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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia miten tapahtumamarkkinointi vaikuttaa tuotteiden
myyntilukuihin ja miten se toimii myynninedistamisen keinona. Tarkoituksena oli kerata tie-
toa Yritys X:lle tapahtumien vaikutuksesta tuotteiden myyntiin.

Opinnaytetyoni tutkimuksen pohjana kaytin markkinointiviestinnan teoriaa. Tutkimusmene-
telmana oli kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimusmenetelma. Maarallinen tutki-
mus antoi mahdollisuuden ymmartaa tutkittavaa ilmiota numeerisesti. Tiedonkeruumenetel-
mana toimi Yritys Y:lta saadut myyntiluvut. Aineistona tutkimuksessa kaytettiin myyntilukuja
viikko ennen ja jalkeen tapahtuman.

Tutkimustulosten perusteella tapahtuman vaikutus tuotteiden myyntilukuihin viikko tapahtu-
man jalkeen oli positiivinen. Kahdessa tuoteryhmassa myynti kaksinkertaistui. Tutkimus antoi
Yritys X:lle tarkeaa tietoa, kuinka tapahtumat vaikuttavat tuotteiden myyntimaariin, vaikka-
kin tutkimus painottui lyhyelle aikavalille. Vaikka tutkimuksessa tarkastellaan vain pienta
osaa markkinoinnin kilpailukeinoista, antaa tutkimus tietoa tapahtumamarkkinoinnin vaiku-
tuksesta tuotteiden myyntilukuihin.

Kehitysehdotuksena tapahtumat jarjestettaisiin jatkossa valtakunnallisesti yhteistyoseurojen
kanssa ja siita tehtaisiin vuosittainen kiertue. Myyntilukujen seurantajakso tutkimuksessa olisi
voinut myos olla pidempi, jotta kappalemaaraiset myyntiluvut olisivat olleet suuremmat ja
nain ollen tutkimukseen olisi saatu luotettavammat tulokset.

Asiasanat: Tapahtumamarkkinointi, Myynninedistaminen
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The objective of this thesis project was to examine how event marketing affects the sales of
a product and to determine how effective it is as a means of sales promotion. The specific
purpose of the study was to obtain information for Company X on how event marketing af-
fects the company’s sales figures. The results of the study were given to Company X.

A research approach was used for the study. This research method provided an opportunity to
understand the phenomenon numerically. The data collection method was the sales figures
provided by Company Y. The data used in the study consisted of the sales figures from the
week before and the week after the event took place.

Based on the results of the research, event marketing affected the sales figures positively in
the week after the event. In two product categories the sales doubled. The study gave im-
portant information to Company X, even though the sampling focused for a short period of
time. Even though the study views just a small piece of the competitive tools of marketing, it
will give important information on how event marketing can affect the products sales.

The development proposal arising from the research is, that the events should be organized
nationwide with the help of cooperative clubs. Also these could be made into an annual
event. The monitoring period of this research could have been longer in order to reach a
higher figure in sales. This would also have resulted in a more reliable outcome. However, on
the basis of the chosen time an increase in sales could be seen.

Event marketing, Sales promotion
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1 Johdanto

Tapahtumamarkkinointi luokitellaan edelleen yhdeksi tehokkaimmista keinoista markkinoinnin
ja myynninedistamisen saralla vaikkakin nykyaan verkkomediat ja sosiaalinen media valtaavat
ihmisten huomion paasaantoisesti. Tapahtumamarkkinointi ja erilaiset promootiot ovat tutki-
musten mukaan nopeimmin kasvava markkinointiviestinnan muoto. Yrityksille tapahtuma-
markkinointi on erittain tehokas vuorovaikutteinen markkinointikeino, jonka avulla yritys ky-
kenee tarjoamaan sidosryhmilleen kokemuksia ja elamyksia tarkasti ennakkoon suunnitellussa

hetkessa ja ymparistossa. (Wanha Satama 2014.)

Tapahtumamarkkinointi monesti kuvataan sponsoroinnin ja messutapahtuman risteymaksi.
Kuvaus osuu sikali oikeaan, koska tapahtumamarkkinoinnissa on sisaanrakennettu sponsorimal-
li, mutta sita on taydennetty kaupantekomallilla, joka oli messujen vanha peruselementti.
Tapahtumamarkkinoinnin toimintamallia yleisesti luonnehditaan tapahtuman ymparille raken-

netuksi nykyaikaiseksi messutapahtumaksi. (Rope 2005, 377.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna tapahtumamarkkinointi on kiistatta paljon voimak-
kaampi muistikuvan herattaja. Tapahtumamarkkinointi on osana markkinointiviestinnan kent-
taa, johon kuuluvat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myynti-

tyo ja sponsorointi. (Muhonen 2003, 45.)

1.1 Tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa promootiomarkkinoinnin hyotya yhtena myyn-
ninedistamisen keinona. Suoritin tyoharjoitteluni Yritys X:n maahantuonnin toimistolla, jossa
sain tehtavakseni suunnitella ja toteuttaa tuotteiden promootiotapahtumia kuluttajille ja jal-

leenmyyjille.

Toimeksiantajani halusi selvittaa pystytaanko jaakiekkomaalivahdin varusteiden myyntia li-
saamaan promootiomarkkinoinnin ja koulutuksien kautta. Promootiomarkkinointitapahtumien
ja koulutuksien tarkoituksena oli antaa lisatietoa tuotteista jalleenmyyijille ja kuluttajille juu-

ri ennen kauden alkua, jolloin yleisimmin varustehankinnat tehdaan.

Tutkimukseni tarkoituksena oli kerata tietoa ja kokemuksia jalleenmyyjille ja maahantuojalle
promootiomarkkinoinnin tehokkuudesta yhtena myynninedistamisen keinoina. Tutkimusmene-
telmana oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma. Tutkimus rajattiin koske-

maan ainoastaan Yritys Y:n myymalasta saaduista maalivahdinvarusteiden myyntiluvuista viik-

ko ennen promootiomarkkinointi tapahtumaa ja viikko tapahtuman jalkeen.



Tutkimus toteutettiin yhteistyossa Yritys X:n ja Yritys Y:n kanssa. Tutkimus suoritettiin Pro-
mootiotapahtumana, joihin kutsuttiin Espoon juniori jaakiekkomaalivahteja ja heidan van-
hempiaan. Yritys X:n halusi tutkia voidaanko jaakiekkomaalivahdin varusteiden myyntia kas-
vattaa toteuttamalla markkinointitapahtuma juuri ennen kauden alkua. Tapahtuma jarjestet-

tiin Espoon Bluesin Sm-liiga joukkueen pelin yhteydessa.

Teoriaosa opinnaytetyossani kasittelee myynninedistamisen kasitteita ja myynninedistamisen

eri muotoja, jotka liittyvat opinnaytetyoni aiheeseen.

Tutkimusaiheen valinta oli minulle helppo johtuen tyoskentelystani kohdeyrityksessa myyn-
ninedistamisen ja markkinoinnin tiimissa. Myos oma taustani entisena jaakiekkomaalivahtina
ja urheilijana vaikuttivat tutkimusaiheen valintaan. Aihe kiinnosti aidosti minua ja tuotteet

olivat myos tuttuja entuudestaan.

Lukuja toisiinsa vertaamalla saadaan selville myynnin muutos tietylla aikavalilla prosentteina.
Tarkoituksena siis oli selvittaa kuinka paljon tapahtumamarkkinointi ja promootiot vaikutta-
vat tuotteen myyntiin? Onko tapahtumien vaikutus myyntiin hetkellista vai ovatko muutokset

havaittavissa myos jalkeenpain?

1.2 Toimeksiantaja

Yritys X on kansainvalisen Adidas Groupin tytaryhtio, jonka paakonttori sijaitsee Montrealissa
Kanadassa. Yritys X on yksi maailman suurimmista jaakiekkovarusteiden valmistajista. Yritys
X:lla on siis kaksi maailmanlaajuisesti tunnettua tuotemerkkia A ja B. Molemmilla merkeilla
on taysi linjasto jaakiekkovarusteita ja asusteita, jotka yhtio itse valmistaa, suunnittelee ja
markkinoi. Suomessa yhtion paakonttori sijaitsee Espoossa. Yhtiolla on myos jaakiekkomaila-
tehdas Forssassa, missa valmistetaan ainoastaan molempien merkkien jaakiekkomailat. Yritys

X:n toimiala on jaoteltu urheiluvalineisiin, ulkoiluvalineisiin ja urheilualan tukkukauppaan.

Yritys X:n ydinarvot ovat voittaja-asenne, joukkuehenki, intohimo, suoraselkaisyys, suoritus-
kyky ja innovaatio. Yritys X:n missio on ”valmistaa maailman parhaimmin suoriutuvat jaakiek-
kovarusteet jotta asiakkaat voivat nauttia pelista parhaalla mahdollisella tasollaan.” (Yritys X
2014.)



2 Markkinointiviestinta markkinoinnin kilpailukeinona

2.1 Markkinointimix

Markkinointimix on markkinoiden eri keinojen muodostama kokonaisuus, jonka avulla asiak-
kaita palvellaan, ollaan vuorovaikutuksessa ja erotutaan kilpailusta. Markkinoinnin perusteh-
tavia ovat kysynnan hankkiminen yrityksen tuotteille tai palveluille ja kysynnan tyydyttami-
nen. Jotta nama tehtavat saadaan toteutettua yrityksen taytyy koota kokonaisuus kaytannon
toimista, joita markkinoinnissa kutsutaan kilpailukeinoiksi. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka
1997, 124.)

Perinteinen markkinointimix koostuu neljasta osa-alueesta, jotka tunnetaan myos paremmin
neljana P:na: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (pro-
motion). 4P-malli toimii edelleen lukuisien yrityksien toiminnan perusteena. (kuvio 1). Myo-
hemmin markkinointimix on laajennettu palvelunakokulmasta kasin kattamaan myos palvelu-
prosessit (process), niihin liittyvat ihmiset (people, participants) seka fyysisena todistusainee-
na toimiva palveluymparisto (physical evi-dence). (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997,
124.)

The Marketing

Mix

Promotion Product

Kuvio 1. Markkinointimix (Lampikoski,Suvanto & Vahvaselka 1997, 124).

Markkinointiviestinta on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kerto-
maan toiminnastaan ja tuotteistaan asiakaskohderyhmille ja muille sidosryhmille. Markkinoin-
tiviestinta on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein nakyvin. Siihen sijoitetaan usein huomat-

tava maara aikaa, rahaa, ihmisten tyopanoksia ja teknisia resursseja. Markkinointiviestinnan



tuloksellisuus edellyttaa pitkajanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua ja on samalla yksi
tarkeimmista osa-alueista kun liiketoimintaa ja markkinointia suunnitellaan. Markkinointivies-
tinta muodostaa yhden alueen yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan kentassa yritysviestinnan

ja sisaisen viestinnan rinnalla.( Rope 2005, 277-288 ;lsohookana 2007, 91.)

2.2  Markkinointiviestinnan keinot

Suhdemarkkinointinakemyksen mukaan markkinointiviestinta jaetaan vuorovaikutusmarkki-
nointiin ja myyntitukeen sen perusteella kuinka selvasti tavoitteena on ostopaatos. Myyntitu-
en muotoja ovat myynninedistaminen, suhdetoiminta ja mainonta, joka on usein myyntia tu-

kevaa toiminta. (Lahtinen&lsoviita 1998, 211.)

Markkinointiviestinta yleisesti jaetaan kahteen eriosaan, informoivaan ja suggestiiviseen
osaan. Informoiva viestinta pyrkii valittamaan tieto tuotteesta , saatavuudesta, hinnoista ja
maksuehdoista. Sen paatehtavaksi voidaan luokitella potentiaalisten asiakkaiden epavarmuu-
den vahentaminen mainonnan ja tiedotustoiminnan avulla. Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen

myyntityo voivat olla luonteeltaan informoivaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 211.)

Suggestiivinen viestinta painottuu vaikuttamaan asenteisiin enemman tunnepitoisilla vetoo-
muksilla. Talloin tuotteista ja saatavuustekijoista pyritaan tuomaan esiin tunteisiin vetoavia
ominaisuuksia. Suggestiivista viestintaa luodaan yleensa esimerkiksi musiikilla, aanitehosteilla

ja kuvilla jotka herattavat voimakkaita tunteita. (Lahtinen & Isoviita 1998, 211.)

Myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnan keinoista, jolla pyritaan yleisesti lyhyt-
kestoiseen myynnin lisaykseen. Markkinoinnin viestintapaletti sisaltaa sen viestintamixin, mita
yrityksella on kaytettavissaan erilaisten viestinnallisten tavoitteiden toteuttamiseksi. Perusja-
ko tassa markkinoinnin viestintapaletissa on ryhmittaa viestintakeinot neljaan eri osa-
alueeseen. Markkinointiviestinta on vain yksi osa markkinointimixia, eli yksi markkinoinnin
kilpailukeinoista. (Rope 2005, 277.)

Markkinointiviestinta jaetaan paasaantoisesti seuraaviin eri osa-alueisiin:
* Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu
* Mainonta
*  Myynninedistaminen

¢ Tiedottaminen

2.3 Myynninedistaminen osana yrityksen markkinointiviestintaa

Myynninedistaminen (Sales Promotion, SP) on yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista osista.
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Myynninedistamisella yleisesti tarkoitetaan kaikki niita toimenpiteita, joiden tarkoituksena on
innostaa omia myyjia ja jalleenmyyjia myymaan yrityksen tuotteita tuloksellisesti paremmin.
Samankaltaisilla toimenpiteilla yleensa myos kasvatetaan asiakkaiden ostohalua. Toimenpi-
teet jaetaan yleensa kolmeen kohderyhmaan, jotka ovat oma henkilokunta, jalleenmyyjat ja
asiakkaat. Paasaantoisesti myynninedistamisella tarkoitetaan kaikkia niita keinoja, joilla

myyntia pystytaan kiihdyttamaan lyhyella aikavalilla.

”Yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista ja niiden elinkaaren vaiheesta riippuu, mita
osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestintamix on strategisesti perusteltu kus-
sakin tilanteessa. Joillakin toimialoilla painotetaan henkilokohtaista myyntia ja asiakaspalve-

lua, jonka tukena myynninedistaminen on tarkeassa roolissa” (Isohookana 2007 132).

Myynninedistaminen on yrityksen tapa viestia uusista tuotteista, osaamisesta seka halusta

pitaa asiakkaista hyvaa huolta. Markkinointiviestinnan osa-alueiden yhteisina paamaarina ovat
kannattava myynti ja asiakastyytyvaisyys. Myynninedistamiselle on luonteenomaista toimenpi-
teiden tilapais- ja erikoisluonteisuus. Myynninedistaminen soveltuu hyvin seka kuluttajamark-

kinointiin etta yritysmarkkinointiin. (Lahtinen § Isoviita 1998, 243.)

Tarkemmin kuvailtuna myynninedistaminen on henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan vali-
maastossa; periaatteessa erittain lahella kohderyhmaansa mutta voi myos kohdistua massoi-
hin. Erona mainontaan kuitenkin voidaan mainita, etta myynninedistamiseen liittyy aina jon-
kinlaista toimintaa (kilpailuja, tapahtumia tms.) mukaan, mika mainontaan ei sisally. Rajan-

veto suhdetoiminnan ja mainonnan valilla on aina ollut hieman hataraa. (Rope 2005, 366.)

Kuitenkin voidaan todeta, etta kun on kyse jostain tapahtumasta, kilpailusta tai muusta mo-
nimuotoisesta markkinointioperaatiosta jossa tavoitellaan myynnin edistamista, toiminta kuu-
luu myynninedistamisen piiriin. (Rope 2005, 366.) Myynninedistamisen yksi tarkeimmista ta-
voitteista on lisata jakeluportaan seka myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita

tai palveluja ja mahdollisesti vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.)

Myynninedistaminen on toimintaa, jolla pyritaan paasaantoisesti saamaan positiivista imagoa
ja nakyvyytta yritykselle tai tuotteelle. Erilaisia myynninedistamisen keinoja ovat mm. spon-
sorointi, liike- ja mainoslahjat, myymalamateriaalit, esittelytyo myymaloissa, messu seka ta-
pahtumamarkkinointi. Kaikilla menekinedistamistoimenpiteilla pyritaan viestimaan myyntisa-
nomaa yrityksen hallitsemilla valineilla siten, etta ostopaatokset nopeutuvat ja kannattava
myynti kasvaa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 245; Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997, 252;
Rope 2005, 278.)
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Myynninedistamisen tarkoituksena on kannustaa ostajia ostamaan ja/tai myyjia myymaan
tiettya tuotetta. Myynninedistaminen voi siis kohdistua lopullisiin ostajiin tai/ja jakelutien
jaseniin. Promootiotapahtumat ovat yksi esimerkki suoraan kuluttajiin kohdistuvasta myyn-
ninedistamisesta. Tuote-esittelyt myymalassa houkuttelevat uusia ostajia seka vahvistavat jo
olemassa olevien asiakkaiden uskollisuutta ja saavat heidat ostamaan lisaa. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 390.)

2.4  Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen

Tavoitteena loppukayttajiin eli kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamisella on tarjota
mahdollisuus uuden tuotteen kokeiluun, lisata tuoteuskollisuutta, ostotiheytta, nopeuttaa
ostopaatosta ja vahvistaa yritys- ja tuotekuvaa. Erikoistarjoukset ja kampanjat ovat tunnetus-
ti tehokkaita ja nopeavaikutteisia. Tapoja, joilla myyntia voidaan lisata kuluttajille ovat esi-

merkiksi lehtien naytenumerot, tuotenaytteet ja maistiaiset. (Lahtinen & Isoviita 1999, 246.)

Liiallisia alennusmyyntipaivia tulisi silti valttaa, jotta kuluttajien silmissa laatuvaikutelma ei
karsisi. Myos asiakkaan liike- ja tuoteuskollisuus heikkenee, jos ostopaatoksia tehdaan vain

tarjousten perusteella. (Isohookana 2007, 164-165.)

Myynninedistamisessa pyrkimys on aina vaikuttaa suoraan kuluttajan ostohalukkuuteen, kun
taas mainonnassa keskitytaan paaasiallisesti ainoastaan viestittamaan tietoa, tuntemuksia ja

asenteita. Myynninedistaminen pyrkii aina suoremmin myyntiin(Anttila & Iltanen 2007, 304.)

Loppukayttajiin kohdistettavan myynninedistamisen tavoitteita ovat
* tuotteeseen tai yritykseen tutustuminen
e ostopaatoksen nopeuttaminen
e |isa- ja herateostojen aikaansaaminen
e uusien asiakkaiden saaminen
* tuotteen kayton lisaaminen
e ostouskollisuuden yllapito

* tuote- ja yrityskuvan kehittaminen

2.5 Sponsorointi

Sponsorointi on erittain monimuotoinen ja laaja kasite. Sponsoroinnin tulee olla kiintea osa
yrityksen markkinointiviestintaa. Sponsoroinnille, kuten muullekin yrityksen markkinointivies-
tinnalle tulee asettaa selkeat tavoitteet. Talloin Sponsoroinnin tavoitteena on palvelun, tai

tuotteen tunnetuksi tekeminen, brandin vahvistaminen ja myyntiin vaikuttaminen. Yhdeksi
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tarkeaksi tavoitteeksi luokitellaan myos mediajulkisuuden ja nakyvyyden saaminen. (Isohoo-
kana 2007, 168).

Paatavoite useimmissa tapahtumamarkkinointi- ja sponsorointi hankkeissa on yllapitaa tai li-
sata brandin tunnettuutta. Tunnettuuden kannalta tapahtumat nimetaan parhaimmillaan
sponsorin mukaan, jolloin kyseisen brandi on varmasti myos nakyvyyden ”edunsaaja”. (Laakso
2001, 137-138).

Nykyaan entista useammin tavoitteeksi kirjataan myos vahvasti myyntiin vaikuttaminen. Suo-
malaisessa kirjallisuudessa sponsorointia eniten kasitelleen Daniel Tuorin mielesta sponsoroin-
tia ei tulisi sijoittaa mihinkaan neljasta viestinnan peruskeinoista, vaan se tulisi nahda itselli-
sena viestintakeinona. Tuori maarittelee sponsoroinnin (muokaten Philipsin markkinointitut-
kimusjohtaja Tom Otkerin maaritelmasta) Sponsorin kasikirjassaan seuraavalla tavalla: ”Spon-
sorointi on yksilon, ryhman tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyn-

tamista maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin”, (Laakso 2001, 137-138).

Kaikesta huolimatta sponsorointi lukeutuu taysimaaraisesti menekinedistamiseen siina mieles-
sa, etta sponsorointi on tasmalleen sellaista markkinointiaktiviteettia, jonka tarkeimpana
tehtavana on edistaa markkinoitavan yrityksen tai tuotteen tunnettuutta ja rakentaa imagoa,
joka edistaa tuotteen menekkia. Vaikka sponsorointi ei aina ole valittomasti myyntia suuntaa-
vaa ja etta se ei liity suoranaisesti valittomaan myyntitapahtumaan, ei tee sponsorointia me-
nekinedistamiseen kuulumattomaksi. (Rope 2005, 371; Laakso 2001, 137-138.)

2.6 Tapahtumamarkkinointi

Myynninedistamisen keinoina tapahtumamarkkinointi ja erilaiset tuote-esittelyt ovat nykyaan
yleisia markkinointiviestinnan keinoja, joskin varsin uusia. (Rope 2005, 375.) Yrityksille tapah-
tumamarkkinointi ja promootiotapahtumat ovat oiva tapa lisata myyntia ja tulokset ovat ta-
loudellisesti nopeasti nahtavissa. Tama on suuri etu esimerkiksi verrattuna perinteiseen mai-
nontaan. Tapahtumamarkkinoinnin idea ja tarkoitus on keskittya tiettyihin tuotteisiin tai yri-
tykseen. (Lahtinen & lIsoviita 2000, 245.)

”Tapahtumamarkkinointi on brandin fyysistamista, olemattoman tekemista olevaiseksi: naky-
vaksi, kuuluvaksi, tuoksuvaksi, maistavaksi, kosketeltavaksi.” copywriter Markku Ronkko,PHS
(Muhonen 2003,41.)

Toimintamuodoltaan tapahtumamarkkinointi muistuttaa lahinna sponsorointia, mutta on sel-
keasti valittomaan hyotyyn pohjautuva markkinointivaline, kun taas sponsorointi on pitkaai-

kaisen imagoperusteisen vaikuttamisen kautta myyntia edistava markkinointikeino.



Tapahtumamarkkinoinnissa myydaan nakyvyytta ja mahdollisuutta rakentaa yrityksen tai
brandin imagoa ja tarjotaan samalla kaupanteko mahdollisuus ja kaupantekotila. Tapahtu-
mamarkkinoinnin toimintamallissa oleellisinta on, etta tapahtuma voi olla varta vasten jarjes-
tetty tai olemassa oleva tapahtuma. Pelkka tapahtuma ei yksinaan tee tilaisuudesta tapahtu-
mamarkkinointia. (Rope 2005, 375-376.)

Tapahtuman jarjestaja pystyy tekemaan tapahtumamarkkinoinnilla suuremmat kaupat kuin
mita olisi mahdollista tehda esimerkiksi hyodyntamalla perinteista sponsorointimallia, koska

tapahtumalla on aina henkilokohtainen vaikutus asiakkaaseen.(Rope 2005, 376.)

Tapahtuman avulla yritys voi myos kerata tietoja yrityksen tarkeista sidosryhmista, joka taas
on todennakadisesti hyodyllista yrityksen tulevissa tapahtumissa ja helpottaa jatkossa markki-
noinnin suunnittelussa. Tapahtumasta saatu lisaansio mahdollistaa se, etta tulevaisuudessa
pystytaan rakentamaan yha parempia ja nayttavampia tapahtumia. Nain ollen tapahtuma-

markkinoinnin toimintamalli onkin itseaan ruokkiva keha, joka voidaan kuvata seuraavalla

==

tavalla. (kuvio 2).

T
AN

-

Kuvio 2. Tapahtumamarkkinoinnin itseaan ruokkiva keha (Rope 2005, 376).
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Erilaiset tapahtumat ja promootiot ovat nykyisin erittain suosittu tapa harjoittaa myyn-
ninedistamista. Tapahtumat eivat ainoastaan lisaa tuotteen myyntia, vaan toimivat myos
muilla tavoin tehokkaana markkinointikeinona. Tapahtumat ovat yksi vaativimmista markki-
nointi keinoista joten niiden suunnitteluun tulisi satsata aikaa ja osaamista. (Muhonen
2003,45)

Promootiot myos mm. laajentavat brandin imagoa ja kohdistavat myyntia oikeaan asiakas
segmenttiin. On hyodyllista vaikuttaa asiakkaaseen heti ja saada tama toimimaan. Promooti-
oiden tarkoituksena on saada asiakas suhtautumaan positiivisesti tuotteeseen. (Schultz 2004,
21.)

Uuden tuotteen lanseerauksessa markkinoille myymalapromootiot nayttelevat suurta osaa
tuotteen tunnettuuden kasvattamisessa ja ovat samalla todella tehokas keino tehda tuote
tutuksi kuluttajille myymalatasolla. Tapahtumien ja promootioiden avulla voidaan myos hou-

kutella kilpailijalle tuoteuskollisia kuluttajia vaihtamaan merkkia. (Kotler 1999, 148.)

Luonteeltaan tapahtumat voivat olla joko itse jarjestettyja tai ne voidaan ostaa tapahtuma-
toimistoilta tai muilta palvelun tarjoajilta joko kokonaan tai osissa. Halutessaan yrityksen on
myos mahdollista jarjestaa tapahtuma jonkin yhteistyokumppanin kanssa tallaista tapaa kut-

sutaan nimella (co-branding). (Isohookana 2007, 171.)

Jarjestettavan tapahtuman lopullisen luonteen ja laajuuden ratkaisee yhtion tavoitteet, ti-
lanne, resurssit ja sen onko tilaisuus asiapitoinen, viihteellinen vai naiden yhdistelma. Tapah-
tumatyyppeja on monia erilaisia ja ne voidaan luokitella, joko viestintaan, yritysviestintaan

tai markkinointiviestintaan. (Isohookana 2007, 170-171.)

Tuotteen myynninedistamista tukevia tapahtumia ovat yleensa:
e tuotelanseeraukset
* myyntitapahtumat
* promootiokiertueet
* messut ja nayttelyt
* sponsoritapahtumat
* julkistustilaisuudet koskien tuotteita tai palveluja

* tiedotustilaisuus koskien tuotetta tai palvelua

Tapahtumamarkkinoinnille tarvittavat kriteerit, jotka ovat:
* tapahtuma on etukateen suunniteltu
* tavoite ja kohderyhma maaritelty

* tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, elamyksellisyys, ja vuorovaikutteisuus
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Tapahtumamarkkinoinnin tiivistaa Riikka Mari Muhonen kirjassaan Kohtaamisia kasvokkain ta-

pahtumamarkkinoinnin voima seuraavanlaisesti:

voitteellista toimintaa

tapahtuman tarkoituksena on saada liiketoimintaan positiivista tulosta
tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla osa markkinoinnin viesteja ja strategioita.
tapahtumamarkkinointi on suhdemarkkinoinnin tarkein tyokalu.

parhaimmillaan tapahtumamarkkinointi on pitkajanteista, suunnitelmamallista ja ta-

Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysin markkinointivestintakentassa nayttaa seuraavalta:

VAHVUUDET

Mahdollistaa henkilokohtaiset
kohtaamiset

On helposti muunneltavissa tilanteen
mukaan

Jattaa pitkan muistijaljen

Tarjoaa mahdollisuuden laajentaa
verkostoja

Opettaa tuntemaan paremmin
kohderyhmaa

Saa aikaan myotamielista suhtautumista
Luo uskollisuutta asiakaskunnassa

On ainutkertainen

Mahdollistaa yksilollisen lahestymistavan
Kilpailijat eivat ole lasna

HEIKKOUDET

« Kallis tapa luoda kontakteja

+ Toteuttaminen vaatii osaamista

+ Kontaktimaarat voivat olla pienia

« Tuloksia on vaikea testata ja mitata
+ Tapahtumat ovat kertaluonteisia

MAHDOLLISUUDET

Mahdollistaa ajankohtaisen
markkinatiedon keraamisen

Muuttaa olemassa olevaa imagoa

Jaa pysyvasti kohderyhman mieleen
Helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista
Erottuu markkinointiviestinnan tulvasta
Puhuttelee vaikeasti tavoitettavia

Luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja
sidosryhman valille

Kerryttaa tarkeaa ja yksilollista tietoa

UHAT

+ Epaonnistuneen tapahtuman jattama
negatiivinen muistijalki

* Ammattitaidoton toteutus

* Vaara kohderyhma

+ Vaarat Tiedotusvalinnat

* Hairiotekija lasna, liikaa viesteja

*  Yleinen markkinointi-ilmapiiri

Kuvio 3. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT (Muhonen 2003, 47).
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3 Tapahtumien toteutus ja tutkimus

Tapahtumat olivat ennalta suunniteltuja, tavoitteet ja kohderyhma ennalta maaritelty. Ta-
pahtumissa myos toteutui elamyksellisyys, vuorovaikutteisuus ja kokemuksellisuus. Nain ollen

tapahtumat tayttivat tapahtumamarkkinoinnille tarvittavat kriteerit.

Tapahtuma jarjestettiin seuraavanlaisella konseptilla. Paatin, etta tapahtuma jarjestetaan
Yritys X:n SM-liiga yhteistyoseurojen kanssa. Yritys X sponsoroi ja toimii tavarantoimittajana
paakaupunkiseudulla kolmelle eri SM-liigajoukkueelle. Tama auttoi tapahtumien jarjestelyssa
huomattavasti, koska naihin sopimuksiin kuuluu, etta Yritys X on VIP-aitio jokaisessa jaahallis-
sa vapaasti kaytettavissa. Valitsin hyvat pelipaivat ja otin suoraan yhteytta seuran toimitus-
johtajiin. Jokaisessa seurassa otettiin positiivisesti vastaan meidan tapahtumat ja seurat oli-
vat erittain yhteistyohaluisia. Seuraavaksi laadin kutsupohjan, jossa oli selkeasti mainittu ta-

pahtumien aikataulu ja ohjelma.

Oikean kohderyhman valitseminen on elintarkeaa tapahtuman onnistumisen kannalta. Kohde-
ryhmaksi tapahtumassa valikoitui juniorimaalivahdit ja heidan vanhempansa. Kaikilla SM-
liigaseuroilla on kattava junioriorganisaatio, joten otin yhteytta seuran paamaalivahtikoulut-
tajaan ja kyselin halukkuutta auttaa kutsujen eteenpain hoitamisessa. Vastaava maalivahti-
kouluttaja jakoi kutsut seuroissa kaikille juniorimaalivahdeille, jokaisessa seurassa tama on-
nistui vaivatta. Kutsuihin oli rajattu maksimi osallistujamaara 30 osallistujaan. Tapahtumiin

osallistui maksimimaara osallistujia.

Kommentteja ja palautetta tapahtuman jalkeen kerasin suullisesti ja tapahtumaan osallistu-
jille annoin myos omat yhteystietoni johon palautetta pystyi jattamaan kirjallisesti. Palaute-
ja kommentti osio oli tarkea, koska sita kautta saimme tietoa mika tapahtumassa onnistui ja
mika ei. Nain ollen mahdollisten tulevien tapahtumien suunnittelu helpottuu ja tapahtumista

saadaan jarjestettya entista parempia.

Tapahtumia pidin kaksi paakaupunkiseudulla Espoossa ja Helsingissa, mutta vain toisesta sain
myyntiluvut tahan tutkimukseen, koska Helsingissa pidetyn tapahtuman toinen osapuoli ei

suostunut myyntilukuja minulla antamaan johtuen salassapitovelvollisuudesta.

3.1 Tapahtuman valmistelut

Tapahtumaan valmistautuminen alkoi noin 4 viikkoa aiemmin kuin itse tapahtuma pidettiin.
Pidimme palaverin Yritys x:n toimistolla tiimin kanssa johon kuului kaksi muuta yrityksen
tyontekijaa. Palavereissa tehtiin paatokset sopivista ajankohdista tapahtumille ja kavimme

lapi kaytannon asioita koskien tapahtumaa ja sen toteutusta.
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Seuraava askel oli yhteydenotto ja tapaamisen sopiminen seuran maalivahtikoordinaattorin

kanssa. Seuran maalivahti koordinaattorin kautta sain kutsut lahetettya joukkueitten maali-
vahdeille ja heidan vanhemmilleen. Taman jalkeen valmistelin koulutusmateriaalit tapahtu-
maan ja otin yhteytta Yritys Y:n edustajaan ja sovimme tapahtuman osallistujille jaettavan

tarjouslehtisen sisallosta ja hinnoista.

Tapahtumat koostuivat paasaantoisesti tuotekoulutuksesta, joka sisalsi Yritys X:n maalivah-
dinvaruste valikoiman kokonaisuudessaan. Tapahtumien kaava oli aina yhden mukainen, en-
siksi tapahtuman osallistujat paasivat vierailemaan Sm-liiga joukkueen pukuhuoneessa ja sai-
vat tavata pelaajia. Seuraavaksi vuorossa oli tuotekoulutus, jonka jalkeen ruokailu ja Sm-liiga

ottelun seuraaminen vip aitiosta.

Tuotekoulutuksissa paapainona oli opastaa junioreita ja heidan vanhempiaan oikeanlaisten
varusteiden valitsemiseen. Kavin koulutuksissa yksityiskohtaisesti lapi varusteet ja autoin ju-
nioreita ja heidan vanhempiaan ymmartamaan, minkalaiset varusteet sopivat eri kokoisten ja

erilaisten maalivahtien pelityyleihin.

Varusteiden oikea koko on erittain tarkea asia maalivahtipelissa, jotta varusteet suojaavat
hyvin ja parantavat maalivahdin suoritusta pelin ja harjoitusten aikana. Tapahtumiin otin mu-
kaan kaikista varusteista demokappaleet, jotta osallistujat saivat kokeilla kaikkia varusteita

paalleen ja nain ollen saivat paremman kasityksen tuotteista.

Sisallytimme tapahtumiin myds aina seuran SM-liiga joukkueen maalivahtivalmentajan tapaa-
misen, joka kertoi osallistujille yksityiskohtaisemmin tapahtumaan kuuluvan jaakiekko-ottelun
maalivahdeista ja analysoi heidan suorituksiaan illan pelissa. Heille juniorit saivat myos esit-

taa kysymyksia yleisesti maalivahtipelista ja varusteista.

Kaikille osallistujille jaettiin Tapahtumaan varta vasten suunniteltu pipo ja yhdessa yhteistyo
urheiluliikkeiden kanssa tekemamme tarjous maalivahdinvaruste paketeista, joka oikeutti
osallistujat ostamaan kilpailukykyisilla hinnoilla maalivahdin varusteita valtuuttamiltamme

jalleenmyyjilta.

Tapahtumista tehtiin, myos koostevideo YouTubeen ja Yritys X:n Internet-sivuille ja perus-
timme kilpailuja tapahtumiin liittyen. Tapahtumissa otettiin myos kuvia Yritys X:n omaan
kayttoon. Kuvauksen hoiti ulkopuolinen yritys, johon saimme luotua samalla hyvat asiakaskon-
taktit. Tarkeimmat sidosryhmat koostuivat yhteistyo SM-liigaseuroista, urheiluliikkeista ja yh-

desta mainostoimistosta, joka oli vastuussa jalkimarkkinoinnista.
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Jalleenmyyjille toteutin myods heidan myymala markkinointiaan, johon sisaltyi liikkeitten so-
mistamista Yritys X mainoksilla ja erilaisilla Promootiomateriaaleilla. Tapahtuman jalkeisen
viikon tyoskentelin Yritys X:n edustajana jalleenmyyjan liikkeessa avustamassa kuluttajia oi-

keanlaisten varusteiden valinnassa.

3.2 Tutkimus myyntilukujen avaus

Tavoitteena tutkimuksessa oli siis selvittaa kuinka paljon tapahtumamarkkinointi vaikuttaa
jaakiekkomaalivahdin varusteiden myynnin muutoksen viikko ennen ja viikko tapahtuman jal-
keen. Tapahtumien jalkeiset myyntiluvut sain Yritys Y:lta, joka toimii Yritys X:n jalleenmyy-
jana ja virallisena Espoon Bluesin juniorijoukkueiden tavarantoimittajana. Otantajakso oli

viikko ennen tapahtumaa ja viikko tapahtuman jalkeen.

Maalivahdinvarusteiden vaihtovaliin vaikuttavat paasaantoisesti varusteiden kuluminen ja ju-
nioripelaajilla varusteiden pieneksi jaaminen eli varusteista kasvetaan yli. Varusteiden pie-
neksi jaaminen pakottaa juniorimaalivahdit vaihtamaan varusteita melkein, joka kausi. Kulu-
misesta johtuvaa varusteiden vaihdon tarpeen syklia on vaikeampi ennustaa, koska on erittain

henkilokohtaista kuinka kuluneilla varusteilla kukin pelaa ja kuinka kauan.

Yritys X julkaisee myos, joka vuosi uuden malliston varusteista mika kiihdyttaa varusteiden
vaihtoa. Yritys X, myos sponsoroi NHL maalivahteja ja tata kautta vaikuttaa juniori maalivah-
tien varustehankintoihin ja mielikuviin. Tassa tapauksessa suurta osaa nayttelee henkilokoh-
taisen myynnin ja mainonnan sekoitusta oleva myynninedistaminen, joka operoi lahella koh-

deryhmaa, mutta voi myos kohdistua massoihin.

Tuotteet jaoin neljaan eri kategoriaan Jaakiekkomaalivahdin polvisuojat, Jaakiekkomaali-
vahdin kiinniottohanska, jaakiekkomaalivahdin levyhanska, jaakiekkomaalivahdin housut ja

jaakiekkomaalivahdin ylavartalosuoja.

Tapahtumissa esiteltiin kaikki Yritys X:n maalivahdinvarusteet, mutta tutkimuksessa paadyin
kayttamaan yllamainittuja suojia, koska ne ovat myynninkannalta ydintuotteet ja niiden seu-
ranta oli Yritys X:lle tarkeinta .Tutkimukseen valitut maalivahdinvarusteet ovat myos niita,
joiden vaihtovali on yleensa pidempi kuin muiden maalivahdinvarusteiden. Valituille tuote-

ryhmille Yritys X halusi nopeampaa vaihtosyklia ja nain ollen myynninkasvua.

Myyntiluvut sain Yritys y:lta ja luvut olivat tarkat ja luotettavat, koska ne tulivat kassajar-
jestelmasta. Myynnin muutoksen tulokset nakyvat kuviossa 4. Luvuista on helppo huomata,

etta myynnissa on muutosta viikko ennen ja viikko tapahtuman jalkeen. Yhdessa kategoriassa
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muutosta myynnissa ei tapahtunut olleenkaan, kun taas kolmessa muussa kategoriassa tapah-

tui myynnin kasvua.

4
s 3
i)
s
o
=}
=2 —
‘E & Myynti viikkoa ennen
E tapahtumaa
= 1 & Myynti viikko tapahtuman
I jalkeen
0 T

Kuvio 4 . Jaakiekkomaalivahdin varusteiden myynnin muutos

Varsinkin polvisuojien kohonnut myynninmuutos tapahtuman jalkeen verrattuna viikko ennen
tapahtumaa oli yllattava ottaen huomioon, etta niiden vaihtovali on yleensa pitkaaikaisin ja

hinta korkein verrattuna tutkimuksessa muihin mukana olleisiin tuotteisiin.

Mielenkiintoista oli myos huomata kiinniottohanskan ja levyhanskan myynnin muutoksen
eroavaisuus, koska yleensa nama tuotteet ostetaan samaan aikaan parina. Eroavaisuus Kiin-
niottohanskan ja levyhanskan myynnin maarassa voi myos selittya silla, etta tapahtumassa

painotettiin kiinniottohanskan kunnon suoranaista merkitysta suojaavuuteen ja suoritukseen.

Rintapanssarin myynnin muutos oli huomattava, koska ennen tapahtumaa myyntia ei ollut
ollenkaan ja tapahtuman jalkeen myynti oli noussut 200%. Rintapanssari kuuluu myos siihen
samaan kategoriaan polvisuojien kanssa, joiden vaihtovali on keskimaaraisesti pidempi verrat-
tuna muihin tutkimuksen tuotteisiin. Rintapanssari on maalivahdinsuojista tarkein, koska se
suojaa kaikkia tarkeita elimia. Oikeanlaisen ja kokoisen suojan tarkeys nostettiin tapahtumas-

sa esille moneen otteeseen.

Yksityiskohtaiset tutkimustulokset toimitin jalleenmyyjille ja maahantuojalle heidan kayt-

toonsa.
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4 Pohdinta

4.1  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia tapahtumaan olisi vaikka kuinka paljon, mutta tassa listaan muutaman.
Itse koulutustapahtuman koulutusosiossa minun olisi pitanyt rajata varusteet paremmin ja
keskittya juuri vain tassa tutkimuksessa mainittuihin tuotteisiin. Nain ollen Koulutusosiota
voisi jatkossa yksinkertaistaa ja tehda kevyemmaksi kuulijoille. Seuraavaan tapahtumaan jar-

jestaisin osallistujille mahdollisuuden ostaa tuotteita paikanpaalla.

Jatkossa tapahtumia voisi myos jarjestaa valtakunnallisesti muissakin kaupungeissa esimerkik-
si: Tampereella, Turussa, Hameenlinnassa ja Lappeenrannassa. Nailla kaikilla paikkakunnilla

pelaa Sm-liiga joukkue, jolla on sopimus Yritys X:n kanssa. Eri paikkakuntien yhteyshenkilgihin
ja jalleenmyyjiin pitaisi ottaa yhteytta hyvissa ajoin ja tehda tapahtumista selkea kiertue val-

takunnallisesti jolloin tapahtumamarkkinointi olisi tehokkainta.

Tapahtuman voisi myos jakaa kahteen eri osaa paivan aikana. Tapahtumassa voisi pitaa ensik-
si aiemmin paivalla Jaaharjoituksen, jossa osallistujat voisivat kokeilla varusteita jaalle. Ta-
ten tapahtumasta tulisi mieleenpainuvampi ja osallistujat tekisivat ostopaatokset nopeam-
min, koska ovat kokeilleet varusteita jaalla. Talla tavoin tapahtuma olisi luonteeltaan tila-

pais- ja erikoisluonteinen ja toimisi viela paremmin myynninedistajana.

Tutkimusta ajatellen, myyntiluvut minun olisi pitanyt ottaa pidemmalta aikavalilta esimerkik-
si kuukausi ennen ja kuukausi tapahtuman jalkeen. Tutkimukseen valitsemani varusteet ovat
kuitenkin sen verran arvokkaita hankintoja, etta niiden ostopaatoksen tekemiseen kuluttajilla

todennakoisesti menee pidempaan kuin yksi viikko tapahtuman jalkeen.

4.2  Johtopaatokset

Mielestani tutkimus antoi arvokasta tietoa Yritys X:lle kuinka tapahtumat vaikuttavat tuottei-
den myyntimaariin, vaikkakin otanta painottui lyhyelle aikavalille. Tuloksia voidaan jatkossa
kayttaa samankaltaisissa yrityksissa, joissa suunnitellaan tapahtumien kayttoa myynninedis-

tamisen keinona.

Tutkimuksen tulokset antavat suuntaa minkalaisia tuloksia tapahtumamarkkinointia hyodyn-
tamalla voidaan saavuttaa. Selvastikin tamankaltaisilla tapahtumilla on kysyntaa alalla ja ta-
pahtumien jalkeen huomasi, etta monet juniorit ja heidan vanhemmat eivat todellakaan tieda
minkalaisilla ja kokoisilla varusteilla pitaisi pelata. Tapahtumat saivat hyvan vastaanoton ju-

niori maalivahdeilta ja heidan vanhemmiltaan.
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Vaikka tutkimuksessa tarkastellaan erittain pienta osaa markkinoinnin kilpailukeinoista antaa
tutkimus joka tapauksessa tarkeaa tietoa tapahtumien ja promootioiden vaikutuksesta tuot-

teiden myyntilukuihin.

Jokaisella yrityksella on erilainen jopa hyvin raataloity markkinointimix ja eri maara resurs-
seja kaytettavissa markkinointiin, joten tutkimuksen ja sen tulosten kayttaminen ei valtta-
matta sovellu yksi yhteen muiden yritysten tuotteiden kanssa. Tapahtumapaivien jalkeiset
myyntiluvut olivat odotuksieni mukaiset. Tapahtumien jarjestaminen on kuitenkin yrityksille
aikaa vievaa ja kallista, joten nahtavaksi jaa yleistyyko tapahtumien kayttd myynninedistami-

sen keinona.

Tutkimustulokset antoivat yrityksille arvokasta informaatiota ja hyvan pohjan luoda jatkossa

samankaltaisia tapahtumia koskien uusien tuotteiden myyntia ja lanseerausta.
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