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Opinnaytetyon aiheena oli markkinoinnin suunnittelu. Tyon toimeksiantaja Laurea Events on
Laurea-ammattikorkeakoulun Leppavaaran tiloissa toimiva tapahtumatoimisto. Laurea Events
tuottaa tapahtumien suunnittelu- ja organisointipalveluita Laurea ammattikorkeakoululle,
mutta myos ulkopuolisille toimijoille. Laurea Eventsin suunnitelmissa on tuottaa Talvimarkki-
nat -nimea kantava markkinatapahtuma Lasipalatsin aukiolla tammikuussa 2015, yhteistyossa
Lasipalatsin Mediakeskuksen kanssa. Tapahtuma suunnitellaan opiskelijavetoisesti.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisuunnitelma Talvimarkkina-
tapahtumaa varten. Lahtokohtana oli loytaa mahdollisimman monipuolisia ja kustannustehok-
kaita markkinointikanavia, joilla saataisiin paras mahdollinen lopputulos. Mikali Talvimarkki-
nat ovat menestys, Laurea Events ja Lasipalatsin Mediakeskus olisivat halukkaita tekemaan
niista vuosittaisen tapahtuman.

Talvimarkkinat on pilottitapahtuma. Nimensa mukaisesti kyseessa on markkinatapahtuma,
jossa kahdestakymmenesta kolmeenkymmeneen myyjaa myy elintarvikkeita, kasitoita ja ko-
riste-esineita. Lisaksi markkinoille on suunnitteilla erilaisia musiikki- ja teatteri-esityksia.
Loppiaisen alla Helsinkiin saapuu tuhansittain venalaisia turisteja, joten tapahtuma on suun-
nattu erityisesti heille. Koska kohderyhmana ovat venalaiset, pyritaan tapahtumakin jarjes-
tamaan venalaisessa hengessa; esiintymisia ja juontoa on paitsi suomeksi myos venajaksi ja
myyntikojut valitaan venalaisten mieltymysten mukaan. Ajatuksena on tarjota venalaisille
turisteille hieman erikoisempaa nahtavaa ja koettavaa.

Tyon keskeisia kasitteita ovat tapahtuman suunnittelu, tapahtumamarkkinointi, markkinointi-
viestinta ja markkinoinnin suunnittelu. Teoreettisen viitekehyksen jalkeen kuvataan markki-
nointisuunnitelman laatimisen prosessi, jossa hyodynnettiin laadulliseen tutkimukseen sopivia
tutkimusmenetelmia. Opinnaytetyon menetelmia olivat haastattelu, sidosryhmaanalyysi,
benchmarking, profiilit, aivoriihi ja Business Model Canvas. Taman jalkeen tuotosta arvioitiin
ja arvioiden pohjalta tehtiin johtopaatokset. Markkinointisuunnitelma on opinnaytetyon liit-
teissa.

Asiasanat tapahtumasuunnittelu, tapahtumamarkkinointi, markkinointiviestinta, markkinoin-
nin suunnittelu
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The topic of the thesis was planning the marketing of an event. This thesis was commissioned
by Laurea Events. Laurea Events is an event office operating on the premises of the Lep-
pavaara Unit of Laurea University of Applied Sciences (UAS). Laurea Events produces events
for Laurea UAS, but also for external operators. Laurea Events is planning a market event
called Winter Market in collaboration with Lasipalatsin Mediakeskus. The event is to be held
in January 2015 on the Lasipalatsi square. The students of Laurea are planning and executing
the event.

The objective of this thesis was to generate a marketing plan for the Winter Market event.
The idea was to find versatile and cost-efficient marketing channels, which would give the
best possible outcome. In case the Winter Market is a success, Laurea Events and Lasipalatsin
Mediakeskus are interested in making it an annual event.

Winter Market is a pilot event. As the name suggests, it is a market in which twenty to thirty
small businesses or individuals are selling food, crafts and decorative items. In addition to the
sales aspect of the market, a variety of musical and theatrical performances have been
planned. Thousands of Russians tourists arrive to Helsinki in early January. The main target
group of the event are therefore Russian tourists. The entire event is planned with the target
group in mind; the performances are in both Finnish and Russian and the booths are chosen
with Russian preferences in mind. The aim is to offer something special to see and experience
by the tourists.

The keywords of the thesis are event planning, event marketing, marketing and marketing
planning. The marketing planning process is based on the theoretical framework. During the
planning process several methods were used to gather and process information. These meth-
ods were interview, stakeholder analysis, benchmarking, customer profiles, brainstorming and
Business Model Canvas. In the end the result was evaluated and conclusions were made based
on the evaluation. The marketing plan can be found in an appendix of the thesis.

Keywords event planning, event marketing, marketing, marketing planning
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1 Johdanto

Tunnelmallinen Talvimarkkinat-tapahtuma on Helsingin keskustassa Lasipalatsin aukiolla lop-
piaisena 2015 jarjestettava venalaishenkinen tapahtuma. Markkinoilla tullaan myymaan suo-
malaisia ja venalaisia elintarvikkeita ja kasitoita. Paikalla on myos kansainvalisia esityksia.

Kyseessa on koko perheen talvinen ulkotapahtuma.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tapahtuman markkinoinnin suunnittelu. Talvimarkkinat-
tapahtumassa on kyse pilottitapahtumasta, jota ovat jarjestamassa Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijat. Toimeksiantajana toimii Laurea Events yhteistyossa Lasipa-
latsin Mediakeskuksen kanssa. Opinnaytetyon kehittamistehtava on markkinointisuunnitelman
laatiminen tapahtumaan. Opinnaytetyo on rajattu markkinoinnin suunnitteluun, toteutus ta-
pahtuu talvella 2015. Mikali Talvimarkkinat on menestyksekas, Laurea Events ja Lasipalatsin
Mediakeskus olisivat mahdollisesti kiinnostuneita tekemaan siita vuosittaisen tapahtuman.
Tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma, jonka avulla haluttu kohderyhma saadaan ta-

voitettua. Lisaksi pyritaan lisaamaan Laurea Eventsin nakyvyytta tapahtumajarjestajana.

Tammikuun alussa ja varsinkin loppiaisviikonloppuna Helsinkiin saapuu tuhansittain venalais-
turisteja. (HS 2014.) Tapahtumia ja erilaisia tilaisuuksia ydinkeskustassa on kuitenkin hyvin

vahan tahan aikaan vuodesta. Ajatuksena on tarjota venalaisille turisteille hieman erikoisem-
paa nahtavaa ja koettavaa. Kohderyhma on siis erityisesti Venajalta Suomeen saapuvat turis-

tit. Koska tapahtuman sijainti on niin keskeinen, myos helsinkilaiset ovat kohderyhmana.

Huolellinen markkinoinnin suunnittelu on tapahtumajarjestamisen kulmakivia. Harkitulla ja
oikein kohdennetulla markkinoinnilla kasvatetaan tapahtuman tunnettavuutta ja nakyvyytta
ja saadaan tapahtuman kavijamaaraa lisattya. Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa kaytet-
tiin eri menetelmia tiedonkeruuta ja analysointia varten. Tietoa kerattiin haastatteluiden,
benchmarkingin, profiilien ja sidosryhman maarittamisen avulla. Keratty tieto analysoitiin

aivoriihen ja Business Model Canvaasin avulla.

Opinnaytetyo alkaa toimeksiantajan esittelylla. Seuraavaksi perehdytaan tyon teoreettiseen
viitekehykseen. Opinnaytetyon paakasitteita ovat tapahtuman jarjestaminen, eri markkinoin-
tiviestinnan keinot, tapahtuman markkinointi ja markkinoinnin suunnittelu. Taman jalkeen
aloitetaan itse markkinointisuunnitelman laatimisprosessi. Lopuksi esitellaan johtopaatokset.

Opinnaytetyon tuotos, varsinainen markkinointisuunnitelma, loytyy liitteista.



2  Toimeksiantaja Laurea Events

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Laurea Events, joka suunnittelee Talvimarkkinat-
tapahtumaa Helsingin Lasipalatsin aukiolle. Tapahtuman ajankohta on loppiaisviikonloppu
tammikuussa 2015. Tapahtuman tulee todennakoisesti toteuttamaan Laurea Eventsin tapah-
tumaharjoittelija yhteistyossa Tapahtuman tuottaminen -opintojakson opiskelijoiden kanssa.
On myos mahdollista etta toteuttajaksi valitaan opinnaytetyotaan kirjoittava opiskelija tai

opiskelijatyoryhma.

Ammattikorkeakoulu Laurea Leppavaaran tiloissa toimiva Laurea Events on tapahtumatoimis-
to. Laurea Events tuottaa tapahtumien suunnittelu- ja organisointipalveluita ensisijaisesti
Laurea-ammattikorkeakoululle, mutta myos ulkopuolisille asiakkaille. Tapahtumatoimisto
tyollistaa Laurean opiskelijoita, jotka suorittavat tapahtuman tuottamiseen liittyvia opintoko-
konaisuuksia. Tapahtumia jarjestetaan kahdesta neljaan kuukaudessa ja tapahtumien koko
vaihtelee suuresti. Laurea Events tarjoaa asiakkailleen monenlaisia tapahtumia esimerkiksi
kokouksia, seminaareja, yritystapahtumia seka juhlia. Tapahtumatoimisto hoitaa tilajarjeste-
lyt, kuljetukset, tekniikan, seka sisalto- ja cateringpalvelut. Laurea Events lupaa hyvaa asia-
kaspalvelua ja raataloityja tapahtumia nopealla aikataululla tayttamaan asiakkaan tarpeet.

(Laurea-ammattikorkeakoulu 2013.)

Tapahtuman tarkoituksena on jarjestaa onnistunut ulkotapahtuma ja luoda oppimiskokemuk-
sia opiskelijoille. Tavoitteena on myos tiivistaa yhteistyota eri yritystahojen kanssa ja kasvat-
taa yhteistyoverkostoa Laurea Eventsille. Lisaksi halutaan tuoda positiivista nakyvyytta Laurea

Eventsille.

3 Tapahtuman jarjestaminen

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu neljasta paakasitteesta: tapahtuman jarjes-
taminen ja markkinointi, markkinointiviestinta ja markkinoinnin suunnittelu. Kuvio yksi ha-
vainnollistaa kasitteiden tarkeytta opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa. Kuten kuvi-
osta huomaa, kaikki kasitteet ovat yhta suuressa asemassa opinnaytetyossa. Seuraavissa lu-

vuissa on avattu ylla mainitut keskeiset kasitteet.



Kuvio 1: Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen aihealueet.

Tapahtumien jarjestaminen on viime vuosina noussut yritysten keskuudessa suureen suosioon.
Robinsonin, Walen ja Dickinsonin (2010, 13) mukaan tapahtumat ovat nykypaivana iso osa eri
toimialojen kuten hotellien, ravintoloiden ja matkailualan toimintaa. Tapahtuma-termi kattaa
monta erityylista tapahtumaa kuten messut, kokoukset, konferenssit, urheilutapahtumat, hy-

vantekevaisyystilaisuudet ja konsertit.

Tapahtumaa jarjestettaessa tarkeinta on aluksi maaritella tapahtuman luonne; minkalaista
tapahtumaa ollaan jarjestamassa. Parhaiten tama onnistuu tarkastelemalla tapahtuman ta-
voitteita. Tavoitteet voivat olla maarallisia kuten lipputuloista saatu summa tai laadullisia
kuten vieraissa heratetyt tunteet. (Rashid, Raj & Walters 2013, 4 - 5.) Conwayn (2011, 13)
mukaan tavoitteet tulee muotoilla yksinkertaisiksi ja helpoiksi ymmartaa. Suurin tapahtuman
tavoitteisiin vaikuttava seikka on taustalla toimiva yhteiso. Yhteis6ja on monenlaisia; paikalli-

sia tai kansainvalisia, seka kulttuuriin tai yritysmaailmaan liittyvia. (Rashid ym. 2013, 5 - 7.)

Tavoitteen lisaksi varsinkin suuremmilla tapahtumilla on usein myos seurauksia. Suuremmilla
tapahtumilla on usein positiivisia vaikutuksia alueen elinkeinoihin. Tapahtumiin matkustaa
asiakkaita lahelta ja kaukaa. He tuovat mukanaan varallisuutta, joka tukee erilaisia elinkeino-
ja kuten vapaa-aikaa, urheilua, matkailua, majoitusta ja ravitsemusta (kuvio 2). Seuraavassa
kuviossa on kuvattu Robinsonin, Walen ja Dickinsonin (2010, 21) mukaan erilaisten tapahtumi-

en vaikutus paikallisiin elinkeinoihin.
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Kuvio 2: Tapahtuman vaikutukset alueen elinkeinoihin (Robinson ym. 2010, 21.)

Matkustaakseen ihmiset ostavat lento- ja junalippuja, mika tukee lentoyhtioiden ja junayhti-
oiden menestysta. Turistit majoittuvat paljon hotelleissa, tama on iso osa paikallista elinkei-
noa. Turistit illallistavat ravintoloissa ja vierailevat museoissa seka eri tapahtumissa. Tallai-
nen toimita on suoraan kytkoksissa paikalliseen matkailunelinkeinoon ja kohteen taloudelli-

seen menestykseen. (Robinson ym. 2010, 21.)

Ennen tapahtuman varsinaisen suunnittelun aloittamista taytyy kyeta vastaamaan kuuteen
kysymykseen (kuva 1). Nama kysymykset liittyvat Vallon ja Hayrisen (2003, 120) mukaan stra-
tegiseen ja operatiiviseen toteuttamiseen. Tapahtumaa voidaan lahtea kokoamaan saatujen
vastausten pohjalta. Strategisiin kysymyksiin tulee saada vastaus yritysjohdolta tai sen organi-
saation taholta, jolla on tarve jarjestaa kyseinen tapahtuma. Strategiset kysymykset ovat
miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetaan ja mita jarjestetaan? Tapahtuman tavoitteen tulee
olla konkreettinen ja selkea. Tama auttaa jalkikateen tavoitteiden onnistumisen mittaamista

eli arvioimista siina, onnistuttiinko tapahtuman toteutuksessa. (Vallo ym. 2003, 120 - 122.)

Operatiiviset eli toiminnalliset kysymykset puolestaan takaavat sen, etta tapahtuma saadaan
toteutettua siten, etta haluttu teema ja viesti saadaan valitettya kuulijalle. Operatiivisten
kysymysten yhteydessa tehdaan myos paatos siita, toteutetaanko tapahtuma kokonaan itse,
vai hoitaako ulkopuolinen toimija tapahtumajarjestelyt. Operatiivisia kysymyksia ovat miten
tapahtuma jarjestetaan, millainen ohjelma tai sisalto on ja kuka tapahtuman jarjestaa? (Val-
lo ym. 2003, 124.)
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Kuva 1: Tapahtuma tahti Vallon ja Hayrisen mukaan. (2003, 124.)

Strategiset ja operatiiviset kysymykset voidaan kuvata kahtena kolmiona. Kun kolmiot asete-
taan paallekkain ja kaikilla kysymyksilla on sama painoarvo, saadaan aikaan tasapainoinen
tahti, joka symboloi toimivaa tapahtumaa. Tama tahti on kuvattu Vallon ym. mukaan kuvassa
yksi. Mikali tahti on epatasapainossa, on jokin tapahtuman osa-alue jaanyt huomioimatta ja

tapahtuman taydellinen onnistuminen on epatodennakoista. (Vallo ym. 2003, 124.)

4 Tapahtuman markkinointi

American Marketing Association maarittelee markkinoinnin seuraavasti: "Markkinointi on kau-
pallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palveluiden
virtaa tuottajalta kuluttajalle.” (Anttila & Iltanen 2004, 12.) Kotler (2005, 1) puolestaan ku-
vailee markkinointia tieteenalaksi ja kaytannoksi, jonka “tarkoitus on tutkia, luoda ja aikaan-
saada arvoa tyydyttamaan kohdemarkkinan tarpeita kannattavalla tavalla”. Markkinointi ka-
sitteena on hyvin laaja, mutta yksi on selvaa; se on yksi liiketoiminnan keskeisimpia kasitteita
ja tarkea yrityksen menestyksen kannalta. Markkinoinnin avulla yritys viestii itsestaan, tuot-
teistaan ja palveluistaan asiakkaille. Se mahdollistaa myos kilpailijoista erottumisen. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 10.)

Tapahtumamarkkinointi on tapahtumien ja markkinoinnin yhteen kokoamista. Talla yhdista-
misella tehdaan mahdolliseksi yrityksen viesti ja valitetaan kyseinen viesti teeman kanssa kai-
kille osallistujille. Tapahtuman jarjestamisen prosessissa suunnitellaan aina tulevaa toimintaa
ja mainostetaan tapahtuma mahdollisille vieraille. Tavoitteena on myos saada ihmiset kayt-
taytymaan yrityksen haluamalla tavalla, esimerkiksi ostamaan yrityksen tarjoamia tuotteita
tai palveluita. (Vallo ym. 2012, 19.)
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Shore ja Parry (2010, 151) toteavat tapahtumamarkkinoinnilla olevan monia eri nakokulmia.
Useat nakokulmat tekevat tapahtumamarkkinoinnin kasitteen yleistamisen hankalaksi. Tapah-
tumilla voi olla taysin erilaiset markkinat ja segmentoinnit, joten jokaista tapahtumaa tulee
markkinoida yksittaisena tapahtumana ja aina tulee toteuttaa tapahtumakohtaiset markki-
nointisuunnitelmat. Aina ei voi kayttaa samoja markkinointikeinoja; isojen festivaalien ja
pienten kirjamyyjaisten tapahtumamarkkinoinnissa tulee toimia erilaisten suunnitelmien mu-
kaan. Tapahtumamarkkinointi ei ole vain muutaman julisteen esillepanoa ja parhaan kavija-
maaran toivomista; tapahtuman kohderyhma tulee tietaa ja tuntea. Kohderyhma jaetaan so-

piviin segmentteihin, jolloin markkinointia on helpompi toteuttaa. (Shore ym. 2010, 151)

Ihmisilla on yleensa kaytossaan rajallinen maara aikaa ja rahaa. Jokainen kuluttaa niukat re-
surssinsa omien mieltymystensa mukaisesti tuotteisiin ja palveluihin. Tapahtumat kilpailevat
keskenaan ja muiden aktiviteettien kanssa yleison huomiosta, ajasta ja rahasta. Muita aktivi-
teetteja ovat esimerkiksi ihmisten omat harrastukset, televisio-ohjelma ja Internet: miksi

lahtea tapahtumaan, kun voisi katsoa kotona elokuvaa televisiosta? Tapahtumamarkkinoinnin

tulee ottaa huomioon nama kysymykset ja vastata niihin. (Shore ym. 2010, 151.)

Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, jolle on aina asetettu tarkkaan harkittuja tavoitteita.
Vuorovaikutteisella tavalla voidaan tuoda yrityksen toimihenkilot ja kutsuvieraat saman tee-
man ymparille kokonaisuuteen, joka on toimiva ja mielenkiintoinen. Kun laaditaan markki-
nointistrategiaa, tulisi aina ottaa huomioon mahdolliset tulevat tapahtumat ja niiden markki-
nointi. Tama on hyva keino, jolla voidaan vahvistaa ja rakentaa yritykselle hyva brandi ja
imago. Tapahtuma tulee aina olla yhteydessa yrityksen muihin markkinoinnin toimenpiteisiin
ja tapahtumille tulisi olla maaritelty selkea tavoite ja kohderyhma ja sen tulee olla osana yri-

tyksen markkinointiviestintaa. (Vallo ym. 2012, 20.)

Tapahtuman jarjestajat kayttavat erilaisia festivaaleja, tapahtumia ja historiallisia faktoja
keinoina saada kaupungilleen tai kohteelleen lisaa kavijoita ja turisteja. Tapahtumien jarjes-
tamisella tuotetaan monenlaista hyotya jarjestavalle taholle. Tapahtumilla tavoiteltava hyoty
voi olla esimerkiksi imagon kehitysta, kulttuurin ja yrityksien tunnettavuuden ja nakyvyyden
parantamista, asiakassuhteiden vahvistamista ja lisamyynnin tavoittelua, seka tuotteiden ja
palveluiden myyntia seka esittelya. Tapahtumilla voidaan seka kouluttaa, etta motivoida yri-
tyksen henkilokuntaa seka alueen asukkaita. Tapahtumat voivat kasvattaa alueen kulttuuria
seka parantaa yhteison arvoja ja tuoda yhteisoa esiin kansainvalisella tasolla. Oikein toteutet-
tu tapahtumamarkkinointi on aina tavoitteellista, suunnitelmallista ja strategialahtoista. (Val-
lo ym. 2012, 22; Rashid ym. 2013, 23 - 24.)

Robinson ym. (2010, 137 - 138) ovat tuoneet esille, etta tapahtumalla tulisi aina olla jokin

houkutin, jolla voidaan tyydyttaa asiakkaan tarve. Segmentointi ja markkinoinnin oikea koh-
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distaminen ovat tarkeita huomioonotettavia seikkoja. Ennen tapahtumaa on hyva kartoittaa
mahdollinen kilpailu ja ndin selvittaa oma paikkansa markkinoilla. Markkinointitutkimuksen
avulla voidaan selvittaa mista asiakkaat ovat kiinnostuneita tapahtumissa, millaisia teemoja
he haluaisivat nahda ja kokea, seka selvittaa mika motivoi asiakasta osallistumaan tapahtu-
maan. (Robinson ym. 2010, 137 - 138.)

4.1 Tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluprosessi

Tapahtumamarkkinointi on seitsenvaiheinen prosessi (kuvio 3), jonka tavoitteena on parantaa
tapahtuman profiilia ja nakyvyytta. Onnistuneesti toteutettuna se luo yhteenkuuluvuuden
tunnetta sponsoreiden kesken, tayttaa kohdeyleison tarpeet ja monissa tapauksissa, tekee
tuottoa. Tietyt tapahtumat voivat olla kokonaan valtion tai hyvantekevaisyysjarjestojen jar-
jestamia ja naissa tapauksissa tavoitteena ei valttamatta ole rahallinen voitto, vaan mahdolli-

simman suuri kuulijakunta. (Van Der Wagen & Carlos 2005, 61.)

Asiakaskunnan Asiakkaiden
Tapahtumaan maadrittely tarpeiden

(segmentointi) kartoittaminen

tutustuminen

Tapahtuman Hinnan ja Asiakkaiden
markkinoinnin ohjelman ostokayttaytymi
aloittaminen suunnittelu sen analysointi

Markkinoinnin
arviointi

Kuvio 3: Tapahtumamarkkinoinnin prosessi (Van Der Wagen ym. 2005, 61.)

Tapahtumamarkkinoinnin prosessi alkaa aina tapahtuman ja sen tavoitteisiin ja luonteeseen
tutustumisesta. Taman pohjalta lahdetaan selvittamaan, mille asiakasryhmalle tapahtumaa
olisi kaikkein hyodyllisinta lahtea markkinoimaan. Kaytannossa tama tarkoittaa asiakasseg-
menttien maarittelemista. Jotta tapahtumamarkkinoinnista saadaan irti suurin mahdollinen
hyoty, taytyy olla selvaa, mita asiakkaat haluavat ja kuinka heidan tarpeensa pystytaan tyy-
dyttamaan; milla nakokannalla tapahtumaa lahdetaan markkinoimaan. (Van Der Wagen ym.
2005, 61.)
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Asiakkaan ostokayttaytymisen analysointi on tarkea osa tapahtumamarkkinointia. Silla voi-
daan selvittaa tarkeat ja vahemman tarkeat asiakkaat. Hinnan ja ohjelman suunnittelu perus-
tuu edella kerattyyn tietoon. Nain markkinointi saadaan kohdistettua suoraan arvokkaimmille
asiakkaille heita houkuttelevalla mainonnalla. Tapahtumamarkkinointi tulee aloittaa vasta
kun prosessin muut kohdat ovat kunnossa. Tapahtuman jalkeen tulee arvioida tehty tyo ja

siina onnistuminen. (Van Der Wagen ym. 2005, 61.)

Tapahtumamarkkinoinnin strategiaprosessissa voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Vaiheet
ovat analyysi, suunnittelu ja seuranta. Huolellisesti toteutettuna nama kolme vaihetta takaa-
vat tehokkaan markkinoinnin ja helpottavat paatosten tekemista. Vaiheet ovat kuvattuina

kuviossa nelja Rashidin ym. (2013, 212) mukaan.

9
©9

Kuvio 4: Tapahtumamarkkinoinnin strategian prosessi (Rashid ym. 2013, 212.)

Markkinointistrategian suunnitteluprosessin ensimmainen vaihe on analyysi-vaihe. Analyysien
tarkoituksena on tutkia markkinoita, joilla tapahtuma kilpailee tai joille se on siirtymassa.
Systemaattisen markkinointitutkimuksen kautta nykyiset ja tulevat tarpeet voidaan maaritel-
la, analysoida ja arvioida. Tama tehdaan, jotta markkinoiden kaytoksesta saadaan kokonais-
valtainen kasitys. (Rashid ym. 2013, 211.)

Hyva suunnittelu on tarkeaa ammattimaisessa markkinoinnissa ja sen tulee tapahtua heti ana-
lyyttisen vaiheen jalkeen. Markkinointitutkimuksesta saadun tiedon mukaan markkinoinnin
ammattilaiset tekevat johtopaatoksia ja suunnittelevat kyseisille markkinoille sopivia markki-
nointikeinoja. Markkinointitutkimus antaa tietoa yksilollisten kohderyhmien mieltymyksista ja
tahtotiloista, jolloin markkinointi pystytaan kohdentamaan mieltymysten ja tarpeiden mukai-
sesti. (Rashid ym. 2013, 211 - 212.)
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Seuranta on viimeinen kohta strategian suunnittelussa ja se on tarkeaa markkinoinnin pitkaai-
kaisen onnistumisen kannalta. Suorituskyvyn standardit tulee asettaa ja niita tulee seurata
tarkasti. Markkinoinnista vastaavien tulee hahmottaa markkinoinnin ja sen strategian kokonai-
suus. Kokonaisuuteen kuuluu muun muassa markkinointi, muotoilu, talous, ostot ja henkilos-
to. Naiden osastojen tulee toimia yhdessa onnistuneen markkinoinnin ja tuoton saamiseksi.
(Rashid ym. 2013, 212.)

4.2  Markkinointimix

Anttila ym. (2004, 13 - 14) ovat maaritelleet yrityksen tai tapahtumanjarjestajan nakokulmas-
ta markkinoinnin tarkeimmaksi tehtavaksi kannattavuuden ja tuoton; kysynnan luomisen ja
sen tyydyttamisen. Tarvittavat, parhaisiin tuloksiin johtavat markkinointitoimenpiteet tulee
siis aina analysoida yrityksen sisalla ennen niiden kayttoonottoa. Tehokkuutta ja tuottoa mi-
tataan yrityksen asettamien tavoitteiden perusteella. Eri tapahtumat, palvelut ja tuotteet
vaativat eri lahestymistapaa. Markkinoinnin tehokkuuden takaamiseksi, yrityksen tulee valita

parhaiten kyseiseen tapaukseen sopiva markkinointimix.

Toimintoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan, kutsutaan markkinoinnin kilpailukei-
noiksi. Kilpailukeinoista rakennetaan suunnitelmallinen yhdistelma, jota kutsutaan markki-
nointimixiksi eli 4P-malliksi (product, price, placement, promotion). Tama tarkoittaa markki-
noinnin peruskilpailukeinojen tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan yhdistamista yhtenai-
seksi markkinointiohjelmaksi. (Anttila ym. 2004, 20.)

Markkinointimixin avulla yritys pyrkii saavuttamaan etuasemaa markkinoilla. Tasta syysta on
tarkeaa, etta yritys raataloi markkinointimixin kulloisenkin tilanteen tarpeiden mukaan. Lah-
tokohtaisesti markkinointimixin sisaltoon vaikuttavat erityisesti yrityksen kilpailutilanne ja
markkinoinnin budjetti. (Anttila ym. 2004, 20.)

4.3  Markkinoinnin kilpailukeinot

Jylha ja Viitala (2010, 118) ovat todenneet, etta tuote on kilpailukeinojen perusta. Muut kil-

pailukeinot muokataan sen mukaan, millaista tuotetta ollaan myymassa. Tuote voidaan nahda
kolmitasoisena kokonaisuutena: ydintuote/palvelu, taydentavat osat/palvelut seka liitannais-
tuotteet/-palvelut. Lisaelementeilla pyritaan tekemaan tuotteesta houkuttelevampi kokonai-

suus, silla ihmiset tekevat usein ostopaatoksen halujen, ei rationaalisten syiden perusteella.

Hinnasta on tullut yha tarkeampi osa kokonaismarkkinointistrategiaa. Internetin ja yhteiso-
palveluiden ansiosta asiakkaista on tullut entista hintatietoisempia; hinta on tarkea valinta-

kriteeri asiakkaille. Hinta kertoo palvelun laadusta. Asiakas ei huomioi vain rahallista hintaa,
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vaan arvoa, jonka kyseinen tuote tai palvelu tuottaa. (Jylha ym. 2010, 119 - 120.) Hintaan

vaikuttavat ulkoiset ja sisaiset tekijat. Ulkopuolisia tekijoita ovat kysynta- ja kilpailutilanne.
Tuotanto- ja markkinointikustannukset seka strategiset ja markkinoinnilliset tavoitteet puo-
lestaan ohjailevat hintaa sisalta pain. Hinta on tehokas kilpailukeino, silla esimerkiksi alen-

nuksilla myyntia ja varastokiertoa on helppo lisata. (Jylha ym. 2010, 119 - 120.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on vaikuttaa kohderyhmaan. Se pyrkii kiinnittamaan ostajan
huomion ja kiinnostuksen, haluamaan tuotetta ja lopulta ostamaan sen. Markkinointiviestinta-
strategia riippuu yrityksen toiminnan laajuudesta ja markkina-asemasta ja on iso osa yrityksen
kilpailuedun tavoittelua. Viestinnan keskeisimpia funktioita ovat mainonta, henkilokohtainen

myyntityo seka suoramarkkinointi. (Jylha ym. 2010, 121 - 122.)

Bergstromin ja Leppasen (2002, 116 - 117) mukaan markkinointimixin neljas kilpailukeino,
jakelu, voidaan asiakaslahtoisemmasta nakokulmasta ajateltuna nahda saatavuutena. Tama
tarkoittaa asiakkaan asiointi- ja ostokanavia. Saatavuudessa on hyva huomioida kolme nako-
kulmaa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. Markki-
nointikanavia ovat muun muassa hankkijat, jalleenmyyjat, media ja mainostoimistot. Tuot-
teiden jakelu tarkoittaa tehtavia, jotka liittyvat tuotteiden varastoimiseen, kuljettamiseen
seka tilaamiseen. Ulkoinen ja sisainen saatavuus merkitsee sita, kuinka helposti asiakas l0ytaa
toimipaikan ja tuotteen toimipaikan sisalla tai esimerkiksi verkkopalveluiden kuten Internet-

kauppojen sivuilta. (Bergstrom ym. 2002, 116 - 117.)

5 Markkinointiviestinnan keinot

Koska opinnaytetyossa keskitytaan business to consumer markkinointiin, on seuraavissa kappa-
leissa avattu eri markkinointiviestinnan keinoja, jotka tukevat tata. Talvimarkkinoiden mark-
kinointisuunnitelmassa keskitytaan kahteen paakeinoon: perinteiseen ja digitaaliseen markki-
nointiviestintaan. Tapahtuman laatu ja budjetin vahaisyys vaikuttivat markkinointiviestinnan
keinojen valintaan. Perinteisessa markkinoinnissa keskitytaan ulkomainontaan ja digitaalisen
markkinoinnin kanavista kaytetaan eniten sosiaalista mediaa. Seuraavissa alaluvuissa kasitel-

laan erilaisia perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja.

Markkinointiviestinnan tehtava on yllapitaa vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Tavoittee-
na on edistaa palveluiden ja tuotteiden tunnettavuutta, ja lisata myyntia. Tana paivana asia-
kassuhteen tarkeys on noussut korkeaan arvoon. Markkinointiviestinta on lyhyesti sanottuna

asiakassuhteen luomista, yllapitamista ja suhteen vahvistamiseen liittyvaa viestintaa. Markki-
nointiviestinnan tarkoitus on tuoda tuote ja palvelu asiakkaan tietoisuuteen ja sita kautta vai-

kuttaa myyntiin suoranaisesti tai epasuorasti. Markkinointiviestinta on onnistunut silloin kun
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asiakas palaa ostamaan saman tuotteen tai palvelun useammin kuin kerran. (Isohookana 2007,
62 - 64.)

Markkinointiviestinta on osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintaa. Haasteena markkinointi-
viestinnalla on valita oikea kanava viestintaa varten, silla kanavan tulee saavuttaa kohderyh-
ma parhaalla mahdollisella onnistumisprosentilla. Markkinoinnin keinoja ovat muun muassa
massaviestinta, henkilokohtainen viestinta, suullinen seka kirjallinen viestinta, sahkoinen,
mobiili ja digitaalinen viestinta. Markkinoinnin suunnittelijoiden tulee tuntea kaikki kanavat
hyvin ja tunnistaa niiden vahvuudet ja heikkoudet, jotta oikea viestinnan kanava voidaan loy-
taa. (Isohookana 2007, 131.)

5.1 Business to consumer markkinointi

Business to consumer markkinointi (B2C) on markkinointia, joka suunnataan suoraan kulutta-
jalle. B2C markkinoinnissa pyritaan kayttamaan parhaita keinoja ja toimintatapoja heratta-
maan asiakkaan kiinnostus tuotteeseen tai palveluun. Asiakkaaseen kohdistettu markkinointi
eroaa business to business (B2B) markkinoinnista monella eri tavalla. Yksi suurimmista eroista
on, etta B2C markkinoinnilla pyritaan vetoamaan asiakkaan tunteisiin, eika pelkastaan rahalli-

seen arvoon. (Brafton 2014.)

Kehittyvan teknologian seurauksena saadut uudet markkinoinnin keinot ovat kehittaneet mo-
nia uusia tapoja toteuttaa B2C markkinointikampanjoita. Teknologian kehitys on myos luonut
mahdollisuuksia toteuttaa tasmamarkkinointia segmenteittain Internetin monien kanavien,
kuten yritysten Internet-sivujen ja sosiaalisen median esimerkiksi Facebookin ja Twitterin,
kautta. Internet antaa kuluttajalle mahdollisuuden tutustua paikalliseen ostostarjontaan eri-
laisten hakumoottoreiden avulla. Noin 33% 18-39-ikaisista aikuisista luottaa Internetiin, kun
heidan tarvitsee hakea tietoa paikallisista palveluista. Internet on ensimmainen taho, jolla
kaikenikaiset tutkimukseen osallistuneet aloittavat tiedonhaun B2C yrityksista kuten esimer-

kiksi ravintoloista ja baareista. (Brafton 2014.)

Internetin kaytto tiedonhakuvalineena kasvaa koko ajan. lhmiset kayttavat hakupalveluita
esimerkiksi tuotteiden nimien ja palveluiden sisaltojen selvittamiseksi. Markkinoinnin ammat-
tilaisten tulee huomioida tama tyossaan. Heidan tulee soveltaa markkinointia niin, etta se
kohtaa Internettia kayttavat esimerkiksi eri sosiaalisissa medioissa. Suosittu haku on neljasa-

nainen lause. (Brafton 2014.)
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5.2 Perinteiset markkinointiviestinnan keinot

Perinteinen markkinointiviestinta on erittain tarkea osa kokonastavaltaisen markkinoinnin
suunnittelua ja toteutusta. Vaikka 2000-luvun digitaalinen markkinointiviestinta tuottaa pal-
jon mahdollisuuksia, ei perinteisen markkinoinnin keinoja tule unohtaa. Markkinoinnin am-
mattilaiset ymmartavat perinteisen markkinointiviestinnan tarkeyden ja osaavat luontevasti
integroida sen digitaalisen markkinoinnin kanssa luovaan kokonaisuuteen. Monien erilaisten
markkinointikanavien yhdistamisella saadaan aikaan toistoa ja luodaan kokonaisvaltaista ja

kattavaa markkinointia. (Karjaluoto 2010, 108.)

Perinteiseen markkinointiviestintaan kuuluu paljon eri kanavia, kuten radio, printtimedia,
televisio, ulkomainonta, elokuvamainonta ja hakemistot. (Karjaluoto 2010, 108.) Opinnayte-
tyossa kasitellaan ulkomainonnan ja digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja. Markkinointi-
suunnitelmaa laatiessa nama keinot todettiin projektille ja budjettiin parhaiten sopiviksi vaih-
toehdoiksi.

Ulkomainonta laajimmillaan sisaltaa kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan. Ulkomainonta jae-
taan kolmeen eri ryhmaan: varsinainen ulkomainonta, liilkennemainonta ja muu ulkomainonta.
Varsinaiseen ulkomainontaan kuuluu valtakunnallinen seka paikallinen ulkomainonta. Tata
mainontaa voi nakya esimerkiksi mainospilareissa, pylvastauluissa, kaupunkien suurtauluissa,
taustavalaistuissa abribus-tauluissa, mainosroskakoreissa ja jattitauluissa moottoriteiden var-
rella. Lilkkennemainontaan kuuluu kaikki yleisten kulkuneuvojen kuten junien, bussien, raitio-
vaunujen, metrojen ja taksien sisa- ja ulkopuolella sijaitsevat mainokset. Bussien, taksien,
raitiovaunujen ja junien koko ulkopinnat voidaan peittaa isoilla mainosteipeilla. Muuhun ul-
komainontaan sisaltyvat esimerkiksi mainonta lento-, rautatie- ja metroasemilla, seka hiihto-
ja urheilukeskuksissa. Myos myymaloissa, ostoskeskuksissa ja niiden laheisyydessa tapahtuva
mainonta luokitellaan muuksi mainonnaksi. Esimerkkina tasta vaihtoehdosta on ostokoreissa

ja -karryissa tapahtuva mainonta. (Isohookana 2010, 154 - 155.)

Ulkomainonta on tehokas keino kaupunkiymparistossa ja se on kehittynyt paljon normaalista
julistemainonnasta. Laaja kattavuus, hyva tavoitettavuus ja huomioarvo seka alhainen hinta
ovat ulkomainonnan etuja. Ulkomainonta tavoittaa ihmiset heidan rutiinireittiensa varrella
kaupungissa seka moottoriteiden penkoilla, joten se luo tarvittavaa toistoa; ihmiset tavoite-
taan monta kertaa paivan aikana. Ulkomainonnan heikkouksia voivat olla ilkivalta, saaolosuh-

teet seka sen huomaamattomuus. (Isohookana 2010, 155.)

Ulkomainonnan voi ohittaa helposti tai sita katsotaan vain hetken aikaa, joten mainoksen tu-
lee olla huomiota herattava ja selkea. Bergstromin ym. mukaan ulkomainonnalle on kuusi pe-

rinteista ohjeistusta. Ensimmaiseksi mainoksen tulee olla hyvin tiivistetty ja sen tulee keskit-
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tya yhteen paaasiaan. Tekstiksi valitaan selkealukuinen fontti ja tekstin tulee koostua pien-
aakkosista. Julisteen tai esitteen tulisi sisaltaa niin visuaalisesti selkeita ja suuria kuvia ja
siluetteja kuin kirkkaita ja voimakkaita huomiota herattavia vareja. Mainoksessa tulee aina
mainita mita tuotetta tai palvelua myydaan ja kuka toimii myyjana. Lisaksi on hyva ottaa

huomioon eri vuodenajoista johtuvat haasteet ja mahdollisuudet. (Bergstrom ym. 2011, 367.)

5.3 Digitaaliset markkinointiviestinnan keinot

Digitaalinen markkinointiviestinta kasitteena on todella laaja. Sille ei ole olemassa yhta tiet-
tya maaritelmaa. Yleisen tason markkinointiviestinnan oppikirjat valttavat yleensa kasitetta
kokonaan ja puhuvat puolestaan Internet-markkinoinnista ja sahkopostimarkkinoinnista ja
kayttavat kasitteita kuten digitaalinen teknologia ja e-media. Yksikaan naista termeista ei
kuitenkaan kuvasta nykyaikaisen digitaalisen markkinoinnin eri muotoja, medioita ja vuoro-
vaikutteisuutta. Nama termit kuvaavat vain digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueita. Tasta

syysta kuvaavin kasite ilmiolle on digitaalinen markkinointiviestinta. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiviestinta mielletaan usein synonyymiksi Internet-markkinoinnille.
Kyseessa ei ole sama asia, silla Internet-markkinointi rajoittuu vain Internetiin, kun taas digi-
taalisen markkinointiviestinnan kanavia ovat myos muun muassa tekstiviestilla puhelimeen
saadut mainokset. Tiivistettyna digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa "digitaalisten
muotojen ja medioiden, kuten Internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuoro-

vaikutteisten kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa”. (Karjaluoto 2010, 13.)

Markkinointi on jo pitkaan perustunut yksisuuntaiseen viestintaan. Markkinoijalla on myytava-
na oleva tuote tai palvelu, jonka han haluaa tuoda kohderyhmansa tietoisuuteen. Markkinointi
toteutetaan sijoittamalla mainoksia tuotteesta tai palvelusta paikkoihin, joissa kohderyhma
altistuu niille. Massamediat kuten sanomalehdet ja televisio, ovat tuoneet tuotteet ja palve-
lut suurten ihmismaarien tietoisuuteen. Mediavalinnasta riippumatta, markkinointiviestinnan
luonteeseen on yleensa kuulunut yksisuuntaisuus. (Nyman & Salmenkivi, 2008, 62; Juslen
2011, 14 - 15.)

Markkinoijat ovat tyontaneet viestejaan halutulle kohderyhmalle ja toivoneet mahdollisim-
man suurta positiivista vastinetta markkinointiin sijoitetulle rahalle. Tata massamarkkinoinnin
ilmiota on viimeisen parin vuosikymmenen ajan heikentanyt useampi markkinoinnin saralla
tapahtunut kehitys. Perinteisen markkinointiviestinnan keinojen, kuten radion ja television
rinnalle on noussut uusia vaihtoehtoja. Naita uusia tulokkaita ovat esimerkiksi alypuhelimet,
Internet ja iPadit. (Nyman & Salmenkivi, 2008, 62; Juslen 2011, 14 - 15.)
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Asiakaskunta on tullut monin tavoin immuuniksi massamarkkinoinnille jatkuvan ja loppumat-
toman markkinointiviestinnan maaran vuoksi. Joukosta erottuminen ja oman kohderyhman
tavoittaminen on entista hankalampaa ja hintavampaa. Ihmisten mielenkiinto on siirtynyt
vanhojen massamarkkinointikanavien, kuten sanomalehtien ja television, luota Internetiin.
Internetista on tullut uutismedia, viihteen lahde ja ensisijainen tiedonhaun valine. Nain ollen

yritysten markkinoinnin on myos taytynyt siirtya Internetiin. (Juslen 2011, 14 - 15.)

Teknologian jatkuva kehitys tarkoittaa myos digitaalisen markkinointiviestinnan kehitysta ja
kasvua. Sijoittaminen digitaalisiin markkinointikanaviin kasvaa ja siirtaa nain ollen monien
markkinoijien budjettia perinteisemmista markkinointikanavista uusiin digitaalisen markki-
nointiviestinnan kanaviin. Teoksessaan Ryan ja Jones (2012, 244 - 245) toteavat, etta jo kol-

masosa markkinointiin kaytetyista resursseista menevat digitaaliseen markkinointiviestintaan.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kehittyminen avaa monia uusia mahdollisuuksia, mutta
asettaa myos tiettyja haasteita. Internet on tehnyt mahdolliseksi sen, etta monet pienet, pai-
kalliset toimijat ovat paasseet laajentamaan nakyvyyttaan ja toimintaansa laajemmille alueil-
le. Myos asiakkaat ovat saaneet kayttonsa valineen, jonka avulla loytaa uusia toimijoita joihin
he eivat perinteisin markkinoinnin aikakaudella olisi tormanneet. Digitaalisen markkinointi-
viestinnan kehittyessa lisaantyy kuitenkin myos kilpailu. Eri alueilla toimivat tuotteen tai pal-
velun tarjoajat kilpailevat nyt omalla alueella asuvista asiakkaista. Lisaksi asiakkaat ovat tul-
leet tietoisemmiksi eri toimijoiden palveluista. Nain ollen asiakkaista on tullut hinta- ja laatu-

tietoisempia, jolloin paineet vastata kilpailijoiden lupauksiin kovenevat. (Juslen 2011, 35.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan kaytossa olevat kanavat ja keinot ovat moninaiset. Digi-
taalisen markkinoinnin keinoista tunnetuimmat ovat sahkoinen suoramarkkinointi kuten sah-
kopostit ja mobiili (tekstiviestit), Internet-mainonta eli verkkosivut, verkkomainonta (banne-
rit) ja hakukonemainonta seka suosiotaan kasvattava sosiaalinen media esimerkiksi Facebook
ja Twitter. Raja digitaalisen markkinointiviestinnan ja perinteisen markkinointiviestinnan va-
lilla on yha hamarampi, silla monet perinteiseksi markkinointiviestinnaksi mielletyista kana-
vista kuten sanomalehdet, ovat siirtaneet toimintaansa yha enemman Internetiin ja puheli-
miin seka tabletteihin tarkoitettuihin mobiilijulkaisuihin. (Karjaluoto 2010, 14; Ryan ym.
2012, 257.)

Www-sivujen suunnittelussa tulee ottaa huomioon kaytettavyys ja saavutettavuus. Kaytetta-
vyys viittaa tiedon loytymiseen eli siihen, kuinka helposti tarvittava tieto loytyy sivuilta. Saa-
vutettavuudella tarkoitetaan puolestaan sita, etta sivujen tule olla tasavertaisesti kaikkien

saavutettavissa, maasta, selaimesta tai kayttoohjelmasta riippumatta. Sivustojen tulee ulko-

muodollaan viestia liiketoiminnan henkea ja perimmaista ajatusta. (Ryan ym. 2012, 40.)
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Vaikka sivujen ulkomuoto on tarkea asiakkaan huomion saamisen kannalta, on sisalto kuiten-
kin kaikista tarkein. Sita rakentaessa tulee ottaa huomioon, minkalainen sisalto on arvokasta
asiakkaan nakokulmasta katsottuna. (Juslen 2011, 108.) Prestonin (2012, 249) mukaan www-
sivujen sisallon kannalta tarkeinta on, etta kaikki tarvittava perustieto loytyy ensimmaiselta
sivulta yhdella katseella. Monet Internetin kayttajat ovat hyvin karsimattomia ja mikali halut-
tu tieto ei loydy ensi yrittamalla, he siirtyvat toisille sivuille. Markkinointikanavista aiemmin
mainittu sosiaalinen media on muuttunut viime vuosina yha kysytymmaksi ja ajankohtaisem-
maksi. Syita tahan ovat sen edullisuus ja helppous seka sankat ihmisjoukot, jotka se tavoittaa.

Naista syista sosiaalista mediaa kaytettiin paljon hyvaksi myos opinnaytetyota tehdessa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa kovasti perinteisten kanavien kautta toimivasta
markkinoinnista. Sosiaalinen media eroaa niin sanotusta massamediasta kuten sanomalehdis-
ta, televisiosta ja radiosta niin viestintamallinsa kuin tarjoamiensa vuorovaikutus- ja keskus-
telumahdollisuuksien suhteen. Viestintamallien suurin ero massamedian ja sosiaalisen median
valilla on se, kuinka nopeasti tieto leviaa. Massamedia perustuu aikataulutettuun ja kontrol-
loituun tiedonlevitykseen, josta vastaa viestinnallinen keskus. Sosiaalisessa mediassa tavalli-
deo, jonka yksi ihminen jakaa kaveripiirilleen, joka puolestaan jakaa sen omalle kaveripiiril-
leen. Tiedon leviaminen on siis aivan sattumanvaraista ja perustuu yksittaisten ihmisten toi-
mintaan. Sosiaalinen media markkinointikanavana onkin tasta syysta varsin arvaamaton, silla
tiedon leviamisen laajuutta on mahdoton ennustaa. Joskus se jaa vain pieneksi tussahduksek-

si, mutta joskus se saattaa muuttua maailmanlaajuiseksi ilmioksi. (Juslen 2011, 200 - 202.)

Suuri ero massamedian ja sosiaalisen median valilla on myos sosiaalisen median kyky muuttua
reaaliaikaiseksi keskusteluksi. Vaikka massamediassakin tama mahdollisuus loytyy, esimerkiksi
lehtien yleisopalstat, on sosiaalisessa mediassa kayty keskustelu paljon laajempaa ja vapaam-
paa. Myos niiden reaaliaikaisuus erottaa ne massamediassa kaydyista keskusteluista. Sosiaali-
nen media mahdollistaa myos vuorovaikutuksen paitsi kayttajien kesken, myos organisaatioi-
den ja kayttajien valilla. Tama tarkoittaa, etta organisaatiot paasevat kuulemaan reaaliajassa
asiakkaidensa mielipiteita ja ajatuksia ja luomaan nain ollen syvempia ja monipuolisempia
suhteita asiakkaisiinsa. (Juslen 2011, 202 - 206.)

Sosiaalinen media markkinointikanavana on suosittu, silla se on tehokas ja kivuton tapa saa-
vuttaa haluttu kohderyhma. Sosiaalisen median kanavista erityisen suosittuja ovat Facebook
ja Twitter. Ne luovat yrityksille mahdollisuuden kohdistaa palveluitaan tietyille henkilgille
perustuen naiden profiilitietoihin. Organisaatiot voivat myos luoda omia profiileja ja tuoda

nain ollen nakyvyytta itselleen. (Ryan ym. 2012, 161 - 163.)
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6  Markkinoinnin suunnittelu

Toimivan markkinointisuunnitelman laatiminen on tarkea osa onnistuneen tapahtuman jarjes-
tamista. llman asianmukaisesti kohdennettua markkinointia, tapahtuma ei tule halutun ylei-
son tietoisuuteen. Tasta syysta markkinoinnille taytyy varata tarpeeksi aikaa ja resursseja.
Tassa luvussa keskitytaan markkinoinnin suunnittelun prosessiin. Ensin maaritellaan markki-
nointi kasitteena. Taman jalkeen perehdytaan lahtotilanteen ja kohderyhman maarittelyyn.

Lopuksi kuvaillaan aikataulutuksen, budjetoinnin ja seurannan seka arvioinnin tarkeytta.

Yksinkertaisimmillaan markkinointisuunnitelma vastaa kysymyksiin kuka tekee, mita tekee ja
milloin tekee. Markkinoinnin suunnitteleminen on kuitenkin monivaiheinen prosessi. Markki-
nointisuunnitelman kolme tarkeinta tehtavaa ovat nykytilanteen selvittaminen, tavoitteiden
asettaminen seka toimenpiteet, joilla toivottuihin tavoitteisiin pyritaan paasemaan. (Korkea-
maki & Selinheino & Vahvaselka 1996, 37 - 39; Anttila & Iltanen 2004, 375.) Vaikka markki-
nointisuunnitelman laatiminen vaatii aikaa ja resursseja, siita saadut hyodyt ovat omaa luok-
kaansa. Suunnitelman avulla voidaan varmistaa, etta markkinointitoimenpiteet ovat linjassa
tapahtuman toimintasuunnitelman, tavoitteiden ja hyotyjen kanssa. Suunnitteluprosessi luo
mahdollisuuden pohtia jokaista nakokulmaa ajatuksella ja objektiivisesti. Tapahtuman mark-
kinoinnin laajuus on riippuvainen kaytettavissa olevasta budjetista. Suunnitelma auttaa sito-
maan nama kaksi elementtia yhteen, jolloin resurssit ja markkinoinnin tavoitteet ja haluttava

hyoty ovat tasapainossa. (Davidson & Rogers 2006, 75.)

Cohen (2006, xvi) yhtyy Davidsonin ym. nakemykseen ja laajentaa, etta markkinointisuunni-
telman tekeminen edesauttaa lisaksi strategista ajattelua ja potentiaalisten ongelmakohtien
ja kriittisten pisteiden tunnistamista. Mita analyyttisemmin suunnitelmaa tehtaessa ajatel-
laan, sita paremmin mahdolliset ongelmat saadaan ratkaistua etukateen. Myos korjaavia toi-
menpiteita on helpompi suunnitella, kun riskit on tunnistettu. Markkinointisuunnitelmaa seu-
raamalla ei tule tehtya ”hataisia” paatoksia. Suunnitelma auttaa myos jokapaivaisessa kay-
tannon tyossa; se kertoo selkeasti eri osapuolien vastuualueet ja tehtavat seka aikataulun,

jossa kyseiset asiat tulee saada tehtya.

6.1 Lahtotilanteen maarittely

Markkinointisuunnitelma alkaa aina yrityksen, tuotteen, tai taman opinnaytetyon tapauksessa,
tapahtuman, esittelylla. Tama tarkoittaa mita markkinoidaan, kenelle markkinoidaan ja mil-
laisilla mielikuvilla. Samalla tulee tasmentaa liikeidea. Seuraavaksi pohditaan tavoitteita; mi-
ta tapahtumalla halutaan saavuttaa. Taman jalkeen laaditaan itse markkinointiohjelma. Ta-
ma merkitsee strategista kehittelya ja toimilinjojen valintaa seka toimintaohjeiden laatimis-

ta. Prosessin lopussa nama strategiset suunnitelmat toteutetaan. Markkinointisuunnitelman
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tulee myos sisaltaa seurantajarjestelma. Tama tarkoittaa jarjestelmaa, jonka avulla voidaan
mitata, kuinka hyvin valittu markkinointistrategia toimii kaytannossa eli kuinka hyvin suunni-

telman alussa asetetut tavoitteet toteutuvat. (Korkeamaki ym. 1996, 37 - 39.)

Anttila ym. (2004, 348) argumentoivat, etta suunnitteluprosessin kulmakivi on huolellinen
analyysivaihe. Ennen kuin paastaan varsinaiseen markkinointisuunnitteluun, on tarkeaa tutus-
tua tapahtuman ja sen markkinoinnin eri nakokulmiin. Lahtokohdan maarittely voidaan tehda
esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. Lahtokohtatilanteeseen perehtyminen selvittaa tamanhet-
kista tilannetta ja arvioi, mitka seikat saattavat vaikuttaa tulevaan kehitykseen (kuvio 5).
Lahtotilanteen maarittelyn avulla kerataan tietoa itse yrityksesta, tuotteesta tai tapahtumas-
ta ja sen ymparistosta. Nain saadaan selville markkinoinnin tavoitteet. Samanaikaisesti suun-
nitellaan strategiamalli, jonka avulla tavoitteisiin on mahdollista paasta. Lahtokohtia maari-
teltaessa keskitytaan nykytilanteeseen, toimintaymparistoon ja sidosryhmiin. (Anttila ym.
2004, 348.)

Vahvuudet Heikkoudet

Toimenpiteet,
joilla yrityksen

Toimenpiteet,
joilla yrityksen
heikkoudet
voidaan parantaa

vahvuudet
voidaan
hyodyntaa

Mahdollisuudet

Toimenpiteet,

Uhat

Toimenpiteet,
joilla ympariston
voidaan uhat voidaan

hyodyntia torjua

/N

joilla ympariston
mahdollisuudet

Kuvio 5: SWOT-analyysin malli (McDonald 2007, 53.)

Markkinointisuunnitelman avulla pyritaan usein ennakoimaan tulevia tapahtumia ja varautu-
maan niihin. Jotta tama olisi kuitenkin mahdollista, taytyy ensin tehda niin sanottu nykytilan-
neanalyysi (kuvio 5). Sen avulla voidaan hahmottaa tamanhetkisen toiminnan menestymis-
mahdollisuudet ja mahdolliset ongelmat ja uhat. Nykytilanneanalyysista kaytetaan usein myos

nimitysta SWOT-analyysi. Nimi tulee englanninkielisista termeista strengths (vahvuudet),
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weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Tapahtumavinkke-
lista vahvuuksia ovat ne ominaisuudet, joissa ollaan parempia kuin kilpailijat, esimerkiksi
osaava henkilosto tai loistava tapahtumakonsepti. Heikkouksia ovat puolestaan ne asiat, joissa
kilpailijat ovat parempia. Mahdollisuuksiin kuuluvat kaikki ajatukset ja ideat, joissa on poten-
tiaalia tehda tapahtumasta onnistunut. Uhkia taas kaikki, mika saattaisi johtaa tapahtuman
epaonnistumiseen, esimerkiksi ulkotapahtumassa huono keli. Nykytilanneanalyysin avulla saa-
daan selvitettya, mitka kohdat ovat perusedellytyksia tapahtuman onnistumista varten. (Mc-
Donald 2007, 50 - 55.)

Analyysin toteutus on helppoa, mutta sen kannattavuus riippuu siita, kuinka huolellisesti se
laaditaan. Analysoitava aihe on rajattava tarkasti ja nakokulman on oltava selkea. Muuten
analyysi jaa turhan pinnalliselle tasolle ja on hyodyton. Analyysin lopuksi taytyy kirjata ylos
paitsi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, myos naista tehtavat johtopaatokset.
(Jylha 2010, 59 - 60.)

Lahtokohtien maarittelemisen yhteydessa tulee selkeyttaa myos tapahtuman markkinoinnin
strategia ja tavoitteet. Markkinointistrategian tehtavana on loytaa ne markkinoinnin keinot ja
ratkaisut, joilla paastaan toivottuihin tavoitteisiin. Tavoitteet ovat kaiken suunnitelmallisen
toiminnan lahtokohta ja perusta, joten niita tulee pohtia tarkasti. Ne ohjaavat tapahtumassa

tyoskentelevien ihmisten toimintaa. (Westwood 2013, 56 - 57.)

Tavoitteet ovat hyvia arviointiperusteita, silla tavoitteiden toteutumisesta riippuen voidaan
arvioida tapahtuman markkinoinnin onnistumista. Kun tavoitteet on asetettu, voidaan valita
markkinointistrategia, jonka pohjalta nama tavoitteet pyritaan tayttamaan. Markkinointistra-
tegian kehittaminen alkaa markkinoiden tarjoamien mahdollisuuksien selvittamisesta. Oma

toiminta on suunniteltava markkinamahdollisuuksien perusteella. (Anttila ym. 2004, 369.)

Tavoitteiden ja paamaarien selkeydyttya, Anttila ym. (2004, 371) valitsevat markkinoinnin
perusstrategian: kustannusjohteisen, differoivan tai keskittymisstrategian. Kustannusjohtei-
nen tarkoittaa sita, etta pyritaan pitamaan kaikki kustannukset mahdollisimman pienina. Dif-
ferointistrategialla pyritaan erottautumaan mahdollisimman paljon kilpailijoista tarjoamalla
jotain ainutlaatuista. Keskittymisstrategia tarkoittaa, etta keskitytaan johonkin tiettyyn asi-

aan kuten esimerkiksi asiakasryhmaan tai tuotteeseen. (Anttila ym. 2004, 371.)
6.2 Kohderyhman maarittely
Ennen tapahtuman jarjestamisen aloittamista tulee tietaa kenelle tapahtuma jarjestetaan eli

tapahtuman kohderyhma. Kohderyhma voi koostua esimerkiksi yrityksen nykyisista asiakkais-

ta, potentiaalisista asiakkaista, yrityksen henkilostosta tai yhteistyokumppaneista. Jarjestajan
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tulee myos ottaa huomioon onko kutsuttava henkilo esimerkiksi mies vai nainen, nuori vai ia-
kas, sinkku vai perheellinen, viinin ystava vai absolutisti, kaupunkilainen vai erahenkilo. Ta-
pahtuman jarjestajan tulee muistaa, ettei tapahtumaa jarjesteta hanelle vaan valitulle koh-
deryhmalle ja hanen tulee osata asettua kohderyhmansa asemaan. Kohderyhma tulee analy-
soida perusteellisesti, silla mika sopii yhdelle, ei valttamatta sovi toiselle kohderyhmalle. Ta-
pahtuma tulisi suorittaa alusta loppuun kohderyhma huomioon ottaen. Tama seikka tulee
huomioida myos omalle henkilokunnalle jarjestetyissa tapahtumissa. (Vallo ym. 2012, 121 -
123.)

Segmentointi on vankka markkinoinnin kasite ja myos yksi markkinoinnin vanhimmista ter-
meista. Segmentoinnilla halutaan eritella asiakasryhmat toisistaan yritykselle ja asiakkaille
sopivilla tavoilla. Yleisesti segmentointi tapahtuu asiakasryhman arvojen ja tarpeiden pohjal-
ta. Yritys tekee parhaansa loytaakseen sille sopivat asiakassegmentit. Syy tahan on asiakas-
segmenttien suuri maara. Yritys ei pysty millaan tyydyttamaan kaikkien segmenttien tarpeita.
Liian monen segmentin palvelu ei kannata, vaan luo liikaa kuluja. Kaikilla asiakassegmenttiin
kuuluvilla henkiloilla tulee olla vahintaan yksi yhdistava tekija. Esimerkkeja segmentointipe-
rusteista ovat muun muassa sukupuoli, ika, asema tai tyo, harrastus tai asuinpaikkakunta.
Segmentoinnin tarkoitus on etsia sopivia asiakasryhmia markkinoinnin kohteeksi. Tutkimalla
valitun segmentin arvoja ja tarpeita yritys pystyy kohdentamaan markkinointinsa ja tyydytta-
maan kyseisen asiakassegmentin tarpeet paremmin kuin kilpailijansa. (Bergstrom ym. 2009,
150.)

Bergstromin ym. mukaan (2009, 51) segmentoinnin perimmainen tarkoitus on luoda yrityksille
kannattavia ja toimivia, seka ideaalisesti pitkakestoisia, asiakassuhteita. Segmentointi on aina
osa markkinointia ja osa kokonaisprosessia, eika vain yksittainen markkinoinnin toimenpide.
Segmentointi antaa edellytykset kilpailukeinojen luomiselle. Asiakaspalvelu ja tuotetarjooma
on suunniteltava aina asiakassegmenttikohtaisesti, ottaen huomioon kunkin erillisen segmen-
tin erikoispiirteet, arvot ja tarpeet. Segmentointi on keino jolla voidaan tunnistaa ja poimia

asiakasmeresta omalle yritykselle parhaaksi koetut asiakasryhmat.

Mikali yritys ei perehdy riittavasti segmentointiin ja sen seurauksena kohdennettuun markki-
nointiin, se on vaarassa menettaa suuren maaran potentiaalisia asiakkaita; yrityksen tuotteet
eivat loyda ostajaansa. Oman asiakassegmentin valinnassa tulee olla rohkeutta jattaa suuret
massat potentiaalisia asiakkaita segmenttien ulkopuolelle, ja keskittaa voimavarat hyvaksi ja
kannattavaksi todettuun asiakasryhmaan. Segmentointi tulee suorittaa huolellisesti, jotta
oma kohderyhma ei olisi liian laaja. Nain yrityksen resurssit riittavat markkinoinnin eri osa-

alueisiin, joiden paalle menestysta on sopiva alkaa rakentamaan. (Bergstrom ym. 2009, 51.)
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Yrityksen asiakaskuntaan kuuluu usein tuhansittain asiakkaita. Asianmukainen segmentointi on
tarkea apu erilaisten toimenpiteiden luomiselle, asiakastavoitteiden asettamiselle ja toimin-
nan kehityksen seuraamiselle, argumentoivat Helman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 43.)
Staattinen segmentointi kasitteena tarkoittaa, etta yritykset lokeroivat asiakkaat segmenttei-
hin pysyvien kriteerien kuten henkilomaaran ja toimialan perusteella. Staattisessa segmen-
toinnissa asiakas pidetaan samassa segmentissa koko asiakassuhteen ajan, huolimatta mahdol-

lisista muutoksista suhteeseen.

Dynaaminen segmentointi tarkoittaa, etta yritys valitsee segmentoinnin kriteereiksi menestys-
tekijat, jotka vaikuttavat kriittisimmin liiketoimintaan ja asiakassuhteisiin. Kriteereiksi salli-
taan myos sellaiset kriteerit, jotka mahdollistavat asiakkaan ja yrityksen suhteen elamisen.
Tama mahdollistaa asiakassegmentin muutokset ajan kuluessa. Esimerkiksi perheen perusta-
minen, ikaantyminen ja asuinalueen muutos saattavat olla segmentointiin vaikuttavia seikko-
ja. (Helman ym. 2005, 43.)

6.3  Aikataulutus ja budjetointi

Markkinoinnin onnistumisen kannalta suunnitelmallisuus on todella tarkeaa. Tasta syysta
markkinointisuunnitelmaa laatiessa tulee tehda tarkat toimenpidesuunnitelmat, joissa pitay-
dytaan koko prosessin ajan. Tama tarkoittaa tarkan aikataulun ja budjetin laatimista. (West-
wood 2013, 50.)

Kaytannossa aikataululla tarkoitetaan aikajanan muodossa tehtya suunnitelmaa, jossa kuva-
taan eri tehtavaalueet, vastuuhenkilot ja toimenpiteet. Aikataulun laatiminen helpottaa kaik-
kia markkinointiin osallistuvia, silla se on selkea toimintaohje ja check-list tehtaville jotka on
jo suoritettu seka edessa oleville toimenpiteille. Aikataulu tulee laatia huolellisesti. Tasta

huolimatta tulee muistaa, etta tapahtumia jarjestettaessa yllattavat aikataululliset muutok-

set ovat mahdollisia. Tama taytyy ottaa huomioon aikataulussa ja muutoksille pitaa suoda
tilaa. (Westwood 2013, 50.)

Aika/Deadline Vastuuhenkilo

Koska tehtdva pitaa aloit- Mika tehtava on? Esimerkiksi ~ Kuka on vastuussa siita, etta
taa, koska sen pitaa olla markkinointimateriaalin ja- tehtava saadaan tehtya ajal-
valmis kaminen, yhteistyokumppa- laan

neiden kontaktointi

Taulukko 1: Aikataulun pohja (Westwood 2013, 50.)
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Edella oleva aikataulupohja (taulukko 1) pohjautuu Westwoodin teokseen (2013, 50). Tauluk-
ko on yksinkertainen malli siita, kuinka markkinointiaikataulu voidaan esimerkiksi laatia. Va-
semmanpuoleiseen sarakkeeseen merkitaan aika koska tehtava taytyy aloittaa ja koska sen
tulee olla valmis. Keskimmaisessa sarakkeessa kuvaillaan itse tehtavaa tai toimenpidetta. Oi-
keanpuoleiseen sarakkeeseen merkitaan puolestaan vastuuhenkilon tai -henkiloiden nimi. Vas-
tuuhenkilo on todella olennainen osa aikataulua. Aikataulun etenemista on mahdoton seurata,

mikali kukaan ei ole vastuussa yksittaisista toimenpiteista.

Anttila ym. (2004, 377) kuvaavat budjettia tehtyjen suunnitelmien taloudelliseksi puoleksi.
Budjetointi on iso osa markkinointia, silla sita tarvitaan toiminnan suunnitteluun, koordinoin-

tiin ja valvontaan. Budjetti kuvastaa markkinoinnin aikaansaamia tuottoja ja kustannuksia.

Vallon ym. (2012, 147 - 150) mukaan tapahtumaa jarjestaessa budjetilla on iso merkitys ja se
tuleekin maaritella. Tapahtumaan voidaan saada kulumaan rahaa yleensa niin paljon kuin sita
on saatavilla. Jos budjetti on pienempi omaa henkilostoa voidaan kayttaa voimavarana. Jos
budjetti on isompi, voidaan ottaa kayttoon tapahtumatoimiston palvelut ja ulkoistaa tapah-
tuman tuottaminen. Jos mahdollista, yrityksen tulisi tarkastaa aiempien tapahtumien rahan
kulutus, siita voi saada ideoita omaan budjettiin. Budjetissa on hyva ottaa huomioon muun
muassa seuraavat seikat: tilavuokra, kuljetuskustannukset, ruoka, juoma, ohjelmakustannuk-
set, tyovoiman palkkaus, tilojen somistaminen ja paikalle saapuva henkilomaara. Tapahtumal-
la voi olla menojen lisaksi my0s tuottoa, jolloin Vallon ym. mukaan on hyva ottaa huomioon
muun muassa seuraavat seikat: sponsoritulot, myyntituotot, tarjoilu ja arpajaistuotot, lippu-

tulot ja osallistumismaksut.

Vaikka budjetti olisikin pieni tai lahes olematon, se on silti hyva maaritella. Alapuolella loytyy
budjettipohja tapahtumalle, jonka resurssit ovat pienet (taulukko 2). Pohja on rakennettu
Ropen ja Vahvaselan teoksen pohjalta. (Rope ym. 2000, 145 - 146.) Pohjaa kaytettiin myos

opinnaytetyossa tehdyn markkinointisuunnitelman budjettipohjana.
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Talvimarkkinat Lasipa-

latsin aukiolla talvi
2015

Markkinointi Budjetti Lisatietoja

Henkilokunta (tyotun-
nit)

Henkilokunnan asus-

teet

Mainosmateriaalit
Tila

Projektori

Sekalaiset

Yhteensa

Taulukko 2: Talvimarkkinoiden budjettipohjan ehdotus Ropen ym. mukaan (2000, 145.)

Budjettipohja on muokattu Talvimarkkinat-tapahtuman markkinointiin sopivaksi. Vasemmalle
on keratty budjetointia vaativat kohdat kuten henkilokunta (tyotunnit), henkilokunnan asus-
teet ja mainosmateriaalit. Kohtia on avattu lisaksi maaran, budjetin ja lisatietojen avulla.
Lopuksi kaikki kohdat lasketaan yhteen, jolloin saadaan parempi yleiskuva budjetin suuruu-
desta. Tapahtuman markkinointia varten tehty budjetti loytyy markkinointisuunnitelmasta

joka on opinnaytetyon liitteissa.

6.4 Seuranta ja arviointi

Toteutuksen seurannalla tarkoitetaan toimintaprosessia jossa verrataan, kuinka markkinointi-
suunnitelman alussa asetetut tavoitteet todellisuudessa ovat toteutuneet. Systemaattinen
valvonta helpottaa markkinointiprosessin ongelmakohtien havainnointia ja nopeuttaa niiden
korjaamista. Valvonta koostuu neljasta tehtavasta: tiedonkeruu, tavoitteiden ja tulosten ver-
tailu, merkitsevien poikkeamien maaritys seka niiden syiden selvitys ja korjaaminen. (Kotler
2005, 90.)

Seuranta ja arviointi saatetaan nahda kielteisena asiana, joka nostaa esiin omat virheet. Oi-
kein toteutettuna seurannan pohjalta voidaan saada uutta tietoa suunnitelmien ja paatosten
tekemisen pohjaksi seka arvioida resurssien kayton tehokkuutta. Seurannan avulla voidaan
myos korjata voimassaolevia suunnitelmia seka niiden toteutusta, ennen kuin ne on saatu
paatokseen. (Rope & Vahvaselka 2000, 69.) Arviointia toteutetaan, koska halutaan varmistaa
palvelun kilpailukyky. Oman toiminnan kehittymista tukee sen jatkuva tarkastelu ja arviointi.

Nain voidaan myos taata oma kilpailukyky kilpailijoihin verrattuna. (Tuulaniemi 2010, 241.)
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Markkinoinnin seuranta on vaiheittaista. Opinnaytetyota varten tehtiin hankkeeseen sopiva
seurannan vaiheistus Ropen ja Vahvaselan (2000, 170) ja Anttilan ja Iltasen (2004, 379) aja-

tusten pohjalta. Seurannan prosessia hahmottaa kuvio kuusi.

Tavoitteid
enja
mittareide
n maaritys

Opiksi
ottaminen
ja
korjaustoim

Tulosten
mittaus

enpiteet

Toteutunee
n vertailu
tavoitteesee
n

Saatujen
tulosten
analysointi

Kuvio 6: Seurannan toteutus (Rope ym. 2000, 170.)

Kuten kuvio kuusi osoittaa, seurannan prosessi koostuu viidesta vaiheesta. Aluksi asetetaan
tavoitteet ja maaritellaan mittarit, joilla tavoitteita mitataan. Seuraavaksi mitataan tulokset
ja verrataan naita tavoitteisiin. Taman jalkeen analysoidaan saatua informaatiota. Analysoin-
nissa pyritaan loytamaan syyt tavoitteiden ja tulosten eroavaisuuksille. Lopuksi tehdaan kor-
jaavat toimenpiteet, joiden avulla tavoitteet ja tulokset pyritaan saamaan seuraavalla seu-

rantakierroksella mahdollisimman lahelle toisiaan. (Rope ym. 2000, 170.)

7  Talvimarkkinoiden markkinoinnin suunnittelu

Taman opinnaytetyon tuotos on markkinointisuunnitelma Talvimarkkinat-tapahtumalle. Itse
markkinointisuunnitelma loytyy taman opinnaytetyon liitteista (liite 6). Markkinointisuunni-
telman laatimiseen on kaytetty erilaisia tutkivia ja kehittavia menetelmia. Monet menetelmat
ovat ennestaan tuttuja ja aiemman kokemuksen pohjalta hyviksi oppimisvalineiksi todettuja.
Kaytettyja menetelmia ovat: haastattelu, toimeksiantajan kanssa pidetyt palaverit ja niista
kirjatut palaverimuistiot, sidosryhmaanalyysi, benchmarking, profiilit, aivoriihi seka Business

Model Canvas. Kuviossa seitseman on esitetty menetelmien kayton jarjestys.
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4.
1 Benchmarking

Haastattelu

3.
Sidosryhma-

Palaveri- analyysi

muistiot

8.

Valmis
Business Markkinointi-
usl .
Model suunnitelma
Canvas

Kuvio 7: Talvimarkkinat-tapahtuman markkinointisuunnitelman laatimisen prosessi vaiheittain

Kuviossa seitseman on esitetty kaikki markkinointisuunnitelman kokoamiseen kaytetyt mene-
telmat. Menetelmien toteutuminen on esitetty aikajarjestyksessa ja numeroitu yhdesta kah-
deksaan. Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitettiin ahtotilanteen maarittelylla. Lahto-
tilanteen maarittelyssa kaytettiin apuna haastattelua seka palaverimuistioita. Seuraavaksi
haluttiin saada tietoa tapahtuman sidosryhmista ja kilpailijoista. Nama tiedot hankittiin sidos-
ryhmaanalyysilla ja benhmarkingilla. Kohderyhman maarittamisessa keinona kaytettiin profii-
leita. Markkinointikanavien ideoimisessa ja kokoamisessa hyodynnettiin aivoriihta. Lopuksi
kaikki keratty informaatio koottiin Business Model Canvaasille selkeyden ja yhteenvedon visu-
alisoimiseksi. Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman prosessi kohta

kohdalta, seka avataan oleelliset menetelmat kasitteina.

7.1 Lahtotilanteen maarittely

Markkinointisuunnitelman tekemiseen kuuluu lahtokohtien maarittely. Tama tarkoittaa mita
ollaan tekemassa, koska ollaan tekemassa, miksi ollaan tekemassa ja kenelle ollaan tekemas-
sa. Lahtokohtien maarittely on oleellisin osa suunnitteluprosessia, silla lahes kaikki tapahtu-

man markkinointia koskevat paatokset tehdaan siita saatujen tietojen pohjalta.

Talvimarkkinat-tapahtuman lahtotilannetta maariteltaessa otettiin huomioon toimintaympa-

risto ja sidosryhmat. Lahtokohdat maariteltiin haastatteluiden ja palaverimuistioiden pohjal-
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ta. Lisaksi kaytettiin benchmarkingia kilpailijoiden kartoittamiseksi ja ideoiden keraamista

varten.

7.1.1 Haastattelun toteutus ja tulokset

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2010, 208) mukaan haastatteluja on olemassa kolmea eri
tyyppia; strukturoitu, teema- ja avoin haastattelu. Haastattelutapa valitaan tarpeen ja re-

surssien mukaan. Avoin haastattelu on aikaa vievin muoto. Avoimessa haastattelussa haastat-
telija ja haastateltava keskustelevat vapaasti ja haastateltava saa ilmaista ajatuksia, mielipi-

teita ja ideoita mieleen tulevassa jarjestyksessa.

Haastattelut on mahdollista toteuttaa kolmella eri tavalla: yksilohaastatteluna, parihaastatte-
luna tai ryhmahaastatteluna. Parihaastatteluun osallistuu nimensa mukaisesti kaksi henkiloa.
Parihaastattelulla on hyvat ja huonot puolensa. Se on todella tehokas tiedonkeruumuoto, kos-
ka yhden haastattelun aikana saa kerattya useamman henkilon mielipiteet. Parihaastattelu
saattaa myos tilanteena olla vapautuneempi ja rentoutuneempi kuin yksilohaastattelu ja kes-
kustelu voi olla sujuvampaa ja luonnollisempaa. Toisaalta parihaastattelussa toisen mielipide

saattaa estaa haastateltavia ilmaisemasta mielipiteitaan. (Vuorela 2005, 40.)

Opinnaytetyota varten haastateltiin kahta Suomi-Venaja Seuran edustajaa seka Lasipalatsin
Mediakeskuksen edustajia. Ensimmainen avoin haastattelu pidettiin 1.10.2013 Lasipalatsin
kokoustiloissa. Haastateltavina olivat Lasipalatsin Mediakeskuksen tuottaja ja kulttuurituotta-
ja. Suomi-Venaja Seurasta haastateltiin projektikoordinaattoria ja toiminnanjohtajaa. Haas-
tatteluiden teemarungot loytyvat opinnaytetyon liitteista (liite 1 ja 2). Haastatteluiden lisaksi
pidettiin saannollisin valiajoin palavereita Laurea Eventsin tapahtumakoordinaattorin kanssa.

Taulukko palavereista ja niiden aiheista loytyy liitteista (liite 3).

Haastatteluiden tarkoituksena oli tiedustella venalaisten turistien mieltymyksista, erilaisista
markkinointimahdollisuuksista ja edella mainittujen tahojen mielenkiinnosta lahtea mukaan
tapahtumaan. Haastattelutavaksi valittiin avoin haastattelu, koska haastatteluiden haluttiin
muistuttavan enemman vapaata keskustelua, jossa eri osapuolet pystyivat keksimaan vapaasti
ideoita ja ajatuksia markkinoita varten. Laurean nakokulmaa tapahtuman markkinointiin ja
markkinoinnin tavoitteisiin puolestaan haettiin Laurea Eventsin tapahtumakoordinaattorin
kanssa pidetyista palavereista. Haastatteluista ja palavereista saadut tulokset on koottu yh-

teen kuvioon kahdeksan.
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Tavoitteet Rajoitukset

e Onnistunut e Laurean e Pieni budjetti
tapahtuma nakyvyyden » Opiskelijoiden

e Suunnitelmallisuus lisddminen kokemattomuus
ja innovatiivisuus e Oppikokemus

* Kohderyhman opiskelijoille
tavoittaminen e Positiivisen Suomi-

e Positiivisen Suomi- kuvan levittaminen
Vendja suhteen e Laaja asiakaskunta
esittaminen

Kuvio 8: Yhteenveto haastatteluista ja projektipalavereista (Suomi-Venaja Seura, Lasipalatsin

Mediakeskus, Laurea Events, 2013.)

Tapahtuma otettiin todella hyvin vastaan kaikissa haastatteluissa. Erityisesti Suomi-Venaja
Seura innostui tapahtumasta ja halusi lahtea mukaan yhteistyokumppaniksi. Tapahtumalle
esitetyt toiveet tulivat selkeasti esille haastatteluiden aikana. Eri tahoilla oli ymmarrettavas-
ti eri toiveita tapahtuman markkinoinnin suhteen. Suomi-Venaja Seura toivoi tapahtuman ja
sen markkinoinnin esittavan Suomi-Venaja suhteen positiivisessa valossa, tama tarkoittaa,
etta tapahtumassa olisi tasapainoisessa suhteessa venalaista ja suomalaista kulttuuria yhdis-
tettyna. Toinen toive oli oikean kohderyhman eli venalaisten turistien saavuttaminen. Laurea
Eventsin toiveena oli lisaksi suunnitelmallisuus. Koska tapahtumassa on mukana niin monta eri
tahoa, on suunnitelmien tekeminen ja harkittu tyoskentely tarkeaa. Tapahtuman pienen bud-
jetin huomioon ottaen, markkinoinnissa tulisi kayttaa myos innovatiivisuutta eli kokeilla eri-
laisia markkinoinnin kanavia kaikille tutun Facebookin rinnalla. Markkinointitoimenpiteet tuli-
si kirjata huolellisesti ylos vaihe vaiheelta, jotta niista olisi hyotya myos tulevaisuudessa.

Yleinen toive oli kuitenkin, etta tapahtuma olisi menestys, josta kaikille jaisi hyva mieli.

Markkinoinnin paatavoitteena on laajan asiakaskunnan tavoittaminen. Lisaksi tavoitteena on
Laurea Eventsin nakyvyyden lisaaminen. Antamalla opiskelijoiden jarjestaa taman kokoisen

tapahtuman on paitsi loistava oppimiskokemus, myos hyvaa mainosta Laurealle. Tavoitteena
on lisaksi positiivisen Suomi-kuvan levittaminen mainostamalla tapahtumaa mahdollisimman

paljon kotimaisuuden ja paikallisuuden avulla.

Haastattelussa Suomi-Venaja Seuran kanssa pyrittiin saamaan mahdollisimman selkea kuva
siita, milla keinoin tapahtumaa tulisi lahtea venalaisille mainostamaan. Projektikoordinaattori

oli sita mielta, etta venalaisille tarkeaa ovat kauneus, runsaus, monipuolisuus ja laatu. He
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haluavat myos aitoja suomalaisia kokemuksia ja tuotteita, myos stereotyyppisia. Turisteja on
monenlaisia: on kokeilunhaluisia, elamyksia etsivia ja mukavuudenhaluisia, joille tuttuus on

tarkeaa. On tarkeaa tehda markkinoinnista monipuolista, jotta se iskee eri asiakassegmentti-
en edustajiin. Haastattelussa ilmeni, etta venalaiset arvostavat puhtaita, suomalaisia elintar-
vikkeita ylitse muun, joten niiden taytyisi olla hyvin edustettuina markkinoilla. Laatu on muu-
tenkin tarkea elementti venalaisten ostopaatoksissa. Markkinoilla myytavien tuotteiden tulee

olla laadukkaita ja esiintyjien taytyy olla taitavia.

Taman lisaksi on tarkeaa, etta venajan kieli on hyvin esilla tapahtuman markkinoinnissa ja
itse tapahtuman ajan. Monet venalaiset ujostelevat englannin kayttoa. Venajan kielen kayt-
taminen markkinointimateriaalissa ja esimerkiksi juonnoissa tapahtuman aikana, houkuttelee
paikalle paljon enemman vierailijoita. Suomi-Venaja Seuran edustaja ehdotti radio Sputnikia

yhteistyokumppaniksi ja mahdolliseksi markkinointikanavaksi.

Haastatteluiden tulosten perusteella (kuvio 8) paastiin aloittamaan itse markkinoinnin suun-
nittelu ja toteutus. Haastattelut ja palaverit edesauttoivat ymmartamaan, minkalainen ta-
pahtumasta haluttiin rakentaa ja milla tavalla markkinointi tulisi suunnitella venalaiset turis-
tit kohderyhmana huomioonottaen. Haastatteluista saatiin myos konkreettisia neuvoja jatko-

toimenpiteita varten ja selka kuva siita, mita toimeksiantaja markkinoinnilta odotti.
7.1.2 Toimintaympariston maarittaminen

Toimintaymparistoa maarittaessa tulee pohtia lahimenneisyytta, nykytilannetta seka tulevai-
suutta. (Lahtinen ym. 1998, 149.) Talvimarkkinat on uusi tapahtuma, jota suunnitellaan ensi
kertaa. Tapahtumalla ei ole menneisyytta, joten sita ei voitu ottaa huomioon suunnittelussa.
Toimintaympariston maarittelyn aineisto on keratty haastatteluiden, palaverimuistioiden seka

sidosryhmakuvauksen avulla.

Talvimarkkinat  Lasipalatsin au-  Talvimarkkinat, Loppiais viikon- ~Venilaiset turis-
kio, ulkoteltassa suomalaista loppu 2015 tit, helsinkilai-

tuote myyntia set

Taulukko 3: Talvimarkkina tapahtuman tulevaisuudennakyma.

Taulukossa 3 on kuvattu Talvimarkkinat-tapahtuman toivottu tulevaisuus. Tapahtuman nimi
on Talvimarkkinat ja sijaintina on Lasipalatsin aukio ja sinne mahdollisesti rakennettava ulko-
teltta. Tapahtumapaikka Lasipalatsin aukio on jokseenkin tuttu toimeksiantajalle Laurea

Eventsille. Teemana on talvimarkkinat, joissa myydaan suomalaisia tuotteita. Ajankohdaksi
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kaavaillaan loppiaisviikonloppua vuonna 2015. Toivottu kohderyhma ovat venalaiset turistit ja
Helsingin asukkaat. Tapahtuman yksi kilpailija on esimerkiksi Helsingin Tuomaan markkinat.
Kilpailijoita on avattu enemman luvussa 7.1.3. Uuden tapahtuman pilotoiminen nykyiseen
toimintaymparistoon vaatii tehokasta tapahtumamainontaa ja potentiaalisten myyjien tavoit-

tamista.

liittyen. Taloudelliset tekijat saattavat muuttua ja ovat sidoksissa tapahtuman tuotemyyjien
maaraan. Tapahtuman teltta -ja kalustevuokra on tapahtuman jarjestajan vastuulla. Muita
taloudellisia kustannuksia ovat esimerkiksi sahkokustannukset. Budjettiin liittyvista asioista on

kerrottu lisaa itse markkinointisuunnitelmassa (liite 6).

Tapahtuman jarjestaja sitoutuu noudattamaan Lasipalatsin Mediakeskuksen ymparistoohjeis-
tusta (liite 5). Teknologiaan vaikuttavat tekijat on otettu huomioon. Teknologian oleellisena
riskina on laitteiden rikkoutuminen, sahkokatko ja laitteiden kayton monimutkaisuus. Taman
johdosta musiikki- ja aanentoistolaitteiden toimivuus testataan hyvissa ajoin ja kayttoonotet-
tavat laitteet ovat uudehkoja. Tapahtumaan tulisi myos palkata aanimies ja esimerkiksi auki-

on omaa projektoria kayttamaan tulisi palkata ammattilainen.

Toimintaympariston poliittiset aspektit ovat projektityoryhman arvion mukaan kunnossa ja

tapahtumalta odotetaan tervetta kumppanuutta Venajaa edustavien tahojen kanssa. Tapah-
tumalta odotetaan positiivista vastaanottoa venalaisilta turisteilta, seka Helsingin kaupungin
asukkailta. Lasipalatsin maine toimijana Helsingin keskustassa on hyva ja aukio on mainio ja

keskeinen paikka tapahtuman jarjestamiselle.

Sidosryhmakuvauksen avulla selvitetaan tapahtuman tai palvelun ymparille kehittyvaa vuoro-
vaikutus- ja sidosryhmaverkostoa. Verkostoon kuuluvat palveluntarjoajat, yritykset ja organi-
saatiot seka muut palvelun vaikutuksessa olevat ihmiset ja yhteiskunnalliset vaikuttimet. Koi-
visto ja Miettinen (2009, 73) ovat todenneet, etta sidosryhmakuvaus on merkittava, silla sen
avulla voidaan loytaa uusia toimijoita, hahmottaa toimijoiden valisia yhteyksia seka saada

uusia nakokulmia ja innovaatioita.

Kuviossa yhdeksan on kuvattu Talvimarkkinat-tapahtuman eri sidosryhmat. Keskeisimmalla
sijalla on Laurea Events, joka toimii tapahtuman jarjestajana. Tapahtuman markkinoinnin
kannalta tarkeimmat ja laheisimmat sidosryhmat ovat ympyrassa numero kaksi. Sidosryhmien
maarittely paatettiin tehda, koska eri sidosryhmat ovat tapahtuman markkinoinnin kannalta
ensiarvoisen tarkeassa asemassa. Koska budjetti on pieni, markkinointi pohjautuu pitkalti laa-
jaan verkostoitumiseen ja naiden verkostojen kautta levitettyyn mainontaan. Sidosryhmien

maarittely perustuu edella avattuihin haastatteluihin. Sidosryhmia kuvailemalla voidaan hah-
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mottaa paremmin tapahtuman markkinoinnissa mukana olevat tahot ja heidan asemansa

markkinointisuunnitelmaa laadittaessa.

4. Word
of mouth

3. Myyjat
Hotellit
VR
Matkatoimistot

2. Lasipalatsin
Mediakeskus

Suomi-Venaja
Seura

4 19
Laurea
Events

Kuvio 9: Sidosryhmien maarittelyn yhteenveto

Eri sidosryhmat on jaettu tarkeytensa perusteella kolmeen eri ryhmaan. Laheisimmat ja tar-
keimmat sidosryhmat ovat Lasipalatsin Mediakeskus ja Suomi-Venaja Seura. Mediakeskus
mahdollistaa koko tapahtuman jarjestamisen. Lisaksi he ovat luvanneet ilmaista mainostilaa
paitsi Internet-sivuillaan, myos keskeisella paikalla Helsingin keskustassa, Lasipalatsin aukiol-
la. Suomi-Venaja Seura on myos hyvin aktiivinen ja tarkea osa tapahtuman markkinoinnin
kannalta. He ovat luvanneet ilmaista mainostilaa Internet-sivuiltaan. Lisaksi heilla on yhteyk-

sia eri matkatoimistoihin paitsi Suomessa, myos Venajalla.

Myyjat, eri hotellit ja matkatoimistot seka VR ovat seuraavaksi tarkein yhteistyokump-
paniryhma. Tapahtumaan osallistuvat myyjat mainostavat tapahtumaa omille asiakkailleen
niin www-sivuillaan kuin Facebookissakin ja jakavat lisaksi markkinoille tehtya markkinointi-
materiaalia kuten postereita ja flyereita. Myos hotellit, matkatoimistot ja VR:n Allegro-juna

voivat jakaa markkinointimateriaalia ja tuoda nain ollen tapahtumaa yleison tietoisuuteen.

Markkinoinnin kannalta tarkea kanava on myos “word of mouth”. Tama tarkoittaa, etta tieto
hyvasta palveluista kulkee ihmisilta toisille. Word of mouth syntyy, kun asiakkaan odotukset
tuotteesta tai palvelusta ylittyvat ja han haluaa kertoa siita muilla henkiloille. Lopulta nama
henkilot paatyvat ostamaan palveluita. (Word of mouth advertising 2014.) Tamankaltainen
tiedonlevitys olisi suotavaa, silla se mahdollistaa tiedon leviamisen todella laajalle alueelle

nopeasti.
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7.1.3 Vastaavien tapahtumien vertailu

Talvimarkkinat-tapahtumaa vertailtiin muutamiin samoihin aikoihin pidettaviin samantyylisiin
tapahtumiin. Vertailun ideana oli kerata uusia ideoita markkinoinnin suhteen ja oppia seka
hyotya muiden tapahtumien jarjestajien asiantuntemuksesta. Vertailussa kerattiin tietoa
muun muassa muiden tapahtumien teemasta, ajankohdasta, kohderyhmasta seka mainontaan
liittyvista seikoista. Vertailussa keskityttiin tapahtumiin jotka ajoittuvat joulusesongille ja
tapahtuvat Helsingissa. Vertailun toteuttamisessa kaytettiin hyvaksi benchmarking-

menetelmaa seka palaverimuistioita.

Benchmarking on oman toiminnan vertaamista johonkin muuhun toimintaan. Taman toiminnan
tavoitteena on kehittaa omaa osaamista ja ottaa oppia muiden onnistumisista seka virheista.
Havainnointi, tutkiminen, vertailu ja arviointi ovat kaikki benchmarkkausta. Benchmarkkaus
kulkee myos nimilla vertailuanalyysi seka esikuva-analyysi. Tama tyokalu on erittain suosittu
ja se soveltuu moniin eri tilanteisiin. Sen soveltuvuuden vuoksi benchmarking on hyva oppi-
mismenetelma. Yleisia benchmarkkauksen kohteita ovat kilpailevan yrityksen strategia, tar-

jonta seka toimitavat ja -mallit. (Tuulaniemi 2011, 138 - 140.)

Benchamarking on vaivaton tapa saada tietoa, mutta sen toteutus tulee suunnitella hyvin.
Ennen vertailua on paatettava mita halutaan verrata ja minka takia. Taman saavuttamiseksi
tulee selvittaa, mita halutaan omassa toiminnassa muuttaa. Vertailualue on rajattava, jotta
vertailu pysyy hallinnassa. Lainsaadantoja tulee aina noudattaa ja on kohteliasta toimia hyvi-

en tapojen mukaisesti aina benchmarkkausta suorittaessa. (Tuulaniemi 2011, 138 - 140.)

Tiedon Oman toiminnan
analysointi kehittdminen

Suunnittelu Tiedon keruu

Kuvio 10: Benchmarking-prosessi Tuulaniemen mukaan (2011,138 - 140.)

Kuviossa kymmenen on kuvattu benchmarking-prosessi Tuulaniemen mukaan. (2011,138 -
140.) Prosessiin kuuluu kolme erillista vaihetta, jotka johtavat oman toiminnan kehittami-
seen. Ensimmaisessa vaiheessa toteutetaan suunnittelu, joka johtaa tiedonkeruuseen. Toinen
vaihe on tiedonkeruu eli benchmarkingin toteutus. Viimeinen vaihe on saadun tiedon analy-

sointi, mika johtaa tuloksiin. Tulosten perusteella omaa toimintaa voidaan kehittaa.
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Benchmarking valittiin yhdeksi opinnaytetyon menetelmaksi, koska se oli jo aiemmin todettu

toimivaksi tiedonhankinnassa. Tata opinnaytetyota varten kerattiin tietoa kolmesta eri tapah-

tumasta. Tapahtumat ovat Tuomaan markkinat, venalaiset joulumarkkinat seka Wanhan jou-

lumyyjaiset. Tapahtumat valittiin vertailuun niiden samankaltaisien piirteiden perusteella.

Vertailun kohteiden valinnan jalkeen paatettiin osa-alueet joita haluttiin tutkia. Tyon aiheen

takia vertailtavat osa-alueet liittyvat tapahtuman jarjestamiseen ja markkinointiin. Tarkoi-

tuksena oli selvittaa vastaavien tapahtumien ajankohta, teema, sijainti ja kohderyhma. Lisak-

si tapahtumien markkinointiin liittyvia seikkoja vertailtiin. Huomiota haluttiin kiinnittaa eri-

tyisesti perinteiseen, digitaaliseen ja muuhun mainontaan. Rajauksen selvittya pohdittiin mi-

ten tietoa saataisiin kerattya maaritellyista aiheista.

Tietoa kerattiin Facebook-sivustoilta, Internet-sivuilta, kohdevierailuilla ja lehtiartikkeleista.

Tuomaan markkinoilla kaytiin paikan paalla havainnoimassa tapahtumaa. Helsingin keskustas-

sa tehtiin havainnointia ulkomainontaan liittyen. Tiedonkeruuvaiheen jalkeen benchmarkin-

gista saatu informaatio tiivistettiin taulukoihin nelja ja viisi. Taulukoiden taydentamisen jal-

keen tieto avattiin sanallisessa muodossa seuraaviin kappaleisiin. Uuden tiedon analysoinnin

jalkeen oman toiminnan kehittaminen voitiin aloittaa (taulukko 4 ja 5).

Tuomaan markki- Senaatintori, Joulumarkkinat 7- Paakaupunkiseudun
nat: myyntikojut 22.12.2013  asukkaat ja turistit
ulkona ”"mokit”
Venalaiset joulu- Kanneltalo, si- Venalaiset jou- 23- Suomessa asuvat ve-
markkinat: satilassa lumarkkinat 24.11.2014  nalaiset ja paakau-
punkiseudun asukkaat
Wanhan joulumyy- Vanha ylioppi- Perinteiset 11- Paakaupunkiseudun
jaiset: lastalon sisati- joulumyyjaiset 22.12.2014  asukkaat ja turistit

lassa

Taulukko 4: Vertailun tulokset vastaavista tapahtumista.
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Ensimmainen benchmarking kohde taulukossa nelja on Tuomaan markkinat. Tuomaan markki-
nat jarjestetaan vuosittain Helsingin Senaatintorilla. Tapahtuma on ulkotapahtuma. Torille
rakennetaan kymmenia pienia mokkeja, joista tuotemyynti tapahtuu. Tuomaan markkinat
ovat teemaltaan perinteiset joulumarkkinat ja ovat vakiinnuttaneet paikkansa Helsingin jou-
luperinteessa. Tapahtuman kesto on vuosittain noin kaksi viikkoa. Ajankohta vuonna 2013 oli
7.-22.12.2013. Tuomaan markkinat on suosittu paikallisten seka turistien keskuudessa. Tapah-
tuman jarjestaja on Helsingin rakennusvirasto. Informaatiota tapahtumasta on helposti saata-

villa Helsingin Internet-sivuilla www.hel.fi.

Venalaiset joulumarkkinat jarjestettiin Kanneltalossa. Tapahtuman jarjestajana toimii Suomi-
Venaja Seura. Venalaiset joulumarkkinat ovat kaksipaivainen joulumyyjaistapahtuma. Tapah-
tumassa myydaan venalaisia tuotteita seka esitetaan venalaista musiikkia. Kohderyhmana
toimii Suomessa asuvat venalaiset seka paakaupunkiseudun asukkaat. Monet tapahtuman myy-
jista ovat Suomessa asuvia venalaisia. Tapahtumasta lOytyy tietoa Suomi-Venaja Seuran Inter-

net-sivustolta www.venajaseura.com. Tapahtuman ajankohta vuonna 2013 oli 23-24.11.2014.

Wanhan joulumyyjaiset ovat perinteinen helsinkilainen joulumyyjaistapahtuma, jotka on jar-
jestetty jo 1980-luvulta lahtien. Tapahtuma ajoittui vuonna 2013 noin kahden viikon ajalle
11.-22.12.2013. Tapahtuma sijoittuu Helsingin Mannerheimintiella sijatsevaan Wanhan yliop-
pilastalon sisatiloihin ja siella myydaan suomalaisia kasitoita. Noin sata myyjaa esittelevat ja
myyvat tuotteitaan vuosittaisessa tapahtumassa. Tapahtuma on suosittu paakaupunkilaisten

ja turistien keskuudessa. Tapahtumasta loytyi tietoa Internet-sivuilta www.visithelsinki.fi.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 5) on keratty tietoa muiden tapahtumien perinteisen, digi-
taalisen ja muun mainonnan keinoista. Tietoa on keratty Internetin, sosiaalisen median, pala-

verimuistioiden seka havainnoinnin kautta.
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Muu mainonta

Tuomaan markkinat  *Julisteet *hel.fi www sivut Tv-mainonta, Radio
*Posterit *visitHelsinki.fi www  Mainonta
sivut
*FB mainonta
Venalaiset joulu- *Postereita *Suomi-venaja seuran Lehti mainonta:
markkinat *Julisteita FB sivut ja www sivut  *Suomi-Venaja seuran
*matkatoimistojen lehti
www sivut Radio mainonta
*visit Helsingin www-  *Sputnik FM
sivut
*Omat FB Sivut
Wanhan joulumyy- Mainos visit Helsingin  *ei tiedossa
jaiset *Posterit sivuilla, omat FB-
*Julisteita sivut, Vanhan sivut

Taulukko 5: Vertailun tulokset vastaavien tapahtumien markkinoinnista.

Tuloksista selviaa, etta jokaisessa kohteessa on kaytetty printti ja ulkomainontaa.

Printtimainontaa eli julisteita ja postereita loytyi padasiassa Helsingin keskustan ilmoitustau-

luilta seka bussipysakeilta. Loydettyja kokoja olivat A4 ja A3, seka bussipysakin paatyseinan

kokoinen mainos. Tuomaan markkinoiden mainosjuliste oli visuaalisesti erittain hyvin tehty.

Tata mainosjulistetta on hyodynnetty Talvimarkkinoiden mainosjulisteen ideoimisessa.

Vertaillessa tapahtumia loydettiin muutama muu mainonnan keino. Esimerkiksi Tuomaan

markkinat mainostivat itseaan televisiossa. Venalaiset joulumarkkinat mainittiin venalaisella

Sputnik-radiokanavalla. Lisaksi he mainostivat myos lehdissa.

Muiden tapahtumien vertailu benchmarking-menetelmaa kayttaen oli hyodyllista ja siita saa-

tiin paljon uutta seka tarpeellista tietoa. Tapahtumien luonteesta ja mainonnasta saatiin sel-

ville hyodyllisia asioita, joiden avulla voidaan kehittaa omaa markkinointia. Monet kaytetyt

markkinoinninkeinot olivat jo ennestaan tuttuja, mutta antoivat kuitenkin ideoita mihin tulisi

keskittya omassa markkinoinnissa. Vahvat markkinoinninkeinot kuten ulkomainonta ja Face-

book-mainonta todistivat tarkeytensa. Luvussa 7.2 keskitytaan markkinointikanavien ideoimi-

seen ja selvitetaan mihin markkinointikehnoihin tyossa paadyttiin.
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7.1.4 Kohderyhman maarittaminen profiileittain

Erilaisten profiilien luominen auttaa selkeyttamaan segmentointia. Profiilit tai persoonat
(engl. personas) tarkoittaa fiktiivista hahmoa, joka edustaa tiettya asiakasryhmaa, jolla on
samat mielipiteet, paamaarat ja kayttaytymiset ollessaan vuorovaikutuksessa tietyn palvelun
tai tuotteen kanssa. Profiilit ovat mallikayttajia, jotka esitellaan tiettyina, yksittaisina henki-
loina. Profiilit eivat ole oikeita ihmisia, mutta ne on rakennettu oikeisiin ihmisiin perustuvien
havaintojen pohjalta. Menetelman kayttaminen edesauttaa kohdentamaan tuotetta tai palve-
lua oikealle asiakasryhmalle. Se auttaa myos ymmartamaan ja analysoimaan asiakkaan tarpei-
ta ja haluja. Profiilit rakennetaan huomioinnin ja esimerkiksi haastatteluista saadun tiedon
pohjalle. Jokaisen profiilin tulee olla erilainen; profiileja rakennettaessa tulee valttaa stereo-
typioita. Menetelmana profiilit toimivat parhaiten, kun konteksti ja kayttaja ovat jo tiedossa.
(Curedale 2013, 219.)

Profiilit laadittiin selkeyttamaan tapahtuman kohderyhmaa. Venajalta Suomeen saapuva tu-
ristimassa on hyvin heterogeeninen. lkajakauma on laaja ja heilla on erilaiset taloudelliset,
sosiaaliset ja poliittiset taustat. Talvimarkkinoiden mainonnan halutaan ottavan tama huomi-
oon, jotta se puhuttelisi mahdollisimman laajaa asiakasjoukkoa. Profiilit luotiin Suomi-Venaja
Seurassa tehtyjen haastatteluiden pohjalta. Profiilien avulla opinnaytetyoparin oli helpompi
asettua potentiaalisten asiakkaiden saappaisiin ja hahmottaa, minkalainen markkinointi teho-
aisi heihin parhaiten. Laaditut kolme profiilia (kuva 2, 3, 4) kuvaavat kolmea talvimarkkinoi-

den suurinta kohderyhmaa.
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Olga ja Vladimir ovat 67-vuotiaita elakelaisia Pietarista. Heidan tyttarensa, Vera,
asuu Helsingissa perheensa kanssa ja Olga ja Vladimir ovat saapuneet
loppiaisviikonlopuksi Suomeen junalla juhlistamaan joulua heidan kanssaan. Olga
ja Vladimir ovat aktiivisia elakeldisia ja harrastavat ahkerasti kaikenlaista. Olga
pitaa lukemisesta, kasitoista ja teatterista ja Vladimir nauttii syksyisin erityisesti
kalastuksesta ja metsastamisesta. He matkustavatmyds paljon yhdessa. Toisin
kuin tyttarensa, he puhuvat sujuvasti vain venajaa, joten kielimuuri on
matkustellessa ongelma.

Perheelld on omat jouluperinteensa, joita kunnioitetaan iltaisin muun muassa
jouluillallisen merkeissa. Paivisin ohjelma on kuitenkin vapaa ja Olga ja Vladimir
paattavatlahtea Helsingin keskustaan nauttimaan talvisesta tunnelmasta ja
tekemaan mahdollisesti hieman viime hetken jouluostoksia. Kierreltyaan hetken
Aleksanterinkadulla ja Stockmannilla, Vladimir muistaa nahneensa Allegro-
junassa esitteen Talvimarkkinoista. Parilahtee vaeltamaan Lasipalatsia kohti.
Paastyaan tapahtumateltan luokse, he huomaavat ensimmaisena iloissaan, etta
kaikki ohjeistukset ja kyltit on kirjoitettu myos venajaksi. Lavalla laulaa nuori

ja Olgaja Vladimir kavelevat syvemmalle telttaan ihastelemaan myyntipaytien
antia. Mukaan tarttuu kaunis koru Veralle, taidokkaasti kudotut villahanskat
Olgalle ja uusi puukko Vladimirille, jolla on helppo perata kalasaalis ensi kesalla
maokilla. Hyvilla mielin Olga ja Vladimir poistuvat teltasta ja paattavatistuutua
viela kahvikupposelle ja pullalle kahvilatelttaan.

Kuva 2: Profiili 1 Olga ja Vladimir.
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Julia ja Andrei ovat tulleet viikoksi Suomeen lastensa Tatjanan ja Boriksen kanssa.
Perhe on ollut alkuviikon Naantalin kylpylassa virkistaytymassa ja on paattanyt
viettaa loppuviikon Helsingissa, tuttuja tapaamalla ja lomastaan nauttimalla.
Andrei on 42-vuotiasinsindori jaJulia 36-vuotiaslaakari. Perhe on varakas ja
valmisikimuistoiseen lomaan. Pienten lasten kanssa matkustaessa uutta
tekemista taytyy olla jatkuvasti, tai kitina alkaa. Heti Helsinkiin saavuttuaan Julia
ja Andrei huomaavatkuitenkin, etta kaupungilla on hyvin rauhallista ja tekemista
ei juuriole. Monet viime kesalta tutut paikat ovat talven takia kiinni ja jo

nahtavyyksien katsominen. Julia paattaa kayda hotellin vastaanotossa
kysymassa, mikali heilld olisi ideoita siitd, minne koko perhe voisi menna
vilhtymaan. Vastaanotossa pahoitellaan tapahtumien vahyytta, mutta
suositellaan Talvimarkkina-tapahtumaa Helsingin ydinkeskustassa. Perhe paattaa
suunnata seuraavana paivana katsomaan, mikali markkinoilla olisi jotain
mieluista.

Seuraavana aamunaJulia, Andrei ja lapset pakkautuvat raitiovaunuun ja ajavat
Lasipalatsin aukiolla. Heti aukiolle paastyaan lapset bongaavatinnoissaan
pakkasukon ja lumihiutaletyton. Pienen valokuvaushetken jalkeen perhe suuntaa
telttaan kiertelemaan kojuja ja seuraamaan esitysta lavalla. Esityksen jalkeen
lavalla kuulutetaan poniratsastus teltan takana ja lapset vetavat vanhempansa
innoissaan ulos. Ratsastukseen on pieni jono, muttalapsia se ei haittaa jahe
puhuvatinnoissaan poneista. Jannittavan poniratsastuksen jalkeen perhe
suuntaaviela vohvelitelttaan syomaan lampimia vohveleita. Vaikka perhe ei
loytanyt markkinoilta mitaan ostettavaa, heilla oli hauskaa.

Kuva 3: Profiili 2 Julia ja Andrei.
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Olli ja Merja ovat parikymppisia opiskelijoita Helsingin keskustasta. Olli opiskelee

kauppatieteellisessa ja Merja valmistuu vuoden paasta kokiksi. Pariasustelee
vhdessa Helsingin Tooldssa. Viikonloppuisin heilla on tapana kayda keskustassa
vhdessa kaupassa ja syomassa jotain pienta. Lauantaina Olli ja Merja kavelevat
Kamppiin ja kaupassa kaytyaan suuntaavat Narikkatorin lapi kohti ratikkaa.
Lasipalatsin aukiolla he huomaavatison teltan ja sen ulkopuolella pienempia
telttoja. Molemmat ihmettelevat hetken mista on kyse, mutta huomaavatsitten
"Talvimarkkinat” kyltin teltan ulkopuolella. Olli ja Merja paattavatkayda
tutustumassa telttaan tarkemmin. Teltassa on mukavan lammin ja he nauttivat
ymparilla kuuluvasta musiikista ja puheen pulinasta kierrellessaan kojuja. Lopulta
he huomaavatkojun jossa myydaan erilaisia mattoja. Ollin mielesta olohuone
kaipaisi pienta uudistusta, ja lopulta he loytavat molempia miellyttavan.

Merja onintohimoinen ruoanlaitto-ohjelmien katsoja ja on hyvininnoissaan,
huomatessaan Masterchef-ohjelman voittajan pitavan yhta ruokateltoista. Pari
istahtaa telttaan syomaan annoksen herkullisia muikkuja. Ruokaalammittaa
mukavasti. Lopulta he ottavatratikan Lasipalatsin edesta ja suuntaavatkotiin.
Kumpikaan ei tiennyt tapahtumasta etukateen, mutta tapahtuma oli mukava
yllatys ja Olli ja Merjalahtevat hyvilla mielin kotiin uusi lampaantaljamatto
kainalossaan.

Kuva 4: Profiili 3 Olli ja Merja
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Profiileista saatu hyoty oli suuri, silla profiilit auttoivat selkeyttamaan paitsi halutut kohde-
ryhmat, myos eri markkinoinnin ja houkuttelevan tapahtuma-alueen tarkeyden. Markkinoinnin
kannalta on erityisen tarkeaa, etta turistien kanssa toimivat helsinkilaiset toimijat ovat tie-
toisia tapahtumasta. Tallaisia ovat muun muassa hotellit, turisti-infot ja kulkuvalineet kuten
Allegro-juna. Vahvan perinteisen markkinoinnin lisaksi Talvimarkkinoille tulee rakentaa mah-
dollisimman laaja nakyvyys Internetissa, jolloin tietoisuutta saadaan jaettua mahdollisimman

monille, jotka voivat puolestaan jakaa sita eteenpain.

Markkinoille saapujilla on todella erilaiset motiivit saapua paikalle, joten markkinoinnin tay-
tyy olla mahdollisimman yleista ja kaikki huomioon ottavaa. Itse markkinoilla pitaa kuitenkin
olla mahdollisimman monipuolisesti erilaisia tuotteita ja tapahtumia. Koska markkinoinnin
budjetti on lahes olematon, on itse tapahtumateltasta hyva tehda niin houkutteleva kuin
mahdollista. Nain ollen se toimii myos mainontana ja houkuttelee ohikulkijoita, jotka eivat

ole etukateen kuulleet tapahtumasta, tutustumaan telttaan lahemmin.

7.2  Markkinointikanavien ideoiminen

Aivoriihta kaytetaan projektien ideoinnin tyovalineena ja sen paamaarana on luoda uusia ide-
oita ongelman ratkaisemiseksi. Tyovaline on tullut esille 1930-luvun loppupuolella ja sen jal-
keen vakiinnuttanut paikkansa ryhmaluovuuden metodina. Englannin kielella menetelmaa kut-
sutaan Brainstormingiksi. Kasitteen suomenkielinen nimitys aivoriihi on levinnyt Suomessa ja
kulkee ammattikielessa silla nimella. Aivoriihen avulla projektiryhman luovuus voidaan jopa
kaksinkertaistaa. (Partus 2013, 46 - 48.)

Aivoriihessa kaydaan lapi erilaisia vaiheita. Ensimmaisessa vaiheessa tutustutaan kyseiseen
aiheeseen. Taman jalkeen aiheelle esitetaan ongelma ja ryhman tulee keksia sille ratkaisu.
Seuraavassa vaiheessa ryhman kaikki jasenet osallistuvat ongelman ratkaisuun, yksi ryhman
jasenista toimii kirjurina joka kirjaa ylos kaikki ideat. Tata kautta syntyneet ideat arvioidaan

kriittisesti ja ryhman mielesta parhaat ideat valitaan jatkokehittelyyn. (Partus 2013, 46 - 48.)

Aivoriihi menetelma otettiin kayttoon markkinointiviestinnan keinojen ideoimiseen. Aivoriihi
valittiin menetelmaksi, koska se oli ennestaan tuttu Laurean palveluinnovaatio opintojaksol-
ta. Aivoriihi toteutettiin opinnaytetyoparin kesken. Aihe rajattiin perinteisiin, digitaalisiin ja
muihin markkinointiviestinnan keinoihin, jotka ovat hyodyksi markkinoinnin suunnittelussa.

Ideoita lahdettiin kehittamaan suuremman yleison tavoittamista ajatellen.

Aikaa aivoriihelle varattiin 20 minuuttia aihetta kohden. Aivoriihi tuotti runsaasti erilaisia aja-
tuksia markkinoinnista. Ideointi tapahtui avoimen keskustelun lomassa ja kaikki ideat kirjoi-

tettiin post-it lapuille talteen. Taman jalkeen syntyneet ideat jarjestettiin kategorioittain
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digitaalisiin, perinteisiin ja muihin markkinointiviestinnan keinoihin ja kirjattiin A4 paperille.
Lopullisista ideoinnin tuloksista vain parhaat kehitys- ja kayttokelpoisimmat ideat paasivat

jatkokehittelyyn.

" «Aktiivinen paivitys —
’ aan . isivut
;ng‘)?\?;ﬁ;eem «Ulkoasu teemaan .:‘:;':;t_w
+Aktiivinen paivitys sopivaksi ‘ e
+Kilpailut +Mainostaminen muolla CAPUS
«Mainonta muilla FB- kanavilla .
sivuilla

'sInstagram tili ) «Posterit, julisteet ) | «Mainostus )
«Metro lehen etusivu +Flaijerit tapahtumaharjoittelija
«Yhteismarkkinointi n blogissa

Suomi-Venaja Seura : +Aktiivinen paivitys

esitteet, radio
«llmoitustaulut
«Videotykki
——

«Padvastuu Laurea
Event harjoittelijat
-Maiqos_tus muissa

iestinta i

Kuvio 11: Aivoriihen yhteenveto markkinointikanavien valinnasta.

Ideointi tuotti paljon varteenotettavia ideoita kuten Facebook, Twitter, Blogi, Laurean kotisi-
vut, Instagram, flaijerit, posterit ja niin edelleen. Muutama idea kuten YouTube ja Vimeo ja-
tettiin pois lopullisesta valinnasta, koska ne eivat olleet tapahtumalle relevantteja. Tata me-
netelmaa kayttaen opinnaytetyopari ideoi ylla olevassa kuviossa (kuvio 11) ilmenevat markki-

nointiviestinnan keinot.

7.3  Business Model Canvas

Lahtotilanteen selvittamisen jalkeen lahdettiin kokoamaan kaikkien menetelmien pohjalta
saatua tietoa. Tyon menetelmat olivat haastattelu, palaverimuistiot, sidosryhmaanalyysi,
Benchmarking ja netscouting yhdistettyna, profiilit ja aivoriihi. Saatu tieto koottiin Business

Model Canvasille (kuva 5).
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Business Model Canvas on tyokalu, jonka avulla voidaan analysoida olemassa olevaa liiketoi-
mintamallia tai innovoida uutta mallia. Business Model Canvas koostuu yhdeksasta osasta, jot-
ka yhdessa kattavat liiketoiminnan nelja paakohtaa; asiakkaat, tarjonnan, infrastruktuurin ja
taloudellisen elinkelpoisuuden. Menestyvan liiketoiminnan kehittamiseksi naiden yhdeksan
osan taytyy olla tasapainossa toistensa kanssa. Canvaasi toimii eraanlaisena pohjapiirustukse-
na strategialle, jolla yritysta yritetaan parantaa tai uuden toiminnan ollessa kyseessa, luoda.
Business Model Canvas on keino kuvailla, suunnitella, haastaa, luoda ja muuttaa liiketoimin-
tamallia. (Osterwalder & Pigneur 2009, 14 - 49.)

Mainitut yhdeksan tarkoittavat seuraavaa. Asiakassegmentti (customer segment)tarkoitetaan,
etta jokainen yritys palvelee yhta tai useampaa asiakassegmenttia. Yrityksen arvolupaus (va-
lue proposition), pyrkii selvittamaan ja tyydyttamaan asiakkaan tarpeet. Markkinointikanava-
vien (channels) avulla yrityksen arvolupaukset kuljetetaan asiakkaalle markkinointikanavia
pitkin. Asiakassuhteet (customer relationship) tulee luoda ja niista tulee pitaa hyvaa huolta.
Kassavirta (revenue streams) on rahaa jonka asiakas tuo yritykseen ja sita saadaan onnistu-
neiden arvolupausten tuloksena. Keskeiset resurssit (key resources) ovat kaikki ne resurssit,
joita tarvitaan edella mainittujen kohtien toteuttamiseen. Keskeiset tehtavat (key activities)
ovat tehtavia jotka tulee suorittaa edella mainittujen kohtien toteuttamiseksi. Yhteistyo-
kumppanit (key partners) ovat muun muassa yrityksia, joille ulkoistetut tehtavat annetaan
hoidettavaksi. Viimeinen osa on kustannusrakenne (cost structure), jonka toteuttavat liike-

toimintamallin menot ja tulot. (Businessmodelgeneration 2014.)

Business Model Canvas paatettiin tehda, jotta kaikki saatu tieto olisi selkeasti esilla ja sita
voitaisiin hyodyntaa tehokkaasti markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Business Model Can-
vasin avulla monet markkinointisuunnitelman laatimiseen tarvittavat tiedot on koottu yhteen
ja niiden hyodyntaminen on helppoa. Business Model Canvas voidaan esimerkiksi tulostaa isol-
le paperi arkille ja asettaa esille projektiryhman tyopisteeseen Laurea Eventsin toimistoon,
jolloin koko projektin kokonaisuus on esilla ja sen puoleen voidaan kaantya tarvittaessa. Bu-

siness Model Canvas voi toimia myos yhteenvetona seka projektin muistilistana.
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Kuva 5: Business Model Canvas Talvimarkkina tapahtumalle.
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Kommunikaatiokanavina kaytetaan verkostoitumisen yhteydessa tapahtuvia yritysvierailuja ja
sahkoista viestintaa. Tavoitteena on myos saavuttaa niin sanottua “word of mouth”- tunnet-

tavuutta eli suusanallista viestintaa tapahtuman asiakkaiden seka myyjien keskuudessa. Mark-
kinointimateriaalit ja sahkoinen viestinta tukevat verkostoitumista, tapahtuman onnistumista

ja informoivat mahdollisia asiakkaita seka myyjia.

Tapahtuman tulot tulevat myyjien osallistumismaksusta. Tapahtumaan pyritaan saamaan tu-
kea erilaisilta yhteistyokumppaneilta Suomessa. Tukea voidaan saada myos yhteistyon mer-
keissa, jolloin rahallista tukea ei saada. Yhteistyota harjoitetaan esimerkiksi Suomi-Venaja
seuran ja Lasipalatsin Mediakeskuksen kanssa. Asiakkaille tapahtuma on ilmainen yleisotapah-
tuma. Tapahtumassa asiakkaat saavat erinomaisen markkinakokemuksen, ja voivat ostaa suo-
malaisten pienyrittajien ja kasityolaisten tuotteita ja tukea nain suomalaista yrittajyytta. Me-
noja tapahtuman jarjestavalle taholle tulee erilaisista vuokrakuluista, markkinointimateriaa-

lin tuottamisesta, esiintyjien palkoista, matkakuluista ja sahkosta.

Arvoa tuotetaan asiakkaalle mukavan markkinatapahtuman merkeissa; asiakas saa miellytta-
van, mielenkiintoisen ja turvallisen kokemuksen lamminhenkisilla markkinoilla. Myyjille ta-
pahtuma luo mahdollisuuden kasvattaa liikevaihtoaan tammikuun myynnin osalta ja saavuttaa
tuottoa kustannustehokkaasti. Teeman mukainen tuotemyynti luo markkinoille hyvan tunnel-
man. Myyjille avautuu tapahtuman avulla myos uusia vaylia asiakashankintaan. Myyjat paa-
sevat markkinoimaan tuotteitaan niin venalaisille turisteille, kuin helsinkilaisillekin, kasvatta-

en nain yritysten tunnettavuutta.

Business Model Canvasin paakohdiksi erottuvat tapahtuman markkinointi, asiakkuuksien hal-
linnan ammattitaitoisuus, verkostoituminen ja ydintiimin osaaminen. Yhteistyokumppanit ovat
erittain tarkeassa asemassa tapahtumassa. Yhteistyokumppaneiden kanssa on sovittava tyon
jaosta ja joidenkin tehtavien ulkoistaminen tulee ottaa huomioon. Yhteistyokumppaneita ovat
esimerkiksi Laurea Events, Lasipalatsin Mediakeskus ja Venaja-Suomi seura. Tiivis ja toimiva

yhteistyo ovat edellytys tapahtuman onnistumisen kannalta.

8  Johtopaatokset

Markkinointisuunnitelman laatiminen on monivaiheinen prosessi. Suunnitelman kokoaminen
koostuu kolmesta paatehtavasta: nykytilanteen selvittamisesta, tavoitteiden asettamisesta ja
toimenpiteiden laatimisesta. Markkinointisuunnitelman on tarkea vastata kysymyksiin kuka
tekee, mita tekee ja milloin tekee. (Korkeamaki ym. 1996, 37 - 39; Anttila ym. 2004, 375.)
Tapahtumamarkkinoinnissa haasteena on oikean kohdeyleison maarittaminen ja tavoittami-
nen. Jokainen tapahtuma on yksilollinen ja vaatii sille erikseen laaditun suunnitelman. (Shore

ym. 2010, 151.) Huolellinen suunnittelu takaa, etta markkinointitoimenpiteet ovat samoilla
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linjoilla tapahtuman toimintasuunnitelman, tavoitteiden ja hyotyjen kanssa. (Davidson ym.
2006, 75.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi tapahtumatoimisto Laurea Events. Opinnaytetyo rajau-
tui tapahtuman markkinoinnin suunnitteluun; itse tapahtumaa ei opinnaytetyossa lahdetty
kehittamaan. Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena oli luoda pohja opinnaytetyossa teh-

dylle kaytannon suunnittelutyolle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli toimivan markkinointisuunnitelman laatiminen, jonka avulla
toivottu kohderyhma eli venalaiset turistit saataisiin tavoitettua. Lisaksi haluttiin lisata Lau-
rea Eventsin tunnettavuutta tapahtumajarjestajana. Tavoitteisiin paastiin huolellisen tutki-
mus- ja suunnittelutyon jalkeen. Prosessissa kaytettiin tapahtumaan soveltaen Van Der Wage-
nin ym. (2005, 61) luomaa seitsemanvaiheista tapahtumamarkkinoinnin prosessia. Aiheeseen
tutustuttiin toteuttamalla avoin haastattelu Suomi-Venaja Seuran seka Lasipalatsin Mediakes-
kuksen kanssa. Lisaksi tutustuttiin vastaaviin tapahtumiin benchmarkingin kautta. Potentiaali-
sista asiakasryhmista koottiin asiakasprofiilit helpottamaan asiakkaan nakokulman ymmarta-
mista ja asiakkaiden tarpeiden kartoittamista. Keratty informaatio tyostettiin aivoriihen avul-
la toteutuskelpoisiksi ideoiksi ja koottiin lopuksi Business Model Canvaasiin. Markkinointisuun-
nitelma on koottu naiden menetelmien avulla saatujen tietojen ja informaation pohjalta.

Seuraavaksi esitellaan markkinointisuunnitelmassa esiintyvia markkinointitoimenpiteita.

Markkinointisuunnitelmaa varten kehiteltiin erilaista markkinointimateriaalia kuten posterei-
ta, flayereita ja julisteita Isohookanan ulkomainontateorian pohjalta. (2010, 155.) Lisaksi ke-
hiteltiin prototyyppi siita, milta tapahtuman Internet-sivut voisivat nayttaa ja pohdittiin ta-
pahtuman markkinointia sosiaalisessa mediassa Karjaluodon mukaan. (2010, 13.) Lahtokohta-
na oli uusien ja innovatiivisten markkinointikanavien ja keinojen keksiminen. Vaikka kehitelty
markkinointimateriaali koetaan toimivaksi ja hyvaksi, ne ovat varsin perinteisia ja turvallisia.
Markkinointikanavien ja - materiaalien kehityksessa olisi voinut olla viela rohkeampi. Esimerk-
kina muun markkinoinnin kohdassa mainittu Instagram, joka toimii mainiosti uutena ja inno-

vatiivisena markkinointikanavana.

Kaiken kaikkiaan Talvimarkkinat-tapahtuma sai positiivisen vastaanoton. Lasipalatsin Me-
diakeskus ja Suomi-Venaja Seura lahtivat innolla mukaan tapahtuman suunnitteluun. Lisaksi
markkinointimateriaaliksi kehitelty myyjille kohdistettu posteri sai osakseen positiivista huo-

miota ja heratti useampia kiinnostuneita yhteydenottoja elintarvike- ja kasityomyyjilta.

Kokonaisuudessaan tyo oli onnistunut. Toimeksiantajan kanssa kayty keskustelu tukee tata
nakokantaa. Tyon alussa esitetyt tavoitteet toteutuivat paasaantoisesti ja lopputulos hyodyt-

taa niin toimeksiantajaa kuin opiskelijoitakin. Suunnitelman lopullinen onnistuminen voidaan
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arvioida vasta kayttoonoton jalkeen kevaalla 2015, mutta tuotoksena saatu markkinointisuun-

nitelma luo hyvan pohjan syksylla 2014 alkavalle Talvimarkkinat-tapahtuman suunnittelulle.
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1. Haastateltavien tausta

2. Nykyiset tyotehtavat

3. Lasipalatsin aukio

3.1. Minkalainen paikka jarjestaa tapahtumia
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Paivamaara Kasitelty asia

23.9.2013 Ensimmainen tapaaminen. Tapahtuman
perusajatus, Laurea Eventsin toiveet,
tavoitteet ja rajoitukset. Tapahtuman
raamit ja budjetti.

17.10.2013 Suunnitelman lapikaynti

24.10.2013 Tapahtuman projektisuunnitelman ja
toimintasuunnitelman kehitys seka mark-
kinointisuunnitelman pohdinta

9.12.2013 Budjetti

2.4.2013 Markkinointisuunnitelman arviointi
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Liite 4: Tapahtumateltan pohjapiirrustus

pitkdn sivun pituus 25m

myyntipaikan koko
2mx2m

lyhyen sivun pituus 10m
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Liite 5: Lasipalatsin aukion ymparistoohjeistus

lasvipalalos

LASIPALATSIN AUKION YMPARISTOOHJEISTUS
TAPAHTUMAJARJESTAJILLE

Lasipalatsin aukio on mukana paakaupunkiseudun tapahtumien
ympaéristdasioiden hallintaa kehittdvassa Greening Events -EU-hankkeessa.,
Lasipalatsin Mediakeskuksen tavoitteena on luoda aukiosta ohjelmaltaan rikas
kulttuuritapahtumapaikka, jossa kiinnitetdan erityista huomiota
ymparistdasiolhin. Ekologisuus tulee siis huomioida myds aukiolla
jarjestettdavien tapahtumien toteutuksessa.

Tapahtumien ympadristovaikutuksia aiheuttavat liikenne, materiaalien kaytto,
jatteen synty, melu, vedenkulutus, jateveden tuotanto ja vaarallisten jatteiden
tuotanto (ent. ongelmajate). Alla ohjeistusta ekologisesti kestdvan tapahtuman
toteuttamiseksi:

Liikenne

Valitessanne Lasipalatsin aukion tapahtumapaikaksenne, olette jo tehneet
ymparistoystavallisen valinnan: aukio on helposti saavutettavissa seka
julkisella liikenteelld (raitiovaunut, metro, bussit, juna) ettd kavellen tai
pydralla. Tama on tarkeaa, silla yleisén lilkkuminen tapahtumapaikalle ja
sielta pois on yleensa tapahtumien suurin paastéjen aiheuttaja.
Muistakaa siis opastaa kavijoita kayttdmaan julkisia liikkumismuotoja ja jos
mahdollista, jarjestakaa aukiolle pydraparkki. Autojen pysakéinti on
aukiolla kielletty ja tastd kannattaa kavijoitd myos tiedottaa.

Muistakaa informoida Helsingin Seudun Liikennetta ajoissa tapahtuman
jarjestamisesta: infra@hel fi. Tarvittaessa HSL lisda ajovuoroja ruuhkien
valttamiseksi. HSL tarkastelee liikenteen sujuvuutta koko kaupungin tilanteen
kannalta, joten liian pientd tapahtumaa ilmoitettavaksi ei ole.

Tapahtumaa rakentaessanne valttakaa turhia ajoja seka kuljetuskapasiteetin
vajaakayttoa. Miettikaa, miten kuljetusketjut saataisiin mahdollisimman
lyhyeksi.

0 ja
Lasipalatsin jatehuone ei ole tapahtumien kaytdssa.
Tapahtumajarjestajan tulee siis itse jarjestaa jatteiden kerays, lajittelu ja
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kuljetus tapahtumassaan.

Miettikaa, mita jatelajeja tapahtumassa eniten kertyy (esim. biojatetta
tarjoiluista tai ruokamyynnista) ja mitoittakaa keraysastiat sen mukaan.
Sijoittakaa roskapontét kulkureittien varrelle ja merkitkaa ne selkeasti.
Lajittelun onnistumiseksi kannattaa erityisesti isommissa tapahtumissa harkita
jateneuvontaa jateponttdjen yhteyteen.

Kayttakaa paperia ja pahvia harkiten, panostakaa sdhkdiseen tiedotukseen.
Kayttakaa ymparistdmerkittya paperia ja painotaloja. Valttakaa
kertakayttomateriaaleja ja suosikaa kierratettavia tuotteita. Pyrkikaa
vahentamaan sekajatteen maaraa ja tutkikaa, voiko sekajatteen korvata muilla
jatejakeilla. Huolehtikaa tapahtuma-alueen yleisesta siisteydestd, tama ohjaa
myos kavijoitd kdyttamaan roskiksia,

Tapahtumat, joihin liittyy ruoan myymista tai tarjoilua: Suosikaa luomu-,
kasvis- ja sesonkiruokaa seka reilun kaupan tuotteita tarjoiluja ja/tai
ruokamyyntid suunniteltaessa. Suosikaa biohajoavia kertakattéastioita.

Muistakaa ilmoittaa elintarvikkeiden tarjoilusta ja/tai myynnista Helsingin
kaupungin ymparistokeskukselle jo tutustukaa ymparistokeskuksen sivuilta
16ytyviin ulkomyyntiohjeisiin. Tapahtumia sitovat padkaupunkiseudun
jatehuoltomaaraykset, jotka I6ytyvat Helsingin kaupungin
ymparistokeskuksen sivuilta ja joihin tapahtumajarjestijan tulee
tutustua.

Maarayksissa sanotaan mm. seuraavaa:

Yleisotilaisuuksicn jatehuolto

21§

Tilaisuuden jarjestajan on huolehdittava, ettd alueella on riittdvasti jatteen
keraysvalineltd ja etta ne on sijoitettu tarkoituksenmukaisesti. Tilaisuuden jarjestaja
vastaa roskaantuneen alueen siivoamisesta, ellei roskaajaa saada selville tai tavoiteta
tai ellei roskaaja huolehdi siivoamisvelvoliisuudestaan. Slivoamis-velvollisuudesta
muilta osin saadetdan jatelain 8 luvussa. Tilaisuuden jarjestajd vastaa jatteiden
kerdys valineiden tyhjentamisesta. Kerdysvalineet tulee tyhjentdd paivittdin tai
viimeistdan niiden tiyttyessa.

22§

Kaikissa yleisdtilaisuuksissa, joissa yleisolle tarjotaan elintarvikkeita, tulee muusta
yhdyskuntajatteesti erottaa ja laittaa omiin kerdysvalineisiinsa ainakin seuraavat
hyotykayttoon soveltuvat jatteet

1) pahvi ja muu kartonki, jos sita poistetaan kaytdsta vahintaan 50 kilogrammaa
tilaisuudessa;

2) biojate, jos sita syntyy vahintdan 50 kilogrammaa tilaisuudessa:

3) energiajatteeksi sopival erit, kuten elintarvikkeiden ja muiden tuotteiden
muovipakkaukset, kaytetyt kertakayttoastiat seka pahvi ja muu kartonki, jos <itd ei
kerata 1 kohdan nojalla erikseen tai jos se ei kelpaa likaantumisen tai muun syyn
johdosta aineena hybdynnettavaksi, jos niita poistetaan kaytosta vahintaan 50
kilogrammaa tilaisuudessa;

4) lasi, jos sita poistetaan kaytosta vahintaan 50 kilogrammaa tilaisuudessa, ja

5) metalli, jos sita poistetaan kdytosta vahintadn 50 kilogrammaa tilaisuudessa
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Yleisotilaisuuden jarjestajd vastaa hyotyjatteiden lajittelua koskevan ohjauksen ja
neuvonnan jarjestamisesta yleisolle,

Energian kulutus
Valitkaa tapahtumasiahkoa tilatessanne vihredn sahkén toimittaja ja

kayttikaa ekologisesti tuotettua sahkoa.

Meluntorjunta

Melun suhteen tapahtumia sitovat niin ikaan ymparistonsuojelumaaraykset,
joihin paasee tutustumaan Helsingin kaupungin ymparistokeskuksen sivuilla:
Ympiristékeskus -> Yritykset, toiminnanharjoittajat ->
Ymparistonsuojelumaaraykset-> Tilapaisen melun ja tarindn torjunta.

Jos tapahtumassa kaytetaan danentoistolaitteita, tulee
meluilmoitusvelvollisuutta tiedustella Ymparistokeskukselta seka mahdollisesti
tehda mittauksia melutason seuraamiseksi. Lisaksi naapurustoa tulee tiedottaa
tapahtumasta

Lasipalatsin aukio on siind mielessa poikkeustapaus, etta esim.
musiikkiesityksia sisaltavista paivatapahtumista (ennen kio 20
padttyvat) ei tarvitse tehda ilmoitusta Ymparistokeskukselle. Sen
sijaan klo 20 jalkeen tai useamman paivan tapahtumissa meluilmoitus
saattaa olla tarpeen. Lisitietoja saa Ymparistokeskukselta.

Viestinta

Omista ymparistdteoista kannattaa kertoa ja tehda niista osa
tapahtuman profiilia. Ottakaa yleisé mukaan ymparistoystavallisen
tapahtuman rakentamiseen tiedottamalla asiasta verkkosivuillanne ja esim.
sosiaalisessa mediassa.

Lisaa tyokaluja ympdristoystavallisen tapahtuman jarjestamiseen
Iéydatte Greening Eventsin sivuilta osoitteesta
www.greeningevents.fi Kannattaa tutustua myds sivuilta Idytyvaan
tapahtumakavijan eko-oppaaseen.
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1 Johdanto

Seuraavissa luvuissa esitellaan Talvimarkkinat-tapahtuman markkinointisuunnitelma. Suunni-
telman aluksi esitellaan Talvimarkkinat-tapahtuma. Taman jalkeen pohditaan tapahtuman
lahtokohtia ja nykytilannetta. Seuraavaksi kuvaillaan markkinointistrategia ja tavoitteet. Vii-
meisena esitellaan itse toimenpidesuunnitelma, joka sisaltaa tapahtuman kohderyhmat,

markkinoinnin keinot seka budjetin ja aikataulun.

Suunnitelmassa esitetyt markkinointimateriaalit kuten posterit, flaijerit ja kotisivut on tehty
yhteistyossa Laurea Eventsin ja SID markkinoinnin harjoittelijoiden kanssa. Suunnitelmassa
esitetyt markkinointikanavat ja materiaalit ovat tahan mennessa tehdyn tyon tulos ja niita
tullaan paivittamaan tarpeen mukaan. Tama tuotos on kehitetty tyokaluksi tuleville tapahtu-

manjarjestajille.

2  Talvimarkkinat

Talvimarkkinat on Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden jarjestama pilottitapahtuma,
joka on suunnitteilla tammikuulle 2015. Nimensa mukaisesti kyseessa on markkinahenkinen
tapahtuma, jossa myydaan kotimaisia kasitoita ja elintarvikkeita. Lisaksi markkinoille on
suunnitteilla erilaisia musiikki- ja teatteri-esityksia. Tapahtuman paakohderyhmana ovat ve-

nalaiset turistit, joita Helsingissa on loppiaisen alla tuhansittain.

Tapahtuma jarjestetaan yhteistyossa Laurea Eventsin seka Lasipalatsin Mediakeskuksen kans-
sa. Laurea Events ja Lasipalatsin Mediakeskus ovat tehneet paljon yhteistyota viimeisien vuo-
sien aikana erilaisten tapahtumien muodossa. Tuorein yhteistyohanke oli Laurea Loves Nena-
paiva - tapahtuma marraskuussa 2013. Lisaksi tarkea yhteistyokumppani on Suomi-Venaja Seu-
ra. Tapahtuma toteutetaan opiskelijavoimin, ja sen toteutuksesta vastaavat Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijat. Mikali Talvimarkkinat ovat menestys, olisivat Laurea Events

ja Lasipalatsin Mediakeskus kiinnostuneita tekemaan siita jokavuotisen tapahtuman.

3 Nykytilanteen analyysi

Talvimarkkinat-tapahtuman nykytilaa arvioitiin SWOT-menetelman avulla. Menetelma valit-
tiin, silla se on helppo ja kustannustehokas keino saada hyva kokonaiskuva tilanteesta. SWOT-
analyysiin keratty tieto perustuu Suomi-Venaja Seurassa tehtyyn haastatteluun ja Laurea
Eventsin tapahtumakoordinaattorin kanssa kaytyihin keskusteluihin. Aluksi pohdittiin tapah-
tuman heikkouksia ja vahvuuksia. Ajatuksena oli myds miettia, kuinka heikkoudet voisi muut-
taa vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi. Lopulta arvioitiin tapahtuman mahdollisuuksia ja uhkia.

SWOT-analyysi on nahtavissa kuviossa yksi.
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Vahvuudet
- Ilmainen uusi tapahtuma
-Tapahtuman ajankohta ja
sijainti Heikkoudet
-Vahva sidosryhmaverkosto e TR T

Lasipalatsin tunnettavuus ja -
maine -Budjetti

-Laurean resurssit
-Opinnot
-Motivaatio

Uhat

Mahdollisuudet -Hejkko kommuni!@at_]’o
-Tapahtuman ajankohta eri osapuolten valilla

-Tapahtuman pilotointi -Suunnitelmien jatkuva

-Laurea Eventsin . muuttumln?n :
tunnettavuudeen -Aikataulun pettaminen

lisaaminen -Markkinoinnin
epaonnistuminen

Kuvio 1: Talvimarkkinat tapahtuman nykytilanteen arviointi.

Tapahtuman suurin vahvuus on ehdottomasti sen ajankohta ja sijainti. Tammikuun alussa Hel-
singin keskustassa ei jarjesteta muita ilmaisia tapahtumia. Tapahtuma sijaitsee aivan Helsin-
gin ydinkeskustassa, joten vaikka tapahtumasta ei olisi kuullut etukateen, monet voivat osua
paikalle sattumalta. Lisaksi tapahtuman ensikertaisuus ja uutuudenviehatys houkuttelevat
paikalle ihmisia. Lasipalatsin aukiolla on vuokrattavissa kaksi eri kokoista aluetta. Alueet ovat
esilla Lasipalatsin aukion kartalla kuvassa yksi. Alue A on tilavuudeltaan 1500m2 ja Alue B on
200m2 kokoinen. Laurea Events on oikeutettu vuokraamaan molemmat alueet vain nimellista
vuokraa vastaan. Yuokraajan tulee sitoutua noudattamaan vuokrasopimuksen ehtoja ja nou-

dattamaan Lasipalatsi Mediakeskuksen ymparistoohjeistusta.
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LASIPALATSIN AUKIO

T R

Kuva 1: Lasipalatsin aukion kartta.
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Tapahtuman toinen vahvuus on vahva sidosryhmaverkosto. Eri sidosryhmat on esitetty kuvios-
sa 2. Sidosryhmat on jaettu tarkeytensa puolesta kolmeen eri ryhmaan. Laheisimmat ja tar-

keimmat sidosryhmat ovat Lasipalatsin Mediakeskus ja Suomi-Venaja Seura.

4. Word
of mouth

3. Myyjat
Hotellit
VR

Matkatoimistot

2. Lasipalatsin
Mediakeskus

Suomi-Venaja
Seura

iilF
Laurea
Events

Kuvio 2: Talvimarkkinoiden sidosryhmaverkosto.

Lasipalatsin ja sen aukion tunnettavuus ja maine luovat tapahtumalle uskottavuutta. He mah-
dollistavat koko tapahtuman jarjestamisen ja ovat luvanneet ilmaista mainostilaa Internetsi-
vuillaan ja Lasipalatsin aukion alueella. Suomi-Venaja Seuran suhteet Venajan suuntaan ja
venalaisiin matkatoimistoihin mahdollistavat markkinoinnin myos Venajalla; jotain mika ta-
pahtuman budjetin huomioon ottaen ei olisi mahdollista muuten. Myyjat, hotellit, VR ja mat-
katoimistot mainostavat tapahtumaa Internetsivuillaan, sosiaalisessa- ja printtimediassa.
Markkinoinnin kannalta tarkea kanava on myo6s niin sanottu ”word of mouth”. Tama tarkoit-
taa, etta tieto hyvasta palveluista kulkee ihmisilta toisille. Tamankaltainen tiedonlevitys olisi

suotavaa, silla se mahdollista tiedon leviamisen todella laajalle alueelle nopeasti.

Laurean tarjoamat resurssit, Laurea Events ja SID-markkinointi, nahdaan ehdottomasti vah-
vuuksina. Saadut hyodyt voi jakaa kahteen kategoriaan: asiantuntevaan apuun seka materiaa-

leihin ja laitteisiin. Henkilokunta osaa antaa neuvoja paitsi tapahtuman jarjestamiseen liitty-



70
Liite 6

vissa asioissa, myos markkinointimateriaalin suunnittelussa ja toteutuksessa. Lisaksi kyseiset
tahot ovat luvanneet laitteet, esimerkiksi printterit, Talvimarkkinoiden kayttoon. Nain ollen

markkinointimateriaalit kuten posterit ja flyerit saadaan tulostettua koulussa ilman kuluja.

Tapahtuman heikkous on sen budjetti, silla budjetti on kaytannossa nolla. Tama tarkoittaa,
etta markkinointikanavat ovat rajalliset. Tapahtumaa ei ole mahdollista mainostaa printtime-
dian tai television valityksella. Markkinoinnin laatu ja maara saattaa karsia, mikali kaytetta-
vissa oleva budjetti ei riita ja pienella budjetilla toteutettu markkinointi vaikuttaa kotikutoi-

selta.

Tapahtumajarjestajien kokemattomuus voidaan nahda heikkoutena. Laurean restonomi opis-
kelijat opiskelevat tapahtumanjarjestamisen teoriaa opintojensa aikana ja osallistuvat tapah-
tuman jarjestaminen opintojaksolle, joten kokemusta on jonkin verran. Kokemattomuus voi

johtaa siihen, etta jokin markkinoinnin osa-alue ei saa tarpeeksi huomiota osakseen.

Kokemattomuuden voi kuitenkin muuttaa myos vahvuudeksi. Tapahtumia tyokseen jarjestavat
toimivat aina tietyn kaavan mukaan. Ensikertalaiset joutuvat kuitenkin olemaan luovempia.
Kokemattomuus on siis mahdollisuus olla innovatiivinen ja luoda uusia ja mielenkiintoisia rat-

kaisuja.

Tapahtuman ajankohta on vahvuuden lisaksi suuri mahdollisuus. Talvimarkkinat ovat pilottita-
pahtuma, mika tarkoittaa, etta se on kokonaan uusi tapahtumakonsepti, jota ei ole ennen
jarjestetty. Koska Helsingissa on tapahtuman aikaan todella hiljaista, Talvimarkkinoilla on

hyva mahdollisuus muuttua pilottitapahtumasta jokavuotiseksi tapahtumaksi.

Toinen tapahtuman luoma mahdollisuus on Laurea Eventsin tunnettavuuden lisaaminen tapah-
tumajarjestajana. Laurea Events jarjestaa talla hetkella paaasiallisesti Laurea ammattikor-
keakoulun eri yksikoiden sisaisia tapahtumia. Suunnitelmissa on kuitenkin laajentaa toimintaa

talon ulkopuolelle. Onnistunut tapahtuma takaa positiivista nakyvyytta Laurea Eventsille.

Tapahtuman uhista suurin on heikko kommunikaatio eri osapuolten, niin tapahtuman jarjesta-
jien, opinnaytetyon tekijoiden kuin sidosryhmienkin valilla. Tapahtumaa jarjestettaessa suun-
nitelmat muokkautuvat ja muuttuvat jatkuvasti. Mikali kommunikaatio ei pelaa, tapahtuman
onnistuminen on epatodennakoista. Koska Talvimarkkinoissa on osallisena monta eri tahoa on
tarkeaa, etta jokainen osapuoli tietaa missa vaiheessa mennaan. Selkeasti maaritetyt kom-
munikaatiokanavat ja vastuuhenkilot helpottavat viestintaa ja pienentavat heikon kommuni-

kaation vuoksi tehtyjen virheiden riskia.
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Aikataulun pettaminen on myos suuri uhka, joka voi johtaa koko markkinointiprosessin epaon-
nistumiseen. Heikon kommunikaation takia tehtyjen virheiden vuoksi markkinointiprosessi voi
jaada jalkeen aikataulusta, jolloin koko aikataulu pettaa. Markkinoinnin kannalta on tarkeaa,
etta markkinointimateriaalit ovat esilla tarpeeksi aikaisin jotta ihmisten mielenkiinto ehtii

herata ja tapahtumasta syntyy keskustelua.

4 Markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia

Talvimarkkinoilla ja niiden markkinoinnilla on nelja paatavoitetta: Laurea Eventsin nakyvyy-
den lisaaminen, hyodyllisen oppikokemuksen luominen opiskelijoille, positiivisen Suomi-kuvan
levittaminen maailmalle ja luoda kohtaamispaikka suomalaiselle ja venalaiselle kulttuurille.
Laurean kannalta kaksi ensimmaista tavoitetta ovat avainasemassa. Yhteistyokumppaneiden
kuten Suomi-Venaja Seuran ja Helsingin matkailun nakokulmasta hyvan Suomi-Venaja suhteen

edistaminen on puolestaan tarkein tavoite.

Tavoitteet perustuvat eri osapuolten kanssa tehtyihin haastatteluihin ja palavereihin, seka
sahkopostitse tehtyihin tiedusteluihin. Suomi-Venaja Seurassa jarjestettiin avoin haastattelu
10. lokakuuta 2013 projektikoordinaattorin ja toiminnanjohtajan kanssa. Laurean tavoitteista
ja motiiveista keskusteltiin Laurea Eventsin tapahtumakoordinaattorin kanssa syksylla 2013
pidetyissa tapahtumaan liittyvissa palavereissa. Lisaksi oltiin sahkopostitse yhteydessa Helsin-

gin Matkailuun.

Tapahtuman markkinoinnin strategia perustuu pitkalti laajaan sidosryhmaverkostoon, jonka
avulla Talvimarkkinoita markkinoidaan. Markkinointiin ei ole erillista budjettia, joten eri si-
dosryhmien tuki on kriittista. Tasta syysta strategian suunnittelussa on otettu myos laajasti
huomioon eri sidosryhmien toiveet, tavoitteet ja mahdolliset rajoitukset (kuvio 3). Naiden
kolmen selkea rajaaminen auttaa itse toimenpidesuunnitelman laatimista ja varmistaa, etta
kaikki osapuolet ovat tyytyvaisia tuloksiin. Toiveet, tavoitteet ja rajoitukset perustuvat myos

haastatteluiden ja palavereiden aikana kerattyyn tietoon.
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e Onnistunut e Laurean e Pieni budjetti
tapahtuma nakyvyyden « Opiskelijoiden
e Suunnitelmallisuus lisddminen kokemattomuus
e Kohderyhman ° Op_pikokemus
tavoittaminen opiskelijoille
e Laaja asiakaskunta e Positiivisen Suomi-

kuvan levittiminen

e Positiivisen Suomi-
Vendja suhteen
esittdminen

Kuvio 3: Tapahtuman toiveet, tavoitteet ja rajoitukset.

Paatoive on onnistunut tapahtuma, josta kaikille jaa hyva mieli. Yleinen toive on myos oikean
kohderyhman eli venalaisten turistien tavoittaminen, jolloin markkinointi on toiminut suunni-
telmien mukaisesti. Laaja asiakaskunta mahdollistaa yhteistyokumppaneille laajaa nakyvyyt-
ta, jolloin he saavat tapahtumasta myos jotain hyotya. Suunnitelmallisuus on tarkea toive,
silla se helpottaa projekti tyoskentelya. Kun kyseessa on projekti, jossa on useampi toisilleen

tuntematon osapuoli, suunnitelmallisuus nopeuttaa ja helpottaa tyon etenemista.

Pieni budjetti on rajoittava tekija. Koska markkinointiin ei voi kayttaa kaytannossa yhtaan
rahaa, taytyy markkinointia suunniteltaessa olla luova ja innovatiivinen. Ilmaiset markkinoin-
tikanavat kuten Facebook ja Twitter ovat ehdottomasti tarkeassa asemassa. Lisaksi yhteistyo-
kumppanit, joilla on valmiudet levittaa tietoa tapahtumasta, ovat avainasemassa. Tallaisia
ovat esimerkiksi Helsingin Matkailu ja Suomi-Venaja Seura. Vaikka resurssit ovat rajoitetut,
taytyy markkinoinnin silti olla monipuolista. Koska kohderyhman ikajakauma on nollan ja yh-
deksankymmenen vuoden valilla, taytyy markkinointikeinojen heijastaa tata. Tama tarkoit-
taa, etta tapahtumaa markkinoidaan ahkerasti Internetissa, mista nuoret loytavat sen, mutta
myos perinteisemmilla keinoilla kuten postereilla ja flyereilla, mika puolestaan saattaa olla

houkuttelevampi markkinoinnin keino iakkaammille ihmisille.
5 Toimenpidesuunnitelma

Toimenpidesuunnitelma lahdettiin rakentamaan kohderyhman perusteella. Suunnitelman
aluksi maaritellaan tapahtuman paakohderyhmat, joiden pohjalta lahdetaan kokoamaan eri
markkinointitoimenpiteet. Toimenpidesuunnitelma sisaltaa myos markkinoinnin budjetin seka

aikataulun markkinoinnin eri vaiheille.
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5.1 Tapahtuman kohderyhmat

Talvimarkkinoilla on yksi paakohderyhma ja kaksi alakohderyhmaa. Kohderyhmat perustuvat
opinnaytetyohon tehtyihin profiileihin (kuva 2,3,4). Paakohderyhma on venajalta Suomeen
saapuvat turistit. Venajalla joulua vietetaan loppiaisen aikoihin. Uudenmaan alueelle saapuu
loppiaisviikonloppuna yli 25.000 venalaista turistia (HS 2014.). Valtaosa Suomeen saapuvista
turisteista on varakkaita ja monet tulevat paaasiallisena motiivinaan ostosten tekeminen. Mo-
net suomalaiset toipuvat viela joulusta ja uudesta vuodesta, joten tapahtuman suuntaaminen
venalaisille turisteille on jarkevaa. Saapuva turistimassa on hyvin heterogeeninen, joten
markkinoinnissa tulee ottaa huomioon, etta markkinointimateriaali on mahdollisimman
ikaneutraalia ja puhuttelee niin nuoria kuin iakkaampiakin vierailijoita. Suuren kielimuurin

takia on tarkeaa, etta markkinointimateriaalia loytyy myos venajaksi.

My0s Suomessa asuvat venalaiset ovat kohderyhma. Yksi tapahtuman lahtokohdista on tuoda
Suomi ja Venaja yhteen markkinoilla. Monille Suomessa asuville venalaisille markkinat ovat

mukava paikka tavata uusia ihmisia.

Kolmas kohderyhma on helsinkilaiset. Lasipalatsi on aivan Helsingin keskustassa. Tasta syysta
tapahtumapaikan ohi kavelee paivassa tuhansittain ihmisia. Valtaosa markkinoilla kavijoista
on todennakoisesti vahingossa paikalle osunutta vakea. Heita varten ei mainosteta erikseen,
mutta tapahtumateltasta ja - ymparistosta tulee tehda houkuttelevan nakoinen, jotta ohikul-
kijoiden mielenkiinto heraa. Alla olevat kuvat (kuva 2,3,4) havainnollistavat tapahtumaan

toivottuja kohderyhmia.
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Olga ja Vladimir ovat 67-vuotiaita elakelaisia Pietarista. Heidan tyttarensa, Vera,
asuu Helsingissa perheensa kanssa ja Olga ja Vladimir ovat saapuneet
loppiaisviikonlopuksi Suomeen junalla juhlistamaan joulua heidan kanssaan. Olga
ja Vladimir ovat aktiivisia elakelaisia ja harrastavat ahkerasti kaikenlaista. Olga
kalastuksesta ja metsastamisesta. He matkustavat myos paljon yhdessa. Toisin
kuin tyttarensa, he puhuvat sujuvasti vain vendajaa, joten kielimuuri on
matkustellessa ongelma.

Perheelld on omat jouluperinteensa, joita kunnioitetaan iltaisin muun muassa
jouluillallisen merkeissa. Paivisin ohjelma on kuitenkin vapaa ja Olga ja Vladimir
paattavatlahtea Helsingin keskustaan nauttimaan talvisesta tunnelmasta ja
tekemaan mahdollisesti hieman viime hetken jouluostoksia. Kierreltyaan hetken
Aleksanterinkadulla ja Stockmannilla, Vladimir muistaa nahneensa Allegro-
junassa esitteen Talvimarkkinoista. Parilahtee vaeltamaan Lasipalatsia kohti.
Paastyaan tapahtumateltan luokse, he huomaavat ensimmaisena iloissaan, etta
kaikki ohjeistukset ja kyltit on kirjoitettu myds venajaksi. Lavalla laulaa nuori
tytto ja Olga tunnistaa kappaleen venalaiseksi klassikoksi. Tunnelma on lammin
ja Olgaja Vladimir kavelevat syvemmalle telttaan ihastelemaan myyntipdytien
antia. Mukaan tarttuu kaunis koru Veralle, taidokkaasti kudotut villahanskat
Olgalle ja uusi puukko Vladimirille, jolla on helppo peratakalasaalis ensi kesalla
maokilla. Hyvilla mielin Olga ja Vladimir poistuvat teltasta ja paattavatistuutua
viela kahvikupposelle ja pullalle kahvilatelttaan.

Kuva 2:

Profiili 1 Olga ja Vladimir
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Julia ja Andrei ovat tulleet viikoksi Suomeen lastensa Tatjanan ja Boriksen kanssa.

Perhe on ollut alkuviikon Naantalin kylpylassa virkistaytymassa ja on paattanyt
viettaa loppuviikon Helsingissa, tuttuja tapaamalla ja lomastaan nauttimalla.
Andrei on 42-vuotiasinsinoori jaJulia 36-vuotiaslaakari. Perhe on varakas ja
valmisikimuistoiseen lomaan. Pienten lasten kanssa matkustaessa uutta
tekemista taytyy olla jatkuvasti, tai kitina alkaa. Heti Helsinkiin saavuttuaan Julia
ja Andrei huomaavat kuitenkin, etta kaupungilla on hyvin rauhallista ja tekemista
ei juuriole. Monet viime kesalta tutut paikat ovat talven takia kiinni ja jo
nahtavyyksien katsominen. Julia paattaa kayda hotellin vastaanotossa
kysymassa, mikali heilld olisi ideoita siita, minne koko perhe voisi menna
viihtymaan. Vastaanotossa pahoitellaan tapahtumien vahyytta, mutta
suositellaan Talvimarkkina-tapahtumaa Helsingin ydinkeskustassa. Perhe paattaa
suunnata seuraavana paivana katsomaan, mikali markkinoilla olisi jotain
mieluista.

SeuraavanaaamunaJulia, Andrei ja lapset pakkautuvatraitiovaunuun ja ajavat
Lasipalatsin aukiolla. Heti aukiolle paastyaan lapset bongaavatinnoissaan
pakkasukon ja lumihiutaletyton. Pienen valokuvaushetken jalkeen perhe suuntaa
telttaan kiertelemaan kojuja ja seuraamaan esitysta lavalla. Esityksen jalkeen
lavalla kuulutetaan poniratsastus teltan takana ja lapset vetavat vanhempansa
innoissaan ulos. Ratsastukseen on pieni jono, muttalapsia se ei haittaa jahe
puhuvatinnoissaan poneista. Jannittavan poniratsastuksen jalkeen perhe
suuntaa viela vohvelitelttaan syomaan lampimia vohveleita. Vaikka perhe ei
loytanytmarkkinoilta mitaan ostettavaa, heilla oli hauskaa.

Kuva 3:

Profiili 2 Julia ja Andrei
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Olli ja Merja ovat parikymppisia opiskelijoita Helsingin keskustasta. Olli opiskelee
kauppatieteellisessa ja Merja valmistuu vuoden paasta kokiksi. Pari asustelee
vhdessa Helsingin Toolossa. Viikonloppuisin heilla on tapana kayda keskustassa
yvhdessa kaupassa ja syomassa jotain pienta. Lauantaina Olli ja Merja kavelevat
Kamppiin ja kaupassa kaytyaan suuntaavat Narikkatorin lapi kohti ratikkaa.
Lasipalatsin aukiolla he huomaavatison teltan ja sen ulkopuolella pienempia
telttoja. Molemmat ihmettelevat hetken mista on kyse, mutta huomaavatsitten
"Talvimarkkinat” kyltin teltan ulkopuolella. Olli ja Merja paattavatkayda
tutustumassa telttaan tarkemmin. Teltassa on mukavan lammin ja he nauttivat
ymparilla kuuluvasta musiikista ja puheen pulinasta kierrellessaan kojuja. Lopulta
he huomaavatkojun jossa myydaan erilaisia mattoja. Ollin mielesta olohuone
kaipaisi pienta uudistusta, ja lopulta he loytavatmolempia miellyttavan.

Merja onintohimoinen ruoanlaitto-ohjelmien katsoja ja on hyvin innoissaan,
huomatessaan Masterchef-ohjelman voittajan pitavan yhta ruokateltoista. Pari
istahtaa telttaan sydmaan annoksen herkullisia muikkuja. Ruokaalammittaa
mukavasti. Lopulta he ottavatratikan Lasipalatsin edesta ja suuntaavatkotiin.
Kumpikaan ei tiennyt tapahtumasta etukateen, mutta tapahtuma oli mukava
yllatys ja Olli ja Merjalahtevat hyvilla mielin kotiin uusi lampaantaljamatto
kainalossaan.

Kuva 4:

Profiili 3 Merja ja OLlli
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5.2  Markkinoinnin keinot

Markkinointikeinojen valintaan vaikuttavat kriteerit ovat kustannustehokkuus, monipuolisuus
ja tehokkuus. Seuraavissa kappaleissa esitellaan eri markkinointikanavat ja toimenpiteet, joi-
den avulla kanavista saa irti suurimman hyodyn. Markkinointikeinot jakautuvat digitaaliseen
markkinointiin, perinteiseen markkinointiin ja muuhun markkinointiin. Kaikki markkinointi-

toimenpiteet ovat ehdotuksia ja Laurea Events voi valita itselleen sopivimmat vaihtoehdot.

Laurea Events osallistui markkinointimateriaalin kuten printtimainonnan, Internet-sivujen ja
Facebook-sivuston suunnitteluun ja toteutukseen yhdessa opinnaytetyoparin kanssa. Markki-
nointimateriaalissa yhdenmukaisuus on ensiarvoisen tarkeaa. Printtimainontaa tullaan jaka-
maan Helsingin keskustassa postereiden, julisteiden ja flyereiden muodossa. Suomi-Venaja
Seuralla on lisaksi yhteyksia Radio Sputnikiin. Yhteistyon avulla tapahtuman mainostaminen

radiossakin voisi onnistua.

(Aktiivinen paivitys

¢ e
/\ulkoasu teemaan sopivaksi

.Ulkoasu teemaan sopivaksi

«Nettisivut

L e wNettish
.2:12;\1":3: npanys -Maino;taminen muolla “LIVE
«Mainonta muilla FB-sivuilla kanavilla CANPUS

—— AUR
«Instagram tili «Posterit, julisteet +«Mainostus

«Metro lehen etusivu «Flaijerit tapahtumaharjoittelijan
«Yhteismarkkinointi Suomi- blogissa

Venaja Seura : esitteet,
radio

«llmoitustaulut
«Videotykki

+Aktiivinen paivitys
«Paavastuu Laurea Event
harjoittelijat
*Mainostus muissa
medioissa

Blogi

Kuvio 4: Markkinointikanavat

Kuvioon nelja on koottu ehdotuksia Talvimarkkinoiden markkinointikanavista. Seuraavissa
kappaleissa on avattu kyseisia kanavia ja mahdollisia toimenpiteita. Toimenpiteet on hyva

ottaa huomioon, jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta.
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5.2.1 Perinteinen markkinointi

Perinteisen markkinoinnin keinoiksi valittiin mainosjulisteet ja flyerit (kuva 5, 6 ja 7). Tapah-
tumanmarkkinointiin tarkoitettu printtimainonta tullaan suunnittelemaan ja tulostamaan Lau-
rea Eventsin tiloissa. Laurea Events tukee tapahtuman tuottamista tarjoamalla ilmaisen suun-
nittelu- ja tulostuspalvelun. Suunnittelu tapahtuu yhteistyossa viestintaharjoittelijan kanssa.
Kaikki julisteet tullaan tekemaan suomeksi, venajaksi ja englanniksi. Nain vieraskielistenkin
huomio saadaan kiinnitettya tapahtumaan. Mainosjulisteiden luonnoksia on suunniteltu asiak-
kaille ja myyjille. Nama eroavat toisistaan hieman, esimerkiksi myyjille kohdistetussa flyeris-
sa on informaatiota kustannuksista. Esitteita kaantaessa vieraille kielille olisi hyva hyodyntaa
Laurean omien opettajien ammattitaitoa. Laurea Leppavaaran englannin kielen opettajaan ja

venajan kielen opettajaan kannattaa ottaa yhteytta.

Tapahtuman julisteen (kuva 5) tarkoituksena on tuoda tieto markkinoista potentiaalisille asi-
akkaille. Julisteiden tarkoituksena on herattaa huomiota, olla informatiivisia ja luoda talvinen
mielikuva. Yhteistyokumppaneiden seka Laurean logojen tulee olla esilla selkeasti. Julisteen
koko on A2. Julisteesta tuotetaan myos pienempi A5-kokoinen flyeri. Flyerit tullaan tulosta-
maan laadukkaalle DCP Clairefontaine 125-A4-210 g/m2 - paperille. Isompia A2 kokoisia julis-
teita tullaan sijoittamaan Laurean toimipisteisiin, kirjastoihin, ostoskeskuksiin ja yleisille il-
moitustauluille esimerkiksi vahittaistavarakauppoihin ja Lasipalatsin ilmoitustauluille. Lasipa-
latsin Mediakeskuksella (Lasipalatsin aukio) on hallussaan 13 kaksipuolista julistetelinetta,
mitoiltaan 105 cm x 95 cm. Telineet on tarkoitettu paaasiallisesti taide- ja kulttuuriprojek-

teille. Lasipalatsin tuottajat vuokraavat telineita ilmaiseksi.

Pienempaa A5 kokoista flyeria tullaan jakamaan Helsingin rautatieasemalla, Lasipalatsilla ja
keskustan tuntumassa. Rautatieasemalla tapahtuva flyerien jako tullaan ajoittamaan Allegro-
junien saapumisajankohtiin, nain saadaan tieto tapahtumasta venalaisille turisteille heti hei-
dan saapuessa Helsinkiin. VR konsernin kanssa voi neuvotella mahdollisesta yhteistyosta kuten
flyereiden sijoittamisesta Allegro-junien istuintaskuihin. Flyereita tullaan myos jakamaan Hel-
singin keskustan hotelleiden vastaanottoihin, jotta hotellien henkilokunta on tietoinen tapah-
tumasta ja voi nain ohjata turisteja tapahtumapaikalle. Tulee myos muistaa vieda esitteita
Helsingin turisti-informaatiopisteille Rautatieasemalle ja Esplanadille. Myos yhteistyokumppa-

neille toimitetaan flyereita jaettavaksi.
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TALVIMARKKINAT

Lasipalatsin aukiolla loppiaisviikonloppuna "
4.-5.1.2014 \;'1‘\:;':‘1\!““
1\“&

Tapahtuma on avoinna lauantaina ja sunnuntaina klo 10.00-18.00.
Tammikuun alku on luonnollisesti kiireettomampaa aikaa kuin
joulukuu. Ota siis ilo irti ainutlaatuisista lampiman tunnelman

markkinoista, jotka jarjestetdan ensimmaista kertaa!

Tapahtumassa on tuote- sekd elintarvikemyyjia ja ohjelmaa rentojen
esiintyjien muodossa, eli jokaiselle 10ytyy varmasti jotakin!
Markkinamyynti tapahtuu isossa lammitetyssa teltassa.

TAPAHTUMASSA MUKANA MUUN MUASSA
MASTERCHEF 2012 "PIKKIS" JA SOCIAL FOOD!

SIJAINTI & AUKIOLOAJAT MUISTA MY6S

Keskeisella paikalla Helsingin keskustassa Venaldinen joulukonsertti 3.1.2014 klo 18 Helsingin
Lasipalatsin aukiolla (Mannerheimintie 22-24) Uspenskin katedraalissa.

Markkinat auki yleisolle lauantaina ja Pietarilainen Optina Pustyn esittdaa kirkkomusiikkia ja
sunnuntaina klo 10.00 - 18.00 vendldisid joululauluja.

Liput alk. 15€.
Lisdtietoja: www.venajaseura.com

YHTEISTYOSSA:

CP LA quomI € VENA:
R S T s

3. " S .

Kuva 5: Tapahtuman mainosjuliste
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TALVIMARKKINAT

Lasipalatsin aukiolla 4.-5.1.2014
Tule mukaan myyjaksi Loppiaisen markkinatapahtumaan!

Tapahtuman padakohderyhmana ovat venadldiset turistit, joita on
Loppiaisen aikaan Helsingissa todella paljon!
Markkinointia tehdaan yhteistyossa Helsingin Matkailun ja
Suomi-Vendja seuran kanssa.

SIJAINTI & AUKIOLOAJAT

Keskeisella paikalla Helsingin keskustassa Lasipalatsin
aukiolla (Mannerheimintie 22-24)
Markkinat auki yleisolle lauantaina ja sunnuntaina klo

10.00 18.09 MYYJAKSI MARKKINOILLE?
Vaihtoehdot:

2m x 2m, 300,00 € (+ alv. 24%)
3m x 3m, 350,00 € (+ alv. 24%)
. 3m x 6m, 450,00 € (+ alv. 24%)
LISATIETOA JA PAIKKAVARAUKSET
Henriikka Konki 050 464 2039
Hanna Alve 040 575 9179
Mari Tissari 046 531 8689

ILMOITTAUDU: WWW.LYYTLIN/TALVIMARKKINAT

Talvimarkkinat -tapahtuman jarjestavat Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat.
Tapahtumalla ei ole tuottotavoitetta, vaan silla tuotetaan oppimiskokemusta opiskelijoille.

YHTEISTYOSSA:
<P LAURSEI}IC SUﬂmIOV‘EHﬂJﬂg Ia,olpolohol
o Sy re— T S TS A B D !

oIk W
P R T !

By 7y B 0 5
o 9 0

Kuva 7: Tapahtuman mainosjuliste myyjille
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Myos pelkistettya posteria (kuva 6) voidaan ripustaa esille julistetelineisiin. Pelkistetyn julis-
teen tarkoitus on herattaa ohikulkijan huomio. Tahan luonnokseen on suunniteltu vain tapah-
tuman nimi ja paivamaara isolla fontilla. Myos kellonaika ja paikka voivat olla sopivaa infor-

maatiota niin sanottuun huomionherattaja-julisteeseen.

Kuvassa seitseman on esitetty luonnos myyjille suunnatusta esitteesta. Esite on kokoa A4.
Esitteessa on kaytetty samaa tyylia kuin muissa markkinointimateriaaleissa (kuva 5 ja 6). Esit-
teisiin on haluttu kuvaksi rauhallinen ja talvinen metsamaisema, esitteen taustalle on asetel-
tu lumihiutaleita luomaan kontrastia. Logot ovat selkealla paikalla, nakyvat hyvin ja ovat hy-
valaatuisia. Esite on suunniteltu tulostettavaksi paksummalle ja laadukkaammalle paperille,
jotta saadaan aikaan laaduntunnetta myyjille ja myos asiakkaille. Myyjille tarkoitettu esite
sisaltaa informaatiota tapahtumasta, sijainnista ja aukioloajoista, myyntipisteiden hinnoista
ja koosta, yhteyshenkiloiden yhteystiedoista ja ilmoittautumistavasta. Kaikkien mainosjulis-
teiden koosteet on tallennettu Laurea Events toimiston viestinnanharjoittelijan tyopisteelle ja

ovat kaytettavissa tulevassa tapahtuman jarjestamisessa.

5.2.2 Digitaalinen markkinointi

Talvimarkkina-tapahtuman digitaalisen markkinoinnin paapaino on sosiaalisessa mediassa.
Erityisesti painotetaan Facebookkiin ja Twitteriin. Lisaksi tapahtumalle avataan omat kotisi-
vut. Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi eri kanavien sisalto ja yllapito-ohjeet.

Sosiaalinen media

Strategia tapahtuman sosiaaliselle medialle

Sosiaalisen media on oiva keino saada levitettya tietoa tapahtumasta nopeasti ja tehokkaasti.
Sosiaalista mediaa kayttamalla pyritaan paitsi tuomaan tapahtuma ihmisten tietoisuuteen,
myos herattamaan keskustelua ja nostattamaan mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Aktiivi-
nen paivittaminen luo positiivisen ja elinvoimaisen kuvan tapahtumasta. Perinteiseen markki-
nointiin ja kotisivuihin verrattuna sosiaalisen median ehdoton positiivinen puoli markkinointi-
kanavana on, etta tapahtumajarjestaja voi olla suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kans-

sa.

Kohderyhma

Sosiaalisen median avulla tapahtumaa paastaan levittamaan laajalle alueelle. Facebook ta-
pahtuman voi jakaa esimerkiksi kaikkien tapahtuman myyjien kesken, jolloin heidan tykkaa-

jansa saavat tietoa tapahtumasta ja voivat jakaa sita eteenpain. Facebook verkostoa voi lah-
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tea myos rakentamaan yhteistyokumppaneiden kuten Lasipalatsin Mediakeskuksen, Suomi-
Venaja Seuran ja Helsingin Matkailun kanssa. Sosiaalisen median kohderyhmana ovat kaikki
edella mainittujen tahojen seuraajat ja tykkaajat. Taman lisaksi kohderyhmana ovat yleisesti

kaikki sosiaalisen median kayttajat.

Suunnitellut kanavat:

e Facebook

e Twitter

e Blogger

e Kotisivut
Facebook

Sivuston ulkoasu

Talvimarkkina-tapahtumalle perustetaan oma ”tapahtuma” Laurean Eventsin Facebook-
sivuille viimeistaan viisi viikkoa ennen tapahtumaa joulukuun alussa. Sivuilta taytyy loytya
yhdella vilkaisulla tiedot missa, milloin ja kenelle tapahtuma on ja mista tapahtumassa on
kyse. Tapahtumasivun ulkomuoto muokataan yhteensopivaksi muun markkinointimateriaalin
kanssa. Tama tarkoittaa samaa varimaailmaa (sininen, valkoinen ja hopea), kuvia ja fontteja.
Sivujen kansikuvaksi vaihdetaan sama talvinen maisema, joka on kaytossa myos printtimateri-
aaleissa. Kansikuvassa olisi hyva mainita myos isolla tapahtuman nimi, ajankohta ja kel-
lonajat. Printtimateriaalia voidaan hyodyntaa myos Facebook-sivuilla lisaamalla ne seinalle
kuvina. Tapahtumaan liittyvaa kuvamateriaalia voidaan jakaa myos Laurea Eventsin henkilo-
kunnan ja harjoittelijoiden seka Laurean opiskelijoiden henkilokohtaisissa profiileissa. Esi-
merkiksi tapahtuman toteuttamiseen osallistuvien henkilokohtaisen Facebook kansikuvan yh-

taaikainen vaihtaminen Talvimarkkinoiden kansikuvaksi herattaa huomiota.

Toimenpiteet

Tapahtuman Facebook-sivuilla on hyva olla useampi yllapitaja, jolloin saadaan taattua sivujen
aktiivisuus. Sivuilla tulee julkaista paivittain mainoksia ja tapahtumaan liittyvaa informaatio-
ta. Sivuille on hyva myos linkittaa esimerkiksi tapahtumaan osallistuvien myyjien Facebook-
profiileja, logoja ja mainoksia. Itse tapahtuman aikana, paivityksia julkaistaan tiheampaan
tahtiin. Tapahtumapaivien aikana olisi hyva julkaista paitsi informaatiota, myos kuvia videoita

ja tunnelmia itse tapahtumapaikalta.

Tapahtuman jalkeen on suotavaa julkaista vaikka kuva-albumi tapahtumasta. Facebook on

myos hyva paikka harjoittaa jalkimarkkinointia. Tapahtuman paatyttya sivuilla voi kiittaa
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kaikkia tapahtumaan osallistuneita ja yhteistyokumppaneita. Paivitysten tulisi olla lyhyita,
ytimekkaita ja informatiivisia. Visuaaliset elementit kiinnittavat enemman huomiota kuin
teksti, joten kuvien ja videoiden kayttaminen paivityksissa olisi suotavaa. Sivustolla voidaan

jakaa myos Twitter paivityksia, jolloin yllapidetaan interaktiivista sosiaalista mediaa.
Sivujen viralliset paivityskielet ovat englanti ja suomi. Mahdollisuuksien mukaan myos vena-
jankieliset paivitykset olisivat suotavia. Kaiken informaation, niin julkaisujen kuin tapahtu-
man yleisten tietojen, tulee aina kirjoittaa ainakin englanniksi. Paivityksia tulee olla vahin-
taan kaksi kertaa paivassa. Paivityksia voi myos jakaa ristiin muissa valituissa medioissa.

Twitter

Sivuston ulkoasu

Talvimarkkinoille tulee perustaa oma Twitter-tili Laurea Eventsin kautta. Twitter-tili on hyva
lisakanava Facebookin rinnalla. Twitter on mikroblogi, jossa julkaistaan lyhyita ja ytimekkaita
uutisia. Twitter-tilin ulkoasu muokataan yhteensopivaksi muun markkinointimateriaalin kans-

sa, muun muassa sama kansikuva kuin Facebookissa.

Toimenpiteet

Twitterissa julkaistuja teksteja voidaan jakaa myos Facebookissa. Lisaksi tapahtuman ko-
tisivuille voidaan laittaa niin sanottu Twitterin life-feed, jolloin Internet-sivuilla nakyy reaa-
liajassa Twitterissa tehdyt paivitykset. Hyvia hashtagehdotuksia tapahtumalle ovat esimerkik-

si #laureaEvents #talvimarkkinat2015 #talvimarkkinat #lasipalatsintalvimarkkinat

Twitter-tilin ensisijainen paivityskieli on englanti. Koska paivitysten sallittu pituus on niin ly-
hyt, kaksikielinen paivitys voi olla haasteellista. Englanninkieliset twiitit ovat tehokkaampia,
silla suurempi joukko ihmisia ymmartaa ne. Tilin avauksen jalkeen tulee etsia sopivia seurat-
tavia, esimerkiksi muita tapahtumia, myyjia, kasityolaisia ja suomalaisia design yrittajia.
Twiitata tulisi joka paiva vahintaan kaksi tai kolme kertaa paivassa. Twitter on aktiivisempi

media kuin perinteinen Facebook. Twiitteja voi jakaa ristiin myos muissa medioissa.

Blogger

Talvimarkkina tapahtumasta voidaan kirjoittaa Laurea Eventsin tapahtuma harjoittelijan Blo-
gissa. Blogiin voidaan paivittaa kuvia ja muita kuulumisia tapahtuman tiimoilta. Blogia tulisi
paivittaa vahintaan 1-2 kertaa viikossa ja jakaa sita myos muilla digitaalisilla kanavilla. Blogin

paivityksia on suotavaa jakaa ristiin myos muissa valituissa medioissa.
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Kotisivut

Talvimarkkinoille avataan omat kotisivut Laurean sivujen kautta (kuva 8). Tapahtuman sivut
suunnittelee Laurea Eventsin markkinoinnin tai viestinnan harjoittelija. Kotisivuilta tulee loy-
tya kaikki tapahtumaan oleellinen tieto. On tarkeaa tehda sivustosta vuorovaikutteinen Face-
bookin ja Twitterin kanssa, joten esimerkiksi Twitter-feedin linkittaminen sivustolle on hyva.
Kotisivuilla voi toteuttaa myos count down laskurin, joka nayttaa kuinka kauan tapahtuman
alkuun on viela aikaa. Toisin kuin Facebook ja Twitter, jotka ovat vuorovaikutteisia ja joissa

voi hieman ”hassutella”, kotisivut ovat hyvin asialliset ja informatiiviset.

<« C' | [3 www.laurea fi/fi/talvimarkkinat/Sivut/defaultaspx Qs =
|
YALVIMARKKINAT
Lasipalatsin aukiolla 4.-5.1.2014
LASIPALATSIN
MARKKINAT

4.-5.1.2014

Iimzinen yleisatapantuma Lasipalatsin sukiolla

ans “Pikiis™ ja
Social Food!

YUTEISTYSSSA:

€D LR TR qgMICIVENIME 1amipaate

-

Kuva 8: Talvimarkkinat-tapahtuman kotisivut

5.2.3  Muu markkinointi

Suomi-Venaja Seuran kanssa on mahdollisuus yhteismarkkinointiin. Mikali Seura on jarjesta-
massa kevaalla tapahtumaa Helsingissa, he olisivat mahdollisesti halukkaita markkinoimaan
tapahtumia kokonaisuutena. Kun Talvimarkkinoita suunniteltiin pidettavaksi 4.-5.1.2014, Seu-
ra oli jarjestamassa konserttia Uspenskin katedraaliin 3. paivaksi. Lopulta paadyttiin siihen,
etta konserttia ja markkinoita voisi mainostaa yhtena kolmen paivan mittaisena tapahtuma-
kokonaisuutena. Yhteismarkkinointi avaa Talvimarkkinoiden markkinoimiseen aivan uusia ka-
navia. Suomi-Venaja Seuralla on paljon yhteyksia venalaisiin matkanjarjestajiin ja radiokana-

viin, joihin markkinointimateriaalit yhteismarkkinoinnin tapauksessa lahtisivat.
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Yhteistyota Metro-lehden kanssa voidaan tiedustella, jolloin flyerit voitaisiin mahdollisesti
saada jakoon Metro-lehden valissa. Yhteystiedot Metro-lehden edustajiin loytyvat Laurea
Eventsin toimistosta. Metro-lehti on aikaisemmin kustantanut ilmaisen etusivun mainoksen
lehteensa tyovoimaa vastaan. Opiskelijoiden tulisi jakaa Metro-lehtea aamuisin Helsingin rau-

tatieaseman laheisyydessa.

Todella tarkea markkinointikanava ovat myos tapahtumaan osallistuvat myyjat. Monet myyjis-
ta ovat tunnettuja markkina-piireissa ja heilla on omia asiakkaita, joita he voivat tuoda Tal-
vimarkkinoille. Myyjille tuleekin lahettaa hyvissa ajoin julisteita ja flyereita, jotta he voivat
mainostaa tapahtumaa. Myos digitaaliset mainoskanavat tulee linkittaa myyjien kanssa, jol-
loin esimerkiksi Facebookissa saadaan rakennettua todella suuri verkosto vain tykkaamalla

sivuista.

Lasipalatsin seinalta loytyy suuri valkokangas, jolle saa heijastettua kuvia ja videoita. Valko-
kangasta voi kayttaa hyodyksi markkinoinnissa vaikka muutaman paivan ennen tapahtumaa tai
tapahtumanaluspaivana. Valkokankaan suuri koko ja keskeinen sijainti herattaa huomiota ja
mielenkiintoa. Valkokankaalle voidaan projisoida esimerkiksi tapahtuman mainosmateriaalia,

yhteistyokumppaneiden logoja ja lyhyita videopatkia.

Tapahtumaa voidaan mainostaa myos kolmansien osapuolien toimesta. Esimerkiksi Helsingin
Matkailu on valmis laittamaan juuri turisteille suunnatuille sivuilleen (visithelsinki.fi) tietoa
tapahtumasta. Vastaavanlaisia yhteistyokumppaneita loytyy paljon, joten heihin kannattaa

olla rohkeasti yhteydessa.

Tapahtumalle voidaan perustaa oma Instagram tili. Tililla otettuja kuvia ja paivityksia voidaan
jakaa kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Kuvat ovat hyva keino saada viesti lapi asiakkaal-
le ja ne herattavat sosiaalisessa mediassa paljon mielenkiintoa. Instagram toimii iPhonella ja
iPadilla, joten taman keinon toteutus edellyttaa etta vahintaan yhdella projektiin osallistuja

omistaa sellaisen.

5.3 Budjetti

Markkinointi pyritaan suorittamaan mahdollisimman paljon yhteistyokumppaneiden, sponso-
reiden ja myyjien kautta, joten markkinointiin laadittu budjetti on hyvin pieni. On kuitenkin
hyva kirjata ylos osa-alueet, joissa kuluja voi syntya (taulukko 1), jotta ne eivat paase yllat-
tamaan missaan vaiheessa. Budjetti koskee koko tapahtuma-aikaa, suunnittelusta jalkimark-
kinointiin. Budjetissa taytyy ottaa huomioon, etta tilanteet saattavat muuttua muun muassa
Laurea Eventsin tai Laurea-ammattikorkeakoulun puolesta, joten seuraavaksi esitettava bud-

jetti on vain alustava suunnitelma.



Talvimarkkinat Lasi-

palatsin aukiolla talvi

2014

Markkinointi

Budjetti

87
Liite 6

Lisatietoja

Henkilokunta (tyo-

tunnit)

Riippuu kiinnostu-

neiden maarasta.

0€

Opiskelijat saavat pal-
kan opintopisteina,
ohjaajien palkat tule-

vat vakiona Laurealta

Henkilokunnan asus-

teet

20kpl

0€

Jotain, mista tunnistaa
henkilokunnan, esim.
Laurean tuubihuivi,
avainnauha, nimikyltti,

jne. Laurea kustantaa.

Mainosmateriaalit

50-200kpl

0€

Riippuu siita, kuinka
moneen paikkaan mai-
nosmateriaaleja (pos-
terit, flyerit, myyjien
mainokset, yms...) saa
levitettya. Paperit ja
tulostus koululla, ei

erillisia kuluja.

Tila

5vrk (2 vrk rakennus,
2vrk tapahtuma, 1
vrk purku)

Jarjestajat vastaavat
tilaan liittyvista kus-
tannuksista, pyritaan
nimelliseen vuokraan
(100€)

Projektori

2vrk

120€ (60€/vrk)

Projektori voidaan
myyda mainostilana

yhteistyokumppaneille

Sekalaiset

100€

Pyritaan hoitamaan
kaikki sahkoisesti ja
mahdollisimman halval-
la/ilmaiseksi. Mahdolli-
sia postituskuluja,paku

yms.

Yhteensa

Max 220€

Taulukko 1: Alustava markkinointibudjetti tapahtumalle.
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Henkilokunnasta ei pitaisi tulla ylimaaraisia kuluja tapahtuman aikana. Tapahtuma ja sen

markkinointi suoritetaan opiskelijavetoisesti. Opiskelijat saavat tyostaan palkaksi opintopis-
teita. Tama koskee niin tapahtuman jarjestajia kuin tapahtumassa tyoskenteleviakin. Ohjaa-
jien, eli Laurean henkiloston kulut kuuluvat Laurea Eventsin ja SID-markkinoinnin palkkoihin,

jotka maksetaan joka tapauksessa.

Koska tammikuun alussa Helsingissa on kylma, on henkilokunnan vaatettaminen yhtenaisesti
hieman hankalampaa, koska pelkka esimerkiksi Laurean huppari ei riita. Yhtenaisen ilmeen
aikaansaamiseksi henkilokunta voi kayttaa esimerkiksi Laurean tuubihuiveja ja avainnauhoja,

joita talosta loytyy jo valmiiksi. Naista ei siis tule kustannuksia.

Mainosmateriaalit toteutetaan Laurean henkiloston, harjoittelijoiden ja tapahtuman jarjesta-
jien voimin ilman ulkoisia kuluja. Tama tarkoittaa luonnoksien tekemista eri kayttoohjelmilla.
Mainosmateriaalien maara riippuu siita, kuinka moneen paikkaan ne saadaan ripustaa. Materi-
aaleihin kuuluu postereiden ja flyereiden lisaksi muun muassa myyjille jaettavat infopaketit.
Mainosmateriaalia pyritaan jakamaan mahdollisimman paljon verkossa paperin ja kulujen
saastamiseksi. Paperiset mainokset voidaan tulostaa Leppavaaran toimipisteessa. Papereista
ja muista printtimateriaaleista tulevat kustannukset ovat osa opetukseen menevia kustannuk-

sia, joten niista ei tule itse tapahtumalle menoja.

Projektorin avulla saadaan heijastettua mainosmateriaalia Lasipalatsin suureen valkokankaa-
seen. Itse seina ja projektori kuuluvat tilavuokraan, mutta projektorin kaynnistaminen mak-
saa 60€/paiva. Muita budjetoitavia kohtia ovat tilavuokra jonka tapahtuman jarjestajat hoita-

vat seka sekalaiset pienet kulut kuten postimaksut.

Tapahtuma on suunniteltu rakennettavasksi isoon telttaan, joka sijaitsee Lasipalatsin aukiol-
la. Teltan toimittaa ulkopuolinen toimija. Tarjouspyyntojen lahettamista useampaan tapah-
tuma toimistoon suositellaan. Teltan rakenteista koituvia kustannuksia ei ole huomioitu ta-

pahtuman markkinointi budjetissa. Tapahtuman jarjestajat voivat myos paattaa olla kaytta-
matta ulkopuolista tahoa ja hoitaa myyntitelttojen ja rakenteiden hankkimisen itse. Laurea

Events omistaa muutaman pienemman telttarakenelman.
5.4  Aikataulu
Markkinoinnin aikatauluttaminen on ensiarvoisen tarkeaa. Se helpottaa tyotehtavien jakoa ja

auttaa varmistamaan, etta kaikki tarvittavat tyot tulevat tehdyksi tarpeeksi aikaisin. Tauluk-

ko kaksi on alustava aikataulu markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta varten.



Aika/Deadline

Heinakuu-Elokuu

Vastuuhenkilo

Myyjien kontaktointi/Tapahtuman

markkinointi myyjille
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Elokuun loppu

Myyjien varmistus

Heinakuu-Elokuu

Mainostajien ja sponsoreiden kon-
taktointi/Tapahtuman markkinoin-

ti mainostajille ja sponsoreille

Elokuun loppu

Mainostajien ja sponsoreiden var-

mistus

Elokuu-Syyskuu

Yhteistyokumppaneiden hankinta
(esim. Helsingin matkailu, hotellit,

Allegro,...)

Syyskuun loppu

Yhteistyokumppaneiden varmistus

Lokakuun loppu

Markkinointimateriaalin ilmeen

kehittely ja viimeistely

Marraskuun alku

Digitaalisen markkinointimateriaa-
lin kehittely

Marraskuun puolivali-loppu

Markkinointimateriaalin lahettami-
nen myyjille, yhteistyokumppaneil-

le, mainostajille ja sponsoreille

Joulukuun alku

Digitaalisen markkinoinnin lansee-

raus (Facebook, nettisivut,...)

Joulukuun puolivali

Fyysisen markkinointimateriaalin

(posterit, flyerit,...) esiin vieminen

Lanseerauksesta tapahtu-

man loppuun saakka

Digitaalisen markkinointimateriaa-
lin paivittaminen (yksi vastuuhen-
kilo!)

Tapahtumapaivan/paivien

aamu

Flyereiden jakaminen

Tapahtuman jalkeinen
viikko/Tammikuun puoliva-
li

Digitaalisen markkinointimateriaa-
lin sulkeminen/Kiitosten ja tun-

nelmien kirjoittaminen

Tapahtuman jalkeinen pai-

va

Fyysisen markkinointimateriaalin

siivoaminen

Viikko tapahtuman jalkeen

Jalkimarkkinointi > Kiitosviestit
myyjille, yhteistyokumppaneille,
mainostajille ja sponsoreille,

markkinoinnin onnistumisen arvi-
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oiminen ja johtopaatosten tekemi-

nen
Muutama viikko tapahtu- Digitaalisen markkinointikanavien
man jalkeen sulkeminen

Taulukko 2: Alustava aikatauluehdotus tapahtumalle

Tapahtuman ajankohta on hieman haasteellinen, silla monet myyjista jaavat joulun jalkeen
lomille. Tasta syysta myyjille markkinointi taytyy aloittaa tarpeeksi aikaisessa vaiheessa.
Isompien markkinoiden kuten Tuomaan markkinoiden myyjalistat lyodaan lukkoon elokuun

alussa.

Markkinointi tulee aloittaa heina-elokuun vaihteessa ottamalla potentiaalisiin myyjiin ja spon-
soreihin yhteytta joko puhelimitse tai sahkopostitse. Myyjia voi lahtea etsimaan myos henki-
lokohtaisesti esimerkiksi pienista kaupoista. Myyjalistojen taytyy olla valmiita elokuun lop-
puun mennessa, jolloin tapahtuman totetuminen on mahdollista ja yhteistyokumppaneita
markkinointia varten voidaan lahtea etsimaan. Yhteistyokumppanit kuten Helsingin matkailu

ja hotellit tulee varmistaa syyskuun loppuun mennessa.

Kun markkinointiin tarvittavat eri tahot on hankittu, lahdetaan kehittelemaan, toteuttamaan
ja viimeistelemaan markkinointimateriaalin ilmetta. Tama tulisi saada aikaiseksi lokakuun

loppuun mennessa. Marraskuun alussa keskitytaan digitaalisen markkinoinnin eri kanavien ra-
kentamiseen ja kehittelyyn. Marraskuun lopussa kaiken materiaalin taytyy olla valmista, jotta

se voidaan lahettaa eteenpain myyijille, yhteistyokumppaneille, sponsoreille ja mainostajille.

Joulukuun alussa lanseerataan digitaalinen markkinointi kuten Facebook ja Twitter. Fyysinen
markkinointi viedaan esiin muutamaa viikkoa myohemmin. Aloittamalla markkinointi digitaali-
sesti ja erityisesti sosiaalisessa mediassa, saadaan heratettya jo keskustelua ja tunteita ennen
muun markkinointimateriaalin esiinviemista. Samalla saadaan testattua markkinointimateriaa-
lin tehokkuus ja ilme; postereihin ja flyereihin voidaan tehda viela mahdollisia muuoksia en-
nen lanseerausta. Digitaalisen markkinoinnin kanavia tulee paivittaa saannollisesti tapahtu-

man loppuun saakka.

Itse tapahtuman aikana jaetaan flyereita muun muassa tapahtuma-alueen laheisyydessa ja
Allegro-junan saapuessa. Tapahtuman aikana paivitysten tekeminen digitaalisissa markkinoin-
nin kanavissa on myos tiheampaa ja aktiivisempaa. Tasta on paavastuussa yksi henkilo, mutta
on suositeltavaa, etta paivityksia tekee useampi henkilo, jolloin into ja mielenkiinto pysyvat
paremmin ylla. Digitaalisen markkinoinnin kanavat tulee sulkea muutamaa viikkoa tapahtu-

man jalkeen.




91
Liite 6

Tapahuman jalkeen siivotaan fyysinen markkinointimateriaali kuten posterit pois. Jalkimark-
kinointi on myos tarkeaa, joten viikko tapahtuman jalkeen lahetetaan kiitosviestit myyjille,

yhteistyokumppaneille, mainostajille ja sponsoreille.
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