna muihin markkinointikanaviin. Tutkimuksessa on kuitenkin mahdollisesti
virhetulkintoja, koska on mahdollista, ettd kaikki vastaajat eivit ole ymmartineet kysy-
myksia samalla tavalla. Esimerkiksi kysymys thmisten vilisesta kohtaamisesta saatettiin
ymmirtid eri tavoin. Joillekin se voi tarkoittaa fyysisen kohtaamisen lisdksi my6s koh-
taamista sosiaalisessa mediassa. Lisdksi yksi kysymyksista muotoiltiin ensin véarin ja
sithen ei saatu vastausta jokaiselta haastatellulta. Kaikilta ei siis saatu vastausta jokaiseen

kysymykseen. Tutkimus ei siis valttimatta ole validi.

Jos timi tutkimus tehtiisiin uudestaan ja valittaisiin eri yritysten edustajia haastatelta-
viksi, tulokset voisivat muuttua. Tutkimuksessa on kysytty haastateltavien henkil6koh-
taisia mielipiteitd, jotka voivat vaihdella paljon. Haastateltavat yritykset olivat erilaisilta
toimialoilta, joten my0s yrityksen toimintaa koskeviin kysymyksiin voidaan saada erilai-
sia vastauksia. Koska tarkastelun kohteena ei ollut pelkistdin Eastway Impact Oy:n
asiakkaat vaan my0s potentiaaliset asiakkaat ja otos on suhteellisen pieni, niin tulokset

olisivat voineet olla erilaiset. Tdmin takia tutkimusta ei voida pitdd tdysin reliaabelina.
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5 Tutkimustulokset

Seuraavaksi tarkastellaan haastatteluista saatuja vastauksia. Haastateltavat olivat East-
way Impact Oy:n asiakasyritysten ja potentiaalisten asiakasyritysten edustajia. Heiddn
titteleitdan olivat esimerkiksi markkinointipdallikké, markkinointisuunnittelija ja tapah-
tumapdillikko. Kaikki haastattelut tehtiin puhelimitse. Haastatteluja yritettiin saada
my0s sihkopostitse, mutta niihin ei saatu vastauksia. Haastatteluja tehtiin yhteensa
kymmenen ja haastateltavat olivat yhdeksasti eri yrityksestd. Koska tulokset kasitellddn

nimettOmasti, haastateltavista kdytetaian lyhenteita H1-H10.

5.1 Markkinoinnin nykytila

Haastateltavilta kysyttiin, millaisia asioita he arvostavat itseensa tai yritykseensd kohdis-
tuvassa markkinoinnissa. Vastauksissa tuli esille hyvin erilaisia asioita vastaajasta riippu-
en. H2 arvostaa kayttokelpoisuutta, ajankohtaisuutta ja asiakkaan tuntemusta. Hinen
mielestddn on todella tirkeda tuntea asiakas. H3 arvostaa referensseja, resursseja, hin-
taa, hintamielikuvaa sekd toimialan esittiytymisti ja yleisilmettd. H4 haluaa markki-
noinnin olevan inspiroivaa ja selkedi ja sen tulee tarjota jotain lisda. H5:n mielesta
markkinoinnin tulee olla selkedi ja se ei saa olla liian paillekdyvaa. H6 arvostaa vastuul-
lisuutta ja tyylikkyyttd. H7 kertoi arvostavansa rehellisyyttd ja suorapuheisuutta. Hinen
mukaansa arvostusta laskevat katteettomat lupaukset. H8 sanoi, etti sithen voisi luetella
pitkén listan. Hinen mielestdin se riippuu toteutuksesta ja tavoitteista. Hin mainitsi
esimerkkeind, ettd arvostaa osuvaa markkinointia. H9 toivoo markkinoinnilta tavoitteel-
lisuutta. H10 oli sitd mielta, ettd markkinoinnin tulee olla kohteeseen sopivaa. Sen tulee
olla kohdistettu juuri hinelle. My6s tyylin tulee olla selked. Hinen mielestidan arvostusta

laskee massamarkkinointi, jota ei ole kohdistettu mitenkain.

“Sellaista, joka tuo lisid arvea, joka on jotain untta, tuo lisaarvoa tuotantoon. Mahdollisimman
valmista pakettia.” H1

V.. Jaktaan perustuva mutta silti inspiroiva...” H4
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"...saa olla hunmoria mutta silti asiallinen ja fiksn.” H5

Haastateltavat kertoivat myos mielipiteensd Suomen markkinointipalvelujen timin
hetkisestd tasosta. Vastaajat olivat tistd todella erimielisid. H2:n mielestd ollaan samalla
tasolla kuin muualla maailmassa. Hinen mielestaan Suomella ei ole tdssa asiassa hivet-
tavad. Myos H9 ja H10 olivat sita mieltd, etta Suomessa ollaan ihan hyvalla, kohtuulli-
sella tasolla. Sen sijaan H1 oli sita mieltd, etta markkinointipalvelut ovat tilld hetkella
aika heikolla tasolla, hinen mielestain Suomi on jiljessd. Useamman mielestd Suomen
markkinointipalvelut ovat vaihtelevalla tasolla. Suomesta 16ytyy paljon tarjoajia, joista
osa on hyvii ja osa huonoja. H7 oli sitd mieltd, ettd luovuus on heikkoa ja uusia ideoita

on litan vihan. Taulukossa 1 on esitelty vastaajien mielipiteita.

"V aihtelevalla tasolla. On huippuja ja vabemman buippuja.” H5

“Lhan hyvilld mallilla, parannettavaakin on.” HG

Taulukko 1. Markkinointipalveluiden taso Suomessa.

Hyvilla tasolla 4
Kohtuullisella tasolla 1
Keskitasolla 1
Heikolla tasolla 1
Vaihtelevalla tasolla 2
FEi osaa sanoa 1

Seuraavaksi heiltd kysyttiin, miten heidan yrityksensa omaa markkinointia voitaisiin
heiddn mielestdin tehostaa. H2 mainitsi sopusoinnin. Hinen mielestdin pitéisi keskittya
tekemiin olennaisen tirkeita asioita. H4:n mielesté tulisi keskittya isompiin markki-

nointikokonaisuuksiin ja vihentda pienempid. H6:n mielestd markkinointia voitaisiin
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tehostaa seuraamalla tuloksellisuutta ja markkinoinnin vaikutuksia. H7 oli sita mielta,
ettd markkinointia voi tehostaa keksimalld jotain uutta. Lisaksi mainittiin markkinoin-
nin lisddminen ja resurssien (erityisesti henkiloresurssien) lisiaminen. H8 oli nykytilan-
teeseen tyytyvainen. H9 vastasi, ettd on etsittdva uusia ideoita vanhojen tilalle. Toimivat

tavat siilytetddn ja toimimattomat tavat korvataan uusilla ideoilla.

"Keksimdlld jotain, mitd munt eivdt ole tehneet” H7

Taytyy etsid nusia ideoita, koska vanhat eivdt aina pdde. Sdilytetddn se, mikd toimii ja korvataan

toimimattomat tavat uusilla ideoilla.” H9

Haastateltavat kertoivat myos, mitkd ovat heiddn mielestddn tehokkaimmat markki-
nointikanavat. Useampi sanoi, ettei voi nimeta vain yhta tiettyd. Erilaisiin tilanteisiin
sopivat erilaiset markkinointikanavat. Jotkut mainitsivat esimerkkeja. Esimerkiksi H4
mainitsi volyymikanavat (esimerkiksi televisio). Hinen mielestain myos henkilokohtai-
nen markkinointi on tehokas markkinointikanava. Tata mieltd oli my6s H10. H7 mai-
nitsi digitaaliset kanavat ja tapahtumat. Haastateltavista nelja mainitsi sosiaalisen medi-
an. Heista yksi oli sitd mieltd, ettd sekdin ei kuitenkaan sovi kaikille. Joillekin sopii pa-

remmin perinteinen media. H8 mainitsi printin ja television.

"Riippun siitd, miti haetaan. Y ksioikoisesti mahdoton sanoa.” H2

"V aikea kysymys, tapanskobtaista” H9

5.2 Vuworovaikutus markkinoinnissa

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miten tarkedna he pitavit ihmisten vilistd kohtaamista
markkinoinnissa. Yksi haastateltavista sanoi, ettd se on kaikkein vakuuttavin tapa. Haas-
tateltavista kolme pitaa siti erittdin tarkedna, yksi heistd jopa valttimattomana. Lisaksi

kolme pitda sita tirkedni ja yksi kohtalaisen tirkedand. Yhden mielesta se ei ole kovin
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tarkedd. Hanen mielestddn viesti voi menna perille ilmankin ithmisten vilistda kohtaamis-
ta. Lisaksi yksi oli sitd mieltd, ettd se riippuu tuotteesta. Hinen mielestdan pienempiar-
voisten tuotteiden markkinointi ei tarvitse ihmisten valistd kohtaamista, mutta isom-
piarvoisissa tuotteissa (esimerkiksi keitti) se on ehdottoman tirkedd. Thmisten vilista
kohtaamista pidettiin tirkednd juuri henkil6kohtaisen kohdentamisen takia. Taulukossa

2 on esitetty, kuinka moni vastaajista oli mitikin mielta.

"Rizppun tavoitteista, mutta kuitenkin tirkedd, viesti menee silloin parhaiten perille.” HS

"Rizppun tuotteesta, pienempiarvoiset tuotteet eivdt tarvitse ibmisten vilista kobtaamista, mutta

isompiarvoisissa tuotteissa ehdottoman tirked...” H10

Taulukko 2. Ihmisten valisten kohtaamisen tirkeys.

Erittdin tirked 4
Tirked 3
Kohtalaisen tirkea 1
Ei kovin tirked 1
Riippuu tuotteesta 1

Haastateltavat kertoivat niistd tunteista ja reaktioista, joita he haluaisivat kokea markki-
noinnissa kuluttajana. Haastateltavat mainitsivat monenlaisia tunteita. Heisté viisi mai-
nitsi jollain tavalla positiivisuuden. Lisaksi tuli muunlaisia esimerkkeja. H2 haluaa kokea
elimyksid. Hin haluaa markkinoinnilta jotakin joka vaatii oivallusta ja tuo sen kautta
hyvia oloa. H3 haluaa kokea oivaltavuutta. H4 haluaa inspiroitua. Han haluaa saada
vinkin uudesta asiasta ja 16ytda uuden hy6dyn. Hin haluaa tuotteen tai palvelun olevan
elimai helpottava tai parantava. H5 on sitd mieltd, ettd markkinoinnin pitdd ylipadtian
herdttdd tunteita, ilman tunteiden herddmistd markkinointi ei ole tehokasta. H7 haluaa
kokea hauskuutta. H8:n mielestd tima on tapauskohtaista. H10 haluaa kokea kiinnos-
tumista ja uteliaisuutta. Taulukkoon 3 on listattu, kuinka paljon vastauksia mikékin

tunne ja reaktio saivat.
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"Otvaltavuntta. Tubansia viestejd tulee pdivittiin, joten pitad erottua ja ymmdrtida kobderybmddnsa,

Jotta osaa myydd oikeantaista tuotetta.” H3

Taulukko 3. Tunteet ja reaktiot, joita halutaan kokea.

Posititvisuus 5
Elamykset 1
Oivaltavuus 2
Inspirointi 1
Tloisuus 1
Hauskuus 1
Yllattyneisyys 2
Kiinnostuminen 2
Uteliaisuus 1

5.3 Tapahtumamarkkinointi

Seuraavaksi kysyttiin vastaajien mielipidettd tapahtumamarkkinoinnista muihin markki-
nointikanaviin verrattuna. H1 oli sitd mielta, ettd tapahtumamarkkinointi on hyvin to-
teutettuna tehokasta. H2 ja H3 olivat sitd mieltd, ettd tapahtumamarkkinointi soveltuu
tietynlaisiin tilanteisiin, silli on oma roolinsa. H4:n mielestd tapahtumamarkkinointi on
tirked osa markkinointia sen henkil6kohtaisuuden takia. Hinen mielestdin tapahtu-
mamarkkinointi vaatii laajan markkinointikohteen ja my6s ithmisia tiytyy saada paikalle.
H5:n mielesta tapahtumamarkkinointi on haastavaa. Hinen mukaansa se on joissakin
tapauksissa ehdotonta, mutta joissakin tapauksissa se ei toimi ollenkaan. H6:n mielesta
tapahtumamarkkinointi on toimivaa silloin, kun tuote taytyy saada ihmisten tietoisuu-
teen. Niin he saavat kontaktin tuotteeseen. H7:n mielesta tapahtumamarkkinointi on
tehokasta, mutta kallista ja huonosti skaalautuvaa. H8 on sita mielti, ettd tapahtuma-
markkinointi ei ole kovin tehokas markkinointikanava perinteiseen markkinointiin ver-

rattuna. Hanen mielestdin tapahtumamarkkinoinnin avulla on vaikea tavoittaa massat.
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H9 vastasi, ettd tapahtumamarkkinoinnissa on yleensa kovia kustannuksia, jotka taytyy
perustella. Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla myos vakuuttavaa. H10:n mielesta ta-

pahtumamarkkinointi on tehokkaampaa kuin massamarkkinointi.

".. . kobde on yrityksen vaikutuspiirissd pidempddn kuin esimerkiksi 30 sekuntia kestivdssd televi-

stomainoksessa.” H2

"Tapahtumamarkkinoinnilla on oma paikkansa, se on erittdin hyvd markkinointikanava tietynlai-

sille kobderybmille.” H3

" Yleensd kovemmat kustannukset, puoltaa paikkansa, jos kustannuksille on ritttdvit perusteet...”

HY

Seuraavaksi he kertoivat tapahtumamarkkinoinnin roolista omassa markkinointistrate-
giassaan. Useimmilla se ei ole kovin suuressa roolissa. Yrityksilld saattoi olla esimerkiksi
yksi iso vuosittainen tapahtuma tai he saattoivat osallistua messuihin. Sitd pidettiin
my6s hyvana lisind, mutta ei tirkeimpéna asiana. Vain kahdessa haastatelluista yrityk-
sistd tapahtumamarkkinoinnilla oli merkittiva rooli yrityksen markkinointistrategiassa.

Toisella heistéd jopa suurin osa markkinoinnista oli tapahtumamarkkinointia.

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka suuri osa yritysten markkinoinnista on tapahtumamarkki-
nointia. Kysymys oli muotoiltu viirin, eikd sithen saanut kovin tarkkoja vastauksia.
Yritykset eivat ymmarrettavasti halua puhua markkinointibudjeteistaan, joten kysymyk-
seen jatettiin jopa kokonaan vastaamatta. Lopulta kysymystd muutettiin niin, ettd haas-
tateltavat vastasivat vain kysymyksen loppuosaan, eli kertoivat tapahtumamarkkinoin-
nin osuudesta kokonaismarkkinoinnistaan. Joka tapauksessa monilla tapahtumamarkki-
nointia ei ollut kovin suuri osa markkinoinnista. Sen sanottiin olevan noin 5-15 pro-
senttia markkinoinnista, yhdelld yritykselld jopa alle 1 prosentti. Yhdessa yrityksessd sen

sanottiin olevan jopa 60 prosenttia markkinointikuluista.
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Haastateltavat kertoivat myos tapahtumia jirjestivien yritysten roolista heiddn tapah-
tumamarkkinoinnissaan. H6 ja H7 sanoivat, ettd tapahtumia jarjestavilla yrityksilla on
merkittiva rooli heiddn tapahtumamarkkinoinnissaan. Toisella rooli oli jopa kasvava,
omia resursseja vihennetdin ja tuotantoa ulkoistetaan. Muut sanoivat kayttivinsa naitd
yrityksia jonkin verran, esimerkiksi isommissa tapahtumissa. Tapahtumia jirjestavilla
yrityksilld saattoi olla avustava rooli, asiantuntijoiden apua arvostetaan. Heiltd saadaan
lisdaapua ja lisad ideoita. Lisaksi oli yksi yritys, joka ei kdytd tapahtumia jirjestavia yrityk-

sid ollenkaan.

“Apua tarvitaan, kdytetidn mielelliin asiantuntijoita” H2

"V nosien saatossa vaihdellut, yhteistyikumppanit ovat tirkeitd helpon toteutuksen sekd unsien ideoi-
den ja mabdollisunksien libteend. Heiltd saadaan viimeisin tieto tapabtumamarkkinoinnin mabdolli-

sunksista.” H9

Haastateltavien tapahtumissa kay seka yrityksid ettd kuluttajia. Joillakin kay padasiassa
kuluttajia ja joillakin pelkkid yrityksid. Joillakin kdy molempia painottuen kuitenkin ku-
luttajiin. Jotkut yritykset jarjestavat seka kuluttajatapahtumia ettd B2B-tapahtumia, joten

asiakkaita kiy sen mukaan, millainen tapahtuma on kyseessa.

Seuraavaksi haastateltavat kertoivat jirjestimistddn tapahtumista ja niihin tapahtumiin
liittyvisté tavoitteista. Tapahtumia oli erikokoisia. Ne saattoivat olla vain kymmenen
hengen tapahtumia tai niihin saattoi osallistua jopa 1000 henkil6a. Tavoitteina oli esi-
merkiksi kanssakdyminen vanhojen asiakkaiden kanssa ja uusien kauppojen tekeminen.
Tapahtumat saattoivat olla esimerkiksi promootio-tapahtumia, joissa tavoitteena oli
myynti. Lisdksi oli kutsuvierastilaisuuksia, joissa oli tavoitteena myynnin lisiksi imagon
kohottaminen. On jarjestetty my0s viihteellisia tapahtumia, joissa tavoitteena on asiak-
kaiden viihtyvyys. Tapahtumat saattoivat olla my6s seminaarityyppisid suurempia ta-
pahtumia. Joidenkin tapahtumamarkkinointi rajoittui messuthin. Enimmakseen tapah-

tumissa tuntui olevan tavoitteena myynti ja sen kasvattaminen.
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Seuraavaksi heiltd kysyttiin, miten he markkinoivat tapahtumiaan. Joissakin tapauksissa
lihetetdan vain paperinen kutsu tai kutsu sahképostilla tai Facebookissa tai puhelinsoi-
tolla. Jotkut kayttivit useita markkinointikanavia, esimerkiksi radiota, ulkomainontaa tai
suoramarkkinointia. Tapahtumia markkinoidaan yritysten omien digitaalisten markki-
nointikanavien kautta seké printatun materiaalin avulla. Niita markkinoidaan my6s leh-
dissd ja yleisesti verkossa. Yksi yritys kiyttdd tapahtumamarkkinointiin vain messuja

eiki niita markkinoida erikseen.

5.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi koostuu neljista eri osasta, jotka ovat vahvuudet (strenghts), heikkou-
det (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Yritys voi tehda
omasta toiminnastaan SWOT-analyysin. Yrityksen tilanne on tarkeda maaritelld esimer-
kiksi ennen markkinointisuunnitelman tekoa. Vahvuuksiin listataan esimerkiksi yrityk-
sen resurssit ja ne positiiviset tekijat, joiden avulla yritys voi saavuttaa tavoitteitaan.
Heikkouksiin listataan yrityksen rajoitteita sekd niitd negatiivisia tekijoita, jotka vaikut-
tavat yrityksen tehokkuuteen. Mahdollisuuksiin listataan niita yrityksen ulkopuolisia
tekijoita, joita yritys voi mahdollisesti hyodyntda parantaakseen omaa toimintaansa.
Uhkiin listataan niitd yrityksen ulkopuolisia tekijoitd, jotka aiheuttavat haasteita yrityk-

sen tehokkuuteen. (Kotler & Armstrong 2012, 77-78.)

Haastateltavilta kysyttiin tapahtumamarkkinoinnin hyvii ja huonoja puolia sekd mah-
dollisuuksia ja haasteita. Naiden vastausten pohjalta saadaan SWOT-analyysi tapahtu-
mamarkkinoinnista. Taman analyysin avulla saadaan selkeimpi ja yksinkertaistetumpi
mielikuva tapahtumamarkkinoinnin timéinhetkisistd vahvuuksista ja heikkouksista ja
myos siitd, millaisia asioita tapahtumamarkkinoinnissa voidaan tulevaisuudessa hy6dyn-
tad. Vaikka haastattelussa ei kdytettykddn aivan samanlaisia nimityksid kuin varsinaisessa
SWOT-analyysissa, niistd pystyy kuitenkin paittelemain vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia ja uhkia tapahtumamarkkinoinnille. Taulukossa 4 on esitelty vastaajien

mainitsemia asioita.
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Taulukko 4. SWOT-analyysi

Vahvuudet
- Vaikutusaika pidempi
- Tapaaminen arvokasta
- Kohteen tavoittaminen erilaisessa
ymparistossa
- Kanssakdyminen
- Lisaarvo asiakkaalle
- Erottuminen kilpailijoista
- Elamysten luominen

- Vaikuttava jalki

Heikkoudet

- Jos litkaa tapahtumia, ihmisia vai-
keampi saada paikalle

- Tapahtumien jirjestiminen on kal-
lista

- Tyollistava vaikutus, vaivanniko

- Huonosti mitattavat tulokset

- Resurssien sitovuus skaalaan

- Tulee kalliiksi, jos oikeita kuluttajia

ei saada kiinni

- Asiakasldht6isyys - Matkustaminen
Mahdollisuudet Uhat/haasteet
- Vuorovaikutus - Paljon tyota
- Elimykset - Pienten osasten saattaminen kerral-

- Teknologian hy6dyntiminen

- Erottuminen

- Brindimielikuvan kohottaminen

- Ennen nikemittomien ja kokemat-
tomien asioiden tarjoaminen

- Maailma muuttuu, voidaan tehda
enemmain ja enemmin erilaisia jut-

tuja ja tuotantoja

la yhteen

- Tapahtumia on paljon ja ihmisilld
vahin aikaa

- Oikean kohderyhmin tavoittami-
nen

- Oikeanlaisten konseptien 16ytimi-
nen

- Yleinen taloustilanne

- Kustannusten kurissa pitiminen

- Ajan ja paikan valitseminen

Useamman mielestd vahvuutena on se, ettd asiakkaan kanssa padsee paremmin vuoro-

vaikutukseen. Tapahtumien sanottiin olevan asiakaslahtoisia. Jos tapahtuma on suunni-

teltu hyvin, niin viesti saadaan hyvin perille. Tapahtumamarkkinoinnissa asiakas kohda-

taan henkilokohtaisesti ja tuotteesta padstddn kertomaan kasvotusten. Asiakkaat tavoit-




taa erilaisessa ymparistossa ja markkinoinnille on enemmin aikaa verrattuna esimerkiksi
televisiomainokseen. Tapahtumamarkkinointi voi tuoda asiakkaalle lisaarvoa. Tapah-
tumamarkkinoinnin avulla yritykselld on mahdollisuus erottua kilpailijoista ja luoda asi-
akkaille elimyksid. Elimysten avulla voidaan motivoida my6s tyontekijoitd. Tapahtu-
missa asiakas kohdataan henkil6kohtaisesti. My6s oikea kohdistaminen on vahvuus
tapahtumamarkkinoinnissa. Lisaksi tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan tehda hy-

vin vaikuttavaa jilked oikeassa paikassa.

Heikkoutena on tapahtumien maari. Jos tapahtumia on paljon, thmisia voi olla vaike-
ampi saada paikalle. Heikkoutena mainittiin myos tapahtuman jarjestimisen kustannuk-
set. Jos oikeita ihmisia ei saada tapahtumien avulla kiinni, tapahtumamarkkinointi tulee
kallitksi. Useampi sanoi, ettd tapahtumilla on tyollistava vaikutus. Niiden eteen taytyy
nihda paljon vaivaa ja tuloksia ei vilttimattd ole helppo mitata. Tapahtumia ei my6s-
kaan vilttamatta pidetd lahiymparistossi, joten jotkut voivat kokea matkustamisen

huonona puolena.

H3 ja H7 mainitsivat tapahtumamarkkinoinnissa mahdollisuutena teknologian hycdyn-
tamisen. Jos kyseessid on markkinointitapahtuma, jossa on tarkoitus saada aikaiseksi
myyntid jo tapahtuman aikana, tapahtumassa voidaan kiyttid esimerkiksi tabletteja
tuotteiden ja palvelujen tilaamiseen. Mahdollisuutena koettiin myos elamysten tuotta-
minen. Yritykselle tapahtumamarkkinointi on my6s mahdollisuus erottua. Mahdollisuu-
tena mainittiin myos brandimielikuvan kohottaminen. Lisaksi yritykselld on mahdolli-
suus tarjota asiakkaille jotain ennen nikemitonti ja kokematonta. Mahdollisuutena
mainittiin my6s hyvin yhteisty6kumppanin 16ytiminen. T4td pidettiin my6s haasteena.
Kaksi haastateltavista sanoi mahdollisuuksia olevan jopa rajattomasti. Heistd toinen

sanoi vain budjetin olevan rajoittava tekija.

Useampi mainitsi haasteena thmisten saamisen paikalle. Tapahtumia on nykyain paljon
ja thmisilld on vahin aikaa. He haluavat kayttda vapaa-aikaansa muuhunkin kuin tapah-
tumiin. Oikeanlaisten ihmisten saaminen paikalle on haaste nykyajan kiireessa. Myos se

on uhkana tapahtumamarkkinoinnille, etta ihmiset ostavat yha enemmin tuotteita ja
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palveluja internetistd. Internetistd tilaaminen on helppoa ja nopeaa, joten ithmiset eivit
valttimatta tule endd tapahtumiin ostotarkoituksessa. Tapahtumiin liittyy my6s paljon
erilaisia pienid osia, jotka taytyy kasata yhteen. Myos tima voi olla haaste. Tapahtumaa
varten tulee my0s 16ytia konsepteja, jotka sopivat mahdollisimman monelle ja jotka
ovat riittavian mielenkiintoisia. Haasteena mainittiin myos ajan ja paikan valitseminen

sekd ylldtyksellisyys, jota pidetddn tirkedna.
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6 Johtopiitokset ja kehittimisehdotukset

Markkinointikeinon tulee olla sellainen, ettd asiakas saa siitd positiivisen kuvan, hin
inspiroituu ja kokee oivaltavan elimyksen. My6s kohderyhma tiytyy tuntea, ennen kuin
lihtee markkinoimaan kohderyhmialle tuotteitaan tai palveluitaan. Tallainen voi toki
onnistua muillakin keinoilla kuin tapahtumamarkkinoinnilla. Tapahtumissa elimykset
voidaan yhdistda viihteellisiin ohjelmanumeroihin. Jos kohderyhmi on tuttu (esimer-
kiksi tietty asiakasyritys), niin heille voi suunnitella sellaista ohjelmaa, josta tietdd heidin

pitavan.

Tapahtumamarkkinointi on joissain tilanteissa tehokas markkinointikanava. Se ei kui-
tenkaan sovellu kaikenlaisiin tilanteisiin, ja monilla yrityksilld se ei olekaan kovin suu-
ressa roolissa. Muunlaista markkinointia tarvitaan siis myds. Vaikka yritykset kdyttavit
my6s muita markkinointikanavia, tapahtumamarkkinoinnilla on oma paikkansa ja mo-
nilla yrityksilld se sisdltyy markkinointimixiin. Yritykset kayttavatkin myos muita mark-
kinointikanavia ja mainitsivat kdyttivinsa tapahtumiensa markkinoinnissa sellaisia
markkinointikanavia, joita on esitelty timén raportin teoriaosuudessa. Osa niista mai-

nittiin my6s tehokkaimmiksi markkinointikanaviksi.

Haastateltavista vain yksi piti tapahtumia yhteni tehokkaimmista markkinointikanavis-
ta. Vaikka thmisten vilistd kohtaamista pidettiin yleisesti tirkeina, tapahtumia ei silti
pidetty tehokkaimpina. Tdmi voi johtua siitd, ettd ihmiset saattavat kasittda ihmisten
vilisen kohtaamisen eri tavalla kuin aiemmin. Joidenkin mielestd ihmisten valinen koh-
taaminen tarkoittaa fyysistd ldsndoloa, mutta joillekin esimerkiksi yhteydenpito sosiaali-
sessa mediassa voi tarkoittaa thmisten vilistd kohtaamista. Kysymys saatettiin ymmartaa
eri tavoin. Sosiaalinen media on voinut muuttaa tita kasitysta, kuten teoriaosuudessakin
mainittiin. Emme tiedé vield, miten tdmi asia koetaan kahdenkymmenen vuoden kulut-

tua.

Tapahtumamarkkinointia arvostetaan, koska siind paasee suoraan vuorovaikutukseen

asiakkaan kanssa kasvotusten. Asiakkaan my0s tavoittaa erilaisessa ymparistossa. Asi-
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akkaan kanssa voi my0s keskustella kunnolla ja vuorovaikutusaika on my6s pidempi
kuin muunlaisessa markkinoinnissa. Asiakkaan on my6s helpompi esittia kysymyksia
suoraan markkinoivalle yrityksille. Namai asiat eivit ole mahdollisia radio-, televisio- tai
lehtimainoksissa. Tapahtumamarkkinointi on my6s hyva viline vanhojen asiakassuhtei-
den ylldpitimiseen. Lisdksi se on myds hyvi keino saada uusia asiakkaita. Asiakkaille
voi tarjota uusia unohtumattomia kokemuksia ja sitd myo6ta asiakkaat tulevat yrityksesta

tietoisemmiksi ja he saavat yrityksestd hyvin mielikuvan.

Erottumista pidetddn tirkednd, ja tapahtumat tuovat sithen erinomaisen tilaisuuden.
Tapahtumien tulee erottua joukosta, koska nykyain tapahtumia on niin paljon. Tamin
takia tulee panostaa tehokkaimpiin markkinointikanaviin ja pyrkia tuomaan tapahtu-
malla esille jotain uutta, jotta asiakkaat valitsevat monien tapahtumien joukosta juuri
kyseisen tapahtuman. Tama tulee my0s pyrkid tekemiin kustannustehokkaasti. Tapah-
tumat ovat suuria kokonaisuuksia, joihin kuuluu monta erilaista osaa, jotka taytyy saada

kasattua johdonmukaiseksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi.

Tapahtumia jarjestivia yrityksia kdytetdan paljon tapahtumien jarjestimisessa, erityisesti
isommissa tapahtumissa. Yritykset haluavat kayttda asiantuntijoiden tietimysta jarjes-
tidkseen onnistuneita tapahtumia. Tapahtumia jirjestivid B2B-yrityksia tullaan siis

varmasti tarvitsemaan tulevaisuudessakin.

Nykyteknologian ansiosta tapahtumat saavat uusia mahdollisuuksia. Tapahtumiin on
hyvi saada jotain teknologisia laitteita, joilla tilauksia voi tehda tapahtumassa paikan
paalld. Lisdksi tapahtumassa voi olla muutakin ohjelmaa. Niin elimykset saadaan yhdis-

tettyd markkinointiin ja kauppojen tekemiseen.

Tapahtumamarkkinointi sopii sekd B2B-markkinointiin etta kuluttajamarkkinointiin.
Yritys voi paattda oman toimintaperiaatteensa mukaisesti, tekeeko tapahtumia yritysvie-
raille vai kuluttajille. Erityisesti kuluttajille suunnatuissa tapahtumissa tapahtumakon-

septin tulee olla sellainen, ettd tapahtumaan voi osallistua erityylisia ithmisia.
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Taulukossa 5 esitellddn tiivistettynd tutkimuksen johtopditékset ja kehittimisehdotuk-

set toimeksiantajalle. Toimeksiantaja voisi esimerkiksi korostaa markkinoinnissaan

henkil6kohtaisen vuorovaikutuksen tirkeytté ja tapahtumamarkkinoinnin tehokkuutta.

Lisaksi seka nykyisille ettd potentiaalisille asiakkaille voisi antaa vinkkeja siitd, miten

tapahtumia jarjestetddn kustannustehokkaasti. Toimeksiantaja voisi myos hyodyntaa

sosiaalista mediaa laajasti markkinoinnissaan, silld sitd pidetddn tehokkaana markkinoin-

tikanavana. Lisaksi teknologia on kehittynyt, joten toimeksiantaja voisi hyodyntia esi-

merkiksi tabletteja sellaisissa tapahtumissa, joissa tavoitteena on tehdd kauppoja jo ta-

pahtuman aikana.

Taulukko 5.

Markkinointi

Yritykset tarvitsevat laajan markki-
nointimixin

Annettava positiivinen kuva
Oltava inspiroivaa

Tarjottava elimyksid

Kohderyhmai tiytyy tuntea

Vuorovaikutus

Ihmisten valinen kohtaaminen tar-
ked osa markkinointia
Markkinoinnin tiytyy herattia tun-
teita kuluttajissa

Kuluttajien tulee yllittyd positiivi-

sesti ja kokea oivalluksia

Tapahtumamarkkinointi

Tehokas kanava henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen takia

Ei sovellu kaikenlaisiin tilanteisiin
Vaatii laajan kohderyhmin

Tulee tarjota jotain mielenkiintoista
Tarjoaa mahdollisuuden erottumi-
seen

Mahdollisuus tarjota elimyksid

Kehittamisehdotuksia

Henkilokohtaisen vuorovaikutuk-
sen tirkeyden korostaminen
Tapahtumamarkkinoinnin tehok-
kuuden korostaminen (miksi kan-
nattaa sisillyttdd markkinointimi-
xiin)

Teknologian hyodyntiminen

Sosiaalisen median hyodyntiminen
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7 Pohdinta

Timan opinniytetyon tekeminen opetti paljon uutta markkinoinnista. Olen suuntautu-
nut palvelujen tuottamiseen ja kehittimiseen. Tapahtumat liittyvit valitsemaani suun-
tautumisvaihtoehtoon, mutta markkinointia en ole paljoa opiskellut. Oli kuitenkin mie-
lenkiintoista etsid ajankohtaista tietoa markkinointikanavista sekda muista markkinointiin

liittyvistd asioista.

Opinndytetyon haasteena oli oikeanlaisen teorian 16ytiminen. Oli mietittivd, mitka asiat
ovat olennaisia juuri timin aiheen kannalta. Vaikka jotkut asiat olivatkin aivan helppoja
liittad tihdn atheeseen, osa oli sellaisia, joiden kayttimistd oli mietittivd enemman. Va-

lilld haasteena oli myos mahdollisimman ajankohtaisten ldhteiden 16ytiminen.

Tulosten analysointi oli mielenkiintoista. Oli kiinnostavaa lukea haastateltavien vastauk-
sia ja tehdd niiden pohjalta johtopédatoksid. Haastateltavilla oli aika paljon samankaltai-
sia nakemyksid kysymysten aiheista, joten johtopaitoksia oli helppo tehdi vastausten
pohjalta. Lisiksi joissain atheissa oli eridvid mielipiteitd, jotka toivat tutkimukseen lisdd

mielenkiintoa.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyon tekeminen oli opettavainen ja mielenkiintoinen koke-
mus. Olen tehnyt useita raportteja koulutukseni aikana, mutta timi oli ensimmadinen
tutkimustyyppinen raportti, jonka tein yksin. Olen tehnyt kvalitatiivisia tutkimuksia
aiemminkin, joten tutkimusmenetelma oli tuttu entuudestaan. Olen my6s suunnitellut
avoimia haastattelukysymyksia aiemminkin. Sain tehda opinnaytetyoni itsedni kiinnos-
tavasta aiheesta, joten olen oppinut itseini hyédyntavia asioita tulevaisuutta ajatellen.
Olen esimerkiksi perehtynyt tapahtumamarkkinointiin ja tapahtumien jarjestimiseen

teoreettiselta puolelta, miki tiydentda kaytinnossa oppimiani tietoja ja taitoja.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Mikd on asemanne yrityksessar

2. Millaisia tekijoitd arvostatte markkinoinnissa, mitka tekijat nostavat tai laskevat ar-
vostusta?

3. Millaisella tasolla markkinointipalvelut ovat mielestinne Suomessa talla hetkelld?

4. Miten markkinointia voitaisiin mielestinne parantaa/tehostaa?

5. Mitkd ovat mielestinne tehokkaimmat markkinointikanavat?

6. Kuinka tirkeana piditte ihmisten vilistd kohtaamista markkinoinnissa?

7. Millaisia tunteita ja reaktioita haluaisitte kokea markkinoinnissa kuluttajana?

8. Mitd mieltd olette tapahtumamarkkinoinnista verrattuna muihin markkinointikana-
viin?

9. Millainen rooli tapahtumamarkkinoinnilla on oman yrityksenne markkinointistrategi-
assar

10. Kuinka suuri osa markkinoinnistanne on tapahtumamarkkinointia?

11. Millainen rooli tapahtumia jarjestavilla yrityksilla on tapahtumamarkkinoinnissanne?
12. Millaisia asiakkaita tapahtumissanne kiy, yrityksid vai muita kuluttajia?

13. Miten olette markkinoineet tapahtumianne?

14. Millaisia tapahtumia olette jarjestineet ja millaisia tavoitteita tapahtumaan on liitty-
nyt?

15. Mitka ovat mielestinne tapahtumamarkkinoinnin hyvit ja huonot puolet?

16. Millaisia mahdollisuuksia ja haasteita tapahtumamarkkinointiin mielestdnne liittyy?
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