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Opinniytety6é on toimeksianto Yritys X:Itd. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mi-
ten hyvin jirjestetty tapahtuma tukee brindid. Lisdksi tutkimuksella pyritidn selvitti-
main, oliko jarjestetty tapahtuma onnistunut, ja miten sita voisi kehittaa.

Teoreettinen viitekehys on rakennettu pitkilti brindi-identiteetin suunnittelun mallin
mukaiseksi. Teoriassa kisitellidn brindin rakentamista lihtien analyyseistd, brindi-
identiteetin muodostamiseen, brindin tunnettuuden luomiseen, positiointiin ja ostami-
sen aikaansaamiseen, jotka johtavat brindiuskollisuuteen ja brindin tutkimiseen. Brin-
di-identiteettid toteuttavana toimena tarkastellaan tapahtumamarkkinointia brindid
vahvistavana tekijana, sisiltien tapahtuman SWO'T -analyysin, tapahtuman suunnitte-
lun, toteutuksen ja jilkimarkkinoinnin, tapahtuman laadun ja osallistujan tyytyviisyy-
teen vaikuttavat tekijit sekd tapahtuman onnistumisen arvioinnin ja mittaamisen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, ja aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin verkkokyselya. Kysely lahetettiin Digium Enterprisen avulla marraskuussa
2013 yhteensi 276 tapahtumaan osallistuneelle, jotka olivat ilmoittaneet sahkopos-
tiosoitteensa tapahtuman ilmoittautumisen yhteydessi. Kyselyyn vastasi 74 osallistujaa
vastausprosentin ollen 26,8 %. Tutkimuksen tuloksia analysoitiin Digium Enterprise -
ohjelman lisaksi IBM SPSS Statistics -ohjelman avulla. Tutkimuksesta saatuja tuloksia
verrattiin my6s edellisen vuoden tapahtuman tuloksiin.

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan tapahtuma tukee brindid hyvin. Jarjestetyn
tapahtuman voidaan todeta tavoitteeltaan ja sisdlloltiddnkin olleen onnistunut, vaikka-
kaan ei aivan niin onnistunut kuin edellisvuoden tapahtuma. Kehitettivda 16ytyy erityi-
sesti tapahtuman ohjelmasta ja sisdllostd. Tapahtuman voidaan katsoa olevan brindin
nikoéinen, ja tapahtuma ilmentdd hyvin brindid. Brindin kiyttdjid voidaan sitouttaa
brindiin vield paremmin erityisesti kdyttijien toiveita kuuntelemalla, ja tuomalla brin-
din monikanavaisuutta vield enemmain esiin.
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This thesis was commissioned by Yritys X. The objective of this thesis was to find out
how well the organized event supports the brand. In addition, the aim was to research
whether the organized event was successful and how it can be improved.

The theoretical framework is built largely on the brand identity planning model. The
brand building part consists of a strategic brand analysis, brand identity formation, cre-
ating brand awareness, positioning and sales achievement, which result in brand loyalty
and brand exploration. As a brand identity executing function, event marketing is ex-
amined as one of the brand reinforcing factors including the SWO'T analysis of event,
event planning, implementation and after-sales support, quality of an event and factors
that affect participant satisfaction as well as the evaluation and measurement of the
success of an event.

The study was conducted using quantitative research method and the data was collect-
ed by an online survey. The survey was sent to 276 participants of the event, who had
informed their email addresses when registering to the event, with the help of Digium
Enterprise in November 2013. 74 participants answered the survey, so the response
rate was 26.8 %. The results were analyzed with the help of Digium Enterprise and
IBM SPSS Statistics. The results were also compared with the previous yeat’s event
results.

The results of the study showed that the event supports the brand very well. It can be
stated that the organized event was successful; the objectives and the contents of the
event succeeded. However, the event wasn’t quite as successful as the event last year.
Especially the event program and the contents require improvement. It can be said that
the event reminds of the brand and the event expresses the brand well. The users of
the brand can be committed to the brand even more, especially by listening to the us-
ers’ needs and by bringing up the multichannel brand even more.
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1 Johdanto

Tapahtumamarkkinointi on keino, jolla brindid voidaan rakentaa tai vahvistaa: tapah-
tumamarkkinoinnin avulla briandille voidaan saada huomiota, rakentaa tunnettuutta,
saada ihmiset muistamaan brindin tai muokata brindin imagoa. Tapahtuma antaa
mahdollisuuden tuoda brindii esille monipuolisesti. Brindid voidaan ilmentdd esimer-
kiksi musiikin avulla, sitd voidaan tuoda esille visuaalisesti erilaisilla somisteilla ja muilla
materiaaleilla, sen sisdlt6d voidaan esittdd luentojen ja esitysten kautta, ja sithen voidaan
liittdd erilaisia makuja. My6s brindi-asiakassuhdetta on mahdollista vahvistaa ja tdysin

uusia suhteita luoda tapahtumamarkkinoinnilla.

Opinndytetyon atheena on tutkia, miten hyvin tapahtuma onnistuu brindin tukemises-
sa. Opinndyteaihe on toimeksianto tycharjoittelupaikaltani Yritys X:ltd. Aihetta alettiin
pohtia jo tycharjoitteluni aikana, ja vaihtoehtoja atheekseni ilmenikin muutamia. Paa-
dyin vaihtoehdoista tihdn aiheeseen, koska tutkimuksen kohteena ovat nuoret tytot, ja
Tuote Y eroaa aika vahvasti muista Yritys X:n brindeisti, joka tekeekin brindista kiin-
toisan. Tuote Y:n lukijat ovat isossa osassa Tuote Y:n tekemistd; lukijat vaikuttavat joka
kuukausi Tuote Y:n sisdltéon, ja Tuote Y:n verkkosivuston uudistus toteutettiin tiiviissd
yhteistyossa kayttdjien kanssa. Aiheessa olen kiinnostunut nikemaan, miten kayttajat
suhtautuvat uudistettuun tapahtumaan, jossa sain olla itse mukana, ja kuinka hyvin ta-

pahtuma tukee Tuote Y:ta.

1.1  Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kohderyhmin tyytyviisyyttd tapahtumaan ja ta-
pahtuman onnistumista brindid tukevana toimena. Tutkimuksen tuloksia toimeksianta-
ja voi hy6dyntdd seuraavien vastaavanlaisten tapahtumien suunnittelussa ja kehittimi-

sessd kohderyhmin toiveiden mukaiseksi sekd brindid paremmin tukevaksi.

Tutkimuksen pddongelmana on, miten hyvin tapahtuma tukee brindid? Padkysymyksen

selvittimiseksi tutkimuksessa haetaan vastauksia neljaian alaongelmaan:

1. Oliko tapahtuma onnistunut?



2. Miten tapahtumaa voisi kehittaa?
3. Onko tapahtuma brindin nikdinen?

4. Miten kohderyhmin voisi sitouttaa vield paremmin brindiin?

Peittomatriisi osoittaa tutkimuksen patevyyden (taulukko 1). Peittomatriisin avulla voi-
daan varmistaa, ettd tutkimusongelmiin saadaan vastaukset tutkimuslomakkeen avulla.
Peittomatriisi myos kuvaa koko tutkimuksen rakennetta seki tutkimusosuuden ja teo-

riaperustan valistd yhteytta.

Taulukko 1 Peittomatriisi

Tutkimusongelma | Viitekehys Tulokset Lomakkeen kysy-
(luvun nro) (luvun nro) mykset

Alaongelma 1 4.1-4.6 5.3, 0.1 7-8,10-12, 14-35

Alaongelma 2 4.1-4.6 5.3, 0.1 7,9, 11,1324, 26—
27,29-33, 36

Alaongelma 3 3.1,33-3.6 5.3, 0.1 7-8, 10, 12, 14-21,
26-27, 29, 31-33,
35

Alaongelma 4 3.5-3.6 5.3, 0.1 3, 4, 7-24, 26-27,
29-31, 33, 35-36

1.2 Opinniytetyon rakenne ja rajaukset

Ty6n rakenne noudattaa padasiassa David Aakerin brindi-identiteetin suunnittelun
mallia. Tdmin lisdksi brindin rakentamista kasitellidn Hannu Laakson brindin raken-
tamisen mallin mukaan ja tapahtumamarkkinointia paaasiassa Helena Vallon ja Eija

Hiyrisen mukaan. (Kuvio 1.)




Tuote Y:n identiteetti

Brandi tuotteena Brindi organisaationa  Brindi persoonana Brindi symbolina

1. Aikakauslchri 7. Kannattavuus, 9. Kannustava, 11. Logo, fontri, vart
2 Luotettava, parhnnt jurut/ astakassuosittelu, luotettava, s)'\'illincn' 12. 15 vuoden kokemus
monipuolinen, opastava, voittajajoukkue, kaytanndllinen,

inspiroiva uudistuminen, vithdyrtava, vahan outo

3. Nuorten naisten vastuullisuus 10. Isosisko, vertaistuki,

ykkosmedia 8. Patkallinen keskustelija, opastaja,

4. Uuden tiedon saanti, aanitorvi

tedonhaku, ajanviete,

vatkutuskanava, suhteiden
luominen, vhteisollistyminen,
keskustelu

5. 12-19-vuotiaat tytot

6. Suomi

v

Arvolupaus Uskottavuus
Toiminpalliset edut Tunneperaiser  Kayrtajin
- saa tictoa, vinkkeja, edut persoonallisuurta
apua - saa ilmaisevat edut
- ajanvictetta, kannustusta, - yhreisoon

Alabrandi
’

Alabrindi
/\ Alabeiinds €

vithdyketta robhkaisuaja  kuuluminen
- antaa vertaistukea - keskustelut
mahdollisuuden

vaikurtaa

- keskusteluroverei-

ta / uusia ystavia

Brandi-asiakassuhde

Brindin positiointi

Toteutus
Tapahtumamarkkinointi: Tapahtuma Y
Tuote Y:n sisiltéd tapahruman muotoon
luentoja - leffandytos - vilipala - tuote-esiteelyja - tuoteniytekassi

Seuranta
Tapahtuman arvioint ja mittaaminen

Kuvio 1 Viitekehys (Mukaillen Aaker 1996, 79)

Tutkimus on rajattu koskemaan vuoden 2013 Tapahtuma Y:hyn osallistuneita tyttoja,
jotka ilmoittivat sihkdpostiosoitteensa tai vanhemman sihkopostiosoitteen tapahtu-
man ilmoittautumisen yhteydessd. Tutkimuksen tuloksia verrataan my6s edellisend

vuonna tehdyn tutkimuksen tuloksiin.



2 Kohdeyritys

Tissa luvussa kasitelldan lyhyesti aikakauslehtimarkkinoita, erityisesti nuorten nako-

kulmasta katsoen.

2.1 Aikakauslehtimarkkinat

Aikakauslehti on kaikkien tilattavissa tai laajalti saatavissa oleva julkaisu, joka ilmestyy
saannollisesti vahintdin kerran vuodessa. Aikakauslehti sisiltdd useita artikkeleita tai
muuta toimituksellista aineistoa numeroa kohden. Piiasiallisesti aikakauslehti ei sisalla
litkealan tiedonantoja, hinnastoja, ilmoituksia eikd mainontaa. Aikakauslehti voi olla
my6s verkkojulkaisu. (Aikakausmedia 2013a.) Aikakauslehtiin kuuluu yleisélehtid, am-

matti- ja jirjestolehtid sekd asiakaslehtid (Aikakausmedia 2013b, 3).

Aikakauslehtien litkevaihto Suomessa vuonna 2011 oli 680 miljoonaa euroa. Vuoden
2011/2012 liikevaihdoltaan kolme suurinta aikakauslehtikustantajaa Suomessa ovat
Sanoma Magazines Finland -konserni 168,3 milj. €, Otavamedia (aikakauslehdet) 154,6
milj. € ja A-lehdet -konserni 91,8 milj. €. (Aikakausmedia 2013b, 3-4.)

Vaikka maailma digitalisoituu, suomalaiset kuluttajat ovat kuitenkin sitoutuneita painet-
tuihin aikakaus- ja sanomalehtiin. Lahes kolme neljastd suomalaisesta (71 %) tilaa, ostaa
tai harkitsee tilaavansa painetun aikakauslehden Kansallisen Mediatutkimuksen teke-
man tutkimuksen mukaan. Keskimaarin suomalainen lukee yli kuutta (6,4) aikakausleh-
ted yleisimmin kotiin tilattuina ja itse maksettuna paperiversiona ja yha suuremmassa
midrin my0s digitaalisena versiona. Tutkimuksen mukaan my6s 12-17-vuotiaista nuo-
rista yli 80 prosenttia lukee painettuja aikakauslehtid. Nuorten kohdalla erityisesti on
kuitenkin otettava huomioon uudet vilineet lehdenteossa ja uudistuksissa. Lehden li-
siksi sisdltdd on saatava muistakin vilineistd. 12-17-vuotiaiden tyttéjen eniten lukemat
aikakauslehdet ovat Demi, Aku Ankka, Pirkka, Miss Mix, Cosmopolitan, Yhteishyvi, 7
péivad, Suuri Kisity6, Koiramme sekd MeNaiset. (Aikakausmedia 2011; Aikakausmedia

2013c¢; Kansallinen Mediatutkimus KMT 2013.)



Nuoret ovat my6s melko kiinnostuneita yhteistyostd toimituksen ja lukijoiden vililld
mediatuotannossa. 15-24-vuotiaista nuorista 34 %:n mielesti toimittajien ja lukijoiden
vuorovaikutuksessa syntyvat jutut ovat kiinnostavia. Erityisesti nuorille suunnatut aika-
kauslehdet ovatkin onnistuneet luomaan aktiivisia verkkoyhteis6jd, joista poimitaan
juttuideoita painetun lehden artikkeleita varten, ja osallistetaan lukijoita lehden tekoon.

Tallaisesta aktiivisesta verkkoyhteiséstd hyvana esimerkkinid on Demi.fi-sivusto. (Rahja

2013, 13-14.)



3 Brandin rakentaminen

Brindi on nimi, kisite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmi, jonka tehtivini on yksi-
16id4 tuote tai palvelu, ja erilaistaa se kilpailijoiden vastaavanlaisista tuotteista tai palve-
luista. Brindi muodostuu kaikesta tiedon, kokemusten ja mielikuvien summasta, joita
kuluttaja omaa tuotteesta tai palvelusta. Brindi tarjoaa kuluttajalle arvoa tai lisdarvoa,
jota tavallinen tuote tai hyodyke ei pysty tarjoamaan. Brindi voidaan nihdd my6s tapa-

na tyydyttdd asiakkaan tarve. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Brindin rakentaminen lihtee liikkeelle brindiin liittyvien analyysien tekemisestd, joiden
avulla tuotteelle ldhdetdin luomaan brindi-identiteettid. Brindi-identiteetti muodoste-
taan 1-12 ulottuvuudesta, jotka tuottavat asiakkaalle etuja. Eduista muodostuu brindin
arvolupaus, joka ollessaan tarpeeksi tehokas, johtaa brindi-asiakassuhteeseen ja ajaa
ostopditSksiin. Brindi-asiakassuhteen muodostumiseksi brindille ldhdetddn luomaan
tunnettuutta. Tunnettuuden saavuttamisen jilkeen tuote positioidaan eli tuotteeseen
liitetddn jokin haluttu ominaisuus niin, ettd brindi on yhdistettivissd johonkin tiettyyn
ominaisuuteen kuluttajien mielissé ja erotettavissa kilpailijoista. Seuraavana vaitheena on
atkaansaada kokeilua eli saada kuluttajat ostamaan tuotetta, jonka jilkeen kuluttajat va-
kiinnutetaan brindin uskollisiksi kayttdjiksi. Brindin kehittimiseksi ja vahvistamiseksi,

brindid tulee my6s tutkia. (Aaker 1996, 79-190; Laakso 2004, 84.)

3.1 Strateginen brindianalyysi

David Aakerin mukainen strateginen brandianalyysi koostuu kolmesta eri analyysikate-
goriasta: asiakasanalyysistd, kilpailija-analyysistd sekd oman brindin analyysistd (kuvio
3). Analyysien tavoitteena on nopeuttaa ja parantaa brandiin liittyvid strategisia paatok-
sid, kuten brindi-identiteetin médrittelya, tuoteluokkien valintaa, joihin brandi tulisi

liittdd, brandin roolia yrityksen brindijirjestelmissi sekd investointien tasoa, joka tukee

brindid. (Aaker 1996, 190.)

A



Kuvio 2 Strateginen brindianalyysi (Mukaillen Aaker 1996, 79)

Analyyseistd ensimmadisen eli asiakasanalyysien tavoitteena on mairittdd, mitkd toimin-
nalliset, tunneperdiset ja individualistiset edut motivoivat asiakkaita ostamaan ja kayt-
tamédn brindid. Asiakasanalyysit on hyvi aloittaa trendien tutkimisella, mitkd ovat uu-
simmat trendit toimialalla? Kysymyksen avulla voidaan saada tietoa my6s muuttuvista
ostomotiiveista ja uusista segmenteistd. Analyysit myyntimédirien trendeistd ja alamark-
kinoiden kannattavuuden nikymistd voivat myOs antaa kisitystd siitd, mitkd alamarkki-
nat kasvavat, ja mitkd heikkenevit ja miksi. Trendit johtavat asiakasanalyysien toiseen
teemaan, ostomotiiveihin. Ostomotiiveja voidaan lihted mairittiméan brindisti saata-
vien toiminnallisten etujen kautta. Mahdollisista toiminnallisista eduista valitaan ne tir-
keimmit syyt ostaa brindid. Toisena tavoitteena tulisi etsid ostomotiivia, jota voidaan
hy6dyntii jonkin tietyn brindin ainutlaatuisena etuna. (Aaker 1996, 191-192; Laakso
2004, 91.)

Asiakasanalyysien seuraavana teemana on asiakkaiden segmentointirakenne. Samalla
toimialalla on usein segmentteja, jotka ovat toisistaan eroavaisia. Tietyt segmentit voivat
reagoida eri tavalla viestintdohjelmiin, joten voi olla perusteltua kéyttdd erilaisia positi-
ointistrategioita ja mahdollisesti my0s eri identiteetteji eri segmenteille. Brindin mark-
kinointiviestinndn rakentaminen helpottuu, kun asiakassegmenteille tehddin erilaisia
versioita viestistd segmenttien ostomotiivien mukaan. (Aaker 1996, 193; Laakso 2004,

97.)



Tyydyttimittomit tarpeet on asiakasanalyysien viimeinen teema. Niiden asiakkaiden
tarpeet, joiden tarpeita ei pystytd nykyiselld tuotetarjoomalla tyydyttdimiin, on erityisen
hy6dyllistd ottaa huomioon. Tyydyttiméttomat tarpeet ovat strategisesti tirkeitd, koska
ne voivat merkitd uusia mahdollisuuksia yrityksille, jotka haluavat tehdd merkittivia
siirtoja markkinoilla. Tallainen tilanne on hyvin perusteltu syy tuotekehityksen aloitta-
miselle, koska on olemassa ostomotiivi, johon markkinoilta ei vield 16ydy tuotetta. (Aa-

ker 1996, 193; Laakso 2004, 99.)

Kilpailija-analyysien tavoitteena on selvittdd kilpailijoiden brindi-imagoa, positiota,
vahvuuksia ja heikkouksia sekd muutoksia kilpailijoiden brindeissd. Kilpailija-analyysejd
on erittiin tirked ymmirtid, jotta brindille 16ydetdin oikea erottuvuus muista brindeis-
td (Lindberg-Repo 2005, 255). Analyyseilld mairitetddn nykyisen tilan lisiksi my6s tule-
vaa kehitystd. Olennainen osa brindin identiteetin médrittimistd on selvittdd, millainen
mielikuva kuluttajilla on kilpailijoiden brindeisti, erityisesti heiddn tarjoamistaan eduis-
ta, brindi-asiakassuhteesta seki brindin persoonallisuudesta. Erottuakseen kilpailijoista
yrityksen on olennaista tietdd, miten kilpailijat koetaan. Tietoa brindi-imagosta voidaan
saada kahdesta lihteesti, asiakkailta ja kilpailijaviestinnistd. Asiakkaiden mielikuvia ja
kilpailijoiden viestintii, erityisesti mainontaa ja mainonnan suunnittelua, tutkimalla

voidaan saada kuva kilpailijoiden brindeistd ja positiosta markkinoilla suhteessa yrityk-

sen omaan brindiin. (Aaker 1996, 193-194; Laakso 2004, 105.)

Varovaisella analyysilld kilpailijoiden positioista markkinoilla voidaan usein saada hy6-
dyllistd tietoa markkinoiden kilpailutilanteesta. Alalla on yleensé kidyt6ssd vain muuta-
mia positiointistrategioita, joten kilpailevat brindit on hyvi yrittdd ryhmitelld heiddn
strategioidensa mukaan. Kilpailijoiden strategioiden ryhmittelyn jilkeen yritys voi lihted
hakemaan omaa positiotaan markkinoilla arvioimalla jokaisen ryhmin vaikuttavuutta.
Tamain jilkeen yrityksen tulee paittad, haluaako se kiyttda jonkin jo olemassa olevan
ryhmain strategiaa vai kokeilla jotain uutta. Toimialalle menemista on kuitenkin syyta
harkita uudelleen, jos kilpailijoita on paljon, yksittiisen kilpailijan markkinaosuus ja/tai
jakeluverkosto on suuri tai kilpailijat ovat positioineet brindinsa hyvin eli kuluttajien

mielikuvat brindeistd ovat vahvoja. (Aaker 1996, 194; Laakso 2004, 107.)



Brindi-imagoja analysoitaessa tulee ottaa huomioon my®és kilpailevien brindien muu-
tokset menneisyydessi sekd mahdolliset muutokset tulevaisuudessa. Tutkimalla syiti,
jotka voivat johtaa tillaisiin muutoksiin, voidaan saada hyodyllisti tietoa kilpailuympa-
rist6std. Kilpailijoiden mainonnan muuttuessa voidaan ennakoida muutoksia myos
brindin positioinnissa. Markkinointiviestintd on yleensa kilpailijan tahtotila tulevaisuu-
desta, joten mainonnassa brindistd todennikéisesti tehdddn sellainen kuin sen haluttai-
siin kuluttajien mielissd olevan tulevaisuudessa. My0s kilpailevien brindien vahvuuksia
ja heikkouksia on tirkedd tutkia. On riskialtista ldhted kilpailijoiden vahvuuksia vastaan
noudattaen arvolupausta; brindin ja sen identiteetin, position ja suorituksen tulee kaik-
kien olla korkealaatuisia tai poikkeuksellisia. Kilpailijan brindid vastaan on mahdotonta
lihted, jos kuluttajilla on kilpailijan brandistd vahva mielikuva, ellei kdytossi oleva
markkinointibudjetti ole lihes rajaton. Kilpailijoita on helpompi vastustaa, kun tiede-
tadn heidin heikkoutensa, ja kdytetddn niitd hyviksi. (Aaker 1996, 195; Laakso 2004,
107-108.)

Brindi-identiteetin kehittdmisen kannalta on tirkedi tutkia my6s omaa brindii ja orga-
nisaatiota. Oman brindin analyysin avulla yritys arvioi omaa brindidian. Analyysin kol-
me tirkeintd osa-aluetta ovat nykyisen brindi-imagon, brindiperinnon seki brindin
vahvuuksien ja heikkouksien analysoiminen. Niiden lisdksi tutkittaviksi osa-alueiksi

Aaker lukee my6s brindin sielun seka linkit muihin brindeihin. (Aaker 1996, 196.)

Nykyistd brindi-imagoa tutkittaessa kuluttajilta kysytdian kysymyksid (Aaker 1996, 196;
Laakso 2004, 112) kuten:

— Millainen kuluttajien mielikuva brindistd on?

— Millaisia mielleyhtymid brindiin liittyy?

— Miten brindi eroaa kilpailevista brindeista?

— Miten brindin imago on muuttunut ajan my&ta?
— Eroaako brindi-imago eri segmenteissi?

— Miti etuja kuluttajat kokevat saavansa brindin kiyttimisestir

Nykyistd brindi-imagoa tutkittaessa on hyédyllistd varmistaa, ettd tutkimus ja analyysit

ulottuvat tuoteominaisuuksista muihinkin mielleyhtymiin, kuten kayttoyhteyteen, kayt-



tdjakuvauksiin, yritykseen liittyviin mielikuviin, brindin persoonallisuuteen, brindi-
asiakassuhteeseen sekad tunneperiisiin ja kdyttdjan persoonallisuutta ilmaiseviin etuihin.
Yleinen kompastuskivi on keskittya litkaa tuotteen ominaisuuksiin ja toiminnallisiin

etuihin. (Aaker 1996, 196.)

Brindiperint6i eli brindin juuria on my6s tirked tuntea ja ymmartdd. Brindiperinn6sté
kannattaa selvittdd, miten ja kenen toimesta brindi sai alkunsa, ja millainen imago
brindilld sen alussa oli. Brindin alkuperiisen tarkoituksen selvittiminen useimmiten
antaa suuntaa brindin nykyisen identiteetin sisillélle. Brindin juurien analysoiminen
vol myOs auttaa saamaan brindi takaisin raiteilleen sen ollessa vaikeuksissa. (Aaker

1996, 196-197; Laakso 2004, 110-111.)

Brindin vahvuuksien ja heikkouksien analysoimiseksi midritellidn nykyisen tuotteen tai
palvelun ja sen takana olevan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kysymalla, missa
olemme hyvii, ja missd on puutteemme? On tirkedd erottaa, mikd on toivottu brindi-
identiteetti, ja miki yrityksen saavutettavissa oleva identiteetti, ottaen huomioon sen
resurssit, valmiudet ja painopisteet. Identiteettid, jota ei voida tukea markkinoilla, on

turhaa yrittaa kehittad. (Aaker 1996, 197-200; Laakso 2004, 111.)

Tuote Y:1ld ja sen kiyttdjilld on hyvinkin vahva ja vuorovaikutteinen suhde. Tuote Y:n
lukijat saavat joka kuukausi vaikuttaa lehden sisdlt66n, Tuote Y:n verkkosivu uudistet-
tiin, ja sitd parannellaan yhdessi sen kiyttdjien kanssa, ja Tuote Y:n Facebook-sivu toi-
mii viestintikanavana lukijoiden ja Tuote Y:n toimituksen vililld. Tuote Y:lle on luotu
monta eri ilmentymai, joista jokainen kohderyhmain kuuluva tytt6 voi valita juuri mie-
leisensid. Nykypdivin trendind lehtimarkkinoilla kuin my6s muillakin aloilla on digitali-

soituminen. Tahan trendiin Tuote Y on osannut vastata Tuote Y:n verkkosivuilla, Tuo-

te Y:n Facebook-sivuilla sekd Tuote Y:n Twitter-profiililla.

3.2 Brandi-identiteetin muodostaminen

Brindi-identiteetti on viestinnin lihettdjdn kuva yrityksestd, jonka héin haluaa viestittda
asiakkaille. Brindi-identiteetti on siis tavoite, johon viestinnilld pyritddn, sen sisdltien

kaikki tirkedt arvot, jotka kuluttajille ja muille kumppaneille halutaan viestid. Brindi-
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identiteetin tavoitteena on kertoa kuluttajille brindin sisilt6 seki tavoitteet ja yrittda
selventdd niitd kuluttajille. Brindilld tulee olla selked identiteetti, jotta se eroaa muista
vastaavista tuotteista tai palveluista. Brindi-identiteettiin kuuluu mm. brindin nimi,
tuotteet, symbolit sekd brindiperinté. Brindi-imago puolestaan on kuva yrityksesti, sen
tuotteista ja viestinnasta, jonka viestinnin vastaanottaja saa yrityksen viestinnastd. Ima-
goon on vaikutusta my0s joillain ulkoapain tulevilla asioilla, kuten kilpailijoilla, teknii-

kan kehitykselld ja yhteiskunnan muutoksilla. (Lindberg-Repo, 2005, 67-68.)

Aakerin mukaisessa brindi-identiteetin muodostamisen mallissa (kuvio 4) brindi-
identiteetti koostuu ydinidentiteetistd seki laajennetusta identiteetistd (Aaker 1996, 85).
Brindi-identiteetti sisdltdd yleensd kuudesta kahteentoista asiakkaalle etuja tuottavaa
ulottuvuutta, jotta brindin tavoitetta voitaisiin kuvata riittdvasti. Niin suurta madrad
clementtejd on kuitenkin vaikea kisitelld, joten on hy6dyllistd keskittyd tunnistamaan
brindin ydinidentiteetti. Brindin ydinidentiteetti sisdltdd brindi-identiteetin tirkeimmat
elementit. Kaikista ydinidentiteetin ulottuvuuksista tulisi heijastua organisaation strate-
gia ja arvot, ja ainakin yhden ulottuvuuden tulisi erilaistaa brindi ja saada aikaan vuoro-
vaikutusta asiakkailta. Ydinidentiteetti sisdltdd mielikuvia, jotka mitd todennikoisimmin
sdilyvit ennallaan brindin mennessi uusille markkinoille ja luodessaan uusia tuotteita.
Ydinidentiteetilli on helpompi kommunikoida seka yrityksen sisilld ettd ulkopuolella,

kuin koko laajennetulla identiteetilld. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43-45.)
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Brandi-identiteettimalli

Brindi-identiteett

-~ &

|

Brindi tuotteena Brandi Brandi persoonana  Brandi symbolina
1. Tuotealue organisaationa 9. Persoonallisuus 11, Visuazalinen
2. Tuotcominaisuu- 7. Organisaation 10. Brindi- miclikuva ja

det ominaisuudet asiakassuhteet vertauskuvat

3. Laatu/lisaarvo 8. Patkallinen vs. 12. Briandiperinto
4. Kayttotavat maailmanlaajuinen

5. Kaytrajar

6. Alkuperimaa

v v

Arvolupaus Uskottavuus
- Toiminnalliset - Tunneperdiset - Kayttdjan
hyodyt hyodyt persoonallisuutta Muiden brandien tukeminen
lmaisevat hvodyt

v v

Brindi-asiakassuhde |

Kuvio 3 David Aakerin brindin muodostamisen malli (Mukaillen Aaker 1996, 79)

Laajennettu braindi-identiteetti sisdltdd kaikki brindi-identiteetin elementit, jotka eivit
sisilly ydinidentiteettiin. Usein ydinidentiteetti on vain suppea kuvaus brindistd, joka
voi aitheuttaa episelvyyttd. Niin ollen laajennettu identiteetti tarjoaa rakennetta ja katta-
vuutta, josta on hy6tyd brindin toteutuksesta tehtiviin pdatoksiin. Lisdksi laajennettu
identiteetti sisdltdd hyodyllisid elementtejd, jotka eivit yleensd sovi hyvin ydinidentiteet-
tiin, kuten esim. brandin persoonallisuus. Ydinidentiteetti ei yleensé ole tarpeeksi yksi-
tyiskohtainen suoriutuakseen kaikista brindi-identiteetin toiminnoista. Erityisesti brin-
di-identiteetin tulisi auttaa yritystd paattimdin, mikd ohjelma tai viestintd on tehokas, ja
mika saattaa olla vahingollinen tai kaukana tavoitteesta. Jopa hyvin harkittu ja tavoit-

teellinen ydinidentiteetti voi lopulta olla liian epidselvi tai puutteellinen. (Aaker 1996,

87-88; Aaker & Joachimsthaler 2000, 45.)

3.2.1 Brindin muodostamisen perspektiivit

Jotta voitaisiin varmistua siitd, ettd brindi-identiteetti sisiltdd rakennetta ja syvyyttd,

yrityksen pitdisi tarkastella brindiddn neljdsté eri perspektiivistd: tuotteena, organisaa-
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tiona, persoonana seka symbolina (kuvio 4). Perspektiivien tavoitteena on auttaa harkit-
semaan eri brindielementtejd ja malleja, jotka voivat auttaa selventimain, rikastutta-
maan ja erilaistamaan identiteettid. Yksityiskohtaistetumpi identiteetti auttaa myds oh-
jaamaan toteutuspditoksissd. Kaikkien brindi-identiteettien ei kuitenkaan tarvitse kéyt-
tad kaikkia tai edes useita perspektiivejd. Joillekin brindeille yksikin perspektiivi on riit-
tavi. Jokaisen brindin tulisi kuitenkin harkita kaikkia niitd perspektiivejd ja kiyttdd nii-
td, jotka ovat hyodyllisid esittimédn, mitd brindin pitiisi edustaa asiakkaiden mielissa.

(Aaker 1996, 78.)

Perspektiiveistd ensimmadisend on brindi tuotteena. Vaikka pelkkiin tuoteominaisuuk-
siin luottamista pitéisi valttdd, tuotemielleyhtymit ovat lihes aina tirked osa brindi-
identiteettid. Tuotemielleyhtymilld on suora yhteys brindin valintapditoksiin sekd kayt-
tokokemukseen. Keskeisin osa brindi-identiteettid on yleensa tuote itsessdin, koska se
vaikuttaa mielleyhtymiin, jotka ovat tavoiteltavia ja toteutettavissa. Mihin tuotteeseen
tai tuotteisiin briandi sitten liitetddn? Vahva linkki tuoteluokkaan tarkoittaa, ettd brandi
tulee mieleen, kun tuoteluokka mainitaan. Tavoitteena ei kuitenkaan ole, ettd tuote-
luokka muistetaan, kun brindi mainitaan. Tuoteominaisuudet, jotka liittyvit suoraan
tuotteen ostamiseen tai kdyttoon, voivat tarjota toiminnallisia ja joskus myos emotio-
naalisia etuja asiakkaille. Tarjoamalla jotain ylimédaraistd tai parempaa muihin verrattuna
tuotteeseen liittyvd ominaisuus voi luoda arvolupauksen. Ongelmana kuitenkin on, ettd
tuoteominaisuuksiin keskittymiselld brindi-identiteettid rakennettaessa on taipumukse-
na jittdd pois muita nikékulmia, jotka voivat tuoda lisdarvoa ja erottuvuutta brindille.
My6s laatu-elementti on yksi tirkeimmisté tuotteeseen liittyvista ominaisuuksista. Mo-
net brindit kédyttivit laatua ydinidentiteetin elementtind. Niiden lisdksi tuotteeseen liit-
tyvind elementteind voidaan pitdd tuotteen kidyttokertaan ja kdyttéjiin liittyvid mielleyh-

tymia seka yhteyttd maahan tai alueeseen. (Aaker 1996, 78-81; Eklin 2010, 27.)

Brindi organisaationa perspektiivi keskittyy organisaation ominaisuuksiin ennemmin
kuin tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Téllaisia ominaisuuksia luovat yrityksen ih-
miset, yrityskulttuuri, yrityksen arvot sekd ohjelmat. Jotkin brindinikékohdat voidaan
kuvata tuoteominaisuuksina joissain yhteyksissa, toisissa taas organisatorisina. Jos omi-
naisuus perustuu organisaation kulttuuriin, arvoihin ja ohjelmiin, on ominaisuus organi-

saatioon liittyvd ominaisuus. Joissain tapauksissa ominaisuus voi olla my6s yhdistelmi
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niistd kahdesta perspektiivistd. Organisatoriset ominaisuudet ovat kestdvimpii ja kes-
tavit paremmin kilpailullisia vaateita kuin tuoteominaisuudet. Organisaatiota ja sen ai-
nutlaatuisia thmisid, arvoja ja ohjelmia on ensinnikin huomattavasti vaikeampi kopioida
kuin tuotetta. Toiseksi, organisatoriset ominaisuudet soveltuvat yleensi useaan tuote-
luokkaan, joten yhteen tuoteluokkaan keskittyvi kilpailija voi tuntea ndiden ominai-
suuksien kanssa kilpailun vaikeaksi. Kilpailijoiden on my0s vaikea todistaa olevansa
nditd ominaisuuksia parempia, koska organisatorisia ominaisuuksia on vaikea arvioida ja

viestid. (Aaker 1996, 82; Eklin 2010, 28.)

Brindi persoonana perspektiivi esittdd rikkaamman ja mielenkiintoisemman brindi-
identiteetin kuin identiteetti, joka perustuu pelkistiddn tuoteominaisuuksiin. Brindin
persoonallisuus voi luoda vahvemman brindin monella tapaa. Ensinnikin, sen avulla
voidaan muodostaa kéyttijistd viestiva etu, jonka avulla asiakas voi ilmaista omaa per-
soonallisuuttaan. Toiseksi, brindin persoonallisuus voi toimia asiakkaan ja brindin vili-
sen suhteen perustana. Kolmanneksi, brindin persoonallisuus voi auttaa kommuni-
koimaan tuoteominaisuutta ja siten edistdd toiminnallista hy6tyd. (Aaker 1996, 83-84;

Eklin 2010, 29-30.)

Vahva symboli voi my6s yhtendistid ja tarjota rakennetta identiteetille ja tehda siitd
helpommin tunnistettava ja muistettava. Symboli voi olla brindin kehittdmisen avainte-
kija, ja sen puuttuminen voi olla merkittava haitta. Symbolina voi olla mika tahansa,
miki kuvastaa brindid. Kolme tirkeintd symbolia kuitenkin ovat visuaaliset kuvat, me-
taforat sekd brindiperint6. Visuaalista kuvaa sisiltdvit symbolit voivat olla mieleen-
painuvia ja voimakkaita. Jokainen vahva visuaalinen kuva vangitsee paljon siitd vastaa-
van brindin identiteetistd, koska symbolin ja identiteetin viliset yhteydet on rakennettu
ajan myotd. Vain silmdys vaaditaan brindistd muistuttamiseksi. Symbolit ovat vield pu-
huttelevampia, jos ne sisiltdvit symbolin lisdksi jonkin vertauskuvan. (Aaker 1996, 84-

85; Eklin 2010, 31.)

Tuote Y:n identiteetin muodostamisessa on kiytetty kaikkia brindi-identiteetin muo-

dostamisen perspektiivejd (kuvio 5).
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ndi-identiteettimalli

Brindi persoonana Brindi symbolina
9. Kannustava, 11. Logo, fontt,
luotettava, syvillinen,  viric
kiytannéllinen, 12. 15 vuoden
vithdyttivi, vihin kokemus

outo

10. Isosisko,

vertaistuki,

keskustelija, opastaja,

ddnitorvi

Kayttijin

persoonallisuut-

ta ilmaisevat
5 edut

] - vhteisoon

kuuluminen

- keskustelut

Kuvio 4 Tuote Y:n brindi-identiteetti (Mukaillen Aaker 1996, 79)

Tuote Y tuotteena toimii aikakauslehden tuotealueella. Tuote Y:n tuoteominaisuuksiksi
on miiritetty luotettava, parhaat jutut/monipuolinen, opastava seka inspiroiva. Laa-
dussa Tuote Y on luokiteltu nuorten naisten ykkésmediaksi. Tuote Y:td voidaan kdyttda
monipuolisesti uuden tiedon saantiin, tiedonhakuun, ajanvietteeni, vaikutuskanavana,
suhteiden luomiseen, yhteisollistymiseen sekd keskusteluthin. Pédasiallisia Tuote Y:n
kayttdjid ovat 12-19-vuotiaat tytot, ja brindin alkuperimaa on Suomi. Brindi organisaa-
tiona puolestaan ilmentdd Tuote Y:n takana olevan organisaation ominaisuuksia kan-
nattavuutta, asiakassuosittelua, voittajajoukkuetta, uudistumista sekd vastuullisuutta.
Tuote Y on paikallinen eli se toimii vain Suomessa. Brindi persoonana perspektiivi
ilmentdd Tuote Y:n persoonallisuutta; Tuote Y on kannustava, luotettava, syvillinen,
kaytinnollinen, vithdyttiva ja vihidn outo. Tuote Y voi toimia isosiskona, vertaistukena,

keskustelijana, opastajana ja ddnitorvena brindin ja asiakkaan vilisessd suhteessa. Sym-
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bolina Tuote Y nikyy Tuote Y:n visuaalisessa mielikuvassa Tuote Y:n logossa, vireissi

seki fontissa. Tuote Y:n brindiperinté koostuu 15 vuoden kokemuksesta.

Tapahtuma Y:ssd nikyy Tuote Y:n identiteetin perspektiiveistd erityisesti brindi per-
soonana seki brindi symbolina. Tuote Y:n persoonallisuus on suuressa osassa tapah-
tumaa: ohjelma on muodostettu, ei ainoastaan viihdyttiviksi, vaan myds syvilliseksi,
tapahtumassa kannustetaan tytt6ja olemaan oma itsensa ja toteuttamaan unelmansa,
tapahtumassa annetaan kiytannollisia vinkkeja ja apua, ja sisaltyy ohjelmaan hieman
hassutteluakin. Symboli-perspektiivi ilmenee tapahtumassa kaytetyista vareista, Tuote
Y:n logon nikyvyydesti sekd tapahtuman markkinoinnillisissa materiaaleissa kaytetyista
Tuote Y:n logosta, vireisti ja fontista. MyOs brindi tuotteena perspektiivi ilmenee Ta-
pahtuma Y:ssd. Tuote Y on nikyvisti esilld omalla stindillddn, ja osallistujat saavat ta-
pahtuman tuotendytekassissa Tuote Y:n tuotteita. Tapahtuman markkinointi kohden-
netaan Tuote Y:n kayttajille eli 12-19-vuotiaille tytoille, ja tapahtuman ohjelma ja sisalto

tehddin sen mukaiseksi. Brindi organisaationa perspektiivi ei Tapahtuma Y:ssi juuri-

kaan niy.

3.2.2 Arvolupaus ja uskottavuus

Brindi-identiteetin avulla brindille luodaan arvolupaus. Brindin arvolupaus on viite
brindin antamista toiminnallisista, emotionaalisista ja kédyttdjan persoonallisuutta ilmai-
sevista hyodyistd, jotka tarjoavat arvoa asiakkaalle. Tehokkaan arvolupauksen tulisi joh-
taa brindi-asiakassuhteeseen ja ajaa ostopaitdksiin. Nikyvin ja yleisin perusta arvolu-
paukselle on tuotteen kaytOstd saatava toiminnallinen hyoty. Toiminnallinen hyoty on
etu, joka perustuu tuoteominaisuuteen, joka tarjoaa kiytinnollista hyotya asiakkaalle.
Tallainen etu liittyy tavallisesti tuotteen tai palvelun asiakkaalle suorittamiin toimintoi-
hin. Toiminnallisilla eduilla on suora linkki asiakkaan padtoksiin ja kdyttokokemuksiin.
Jos brindi voi hallita keskeistd toiminnallista hy6tyd, se voi hallita koko tuotekategoriaa.
Haasteena on valita toiminnalliset edut, jotka tuntuvat asiakkaille tutulta, ja jotka tuke-
vat vahvaa positiota suhteessa kilpailijoihin. Jalkimmdisessd tehtivind on luoda sellai-
nen tuote tai palvelu, joka tukee positiota, ja my0s viestittad titd etua asiakkaille. Vies-

tinta voi kuitenkin olla erittiinkin vaikeaa. (Aaker 1996, 95-96.)
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Tunneperiinen etu liittyy brindin kykyyn saada brindin ostaja tai kdyttdjd tuntemaan
jotain ostoprosessin tai kiyttokokemuksen aikana (Aaker & Joachimsthaler 2000, 49).
Vahvimpiin brindi-identiteetteihin usein sisdltyy tunneperiinen etu. Tunneperiiset edut
lisddvit rikkautta ja syvyyttd brindin omistamisen ja kiyttimisen kokemukseen. Tulok-
sena voi olla erilainen kdyttokokemus ja vahvempi brindi, kun brindiin liittyy tunnepe-
riisid etuja. Selvittddkseen, mitd tunneperdisid hy6tyjd on tai voidaan yhdistdd brindiin,
tutkimuksessa taytyy keskittyd tunteisiin. Miltd asiakkaista tuntuu, kun he ostavat tai
kayttavit brindid? Mitd tunteita toiminnallisen edun saavuttaminen vaarantaa? Useim-
milla toiminnallisilla eduilla on vastaava tunne tai tunteita. Vahvimmilla brindi-

identiteeteilld on seki toiminnallisia ettd tunneperiisid etuja. (Aaker 1996, 97.)

Brindeisti ja tuotteista voi tulla myds henkilon mindkasityksen symboleja. Brindi voi
siis tarjota itseilmaisullista hyotya tarjoamalla henkil6lle tavan viestid hinen minaku-
vaansa. Jokaisella ihmiselld on monia erilaisia rooleja, joista jokaiselle ihmiselld on tietty
minikdsitys ja tarve ilmaista tdtd kasitystd. Brindin ostaminen tai kdyttiminen on tapa
tdyttdd timd oman persoonan ilmaisemisen tarve. Kun brindi tarjoaa itseilmaisullisen
edun, yhteys brindin ja asiakkaan vililldi mitd todennikéisimmin vahvistuu. Joskus tun-
neperiisilld ja kdyttdjin persoonaa ilmaisevilla eduilla on liheinen suhde toisiinsa. Nii-

den erot voivat kuitenkin olla erityisen tirkeitd, joten niitd on hyodyllista kisitelld erik-

seen. (Aaker 1996, 99-101.)

Aina brindin ei kuitenkaan tarvitse ajaa ostopaitékseen, joskus se voi toimia my6s tu-
kevassa roolissa. Tukevan brindin ensisijaisena tehtdvini on antaa uskottavuutta ala-

brindille ennemmin kuin antaa arvolupaus. Uskottavuuden tehtivini on tukea muita

brindejd. (Aaker 1996, 103.)

Tuote Y:std kidyttdjin on mahdollista saada toiminnallisten etujen lisdksi tunneperiisid
ja kayttdjin persoonallisuutta ilmaisevia etuja. Toiminnallisina etuina Tuote Y:sta saa
hy6dyllisti tietoa, vinkkejd ja apua. Se tarjoaa kiyttijilleen ajanvietettd ja vithdykettd
sekd antaa mahdollisuuden vaikuttaa. Tuote Y:n avulla on mahdollisuus saada my6s

keskustelutovereita ja uusia ystivid. Tunneperiiset edut koostuvat puolestaan kannus-

tuksen, rohkaisun ja vertaistuen saamisesta, joka toteutuukin jokaisessa Tuote Y:n ala-
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brindissd. Kuulumalla yhteis66n ja osallistumalla keskusteluihin kéyttijit saavat mah-

dollisuuden ilmaista omaa persoonallisuuttaan.

Tuote Y antaa uskottavuutta Tuote Y:n eri ilmentymille. Tuote Y on erittainkin onnis-
tuneesti saatu laajennettua ndin suureksi brindikokonaisuudeksi. Ns. sateenvarjobrin-
dind toimiva Tuote Y tukee sen alabrindeji ja varmistaa niiden laatua. Tuote Y:n il-

mentymat toimivat samojen arvojen pohjalta ja tayttivit samat kriteerit, jotta Tuote Y

pysyy yhteniisena.

3.2.3 Brandi-asiakassuhde

Brindi-identiteettijirjestelmdin oleellisesti sisiltyy suhteen rakentaminen brindin ja
asiakkaan vilille. Brindin yhtend tavoitteena pitiisi olla suhteen luominen asiakkaisiin,
joka voi muistuttaa henkil6kohtaista suhdetta. Brindi voi siis toimia esim. ystdvini tai
neuvonantajana. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 50.) Brindi-asiakassuhde voidaan pe-
rustaa my6s arvolupaukselle. Useat brindi-asiakassuhteet syntyvit, kun brindi mielle-
tadn organisaatioksi tai persoonaksi ennemmin kuin tuotteeksi. Esimerkiksi organisato-
riset mielikuvat voivat muuttua arvostukseksi tai pitdmiseksi, joka luo perustan suhteel-
le. Brindin ja asiakkaiden viliset suhteet voivat perustua moniin positiivisiin tunteisiin,
joita ei voida tarkasti kisitteellistdd arvolupauksen ehdoilla. Brindi-asiakassuhteet voi-

vat olla hyvinkin vahvoja. (Aaker 1996, 103.)

Tuote Y:1ld ja sen kiyttdjilli on hyvin vahva suhde. Tuote Y toimii yhteisty6ssa kayttdji-
ensi kanssa, ja yhteistyo on jatkunut jo pitkdan. Tuote Y:n eri ilmentymille on maaritet-
ty omat roolinsa: Tuote Y:n ilmentyvit toimivat isosiskona, kidyttdjan vertaistukena,
keskustelijana Tuote Y:n ja sen kayttajien valilld sekéd adnitorvena aikuisille ja kannustaa
kayttdjid olemaan oma ihana itsensd. Niiden roolien lisiksi Tuote Y:n ja sen kdyttdjien
vahvan suhteen taustalla on paljon positiivisia tunteita, jotka syntyvit Tuote Y:n arvo-
lupauksesta. Vahvimmin positiivisia tunteita herdttivana tekijana on varmasti Tuote
Y:n tuoma yhteisollisyys, joka on etenkin nuorille tirkeda. My6s rohkaisun ja vertaistu-

en saamisella on positiivisia vaikutuksia monen nuoren tyton elamaan.
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3.3 Briandin tunnettuus

Brindin tunnettuus sisiltdd neljd eri tasoa. Tunnettuuden ensimmidiselle tasolle riittaa,
ettd brindi on jddnyt kuluttajan mieleen; kuluttaja muistaa joskus kuulleensa tai nih-
neensi brindin nimen. Toisen tason eli autetun tunnettuuden tason vaatimuksena on,
ettd kuluttaja tunnistaa brindin nimen. Toinen tasokaan ei kerro vield, osataanko brin-
di yhdistdd oikeaan tuoteryhmiin tai miten se erottuu muista tuotteista tuoteryhmissa.
Autettua tunnettuutta voidaan tutkia antamalla kuluttajalle johonkin tiettyyn tuoteryh-
miédn kuuluvia brindinimid, joista kuluttaja valitsee ne, jotka muistaa kuulleensa tai
nihneensd. Hilyttivid on, jos brindid ei muisteta ollenkaan, koska till6in brindilld on
erittdiin huonot mahdollisuudet tulla kuluttajan valitsemaksi kuluttajan tehdessi osto-

paatoksia. (Laakso 2004, 125-126.)

Kolmannen eli spontaanin tunnettuuden tason edellytykseni on, ettd kuluttaja pystyy
nimedmiin brindin tdysin spontaanisti. Spontaania tunnettuutta tutkitaan antamalla
vastaajalle jokin tietty tuoteryhmd, johon kuuluvia brindinimid hinen tulee mainita,
ilman valmiiksi annettuja vaithtoehtoja. Spontaani tunnettuus edellyttda siis kuluttajalta
osaamista liittdd brandi oikeaan tuoteryhmiin. Spontaanin tunnettuuden tutkimuksessa
vastaajan ensimmadiseksi mainitsema brindi on tuoteryhmin tunnetuin eli ylimmin
tunnettuuden tason brindi. Tuoteryhmin tunnetuin brindi hallitsee kyseessi olevaa
tuoteryhmia ja on usein kuluttajan valinta ostopaatosta tehtdessa, joten silld on aivan
erityinen asema kuluttajan mielessi. Brindille paras mahdollinen tulos on, kun ensim-
miisend mainittu brindi on ainut merkki, jonka vastaajat muistavat tuoteryhmista.

(Laakso 2004, 126-127.)

David Aaker on miiritellyt tunnettuuden rakentamiselle seitsemin eri keinoa. Keinois-
ta ensimmadinen on olla erilainen ja muistettava, joka korostuu erityisesti mainonnassa.
Muusta mainonnasta poikkeamalla erottaudutaan kilpailijoista, ja luodaan ndin tunnet-
tuutta brindille. Toinen keino ovat sloganin ja tunnusmelodian kdyttiminen. Hyvalld
sloganilla ja tunnusmelodialla voi olla suurikin merkitys tunnettuuden rakentamisessa.
My6s symboleiden kiyttd voi tuoda etua. Symbolin avulla brindi voidaan saada hel-
pommin painumaan ihmisten mieliin, kuin sanallisilla ilmauksilla. Niiden lisdksi me-

diajulkisuus on tehokas keino uutuustuotteista kerrottaessa. Medioiden toimituksellises-
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sa aineistossa uutinen uudesta tuotteesta tulee todennikéisemmin nidhdyksi kuin kau-
pallisessa viestinndssi, koska kuluttajat eivit suodata yhti tehokkaasti toimituksellista
aineistoa. Myos monessa sponsorointi- ja tapahtumamarkkinoinnin hankkeessa paita-
voitteena on lisdtd brindin tunnettuutta tai ylldpitaa sitd. (Aaker 1991, 72-75; Laakso
2004, 137-142.)

Viides tunnettuuden luomisen keino on brindin laajennukset. Brindin laajennuksessa
brindin nimi annetaan uusien tuotteiden kiyttéon. Laajennuksia tulee kuitenkin harkita
tarkkaan, koska takeita laajennusten onnistumisesta ei ole. Mainoskampanjassa tunnet-
tuuden luomiseksi voidaan kayttda ns. linkkejd, jotka toimivat linkkini tuotteen ja kam-
panjan vililld. Linkkeind voidaan kdyttda esim. tuotteen pakkausta tai todellista tai fik-
titvistd henkil6d. Viimeisend Aakerin keinona luoda tunnettuutta toimii toistaminen.
Toiston avulla brindi saadaan jaidmadn ihmisten mieliin niin, ettd se my&s muistetaan

eikd ainoastaan tunnisteta. (Aaker 1991, 75-77; Laakso 2004, 143-147.)

Tuote Y:n tunnettuuden ylldpitimiseksi vahvimmin kaytetyt keinot ovat brindin laa-
jennukset seka tapahtumamarkkinointi. Tuote Y on onnistuttu laajentamaan kokonai-
seksi brindiheimoksi koostuen kahdeksasta alabrindistd. Pelkistiddn yksi Tuote Y:n
alabrindeisti tavoittaa puolet kohderyhmaistiin, ja brindi on tuttu ldhes jokaiselle koh-
deryhmiin kuuluvalle. Tapahtuma Y on keino ylldpitdd Tuote Y:n tunnettuutta tapah-

tumamarkkinoinnin avulla.

3.4 Brindin positiointi ja ostamisen aikaansaaminen

Brindin positioinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla tuotteeseen liitetddn jokin halut-
tu ominaisuus, joka erottaa sen kilpailijoista kuluttajan mielessd. Positioinnin avulla
brindille etsitddn ithanteellisin sijainti kuluttajan mielessd tunnistamalla ensin kilpailijoi-
den sijainnit. Ominaisuus on siis kilpailuetu, joka saa kuluttajan valitsemaan juuri kysei-
sen tuotteen. Hyvi brindin positiointi auttaa johtamaan markkinointistrategiaa selven-
tamalld, mistd braindissd on kyse, miten se on ainutlaatuinen ja miten samanlainen ver-
rattuna kilpaileviin brindeihin, ja miksi asiakkaiden pitdisi ostaa ja kiyttdd brindia.
Tuotteesta tulee brindi, kun kuluttajille tulee tuotteen nimen kuullessaan mieleen jokin

tietty ominaisuus, joka erottaa tuotteen muista toimialalla olevista tuotteista eli kulutta-
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jille on syntynyt mielikuva tuotteen tarjoamasta lisdarvosta. Mielleyhtymi, joka brindiin
liittyy, voi olla miki tahansa asia, jonka kuluttaja yhdistda tuotteeseen ja tuotetta valmis-
tavaan yritykseen. Mielleyhtymit erottavat tuotteen muista kilpailijoista toimialalla seki
luovat positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia tuotetta kohtaan. Ndma helpottavat kulut-
tajaa kisittelemiin tuotteeseen liittyvaa jopa monimutkaista tai suurta méaraa infor-
maatiota, ja antavat syyn ostaa tuotetta. (Keller, Apéria & Georgson 2012, 104; Laakso
2004, 150-161.)

Kun asiakas on saatu ostamaan tuotetta, brandin tulevaisuuden kannalta ratkaisevaa on,
millaiseksi asiakas kokee tuotteen laadun kiyttiessddn sitd ensimmadistd kertaa. Asiak-
kaan kokemaan laatuun vaikuttavat tekijit voidaan jakaa kahteen ryhmiin, fyysiseen
tuotteeseen liittyviin tekijoihin seka palveluun liittyviin tekijoihin. Fyysisen tuotteen
laatuun vatkuttaa ensinnakin tuotteen suorituskyky eli miten asiakas kokee tuotteen
suorituksen verrattuna alkuperiiseen kayttotarkoitukseen. Varustelutasossa varsinaiseen
tuotteeseen liittyvit lisdielementit voivat myos nostaa tuotteen laatua asiakkaan silmissa.
Mitd vihemmin tuotteessa koetaan kiyton atkana vikoja ja odottamattomia tilanteita,
sitd parempi laatuiseksi tuote koetaan. Tuotteen kiyttovarmuutta tarkastellaan tuotteen
koko kayttoaikana, ja tuotteen elinikd mairittaa tuotteen kestavyyttd. (Laakso 2004,

251-253))

Palvelun laatuun vaikuttaviksi tekijoiksi voidaan luokitella kompetenssi, luotettavuus,
palvelun silminnahtava ulottuvuus, mukautuvuus sekd empatia. Palvelun kompetenssil-
la tarkoitetaan sitd, miten palvelun tuottaminen tyydyttda asiakkaan tarpeet. Luotetta-
vuuden kokeminen on tdysin asiakaskohtaista ja riippuvainen siitd, kuka palvelua on
asiakkaalle tarjoamassa, ja millainen mieliala asiakkaalla palvelun hetkelld on. Palvelun
silminndhtivilld ulottuvuudella taas tarkoitetaan tilaa, laitteita ja henkil6kuntaa, jotka
palvelutilanteeseen liittyvit, ja jotka asiakkaan on mahdollista aistia palvelutilanteessa.
Mukautuvuudella mitataan henkil6kunnan kykya ottaa asiakkaan tarpeet huomioon ja
tarjota asiakkaalle juuri pyydetynkaltaista palvelua. Viimeiseni palvelun laatuun vaikut-
tavana tekijind on empatia, joka kertoo kohdellaanko asiakasta omistautuneesti ja yksi-

lollisesti. (Laakso 2004, 253-254.)
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Halutun laadun varmistamiseksi organisaatiolta edellytetddn jirjestelmallistd tyOta.
Brindin laadun varmistamisen kannalta merkittdvid ominaisuuksia ovat asiakkaiden
odotuksien ymmairtiminen, laatuun sitoutuminen, laatukulttuuri yrityksessi, asiakaspa-
lautteen hy6dyntiminen, konkreettisten tavoitteiden asettaminen ja niiden standardoitu
mittaaminen sekad henkiloston kannustaminen aloitteellisuuteen. (Laakso 2004, 254-

255)

Tuote Y:n positiointi perustuu ajatukseen tdysin omasta tyttojen maailmasta, joka to-
teutuu monessa eri kanavassa. Tuote Y on brindini hyvin vuorovaikutteinen, ja suh-
teestaan Tuote Y:hyn tytot saavat tiedon ja avun lisiksi kannustusta, tukea ja rohkaisua.
Tuote Y antaa tytoille mahdollisuuden vaikuttaa asioihin ja kannustaa olemaan oma
itsensd. Tuote Y on monikanavainen media, joista jokainen kohderyhmin jisen voi

valita omat kanavansa.

3.5 Briandiuskollisuus

Brindiuskollisuutta voidaan mairittdd viidelld eri tasolla (kuvio 6). Alimmalla tasolla
ovat uskottomat ja hintakerkit asiakkaat. Uskottomat asiakkaat ovat brindiin sitoutu-
mattomia ja tdysin vélinpitimittomid brindin suhteen. Uskoton asiakas ei koe brindid
minkainlaisena lisdaarvona eikd ostomotiivina. Erityisesti alhaisen mielenkiinnon tuote-
ryhmissd timan tason asiakkaat ovat hyvin yleisid. Kaikki tuoteryhman merkit tuntuvat
samanlaisilta, joten asiakas paityy usein ostamaan tuotteen, joka on helpoiten saatavilla
ja alennushinnalla myytavina. Toiseksi alimmalla tasolla taas ovat ostotottumuksiinsa
vakiintuneet asiakkaat. Nimai asiakkaat eivit suunnittele vaihtavansa brindid, koska

tuote tuntuu tayttavan tarpeet. Tallaisia tuoteryhmii 16ytyy erityisesti paivittiistavarois-

ta. (Laakso 2004, 264-2606.)
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Sitoumunut
asiakas

Tyytyviinen asiakas, jolle brandin
vaihdosta aiheutuisi kustannuksia

Ostotorrumuksiinsa vakiintunut
asiakas
/ Uskottomat ja hintaherkir asiakkaat \

Kuvio 5 Brindiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265)

Kolmannen tason asiakkaat ovat tyytyvaisia tai ainakin kohtuullisen tyytyvaisid tuottee-
seen. Tyytyviisyyden lisdksi brindin vaihdosta aiheutuvat kustannukset kasvattavat nai-
den asiakkaiden kynnystd vaihtaa toiseen merkkiin. Vaihdosta aitheutuvat kustannukset
voivat olla rahallisia tai nithin voi kulua aikaa ja jirjestelyja. Kilpailijat voivat yrittda saa-
da niitd asiakkaita kdyttimadn omia tuotteitaan ainoastaan tarjoamalla tuotteessaan

edun, joka on arvoltaan suurempi kuin merkinvaihdosta aiheutuvat kustannukset.

(Laakso 2004, 266.)

Neljis eli ostouskollisuuden taso on tasoista ensimmadinen, jolla voidaan havaita en-
simmiisid kiintymyksen merkkejd brindin ja asiakkaan vililld. Kiintymys brindid koh-
taan voi liittyd esimerkiksi tuotteen ulkondko6n tai laatuun, mutta useimmin brindista
pitiminen on tykkddmistd brindistd yleiselld tasolla eikd mitddn tiettyd ominaisuutta
eritelld syyksi. Olennaista on, ettd asiakas tuntee selvid luottamusta brindid kohtaan.
Tuotteen kdyttimisesta ylpeytta tuntevat asiakkaat eli sitoutuneet asiakkaat ovat uskolli-
suuden korkeimmalla tasolla. Brindin kiytolld on heille toiminnallinen merkitys tai
brindin kéyttd kertoo heisti asioita, joita he haluavatkin viestid. Asiakkaat, jotka ovat
aidosti sitoutuneita brindiin, ovat my6s valmiita suosittelemaan brindid muille. (Laakso

2004, 266-267.)

Brindiuskollisuuden rakentamiseen on olemassa keinoja, jotka vahvistavat uskollisuut-
ta. Brindiuskollisuus kehittyy, kun yritys keskittyy uusien asiakkaiden alituisen houkut-

telemisen sijaan olemassa olevien asiakkaiden tyytyviisyyden luomiseen palkitsemalla ja

22



pitimalla huolta olemassa olevista asiakkaista. Yritykselle on myos kustannustehok-
kaampaa huolehtia jo olemassa olevista asiakkaista kuin hankkia jatkuvasti uusia asiak-
kaita. Brindiuskollisuuden rakentamisen keinoja ovat asiakastyytyviisyyden mittaami-
nen saannollisin viliajoin, asiakkaan ldhelld pysyminen, asiakkaan kohteleminen hyvin,
vaithtokustannusten luominen seki ylimairaisten etujen tarjoaminen. (Laakso 2004,

267-268.)

Asiakastyytyviisyyden mittaaminen luo tukevan perustan brindin rakentamiselle. Asia-
kastyytyviaisyytta tulee mitata saannollisin valiajoin, jotta positiivisten tai negatiivisten
kehitystrendien havaitseminen olisi helpompaa. Mittaustavan riittiva herkkyys ja mitta-
usvalien sopivuus tulee tarkistaa, jos pitkillakdan aikavalilla ei havaita mitaian muutok-

sia. (Laakso 2004, 268.)

Asiakkaiden lihelld pysyminen mahdollistaa muutoksien havaitsemisen ensimmdisten
joukossa. Yhteydestd asiakkaisiin pitdd huolta markkinointiosasto itse, jos yrityksen
kulttuuri ei tue brindin rakentamista ja titd kautta organisoi tapoja pysyé asiakkaiden
lihelld. Asiakkaiden lisiksi on my6s hyva vierailla sadnndllisin viliajoin kilpailijoiden
myyntitapahtumissa, joissa voidaan tehdd havaintoja heididn tapahtumistaan, heididn
asiakkaistaan sekd tuotteista, joithin kohdistuu suurin kysyntd. Myos asiakkaan hyvin
kohteleminen antaa asiakkaalle vihemman syitd vaihtaa toiseen merkkiin. Asiakasta
tulee kunnioittaa. Brindiuskollisuuden kehittymiselle luodaan hyvid pohja asiakassuh-

teen perussavyn pitdimiselld positiivisena. (Laakso 2004, 269.)

Vaihtokustannusten luominen on erityisesti b-to-b -markkinoinnissa kiytetty keino,
koska niissa useimmiten on kysymys teknisista kestokulutustuotteista. Kuluttajamark-
kinoinnissa vaithtokustannusten luomisen mallia ovat soveltaneet esimerkiksi kuntosalit
vuosikorteillaan. Vaihtamista tuskin edes harkitaan ennen kuin saldo on ostettu tiyteen,
ja etu on realisoitu. Kanta-asiakasmarkkinoinnin haittapuolena on se, ettd silld ei juuri-
kaan erottauduta kilpailijoista, koska se on kiytdssd my6s kilpailijoilla. Asiakkaat saa-
daan yllitettya positiivisesti tarjoamalla ylimaériisid etuja asiakkaille. Pienestakin edusta,
jota asiakas ei ole osannut odottaa, saattaa jaddd asiakkaalle pysyvi positiivinen muisti-

jalki, joka kasvattaa asiakkaan uskollisuutta brindid kohtaan. (Laakso 2004, 269.)
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Suurin osa Tuote Y:n kayttdjistd on brindiuskollisuuden neljinnen tai ylimmin tason
asiakkaita. He tilaavat ja lukevat Tuote Y:td uskollisesti ja kayttavat myos muita Tuote
Y:n ilmentymid, kuten Tuote Y:n nettiyhteis6d. Tuote Y:n brindiuskollisuutta rakenne-
taan ehkd vahvimmin pysymalla lahelld asiakasta ja kohtelemalla hinta hyvin. Tuote
Y:ssd korostuukin vuorovaikutteisuus. Lisiksi asiakkaiden tyytyviisyyttd mitataan sdin-

nollisin valiajoin.

3.6 Brindin tutkiminen

Strategisten brandianalyysien lisiksi, joita kisiteltiin jo aikaisemmin, brindistd voidaan
tutkia sen arvoa sekd brindiuskollisuutta. My6s briandin tunnettuutta voidaan tutkia,

tunnettuuden tutkimisesta on kerrottu lyhyesti alaluvussa 3.3 Brindin tunnettuus.

3.6.1 Brandin arvo

Brindin taloudellisen arvon kasvattaminen ja ylldpitiminen on yksi keskeisimmisti ta-
voitteista brindistrategiassa. Brindin arvon médrittdmistd varten ei ole kuitenkaan ole-
massa yhti yleispitevid laskentakaavaa, vaan sitd voidaan mitata moninkin eri tavoin.
Brindin arvo mitataan viime kiddessd yrityskauppoja tehtdessd. Brindin arvoksi voidaan
lukea se summa, jonka ostaja maksaa myyjille ostettavan yrityksen kirjanpidon mukai-
sen kiintedn kidyttbomaisuuden lisdksi. Yksinkertaisimmillaan brindin arvoksi voidaan
maarittad yrityksen taseessa olevien reaalisten omaisuuserien ja yhtion markkina-arvon
vilinen erotus. Arvo muodostuu yrityksen hallussa olevista aineellisista omaisuuserista:
patenteista, tuotantolaitoksista, kiinteistoistd sekd esimerkiksi kassasta, joiden paille
lasketaan vield maksettava liikearvo. Liitkearvo muodostuu omaisuuseristi, jolla ei ole
aineellista olomuotoa, kuten yrityksen tulevan kasvun arviosta, asiakassuhteiden arvos-
ta, tuotemerkeistd ja tulevista lanseerauksista. T4td omaisuuserda yritys hyodyntda usean
tilikauden ajan litketoiminnassaan. Porssilistattujen yritysten brindin arvo maarittyy
vihentimailld taseen omaisuuseristd osakkeiden arvon kautta laskettu markkina-arvo.

Tilld tavalla voidaan kuitenkin laskea ainoastaan koko yrityksen brindien yhteinen ar-

vo. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 131; Von Hertzen 2006, 213-216.)
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3.6.2 Brandiuskollisuus

Brindiuskollisuuden vahvuutta on mahdollista mitata viidelld brindiuskollisuuden ulot-
tuvuudella. Niistd ensimmiinen on kuluttajan ostokayttiytyminen. Ostokdyttdytymisen
arvioinnilla nihdddn suoraan kuluttajan uskollisuutta; ostaako asiakas brindid ja kuinka
usein? Uskollisuutta voidaan mitata myds maarittelemilld brindin osuus asiakkaan vii-
meaikaisista ostoksista. Esimerkiksi, jos asiakas on ostanut jotain tiettya tuotetta kolme
kertaa viimeisen kuukauden aikana, kuinka monella kerralla asiakas on ostanut juuri
kyseessi olevaa brindid? Tuloksena saatava prosenttiluku kertoo, onko brindiuskolli-

suus sata, nolla vai jotain niiden vililtd. (Laakso 2004, 270-271.)

Brindin vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset on toinen brindiuskollisuuden ulottu-
vuuksista. Kuluttajat eivit mielellidn vaihda brindii toiseen, jos he ovat edes jonkin
verran tyytyviisid brindin laatuun. Vaihtamisessa suurena kynnykseni on vaihtamisesta
koituva vaivanniké. Teknisissd laitteissa ja erityisesti b-to-b —tuotteissa vaihdosta aiheu-

tuvat kustannukset ovat yleensa rahallisia. (Laakso 2004, 272.)

Kolmantena ulottuvuutena on asiakastyytyvaisyys- ja tyytymattomyys, joka on bran-
diuskollisuuden mittaamisen ulottuvuuksista tirkein. Erityisesti asiakastyytymattomyy-
teen tulee kiinnittad erityista huomiota. TyytymattOmista asiakkaista on tirkeda tietad
heidin syynsi tyytymattomyydelle, vaikka asiakas olisikin jo vaihtanut kilpailijan tuot-
teeseen, jotta tyytymattomyyttd aiheuttavalle asialle voidaan tehdi jotain. Brindiuskolli-
suuden tasoilla eteneminen pysihtyy, jos asiakastyytyviisyys ei ole riittivdad. Asiakastyy-
tyviisyyden- ja tyytymittomyyden mittaamisessa tirkedd on, ettd mittaus perustuu riit-
tavaian otokseen ja, ettd mittaus on riittavan herkkia ja ajankohtaista. Niin mittauksesta

tulee luotettava, ja ongelmat havaitaan mahdollisimman aikaisin. (Laakso 2004, 272.)

Brindisti pitimisen ulottuvuus kertoo asiakkaiden tuntemuksista ja tunteista brindid
kohtaan. Pidetyt brindit ja erityisesti limpimid tunteita herittivat brindit ovat vah-
vempia muiden brindien kanssa kiytdvissi kilpailussa. Brindistd pitiminen kay ilmi
kuluttajien halusta maksaa enemmin brindistd kuin muista tuoteryhmaén kuuluvista
tuotteista. MyOs esim. luottamus ja kunnioitus ovat brindistd pitimisen eri sdvyja.

Brindisti pitimistd tutkitaan yleensd haastattelututkimuksilla. (Laakso 2004, 273.)
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Brindiin sitoutuminen ilmenee asiakkaan haluna oma-aloitteisesti keskustella brindistd
sekd suositella brindid muille. T4llaiset asiakkaat ovat uskottavia myynninedistéjid, kos-
ka he puhuvat puolueettomina brindin puolesta. Brindiin sitoutumista voidaan mitata
erilaisilla kysymyksilla, kuten kayttaako asiakas muita merkkejd jossain tietyssa tuote-

ryhmassa, ja kuinka montaa eri merkkid. Useampien eri merkkien saannéllisesti kaytta-

minen kertoo merkittdvin brindiuskollisuuden uupumisesta, jolloin ostomotiivina to-

dennikéisemmin korostuu hinta ja ostopaikka. (Laakso 2004, 273-274.)

Asiakkaiden uskollisuutta ja suosittelualttiutta voidaan mitata myos mittauksessa yleis-
tyvilld Fred Reichheldin kehittimalld Net Promoter Score (NPS) -mallilla. NPS arvioi
asiakkaan todennikdisyyttd ostaa yrityksen tuotteita uudelleen tai suositella yritysti ja
sen tuotteita ystaville. Asiakkaalta kysytaian, kuinka valmis hian on tai olisi suosittele-
maan yritystd tai sen tuotteita. Tuotteiden haluttavuutta ja kiinnostavuutta mitataan
yksinkertaisella asteikolla 0-10. Asiakkaat jaetaan vastauksen mukaan kolmeen ryhmiéin:
suosittelijat (arvo 9-10), passiiviset (arvo 7-8) ja kriitikot (arvo 0-6). NPS-luvun saami-
seksi suosittelijoiden prosenttiosuudesta vihennetiin kriitikoiden prosenttimadra. Mitd
korkeampi luku ja suosittelun aste ovat, sitd tyytyviisempia ovat asiakkaat yritykseen.
Suositteluindeksin ollessa matala yrityksen kannattaa selvittdd, mistd tyytymittomyys
johtuu ja ryhtya toimenpiteisiin suosittelun lisiamiseksi. (Mainostajien liitto 2012, 168;

The Net Promoter Community.)

Tuote Y:n brindiuskollisuutta tutkitaan sidnnollisesti. Viimeisimmin tutkimuksen mu-
kaan Tuote Y:n NPS-luku on 60. Vastaavasti Tuote Y:n nettisivuston NPS on vain 8.
(Yritys X 2013a.) Tuote Y:n brindiuskollisuutta voidaan tutkia NPS-luvun mittauksen
lisiksi tutkimalla asiakastyytyviisyytti ja -tyytymattomyyttd sekd brindiin sitoutumista.
My6s brindistd pitimistd voidaan tutkia. Ostokidyttdytymistd ja brindin osuutta ostok-
sista on mahdollista tutkia vain irtonumero-ostajilla, koska tilaajat saavat lehden joka
tapauksessa. Tilaajilla voidaan kuitenkin tutkia, kuinka montaa muuta lehted tilaajat os-

tavat Tuote Y:n lisaksi.
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4 Tapahtumamarkkinointi osana brindin vahvistamista

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan tai vahvistetaan
yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden brindid (Vallo & Hiyrinen 2008, 20).
Tapahtumamarkkinointi on monipuolisin markkinointiviestinnan keino, koska se voi-
daan yhdistdd muihin markkinointitoimenpiteisiin. Tapahtumissa kannattaa kuitenkin
panostaa aina eniten suhteiden hoitamiseen, koska pddasiassa tapahtumamarkkinointi
on suhdetoimintaa (Muhonen & Heikkinen 2003, 75-76.) Tapahtumamarkkinoinnilli-
sen tapahtuman erottaa tapahtumasta sen kaupallinen luonne. Tapahtumamarkkinoin-
nin tapahtuman yhteydessi on tarkoituksena tehda kauppaa ja markkinoinnillisesti ra-

kentaa brindin imagoa. (Rope 2005, 375.)

Tapahtuma on prosessi, joka koostuu kolmesta vaiheesta: suunnitteluvaiheesta, toteu-
tusvaiheesta ja jalkimarkkinointivaiheesta (Vallo & Hayrinen 2008, 95). Tapahtuman
jarjestamisen tulisi aina olla suunnitelmallista, ja tapahtumalla pitiisi olla selked tavoite
(Muhonen & Heikkinen 2003, 45). Tapahtumat vastaavat mielikuviltaan ja tavoitteil-

taan samaa kuin itse briandikin (Vallo 2009, 13).

4.1 Tapahtuman SWOT-analyysi

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuus brindid tukevana toimena liittyy tapahtuman ela-
myksellisyyteen ja muistettavuuteen. Onnistunut tapahtuma luo positiivisia mielikuvia
brindistd ja jattdd osallistujalle pitkdn muistijdljen. Tapahtumassa asiakkaita on mahdol-
lista kohdata henkil6kohtaisesti ja osoittaa huomiotaan heille. Henkil6kohtaisissa koh-
taamisissa asiakkaita on mahdollista ldhestyé yksilollisesti ja kohderyhmii opitaan tun-
temaan paremmin. My6s verkostoja on mahdollista laajentaa tapahtumien avulla. On-
nistunut ja positiivisen mielikuvan luonut tapahtuma rakentaa yrityksen mainetta posi-
titvisesti sekd tukee brindid (Vallo & Hiyrinen 2008, 27). Tapahtuman vahvuutena on
myos se, ettd tapahtumassa asiakkaista ei tarvitse kilpailla, koska kilpailijat eivit ole las-

nd. Tapahtuman avulla luodaan uskollisuutta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)
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Tapahtuman avulla on mahdollista muuttaa olemassa olevaa imagoa. Onnistunut ta-
pahtuma voidaan saada jidmiin pysyvisti kohderyhmin mieleen. Tapahtumat helpot-
tavat kohderyhmiin vaikuttamista, ja ne puhuttelevat vaikeastikin tavoitettavia kohde-
ryhmid. Elimyksellisyydelldin ja erilaisuudellaan tapahtumat erottuvat markkinointi-
viestinnin tulvasta. Tapahtumat my6s mahdollistavat ajankohtaisen markkinatiedon
kerddmisen, ja niiden avulla kerrytetddn tirkedd ja yksilollistd tietoa asiakkaista. Tapah-
tumat luovat kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja sidosryhmin vilille. (Muhonen &

Heikkinen 2003, 47.)

Epidonnistuessaan tapahtuma voi jittid negatiivisen muistijiljen, joka siilyy asiakkaiden
mielessd pitkddn tapahtumien kertaluonteisuudenkin vuoksi. Tapahtuman toteuttami-
nen vaatii osaamista, ja se on hyvinkin kallis tapa luoda kontakteja. Lisdksi kontakti-
mddrit voivat jiddd hyvinkin pieniksi. Syyni tapahtuman epdonnistumiseen voivat olla
vaird kohderyhmad, viirit valinnat tiedotukseen tai ldsnid olevat hiiriGtekijit. Yleiselld
markkinointi-ilmapiirillikin voi olla vaikutusta tapahtuman onnistumiseen. Tapahtu-

man tuloksia on usein myos vaikea mitata ja testata. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)

Tapahtuma Y:n vahvuutena on sen elimyksellisyys, monipuolinen sisalto ja monen
vuoden kokemus sen jirjestimisestd. Tapahtuma Y jittdd positiivisen muistijiljen osal-
listujien mieleen pitkaksi ajaksi. Tapahtuma Y:ssa osallistujat paasevat tapaamaan Tuote
Y:n toimitusta sekd muita Tuote Y:n lukijoita. Tapahtuma Y:n kohderyhmi on tdysin
selvd, ja sitd on mahdollista my0s rajata esimerkiksi ohjelmalla. Kohderyhmisti saadaan
my6s tirkeaa tietoa, ja sitd opitaan tuntemaan paremmin. Onnistunut Tapahtuma Y

vahvistaa brindiuskollisuutta ja saa aikaan suosittelua.

Tapahtuma Y:n heikkoudeksi voidaan lukea sen kertaluonteisuus. Vaikka tapahtumia
onkin helppo muunnella tilanteen mukaan, suuret muutokset Tapahtuma Y:ssa voivat
atheuttaa tyytymattomyyttd Tapahtuma Y:hyn useammankin kerran osallistuneiden
keskuudessa. Tapahtumien muunneltavuuden vuoksi Tapahtuma Y:n tuloksia on my6s
hieman vaikea verrata toisiinsa. Epdonnistuneesta Tapahtuma Y:sti voi jddda tyton
mieleen negatiivinen muistijalki, joka voi vaikuttaa merkittavasti myo6s tyton suhteisiin

Tuote Y:hyn tai Tuote Y:n muihin alabrindeihin.
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4.2 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnitteluun tulisi aina panostaa ajallisesti sekd parhaalla mahdollisella
osaamisella, koska tapahtumat ovat yksi vaativimmista markkinointikeinoista (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 45). Vallo ja Hiyrinen kuvaavat onnistunutta tapahtumaa stra-
tegisesta ja operatiivisesta suunnittelukolmiosta muodostuvaksi tihdeksi (kuvio 7).
Kumpikin kolmio sisdltid kolme kysymystd, joithin on osattava vastata jo ennen tapah-

tuman suunnitteluun lahtemista. (Vallo & Hayrinen 2008, 93.)

miksi millainen

miten kenelle

miti kuka

Kuvio 6 Strateginen ja operatiivinen suunnittelu (Vallo & Hayrinen 2008, 97)

Strateginen suunnittelu perustuu kolmeen kysymykseen: miksi, kenelle ja mita? En-
simmainen kysymys eli miksi? maarittda tapahtuman tavoitteen tai tavoitteet. Tapahtu-
maa suunniteltaessa on maaritettava tarkasti, miksi tapahtuma jarjestetdan, ja mita ta-
pahtumalla tai tapahtumassa halutaan viestia. Tavoitteena voi olla esimerkiksi vahvistaa
ja sitouttaa suhdetta kohderyhmiin tai uuden tuotteen lanseeraus, jonka saavuttamista
on helppo arvioida tapahtuman jilkeen, esim. saaduista tilauksista. Tapahtuman tavoit-
teet tdytyy kuitenkin olla tiysin selvit ja asetettu niin, ettd tavoitteita voidaan mitata ja
arvioida niiden onnistumista tapahtuman jilkeen. Lihtékohtatilanne tulee aina olla sel-
villd, jotta tavoitteiden onnistumista voidaan mitata ja verrata tilanteeseen, jos tapahtu-
maa ei olisi jarjestetty. Perinne ei riitd syyksi jarjestda tapahtuma. Jos tavoitteista ei olla
perilld, tapahtuman jarjestiminen kannattaa unohtaa kokonaan. (Muhonen & Heikki-

nen 2003, 116; Vallo & Hayrinen 2008, 93-103.)

2N



Tavoitteen lisdksi on syyta miettid, mitd tapahtumalla ja tapahtumassa halutaan viestia.
Tapahtumalle tulee mairittid selked padviesti sekd mahdollisesti sivuviestejd, jotka tu-
kevat padviestid. Viestiin vaikuttavat tavoitteiden lisiksi mm. tapahtuman teema ja oh-
jelma, tapahtumapaikka sekd isdnnit ja heiddn kiyttdytymisensd tapahtumassa. Tapah-
tuma itsessddn on jo viesti sidosryhmille, joka kertoo yrityksestid ja yrityksen arvoista.

Kaiken tapahtumaan sisaltyvin tulee tukea tapahtumalle maaritettyéd viestid. (Vallo &

Hiyrinen 2008, 105-106.)

Strategisen suunnittelun toinen kysymys eli kenelle? kertoo, millaisia thmisia tapahtu-
maan halutaan kutsua. Tapahtuman kohderyhmii mietittdessa tulisi pohtia, ketkd ovat
yrityksen tai brindin kohderyhmii, miten hyvin kohderyhmit tunnetaan, ja miten pal-
jon heidin kiinnostuksistaan tiedetddn. Seuraavaksi tulee selvittdd, mistd kohderyhmin
yhteystiedot on mahdollista saada. Kohderyhmi voi muodostua suuresta yleisOsta tai se
voi olla rajattu tai avoin kutsuvierasjoukko. Kohderyhmad miiriteltdessa tulee lisiksi
miettid, miten tavoitteet saadaan toteutumaan parhaiten, ja milld tavoin halutut viestit
saadaan parhaalla mahdollisella tavalla perille juuri tille halutulle kohderyhmiille. (Vallo
& Hayrinen 2008, 94-111.)

Strategisen suunnittelun viimeiselld kysymykselld, mita?, maaritetdan tapahtuman luon-
ne ja virallisuusaste. Sen tehtidvini on kertoa, mité ylipaansa ollaan jarjestimaissa, ja
millainen tapahtuman tulisi olla, jotta se olisi sopiva halutulle kohderyhmille ja mairi-
tellyille tavoitteille. Tapahtumaa jirjestettiessd voidaan hyédyntid valmiita kattotapah-
tumia tai tapahtuma voidaan jdrjestia itse asia-, vithde- tai yhdistelmitapahtumana. Mi-
tar -kysymyksen avulla etsitadn tapahtumalle tapahtumapaikka, sovitaan ajankohta ja
tapahtuman kesto, midritetddn budjetti, hankitaan luvat tapahtuman pitimisti varten ja

jarjestetain tarjoilu. (Vallo & Hayrinen 2008, 94, 131-132.)

Tapahtumapaikka voi olla lihes mika tahansa tila, mutta paikkaa valitessakin tulee ottaa
huomioon tilaisuuden luonne ja tapahtuman osallistujat. Lihes jokainen tila vaatii so-
mistusta sopiakseen tapahtumapaikaksi. Ajankohtaa sovittaessa tulee tietyn paivin li-
siksi miettid, onko vuodenaika ja kuukausi tapahtumalle ja kohderyhmille sopiva, ja
mihin aikaan piivastd tapahtuma pitdisi jarjestad. Myos tapahtumaan osallistuva yrityk-

sen oma henkil6sto tulee ottaa ajankohtaa pohtiessa huomioon. Tapahtuman kesto on
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my6s mietittava etukiteen jo ohjelman suunnittelunkin kannalta. My6s tapahtuman
budjetti on hyvd miiritelld ennen tapahtuman jirjestimisti, jotta rahaa ei tulisi kaytet-
tyd litkaa. Budjetin laadinnan perustana voidaan kiyttda esimerkiksi aikaisempien tapah-

tumaprojektien budjettia. (Vallo & Hiyrinen 2008, 131-142.)

Operatiivisen suunnittelun kysymysten avulla vastataan sithen, mikd on tapahtuman
teema. Operatiiviset kysymykset vastaavat siis tapahtuman toteuttamisesta. Tapahtu-
man teema on se, jonka ymparille koko tapahtuma rakennetaan. Teeman tulee sopia
yrityksen mielikuvaan, arvomaailmaan seka tavoiteprofiiliin. Sen tarkoituksena on myos
luoda haluttua imagoa ja vahvistaa brindid. Teeman tulee nikya kaikessa tapahtumaan
liittyvissa lipi koko tapahtuman, kutsusta jalkimarkkinointiin saakka. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 97, 180-181.)

Operatiivisista kysymyksista ensimmainen on miten? Miten tapahtuma toteutetaan ja
resursoidaan, ottaen huomioon, ettd haluttu tavoite tulee saavutetuksi ja toivotut viestit
vilitetyiksi? Idean ja teeman tulisi nikya lipi koko tapahtuman. Tapahtuman toteutuk-
sesta tulee padttid myos, tehdddnkd tapahtumatyd itse vai kiytetddnké tapahtuman ra-
kennuksessa ja mahdollisesti itse tapahtumassa palveluja yrityksen ulkopuolelta. (Vallo

& Haiyrinen 2008, 95.)

Operatiivisen suunnittelun toinen kysymys, millainen?, mairittele tapahtuman sisillon
ja ohjelman. Tapahtuman sisalto ja ohjelma ovat riippuvaisia tapahtumalle asetetuista
tavoitteista, kohderyhmisti sekd halutuista viesteistd. Ohjelman sisdlt6d ja esiintyjien
valintaa rajaa tapahtuman luonne, onko kyseessi asia-, vithde- vai yhdistelmatapahtu-
ma. Tapahtuman sisillén suunnittelussa tulee ottaa aina kohderyhmi huomioon. Tdstd
syystd osallistujat seki esiintyjit tulee tuntea riittdvin hyvin, jotta ohjelma voidaan
muokata kohderyhmille sopivaksi. Tapahtumaan voidaan varsinaisen ohjelman lisdksi
sisallyttda myos erilaisia aktiviteetteja, kiitospuheita ja arvontoja. (Vallo & Hayrinen

2008, 96, 197-204.)

Kuka tai ketkd? —kysymyksen eli operatiivisen suunnittelun viimeisen kysymyksen avul-
la paitetdan siitd, kenelld on vastuu tapahtumasta, ja kuka toimii isaintana. Suuri vastuu

tapahtumasta on tapahtuman jérjestdjalla ja organisoijalla, ja tapahtuman onnistumisen
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kannalta ratkaisevaa on isintien rooli. Tapahtumalla tulee aina olla isanta. Ilman ihmis-
td, joka toteaa tarpeen tapahtuman jérjestimiseksi, tapahtumaa ei tulisi edes jirjestda.

Tapahtuman toteuttaminen kuuluu projektipaillikon vastuulle. Projektipaallikko johtaa
projektia, ja hdnen vastuullaan on tapahtuman suunnittelu, budjetin laatiminen, tuotan-
to, alihankkijat seka tapahtuman toteutus ja seuranta. Tarkein projektipaillikon tehtava
kuitenkin on varmistaa, etta kaikki sovitut asiat varmasti toteutuvat. Vaikka projekti-

péallikké onkin vastuussa koko tapahtumasta, hinen tulee my6s osata delegoida tehti-

via projektiryhman muille jasenille. (Vallo & Hayrinen 2008, 96-97, 208-209.)

Tapahtuma Y:n suunnitteluvaihe ldhti kdyntiin tapahtuman sisiallon suunnittelusta ja
ohjelmarungon hahmottelemisesta. Kun sisilto oli hahmoteltu, tapahtumalle lihdettiin
etsimiin sopivaa tilaa ja ohjelmaan ja kohderyhmille sopivia yhteistybkumppaneita.
Ohjelmaan sisaltyvi elokuvanaytos rajoitti huomattavasti paikan ja paivimaaran valin-
taa. Ajankohtaa jouduttiin my0s siirtimiin monella kuukaudella eteenpiin alkuperii-
sestd leffakumppanin kanssa kdytyjen neuvottelujen vuoksi. Lisiaksi Tuote Y:n kilpaili-
jalla oli tapahtuman alkuperiiseni ajankohtana vastaavanlainen tapahtuma. Tapahtu-
man markkinointi aloitettiin Yritys X:n medioissa n. 1 kk ennen tapahtumaa. Tapahtu-
maa mainostettiin muutamassa Yritys X:n lehdessi. Lisdksi tapahtumaa markkinoitiin
my6s Tuote Y:n Facebook-sivuilla, Yritys X:n uutiskirjeissa seka Tuote Y:n verk-

kosivuilla. (Kdanno 31.3.2014.)

4.3 ‘'Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe alkaa, kun suunnitelmista aletaan tehda totta. Toteutusvaihe
koostuu kolmesta eri vaiheesta: rakennusvaiheesta, itse tapahtumasta ja purkuvaiheesta.

(Vallo & Hiyrinen 2008, 153.)

4.3.1 Rakennusvaihe

Viimeisten jirjestelyjen tarkastamisen ja henkil6ston ja alihankkijoiden tiedottamisen
jalkeen alkaa kaikkien tapahtumassa tarvittavien rakenteiden ja tilojen rakentaminen.
Rakennusvaihe on toteutuksen vaiheista usein se aikaa vievin, ja se on tirkeda muistaa
ottaa huomioon aikataulun suunnittelussa. Rakennusvaiheessa tapahtumapaikalla laite-

taan kaikki kuntoon tapahtumaa varten. (Vallo & Hiyrinen 2008, 153; Van der Wagen
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2007, 274.) Rakenteiden ja kalusteiden lisiksi tapahtuman yleisilmeeseen voidaan vai-
kuttaa erilaisilla somistuselementeilld, kuten mainosteippauksilla, valaistuksella ja ilma-
palloilla (Kauhanen, Juurakko, Kauhanen 2002, 80). My0s sisustuksen ja somistuksen

tulee viestid osallistujalle tilaisuuden tarkoituksen sekd teeman (Harju 2003, 12).

Ennen varsinaisen tapahtuman alkamista tulee tarkistaa, ettd paikka on siisti, jarjestelyt
on hoidettu ja laitteet toimivat (Harju 2003, 26). Esiintyjiltd on varmistettava etukiteen,
mitéd tietolitkenneyhteyksii ja teknisia valmiuksia he esityksiinsa tarvitsevat, jotta tapah-
tumapaikan tekniset valmiudet ja tarvittava tekniikka voidaan varmistaa jo ennen tapah-
tumaa. Ennen tapahtumaa tulee myos tarkistaa, ettd tiloissa on sihkévirtaa tarpeeksi
saatavilla lavasteita ja tekniikkaa varten. Tekniikan toimimattomuus on seké tapahtu-
man jirjestajien ettd erityisesti tapahtumaan osallistujien kannalta kiusallista, ja teknii-
kan pettimisen varalle onkin sovittava etukateen varasuunnitelma ja henkil, joka on-
gelmaa ryhtyy selvittimain. Aivan rakennusvaiheen lopussa, kun koko tapahtuma on
lihes valmiiksi rakennettu, voidaan jirjestid my6s kenraaliharjoitukset. Kenraaliharjoi-
tukset ovat erinomainen tilaisuus tarkistaa, etta tekniikka, danentoisto, ym. toimivat.
Kun ensimmaiinen vieras saapuu tapahtumaan, kaiken on oltava valmiina somistusta ja
henkil6stéa myoten (Harju 2003, 26). Tapahtuman osallistujat otetaan vastaan ja toivo-
tetaan tervetulleiksi esimerkiksi ovella tai ilmoittautumis-/vastaanottopisteelld, ja heille
annetaan mahdollisesti nimikyltti ja tapahtuman materiaali sekd opastetaan eteenpdin.

(Vallo & Hiyrinen 2008, 154-162.)

Tapahtuma Y:n rakennus tapahtui tapahtumapiivin aamuna ennen tapahtuman alka-
mista. Rakennusvaiheessa kaikki laitettiin valmiiksi tapahtumaa varten; kalusteet laitet-
tiin paikoilleen, tila somistettiin, tekniikan toimivuus tarkistettiin ja valipalatarjoilu
koottiin valmiiksi. Yhteistybkumppanit vastasivat omien tuote-esittelypisteidensa ra-
kentamisesta. Tapahtumajirjestelyiden padvastuu oli Tuote Y:n markkinointisuunnitte-

lijalla.

4.3.2 Itse tapahtuma

Itse tapahtumassa asiakkaat kohdataan aidosti silmista silmddn (Vallo 2009, 45). Tapah-

tuma toteutetaan tapahtumasta laaditun kisikirjoituksen eli kirjallisen ohjelman mu-
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kaan. Projektipaallikko tai muu vastaava henkil6 varmistaa tapahtumassa, etta kaikki
etenee suunnitellusti ja aikataulu pitdd. Projektipdillikon vastuulla on my6s tehdéd péda-
tOs siitd, mitd tehddin, jos tapahtuma ei etenekddn suunnitellusti. Projektipaillikon pad-
tettdvind on esimerkiksi, mitd muutoksia ohjelmaan tehdéin, jos joku esiintyjisti ei
paasekaan paikalle tai tulee myohissa. (Vallo & Hayrinen 2008, 155.) Muihin markki-
nointivalineisiin verrattuna tapahtumilla on my6s se etu, ettd isinnat voivat koko ajan
seurata vieraita ja heidin reaktioitaan. Tapahtumassa on mahdollista toimia nopeasti ja
muuttaa tapahtuman kulkua niin, ettd kohderyhmin tarpeet voidaan tdyttdd vield pa-
remmin. Etukiteen ilmoitetuista tarkoista aikatauluista on kuitenkin pidettiva kiinni.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 124-125.)

Merkittava osa tapahtumaa ovat musiikki ja 44dni, joita harvassa muussa markkinoinnin
vilineessd voidaan kéyttdd yhtd monessa ja elimyksellisessd merkityksessa kuin tapah-
tumissa. Musiikki voi olla taustamusiikkia, jolla viritetdan tunnelmaan, musiikkia voi-
daan kiyttdd korostamaan esityksen kohokohtia tai musiikin avulla voidaan saatella ta-
pahtuman vieraat kotiin. Musiikkia valitessa tulee miettid, halutaanko elavaid musiikkia
val riittaako esim. jokin etukateen tehty soittolista, ja minka tyylinen musiikki tapahtu-

maan teemaan ja haluttuun mielikuvaan sopii. (Vallo & Hayrinen 2008, 158.)

Tapahtumassa voidaan osallistujille jakaa erilaisia materiaaleja. Jaettavia materiaaleja
voivat olla esimerkiksi tapahtuman ohjelma, osallistujalista, esiintyjien materiaalit, muis-
tiinpanovilineet ja erilaiset esitteet. Tapahtuman ohjelma voidaan my6s lihettdd osallis-
tujille etukiteen, laittaa se nikyville tapahtumatiloihin tai jakamisen sijaan kiyda se lipi
tapahtuman aloituksen yhteydessi. Esitysmateriaalit voidaan jakaa paikan pailld tapah-
tumassa tai ne voidaan toimittaa osallistujille jilkikdteen. Tapahtuma voidaan myés vi-
deoida tai valokuvata. Video- ja kuvamateriaalia voidaan kiyttdd hyodyksi muita tapah-
tumia suunniteltaessa tai niitd voidaan hy6dyntia esimerkiksi markkinoinnissa. Kuvia
voidaan ldhettdd my0s jilkimarkkinoinnin yhteydessa osallistujille tai kiitoksen yhtey-

dessi esiintyjille. (Vallo & Hiyrinen 2008, 160-162.)
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4.3.3 Purkuvaihe

Tapahtuman jilkeen tai aivan sen lopussa kaikki valiaikaiset rakenteet ja varusteet pure-
taan. Purkuvaiheessa kaikki tapahtumapaikan somisteet ja muut materiaalit otetaan
pois, tapahtumaa varten rakennetut rakennelmat ja varusteet puretaan seki pakataan ja
kuljetetaan pois tapahtumapaikalta. Tapahtumapaikka on syyta tarkistaa huolella, ettd
kaikki tulee varmasti poistettua, pakattua ja otettua mukaan. Mukaan otettavat tavarat ja
vilineet on hyvi kdyda lipi, ettd mitddn ei varmasti puutu, ja mahdollisiin jalkitoimiin ei
tarvitse ryhtya. Tapahtumapaikan purkamisen tapahtuessa vasta mychemmin, on tarke-
aa huolehtia paikan vartioinnista sithen asti, kunnes kaikki materiaalit ja tarvikkeet on
poistettu. Tapahtuman tarvikkeista osa voi olla kalliitakin, ja niiden katoamisella, vahin-
goittumisella tai varastetuksi tulemisella voi olla vakaviakin vaikutuksia, vaikka tapah-

tuma olisi muuten ollut onnistunut. (Van der Wagen, 2007, 274-275.)

Tapahtuma Y:n purkuvaihe aloitettiin jo elokuvanidytoksen aikana. Purkuvaiheessa ko-
risteet ja markkinointimateriaalit kerittiin pois, yhteistyOkumppanit purkivat esittelypis-

teensd, paikkoja siistittiin, ja tavarat pakattiin valmiiksi poiskuljetusta varten.

4.4 Jilkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jilkeen alkaa jalkimarkkinoinnin vaihe. Jalkimarkkinointi on erityisen tér-
kead, koska viimeistain siina vaiheessa vaikutetaan osallistujan mieleen tapahtuman
jarjestaneesta yrityksestd (Vallo 2009, 46). Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on kertoa
tapahtumassa mukana olleille, ettd heiddn osallistumista tapahtumaan pidetdin arvossa.
Jalkimarkkinointi on yksinkertaisimmillaan tapahtumaan osallistuneiden muistamista.
Tapahtuman osallistujia on tarkedd muistaa ja kiittda tapahtuman jilkeen. Osallistujaa
voidaan muistaa kiitoskortilla tai tapahtuman teemasta ja yrityksestd muistuttavalla pie-
nelld lahjalla. Lahja voidaan antaa tapahtumassa paikanpdilld sisddn tultaessa tai pois
lihtiessd tai se voidaan toimittaa osallistujille tapahtuman jilkeen. Toimituksen tulee
kuitenkin tapahtua kahden viikon sisilld tapahtumasta. Osallistujille voidaan toimittaa
my6s tapahtumassa kaytetyt materiaalit joko itse tapahtumassa tai tapahtuman jalkeen

kiitoskortin tai lahjan yhteydessa. (Vallo & Hiyrinen 2008, 168-170.)
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My6s tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen osallistuneiden kiittiminen ja muista-
minen on olennainen osa jalkimarkkinoinnin vathetta. Tapahtuman suunnittelu ja eten-
kin toteutus vaativat usein paljon tydovoimaa, johon kuuluu mm. yhteisty6kumppaneita,
alihankkijoita, tapahtuman isinnit ja muu henkilokunta seka tapahtuman esiintyjit ja
puhujat. On huomaavaista ja hyvin suunniteltuun tapahtumaan kuuluvaa kiittad tapah-
tuman suunnitteluun ja toteutukseen osallistuneita. Kiittiminen on erityisen tarkeda
silloin, kun tapahtuma on onnistunut; osallistujilta saatu palaute on ollut kiitettavaa ja

tapahtuma on paassyt tavoitteeseensa. (Vallo & Hayrinen 2008, 168-169.)

Palautteen kerdaminen on myo6s osa jalkimarkkinointia. Tapahtumasta kerityn palaut-
teen avulla tapahtumaa voidaan kehittdd. Tapahtumasta kerittivistd palautteesta saa-
daan tietdd, mitd mieltd osallistujat olivat tapahtumasta, padstiinko tapahtumalle asetet-
tuun tavoitteeseen, mitd tapahtumassa olisi voinut tehda toisin, ja miké oli osallistujien
mielesta parasta tapahtumassa. Palautteen kerdamiseen on monia vaihtoehtoja. Palaute
voidaan keriti kirjallisella palautelomakkeella tapahtumassa paikanpailld tai lomake
voidaan pyytdd palauttamaan postitse jilkikdteen. Palautteen kerddminen voidaan hoitaa
my6s Internetin kautta tai sihkopostilla tai puhelimitse tapahtuman jilkeen. Tima edel-
lyttda, ettd osallistujien sihkopostiosoitteet tai puhelinnumerot ovat tiedossa ja kéytet-
tivissd. Vastaajien motivoimiseksi palautelomakkeen tiyttineiden kesken voidaan arpoa
esimerkiksi jokin pieni yllatyslahja. Myos omalta henkil6kunnalta on tirkead kerata pa-
lautetta. Saatua palautetta on ensiarvoisen tirkedd hyodyntii erityisesti seuraavien ta-

pahtumien suunnittelussa. (Vallo & Hayrinen 2008, 168-173.)

Tapahtuma Y:n jalkimarkkinointivaiheessa osallistujille lahetettiin palautekysely (liite 1).
Kyselyn lisiksi paivisti tehtiin advertoriaali. Advertoriaali sisilsi kidvijéiden komment-
teja ja haastatteluja seki kuvia ja tunnelmia paivisti ja yhteistyOkumppaneiden stindeil-

ta.

4.5 Tapahtuman laatu ja osallistujan tyytyviisyys

Tapahtuman laatu voidaan jakaa kahteen osaan, tekniseen ja toiminnalliseen laatuun.
Tekninen laatu kertoo, mitd konkreettista osallistuja saa tapahtumasta kotiin vietdviksi.

Teknista laatua voivat olla esim. ohjelmalehtinen tai tuotenaytteet. Toiminnallinen laatu
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puolestaan sisaltda kaikki osallistujan elamykset tapahtumassa seka tavan, jolla osallistu-
jaa palvellaan. Toiminnallinen laatu arvioi siis vuorovaikutustilanteita ja tapahtuman
jarjestdjan toimintaa tapahtumassa, joten sen arviointi on aina henkilokohtaista. Tekni-
sen ja toiminnallisen laadun lisdksi my6s osallistujan odotukset vaikuttavat tapahtuman
onnistumiseen. Laatu on hyvii, jos tapahtuma tayttdd osallistujan odotukset. Jos taas
osallistujan odotukset eivit tiyty, osallistuja pettyy. Asiakkaan tarpeet, tapahtuman
markkinointi ja viestintd sekd tapahtuman maine vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Ta-
pahtuman markkinointia suunniteltaessa osallistujan odotukset on otettava huomioon,
jotta odotukset eivit kasvaisi liian suuriksi tai eparealistisiksi, jolloin tapahtumaa ei koe-

ta onnistuneeksi, vaikka laatu olisikin todettu hyviksi. (liskola-Kesonen 2004, 22-24.)

Osallistujan tyytyviisyys sekéd tapahtuman onnistuminen ovat riippuvaisia osallistujan
tapahtumasta olevista odotuksista ja hinen kokemuksestansa tapahtumassa (kuvio 8).
Osallistujan tyytyviisyyteen tapahtumaan vaikuttavat monet eri asiat. Sisallon lisaksi
tyytyvaisyyteen vaikuttavat tapahtuman saavutettavuus: ulkoinen saavutettavuus, kuten
ajankohta ja tapahtumapaikka, sekd saavutettavuus itse tapahtumassa, johon voidaan
vaikuttaa esim. opasteilla ja tapahtuman aikataululla. Voimakkaimmin osallistujan tyyty-
vaisyyteen vaikuttavat kuitenkin vuorovaikutustilanteet tapahtuman jérjestajien kanssa.
Tapahtumassa osallistuja on tekemisissa henkilokunnan, erilaisten jarjestelmien ja mui-
den osallistujien kanssa. Erityisen tirkedd onkin henkilokunnan kiyttiytyminen ja pal-

velualttius tapahtumassa. (Iiskola-Kesonen 2004, 20.)

Osallistujan

tyytyviisyys
ODOTUKSET ¢ N KOKEMUS
TAPAHTUMALLE TAPAHTUMASSA

Tapahtuman

onnistuminen
MARKKINOINTI- TAPAHTUMAN
VIESTINTA MAINE
MAINE MITA OSALLISTUJA
SUUSANALLINEN TAPAHTUMASSA SAA
VIESTINTA KUINKA
OSALLISTUJAN OSALLISTUJAA
TARPEET PALVELLAAN

Kuvio 7 Osallistujan tyytyviisyys tapahtumassa (liskola-Kesonen 2004, 24)
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My6s tapahtuman maineella on vaikutusta osallistujan mielipiteeseen. Maineeseen vai-
kuttavat myos osallistujat maineen kiiriessd ja muuttuessa ihmisten puheissa ja teoissa.
Vain positiivisella tai negatiivisella maineella on vaikutusta mielipiteeseen tapahtumasta.
Tapahtuman maine viestii odotuksista. Hyvd maine antaa ddnettdman lupauksen hyvis-
ta palvelusta, kun taas huonomaineisen yrityksen viestinta ei tavoita uusia asiakkaita
cikd asiakas huomioi tapahtumaa. Tapahtuman maine riippuu asiakkaiden odotuksista
ja kokemuksista. Tapahtuman tiyttdessi asiakkaan odotukset, maine vahvistuu. Jos taas

asiakkaan odotukset eivit tayty, maine heikkenee. (liskola-Kesonen 2004, 20-21.)

Tapahtuman osallistujalle jaa ainoastaan hinen oma kokemuksensa tapahtumasta. Osal-
listujan kokiessa tapahtuman onnistuneeksi, hinen suhteensa tapahtuman jérjestinee-
seen yritykseen vahvistuu. Positiivisen kokemuksen jilkeen asiakas myos helpommin
suosittelee yrityksen tuotteita ja palveluita, ja osallistuu tapahtumaan uudestaan. (lisko-

la-Kesonen 2004, 20; Vallo 2009, 20.)

Tapahtuma Y:n tekniseen laatuun sisaltyi kaikki tuotenaytteet, joita osallistujat saivat
tuote-esittelypisteiltd seka tuotenaytekassi. Toiminnallista laatua olivat puolestaan kaikki
osallistujan kokemat elimykset tapahtumassa, vuorovaikutustilanteet tapahtuman jar-
jestdjien kanssa ja osallistujan saama palvelu. Osallistujan odotuksilla tapahtumaa koh-
taan on suuri merkitys. Erityisesti osallistujilla, jotka ovat osallistuneet Tapahtuma
Y:hyn aikaisempina vuosina, on tietyt ennakko-odotukset tapahtumasta, joita voi olla
vaikea ylittdd, jos tapahtumasta tehddidn esim. aikaisempia vuosia huomattavasti pie-
nempi. Tapahtuman maineella on my6s varmasti vaikutusta osallistujien tyytyvaisyy-
teen. Monet osallistujista ovat kuulleet muiden kokemuksia Tapahtuma Y:std, joiden

perusteella ovat muodostaneet tiettyjd odotuksia tapahtumaa kohtaan.

4.6 Tapahtuman arviointi ja mittaaminen

Tapahtuman jilkeen tapahtuman onnistumista pitaa aina tutkia. Tapahtumalle on ase-
tettava tavoitteet jo suunnitteluvaiheessa, ja niiden tulee olla mitattavissa. Tapahtumien
arvioimiseksi ja mittaamiseksi on olemassa monia eri vilineité, niistd on vain osattava

valita oikeat. Analysoinnin kautta saatuja tietoja tulee kayttaa aktiivisesti, ja niitd on
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oleellista hyodyntdd uuden tapahtuman suunnittelussa. (Muhonen & Heikkinen 2003,
130-145.)

4.6.1 Arvioinnin vaiheet

Tapahtuman tutkiminen ja arviointi on viisitasoinen prosessi (kuvio 9). Tutkiminen ja
arviointi lihtee ldht6tason mairittelystd, mikd on tilanne ennen tapahtuman toteutta-
mista? Lihtotason arviointi vaikuttaa tavoitteiden muodostamiseen. Jos tapahtuman
tavoitteeksi halutaan asiakassuhteiden vahvistaminen, ennen tavoitteiden asettamista
tulee tutkia, millainen suhde yritykselld on kohderyhmiin ennen tapahtumaa. Tapah-
tuman tavoitteiden selked asettelu helpottaa oikeiden ty6kalujen ja mittareiden mairit-

tamista.

-

Kuvio 8 Tapahtuman arvioinnin vaitheet (Muhonen & Heikkinen 2003, 134)

Tavoitteet voidaan jakaa lyhyen ja pitkdn aikavilin tavoitteisiin. Lyhyelld aikavililld mi-
tattaviksi asioiksi voidaan ensinnikin lukea tiedon kerddminen kohderyhmisti tapah-
tumassa. Kerittdvii tietoa voidaan kdyttdd esim. palvelun tai tuotteen parantamiseen tai
lisimyyntiin. Heti tapahtumassa syntyneitd kauppoja voidaan pitid myos yhtend arvi-
oinnin kohteena. Yhdeksi tavoitteeksi voidaan asettaa uusien kontaktien hankkiminen
tapahtumassa tai nykyisten asiakkaiden myyntiprosessia voidaan yrittdd edistdd seuraa-
vaan vaiheeseen. MyOs tapahtuman sisiltod voidaan arvioida, jotta saadaan tietdd, mitd
seuraavalla kerralla voisi tehdd paremmin. Kdvijimiirit ovat aina hyvd mittari, koska
ne kertovat, kuinka kiinnostavana tapahtumaa pidettiin. Joissain tapauksissa on hyvi
my0s tutkia, miksi kaikki kutsutut eivit saapuneet tapahtumaan. Poisjddnnin syytd voi-
daan tiedustella esim. puhelimitse tai sihkopostilla. (Muhonen & Heikkinen 2003, 134-
138.)

Pitkalld aikavililld voidaan mitata imagon muokkaamista. Tapahtumat ovat tehokkaita

keinoja muokata yrityksen imagoa, kunhan lahtotilanne on selvilld, jotta tapahtuman
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vaikutuksia voidaan verrata yrityksen imagoon. Tapahtumat harvoin johtavat suoraan
kauppaan, joten useimmissa tapauksissa yritystilaisuuksia myynnin kehitys on mitattava
pitkélld aikavililld. My6s tapahtuman viestinnallistd tehoa voidaan mitata pitkalld aika-
vililld. Sen mittaaminen on kuitenkin hankalaa, koska tapahtumamarkkinointi harvoin
on ainut markkinointitapa yrityksissd. Erilaisilla tunnettuus-tutkimuksilla voidaan kui-
tenkin mitata viestinnin tehoa, jos markkinoinninpainopistetta siirretddan enemman

tapahtumiin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 138-139.)

Tutkimusvaihe kaynnistyy tapahtuman jalkeen, jolloin analysointia varten kerataan
kaikki tutkimuksessa tarvittava tieto. My6s tapahtuman sisillon ja ulkoisten puitteiden
arviointi on olennainen osa tutkimusvaihetta. Tapahtumasta voidaan esimerkiksi tutkia,
toteutuivatko yrityksen arvot tapahtumassa. Tutkimuksen jilkeen tuloksista tehddin
analyysid asetettujen tavoitteiden saavuttamisesta. Térkedd on kiinnittdd huomiota eri-
tyisesti sithen, oliko tapahtuma oikea valinta tavoitteille. Analyysien avulla maaritetdan
jatkotoimenpiteet: mitd mahdollisista virheistd voidaan oppia, miten niitd voidaan pa-
rantaa, ja oliko tapahtuma tarpeeksi kannattava, jotta se kannattaisi jirjestdd uudelleen?

(Muhonen & Heikkinen 2003, 135.)

Tapahtuma Y:n tavoitteena on toimia Tuote Y:n "live-ilmentymina”. Tapahtumassa
tytoille tarjotaan hyotya ja huvia, lihtokohtana Tuote Y:n arvot, joista erityisesti koros-
tuu vastuullisuus. Tapahtuman sisilt on aina linjassa lehden sisillén kanssa. Tapahtu-
man tavoitteena on myos tarjota mediamyynnin asiakkaille kohtaamispaikka ko. kohde-

ryhmin kanssa. (Kidnné 31.3.2014.)

4.6.2 Arviointi ja mittaaminen

Tapahtuman arvioinnissa kaytettiavit tyokalut maaraytyvat tapahtuman luonteen, ta-
voitteiden ja koon mukaan. Yritysten tilaisuuksien mittayksikkéna voi olla esim. tapah-
tuman rahallinen voitto, nikyvyys mediassa, osallistujamiiri sekd osallistuneiden maira
suhteessa kutsuttujen maaraan, tapahtumaan kaytetty aika ja raha, tapahtumassa synty-
neet litkesuhteet ja tuotetietoisuus. Tapahtumissa jokaiselle asiakkuuden vaiheelle olisi

my6s hyva maarittaa hinta, jonka kontakti saa enintaan maksaa. Kontaktin hintaa ta-
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pahtumissa voidaan verrata yrityksen asettamiin hintarajoihin asiakassuhteiden hallin-

nassa, jos nama rajat on asetettuna. (Muhonen & Heikkinen 2003, 140-142.)

Palautteen kerdamiseen tapahtumasta kaytetaan yleisesti palautelomaketta, joka osallis-
tujia pyydetddn tiyttimain joko paikanpdilld tapahtumassa tai sen jilkeen. Palautelo-
makkeet eivit aina kuitenkaan anna parasta mahdollista tulosta tutkimukselle, jos ne
pyydetdin tiyttimain tapahtumassa paikanpailld. Tapahtumatilanne ei ole vield péitty-
nyt, palautteen keraaminen saattaa latistaa tapahtuman tunnelmaa, ja vastaukset saatta-
vat olla hyvinkin kaunisteltuja, koska todellisia tuntemuksia ei vilttimattd uskalleta ker-

toa tapahtuman isintien ollessa lisnd. (Muhonen & Heikkinen 2003, 143.)

Tapahtumissa kiytettyjd laadullisia tutkimuksia ovat puhelimitse tehdyt haastattelut ja

siahkopostin kautta tehdyt kyselyt. Puhelimitse tehdyt haastattelut olisi jarkevinti teettdd
yrityksen ulkopuolisilla ammattilaisilla, jolloin vastauksetkin saadaan nimettémind. Vas-
taukseksi saadaan aidompia tuntemuksia, kun haastattelijana toimii yrityksen ulkopuoli-

nen henkil6. (Muhonen & Heikkinen 2003, 143.)

Tapahtuma Y:n onnistumista voidaan mitata palautekyselyn lisaksi osallistujamairin,

rahallisen voiton sekd tapahtumaan kéytetyn ajan ja rahan avulla.

4.6.3 Loppuraportti ja tulosten hyédyntiminen

Osana tapahtuman arvioinnin vaihetta projektipaillikko laatii projektiryhmansi kanssa
tapahtumasta kirjallisen loppuraportin. Raportti on hyvi tehdd muutaman viikon tai
viimeistddn kuukauden kuluttua tapahtuman jirjestimisestd. Loppuraportti laaditaan
tapahtuman uudelleen jirjestdmistid ajatellen, jotta onnistumisista ja virheistd voitaisiin
ottaa opiksi. Joskus raportti voidaan luovuttaa my6s rahoittajien ja muiden sidosryhmi-

en luettavaksi. (Kauhanen ym. 2002, 128.)
Tutkimuksen tuloksista tehtyja analyyseja tulee kayttaa aktiivisesti. Analyysit ja erityises-

ti negatiiviset palautteet ovat perustana uutta tapahtumaa suunniteltaessa. Tulosten

avulla my6s nihddin, hy6tyiko yritys tapahtuman jirjestimisestd. Jos selvdd hy6tya el

42



voida havaita, tapahtuman uudelleen jirjestiminen on tiysin turhaa. (Muhonen &

Heikkinen 2003, 144.)

Tapahtuma Y:n palautekyselyn tulosten avulla voidaan suunnitella Tuote Y:n tulevia
tapahtumia. Tuloksista nihdddn, mikd tapahtumassa oli erityisen onnistunutta, ja mika
puolestaan ei osallistujien mielestd toiminut. Palautteesta voidaan saada myds tdysin

uusia ideoita tulevia tapahtumia varten.
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5 Tutkimusmenetelma

Luvussa esitellddn tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma. Lisdksi luvussa kidyddian

lipi tutkimuksen toteutus ja tutkimuksesta saadut tulokset.

5.1 Aineiston hankinta

Tutkimus toteutettiin médrillisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena, kiyttien tiedon-
keruumenetelmana survey- eli kyselytutkimusta. Kyselytutkimus on tehokas erityisesti,
kun tutkittavia on paljon. Lisdksi se on nopea tapa saada tutkimusaineisto kasaan, ja

mahdollisuus kdyttda pitkddkin kyselylomaketta on hyvi. (Heikkild 2008, 19-20.)

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena suorittamalla verkkokyselyn. Ky-
selylomake tehtiin Digium Enterprise -ohjelmalla. Kyselytutkimuksen kautta saatuja
tuloksia analysoitiin Digium Enterprise -ohjelman lisaksi IBM SPSS Statistics

-ohjelmalla.

Tutkimus toteutettiin harkinnanvaraisena naytteena. Kysely ldhetettiin kaikille tapahtu-
man osallistujille, joiden tiedot olivat toimeksiantajalta saadussa osallistujatiedostossa, ja
jotka olivat ilmoittaneet sahkopostiosoitteensa tai vanhemman sihkopostiosoitteen
ilmoittautumisen yhteydessa. Tutkimuksesta rajautuivat siis pois osallistujat, jotka eivit
olleet ilmoittaneet sihkopostiosoitettaan, ja ndiden lisiksi yli 100 muuta tapahtuman
osallistujaa, koska toimeksiantajan lihettimisti tiedostosta puuttui osa osallistujista.
Tutkimus suoritettiin sahkoisena kyselytutkimuksena sen suuren perusjoukon ja kysely-
tutkimuksen helppouden ja nopeuden vuoksi. Lisiksi vastaavat aikaisemmat tutkimuk-
set oli suoritettu sahkoisena kyselytutkimuksena. Olettamani perusjoukko oli 282, ja
naistd sahkopostiosoitteensa ilmoittaneita oli yhteensa 276. Myohemmin paljastunut

todellinen perusjoukko oli 399.

Kysely suoritettiin marraskuussa 2013 tapahtuman jilkeiselld viikolla. Kyselyyn oli aikaa

vastata viikko (liite 1). Kysely toteutettiin anonyymina, ja se kerrottiin myos vastaajille
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kyselyn saatekirjeessa (liite 2). Muistutusviestia el vastaajille lahetetty, koska vastauksia

koettiin olevan tarpeeksi ilman muistutusviestin lahettimistakin.

Kyselya testattiin ennen sen lahetysta. Esitestaajina toimivat Tuote Y:n markkinointi-
suunnittelija sekd mind itse. Testauksessa ei ilmennyt mitdin huomautettavaa, edellisen
vuoden palautekyselyn kiyttiminen pohjana rajoitti kyselyn muokkaamista. Vain saate-

kirjeeseen tehtiin muutamia muutoksia.

Kyselylomakkeen pohjana kiytettiin edellisen vuoden tapahtuman palautekyselyi, jotta
tuloksia olisi mahdollista verrata my6s edellisvuoden tuloksiin. Kyselylomake sisilsi
kokonaisuudessaan yhteensd 37 kysymystéd, mutta kysymysten médra riippui tiysin vas-
taajan valitsemista vaihtoehdoista. Kysymyksistd 22 oli avoimia kysymyksid. Avoimia
kysymyksid oli lomakkeessa paljon, koska niilld kerittiin palautetta ja kehitysideoita tu-
levia Tuote Y:n tapahtumia varten seki lisiksi palautetta my6s tapahtuman yhteistyo-

kumppaneille, jotka olivat maksaneet palautteen keraamisesta.

5.3 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi yhteensd 74 henkil6a vastausprosentin ollen 26,8 %. Kyselyn vastaajis-
ta 71 % oli Tuote Y:n tilaajia ja 22 % ostaa Tuote Y:n irtonumerona. 4 % saa Tuote Yn
muualta tai lukee lehted muualla (esim. ystiva, kirjasto) ja 3 % ei lue Tuote Y:ta ollen-

kaan. (Kuvio 10.)

¥ Kaikk: vastaajat (N=72
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Kuvio 9 Vastaajien lukijastatus
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Vastaajista suurin osa eli 43 % oli 14-vuotiaita. Toiseksi eniten, 22 %, vastaajissa oli 15-
vuotiaita. 18-vuotiaita ja sen vanhempia vastaajien joukossa ei ollut ollenkaan ja 12-

vuotiaita oli vain 1 %. (Kuvio 11.)
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Kuvio 10 Vastaajien ikdjakauma

61 % vastaajista sai tiedon tapahtumasta Tuote Y:std, 24 % kuuli ystavalta, 4 % Tuote
Y:n nettisivuilta ja 4 % Tuote Y:n Facebook-sivuilta. 7 % sai tiedon jostain muualta;

Tuote Z:n mainoksesta, Yritys X:n uutiskirjeestd tai Twitteristd. (Kuvio 12.)

B Kaikk: vastaapt (N=74)

o0
50
40
) 24%
20

10 A% A%

. i i ok
Tuote Yista Tuote Yin Tuote Yin Kuulin ystavalai  Jostain muualta,
nettisivualea Facebook-sivuilta misti?

Kuvio 11 Misti sai tiedon tapahtumasta?

Elokuva houkutteli eniten vastaajia osallistumaan tapahtumaan. Moni vastaajista oli
osallistunut tapahtumaan aikaisemminkin, ja he halusivat tulla uudestaan. Monen mie-
lestd tapahtuma kuulosti kivalta ja hauskalta, ja ohjelma oli mielenkiintoinen, joten he

pédttivit osallistua tapahtumaan. Moni oli my6s kuullut muilta, esim. kavereilta, siskolta
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tai Internetistd, hyvia kokemuksia aikaisemmista tapahtumista, ja paittanyt sen perus-

teella osallistua timin vuoden tapahtumaan. (Liite 4.)

19 % vastaajista on ollut tapahtumassa my6s aikaisemmin. Naistd 79 % on osallistunut

tapahtumaan kerran aikaisemmin ja 21 % kaksi kertaa. (Liite 3.)

Tapahtuma Y:n esityksistd vastaajien ehdoton suosikki oli elokuva keskiarvolla 9,9. Pii-
vin lopetus ja arvonnat keskiarvolla 8,75 ja kumppani A:n esitys keskiarvolla 8,47 olivat
seuraavaksi pidetyimmiit esitykset. Vihiten vastaajat pitivit kumppani B:n esityksestd

(ka 7,69), joka sai esityksista ainoana keskiarvoksi alle 8. (Kuvio 13.)

Piivan aloitus (ka 8,30) = —-- | = |
Kumppani A (ka §,47) N =i il ?
Kumppani B (ka 7,69) =8 2 | 8
Kumppani C (ka 8,33) il - | _
Elokuva (ka 9,90) ek '
Piiivan lopetus, arvonnat (ka 8,75) R —— | ¢
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Kuvio 12 Tapahtuma Y:n esitykset

Avoimessa palautteessa vastaajat kertoivat pitineensa kumppani A:n esityksessa erityi-
sesti esityksen juontajasta. Juontajaa pidettiin mukavana ja asiallisena, ja vastaajat ker-
toivat saaneensa selkein kuvan juontajan tyosta esityksesta. Aihe ja esitys oli vastaajien
mielestd mielenkiintoinen, koska siina sai kuulla, millaista tyé on oikeasti. Esityksesta

jadtiin kaipaamaan erityisesti kuvia ja videoita. (Liite 4.)
Kumppani B:n esityksessi vastaajia miellyttivit vinkit ja uudet ideat hiustenlaittoon

seki videot. Vastaajat toivoivat esitykseen kuitenkin vield enemmain hiusvinkkejd (esim.

nopeista kampauksista) ja parempaa tekniikan kayton hallintaa. (Liite 4.)
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Kumppani C:n esityksessd vastaajien mielestd hyvaa oli kokemuksista kertominen ja
tietojen monipuolisuus ja hyodyllisyys. Esityksesti jadtiin kuitenkin kaipaamaan joitakin

tietoja, kuten hintoja ja tarkempaa tietoa matkojen sisallosta. (Liite 4.)

Tuote-esittelypisteista Tuote Y:n toimituksen piste oli vastaajien mielestd mieluisin (ka
8,32). My6s kumppani B:n (ka 8,21) ja kumppani C:n (ka 8,10) pisteistd pidettiin. Mui-
den pisteiden keskiarvo jii alle 8. Tuote-esittelypisteistd huonoimmaksi vastaajat valitsi-

vat kumppani E:n pisteen keskiarvolla 7,63. (Kuvio 14.)

Kumppani C (ka 8,10) =] P
. 9

Kumppani B (ka §,21) = i
B
Kumppani D (ka 7,75) FESSSS = il -
Kumppani E (ka 7,63) 08 -] = 6
Kumppani F (ka 7,68) RSN 4 > EE—— 5
Tuote Y:in toimitus (ka 8,32) = 4 ] 4
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Kuvio 13 Tapahtuma Y:n tuote-esittelypisteet

Avoimessa palautteessa kumppani C:n pisteelld pidettiin erityisesti Singstarista ja pis-
teeltd saaduista esitteistd ja kangaskasseista. Kumppani B:n tuote-esittelypisteelld pidet-
tiin erityisesti julkkis A:sta, ja pisteelle toivottiin enemmain ja monipuolisemmin tuottei-
ta myytiviksi. Kumppani D:n tuote-esittelypisteelld pidettiin hajuvesindytteistd, mutta
toivottiin enemman ja monipuolisemmin tuotenaytteita ja tuotteita myyntiin, koska
tuotteet loppuivat kesken. Kumppani E:n pisteen palautteesta selvasti nousi esiin liian
korkeat hinnat ja kohderyhmalle sopimattomat tuotteet. Kumppani F:n esittelypisteen
joulukorttien tekemistd pidettiin hauskana ideana, mutta moni my6s mainitsi, ettei

huomannut pistetti tai tiennyt, mikd pisteistd oli heiddn. (Liite 4.)

Vastaajat pitivat Tapahtuma Y:ssi tarjotussa vilipalassa eniten kumppani K:n purkka-
pussista (ka 9,43) sekd kumppani H:n sipsipussista (ka 9,26). Kumppani G:n jditee
miellytti vastaajia vahiten (ka 8,18). (Kuvio 15.) Avoimessa palautteessa vilipalatarjoilua

pidettiin monipuolisena, riittivind, ja se sisilsi hyvid tuotteita. Vilipalan miinuksena
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mainittiin erityisesti jadtee. My6s pasteijan tilalle toivottiin muuta, esim. karjalanpiirak-

kaan tai ruisleipai. (Liite 4.)

Jaditee (Kumppani G) (ka 8,18) Nl
Munariisipasteija (ka 8,54) i
Sipsipussi (Kumppani H) (ka 9,26) j:
Vilipalapatukka (Kumppani [) (ka 8,86) P
Lakupatukka (Kumppani J) (ka 8,79) “s
Purkkapussi (Kumppani K) (9,43) "y
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Kuvio 14 Tapahtuma Y:n valipalatarjoilu

Tapahtuma Y:n jirjestelyistd vastaajat olivat tyytyviisimpid tapahtuman ajankohtaan (ka
9,11) ja Tapahtuma Y:hyn ilmoittautumisen sujuvuuteen (ka 9,08). Vihiten tyytyviisid
vastaajat olivat jirjestelyihin tapahtumapaikalla (ka 8,36). (Kuvio 16.) Avoimessa palaut-
teessa Tapahtuma Y:n jirjestelyt todettiin useasti hyvin toteutetuiksi. Muutamat toivoi-
vat Tapahtuma Y:hyn enemmin tuote-esittelypisteitd ja enemmin meikkaukseen liitty-
vid juttuja. Muutama mainitsi miinuksena tapahtuman péisylippujen myohdisen lihe-

tyksen osallistujille. (Liite 4.)

Tapahtuma Y:hyn ilmoittautumisen sujuvuus(ka o
Osallistumismaksun maksaminen (ka 8,99) -
Kotiin postitettu infokirje (ka 8,88) h
Tapahtumapaikka (ka 8,79) 7
Jirjestelyt tapahtumapaikalla (8,36) .
Tapahtuman ajankohta (9,11) "8
ug

Kuvio 15 Tapahtuma Y:n jarjestelyt

Tapahtuma Y:n tapahtumapaikkaa koskevassa avoimessa palautteessa moni vastaaja

koki paikan ahtaaksi ja litan pieneksi paikaksi Tapahtuma Y:lle. Paikkaa pidettiin kui-
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tenkin myos vithtyisina ja hyvina tapahtumapaikkana, sen sijainti oli hyva, ja paikalle

oli helppo loytia. (Liite 4.)

Yli puolet vastaajista eli 53 % ei ostanut tuote-esittelypisteiltd mitaan. Yli 30 € tuote-
esittelypisteilld ostoksiin kaytti 3 % vastaajista. 35 % vastaajista kaytti 1-10 €, 8 % kaytti

11-20 € ja 1 % kaytti 21-30 € ostoksiin tuote-esittelypisteilla. (Liite 3.)

Tapahtuma Y:n tuoteniytekassille vastaajista 32 % antoi arvosanaksi 10. Arvosanan 9
antoi 36 % ja arvosanan 8 antoi 23 % vastaajista. 7 %:n mielestad tuotenaytekassi oli
arvosanan 7 arvoinen. Arvosanan 5 tuotenaytekassille antoi 1 % vastaajista. (Liite 3.)
Avoimessa palautteessa kassin sisdlto koettiin monipuolisekst, ja sisillostd eniten posi-
tiivisia mainintoja saivat Tuote Y:n tuotteet, kumppani L:n huulipuna ja kumppani L:n
meikit ylipadnsa. Monen mielestd Tuote Y:n tuotteet olisi kuitenkin voinut jattaa kassis-

ta pois, koska he olivat jo ostaneet/tilanneet ne aikaisemmin. (Liite 4.)

Vastaajista tasan puolet suosittelisi Tapahtuma Y:té ystaville (suosittelu on yhta kuin 10
ja 9). Kriitikoita eli vastaajia, jotka eivat suosittelisi Tapahtuma Y:ta ystiville (vastaus
on yhta kuin 6, 5, 4, 3, 2, 1 ja 0) oli yhteensa 9 %. Tapahtuma Y:n NPS-luku (suositteli-
jat % - kriitikot %) on 41. (Kuvio 17.)

B Kaikki vastaajat (N=74)
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Kuvio 16 Tapahtuma Y:n suosittelu

Avoimesta palautteesta suurimmiksi syiksi suositella Tapahtuma Y:td nousivat kiva ja
mukava paivi seka hyvin tuulinen tunnelma ja ilmapiiri. Tapahtuma Y:n sanottiin ol-

leen hintansa arvoinen sisaltden kivaa tekemista ja ohjelmaa, ja sisillon osalta suositte-
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luun vaikuttivat erityisesti hyva valipala ja tuotenaytekassi seké elokuvanaytos. Vastaa-
vasti kriitikot eivit suosittelisi Tapahtuma Y:ta ystaville, koska Tapahtuma Y:ssi oli
heiddn mielestd tylsdd ja lilan vihin tekemistd. Muutama mainitsi tuote-esittelypisteiden

olleen huonoja tai niitd oli litan vihan. (Liite 4.)

Tapahtuma Y:n brindiviittimistd vastaajien mielestd eniten piti paikkansa viite "Tapah-
tuma Y:n jalkeen minulla on hyva mieli’ (ka 4,47). Myos Tapahtuma Y:n tunnelmaa
pidettiin positiivisena ja kannustavana (ka 4,27) ja Tapahtuma Y:n sisélt6 kiinnosti vas-
taajia (ka 4,14). Vahiten vastaajat olivat tyytyvaisia vaittamaan "Tapahtuma Y:ssi on

hauska nihdid muita Tuote Y:n lukijoita’ (ka 3,64). (Kuvio 18.)

Tapahtuma Yin sisiltd kiinnostaa. (ka 4,14) e 1
Tapahtuma Y:ssii on sopivasti asiaa ja vithdetad. (ka 3,86) S ot | ¢
Tapahtuma Y:sta saan kiivudkelpoisia vinkkeja ja ideoita. (ka ek | 3
Tapahtuma Y:n jilkeen minulla on hyvii mieli. (ka 4,47) e i 2
Tapahtuma Y:n tunnelma on positiivinen ja kannustava. (ka 4,27) B 1 . 1
Tapahtuma Y:ssa on hauska nihdi muita Tuote Yin lukijoita. (ka e ol ®En osan
0 %% 20 % 4 e 60 s 8O % 100 % sanoa

Kuvio 17 Tapahtuma Y:n brindiviittimat

Vastaajista 75 %:n mielestd Tapahtuma Y vastasi odotuksia (liite 3). 25 %:n mielestd
Tapahtuma Y ei vastannut odotuksia, ja suurimmiksi syiksi tille nousivat, ettd he odot-
tivat Tapahtuma Y:td enemman (esim. muilta kuulemien kokemusten perusteella), pai-
vin sisalto ei ollut tarpeeksi riittdva ja paivissa tuli tylsaa, jos ei ollut luennolla tai kave-
ria mukana. Tapahtuma Y:ssa oli my6s omien tai muilta kuulemien kokemusten perus-
teella vihemmain tuote-esittelypisteita eikd meikkausta ja hiustenlaittoa ollenkaan ver-

rattuna edellisiin Tapahtuma Y:ihin. (Liite 4.)

Vastaajista 16 % antoi Tapahtuma Y:lle arvosanaksi 10. Suurimman osan eli 45 %:n

mielesta Tapahtuma Y oli arvosanan 9 arvoinen. Vain 1 % antoi arvosanaksi 5. (Kuvio

19))
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Kuvio 18 Arvosana Tapahtuma Y:lle

Avoimessa palautteessa vastaajat mainitsivat ylivoimaisesti parhaimmaksi asiaksi Ta-
pahtuma Y:ssd elokuvan (eniten mainintoja). Myos tuotenaytekassi, valipala ja julkkis B
mainittiin useampaan kertaan. Seuraaviin Tuote Y:n tapahtumiin vastaajat toivoisivat
enemmain tuote-esittelypisteitd ja enemmain tuotteita myyntiin esittelypisteille. Julkkiksia
toivottiin tapahtumiin jatkossakin. Isompi tila tapahtumalle oli my6s monen vastaajan
toiveena. Tapahtumiin kaivattiin my6s lisdd tekemistd ja aktiviteetteja ja edellisvuosien
Tapahtuma Y:istd tuttuja meikkaus- ja kampauspistettd seki kynsienlaittopistettd ehdo-

tettiin uutuutena. (Liite 4.)

5.3.1 Taustatekijéiden vaikutus mielipiteisiin

Tilastollisesti merkitsevad eroa idn vaikutuksesta vastauksiin 16ytyi yhdestd muuttujasta.
Ialla oli hieman vaikutusta suhtautumisessa vilipalalla tarjottuun jadteehen (liite 5).
Nuoremmat vastaajat nayttivat pitavan jaateesta vanhempia enemmain. Jaitee oli erityi-
sesti 14-vuotiaiden mieleen, n. 83 %:n mielestd jditee oli arvosanan 8 tai enemmain ar-
voinen. Vastauksia ei voi kuitenkaan taysin verrata toisiinsa ikiryhmien vastaajamaaris-

sd esiintyvien merkittavien erojen vuoksi. (Liite 6.)

Lukijastatuksella on vaikutusta kolmessa muuttujassa (liite 5.) Kysyttiessd mielipidettd
kumppani B:n esityksestd ns. muut lukijat pitivait kumppani B:n esityksestd huomatta-
vasti enemman kuin tilaajat, irtonumero-ostajat ja ne, jotka eivit lue Tuote Y:td. Kysei-
sessa ’muut lukijat”’-ryhmassa vastaajiakin oli toisaalta vain kolme. Ne, jotka eivit lue
Tuote Y:td etvat juurikaan pitineet kumppani B:n esityksestd, mutta heissakin vastaajia

oli ainoastaan kaksi. (Liite 6.)
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Tutkittaessa mielipiteitd brindiviittimistd lukijastatuksilla oli my6s jonkin verran eroa
mielipiteissd. Irtonumero-ostajista n. 94 % piti vaittimaa "Tapahtuma Y:n tunnelma on
positiivinen ja kannustava’ taysin tai jokseenkin paikkansa pitiviana. Vastaavasti tilaajis-
ta 78 % oli titd mieltd. Ne, jotka eivat lue Tuote Y:ti eivit pitineet viittimaa juurikaan
paikkansa pitdvina, vastaajia tosin oli vain kaksi. Viittaméin "Tapahtuma Y:ssia on haus-
ka ndhdd muita Tuote Y:n lukijoita’ kohdalla voidaan nihdi samankaltaista eroa; irto-
numero-ostajista n. 79 % on vaittiman kanssa tdysin tai jokseenkin samaa mielta, tilaa-
jista 51%. Ne kaksi, jotka eivit lue Tuote Y:td, ovat vaittiman kanssa tdysin tai jok-

seenkin eri mielta. (Liite 6.)

Kun tutkittiin, vaikuttaako mielipiteisiin se, onko vastaaja osallistunut tapahtumaan
atkaisemmin, 16ydettiin tilastollisesti merkitsevdd eroa kahdesta muuttujasta (liite 5).
Kysyttiessd mielipidettd kumppani E:n tuote-esittelypisteestd ne, jotka eivit olleet osal-
listuneet tapahtumaan aikaisempina vuosina, pitivait kumppani E:n pisteesti tilastolli-
sesti enemman. N. 71 % niista, jotka eivit olleet osallistuneet tapahtumaan aikaisem-
min, antoi kumppani E:n esittelypisteelle arvosanaksi 8 tai enemman. Vastaavasti ta-
pahtumassa aiemmin vierailleista vain n. 36 % antoi 8 tai sitd paremman arvosanan.

Ero vastaajamaarissa oli tassakin kuitenkin melko suuri. (Liite 6.)

Toinen muuttuja, johon tapahtumaan aikaisemmin osallistumisella oli vaikutusta, oli
tapahtuman ajankohta. Tapahtumaan aiemmin osallistumattomista n. 82 % piti tapah-
tuman ajankohtaa arvosanan 9 tai 10 arvoisena, tapahtumaan aiemmin osallistuneista

vastaavasti n. 57 %. (Liite 0.)
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6 Pohdinta

Tissd luvussa kootaan tutkimuksen tulokset yhteen ja verrataan tuloksia edellisen vuo-
den palautekyselyyn. Tdmin jilkeen tutkimustuloksista annetaan johtopditokset. Lisak-
si luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja pitevyyttd ja arvioidaan opinnay-

tetyOprosessia ja omaa oppimista prosessin atkana.

6.1 ‘Tulosten tarkastelu

Esitykset olivat vastaajien mieleen, ja erityisesti elokuvaniytos oli pidetty. My6s paivin
lopetuksesta ja arvonnoista pidettiin. Kumppani A:n esityksessd vastaajat pitivit muka-
vasta ja asiallisesta juontajasta, joka kertoi tyOstddn selkeisti ja kattavasti. Aihetta pidet-
tiin mielenkiintoisena. Lisdarvoa esitykselle toi myos julkkis B:n haastattelu. Esityksissa
pidettiin siitd, ettd kerrottiin omia kokemuksia ja vinkkejd niidden pohjalta; kokemuksia
kielimatkoista kumppani C:n esityksessa, omasta tyosta kumppani A:n esityksessi ja
hiustenlaittovinkkeja kumppani B:n esityksessa. Kumppani B:n esitykseen toivottiin
kuitenkin vield enemmin vinkkejd hiustenlaittoon. Kumppani C:n esitysti pidettiin

monipuolisena ja hy6dyllisend, mutta tietoja esim. hinnoista jaitiin kaipaamaan.

Julkkikset ja jokin erityinen ohjelma nostavat tuote-esittelypisteen arvoa, kuten julkkis
A kumppani B:n pisteelld ja Singstar kumppani C:n pisteelld. Tuote-esittelypisteilla
kiinnostavat erityisesti tuotendytteet ja myytavat tuotteet. Tuotteita pitdisi kuitenkin olla
enemmain ja monipuolisemmin myynnissa. Tuotteet eivit saisi loppua kesken, kun vas-
ta puolet osallistujista on paassyt tutustumaan tuotteisiin. Korkeamman hinnan omaa-
vat tuotteet eivit myOskdin sovi Tapahtuma Y:n kaltaisiin tapahtumiin, koska kohde-
ryhma koostuu nuorista. Ehka naistakin johtuen yli puolet vastaajista ei ostanut tuote-
esittelypisteilta mitdan. Nekin, jotka ostivat, kayttivait melko vihin rahaa, vain vihan yli
10 % kiytti ostoksiin yli 10 euroa. My0s tuote-esittelypisteen pitiji tulee tuoda selkedsti
esille. Moni mainitsi palautteessa, ettd ei tiennyt esim. joulukorttien valmistuspisteen

olleen kumppani F:n piste.
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Vilipala oli vastaajien mieleen, ja sen sanottiin olleen riittdva ja monipuolinen. Valipa-
lalla miellyttivit erityisesti nuorten suosimat brindit ja tuotteet, kuten kumppani Kin
uutuuspurkka ja kumppani H:n sipsit. Jaitee oli vihiten vastaajien mieleen. Sekéan et
kuitenkaan saanut erityisen huonoa arvosanaa (ka 8,18). Jaitee oli hieman enemman
nuorempien mieleen. Avoimessa palautteessa esiin nousi myos nuorten suhtautuminen
ruoan terveellisyyteen, valipalalle toivottiin pasteijan sijasta jotain kevyempai, esim.

ruisleipa tai karjalanpiirakka.

Jarjestelyihin vastaajat olivat hyvinkin tyytyviisid. Erityisesti ajankohta miellytti. Ajan-
kohta miellytti varsinkin niitd, jotka eivit olleet osallistuneet Tapahtuma Y:hyn aikai-
semmin. My0s péivaan ilmoittautuminen hoitui vastaajien mielesta sujuvasti. Tapahtu-
mapaikka koettiin miellyttivana, mutta nidin monelle osallistujalle melko ahtaana, erityi-
sesti aulaa pidettiin ahtaana. Tapahtumapaikka sijaitsi kuitenkin hyvilld paikalla, ja sinne
oli ulkopaikkakuntalaistenkin helppo 16ytda. Jarjestelyissa tapahtumapaikalla olisi kui-

tenkin vastaajien mielestd hieman parantamisen varaa.

Tuoteniytekassiin vastaajat olivat hyvinkin tyytyviisid, ja sen sisaltod kehuttiin moni-
puoliseksi. Erityisesti meikkituotteet miellyttivat. Mielipiteet Tuote Y:n tuotteista jakau-
tuivat kahtia; osan mielesta tuotteet olivat mukavia yllatyksid, osa taas piti niitd turhina,
koska olivat ostaneet/tilanneet ne jo aikaisemmin. Suurin osa osallistujista kuitenkin oli
Tuote Y:n tilaajia. Lisidksi muutamaa vastaajaa lukuun ottamatta kaikki lukevat Tuote

Y:ta.

Suurin osa vastaajista (50 %) suosittelisi Tapahtuma Y:ta ystavalle. 9 % ei suosittelisi
Tapahtuma Y:ti. Passiivisia, jotka eivit tiedd suositellako vai ei, on siis hyvin suuri osa
vastaajista. Tapahtuma Y:n NPS-luku (suosittelijat % - kriitikot %) on 41. Suosittelijat
pitiviat Tapahtuma Y:td mukavana piivini, jossa on hyvin tuulinen tunnelma. Tapah-
tuma Y koettiin hintansa arvoiseksi. Kriitikot puolestaan olisivat toivoneet enemman

tekemistd ja parempaa sisaltod tuote-esittelypisteille.

Vastaajista neljasosan mielestd Tapahtuma Y ei vastannut odotuksia. Suurimpia syitd

olivat Tapahtuma Y:lle asettamansa korkeammat odotukset, mm. muilta kuulemien
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kokemusten perusteella ja riittimiton sisdlto tekemisen ja tuote-esittelypisteiden osalta.

Edellisvuosiin verrattuna meikkausta ja hiustenlaittoa ei ollut mydskain ollenkaan.

Vastaajista yli puolen mielesta (61 %) Tapahtuma Y oli erinomaisen (10) tai kiitettivain
(9) arvoinen. Lisdksi arvosanaksi hyvin (8) antoi noin neljis osa. Tapahtuma Y:n ehdo-
ton kohokohta oli elokuvan naytds. Myos tuotendytekasst, vilipala seka julkkis B tuo-

tiin useampaan kertaan esille kysyttdessd, mika Tapahtuma Y:ssa oli parasta.

6.1.1 Tapahtuma brindin tukena

Tuote Y:lle on mairitelty tuoteattribuutit, jotka kuvaavat Tuote Y:td. Tuote Y:n tuote-
attribuutit ovat luotettava, monipuolinen, opastava ja inspiroiva, ja niiden attribuuttien
alle on luotu brindiviittimid. Palautekyselystd brindiviittdmistd saatujen arvojen avulla
tuoteattribuuteille laskettujen arvojen mukaan Tapahtuma Y:ssd parhaiten toteutui att-
ribuutti inspiroiva (ka 4,13). Attribuutti opastava toteutui Tapahtuma Y:ssd vastaajien
mielestd huonoiten (ka 3,65). Attribuuttia luotettava ei kiytetd Tapahtuma Y:n mairit-

tamisessa. (Taulukko 2.)

Taulukko 2 Tapahtuma Y:n attribuutit ja brindiviittimit arvosanoineen

Tapahtuma Y:n sisélté kiinnostaa
Tapahtuma Y:ssd on sopivasti asiaa ja vithdettd

Tapahtuma Y:std saan kiyttokelpoisia vinkkejd ja ideoita

Tapahtuma Y:n jilkeen minulla on hyvi mieli 4,47
Tapahtuma Y:n tunnelma on positiivinen ja kannustava 4,27
Tapahtuma Y:ssd on hauska nihdd muita Tuote Y:n lukijoita 3,064

Suosittelijat (50 % vastaajista) arvottivat Tapahtuma Y:n brindiviittimat samaan jirjes-
tykseen kaikkien vastaajien kanssa. Kriitikot (9%) arvottivat puolet vaittimistd kuiten-
kin eri jarjestykseen. Suosittelijat ja kaikki vastaajat yhteensa pitivit vaittimada "Tapah-
tuma Y:ssd on hauska nihdd muita Tuote Y:n lukijoita’ vihiten paikkansa pitivind, kun
taas kriitikoilla kyseinen viaittaima ylsi neljannelle sijalle. Kriitikot puolestaan pitivit vi-

hiten paikkaansa pitavina viittimana vaittamaa "Tapahtuma Y:ssid on sopivasti asiaa ja
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vithdettd’, joka suosittelijoilla ja kaikilla vastaajilla oli sijalla nelja. Suosittelijat olivat 1a-
hes tiysin sitd mieltd, ettd brindiviittimat pitdvit paikkaansa, kaikkien viittdmien kes-

kiarvot olivat yli 4. (Liite 3.)

Tapahtuma Y:n palautekyselyyn vastanneet olivat ladhes samaa mielta ominaisuuksien
toteutumisesta Tapahtuma Y:ssa kuin Tuote Y:n luku- ja huomioarvotutkimukseen

vastanneet ominaisuuksien toteutumisesta Tuote Y:ssd (kuvio 20).

Luotettava

ssde=Tapahtuma Y
Inspiroiva * Monipuclinen

=@=Tuote Y

Opastava
Kuvio 19 Tuote Y:n ominaisuuksien toteutuminen Tapahtuma Y:ssd ja Tuote Y:ssd

(Yritys X & Taloustutkimus Oy 2013)

6.1.2 Tulosten vertailu edellisvuoden palautekyselyn tuloksiin

Vuoden 2012 Tapahtuma Y:n palautekyselyyn vastasi 59 osallistujaa. Vuoden 2012 ky-
selyyn vastanneista 86 % oli Tuote Y:n tilaajia, vuonna 2013 puolestaan 71 % kertoi
tilaavansa Tuote Y:td. Vuoden 2013 kyselyyn vastanneissa oli enemmin nuorempia
vastaajia kuin vuonna 2012. Vuonna 2012 42 % vastaajista oli alle 15-vuotiaita, vuonna
2013 alle 15-vuotiaita oli 58 %. Suurimmat erot olivat 14- ja 15-vuotiaissa, vuonna 2013
14-vuotiaita oli 12 %-yksikk6a enemmain ja 15-vuotiaita 12 %-yksikkoa vihemmain

kuin vuonna 2012, (Yritys X 2012a.)
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Verrattuna vuoden 2012 Tapahtuma Y:n palautekyselyn vastaajiin, vuoden 2012 kyse-
lyn vastaajissa oli prosentuaalisesti enemman tytt6jd, jotka olivat osallistuneet Tapah-
tuma Y:hyn aikaisemmin. Vuonna 2012 31 % vastanneista oli osallistunut Tapahtuma
Y:hyn aikaisemminkin (vuonna 2013 19 %). Naiistd 88 % oli osallistunut Tapahtuma
Y:hyn kaksi kertaa vastausvuosi mukaan lukien ja 6 % nelja kertaa. Vuonna 2013 79 %
oli osallistunut kaksi kertaa, ja neljad kertaa ei ollut osallistunut kukaan. (Yritys X

2012a.)

Vastaajat pitivit vuosien 2012 ja 2013 Tapahtuma Y:n esityksistd suurin piirtein saman
verran. Esitykset vuonna 2012 olivat keskiarvojen mukaan hieman pidetympid, mutta
elokuvan niytos vuonna 2013 oli keskiarvolla 9,9 ehdoton suosikki. Vuoden 2012 pide-
tyin esitys oli kumppani M:n esitys keskiarvolla 9,44. Vuonna 2012 my6s toinen esitys,
kumppani N, ylsi arvosanaan 9. Molempina vuosina avoimessa palautteessa esitysten
hyvini puolena mainittiin useasti esityksissd néytetyt videot tai toivottiin joihinkin esi-

tyksiin lisdd videoita. (Yritys X 2012a.)

Vuoden 2012 Tapahtuma Y:ssid tuote-esittelypisteitd oli yhteenséd 11, ja ndistd kuusi sai
keskiarvoksi vastaajilta yli 8,5. Vuoden 2013 tuote-esittelypisteistd mikddn ei saanut yli
8,5 keskiarvoa. Vastaavasti alle 8 keskiarvon vuonna 2012 sai ainoastaan yksi tuote-
esittelypiste, kun taas vuonna 2013 kolme eli puolet tuote-esittelypisteista jii alle 8 kes-
kiarvon. Tistd voidaan péitelld, ettd vuoden 2012 Tapahtuma Y:n tuote-esittelypisteistd
pidettiin huomattavasti enemmin. Avoimesta palautteesta nousikin useasti esiin, ettd
tuote-esittelypisteilld oli litan vihan ja yksipuolisesti tuotteita myynnissa. Muutamilta
pisteiltd tuotteet loppuivat jopa kesken, eivitki kaikki ehtineet edes nihdd myynnissid
olevia tuotteita. Myos monen, etenkin Tapahtuma Y:ssa aikaisemmin vierailleen, mie-

lesta tuote-esittelypisteitd oli liian vihan. (Yritys X 2012a.)

Tapahtuma Y:ssi tarjoiltuun valipalaan vastaajat olivat vuonna 2013 tyytyviisempia
kuin vuonna 2012. Vuonna 2013 kaikki vilipalalla tarjotut tuotteet saivat yli 8 keskiar-
von. Vuonna 2012 puolestaan kaksi tuotetta jii alle 8 keskiarvon. Kumppani K:n purk-
ka oli molempina vuosina pidetyimpien joukossa, ja molempina vuosina vield yli 9 kes-
kiarvolla. Juomat miellyttivit vastaajia molempina vuosina vihiten. Jddteestd pidettiin

kuitenkin vuoden 2012 juomaa enemmin. (Yritys X 2012a.)
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Tapahtuma Y:n jirjestelyihin vastaajat olivat hieman tyytyviisempid vuonna 2012 kuin
vuonna 2013. Tyytyviisempia vuonna 2012 vastaajat olivat erityisesti jarjestelyihin ta-
pahtumapaikalla, kotiin postitettuun infokirjeeseen seka tapahtumapaikkaan. Vuonna
2013 vastaajat olivat hieman tyytyvaisempia Tapahtuma Y:n ilmoittautumisen sujuvuu-
teen seka osallistumismaksun maksamiseen. Tapahtuman ajankohta sai lihes saman
keskiarvon (2012: 9,14, 2013: 9,11) molempina vuosina. Tapahtuman ajankohta oli jar-

jestelyiden kolmen parhaan joukossa molempina vuosina. (Yritys X 2012a.)

Tapahtuma Y:ssi jaettuun tuotendytekassiin vastaajat olivat tyytyviisempid vuonna
2012. Vuonna 2012 tuotenaytekassille 10 arvosanaksi antoi 41 %, vuonna 2013 32 %
vastaajista. Arvosanan 9 antoi vuonna 2012 38 % ja vuonna 2013 36 %. Myos vuonna

2012 avoimessa palautteessa kehuttiin erityisesti meikkituotteita. (Yritys X 2012a.)

Vuoden 2012 Tapahtuma Y:n palautekyselyyn vastanneet suosittelisivat todennikoi-
semmin Tapahtuma Y:td ystiville kuin vuoden 2013 kyselyyn vastanneet. Vastaajista
suosittelijoita oli vuonna 2012 76 % ja vuonna 2013 50 %. Vastaavasti kriitikoita oli
vuonna 2012 4 % ja vuonna 2013 9 %. Vuoden 2012 NPS-luku on 72 ja vuoden 2013
vain 41. Ero on huomattava. Vuoden 2012 palautekyselyyn vastanneista 82 % antoi
Tapahtuma Y:lle arvosanaksi 10 tai 9. Vuonna 2013 arvosanan 10 tai 9 antoi pienempi

osa vastaajista, 61 %. (Yritys X 2012a.)

6.2 Johtopaitokset

Opinniytetyon paatutkimusongelmana oli selvittidd, miten hyvin tapahtuma tukee

brindid. Alaongelmia olivat: ”oliko tapahtuma onnistunut?”, ’miten tapahtumaa voisi
kehittdd?”, “onko tapahtuma brindin nikéinen?” ja ”miten kohderyhmin voisi sitout-
taa vield paremmin brindiin?” Tutkimusongelmiin saatuja vastauksia esitelldidn seuraa-

vaksi.
Tapahtuma Y:n tavoitteena on tuoda Tuote Y:n sisiltod tapahtuman muotoon tarjoa-

malla kohderyhmille hy6tyi ja huvia. Lahtékohtana toimii Tuote Y:n arvot, eritoten

vastuullisuus. Tavoitendkokulmasta katsoen tapahtuma oli onnistunut. Tapahtuma
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koostui hy6dysté (esim. tietoa, vinkkejd, uusia kavereita) ja huvista (esim. elokuvaniy-
t0s, joulukorttien askartelu), jotka noudattivat Tuote Y:n sisdltéd. Tapahtuma Y koostui
samoista aiheista kuin lehtikin; muodista ja kauneudesta (mm. kumppani B, kumppani
E), matkailusta (kumppani C), ruoasta (vilipala), opiskelusta (kumppani A) ja viithteesti
(mm. elokuva, arvonnat). Esityksistd pidettiin, ja niistd annettiin paljon hyvii palautet-
ta. Toisena Tapahtuma Y:n tavoitteena on tarjota mediamyynnin asiakkaille kohtaamis-
paikka ko. kohderyhmin kanssa. Mediamyynnin asiakkaat saivat kohdattavakseen lihes

400 kohderyhmiin kuuluvaa tyttoa.

Sisdllollisesti tapahtuman voidaan katsoa olleen melko onnistunut. Esitysten yhteinen
arvo on lahes kiitettdvi, ja elokuvan esitys oli lihes jokaisen mielestd parhaimman ar-
vosanan arvoinen. Lisdksi esityksistd pidettiin suurin piirtein yhtd paljon kuin edelliseni
vuonnakin. Brindiviittimien mukaan, Tuote Y:lle miiritetyt ominaisuudetkin toteutui-
vat hyvin Tapahtuma Y:ssi, yhtd hyvin kuin Tuote Y:ssa. Sen sijaan tuote-esittelypisteet
eivit olleet aivan yhtd onnistuneita. Tuote-esittelypisteitd pidettiin huomattavasti huo-
nompina kun edellisend vuonna, ja niitd oli huomattavasti vihemmin. Edelliseen vuo-
teen verrattuna Tapahtuma Y:n NPS-lukukin oli huomattavasti heikompi. Erityisesti
Tapahtuma Y:ti suosittelevia oli edellisvuotta vihemmain. Suosittelunikékulmasta ta-

pahtuma ei siis onnistunut ainakaan yhtéd hyvin kuin edellisend vuonna.

Tulevia Tuote Y:n tapahtumia ajatellen kehitettavaa 10ytyy erityisesti sisallosta. Esitys-
ten osalta kehittdmista olisi esitysten visuaalisuudessa. Esityksiin voisi tuoda lisdd kuvia
ja videoita, jotka havainnollistavat esitystd ja mahdollisesti antavat virikkeitd yleisolle.
Videoilla voisi esimerkiksi antaa hiustenlaittoon tai meikkaukseen liittyvid vinkkeja, joi-
ta vastaajat kaipasivat. Informatiivisimpana keinona antaa tietoa tille kohderyhmille
toimii omien kokemusten kautta kertominen. Julkkikset esityksissa, ja tapahtumassa
yleensikin, ovat pidettyjd. Tapahtumassa kannattaa my0s siilyttdd jokin ohjelmanume-
ro, joka selvasti poikkeaa muusta, esimerkkina timanvuotinen elokuvanaytos tai jonkin

artistin/bindin esiintyminen. MyGs ohjelmaa, jossa osallistujilla olisi mahdollisuus tu-

tustua toisiinsa, voisi siséllyttaa tapahtumaan.

Jarjestettdessd tapahtuma tulevaisuudessa yhtd isona tapahtumana, ohjelmassa tulee

ottaa huomioon sen riittavyys. Monet osallistujista ovat kidyneet Tapahtuma Y:ssa aikai-
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semminkin, ja asettavat odotuksensa sen mukaisesti. Vuoden 2013 Tapahtuma Y oli iso
tapahtuma, jonka sisélto ei kaikkien vastaajien mielestéd aivan riittinyt. Erityisesti tyyty-
mittémyyttd ilmeni tuote-esittelypisteilld. Tuote-esittelypisteille kannattaisi tuoda
enemmin ja monipuolisemmin tuotteita myyntiin, jotta kaikilla on mahdollisuus ostaa
jotain. MyOs tuotenaytteet ja -lahjat ilostuttavat nuoria, joilla ei valttimatta ole rahaa
paljoa kiytettivissd. Nuoresta kohderyhmaisti johtuen myytivit tuotteet tulee my6s olla
edullisia ja sen ikdisille sopivia. Jokin erilainen ohjelma, kuten jokin peli, valokuvaus ja
arvonnat seka julkkis nostavat pisteen arvoa. Meikkaus ja hiustenlaitto kiinnostavat
nuoria paljon, ja niistd nuorilla olisi mahdollisuus ottaa oppia omaan laittautumiseensa.
Pisteelld pitdd tuoda my0s selkeidsti esille, kenen piste on, jotta osallistujat eivit sivuut-
taisi sitd vain sen takia, koska eivit tiedd kenen piste on, ja mité pisteelld voi olla. Vili-
palassa voisi ottaa hiukan enemmin huomioon my6s terveellisyyden, joka on selvisti

noussut trendiksi nuortenkin keskuudessa.

Tapahtuman jirjestelyita ajatellen kehitettiavaa olisi jarjestelyissa tapahtumapaikalla. Eri-
tyisesti tyytymittomyyttd atheutti tuote-esittelypisteiden vahyys. My6s tilan tulisi olla
osallistujamairiidn nihden sopivamman kokoinen. Tapahtumapaikan elokuvasali vetiisi
suuremmankin yleison, mutta aula tuote-esittelypisteineen jai vastaajien mielesta lilan
ahtaaksi tilaksi ndin suurelle mairalle. Vastaavanlaisia Tuote Y:n tapahtumia jarjestetta-
essa voisi myos harkita tapahtuman jarjestimistd muuallakin Suomessa kuin Helsingis-
sd. Tuote Y:1ld on kdyttdjid ympiri Suomea, ja kaikilla ei ole mahdollisuutta lihted Hel-

sinkiin asti.

Tuotendytekassin sisdllossa erityisesti miellyttavit meikkituotteet. Tuote Y:n tuotteiden
laittoa kassiin voisi kuitenkin vield harkita, suurin osa osallistujista on kuitenkin lehden
tilaajia, ja moni tuntui jopa pahoittaneen mielensa 16ytaessaan nima tuotteet kassista.
Tuotteet voisi jakaa halukkaille esimerkiksi Tuote Y:n toimituksen pisteelld. Ne on kui-
tenkin hyva olla osallistujien saatavilla jossain osassa tapahtumaa, koska ne tuovat tukea

koko Tuote Y:lle, ja liittdvit Tapahtuma Y:n Tuote Y:n muihin alabrindeihin.

Tuote Y:td kuvaavat sille maaritetyt tuoteattribuutit, luotettava, monipuolinen, opastava
ja inspiroiva. Brindiviittimien avulla attribuuteille laskettujen arvojen mukaan erityises-

ti ominaisuudet inspiroiva ja monipuolinen toteutuivat Tapahtuma Y:ssd hyvin. Tapah-
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tuma Y:ssd voidaan katsoa siis olleen ohjelmaa ja sisdlt6d monipuolisesti ja tyttdjen
saaneen paljon tietoa, vinkkeji ja uusia ideoita. Ominaisuudet toteutuivat myds yhti
hyvin Tapahtuma Y:ssd kuin Tuote Y:ssd. Niin kuin aikaisemminkin jo todettiin, Ta-
pahtuma Y:n sisdltd koostui samoista aiheista, kuin Tuote Y:nkin sisilt6, muodista ja
kauneudesta, viihteestd, ruoasta, matkailusta ja opiskelusta. Lisdksi Tapahtuma Y lunas-
ti arvolupauksensa kaikkien etujen osalta; tytot saivat paivista toiminnallisina etuina
tietoa ja vinkkejd, ajanvietettd ja vithdykettd sekd keskustelutovereita ja mahdollisia uu-
sia ystavid, tunneperaisina etuina kannustusta ja rohkaisua omiin unelmiin seka keskus-
telua ja yhteis66n kuuluvuuden tunnetta persoonallisuutta ilmaisevina etuina. Niiden

perusteella tapahtuman voidaan katsoa olevan brindin nikéinen.

Tuote Y:n kiyttdjit ovat hyvinkin uskollisia ja kdyttivit useita Tuote Y:n alabrindeja.
Tapahtuma Y:n osallistujat saadaan sitoutettua brindiin paremmin, kun otetaan Tapah-
tuma Y:n osallistuneiden palaute ja kehitysehdotukset huomioon. Osallistujan suhde
brindiin vahvistuu, hin suosittelee brindid helpommin ja osallistuu tapahtumaan uu-
destaan, kun hin kokee tapahtuman onnistuneeksi. Erityisesti Tapahtuma Y:n tyyty-
mittomien palautteesta tulee ottaa opiksi, koska on tarkeda ymmartaa, miksi he olivat
tyytymittomid. Palautekyselystd nousi esiin paljon hyvii toiveita ja kehitysideoita Ta-
pahtuma Y:n sisalt6on ja ohjelmaan liittyen. Lisdksi Tuote Y:n tulevissa tapahtumissa
voisi tuoda vahvemmin esille my6s Tuote Y:n muut alabrindit. Tapahtuma Y':ssi il-
mentyivit jo Tuote Y omalla stindillddn ja erddni tuotendytekassin tuotteena. Lisaksi
Tapahtuma Y:td markkinoitiin seké lehdessi, Tuote Y:n nettisivuilla ettd Tuote Y:n
Facebook-sivuilla ja jdlkimarkkinointia oli advertoriaalin muodossa lehdessi. Nididen
lisiksi tapahtumassa voisi esimerkiksi houkutella osallistujia vierailemaan my6s Tuote
Y:n Facebook- ja Twitter-sivuilla, esim. jonkin kilpailun tai tapahtumassa otettujen ku-

vien avulla tai tuomaan esille my6s Tuote Y:n nettisivua.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd tapahtuma tukee brindid hyvin. Tapahtu-
ma on brindin nikdinen, ja tapahtumassa toteutuvat Tuote Y:n ominaisuudet yhtd hy-
vin kuin Tuote Y:ssd. Erityisesti tapahtumaa suosittelevat 16ytivit nimi ominaisuudet

Tapahtuma Y:sté.
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6.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus maarittad, ovatko tutkimuksesta saadut tu-
lokset toistettavissa. Erityisen tirkedd tutkimuksen luotettavuuden kannalta on, ettd
otos edustaa perusjoukkoa ja on tarpeeksi suuri, vastausprosentti on korkea ja kysy-
mykset mittaavat oikeita asioita niin, ettd kattavat koko tutkimusongelman. (Heikkila
2008, 187.) Toteutettu tutkimus on toistettavissa, ja se voitaisiin melko hyvin yleistaa
koko perusjoukkoon, vaikka otantamenetelmina kaytettiinkin harkinnanvaraista naytet-
ta, jos osa osallistujista ei olisi jadnyt vahingossa tutkimuksen ulkopuolelle. Toimeksian-
tajalta samaani tiedosto, joka sisilsi osallistujien tiedot, ei ilmeisesti ollutkaan lopullinen
versio, koska siitd puuttui hieman yli sadan osallistujan tiedot. Ndiden vihin yli sadan
lisiksi, palautekysely jtettiin ldhettimattd kuudelle osallistujalle, jonka tiedot sain, kos-
ka he eivat olleet ilmoittaneet sihkopostiosoitettaan. Kyselylomakkeessa ei kaytetty
kontrollikysymyksia, joilla tutkimuksen luotettavuutta olisi voitu tarkistaa, koska kysely-
lomake oli hyvin pitka jo niinkin. Vastaajat ovat voineet my6s ymmartaa jotkin kysy-
mykset eri tavalla, ja kouluarvosana-asteikkoa kiytettidessa valittuun arvosanaan vaikut-
taa, miten vastaaja mieltda kyseisen asteikon, esim. mitd numeroita vastaaja pitaa hyva-
na tal huonona. Yleisesti kysymyksiin vastattiin hyvin, mutta kaikki vastaajat eivat valt-

tamattd vastanneet aina jokaiseen kysymykseen.

Validiteetti eli patevyys puolestaan kuvaa, miten hyvin tutkimuksessa on onnistuttu
mittamaan sitd, mitéd siind on tarkoitus mitata. Kysely- ja haastattelututkimuksissa validi-
teettiin vaikuttaa erityisesti se, miten onnistuneesti kysymykset on asetettu eli saadaan-
ko tutkimusongelma ratkaistua niiden avulla. (Heikkild 2008, 186.) T4dssd tutkimuksessa
kiytetylld otantamenetelmilld saattaa olla vaikutusta tutkimuksen validiteettiin. Otan-
tamenetelmiksi jouduttiin valitsemaan harkinnanvarainen néyte, koska koko perusjou-
kon tiedot eivit olleet saatavilla, toisin sanoen kaikki tapahtumaan ilmoittautuneet eivit

olleet jittineet sihkopostiosoitettaan ilmoittautumisen yhteydessa.

Palautekyselyn lomake kaytiin lapi ennen kyselyn lihettimista opinnéytetyon ohjaajan ja
toimeksiantajan kanssa, jotta lomakkeen kysymyksilld olisi mahdollista mahdollisimman
hyvin mitata sitd, mita niilla oli tarkoitus mitata. Palautekyselyn runko tuli toimeksianta-

jalta eikd sithen juurikaan ollut mahdollista tehdd suuria muutoksia, jotta tulokset olisi
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verrattavissa edellisen vuoden palautekyselyn tuloksiin. Kyselyi testattiin ennen sen
lihettdmista, eika siind huomattu mitdan muutettavaa. Ainoastaan saatekirjeeseen teh-
tiin muutamia muutoksia. Peittomatriisi todistaa opinndytetyon tietoperustan ja tutki-

muksen vilista linkittyneisyytta (taulukko 1.)

Kyselytutkimuksen kato on 73,2 %. Katoon vaikuttivat todennikdisesti ainakin kyselyn
pituus ja sahkopostiosoitteet, joihin kysely lihetettiin. Osa osallistuneista tytoista ei ol-
lut jattinyt ilmoittautumisen yhteydessid omaa sihképostiosoitettaan, joten osa kyselyis-
td jouduttiin lihettdimiin tyttjen huoltajille, jotka eivit valttimattd ole kertoneet kyse-
lystid tytoille. My6s muistutuskirjeelld vastauksia olisi voitu saada vield enemman. Muis-
tutuskirje paatettiin jattaa lahettamatti, koska vastauksia oli saatu jo hyvin kasaan, ja
niiden katsottiin riittivin. Lisdksi kysely paistiin lihettiméin vasta kolmantena tapah-
tuman jilkeisend pdivini toimeksiantajan kiireiden vuoksi, joka saattoi ainakin hieman
vaikuttaa osallistujien vastaamisintoon. Vastauksia olisi voitu saada enemmin myos, jos
palautekyselyn vastaanottajista ei olisi toimeksiantajan virheesta johtuen paissyt rajau-
tumaan yli neljasosaa Tapahtuma Y:n osallistujista pois. Kyselyssa el my6skdan ollut
palkintoa motivoimassa vastaamaan kyselyyn. Erityisesti nuoriin tilld olisi voinut olla

vaikutusta.

6.4 Opinniytetydoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinniytetyoprosessi on ollut mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Koen
erilaisten tutkimusten toteuttamiset erityisen mielenkiintoisina, ja kvantitatiivisia
tutkimuksia olen paassyt tekemain aikaisemminkin opintojeni ja tycharjoitteluni aikana.
Uskon opinniytteestini olevan apua minulle tulevaisuudessa, jos tulen vield
suorittamaan uusia tutkimuksia tai jarjestimain tapahtumia. Tutkimuksesta pystyn

erityisesti ottamaan oppia kyselylomakkeen laadintaan ja tutkimuksen toteuttamiseen.

Viitekehyksen aiheet olivat minulle jokseenkin tuttuja suuntautumisopinnoistani
markkinoinnissa. Tapahtumamarkkinoinnin osion hahmottaminen tuntui minulle
helpommalta, vaikkakin sithen oli huomattavasti vaikeampaa 16ytaa eri lahteita.
Loppujen lopuksi onnistuin mielestini 16ytamaan niita melko hyvin. Viitekehykseni

atheet ovat kummatkin mielenkiintoisia, ja koen oppineeni paljon uutta.
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Aikataulullisesti prosessini paasi hieman venahtaimaan eika alkuperainen tavoitteeni
valmistua joulukuussa 2013 pitdnyt. Ilmoittauduin opinndytetyd prosessiin jo kevaalld
2013, mutta opinnaytetyotini padsin tyostamain oikeastaan vasta lokakuussa, kun
atheenti lyotiin lopullisesti lukkoon. Alun alkaen Tapahtuma Y oli tarkoitus jarjestad
vuoden 2013 elokuussa. Jarjestelyiden kanssa tuli kuitenkin mutkia matkaan, ja lopulta
ei ollut varmaa jirjestetddnko Tapahtuma Y:td ollenkaan. Neuvottelut uudesta aiheesta
opinndytetyolleni venahtivat kuitenkin sen verran, ettd Tapahtuma Y:n kohtalo ehti
ratketa, ja sille asetettiin uusi paivimiird marraskuulle. Paddyin jatkamaan alkuperidiselld
atheellani, jotta aikaisemmin tekemani tyé Tapahtuma Y:n tutkimista varten ei menisi
tdysin hukkaan. Toimeksiantajan kiireistd ja alkaneen vuoden tyétilanteestani johtuen
prosessi paisi hieman venymaan entisestaan. Loppujen lopuksi olen kuitenkin melko
tyytyvainen atkataululliseen suoritukseent, nailla nikymin valmistun kuluvan

lukuvuoden loppuun mennessi.

Yhteydenpidossa toimeksiantajan kanssa oli hieman hankaluuksia. Toimeksiantajalla ei
vililld ollut aikaa vastata kysymyksiini tai antaa tyohoni tarvitsemiani tietoja.
Palautekyselytkin paistiin lahettiméaan mielestini hieman liilan my6hain
toimeksiantajan kiireiden vuoksi. Lisdksi aivan prosessin loppuvaiheessa paljastui, ettd
toimeksiantaja oli lihettinyt minulle vdirin tiedoston Tapahtuma Y:n osallistujista.
Tiedosto ei sisdltinytkddn kaikkia osallistujia, ja ndin tutkimuksesta rajautui vahingossa
pois yli 100 osallistujaa eli yli neljdsosa Tapahtuma Y:n osallistujista. Yhteydenpidossa
ilmenneiden hankaluuksien vuoksi timakin selvisi vasta ndinkin my6hdisessd vaiheessa.
Uskon, ettd tutkimuksella olisi voitu saada myds enemmin tietoa, jos kyselylomake olisi
ollut enemmain muokattavissa tai se olisi alunperin luotu rakenteeltaan hieman

erilaisemmaksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake.

Tapahtuma Y:n 23.11.2013 palautekysely

1. Olen Tuote Y:n

() tilaaja

() irtonumero-ostaja
() muu lukija

() enlue Tuote Y:ta

2. Tkd
O 12+.
() 13+.
() 14+.
() 15+.
() 16+v.
O 17+.
() 18+.
O 19+.
() 20+.
() yli 20v.

3. Misti sait tiedon Tapahtuma Y:std?
() Tuote Y:sti

() Tuote Y:n nettisivuilta

() Tuote Y:n Facebook-sivuilta

() Kuulin ystavilta

() Jostain muualta, mista?
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4. Mika sai sinut osallistumaan Tapahtuma Y:hyn?

5. Oletko ollut Tapahtuma Y:ssa atkaisemmin?
() Olen
() Enole

6. Kuinka monta kertaa olet ollut mukana Tapahtuma Y:ssa (tima vuosi mukaan luki-
en)?

() Kaksi kertaa

() Kolme kertaa

() Nelja kertaa

() Viist kertaa tai useammin

Haluaisimme kuulla palautettasi Tapahtuma Y:n esityksistd. Anna ensin kouluarvosana
(4-10) jokaiselle esitykselle. Tamin jilkeen voit antaa vapaasti palautetta esityksista: mi-
ka esityksissa oli hyvai tai huonoa, opitko jotain uutta, olisitko halunnut kuulla jostain

enemmin, millaisia kehitysideoita sinulla olisi esityksid varten.

7. Mita mielta olit Tapahtuma Y:n esityksista? Arvioi kouluarvosanoin (4-10).

En osaa
10 9 8 7 6 5 4
sanoa
Paivan
T 0 0 0 0 0 0 0
aloitus
Kum 1
N PP 0 0 0 0 0 00

Kumppani () 9 () () () () () ()
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B

Kumppani
c ’ 0 0 0 0 0 0 0

Elokuva () 0 0 0 0 0 0
Piivin
lopetus, () 0 0 0 0 0 0

arvonnat

8. Kumppani A:n esityksessd hyvai oli:

9. Kehitysideoita kumppani A:n esitykseen:

10. Kumppani B:n esityksessa hyvaa oli:

11. Kehitysideoita kumppani B:n esitykseen:
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12. Kumppani C:n esityksessa hyvia oli:

13. Kehitysideoita kumppani C:n esitykseen:

Seuraavaksi haluaisimme sinun arvioivan kouluarvosanoin (4-10) tuote-esittelypisteita.
Lopuksi voit antaa palautetta tuote-esitelypisteistd: mistd pidit, miké olisi voinut olla

toisin, mitd kehitysideoita sinulla olisi tuote-esittelypisteisiin.

14. Minké kouluarvosanan (4-10) antaisit tuote-esittelypisteille?

En osaa
10 9 8 7 6 5 4
sanoa

Kum 1

PTo 0 0 0 0 0 00
C

Kum 1

o0 0 0 0 0 00
B

Kum 1

o0 0 0 0 0 00
D

Kum 1

PP O O 0 0 0 0 0
E

Kumppni

A o0 0o o o o 0o 0 0
Tuote Y:n

R0 0 0 0 0 00
toimitus
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15. Palautteesi kumppani C:n esittelypisteesta:

16. Palautteesi kumppani B:n tuote-esittelypisteesta:

17. Palautteesi kumppani D:n tuote-esittelypisteesta:

18. Palautteesi kumppani E:n tuote-esittelypisteesta:

19. Palautteesi kumppani F:n tuote-esittelypisteesta:
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Seuraavaksi kysyisimme mielipidettisi Tapahtuma Y:n vilipalatarjoilusta. Arvostele

ensin kouluarvosanoin (4-10) vilipalana tarjotut tuotteet. Sen jilkeen voit antaa vapaas-

ti palautetta vilipalasta.

20. Mitd pidit Tapahtuma Y:ssi tarjoillusta vilipalasta? Arvioi vilipalatarjoilut kouluar-

vosanoin (4-10).

10

Jaatee (Kump-
pani G)
Munariisipasteija ()
Sipsipussi
(Kumppani H)
Vilipalapatukka
(Kumppani I)
Lakupatukka
(Kumppani J)

Purkkapussi
(Kumppani K)

21. Palautteesi Tapahtuma Y:n vilipalatarjoilusta:

9

9

9

9

()

9

()

()

()

()

()

()

9

9

9

9

()

9

9

9

9

()

()

()
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()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

En osaa

sanoa

9

9

9

9

()

()



Seuraavat kysymykset koskevat Tapahtuma Y:n jirjestelyjd ja tapahtumapaikkaa. Arvioi
jarjestelyihin liittyvia asioita kouluarvosanoin (4-10). Taman jalkeen voit antaa avointa

palautetta Tapahtuma Y:n jirjestelyista ja tapahtumapaikasta.

22. Mita mielta olit Tapahtuma Y:n jarjestelyisté ja tapahtumapaikasta? Arviol jarjeste-

lyitd ja tapahtumapaikkaa kouluarvosanoin (4-10).

En
10 9 8 7 6 5 4 0saa
sanoa
Tapahtuma Y:hyn
ilmoittautumisen () 0 0 0 0 0 0 0
sujuvuus
Osallistumismaksun
. 0 0 0 0 0 0 0 0
maksaminen

Kotiin postitettu

infokiric () () () () () 9 () ()
Tapahtumapaikka () 9 () () () 9 () ()

Jarjestelyt tapahtu-

() () () 9 () 9 () 9

mapaikalla

Tapahtuman ajan-

fohta () () () 9 () 9 () 9

23. Palautteesi Tapahtuma Y:n jarjestelyista:
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24. Palautteesi Tapahtuma Y:n tapahtumapaikasta:

25. Kuinka paljon kiytit rahaa Tapahtuma Y:ssa tuote-esittelypisteilld ostoksiin?

() YLi30€
() 21-30€
() 11-20€
() 1-10€

() en kayttanyt rahaa lainkaan

Tapahtuma Y:n péitteeksi jaettiin tuotenaytekassi. Arviol tuotenaytekassi kouluarvosa-

nalla (4-10). Lisaksi voit antaa palautetta tuotendytekassista ja sen sisallosta.

26. Mitd mielta olit Tapahtuma Y:n tuotenaytekassista?

10 9 8 7 6 5 4 0saa

sanoa

9 0 0 O 0 0 O 0

27. Palautteest tuotenaytekassista:
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28. Kuinka todennikdisesti suosittelisit Tapahtuma Y:td ystivallesi?

() 10 = erittiin todenndkoisesti
09
()8
07
()o
()5
()4
(03
()2
01

() 0 = ei lainkaan todenndkdistd

29. Kertoisitko viela, miksi suosittelisit Tapahtuma Y:ta?

30. Kertoisitko vield, miksi et suosittelisi Tapahtuma Y:ta?

31. Mita mieltd olet seuraavista vaittimista (asteikolla 1-5, jossa 5=tdysin samaa mieltd,
4=jokseenkin samaa mieltd, 3=ei samaa eika eri mieltd, 2=jokseenkin eri mielté,

1=téysin eri mielta).
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Tapahtuma
Y:n sisalto 0 0) 0

kiinnostaa.

Tapahtuma

Y:ssd on sopi-

vasti asiaa ja 0 U v
viithdetta.

Tapahtuma

Y:std saan

kiyttokelpoisia () () ()
vinkkeja ja

ideoita.

Tapahtuma

Y:n jilkeen

minulla on 0 U v
hyva mieli.

Tapahtuma

Y:n tunnelma

on positiivi- () 0 0
nen ja kannus-

tava.

Tapahtuma

Y:ssd on

hauska nihdd () 0) 0

muita Tuote

Y:n lukijoita.
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()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

En osaa

sanoa

()

()

()

()

()

()



32. Vastasiko Tapahtuma Y odotuksiasi?
() Kylla
() Ei

33. Miksi Tapahtuma Y ei vastannut odotuksiasi?

34. Minka kouluarvosanan antaisit Tapahtuma Y:lle? (Kouluarvosana asteikolla 4-10).

En
10 9 8 7 6 5 4 0saa

sanoa

9 0 0 O 0 0 O 0

35. Mika sinusta oli parasta Tapahtuma Y:ssa?

36. Ideoita ja toiveita tuleviin Tuote Y:n tapahtumiin:

37. Terveiset ja vapaat kommentit Tapahtuma Y:sti:
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Liite 2. Kyselyn saatekirje.

Tervetuloa vastaamaan Tapahtuma Y:n palautekyselyyn!

Mita mielta olit Tapahtuma Y:sta? Mika paivassa oli parasta? Mita paivasta jai puuttumaan? Halu-

amme kehittdd Tuote Y:n tapahtumia toiveiden mukaisesti ja vastauksesi on erittain tarkea!

Vastaaminen kestaa n. 5-10 minuuttia. Toivomme, ettéd vastaat kyselyyn viikon kuluessa. Paaset

vastaamaan kyselyyn klikkaamalla linkkia:

https://digiumenterprise.com/answer/?sid=1102781&chk=BMQYBY3Y

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti. Tutkimuksen tulokset raportoidaan vastaajaryh-

mina, jolloin yksittaiset vastaukset eivat erotu.

Kiitos avustasi!

Ystavallisin terveisin,
Yritys X

Tama palautekysely lahetetddn Tapahtuma Y:n ilmoittautumisen yhteydessa annettuun sahképos-

tiosoitteeseen. Sahkdpostiosoitetta tai muita ilmoittautumisen yhteydessa annettuja tietoja ei luovu-

teta muuhun kayttoon.
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Liite 3. Kyselyn tulokset.

Oletko ollut Tapahtuma Y:ssi aikaisemmin?

® Kaikk: vastaajat (N=73)

100
Bo
6o
Y
40
%%
20 -
0 -
Olen En ole
Kuinka monta kertaa olet ollut mukana Tapahtuma Y:ssi
(tima vuosi mukaan lukien)?
® Kaikk: vastaajat (N=14)
100 - bl
Ho
% Gl
40 21%
20 D'.-". [
. Lk
Kaksi kertaa Kolme kertaa Neha kertaa Vs kertaa
uscammin
Kuinka paljon kaytit rahaa Tapahruma Y:ssi tuote-
esittelypisteilld ostoksiin?
® Kaikk: vastaajat (N=74)
o) - 33%
" 35%
%
2 3% 1% 5fe
0 ki
Yh30€ 21.3%0¢€ 11.20¢€ 1. 10€ en kiywinyt mhaa
lainkaan
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Mita mielta olit Tapnhtunm Y:n tuoteniytekassista?

® Kaikk: vastaajat (N=74

14 9 ] 0 5 1 En osaa

sanoa

Vastasiko Tapahtuma Y odotuksiasi?

® Kaikk: vastaajat (N=73

Kyll ka

Kaikki vastaajat % (N=74) 5 4 3 2 1 Eos Ka

Tapahtuma Y:n jalkeen minulla on hyva mieli 65 23 8 3 1 0 4,47
Tapahtuma Y:n tunnelma on positiivinen ja kannustava 55 23 12 8 0 1 4,27
Tapahtuma Y:n sisalto kiinnostaa 39 41 16 3 1 0 4,14
Tapahtuma Y:ssa on sopivasti asiaa ja viihdetta 28 45 16 7 4 0 3,86
Tapahtuma Y:sta saan kayttokelpoisia vinkkejd ja ideoitc 32 27 19 16 5 0 3,65
Tapahtuma Y:ssa on hauska nahda muita Tuote Y:n lukij 28 26 20 15 4 7 3,64
SUOSITTELIJAT % (N=37) 5 4 3 2 1 Eos Ka

Tapahtuma Y:n jalkeen minulla on hyva mieli 89 11 0 0 0 0 4,89
Tapahtuma Y:n tunnelma on positiivinen ja kannustava 81 14 5 0 0 0 4,76
Tapahtuma Y:n sisalto kiinnostaa 68 30 3 0 0 0 4,65
Tapahtuma Y:ssa on sopivasti asiaa ja viihdetta 46 49 5 0 0 0 4,41
Tapahtuma Y:sta saan kayttokelpoisia vinkkejd ja ideoitc 57 32 5 5 0 0 4,41
Tapahtuma Y:ssa on hauska ndhda muita Tuote Y:n lukij 51 30 16 3 0 0 4,3
KRITIKOT % (N=7) 5 4 3 2 1 Eos Ka

Tapahtuma Y:n jdlkeen minulla on hyva mieli 0 57 14 14 14 0 3,14
Tapahtuma Y:n tunnelma on positiivinen ja kannustava 0 43 29 29 0 0 3,14
Tapahtuma Y:n sisaltd kiinnostaa 0 29 29 29 14 0 2,71
Tapahtuma Y:ssa on hauska nahda muita Tuote Y:n lukij 0 0 29 57 14 0 2,14
Tapahtuma Y:sta saan kayttokelpoisia vinkkeja ja ideoit: 0 0 29 43 29 0 2

Tapahtuma Y:ssa on sopivasti asiaa ja viihdetta 0 0 29 29 43 0 1,86
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Liite 4. Avoimet vastaukset (ei julkisessa versiossa).
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Liite 5. Merkitsevyystestit (ei julkisessa versiossa).
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Liite 6. Ristiintaulukot.

Jaatee (Kumppani G) * Ika Crosstabulation

lka Total
12 v. 13 v. 14 v. 15v. 16 v. 17 v.

Jaatee 4 Count 0 0 0 1 1 0 2
(Kumppani G) % within Ik& 0,0% 0,0% 0,0% 6,7% 11,1% 0,0% 2,9%
5 Count 0 3 1 0 1 0 5

% within Ik 0,0%| 30,0% 3,3% 0,0%| 11,1% 0,0% 7.2%

6 Count 0 1 1 3 2 0 7

% within Ika 0,0%| 10,0% 3,3%| 20,0%| 222% 0,0%| 10,1%

7 Count 0 1 3 3 2 0 9

% within Ika 0,0%| 10,0% 10,0%| 20,0%| 22,2% 0,0%| 13.0%

8 Count 0 1 5 1 1 2 10

% within Ik 0,0%| 10,0% 16,7% 6,7%| 11,1%| 50,0%| 14,5%

9 Count 0 0 10 5 2 0 17

% within Ika 0,0% 0,0% 33,3%| 33,3%| 22,2% 0,0%| 24,6%

10 Count 1 4 10 2 0 2 19

% within Ika |  100,0%| 40,0% 33,3%| 13,3% 0,0%| 50,0%| 27,5%

Total Count 1 10 30 15 9 4 69
% within Ika | 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Kumppani B:n esitys * Olen Tuote Y:n Crosstabulation

Olen Tuote Y:n Total
irtonumero-
tilaaja ostaja muu lukija |en lue Tuote Y:ta
Kumppani B:n esitys 4 Count 1 0 0 0 1
% within Olen Tuote 20% 0.0% 0.0% 0.0% 1.49%
Y:n ’ ’ ’ ’ ’
5 Count 2 0 0 1 3
% within Olen Tuote 3,9% 0,0% 0,0% 50,0% 4,2%
Y:n ’ ’ ’ ’ ’
6 Count 4 1 0 1 6
% within Olen Tuote 7.8% 6,3% 0,0% 50,0% 8,3%
Y:n ’ ’ ’ ’ ’
7 Count 15 6 0 0 21
:f’_ r‘:Vithi” Olen Tuote 29,4% 37,5% 0,0% 0,0% 29,2%
8 Count 20 4 1 0 25
N
é’. r‘:v'th'” Olen Tuote 39,2% 25,0% 33,3% 0,0% 34,7%
9 Count 7 4 1 0 12
N
é’. r‘:v'th'” Olen Tuote 13,7% 25,0% 33,3% 0,0% 16,7%
10 Count 2 1 1 0 4
% within Olen Tuote 3.9% 6.3% 33.3% 0.0% 56%
Y:n ’ ’ ’ ’ ’
Total Count 51 16 3 2 72
N
é"_r‘]"’”h'” Olen Tuote 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%

QA




Tapahtuma Y:n tunnelma on positiivinen ja kannustava. * Olen Tuote Y:n Crosstabulation

Olen Tuote Y:n

irtonumero- en lue Tuote
tilaaja ostaja muu lukija Y:ta Total
Tapahtuma Y:n 2 Count 5 0 0 1 6
tunnelma on % withi
positivinen ja é’ r‘:v'th'” Olen Tuote 10,0% 0,0% 0,0% 50,0% 8,5%
kannustava. 3 Count 6 1 1 1 9
N
é’_ r:”'th'” Olen Tuote 12,0% 6,3% 33,3% 50,0% 12,7%
4 Count 14 3 0 0 17
N
é’. :‘"th'” Olen Tuote 28,0% 18,8% 0,0% 0,0% 23,9%
5 Count 25 12 2 0 39
N
é’. :‘"th'” Olen Tuote 50,0% 75,0% 66,7% 0,0% 54,9%
Total Count 50 16 3 2 71
é"_r‘]""th'” Olen Tuote 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%
Tapahtuma Y:ssa on hauska ndhda muita Tuote Y:n lukijoita. * Olen Tuote Y:n Crosstabulation
Olen Tuote Y:n
irtonumero- en lue Tuote
tilaaja ostaja muu lukija Y:ta Total
Tapahtuma Y:ssd on 1 Count 2 0 0 1 3
hauska nahda muita % withi
Tuote Y:n lukijoita. éo.r;NIthln Oten Tuote 4.1% 0,0% 0,0% 50,0% 4,5%
2 Count 9 1 0 1 11
N
é’_ r‘:v'th'” Olen Tuote 18,4% 7.1% 0,0% 50,0% 16,4%
3 Count 13 2 0 0 15
N
é’_ r‘:‘"th'” Olen Tuote 26,5% 14,3% 0,0% 0,0% 22,4%
4 Count 13 5 1 0 19
N
é"_ r‘:"'th'” Olen Tuote 26,5% 35,7% 50,0% 0,0% 28,4%
5 Count 12 6 1 0 19
é"_ :"'th'” Olen Tuote 24,5% 42,9% 50,0% 0,0% 28,4%
Total Count 49 14 2 2 67
N
é’_ r‘:‘"th'” Olen Tuote 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%

Q7




Kumppani E * Oletko ollut Tapahtuma Y:ssa aikaisemmin? Crosstabulation

Oletko ollut Tapahtuma Y:ssa

aikaisemmin?

Olen En ole Total
Kumppani E 4 Count 0 1 1
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 0,0% 1,8% 1,4%
aikaisemmin?
5 Count 3 4 7
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 21,4% 7,3% 10,1%
aikaisemmin?
6 Count 2 6 8
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 14,3% 10,9% 11,6%
aikaisemmin?
7 Count 4 5 9
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 28,6% 9,1% 13,0%
aikaisemmin?
8 Count 3 21 24
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 21,4% 38,2% 34,8%
aikaisemmin?
9 Count 2 13 15
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 14,3% 23,6% 21,7%
aikaisemmin?
10 Count 0 5 5
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 0,0% 9,1% 7.2%
aikaisemmin?
Total Count 14 55 69
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 100,0% 100,0% 100,0%
aikaisemmin?

Tapahtuman ajankohta * Oletko ollut Tapahtuma Y:ssé aikaisemmin? Crosstabulation

Oletko ollut Tapahtuma Y:ssa aikaisemmin?
Olen En ole Total
Tapahtuman ajankohta 7 Count 2 3 5
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 14,3% 5,4% 71%
aikaisemmin?
8 Count 4 7 11
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 28,6% 12,5% 15,7%
aikaisemmin?
9 Count 7 17 24
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 50,0% 30,4% 34,3%
aikaisemmin?
10 Count 1 29 30
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 71% 51,8% 42,9%
aikaisemmin?
Total Count 14 56 70
% within Oletko ollut
Tapahtuma Y:ssa 100,0% 100,0% 100,0%
aikaisemmin?
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Liite 7. Yritys X (et julkisessa versiossa).

Q0



Liite 8. Tuote Y (ei julkisessa versiossa).

an



Liite 9. Strateginen brindianalyysi: Tuote Y (ei julkisessa versiossa).

a1



Liite 10. Itse tapahtuma: Tapahtuma Y (ei julkisessa versiossa).

a”



