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1 Johdanto

Tapahtumien jirjestimisessa tirkeintd on tapahtuman osallistujien tyytyvaisyys. Onnis-
tunut tapahtuma on markkinoitu hyvin ja tapahtuman idea ja teema kantaa lipi koko
tapahtuman alusta loppuun ja jokaisen tapahtuman tavoitteena on saada aikaan tulosta.
Markkinoinnin maailma muuttuu koko ajan, joten tapahtumien markkinoinninkin on

muututtava siind samalla ja mainontaa on nykypiivana kannattavaa keskittda esimerkik

si sosiaaliseen mediaan. Kansainvilisissd tapahtumissa sosiaalisen median hyédyntimi-
nen markkinoinnissa on helppo tapa tavoittaa laajempi ja monikulttuurisempi yleiso.
Yritysten kannattaa osallistua tapahtumiin, koska tapahtumissa voi saada uusia kontak-

teja ja asiakkaita sekd muista niytteilleasettajista kuin kavijoista.

Tissé kvalitatiivisen eli laadullisen menetelmin opinnaytety6ssa kisitelladn naytteil-
leasettajien tyytyviisyyttd Centro Finlandiassa 28.1.2013 jirjestettyyn Matkailu-
tapahtumaan. Opinndytetyon tavoitteena oli myo6s selvittaa kehitysehdotuksia, miten
tapahtumaa voisi kehittdd ja miten tapahtuman markkinoinnissa onnistuttiin. Matkailu-
tapahtuma on Centro Finlandialle toistuva tapahtuma ja se jirjestetaan puolivuosittain.
Tapahtumassa oli osallisena Centro Finlandiassa toimivia sekd ulkopuolisia yrityksia ja
mukana oli my6s ensimmidistd kertaa suomalaisten yritysten lisdksi espanjalaisia, tar-
kemmin andalusialaisia, yrityksia. Yritykset olivat monilta eri toimialoilta, kuten esimer-
kiksi elintarvike- ja hyvinvointialalta. Moni yrityksistd tarjosi my0s ideoita vapaa-
ajanviettoon, kuten esimerkiksi matkoja. Kaikilla yrityksilla oli yhteisté se, ettd ne olivat
jollain tapaa tekemisissa tapahtuman teeman eli matkailun kanssa. Tapahtumassa oli
my6s monenlaista ohjelmaa, kuten laulu- ja tanssiesityksid seka arpajaiset. Teorian tul-
kitsemista lukijalle selkeyttddkseen mainittakoon, ettd tutkimuksessa yritykselld viitataan

Centro Finlandiaan ja asiakkailla tapahtumaan osallistuneisiin 23:n yritykseen (kuvio 1).
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Kuvio 1. Tutkimuksen osapuolet. (Logo: Centrofinlandia.fi)

1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid, olivatko niytteilleasettajat tyytyviisid Centro Fin-

landian 28.1.2013 jérjestimaidn Matkailu-tapahtumaan.

Tutkimusongelmaa tukeviksi kysymyksiksi muodostuivat:

- Oliko tapahtuma niytteilleasettajien odotuksien mukainen?
- Miten tapahtuman markkinoinnissa onnistuttiin?

- Miten tapahtumaa voisi kehittdaa?

Tutkimus toteutettiin Centro Finlandian eli tapahtuman jirjestdjin toimeksiannosta.
Tutkimus oli hyvin ajankohtainen, koska Centro Finlandia oli juuri aloittanut yhteisty6n
andalusialaisten yritysten kanssa ja tutkimuksessa kisiteltavaian tapahtumaan kyseiset
espanjalaiset yritykset osallistuivat ensimmaistd kertaa. Koska tapahtuma jirjestetddn
kahdesti vuodessa, sen kehittiminen on aina tirkeda. Tutkimuksen aihe on siis ajankoh-
tainen ja sen tulosten avulla tapahtumanjirjestaja saa vinkkeja miten tapahtumia voi
tulevaisuudessa kehittda ja parantaa. Tutkija oli mukana suunnittelemassa ja jirjesta-

missd tapahtumaa alusta asti, joten aihe oli my6s hinelle mieluinen.

1.2 Toimeksiantaja Centro Finlandia

Centro Finlandia on Espanjan Fuengirolassa, tarkemmin Los Bolichesin kaupungin-

osassa, sijaitseva suomalaisten perustama ja pitima monipuolinen ostos- ja palvelukes-



kus. Los Boliches on erittdin suosittu asuin- ja ajanviettoalue Aurinkorannikolla asuvien
suomalaisten keskuudessa, joten Centro Finlandia tarjoaa kaikki palvelunsa suomen
kielelld. Centro Finlandiassa suomalaisten paikallisten seké lomailijoiden on helppo ta-
vata toisiaan, koska sijainti on niin hyva ja keskeinen suomalaisten asuttamalla alueella.
Centro Finlandiasta onkin muodostunut koko suomalaisyhteison maamerkki. Centro
Finlandiasta 16ytyy mm. suomalainen elintarvikekauppa, kampaamo, mobiilikauppa,
kauneushoitola ja suosittu infopiste. Infopisteesta asiakkaat voivat kysya neuvoa, ostaa
lippuja tapahtumiin ja retkiin yms. Edelld mainittujen lisiksi Centro Finlandia jirjestda
my0s kuukausittain tiettyd teemaa olevan tapahtuman. Suomalainen Kaupunkilehti
Fuengirola.fi toimii myos Centro Finlandian tiloissa ja toimivat yhdessd mm. tapahtu-
mien jirjestdmisien yhteydessd. Centro Finlandiaan on tullut tdssd opinndytetyossa kési-
teltdvin 28.1.2013 jirjestetyn Matkailutapahtuman jilkeen uusia yrityksid, kuten asian-
ajotoimisto, luontaistuotekauppa ja sauna. Kisittelen tuloksia ja yrityksid kyselyiden ja

haastattelujen tekoajalta, joten niiden jilkeen tulleet yritykset eivit ole siis olleet muka-

na tutkimuksessa.

Kuva 1. Flamenco-esitys Centro Finlandian Matkailu-tapahtumassa 28.1.2013. (Kuva:

Fuengirola.fi)



1.3 Oma taustani

Suoritin Myyntityon koulutusohjelmaani kuuluvat ratkaisumyynnin ja puhelintyéskente-
lyn tyoharjoitteluni Centro Finlandiassa. Tyotehtiviini kuului mm. kuukausittain jarjes-
tettdvien tapahtumien suunnittelu seké toteutus, kisittden tapahtumatilat, ohjelman ja
markkinoinnin. Markkinointia hoidin yrityksille seké yksityishenkil6ille my6s puhelimit-
se. Uusien ja vanhojen asiakkaiden kontaktointi sekid esiintyjien ja tarvikkeiden hankinta
olivat myo0s oleellinen osa tapahtumien jarjestaimistd. Tyoskentelin myos Centro Fin-
landian infopisteessi, jossa tyotehtdvini kisittivit mm. asiakaspalvelua, lippujen myyn-
tid erilaisiin tapahtumiin ja retkille, toimistotehtivit, uusien harjoittelijoiden rekrytointi
ja kouluttaminen seka tehtivia Kaupunkilehti Fuengirola.fi:lle, kuten mainosten suun-

nittelu.

Hain ty6harjoitteluun Centro Finlandiaan, koska olin kevain 2011 vathdossa Valencias-
sa, Espanjassa, joten halusin mm. hyédyntda kielitaitoani suorittamalla tyGharjoitteluni
Espanjassa. Tamin takia halusin kayttia my6s espanjankielentaitojani opinndytety©ssa-
ni, joten tein osan tutkimuksesta, kuten kyselylomakkeet andalusialaisille yrityksille ja
osan tiedonhankinnasta, espanjaksi. Tyoharjoittelupaikka Centro Finlandiassa oli mie-
lestiani kiinnostava etenkin sen takia, ettd harjoittelussa minulla olisi mahdollisuus osal-
listua juurikin tapahtumien jrjestimiseen. Ehdin olla mukana jirjestiméssd muutamia
tapahtumia ja loppujen lopuksi roolini tapahtumien jarjestaimisessa kasvoi aika suureksi.
Koska opin tapahtumien jirjestimisestd paljon ja etenkin tissd opinndytetyOssa kasitel-
tavan Matkailu-tapahtuman jarjestimisessi ja toteuttamisessa minulla oli suuri rool,
niin halusin tehda opinnaytetyoni siitd, jotta saan hyodyntia mahdollisimman paljon

oppimaani. Samalla saan antaa myds omia ideoitani, miten tapahtumia voidaan kehittaa.



2 Markkinointi

Markkinointi-sana on kiddnnetty englannin kielen termistd “marketing”. Alkujaan sanan
merkitys oli “kayda markkinoilla” eli paikassa, jossa myyjit ja ostajat kohtaavat. Kieltei-
set kuvat markkinoinnista saattavat olla osaksi peraisin entisajan markkinoihin liittyvas-
td remuamisesta ja huijaamisesta. Nykyaikana markkinointi ei kuitenkaan ole asiakkai-
den vedittimistd, vaan menestys perustuu sithen, ettd yritys tunnistaa asiakkaiden tar-
peet ja niihin vastataan kilpailijoita paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 10.)
Elimme markkinoinnin maailmassa ja nykyain markkinointi koskettaa meité kaikkia
seka asiakkaina etta myyjina. Jokainen on paivittiin satojen erilaisten viestien kohteena
ja toisaalta itsekin markkinoimme esimerkiksi omia ajatuksiamme ja toiveitamme muil-
le. Markkinointi on yrityksille keskeinen asia, koska ilman osaavaa markkinointia eivit
hyvitkdan tuotteet mene kaupaksi. Asiakkaan nikékulmasta markkinointi on tarpeellis-
ta, koska sen avulla saa tietoa tuotteista ja voi verrata vaihtoehtoja. (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 9.)

Bergstrom ja Leppanen (2003, 20) mairittelevat markkinoinnin seuraavasti:

Kyseinen miéaritelma kattaa kaikki suhteet, jotka markkinoijan on otettava huomioon.
Markkinoinnin paikohteena ovat seka nykyiset ettd uudet asiakkaat, joten muiden si-
dosryhmien hoitaminen jid asiakassuhteiden rakentamisen taustalle. Nykydin markki-
noinnin mairitelmassa voi olla lisiksi tarkempia kannanottoja markkinoinnin toteutus-
tapaan, esimerkiksi markkinoinnin eettisyyteen, yhteiskuntavastuuseen ja rehellisyyteen.
Kuusi avainsanaa markkinoinnin maarittelyssi ovat ajattelutapa, toimintatapa, kilpai-
luetu, hyodykeajattelu, ostohalu seka asiakassuhde. Ajattelutapa sisiltaa asiakaslahtoi-
syyden ja kannattavuuden. Ensimmdiseksi on valittava kohderyhmai ja sitten yrityksen
tarjoama tuote tai palvelu muokataan vastaamaan kohderyhmin tarpeita ja odotuksia

niin, ettd toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Toimintatapa tarkoittaa sitd, ettd kaik-



ki yrityksessa tehtava on markkinointia. Yrityksen koko henkilokunta toimii markkinoi-
jana, joten yrityksen sisdisen markkinoinnin on oltava kunnossa. Kilpailuetua saadaan
silld, ettd yrityksen tuotteet tai/ja palvelut tehdddn eti tavoilla kilpailijoita patemmiksi ja
halutuimmiksi asiakkaille. Kaikki yrityksen tarjoamat tavarat, palvelut ja aatteet ovat
hyodykkeitd. Hyodykeajattelu tarkoittaa siis sitd, ettd asiakas ostaa tuotteesta koituvan
hy6dyn ja tyydytyksen, eikd vain itse tuotetta. Ostohalua luodaan esittelemilld tuote
houkuttelevasti ja tarpeisiin vedoten sekd imagoltaan haluttavampana kuin kilpailijoiden
tuotteet. Asiakassuhde muodostuu kun asiakas ostaa yritykseltd sddnnéllisesti, on mie-
lelldan sitoutunut yrityksen asiakkaaksi ja suosittelee yrityksen tuotteita ja palveluita
muille. Yrityksen tavoitteena on sekd asiakastyytyviisyys ettd kannattava ja pitkiakestoi-

nen asiakkuus. (Bergstrom & Leppanen 2003, 20-21.)

2.1 Markkinoinnin muodot

Kaytinndssid markkinoinnilla on monta muotoa ja ne kaikki perustuvat pohjimmiltaan
yrityksen tarkasti harkittuun liikeideaan. Liikeidea on markkinointia ohjaava yrityksen
litketoiminnan perusratkaisu, jossa médritellddn segmentit eli kohderyhmit, imago eli
tavoiteltu mielikuva, tarjooma eli myytavat tavarat ja palvelut seka yrityksen toimintata-
vat. Markkinointia on kohdistettava omaan henkil6st66n ja yrityksen ulkopuolelle.
Markkinoinnin voi jakaa esimerkiksi neljddn eri muotoon; sisdiseen, ulkoiseen, vuoro-
vaikutus- seka asiakassuhdemarkkinointiin. Kuviossa 2. vertaillaan naitd neljad markki-

noinnin muotoa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22, 28.)

Markkinoinnin muoto

Sisdinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi

Markkinoinnin kohde

Oma henkil6st6

Uudet, nykyiset ja entiset
asiakkaat

Asiakkaat, joihin ollaan
kosketuksissa

Ostaneet asiakkaat

Markkinoinnin tavoite

Oman henkildston
tyytyvdisyys, osaaminen,
motivaatio

Yrityksen tunnettuus,
kiinnostuksen ja ostohalun
herdttiminen, asiakkaiden

houkuttelu

Ostava asiakas,
asiakastyytyvaisyys

Asiakassuhteen
sdilyminen,
asiakassuhteen
kehittyminen

Markkinointikeinoja

Tiedotus, koulutus,
kannustus, me-henki

Tarjooma, hinnottelu,
mainonta,
myynninedistaminen,
tiedottaminen

Asiakaspalvelu, tuote-
esittely, myyntityd

Kanta-asiakasehdut, takuu,
huolto, neuvonta,
tyytyvaisyyskyselyt,

suoramainonta

Kuvio 2. Markkinoinnin muotojen vertailu (Bergstrom & Leppinen 2007, 23.)




Sisdinen markkinointi on yrityksen omaan henkil6sto6n kohdistuvaa markkinointia.
Sen tavoitteena on, ettd jokainen henkil6ston jasen tuntee ja hyviksyy yrityksen lii-
keidean ja toiminnan. Tyontekijoitd koulutetaan ja kannustetaan ja heille kerrotaan yri-
tyksen asioista ennen kuin niitd markkinoidaan ulospiin. Niin ollen varmistetaan tyon-
tekijoiden tyytyvaisyys ja tyytyvainen henkilosto palvelee asiakkaita paremmin. Ulkoi-
nen markkinointi taas kohdistetaan uusille ja nykyisille asiakkaille sekd joskus my6s yri-
tyksen yhteistybkumppaneille. Ulkoisessa markkinoinnissa esille tuodaan tarjooma ja
operoidaan hinnoilla mahdollisimman houkuttelevasti. Tavallisesti ulkoisessa markki-
noinnissa hyédynnetiin mainonnan eri muotoja, jonka tavoitteena on tehda yritysta ja

tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Kolmas markkinoinnin muodoista, vuorovaikutusmarkkinointi, on asiakkaan ja myyjan
kosketusta kasvokkain, puhelimitse tai Internetissi. Mainoksen perusteella liikkeeseen
tullutta asiakasta palvellaan niin hyvin kuin mahdollista ja litkkeessd voi olla esimerkiksi
tuote-esittelyja, tapahtumia ja kilpailuja. Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on
saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakassuhdemarkkinointi tar-
koittaa ostaneen asiakkaan jatkopalvelua ja sitouttamista uusiin ostoihin. Tavoitteena
on asiakassuhteen sdilyttiminen ja keittdminen niin, ettd asiakas ostaisi yritykseltd uu-
delleen ja suosittelisi yritysta muille. Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat esimer-
kiksi takuun antaminen, huollon jarjestiminen, kanta-asiakasedut ja yhteydenpito asiak-
kaaseen. Asiakassuhdemarkkinoinnista kdytettiin ennen nimitysta jalkimarkkinointi,
jonka tarkoituksena oli vahvistaa asiakkaan tekemia ostokokemusta ja auttaa asiakasta

mahdollisissa ongelmatilanteissa oston jilkeen. (Bergstrém & Leppinen 2007, 22-23.)

2.2 Markkinoinnin tehtavat

Yrityksen tavoitteena ja tehtivini on luoda sellaisia tuotteita, joita asiakkaat haluavat
ostaa. Yrityksen on tuotava kyseiset tuotteet my0s asiakkaiden tietoisuuteen ja saatavil-
le. Markkinoinnin vilitykselld annetaan tietoa seka asiakkaille ettd muillekin sidosryh-
mille. Markkinoinnilla jalleenmyyjia kannustetaan myymaan ja asiakkaita houkutellaan
ostamaan ja pysymaan yrityksen asiakkaina. Bergstrom ja Leppanen (2003, 21) jakavat

markkinoinnin tehtivit neljadn osaan, joista ensimmadinen on kysynnin ennakointi ja



selvittiminen. Markkinoita on tutkittava niin yritystd perustaessa kuin jatkuvasti yrityk-
sen toimintaa kehittaessa, esimerkiksi silloin kun tuodaan uutuuksia markkinoille.
Markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet ja ostokayttiy-
tyminen, mitd, miten ja mistd asiakkaat ostavat, ja miksi heidin ostokdyttdytymisensi on
sellaista kun se on. Kysynnin ennakointi on siis pohja mm. tuotekehitykselle, markki-

nointiviestinnalle ja muille markkinointiratkaisuille.

Toinen markkinoinnin tehtivistd on kysynnin luominen ja yllapito. Yritys luo kysyntai
tekemalld tuotteistaan kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita houkuttelevia seki viestimalld
asiakkaita koskettavalla ja puhuttavalla tavalla. Ostohalukkuutta ja kysyntid luodaan
esimerkiksi omalle kohderyhmalle suunnatun mainonnan ja myynninedistimisen avulla.
Asiakassuhteita pidetdin ylld mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun ja suhdetoimin-
nan avulla, jotta asiakkaat ostaisivat uudelleen ja suosittelisivat yrityksen tuotteita muil-
lekin. Markkinoinnin tehtivind on myos kysynnin tyydyttiminen. Yrityksessa kehite-
tadn jatkuvasti uusia tuotteita ja toimintatapoja asiakkaiden tarpeista lihtien. Asiakaspa-
lautetta hankitaan systemaattisesti ja markkinatutkimuksia hyédynnetian muun muassa
kehittimisty6ssd. Yritysmarkkinoinnissa tuote raitiléidddn jokaiselle asiakkaalle sopi-
vaksi. Esimerkkina tillaisesta ihannetilanteesta se, kun henkil6stolle tarkoitetun koulu-
tuksen sisdltd suunnitellaan yrityksen ja henkiloston koulutustarpeiden mukaisesti. Ta-
varoiden ja palvelujen saatavuudesta huolehtiminen on myds kysynnin tyydyttimista.
Tuotteiden on oltava mahdollisimman helposti saatavilla oikeassa paikassa oikeaan ai-
kaan ja monipuolisilla maksujirjestelmilld ostaminen helpottuu. Asiakaspalvelun suju-
vuus ja henkil6ston osaaminen vaikuttavat todella paljon asiakastyytyvaisyyteen ja asia-

kassuhteen kestoon. (Bergstrém & Leppinen 2003, 22.)

Neljas markkinoinnin tehtavista on kysynnin saately. Esimerkiksi tasoittamalla seson-
kihuippuja hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin, kun
kysyttya tuotetta ei ole saatavilla, pyritddn sopeuttamaan kysyntia tarjontaan. Kysyntaa
on joskus my6s hillittdvi ja asiakkaita pyydettivd odottamaan uutta tuote-erdi tai kun
markkinoille on péassyt viallisia tuotteita. Avoin ja nopea tiedottaminen viallisuudesta
on erittdin tirkeaa yrityksen ja tuotteen imagon sailyttimiseksi. Demarkkinointia voi

myos pitad kyselyn saitelynd. Demarkkinoinnilla pyritadn pysyvasti alentamaan jonkin



haitallisen tuotteen kayttdd, esimerkiksi epaterveellisten tuotteiden kuten rasvan tai al-

koholin kulutusta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 22.)

Yrityksen markkinoinnin tehtivit voi jakaa my6s kuuteen eri kohtaan. Markkinoinnin
on luotava myyvi tarjooma ja tiedottaa yrityksen olemassaolosta seki tuotteiden omi-
naisuuksista ja kdyttotavoista. Sen pitda huolehtia, ettd tuotteita on helppo hankkia ja
kayttdd sekd luoda myonteinen kuva ja herittid kiinnostusta ja ostohalua. Niiden lisdksi
markkinoinnin tulisi myyda tuotteita kannattavasti ja ylldpitdd ja kehittdd asiakassuhtei-
ta. Jos yrittdjd onnistuu markkinoinnissaan, ovat sekd ostaja ettd myyja tyytyvaisia.
Asiakas 16ytdd ja saa helposti haluamiaan tuotteita oikeasta paikasta, oikeaan aikaan ja
sopivan hintaisina. Yrittdja taas saa toiminnastaan voittoa ja pystyy kehittimain yrityk-

sen tarjoomaa asiakkaiden toiveiden mukaisesti. (Bergstrom & Leppinen 2007, 10-11.)

Markkinointia tarvitaan my0s ei-kaupallisissa organisaatioissa ja markkinoinnin tehtivit
ovat aivan samat, vaikka tavoitteena olisi muu kuin tavoitteellinen voitto. Markkinoita-
via tuotteita on monenlaisia, kuten esineitd, palveluja, tapahtumia, tutkimustuloksia,
aatteita ja thmisid. Markkinoinnin keinot vaihtelevat kohderyhmain ja tilanteen ja mark-
kinoitavan tuotteen mukaan. Ei-kaupallisilla organisaatioilla on usein vahemmin re-
sursseja, esimerkiksi rahaa, kdytettivinid markkinointiin, minka vuoksi kyseisten yritys-
ten markkinointi voi olla tehotonta. Markkinointikeinoja ei osata aina hy6dyntia tavoit-
teiden saavuttamiseksi eikd markkinoinnin merkitysta aina myonneta. (Bergstrom &

Leppanen 2003, 23.)

2.3 Markkinointiajattelu ja -toiminnot

Yritykselle markkinointi on eniten ulospain nikyva toiminto, jonka perusteella ihmiset
muodostavat kisityksen yrityksestd sekd sen tuotteista ja palveluista. Usein markki-
noinnin ajatellaan koostuvan vain mainonnasta ja myyjan tyostd, mutta nykyaan mark-
kinointi on paljon muutakin. Nykyaikana markkinointiin sisallytetaan mm. tuotekehitte-
ly, asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutkiminen, asiakassuhteiden luominen ja hoita-
minen seké asiakkaiden toiveiden tyydyttiminen. (Bergstrom & Leppinen 2007, 9.)
Markkinointi on siis tapa ajatella ja toimia ja markkinointiajattelun keskeinen ldhtokoh-

ta on nykyisten ja uusien asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta uusia tuotteita ja



palveluita tulisi kehittdd. Asiakasldhtoisyyden lisdksi markkinoinnissa on huomioitava
toiminnan kannattavuus pitkalld tahtdimelld. Asiakkaiden ohella on hoidettava suhteita
althankkijoihin, yhteistybkumppaneihin, tiedotusvilineisiin ja muihin sidosryhmiin.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 10.)

Markkinointi on joukko erilaisia toimintoja, joista yrityksien on jatkuvasti tehtiva paa-
toksid. Jokaisella yritykselld on oltava jotain myytivai, konkreettinen tavara, palvelu tai
niiden yhdistelma eli tarjooma, jolla on kysyntdd. Tarjolla olevien tavaroiden seka pal-
velujen on erotuttava kilpailijoista ja tyydytettiva asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset.
Tarjolla oleville tuotteille on oltava mahdollista mairittelemédin sopiva hinta suhteessa
kilpaileviin tuotteisiin ja ostajien hintaodotuksiin. Tuotteiden on my6s oltava helposti
ostajien saatavilla. Yrityksen on kerrottava tuotteiden olemassaolosta ja ominaisuuksista
mahdollisille ostajille markkinointiviestinnin eli esimerkiksi mainonnan avulla. Henki-
16st6n toiminta seki yrityksen toimipaikan sisustus ovat my6s todella tirkeita kilpailu-
tekijoitd. Kaikki nimé toiminnot yhdessd muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli
markkinointimixin. Kuviossa 3. kuvataan Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toi-

minnot. (Bergstrom & Leppanen 2003, 10-11.)
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Kuvio 3. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot. (Bergstrém & Leppinen

2003, 11.)

2.4 Markkinointimix

Markkinointimix on siis yrityksen markkinoinnissaan kayttimien kilpailukeinojen yhdis-
telmi. Sen osat ovat hyvd henkilOsto ja asiakaspalvelu, asiakkaita houkuttelevat tuotteet
ja tarjooma, tuotteiden hinnoittelu, tuotteiden saatavuus ja markkinointiviestinta. Jokai-
sella yritykselld tulisi olla omanlaisensa kilpailukeinojen yhdistelma. Markkinoinnissa

pitdd taukoamatta seurata kilpailijoiden kayttimia keinoja ja yrittaa erottua kilpailijoista.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 85, 109.)

2.4.1 Markkinointiviestinti

Viestintd on olennainen osa markkinointia. Jos yritys el viesti olemassaolostaan, tuot-
teistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, el moni osaa asioida yrityksessa. Viestinta on eni-
ten ulospiin nakyvi kilpailukeino, jonka avulla luodaan haluttu mielikuva, kasvatetaan

myyntia ja yllipidetdan asiakassuhteita. Markkinointiviestintd on yrityksen asiakkailleen
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ja muille kohderyhmille suuntaamaa viestintia, jonka muotoja ovat mainonta, myynti-
ty6, myynninedistiminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Nama viestinndn muodot
eroavat toisistaan esimerkiksi kohderyhmin, tavoitteiden ja kiytettivien keinojen suh-
teen. Markkinointiviestinnan kohteena ovat seka jalleenmyyjit ettd kuluttajat ja silld

innostetaan jalleenmyyjid myymain ja kuluttajia ostamaan. (Bergstrom & Leppinen,

109, 178.)

Myyntityén on erityisen tirkedd kalliimpien ja teknisten tuotteiden markkinoinnissa
sekd b-to-b-markkinoinnissa eli yritykselta yritykselle tapahtuvassa kaupankaynnissa.
Myynninedistiminen pyrkii edistimdin myyntid eri tavoin, esimerkiksi osallistumalla
messuille, tuote-esittelyt, kilpailut, tapahtumien jarjestiminen ja sponsorointi ovat
myynninedistdimistd. Tiedotus- ja suhdetoiminta on suhteiden hoitamista tiedotusvili-
neisiin, asiakkaisiin, omistajiin, rahoittajiin ja yhteistyokumppaneihin. Kaytainnossa tie-
dotus- ja suhdetoiminnaksi lasketaan lehdistétiedotteet, PR-tilaisuudet ja lahjoitukset
hyvintekeviisyyteen. (Bergstrém & Leppinen 2007, 178.) Mainonta on maksettua aja-
tusten, tuotteiden tai palvelujen viestintia, joka ei perustu henkilékohtaiseen kanssa-
kdymiseen ja jonka lihettdjd on tunnistettavissa. Mainonta kertoo tuotteen tai palvelun
olemassaolosta, ominaisuuksista ja siitd, mistd tuotetta voi ostaa. Mainonta myos luo tai
aktivoi tarpeita ja haluja. (Aberg 2000, 188.) Mainontaan markkinointiviestintikeinona

paneudutaan syvemmin seuraavassa alaluvussa.

Eri yritykset kiyttivit viestinndn muotoja erilaisina yhdistelminé. Yrityksen markkinoi-
dessa toiselle yritykselle korostuu myyntity6 ja suora viestintd. Mainontaa ja myyntityo-
td tukevat taas myynninedistiminen ja PR-toiminta. Markkinointiviestintda tarvitaan
koko ajan, koska se ei riita, ettd asiakas vain kokeilee tuotetta tai yritystd vain yhden
kerran. Viestintd on suunniteltava tuote-, hinta- ja saatavuuspaitosten mukaisesti seka
kullekin asiakasryhmille erikseen. Uuden tuotteen markkinointiviestinti alkaa tuotteen
tunnetuksi tekemiselld, jolla heratetidin mahdollisten asiakkaiden huomio ja mielenkiin-
to uutta tuotetta kohtaan. Kiinnostuneita yritetddan saada kokeilemaan tuotetta ja tuot-
teen ostaneita asiakkaita muistutetaan tuotteesta ja uskollisille asiakkaille tarjotaan jopa
lisdetuja. Tuotteesta ja palvelusta riippuen kaytetadn myos erilaista viestintad. Viestinta
on siis sovitettava tuotteen ja tavoiteltavan asiakasryhmin mukaan. (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 178-180.)
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2.4.2 Mainonta

Yritykset kertovat suurelle yleisolle itsestian mainonnan avulla. Mainonta on maksettua
ideoiden, tuotteiden tai palveluiden esittelyi ja silld on erilaisia muotoja, kuten me-
diamainonta, myymalimainonta, suoramainonta ja Internet-mainonta. Mainonnan ta-
voite on kasvattaa myyntia mielikuvien avulla, vetoamalla tunteisiin tai jarkeen. Mai-
nonta on siis tavoitteellista toimintaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 62.) Mainontaa
tarvitaan yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen ja tunnistamiseen, kiinnostuksen
herattimiseen ja ostojen lisiamiseen. Kulutustavaroiden ja —palvelujen markkinoinnissa
mainonnalla on tirked rooli, sekd mainonnalla erotutaan kilpailijoista ja heritetddn asi-
akkaiden mielenkiintoa. Mainonnalla tiedotetaan uutuuksista ja tarjouksista seka yrite-
tidn luoda myonteinen kuva yrityksestd ja houkutellaan asiakkaita ostoksille. Osaava ja
motivoitunut henkilost6 luovat perustan menestykselle. Mainosten tyyli ja sisdlto sovi-
tetaan aina kohderyhmalle. Mainonnassa kaytetdian kohderyhman suosimia medioita eli
mainosvalineitd, esimerkiksi kohderyhmin seuraamia Internet-sivuja, sanomalehtia ja
tv-kanavia. Mainonnalla on suuri merkitys etenkin kun yritys on vasta perustettu tai
tuote on aivan uusi. Tavoitteena on alusta asti tehda yritys tai tuote tunnetuksi ja saada
ensimmidiset asiakkaat ostamaan. Mainonta on erittiin tarpeellista my6s silloin, kun
yrityksen kohderyhmi on suuri ja laajalla alueella. Pienet yritykset, jonka asiakkaat ovat
lihelld, voi mainostaa paikallisesti esimerkiksi suoramainoksilla tai ilmoituksin paikallis-

lehdessa. (Bergstrom & Leppinen 2007, 85-86, 178-180.)

Bergstrém ja Leppinen (2007, 180-181, 200) jakavat mainonnan kolmeen eri osaan:
mediamainontaan, suoramainontaan ja tiydentivain mainontaan. Mediamainonta kos-
tuu lehti-ilmoittelusta, tv-mainonnasta, radiomainonnasta, ulko- ja litkennemainonnas-
ta, verkkomainonnasta ja elokuvamainonnasta. Suoramainonta on seki osoitteetonta
ettd osoitteellista. Osoitteettomat mainokset jaetaan koteihin ja/tai yrityksiin tietylld
alueella ja osoitteelliset mainokset on kohdistettu tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Tay-
dentivia mainontaa on toimipaikkamainonta, mobiilimainonta, hakemistot, luettelot,
messumainonta, tapahtumamainonta ja sponsorointimainonta. Suomessa lehti-
ilmoittelu, etenkin sanomalehdissa, on yritysten suosiossa. Televisio on etenkin kulu-
tustavaroiden kohdalla suosittu mainontakeino. Suoramainonta on kasvussa, koska silla

voidaan kohdistaa sanoma tarkasti halutulle asiakasryhmalle. Toimipaikkamainonta,
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esimerkiksi ndyteikkunamainokset, ovat pienille yrityksille todella tirked mainonnan

muoto.

2.5 Markkinointi kansainvilisessd ymparist6ssi

Markkinoidessa ja toimiessa kansainvilisessd ymparistéssd on otettava huomioon myés
kulttuurilliset erot. Kulttuuri kisitetddn niiden arvojen, tapojen ja perinteiden muodos-
tamaksi kokonaisuudeksi, jonka tietyn yhteisén ihmiset ovat ympirilleen ajan myota
luoneet. Kulttuuri omaksutaan, yllipidetdan ja vaikutetaan viestinnalla. Kulttuuri nakyy
thmisen elimassi ja toiminnassa monin eri tavoin. Kulttuuritausta nikyy ja vaikuttaa
viestinndssamme ja silli on my0s vaikutus havainnointiimme, eli sithen mitd ndemme ja
miten sitd tulkitsemme. Yleisimpid kulttuurin ilmenemismuotoja ovat esimerkiksi ruo-
ka, kieli, vaatetus ja kdytGstavat. Suurin osa kulttuurista on kuitenkin nikymittomissi ja
usein tiedostamattomissa. T4llaisia kulttuurin osa-alueita ovat esimerkiksi viestintatyyli,

arvot, normit ja uskomukset. (Pirnes & Kukkola 2002, 247.)

Geert Hofsteden 80-luvulla tekemi tutkimus maailman kulttuuri- ja arvoeroista on yksi
tunnetuimmista kulttuurierotutkimuksista. Yli viidestikymmenestd maasta kerityn ai-
neiston pohjalta Hofstede paatyi neljaan ulottuvuuteen. Kyseisilla neljilla ulottuvuudel-
la voidaan osoittaa, selittdd ja ymmirtid kulttuurien samankaltaisuuksia ja eroja. Hofs-
tede osoittaa, etta kulttuuri on aina kollektiivista, koska se on ainakin osittain yhteista
thmisille, jotka eldvit tai ovat elineet samassa sosiaalisessa ymparistOssi ja siind sen
oppineet. Kulttuuri on mielen ohjelmointia, joka erottaa jonkin tietyn ryhmin tai luo-
kan ihmiset toisistaan. Kulttuuri on opittua eika perittya ja se on periisin sosiaalisesta

ymparistostd, ei geeneistd. (Pirnes & Kukkola 2002, 247-248.)

Kulttuurieroja pohdittaessa on syytd huomata, ettd jokainen kulttuuri sisiltid perusar-
voja, jotka sithen kuuluvat ihmiset ottavat vakavasti ja joiden avulla kyseiset ihmiset
ovat tottuneet hoitamaan paivittaisia asioitaan. Kulttuuriin sisiltyy myos paljon erilaisia
kiytostapoja pukeutumista mydSten. Liikesuhteissa, etenkin kansainvilisissd, on todella
tarkeda tuntea litkekumppanin kulttuuri. Valitettavasti kulttuurin merkitys huomataan

usein vasta lilan my6hain, jolloin kauppa tai neuvottelut ovat menneet jo ohi suun.
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Monet himmastyvatkin huomatessaan, kuinka viahin he tietavat kansainvalisesta kult-

tuurista. (Pirnes & Kukkola 2002, 253.)

Yksi yleisimmisti ja puhutuimmista kulttuurieroista on suhtautuminen aikaan. Toista
adripaita edustavat kulttuurit, joissa suositaan valjid aikatauluja ja joissa viime hetken
muutokset tirkeisiinkin suunnitelmiin ovat mahdollisia ja jopa tavallisia ja joissa voi-
daan sopia useista samanaikaisista asioista, joista valitaan kullakin hetkelld kiinnostavin.
Toinen aaripaa ovat taas kulttuurit, jotka suhtautuvat aikaan tiukasti ja jossa aikatauluja
pidetddn tirkeind ja vain yhdesta asiasta sovitaan kerrallaan. Toinen kulttuurien arvi-
oinnissa kdytetty mittari on suoruus ja epdsuoruus. Joissain kulttuureissa korostetaan
suoruutta, jonka mukaisesti liiketapaamisissa kerrotaan asiat niin kuin ne ovat, ei kierre-
td asioita ja uskalletaan laittaa kortit poytdan. Samassa kulttuurissa voi olla vastakkaisia
piirteita eli haluttomuutta ottaa esille hankalia asioit ja haluttomuutta ratkaista ongel-
mia. Moniin kulttuureihin epasuoruus kuuluu olennaisesti, koska kasvojen siilyttdimi-
nen ja harmonia ovat tirkeiti asioita ja asioita pohditaan pitkalld tihtiimelld. (Pirnes &

Kukkola 2002, 248, 252-253.)

Maailmanlaajuisessa kaupankdynnissi ja yritystoiminnassa erilaisten kulttuurien olemas-
saolon, ymmirtimisen ja hyvaksymisen nikékulma on keskeinen. Eri kulttuureihin on
siis perehdyttivi tdhanastista paremmin ja hienosyisemmin. Kulttuurindkékulma on
paljon muutakin kuin pelkkia kieliopintoja. Kansainvalisilla markkinoilla toimivat hen-
kil6t joutuvat tilanteisiin, jossa he eivit tiedd tai tunne vieraan kulttuurin ominaispiirtei-
ta. Sen takia kyseisten henkil6iden kannattaa kéyttdytymisessd pyrkid noudattamaan
tapoja, jotka vihiten loukkaavat ketain ja sopivat hyvin erilaisiin yhteyksiin. Kulttuu-
rierot saavat olla pienid, mutta joissain kulttuureissa tavat voivat olla kovinkin erilaisia

kuin mihin olemme tottuneet. (Pirnes & Kukkola 2002, 254-255.)

2.6 Nykypdivin markkinointi ja sen haasteet

Markkinointi on ithmisten vilista vuorovaikutusta, jossa kaytetain erilaisia tapoja me-
nestymisen eteen. Haasteena markkinoinnissa on se, ettd onnistumiseen ei ole yhta ai-
noaa kaava tai tapaa toimia. Markkinoijan on oltava rohkea ja uskallettava kokeilla uusia

ideoita, joita kilpailijat eivit ole vield keksineet tai kdyttineet. Markkinointiin 16ytyy aina
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uusia mahdollisuuksia ja keinoja, joten siitd syystd markkinoinnin suunnittelu ja toteu-

tus on hyvin mielenkiintoista. (Bergstrém & Leppinen 2007, 9.)

Maailma muuttuu koko ajan, joten markkinointi on my6s kehitettdva. Markkinointi-
toimenpiteisiin vaikuttavat monenlaiset ilmiot ja suuntaukset. Tulevaisuuden nakokul-
masta tallaisia asioita ovat esimerkiksi kansainvilistyminen, vaestomuutokset, arvojen ja
elimantapojen muutokset seki turvallisuustekijit. Nykypéivan markkinoinnin 1ahto-
kohtina ovat ostava asiakas ja palvelujen kayttdja. Yrityksen on tunnettava asiakkaan
ostotavat, tarpeet, asenteet ja elimintapa mahdollisimman hyvin. Yrityksen ei kannata
markkinoida kaikkea kaikille vaan keskittya nithin asiakkaisiin, joiden tarpeisiin pystyy
parhaiten vastaamaan. Markkinoinnin tavoitteena onkin 16ytaa sopiva kohderyhma ja
luoda asiakassuhteita. Mahdollisille uusille asiakkaille tiedotetaan yrityksen toiminnasta
ja tuotteista, jonka tavoitteena on saada kokeiluostajia. Toinen nykyajan markkinoinnin
tavoite on asiakassuhteiden yllapito ja kehittiminen. Yleensi on edullisempaa huolehtia
nykyisistd asiakkaista kuin hankkia koko ajan uusia ostajia. Asiakkaat pyritidn saamaan
kanta-asiakkaiksi, jotka kayttavit yritysta padostopaikkanaan ja niin asiakkaat ostavat

yrityksestd enemmin ja useammin. (Bergstrom & Leppinen 2007, 15-17.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa kasvaa ja yleistyy pdivi paivaltd. Korpi (2010, 7-8)
madarittelee sosiaalisen median julkiseksi sivustoksi, joka on helposti yleison saatavilla
luettavaksi ja osallistuttavaksi seka sivuston on sisillettava tietoa, joka hyodyntia luki-
joita ja johon he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun joko kommentoi-
malla muiden tuottamaa sisalt6a tai tuottamalla itse sisaltoa ja sallimalla sen kommen-
tointi muilta. Sosiaalinen media —ilmaisu on vakiintunut ja silld viitataan verkkopalve-

luihin, joista mainittakoon esimerkiksi kaikkien tuntema Facebook, Twitter, blogit ja

wikit. (Edu.fi
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3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnilla on monta méaritelmaa, mutta Suomen Tapahtumamarkki-
nointiyhdistyksen virallinen méaritelma tapahtumamarkkinoinnille on, ettd tapahtuma-
markkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai braindi
kohtaa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympiristossa asiakkaansa ja sidosryh-
minsa. Tapahtumamarkkinointi on yksi osa kuusiosaista markkinointiviestinnian kent-
tad, joka koostuu mainonnasta, myynninedistimisestd, suhdetoiminnasta, henkilokoh-
taisesta myyntityOsta ja sponsoroinnista. Tapahtumamarkkinointi on kuitenkin vasta
viime aikoina hyviksytty itsendiseksi markkinointivalineeksi muiden viiden perinteisen
markkinointivilineen rinnalle. Kaikki markkinoijat eivit silti vield ole hyviksyneet ta-
pahtumamarkkinointia tasavertaiseksi markkinointikeinoksi muiden markkinointikeino-
jen kanssa. Tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla yksi yrityksen markkinoinnin perustoi-
minnoista, koska se tukee kaikkia muita markkinoinnin toimenpiteiti ja erillisend mark-
kinointikeinona tapahtumamarkkinointi ei ole tehokasta. (Muhonen & Heikkinen 2003,

41-43)

Vallon ja Hayrisen (2008, 245) mukaan tapahtumaprosessi koostuu suunnittelu-, toteu-
tus- ja jalkimarkkinointivaiheista. Suunnitteluvaihe on tapahtumatoteutuksen eniten
aikaa vievin ja tirkein vaihe. Suunnitteluvaiheessa etsitiian vastauksia kysymyksiin: Mik-
si? Kenelle? Miti» Miten? Millainen? Kukar Jalkimarkkinointivaiheessa alkaa tapahtu-
man konkreettinen hyédyntaiminen. Harmittavan usein tirkea jalkimarkkinointivaihe

unohdetaan tapahtuman jilkeen. (Vallo & Hiyrinen 2008, 241, 243.)

Tapahtumamarkkinoinnilla on monia vahvuuksia, joita ovat esimerkiksi vuorovaikuttei-
suus ja henkil6kohtaisuus osallistujan ja jirjestdjin vililld sekd tapahtuman puitteiden ja
viestien hallittavuus. Muita tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat organisaation
mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen saavuttamisesta, organi-
saation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapahtuman tavoitteiden
mubkaisesti sekd organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista myonteisesti. Tapah-
tumamarkkinointi on my6s oiva keino tuottaa elimyksellisid kokemuksia seka ainutlaa-

tuisia muistijalkia. Markkinointivalineena tapahtumamarkkinointi on intensiivisempi ja
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henkil6kohtaisempi kuin perinteiset markkinointiviestintavalineet. (Vallo Hayrinen

2008, 21-22.)

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysi

Tapahtumamarkkinointi voi olla luonteeltaan kampanjaluonteista. Parhaimmillaan ta-
pahtumamarkkinointi on kuitenkin pitkdn tahtiimen toimintaa, mutta silti sen tulisi
aina olla suunnitelmallista ja tavoitteellista. My6s tapahtumamarkkinoinnille, kuten
tuotteille, palveluille ja kaikille markkinoinnin toimenpiteille, tehddan SWOT- eli neli-
kenttdanalyysi. SWOT-analyysissa kuvataan aina vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat. (Muhonen & Heikkinen 2003, 45-47.) Lyhenne SWOT muodostuu englan-
ninkielisistd sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities
(mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT-analyysin tulosten perusteella voidaan analy-
soida kokonaisuuksia, ohjata prosessia seka tunnistaa kaytintojen kriittiset kohdat.
Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisiisid tekijoitd sekd mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoi-
sia tekijoita. SWOT-analyysi voi olla erittdin subjektiivinen, joten sen tuloksia tulisi
kayttda lahinnad suuntaa antavina, eikd niinkddn velvoittavina ja pakottavina ohjeina.
Analyysin kayttokelpoisuutta parantaa jokaisen osatekijin kriteereiden lisdidminen seki
niiden painottaminen. (Opetushallitus.) Taulukossa 1. esitetyssa SWOT-analyysissa ku-
vataan keskeisid asioita, jotka kannattaa ottaa huomioon tapahtumamarkkinoinnin vah-

vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia arvioitaessa ja tunnistettaessa.
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Taulukko 1. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT eli nelikenttianalyysi. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 47.)

3.2 Tapahtuman suunnittelu ja tavoite

Tapahtumien toteuttamisessakin hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” —viite pitad hy-

vin paikkansa. Suunnittelu on aloitettava tarpeeksi ajoissa ja sithen kannattaa ottaa mu-
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kaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa kaikki ne, joiden panosta tapahtuman toteu-
tuksessa tarvitaan. Niin ollen suunnitteluvaiheessa saadaan mukaan erilaisia nikokul-
mia ja ideoita, ja kaikki tapahtumaa jirjestivit sitoutuvat paremmin tapahtuman tavoit-
teisiin. Tapahtuman onnistumisen todennakoisyys kasvaa samalla. Suunnitteluvaihe on
pisin ja aikaa vievin vaihe, jonka kesto riippuu mm. tapahtuman laajuudesta ja tilasta
jossa tapahtuma jarjestetdan. Tdrkedd on myos se, ettd yksi ja sama henkil6 on paivas-
tuullinen tapahtuman lipiviennin aikana. Kyseinen henkil6 on se, joka viime kddessa
paattda kaikista tarvittavista muutoksista kasikirjoitukseen ja yleensa kyseinen henkil6

on yrityksen projektipaallikké. (Vallo & Hiyrinen 2008, 148, 151-152.)

Jokaisella tapahtumalla on aina tavoite. Kun tapahtumaa lihdetdin suunnittelemaan, on
lihdettiva liikkeelle siitd, miksi tapahtuma yleensikin jirjestetadn eli mikd on tapahtu-
man tavoite. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 36.) Tapahtumia jarjestaessa pi-
taisikin kdyttdd enemmain aikaa tapahtuman tavoitteen miettimiseen. Lopputuloksena
on usein epdmairiisia tapahtumia, jotka on jirjestetty koska “’niin on ollut tapana” tai
’koska muutkin jarjestdvit”. Jos ainut syy tapahtuman perustamiselle on se, ettd tapah-
tuman jarjestiminen on perinne, niin Vallon ja Hayrisen (2008, 103-105) mielesta pitai-
si miettid onko perinteeksi muodostunut tapahtuman syntyhetkelld ollut tavoite edel-
leen ajankohtainen vai onko tavoite vuosien varrella muuttunut alkuperdisestiin tai
jopa kadonnut kokonaan. Ennen tapahtumaa on siis etukiteen pohdittava mita tapah-

tumalla halutaan viesti ja saavuttaa.

Léhes kaikissa tapahtumissa alkuperaisiin suunnitelmiin tulee muutoksia, eli kaikki ei
toimi tai etene niin kuin on etukiteen suunniteltu ja harjoiteltu. Se ei kuitenkaan haittaa,
koska vieraathan eivit etukiteen tieda kaikkea, mitd on suunniteltu. Sen takia muutok-
sista esimerkiksi ohjelmassa ei kannata murehtia, eikd niistd valttimatta tarvitse edes
mainita. Tapahtuman sujuvuus on osa tapahtuman laatua ja sithen vaikuttaa se miten

hyvin ennalta on suunniteltu asioiden hoitaminen ja aitkataulutus. (Vallo & Hiayrinen

2008, 152.)

Tapahtuman tavoite tulee kytkea yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Tapahtuman
tavoitteena voi olla esimerkiksi kehittaa yrityskuvaa, hankkia nakyvyytta, lujittaa nykyis-

td asiakassuhdetta tai esitelld ja myyda tuotteita tai palveluita. Muita tavoitteita voi olla
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uusien asiakkaiden tai yhteistybkumppaneiden hankkiminen, oman henkil6kunnan
valmentaminen, kouluttaminen tai motivoiminen sekd maaperin muokkaaminen tuot-
teiden tai palvelujen myynnille. Oleellista onkin, etta tapahtuman jirjestdjit osaavat vas-
tata kysymyksiin miksi tapahtumaa ollaan jirjestimassa ja kelle se on suunnattu. Jos

kysymyksiin ei osata vastata, kannattaa yrityksen harkita jotain muuta markkinointikei-

noa. (Vallo & Hayrinen 2008, 22-23.)

3.3 Tapahtuman toteutus ja jalkimarkkinointi

Tapahtuman toteutusvaihe on se hetki tai ne hetket, jotka tekevit suunnitelmasta to-
den. Tapahtuman onnistuminen vaatii eri tahojen saumatonta yhteistyotd seka jokaisen
tapahtumassa tyOskentelevin on ymmarrettiva roolinsa ja osuutensa suuressa kokonai-
suudessa. Onnistuminen vaatii aina eri tahojen saumatonta yhteisty6td. Tapahtuman
toteuttamisen voi jakaa kolmeen vaiheeseen: rakennusvaiheeseen, itse tapahtumaan ja
purkuvaiheeseen. Rakennusvaihe on usein kaikista eniten aikaa vievin osuus. Itse ta-
pahtuma kestaéd vain hetken, vaikka sitd onkin mahdollisesti suunniteltu jopa vuosia.

Purkuvaihe on usein paljon nopeampi ja tehokkaammin toteutettavissa kuin rakennus-

vaihe. (Vallo & Hiyrinen 2008, 153.)

Itse tapahtuman jilkeen alkaa jilkimarkkinointi. Yksinkertaisimmillaan jalkimarkkinoin-
ti voi olla materiaalin toimitus, kiitoskortin tai giveaway-lahjan toimittaminen tai ldhet-
taminen osallistujille. Niin ollen tapahtuman jarjestdjat osoittavat mukana olleille arvos-
taneensa heiddn osallistumistaan tapahtumaan. Jalkimarkkinointiin kuuluu myos palaut-
teen keradminen omasta organisaatiosta sekd myo6s osallistujilta. Keratysta palautteesta
tapahtuman jérjestijid kokoaa yhteenvedon, analysoi sen ja ottaa oppia siitd. Seuraavan
tapahtuman suunnittelu onkin aina hyvi aloittaa edellisen tapahtuman opeista ja oival-
luksista. Jos ndin tapahtuu, niin tapahtumaprosessi on jatkuva oppimisprosessi organi-
saatiolle ja siitd kehittyy my0s valtava osaamispadoma. Jalkimarkkinointiin kuuluu myos
kiitokset puhujille seka muille esiintyjille ja tapahtuman muun henkilékunnan ja isintien

muistaminen. (Vallo & Hiyrinen 2008, 168.)

Jokainen tapahtuma jittaa osallistujille muistijaljen ja tunteen siitd tayttiké tapahtuma

odotukset vai ei. Tapahtuman jirjestdjan eli toteuttajan tehtivini on yksinkertaisesti
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tayttdd tai ylittdd odotukset. Jos palautetta ei keritd, niin odotusten tdyttimisestidkadn ei
saada tietoa. Sen takia kiitosten antamisen lisaksi on tirkeda saada tietdd, miten osallis-
tujat kokivat tapahtuman, pdistiinké tapahtuman tavoitteisiin, mitd olisi voinut tehda
toisin ja mika oli osallistujien mielestd kaikkein parasta. Saatua palautetta verrataan lih-
totilanteeseen eli sithen, miké oli tapahtuman tavoite, mitka olivat mielikuvatavoitteet ja
mitkd mairilliset ja laadulliset tavoitteet. Organisaation hiljainen tieto ja osaaminen
kasvavat, kun se kerai ja analysoi palautteen jokaisesta toteuttamastaan tapahtumasta.
Jokaisesta tapahtuman jarjestaimiskerrasta voi oppia jotakin uutta tulevaa kertaa varten,

tietdd mika toimii ja mitd kannattaa jopa vialttda. (Vallo & Hayrinen 2008, 171-172.)

Palaute voidaan kerata kirjallisella palautelomakkeella, sihképostitse tai vaikkapa puhe-
limitse jilkikdteen. Kirjallinen palaute kannattaa keritd tapahtuman lopuksi, ennen kuin
osallistujat poistuvat paikalta. Palautelomake voidaan pyytia myo6s tiyttimain ja palaut-
tamaan jilkikdteen. Joskus on hyvd my6s arpoa jotain kyselyyn osallistujien kesken.
Palaute tapahtumasta kannattaa kerita kuitenkin viimeistidn pari pdivad tapahtuman
jalkeen, jolloin kaikki on vield hyvin muistissa ja vastaaminen on vaivatonta ja helppoa.
Kysely kannattaa my0s tehdi tapahtumakohtaisesti ja yksinkertaiseksi. My6s oman o1-
ganisaation palautteen keradminen on todella tirkeda. On hyvi selvittad, miten jarjesta-
jat kokivat infot ja itse tapahtuman, miké sujui hyvin ja missa olisi vield parantamisen
varaa. Palautteita analysoidessa on muistettava, ettd osallistujilta tuleva palaute on to-
tuus, ei se, milté itsestd tuntui. Suullinen palaute on my6s hyodyllistd, koska ithmisilld on
usein taipumusta kirjoittaa sovinnaisempaa tekstid kuin mitd he puhuvat tai ajattelevat.
Kirjallisen palautteen lisaksi suullinen palaute on hyva kayda lapi palautepalaverissa.

(Vallo & Hiyrinen 2008, 172-173.)

Kun tapahtuma on ohi, on yhteenvedon aika. Tapahtuman jalkeisessa palaverissa kay-
dédin ldpi saatu osallistuja- ja isintdpalaute seké arvioidaan miten tapahtuman tavoite
toteutui ja mitka ovat jatkosuunnitelmat tuleville vastaaville tapahtumille. Palaveri olisi
hyvi pitad kun kaikki on vield hyvissia muistissa ja mielenkiinto tapahtumaan jiljella,
silld vaikka tapahtuman suunnitelmaan kuluukin paljon aikaa, niin se on nopeasti ohi ja
sen jalkeen jarjestajien ajatukset ovat nopeasti jo uusissa haasteissa. Jokaisen tapahtu-
man yhteenveto kannattaa tehdd my6s kirjallisesti, jotta saadaan omaksi tyokaluksi do-

kumentti siitd, mikd meni hyvin, toimi ja missa on seuraavaksi kerraksi opittavaa. Yh-
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teenvetoa voi hyvin kayttda myos organisaatiossa sisiaisena markkinointivilineend, kos-
ka silld voidaan lyhyesti esittid tapahtuman hyodyt myos muille. Palautepalaverin lipi-
vieminen paittid tapahtuman ammattitaitoisesti ja asiat saadaan kasiteltyd kunnolla ja

huomataan, ettd virheistd opitaan kaikkein eniten tulevaisuutta varten. (Vallo & Hayri-

nen 2008, 174-175.)

Tapahtuman jilkeen alkaa my06s vasta tapahtuman varsinainen hyodyntaminen. On
helppo ottaa yhteytti ja palata tapahtumassa kesken jadneeseen asiaan, joka toimii hy-
vina syyna ottaa yhteytta. Liidit eli yhteydenottopyynnét on myos hoidettava vilitto-
maisti sen ajan kuluessa mitd on sovittu, mutta kuitenkin viimeistain kahden viikon si-
salld. Yhteydenottopyyntojen tarkoituksena voi olla mm. kiinnostus uutta tuotetta tai
palvelua kohtaan, materiaalin toimitus, kdynnin sopiminen ja nykyisten tuotteiden ja
palvelujen paivittaminen. Tapahtuman jilkeen on siis suunnilleen kahden viikon sisalld
hoidettava materiaalit, kiitokset, yhteydenottopyynnét ja yhteenvetopalaveri. (Vallo &

Hiyrinen 2008, 174-176.)

3.4 Onnistunut tapahtuma

Onnistuneen tapahtuman tuntee ja aistii sielun joka sopukassa. Onnistuneessa tapah-
tumassa on sekd ajatus ettd tunne kohdallaan. Onnistunut tapahtuma on kuin tihti,
joka muodostuu kahdesta kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta. Kumpikin kolmio
koostuu kolmesta kysymyksesti, joihin pitdd osata vastata ennen tapahtuman suunnitte-

luun ryhtymistd. (Vallo & Hayrinen 2008, 93.)

3.4.1 Strategiset kysymykset

Vallo ja Hayrinen (2008, 93-94) esittelevit teoksessaan onnistuneen tapahtuman strate-

gisen kolmion kysymykset.
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miksi

miti kenelle

Kuvio 4. Strategisen kolmion kysymykset. (Vallo & Hayrinen 2008, 93.)

Strateginen kolmio koostuu seuraavista kysymyksista:
e Miksi tapahtuma jirjestetdan?
e Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

e Miti jarjestetaan?

On tirkead miettia tarkkaan mika on tapahtuman viesti eli miksi tapahtuma jarjestetdan
ja mitd organisaatio haluaa viestid tapahtumalla tai itse tapahtumassa. Jos mitddn jarke-
vid vastausta ei 16ydy, ei koko tapahtumaa kannata jirjestdd. Jokaisella tapahtumalla
kuitenkin on joku tavoite. Myos kohderyhma, eli kenelle tapahtuma jirjestetain, on yksi
peruskysymyksistd tapahtuman suunnittelun alla. Kohderyhmin kiinnostuksen kohtei-
den tietiminen on tarkeda seka se, miten tavoitteen saa parhaiten toteutumaan ja ha-
luamat viestit parhaiten perille. Mité jirjestetddn eli tapahtuman luonne ja virallisuusaste

on tirked padttid, koska valinnanvaraa on paljon. (Vallo & Hiyrinen 2008, 93-94.)

Organisaation johdolla tai silld, jolla on halu tai tarve jirjestdd tapahtuma, on oltava
vastaus strategisen kolmion kysymyksiin. Naistd kolmesta kysymyksestd syntyy usein
vastaus sithen, mika on tapahtuman idea. Koko tapahtuma kootaan idean ympirille ja
hyvisti ideasta voi syntyid tapahtumakonsepti, joka voi olla monivuotinen, mutta kiy-

tannontoteutus voi muuttua ajan mittaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 94.)
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3.4.2 Operatiiviset kysymykset

Vallon ja Hayrisen (2008, 95) luoma operatiivinen kolmio muotoutuu seuraavista kol-

mesta kysymysta:

miten millainen

kuka

Kuvio 5. Operatiivisen kolmion kysymykset. (Vallo & Hiyrinen 2008, 95.)

Operatiivinen kolmio sisiltdd seuraavat kysymykset:

e Miten tapahtuma jarjestetdan?
e Millainen tapahtuman ohjelma tai sisélt6 on?

o Kuka toimii isantana?

Tapahtuman toteuttamisen suunnittelussa on mietittava miten haluttu tavoite saavute-
taan ja viestit saadaan vilitetyiksi sekd miten idea ja teema nakyvit ja kantavat lipi koko

tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2008, 95.)

Tapahtuma on prosesst, joka sisiltad kolme eri vaihetta:
e suunnitteluvaihe
e toteutusvaihe

e jilkimarkkinointivaihe. (Vallo & Hiyrinen 2008, 245.)

Tapahtuman sisilto ja ohjelma riippuvat tietenkin tapahtuman tavoitteesta, kohderyh-

masta ja viesteistd jotka halutaan vilittaa. Pitad siis miettia, kuinka vaikuttavia esiintyjid
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tapahtumaan hankitaan esimerkiksi lisaarvon tavoittelemisen tuomisessa. Sisaltéa suun-
niteltaessa tirkeintd on ottaa huomioon kohderyhma. Tapahtumajirjestajilld on siis
vastuu tuntea kohderyhmd ja esiintyjit, jotta ohjelman sisiltd on suunniteltu kohde-

ryhmiaa miellyttiviksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 96.)

Tapahtuman jirjestdjin ja organisoijan rooli on tapahtumissa tirkea ja ratkaiseva tapah-
tuman onnistumisen kannalta. Niilld tapahtuman isdnnilld on rankka tyo tapahtumissa,
koska heidin roolinsa on henkilékohtaista vaikuttamista ja myyntity6td, joka kruunaa

tapahtuman. Vaikka tapahtumassa menisi jokin pieleen, niin isintind onnistuminen voi

pelastaa tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2008, 96-97.)

Operatiivinen kolmio on tapahtuman toteuttamista ja sen kolmesta kysymyksesti saa
vastauksen sithen, mikd on tapahtuman teema. Strategisen ja operatiivisen kolmion

kuudesta kysymyksestd muodostuu kaksi kolmiota, joiden tdytyy olla keskendin tasa-
painossa, jotta jokainen osa-alue toimii. Tapahtumaan osallistujat aistivat toimimatto-

muuden tapahtuman tunnelmassa tai tunteessa, joka heille jaa tapahtumasta. (Vallo &

Hiyrinen 2008, 97.)

miksi

miten millainen

mita kenelle

kuka

Kuvio 6. Onnistunut tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2008, 97.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on pidettivi mielessa tapahtuman idea ja teema. Idean
l6ytiminen tapahtumalle ei ole aina helppoa, mutta sen pohtimiseen kannattaa kayttda

aikaa. Se on se punainen lanka, jonka tulisi kulkea lapi koko tapahtuman. Tapahtuman
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teema taas on ajatus, joka pitda tapahtuman koossa. Teema nikyy tapahtumassa kutsus-
ta jalkimarkkinointiin saakka ja sen tulisi kulkea kasi kiadessd idean kanssa. Tapahtumis-
ta suunnitellaan helposti pelkkid teematapahtumia, jotka ovat sisilloltaan tyhjia, jos ta-
pahtumalle ei ole kunnon ideaa. Onnistuneelle tapahtumalle hyva lihtékohta on, jos
suunnitteluvaiheessa kaikki ylld olevan kuvan kysymykset on kéyty lipi ja niithin on ha-

ettu vastaukset. (Vallo & Hiyrinen 2008, 98, 240, 246.)
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4 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyys kertoo kuinka hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin tai jopa ylittimédan odotukset. Asiakastyytyvaisyys on yksi tirkeimmistd mit-
tareista selvitettdessa miten hyvin yritys menestyy tai tulee menestymaan tulevaisuudes-
sa. Asiakaspalvelu, palvelunlaatu ja palveluodotukset ovat suoraan yhteydessa asiakas-

tyytyvaisyyteen. (E-conomic.)

4.1 Asiakastyytyviisyystekijit

Asiakastyytyviisyyteen vaikuttaa ainakin kahdenlaisia tekijoita. Niitd ovat ns. hy-
gieniatekijit ja erottavat tekijit. Hygieniatekijdt ovat asioita, joiden tulee olla vihintidn
tietylld minimitasolla, jotta asiakassuhde voi edes sailyd. Kilpailuasemaa ei kuitenkaan
vilttimattd saavuteta hygieniatekijoitd koko ajan parantamalla. Kyseisid hygieniatekijoi-
ta ovat esimerkiksi erilaiset tuotteiden perusominaisuudet ja peruspalvelutekijit. Erot-
tavat tekijit taas synnyttavat aitoa kilpailuetua. Erottavien tekijoiden ansiosta asiakas
huomaa eroja eri toimittajien vililld ja ndin voidaan onnistua luomaan asiakkaalle posi-
tiivinen elamys. Asiakkaan yhteydenotto, esimerkiksi reklamaatio, on aina mahdollisuus
parantaa asiakastyytyviisyytté, koska jokainen kontakti on tirked. Erittdin vaikea tapaus
on hiljainen asiakas, koska ei tiedetd mitd mieltd hin on. Kaikki mahdolliset asiakaskon-

taktit on siis hyoédynnettivd. (Lindroos & Lohivesi 2004, 116.)

Asiakastyytyviisyyden ja asiakasuskollisuuden vilinen yhteys vaihtelee paljon toimialo-
jen vililld. Joillakin toimialoilla asiakasuskollisuus voi olla erittdin korkea, vaikka tyyty-
vaisyys el olisikaan. Tallaisissa tilanteissa asiakas on usein jollain tavalla sidottu toimitta-
jaansa eli toimittajan vathtokustannukset ja sithen liittyvit haitat ovat niin suuria, ettd
tyytymattomyydestd huolimatta jaiddddn vanhan toimittajan asiakkaaksi. Moni tyytyvii-
nen asiakas vaihtaa toimittajaa monesta eri syysta. Tallaisia syita voivat olla esimerkiksi
vaihtelun- tai kokeilunhalu. Pitia my6s ajatella, ettd asiakkaan tyytyvaisyys ei vilttimatta
takaa asiakkaan palaamista takaisin. Jotta sithen paastaisiin, asiakkaan tulee mahdollises-
ti yllattyd positiivisesti saamansa tuotteen tai palvelun laatuun, tasoon ja sisalt6on.
(Lindroos & Lohivesi 2004, 114-115.) Asiakastyytyviisyys on tirkedd, koska se antaa

hyvin mittarin kuluttajien ostoaikeista ja uskollisuudesta tuotteelle. Uskollisten asiak-
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kaiden saaminen on tavoiteltavaa, silld tuotteelle uskolliset asiakkaat tuovat tuotteelle
positiivista markkinointia asiakkaiden omissa sosiaalisissa piireissd. Kyseinen markki-
nointi on ilmaista seka sen lisdksi todella tehokasta. (E-conomic.) Asiakastyytyvaisyyttd
parantaa myOs asiakkaan informointi, joka on usein avain tyytyvaisyyteen, oli informaa-
tio sitten hyvai tai huonoa. Asiakkaan informointi unohtuu monesta syysti tirkeydes-
tadn huolimatta. Kun asiat ovat itselleen selvilla, niin tiedonjakaminen muille voi unoh-

tua. (Pitkinen 2006, 47.)

4.2 Asiakastyytyviisyyden mittaus

Yleisesti asiakastyytyvaisyyden mittausten tulokset ovat hyodyllisia yrityksille toiminnan
tarkkailun kannalta. Markkinoilla yritykset kilpailevat asiakkaista ja asiakastyytyvaisyys
nihdiin keinona erota kilpailijoista ja asiakas tyytyviisyydestd onkin tullut oleellinen
osa yritysten strategioita. Asiakastyytyvaiskyselyn tulokset ilmaistaan keskiarvona, vaik-
ka sitd mitataankin aina yksilollisilld kyselyilld. Asiakastyytyviisyyskyselyn tuloksia arvi-
oidessa neutraalit vastaukset jaddain huomioimatta ja tyytyvaisten seka pettyneiden

asiakkaiden suhde kertoo asiakastyytyvaisyyden. (E-conomic.)

Erilaisilla asiakastyytyviisyystutkimuksilla voidaan selvittda, miten organisaatio kykenee
tyydyttimaidn oman sisdisen ajattelumaailmansa mukaisesti nahdyt asiakaslisdarvot. Sii-
né voi olla kuitenkin riskini se, ettd oletetaan etta asiakkaan oikeat tarpeet olisivat juuri
nditd samoja, oman organisaation sisdisen nikokulman mukaisia tarpeita. Todellisuu-
dessa voi kidydakin niin, ettd asiakkaan todelliset tarpeet jadvit ndiden selvitysten ulko-
puolelle ja kun asiakas siirtyy kilpailijalle, ei tuottaja ehkd ymmarra miksi ndin tapahtui.
On my06s muistettava, ettd monet asiakkaat pitdvit erilaisia asiakastyytyviisyystutki-
muksia kiusallisina, silld niitd on nykyain hyvin paljon eika niiden toimitustapa ole usein

korkeatasoinen. (Lindroos & Lohivesi 2004, 115.)

4.3 Asiakkaiden odotukset

Asiakkaiden odotukset ovat tirkein midrittdva tekijd, ettd asiakastyytyviisyys toteutuu.
Luonnollisesti mitd korkeammat asiakkaiden odotukset ovat, sitd vaativampaa niitd on
tayttdd. Esimerkiksi odotukset luksustuotteita kohtaan ovat korkealla, joten niiltd odo-

tetaankin tiydellistd toimivuutta. Halvempi tuote tai palvelu voi saada loistavat arvoste-
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lut, koska odotukset eivit ole kovin korkealla. (E-conomic.) Yrityksen on tiedettiva
millaisia odotuksia asiakkailla on, koska asiakkaiden odotukset ovat aina lihtokohtana.
On tirkead tietad millainen on asiakkaiden odotuksien perusluonne, onko eri asiakkailla
erilaisia perusodotuksia ja vaihtelevatko odotukset eri tilanteissa. Perusodotuksiin vai-
kuttavat tekijat kannattaa selvittad, odotuksien vakaus ja muuttuvuus on tutkittava ja

miten kaikki asiakkaan odotukset voitaisiin joskus ylittda. (Korkeamaki yms. 2000, 22.)

Tutkittaessa asiakkaiden odotuksia, on saatu selville, ettd asiakkaat odottavat tuotteilta
ja palveluilta perusasioita. Asiakkaat odottavat, etta yritykset tekevit sen mita lupaavat.
Asiakkaiden odotukset kohdistuvat yleensi luotettavuuteen eli palvelun lopputulok-
seen, konkreettisiin tekijoihin eli fyysiseen ympiristéon ja avuliaisuuteen, kuten autta-
mishaluun ja nopeaan palveluun. Niiden lisidksi asiakkaat odottavat vakuuttavuutta eli
tyontekijoiden tietoa ja kykya vaikuttaa luotettavuuteen sekd empatiaa eli asiakkaan

henkil6kohtaista huomiointia. (Korkeamiki yms. 2000, 22.)
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5 Teoreettinen viitekehys

Tidssd opinndytetyossi kisiteltyjen teorioiden pohjalta rakennettu teoreettinen viiteke-

hys on kuvattu alla olevassa kuviossa 7.

Kuvio 7. Teoreettinen viitekehys
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Tutkimuksen teoria on rakentunut kolmen paiteorian ympitrille, jotka ovat markki-
nointi, tapahtumamarkkinointi ja asiakastyytyvaisyys. Yksi markkinoinnin monesta
madritelmista on, ettd se on asiakasldhtoinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luo-
daan yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyédykkeet markkinoille ostohalua synnyttien ja
rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia, kannattava suhteita. Markkinoinnin paikoh-
teena ovat sekd nykyiset ettd uudet asiakkaat, joten muiden sidosryhmien hoitaminen
jad asiakassuhteiden rakentamisen taustalle. Nykyain markkinoinnin maaritelmassa voi
olla lisdksi tarkempia kannanottoja markkinoinnin toteutustapaan esimerkiksi markki-
noinnin eettisyyteen, yhteiskuntavastuuseen ja rehellisyyteen. Markkinoinnin voi kiteyt-
tad kuuteen avainsanaan, jotka ovat ajattelutapa, toimintatapa, kilpailuetu, hy6dykeajat-
telu, ostohalu seka asiakassuhde. Nykypiivianad markkinointi koskettaa meita kaikkia ja
sen menestys perustuu sithen, ettd yritys tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja nithin vasta-

taan kilpailijoita paremmin.

Markkinoinnilla on monta eri muotoa ja ne kaikki perustuvat pohjimmiltaan yrityksen
litkeideaan, joka on tarkkaan harkittu ja suunniteltu. Liikeidea on markkinointia ohjaava
yrityksen liiketoiminnan perusratkaisu, jossa mairitellidn kohderyhmit, tavoiteltu mie-
likuva, myytavat tavarat ja palvelut seka yrityksen toimintatavat. Markkinoinnin voi ja-
kaa esimerkiksi neljddn eri muotoon; sisdiseen, ulkoiseen, vuorovaikutus- ja asiakassuh-
demarkkinointiin. Sisdinen markkinointi on yrityksen omaan henkil6st66n kohdistuvaa
markkinointia, kun taas ulkoinen markkinointi kohdistetaan uusille ja nykyisille asiak-
kaille, sekd joskus my0s yrityksen yhteistyOkumppaneille. Vuorovaikutusmarkkinointi
on asiakkaan ja myyjan kosketusta kasvokkain, puhelimitse tai Internetissa. Asiakassuh-
demarkkinointi tarkoittaa taas ostaneen asiakkaan jatkopalvelua ja sitouttamista uusiin
ostoihin. Markkinoinnin vilitykselld annetaan tietoa seka asiakkaille etta muillekin si-
dosryhmille yrityksen myymista tuotteista ja palveluista. Markkinoinnin tehtivit voi-
daan jakaa neljdin eli osaan, jotka ovat kysynnin ennakointi ja selvittiminen, kysynnin

luominen ja yllidpito, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan sdately.

Markkinointi on tapa ajatella ja toimia ja markkinointiajattelun keskeinen ldhtékohta on
nykyisten ja uusien asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta uusia tuotteita ja pal-
veluita tulisi kehittdd. Asiakasldhtoisyyden lisdksi markkinoinnissa on huomioitava toi-

minnan kannattavuus pitkalld tahtidimelld. Markkinointimix on yksi yrityksen markki-
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noinnissaan kdyttdmien kilpailukeinojen yhdistelma, jonka osat ovat hyvi henkil6sto ja
asiakaspalvelu, asiakkaita houkuttelevat tuotteet ja tarjooma, tuotteiden saatavuus ja
markkinointiviestintd. Markkinointiviestintad on eniten ulospiin nakyva kilpailukeino,
jonka muotoja ovat mainonta, myyntityo, myynninedistiminen seki tiedotus- ja suhde-
toiminta. Mainonta on maksettua ideoiden, tuotteiden ja palveluiden esittelyi ja silld on
erilaisia muotoja, kuten mediamainonta, myymalimainonta, suoramainonta ja Internet-
mainonta. Mainonta on tavoitteellista toimintaa ja sen tavoitteena on kasvattaa myyntid

mielikuvien avulla, vetoamalla tunteisiin tai jarkeen.

Kun markkinointia harjoitetaan kansainvilisessd ymparistossd, on huomioon otettava
my6s kulttuuriset erot. Kulttuuri on niiden arvojen, tapojen ja perinteiden muodostama
kokonaisuus, jonka tietyn yhteisén ihmiset ovat ympirilleen ajan myoti luoneet. Maa-
ilmanlaajuisessa kaupankaynnissa ja yritystoiminnassa erilaisten kulttuurien olemassa-
olon, ymmirtimisen ja hyviksymisen nikékulma on keskeinen. Maailma muuttuu koko
ajan, joten markkinointia on my6s kehitettdva. Markkinointitoimenpiteisiin vaikuttavat
monenlaiset ilmi6t ja suuntaukset, kuten kansainvalistyminen, viestomuutokset seka
arvojen ja elimintapojen muutokset. Markkinointi sosiaalisessa mediassa kasvaa ja
yleistyy koko ajan, joten sita kautta on tulevaisuudessa vaan helpompi ja helpompi ta-

voittaa suuti yleiso.

Tapahtuma voi olla ainutkertainen tai toistuva ja se on mika tahansa tietyssa paikassa
tiettynd hetkend esiintyva ilmi6. Yksi tapahtumamarkkinoinnin méaritelmistd on, ettd
tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys
tai brindi kohtaavat ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa asiakkaansa ja
sidosryhmansa. Tapahtumamarkkinointi on yksi kuusiosaista markkinointiviestinnan
kenttda ja sen vahvuuksia ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus
osallistujan ja jarjestdjan valilld, sekd tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus.
Markkinointivilineena tapahtumamarkkinointi on intensiivisempi ja henkilokohtaisem-
pi kuin perinteiset markkinointiviestintavalineet. Parhaimmillaan tapahtumamarkki-
nointi on pitkdn tihtdimen toimintaa eli suunnitelmallista ja tavoitteellista. Tapahtu-
mamarkkinoinnillekin tehddan SWOT- eli nelikenttianalyysi, jossa kuvataan vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin perusteella voidaan analysoida

kokonaisuuksia, ohjata prosessia seki tunnistaa kaytintojen kriittiset kohdat.
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Tapahtumien suunnittelu on yksi tirkeimmista tapahtumien jarjestimisen osista. Silloin
mietitddn tapahtuman tavoite, koska ilman tiettya tavoiteta voi tapahtuman jarjestaimi-
nen olla turhaa. Tapahtuman tavoite on myos kytkettava yrityksen markkinointisuunni-
telmaan, jolloin siitd saa suuren hyédyn. Tapahtuman toteuttamisen voi jakaa kolmeen
eri vaiheeseen; rakennusvaiheeseen, itse tapahtumaan ja purkuvaiheeseen. Tapahtuman
jalkeen alkaa jilkimarkkinointi, jolla osoitetaan arvostusta tapahtumaan osallistuneille.
Tapahtuman jilkeen alkaa myG6s vasta varsinainen tapahtuman hyodyntiminen, kun

otetaan yhteyttd tapahtumassa olleisiin asiakkaisiin.

Onnistunut tapahtuma muodostuu strategisesta ja operatiivisesta kolmiosta. Strateginen
kolmio tiivistda tapahtuman idean kolmeen kysymykseen ja operatiivisen kolmion ky-
symykset taas vastaavat tapahtuman teemaan. Strategisen ja operatiivisen kolmion kuu-
desta kysymyksestd muodostuu kaksi kolmiota, joiden taytyy olla keskenidin tasa-
painossa, jotta jokainen osa-alue toimii. Hyvi lihtokohta onnistuneelle tapahtumalle
on, ettd kaikki strategisen ja operatiivisen kolmion kysymykset on kiyty ldpi ja nithin on
haettu vastaukset. Tapahtuman toteuttamisen suunnittelussa on siis mietittiva miten
haluttu tavoite saavutetaan ja viestit saadaan vilitetyksi sekd miten idea ja teema naky-
vit ja kantavat lipi koko tapahtuman. Tapahtumaprosessi sisaltda kolme vaihetta, jotka

ovat suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe.

Asiakastyytyviisyys kertoo kuinka hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin tai jopa ylittimédan odotukset. Asiakastyytyviisyys on yksi tirkeimmistd mit-
tareista kun selvitetdan miten hyvin yritys menestyy tai tulee menestymain myohem-
min. Asiakaspalvelu, palvelunlaatu ja palveluodotukset ovat suoraan yhteydessa asiakas-
tyytyviisyyteen. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa ainakin kahdenlaisia erilaisia tekijoita.
Niita ovat ns. hygieniatekijit ja erottavat tekijiat. Hygieniatekijit ovat asioita, joiden
tulee olla vihintidn tietylld minimitasolla, jotta asiakassuhde voi edes siilyd. Erottavat

tekijat taas synnyttavit aitoa kilpailuetua.

Asiakastyytyviisyyden ja asiakasuskollisuuden vilinen yhteys vaihtelee paljon toimialo-
jen valilla. Joillakin toimialoilla asiakasuskollisuus voi olla erittiin korkea, vaikka tyyty-
viisyys el olisikaan korkea. Asiakastyytyviisyys on tirkedi, koska se antaa hyvin mitta-

rin kuluttajien ostoaikeista ja uskollisuudesta tuotteelle. Asiakkaiden odotukset ovat
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tirkein miarittdvi tekijd asiakastyytyviisyyden toteutumiselle. Mitd korkeammat asiak-
kaiden odotukset ovat, sitd vaativampaa niiden tiyttiminen on. Asiakkaiden odotukset
kohdistuvat yleensa luotettavuuteen eli palvelun lopputulokseen, konkreettisiin tekijoi-
hin eli fyysiseen ympiristoon ja avuliaisuuteen, kuten auttamishaluun ja nopeaan palve-
luun. Edelld mainittujen lisdksi asiakkaat odottavat tuotteilta ja palveluilta my6s vakuut-
tavuutta eli tyontekijoiden tietoa ja kykyd vaikuttaa luotettavuuteen sekd empatiaa eli

asiakkaan henkilokohtaista huomiointia.
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6 Tutkimusmenetelmit

Tissd luvussa kdydddn ldpi sekd selitetddn tutkimuksessa kiytetyt tutkimusmenetelmat
ja tutkimuksen toteutus. Téssa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tut-
kimusmenetelmaa. Aineisto tutkimukseen kerattiin haastattelemalla, kyselylomakkeella

seka havainnoimalla.

6.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimusta aloittaessa on paitettava kaytetdanko kvantitatiivista vai kvalitatitvista tut-
kimusmenetelmaa vai niiden yhdistelmad. Kvantitatiivisessa eli méarillisessa tutkimus-
menetelmissi kohdetta kuvataan ja tulkitaan numeroiden ja tilastojen avulla. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa kaytetdan paljon erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysi-
menetelmid ja ollaan kiinnostuneita numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmién selittimi-
sestd, erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista seké vertailusta. (Jyviskylan yli-

opisto a.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan numeroiden sijaan mielipiteita, niiden syita ja
seurauksia seki johtopiditoksid tehdddn moniulotteisemmasta, yleensa haastatteluihin ja
ryhmakeskusteluihin pohjautuvasta aineistosta. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteel-
taan kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luovaa sekd vastaa kysymyksiin mitd, miksi ja
kuinka. Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta voi my6s kayttdd yhdessi, jolloin
kvalitatiivisella esiselvitykselld voidaan laatia valmiiksi kvantitatiivisen vaiheen kysymyk-
set, jotka rakentuvat kattamaan tutkimusongelman kannalta keskeisid kokonaisuuksia ja
osa-alueita. Kvantitatiivisessa mittauksessa saatuja tuloksia voidaan my6s syventaa kva-
litatitvisella tutkimuksella. Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruu tehdiin yleensi
kasvotusten ryhmakeskusteluina tai henkil6kohtaisina haastatteluina.

(Taloustutkimus Oy 2007.)

6.2 Aineiston keruu

Haastattelu on usein paamenetelmana kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2004, 194.) Haastattelu on viestinti- ja vuorovaikutustilanne, jota kaytetaian

tiedonhankinnassa esimerkiksi tutkimuksissa. Haastattelutilanteessa vuorovaikutustai-
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dot ovat tirkeitd, koska haastattelussa sekd haastattelijan ettd haastateltavan viestinté
vaikuttavat haastattelutilanteen muotoutumiseen. Vuorovaikutustaidot ovat haastatteli-
jan ja haastateltavan taitoja osallistua keskusteluun. Haastattelussa on aina vahintdan
kaksi osapuolta, joilla on selkedt roolit. Vihintain yhden henkilon on oltava haastatteli-

ja eli kysyjé ja yhden haastateltava eli vastaaja. (Jyvaskylan yliopisto b.)

Haastattelua verrataan usein keskusteluun, mutta haastattelun rakenne on tarkempi ja
ennalta suunniteltu. Haastatteluja voidaan luokitella esimerkiksi sen mukaan, millaista
tietoa niiden avulla keritddn ja miten vuorovaikutuksen osanottajat kiyttivit saatua
tietoa. Haastattelut voidaan jakaa tydhonottohaastatteluun, arviointihaastatteluun, 1aa-
ketieteelliseen haastatteluun ja tiedonhankintahaastatteluun. Haastattelun paamaarina
on tiedonhankinta, joka erottaa sen selkedsti muista vuorovaikutustilanteista. Haastatte-
lussa hankittu tieto voi olla verbaalista tai nonverbaalista, mielipidetta tai faktaa. (Jyvis-

kyldn yliopisto b.)

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma siind suhteessa, etta siind ollaan
suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa haastateltavan eli tutkittavan kanssa. Kyseises-
ta seikasta on sekd hyotyja etta haittoja. Haastattelun isona etuna muihin tiedonkeruu-
menetelmiin verrattuna on se, etté siind voidaan saddelld aineiston keruuta joustavasti
tilanteen vaatimalla tavalla ja haastateltavia myétiillen. Haastattelujen vastauksia on
mahdollista my0s tulkita useammalla eri tavalla kuin esimerkiksi postikyselyn vastauk-
sia. Etuna haastattelun valitsemisessa on myos se, ettd haastateltavat henkil6t on mah-
dollista tavoittaa my6s myohemmin mahdollista aineiston tiydentamista tai seuranta-
tutkimusta varten. Haastattelun luotettavuutta voi heikentii esimerkiksi se, ettd haastat-
telussa on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, joita haastateltava voi antaa
monista eri syistd, useimmiten antaakseen positiivisen kuvan itsestaan. Naissakin asiois-

sa on suuria kulttuurisia eroja eri maiden vililld. (Hirsjarvi ym. 2004, 193-196.)

Tutkimustarkoituksia varten haastattelu on ymmirrettivi jirjestelmillisend tiedonke-
ruun muotona. Haastattelututkimuksella on tavoitteet ja sen avulla pyritidn saamaan
mahdollisimman luotettavia ja patevia tietoja. Tutkimushaastattelu jaectaan moniin ryh-
miin yleensi sen perusteella, miten strukturoitu ja tarkasti sdddelty haastattelutilanne

on. Yhteni adripaana on taysin strukturoitu haastattelu, jossa etukiteen tehdyt kysy-
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myssatjat esitetddn tietyssa jirjestyksessd. Toisena ddripddnid on tdydellisen vapaa eli
strukturoimaton haastattelu, jossa haastattelijalla on mielessain tietty aihe tai alue ja

keskustelu kdydddn vapaasti kyseisen aihepiirin sisdlld. (Hirsjarvi ym. 2004, 196-197.)

Hirsjarvi ym. (2004, 197) jakavat tutkimushaastattelun kolmeen eri ryhmaiin; strukturoi-
tuun haastatteluun eli lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun ja avoimeen haastatte-
luun. Tiassa tutkimuksessa on kiytetty strukturoitua eli lomakehaastattelua, joka tapah-
tuu siis lomaketta apuna kiyttien. Strukturoidussa lomakkeessa kysymysten ja viittei-

den muoto ja esittimisjirjestys on tiysin maaritty.

Kyselyn ja haastattelun avulla selvitetdan, mitd henkilot ajattelevat tuntevat ja uskovat.
Ne kertovat, miten tutkittavat havaitsevat mitd heiddn ympirillidn tapahtuu, mutta ne
eivit kerro mita todella tapahtuu. Havainnoinnin eli observoinnin avulla saadaan tietoa,
toimivatko ithmiset niin kuin he sanovat toimivansa. Havainnointi on ty6lds tutkimus-
menetelmad ja siitd syysta kysely ja haastattelu ovat osittain syrjayttineet sen. Havain-
noinnilla on kuitenkin pitké historia mm. antropologiassa seka kasvatus- ja yhteiskunta-

tieteellisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2004, 201-202.)

Havainnoinnilla on tutkimusmenetelmini sekd etuja ettd haittoja. Sen avulla voidaan
saada vilitonti ja suoraa tietoa yksiléiden, ryhmien tai organisaatioiden toiminnasta ja
kayttaytymisestd. Havainnoinnin avulla paistain luonnollisiin ymparistoihin, joten siitd
voikin sanoa, ettd se on todellisen eldimin ja maailman tutkimista. Havainnointi valttda
keinotekoisuuden, joka on monien muiden tutkimusmenetelman rasitteena. Se sopiikin
hyvin seka kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi. Ha-
vainnointimenetelmia on taas kritisoitu niin, ettd havainnoija saattaa hairita tilannetta ja
jopa muuttaa tilanteen kulkua. Haittana pidetdan myos sitd, ettd havainnoija saattaa
sitoutua emotionaalisesti tutkittavaan tilanteeseen tai ryhmaian, minka takia tutkimuksen
objektiivisuus karsii. Joissakin tilanteissa voi olla vaikea tallentaa tietoa valittomaisti,
joten havainnoijan on luotettava muistiinsa ja kirjata havainnot myohemmin ylés. Ha-
vainnointi on myos aikaa vieva tutkimusmenetelma, joten havainnointi kannattaa struk-
turoida ja suunnitella tarkasti etukateen. Kuitenkin havainnoinnin kayttéa kannattaa
harkita, koska sen avulla saadaan mielenkiintoista ja monipuolista aineistoa. (Hirsjdrvi

ym. 2004, 202-203.)
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Havainnointimenetelmid on useita. Se voi olla hyvin systemaattista eli tarkasti jasennel-
tyd tai tdysin vapaata ja luonnolliseen toimintaan mukautunutta. Havainnoijan rooli
tilanteessa voi olla tarkkailtavan ryhmin jasen tai han voi olla tiysin ulkopuolinen.
Osallistuvaa havainnointia kaytetdan kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmana, kun taas
systemaattista havainnointia kiytetdan kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kaytinnossa
esiintyy paljon niiden kahden vilimuotoja ja kummassakin voidaan tehdi seki kvalita-
tiivisia kuin kvantitatiivisiakin arviointeja. Systemaattinen havainnointi on jirjestelmal-
listd ja tarkasti jasenneltya, kun taas osallistuva havainnointi on vapaasti tilanteessa
muotoutuvaa. Systemaattisessa havainnoinnissa havainnoija on ulkopuolinen toimija ja
eri osallistumisasteisessa osallistuvassa havainnoinnissa havainnoija on osallisena ryh-

miin toimintaa. (Hirvijirvi ym. 2004, 203-206.)

Tassa tutkimuksessa paadyttiin kayttimaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmene-
telmid. Laadulliseen tutkimusmenetelmain péaadyttiin, koska se tuo parhaiten selvyyttd
tutkimuksessa kisiteltiviin ongelmiin. Aineisto tutkimukseen on keritty yksilohaastatte-
luilla, kyselylomakkeella sekd havainnoimalla. Tutkimuksen haastattelu on yhdistelma
tiedonhankintahaastattelua ja arviointihaastattelua. Useamman aineistonkeruumenetel-
min kaytto tutkimuksessa lisad tutkimuksen luotettavuutta ja tekee siitd sekd laajemman
ettd monipuolisemman. Aineisto kerittiin osissa. Niytteilleasettajat vastasivat kyselylo-
makkeeseen tapahtumapaiviana 28.1.2012 itse tapahtuman aikana kello 12-16. Jarjestajia
haastateltiin tapahtuman jilkeen muutaman piaivan sisalla. Kyselylomakkeeseen vastasi
23:sta paikalla olleesta naytteilleasettajasta 17 naytteilleasettajaa. Kyselylomake toteutet-
tiin suomeksi seka espanjaksi. Kyselylomakkeet ovat suomeksi liitteena x. ja espanjaksi

liitteend x. Tutkija havainnoi tapahtumaa itse tapahtuman aikana.

Kyselylomake oli jarkevi valinta tutkimusmenetelmaksi, koska tapahtuman aikana ei
olisi ollut mahdollista haastatella yksitellen jokaista niytteilleasettajaa. Tutkija selvensi
kyselylomakkeen kysymyksia, jos joillain vastaajista oli niista kysyttavaa.
Yksilohaastattelu valittiin toiseksi tutkimusmenetelmaksi, jotta muilta jarjestéjilta kuin
tutkijalta saataisiin laajat vastaukset tutkijan kysymyksiin. Haastateltavien vastaukset
olivat todenmukaisia, koska heidat haastateltiin pian Matkailu-tapahtuman jéirjestimisen
jalkeen, jolloin tapahtumat ja asiat olivat heilld vield tuoreessa muistissa. Tutkija oli yksi

tapahtuman jérjestijistd ja hin haastatteli kahta muuta tapahtuman jarjestdjaa. Haastat-
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telun pohja ja kysymykset oli mietitty valmiiksi ja ne pohjautuivat naytteilleasettajille
tehtyyn kyselylomakkeeseen. Haastattelu tiydentida my6s havainnoinnin avulla saatua
aineistoa. Havainnointia tutkija teki ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Tutki-
ja kirjoitti muistiinpanoja ylos, jotta mychemmin havainnoinnit olisivat totuudenmukai-
sempia ja selkedmpid, eikd vaan muistista kaiveltuja. Pelkistidn tapahtuman aikana ha-
vainnointi ja jopa muiden tutkimusmenetelmien kuin havainnoinnin poisjittiminen ei
olisi onnistunut, koska tutkija oli yksi tapahtuman jérjestijista, jolloin havainnoinnille ei

ollut niin paljon aikaa tapahtumapiivana.

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksissa pyritiin aina valttimiin virheiden syntymistd, mutta silti tulosten luotet-
tavuus ja patevyys vaihtelevat. Tdmin takia jokaisessa tutkimuksessa pyritidn arvioi-
maan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen arviointiin liittyy kaksi kasitettd,
jotka ovat realiaabelius ja validius eli patevyys. (Hirsjarvi ym. 2004, 216.) Reliabiliteetti
kertoo, miten luotettavasti ja toistettavasti tutkimuksessa kaytetty mittari mittaa tutkit-
tavaa ilmiota. Reliabiliteettia pystyy arvioimaan esimerkiksi toistomittauksilla. (Tilasto-
keskus a.) Tutkimuksen tai mittauksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2004, 216.)

Validiteetti taas tarkoittaa sitd, miten hyvin kdytetty mittausmenetelma mittaa juuri sitd
tutkittavan ilmién ominaisuutta, mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. (Tilasto-
keskus b.) Mittarit ja menetelmit eivit aina vastaa todellisuutta, jotta tutkija ajattelee
tutkivansa. Seka kvantitatiivisessa ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen vali-
diutta voidaan tarkentaa kdyttimalld tutkimuksessa useita menetelmid. Esimerkiksi kun
useampi tutkija osallistuu aineistonkeruuseen ja etenkin tulosten analysointiin ja tutki-

miseen, voidaan tutkimusta pitdd patevimpind. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-218)

Termit reliaabelius ja validius ovat syntyneet kvantitatiivisen tutkimuksen piirissa ja ne
ovat saaneet erilaisia tulkintoja kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Kaikkien tutkimuksien

reliabiliteettia ja validiteettia tulee jollakin tavoin arvioida, vaikka edelld mainittuja ter-
meji ei haluttaisikaan kédyttdd. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa yleensi

tutkijan tarkka ja selked selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tarkkuus koskee aina
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tutkimuksen jokaista vaihetta. Esimerkiksi aineiston tuottamisen olosuhteet olisi hyva

kertoa selvisti ja totuudenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta ja validiteettia eli patevyyttd on
hankala arvioida, koska tutkimus on kvalitatiivinen eika kvantitatiivinen. Tutkimuksen
luotettavuutta ja patevyytta tukee tarkka ja selked selostus miten tutkimus on toteutettu
sekd useamman kuin yhden tutkimusmenetelman kaytto. Tdssa tutkimuksessa kdytettiin
kolmea tutkimusmenetelmai, joista esimerkiksi haastattelu tukee havainnoinnilla saatu-
ja tietoja. Naytteilleasettajat ja kavijit saivat tayttdd kyselylomakkeet anonyymisti, joten
niiden vastauksia voidaan pitdd luotettavampina, kuin ei-anonyymeja kyselylomakkeita.
Haastattelujen vastaukset on kirjattu heti haastattelutilanteessa huolellisesti ylos, joten
ne ovat luotettavia, kuten my6s havainnoinnin pétevyydesta kertoo se, ettd havaintoja

kirjattiin ylos koko tapahtumaprosessin ajan.
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7 ‘Tutkimustulokset

Tapahtumaan osallistuneista niytteilleasettajista osa oli Centro Finlandiassa toimivia
yrityksid ja osa ulkopuolisia. Kyselylomakkeeseen vastasi 17 naytteilleasettajaa osallistu-
neista 23 niytteilleasettajasta. Kyselylomakkeilla saadut vastaukset kerittiin tapahtuman
aikana ja heti sen jilkeen, jolloin vastaukset olivat vastaajilla eli naytteilleasettajilla tuo-
reessa muistissa. Niin ollen vastaukset ovat mahdollisimman todenmukaisia. Néytteil-
leasettajat vastasivat kyselylomakkeisiin halutessaan anonyymeina ja tutkija kerisi kyse-
lylomakkeet. Kysely toteutettiin suomen- ja espanjankielisilld kyselylomakkeilla, joithin
sal vastata englanniksi, espanjaksi tai suomeksi. Vaikka kaikki naytteilleasettajat eivit
vastanneet kyselylomakkeeseen, ovat tulokset silti luotettavia, koska suurin osa naytteil-

leasettajista kuitenkin vastasi.

7.1 Tutkimustulosten purkaminen

Tassa luvussa kdyddin lapi naytteilleasettajien vastaukset kyselylomakkeen yhdeksdan
kysymykseen. Naytteilleasettajien avoimia vastauksia et kdyda yksitellen lapi, koska osa
néytteilleasettajista halusi, ettd vastaukset pidetain salaisina. Kysymykset puretaan ja
kisitellddn teemoittain, joten ne ovat my0s loogista kdydi kehitysehdotuksissa ldpi tee-
moittain. Kyselylomakkeen yhdeksidn kysymysta on jaettu kolmeen eri teemaan. Kysy-
myksessd numero yksi kysyttiin naytteilleasettajan yrityksen nimed, jotta tutkija pysyisi
kartalla, ketkd naytteilleasettajista ovat vastanneet. Vastaukset kisitellddn tutkimuksessa
anonyymeina, joten kysymysta yksi ei kasitella laajemmin tutkimuksessa. Ensimmaiseen
teemaan nimeltd ”Osallistuminen” kuuluvat kysymykset 2 ja 3. Toinen teema ”Odotuk-
set ja tyytyvaisyys” kattaa kysymykset 4, 5 ja 6. Kolmanteen teemaan ~Tyytyviisyys ja
kehitysehdotukset” sisiltyvit kysymykset 7, 8 ja 9.

Markkinointi ja osallistuminen
Vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista sopivin, mista lihteestd he

saivat tietad tapahtumasta. Kuviossa 8. kuvataan prosentuaalisesti, minka ldhteen kautta

naytteilleasettajat olivat saaneet tietdd tapahtuman jirjestimisesta.
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B Fuengirola.fi -lehdestd

0% H Fuengirola.fi -lehden
myyjalta

W Centro Finlandian
Facebook-sivulta

B Centro Finlandian infosta

W Kaverilta

0% = Muualta, mista?

Satuin kavelemaan ohi

Kuvio 8. Niytteilleasettajien vastaukset kysymykseen “Mistd sait tietdd tapahtumasta?”.

Niytteilleasettajista suurin osa (29% ja 29%) olivat saaneet tietdd tapahtumasta joko
Fuengirola.fi —lehden myyjiltd tai muualta kuin annetuista vaithtoehdoista. Seuraavaksi
eniten tieto tapahtumasta oli kulkeutunut Centro Finlandian infon (18%) kautta tai
niytteilleasettajat olivat lukeneet tapahtumasta Fuengirola.fi -lehdestd (18%). Pieni osa
vastaajista (6%) oli kuullut tapahtuman jarjestimisesta kaveriltaan. Kukaan vastaajista
(0%) ei ollut saanut tietoa tapahtumasta Centro Finlandia Facebook-sivulta, jossa ta-
pahtumaa aina markkinoidaan ja kukaan (0%) ei my6skain sattunut kivelemain tapah-
tumapaikan ohi ja saamaan tietoa tapahtumasta esimerkiksi tapahtumapaikan liheisyy-

teen kiinnitetyistd mainoksista.

Naytteilleasettajien vastaukset syikseen tapahtumaan osallistumiselle olivat myo6s hyvin
yhteniisid. Lahes kaikki vastasivat, ettd tapahtumaan osallistumisen tarkoituksena oli
saada mainostaa omaa yritystdan, palveluitaan ja tuotteitaan ja myynninsaaminen. Muu-
tamat vastaajista halusivat myos tehdi yritystddn tunnetuksi juuri suomalaisten keskuu-
dessa ja muutamat mainitsivat tapahtumaan osallistumisen olevan osa velvollisuuttaan,
koska heidin yrityksensd on osa Centro Finlandiaa. Nakyvyyden saaminen yritykselleen
oli muutamien vastaajien mielestd my0s oleellinen syy osallistua tapahtumaan, koska

tapahtuma keraa paikalle paljon ihmisii eli potentiaalisia asiakkaita.
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Odotukset ja tavoitteet

Léhes jokainen vastaaja mainitsi tairkeimmaksi tavoitteeksi tapahtumaan osallistumiselle
uusien asiakaskontaktien saamisen, etenkin suomalaisten asiakkaiden. Vanhojen asia-
kaskontaktien yllapito koettiin my6s tirkeaksi kuten myos omien tuotteiden ja palvelui-
den myynti. Vastaajia pyydettiin my&s kertomaan, ovatko he ennen olleet vastaavanlai-
sessa tapahtumassa ja jos ovat, niin millaiseksi he kokivat kyseisen tapahtuman verrat-
tuna edelliseen tapahtumaan. Kaikki paitsi yksi 17:ta vastaajasta oli ollut ennen vastaa-
vanlaisessa tapahtumassa ja useimmat heisté olivat olleet toisessa Centro Finlandian

jarjestimassa tapahtumassa.

Ainoastaan yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd verrattuna edellisiin tapahtumiin joihin hin
on osallistunut, niin Matkailu-tapahtumassa oli jotain huonompaa. Kyseisen vastaajan
mielestd tapahtumassa oli paikalla vihemmin ihmisid verrattuna edellisiin tapahtumiin.
Kaikkien muiden vastaajien mielestd Matkailu-tapahtuma oli parempi kuin edelliset

tapahtumat ja tapahtumassa oli mukava ilmapiiri.

Melkein jokaisen vastaajan odotukset tapahtumalle oli saada uusia asiakkaita. Monet
my6s halusivat tehda yritystddn tunnetuksi Aurinkorannikon suomalaiselle yhteisolle.
Nikyvyys, kaupanteko ja mielenkiinnon herattiminen yritysta kohtaan kivijoiden kes-
kuudessa olivat my6s mainittu tarkeiksi odotuksiksi. Muutamalla vastaajalla ei ollut ta-

pahtumalle minkianlaisia odotuksia.

Tyytyviisyys ja kehitysehdotukset

Naytteilleasettajien vastaukset siitd, vastasiko tapahtuma heiddn odotuksiaan olivat hy-
vin yksimielisid; jokaisen paitsi muutaman vastaajan mielestd tapahtuma vastasi heidin
odotuksiaan. Muutama ei kommentoinut kysymysta ja muutaman mielesté oli liian ai-
kaista kommentoida asiaa, eli he ilmeisesti odottivat mitd tapahtuman jilkeen seurasi.
Yhden vastaajan mielestd Centro Finlandian olisi pitinyt saada joillain keinoilla enem-
min asiakkaita my6s tapahtumapaikan toiseen kerrokseen, kun kaikki ohjelma oli mel-
kein alakerrassa ja ulkona. Moni vastasi saaneensa myytya tuotteitaan tai palveluitaan ja

monelle oli kertynyt my0Os uusia asiakaskontakteja.
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Tapahtuman huonoista ja hyvistd puolista tuli myos hyvin yhteneviisia vastauksia. Hy-
viksi puoliksi mainittiin hyva tapahtumapaikka ja -aika, mielenkiintoinen ja monipuoli-
nen ohjelma (musiikki, arvonnat, maistiaiset), kivijoiden miiri ja hyvi ilmapiiri. Huo-
noiksi asioiksi muutama mainitsi esityksista tulleen metelin, naytteilleasettajien tilojen
rajallisuuden, tapahtuman keskittymisen vain alakertaan eika yhti paljon ylidkertaan ja

tapahtumamaksun hinnan suuruuden.

Niytteilleasettajat saivat kertoa my6s kehitysehdotuksia seuraavia vastaavanlaisia tapah-
tumia varten. Monet kaipasivat lisda tilaa ja isompia pOytid, jotta esittelymateriaalit ja
tuotteet saadaan paremmin esille. Ohjelman lisidminen ylikertaan ja ndin ollen kavijoi-
den siirtyminen myos sinne oli my6s monien kehitysehdotuksena. Ylikertaan voisi vas-
taajien mukaan jirjestdd esimerkiksi tarjoilua. Melkein puolet vastaajista ei halunnut

kommentoida, miten tapahtumaa voisi kehittaa.
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8 Kehitysehdotukset

Tissd luvussa kdydéddn ldpi kehitysehdotukset tapahtumalle suhteessa tutkimustuloksiin.
Kehitysehdotuksissa pyrittiin olemaan mahdollisimman realistisia, kidytinnonlaheisia ja
niiden on tarkoitus olla hyddyllisid ja kehityskelpoisia toimeksiantajalle. Kehitysehdo-
tuksista voi myos hyodyntda vaan osaa, mutta niitd yhdistien saadaan kaikista parhain
tulos ja padstddn haluttuihin tavoitteisiin. Kehitysehdotukset kdyddin lipi noudattaen

samaa jirjestysta kuin teoreettisessa viitekehyksessd seka tutkimustuloksissa.

Suurin osa naytteilleasettajista oli saanut tietda tapahtumasta Fuengirola.fi —lehden myy-
jaltd tai muualta kuin vaihtoehdoissa olleista ldhteistd. Myyjien kannattaa siis edelleen
markkinoida tapahtumia asiakkailleen eli tapahtumaan osallistuneille yrityksille. Tama
osoittaa, ettd markkinointia lehdessd kannattaa jatkaa, koska se on selkeidsti hy6dyllista.
Suomenkielisessd lehdessid mainostamisen lisiksi tapahtumia kannattaisi mainostaa
muissakin Aurinkorannikoilla ilmestyvissa lehdissi, kuten englannin-, ruotsin- ja espan-
jankielisissa lehdissd. Ndin ollen markkinointi tavoittaisi laajemman yleison ja tieto ta-
pahtumasta levidisi helpommin. Tapahtumia markkinoidaan Fuengirola.fi —lehdessa
aina kaksi viikkoa ja viitkon ennen tapahtuman ajankohtaa. Ensimmadisen mainoksen
voisi julkaista lehdessi jo vaikka ainakin kuukauden ennen tapahtumaa, joten naytteil-

leasettajilla olisi enemmin aikaa valmistautua ja panostaa tapahtumaan.

Pienehké osa vastaajista oli saanut tietad tapahtumasta kavereiltaan, jotka olivat luulta-
vasti saaneet tietdd tapahtumasta jostakin edellisessd kappaleessa mainituista ldhteista.
Mielenkiintoista on, ettd kukaan vastaajista ei ollut saanut informaatiota tapahtuman
jarjestamisestd Centro Finlandian Facebook-sivulta. Nykyidn sosiaalinen media on tir-
ked osa viestinti- ja yhteistyOkulttuuria, joten sielld mainostaminen tavoittaa todella
suuren yleison, joten etenkin kun tapahtumiin on alkanut osallistumaan espanjalaisia
yrityksid, niin sosiaalisen median avulla tavoittaisi espanjalaisia helpommin, koska he
eivit esimerkiksi kdy Centro Finlandiassa. Sosiaalinen media on nykyian monelle osa
tyOta ja vapaa-aikaa ja etenkin nuoret ovat koko ajan kytkoksissa dlypuhelimiinsa ja
kannettaviin tietokoneisiinsa, joten mainostamalla enemmin Centro Finlandian Face-
bookissa tulisi tapahtumaan varmasti enemmén nuoriakin. Facebook-sivulle tulisi saada

lisad seuraajia, joita saa esimerkiksi julkaisemalla useimmin paivityksid sivustolla. Niin
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ollen sivuilla julkaistut mainokset tapahtumista tavoittaisivat laajemman yleison. Ar-
vonnat ja muut ovat tapahtumissakin suosittuja, joten Facebookkiin voisi jirjestda nii-
takin. Voisi esimerkiksi pyytaa ihmisid jakamaan tapahtuman mainosta omalla Face-
book-sivullaan ja niin ollen osallistuisi arvontaan joka jarjestetdin kyseisessi tapahtu-
massa ja ndin ihmisid saataisiin paikalle ainakin arvonnan ajaksi ja hakemaan mahdolli-
nen palkinto. Jarjestdjit voisivat myds luoda Instagram-kuvapalveluun Centro Finlandi-
alle oman kayttdjitilin, jossa voisi kuvilla mainostaa tapahtumia, laittaa kuvia tapahtu-

mista ja jarjestad esimerkiksi kilpailuja.

Tapahtumaa mainostetaan myos kadulle laitettavilla mainoksilla. Tutkimuksen mukaan
yksikdan vastaajista ei saanut tietoa tapahtumasta tapahtumapaikan laheisyyteen kiinni-
tetyistd mainoksista, joten mainokset eivit selkedsti ole tarpeeksi nikyvii tai kiinnosta-
via. Mainokset voisi laittaa esille jo aiemmin kuin tapahtumapiivini ja niitd voisi levit-
tad muutenkin lahiymparistoon. Mainosten ulkonidk6d voisi myos muuttaa, jos se vaik-
ka vaikuttaisi sithen, ettd ihmiset kiinnittdisivit enemmin huomiota niihin. Jaettavia
mainoslehtisia eli flyereita voisi my6s kustannusten periksi antaessa jakaa vaikka kau-
pungilla muutamina pdivini tapahtumaa ennen. Tall6in mainoslehtisten jakaja pédsisi jo
mainosten jaon aikana juttelemaan mahdollisille tapahtumaan osallistumisesta kiinnos-
tuneille niytteilleasettajille ja kertomaan tarkemmin tapahtumasta. Naytteilleasettajat ja
Centro Finlandian yhteistybkumppanit voisivat my0s jakaa flyereita litkkeissaan tai aset-
taa esimerkiksi ikkunaan tapahtuman mainoksen. Kuvassa 2. on ensimmainen mainos

Matkailu-tapahtumasta, joka julkaistiin Fuengirola.fi —lehdessd 18.1.2013.
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Kuva 2. Matkailu-tapahtuman mainos Fuengirola.fi lehdessd 18.1.2013. (Kuva: Centro
Finlandia/Fuengirola.fi)

Naytteilleasettajien vastaukset, miksi he osallistuvat tapahtumaan, vastasivat hyvin niita
syitd, minka takia jirjestdjat odottivatkin niytteilleasettajien osallistuvan tapahtumaan.
Myynninsaaminen, yrityksen mainostaminen, yrityksen tunnetuksi tekeminen ja naky-
vyyden saaminen suuren yleisén keskuudessa olivat yleisimpia syita tapahtumaan osal-
listumiselle ja jarjestdjd on onnistunut hyvin tehtivissian, jos naytteilleasettajalla on
edes joku niista tavoitteena, eikd vain saavu tapahtumaan ilman syita tai tavoitteita. Osa
vastaajista vastasi tapahtumaan osallistumisen olevan osa velvollisuuttaan, koska heidin
edustamansa yritykset toimivat Centro Finlandian tiloissa. Tapahtumaan osallistumisen
el pitdisi tuntua velvollisuudelta, vaan juuri joltain tai edes yhdelta ylla mainituista asi-
oista. Tapahtumista on kuitenkin Centro Finlandiassa toimiville yrityksille paljon hy6-
tyd, vaikka he eivit kunnolla osallistuisikaan tai panostaisi tapahtumaan, koska heidin
litkkeensd on kuitenkin tapahtuman aikaankin auki ja tapahtumapaikalla. Koska tapah-

tumaan osallistuvilla Centro Finlandian yrityksilld on velvollisuus osallistua ostos- ja
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palvelukeskuksen jarjestimiin tapahtumiin, on jarjestdja myoOs tarkka siita, ettd ulkopuo-
liset yritykset eli naytteilleasettajat eivit ole lilan samalta toimialalta kuin Centro Finlan-
dian yritykset. Jos tihidn tekisi muutoksen ja tapahtumiin tulisi kilpailua yritysten vilille,
niin yritykset panostaisivat ehkd enemman tapahtumiin. Tapahtumiin kaivattaisi my6s

uusia naytteilleasettajia, joten osallistumiskriteereitd voisi senkin takia laajentaa.

Asiakaskontaktien hankkiminen tapahtumassa oli miltei jokaiselle naytteilleasettajalle
tirkedd, joten asiakkaiden tulisi pystyi tutustumaan niytteilleasettajien stindeihin, tar-
jontaan, tuotteisiin ja palveluihin paremmin. Tapahtuman tilat olivat rajalliset ja toisessa
kerroksessa toimivat yritykset eivit tulleen niin esille, koska ylikerrassa ei ollut mitidn
ohjelmaa, vaan ohjelma keskittyi pihalle seka alakertaan. Ylakertaan tulisi siis houkutella
asiakkaita esimerkiksi maistiaisten avulla, niin ihmiset siirtyisivit myos toiseen kerrok-
seen ja sielld toimivat yrityksetkin voisivat mahdollisesti hankkia tapahtuman aikana
uusia asiakaskontakteja. Jirjestdjit voisivat myo6s harkita tapahtuman jarjestimista jois-
sain muissa tiloissa, mutta se toisaalta vaikuttaisi Centro Finlandiassa toimivien yritys-
ten osallistumiseen tapahtumaan niin, etta he joutuisivat myos ottamaan standit tapah-

tumasta, eivitka voisi osallistua tapahtumaan omista litkkeistadan késin.

Tapahtumassa vieraili arviolta noin tuhat kivijai, joka on todella hyvin tapahtumanjar-
jestimisen ajankohtaan nahden. Tapahtuma jirjestettiin iltapaivalld kello 12-16, joten
tapahtuma-aikaakin voisi pidentia tai siirtid myohemmaksi, ettd tyossakayvat kavijit
paasisivat myos osallistumaan tapahtumaan ja niin ollen naytteilleasettajat saisivat lisaa
potentiaalisia asiakkaita. Pidempi tapahtuma-aika mahdollistaisi myos sen, ettd ohjel-
man ohella kavijoilla olisi enemman aikaa tutustua eri naytteilleasettajien tarjontaan. Jos
tapahtuma kestiisi pidempain, sinne voisi jarjestid my6s enemman ohjelmaa ja niin
ollen kévijat voisivat viithtyd vaikka koko paivin tapahtumassa. Naytteilleasettajat kaipa-
sivat myos enemman tilaa, ettd he mahtuvat esitteleméan tuotteitaan. Jos naytteilleaset-
tajille jarjestetddn enemmain tilaa, niin osallistumismaksukin voi luonnollisesti kasvaa.
Jotkut naytteilleasettajista olivat sitd mieltd, ettd nykyinen osallistumismaksu on jo liian
korkea. Osallistumismaksua voisi pienentad vaikka silla, ettd néytteilleasettajat toisivat
itse poydat ja tuolit eli ikdan kuin rakentaisivat kaikki oman stindinsa kun nykyain jar-

jestdj tarjoaa pOydit ja tuolit kdytt6on naytteilleasettajille.
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Tapahtumiin voisi my6s jarjestaa enemman ohjelmaa, vaikka naytteilleasettajien mieles-
ta ohjelma oli jo todella hyvi ja toimiva. Esityksista tullut meteli héiritsi valilla naytteil-
leasettajien ja kavijoiden keskustelua, joten danenkovuuteen voisi kiinnittda jatkossa
huomiota ja asettaa naytteilleasettajien stindit sen verran kauemmas lavasta, etti kes-
kustelu asiakkaiden kanssa on mahdollista. Tapahtuman ohjelmalle olisi hyva tehda
my6s tarkempi aikataulu, mutta jokaisessa tapahtumassa ohjelma elda tapahtuman mu-
kana, joten sithen on asennoiduttava, ettd tapahtuman aikataulu muuttuu aina ainakin

hieman. Liitteena 3. 10ytyy tapahtuman ohjelma.
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9 Yhteenveto ja johtopditokset

Tamin opinndytetyon tavoitteena oli selvittad olivatko naytteilleasettajat tyytyvaisia
Centro Finlandian 28.1.2013 jarjestimain Matkailu-tapahtumaan. Tutkimuksessa tutkit-
tiin myds, oliko tapahtuma niytteilleasettajien odotuksien mukainen, miten tapahtumaa
voisi kehittda sekd miten tapahtuman markkinoinnissa onnistuttiin. Johtopédatokset vas-
taavat teoriaa seka tutkimustuloksia ja tutkimuksessa tultiin sithen lopputulokseen, etté
tutkimus on my6s toistettavissa. Tutkimuksen tulokset ovat tavoitteiden mukaisesti
hy6dyksi toimeksiantajalle sekd ne ovat hyvin hyédynnettivissd tulevaisuudessa saman-

laisissa tai vastaavanlaisissa tapahtumissa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tapahtuma oli onnistunut ja naytteilleasettajat oli-
vat tyytyviisid tapahtumaan. Melkein kaikki ndytteilleasettajat saivat tapahtumalta mita
halusivat eli tuotteitaan ja palveluitaan myydyksi seké uusia asiakkaita. Suurin osa asiak-
kaiden odotuksista tayttyi, mutta asiakkaiden tyytyviisyytta voi aina parantaa sailytta-
milld toimivat asiat ennallaan ja lisidmalld sithen jotain parannuksia. Tapahtuman
markkinointi on toimivaa, mutta jirjestdjien kannattaisi panostaa enemman seka sisdi-
seen ettd ulkoiseen markkinointiin. Markkinointia voisi lisitd ja nykyaikaistaa esimerkik-
si kdyttimalld enemman sosiaalista mediaa kuten Facebookia ja Instagram-
kuvapalvelua. Mainostamalla kavijoita saadaan lisaa tapahtumiin, joten ndin ollen asiak-
kaatkin saavat lisdd uusia asiakaskontakteja sekd tuotteitaan ja palveluitaan myydyksi.
Yrityksia, etenkin Centro Finlandian tiloissa toimivia yrityksia, tulisi motivoida ja innos-
taa osallistumaan ja panostamaan tapahtumiin, jos yrityksilld ei esimerkiksi ole tavoitet-
ta, mitd he haluaisivat tapahtumalta ja miten he voisivat hyotya siita. Tapahtuman jar-

jestimispaikalle voisi tilanpuutteen ja ahtauden takia myos miettid vaihtoehtoja.

Tulokset ja kehitysehdotukset ovat luotettavia, koska tutkija oli jarjestimissa tapahtu-
maa alusta asti ja han on sailyttanyt kaikki tapahtumaan liittyvin materiaalin alusta asti
ja hy6dyntanyt naitd materiaaleja opinnaytetyoprosessin aikana. Tulokset ja kehityseh-
dotukset ovat myos hy6dynnettivissi ja niitd varmaan tullaankin kdyttimain, koska

tapahtuma jirjestetddn puolivuosittain ja tuloksia voi hyodyntdd myos muiden vastaa-

vanlaisten tapahtumien jarjestaimisessd. Koska tutkimus on toistettavissa, olisi samanta-
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painen kysely hyvi toteuttaa esimerkiksi muutaman vuoden paisti, jotta toimeksiantaja

nikisi, onko kehitysehdotuksista ollut hyotyi tapahtumien onnistumisen kannalta.

9.1 Opinniytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

OpinnidytetyOprosessin aikana opin uusia asioita tutkimuksessa hyédynnetyisti teoriois-
ta ja tapahtumaa jarjestidessa paasin kayttimain oppejani kaytinnossa. Itse tapahtumien
jarjestimisestd minulla ei ennen tySharjoittelua ja opinnaytetyon tekemistd ollut juuri
yhtddn kokemusta, joten opin todella paljon alasta ja olenkin kiinnostunut mahdollisesti
jopa tekemiin tapahtumienjirjestimistd tyokseni. Opinndytetyoprosessissa itse kirjoit-
tamisen aloittaminen oli minulle koko tyon haastavin osa. Kyselyiden tekeminen ja nii-
den toteuttaminen ja teorian kerddminen meni sujuvasti, mutta kirjoittamisen aloittami-
nen toi vaikeuksia heti alkuun. Ajankdyton suunnittelu opinniytetyén kanssa oli myos
haastavaa, mutta tyon tekemisen venymiseen oli my0s pitevia syitd, joista osan vaikut-

tavuudelle ei voinut mitaan.

Opin my®6s, ettd tutkimus kannattaa rajata heti alusta alkaen, eiké ldhted tekeméin siitd
liian laajaa ja monimutkaista. Alun perin tutkimuksen tarkoituksena oli siis tutkia my6s
kavijoiden tyytyvaisyyttd tapahtumaan, mutta tutkimuksen edetessa paadyin jattimain
kavijit pois, jotta tutkimus olisi yhtendisempi. Paddyin ratkaisuun my6s siksi, ettd tut-
kimustulokset eivit karsisi laadullisesti. Kokonaisuuden hahmottuminen selkeimmaiksi
vasta loppuvaiheessa johtui myos sithen, ettd tutkimuksen nimi ja tutkimusongelmatkin
muodostuivat lopullisiksi vasta loppua kohden mentiessi, kun koko paketti selkiintyi.
Heti kun sain tutkimusongelmat jarkevin kuuluisiksi, oli opinnaytety6td paljon hel-
pompi mielestini tyostid. Suoriuduin opinniytetyon tekemisestd hyvin itsendisesti ja
tein tarvittavat suuretkin muutokset ja paatokset itsendisesti. Teoriaosuus on laaja, mut-
ta mielestdni se ei haittaa ja teoria tukee hyvin tutkimusta, seké teoriaosuudessa on
hy6dynnetty monia eri ldhteita. Tutkimustulokset ja kehitysehdotukset keskustelevat
hyvin teorian kanssa ja mielestini tutkimuksen tavoitteissa onnistuttiin hyvin. Tutki-
muksen edetessi oli my6s mielenkiintoista huomata, ettd tuloksista todella tulee ole-

maan hyotya toimeksiantajalle.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kyselylomake naytteilleasettajille

Centro Finlandian Matkailu-tapahtuma 28.1.2013 klo 12-16

1. Mitd yritysta edustat?

2. Mistd sait tietdd tapahtumasta? Valitse yksi sopiva vaihtoehto.
a. Fuengirola.fi -lehdesta
b. Fuengirola.fi -lehden myyjalta
c. Centro Finlandian Facebook-sivulta
d. Centro Finlandian infosta
e. Kaverilta
f. Satuin kdvelemadn ohi

g. Muualta, mista?

3. Miksi osallistut tapahtumaan?

4. Mitd haet tapahtumalta?
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5. Oletko ennen ollut vastaavanlaisessa tapahtumassa?

a. Millaiseksi koet tdman tapahtuman verrattuna edelliseen tapahtumaan?

6. Mitka olivat odotuksesi tille tapahtumalle?

7. Vastasiko tapahtuma odotuksiasi? Mita niista?

8. Mitka asiat olivat hyvia tapahtumassa ja mitkd huonoja?

9. Mita parannettavaa nakisit tapahtumassa? Miksi?

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2. Cuestionario

Cuestinario para las empresas

El evento de Turismo en Centro Finlandia 28.1.2013

1. ¢Cudl es tu empresa?

2. ¢ Donde te enteraste sobre el evento? Elegir una opcion.
a. Del periédico Fuengirola.fi
b. De un vendedor del periédico Fuengirola.fi
c. Dela pagina de Facebook de Centro Finlandia
d. Del escritorio de informacién de Centro Finlandia
e. Por un amigo
f. Pasaba por allf

g. En otro lugar, ;donde?

3. ;Porque estas participando?

4. ;Porque te interesa el evento?

5. (Has participado antes en eventos similares?

58



a. Si si has participado, ; como the parece este evento en comparacion con el ante-

rior?

6. ¢;Cuales eran tus espectativas del evento?

7. ¢Ha cumplido a tus espectativas?

8. (Cuales son las cosas que te han gustado en el evento?

9. (Qué cosas se podrian mejorar? ;Como supiste del evento?

Gracias por sus respuestas!
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Liite 3. Matkailu-tapahtuman ohjelma

Matkailu-tapahtuman OHJELMA
ma 28.1.2013 12-16 @ Centro Finlandia

12:00 Juontaja
- “tervetuloa”, tapahtuman avaaminen
- La Zingaran esittely
12:15 La Zingara
12:45 Juontaja
- naytteilleasettelijoiden tarjoukset
- arpajaiset, pelit
- Seita & Amigosin esittely
13:00 Amigos
13:30 Juontaja
- niytteilleasettelijoiden tarjoukset
- Suomalaisen koulun esittely
13:45 Suomalaisen koulun lauluesitys (10 hl64, yksi laulu)
14:15 Juontaja
- niytteilleasettelijoiden tarjoukset
14:30 La Zingara
15:00 Juontaja

- naytteilleasettelijoiden tarjoukset

15:15 Seita & Amigos
15:45 Arpajaiset ja kilpailujen voittajat
16:00 Tapahtuma paittyy
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