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Brandin kokemuspolku ja kosketuspisteet tulisi ymmartaa yhtendisena kokonaisuutena, ja erityi-
sesti tapahtumia on kokemuksellisuuden ja elamyksellisyyden ndkdkulmasta jarkevaa hyodyn-
téda osana brandin kokemuspolkua. Monesti tapahtumat ndhdaén irrallisina toimenpiteind,
vaikka ne ovat merkittavia markkinoinnin keinoja tuoda kuluttaja lAhemmas brandia. Yritykset
eivat viela taysin hyddynna tapahtumia osana kokemuspolkua silla tapahtumien pitkan aikavalin
vaikutuksia ei ymmarreta riittavasti. Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet brandi-identiteet-
tiin ja -imagoon, joten brandin kokemuspolun ja tapahtumien roolin tutkimiselle on selkea tarve.
Tama tutkimus pyrkii vastaamaan tahan tarpeeseen.

Taman opinnéaytetyon tavoitteena on tuoda esiin brandin kokemuspolun kokonaisvaltaisen hyo-
dyntamisen edut, keskittyen erityisesti tapahtumien rooliin kokemuspolulla ja markkinointikump-
panin merkitykseen sen rakentamisessa. Tutkimuksessa pyritaan lisadmaan ymmarrysta siita,
miten tapahtumia voisi hyddyntaa tehokkaammin osana brandin kokemuspolkua. Ty6n tavoit-
teena on myds esittaad kehitysehdotuksia siita, miten markkinointitoimistoissa voitaisiin yhtendis-
tda nakemyksia tapahtumien hyddyntamisesta osana brandikokemuksen luomista. Opinnayte-
tyd kasittelee brandin kokemuspolkua yleisella tasolla ja keskittyy erityisesti tapahtumiin osana
kokemuspolkua. Muihin kokemuspolun elementteihin ei syvennyta tarkemmin. Liséksi tutkimuk-
sessa painotetaan markkinointitoimiston nakokulmaa rajaten kuluttajien ja asiakasyritysten na-
kokulman pois.

Teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen paaluvun ympaérille. Ensimmainen luvussa kasitellaan
brandia kasitteend, brandimarkkinointia, brandikokemusta seka kokonaisvaltaista brandin koke-
muspolkua. Toinen luku kasittelee tapahtumia ja tapahtumamarkkinointia osana brandimarkki-
nointia. Liséksi kolmannessa luvussa kasitellaan markkinointikumppanuutta ja sen hyotyja sekéa
kumppanuuden kehittdmista.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoidun eli teemahaastattelun ja avoimen haastattelun sekoituk-
sena lokakuussa 2024. Haastatteluja oli yhteensa seitseman ja ne jakautuivat kahteen tutkimus-
joukkoon toimenkuvan perusteella. Yhdistdmalla teorian ja haastattelut tutkimus tarjosi kattavan
nakemyksen opinnaytetyon aiheeseen. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kaikki haastatelta-
vat olivat samaa mieltd tapahtumien tarkeydesta osana brandin kokemuspolkua seka markki-
nointikumppanin kaytosta brandin kokemuspolun rakentamisessa. Selkeimméat nakemyserot
syntyivat tapahtumien panostamiseen toimeksiantajayrityksen toimesta, jossa tutkimusjoukot
olivat eri mielta siitd milla tasolla tapahtumiin panostetaan ja miten se nakyy toimeksiantajayri-
tyksen toiminnassa. Kehitysehdotuksina listattiin keinoja, miten naita eroavaisuuksia voidaan
pienentéad, jotta toiminta olisi laadukkaampaa ja tehokkaampaa.

Asiasanat
Brandi, kokemuspiste, kokemuspolku, tapahtumamarkkinointi, markkinointitoimisto, markkinoin-
tikumppani
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1 Johdanto

Tassa luvussa tarkastellaan taméan opinnaytetydn taustaa ja annetaan konkreettisia esimerkkeja
siitd, miksi tallaisen tutkimuksen tekeminen Suomessa oli tarpeellista. Opinnaytetyssa pohditaan
tapahtumien hyodyntamista osana brandin kokemuspolkua seké miten markkinointitoimistossa voi-
daan yhtenaistaa kaytannon toteutusta ja johdon ajatuksia tapahtumien hyédyntamisessa kaytan-
ndssa osana brandin kokemuspolkua. Kehittamistehtavassa kuvaillaan tarkasti tehdyn tutkimuksen

tavoitteet ja poissulkemiset. Lisaksi tassa kappaleessa avataan tytssa kaytetyt keskeiset kasitteet.
1.1 Taustaa opinnaytetytn aiheeseen

Brandin kosketuspisteet ja niistd muodostuva kokemuspolku nahdaan hyvin usein erillisina ele-
mentteiné ja usein brandinhallinta ja markkinointitoimenpiteet toteutetaan yksittaisina toteutuksina,
eika brandin kokemuspolkua osata nahda kokonaisuutena. Brandin kokemuspolku tulee néahda ko-
konaisuutena ja erityisesti osata hyddyntaa tapahtumia isona mahdollisuutena osana bréandin ko-

kemuspolkua.

Markkinointikumppanien tulee myds nahda brandi ja sen kokemuspolku kokonaisuutena ja luoda
sellaisia markkinoinnillisia kokonaisuuksia asiakkailleen, jotka tukevat brandin koko kokemuspol-
kua. Perinteiset tapahtumatoimistot nékevat tapahtumat yksittaisina toimenpiteina, kun ne tulisi
nahda osana laajempaa markkinoinnillista kokonaisuutta. Tapahtumat eivat saa jaada irrallisiksi
kokonaisuuksiksi, vaan niiden tulee kytkeytya brandin kokemuspolkuun ja tukea muita kokemuspo-

lun osa-alueita.

Tapahtumat ovat yksi vaikutusvaltaisimmista ja tehokkaimmista markkinoinnin keinoista, joita yri-
tykset hyddyntavat viela liian vahan. Tama johtuu usein siitd, ettd tapahtuman rahallisen panostuk-
sen yli ei osata nahda sité suurta hyotya ja positiivista vaikutusta, jota tapahtumat luovat pitkankin

ajan jalkeen.

Jo tehdyisséa opinnaytetdissa brandia on kasitelty padosin brandi-identiteetin ja brandi-imagon na-
kokulmista, eik& olla syvennytty tarkemmin brandin kokemuspolkuun ja sen eri elementeista erityi-
sesti tapahtumiin. Tutkimukselle on siis erityinen tarve, silla aikaisemmin samankaltaista tutkimusta
ei ole tehty.

1.2 Kehittamistehtava ja tutkimuskysymykset

Tama opinnaytetyd pyrkii tuomaan esille brandin kokemuspolun kokonaisvaltaisen hyddyntamisen
etuja, erityisesti kokemuspolulla tapahtumien hyédyntamista seka sitd, minkalainen rooli markki-

nointikumppanilla on brandin kokemuspolun rakentamisessa. Opinnaytetyon tutkimuksen



tavoitteena on saada laajempaa ymmarrysta siitd, miten tapahtumia tulisi paremmin hyodyntaa
osana bréandin kokemuspolkua seka luoda kehitysehdotuksia siita, miten markkinointitoimistossa
ymmarrysta ja kaytannon toteutusta tapahtumien hyodyntamisessa osana brandin kokemuspolkua
voidaan yhtendistaa.

Opinnaytety® vastaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

K1 Miksi brandin tulisi hyddyntaa kokemuspolkua systemaattisesti?

K2 Miksi tapahtumia tulisi hyddyntaa osana brandin kokemuspolkua?

K3 Mika on markkinointikumppanin rooli ja tuotettu arvo brandin kokemuspolun luomisessa?

K4 Miten markkinointitoimiston tulee kehittda toimintaansa, jotta johdon ja tyontekijoéiden kasitykset

ja toiminta tapahtumista seka bréndin kokemuspolusta tehostuu ja yhtenaistyy?

Opinnaytetydssa kasitellaan brandin kokemuspolkua yleisella tasolla ja keskitytdan erityisesti ta-
pahtumiin osana kokemuspolkua. Muihin kokemuspolun elementteihin ei syvennytéa tarkemmin.
Toimeksiantaja organisaatio on kansainvalinen markkinointi- ja mediatoimisto, tutkimus keskittyy
Suomessa toimivaan organisaatioon. Opinnaytetydssa keskitytdan markkinointitoimiston nakokul-
maan brandin kokemuspolusta seka markkinointikumppanin toiminnasta. Kuluttajien seké asiakas-
yritysten nakoékulma rajataan pois, silld muuten opinnaytety6 seka tutkimus kasittavat liian laajan

otannan.

Opinnaytetydn seuraavat kappaleet 2—4 sisaltavat teoreettisen viitekehyksen, jossa kasitellaan
brandia kasitteena, brandin hallintaa, brandin kokemuspisteita, kokemuspolkua seké tapahtuma-
markkinointia. Tutkimusmenetelma ja tiedonkeruukeinot kaydaan lapi luvussa 5 ja tutkimuksen tu-
lokset esitellaan ja analysoidaan luvussa 6. Viimeinen kappale pohtii tutkimuksen onnistumista

seka tulevaisuuden mahdollisia toimenpiteité ja tutkimuksia.
1.3 Keskeiset kasitteet
Brandi

Bréandi on alun perin viitannut tuotemerkkeihin, joka auttoi tunnistamaan tuotteiden valmistajat ja
takaamaan laadun. Nykyaan brandi kuitenkin merkitsee paljon enemman kuin vain visuaalista
symbolia. Se edustaa kuluttajien mielissa tuotteen tai palvelun luomaa arvoa, kokemuksia, tunteita
ja identiteettid. Brandin menestys riippuu siitd, kuinka hyvin se pystyy erottautumaan kilpailijoista ja
sitouttamaan kuluttajia. Brandin persoonallisuus, emotionaaliset ja sosiaaliset ominaisuudet seka

bréandin arvon luominen ja yllapitdminen ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien



uskollisuuteen ja yrityksen pitkdaikaiseen kannattavuuteen. (Arvidsson 2005, 243; Aaker 2014, 1;
Brodie 2009, 108; de Chernatony 2009, 102.)

Brandikokemus

Brandikokemus syntyy kuluttajan vuorovaikutuksesta bréandin kanssa ja koostuu aisti-, tunne-, alyl-
lisyys- ja kayttaytymisreaktioista, joita brandin luomat arsykkeet laukaisevat. Tama kokemus on
keskeinen brandiuskollisuuden, -tyytyvaisyyden ja -persoonallisuuden rakentamisessa, ja se voi
muodostua suoraan, kuten tuotteen kayttotilanteessa, tai epasuorasti, kuten mainonnan kautta.
Brandikokemus vaihtelee kulttuurisesti ja maantieteellisesti, ja sen onnistuminen vaatii brandin
kosketuspisteiden huolellista suunnittelua sek& positiivista vuorovaikutusta kuluttajan ja brandin
valilla. (Andreini, Pedeliento, Zarantonello, & Solerio 2018, 123-127; Brakus, Schmitt, & Zaranto-
nello . 2009, 52-53; Schmitt 2009, 417-418.)

Kokemuspolku

Kuluttajien kasitykset brandistd muotoutuvat erilaisten kosketuspisteiden kautta, jotka vaihtelevat
tuotteiden ja palveluiden laadusta asiakaspalveluun ja internetin kaytt6on. Menestyvat bréandit kes-
kittyvat tarkeimpiin kosketuspisteisiin, jotka parantavat kysyntaa ja lisdavat brandiuskollisuutta ja
nain muodostavat brandin kokemuspolun. Monet pienet positiiviset kohtaamiset eivat riitd vahvista-
maan brandia pitkakestoisesti. (Hogan, Almquist & Glynn 2005, 11-15.) Kokemuspolun vaiheet,
kuten harkinta, arviointi, osto ja kulutus, ovat ratkaisevia, ja niiden johdonmukaisuus seké konteks-
tiherkkyys vaikuttavat positiivisesti kuluttajien kokonaiskokemukseen ja uskollisuuteen (Reitsamer,
Stokburger-Sauer & Kuhnle 2024, 110-115; Siebert ym. 2020, 47).

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on strateginen prosessi, jossa brandi yhdistdd kohderyhméansa vuorovai-
kutteisten ja elamyksellisten tapahtumien kautta, tavoitteenaan rakentaa brandin imagoa, lisata ar-
voa ja edistdd myyntia (Ferdinand & Kitchin 2012, 8, 114; Wallo & Hayrinen 2022, 21-22, 36-37).
Tapahtumamarkkinoinnissa kuluttajat nahdéaéan seka rationaalisina etta emotionaalisina toimijoina,
jotka muodostavat henkilokohtaisia yhteyksia brandiin kokemusten kautta (Jackson 2013, 49-50;
Vila-Lopez & Rodriquez-Molina 2013, 712). Tapahtumat luovat merkityksellisia yhteyksia brandin ja
kuluttajien valilla, mik& vahvistaa brandiuskollisuutta ja sitoutumista (Altschwager ym. 2024, 31, 35;
Zarantonello & Schmitt 2013, 256, 26).

Markkinointikumppani



Asiakasyrityksen kumppaniverkosto kattaa kaikki yhteistydkumppanit, jotka taydentéavat sen strate-
gisia voimavaroja, keskittyen erityisesti niihin toimintoihin, joissa yritys ei ole kilpailukykyinen (Kiis-
kinen, Linkoaho & Santala 2002, 17-18). Markkinointikumppanit ovat keskeisia tallaisessa yhteis-
tydssa, silla ne tarjoavat asiantuntijapalveluja, kuten markkinatutkimusta, mainontaa ja mediasuun-
nittelua, joita yrityksen omat tyontekijat eivat aina pysty tuottamaan (Mackay 2005, 69). Onnistunut
markkinointikumppanuus perustuu vahvaan keskinaiseen luottamukseen ja yhteistydhon, jossa tie-
don, osaamisen, riskien seka tuottojen jakaminen ovat keskeisia elementteja (Kahri, Ojanen, Sil-
jander & Wester 2013, 14, 47). Markkinointikumppanit auttavat asiakasyrityksia rakentamaan bran-
dia ja saavuttamaan liiketoiminnallisia tavoitteita, mik& edellyttaa syvallistd ymmarrysta yrityksen
strategiasta ja markkinointiviestinnan linjauksista (Kahri ym. 2013, 77). Kumppanuuden menestys
riippuu myds markkinointitoimiston kyvysta rekrytoida ja motivoida huippuosaajia sekd hyodyntaa
moderneimpia tekniikoita (Kiiskinen ym. 2002, 90).



2 Brandi

Tama luku kasittelee brandia kokonaisuutena ja sitd, mika on brandin maaritelma. Useat eri lahteet
maarittelevat brandin hieman eri nakékulmista, joita avataan ensimmaisessa kappaleessa. Lisaksi
luku kasittelee brandimarkkinointia eli bréndin hallintaa. Brandimarkkinointi kattaa kaikki erilaiset
toimenpiteet, joiden avulla brandi pyrkii ndkymaan ja olemaan lasna kuluttajien elaméssa. Brandin
kokemuspolku koostuu erilaisista brandin kosketuspisteistd, joita tuodaan esille brandimarkkinoin-

nin avulla. Naméa kosketuspisteet yhdessa muodostavat kokonaisvaltaisen kokemuksen brandista.
2.1 Bréandin maaritelma

Brandi viittasi alun perin tuottajiin, jotka olivat yleensé toimineet tavaramerkkina tai valmistajan
merkkind, ja joiden avulla pyrittiin takaamaan tuotteen laatu tai antamaan anonyymille massatuot-
teelle identiteetti yhdistamalla se tunnistettavaan tuottajaan. Lahes aina brandit olivat markkinoijien
luomia ja hallinnoimia ja ne olivat suunniteltu keino houkutella ja pitéda asiakkaita. Siirtyma yrityk-
sen brandeihin tuotteiden sijaan vauhditti tuotteiden elinkaaren lyhentamista. Talldin kuitenkin tuo-
tebrandien investoinnit menettivat kannatuksen, silla useiden brandien luomisesta ja markkinoin-
nista aiheutuvien kustannusten kattamien vaikeutui. Suurimmat muutokset brandayksessa ajoittu-
vat 1900-luvun alkuun, jolloin yritykset, jotka brandasivat kaikki tuotteensa yhdella nimell&, saavut-
tivat kilpailuetua maailmanlaajuisesti tunnistettavuuden avulla ja saivat ndin pienennettya kustan-
nuksia mainostamalla koko tarjontaansa yhden brandin alla. Lisaksi nahtiin muutos kohti palveluta-
louksia ja palveluiden brand&amisté. Palveluita on aina hankala brandata, koska ne riippuvat niin
voimakkaasti niita tarjoavien yritysten tyontekijéiden toiminnasta. Tuotteiden brandéyksessa voi
ennakoida tuotteen laatua, mutta palvelubrandeilld inhimillinen vaihtelu on merkittéava tekija. Nyky-
paivana brandi viittaa siihen merkitykseen, jonka tuotteet tai palvelut saavat kuluttajien mielissa.
Brandi ei siis ensisijaisesti tarkoita tuotetta vaan kulutuksen kontekstia ja edustaa tiettya tapaa
kayttaa tuotetta tai palvelua. Brandi on olemassa vain silté osin kuin kuluttajat ottavat sen vaka-
vasti. Brandin voima on se, mika asuu kuluttajien mielissa. (Arvidsson 2005, 243; Hatch 2009,
117.)

Aaker (2014,1) maarittelee brandin organisaation lupaukseksi asiakkaalle toimittaa se, mita brandi
edustaa toiminallisten, emotionaalisten, itseilmaistujen ja sosiaalisten etujen suhteen. TAman lu-
pauksen lisaksi brandi on matka, kehittyva suhde, joka perustuu niihin kasityksiin ja kokemuksiin,

joita kuluttajalla on joka kerta, kun han on tekemisissa brandin kanssa.

Brodie (2009, 108) seka de Chernatony (2009, 102) maarittelevat brandin nimeksi, termiksi, mal-
liksi, symboliksi tai miksi tahansa ominaisuudeksi, joka erottaa yhden myyjan tavaran tai palvelun

muiden myyijien tavaroista tai palveluista. Ongelmana tassa méaarittelyssa de Chernatony (2009,



102) nakee kuitenkin sen, etta brandin maaritelmé vastaa paljon tuotemerkin mééaritelmaa, vaikka
brandit ovat paljon enemmaén kuin vain visuaalisia symboleita. Brandi tuleekin nahdé kokonaisuu-
tena ja toimivana prosessina, jossa se voi saada erilaisia merkityksia. Tama sisaltaa kuluttajaléh-
toisten kasitteiden kuten identiteetin, logon, kuvan, symbolin, ilmaisun ja persoonallisuuden. Orga-
nisaation ndkékulmasta brandi sisaltdd asemoinnin, arvot, vision ja riskien vahentamisen seké suh-
teiden hallinnan nakodkulmasta bréandi sisaltaa lupaukset, luottamuksen, sitoutumisen ja kokemuk-
set asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Brandia voi mygs tarkastella taloudellisesta n&ako-
kulmasta, jossa sita pidetaan resurssina ja markkinoihin perustuvana voimavarana, joka luo arvoa
tai pddomaa. Brandi tulee myds nahda arvoa lisaavana prosessina, joka luo asiakaskokemuksia,
vuorovaikutusta ja oppimista. (Brodie 2009, 108.)

Brandi voidaan myds nahda viestinnallisena valineena, aistien kautta koettuna asiana, arvon lisaa-
jana ja suhteina. Kaytettaessa bréandia viestinnallisena valineena tuotetta tai palvelua pyritaan eri-
laistamaan viestimalla brandin visiosta. Brandin identiteettia kaytetaan viestinnassa kertomaan
brandin asemasta suhteessa sen kilpailijoihin. Brandi-identiteetti antaa siis brandille suunnan, tar-
koituksen ja merkityksen. Se on keskeinen osa brandin strategista visiota. Brandi-identiteetti on
joukko brandiassosiaatioita, jotka edustavat sita, mita brandi edustaa ja merkitsevat tiettya lu-
pausta kuluttajille. Nain brandi nahdaan prosessina, jossa brandi itse on ensisijainen viestinnan ja
vaikuttamisen lahde, kuin se ettd brandi keskittyisi viestinnallaédn pelkastaan kuluttajien kasityksiin.
Brandit ja niiden ominaisuudet vetoavat kuluttajien aisteihin, jarkeen ja tunteisiin, joille kuluttajat
antavat henkilokohtaista arvoa. Brandia pidetdan yrityksen omaisuutena, jota on vaalittava ja jo-
hon on investoitava. Arvon lisddjana brandi kasvattaa yrityksen brandipddomaa ja tuo lisaarvoa ku-
luttajalle. Kun tuotteen tai palvelun hankintaan liittyy riskeja, brandit vahentavat niita. Lisdantynyt
arvo heijastuu myds kuluttajien kasitykseen bréandin laadusta. Brandit muodostavat suhteita kulut-
tajiin, jotka voivat olla seurausta brandin ja kuluttajan mindkuvan tai kuluttajan fyysisten ja psyyk-
kisten tarpeiden seka brandin toiminnallisten ominaisuuksien ja symbolisten arvojen yhtenevaisyy-
desta. Suhteiden luominen erityisesti palvelubrandeille on erityisen tarkeaa, silla keskeista niiden
toimittamisessa on palvelukohtaaminen ja vuorovaikutus kuluttajan ja palvelun tarjoajan valilla.
Nama kohtaamiset tarjoavat mahdollisuuden kuluttajan ja brandin véliselle todelliselle suhteen ke-
hittymiselle positiivisen kokemuksen kautta. (Aaker 2010, 52; Hankinson 2004, 110-111.)

2.2 Brandin ominaisuudet

Brandin ominaisuudet voidaan jaotella toiminnallisiin, emotionaalisiin ja sosiaalisiin. Toiminnalli-
suus kasittda brandin toiminnalliset hyddyt kuluttajan ndkdkulmasta. Usein halutaan ajatella, etta
brandin valintaan vaikuttaa brandin toiminnalliset ominaisuudet kuten kestavyys ja turvallisuus.

Kuitenkin emotionaaliset ja aineettomat ominaisuudet, kuten status ja tunne bréandista, voivat



vaikuttaa enemman kuluttajan paatoksentekoon. Usein kuluttajilla ei ole motivaatiota, aikaa, tietoa
tai osaamista tehda ostopaatosta toiminnallisten ominaisuuksien pohjalta, jolloin he heijastavat toi-
minnallisia ominaisuuksia bréandin muista mielleyhtymisté. Emotionaalisiin ominaisuuksiin liittyy
brandin kyky saada kuluttaja tuntemaan jotain ostoprosessin tai kokemuksen aikana. Emotionaali-
set ominaisuudet lisdavéat brandin rikkautta, syvyytté ja kokemusta kuluttajalle brandin omistami-
sesta ja kaytosta. Brandit, joita kuluttajat, ihailevat, ajattelevat, ostavat ja kayttavat, tarjoavat heille
keinon ilmaista todellista tai ihanteellista mindkuvaansa. Kun brandi tarjoaa mahdollisuuden itseil-
maisuun, yhteys bréandin ja kuluttajan valilla todenndkoisesti vahvistuu. Itseilmaisullisten ominai-
suuksien tarjoaminen on karismaattisen bréandin ydin. Brandi voi my6s mahdollistaa kuluttajien
kuulumisen johonkin sosiaaliseen ryhmaan ja siten tarjota sosiaalisia ominaisuuksia. Sosiaalisia
ominaisuuksia on muun maussa tarjoaminen identiteetin ja yhteenkuuluvuuden tunteen kuluttajalle.
Vahvimmilla brandeilld on vahintdan seka toiminnallisia ettd emotionaalisia ominaisuuksia. Kun
brandilla on useampia ominaisuuksia, on hyddyllista priorisoida ne, koska silla on merkitysta mika
nakokulma hallitsee brandia. Taméa voi vaikuttaa tapaan, jolla kuluttaja kokee brandin. (Aaker
2014, 56-59.)

Toiminnalliset,

emotionaaliset ja e _
Brandivisio Persoonallisuus

sosiaaliset
ominaisuudet

Kuva 1. Brandin muodostumiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Aaker 2014, 11)

Brandit pyrkivat toimimaan alustana erilaisten aineettomien arvojen tuottamiseen kuten kokemus-
ten, jaetun tunteen tai yhteisollisyyden (Arvidsson 2005, 248). Yksi brandin tarkeimmistéa tehtavista
on herattad huomiota ja erottautua kilpailijoista. Brandin logo, varit ja suunnittelu tulee yhdistaa
tuotteen tai palvelun ainutlaatuisiin etuihin, jotta brandilla on mahdollista menestyé. (de Chernatony
2009, 101.)

Brandilla tulee my6s olla brandivisio, joka on selkea kuvaus brandin pyrkimyksista ja siita, mita
bréandin halutaan edustavan kuluttajien ja muiden sidosryhmien silmissé. Brandin visio ohjaa bran-
din rakennusta ja sen tulee olla yksi strategisen suunnitteluprosessin keskeisista osista. Brandin
visio on lupaus kuluttajille organisaation sitoutumisesta tiettyyn standardiin. Brandin visio antaa

my06s suunnan, inspiraation ja perustelut brandin rakentamiselle. Kun bréandin visio on valmis, se



heijastaa ja tukee lilkketoimintastrategiaa, joka erottuu kilpailijoista, resonoi kuluttajien kanssa, ener-
gisoi ja inspiroi tyontekij6ita ja muita sidosryhmia seka synnyttda uusia ideoita markkinointiin. Kun
brandin visiota ei ole tai se on pinnallinen, brandi ajelehtii paamaarattomasti ja markkinointi on to-
denndkoisesti epdjohdonmukaista ja tehotonta. (Aaker 2014, 25-26, 33-34.)

Brandin arvo rakentuu osittain tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Suurelta osin brandi perustuu
kuluttajien yllapitamiin arvoihin, sitoumuksiin ja yhteisollisyyden muotoihin. Brandit siis rakentuvat
kuluttajien aineettomalle tyolle siita, miten kuluttajat pystyvat luomaan sosiaalisia suhteita, yhteisia
kokemuksia ja yhteisen identiteetin brandin kanssa. Bréandin ominaisuuksia eli assosiaatioita ovat
tuotteen tai palvelun attribuutit: muotoilu, sosiaaliset ohjelmat, laatu, kayttajakuva, tuotteen laajuus,
globaalisuus, innovaatiot, jarjestelmaratkaisut, brandin persoonallisuus ja symbolit, kaikki mik& yh-
distaé kuluttajan brandiin. Ne voivat olla perusta asiakassuhteelle, ostop&étokselle, kayttokoke-
mukselle ja brandiuskollisuudelle. Bréandit ovatkin mekanismeja, jotka mahdollistavat kuluttajille ky-
vyn synnyttaa luottamusta, vaikuttamista ja jaettuja merkityksia brandista eli niilla on kyky luoda
jotain yhteista. Brandille on arvokasta luoda julkista mainetta seka paikka, jonka se on onnistunut
luomaan kuluttajien elamassa. Brandit koostuvat niiden symboliikkaa kayttavien kuluttajien merki-
tyksista. Kaikki brandin ymparilla tapahtuva merkityksen luominen kertoo miten eri sidosryhmét na-
kevat sen. Nama muodostetut mielikuvat heijastuvat takaisin yritykseen ja antavat sille tarkeaa pa-
lautetta, joka auttaa sita tuntemaan itsensa ja brandinsa paremmin. Tama luo brandiuskollisuutta,
joka on minké tahansa bréandin ytimessa, koska kerran saavutettu uskollisuus on usein pysyvaa.
(Aaker 2014, 11; Arvidsson 2005, 235-236; Hatch 2009, 118.) Brandiuskollisuus on kuluttajan sy-
vaa sitoutumista ostaa uudelleen suositeltu tuote tai palvelu, joka aiheuttaa toistuvaa saman bran-
din kulutusta tilanteesta tai kilpailijoiden markkinoinnista huolimatta, joilla voisi olla vaikutus muut-
taa kuluttajan kayttaytymista (Nysveen, Pedersen & Skard 2012, 410).

Brandin persoonallisuus on joukko brandiin liittyvia ihmisominaisuuksia. Ihmiset kasittelevat ja hoi-
tavat esineita usein ik&d&n kuin ne olisivat ihmisid. Kun bréndi& kohdellaan ihmisend, se vaikuttaa
kuluttajan kasityksiin ja kayttaytymiseen. Kaikilla brandeilla ei ole persoonallisuutta tai vahvaa sel-
laista. Sellaiset brandit, joilla on persoonallisuus, omaavat merkittdvan edun, silla ne erottuvat to-
denndkoisemmin joukosta, niiden nakyvyys parantuu ja kuluttajien uskollisuuden saavuttaminen ja
sailyttaminen on todenndkéisempaa. Persoonallisuus on tarked ominaisuus brandin arvon luomi-
sessa, silla se on ihmisen persoonallisuuden tavoin seké erottuva ettéd kestava ominaisuus. Kun
brandin persoonallisuus on perustettu, se tuottaa hyotya brandille pitkalla aikavalilla. Brandin per-
soonallisuus voi olla my6s véline toiminallisten etujen ja ominaisuuksia edustamiseen ja esille tuo-
miseen. Kilpailijoiden on myds vaikeampaa kopioida brandin persoonallisuutta, silla persoonalli-
suus perustuu moniin elementteihin ja on vakiintunut ajan myota. Vahva brandin persoonallisuus,

voi tarjota kuluttajalle energiaa liséamalla kiinnostusta ja osallistumista, jotka vahvistavat



tehokkaasti kasitysta ja kokemusta bréandista. Brandin persoonallisuus voi myds auttaa brandia
kommunikoimaan sen tarjoamia ominaisuuksia, maaritteleméan asiakassuhdetta, ohjaamaan bran-
dinrakennusohjelmia ja ndkemaan kuluttajien asenteet ja kayttaytyminen. Oikean persoonallisuu-
den valinta riippuu bréndikuvasta, sen visiosta ja roolista, joka brandilla on tulevaisuudessa. (Aaker
2014, 35-37, 43.) Yleisesti brandin persoonallisuus on positiivinen bréndin elementti. Brandin per-
soonallisuuden merkitys liittyy brandin ainutlaatuisuuden luomiseen, mik& on tarke&a kuluttajien
mieltymysten ja brandin kayton kannalta. Brandin persoonallisuus johtaa vahvempaan asiakassuh-
teeseen, voimakkaampiin tunnesiteisiin brandin kanssa seka uskollisuuden kasvuun ja tyytyvaisyy-
teen. (Nysveen ym. 2012, 411.) Brandin persoonallisuus, emotionaaliset ominaisuudet, itseilmai-
sun keinot ja sosiaaliset ominaisuudet ovat voimakkaita brandisuhteiden ja -uskollisuuden tekijoita,
mika tekee niistd sekd monipuolisempia etta syvallisempia kuin sen pelkat toiminnalliset ominai-
suudet (Aaker 2014, 60).

2.3 Brandin vahvuudet

Vahvat brandit ovat kilpailuedun ja pitkan aikavalin kannattavuuden perusta. Ensisijainen brandin
rakentamisen tavoite on rakentaa, parantaa tai hyodyntaa tuotemerkin arvoa, jonka tarkeimmat
ulottuvuudet ovat tietoisuus, mielikuvat ja asiakaskunnan uskollisuus. Bréanditietoisuus viittaa bran-
din lasnéolon vahvuuteen kuluttajien mielessa seké kuluttajan kyvyksi tunnistaa brandi riittavan yk-
sityiskohtaisesti tehdékseen oston. Branditietoisuudella on vaikutusta kuluttajien kasityksiin, mielty-
myksiin ja jopa kayttaytymiseen. Kuluttajat pitavat tutusta ja ovat valmiita antamaan tutuille asioille
myonteisia ominaisuuksia. Branditietoisuus on myds merkki brandin menestyksesta ja kuluttajien
sitoutumisesta. Paasaantona on, etta jos brandi tunnetaan, siihen on oltava jokin syy. Tietoisuus
voi vaikuttaa siihen, muistaako kuluttaja brandin ostopaattksen tekohetkella ja valitseeko kuluttaja
brandin kaikista saatavilla olevista vaihtoehdoista. Kun branditietoisuus on saavutettu, brandin va-
linta maarittyy kuluttajan henkilékohtaisten tietoisten asenteiden perusteella. Taméa brandiasenne
maaritellaan kuluttajan arvioksi brandista suhteessa sen odotettavissa olevaan kykyyn saada kulut-
tajan ostomotiivi kasvamaan. (Aaker 2010, 16; Aaker 2014, 9; Rossiter 2014, 534-536.) Brandeilla
onkin kuluttajien elamassa yha suurempi osuus. Brandin valintaan vaikuttaa kuluttajan kyky kasi-
telld tietoa ja ymparistda seka se, miten tata tietoa kyetdan vastaanottamaan. Monesti kuluttajien
kyky katsoa, unelmoida, sympatisoida, olla kiehtonut, yleisesti toimia ja tuntea ovat osittain sidok-
sissa johonkin tiettyyn bréndiin ja siten vaikuttaa kuluttajien arvomaailman muodostumiseen. Kulut-
tajan tunteet brandista johtuvat brandiviestinnan herattamista tunteista seka erilaisista kayttayty-
mismalleja ohjaavista kulttuureista. Kuluttajat tuntevat enemman luottamusta valitessaan sellaisia
brandeja, jotka mukailevat heidan omaa identiteettidan ja kuulumista tiettyihin sosiaalisiin ryhmiin.
Na&in brandit lisdavat arvoa kuluttajien elama&én. Tama kuluttajien merkityksellinen toiminta muo-
dostaa brandin arvon perustan. (Arvidsson 2005, 236-237; de Chernatony 2009, 103-104.)
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Brandin arvo edustaa bréndin tuottaman ennustettavan tulevan tuoton nykyarvoa. Brandi voidaan
ajatella erdanlaiseksi pddomaksi, jonka odotetaan tuottavan arvoa. Liséksi brandi on aineetonta
padomaa. Brandin tulojen ei ajatella perustuvan itse tavaroihin, vaan niiden brandiarvoon, joka

koostuu sen subjektiivisista merkityksisté tai sosiaalisista tehtavista. (Arvidsson 2005, 239.)

Brandipdadaoma on Aakerin (2010, 16) mukaan joukko varoja, jotka liittyvat brandin nimeen ja sym-
boliin ja jotka lisd&vat tai véhentavat tuotteen tai palvelun tarjpamaa arvoa. Brandipddoma luo ar-
voa seka kuluttajille ja asiakkaille etta yritykselle. Brandipddoman rakentamisessa on kyse useiden
mahdollisten yhteyksien edistamisesta brandin ymparilld, kuten kokemuksia, tunteita, asenteita,
elamantapoja tai uskollisuutta. Brandin arvo edustaa rahallista arvoa siita, mité brandi voi tarkoittaa
kuluttajille. Brandeja rakennetaan mainonnan, markkinoinnin, tuotesijoittelun, tapahtumien ja usei-
den muiden strategioiden avulla. Nama tavat ja strategiat muodostavat kuluttajalle mahdollisuuden
olla kosketuksissa brandin kanssa ja muodostavat ndin brandin kokemuspolkua. (Arvidsson 2005,
239))

Tuote tai palvelu kannattaa brandata silla, brandi lisda potentiaalia omistaa innovaatio, liséa uskot-
tavuutta ja auttaa kommunikoinnissa. Tarkeimpana, brandi mahdollistaa innovaation omistamisen,
silla brandi on ainutlaatuinen mittari tarjolla olevista kilpailevista tuotteista tai palveluista. Usein on-
nistunut innovaatio kopioidaan, mutta omistettua brandia ei voi kopioida. Kun innovaatioon ja sen
brandiin panostetaan asianmukaisesti ja niitéd operoidaan aktiivisesti, omistuspotentiaali voidaan
hyodyntaa tulevaisuudessa loputtomiin. Brandi voi ndin myds lisata uskottavuutta tuotteelle tai pal-
velulle. Brandi tekee samalla viestinnasta tehokkaampaa, toteuttamiskelpoisempaa ja mieleenpai-
nuvampaa. Kuluttajien voi olla vaikea tunnistaa innovaation arvoa, varsinkin jos se on monimutkai-
nen kilpailijoiden ja markkinoiden aiheuttaman hAmmennyksen vuoksi. Innovaation nimeaminen ja
brandaaminen voi auttaa tiivistamaan paljon tietoa ymmarrettdvaan muotoon. Brandays auttaa tuo-

tetta tai palvelua erottumaan joukosta. (Aaker 2014, 73-75.)
2.4 Bréandimarkkinointi eli bréandin hallinta

Brandin hallinta, eli tarkemmin markkinointi, pyrkii varmistamaan, etté kuluttajat toimivat brandin
identiteetin mukaisesti ja halutulla tavalla. Brandin hallinnalla ei pyritd méarittdmé&an tuotteiden ja
palveluiden makujen tai ominaisuuksien rakenteita eikd kuluttajien suhtautumista naihin vaan se
pyrkii mahdollistamaan tai vahvistamaan kuluttajien vapautta valita, jotta valinta kehittyisi haluttuun
suuntaan. Brandin hallinta tunnistaa kuluttajien autonomian ja sen tavoitteena on tarjota ymparisto
tai tunnelma, joka ennakoi ja ohjelmoi kuluttajien toimintaa. Samalla brandin hallinta pyrkii m&arit-
telemaan aariviivat sille, mita brandi voi tarkoittaa luomalla yhteyksia eri markkinointikanavien ja
kulttuurin valilla. Selkeé&n ja ajankohtaisen vision avulla brand&ays on prosessi, jossa yrityksen na-

kemys, organisaatiokulttuuri ja eri sidosryhmat sovitetaan yhteen. Jos brandayksella ja brandin
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hallinnalla halutaan todellista ja pysyvaa vaikutusta, yrityksen strategisen nakemyksen on oltava
0sa organisaation identiteettia. (Arvidsson 2005, 243-245; Hatch 2009, 120.)

Brandin hallinta on taktista ja se ajatuksena on hallita bréandista esilla olevaa kuvaa seké vahvistaa
brandin asemaa kuluttajien elamassa, ja sitd kautta kuluttajat lisaavat brandin arvoa. Brandin hal-
linta my6s edellyttaa brandin symbolisten merkitysten hallintaa, silla kuluttajat tekevat usein itse
omia tulkintojaan tapahtumista, esineista ja symboleista. Usein itse brandilla ei ole suurta merki-
tysta vaan se, mita silla voi tehda ja mita sen avulla voi olla. Tarkoituksena on ennakoida tapoja,
joilla kuluttajat kayttavat tuotteita ja palveluita seké tuoda esiin niihin liitettyja toimintatapoja ja suh-
teita. Nain brandista tulee osa sitd ymparist6a, missa kuluttajat toimivat ja kun brandisté keskustel-
laan ja sité kaytetaan, siita tulee arvokas. (Aaker 2014, 9; Arvidsson 2005, 248; Hatch 2009, 121.)
Brandit nahdaankin yhd enemman arvokkaina voimavaroina ja erottumisen l&hteing, jotka ovat

olennainen osa markkinointistrategiaa (O’Cass 2004, 257).

Yhéa useammat organisaatiot ymmartavat, etta strategiseen brandinhallintaan on sisallytettava tuo-
temerkkien "perhe”, jota johdetaan portfoliona. Brandiportfoliostrategian ydin on varmistaa, etta or-
ganisaation brandit, mukaan lukien alabrandit ja brandi innovaatiot, toimivat yhdessa luodakseen
selkeytta ja synergiaa kilpailemisen sijaan. Jokainen brandi tarvitsee tarkasti maaritellyn roolin, jo-
hon voi kuulua muiden brandien auttaminen. Ja nama roolit voivat muuttua ajan myéta, samoin
kuin tuotevalikoima, kun brandia laajennetaan. Organisaatiot etsivat tapoja jakaa resursseja bran-
deille ja markkinoille suojellakseen tulevaisuuden hittibrandeja ja varmistaakseen, ettd jokaisella
brandilla on resurssit menestya nykyisissa ja tulevissa sille osoitetuissa rooleissa. Kun brandia pi-
detddn voimavarana, syntyy mahdollisuus hyddyntdd sen vahvuuksia kasvun luomiseksi, mika on

useimpien organisaatioiden tavoite. (Aaker 2014, 12.)

Brandin arvoa mitataan erilaisten kasitteiden, kuten branditietoisuuden, brandiassosiaatioiden ja
brandiuskollisuuden avulla. Branditietoisuudella tarkoitetaan sita, kuinka moni ihminen tietaa bran-
din, brandiassosiaatioilla sita, luoko brandi positiivisia mielleyhtymia ja brandiuskollisuudella kulut-
tajan sitoutumista brandiin. Brandin asemaa kuluttajien elamassa mitataan ndiden kasitteiden
avulla. Taman jalkeen arvioidaan, kuinka paljon brandin saama huomio liséda sen arvoa, alenta-
malla markkinointikustannuksia, lisddmalla myyntia tai lisaamalla brandin houkuttelevuutta kulutta-
jien keskuudessa. (Arvidsson 2005, 250.)

Tunteet ovat térkeéd osa brandin hallintaa ja ne ovat olemassa, jotta ne muuttavat ihmisten néke-
myksia ymparistosta ja motivoivat kayttaytymista. Kuluttajalle tunteiden tarkein tehtava on kompen-
soida jarjen riittamattomyytta valintapaatoksia tehdessa. Tunteet herddvat, kun seka tuotteen omi-
naisuudet, kuten mainonta ja pakkaus, etta asiayhteys, jossa tuotetta esitellaén, saavat kuluttajissa

aikaan reaktioita. Esimerkiksi ympariston herattamat tunteet, pakkausbrandays, aiemmat
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kokemukset brandista seka aikaisempi altistuminen brandin markkinoinnille saavat kuluttajan mah-
dollisesti valitsemaan tietyn tuotteen toisen tuotteen sijasta. Kayttaytymistaipumukset ovat luontai-
nen osa tunteita. Nama kayttaytymistaipumukset koostuvat ilmaisuista, toiminnasta ja muista tun-
teista johtuvista kayttaytymismalleista. Taman takia bréndin on hyva tieta&, millaisia kayttaytymis-
taipumuksia eri tunteilla heratetéaan ja kuinka todennékoista on, etté kuluttaja toimii naiden taipu-
musten mukaisesti. (Morrison & Crane 2007, 412.)

Tunteiden rooli on erilainen palvelun kulutuksessa kuin tuotteiden kulutuksessa. Tama johtuu pal-
velujen erityisluonteesta, silla ne ovat aineettomia ja riippuvaisia toisen inmisen suorituksesta. Li-
séksi kuluttaja on aktiivisesti mukana palvelukokemuksessa ja panostaa vuorovaikutukseen koska
monet palvelukokemukset sitovat tunteita enemman kuin tuotteet. Kuluttajat myos luottavat voi-
makkaasti emotionaalisiin vihjeisiin, joita he saavat brandin sek& kokemuksen ja sen ympariston
ominaisuuksista. Brandit vetavat kuluttajia puoleensa emotionaalisten kokemusten perusteella, ei

palvelun tai tuotteen teknisen laadun arvioiden perusteella. (Morrison & Crane 2007, 414-415.)

Brandin hallinnassa ja rakentamisessa korostetaan emotionaalisen yhteyden luomista brandin ja
kuluttajan valille. Nykyajan kuluttajat eivat enda vain osta tuotteita ja palveluita, vaan he ostavat
emotionaalisia kokemuksia erityisesti myytavan palvelun tai aineettoman hytdykkeen ymparilta.
Alle 25 % kuluttajista uskoo, etta palveluorganisaatiot tarjoavat todella erinomaisia asiakaskoke-
muksia. Kuluttajille kuitenkin tunnekokemus bréandista on vahintaan yhta tarkea kuin itse kokemus.
Brandit voivatkin rakentaa vahvoja palvelubrandeja luomalla ja hallitsemalla kuluttajan emotionaa-
lista brandikokemusta. Emotionaalinen brandays on kuluttajan sitouttamista aistien ja tunteiden ta-
solla luoden syvan ja intiimin tunneyhteyden bréandiin, joka ylittdd aineellisen tyytyvaisyyden. Tama
sisaltaa kokonaisvaltaisen kokemuksen luomisen, joka tarjoaa emotionaalisen tayttymyksen niin,
etta kuluttaja kehittda erityisen siteen ja ainutlaatuisen luottamuksen brandiin. Tunnekokemuksen
tarjoaminen vaatii brandilta jarjestelmallista panostusta, jotta kuluttaja ei ole vain tyytyvdinen vaan
kokee kokemuksena aina hyvaksi. Tehokkaiden tunnebrandikokemusten luominen ja hallinta voi-
vat johtaa brandien ja erityisesti palvelubrandien erilaistumiseen, myynnin kasvuun, kuluttajien us-
kollisuuteen ja tunnettuuden edistamiseen, jotka luovat brandin erottuvuutta ja vahvaa palvelubran-
dia. (Morrison & Crane 2007, 410-411.) Kuluttajien tyytyvaisyys tai brandityytyvaisyys heijastaa
kuluttajan odotuksia tuotteesta tai brandisté verrattuna todelliseen kokemukseen kulutuksen jal-
keen (Nysveen ym. 2012, 409).

Kuluttajan kokonaiskokemuksen hallinnassa, johdonmukaisuus on avainasemassa. Johdonmukai-
sen brandikokemuksen tarjoamisen kannalta sek& operatiiviset etta vuorovaikutukselliset elementit
ovat tarkeita. Toistuvat operatiiviset toimenpiteet toimivat parhaiten automaation, mittaamisen ja

laadunvalvonnan avulla. Useimmilla menestyneilla palvelubrandeilla on kurinalainen
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l&hestymistapa operatiivisten toimenpiteiden prosessien hallintaan, ja omistautuminen laadunhal-
lintaan, mik& varmistaa, etta palvelukokemuksen toiminnallinen puoli on erittdin johdonmukainen.
Vuorovaikutukselliset elementit ovat aina vaikeammin hallittavissa ja niihin kiinnitetdan monissa
palvelubrandeissa véhemman huomiota. Vuorovaikutuksellisuus ja toiminnan johdonmukaisuus
ovat asiakastyytyvaisyyden térkein osa-alue, jotta voidaan valttaa kuluttajien tyytymattémyys. Jos
jokin kokemuksessa ei toimi, ei ole valia kuinka mukaansatempaava vuorovaikutuksellisuus on, jos
se ei tuota kuluttajalle tyytyvaisyyttad. Mutta jos brandi onnistuu tuottamaan kuluttajille iloa, uskolli-
suutta ja vaikuttamista, useimmat tutkimukset viittaavat siihen, ettda huomion tasapainon on siirryt-

tava asiakaspalvelun ihmissuhteisiin ja pois kokemuksen toiminnallisuudesta. (Mosley 2007, 125.)

Sisdisen brandin hallinnan ensisijainen tavoite on juurruttaa palveluhenkista ja asiakaslahtoista
kayttaytymista tyontekijoihin ja keskittaa tyontekijoiden huomio sisdisiin toimintoihin, joita on muo-
kattava brandin suorituskyvyn parantamiseksi. Sisédinen brandin hallinta keskittyy viestimaan asiak-
kaan brandilupauksesta, asenteista ja kayttaytymisesta, joita tyontekijoiltd odotetaan lupauksen
tayttamiseksi. Sisainen brandin hallinta pyrkii myds kehittamaan ja vahvistamaan tyontekijdiden

yhteista arvopohjaa. (Mosley 2007, 128.)
2.5 Kuluttajan brandikokemus

Kun kuluttajat etsivat, ostavat ja kuluttavat brandeja, he altistuvat tuotteen hyddyllisille ominaisuuk-
sille. Kuluttajat altistuvat myos erilaisille erityisille brandiin liittyville arsykkeille, kuten brandin tun-
nistettaville vareille, muodoille, fonteille, suunnitteluelementeille, iskulauseille, maskoteille ja mer-
keille. Nama brandiin liittyvat arsykkeet nakyvat osana brandin suunnittelua ja identiteettia kuten
nimi, logo seka kyltit, pakkauksia ja markkinointiviestintaa kuten mainoksia, esitteita ja web-sivus-
toja seka ymparistoissa, joissa brandia markkinoidaan tai myydaan kuten kaupat ja tapahtumat.
Nama brandiin liittyvat arsykkeet muodostavat paaasiallisen subjektiivisen, sisdisen kuluttajareak-

tion l&hteen, jota kutsutaan brandikokemukseksi. (Brakus ym. 2009, 53.)

Brandikokemus on subjektiivinen, sisdinen kuluttajareaktio, joka ilmenee tuntemuksina, aistimuk-
sina, tunteina ja toimintana seké kayttaytymisreaktiona, ja sen heréattaa brandiin liittyvat arsykkeet.
Brandikokemus on brandin persoonallisuuden edeltgjd, vahva brandiuskollisuuden ennustaja ja ku-
luttajan tyytyvaisyyden edistgja. Pelkastaan brandin luomat kokemukset voivat johtaa kuluttajan
tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen. Brandikokemukseen sisaltyy nelja ulottuvuutta, jotka ovat aistilli-
nen, toiminnallinen, alyllinen ja sosiaalinen. Aistillinen brandikokemus sisaltéa visuaalista, kuulo-,
haju-, maku- ja kosketuséarsykkeitéd brandin tarjoamana. Toiminnallinen brandikokemus tarjoaa tun-
teisiin perustuvia arsykkeita. Alyllinen brandikokemus puolestaan vaikuttaa kuluttajan tiedostettuun
kayttaytymiseen brandin toimesta. Naiden ulottuvuuksien liséksi brandikokemukseen liittyy sosiaa-

linen ulottuvuus, joka vaikuttaa kuluttajien tapaan vuorovaikuttaa tai luoda suhteita muihin
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perustuen heidan yhteyteensa tietyn brandin kanssa. Brandikokemus vaikuttaa kuluttajien tyytyvai-
syyteen ja uskollisuuteen suoraan seka valillisesti. (Andreini ym. 2018, 123; Brakus ym. 2009, 52;
Schmitt 2009, 418.)

Aisitillinen brandikokemus
visuaalisia kuulo-, haju-, maku- ja
kosketusarsykkeitd

Toiminnallinen bréndikokemus
tunteisiin perustuvia arsykkeita

Alyllinen bréindikokemus : Sosiaalinen ulottuvuus :
vaikuttaa kuluttajien tapaan vuorovaikuttaa tai

vaikuttaa kuluttajan tiedostettuun luoda suhteita muihin perustuen yhteyteen
kayttaytymiseen brandin toimesta wihin p y
brandin kanssa

Kuva 2. Brandikokemuksen nelja ulottuvuutta (mukaillen Andreini ym. 2018, 123; Brakus ym. 2009,
52; Schmitt 2009, 418)

Brandikokemus syntyy kuluttajan subjektiivisista kokemuksista sek& vuorovaikutuksesta brandiin ja
onkin kuluttajan kokemus, vaikka kokemus koetaan tietyssa sosiaalisessa ja kulttuurisessa kon-
tekstissa. Tuotteen tai palvelun sarja suoria kokemuksia, kuten fyysinen kosketus, ja epasuoria ko-
kemuksia, kuten mainos, luo kuluttajan kokemusta brandista. Useimmat kokemukset syntyvét suo-
raan, kun kuluttajat ostavat ja kuluttavat brandia. Brandi on siis kuluttajan kokemusten summa tuot-
teesta tai palvelusta. Kokemus valittyy jokaisesta vuorovaikutuksesta kuluttajan kanssa koko suh-
teen aikana. Suurin osa naista kokemuksista viittaa kuluttajan elinkaaren eri vaiheisiin tai tiettyyn
tarjontaan kuten palvelukokemus. Brandikokemukset ovat kontekstista ja elinkaaresta riippuvaisia
kokemuksia. Brandikokemusta on mahdollista kehittaa tai tuhota missa ja milloin tahansa tilan-
teesta riippumatta. Brandikokemuksen avulla kuluttaja voi ratkaista sosiaalisia huolenaiheita ja ak-
tivoida mielekkaita vuorovaikutussuhteita brandeihin, muihin kuluttajiin ja organisaatioihin. Nama
kokemukset antavat kuluttajalle mahdollisuuden innostua, ilmaista persoonallisuuttaan ja rakentaa
sosiaalista mindkuvaansa seké ovat osa kuluttajan luomia sosiaalisia suhteita. (Andreini ym. 2018,
127; Brakus ym. 2009, 53; Hogan, Almquist & Glynn 2005, 12—-13; Nysveen ym. 2012, 406.)



15

Brandikokemus on kuluttajan ja brandin valisen suhteen ydin. Kokemuksen tulee olla miellyttava,
odotukset ylittava, olla brandin mukainen ja innostaa kuluttajia puhumaan positiivisesta vuorovaiku-
tuksesta. Sen ei pitaisi olla turhauttava tai pettymysta aiheuttava, eik& se saisi motivoida ihmisia
keskustelemaan negatiivisista kokemuksista. Brandikokemukset vaihtelevat vahvuudeltaan ja in-
tensiivisyydeltaéan eli jotkut brandikokemukset ovat vahvempia tai intensiivisempia kuin toiset. Ku-
ten tuotekokemusten kohdalla, myds brandikokemukset vaihtelevat tunnearvoltaan eli jotkut ovat
positiivisempia kuin toiset, ja jotkut kokemukset voivat olla negatiivisia. Liséksi jotkut brandikoke-
mukset syntyvat spontaanisti ilman paljon pohdintaa ja ovat lyhytaikaisia; toiset tapahtuvat tarkoi-
tuksellisemmin ja kestavat pidempaan. Ajan my6ta naiden kuluttajien muistiin tallennettujen pitka-
kestoisten brandikokemusten pitaisi vaikuttaa kuluttajien tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen. (Aaker
2014, 90; Brakus ym. 2009, 53.)

Kuluttajille on tarkeinta, ettd brandi voi tarjota heille houkuttelevia kokemuksia. Kuluttajat etsivat
my0s arvoa ja oikeita ominaisuuksia, assosiaatioita ja brandipersoonallisuuksia. He haluavat jotain,
mika sitouttaa heidan aistinsa ja koskettaa heidén tunteitaan. Jotain, mikéd innostaa tai kiehtoo
heitd. Kuluttajat haluavat brandin tarjoavan heille kokemuksen. He etsivéat jotain todellista ja autent-
tista, eivat vain mainoslauseita ja viesteja, joiden oletetaan kohdistuvan heidan mielissaan oleviin
toimintoihin. (Schmitt 2009, 417.)

Brandikokemus syntyy brandin kosketuspisteista, jotka syntyvat aina kun kuluttaja on vuorovaiku-
tuksessa brandin kanssa. Kaikilla kosketuspisteilla ei ole kuluttajaan samankaltaista vaikutusta, sa-
maa suorituskyvyn tasoa tai kustannusrakennetta. Kosketuspisteita tulee priorisoida ja paivittaa
esimerkiksi Aakerin (2014, 90.) viisivaiheisen prosessin avulla. Ensimmaiseksi tulee tunnistaa
kaikki olemassa olevat ja mahdolliset kosketuspisteet. Sellaiset kosketuspisteet, joita voidaan li-
sata brandille, tulee myos ottaa huomioon. Seuraavaksi tulee arvioida kosketuspisteen kokemus.
Minké kosketuspisteiden osalta sisdiset odotukset eivat tayty? Mita tarvitaan kokemuksen paranta-
miseksi tai tarvittavan uuden kosketuspistekokemuksen lisaamiseksi? Miten sita verrataan ihan-
teelliseen kokemukseen? Kolmanneksi tulee maarittaéd kunkin kosketuspisteen vaikutus kuluttajien
paatoksiin ja asenteisiin. Mitk&a ovat todella tarkeita kosketuspisteitd, jotka vaikuttavat kuluttajan ja
brandin suhteeseen jatkossa? Neljanneksi tulee priorisoida kosketuspisteet. Mikéali korkean priori-
teetin kosketuspisteessa olisi puutteellinen kokemus ja se vaikuttaisi asiakassuhteeseen. Vii-
meiseksi tulee kehittda toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelma luodaan muokkaamaan koske-
tuspisteiden kayttokokemusta. Liséksi tulee tunnistaa, miten muutoksia ja parannuksia mitataan.

(Aaker 2014, 90.) Prosessi on visualisoitu kuvassa 3.
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Kunkin
Kosketuspisteen kosketuspisteen
kokemuksellisuuden vaikutuksen maarittely
arviointi kuluttajien p&atoksiin
ja asenteisiin

Kaikkien olemassa
olevien ja mahdollisten
kosketuspisteiden
tunnistaminen

Kosketuspisteiden Toimintasuunnitelman
priorisointi kehittdminen

Kuva 3. Aakerin kosketuspisteiden priorisoinnin ja paivittdmisen viisivaiheinen prosessi (mukaillen
Aaker 2014, 90)

Brandikokemuksen parantaminen jokaisessa kosketuspisteessa on yksi tapa rakentaa ja vahvistaa
kuluttajan ja brandin valista suhdetta. On kuitenkin tarke&a harkita koko kokemuspolkua, joukkoa
kosketuspisteita. Kokemuspolun nakoékulmasta tavoitteena on tehda koko polusta yksinkertainen,
helppo, ymmarrettava ja tehokas. Kosketuspisteisiin liittyvan kokemuksen parantamisen sijaan
kosketuspisteita voidaan poistaa tai yhdistaa, jollakin kosketuspisteella saattaa olla parempi yhteys
toiseen kosketuspisteeseen tai joidenkin kosketuspisteiden perinpohjainen tarkastelu saattaa joh-
taa koko kokemuspolun uudelleen muotoutumiseen. (Aaker 2014, 90-91.)

Jotta kuluttajalla sailyy positiivinen mielipide palvelubréndista, tulee palvelutuote muuttaa ela-
mykseksi. Palveluiden kaupallistuessa, bréndien tulee ajatella tuotteidensa luonne uudelleen ja
siirtyd myymaan elamyksia ja kokemuksia tuotteiden ja palveluiden sijaan. Brandit luovat elamyk-
sid kuluttajille aina kun ne ovat yhteydessa kuluttajan kanssa luoden henkilokohtaisen ja mieleen-
painuvan yhteyden. Brandien on mahdollista luoda poikkeuksellisia elamyksia, jolloin kuluttajat ko-
kevat suurta emotionaalista intensiivisyytta ja ndma sailyvat ajan kuluessa. Onnistuneet elamykset
ovat sellaisia, joita kuluttaja pitd& ainutlaatuisina, mieleenpainuvina, jotka he haluaisivat toistetta-
van, seka sellaisia, jotka kestavat aikaa ja kuluttajat haluavat mainostaa niitéa innostuneesti muille.
Liséksi onnistuneimmat elamykset tasapainoilevat aktiivisen ja passiivisen kuluttajan osallistumi-
sen elementtien kanssa ja joissa kuluttajat kokevat immersiivisen yhteyden palvelutilanteessa.
Suurin ero palvelun ja elamyksen vélilla on tunneyhteys, joka syntyy brandin ja kuluttajan vélille.
Kun tunneyhteys on luotu, kuluttaja tuntee todennékdisemmin oston jalkeistd suurempaa tyytyvai-
syytté ja palaa yha uudelleen palvelubréndin pariin. Brandin on luotava tunneside palvelukonteks-
tiin voidakseen toteuttaa palvelukokemuksen onnistuneesti. Oikein toteutetut brandikokemukset
rohkaisevat uskollisuutta luomalla emotionaalisia yhteyksia kuluttajan ja bréandin valille mukaansa-

tempaavan, houkuttelevan ja johdonmukaisen toiminnan avulla. Vahvat brandikokemukset lisdavéat
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todennéakdisyytta siihen, etta kuluttajat luovat persoonallisuusassosiaatioita brandiin. Kuluttajat voi-
vat suhtautua bréndeihin kuten ne olisivat ystavia. (Morrison & Crane 2007, 415-416; Nysveen ym.
2012, 411.)

Brandikokemukset syntyvat erilaisissa ymparistoissa ja eri medioille altistumisen seurauksena. Ne
voivat johtua suorasta vuorovaikutuksesta tuotteen kanssa, jota joskus kutsutaan tuotekoke-
mukseksi. Niitd esiintyy myymaléakayntien tai ostosten aikana, esimerkiksi kun kuluttaja kokee fyy-
sisen ympariston ilmapiirin tai on vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa. Muita tarkeita bran-
diin liittyvid kannustimia brandikokemuksen laukaisemiseksi ovat viestintavalineet, seka perintei-
nen viestintd, kuten mainonta, ettd innovatiivisemmat tytkalut, kuten tapahtumamarkkinointi. Ta-
pahtumaan osallistuminen voi vaikuttaa positiivisesti brandikokemukseen ja sitéd kautta brandiar-
voon. (Schmitt, Brakus & Zarantonello 2014, 729.)

Palvelukokemus, jossa kuluttaja kuluttaa palvelua, tapahtuu ymparistossa, joka kattaa fyysiset ja
vuorovaikutukselliset ominaisuudet kyseissa ymparistdssa. Fyysiset ominaisuudet koostuvat
naodsta, aanista, tekstuureista ja tuoksuista ja vuorovaikutuksellinen ympaéristd koostuu kaikista
niistd elementeistd, jotka lahtevat ihmisista ja heidan kayttaytymisestdan. Fyysisen ympariston tu-
lee olla suunniteltu yksityiskohtaisesti, jotta se valittda selkean, voimakkaan ja tunnepitoisen koko-
naisuuden. Palvelubrandin fyysisella ymparist6lla on kuitenkin pienempi rooli kuluttajan tunteiden
luomisessa kuin vuorovaikutuksellisilla ominaisuuksilla. Kuluttajan positiiviset tuntemukset bréndia
kohtaan syntyvat laajasta, henkilokohtaisesta ja suorasta vuorovaikutuksesta brandin henkilokun-
nan kanssa. Kuluttajan tehokkaan emotionaalisen brandikokemuksen hallinta tarkoittaa sellaisen
ympdristdn luomista, jossa kuluttajien havaitsemat elementit vastaavat tai ylittavat heidan emotio-
naaliset tarpeensa ja odotuksensa. Kuluttajan ja brandin valinen vuorovaikutus seké kuluttajien
keskinainen vuorovaikutus on téarkeaa, silla se edistdd samaistumista brandin ja muiden kuluttajien
kanssa. Kun kuluttaja samaistuu brandiin ja muihin kuluttajiin, hAn omaksuu brandin intressit ja te-
kee niista omiaan. (Morrison & Crane 2007, 415-416.) Brandeilla on myos laajempi yhteiskunnalli-
nen tavoite edistaa ihmisten onnellisuutta, jonka ne voivat tehda kokemusten kautta. Kokemuskon-
septin on siksi liityttava positiivisuuteen, optimaalisiin kokemuksiin ja onnellisuuteen keskittyviin
teemoihin. Kuluttajat saavat enemman tyytyvaisyytta kokemuksellisista asioista kuin materiaalios-
toista, kulutus herattda kokemuksia. Brandit luovat kokemuksia ja heréttavat vahvoja, moniulottei-
sia kokemuksia. (Schmitt ym. 2014, 731-732.)

Onnistunut brandikokemus vaikuttaa positiivisesti brandin persoonallisuuteen, brandityytyvaisyy-
teen ja brandiuskollisuuteen. Tama johtuu siita ettd, kokemukset antavat arvoa ja siksi vahvat ko-
kemukset lisdavat tyytyvaisyytta. Kuluttajat haluavat toistaa kokemuksia, jotka aiheuttavat tyytyvai-

syyttd, ja siksi kokemukset vaikuttavat myos uskollisuuteen positiivisesti. Kuluttajat etsivat myos
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aististimulaatioita ja kokemuksia, jotka haikaisevat heidéan aistinsa, koskettavat heité tunnetasolla
ja stimuloivat heidan mieltaan. Kuluttajat haluavat tuotteita, viestintaa ja kampanjoita, joihin he voi-
vat samaistua, joita he voivat sisallyttaa elamantyyliinsa ja niiden tuovan kokemuksen. Tallaisia ko-
kemuksia luovia bréndeja arvostetaan. Vahvempi ja intensiivisempi kokemus brandista johtaa to-
denn&kbdisemmin positiivisiin brandituloksiin. Pelk&sta&n brandikokemuksen vahvuus voi vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen. (Nysveen ym. 2012, 409; Schmitt ym. 2014, 728-729.)
Brandikokemukset ovat kuluttajille yha tarkeampi, silla kuluttajat etsivat aktiivisesti kokemuksia
tiedon sijaan, mik& johtaa siihen, etta kuluttajat kokevat brandin emotionaalisella kuin jarkitasolla
(Saari & Makinen 2017, 89).

59 % melkein tuhannesta markkinointipaallikdsta arvostaa brandikokemusta tapana luoda jatkuvia
suhteita kuluttajiin ja yli kolmasosa odotti brandikokemusten muodostavan 21-50 % yritystena
markkinointibudjetista seuraavan viiden vuoden aikana (Andreini ym. 2018, 123).

Ennen brandikokemuksen alkua kaikki kuluttajalle suunnattu viestinta tulee suunnitella siten, etta
se heréttaa positiivisia tunnereaktioita palvelubrandisté. Parhaita kuluttajien positiivisten tunnereak-
tioiden herattdjia ovat kohteliaisuus, keskindinen ymmarrys, ylimaarainen huomionosoitus ja aitous
brandiltd kuluttajalle. Nama elementit tulee olla suunniteltuna kaikkiin palvelubrandin kokemuksen
vaiheisiin. Lisaksi kuluttajan tulee tuntea olevansa aktiivinen osallistuja palvelukokemuksessa.
Tama lisda kuluttajan kontrollintunnetta, joka johtaa positiivisiin tuntemuksiin ja suurempaan kuulu-
misen tunteeseen palvelubrandia kohtaan. Tama taas todennakdisesti lisaa asiakasuskollisuutta ja
tyytyvaisyytta. (Morrison & Crane 2007, 417-418.) Brandeja luodaankin yha aktiivisemmin ja use-
ammin jatkuvan interaktiivisen toiminnan avulla, johon kuluttajat osallistuvat aktiivisesti luomaan ja
muokkaamaan brandimerkitysta. Onkin tutkittu, etté kuluttajat osallistuvat ja sitoutuvat brandimerki-

tyksen luomiseen kokemusten kautta. (Andreini ym. 2018, 125.)

Brandikokemukseen vaikuttaa myds merkittavasti brandin tyontekijéiden vuorovaikutus ja se onkin
tarkein asiakastyytyvaisyyden tekija. Sitoutuneet ja tyytyvaiset tyontekijat tarjoavat todennakdisem-
min jatkuvasti positiivisia palvelukokemuksia. Tyontekijat ovat avainasemassa palvelubrandin eri-
laistumisen kehittamisessa, ei vain positiivisen palveluasenteen kehittdmisessa, vaan myads niiden
tunnearvojen kautta, joita erityisen omaleimainen palvelutyyli heréttda. Kilpailijoiden on paljon vai-
keampi kopioida tallaisia aineettomia brandiominaisuuksia kuin palvelubrandikokemuksen toimin-

nallisia komponentteja. (Mosley 2007, 126.)

Brandikokemukset voidaan kokea eri tavalla kulttuurista ja maasta riippuen, mika tulee ottaa huo-
mioon luotaessa brandia erityisesti globaalisti silla kokemukset muodostuvat aina jossain konteks-
tissa, ja nykyajan kuluttajat ovat paatoksentekoprosessissaan ja ostokayttaytymisessaan entista

kiinnostuneempia kuluttamiensa brandien tyylistd, persoonallisuudesta ja statuksesta.
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Brandikokemukset perustuvat reaktioihin bréandiin liittyviin &rsykkeisiin neljalla ulottuvuudella, joita
ovat aistillinen, reaktiivinen, alyllinen ja kayttaytyminen. Nelja ulottuvuutta keskittyvat vangitse-
maan, miten kokemukset tapahtuvat ja miten ne vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Kuluttajat
arvioivat brandeja ja muodostavat asenteita brandeihin etsiessdan, ostaessaan ja kayttdessaan
tuotteita ja palveluita, ja naissa tilanteissa brandikokemukset muodostuvat suoraan joutuessaan
kosketuksiin kuluttajien kanssa eri ympaéristoissa. Brandikokemukset voivat muodostua myos epé-
suorasti, kun kuluttajat ndkevéat mainoksia, selailevat sisaltoa Internetissa tai yhdistavat brandiko-
kemukset kuvitteellisiin tilanteisiin. Kuluttajien kokemuksiin ja kayttaytymiseen vaikuttaa ostopaa-
toksen yhteydessa monet eri tekijat, kuten sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat, jotka ovat usein riippu-
vaisia kuluttajien maantieteellisista ja kulttuurillisista olosuhteista. Kuluttajien kokemukset brén-
deista muuttuvat myds jatkuvasti, kun kuluttajat etsivat uusia kokemuksia. Koska reaktiot erilaisiin
brandiarsykkeisiin voivat olla kulttuuririippuvaisia, brandia on testattava eri maissa, jotta voidaan

varmistaa, etta brandi on aidosti globaali. (Saari & Makinen 2017, 86—-88.)
2.6 Kokonaisvaltainen brandin kokemuspolku

Kaikki elementit, jotka vaihtelevat tuotteiden ja palveluiden laadusta ja asiakaspalvelusta, interne-
tiin ja tyontekijoiden kayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajien kasityksiin brandista ajan myota. Yrityk-
set miettivat sita, mihin elementteihin keskittya, kuinka paljon niihin tulee investoida ja kuinka nope-
alla aikavalilla. Monet brandit ovat kayttaneet lahestymistapaa, jossa hyddynnetaan jokaista kulut-
tajakohtaamista toivoen, ettda monet pienet positiiviset kohtaamiset parantavat brandikokemusta.
Taman lahestymistavan seuraukset ovat heikot, silla resurssit kaytetdan huonosti ja nopeat ja ly-
hytkestoiset vaikutukset antavat vaaréan kokonaiskuvan brandin kehittymisesta. (Hogan, Almquist &
Glynn 2005, 11.)

Asiakaskokemuksen kasitteeseen perustuen kokemuspolun kasite maaritellaan tyypillisesti jatku-
vaksi asiakaskokemukseksi palvelusyklin eri vaiheissa. Nama vaiheet erotetaan eri tavoin "en-

nakko-, osto- ja oston jalkeisiksi tilanteiksi". (Siebert, Gopaldas, Lindridge & Simo 2020, 46.)

Kokemuspolku on kuluttajan nakdkulmasta erittdin harkittu, monivaiheinen asiakkaan paatoksente-
koprosessi, joka on motivoitunut siséisista ja ulkoisista tekijoista. Brandit kilpailevat kuluttajien huo-
miosta taman polun jokaisessa vaiheessa: (1) useiden bréndien alustava harkinta, (2) naiden bran-
dien aktiivinen arviointi, (3) ostohetki ja (4) kulutuskokemus. Markkinaosuuden voittamiseksi nai-
den neljan avainvaiheen aikana brandien tulee tarjota kuluttajille tukea pééatdksentekoon, jota on
muun muassa brandimainonta ja sisaltomarkkinointi ensimmaisen harkintavaiheen aikana, interak-
tiiviset ostotyOkalut aktiiviseen arviointivaiheeseen, myymalamainonta ja erikoistarjoukset ostohet-
kelld seka informatiiviset pakkaus- ja palvelupaivitykset kulutuskokemuksen parantamiseksi. Kulut-

tajien voittaminen naiden neljan vaiheen aikana lisda todennékoisyytta, ettd kuluttajat palaavat
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bréandin pariin tulevia ostoksia varten. (Siebert ym. 2020, 46—-47.) Kuvassa 4 kokemuspolku on tii-
vistetyssd muodossa havainnollistamassa sen rakennetta ja vaiheita.

Useiden brandien alustava harkinta
Naiden brandien aktiivinen arviointi
Keinoina brandimainonta ja sisaltomarkkinointi

Ostohetki

Keinoina interaktiiviset ostotyokalut,
myymalamainonta ja tarjoukset

Kulutuskokemus
Keinoina informatiiviset pakkaus- ja palvelukeinot

Oston
jalkeen

Kuva 4. Brandin kokemuspolku (mukaillen Siebert ym. 2020, 46—47)

Asiakaskokemuksia muokkaavat kaikki brandin ja sen asiakkaiden valiset vuorovaikutukset koko
kokemuspolun ajan. Kokemuspolku koostuu erillisista vaiheista, jotka vaihtelevat ostoa edeltavasta
vaiheesta (eli tuotteen tai palvelun alustava harkinta ja etsiminen) varsinaiseen ostovaiheeseen (eli
vuorovaikutus tuotteen tai palvelun ja sen ympariston kanssa ostoprosessin aikana) ja sen jalkei-
seen vaiheeseen (eli kayttd, arviointi, palvelupyynndt, tuleva sitoutuminen ja mahdollinen takaisin-
osto). (Reitsamer ym. 2024, 111.)

Hogan ym (2009, 11-12) esittelevat neljan periaatteen mallin, joka asettaa edellytykset brandiko-
kemuksille, joilla on eniten merkitysta. Ensin tulee tunnistaa tarkeimmat asiakkaat. Menestyvéat
brandit ymmartavat, ettd kaikki asiakkaat eivét ole yhta tarkeita, jolloin asiakassegmentointi on eri-
tyisen tarkedaa. Brandit keskittavat investoinnit sellaisiin brandin kosketuspisteisiin, jotka parantavat
kysyntaa eniten. On tarkeaa analysoida, milla kosketuspisteilla on eniten sek& positiivista etté ne-
gatiivista vaikutusta kuluttajan toimintaan ja brandiuskollisuuteen. Brandit asettavat realistisia ta-

voitteita ja arvioivat brandin valmiutta muuttaa keskeisia kosketuspisteita. Lisdksi bréndit arvioivat
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suoriutumistaan jatkuvasti, jotta ne voivat parantaa brandikokemusta. Kriittisten kosketuspisteiden
suoritustasoa seurataan aktiivisesti ja erityisesti sita, mitk& kosketuspisteet ovat tarkeité kuluttajien
odotusten muuttuessa. Asiakaspalautetta analysoidaan aktiivisesti kuluttajien sanallisen palautteen
seka toiminnan pohjalta.

Kokemuspolku on kuluttajan ja brandin vélisen suhteen jatkumo, jossa bréndi ja kuluttaja ovat vuo-
rovaikutuksessa koko kuluttajan ja brandin elinkaarien aikana. TAman takia kosketuspisteet tulee
synkronoida brandilupauksen kanssa, jotta bréandilupaus voidaan toimittaa onnistuneesti. (Hogan,
Almquist & Glynn 2005, 13.) Kuluttaminen on kriittinen tekija brandikokemusten ymmartamisessa.
Brandituotteiden kayton ja kulutuksen aikana syntyvéat kokemukset ovat vahvimmillaan uudelleen
ostamisen, suullisten ja kirjallisten suositusten aikana. Kokemuksen ja kulutuksen kasite sitoutuu
tiiviisti yhteen. Kulutuskokemukset, ennen ostoa tai oston aikana tapahtuva elamyksia herattava
viestintd, ovat tarkeitd brandikokemukselle. (Schmitt ym. 2014, 730-731.)

Monilla kosketuspisteilla brandin kokemuspolulla on pieni positiivinen vaikutus brandipddomaan,
mutta epaonnistuessaan ne voivat tuhota brandipadoman. Muutamilla kosketuspisteilld, kuten on-
gelmanratkaisulla, voi olla valtava positiivinen tai negatiivinen vaikutus. Huolellisesti toteutettuna
ongelmanratkaisu selvittaa mité pitaisi parantaa brandin vahvistamiseksi ja mita ei pitaisi parantaa.
Vuorovaikutus brandin ja kuluttajan valilla, jossa on eniten iloa, on sellainen, jossa on mukana ih-
misid, jotka voivat ratkaista kuluttajan ongelman, tuntea myétatuntoa, hymyilla seka tarjota odotta-
matonta palvelua. Sellaisilla kosketuspisteilld, joilla on eniten vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen
ja toimintaan ei ole takeita, etta brandin kannalta haluttu kokemus tapahtuu suunnitellusti. Yksi on-
nistunut brandikokemus ei riita, silld monet tekijat brandin ymparilla muuttuvat jatkuvasti. Brandiko-
kemuksia tuleekin mitata jatkuvasti, jotta niitd voidaan kehittaa pitamalla huolta kuluttajien brandi-

kokemusten onnistumisesta. (Hogan, Almquist & Glynn 2005, 15.)

Vahvat brandit rakentuvat positiivisille asiakaskokemuksille, jotka syntyvat hyvin suunnitelluista ko-
kemuspoluista. Nain brandit lisdavéat merkitysta ja arvoa asiakkaidensa elamaan, yksinkertaistavat
paatoksentekoa ja lisaavat brandiuskollisuutta. Palveluntarjoajat ovatkin alkaneet luoda henkil®-
kohtaisia ja merkityksellisi& kokemuksia koko kokemuspolun ajan tietden, etté asiakaslahtoisyys
voi tehd& heidén tuotemerkistaan paljon kannattavampia. Kuluttajan kokemus ja kokemuspolku ei-
vat kuitenkaan usein ole sopusoinnussa brandin strategian kanssa asiakaslahtdisyyden puutteen,
tehottomuuden ja/tai brandiin liittyvien ongelmien vuoksi, jos brandi ei pysty tarjoamaan erin-
omaista palvelua kuluttajille kaikissa brandin kosketuspisteissa. (Reitsamer, Stokburger-Sauer &
Kuhnle 2024, 109-110.)

Kokemuspolkua pidetaan tehokkaana, jos sen kosketuspisteet jakavat saman teeman brandin

kanssa eli polku on johdonmukainen, yhtenéinen ja tilanneherkka. Talléin kokemuspolun vaiheet
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sopivat jokaiseen kuluttajan brandikohtaamiseen. Yhtenaisyydella tarkoitetaan sitd, missd maarin
kuluttajat kokevat brandin luomat kosketuspisteet ja jakavat saman branditeeman ja merkityksen.
Johdonmukaisuus kuvaa sitd, missa maarin kuluttajat pitavat brandin luomia kosketuspisteita yhte-
naisind suunnittelultaan, viestinnaltdan ja prosessiltaan. Kontekstiherkkyys havainnollistaa, kuinka
kuluttajat nakevéat brandin omistamat kosketuspisteet vastaamaan heidén erityisia tavoitteitansa,
tilanteita, mieltymyksia ja nykyista toimintaa. Mita tehokkaampi kokemuspolku on, sita positiivi-
sempi on asiakkaiden kokonaiskokemus, miké lopulta lisd& heidan uskollisuuttaan palvelubrandille.
(Reitsamer ym. 2024, 110-115.) Kokemuspolun tehokkuus my@s vahentaé aikaa ja vaivaa, jonka
kuluttajan on investoitava kokemuspolun lapikaymiseen (Siebert ym. 2020, 47).

Brandien tulee virtaviivaistaa kokemuspolkua poistamalla tarpeettomat vaiheet tai yksinkertaista-
malla niitd, ennakoimalla kuluttajien mieltymyksia tai luoda personointia ja tarjoamalla juuri oikea-
aikaista tukea. Tallaiset virtaviivaistamistekniikat mahdollistavat ennakoitavissa olevan, katevan,
helpon ja tyydyttavan asiakaskokemuksen. Viela tadrkedmpéaé on, ettd nama tekniikat saavat kulut-
tajan uudelleen ostamisen ja kuluttamisen kierteeseen eli kanta-asiakkuuteen. Tama nakyy asia-
kasuskollisuuden kasvuna aina kun hankittu tuote tai palvelu tayttaa kuluttajan odotukset. Par-
haassa tapauksessa brandista tulee luotettava toimittaja ja kuluttajasta puolestaan brandin puoles-
tapuhuja. (Siebert ym. 2020, 47).

Kuluttajan kokemuspolun kokemusten kokonaisvaltainen arviointi on ratkaisevassa asemassa ku-
luttajan tulevaisuuden paatoksenteossa, kuten aikomuksessa toistaa ja suositella tuotetta tai palve-
lua. Kuluttajien aikaisemmat kokemukset vaikuttavat merkittavasti heidan myéhempaan ostoaikee-
seensa, tyytyvaisyyteen, kulutukseen ja suusta suuhun -kayttaytymiseen. (Reitsamer ym. 2024,
115.)
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3 Tapahtumat

Tassa luvussa kasitellaén tapahtumia osana brandia ja kokemuspolkua seka tapahtumamarkki-
nointia. Tapahtuma termind méaaritellaan laajasti kasitellen tapahtumia eri nakékulmista, miten ta-
pahtumamarkkinointi on osana brandin kokonaisvaltaista markkinointia ja miksi tapahtumamarkki-
nointia kannattaa toteuttaa. Luvun lopussa kasitellaan tapahtumia osana brandin kokonaisvaltaista

kokemuspolkua ja minkalaisia hyotyja brandille on tapahtumista.
3.1 Tapahtuman maaritelma

Ferdinand & Kitchin (2012, 71) maarittelevat tapahtuman erityiseksi rituaaliksi, esitykseksi tai juh-
laksi. Fenich (2016, 19, 31) maarittelee tapahtuman miksi tahansa jarjestetyksi tilaisuudeksi ja ta-
pahtumat eivat ole vain kasvokkain toteutuvia tapaamisia, vaan rikastuttavia, ainutlaatuisia koke-
muksia, joita niihin osallistuneet arvostat pitkdan. Edella mainittujen liséksi Jackson (2013, 2) maa-
rittelee tapahtuman kaikeksi mitd tapahtuu, erityisesti jotain tarkeaa; tapahtuma voi olla myoés vain
jokin tapaus. Tapahtuman tarkka maaritelma on siis hyvin laaja ja tapahtumaksi voidaan mieltaa

melkein mika tahansa asia, mika tapahtuu ihmisen elaméassa.

Tapahtumat kertovat jannityksestd, luovuudesta ja innostuksesta sekd kokemusten ja muistojen
synnyttamisesta. Ne tuovat bréndeille konkreettisen, todellisen lasnaolon, ja niilla on kyky kiinnos-
taa useita eri kuluttajia, mikéa tekee tapahtumista erityisen joustavan ja mielenkiintoisen markkinoin-
titavan. Tapahtumiin liittyy paljon ihmisten valista vuorovaikutusta ja ne antavat ihmisille mahdolli-
suuden olla joku ja tulla n&hdyksi. Lisaksi tapahtumat antavat yhteenkuuluvuuden ja voimaantumi-
sen tunteen ja ne edustavat inmisten tapaa kayttaytya. Oikein toteutettuna tapahtumat antavat ih-
misille sen mita he haluavat. Ihmiset siis itse etsivat aktiivisesti muutosta ja kayttavat tapahtumia
tdhan keinona. (Ferdinand & Kitchin 2012, 71; Preston 2012, 11-14.)

Tapahtuma jarjestetaan aina jollekulle ja ne tapahtuvat fyysisten rajojen sisalla. Tapahtumat ovat
aina ainutlaatuisia seké valiaikaisia. Tama tarkoittaa sité, ettd jokainen tapahtuma on erilainen ja
silla on alku, keskikohta ja loppu. Tapahtumat eivat myoskaan tapahdu vain spontaanisti, vaan
niitd suunnitellaan, jolloin ne pyrkivat tayttdmaan jonkin tehtavan. Tarkoitus voi olla esimerkiksi
kaupallinen, sosiaalinen, kulttuurillinen, taloudellinen tai poliittinen. Tapahtumat syntyvat erilaisista
olosuhteista, ja ne voidaan luokitella erilaisiin kategorioihin. Tapahtuman tarkoitus, mittakaava ja
olosuhteet toimivat yhtena tapahtumatoiminnan luokittelukeinona. Tapahtumat voidaan myds jakaa
tarkoituksen mukaan neljaan osioon: juhla, koulutus, markkinointi ja jalleennédkeminen. Juhlatapah-
tumat liittyvat tiettyihin tilaisuuksiin henkilon tai organisaation elaméssa ja silloin voidaan myos
muistaa historiallisesti merkittavia aikoja. Koulutustapahtumat voivat olla joko sosiaalisia tai amma-

tillisia. Tapahtumia kaytetdan myds markkinoinnin edistamiseen, kiinnostuksen heréttdmiseen tai



24

myynnin kasvattamiseen. Jalleennakemiset keraavat inmisia juhlimaan tiettyja tilaisuuksia. (Ferdi-
nand & Kitchin 2012, 71; Jackson 2013, 2.; Preston 2012, 11.)

Tapahtumia toteutetaan myds monessa mittakaavassa. Pienet paikalliset tai yhteisolliset tapahtu-
mat palvelevat lahialueen yleisfd. Suurtapahtumat palvelevat suurempaa yleis6a ja saattavat hou-
kutella kansainvalisia vierailijoita. Tapahtumien kysynta on jatkanut kasvuaan, kun kuluttajat ja or-
ganisaatiot ottavat niitéd yn& enemman kayttéonsa erilaisiin tarkoituksiin. Samaan aikaan kuluttajien
odotukset ovat kokemuksen myota kasvaneet, mik& nostaa tapahtumien monimutkaisuutta. Tapah-
tumien jarjestamisesta on viime vuosina tullut lahes kaikkialla esiintyva ilmié. Organisaatiot, yhtei-
sOt ja maat kaikkialla maailmassa ovat omaksuneet tapahtumat osaksi toimintaansa, ja ne ovat nyt
olennainen osa organisaatioiden kasvu- ja kehitysstrategioita. Tama johtuu monista tapahtumien
jarjestamisen eduista, joita ovat muun muassa tapahtuman herattamat positiiviset ajatukset ja tun-
teet osallistujissa, mielekkaan vuorovaikutuksen tarjoaminen osallistujille seka korkea sijoitetun
paaoman tuotto. (Ferdinand & Kitchin 2012, 71.)

Tapahtuma on jotain, joka kulutetaan, sita ei voi vieda kotiin ja varastoida. Tama tapahtuman ai-
neeton ja ainutkertainen luonne vaikuttaa siihen, mité kuluttaja haluaa, minkélainen tapahtuma jar-
jestetaan ja miten sitd markkinoidaan. Toisin sanottuna kuluttajat "ostavat” tapahtuman, joka on
jonkinlainen kokemus. Kokemus on tapahtuman ytimessa, silla lasnaolon kokemus tapahtumissa
on se mikéa ohjaa niihin osallistujia. Vaikka tapahtuma on aineeton, on silla kuitenkin aineellisia
ominaisuuksia fyysisten elementtien muodossa. Vaikka tapahtuma itsessaan ei ole konkreettinen,
osallistuja voi koskettaa tai haistaa sen. Lisaksi tapahtumasta on mahdollista tarjota konkreettisia
todisteita, kuten videoita, valokuvia ja kokemuksia. Tapahtumakokemuksen yksil6llisyys perustuu
siihen, etta samankaltaiset elementit saavat aikaan erilaisia emotionaalisia reaktioita vierailijoissa.
Elamykset ja kokemukset ndhdaénkin tapahtumien tarkeimpana ominaisuutena. Jonkin uuden ko-
keminen tapahtumassa on erityisen tarkeaa tapahtuman viehatysvoiman kannalta ja se voi liittya
tapahtuman sisaltdoon, suunnitteluun, ohjelmaan tai elementteihin. Tapahtuma voi kerta toisensa
jalkeen tarjota uusia kokemuksia, myds sellaisille ihmisille, jotka vierailevat tapahtumissa saannélli-
sesti. Tapahtumaan perustuva osallistujakokemus on myods suoraan yhteydessa rajoitettuun ja tila-
paiseen tilaan, paikkaan tai ajanjaksoon, jolla on interaktiivinen vaikutus tapahtumaan. Moniaistilli-
nen stimulaatio, kehon suorituskyky, sosiaalinen vuorovaikutus ja oppiminen ovat elementteja,
jotka muodostavat tapahtumakokemuksesta ainutlaatuisen. (Jackson 2013, 3, 78—79.; Legendre,
Cartier & Warnick 2020, 17; Richards 2020, 423-432.)

Tapahtumien motiivina on tayttaa brandin kaupalliset ja strategiset tarkoitukset seké vastata kulut-
tajien yksilollisiin tarpeisiin. Liséksi tapahtuman on tarjottava osallistujalle sopiva haaste, jotta he

voivat uppoutua kokemukseen, silla jokainen osallistuja kokee saman tapahtuman eri tavalla omien
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taitojensa ja kiinnostuksen kohteidensa mukaan. Tapahtumat ovat mielenkiintoinen tyokalu ela-
mysten edistamiseen, silla kuluttajilla on mahdollisuus olla aktiivisesti mukana henkilékohtaisen
kiinnostuksen kohteissa ja vuorovaikutusprosesseissa, jotka eivat ole mahdollisia jokapaivaisessa
elamassa. Elamysmarkkinointi tarkoittaa sitd, kun elamyksesta maksaa kuluttaja, han viettaa ai-
kaa, nauttii sarjasta ikimuistoisia tapahtumia ja kokeet tapahtuman henkildkohtaisesti. Tapahtu-
maan osallistuessaan aineeton kokemus on hallitsevassa roolissa, koska osallistujat ovat tekemi-
sissa brandin kanssa aistinvaraisesta, kaytoksellisesta ja alyllisesta nakékulmasta. Lopulta minka
tahansa tapahtuman onnistuminen riippuu osallistujien kokemasta positiivisesta kokemuksesta.
(Girish & Lee 2019, 568; Jackson 2013, 6, 50; Vila-Lopez & Rodriquez-Molina 2013, 713.)

Tapahtuma on hyva tyokalu ajatusten ja tunteiden herattdmiseen osallistujissa. Kokemukset synty-
vat henkilokohtaisten ajatusten ja tapahtumien vuorovaikutuksesta, joten kenellakdan ei ole sa-
manlaista kokemusta kuin jollain muulla. Yllatyksellisyys, osallistuminen ja uppoutuminen ovat
kolme olennaista osatekijad, jotka voivat aiheuttaa osallistujalle tunnekokemuksia tapahtumassa.
Kuluttajakokemukset liittyvat yleensé fantasioiden, tunteiden ja viihteen etsimiseen. Ainutlaatuiset
tai poikkeukselliset kokemukset yllattavat osallistujat ja ovat siksi ikimuistoisia. Tasta syysta tapah-
tumien on oltava ainutlaatuisia, luovia ja omaperaisia kokemuksia luodakseen kestavia muistoja
osallistujien mieliin. Yllatyksellisyytta pidetaan raikkauden, eksklusiivisuuden ja erilaistuvuuden tun-
teena tuotteiden tai palveluiden kulutusprosessissa. Yllatys liittyy positiivisesti tapahtuman tunne-
kokemukseen. Tunnekokemusta ei kuitenkaan saavuteta pelkastaan tapahtuman tuoman yllatyk-
sellisyyden kautta. Se vaatii my6s osallistujilta interaktiivista osallistumista. Osallistuminen voidaan
siis maaritella osallistujan ja tuotteen, palvelun tai ymparistdn vélisen vuorovaikutuksen asteena
kulutuksen aikana. Onnistuneet kokemukset saavat osallistujat mukaan toimintaan eivatka vain
viihdyttdmaan heita. Siksi tarvitaan aktiivista kuluttajien osallistumista tapahtuman aikana, jotta sita
voidaan todella kutsua tunnepitoiseksi kokemukselliseksi tapahtumaksi. Kuluttajat myds kokevat
korkeampia tunteita vapaaehtoisesta osallistumisestaan tapahtumiin, jolloin kuluttajan tunnekoke-
mus tapahtumasta maarittaa halukkuus osallistua tapahtumaan. Uppoutuminen on kuluttajien osal-
listumista kulutuksesta nauttimiseen ja kykya unohtaa ajan kuluminen. Uppoutuminen saa kulutta-
jat painottamaan kulutuksen prosessia ostamisen sijaan ja yksilo katkaisee yhteyden todelliseen
maailmaan. Upottautumista pidetaan tapahtumakokemuksen tarkeimpana ominaisuutena ja bran-
dikokemukselle tdma on tarked4, silla tama vaikuttaa positiivisesti brdndin maineeseen. (Rodri-
guez-Molina 2013, 715717, 726.) Tapahtumat voivatkin luoda syvemman ja merkityksellisemman
brandiyhteyden kuluttajiin kokemusten kautta. Brandikokemuksen k&site on erityisen tarkea tapah-
tumissa, silla siella kuluttajat kohtaavat brandit suoraan ja vuorovaikutteisesti toisin kuin mainon-

nassa ja perinteisissa viestintdkanavissa. (Zarantonello & Schmitt 2013, 256, 261).
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3.2 Tapahtumamarkkinointi osana brandimarkkinointia

Tapahtumamarkkinointi yhdistada markkinoinnin ja tapahtuman. Tapahtumamarkkinointi on viestin-
tavaline, jonka tarkoitus on valittaa yrityksen markkinointiviesteja ottamalla kohderyhmat mukaan
elamykselliseen toimintaan. Tapahtumamarkkinoinnin tehtavana on valittda brandin haluama viesti
ja saada kuluttaja toimimaan haluamallaan tavalla. Samalla se on tavoitteellista ja tarkea osa nyky-
aikaista liiketoimintaa, joka vuorovaikutuksellisella tavalla yhdistdd brandin ja sen kohderyhmét tie-
tyn sisallon, asian tai teeman ymparille luotuun tapahtumaan. Lisaksi tapahtumamarkkinointi on
organisaation suunnittelema prosessi, jossa integroidaan erilaisia viestinnan elementteja tapahtu-
maa varten. Tapahtumamarkkinoinnin avulla rakennetaan tai vahvistetaan brandin imagoa, lisa-
tédan brandille arvoa, tuotteita ja palveluita seké edistetdan myyntid. Tapahtumamarkkinointi on
myos strategisesti suunniteltua pitk&janteista toimintaa, jossa brandi kayttaa elamyksellisia tapah-
tumia suunnitellusti erilaisissa tilanteissa tai ymparistéissa. Minkalaista tilaisuutta tahansa, johon
tuodaan yhteen bréandin toimintaa ja mahdollisia asiakkaita ja muita sidosryhmia interaktiivisella ta-
valla, voidaan pitdad tapahtumamarkkinointina. Oleellista on, etta tapahtumamarkkinointi on miel-
letty osaksi brandin muuta markkinointistrategiaa seka brandin hallintaa ja, etté tapahtumat kytkey-
tyvat muihin brandin hallinnan toimenpiteisiin. Tapahtumat eivat siis saa olla irrallisia, muusta
markkinoinnista erillaén olevia tavoitteettomia tilaisuuksia, joita ei suunnitella ja toteuteta huolelli-
sesti. Tapahtumamarkkinoinnissa erityisesti on kyse teoista ja on tarkeaa huolehtia siita, etta luva-
tut arvot ja mielikuvat konkretisoituvat tapahtumassa toiminnaksi. Tapahtumamarkkinoinnin avulla
VoI pitaa yhteytta tapahtuman osallistujiin ja kuluttajiin, vastata heidan tarpeisiinsa ja motiiveihinsa
kehittamalla naita tarpeita vastaavia tuotteita ja rakentaa viestinnallisia keinoja, joka ilmaisee ta-
pahtuman tarkoituksen ja siihen liittyvien tuotteiden ja palveluiden tarkoitukset ja tavoitteet. Tapah-
tumamarkkinoinnin avulla jarjestava organisaatio voi esitella itsedan, rakentaa branditietoisuutta tai
rohkaista brandin kokeilua tai vaihtamista. Tapahtumamarkkinointi kiteytettyna tulee olla etukateen
suunniteltua, tavoite ja kohderyhma ennalta maariteltynd, linkitettyna muihin markkinoinnin toimen-
piteisiin seka tapahtumassa toteutettuna kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus.
(Ferdinand & Kitchin 2012, 8, 114; Tafesse 2016, 35; Wallo & Hayrinen 2022, 21-22, 36-37; Za-
rantonello & Schmitt 2013, 256.)

Marketing Finland ry maarittelee tapahtumamarkkinoinnin (Wallo & Hayrinen 2022, 23) Tapahtuma
on tilaisuus kirjassa seuraavasti: "Tapahtumamarkkinointi pyrkii vaikuttamaan kohderyhmaansa
tapahtuman keinoin. Tapahtumia voi olla esimerkiksi henkildstolle, omistajille, asiakkaille, jakeli-
joille, mahdollisille uusille asiakkaille jne. Tapahtumien vahvuuksia markkinointikeinoina ovat mah-
dollisuus hallita ja suunnitella kohderyhman kohtaaminen hyvin pitkélle seka elamyksellisyys. Ta-

pahtuma voi olla fyysinen tai virtuaalinen.”
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Tapahtumamarkkinoinnista voidaan |0ytaa nelja tunnistettavaa ominaisuutta, jotka ovat keskittymi-
nen asiakaskokemuksiin, kulutus nahd&an kokonaisvaltaisena kokemuksena, asiakkaat voivat olla
seka rationaalisia etta emotionaalisia seké menetelmat ja tydkalut ovat monipuolisia. Kohdeyleisén
nahdaankin aktiivisina osallistujina. Tapahtumamarkkinointi tarjoaa arvokkaan tavan rakentaa ja
vahvistaa suhteita brandin ja kuluttajien valilla. Tapahtumamarkkinointi nahdaan vuorovaikuttei-
sena brandia koskevana todellisuutena, jossa kuluttajat ovat aktiivisesti mukana kayttaytymista-
solla, miké& johtaa emotionaaliseen yhteyteen brandiin. Taman vuoksi kuluttajat nékevét tapahtu-
mamarkkinoinnin vahemman hairitsevana mika motivoi heité osallistumaan tapahtumiin ja olemaan
vuorovaikutuksessa brandien kanssa. Tapahtumamarkkinoinnin ydin onkin saada osallistujat vuo-
rovaikutukseen ainutlaatuisten konseptien, ideoiden ja kokemusten avulla. Kokemukset ovat niin
olennainen osa tapahtumamarkkinointia, etta tapahtumamarkkinointia voidaan kutsua myos ela-
myksellisena markkinointina. Kuluttajat voivat tutkia brandeja lahelta koskettamalla ja tuntemalla
tuotteita ja olemaan vuorovaikutuksessa brandin kanssa samalla, kun he voivat uppoutua siihen
fyysiseen ja sosiaaliseen tilaan, jossa brandit sijaitsevat. Tama monipuolinen ja vuorovaikutteinen
toiminta edistada monipuolisia kuluttajakokemuksia. (Jackson 2013, 50; Tafesse 2016, 36; Vila-Lo-
pez & Rodriquez-Molina 2013, 714.)

Kulutus on
kokonaisvaltainen
kokemus

Keskittyminen
asiakaskokemukseen

Asiakkaat ovat seka Menetelmat ja
rationaalisia etta tydkalut ovat
emotionaalisia monipuolisia

Kuva 5. Tapahtumamarkkinoinnin nelja tunnistettavaa ominaisuutta (mukaillen Jackson 2013, 50;
Tafesse 2016, 36; Vila-Lopez & Rodriquez-Molina 2013, 714)
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Tapahtumamarkkinoinnin avulla bréndien viestintatekniikat ovat kehittyneet, vaikka sanoma on py-
synyt pitkalti samana. Valityskeino on siis muuttunut. Riippumatta valineesta, viesti koskee tiedon

tarjoamista, estetiikkaa, kilnnostusta ja motivaatiota. Tapahtumamarkkinoinnissa on kyse siita, mil-
laisia tapahtumia luodaan, miksi ja milla keinoilla niistéa viestitaan. Syy siihen, miksi ihmiset osallis-
tuvat tapahtumiin, on sama kuin aina — kokoontua, jakaa ja kokea asioista yhteiséllisesti. Tapahtu-
mamarkkinoinnin kehitys on jatkaa yha monipuolisempien tapahtumien luomista kayttaen niita kei-
noja, jotka parhaiten sopivat tavoittaakseen oikeat inmiset oikealla viestilla oikeasta tapahtumasta.
Tapahtumien perusluonne on muuttumaton ja viestinnan periaate pysyy samana. Muutos ei ole se,

mit& tehd&én, vaan se, miten tehdééan. (Preston 2012, 232.)

Tapahtumamarkkinoinnin ajatuksena on, etta kuluttaja ei ole pelkastaan rationaalinen paattksente-
kija vaan myods emotionaalinen olento, joka on kiinnostunut myds nautinnollisista kokemuksista.
Kuluttajat haluavat brandin olevan yhteydessa heihin kokemuksen kautta, jolloin painopiste on ku-
luttajakokemuksessa, ei pelkastaan kuluttajan tyytyvaisyydessa. Kuluttajat muodostavat silloin
henkildkohtaisen yhteyden brandiin kokemuksen kautta. Markkinoinnin tulevaisuutena nahdaankin
sellaisten kokemusten etsiminen, jotka tarjoavat enemman kuin vain kaupallista nakyvyytta, mark-
kinointiviestia tai tuotteiden tarjoamista. (Jackson 2013, 49-50; Vila-Lopez & Rodriquez-Molina
2013, 712.)

Kuluttajien sitoutuminen, vuorovaikutuksellisuus toisten kuluttajien valilla sek& aikomus ostoon
nahdaan tapahtumamarkkinoinnin olennaisiksi tavoitteiksi. Liséksi tapahtumamarkkinointi tarjoaa
merkityksellisia yhteyksia brandin ja kuluttajien valilla brandiuskollisuuden rakentamiseksi ja vah-
vistamiseksi. Tapahtumamarkkinointi on ennen kaikkea tydkalu, jolla yritykset voivat luoda brandi-
kokemusta, koska tapahtumat ovat osa eri viestinnan keinoja. Tapahtumat voivat auttaa yrityksia
synnyttamaan vaikuttavia reaktioita tapahtuman osallistujissa ja luomaan emotionaalisen kiinty-
myksen brandiin. Tapahtumia voidaan kayttda myos aktivoimaan ja stimuloimaan kuluttajien ais-
teja. Tapahtumaan osallistuminen tarkoittaa yleensa taysin uppoamista fyysiseen tilaan, joka sti-
muloi kaikkia kuluttajien aisteja ja rohkaisee heitd olemaan aktiivisia osallistujia ja olemaan vuoro-
vaikutuksessa ymparoivan ympariston kanssa. (Altschwager, Conduit, Karpen & Goodman 2024,
31, 35; Zarantonello & Schmitt 2013, 256, 261.)

3.3 Tapahtumien vahvuudet

Tapahtuma tekee jarjestavasta tahosta ja brandista persoonallisen. Onnistuessaan tapahtuma pa-
rantaa brandimielikuvaa, mutta epéaonnistuessaan tapahtumasta jaa osallistujalle negatiivinen mie-
likuva, joka heijastuu lopulta brandin toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin. (Wallo & Hayrinen 2022,
23))
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Tapahtumamarkkinoinnilla on kuitenkin monia vahvuuksia, joita ovat tapahtuman vuorovaikuttei-
suus ja henkilékohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla, silla tapahtumamarkkinointi on viestinta-
valineena intensiivisempi ja henkilokohtaisempi kuin muut markkinoinnin keinot. Liséksi vahvuu-
tena on ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen ja erilaisten aistien hyédyntaminen. Aisteja hyddyn-
tamalla tapahtuma tuottaa syvemman mielikuvan ja osallistuja muistaa sen pitkaan ja nain tapah-
tuma luo osallistujan elamaan vaikuttavuutta. Nakoaistiin voidaan vaikuttaa visuaalisuudella, va-
reilla ja somisteilla, kuuloaistiin taas &&nimaailmalla. Hajuaistia voi hyédyntaa erilaisilla tuoksuilla ja
makuaistia ruoka- ja juomatuotteilla. Tuntoaisti liittyy tekemiseen, jolloin itse kokeileminen jattaa
syvemman mielikuvan kuin pelkk& sana. Muita tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat elamyk-
sellisten kokemusten tuottaminen, Kilpailijoista myodnteisesti erottautuminen, osallistujajoukon ra-
jaamisen mahdollisuus tarpeiden ja tapahtuman tavoitteiden mukaisesti, palautteen saaminen heti
asetettujen tavoitteiden mukaan seka tapahtuman elementtien ja viestien hallittavuus. (Wallo &
Hayrinen 2022, 24.)

Tapahtumamarkkinoinnista on parhaimmillaan mahdollista tehda kilpailuetu, jolla voi erottautua kil-
pailijoista myonteisella tavalla. Jarjestettdvan tapahtuman tulee talléin olla laadukas ja mieleenpai-
nuva, jolla luodaan brandista ainutlaatuinen mielikuva asiakkaiden, sidosryhmien ja tydntekijoiden
silmissa. Jotta tapahtuma tukisi brandista jo rakennettua mielikuvaa, imagoa, tavoitteita ja liiketoi-
mintaa, tulee se rakentaa samoista elementeista kuin brandin muutkin markkinointitoimenpiteet.
(Wallo & Hayrinen 2022, 33, 35.)

Tapahtumien keskeinen osa on, ettéd ne tuovat jotain sellaista mita muut markkinointitekniikat eivat
voi tarjota, mikd on kokemuspohjaisuus. Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan kasitella yksiloita ja
pienia ryhmia, se voidaan mukauttaa tilanteeseen sopivaksi ja sen avulla voidaan parantaa interak-
tiivisuutta. Tapahtumasta tulee véline, jolla brandin persoonallisuus vélitetdan kohdeyleisdlle. Sa-
malla tapahtuma pyrkii rakentamaan pitkaaikaisia suhteita osallistujiin, joka onkin tapahtuman yksi
isoimmista arvoista. Jotta brandi voi hydyta tapahtuman luomista kokemuksista, on tarkeda ottaa
huomioon kuluttajien sitoutuminen tapahtumaan seka se, miten tapahtuman sitoutuminen siirtyy
sitoutumiseen brandiin, jotta voidaan lisata brandiuskollisuutta. Emotionaalisten, aistillisten ja vuo-
rovaikutuksellisten kokemusten osalta tapahtumasitoutuminen parantaa suhdetta asiakkaan brén-
din sitoutumiseen. (Altschwager, Conduit, Karpen & Goodman 2024, 31; Jackson 2013, 9, 51.)

Kuluttajien odotukset ovat muuttuneet, jolloin brandien tulee markkinoida tuotteitaan ja palvelui-
taan, mutta myos tarjota kuluttajalle elamyksia. Tama luo selkedn yhteyden tapahtumiin osana tata
kokemusta. Elamyksellisen markkinoinnin menestys riippuu siita, pystyyko yritys tarjoamaan iki-
muistoisia kokemuksia. Ainutlaatuisten tapahtumien kehittdminen tarjoaa kuluttajille mahdollisuuk-

sia merkityksellisiin brandikokemuksiin, minka seurauksena tapahtumien hyédyntadminen on
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kasvanut rajahdysmaisesti monilla toimialoilla. Tapahtumien hyddyt tunnustetaan laajalti; ne heréat-
tavat brandin henkiin, voivat mahdollistaa ainutlaatuisen ja merkityksellisen kokemuksen brandin ja
kuluttajan valilla seka heréttda uskollisuutta kuluttajissa. (Altschwager, Conduit, Karpen & Good-
man 2024, 31; Jackson 2013, 49-50.)

Tapahtumalla ja tapahtumamarkkinoinnilla tulee aina olla tavoite, joka on yhteydessa brandin muu-
hun markkinointisuunnitelmaan. Esimerkkeja tallaisesta tavoitteesta ovat esimerkiksi nakyvyyden
lisddminen, brandikuvan kehittdminen, nykyisten asiakassuhteiden parantaminen, uusien asiakkai-
den, sidosryhmien tai tyéntekijoiden hankkiminen, oman henkilékunnan motivoiminen ja koulutta-
minen, tuotteiden ja palveluiden esitteleminen ja myyminen, br&ndin vision ja arvojen vélittdminen.
Tarkeinté on, ettd organisaation sisélla tiedetdan, miksi tapahtumaa ollaan tekeméassa ja kenelle se
on suunnattu. Mita konkreettisempi tavoite on, sita helpompi tapahtuman onnistumista on myds mi-
tata tapahtuman jalkeen. On tarkeda mitata sellaisia asioita, joita organisaatio on valmis kehitta-
maan tulosten perusteella, rippumatta tuloksista. (Wallo & Hayrinen 2022, 25-26, 32.) Ponsigno-
nin (2023, 295) mukaan elamykset tarjoavat enemman positiivisia kokemuksia brandin parissa kuin

tuotteiden tai palveluiden ostaminen.
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4 Markkinointikumppani

Tama luku sisaltaa tarkan kuvauksen siitd, mika on markkinointikumppani, mita kumppanuus ja
markkinointikumppanuus tarkoittaa, sekéd miten kumppanuus ja yhteistyé muodostuu markkinointi-
toimiston ja asiakasyrityksen vdlille ja miten tama yhteisty6 toimii. Lisdksi luku kuvaa minkalaisia
hyotyja markkinointikumppanin kayttamisella on asiakasyritykselle ja miksi markkinointikumppania

olisi liiketoiminnallisesti jarkeva hyddyntaa.
4.1 Kumppanin ja markkinointikumppanin maéaritelma

Asiakasyrityksen kumppaniverkosto kattaa sen kaikki yhteistydkumppanit ja toimijat, jotka tayden-
tévat sen strategisia voimavaroja. Paasaantdona kumppanuuden hyddyntamisessa on kayttaa
kumppania sellaisissa toiminnoissa, joissa asiakasyritys ei ole kilpailukykyinen. Talléin kumppani
tdydentaa naita toimintoja erikoistuneilla resursseilla ja osaamisella. Asiakasyrityksella tulee olla
selked nakemys omien strategisten voimavarojen vahvuuksista ja heikkouksista, jotta kumppanin
kanssa toimiminen on optimaalista. Talloin oikeita kumppaneita hyddyntamalla yrityksen on mah-
dollista saavuttaa merkittavia toiminnallisia ja taloudellisia parannuksia. Markkinointikumppani on
yksi téllainen toimija. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 17-18.)

Markkinointipalvelut kuuluvat asiantuntijapalveluihin ja ovat kriittisia yritysten kilpailuaseman yllapi-
tamisen ja laajentamisen kannalta, joka onkin alana kasvanut merkittavasti viime vuosina, ja siitd
on tullut yha tarkedmpi osa yhteiskuntaa. (Tate, Ellram, Bals, Hatmann, van der Valk 2010, 806.)
Markkinointitoimiston tarjoamiin palveluihin kuuluvat muun muassa markkinatutkimus, viestin kehi-
tys, mainonta ja luovat palvelut, mediasuunnittelu sekéa aikataulutus ja tuotanto. Tarjottujen palve-
luiden valikoima riippuu markkinointitoimiston koosta ja sen asiantuntemuksen tasosta jokaisella
osa-alueella. Monet toimistot tarjoavat "taytta palvelua"”, joka sisdltdd myds muita mainonnan aloja,
kuten suoramarkkinointi, myynninedistdminen ja pr-toiminta. Jotkut markkinointialan yritykset eri-
koistuvat markkinoinnin tiettyihin osa-alueisiin, kuten luovuuteen, tuotantoon tai tekstien kirjoittami-
seen. Useimmat asiakasyritykset haluavat kayttaa markkinointitoimiston palveluita, silla markki-
nointitoimisto tarjoaa asiakkaille erilaisia luovia palveluita markkinoinnin suunnittelussa ja tuottami-
sessa. Markkinointitoimisto tarjoaa ammattitaitoista palvelua, jolla on erityisia kykyja, asiantunte-
musta ja kokemusta, joita asiakasyrityksen omat tyontekijat eivat useimmissa tapauksissa pysty

tarjoamaan. (Mackay 2005, 69.)

Markkinointitoimistojen luovuuden muodostaa sen ihmiset ja sitd moderoidaan asiakkaiden tarpei-
den mukaan. TAman takia asiakasyrityksilla on suuri vaikutus markkinointitoimistojen luovaan ris-
kinottoon ja luovuudesta tulee tasapainoista markkinointitoimiston ja asiakkaan valilla. Sellaiset

asiakkaat, jotka ovat avoimempia uusille ideoille, saavat vastineeksi enemman luovaa ty6ta.
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Markkinointikumppanin tuleekin panostaa ja huomioida asiakasyritysta riittavasti varmistaakseen
moniulotteisen ja -tasoisen palvelun. (Hughes, Vafeas & Hilton 2018, 1332; Kiiskinen ym. 2002,
99.)

Kumppanuus sisaltda sekd sopimuksellisia etta vuorovaikutuksellisia nakdkulmia, ja osallisena on
kaksi osapuolta, jotka tydskentelevat yhdessa onnistuneen luovan kampanjan tuloksellisuuden
saavuttamiseksi. Molemminpuolisesti roolien ymmartaminen on ratkaisevaa, kun maaritellaan toi-
minnan reunaehtoja. Markkinointikumppanin kaytté on kumppanuutta, jonka tarkoitus on molem-
pien osapuolten ominaisuuksien yhdistaminen, jotta yhteinen tavoitetila saavutetaan molempien
osapuolten eduksi. Kumppanuudessa kahden yrityksen vélisessa toiminnassa kulttuuri, arvot, kayt-
taytymismallit ja henkilokemia ovat luottamuksen kulmakivia. Kumppanuus siis perustuu vahvaan
keskindiseen luottamukseen, jossa pyritddn pitkajanteisyyteen. Nain yritysten vélinen suhde on
usein myos henkildsidonnainen puolin ja toisin. (Keegan, Rowley & Tonge 2017, 1198; Kiiskinen
ym. 2002, 116-118, 127.) Kumppanuus markkinointitoimiston ja asiakkaan valilla tulisi siis merkita
avointa tiedonvaihtoa, laajaa raportointia yhteistydsta seka sitoutumista yhteisen tulevaisuuden
suunnitteluun. Kumppanuuteen ja asiakkaan sitoutumiseen vaikuttaa jokainen odottamaton tai
kéaanteentekeva hetki. Taméan takia markkinointitoimiston tulee tarkkailla yhteisty6ta koko ajan, silla
on tarkeaa tietaa, miksi yhteistydssa tapahtuu muutoksia ja niita tulee kyetd ennakoimaan. (Matti-
nen 2006, 38, 87.)

Markkinointikumppanuuteen kuuluu kolme osa-aluetta; tiedon ja osaamisen jakaminen, riskien ja-
kaminen ja tuottojen jakaminen. Tiedon ja osaamisen jakamisen tulee olla syvaa ja tuottojen seka
riskien jakaminen hallittua sitomalla palkitseminen saavutettuihin tuloksiin, jotta kumppanuus on
hyodyllistda molemmille osapuolille. Markkinointikumppanuus perustuu myos tavoitteisiin ja odotuk-
siin, kuten kilpailukykyyn, toiminnan lapinékyvyyteen, tehokkuuteen ja haluun kehittaa omaa toi-
mintaa vastaamaan paremmin asiakasyrityksen tarpeita seka minimoimaan riskeja. Lisaksi kump-
panuudesta on hyva esittaa kysymys, miksi yhteistyotd tehdaan. (Kahri, Ojanen, Siljander & Wes-
ter 2013, 14, 47.)

Markkinointikumppanilla on keskeinen rooli asiakasyrityksen bréndin rakentamisessa, silla tehta-
vana on rakentaa brandia tavoitemielikuvaa kohti erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla. Tassa
onnistuakseen markkinointitoimiston on ymmarrettava asiakasyrityksen strategiaa, liiketoiminnan
tavoitteita seka yhdistamaan nama tavoitteet ja markkinointiviestinta siten, ettd se huomataan ja se
saa aikaan haluttuja vaikutuksia. Markkinointitoimiston tulee omistaa asiakasyrityksen brandin
markkinoinnin linja ja I6ytdmaan siihen uusia nédkdkulmia asiakasyrityksen liiketoiminnallisten ta-
voitteiden mukaisesti. Menestyksekkaimmaét markkinointitoimistot onnistuvat ymmartamaan asia-

kasyrityksen strategian ja yhdistamaan sen luovaan suunnittelun. Nain markkinointitoimisto auttaa
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brandia tavoitetilan toteutumisessa. (Kahri ym. 2013, 77.) Kokonaisvaltainen markkinointikumppani
tarkoittaakin yritysta, joka pystyy tukemaan asiakasyrityksensa markkinointikampanjaa eri element-
tien avulla (Hardy, Powell & Macrury 2018, 21-22). Liséksi markkinointikumppanin menestyminen
edellyttdd erinomaista ja jopa ylivertaista osaamista seka suorituskykya. Taméan takia markkinointi-
toimistojen tulee rekrytoida ja motivoida huippuosaajat seka hyodyntad nykyaikaisimpia tekniikoita
ja menetelmia tydssaan. (Kiiskinen ym. 2002, 90.)

4.2 Markkinointikumppanuuden kehitystyo

Kaikki markkinointikumppanuudet ovat erilaisia, mik& heijastaa paitsi markkinointitoimiston raken-
netta myos asiakasyrityksen kulttuuria. On melko tavanomaista, etta markkinointitoimisto pysyy
asiakkaan luona useita vuosia. Markkinointitoimiston on jaettava tai ymmarrettava asiakkaan arvot,
jolle ne tyéskentelevat, ja niiden on toimittava siten, ettd kumppanuus olisi vasta alkanut eli kumpi-
kaan osapuoli ei saa tyytya tehtavan tyon tasoon, koska tama heikentéa erityisesti markkinointitoi-
miston tehokkuutta erittain kilpaillulla alalla. Markkinointitoimistolla on mygs oltava aito kiinnostus
vastata asiakkaan tarpeisiin osoittaakseen sitoutuneensa tuottavan kumppanuuden yllapitamiseen.
Markkinointitoimiston tulee vastata asiakkaan esittdmiin huolenaiheisiin seké tiedostettava, etta
kumppanuuden rakentaminen voi vieda aikaa. Siksi asiakkaan tulee harkita tarkkaan toimiston
vaihtamista. Markkinointikumppanuus vaatii usein arkaluontoisten tietojen jakamista, jolloin luotta-
mus on ensiarvoisen tarkeaa. Luottamuksen kasvattamiseksi markkinointitoimiston tydntekijoiden
on luotava ja sailytettava asiakkaaseen laheiset suhteet seka strategisella ettd operatiivisella ta-
solla. Taméa varmistaa sen, ettd kumppanuuden molempien osapuolten tyéntekijat voivat tydsken-

nella toistensa kanssa tehokkaasti. (Linton & Donnelly 2009, 204.)

Markkinointikumppanin valitseminen vie huomattavasti aikaa ja vaatii suuria investointeja asiakas-
yritykselta. Eri markkinointitoimistot tuovat asiakkaalle erilaisia nakdkulmia, ja siksi parhaat kaytan-
not on otettava kayttoon, jotta asiakasyritys l6ytaa itselleen kumppanin. Kun asiakasyritys on in-

vestoinut aikaa oikean kumppanin valitsemiseen, sitd aikaa on vaalittava edelleen varmistaakseen,
ettd kumppanuutta hoidetaan hyvin. S&&nnollisi keskusteluja on kaytava, jotta voidaan varmistaa,
ettd odotukset ja tavoitteet molempien osapuolten osalta tayttyvat, jotta molemmat osapuolet tieta-

vat mita kumppanuuden avulla tulee saavuttaa. (Linton & Donnelly 2009, 208.)

WFA:n Survey on The Future of Agency Rostersin mukaan 55 % asiakasyrityksista uskoi, etta hei-
dan nykyiset markkinointitoimistokumppanuutensa eivét sovellu haluttuun tarkoitukseen. TAma tar-
koittaa sita, ettd monet nykyiset markkinointikumppanuuden rakenteet eivét ole tehokkaita ja niita
tulisi uusia ja mukauttaa sopimaan asiakasyrityksen tarpeisiin paremmin. Tehokas, raataloity re-
surssirakenne edellyttda jatkuvaa hallintaa ja sen sisalla olevien suhteiden vaalimista. Asiakasyri-

tyksilla on riski nahda markkinointitoimistot vain toiminnallisena resurssina, joille ne siirtavat omat
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haasteensa ja vaatimuksensa, ja tdméa voi johtaa huonoon tyon laatuun. Pitk&kestoinen markki-
nointikumppanuus on yksi avaintekija laadukkaan tyon tuottamisessa, jolloin kumppanuuden vaali-

minen on elintdrkeda. (Foster 2020.)

Markkinointikumppanilta odotetaan vahvaa nakemysta ja tietoa asiakkaan toimialasta sek& markki-
noinnin kohteena olevista toiminnoista. Markkinointikumppani tuntee myos alan parhaat kaytannot
ja toimintatavat ja tunnistaa niiden kehittymismahdollisuudet. Silta edellytetdan vahvoja vuorovai-
kutustaitoja seka analysointi- ja jasentelykykya. (Kiiskinen ym. 2002, 125-126.)

Asiakasyrityksen tulisi ottaa ensisijainen vastuu kumppanuussuhteen parantamisesta markkinointi-
kumppanin kanssa silla toimiston kohteleminen kumppanina on tarkeaa. Briiffi on jokaisen onnistu-
neen kampanjan perusta, mutta vaikka melkein 80 % asiakasyrityksista uskoo, etta heidan briif-
finsd antaa selkeén strategisen suunnan, vain 5 % markkinointitoimistoista on samaa mielta. Kes-
keinen toimenpide tdman kehittdmiseen on saavuttaa parempi ymmarrys omasta liiketoiminnasta
ja asettaa selkeita tavoitteita — seka asiakkaalle etta markkinointitoimistolle ja luoda yhteinen nake-
mys huippuosaamisesta. Ennen briiffin antoa asiakasyrityksen ongelman ja toivotun tyon tulisi olla
yhdenmukaisia. (WARC 2022.)

Vaikka markkinointitoimisto tunnistaisi asiakasyrityksen nykyisia tarpeita ja tayttaisi ne, tulee mark-
kinointitoimiston myds muuttaa asiakkaan kasityksia omista tarpeistaan seka tarjota asiakkaalle
uusia tapoja tuottaa arvoa itselleen. Kumppanuutta kehitetaan asiakkuuden ehdoilla, siten etta
my6s asiakas osallistuu kehitystydhon. Kumppanuuden térkeé kestava tavoite on asiakkuuden ja
asiakkaan arvonnousu. Suurin mittari asiakkuuden arvosta on sen kannattavuus. Muita arvon mit-
tareita ovat esimerkiksi rahallinen volyymi, asiakkuuden kesto seka tyytyvaisyys. Markkinointitoi-
mistolle asiakkuudet ovat elintarkeita. Mitd enemman asiakkuuksia voidaan kehittaa, sitd suurempi
paaoma toimistolla on kaytettavissa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 29-32.) Kumppanuus on Voi-
massa hiin kauan, kun seka asiakasyritys etta markkinointitoimisto hyétyvat kumppanuudesta.
Kumppanuus on my6s olemassa siksi, ettd molemmat osapuolet saavuttavat tavoitteensa parem-

min kumppanuuden avulla kuin ilman sitd. (Storbacka & Lehtinen 2005, 63.)

Markkinointikumppanin ei tule koskaan olettaa millaiset viestit kiinnostavat asiakasta. Toki oletuk-
sia tulee tehdd, koska kaikkea ei ole mahdollista selvittdd, mutta toimintaa tulee pohjata paljon
enemman tietoon huomioiden markkinoinnin tulosten mitattavuus. Markkinointityrityksissa keskus-
tellaan asiakkuuksista huomattavasti enemman kuin aikaisemmin, kuitenkin usein ylin johto ei ole
sellaisissa keskusteluissa lasna, jossa se saisi syvallistd ja painavaa tietoa asiakkaista kuin sen
olisi tarve saada. Asiakkaita pyritddn ymmartamaan usein néppituntumalla, vaikka syvallisempaa

tulkintaa asiakkaiden kayttaytymisesta tulisi hyddyntaa. Markkinointitoimisto voi siis olla kyvytdn
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jalostamaan mielenkiintoista ja oleellista tietoa asiakkaista ytimekkaalla ja luovalla tavalla. (Matti-
nen 2006, 34-36.)

Saannollinen markkinointitoimiston suorituskyvyn arviointi on valttaméatonta, jotta voidaan varmis-
tua siita, ettda markkinointikumppanuutta hoidetaan ammattimaisesti eika tilapaisesti. Kumppa-
nuutta ja sen onnistumista voidaan arvioida ja mitata asiakasyrityksen omien menestystekijoiden
seka erilaisten mittareiden kuten taloudellisten mittareiden, operatiivisten toimenpiteiden ja viestin-
nan tehokkuuden perusteella. Suoritusmittariston tulee painottua vahvasti myés muihin kuin talou-
dellisiin osa-alueisiin kuten markkinointikumppanin proaktiivisuuteen ja palvelun nopeuteen, avoi-
muuteen, aktiivisuuteen ja yhteistyokykyyn sekd markkinointikumppanin toiminnan vaikutuksen lii-
ketoimintaan lisddmalla asiakasyrityksen arvoa ja rikastuttamalla toimintaa. Markkinointikumppanin
strateginen nopeus on erittain tarkeaa, silla reaktiivisuus on yksi keskeisista kilpailukeinoista. Ta-
loudellisilla toimenpiteilla pyritdééan varmistamaan aiheutuneet kulut sen varmistamiseksi, etta mo-
lempia osapuolia ei veloiteta liikaa tai liian vahan. Toiminnallisia toimenpiteitd ovat mm. maaraaiko-
jen noudattaminen, vastaanotetun palvelun laatu ja markkinointitoimiston henkiléstén ammattitaito.
Viestintatoimenpiteet kasittavat sen, missa maarin luotu markkinointikampanja tayttaa tavoitteet.
Arviointiprosessi antaa arvokasta palautetta seka asiakasyritykselle ettd markkinointitoimistolle.
Tiedot voivat auttaa parantamaan markkinointitoimiston suorituskykya ja kumppanuuden laatua.
Ongelmat on mahdollista tunnistaa ajoissa ja kasitella sen sijaan, etta ongelmat pyritdén ratkaise-
maan tapahtuneen jalkeen. Kumppanuuden kehittdmiseksi markkinointitoimiston ja asiakasyrityk-
sen tulee pitaa riittavasti tapaamisia kasvokkain ja tapaamisen seka keskustelujen tulee olla avoi-
mia ja rehellisid. Markkinointitoimistot toivovat asiakkaiden tunnistavan positiivisen tyon herkem-
min, jottei sita pideta itsestdénselvyytend. Naiden lisaksi yksi markkinointitoimiston pitkan aikavalin
suorituskyvyn parantamisen avaintekijoistéa on asiakasyrityksen empaattinen suhtautuminen mark-
kinointitoimiston taloudelliseen tilanteeseen. Oikeudenmukaisuus, lapindkyvyys ja nopea laskujen
maksaminen tuo paljon parempaa menestysta kuin jatkuva enemman pyytdminen vahemmalla. Li-
saksi markkinointikumppani tavoittelee oman liiketoimintansa kasvua kehittamalla osaamistaan ja
vahvistamalla asiakassuhteitaan. (Kiiskinen ym. 2002, 126; Mackay 2005, 89; Mattinen 2006, 33;
WARC 2022.)

Asiakasyritys arvioi markkinointikumppanin vaikutusta yrityksen markkinoinnin tehokkuuteen, kus-
tannuksiin, markkinoille pd&syn nopeuteen, ketteryyteen, prosessien tehokkuuteen seka sisaiseen
resursointiin. Kuitenkin tarkein asiakasyrityksen rooli on tukea ja mahdollistaa markkinointikumppa-
nin toiminta. Talléin markkinointikumppanin tyon laatu on erinomaista ja molemmat osapuolet hyo-
tyvat kumppanuudesta. Ei ole olemassa tarkedmpaa kumppanuutta, jolla on kasissaan avaimet yri-

tyksen menestykseen ja pitkaikaisyyteen. Markkinointikumppanuutta on mahdollista parantaa, jos
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kumppanuuden molemmat osapuolet ovat valmiita esittimaéan vaikeita kysymyksia, ottamaan ris-

keja ja haastamaan vallitsevaa normaalia tilaa, status quota. (Gralpois 2020; WARC 2021.)

Markkinointikampanjan kehittdminen markkinointitoimiston ja asiakkaan valilla on erinomainen esi-
merkki yhteistydsta; markkinoija, kirjoittajat ja graafikot tydoskentelevat yhdessa tuottaakseen yhden
integroidun tuotoksen. Tama yhteisty6 edellyttdd asiakkaalta vahintdan sitoutumista prosessiin
asettamalla tyolle strategisen kontekstin. (Hughes ym. 2018, 1332-1333.)

Markkinointitoimistojen toiminta myds muuttuu ajan saatossa. Hardy ym. (2018, 242) ovat tunnista-
neet kolme uutta mahdollisuutta markkinointitoimistojen laajenemiseen. Ensimméainen mahdolli-
suus on, luovuuden laajempi maaritelma& on markkinoinnin tulevaisuus. Luovuuden luonne muuttuu
perinteisista viestintaratkaisuista laajempiin palvelukokonaisuuksiin ja teknologian tehokkaampaan
hyddyntamiseen. Liséksi ongelmanratkaisun ja innovatiivisten ideoiden ulottuvuus laajenee. Toinen
mahdollisuus on brandin liiketoiminnan dynamiikan parempi ymmartaminen. Yksi markkinointitoi-
mistojen suurimmista haasteista on kyky lisata brandin arvoa seka saada tekeméastaan tyosta koh-
tuullinen korvaus. Tama edellyttdd asiakasyrityksille ymmarryksen muutosta koettuun arvoon, jol-
loin asiakasyritykset ymmartaisivat paremmin ideoiden ja toteutuksen arvon. Kolmas mahdollisuus
on markkinointitoimistojen kyky tunnistaa, rekrytoida ja pitaa kiinni kyvykkyyksista. Nykyajan nuoret
osaajat ajattelevat yrittdjamaisemmin ja freelance ajattelutapa kasvattaa vetovoimaansa. Naihin
mahdollisuuksiin tai haasteisiin tarttumalla ja niissa onnistumalla markkinointitoimistolla on toden-

nakoisesti edessaan valoisa tulevaisuus.
4.3 Markkinointikumppanuus — miksi?

Lisdantynyt kilpailu, median pirstoutuminen ja kuluttajien ostokanavien lisaantyminen tekevét mark-
kinoinnista vastaaville entistd vaikeammaksi saavuttaa mitattavissa olevia vaikutuksia markkinointi-
toimilla. Taman takia markkinointitoimistot tarjoavat asiakkaille palveluja tarjotakseen suuremman
vaikutuksen markkinointiin kaytettyyn budijettiin. Markkinointikumppanin tehtéavana on talléin auttaa
asiakkaita organisoimaan ja koordinoimaan markkinointitoimintaa liséamalla asiakkaan markkinoin-
titoiminnan tehokasta tavoittavuutta. Asiakasyrityksille merkittdva ongelma on potentiaaliset asiak-
kaat, jotka eivat ole tietoisia yrityksen tuotteesta tai palvelusta tai ovat tietoisia tuotteesta, mutta
heilla ei ole taydellista ja tarkkaa tietoa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista ja hinnoittelusta.
Yleisesti ottaen useimmat kuluttajat eivat osta tuotetta tai palvelua, elleivat he tieda mita ostavat.
Sellaisten palveluiden oletetaan lisddvan osuuttaan markkinoilla, joilla on taydellinen ja tarkka tieto
yrityksen tuotteesta. (Soberman 2009, 21.) Markkinointitoimisto my6s kykenee ajattelemaan asia-
kasyritysta pidemmalle, joka on usein liian lahella omaa liiketoimintaansa nahdékseen luovia ja in-

novatiivisia markkinointiratkaisuja (Mackay 2005, 65).
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Markkinointikumppanuuden kayttamiseen vaikuttaa kaksi tarkeda osa-aluetta. Ensin pyritaan siirta-
maan riskit sinne, missa niitda ennakoidaan, ehkaistaan ja hallitaan parhaiten seka toiseksi tavoitel-
laan strategisen joustavuuden ja reagointikyvyn parantamista, liiketoiminnan ketteryytta seké va-
hentdmaan sitoutumista kiinteisiin kulueriin. Tarkeaa on myods henkilostovoimavarojen kayton te-
hostaminen. Vahvin syy markkinoinnin ulkoistamiseen on kustannustehokkuuden parantaminen.
Toiminta keskittyy niita tehokkaammin suorittavalle yritykselle. Lisaksi asiakasyrityksen kaytetta-
vissa oleva henkildston osaaminen kay usein riittdmattdmaksi ja kustannusten kasvaessa yritys on
usein haluton investoimaan oman osaamisensa kasvattamiseen. My6s asiakasyrityksen asiakkai-
den kiristyvat asiakasvaatimukset kasvattavat markkinointikumppanuuden tarkeytta, jotta voidaan
varmistaa haluttu laatu. Nain voidaan vastata nopeammin muuttuviin ja kasvaviin asiakkaiden tar-
peisiin. (Kiiskinen ym. 2002, 83-86.)

Yksi suurimmista syista markkinointikumppanin valintaan on, ettéa sen koetaan pystyvan tuotta-
maan parempia tuloksia kuin asiakasyritys itse ja markkinointitoimisto kayttaa myods resurssejaan
paremmin. Tavoitteena on parantaa nykyisten ja tulevien kampanjoiden laatua ja tehokkuutta. (Lin-
ton & Donnelly 2009, 207.) Asiakasyritykselle tarkein arvoa luova tekija markkinointikumppanuu-
dessa on sen strategisten tavoitteiden ymmartadminen. Muita tarkeita tekijoita asiakasyritykselle
ovat yhteisty6 keskinaisen kunnioituksen hengessé, innovatiivisten ratkaisujen kehittaminen seka

koko markkinointitoimiston tehokas yhteistyd asiakasyrityksen hyvéksi. (Laakso 2008, 79.)

Tyytymattdmyys markkinointitoimiston toimintaan saa asiakkaat vaihtamaan mainostoimistoaan
kustannuksista huolimatta. Markkinointitoimistojen entiset asiakkaat pitavat entisia kumppaneitaan
yleisesti huonoina hoitamaan kumppanuussuhdettaan. Luottamuksen rakentaminen toimiston ja
asiakkaan valilla onkin erittain tarkeaa. Luottamus ja asiakkaan sitoutuminen muodostuu avoimen
kommunikaation, tavoitteiden asettamisen, joustavuuden ja koordinoinnin avulla. Luottamuksen
rakentamisessa ystavyyssuhteen muodostaminen markkinointitoimiston asiakasvastaavan seka
asiakastoimiston yhteyshenkilon valilla on my6s ratkaisevaa. Lisaksi markkinointitoimiston proaktii-
visuutta ja kehittavaa vuorovaikutusta seka asiakasyrityksen osallistumista korostetaan luottamuk-
sen kehittamiseksi. (Laakso 2008, 79.)

4.4 Markkinointikumppanuuden hy6dyt

Digitaalinen ja teknologinen muutos muuttavat kuluttajien kayttaytymista ja odotuksia, mika vai-
keuttaa yhteyden saamista kuluttajiin ja heidan houkuttelemistaan brandin kosketuspisteiden
avulla. Taman takia markkinoinnin on muututtava, ja brandien on mukautettava strategiaansa ja
luovuuttansa. Muutos on mygds tehnyt mainonnasta ja markkinointiviestinnasta monimutkaisempaa

ja vaativampaa kuin koskaan, ja useimmat asiakasyritykset luottavat markkinointitoimistojen
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asiantuntemukseen auttaakseen heité kasvattamaan bréandidén tehokkaasti. (Foster 2020; WARC
2022))

Markkinointikumppanin kayttamiselle on useita vaikuttimia kuten joustavuus, osaamisvaje, kustan-
nukset tai suoritustehokkuus. Asiakasyritys saavuttaa hyotyja seka strategisilla alueilla etta opera-
tilvisessa toiminnassa. Strategiset hyOodyt kattavat tiivistetysti yrityskuvan parantumisen, ydinosaa-
misten vahvistumisen seka joustavuuden ja muutoshallinnan. Ulkopuolisen erityisosaamisen kaytt
ja oman erityisosaamisen parempi hyédyntadminen ovat tarkeitéa kriteereita markkinointikumppanin
harkinnassa. (Kiiskinen ym. 2002, 86, 92.) Markkinointitoimisto tarjoaa myos strategisia polkuja ja
luovaa inspiraatiota, joiden avulla asiakasyritykset voivat jatkuvasti kehittaa brandiaan tehokkaasti
(Gralpois 2020).

Kayttamalla markkinointikumppania asiakasyritys vahvistaa sekd omaansa etta tuotteidensa ja pal-
veluidensa imagoa. Samalla kun markkinointitoimenpiteisté vastaa kumppani, asiakasyritys voi siir-
tdd oman osaamisena sen omiin ydintoimintoihinsa. Lisaksi markkinointikumppanilla on yleensa
parempi valmius toteuttaa toimenpiteitd nopeammin ja tehokkaammin. Nama ulkoiset resurssit
ovat merkittava hyoty asiakasyrityksen liiketoiminnan kehitykseen. N&in asiakasyritys kehittyy reak-
tioherkemmaksi ja ennakoivammaksi, jolloin sen joustavuus paranee ja uusiin mahdollisuuksiin tar-
tutaan ennakkoluulottomammin ja nopeammin. Tama on ilmeinen hydty kumppanin hyédyntami-
sessa, silla kun markkinat kasvavat voimakkaasti, asiakasyrityksen on lisattava markkinointitoi-
menpiteitaan sailyttddkseen markkinaosuutensa. Samalla talouden kutistuessa markkinointitoimen-
piteita on helppo pienentéé tehokkaasti. Muita taloudellisia hyotyja ovat markkinointitoiminnan vir-
taviivaistaminen ja laadun parantaminen seka kustannustehokkuus. Oikein kaytettyna markkinointi-
kumppanuus voi merkittavasti parantaa yrityksen kayttamia resursseja ja valmiuksia ja siten paran-
taa sen yleistd asemaa ja tehokkuutta markkinoilla. Onnistunut markkinointikumppanuus kasvattaa
asiakasyrityksen liikevaihtoa ja tuottoa pidemmalla aikavalilla johdonmukaisuuden avulla. (Ford,
Gadde, Hakansson & Snehota 2003, 97; Kiiskinen ym. 2002, 87-90.)

Markkinointikumppanuus tuo asiakasyritykselle hyvinkin nopeasti tuloksia. Asiakasyrityksen resurs-
seja ja aikaa saastyy muihin yritystoiminnan osa-alueisiin. Myds taloudellisesti markkinointikump-
panuus tuo asiakasyritykselle hy6tyja. Oikein asetetut taloudelliset mittarit auttavat tuottavuuden ja
kannattavuuden seurannassa, mika parantaa markkinointi-investointien tehokkuutta. Asiakasyrityk-
sen toiminta selkiytyy ja tehostuu, kun yhdessa sovittuja tavoitteita, toimintamalleja ja mittareita
kaytetaan. Tehokkaan markkinointikumppanuuden avulla asiakasyrityksen on helpompi erottaa
mitka toimenpiteet toimivat ja mitka eivat. Tieto markkinointitoimiston ja asiakasyrityksen valilla kul-

kee paremmin mita tiivimpaa yhteistyd on. Nain myds luottamus saadaan paremmin rakennettua.
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Tiedonkulku ja luottamus kasvattavat helpompaa ja parempaa yhteistyota. (Kahri ym. 2013, 58—
60.)

Markkinointitoimiston menestyminen riippuu onnistuneesta asiakkaan kanssa luodusta kumppa-
nuudesta, ja kumppanuus edellyttaa selkeaa suunnan nayttamista, lapinakyvyytta ja jatkuvaa
kumppanuussuhteen hoitoa molemmilta osapuolilta. Tehokkaat ja hyvin toimivat kumppanuudet
omaavat erilaisia ominaisuuksia, jotka ovat haasteiden voittaminen, selkeat tavoitteet, vastuulli-
suus, luottamus, selked kommunikaatio, toiminnan joustavuus ja selkeét toimintatavat. Luottamus,
kuten muissakin lahteissé on mainittu, on tarkeinta seka markkinointitoimistolle etté asiakasyrityk-
selle. Alla olevaan kuvaan 6. on listattuna seitseman avaintekija&, joiden avulla markkinointikump-
panuus voidaan saada tuottavaksi. Nama avaintekijat ovat ominaisuuksia, jotka sek& markkinointi-

toimiston ettd asiakasyrityksen tulee omaksua. (WARC 2022.)

Provosoiva, : Sitoutuneisuus
: Luottamusta ja .
vaativa, kekselias, lApinakyvyytts palautteeseen ja
yhteistyokykyinen, P avoimeen

: . arvostava : .
Innovatiivinen dialogiin

... Mukautuva,
Priorisol

Omaksuu , reagoiva,
asiantuntemusta

kriittisen ajattelun kulttuurisesti

e T yhteensopiva

Vastavuoroinen

Kuva 6. Seitseméan avaintekijad markkinointikumppanuuden tuottavuuden kehittamiseksi (mukail-
len WARC 2022)

59 % WARCin Future of Strategy 2022 -tutkimukseen osallistuneista markkinointitoimistoista uskoo
saavuttaneensa vaikutusvaltaa asiakkaiden keskuudessa ja heilla on vahva tunne siita, etta asiak-

kaat luottavat heihin enemman. Erityisesti proaktiivisesti suunnittelun ja asiakkaiden ongelmien rat-
kaisun koettiin tuoneen enemman vaikutusvaltaa. Markkinointikumppanuus voi nain olla ratkaiseva
tehokkaan markkinointiviestinndn mahdollistaja. (WARC 2022.)
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Markkinointikumppanuuteen liittyy myos riskeja. Tyypillisimmat riskit liittyvat keskeisten tavoitteiden
saavuttamisen vaarantumiseen kuten asiakasyrityksen liiallinen riippuvuus kumppanista, jousta-
mattomuus lilkketoiminnan muuttuviin tarpeisiin seka ennakoitua suuremmat kustannukset. Syvalli-
sen ja hyva kumppanuuden k&antépuolena on liiallinen riippuvuus markkinointikumppania kohtaan.
Markkinointitoimiston tavoitteena on kasvattaa omaa liiketoimintaa, jolloin se pyrkii kasvattamaan
volyymiaan joko nykyisia palveluita syventamalla, palvelutarjonnan kasvattamisella seka uusasia-
kashankinnalla. (Kiiskinen ym. 2002, 95.)

4.5 Yhteenveto brandin ja tapahtumien yhdistamisesta

Brandikokemuksia, jotka tapahtuvat reaaliajassa ei tule toteuttaa eristyksissa muista markkinointi-
toimenpiteista. Aina tulee selvittédd, miten brandikokemukset voidaan kopioida digitaalisesti ja in-
tegroida muihin markkinointitoimenpiteisiin hyodyntaen ja harkiten kaytettévissa olevien kanavien
muotoja brandikokemuksen tehokkuuden tukemiseksi. Integroidussa kokemuksellisessa markki-
noinnissa mainonta toteutetaan luomaan tai lisddmaan branditietoisuutta livena tapahtuvasta brén-
dikokemuksesta. (Smilansky 2018, 3.)

Kokemuksellinen markkinointi on prosessi, jossa tunnistetaan ja tyydytetddn kuluttajien tarpeet ja
toiveet kannattavasti seka sitoutetaan heitd, aidon kaksisuuntaisen viestinnédn avulla, joka herattaa
brandin henkiin ja tuo lisdarvoa kohdeyleisolle. Kokemuksellinen markkinointi on kuluttajalahtéinen
l&ahestymistapa tehokkaaseen kommunikointiin kohdeyleison kanssa. Menestyvéat brandit kokemuk-
sellisessa markkinoinnissa ovat sellaisia, jotka omaksuvat asiakaskokemuksen kokonaan ja saavat
merkittévan kilpailuedun ottamalla kaytt6on taméan kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen keskitty-
vaa, kokemusperaista toimintaa kaikessa, mita he tekevit sellaisella tavalla, joka luo kuluttajille
merkitystd. Maksimaalisen hyddyn saavuttamiseksi asiakaskokemuksen ja kokemuksellisen mark-
kinoinnin tulisi olla keskeisia toimintamalleja brandin pitkan aikavalin markkinointistrategiassa.
(Smilansky 2018, 12-14.)

Kokemuksellinen markkinointi antaa brandeille mahdollisuuden olla yhteydessa kohdeyleisbonsa
aloitteiden ja sitoumusten kautta, joilla pyritddn saavuttamaan markkinointiviestinnan tavoitteet ja
lisddmaan arvoa kuluttajien elamaan. Onnistuneella kokemuspolun rakentamisella ja integroimalla
siihen kokemuksellista markkinointia brandi voi varmistaa, etta kuluttajan matkan jokainen vaihe on
bréandin kannalta relevantti, aito, erilainen ja positiivinen. Tama voi luoda kuluttajista brandin kan-
nattajia ja sanansaattajia. Kokemukset ja tapahtumat ndhdééan nykyaikaisena markkinoinnin vali-
neend, silla kokemukset muodostavat kuluttajien elaméan ja kokemuksista puhutaan paivittain.
(Smilansky 2018, 34-35.)
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Kuluttajan kokonaismatka bréandin kokemuspolulla antaa brandille syvemman ymmarryksen kulut-
tajasta, h&nen tunteistaan ja siitd, miten han on tekemisissa brandin kanssa. Kokemuksen havain-
nointi, dokumentointi ja analysointi kuluttajan nakdkulmasta antaa brandille mahdollisuuden ym-
martaa kuluttajan ja bréndin vélista vuorovaikutusta lapi kokemuspolun ja kuinka parhaiten vahvis-
taa suhdetta yksittéaiseen kuluttajaan. Kokemuspolun kehittaminen edellyttaa brandilta positiivista
ja yhteistyokykyista toimintaa seka sisdisesti ettd markkinointikumppanin kanssa. Vastuun jakami-
nen kokemuspolun eri vaiheista voi auttaa brandid modernisoimaan ja kehittamaan kokemuspolku-
aan. (Smilansky 2018, 36.)

Markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen ja onnistumisen takaamiseen on jarkevaa hyodyntaa
markkinointikumppania. Markkinointitoimistoilla on erilaisia vahvuuksia ja toimintamalleja, tarkeinta
asiakasyrityksen kannalta on valita sellainen kumppani, joka parhaiten tukee yrityksen tavoitteita.
Ihanteellinen tilanne on tytskennella taysin integroidun markkinointitoimiston kanssa, jolla on asi-
antuntevaa strategiaosaamista ja luovuutta, silla viestinnén ja toteutuksen tulee olla selkeité ja yk-
sityiskohtiin on kiinnitettdva huomiota. Talla tavoin brandilla ja markkinointitoimenpiteilla on suu-

remmat mahdollisuudet menestya. (Smilansky 2018, 237.)

Kokemuksellinen markkinointi mullistaa markkinointia ja on brandien vastaus kovasta kilpailusta
selviytymiseen, hintasotiin osallistumisen valttamiseksi ja uskollisten asiakkaiden ja kohdeyleistjen
etujen hyddyntamiseksi. Kokemuksellinen markkinointi ja kokemuspolku ovat avaintekijoita kilpail-

luissa liiketoimintaymparistoissa. (Smilansky 2018, 295.)
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5 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tassa luvussa kerrataan tutkimuksen tavoite, kehittdmistehtava ja tutkimuskysymykset sekéa kuva-
taan valitut tutkimusosio, tutkimusmenetelma ja tiedonkeruumenetelma. Luvussa kuvataan myds
tarkemmin tutkimuksen varsinainen toteutus. Tama opinnaytety® pyrkii ratkaisemaan ja kehitta-
maan kaytanndsta noussutta ongelmaa ja luomaan kehitysehdotuksia ja mahdollisesti saamaan
aikaan muutosta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 18-19.)

5.1 Tutkimuksen tavoite, kehittamistehtava ja tutkimuskysymykset

Tutkimus pyrkii tuomaan esille brandin kokemuspolun kokonaisvaltaisen hyddyntamisen etuja ja
erityisesti kokemuspolulla tapahtumien hyddyntamista seka sitéa, minkalainen rooli markkinointi-
kumppanilla on brandin kokemuspolun rakentamisessa. Tutkimuksen tavoitteena on saada laajaa
ymmarrysta siitd, miten tapahtumia tulisi paremmin hyédyntaa osana brandin kokemuspolkua ja
luoda kehitysehdotuksia tutkimuksen toimeksiantajayritykselle, miten markkinointitoimistossa ym-
marrysta ja kaytannon toteutusta tapahtumien hyddyntamisessa osana brandin kokemuspolkua

voidaan yhtenaistaa tydntekijoiden ja johdon valilla.

Tutkimus vastaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

K1 Miksi brandin tulisi hyodyntaa kokemuspolkua systemaattisesti?

K2 Miksi tapahtumia tulisi hyddyntda osana brandin kokemuspolkua?

K3 Mika on markkinointikumppanin rooli ja tuotettu arvo brandin kokemuspolun luomisessa?

K4 Miten markkinointitoimiston tulee kehittda toimintaansa, jotta johdon ja tyontekijoiden kasitykset

ja toiminta tapahtumista seka bréandin kokemuspolusta tehostuu ja yhtendaistyy?
5.2 Toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii kansainvalinen markkinointi- ja media-alan yritys, jolla on
Suomessa toimipiste. Yritys tarjoaa erilaisia markkinoinnin ja mediakentan palveluita. Yhtena yri-
tyksen tarjoamista palveluista ovat tapahtumat ja niiden myynti, suunnittelu ja toteutus. Toimeksi-

antajayritys pidetddn anonyyminda yrityksen pyynnon mukaisesti.

Tutkimuksen tavoitteisiin pohjautuen toimeksiantajalle luodaan kehitysehdotuksia, miten tapahtu-
mat tulisi ottaa paremmin huomioon osana asiakasyrityksille tarjottavia markkinointipalveluita seka
yhtendistaa tyontekijdiden ja johdon nakemyksia tapahtumien hyddyntamisessa osana brandin ko-

kemuspolkua.
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5.3 Tutkimusotteena tapaustutkimus

Opinnaytety6 on tutkimuksellista kehittdmista ja tutkimusosioksi valikoitui tapaustutkimus. Tapaus-
tutkimus valikoitui tutkimusotteeksi, silla tutkimuskysymyksina on miten- ja miksi-kysymyksia seka
tutkimuskohteesta on tavoitteena saada kokonaisvaltaista ymmarrysta. (Ojasalo ym. 2018, 37, 52—
53))

Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuottaa tutkittua tietoa tutkimuskohteesta eli siin& painottuu tyy-
pillisen tutkimuksen tavoitteet. Tapaustutkimuksen avulla tuotetaan tietoa nykyajassa tapahtuvasta
iimiosta sen oikeassa toimintaymparistossa ja tilanteessa. Lisaksi tapaustutkimusta kayttamalla ha-
lutaan ymmartad organisaation tiettya tilannetta syvallisesti ja tehtdvana on ratkaista ilmennyt on-
gelma ja tuottaa tutkimuksen avulla kehittamisehdotuksia sekéd ymmartaéa kehittamisen kohdetta
kokonaisvaltaisesti sen realistisessa toimintaymparistdossa. Tapaustutkimus on tarkka ja perusteel-
linen kuvaus tutkittavasta ilmiosta, jolloin keratddn mahdollisimman monipuolinen aineisto. Tutkit-
tava kohde tai ilmi6 voi olla yksild, organisaatio, yhteisd, kaupunki, valtio, tai tapahtumankulku.
Tama tuo kehittamistydhon moninaisuutta ja syvallisyytta, silla se mahdollistaa ilmién monimuotoi-
suudelle tilaa yrittamatta tehda siita liilan yksinkertaista. Muutosta ei siis vieda kaytanndssa eteen-
pain tai kehitetéa mitaan konkreettista vaan luodaan kehittamisehdotuksia tai ratkaisuehdotus ha-
vaittuun ongelmaan. Tarkedmpaé on saada selville mahdollisimman paljon suppeasta kohteesta
kuin vahan laajasta joukosta. Kohdetta tutkitaan sen omassa ymparistdssa ja tapauksena voi olla
koko yritys, sen osasto, henkil6st6-, tuote- tai asiakasryhma, jarjestelma tai prosessi. Oleellista on,
etta tutkittava kohde ymmarretddn yhtena kokonaisuutena eli tapauksena. Tutkimuksen kohde vali-
taan aina kaytannon tarpeen ja tavoitteiden mukaisesti. Tyypillista on, etta tutkimisessa kaytetaan
useita erilaisia tiedonhankintamenetelmia, jotta saadaan tutkittavasta kohteesta syvallinen ja koko-
naisvaltainen kuva. Tutkittavana on se, miten jokin on mahdollista tai miten jokin tapahtuu kuin se
miten yleista jokin on. Tapaustutkimuksella vastataan kysymyksiin, miten, miksi ja mitd voimme op-
pia tapauksesta seka silla pyritdén selvittamaan jotain miké ei ole entuudestaan tiedossa ja vaatii
lisdvalaisua. Paamaarana onkin lisata ymmarrysta tutkittavasta tapauksesta seka olosuhteista, joi-
den tuotoksena tapauksesta muodostuu sellainen kuin siité tuli. Tapaustutkimuksen ominaispiir-
teitd ovat sen kokonaisvaltainen analyysi luonnollisesti tapahtuvasta ilmidsta, sen kiinnostus sosi-
aalisiin prosesseihin, monipuolinen aineistojen ja menetelmien kaytto ja aikaisemmin tehtyjen tutki-
musten hyddyntaminen. (Laine, Bamber & Jokinen 2007, 9-10; Ojasalo ym. 2018, 37, 52-53.)

Tapaustutkimus soveltuu silloin kehittamistyon tutkimusotteeksi, kun tavoitteena on ymmartaa sy-
vdllisesti kehittdmisen kohdetta ja luoda uusia kehittdmisehdotuksia. Kehittdmisty6 pohjautuu aina
teoriaan, metodeihin ja aiempiin tehtyihin tutkimuksiin. Tarkeaa on siis 16ytad olemassa olevista

teorioista, metodeista ja tutkimuksista se mika on olennaista tehtavan kehittdmistyén kannalta.
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Tapaustutkimuksessa tutkijalla on usein tutkittavasta aiheesta jo aikaisempaa tietoa, mika mahdol-
listaa kehittamistehtavan alustavan maarittelyn ja kehittamiskohde tarkentuu usein prosessin ede-
tessd. Aiheeseen tulee usein ensin perehtyd, jotta voidaan saada selville mika todellinen kehitta-

mistehtava on. Alla olevassa kuvassa 6 on kuvattu tapaustutkimuksen yleinen eteneminen. (Oja-

salo ym. 2018, 53-54.)

Alustava Ilmioon Empiirisen Kehittamisehdo
kehittamistehta perehtyminen aineiston keruu tukset tai -mallit
va tai -ongelma kaytannossa ja ja analysointi eri
teoriassa menetelmilla:
Kehittamistehta haastattelut,
van tasmennys kyselyt,
havainnoinnit
jne.

Kuva 6. Tapaustutkimuksen yleinen eteneminen (mukaillen Ojasalo ym. 2018, 54)

Tapaustutkimuksen tyypillisena piirteena on monenlaisten menetelmien kayttd, jolloin saadaan sy-
vallinen, kokonaisvaltainen ja monipuolinen kuva tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimusta voi
tehda sek& maarallisin ettd laadullisin menetelmin ja niita yhdistelemalla. Aineisto kerataan luon-
nollisissa tilanteissa kuten tilanteita havainnoimalla tai analysoimalla. Haastattelu on yleisin tapaus-
tutkimuksen tiedonkeruumenetelma, silla tapaustutkimus liittyy yleisesti ihmisen toiminnan tutkimi-
seen erilaisissa tilanteissa. Tall6in toimijat eli kehitettavan ilmién asiantuntijat voivat selittda ja ku-
vata ilmiota. Haastattelu on my@ds joustava tutkimusmenetelma ja sita voidaan soveltaa eri tavoin.
(Ojasalo ym. 2018, 55.)

5.4 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus viittaa
tutkimukseen, joka tuottaa kuvaavaa dataa ja sen lahtdkohtana on todellisen elamé&n kuvaaminen.
Na&in tutkittava asia ymmarretd&n moninaiseksi kokonaisuudeksi. Laadullisessa menetelméssa

kaytetaan harkinnanvaraista naytettd kuvaamaan otosta. Tutkimuksen kohde on aina tarkkaan va-

littu ja sellainen, josta halutaan lisaa tietoa. Laadullisessa menetelméassa tutkija on usein lahella
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tutkittavia ja osallistuu valilla heidan toimintaansa ja ilmiésta tehdaan omia perusteltuja tulkintoja.
Keskeistéa on ihmisten ymmartaminen heidan omien kokemusten kautta sellaisena kuin he sen ko-
kevat. Tutkijan ei tule ottaa mitaan itsestaanselvyytena. Tutkimusprosessi ja tulkinnat kuvataan
seka perustellaan tarkasti, silla niiden avulla lukija voi tehda tutkimuksen luotettavuudesta johto-
paatoksia. (Ojasalo ym. 2018, 105; Taylor, Bodgan & DeVault 2016, 7-8.)

Laadullinen tutkimus on asioiden paattelya, jossa luodaan kasitteita, nakemyksia ja kasityksia ke-
ratysta datasta. Tutkimusprosessi on luova ja intuitiivinen ja olosuhteita ja ihmisia tutkitaan ja tar-
kastellaan kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan myds kiinnostuneita siité, miten
ihmiset ajattelevat ja toimivat jokapaivaisessa elamassaan ja kaikki esiin tulevat nékdkulmat ovat
tutkimisen arvoisia. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavia on vahemman kuin maaréallisessa tutki-
muksessa, mutta analysoitavaa aineistoa syntyy paljon, esimerkiksi litteroituja haastatteluja. Ta-
voitteena onkin hankkia suppeasta kohteesta paljon tietoa ja luoda parempaa ja kokonaisvaltai-
sempaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. (Ojasalo ym. 2018, 105; Taylor ym. 2016, 9.) Laadulli-
nen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui tdahan tutkimukseen, silla tutkimuskohteesta ei
ole aikaisempaa tietoa ja sen avulla tutkimuskohteesta saadaan kerattya paljon yksityiskohtaista

tietoa ja luomaan kokonaisvaltaista ymmarrysta.
5.4.1 Haastattelu

Taman tutkimuksen tarkeimpana ja ainoana tiedonhankintamenetelména toimi haastattelu. Haas-
tattelumuotona toimi puolistrukturoidun eli teemahaastattelun ja avoimen haastattelun sekoitus,
silla tutkimuksen kohdetta ei taysin tunnettu etukateen, vastaajia ei haluttu ohjata liikaa seka halut-
tiin pitaa haastattelu ajoittain vapaampana ja keskustelevana. Haastattelun teemat suunniteltiin
huolellisesti etukateen, mutta kysymysten jarjestys ja sanamuodot vaihtelivat haastattelujen valilla.
Haastatteluja my6s muokattiin edellisten haastattelujen mukaan, uusien ja mielenkiintoisten nako-
kulmien tullessa esille. Haastattelun avulla haluttiin myos syvéllisesti selvittdd, mita haastateltavat

todella ajattelivat tietyista aiheista. (Ojasalo ym. 2018, 41.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelun tunnusmerkkind on avoimien kysymysten kaytto, jol-
loin haastateltava voi keskittya itselleen tarkeimpiin asioihin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suosi-
taan my0ds puolistrukturoitujen haastattelujen kaytt6a, mik& mahdollistaa kysymysten jarjestyksen
joustavasti ottaen huomioon haastateltavan kullekin aiheelle asettama prioriteetti. (Barbour 2008,
17))

Haastatteluilla saadaan nopeasti kerattya syvallista tietoa kehittdmisen kohteesta, jolloin se sovel-
tui hyvin tutkimuksen tiedonhankintamenetelméaksi. Haastattelussa haastateltavilla on mahdollisuus

tuoda esiin itsedan koskevia asioita mahdollisimman vapaasti ja yksiloa voidaan korostaa
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tutkimustilanteen subjektina. Haastattelulla pystytaan myos kerddmaan uusia nakdkulmia tuovia
aineistoja. Tassa tutkimuksessa haastattelun tehtdvana oli tutkimuskohteeseen syventyminen ja
asioiden selventaminen. (Ojasalo ym. 2018, 106.)

5.4.2 Haastattelukysymysten suunnittelu

Tassa luvussa kuvataan laadullisen tutkimuksen prosessi alusta loppuun, tutkimuksen suunnitte-
lusta toteutukseen ja lopulta tulosten analyysiin. Tutkimuksen suunnittelu alkoi haastattelukysy-

mysten laatimisella.

Haastattelukysymykset suunniteltiin siten, etta ne antavat vastauksia opinnaytetyon tutkimuskysy-
myksiin. Haastattelukysymykset on johdettu tutkimuskysymyksista ja niiden avulla saadaan kattava
kuva kohdeorganisaation nykytilanteesta. Haastattelukysymykset on myds johdettu opinnaytetyon
teoriaosuudesta, luoden yhteyden teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen valille. Haastatteluky-
symyksia muokattiin ja hiottiin useamman kerran ennen varsinaisia haastatteluja. Alla kuvattuna
haastattelukysymysten muodostumisen prosessi luettelona.

1. Haastattelukysymysten alustava hahmottelu
Haastattelukysymysten sparraus toimeksiantajan edustajan kanssa
Haastattelukysymysten paivitys sparrauksen pohjalta
Haastattelukysymysten testaus
Haastattelukysymysten viimeistely

o g~ w N

Haastattelukysymysten lopullinen lapikaynti toimeksiantajan edustajan kanssa

Ennen haastattelujen toteuttamista kysymykset kaytiin lapi toimeksiantajayrityksen edustajan
kanssa samalla testaten niiden toimivuutta. T&méan jalkeen toteutettiin testihaastattelu henkilon
kanssa, jolla ei ole kokemusta tutkimuksen aiheista. Nain voitiin varmistaa, ettda kysymysten sana-
muoto ja sisaltd ovat ymmarrettavia, ne vastaavat tutkimuskysymyeksiin ja niista saadaan mahdolli-
simman paljon hyodyllista tietoa. Saadun palautteen perusteella haastattelukysymyksiin tehtiin pie-

nid muutoksia. Haastattelukysymykset [0ytyvat tdma&n opinnaytetyon liitteista (Liite 1 ja Liite 2).

Tutkimuskohteena toimi kaksi eri tutkimusjoukkoa, jotka muodostuivat toimeksiantajayrityksen hen-
kilostbsta. Haastateltavat jaettiin kahteen ryhmé&an, johtava ty6 seka suorittava ty6. Johtavan tyon
ryhmaan kuului johto- ja esihenkildtehtévissa toimivat tydntekijat ja suorittavan tyon ryhma muo-
dostui tyontekijoistd, jotka ovat laheisesséa kosketuksessa tydtehtaviensa puolesta tapahtumien

tuottamiseen. Haastattelukysymykset suunniteltiin tutkimusjoukoille kohdennetusti.
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5.4.3 Haastattelujen toteutus

Haastattelut toteutettiin toimeksiantajan toimistolla kasvotusten ja Teamsin valitykselléa lokakuussa
2024. Haastattelut sovittiin jokaisen haastateltavan kanssa henkilokohtaisesti. Haastattelut kestivat
25-40 minuulttia riippuen keskustelun sujuvuudesta ja vastauksien pituudesta. Haastateltavia ol
yhteensa seitseman, jotka jakautuivat johtavan tydon ryhmaén ja suorittavan tyon ryhmaan. Johta-
van ryhman edustajia oli kolme henkil6a ja suorittavan tyon edustajia oli nelja henkiloa. Kysymyk-
sia oli molemmille ryhmille kaksitoista ja ne olivat suurimmaksi osaksi samoja kysymyksia muuta-
mia eroavaisuuksia lukuun ottamatta. Kaikki haastattelut etenivat samanlaisella kaavalla ja kysy-
mykset esitettiin samassa jarjestyksessd, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Muutamien
haastateltavien osalta keskustelu kehittyi haastattelukysymysten ulkopuolelle luoden lisda arvo-
kasta tietoa.

Taulukko 1. Haastattelujen tiedot

Numero [ Ryhma Aika Paikka Kesto

1 Suo:;:ava 1.10.2024 |Kasvotusten| 20 min
itt

2 Suotr;éava 3.10.2024 |Kasvotusten| 30min

Johtava .

3 6 3.10.2024 |Kasvotusten| 35min
ht

4 Jotyzva 3.10.2024 |Kasvotusten| 25min
itt

5  [uortaval ) 102004| Teams | 25min
tyo
itt

6 [PUOrfaval ) 102024 Teams | 30min
tyd

Johtava .

7 6 24.10.2024 | Kasvotusten| 25min

5.5 Aineiston analysointimenetelmat

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja puhtaaksikirjoitettiin Teams alustaa hyddyntamalla. Haastattelu-
jen jalkeen ne litteroitiin Teams alustan puhtaaksikirjoitetun haastattelun pohjalta paremmin ym-
marrettdvadn muotoon. Tama toteutettiin mahdollisimman pian jokaisen haastattelun jalkeen, jotta
haastattelut pysyivat tuoreena mielessa ja puhtaaksikirjoittaminen nopeutui. Samalla haastattelujen
uudelleen lapikaynti nosti esiin tarkeimmat vastaukset. Kaikki nauhoitukset tallentuivat Teams alus-
talle, josta ne poistuivat automaattisesti 30 paivan jalkeen. Litteroidut haastattelut tallennettiin

haastateltavan henkilokohtaiseen pilveen, josta ne tuhotaan taman tutkimuksen valmistumisen
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jalkeen. Haastattelujen varsinainen sisaltdanalyysi tehtiin Exceliin kaikkien haastattelujen ja puh-
taaksikirjoittamisen jalkeen.

Nakemysten saamiseksi ja laadullisen haastatteludatan paattelemiseksi toteutettiin siséaltdanalyysi
kaiken datan luokittelemiseksi ja yhteisten teemojen lI6ytamiseksi hytdyntaen erilaisia vareja. Ai-
neiston luokittelu onkin olennainen osa tulosten analysointia, joka luo pohjan aineiston tulkinnalle.
Analyysi on valttamatonta, jotta aineistoja voi vertailla keskenaan ja luoda ryhmié. Yhtenevaisten
teemojen Idytaminen tarkoittaa pyrkimysta l0ytaé vastausten esiintymisten valille samankaltaisuuk-
sia sekd sdanndonmukaista vaihtelua, etta muista vastauksista poikkeavia vastauksia. (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 147-149.) Ensimmaiseksi kaikki haastattelukysymykset ja niiden vastaukset katego-
risoitiin Exceliin erillisille valilehdille vastamaan tiettyyn tutkimuskysymykseen, jonka jalkeen jokai-
nen kysymys kaytiin yksitellen l&pi ja haastateltavien vastauksista poimittiin samankaltaisuuksia,
jotka merkittiin eri vareilla. Taman avulla pystyttiin tunnistamaan toistuvia teemoja samoista kysy-
myksista. Myo6s vastausten vertailu oli mahdollista ja niista 16ytyi seka yhteisia etta erottavia piir-

teitd. Lopuksi vastaukset koottiin yhteen seuraavaan lukuun 6 Tulokset.

Taulukko 2. Tutkimus- ja haastattelukysymysten yhteys

rittavan tyon haastattelu- htavan tyon haastatteluky-
Tutkimuskysymys Suorittavan tyon haastattelu- | Johtavan tyon haastatteluky

kysymys symys
K1 4,5,6 4,5,6
K2 4,5,6 4,5,6
K3 7,8 7,8

K4 9,10,11,12 9,10,11,12
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6 Tulokset

Haastateltavien vastaukset reflektoivat yhtenevaisesti toisiaan ja ensimmaisten kolmen taustoitta-
van kysymyksen vastauksien perusteella voidaan todeta, etté kaikilla haastateltavilla on selkea
kosketuspinta tapahtumiin ja brandin kokemuspolkuun. Kaksi ensimmaista kysymysta kasittelivat
haastateltavien toimenkuvaa ja sita, miten tapahtumat ovat osana haastateltavien jokapaivaista
tyota. Kaikilla tapahtumat ovat hyvin vahvasti tai jollain tavalla osana paivittaista tai viikoittaista
tyota, jolloin haastateltavat ovat olleet oikea ja relevantti valinta tutkimuksen toteuttamiseen. Kol-
mas kysymys kasitteli kasitetta brandin kokemuspolku, jolla haluttiin varmistaa, etta seka haastat-
telijalla ettéd haastateltavilla on sama kasitys brandin kokemuspolusta seka kyseinen kasitteisto hal-
lussa ennen siirtymistd muihin haastattelukysymyksiin. Otanta on myds ollut riittava, silla saman-
kaltaiset vastaukset alkoivat toistumaan kaikissa haastatteluissa.

6.1 Tulokset pohjautuen ensimmaiseen ja toiseen tutkimuskysymykseen

Kaikilta haastateltavilta tutkimusjoukosta riippumatta kysyttiin ensimmaiseen ja toiseen tutkimusky-
symykseen pohjautuen samat kysymykset. Tutkimuskysymykset olivat K1 Miksi brandin tulisi hy6-
dyntéda kokemuspolkua systemaattisesti? ja K2 Miksi tapahtumia tulisi hyddyntdd osana brandin
kokemuspolkua? Naihin tutkimuskysymyksiin kohdennetut haastattelukysymykset olivat 4. Miksi
tapahtumia tulisi mielestasi hyodyntaéa osana bréndin kokemuspolkua? ja 6. Miten tapahtumia voisi
hyodyntaa paremmin osana brandin kokemuspolkua? Taustoittavana kysymyksena toimi haastat-
telukysymys 5. Hy6dynnetaanko liiketoiminnassa tapahtumia mielestasi osana brandin kokemus-

polkua riittdvan paljon? Kylla/ei, miksi?

Kaikkien haastateltavien mielesta, riippumatta suorittavan tyon tai johtavan tyon tutkimusjoukosta,
tapahtumia tulisi hyddyntdd osana brandin kokemuspolkua, silla tapahtumat ovat konkreettinen ja
helposti lahestyttava tapa olla yhteydessa, ja kosketuksissa brandin kanssa. Liséksi brandin on
mahdollista tarjota ihmisille sellaisia kokemuksia ja kohtaamisia tapahtumien avulla, mita ei millaén
muulla tavoin ole mahdollista toteuttaa. Haastateltavat kokivat mygs, etta tapahtumat ovat ainutlaa-
tuinen mahdollisuus synnyttaa aitoja ja fyysisia kokemuksia, jotka synnyttavat aitoja tunteita ja vuo-
rovaikutusta brandin ja ihmisien vélille. Nain tapahtumat antavat ihmisille henkilokohtaisen koske-
tuspisteen brandiin. Brandin ndkékulmasta nahtiin myds, ettd ihmisia paastdan kohtaamaan hel-
pommin tapahtumien avulla. Toinen tarkea nakokulma siihen, miksi tapahtumia tulisi hyddyntaa
osana brandin kokemuspolkua, oli tapahtumien tehokas keino vaikuttaa ihmisen toimintaan luoden
vahvemman muistijdljen ihmiseen kuin muiden markkinoinnin keinojen avulla. Lisaksi tapahtumat
heréattavat suorittavan tyon haastateltavien mukaan ihmisissd enemman tunteita kuin muut markki-
noinnin keinot. Erddn suorittavan tyon haastateltavan mukaan vaikuttavuus ja muistijalki ovat tutki-

tusti paljon vahvempia, kun ihminen péésee itse kokemaan, tuntemaan, ndkemaan ja olemaan osa
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brandia. Tama onnistuu vain tapahtumien avulla. Ensimmaisen haastattelukysymyksen osalta vas-
taukset toistuivat riippumatta haastateltavista seka tutkimusjoukosta. Vastausten laajuus sek& mo-
nipuolisuus oli kuitenkin vahvempaa ty6téa suorittavien osalta kuin johtavan tyon osalta. Tama joh-
tuu todennékoisesti siitd, etta suorittavan tyon haastateltavilla on enemman kaytannon kokemusta
tapahtumien hyodyista, johtuen vahvasta paivittaisesta tyoskentelysta tapahtumien parissa. Johta-
van tyon tutkimusjoukon haastateltavilla tulisi kuitenkin olla laajempi kasitys tapahtumien merkityk-
sesté osana bréandin kokemuspolkua heidan tydnkuvansa puolesta, silla heidan tulisi perustella yri-
tyksen nykyisille seké& uusille asiakkaille, miksi tapahtumia tulisi toteuttaa ja nain saada kasvatettua
yrityksen liiketoimintaa. Haastateltavien vastaukset ovat hyvin linjassa teoreettisen viitekehyksen
kanssa, kuten kappaleessa 3.3. luetellaan lukuisia tapahtumamarkkinoinnin selkeita hyoétyja erityi-

sesti sen kokemuspohjaisuuden ansiosta.

Tapahtumien selkeiden hy6tyjen selvittamisen jalkeen kaikilta haastateltavilta kysyttiin keinoja, mi-
ten tapahtumia voisi hyddyntad paremmin osana brandin kokemuspolkua. Tdma kysymys nahdaan
tapahtuma-alalla haasteena ja varmasti useammat alan toimijat kamppailevat aiheen parissa.
Haastateltavien vastaukset vaihtelivat hieman riippuen tutkimusjoukosta. Yleisesti isoimmat keinot
tapahtumien hyodyntamiseen paremmin osana brandin kokemuspolkua olivat tapahtumien toteut-
tamisen kynnyksen madaltaminen ja myds pienempien tapahtumien rohkea toteuttaminen. Tahan
liittyi vahvasti myds yritysten ymmarryksen parantaminen tapahtumien tehokkuuden osalta. Yrityk-
silla ei eraan haastateltavan mukaan ole valttamatta ymmarrysta tapahtuma-alasta, jolloin myés
rohkeus toteuttaa tapahtumia on matala. Yritysten tulisi ymmartaa, etta tapahtumia on mahdollista
tehda monella eri tasolla. Tapahtumien ei tarvitse aina olla suurten mittakaavojen ja budjettien to-
teutuksia vaan tarkeinté on pysya relevanttina esimerkiksi pienemmallakin budjetilla tehtyjen ta-
pahtumien avulla. Tarkea huomio, joka nousi esiin tapahtumien hyddyntamisesta erityisesti brandin
kokemuspolulla, oli kokemuksellisuuteen panostaminen ja tapahtumien kohdentaminen juuri tie-
tyille seka halutuille kohderyhmille. Tama vaatii kuitenkin selkedmpien tavoitteiden luomisen, miksi
tapahtumaa ylipaataan toteutetaan ja mita niilla halutaan saavuttaa. Moni haastateltava tutkimus-
joukosta riippumatta mainitsi, etta tapahtumia tehddén monesti ilman selkeaa tavoitetta, jolloin
myos tapahtuman vaikutukset jaavat epéaselviksi. Eras johtavan tyén tutkimusjoukkoon kuuluva

haastateltava kiteytti tapahtumien hyédyntamisen osana brandin kokemuspolkua seuraavasti:

Tapahtumia voisi hyddyntaa siten, etta niité lahestyttaisiin holistisesti kokemuspolku ajatuk-
sella ja mietitdan, miltéa brandin halutaan nayttéavéan, tuntuvan, hengittavan ja viestivan jokai-
sessa eri kohtaamispisteessa. Sen jalkeen tapahtumien kosketuspisteita tulee miettid mahdol-
lisimman monikanavaisesti, miten brandikokemus saadaan hengittdmaéan ja tuntumaan oike-
alla tavalla, mutta niin, ettd brandikokemus on yhdenmukainen muiden kohtaamispisteiden
kanssa, jotta tapahtuma ei ole yksi irrallinen piste kokemuspolulla. Tapahtumien taytyy olla
yhteydessé kaikkeen muuhun tekemiseen, mita brandin kokemuspolulla on. Kokemuksen pi-
téé olla yndenmukainen sen kanssa, miten brandi viestii ja on lAsnd muissa kanavissa, mutta
tapahtumalla voi olla toki ripaus niin sanottua taikapélya tdydentaméaéan muita kosketuspis-
teitéd. (Haastattelu 4, Johtava tyd, 3.10.2024.)
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Johtavan tyon ryhmé&én kuuluvat haastateltavat antoivat moniulotteisempia nakokulmia tapahtu-
mien hyddyntamiseen, vaikka kummankaan tutkimusjoukon vastauksista ei noussut esiin selkeita
hyddyntamiskeinoja. Kysymyksen haasteellisuus vaikutti todennéakoisesti vastaustenkin suppeu-

teen.

Haastattelukysymys 5. Hyddynnetdanko liiketoiminnassa tapahtumia mielestasi osana brandin ko-
kemuspolkua riittavan paljon? Kylla/ei, miksi? taustoitti tutkimuskysymyksia K1 ja K2 selventamaan
miksi tapahtumia ei valttamaéatta hyodynneta riittavasti. Molemmilta tutkimusjoukoilta kysyttiin tamé
sama kysymys ja vastukset olivat hyvin samankaltaisia, riippumatta siitd kumpaan tutkimusjouk-
koon haastateltava kuului. Haastatteluista nousi esiin kaksi selkeda toisiinsa yhteydessa olevaa
teemaa. Ensimmainen selkea teema oli, etta tapahtumat nahdaan liian kalliina lyhyen aikavalin tyo-
l&&na investointina. Tama johtuu siitd, ettd tapahtumien hyotyja ei ymmarreta. Talla hetkelld useat
yritykset eivat nde tapahtumien pitkakestoisia vaikutuksia ja ihmisten muistijalkeéd tapahtuman ly-
hytkestoisuuden ohitse. Tapahtumia ei siis nahda jarkevana investointina eikd sen potentiaalia ym-
marreta riittavasti. Tapahtuman vaikuttavuutta on vaikeaa kasittaa, silla tulokset eivat ole yhta sel-
keasti mitattavissa kuin muiden markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuutta. Liséksi tapahtumien
roolia ei ymmarreta eika tapahtumien merkitysta osana brandin kokemuspolkua ei ndhda, joiden
takia tapahtumia ei osata hyddyntaa oikealla tavalla. Talla hetkella tapahtumat jaavatkin usein irral-
lisiksi ja yksittaisiksi toimenpiteiksi. Siihen, hyddynnetaanko tapahtumia riittavasti, sai eriavia mieli-
piteita. Selvasti suorittavan tydn tutkimusjoukko oli sitd mieltd, ettd tapahtumia ei hyédynneta riitta-
vasti ja johtavan tyon tutkimusjoukko ajatteli, ettd tapahtumia ehka hyodynnetaan riittavasti, mutta
hyodynnetaanko niita oikealla tavalla. Tama eroavaisuus johtuu todennakdisesti siita, etta paivittain
tapahtumien parissa laheisesti tydskenteleva suorittavan tyén tutkimusjoukko tuntee tapahtuma-
kentdn paremmin ja tietda tarkemmin minkalaisia tapahtumia ja miten paljon niita toteutetaan ver-

rattuna johtavan tyon tutkimusjoukkoon.
6.2 Tulokset pohjautuen kolmanteen tutkimuskysymykseen

Kolmanteen tutkimuskysymykseen, K3 Mik& on markkinointikumppanin rooli ja tuotettu arvo brén-
din kokemuspolun luomisessa, pohjautuen molempiin tutkimusjoukkoihin kuuluvilta haastateltavilta
kysyttiin samat haastattelukysymykset 7. Miksi yrityksen tai brandin tulisi kayttaa markkinointi-
kumppania? seka 8. Minkalaista arvoa markkinointikumppanin kayttdminen tuo brandin kokemus-

polun luomisessa?

Vastaukset eivat vaihdelleet suuresti tutkimusjoukon mukaan. Tama kertoo kaikkien haastatelta-
vien samantasoisesta ammatillisesta osaamisesta markkinointikumppanin kayttamisesta. Kaikkien
haastateltavien tydskennellessd markkinointitoimistossa, oli oletettavaa, etta vastaukset yll& oleviin

kysymyksiin vastaavat toisiaan.
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Haastateltavat olivat hyvin yksimielisia siita, etta yrityksen tai brandin tulisi kayttaa markkinointi-
kumppania, silla markkinointikumppanilla on spesifisemp&é ammattitaitoa ja osaamista markkinoin-
nista mita asiakkaalla ei todennakdisesti ole. Markkinointitoimisto ymmartaa markkinoinnin laina-
alaisuudet paremmin sekd omaa valmiit verkostot ja laajemman kirjon erilaisia taitoa seka luovuu-
teen ettd taktiseen tekemiseen. Sellaisten asiakasyritysten ndhdaan olevan hyvin harvassa, joissa
osataan tehda laadukasta markkinointia verrattuna kyseisen palvelun hankkimiseen talon ulkopuo-
lelta. Useamman haastateltavan mukaan markkinointitoimistoilla on laajempi ndkemys ja valmiit
toimintatavat haastamaan asiakasyrityksen toimintaa ja luomaan aikaan jotain sellaista, mita asia-
kasyritys ei valttamatta ole aikaisemmin osannut ajatella. Lisaksi markkinointitoimisto nékee yrityk-
sen markkinoinnin kokonaiskuvan paremmin ja pystyy ottamaan haltuun bréndin kokonaisvaltai-
sesti. Markkinointitoimisto pystyy johtamaan tata kokonaisuutta, jotta kuluttajan kokonaiskokemus
brandistd on saumaton. Seuraavassa tiivistettynd eraan johtavan tyon tutkimusjoukkoon kuuluvan

haastateltavan mukaan markkinointikumppanin hyotyja asiakasyritykselle:

Markkinointikumppani tuo laaja-alaista tekemista, ajatuksia ja ideoita ja sieltd ammentaen
pystytaan luomaan uudenlaisia innovaatioita ja uudenlaisia kokemuksia asiakkaalle. (Haastat-
telu 3, Johtava tyd, 3.10.2024.)

Haastateltavien mukaan markkinointitoimisto kykenee johtamaan ja hallitsemaan brandin markki-
nointia kokonaisvaltaisesti, jolloin asiakasyritykselta vapautuu enemman aikaa muihin téarkeisiin toi-
mintoihin. Suurella todennékdisyydella asiakasyrityksilla ei ole sellaisia talon sisélla olevia resurs-

seja, joilla voidaan toteuttaa tavoitteellista ja ndkemyksellistd dataan pohjautuvaa markkinointia.

Haastattelukysymyksessa 8. kysyttiin haastateltavien nakemyksia markkinointikumppanin kaytta-
misen tuovaan lisdarvoon erityisesti kokemuspolun luomisessa asiakasyritykselle. Kaikki haastatel-
tavat nakivat suurimman lisaarvon tulevan markkinointikumppanin kyvysta ndhda brandin koke-
muspolku kokonaisvaltaisesti ja kaikki kokemuspolun eri kosketuspisteet ovat talléin loppuun asti
mietittyja kokonaisuuksia. Nain brandin johtaminen on systemaattisempaa ja laadullisempaa.
Markkinointikumppani tuo myos lisdarvoa tuomalla omaa osaamistaan, ajankohtaista ndkemysta
erilaisista kaytanteista ja tytkaluista tdydentden asiakasyrityksen tietotaitoa. Markkinointikumppa-
nin avulla asiakasyrityksen on mahdollista tehda laadukkaampaa ja mieleenpainuvampaa markki-

nointia.

On kannustavaa, ettda molemmilla tutkimusjoukoilla oli hyvin samankaltaiset ndkemykset markki-
nointikumppanin hyddyista ja lisdarvon tuomisesta asiakasyritykselle. TAman yksimielisyyden poh-
jalle on hyva rakentaa kestavaa ja tehokasta markkinointia yhdesséa koko toimeksiantajayrityksen
henkildstén voimin. Haastateltavien vastukset olivat taysin linjassa kappaleen 4.3 mukaisesti mark-

kinointitoimiston hyddyntamisen selkeisiin hyotyihin.
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6.3 Tulokset pohjautuen neljanteen tutkimuskysymykseen

Neljanteen tutkimuskysymykseen liittyen, K4 Miten markkinointitoimiston tulee kehittaa toimin-
taansa, jotta johdon ja tyontekijdiden kasitykset seka toiminta tapahtumista ja brandin kokemuspo-
lusta tehostuu ja yhtenaistyy? liittyen molemmilta tutkimusjoukoilta kysyttiin eri kysymyksia saaden
molempien tutkimusjoukkojen oman nakemyksen aiheesta. Naiden vastausten pohjalta pyrittiin sel-
vittimaan mahdollisia tutkimusjoukkojen valisia ndkemyseroja markkinointitoimiston toiminnan ja

kehittdmisen nakokulmasta.

Kysymyksisséa 9 ja 10 suorittavan tyon tutkimusjoukolta selvitettiin miten toimeksiantajayrityksen
johto arvottaa tapahtumia seké panostetaanko suorittavan tyon tutkimusjoukon mielesta toimeksi-
antajayrityksessa riittdvasti tapahtumiin. Suorittavan tyon tutkimusjoukko oli yhtendisesti sita
mielta, etta toimeksiantajayrityksen johto varmasti arvostaa tapahtumia, mutta heilla ei ole tapahtu-
mista riittdvasti kokemusta, jotta arvostus nékyisi johdon toiminnassa konkreettisesti. Yksi haasta-
teltavista naki, etta talla hetkella johto ei nde tapahtumia tarkeana osana yritysta ja sen toimintaa,
eika sita haluta tietoisesti kasvattaa. Tahan toinen haastateltavista taydensi, ettd johto tarvitsee ta-
pahtumista enemman tietoa ja kokemusta, jotta arvostus seka panostus kasvaisi. Mikali johto vie-
railisi enemman asiakasyrityksille toteutetuissa tapahtumissa paikan paalla, saisivat he paremman

kasityksen tapahtumien merkityksellisyydesta ja tarkeydesta.

Suorittavan tyon tutkimusjoukon mielesta toimeksiantajayritys ei panosta riittdvasti tapahtumiin.
Nékemyksia tahan tutkimusjoukolla oli useita. Suurimmaksi haasteeksi koettiin omien tapahtumien
vahainen panostus. Omat tapahtumat luokitellaan markkinointitoimiston itse itselleen jarjestamiksi
tapahtumiksi kuten asiakas- ja henkilostétapahtumat. Omat tapahtumat koetaan olevan heikkolaa-
tuisesti toteutettuja, silla naihin maaritellyt budjetit eivét vastaa sitd tasoa mita toimeksiantajan tulisi
tapahtumia asiakkaille myyvalla yrityksella olla. Omat tapahtumat tulisi nahda kayntikorttina ja esi-
merkkina sinne saapuville nykyisille ja potentiaalisille asiakasyrityksille tarjottuina elamyksina. Talla
hetkelld suorittavan tyon tutkimusjoukon mukaan johto ei née tata, eika sita potentiaalia mita ta-
pahtumilla on. Panostuksen tulisi ensisijaisesti ndkya rahallisena panostuksena omien tapahtumien
suunnittelussa ja toteutuksessa. Heikko panostus asiakasyrityksille toteutettuihin tapahtumiin na-
kyy my0s lyhyen aikavalin tydssa tapahtumien myynnin ja markkinoinnin osalta. Toimeksiantajayri-
tyksella ei koeta olevan pitkan aikavalin nakymaa tulevista projekteista seka tyotilanteesta, mika ei

luo jatkuvuuden ja varmuuden tunnetta suorittavan tyon tutkimusjoukon kesken.

Suorittavan tyon tutkimusjoukolta kysyttyihin kysymyksiin 9. Miten toimeksiantajayrityksen johto ar-
vottaa tapahtumia? seka 10. Panostetaanko toimeksiantajayrityksessa riittavasti tapahtumiin?
Kylla/ei, miksi? liittyen johtavan tyon tutkimusjoukolta kysyttiin kysymykset 9. Minkélainen asema

tapahtumilla on mielestasi tulevaisuuden markkinoinnissa seka osana brandin kokemuspolkua?
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seka 10. Miten toimeksiantajayrityksessa panostetaan tapahtumien myymiseen, suunnitteluun ja
tuottamiseen? Talla haluttiin selvittda suorittavan tyon ja johtavan tyon tutkimusjoukkojen mahdolli-
sia ndkemyseroja tai yhtenevaisyyksia tapahtumien merkityksellisyyteen toimeksiantajayrityksessa.

Johtavan tyon tutkimusjoukko nakee tapahtumien aseman tulevaisuuden markkinoinnissa seka
osana bréandin kokemuspolkua yksimielisesti kasvavana. Kasvavana trendind nahdéaan fyysisten
kohtaamisten tarpeen lisaantyminen, jolloin brandeiltéd odotetaan hyvin uniikkeja, raataloityja ja
mieleenpainuvia kokemuksia. Eras johtavan tyon tutkimusjoukon haastateltavan mukaan erityisesti
z-sukupolven osalta korostuu kaipuu vahvempia fyysisia inmis- ja brandikohtaamisia kohtaan, silla
he ovat kasvaneet digitaalisessa ajassa, jolloin tallaiset kohtaamiset ovat vahdisempia kuin muilla
sukupolvilla. Taman takia fyysisilla brandikohtaamisilla tulee olemaan tulevaisuudessa seké nyky-
ajassa erittdin merkittava rooli. Johtavan tutkimusjoukon haastateltavat nakivat myos, etta koke-
muksellinen markkinointi ja tapahtumat ovat todellinen tydkalu koko bréandin kokemuspolun raken-
tamisessa ja tulevaisuudessa on vahva jalansija kokemuksille, markkinoinnille ja tapahtumille. Li-
saksi johtavan tyon tutkimusjoukko nékee tulevaisuuden trendeina fyysisten kokemuksien yhdista-
minen digitaalisuuteen kuten pelillistdminen seka erilaiset innovaatiot, esimerkiksi miten ihmisia
voidaan tuoda globaalisti yhteen ilman matkustamisen tarvetta. Maarallisesti tapahtumia saatetaan
tehda nykyistd vahemman, mutta niita toteutetaan kuitenkin laadukkaammin. Eréaan johtavan tyén
tutkimusjoukkoon kuuluvan haastateltavan mielesta, olisi mahtavaa nahda, etta tapahtumat olisivat

paremmin osana brandin vuosisuunnittelua seka koko yrityksen markkinoinnin vuosisuunnitelmaa.

Johtavan tyon tutkimusjoukon tulevaisuuden ndkymat ovat hyvin positiivisia tapahtumien nakékul-
masta, mutta poikkeavat hyvin vahvasti toimeksiantajayrityksen tdméanhetkisen panostamisen ta-
soon. Suorittavan tydn tutkimusjoukolle ndma tulevaisuuden nakymat eivat heijastu, jolloin asiassa
on havaittavissa suurta ristiriitaa. Jotta brandit osaisivat tulevaisuudessa ottaa tapahtumat vahvem-
min osaksi omaa vuosisuunnittelua, on toimeksiantajan yrityksena otettava suurta vastuuta kehit-
tda toimintaa tdhan suuntaan ja tuoda nakemyksiaan vahvemmin esille kasvattaen tapahtumien

suunnittelun ja toteuttamisen markkinaosuuttaan.

Seuraavaksi johtavan tyon tutkimusjoukolta selvitettiin toimintatapoja, miten toimeksiantajayrityk-
sessa panostetaan tapahtumien myyntiin, suunnitteluun ja tuottamiseen. Haastateltavilla oli haas-
teita vastata kysymykseen, mista voidaan paatella, etta panostuksen maara ei selvasti ole sellai-
sella tasolla, mill& sen kuuluisi olla. Haastateltavat 10ysivat enemman kehityskohteita, miten tapah-
tumiin voisi panostaa enemman kuin jo valmiita hyvaksi todettuja toimintatapoja. Panostus tapahtu-
miin nakyy toimeksiantajayrityksena talla hetkella keskusteluina asiakkaiden kanssa, joissa puhu-
taan markkinoinnista ja brandin kosketuspisteistd kokonaisvaltaisesti, jolloin pyritddn tuomaan mu-

kaan keskusteluun kokemuksellinen markkinointi. Vaikka asiakaskokemuksellisuus ndhdaan
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tarke&na kasvun ajurina asiakkaiden puolella, muita panostustoimia haastateltavat eivat tuoneet
esiin. Haasteena panostuksen vahaisyyteen nahtiin markkinointialan vaikeudet markkinatilanteen
ja markkinahdirididen takia mitk& ovat johtaneet tarkeiden resurssien karsimiseen. Kehityskohteina
nahtiin omien sisaisten tapahtumien ja asiakastoiminnan ajallinen seka rahallinen panostus. Erdan

johtavan tyon tutkimusjoukon haastateltava nadki kehityskohteita seuraavasti.

Oman myynnin osalta tulisi I6ytda parempi narratiivi silhen, miksi meiltd kannattaa ostaa ja
sen pitdisi linkittya yrityksen integroituun tarinaan paremmin. Liséksi pitdisi |16ytaa sellaisia asi-
akkuuksia, joiden kautta pystymme nayttdmaan mita tarkoittaa, kun ollaan bréandikokemuksen
aarella tai me huolehdimme asiakkaan brandista kokonaisuutena. Markkinointiala on niin kil-
pailtu, etta ei riitd, ettd tehdaan vain operatiivisesti tapahtumia. Tapahtumatekemisesta pitaisi
saada enemman strategisempaa. Tehtyjen projektien kautta pitéisi osata sanoittaa, miten me
teemme tapahtumia eli saada sanojen taakse konkreettista tukea. (Haastattelu 7, Johtava tyo,
24.10.2024.)

Johtavan tyon tutkimusjoukolla ei ole riittavid keinoja tai resursseja, etta toimeksiantajayrityksessa
panostettaisiin tapahtumiin sellaisella tasolla, joka tdsmaisi tulevaisuuden ndkemyksien seka suo-
rittavan tyon nakemyksien kanssa. Toimeksiantajayrityksen johdon tulisi ottaa vahvemmin vastuuta

tapahtumien kehittdmisesta seka sisaisesti ettd ulkoisesti.

Seuraavissa haastattelukysymyksissd 11 ja 12 suorittavan tyon tutkimusjoukolta selvitettiin miten
toimeksiantajayritys voisi panostaa tapahtumiin enemman sek& miten tapahtumien hyétyja ja vai-
kutuksia liilketoiminnalle saisi paremmin johdon tietoisuuteen. Suorittavan tyon tutkimusjoukko toi
esiin lukuisia keinoja, miten toimeksiantajayritys voisi panostaa tapahtumiin enemman. Esille nousi
erityisesti myyntitydhon panostaminen, luoden puhtaasti oma myyntitiimi tai -henkilosto tapahtu-
mille, jolloin myyntia voidaan kohdentaa oikealla tavalla. Liséksi toimeksiantajayrityksen myyntima-
teriaaleja tulisi kehittéa siten, ettd ne ovat helpommin lahestyttavia ja luoda sellaiset materiaalit,
jotka on suunnattu pelkastaan tapahtumiin. Toisena parannusehdotuksena suorittavan tyon tutki-
musjoukko toi esiin ndkyvyyden parantamisen. Talla hetkella haasteena on, ettd monet asiakkaat,
alan muut toimijat seka kumppanit eivat tieda yritysta eika sen tarjoamia palveluita. Keinona taméan
parantamiseksi ehdotettiin jo toteutettujen tapahtumien vahvempaa esilletuomista, jotta yrityksen
tekema tyon laatu on helpommin ihmisten tietoisuudessa. Liséksi yrityksen kotisivuja tulisi uudistaa
vahvasti, silla talla hetkella ne eivat herata katsojassa luottamusta. Usein yritykset tekevat valintoja
kumppanista kotisivujen perusteella. Seuraavana esiin nousi vahvempi panostus omiin tapahtu-
miin, sill& niista tulisi tehda sellaisia, joissa yritys voi esitella vahvemmin osaamistaan nykyisille
seka potentiaalisille asiakkaille. Omista tapahtumista tulee ensisijaisesti selvittdad mita niilla halu-
taan saavuttaa, jonka jalkeen tulee tehda selkeat tavoitteet ja seuranta, luoda realistiset budjetit ja
tehda pitkdjanteista tyoéta tapahtumien kehittamisen eteen. Jotta tapahtumiin voidaan pitk&jantei-
sesti panostaa, tulee yrityksen Ioytaa sellaisia henkildita palvelukseensa, joiden avulla voidaan

miettia innovatiivisia ratkaisuja esimerkiksi kokemuksellisuuden lisdamiseksi asiakasyritysten
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markkinoinnissa. Usein kehitystyd on kiinni resursseista, jolloin henkildstéon tulee panostaa, jotta
saadaan valjastettua kokonaisvaltaisesti tapahtumien tuoma potentiaali.

Suorittavan tyon tutkimusjoukon mukaan tapahtumien hyotyja ja vaikutuksia liiketoiminnalle saisi
paremmin johdon tietoisuuteen saamalla johdon vierailemaan asiakkaille toteutetuissa tapahtu-
missa ja kuulla asiakkaalta suoraan tapahtumien positiivisista vaikutuksista heidan somaan liiketoi-
mintaansa. Saapumalla toteutettuun tapahtumaan paikalle, johto nékisi miten kokonaisvaltaista,
vaikuttavaa ja laajaa tapahtumatekeminen toimeksiantajayrityksessa on, he péaasisivéat osaksi ko-
kemusta ja osaisivat nain paremmin myyda kokemuksellisuutta muille asiakasyrityksille. TAman
lisaksi johdon tulisi perehtya tapahtuma-alaan ja kokemuksellisen markkinoinnin vaikutuksiin tutus-
tumalla jo tehtyihin tutkimuksiin tapahtumien vaikuttavuudesta ja muun muassa tapahtumien merki-
tykseen ihmisten hyvinvointiin ja sosiaaliseen kanssakaymiseen, alueelliseen kehittymiseen, ilma-
piiriin ja talouteen. Suorittavan tyon tutkimusjoukon haastateltavan nékemyksen mukaan johdolla ei
ole tarpeeksi tietoa, ymmarrysta seka kykya perustella tapaamilleen nykyisille ja potentiaalisille asi-
akkailleen, miksi tapahtumia kannattaisi tehda ja erityisesti toimeksiantajayrityksen suunnittele-
mana ja toteuttamana. Lisdksi muiden toimeksiantajayrityksen tarjoamien palveluiden johtohenki-
I6ille tulisi saada iskostettua tapahtumien luomia markkinoinnillisia mahdollisuuksia. Heidan tulisi
oivaltaa ja ymmartaa, etta tapahtuma on myds yksi keinovalikko markkinoinnillisissa toimenpi-

teissd, jossa mahdollisuuksia on hyvin laaja-alaisesti.

Viimeisissa kysymyksisséa 11 ja 12 johtavan tyon tutkimusjoukolta kysyttiin, miten tapahtumiin pa-
nostaminen nakyy tyontekijoille ja asiakasyrityksille sek& miten tapahtumien hyétyja ja vaikutuksia
liketoiminnalle saisi paremmin asiakasyritysten tietoisuuteen. Edellisessa haastattelukysymyk-
sessa johtavan tydn tutkimusjoukolta selvitettiin, miten toimeksiantajayrityksessa panostetaan ta-
pahtumiin. Selkeitd panostamisen malleja ei noussut esille, joten johdettuna tastd panostaminen
nakyy heikosti seka toimeksiantajayrityksen tyontekijoille seka asiakasyrityksille. Haastateltavat
nostivat kuitenkin muutamia huomioita esiin, joilla tapahtumiin panostaminen nékyy hieman toimin-
nassa. Yrityksessa jarjestetdan asiakastilaisuuksia, joissa kerrotaan mita ja miten toimeksianta-
jayritys suunnittelee ja totetuttaa markkinoinnillisia palveluita. Lisaksi tapahtumat ovat johtavan
tyon tutkimusjoukon mukaan paljon esilla sisdisessa viestinnassa, kun verrataan yrityksen kaikkiin
palveluihin. Tama koetaan helpoksi nostaa esille, silla tapahtumat ovat niin konkreettisia. Kuitenkin
ulkoisessa viestinndssé asiakkaiden suuntaan ndhdaan kehitettavaa, jotta tapahtumat palveluna
saadaan paremmin asiakasyritysten tietoisuuteen. Liséksi toteutettuja tapahtumia pyritaan taltioi-
maan mahdollisimman paljon, jotta niita voidaan nostaa esille monipuolisemmin ja monikanavai-
semmin. Tapahtumien esille tuomiseen tarvitaan kuitenkin asiakkaalta referenssilupa, jolle tapah-
tuma on toteutettu, mutta naité ei olla onnistuttu hankkimaan riittdvasti. Johtavan tyén tutkimusjou-

kon haastateltavalla on tavoitteena paasta pitamaan puheenvuoroja alan tilaisuuksissa seka



57

osallistua aktiivisemmin alan palkintokilpailuihin, jotta toimeksiantajayritys seké toteutetut tapahtu-
mat saavat enemman nakyvyyttéa. Johtavan tyon tutkimusjoukon mukaan, tapahtumiin panostami-

sen nakymisen osalta ei koeta olevan viela maalissa.

Viimeiseksi johtavan ty6n tutkimusjoukolta selvitettiin ndkemyksia, miten tapahtumien hydétyja ja
vaikutuksia saisi paremmin asiakasyritysten tietoisuuteen. Tassa kysymyksesséa nahtiin myos
enemman haasteita kuin onnistumisia. Yhtena haasteena koettiin kyky onnistua perustelemaan
asiakkaalle, etta tapahtuma ei ole yksittainen ja irrallinen asia vaan osa kokonaisvaltaista asiakas-
kokemusta ja brandikokonaisuutta. Taté tulee pystyd perustelemaan tehdyilla tutkimuksilla seka
tapahtumilla, joita toimeksiantajayrityksessa on jo toteutettu. Asiakasyrityksille on tarjolla toimeksi-
antajayrityksen toimesta useita eri palveluita, jolloin on haastavaa, miten tapahtumapalveluita on-
nistutaan tuomaan mukaan keskusteluun. Yhtena keinovalikkona erés haastateltava koki asiak-
kaille kertomisen inspiraation keinoin, jolloin pyritdan luomaan ajatuksia ja inspiraatiota asiakkaalle
mahdollisuuksien avulla kuin suoraan myymalla tiettya palvelua. Tahan liittyen toimeksiantajayri-
tyksen tulisi lisata proaktiivisuutta, ehdottaen asiakasyrityksille uusia konsepteja, inspiraation ja
suoran myynnin sekoituksena. Yhtena haasteena koettiin myos tapahtumien vaikuttavuuden mit-
taaminen. Asiakasyrityksille pitaisi saada paremmin tietoisuuteen, miten tapahtuman vaikuttavuutta
voidaan mitata tehokkaammin. Johtavan tyon tutkimusjoukko kokee, etté sellaisia lukuja ei ole kun-
nolla tiedossa. Vaikuttavuutta tulisi pystya esittamaan havainnollistavammalla ja konkreettisem-
malla tavalla, silla talla hetkella se koetaan vaikeasti ymmarrettavaksi. Tama lisaisi tietoa ja ym-
marrysta tapahtumien tehokkuudesta. Tapahtumien haasteena koetaan pitkalla aikajanteella ole-
van niiden mitattavuus, miten varmistua siitd mitka tekijat vaikuttavat toteutetun tapahtuman tulok-

seen ja vaikuttavuuteen.

Johtavan tyon tutkimusjoukolla on selkeita ajatuksia, miten tapahtumiin voitaisiin panostaa enem-
man ja saada markkinaosuutta kasvatettua. TyOkaluja tai riittdvaa tahtotilaa tarttua tahan haastee-
seen ei kuitenkaan tunnu loytyvan, mika vaikuttaa suorittavan tyon tutkimusjoukon nakemyksiin toi-
meksiantajayrityksen kyvyista kehittda ja panostaa tapahtumiin liiketoimintana. Taman nake-
myseron pienentamiseksi tulisi 10ytaa selkeitéa toimintamalleja seka tehostaa kommunikaatiota,
jotta johtavan ja suorittavan tyén tutkimusjoukkojen toimintatavat olisivat lahempéana toisiaan ja yh-

teistyota tapahtumien panostamiseen on mahdollista kehittaa.
6.4 Kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli pyrkia tuomaan esille brandin kokemuspolun kokonaisvaltaisen
hyodyntamisen etuja ja erityisesti kokemuspolulla tapahtumien hyodyntamista seka sitd minkalai-
nen rooli markkinointikumppanilla on br&ndin kokemuspolun rakentamisessa. Lisaksi tavoitteena

oli saada laajaa ymmarrysta siita, miten tapahtumia tulisi paremmin hyddyntéa osana brandin
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kokemuspolkua ja luoda kehitysehdotuksia tutkimuksen toimeksiantajalle sek&, miten markkinointi-
toimistossa ymmarrysté ja kaytannon toteutusta tapahtumien hyddyntamisesséa osana brandin ko-
kemuspolkua voidaan yhtendistaa tyontekijoiden ja johdon valilla.

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen yhden tavoitteen mukaisesti kehitysehdotuksia toimeksianta-
jayritykselle, miten ymmarrysté ja kdytannon toteutusta tapahtumien hyédyntamisessé osana brén-
din kokemuspolkua voidaan yhtenaistaa tyontekijoiden ja johdon valilla. Kehitysehdotukset vastaa-
vat suoraan tutkimuksen neljanteen tutkimuskysymykseen, miten markkinointitoimiston tulee kehit-
tda toimintaansa, jotta johdon ja tydntekijoiden kasitykset ja toiminta tapahtumista ja brandin koke-
muspolusta tehostuu ja yhtendistyy.

Ensimmainen kehitysehdotus on luoda selkea toimintamalli, jossa toimeksiantajayrityksen kaikkien
palvelualueiden tydntekijat voisivat oppia ristiin toisiltaan tehokkaasti ja néin parantaa palvelualuei-
den ymmarrysta ja yhteistyota eri palvelualueiden valilla. Mallin tulisi selke&sti avata jokaisen pal-
velualueen keskeiset tavoitteet ja toimintatavat, jotta tyontekijoilla on mahdollisimman matala kyn-
nys tutustua kaikkiin toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin. Tall6in tydntekij6illa olisi paremmat val-
miudet tunnistaa asiakasyritysten todelliset tarpeet seka tarjota toimeksiantajayrityksen tarjoa-
masta oikeat palvelut tiettyyn tarpeeseen. Tama lisdisi myds tutkimuksen suorittavan tydn tutki-
musjoukon ymmarrysta kaikkien palveluiden tasapuolisesta ja yhtdjaksoisesta panostamisesta, jol-

loin tarve pelkastaan tapahtumien panostamiseen pienenee.

Toinen kehitysehdotus on ohjeistaa tutkimuksen johtavan tyon tutkimusjoukko sekd muut toimeksi-
antajayrityksen johtohenkil6t vierailemaan toteutetuissa tapahtumissa, joissa heille on mahdollista
esitella konkreettisesti, minkélaisia toteutuksia asiakasyrityksille tehdaan. Liséksi johtohenkil6t on
mahdollista ottaa mukaan tapahtumatuotantojen myynti-, suunnittelu- ja palautepalavereihin, joissa
asiakkaan yhteyshenkil6t ovat mukana. Nain johtohenkildiden ymmarrys kehittyy siitd, mita asia-

kasyritys todellisuudessa tapahtumilla tavoittelee.

Kolmas kehitysehdotus on toimeksiantajayrityksen verkkosivujen paivittdminen konkreettisemmilla
ja helpommin lahestyttdvammilla tiedoilla sekd esimerkkitoteutuksilla kaikkien palvelualueiden
osalta. Lisaksi omiin tapahtumiin panostamista tulisi lista seka suunnittelun ettd kustannusten
osalta. Omien tapahtumien osalta tulee miettia selkeasti tapahtuma-alan trendeja ja hyodyntaa
niité toteutuksissa. Omiin tapahtumiin tulisi aina miettid jokin huomiota heréttava elementti, miksi
asiakasyrityksen edustajan on kannattavaa osallistua tapahtumaan seka mik& saa osallistujat pu-

humaan tapahtuneesta keskenaan.

Neljas ja viimeinen kehitysehdotus on vahvistaa toimeksiantajayrityksen roolia ja tunnettuutta ny-

kyisten ja potentiaalisten asiakasyritysten keskuudessa. Toimeksiantajayrityksen roolin tarkeytta ja
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kokonaisvaltaisuutta tulee korostaa tunnistamalla asiakasyrityksen todelliset tarpeet. Td&mé on
mahdollista luomalla esimerkiksi spesifeja kysymyksia myyntitilanteisiin, jolloin osataan tarjota pal-
veluvalikoimasta oikeita palveluilta asiakasyrityksen tarpeisiin eika sellaisia, joita asiakasyritys ajat-

telee tai luulee tarvitsevansa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetydn tutkimuksen luotettavuutta reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Lisaksi tutkimuksen patevyytta tarkastellaan keskeisten tulosten avulla asetettuihin tavoittei-
siin ja teoreettiseen viitekehykseen ndhden seka tarkastellaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia
ja tutkimuksen kaytannén merkitysta toimeksiantajayritykselle. Luvun lopussa arvioidaan koko

opinnaytetytprosessia seka tutkijan omaa oppimista.
7.1 Laadullisen tutkimuksen kaytannoén merkitys ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys on kattava ja hyddyllinen koonti brandista, kokemuspolusta,
tapahtumista seka markkinointitoimistojen hyédyntamisesta. Suoraan samankaltaisia opinnayte-
toita ei ole aikaisemmin toteutettu, jolloin aiheelle on varmasti kysyntaa ja selkea tarve. Tutkimuk-
sen tuloksia on mahdollista soveltaa muihin markkinointitoimistoihin yleisella tasolla, jolloin se hy6-

dyttaa alan muita toimijoita merkittavasti.

Selkeadna jatkotutkimusaiheena on jalostaa tutkimus koskemaan toimeksiantajayrityksen asiakkai-
den ndkodkulmaa siitd, miten heidan mielestdan markkinointitoimiston ja asiakkaan yhteistyota olisi
mahdollista kehittdd seka miten asiakkaat ndkevat markkinointikumppanin toiminnan osana omaa
liketoimintaansa ja brandin kokemuspolun rakentamista sekd miten asiakkaat nakevat tapahtumat
osana brandin kokemuspolkua. Tama toisi selkeda jatkumoa jo tehtyyn tutkimukseen tuoden esille
eri osapuolten ndkemyksia. Lisaksi tutkimusta on mahdollista jatkaa selvittamalla kuluttajien néke-
myksia tapahtumista osana bréndin kokemuspolkua. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa etta tut-
kimuksessa tapahtumien merkitys osana brandin kokemuspolkua ja yritysten markkinointia tulee
omaamaan merkityksellisemman jalansijan ja kasvattaen tapahtumien maaréa markkinointitoimen-

piteiden joukossa.
7.2 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tieteellinen tutkimus on luotettava ja eettisesti hyvaksyttava kun se on toteutettu hyvan tieteellisen
kaytannon periaatteita noudattaen. Naita periaatteita ovat muun muassa reliabiliteetti eli kuinka hy-
vin tutkimuksen voi toistaa, jolloin samaa kohdetta tutkittaessa kahdella eri tutkimuskerralla saa-
daan sama lopputulos seka validiteetti eli kuinka hyvin tutkimuksen tuloksia voidaan yleistaa seka
onko tutkimuksessa mitattu sitd mitd oli tarkoitus mitata. Tieteelliseen tutkimukseen siséltyy kuiten-
kin aina virheitd, silla taysin virheettoméan tuloksen saavuttaminen ei ole mahdollista. Tarkeinta on
keskittya johdonmukaisiin tuloksiin, silla tama kertoo tutkimuksen luotettavuudesta. Mita johdonmu-
kaisempaa toistuvien tutkimusten tulokset ovat, sitd luotettavampi tutkimus on. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 186; Tutkimuseettinen Neuvottelukunta TENK 2024.)
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Tutkimuksen luotettavuutta mittaavat myos tutkimuksen uskottavuus ja patevyys kaytettyjen lahtei-
den osalta. Kaytettyjen lahteiden tulee olla relevantteja seka liittya tutkittavaan aiheeseen. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tassa opinnaytetydssa on kaytetty korkealaatuisia ja ver-
taisarvioituja tieteellisia artikkeleita seké& alan opetuskayttdon suunnattua kirjallisuutta. Tutkimuk-
sen haastattelukysymykset on johdettu teoreettisen viitekehyksen lahteisiin pohjautuen.

Toteutetun toimeksiantajayritykselle tehdyn tutkimuksen reliabiliteetti voidaan tulkita hyvaksi, silla
vastaukset olivat hyvin yhtenevaisia ja jo pienen tutkimusjoukon kohdalla haastateltavien vastauk-
set alkoivat toistaa toisiaan. Haastateltavat ovat myds ymmartaneet kysymykset tarkoitetulla ta-
valla ja samankaltaisesti. Ennen haastatteluja kysymykset testattiin henkilolla, jolla ei ole kosketus-
pintaa tapahtumista ja markkinoinnista, jolloin voitiin varmistua siité, ettéa kysymykset ovat helposti
ymmarrettavid. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin tarkasti, jolloin mahdollisuus haastattelujen
vaarin ymmartamiseen oli erittéin pieni. Haastattelujen aikana kysyttiin tarkentavia kysymyksia vas-

tauksen mukaan, jotta haastateltavilta saatiin mahdollisimman tarkka ja selkea vastaus.

Tutkimuksen validiteetti voidaan myds tulkita hyvaksi, silla tutkimuksessa on mitattu juuri sita mita
oli tarkoitus mitata, eli on tuotu esille bréandin kokemuspolun kokonaisvaltaisen hyddyntamisen
etuja ja kokemuspolulla tapahtumien hyddyntamisen etuja sekéd markkinointikumppanin roolia
brandin kokemuspolun rakentamisessa. Lisaksi saatiin laajaa ymmarrysta siihen, miten tapahtumia
tulisi paremmin hyédyntaa osana brandin kokemuspolkua seka luotiin kehitysehdotuksia tutkimuk-
sen toimeksiantajayritykselle siitd, miten markkinointitoimistossa ymmarrysta ja kaytannon toteu-
tusta tapahtumien hyédyntamisessa osana brandin kokemuspolkua voidaan yhtendistaa tyonteki-
jéiden ja johdon valilla. Tutkimuksen tuloksien yleistettavyyteen on suhtauduttava kriittisesti, silla
muissa markkinointitoimistoissa on erilaiset kaytannoét ja toimintatavat, joita toimeksiantajayrityk-
sella on. Tama yleistettavyyden kriittinen tarkastelu liittyy ainoastaan kehitysehdotusten luomiseen
toimeksiantajayrityksen spesifin nykytilanteen takia. Kehitysehdotuksia voidaan kuitenkin yleisella
tasolla hyddyntaa myds muissa toimistoissa soveltaen niitéd sopimaan jokaisen tarkkaan tarpee-

seen.

Opinnaytety® noudatti tieteellisen tutkimuksen eettisia nédkdkohtia. Opinnaytetydn suunnittelu alkoi
huolellisella opinnaytetydsuunnitelmalla. Tutkimuskysymykset tarkentuivat suunnitelman edetessa,
joka antoi selkeat suuntaviivat opinndytetyon aloittamiseen. Opinnaytetydohjaaja ohjasi ja oli pro-
sessissa mukana alusta loppuun saakka varmistaen opinnaytetyon paapiirteiden tayttymisesta.
Opinnaytetyd perustuu aikaisempiin tehtyihin tutkimuksiin kayttden seka kotimaisia etta ulkomaisia
lahteita taaten laajan nakdkulman aiheesta. Opinnaytetyd dokumentoitiin Haaga-Helian raportointi-

mallin mukaisesti ja lahdeviittaukset tehtiin Haaga-Helian lahdeviittaus ohjeiden mukaisesti.
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Tutkimuksen aikana jokainen haastateltava seka toimeksiantajayritys pidettiin anonyymina sovi-
tusti, jotta tutkimuksesta ei ole mahdollista tunnistaa ketdan. Jokaiselle haastateltavalle toimitettiin
etukateen saatekirje, jossa kuvattiin tutkimuksen tavoitteet seka haastattelujen kesto, toteutustapa
ja tietojen tallentaminen. Lisaksi jokaiselta haastateltavalta kysyttiin suullisesti suostumus haastat-
teluun ja kerrottiin anonymiteetin alaiset tekijat. Haastattelut toteutettiin anonyymina, jotta jokainen
haastateltava pystyi kertomaan henkilokohtaisia nakemyksia kysymyksiin vapaasti. (Tutkimuseetti-
nen neuvottelukunta 2023, 13.)

7.3 Opinnaytetydn teon prosessin arviointi ja itsereflektio

Prosessin arviointi ja itsereflektio kasittaé kokonaisuudessaan tyon suunnittelun, tavoitteiden toteu-
tumisen ja selkeyden, kaytetyt menetelmat seka tutkijan kokonaissuorituksen. Liséksi kasitellaéan
opinnaytety6n toteutuksen aikataulua.

Opinnaytetyon suunnittelu alkoi talvella 2024 opinnaytetydn aiheen hahmottelulla ja suuntautumi-
sen vastuuhenkilon seka toimeksiantajayrityksen kanssa keskusteluilla. Aihevaihtoehtoja oli useita,
joista lopullinen aihe valikoitui syvéllisen pohdinnan ja useiden keskustelujen pohjalta. Aiheen va-
linnan tarkeimmat syyt olivat hyoty toimeksiantajayritykselle seka tutkijalle. Aiheen hyvaksymisen
jalkeen Tutkimuksellisen kehittamisen kurssilla kevaalla 2024 hahmottui opinnaytetydsuunnitelma,
joka toimi pohjana tulevalle opinnaytetyolle. Opinnadytetydsuunnitelma oli perusteellinen ja huolelli-
sesti laadittu, jonka ansiosta opinnaytetydn teko oli mahdollista aloittaa valittémasti. Tyén tavoitteet
ja tutkimuskysymykset pysyivat suurpiirteisesti samoina kuin ne oli suunnitelmaan maaritelty. Opin-
naytetydn ensimmaiset nelja kuukautta keskittyivat lahteiden lapikaymiseen ja teoreettisen viiteke-
hyksen kirjoittamiseen. Tavoitteena oli keratd mahdollisimman paljon tietoa eri lahteista, jotta tutki-
musaihe on mahdollisimman tuttu ennen tutkimusosioon siirtymista. Teoreettisen viitekehyksen ka-
saaminen ja lahteiden lapikaynti oli mielekasta, silla tekstia syntyi suhteellisen helposti ja nopeasti.
Tutkittavasta aiheesta oli mahdollista oppia paljon uutta perehtyessa erityisesti brandiin ja koke-

muspolkuun tarkemmin.

Tutkimusosion rakentaminen alkoi syksyn alussa 2024 tutkimusmenetelman tarkennuksella ja
haastattelukysymysten suunnittelulla. Tutkimuskysymykset paivittyivat hieman haastattelukysy-
mysten tarkentuessa, jotta oli mahdollista varmistua siitd, ettd haastattelukysymykset vastasivat
tutkimuskysymyksiin. Kaikki haastattelut toteutettiin lokakuussa 2024, jonka jalkeen tutkimustulok-
set kaytiin lapi ja analysoitiin. Opinnaytety6 valmistui kokonaisuudessaan joulukuussa 2024. Tutki-
musosion alku seka haastatteluaineistojen analysointi olivat opinnaytetyén haastavimman osuudet,
silla niiden saaminen alkuun tuntui paikoin hyvin hankalalta. Aloituksen jalkeen osiot kuitenkin val-
mistuivat suunnitellusti. Opinnaytety6n lopuksi koko ty6 kaytiin lapi ja oikoluettiin, jotta voitiin var-

mistua siita, etta opinnaytetyd on selkea ja vastaa tutkimuskysymyksiin.
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Suunniteltu aikataulu oli luoda teoreettinen viitekehys ennen kesén loppua ja tutkimusosio syksylla.
Opinnaytetydn valmistuminen oli ajoitettu vuoden 2024 loppuun. Aikataulussa pysyttiin erittain hy-
vin ja suunniteltu aikataulu piti. Prosessin aikana oli kuitenkin hetki&, jolloin opinnaytetyo ei eden-
nyt muun muassa tyokiireiden takia. Prosessin alussa luodut valietapit sek&a opinnaytetyon pilkko-

minen pienempiin osiin auttoi suunnattomasti aikataulussa pysymista.

Kaytettyja menetelmia oli tavoitteena kayttdd enemman kuin vain yhta, haastattelua. Tutkimus-
osion alussa ei kuitenkaan 16ytynyt sellaisia menetelmi, joita olisi ollut luonnollista kayttaa ja jotka

olisivat tuoneet tutkijan ndkokulmasta selkeda lisdarvoa tutkimukselle.

Opinnaytetyon tavoitteet tayttyivat hyvin sekd opinnéytety6 on tutkijan mielesta selkea. Tutkijan
omana tavoitteena opinndytetydn osalta oli kasvattaa osaamista ja tietoa brandista sekd kokemus-
polusta omaa tulevaa tyduraa ajatellen, joka tutkijan mielesta tayttyi erinomaisesti. Kokonaissuori-

tuksena opinnaytety6 on onnistunut kokonaisuus.
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Liite 1. Haastattelukysymykset tydta suorittaville henkildille

S A

»

10.
11.
12.

Mik& on tyotehtavasi toimeksiantajayrityksessa?

Miten tapahtumat ovat osana tydskentely&si?

Miten ymmarrat termin brandin kokemuspolku? (Avaa kasite)

Miksi tapahtumia tulisi mielestasi hytdyntaa osana brandin kokemuspolkua?
Hyddynnetdankd lilkketoiminnassa tapahtumia mielestési osana brandin kokemuspol-
kua riittavan paljon? Kyllé&/ei, miksi?

Miten tapahtumia voisi hyédyntaa paremmin osana brandin kokemuspolkua?

Miksi yrityksen tai brandin tulisi kayttaa markkinointikumppania?

Minkalaista arvoa markkinointikumppanin kayttaminen tuo brandin kokemuspolun luo-
misessa?

Miten toimeksiantajayrityksen johto arvottaa tapahtumia?

Panostetaanko toimeksiantajayrityksessa riittavasti tapahtumiin? Kylla/ei, miksi?
Miten toimeksiantajayritys voisi panostaa tapahtumiin enemman?

Miten tapahtumien hydtyja ja vaikutuksia liiketoiminnalle saisi paremmin johdon tietoi-

suuteen?
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Liite 2. Haastattelukysymykset johdolle

o > w0

o

10.

11.
12.

Mika on tyotehtavasi toimeksiantajayrityksessa?

Miten tapahtumat ovat osana ty6skentelyasi?

Miten ymmarrat termin brandin kokemuspolku? (Avaa kasite)

Miksi tapahtumia tulisi mielestasi hyddyntad osana brandin kokemuspolkua?
Hyddynnetdaankd tapahtumia mielestasi osana brandin kokemuspolkua riittavan pal-
jon? Kylld/ei, miksi?

Miten tapahtumia voisi hyédyntaa paremmin bréndin kokemuspolulla?

Miksi yrityksen tai brandin tulisi kayttaa markkinointikumppania?

Minkalaista arvoa markkinointikumppanin kayttaminen tuo br&ndin kokemuspolun luo-
misessa?

Mink&lainen asema tapahtumilla on mielestasi tulevaisuuden markkinoinnissa seké
osana bréandin kokemuspolkua?

Miten toimeksiantajayrityksesséa panostetaan tapahtumien myymiseen, suunnitteluun
ja tuottamiseen?

Miten panostaminen nakyy tyontekijoille seké asiakasyrityksille?

Miten tapahtumien hyotyja ja vaikutuksia liiketoiminnalle saisi paremmin asiakasyri-

tysten tietoisuuteen?
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Liite 3. Tutkimustiedote haastateltaville

Taman tutkimuksen tavoitteena on saada laajempaa ymmarrysta siitd, miten tapahtumia tulisi pa-

remmin hyédyntaa osana brandin kokemuspolkua ja luoda kehitysehdotuksia, miten markkinointi-

toimistossa ymmarrysta ja kaytannon toteutusta tapahtumien hyddyntamisessa osana brandin ko-
kemuspolkua voidaan yhtenaistaa. Tarkennuksena haastateltaville, ettéa haastattelujen avulla pyri-
tdan selvittdmaan mahdollista ndkemyksellista kuilua tapahtumien merkityksellisyydessa johdon ja
tyontekijoiden valilla, jonka avulla saadaan tydkaluja ja nakemyksia siitd, miten tyota markkinointi-

toimistossa voidaan johtaa paremmin ja luoda kehitysehdotuksia seka l6ydetdaan tutkimukselle jat-
kotutkimusaiheita.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydn avulla pyritdédn tuomaan esille brandin kokemuspolun koko-
naisvaltaisen hyddyntadmisen etuja ja erityisesti kokemuspolulla tapahtumien hyédyntamista sekéa

sitd minkalainen rooli markkinointikumppanilla on brandin kokemuspolun rakentamisessa.

Tutkimus toteutetaan haastattelemalla valittuja henkilgita lokakuussa 2024. Haastattelu siséltaa
kaksitoista kysymysta, joiden avulla kartoitetaan haastateltavan ndkemyksia tapahtumista osana
brandin kokemuspolkua seka markkinointikumppanin/tyénantajan roolista osana tapahtumien
suunnittelua ja toteutusta. Haastatteluissa keskitytaan haastateltavien henkilékohtaisiin nakemyk-
siin. Haastattelun kesto on 30 min — 1 h. Haastatteluun osallistuu henkilditd kahdesta ryhmastg;
johtava tyd seka suorittava tyd. Johtavan tyon ryhmaan kuuluu johto- ja esihenkildtehtévissa toimi-
via tydntekijoita ja suorittavan tyén ryhma muodostuu tydntekijdista, jotka ovat laheisessa koske-

tuksessa ty6tehtaviensa puolesta tapahtumien tuottamisen kanssa.

Kaikki haastateltavat pysyvat nimettdmana eiké haastateltavia ole mahdollista tunnistaa. Haasta-
teltavien ja toimeksiantajan nimia ei mainita tutkimuksen yhteydessa, vaan tulokset kasitellaén tay-
sin anonyymisti. Tietoja ei anneta tutkimuksen ulkopuoliseille henkildille. Haastatteluja sailytetaan
haastattelijan henkilokohtaisessa pilvessa, josta ne havitetddn haastattelijan valmistumisen jalkeen
tammikuussa 2025.

Kysymyksen 3 jalkeen haastateltaville avataan kasite kokemuspolku riippumatta heidan antamasta

vastauksestaan, jotta haastateltava ja haastattelija k&sittdvan termin samalla tavalla.

Brandin kokemuspolku tarkoittaa kuluttajan kokonaisvaltaista kokemusta ja vuorovaikutusta bran-
din kanssa. Se kattaa kaikki kosketuspisteet, joissa kuluttaja kohtaa bréndin, aina ensimmaisesta

altistumisesta markkinointiin tai mainontaan oston jalkeiseen asiakaspalveluun ja brandin kayttoéon.



