LA M K Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

YHTEISTYO TAPAHTUMA-
MARKKINOINNISSA

Case: Elaméasi Koti — Asumispéaiva

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Matkailun ala

Matkailun koulutusohjelma
Tapahtumamatkailu
Opinnaytetyo

Kevat 2016

Satu Hirvivuori



Lahden ammattikorkeakoulu
Matkailun koulutusohjelma

HIRVIVUORI, SATU: Yhteisty6
tapahtumamarkkinoinnissa
Case: Elamasi Koti -Asumipaiva

Tapahtumamatkailun opinnaytetyd, 43 sivua, 4 liitesivua
Kevat 2016

TIIVISTELMA

Taman toiminnallisenopinnaytetyon tavoitteena on jarjestad asumispaiva.
Toimeksiantajana ty6lleni toimii Helmi Saastopankki Oy. Pyrin lIoytamaan
sopivat yhteistyokumppanit mukaan tapahtumaan. Tapahtuma tarjoaa tie-
toa asumisen unelmasta valmiiseen kotiin asti.

Opinnaytetydn tulos on Elamasi Koti — asumispaiva, joka jarjestetaéan yh-
dessa yhteistydkumppaneiden kanssa. Tapahtumapaiva on syyskuussa
2015. Tapahtumapaikkana ovat Lahden tori seka Helmi Saastépankin
Lahden konttori.

Opinnaytetyd on jaettu kahteen osaan. Tyon teoreettinen viitekehys koos-
tuu markkinoinnista seka tapahtumamarkkinoinnista. Toiminnallinen
osuus kasittelee Helmi Saastopankin jarjestamaa Elamasi Koti — Asumis-
paivan suunnittelua ja toteutusta.

Tapahtuman kokemuksista pyysin palautetta yhteistybkumppaneilta ja
Helmi Saastépankin henkilokunnalta. Saatujen palautteiden valossa ta-
pahtuma oli onnistunut. Positiivisen kokemuksen vaikutuksesta paatimme,
ettd tulemme jarjestaméan uuden yhteisen tapahtuman. Tapahtumasta
saatujen kokemusten avulla kehitetaan tulevaa tapahtumaa.

Asiasanat: tapahtuma, markkinointi, tapahtumamarkkinointi, tapahtuman-
jarjestaminen, yhteistyo
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ABSTRACT

The purpose of this functional thesis is to create a housing event. The cli-
ent of this thesis is Helmi Saastdpankki Oy. | aim to find the suitable part-
ners for the housing event. The event offers information on how to bring
your dreams of having your own home to reality.

The product of this thesis is the Elamasi Koti housing event which is ar-
ranged with partners. The event is held in September 2015 in the market
square of Lahti and the office of Helmi Saastopankki.

The thesis consists of two sections. The theoretical section focuses on the
theory of marketing and event marketing. The functional section focuses
on the planning and arranging of the Elamasi Koti housing event.

Feedback was received from the event partners and staff of Helmi
Saastopankki. According to the feedback the event was a success. The
event was a positive experience so it was decided that we will be organiz-
ing a new housing event together. Experience gained from this event will
help us develop future events.

Key words: event, marketing, event marketing, event management, co-
branding
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

Asiakkaiden ostokayttaytymisen ja kilpailun voimakkaiden muutosten
my6ta markkinointikeinoja on kehitettéava ja uusia keinoja opittava hyodyn-
tamaan. Yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset erityisesti digitalisaatio
ovat muuttaneet ihmisten tapaa asioida, etsia tietoa, ostaa tuotteita ja pal-
veluita. 1so osa pankin palveluista on siirtynyt verkkoon ja asiakkaan itse
tekemisiksi. Lainoja, lakipalveluita, asuntoja ja rakentamisen palveluita voi-
daan markkinoida verkossa, mutta asiantuntijaosaamista on vaikeampi
vieda verkkoon. Naiden markkinoimiseen tarvitsemme henkilokohtaista

vuorovaikutusta.

Nykyaan viestitaan paljon sosiaalisen median sekad muiden sahkdoisten ka-
navien kautta, mutta suhteet voivat jaada pinnallisiksi, vaikka jaamme ko-
kemuksia ja olemme vuorovaikutuksessa toisten kanssa. Tapahtumamark-
kinoiden luonteen vuoksi ne antavat mahdollisuuden syvempaan vuorovai-
kutukseen ja suhteiden luomiseen. Tapahtuvat voivat olla tukemassa yri-
tyksen toimintaa tdssa yha digitalisoituvassa yhteiskunnassamme. Yritys-
tapahtumat ovat lisdantyneet yritysten markkinoinnissa seka asiakassuh-
teiden hallinnassa, jossa ne toimivat parhaiten ollen osana yrityksen mark-
kinointiviestintaa. Tapahtumamarkkinointi yhdistaa markkinoinnin ja tapah-
tumat, joka tuo yhteen tavoitellut asiakkaat yhteisen teeman ymparille. Kil-
pailun yha kasvaessa markkinoilla lisaantyy myos tapahtumamarkkinoin-
nin rooli haluttujen kohderyhmien saavuttamisessa. Usein eri yritykset ta-
voittelevat samoja asiakkaita. Omaa kotia rakentava henkild, voi olla yhta-
lailla talotehtaan, puutarhasuunnittelijan tai pankin tavoittelema asiakas.
Voimme saada tukea ja hyotya yhdistamalla voimavarat jarjestamalla ta-

pahtumia yhdessa toisten yritysten kanssa.

Matkailualalle opiskelemaan hakeuduin kiinnostuksestani tapahtumien jar-

jestdmiseen. Opinnaytetyoni aiheen valikoitumiseen vaikutti opintojeni



suuntautuminen seka se, etta nykyisessa tydssani tapahtumien jarjestami-
nen oli tulossa osaksi tydnkuvaa. Naiden asioiden my6té oli luontevaa,
ettd valitsin opinnaytetytkseni toiminnallisen opinnaytetyon tapahtuman
jarjestamisesta. Nain minulle avautui mahdollisuus toteuttaa kaytannossa
sita mit& olin opinnoissani lukenut. Olen opinnéytetyoprosessin aikana ol-
lut jarjestamassa myods muutamia muita tapahtumia. Elamési Koti Asumis-
paivan valitsin siksi, koska minua kiinnosti nahda miten voisimme hyotya
yhteistyosta eri toimijoiden kanssa. Naiden suhteiden luominen ja syventa-

minen oli myds osa opinnaytetydn prosessia.

Kiinnostukseni markkinointiviestintddn syveni, kun sain kevaalla 2015 olla
mukana tydnantajani markkinointistrategian tydpajassa yhdessa pankin
johdon, mainostoimiston ja muutaman toimihenkilon kanssa. Paineistus-
tyopaja oli lahtélaukaus yrityksen markkinointiviestinnan rakentamiselle.
Keskusteluiden ja ryhméatéiden avulla ideoimme toiminnan kehittdmismah-
dollisuuksia. Tavoitteena oli mm. selkeyttad markkinointiviestinnan tavoit-
teet ja tunnistaa eri asiakasryhmien odotukset ja toimintatavat. Ty6paja sai
minut innostumaan markkinoinnin toimista, jossa tapahtumien jarjestami-
nen on valittu yhdeksi asiakasmarkkinoinnin keinoksi. Luettuani Lehtisen
(2008) tutkimuksen suhdemarkkinoinnin ja kilpailukeinonakemyksen yhdis-
tamisesta, kiinnostukseni herasi naiden nakemysten yhdistamisesta
omassa tyossani. Tata taustaa vasten opinnaytetyoni katsontakulmaksi

valikoitui markkinoinnin teoria.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytety6, jonka paatavoitteena oli
suunnitella ja jarjestad onnistunut tapahtuma asumisen teemojen ymparille
l6ytaen sopivat yhteistybkumppanit mukaan toteuttamaan tapahtumaa.
Opinnaytetyoni tapahtuman tavoitteena oli saada nékyvyytté ja kasvua,
kehittd&d myonteistd imagoa, erottautua kilpailijoista, verkostoitua ja luoda
suhteita. Tapahtuma valittaa pankin arvoja ja visioita. Helmi Saastopankki

haluaa olla Elamasi Pankki, joka on myds rakentamassa "Elamasi kotia”.



Tapahtuman kohderyhma olivat asiakkaat, joiden tarpeet ovat asunnon tai
vapaa-ajanasunnon rakentamisessa, remontoimisessa tai ostamisessa
seka sijoitusasunnon hankkimisessa. Yhteistydkumppaneiden avulla pyrit-
tiin saamaan enemman ihmisia tapahtumaan seka luomaan kohderyh-
malle lisdarvoa kokoamalla mahdollisimman kokonaisvaltainen tietopaketti
oman kodin hankinnasta seka ideoita sen toteuttamiseen. Tapahtuma tar-
josi kohderyhmille tietoa rakentamisen lupa-asioista, tonteista, rakentami-
sesta, rahoituksesta, juridisista kysymyksista, sisustamisesta ja puutarha-
suunnitelmista. Elamasi Koti — Asumispaivan nimi kertoi tarinaa omasta

unelmien kodista.

Opinnaytetyon toimeksiantaja Helmi Saastépankki uudisti markkinointinsa
strategialinjaukset vuoden 2015 aikana yhteistydssa mainostoimiston
kanssa. Helmi Saastopankki jarjestaa erilaisia tapahtumia nakyvyyden ja
uusasiakashankinnan tueksi. Tapahtumia on ennenkin jarjestetty, mutta ei
tassa mittakaavassa. Opinnaytetyon tapahtuman jarjestamisen tavoit-
teenani oli oppia uutta tulevien tapahtumien jarjestamista silmallapitaen

seka tuoda tietoa tydyhteisooni.

Ty6ssani en jarjestanyt kyselya asiakkaille. Asiakkaiden nakdkulmaa tuon
opinnaytetydssani esiin itse tapahtumassa asiakkaiden kanssa kaytyjen
keskustelujen kautta. Naissa nakokulmissa esille nousee Helmi Saasto-
pankin markkinointi, ei niinkaan tapahtuman onnistuminen. Paapaino ta-
pahtuman analysoinnista muodostui tapahtumassa mukana olleiden yh-
teistybkumppaneiden ja Helmi Saastdépankin henkildkunnalle tehdyista

sahkopostikyselyista seka keskusteluista.

Opinnaytetydssa tapahtumanjarjestamista katsotaan markkinoinnin ja suh-
deverkostojen yhteistyon nakdkulmasta. Opinnaytetyon teoreettinen viite-
kehys koostuu markkinoinnista seka tapahtumamarkkinoinnista. Kayn
opinnaytetydssani lapi tapahtuman vaiheet suunnittelusta toteutukseen
seka jalkitoimiin. Opinnaytetytssa ei kasitella tapahtumien lupa-asioita,
koska tapahtuma jarjestettiin paikossa, jossa erillisia lupa-asioita ei tarvin-

nut hoitaa. En paneudu tydssani euromaaraisesti tapahtuman budjettiin.



Tapahtumaa suunniteltaessa ja tapahtuman markkinoinnissa on kiinnitetty
huomiota tapahtuman kustannuksiin, ja on mietitty miten suuren taloudelli-
sen panostuksen voimme ja on jarkevaa kayttaa taman tapahtuman jarjes-

tamiseen.

1.3 Toimeksiantaja: Helmi Saastopankki

Helmi Saastbpankki Oy on perustettu vuonna 1902, ja sen paakonttori si-
jaitsee Lahdessa. Taman lisdksi konttoreita on Hollolassa, Nastolassa,
Heinolassa ja Padasjoella. Helmi Saastbpankki Oy:ssa tytskentelee neli-
sen kymmenta pankkiammattilaista. (Helmi Saastépankki — paijathama-
laisten pankki 2016.) Helmi Saastdpankki Oy kuuluu saastdépankkiryh-
maan. Saastopankit tarjoavat vahittaispankkiliketoimintaa henkilo-, pk-yri-
tyksille sekd maa- ja metsatalousyrittjille. S&astopankkiryhmalla pankkilii-
ketoimintaa tukee franchising kiinteistovalitysketju Sp-koti. Ryhmé&an kuu-
luvat myos Sp-rahastoyhtio Oy, Sp-henkivakuutus sekd Saastopankkien
vakuusrahasto ja tutkimusaatio. Finanssivalvonta on myontanyt S&asto-
pankeille juridisen yhteenliittym&n. Muutoksen taustalla on pankkialan saa-
telyn kiristyminen. Yhteenliittyman myéta 25 alueellista itsenéista paikal-
lista pankkia seka keskusjarjestd Saastopankkiliitto muodostivat 1.1.2015
alkaen juridisen yhteenliittyman. Jokainen saastopankki sailyttdd oman
hallintonsa ja itsenéaisyytensa tehden paatokset jatkossakin mm. investoin-
tien ja hinnoittelun osalta itsenaisesti. Muutoksen myota Saastopankki-
ryhma on laskennallisesti yksi kokonaisuus, mika auttaa mm. edullisem-
man rahoituksen hankkimisessa. Nain Saastépankit pystyvat tulevaisuu-
dessa tarjoamaan tehokkaammin palveluita ja pAdomia asiakkaidensa
kayttoon. Saastbpankki toiminnan periaatteena on auttaa asiakkaitaan
vaurastumaan eika tavoitella pelkk&a voiton maksimointia. (Saastopankki
2015; Saastopankkiliitto 2015a; Saastépankkiliitto 2015b.) Helmi Saast6-
pankki tukee toimialueensa yhdistysten ja yhteisdjen toimintaa omista-
jansa Padasjoen Saasttpankkisaation kautta ja nain kantaa yhteiskunta-

vastuutaan. (Saastopankki 2016a.)



Saastopankkien kilpailustrategian perustana on vahva asiakaslahtoisyys
eli Saastopankki — kokemus, jossa tarkeédssa osassa ovat asiakkaan seka
hanen paikallisen yhteisén hyvinvointi. Kilpailuetu tavoitetaan kustannuste-
hokkaalla palveluvalikoimalla ja palvelulla, joka on lahella asiasta perus-
tuen asiakkaiden tarpeisiin. Sdastopankki on asiakasta, ei omistajaa vas-
teen, ja tarjoaa asiakkaillensa keinot oman talouden parempaan hallin-
taan. (Saastopankki 2016b.)

Strategian muodostamisen tydkaluja ovat yrityksen arvot ja visio. Markki-
nointistrategia pohjautuu yrityksen strategiaan. Helmi Saastopankki on osa
Saastopankkirynmaa ja sen, arvot, visio seka toiminta-ajatus ovat paaosin
samat kuin Saastopankkiryhman. Saastopankit haluavat tarjota asiakkail-
leen, tavallisille inmisille, ratkaisuja, joiden avulla taloudellinen hyvinvointi

ja vaurastumien ovat mahdollisia ja sité kautta rikkaampi elama.

Toiminta-ajatus on yrityksen perustehtava. Saastopankkiryhman toiminta-
ajatus on edistaa saastavaisyytta ja asiakkaiden hyvinvointia olemalla 1&a-
hella asiakasta (Saastépankki 2016b).

Arvot ovat ajattelutavan perusta yrityksessa seka yrityskulttuurin ydin. Ar-
vot ndkyvat jokapaivaisessa kaytannon tydssa. Ne maarittavat miten toimi-
taan ja kayttaydytaan. Saastopankkiryhman arvot ovat asiakasléheisyys,
yhteisty0, luotettavuus ja tuloksellisuus. Asiakasldheisyydella tarkoitetaan
herkkyyttd kuunnella asiakasta ja uudistaa toimintaa tarpeiden muuttu-
essa. Yhteistydn tulee olla avointa ja aitoa seka asiakkaiden, henkiloston,
saastopankkien etta yhteistyokumppaneiden valilla. Luotettavuus merkit-
see asioiden hoitamista ammattitaitoisesti ja luotettavasti. Toiminnan tulok-
sellisuudella kehitetdan toimintaa asiakkaiden palvelun parantamiseksi.
(Saastdpankki 2016b.)

Yrityksen visio kertoo sen miksi yritys haluaa tulla. Vision avulla suunnitel-
laan yrityksen liikketoiminnan suuntaa. (Kauppinen & Piispanen 2013, 24 —
25.) Saastopankkiryhman visio on, ettéd sen asiakaslahtoisen kilpailustrate-
gian ja vastuullisen toiminnan myota yha useampi valitsee Saastopankin

omaksi paapankikseen. Visiossa asiakas on pankille kumppani, joka my6s



hyotyy kumppanuudesta. Asiakkaalle halutaan olla lahella ja sopivan ko-
koisena. (Saastopankki 2016b.) Helmi Saastbpankissa panostetaan asia-
kaslahtbiseen toimintaan. Saastopankkikokemus on toimintamalli, jonka
tavoitteena on tarjota ainutlaatuinen kokemus, jossa huomioidaan yksil6lli-
sesti asiakkaan tarpeet. Kaytanndssa tama tarkoittaa mm. henkildkunnan
seka tyota tukevien jarjestelmien jatkuvaa kehittamisté ja kouluttamista.
Paivittaisten raha-asioiden hoitamien on siirtynyt yhd enemman asiakkai-
den itse hoitamiksi, myos ndaitéa palvelukanavia kehitetaan, jotta asiakasta

voidaan palvella parhaalla tavalla monikanavaisesti.



2 ARVON TUOTTAMINEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
TAVOITTEENA

2.1 Markkinoinnin kasite ja kilpailukeinot

Markkinoinnin tavoitteena on arvon tuottaminen asiakkaille, yritykselle
seka sen sidosryhmille (Bergstrom & Leppanen 2009, 22). Markkinointi on
yrityksen tapa ajatella ja toimia. Markkinointi kasitta& toimenpiteet, joilla
yritys pyrkii kauppaamaan tuotteitaan ja palveluitaan. Markkinoinnin tavoit-
teena on kasvattaa tietoisuutta yrityksen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista ja tehda niista houkuttelevia seké sita kautta kasvattaa kannatta-
vuutta ja myyntid. Markkinoinnin keinoin pyritaan I6ytamaan oikeat ostajat
sopivilla markkinoilla. Mainonta ja myynti ovat osa markkinointia, mutta
markkinointi kasittaa yrityksen toiminnan ja ajattelumallin alkaen tuotekehi-
tyksesta jatkuen kaikkiin toimintoihin, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaa-
tokseen. Markkinointi on kilpailukeinojen yhdistamista, joilla luodaan ha-
luttu imago. (Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod 2009, 24, Lamsa &
Uusitalo 2003, 36). Markkinointi on vuoropuhelua ja vaikuttamista valittui-
hin asiakkaisiin sekd muihin sidosryhmiin, jotka ovat tarkeita yritykselle ku-
ten tuottajaorganisaatiot. Yrityksen nakékulmassa markkinoinnissa etsi-
téaan vastauksia ja keinoja mm. siihen mita tarjotaan, mihin hintaan, mita
halutaan viestia ja miksi seka ketkd ovat ostajia ja miten heidan tavoittaa.
(Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod 2009, 24).

Yritys toimii yndessa ympariston toimijoiden kanssa. Jotta yritys voi me-
nestya, on sen sopeuduttava ymparistbonsa ja pystyttava reagoimaan
siina tapahtuviin muutoksiin. Toimintaymparisto jaetaan yrityksen sisai-
seen ja ulkoiseen ymparistoon. Sisaiset tekijat ovat yrityksen liikeidea, toi-
minta-ajatus, henkildsté ym. tekijat, jotka vaikuttavat sisaltéa pain markki-
nointipaatoksiin. Makroymparist6 eli ulkoiset tekijat ovat asioita, joita ovat

mm. kilpailu, kysynta ja poliittiset tekijat. (Markkinointiymparistd 60).

Porterin (1979) mukaan yritys ei voi saavuttaa keskinkertaista parempaa

menestystd, jos silla ei ole selkeasti maariteltya kilpailuetua. Jos yritys ei



ole maarittanyt kilpailuetuansa, paadytaan tarjoamaan kaikkea kaikille,
jonka seurauksena kannattavuus on huono. Olennainen osa on valita ne
taistelukentat, joissa ei olla mukana. Emme voi tuottaa arvoa kaikille. Siksi
yrityksen on menestyakseen tuotettava arvoa asiakkailleen, ja valittava ke-
nelle haluavat tarjota palveluitaan/tuotteitaan. (Strategy Train 2009, Porter
2013.)

Kilpailukeinonakemyksen avulla yrityksen tavoite on markkinointisuunnitel-
massaan I6ytad omalle toiminnalleen sopivin markkinointimix. Kilpailukei-
nojen valikoima eli markkinointimix koostuu asiakkaista, henkilostosta, yri-
tyksestd, alasta ja kilpailutilanteesta. Markkinointisuunnitelmassa (kilpailu-
keinonakemyksen elementit, 7P) maaritetaan tuotteen, hinnan, jake-
lun/saatavuuden/sijainnin, viestinnan, ihnmisten, fyysisen ympariston ja
muuta markkinointia koskevaa toimintaa koskevat asiat. Yritysten on hyva
laatia omat kilpailukeinot ja niiden painotukset aktiivisessa suunnittelutyds-
saan. (Lehtinen 2008.)

Asemoinnin avulla yritys kuvaa sité, minkalainen se on ja mita se tarjoaa
kilpailijoihin verrattuna (Ylikoski 1999, 209). Asemointi merkitsee toimialan
rakenteen, yrityksen omien heikkouksien ja vahvuuksien selvittamistéa seka
sopivan kilpailustrategian valitsemista kilpailutilanteeseen. Kilpailutilantee-
seen vaikuttavat kaikilla toimialoilla kilpailuvoimat, joita ovat asiakkaiden
seka tavarantoimittajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden ja/tai pal-
veluiden uhka seka nykyiset ja tulevat kilpailijat. Michael Porterin (1979)
kehittaman viiden kilpailuvoiman analyysin avulla yritys voi maarittdd oman
kilpailuaseman toimialallaan. Yrityksen strategian tulisi heikentd naista
mahdollisesti tulevia uhkia ja haittoja yritykselle. Kilpailukeinondkemyksen
suurimpana puutteena nahdaan se, ettei se ota huomioon myyjan ja osta-
jan vélista vuorovaikutusta ja suhteita. Lehtisen (2008) mukaan suhde-
markkinontinakemyksen avulla voidaan paikata kilpailukeinonakemyksen
heikkouksia. Lehtinen korostaa, etta erityisesti palvelujen markkinointiin on

tarked tuoda mukaan suhdemarkkinointindkemys. (Lehtinen 2008.)



2.2 Suhdemarkkinoinnin kasite

Suhdemarkkinointi (RM, Relationships Marketing) on kasitteen& nuori. Se
alkoi levita 90-luvulla. Evert Gummerssonin méaritelma suhdemarkkinoin-
nista on: "Suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisaiseen vuorovaiku-
tukseen perustuvaa markkinointia’(Gummersson 2001, 21). Uusimpien
maaritelmien mukaan suhdemarkkinoinnin tarkoitus on luoda, yllapitaa, sy-
ventaa seka tarvittaessa purkaa pitkaaikaisia asiakassuhteita tavoitelleen
verkostoitumisen kautta myos laajempia kytkent6ja asiakkaisiin seka mui-
hin yrityksen suhteisiin. Nakemyksen avulla annetaan vastaus keta palvel-
laan ja mit&a arvoa tuottamalla on tarkoitus heit& palvella. Suhdemarkki-
nointi selvittda sen, mitd voimme oppia ja miten hyddyntaa markkinointia,
kun sita katsotaan suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena. (Gummer-
son 2004, 17, 46). Suhdemarkkinointi on seka asiakkuuksien etté asiakas-
suhteiden hallintaa ja pitda sisallaan ulkoisen- ja sisdisen markkinoinnin
suhteet. Suhdemarkkinoinnissa hoidetaan olemassa olevia suhteita, mutta
pyritddn luomaan myds uusia asiakkuuksia verkostoitumisen kautta.
Koska markkinamme elavét jatkuvassa muutoksessa, enaa ei pystyta
markkinoimaan tuotteita ja palveluita yksin, vaan yritys tarvitsee verkos-
toja, suhteita, menestyakseen ja paastakseen uusille markkinoille. Menes-
tyminen edellyttaa taitoa hallita suhteita sidosryhmiin. Suhdemarkkinointi
avaa asiakashankinnan lisaksi keinoja markkinoinnin tehostamiseen seké
johtamiseen. (Gummersson 2004, 27 — 28.) Muuttuvien markkinoiden
vuoksi yrityksen on tarkeaa luoda verkostoja, jotka tukevat toimintaa. On-
kin tarkedd ymmartaa suhdemarkkinointi laajemmin kuin vain strategiana
tai asiakastietokantojen manipulointia korostavana ndkemyksena. Hyvin
toimiva suhdemarkkinointi vaatii tehokaan markkinasegmentoinnin, jatku-
van kehitystyon valitun tuotteen osalta valituille asiakkaille sek& olemassa
olevien asiakkaiden seurannan, jossa apuna kaytetdan asiakassuhdetutki-
muksia seka paivitetadn sadnnollisesti asiakastietokantaa. (Lehtinen 2008,
8.)
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2.3 Palveluiden markkinoinnin erityispiirteet

Helmi Saastbpankki tarjoaa asiakkailleen paaasiassa palveluita ja palvelui-
den ominaispiirteet erottavat palvelun tuotteiden kuluttamisesta. Myds asu-

mispaiva oli asiakkaille tarjottu palvelu.

Palvelu on aineettoman hyddykkeen tuottamista asiakkaalle sek& toimin-
toa, jota ei voida koskettaa tai ndhda ennen ostamista vaan se koetaan
samanaikaisesti, kun palvelu kulutetaan. Palvelun ominaispiirteitd ovat ai-
neettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus
seka ainutkertaisuus, jotka on otettava huomioon palvelua markkinoita-
essa. Aineettomuus merkitsee sita, ettd palvelua ei voi etukateen ndhda
tai kokea, siksi asiakkaalle palvelun ostaminen sisaltdéd enemman riskeja
kuin tuotteen hankinta. Aineettomassa palvelussa hinnoittelu ei ole niin yk-
siselitteista kuin tuotteen hinnoittelussa, koska kustannuksia ei voida maa-
ritté& niin yksiselitteisesti mm. siksi koska palvelu on aineetonta eika sita
voida taman vuoksi varastoida. Aineettomuus tarkoittaa myos sita, etta
palvelua ei voida patentoida. On pystyttava markkinoimaan palvelua, niin
ettd asiakkaat kokevat sen hyddylliseksi ja laadukkaaksi. Palvelun ominai-
suudet paatelldadn vihjeista, joita on saatavilla. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 16
- 18, Albanese & Boedeker 2002, 128.)

Jokainen palvelutapahtuma on omanlaisensa. Palvelun heterogeenisyy-
teen eli vaihtelevuuteen vaikuttavat useat tekijat. Palvelutapahtumaan
osallistuu vahintaankin yksi palveluntarjoaja seka asiakas. Tapahtumaan
vaikuttavat muut myoés muut lasné olevat ihmiset ja siksi kaikkea ei voida
aina ennakoida eiké kontrolloida. Henkilokunnan suoritukseen vaikuttavat
inhimilliset tekijat kuten tunteet ja fyysinen vireystila. Yksi heterogeenisyy-
teen vaikuttava tekija on sddolosuhteet. Asiakas toimii osana palveluta-
pahtumaa, koska palvelussa sen tuotanto tapahtuu samanaikaisesti kulu-
tuksen kanssa, ja siksi asiakas itse vaikuttaa postitiivisesti tai negatiivisesti
palvelun lopputulokseen. (Albanese & Boedeker 2002, 128 - 129). Seura,
jossa palvelu koetaan, on luomassa kokemusta palvelusta. Tapahtumaa

voidaan verrata palveluun, jossa asiakas saa kokemuksen. Han on osana
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palvelutapahtumaa. Kokemuksen perusteella asiakas muodostaa mieliku-
van tapahtuman onnistumisesta. (Iskola-Kesonen 2004, 16).

Toisinaan palveluille on kysyntéa paljon ja toisena ajankohtana vahan, ja
tama onkin haaste markkinoitaessa palveluita. (Albanese & Boedeker
2003, 129 — 130.) Tapahtuman onnistumiselle on olennaista oikea ajan-
kohta, jolloin tapahtuma jarjestetdan. On mietittdva sopiva vuodenaika, vii-
konpaiva ja kellonaika. Jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen, kun
palvelu on kulutettu, se katoaa. Kysynnan ja tarjonnan ennakointiin pitaa-
kin siksi kiinnittéaa erityistd huomiota palvelun markkinoinnissa. (Allen
2000, 25, 31, Lamséa & Uusitalo 2003, 19.)

Palvelun markkinointi pitaa sisallaan myos henkilékunnan osaamisen ja oi-
keanlaisen asenteen seka palveluprosessin toimivuuden. Usein markki-
nointi koetaan tyokaluina ja tekniikkana, mutta Gronroosin (2009, 315) mu-
kaan markkinointia tulisi pitda ajattelutapana ja taitoina. Henkilostén am-
mattitaito ja osaaminen ovat keskeisessa asemassa, koska suhteet perus-
tuvat vuorovaikutukseen. Tapahtumassa henkilokunta valittaa tunnelmaa
ja on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa Henkildkunta toimiin palve-
luntarjoajan palvelun ja asiakkaan valilla. Tyontekija voi hyvalla toiminnal-
laan auttaa asiakasta kokemaan palvelun, mahdollisimman helppona ja
vaivattomana seka parhaimmillaan mahdollistamaan elamyskokemuksen

ja vuorovaikutuksen.

2.4 Asiakkaiden tarpeet ja odotukset palvelusta

Markkinointi on palveluntarjoajan ja asiakkaan vuoropuhelua. Palveluntar-
joajan on tarkead ymmartad, mita tarpeita asiakkailla on ja mitka tekijat
vaikuttavat heidan paatoksentekoon kayttaa palvelua tai hankkia tuote.
Markkinointi nahdaan nykyaan erityisesti vuorovaikutteisena ja asiakas- ja
tarvekeskeisena prosessina (Lampikoski 1998, 35). Asiakaskeskeisyys on
asiakkaiden tarpeiden ja heidan ostopaatokseen vaikuttavien tekijéiden
ymmartamista. Asiakaskeskeisesti suuntautuneen yrityksen toimintaa oh-

jaavat asiakkaat.
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Segmentointi on markkinoiden, yrityksen potentiaalisten ostajien, pilkko-
mista pienempiin ryhmiin. Segmentoinnin avulla pystytaan toimintaa koh-
distamaan eri ostajaryhmille. Eri kuluttajilla on erilaiset tarpeet, ndin seg-
mentoinnin avulla maaritellaan kenelle ja mita tarjotaan. Kuluttajamarkki-
noilla segmentointi voidaan tehda mm. ikaan, sukupuoleen, -polveen, tulo-
tasoon, motiiveihin tai sosiaaliseen statukseen perustuen. (Albanesse &
Boedeker 2002, 133 — 135). Segmentointi vaatii kuluttajakayttaytymisen
ymmartamista. Segmentoinnin avulla on mahdollista tarjota erilaisia vaih-
toehtoja kohdennetusti. Segmentointi varsinkin lilan pienelle ryhmaélle, voi
tulla kustannuksiltaan liian kalliiksi. Osa yrityksista ei kustannussyista seg-
mentoi markkinointiaan vaan tarjoaa tuotteitaan ja paleluitaan kaikille po-

tentiaalisille asiakkailleen.

Asiakkaista kerataan asiakashallintajarjestelmiin tietoa, jota voidaan hyo-
dyntdd markkinoinnissa, mutta tama ei yksin riitd asiakkaan tarpeiden ym-
martamiseen. Tarvitaan tietoa asiakkaiden arvomaailmasta ja kiinnostuk-
sen kohteista. Myds elaméantilanteet vaikuttavat siihen, mita asiakas tarvit-
see. Tama vaatii yrityksen henkildstolta taitoa kuunnella, havaita ja ym-
martaa, mitka ovat heidan asiakkaidensa tarpeet ja toiveet. Asiakaskes-
keisyys nakyy asenteissa ja paatoksenteossa, joiden mukaan yrityksen toi-
mintaa kehitetdan, ja jossa asiakastyytyvaisyys toimii tarkeana perustana.
(Ylikoski 1999, 34-38; Lamsé & Uusitalo 2003, 35 — 36; Albanese &
Boedeker 2002, 89.)

Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu, etté asiakas saa yhteyden yritykseen
helposti, hanta kohdellaan asiallisesti ja asiakkaan yhteydenottoon vasta-
taan kohtuullisessa ajassa. Tarkeaa on myos se, ettei asiakaspalvelu lopu
sopimuksen tekoon, vaan ettéa asiakkaasta huolehditaan myds tdman jal-
keen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2009). Hyva asiakaspalvelu on ehdotto-
man tarkeda yrityksen maineelle. Asiakkaan odotukset palvelun suhteen ja
asiakkaan kokemus palvelusta maarittelevat asiakkaalle, minkalaiseksi
han kokee saamansa asiakaspalvelun. Laatu voidaan jakaa kolmeen osa-

tekijaan, jotka ovat tekninen laatu, toiminnallinen laatu sekd imago. Tekni-
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nen laatu kuvaa sita, mita asiakas saa eli palvelun lopputulosta. Toiminnal-
linen laatu on palveluprosessi, jossa asiakasta palvellaan. Asiakkaan ko-
kema laatu koostuu naista kahdesta osatekijasta seka siita, mita asiakas
odottaa yrityksen tarjoavan eli imagosta. Palvelun laatu kuvaa sit&, miten
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia, toiveita ja vaatimuksia. Laatua voi-
daan kuvata asiakkaan asenteeksi yrityksesta sen tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Asiakkaiden odotukset poikkeavat toisistaan ja siksi yrityksen
on mietittdva palveluprosessia sen kohdeasiakkaiden ndkdkulmasta, mita
he haluavat. (Ylikoski 1999, 118 -119.).

Kohderyhmaé ovat ne asiakkaat, joita yritys tavoittelee asiakkaakseen.
Tuotteen tai palvelun mahdollisista ostajista valitaan kohderyhmét, joita ta-
voitellaan. Markkinointitoiminpiteet suunnitellaan kohderyhmaa varten.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 8.) Palvelun laatua mietittaessa on pyrittava
erottautumaan loytamalla juuri tavoiteltujen kohderyhmien tarpeet ja tayt-
téda ne. Odotusten merkitys palvelujen laadun kokemisessa on tarkeaa.
Asiakas vertaa odotuksiaan ja kokemusta palvelusta méaaritellessdén sen
laatua. Tahan arviointiin kuuluu koko palveluprosessi seka se miten tyyty-
vainen asiakas on palvelun kuluttamisen jalkeen. Laatu on hyva, jos asiak-
kaan odotukset tayttyvat. Odotusten alittaminen taas puolestaan koetaan
huonona laatuna. Asiakkaiden odotusten taso vaihtele sen mukaan, miten
tarked asia on. (Ylikoski 1999, 119 — 12.)
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3 TAPAHTUMAT OSANA YRITYKSEN MARKKINOINTIA

3.1 Tapahtumamarkkinointi

Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) jakavat markkinointiviestinnan mainon-
taan, henkilokohtaiseen myyntitydhon, myynninedistamiseen seka tiedo-
tus- ja suhdetoimintaan. Tapahtumamarkkinointi mielletaan osaksi myyn-
ninedistamisté ja suhdetoimintaa, mutta on onnistuessaan myos ihmisten
tunteisiin vaikuttamaista, jossa henkilokohtaisen myyntiyéon merkitys koros-
tuu. (Vallo & Hayrinen 2012, 27.)

Tapahtumamarkkinointi oli viela 70-luvulla tuntematon kasite. Silloin tapah-
tumat olivat tilaisuuksia, joissa paapaino oli sybmisessa ja juomisessa. Ta-
man jalkeen tapahtumien jarjestaminen on kehittynyt paljon ja siitéa on tul-
lut kohdistetumpaa. Tapahtumamarkkinointi on myés luonut tapahtuman-
jarjestamiseen keskittyneita yrityksia. Nykyaan tapahtumissa kavijat ovat
lahes kaiken kokeneita. Tama luo haasteita onnistuneen tapahtuman luo-
miseen, koska tapahtuman olisi annettava vastine siita ajasta minka se
osallistujaltaan vie. Parhaiten onnistuneinta tapahtumamarkkinointi on,

kun se mielletd&n osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Kun tapahtumat
ovat osa markkinointitoimenpiteitd, voidaan sen myodtavaikutuksella vah-

vistaa imagoa ja brandia.

Kilpailun yha kasvaessa markkinoilla lisaantyy myos tapahtumamarkki-
noinnin rooli haluttujen kohderyhmien saavuttamisessa. Tapahtumamark-
kinointi on ihmisten valistd kohtaamista, jossa menndan asiakkaiden
luokse, voidaankin puhua kokemusperaisesta markkinoinnista. Tapahtu-
massa pyritaan aloittamaan yhteisty6 ja syventamaan vuorovaikutusta,
jossa myds erottaudutaan kilpailijoista. Vahvuutena tapahtumamarkkinoin-
nissa muuhun markkinointiin verrattuna, on henkilokohtainen vuorovaiku-
tus jarjestajien ja osallistujien kesken. Suhteet perustuvat vuorovaikutuk-
seen. Tapahtumamarkkinoinnin luonteen vuoksi toimivat ne oivallisina
suhteiden ja suhdeverkostojenluomispaikkoina. (Vallo & Hayrinen 2012,
19 - 25, 31.)
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Kun tapahtuma jarjestetaan yhdessa toisen yrityksen kanssa, jossa mo-
lemmat saavat tukea imagolleen, puhutaan co-brandingista. Yhdysval-
loissa jarjestetaan paljon tapahtumia yhdessa yhteistybkumppaneiden
kanssa. Taméan tyyppisten tapahtumien jarjestaminen ei ole ollut Suo-
messa vield kovin yleista. Jarjestomaailmassa yhteistapahtuma on kuiten-
kin osattu jarjestaa paremmin kuin yritysten keskuudessa. Yhteistapahtu-
mista voitaisiin hyotya monellakin tapaa kuten tavoittamalla enemman
mahdollisia osallistujia, tarjoamalla monipuolisempaa informaatiota, saas-

tamalla aikaa seka kustannuksia. (Vallo & Hayrinen 2012, 53 — 54.)

3.2 Tapahtuman tavoitteet

Tilaisuudelle on asetettava suuntaviivat ja paamaarat mita halutaan tapah-
tumalta saavuttaa. Tavoitteet voivat olla palveluiden ja tuotteiden myy-
mista, imagon luomista, nakyvyyden saamista, uusasiakashankitaa tai ny-
kyisten asiakassuhteiden lujittamista. Tapahtumaan kutsuttavat vieraat
maaraytyvat tilaisuuden tavoitteen mukaan. Suurempiin tapahtumiin on
tehtava yhteistyota eri osastojen kesken, jotta I6ydetaan oikeat kohderyh-
mat kutsuttavaksi. Tapahtuman kutsussa on tuotava ilmi tapahtuman tar-
koitus. (Harju 2003, 8,15.)

Yksi tapahtumamarkkinoinnin tavoitteista on rakentaa ja tuoda julki yrityk-
sen brandimielikuvaa. Tapahtumamarkkinointi antaa myds mahdollisuuden
erottautua kilpailijoista, koska sen avulla tavoitetaan valittu kohderyhma ja
pystytddn vaikuttamaan heihin halutulla tavalla (Hautala 2009, 7). Brandi
on mielikuva, positiivinen maine, lisdarvo tuotteesta tai yrityksesta. Bran-
diin liittyy vahva mielikuva ja tunne laadusta. Brandi on yrityksen lupaus
hyodyista ja tuoteominaisuuksista ja se viestii valmistajan arvoja. Brandin
avulla erottaudutaan kilpailijoista. Ensin brandeja alettiin kehittamaan kulu-
tustavaramarkkinoilla, josta brandi-ajattelu on siirtynyt myds palvelualoille.
Brandin ndkyvat elementit koostuvat yrityksen nimesta, logosta ja iskulau-
seesta, joka kertoo yrityksen brandin arvoista. Sounio maarittelee brandin

yhdella lauseella: "Brandi on parsta ja sielu samassa paketissa.” Sen mita
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luvataan ulkoisesti, tulisi I6ytyd myds oikeasti tarjottavasta palvelusta ja
viela vAh&n enemman. (Sounio 2010, 19, 61, Ylikoski 1999, 230 — 23.)

3.3 Tapahtumaprosessi

Tapahtuma on kuin projekti, jossa on alku ja loppu, ja jonka tavoitteet tuo-
vat ruongon tapahtuman suunnitelmalle. Tapahtumaprosessiin vaiheet
ovat suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointivaihe. Hyva tavoitteiden
maadrittely auttaa antamaan kokonaiskuvan tapahtumasta. Huolellisella
suunnittelulla autetaan tavoitteisiin paasemista. Jotta tapahtumamarkki-
noinnin kriteerit tayttyvat pitaa tapahtuman olla etukateen suunniteltu ja ta-
voite seka kohderyhmé maaritelty. Tapahtumassa tulee toteutua kokemuk-
sellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Tapahtumaa suunnittele-
maan ryhdyttaessa pitda osata vastata tapahtuman strategisiin ja operatii-

visin kysymyksiin:

e Miksi?

e Kenelle?

e Mita, missa ja milloin?
e Miten?

e Millainen?

e Kuka toimii is&ntana?

Tapahtumabrief toimii suunnittelun ja toteutuksen tydkaluna. Tapahtumab-
rief on asiakirja, johon kirjataan tapahtuman tiedossa olevat reunaehdot
kuten tavoite, kenelle tapahtuma jarjestetddn, mita tapahtumalla halutaan
viestid, mita ja millainen tapahtuma jarjestetaén, kuka toimii isantana ja
mika on tapahtuman budjetti. (liskola-Kesonen 2004, 8 — 10, Vallo & Hayri-
nen 2012, 101-103, 159.)

Tapahtuman toteutusvaiheessa suunnitelmista tulee totta. Jokaisella on
omat ty6tehtavansa ja roolinsa tapahtuman onnistumisessa. Toteutus
koostuu rakennusvaiheesta, itse tapahtumasta seka purkuvaiheesta.
(Vallo & Hayrinen 2012, 163 — 164.)
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Tapahtuman jalkeen arvioidaan miten tavoitteet toteutuivat seka sovitaan
jatkotoimenpiteistd. On hyva kirjata yhteenveto, josta saadaan tuleviin ta-
pahtumiin dokumentti tydkaluksi, mik& meni hyvin ja mita pitaa kehittaa.
Jos tavoitteena on ollut uusasiakashankinta, alkaa ty¢ asiakkaiden tavoit-
tamiseen varsinaisesti tapahtuman jalkeen. Tapahtumasta kerétyt yhtey-
denottopyynnoét ja kiitokset on hoidettava viimeistaéan kahden viikon si-
salla. (Vallo & Hayrinen 2012, 188 — 190.)

3.4 Asiakaskokemuskeskeisyys

Tapahtumamarkkinoinnin kriteerit tayttddkseen tapahtumassa tulee toteu-
tua kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Elamme yh-
teiskunnassa, jossa meilla on kaikkea. Perustarpeemme kuten nalka ja
jano ovat taytetty, haemme ruokailultammekin elamyksia ja uusia koke-
muksia. Markkinat ovat muuttuneet hyédykkeiden myynnista palveluiden
myyntiin seka viimeisimpana muutoksena pyrkimys asiakaskokemuskes-
keisyyteen eli elamysten myyntiin. Pine & Gilmoren (1999) mukaan yritys-
ten tulisikin muuttaa markkinointiaan pois tuote ja palvelukeskeisyydesta ja

siirtyd asiakaskokemuskeskeisyyteen.

Elamys on henkilokohtainen muistijaljen jattava positiivinen kokemus, joka
parhaimmillaan johtaa muutokseen kokijan ajattelussa ja tavassa toimia.
Elamys on jollakin tavalla merkittava kokijalleen. Elamyskokemukseen liit-
tyy hyvanolontunne, jonka elementit ovat yksil6llisyys, aitous, tarina ja
mahdollisuus kokea tapahtuma usealla tai kaikilla aisteilla seké kontrasti
arkeen ja vuorovaikutus auttava elamyskokemuksen syntymiseen. Elamys
sanana luo mielikuvaa erityisestd kokemuksesta, korkeammasta jalostus-
asteesta. Sita kaytetddn markkinoinnissa usein lisdimyynnin toivossa,
jossa houkutellaan elamyksellisyyden avulla asiakkaita kokemaan palve-
lua. Vaarana on, ettd sana kokee inflaation, koska kaikki mitd markkinoi-
daan elamyksellisyyden nimissa, ei kuitenkaan ole sita. Elamysajattelussa

on tarke&a miten vieras kohdataan ja millainen kokemus luodaan. Koke-
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mus raataloidaan henkilokohtaisesti, onhan elamys kuitenkin viimeka-
dessa jokaisen henkilokohtainen tuntemus. Elamyskokemukselle voidaan
luoda puitteet, jotka auttavat elamyskokemuksen saavuttamisessa. Vuoro-
vaikutus kuuluu elamyksen luomiseen, koska elamyskokemus syntyy
vasta asiakaspalvelu tilanteessa. Henkilokunnan rooli elamyksen mahdol-
listamiseen on tarke&. (Tarssanen & Kylanen 2009, 8 — 15.)

3.5 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinointisuunnitelma kytkeytyy kiinteasti tapahtuman ta-
voitteisiin ja kohderyhmaan. Suunnitelma pitaa siséallaan organisaation si-
saisen tiedottamisen seké valitut ulkoiset markkinointikanavat, joita ovat
lehdistotiedottaminen, mediamarkkinointi seka suoramarkkinointi. Valitta-
vat markkinointikanavat maaraytyvat kohderyhman mukaan. Kuten nuori-
solle suunnatussa tapahtumassa, sosiaalisen median yhteisot tavoittavat
paremmin kuin lehtimainokset. Varsinkin isommissa tapahtumissa on hyva
laatia tiedotussuunnitelma, jonka mukaan tiedottaminen etenee. Nain pys-
tytaan hyddyntamaan parhaiten markkinoinnista saatu julkisuus. (Vallo &
Hayrinen 2012, 55 -56.) Tapahtumasta saatava hyoty ja siihen kaytettava
budjetti maaraavat osaltaan, mita markkinointikanavia tapahtumaan vali-

taan kaytettavaksi.

Tapahtuman laajuus maarittda seikat, joita on otettava huomioon tapahtu-
man jarjestamisessa. Kaikki tapahtumat noudattavat samaa kaavaa, mutta
isommat tapahtumat vaativat enemman jarjestelyita kuin pienemmat. Ta-
pahtuman jarjestaminen koostuu kolmesta vaiheesta: suunnittelusta, to-
teutuksesta seka jalkitoimenpiteistd. Onnistuneen tapahtuman jarjestami-
seen vaaditaan aikaa vahintaan kaksi kuukautta. (Vallo & Hayrinen 2012,
157.) Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi Elamasi koti - tapahtuman vai-

heet.
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4  TOIMINNALLINEN OSUUS

4.1 Toiminnallinen opinnaytety6

Opinnaytetydni on tyéelamalahtdinen toiminnallinen opinnaytetyd, jonka
tuotos on Elamasi Koti — Asumispdaivan suunnittelu ja jarjestaminen. Ty6-
elamalahtéinen opinnaytetyd® mahdollistaa teoriassa oppimien tietojen kay-
tantdon soveltamisen, joka tukee ammatillista kasvua. Tyon aiheen rajaa-
minen on tarkeaa toiminnallisessa opinnaytetydssa, jotta tydmaéaara ei laa-
jene liian suureksi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 17.)

Toiminnallinen tutkimus on osallistavaa tutkimusta, jonka tarkoituksena on
saada aikaan muutoksia ja ratkaista kaytannon ongelmia. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2009, 58). Pyrin l6ytamaan keinoja tulokselliseen asiakas-
markkinointiin ja rakentamaan suhteita muihin toimijoihin. Tarkoituksena
on jarjestaé tapahtuma, jossa verkostoitumisen avulla luodaan lisdarvoa
asiakkaalle seka saadaan tukea oman brandin kehittdmisessa. Tapahtu-
man jarjestamisesta voimme ottaa oppia tulevien tapahtumien rakentami-
sessa. Onnistuessaan tapahtuma luo uusia asiakassuhteita ja yhteis-
tyosuhteita seka lujittaa niitd. Tapahtuman jarjestamisen jalkeen pohdi-
taan, mitka tapahtuman keinoista onnistuivat, mita kehitettavaa tapahtu-
massa on sekad onko taman tyyppiselle tapahtumalle kysyntaa myos tule-

vaisuudessa.

Toimintasuunnitelman tekeminen on tarkea osa toiminnallista opinnéayte-
tyota. Toimintasuunnitelma sisaltaa lupauksen siita mita ollaan tekeméssa
ja siina jasennetaan itselle mita, miten ja miksi ollaan tekemassa. Myos
projektin aikataulun liittAminen toimintasuunnitelmaan on hyva tehda jo al-
kuvaiheessa. Mitd enemman henkildita on mukana projektissa, sitd enem-
man joustonvaraa aikatauluun kannattaa jattaa. Toimintasuunnitelma aut-
taa tiedostamaan ja perustelemaan opinnéaytetydn idean ja tavoitteet.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 26 - 27.) Elamasi Koti — Asumispdaivaa varten

laadin toimintasuunnitelman ajatuskarttaan, kayttden apunani tapahtuman
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strategisia ja taktisia kysymyksid. Apunani olen kayttanyt aiheeseen liitty-
vaa lahdekirjallisuutta. Opinnaytetyon tavoitteet ja idea tasmentyivéat toi-

mintasuunnitelman laatimisen myota.

4.2 ldeasta yhteistydohon

Kilpailu ja kysynta asuntolainamarkkinoilla ovat muuttuneet, mink& vuoksi
on reagoitava tapahtuviin muutoksiin parjatakseen kilpailussa. Aikaisem-
min asiakkaat tulivat pankkiin, nykyaan saavuttaaksemme asiakkaat, on
pankin mentava asiakkaan luokse. Yhtena keinona herattad asiakkaiden
kiinnostus, on hyddyntaa yhteistydta muiden yritysten kanssa. NAamé& muu-
tokset markkinoilla seka asiakkaiden kayttaytymisessa ja odotuksissa toi-

mivat lahtdékohtana asumispaivan ideoinnissa.

Elamasi Koti — Asumispaivan prosessi ensimmaisesta suunnittelupalave-
rista tapahtumapéaivaan kesti noin puoli vuotta. Prosessiaikataulu tapahtu-
masta seka jatkotoimenpiteista on kuvattu aikajanana (ks. kuvio 1).

MAALISKUU HUHTIKUU TOUKOKUU ELOKUU SYYSKUU HELMIKUU
2015 2016
»
»
IDEOINTI- YHEISTYO- SUUNNITTELU- YHTEINEN ASUMISPAIVA UUDEN
PALAVERI PALAVERI PALAVERIT SUUNNITELU- ASUMISPAIVAN
PANKISSA HERRALA PANKISSA PALAVERI SUUNNITELU-
TALOILLA PALAVERI
YHTEISTYO- TAPAHTUMAN TAPAHTUMAN
KUMPPANEIDEN MARKKOINOINTI PALAUTTEEN
LOYTAMINEN JA KERAAMINEN
YHTEISTYON
ALOITTAMINEN
TAPAHTUMA- ASIAKKAIDEN
SUUNNITELMA KONTAKTOINTI
KIRJATAAN

Kuvio 1. Prosessiaikataulu tapahtuman suunnittelusta jalkitoimenpiteisiin

Tapahtuman ideointi Iahti k&yntiin maaliskuussa 2015, kun pidimme pala-
verin Helmi Saastopankin Lahden konttorissa. Tapaamisessa oli mukana

pankin tyontekij6itd Lahden, Nastolan ja Hollolan konttoreista. Aiheena oli
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yhteistyd Herrala Talojen kanssa. Taman lisdksi pohdimme mitéa markki-
nointikeinoja voisimme kayttaa asuntolaina-asiakkaiden tavoittamiseen.
Palaverissa syntyi idea yhteisen tapahtuman jarjestamisesta. Koska mo-
lemmat tavoittelevat samoja asiakkaita, halusimme kokeilla, voisimmeko
verkostoitumalla ja toimimalla yhteistydssa, saada paremmin tavoitettua
asuntolaina-asiakkaita. Uskoimme, etta yhteistyon avulla voisimme tuottaa

lisdarvoa kohderyhmalle. Paatimme sopia tapaamisen talotehtaalle.

Huhtikuun lopussa menimme tutustumaan Vierumaelle Koskisen Oy Her-
ralan Talot talotehtaalle, jossa tapasimme yrityksen myyntipaallikon. Pala-
verin tuloksena paatimme jarjestaa yhteisen tapahtuman asumisen tee-
malla. Keskustelimme alustavasti tapahtuman kohderyhmista ja tavoit-
teista. Tapahtuman ajankohdaksi sovimme tulevan syksyn, jotta meille

jaisi riittdvasti aikaa tapahtuman suunnitteluun ja valmisteluihin.

Asuntolaina-asiakkaiden tarpeita ajatellen, halusimme mukaan myds muita
toimijoita, joiden avulla voisimme saada lisda houkuttelevuutta tapahtumal-
lemme. Asunnon myynti ja ostaminen ovat tarkeassa osassa kohderyh-
man tavoittamiseen, siksi pyysimme mukaan pankin kiinteistovalitysketju
Sp-Kodin. Heidéan kauttaan 10ytyi puutarha- ja sisutussuunnittelija sekéa
maanrakennusyrittdja. Taman lisaksi saimme Hollolan kunnan mukaan

esittelemaan Hollolan tonttitarjontaa.

Toukokuun lopussa pidimme uuden suunnittelupalaverin pankin sisalla,
jonka jalkeen laadimme tapahtumasuunnitelman sopimistamme asioista.
Helmi Saastbpankissa tapahtumista laaditaan tapahtumakortti eli tapahtu-
mabrief, joka sisaltda tapahtuman olennaiset tiedot kuten tapahtuman ta-
voitteet ja tapahtuman yksityiskohdat. Asumispaivan tapahtumasuunnitel-
maan on kirjattu, etta jarjestajina toimivat Hollolan, Lahden ja Nastolan
konttori. Itse toimin tapahtuman vastuuhenkilona. Yhteistydkumppaneita
tapahtumassa olivat Koskisen Oy Herrala Talot, Sp-Koti Lahti, sisustus-
suunnittelija, puutarhasuunnittelija, maanrakennusyrittdja seka Hollolan

kunta.
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Elama&si Koti — Asumispaiva jarjestettiin 2.9.2015. Paiva valittiin tapahtu-
mapaivaksi, koska Lahden torilla oli tuona paivana myos kuukausimarkki-
nat. Tapahtuma oli jaettu ajallisesti kahteen osaan. Toritapahtuma Lahden
torilla oli klo 10 — 13 ja kutsuvierastapahtuma klo 17 -19 Helmi Saastopan-
kin Lahden konttorin tiloissa, joka sijaitsee aivan torin vieressa. Tapah-
tuma-ajat oli jaettu kohderyhmien mukaan. Paivan tapahtumaan oli tavoit-
teena saada iakkaampaa vakea ja iltatapahtumaan tavoiteltiin tydssa kay-

via.

Tapahtuman tavoitteena oli lisaté tunnettuutta, myonteista imagoa, kayn-
nistaa yhteistyd seka verkostoitua. Tapahtumassa tarjottiin kohderyhmille
tietoa rakentamisesta, tonteista, sisustamisesta, puutarhanhoidosta, pan-
kin rahoituksesta seka asumisen lakiasioista. Tavoittelimme iltatapahtu-
maan kuuttakymmenta osallistujaa. Asiakkaat kutsuimme tapahtumaan
lehtimainoksen, Facebookin, puhelinsoittojen seka yhteistydkumppanei-
den kautta. Tapahtuman kokonaisbudjetti muodostui tapahtuman mainos-
materiaaleista, lehti-ilmoituksesta, toripaikasta seké sormisyotavasta, jota
tarjottiin illan tapahtumassa. Tapahtuman jalkeen tapahtumakorttiin kirjat-
tiin tapahtumasta saatujen kontaktien maara. Tapahtumasuunnitelman te-
kemisen jalkeen pidimme puhelinpalaverin markkinointiosaston kanssa,
jossa kavimme lapi tapahtumasuunnitelman ja sovimme toimenpiteista ku-

ten toripaikan varaamisesta ja tapahtuman markkinointikanavista.

Elokuun alussa kutsuimme suunnittelupalaveriin kaikki tapahtumaan osal-
listuvat. Suunnittelupalaveri pidettiin elokuun puolessa valissa. Halusimme
yhteistapaamisellamme vahvistaa luotuja suhteita ja sopia kaytannon
asiat. Mietimme palaverissa miten saisimme kerrottua tarinaa asumisen
unelmasta ja miten pysyisimme saada tapahtumaamme asiakaskokemus-
keskeisyyttd. Taman ideoinnin jatkotydstaminen jai markkinointiosaston ja
mainostoimiston tehtavéksi, jonka tuloksena syntyi toritapahtumaan El&-
masi koti — seinéke, jota kdytimme torilla aktivoidaksemme ihmisi& osallis-

tumaan tapahtumaan.
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Sovimme palaverissa, etta emme mainosta tapahtumaa lehdessa. lltata-
pahtumaa varten teetimme mainostoimistolla kutsun (ks. kuva 1), joka ja-
ettiin jokaiselle yhteistydkumppanille julkaistavaksi heidan Facebook si-
vuilla seka asiakkaille jaettavaksi. Kaikki ei mennyt ihan suunnitelmien mu-
kaan ja kutsun valmistuminen viivastyi. Aikaa kutsujen postittamiseen ja
asiakkaiden kutsumiseen jai alle kaksi viikkoa. Tasta syysta laitoimme
mainoksen iltatapahtumasta paikalliseen lehteen, ettei tapatuman eteen
tehty ty6 valu hukkaan, jos emme saisi tarpeeksi vakea paikalle. Lehtimai-
noksen ja Facebookin lisaksi soitimme asiakkaille kutsuen heita tapahtu-

maan. Elamasi Koti — Asumisillan kutsu oli esilla pankin eri konttoreissa.

Toritapatumaan ei ndhty tarvetta lahettaa kutsua eikd mainostaa lehdessa,
koska tapahtumapaiva oli Lahden torilla markkinapaiva, jolloin torilla on ol-
lut perinteisesti paljon vake&. Lahden konttorin digitaalisessa mainostau-
lussa mainostettiin toritapahtumaa (ks. kuva 2).
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\J KOS ASJ}JU“JLIA\

\ S"” topankin Lahden konttorissa
,.‘«_,: 4 \ke 2.9. klo 17-19.

Miten vilttii asuntokauppojen sudenkuopat?
Kuinka stailata asunnolle lisdd myyntihintaa?
Millaiset ovat timin piivin tonttimarkkinat
ja valmistalovaihtoehdot?

Illan aikana tuhdisti tietoa ja
tietoiskuja asumisesta, sisustamisesta
ja rakentamisesta.

ARVONTOJA
JAKEVYTTA
ILTAPALAA!

[Imoittautumiset 1.9. mennessa
jenni bister@saastopankki.fi

YHTEISTYBSSA:

P

Saastopankki

HERRALA H()”( »Ia

MUKANA MY35:
Tiian Piha Tmi/puutarhuri Tiia Markus, Maanrakennus Saku Uotila

Kuva 1. Elamasi Koti — Asumisillan kutsu



ELAMASI KOTI
—ASUMISPAIVA

LAHDEN TORILLA 2.9. KLO 10 — 13

Kuva 2. Toritapahtuman mainos Lahden konttorin diginaytossa
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4.3 Elamasi Koti — Asumispaiva

Tapahtumapaivan aamuna kokoonnuimme Lahden torille. Markkinapaiva,
kun oli, tori oli jo tuolloin taynn& myyntikojuja. Aloitimme pystyttamalla yh-
teisvoimin Helmi Saastdpankin teltat, jotka markkinointiosastomme oli toi-
mittanut torin viereiseen liikekiinteistoon valmiiksi. Paikalle haettiin poytia
ja sisustussuunnittelija toi tuoleja. Jokaiselle yritykselle oli oma paikkansa
telttojen sisalla, jonne markkinointimateriaalia laitettiin. Puutarhurilla oli
mm. syksyisia kasviasetelmia omalla paikallaan. Olimme varanneet kaa-
suilmapalloja ja makeisia jaettavaksi. Helmi Saastopankin henkilokunnalla
oli paallaan tapahtumiin teetetyt yhtenaiset takit seka helminauhat kau-
lassa, jossa riippui nimikyltti. Tapahtumia varten hankitut teltat, henkilokun-

nan takit ja mainosmateriaalit viestivat pankin brandia.

Toritapahtumassa halusimme saada asiakkaiden yhteystietoja, sopia ta-
paamisia ja vahintdankin aktivoida kavijoita osallistumaan arvontaan. Tér-
keédssa roolissa paivan tapahtumassa oli henkilokunnan reipas ja aktiivi-
nen lahestyminen ohikulkeviin ihmisiin. Tapahtuman vuorovaikutteisuus

nakyi naissa kohtaamisissa

A%xwm
9\ 3
/\

Kuva 3. Facebook 2015. Toritapahtuma
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Tassa tapahtumassa asiakaskokemuksellisuutta haettiin mukaan esittely-
pisteeseen teetetyn Elamasi Koti -seindkkeen avulla (ks. kuva 3), johon
asiakkaat saivat limata arvontalipukkeesta tarroja (ks. kuva 4). Seinék-
keessa oli valittavana mieluisin asuinymparisto, -sisustus seka unelmien
omakotitalo. Tarrojen kiinnittaminen aktivoi osallistujia ja auttoi saamaan
heita kiinnostumaan asiasta. Samalla avautui tilaisuus vuorovaikutukseen

ja keskusteluihin siitd mitk& asumisen ja rahoituksen asiat kiinnostivat.

m’;ﬁ:ﬂl JA OTA 0SAA TUDTEPAKETTIEN MILLAINEN UN SINUN
. elamasi boti?
[ ™

-

W
J
s

Lisa vield yhteystiedot kiintipuolelle ja Inotatarra ja anna Finesi Asumispaiva tiynnd ideoita ja inspiraatiota

palauta ety kupoi etielypisteslionme Flmas ko —apahumaseinale! LAHDEN TORILLA 25. KLO 10 -13

ELAMAS] KOTI 2.9. KLO 1013 T A MRS e —

LAHDE" T[]RILLA SAKLI UUT”J\ ‘ i millzinen on sinun elmasi beti

2. ot tarma ja anna ZEnesi myis

Kalkki unelman ja rakentamisen valilta! Elirmlgnt —hnalh:u_asqnaue.m "
Vinkkeja Ja 1deoita asumisesta, sisustamisesta ek . 5. Palauta tiptetty louponk esitetypistee
Jarakentamisesta. Ja olet mukcana arvonnassal

HELMI SAASTGPANKKI LAHDEN ASUNTOSTAILAUS

JASP-KOTI JA PUUTARHURI TilA MARKUS

» Miten 18ydén mimalle cikean kodin? + Kodin stailaus ja sisustaminen
(Bl Pustechat jo pihassmaitel

TILAN PIHA THI
avtatur Tia Markas.

Kuva 4. Arvontakuponki

Toritapahtuma palvelutapahtumana sai suotuisat sddolosuhteet, joka oli
edesauttamassa positiivisen tunnelman luomisessa. Sateeton kuulas syys-
aamupaiva toi vakea paikalle enemman kuin, jos ilma olisi ollut sateinen.
Arvontakuponkeja taytti noin 160 ihmistd, mika kertoo siitd, etta tavoitimme
paljon ihmisia tapahtumallamme.
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[ltatapahtuma, joka oli kutsuvierastilaisuus, alkoi kello 17. Valmistau-
duimme iltatapahtumaan hoitamalla tarjoilun, materiaalit ja tekniikan val-
miiksi. lllan ohjelma koostui esityksista ja vapaasta seurustelusta. Pankin
henkilokunta vastaanotti vieraat. llta alkoi pankin puheenvuoroilla, jossa
vieraat toivotettiin tervetulleiksi ja kerrottiin Helmi S&&stopankkista, pankin
tarjoamista palveluista seka lakiasioista. Seuraavana vuorossa oli Herrala
Talojen myyntipaallikbn esitys, jossa hén esitteli oman yrityksen seka muut
illan yhteistydkumppanit. Esitysten jalkeen vierailla oli vapaata aikaa tutus-

tua yrityksiin, keskustella, osallistua arvontaan seké nauttia illan tarjoilusta.

lllan paatteeksi kiitimme yhteistybkumppaneita ja keskustelimme hetken
paivan tapahtumista seké tunnelmista. lltatapahtumaan olimme asettaneet
tavoitteeksi saada kuusikymmenta vierasta. Tapahtumaan saapui kolme-
kymmenta nelja henkilo&a. Tapahtumaa pidettiin onnistuneena, vaikka iltaa
varten emme saaneekaan aivan toivottua kavijamaaraa paikalle. Tapahtu-
man jalkeen pankin henkilokunta kontaktoi asiakkaat, jotka olivat jattaneet
yhteistietonsa. Naiden tuloksia ei kasitella tassa opinnaytetydssa tarkem-

min.
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5 YHTEENVETO

5.1 Asumispaivan kokemukset

Palautekyselyn paivan kokemuksista tein sdhkdpostikyselyna yhteistyo-
kumppaneille seka tapahtumassa mukana olleelle pankin henkilokunnalle.
Lahetin kyselyn kuudelletoista henkildlle, joista neljatoista vastasi kyse-
lyyn. Kyselyn vastaukset sain sdhkodpostiini. Yhteistybkumppaneiden vas-
tuksista jai uupumaan kahden mukana olleen palautteet. Helmi Saasto-
pankin henkilékunnasta kyselyyn vastasivat kaikki. Palautekysely koostui

kolmesta kysymyksesta:

1. Missa onnistuttiin hyvin?
2. Mita tekisit toisin?

3. Yleinen palaute: Kerro vapaasti miten koit tapahtuman.
Vastaajat vastasivat kysymyksiin:

Tapahtumassa ja sita valmistelevassa palaverissa ilmapiiri oli
rento ja innostunut. TAméa asenne heijastui myds itse tapahtu-
maan ja varmasti valittyi asiakkaillekin. Ratkaisevinta onnistu-
miseen oli hyva asenne. Oli iloinen tekemisen meininki. Tun-
nelmassa onnistuttiin. llta oli sopivan rento. Saimme tapahtu-
malla nakyvyytta ja kontakteja torilla. Yhteistyoverkoston ka-
saamisessa onnistuttiin hyvin. Yhteistydkumppanit oli valittu
hyvin, joka mahdollisti hyvéan tietopaketin asumisen asioista.
Kaikki jarjestajat olivat innostuneina mukana luomassa tapah-
tumaa. Useita yhteistybkumppaneita, joista oli tukea toisille.
Jarjestelyissa ei ollut moitittavaa. Aikaa oli riittdvasti. Asia ol
erittdin hyva. Tarjoilu oli jarjestetty hyvin. Jarjestyt onnistuivat
hyvin Erittéain hauska kysely, jossa ihmisilla oli oikeasti kivaa
laitella tarroja ja keskittya hetki miettimaan mistéa tykkaa ja mil-
lainen asuminen on mieluisin. Torilla oli todella hyva vetonaula
mieluisimman kodin &anestys. Torilla hyvin teltat, joissa néky-

vyys oli hyva. Ihmisten kanssa asioimisessa onnistuttiin.
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Tapahtuman mainonta olisi pitanyt aloittaa jo aiemmin. Lehti-
mainokset olisivat voineet tuoda lisaa osallistujia illan tapahtu-
maan. Tapahtuma vaatii enemman mainontaa ja etenkin suo-
ramarkkinointi pitda aloittaa aiemmin. Asiakkaiden kutsuminen
tapahtumaa olisi voinut tapahtua aiemmin. Teltat torilla olisi
voinut olla keskeisemmalla sijainnilla. lllan tapahtumassa ra-
kennetut messutyyppiset huoneet eivat toimineet, vaan va-
paamuotoinen ihmisten luokse meneminen ja jututtamien toimi
paremmin iltatapahtumassa. Alkukevat olisi parempi ajan-
kohta tapahtumalle. Asiakaskontaktit jaivat vahaisiksi mm. to-
ritapahtuman aikataulun vuoksi. Oikeita kohderyhmaan sopi-
via asiakkaita oli vahan. Potentiaaliset rakentajat ovat paaosin
toissé arkisin, joten lauantai voisi olla tAman tyyppiselle tapah-
tumalle parempi paiva. lltatilaisuus toimisi paremmin viikonlop-
puna. Jattaisin iltatapahtuman pois. Keskittyisin enemman
kampanjoimaan paikoissa, missa nakyvyyttd saa enemman

mm. toritapahtumissa, kauppakeskuksissa.

Kannattaa jatkaa ja ehka miettia lisda yhteistydkumppaneita,
niin kiinnostus lisaantyy. Sen liséksi, etta saadaan ihmisia liik-
keelle, on tarked, ettda markkinoidaan tapahtumaa. Asiakkaille
jai mielikuva, etta ollaan aktiivisia. Hyva ajatus oli kaiken kaik-
kiaan tapahtumalla ja yhteisty6lla. Tapahtuma heréatti selvasti
mielenkiintoa ainakin vanhemmissa ihmisissa. lloiset pankki-

toimihenkilot saivat monet ihmiset innostumaan.

5.2 Tavoitteiden saavuttaminen

Tapahtuman tavoitteena oli suunnitella ja jarjestaa onnistunut tapahtuma
asumisen teemojen ymparille. Tapahtumaa varten piti [6ytd& sopivat yh-
teistybkumppanit mukaan toteuttamaan tapahtumaa. Tavoitteena oli
saada nakyvyytta ja kasvua, kehittdd mydnteista imagoa, erottautua kilpai-

lijoista, verkostoitua ja luoda suhteita.
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Saimme jarjestettya onnistuneet tapahtuman asumisen teemojen ympa-
rille, joka toteutettiin syyskuussa 2015 Lahdessa. Elamasi Koti — Asumis-
paiva on esimerkki co-branging asiantuntijatapahtumasta, johon I6ysimme
sopivat yhteistyokumppanit ja saimme rakennettua kattavan kokonaisuu-
den asumispaivaan. Tama opinnaytetyolle asetettu tavoite tayttyi oivalli-
sesti. Palautekyselyn vastauksessa todettiin, etté yhteisty6kumppanit oli
valittu hyvin. Tavoitteena oli |I6ytda vastaus, voidaanko yhteistyon avulla
tuoda lisdarvoa tapahtumaan. Asiakkaiden nakékulma on rajattu pois tasta
opinnaytetyosta, joten arvio lisdarvon tuottamisesta perustuu tapahtuman
jarjestajien kokemukseen asiasta. Saimme tukea toisiltamme, mainittiin
yhdessa palautekyselyn vastauksessa. Naiden keskusteluiden ja kom-
menttien valossa voidaan todeta, etta koettiin yhteistyon tukevan toimin-
taa. Tapahtuman jalkeen pidetyssa loppuhetkessa todettiin, ettéd kokemuk-
set tapahtumasta olivat positiiviset ja yhdessa oli hyva tekemisen meininki.
Taman tyyppiselle tapahtumalle todettiin olevan paikka myds tulevaisuu-
dessa. Sovimme tapahtumapaivana, etta tulemme pitamaan kevaalla 2016

uuden asumispéaivan.

Tavoitimme tapahtumassa noin kaksisataa henkiloa. Nakyvyyttd saimme
erityisesti toritapahtumassa. Tapahtuma oli kasvattamassa tietoisuutta
Helmi Saasttpankista seka sen tarjoamista palveluista ja tuotteista, mika
oli markkinoinnin tavoitteena. Pankin markkinointiin varatut teltat nakyivéat
hyvin torilla ja tapahtumassa kaytetyt markkinointi materiaalit kuten teltat,
tapahtuman kutsu, arvontakupongit ja henkilokunnan takit, olivat visuaali-
sesti yhtenaiset ja tukivat pankin brandia ja loivat imagoa, jota Helmi Saas-

topankki haluaa viestia.

Tavoitteena oli kasvattaa myonteisté imagoa ja erottautua kilpailijoista. Ta-
pahtumassa asiakkaiden kanssa kdymien keskustelun kautta, saimme
useita palautteita siita, ettd Helmi Saastbpankki oli kehittéanyt viime aikoina
myonteista kuvaa olemalla l&hella asiakkaista. Kiitosta saimme siita, etta
olemme paikallinen pankki, emmekéa ole karsimassa palveluita ja ero-

tumme toimillamme toisista pankeista. lllan tapahtumassa asiakas kehui
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tapatumaa hyvin jarjestetyksi ja pankin myonteista imagoa. Naiden koh-
taamisten valossa tapahtuman tavoite myonteisen imagon kehittamisessa
seka kilpailijoista erottautumisesta toteutui hyvin. Asiakkaiden antamat
suulliset palautteet kertovat, etta pystyimme tayttamaan joidenkin asiakkai-
den odotukset. Laajemmin asiakkaiden odotuksia tapahtuman onnistumi-
sesta el pystyta tdssa opinnadytetydssa arvioimaan, koska asiakkaille ei jar-

jestetty kyselya asiasta.

Palautteesta ilmenee, etta kaytannon jarjestelyt onnistuivat hyvin ja ilma-
piiri koettiin innostuneeksi. Kollegoiden kanssa keskustelimme kaytannon
jarjestelyista ja totesimme, etta tilat, jotka oli laitettu messutyyppisesti, ei-
vat toimineet kaytannodssa hyvin. Keskustelu vieraiden kanssa tapahtui
pankin isossa tilassa, eika "messuosasoihin” hakeuduttu keskustelemaan.
Naytto, josta esitykset naytettiin, on parempi olla tulevissa tapahtumissa
eri paikassa. Esitysten aikaa on hyva supistaa, jos osallistujat seisovat. la-
kasta vakea kutsuttaessa tapahtumaan, pitda huomioida, ettéa tarvitaan is-
tumapaikkoja. Tapahtumassa oli mielestamme sopivan rento tunnelma.
Saimme illan aikana usealta asiakkaalta kiitosta tapahtuman tunnelmasta,
tarjoilusta seka jarjestelyista. Poikkesipa pari ohikulkijaan katsomaan,

mika tapahtuma meilla oli kdynnissa.

Tapahtumamarkkinoinnissa henkilokohtaisen myyntityén merkitys koros-
tuu. Tapahtumatilaan ja henkilokunnan maaraan nahden illan tilaisuu-
dessa oli osallistujia sopivasti, nain ehdimme olla henkilokohtaisessa vuo-
rovaikutuksessa ja huolehtia illan vieraista. Jo illan aikana varattiin asiak-

kaille aika pankin lakimiehen tapaamiseen.

Vaikka torilta tavoitimme yli 160 asiakasta, emme saaneet riittavasti pai-
kalle juuri rakentamista suunnittelevia asiakkaita. Naité oli muutama asia-
kas iltatilaisuudessa, mutta suurin osa ei ollut aivan kohderyhmaa. Tavoite
saada iltatapahtumaan 60 vierasta, ei aivan tayttynyt. lltatapahtumassa oli
alle 40 vierasta. Taméan tapahtuman suurimpana haasteen oli tavoittaa
kohderyhman asiakkaat. Sosiaalinen media ja lehtimainos toimivat hyvana

apuna mainonnassa, mutta pelkastdan naiden varaan ei tapahtuman
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markkinointia pida jattaa. Osasyyna lilan vahaiselle kohderyhmien tavoitta-
miselle oli ajankohta jolloin tapahtuma jarjestettiin. Koettiin, etta kevéat ai-
kaan potentiaalisten rakentajien saaminen paikalle on todennakoisempaa.
Tapahtumapaiva oli arkipdivana. Tama koettiin myos vaikuttaneen oikean

kohderyhman saamiseen paikalle, koska monet ovat téissa arkisin.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoite oli suunnitella ja jarjestdd asumispaiva seka loytaa
sopivat yhteistyokumppanit mukaan tapahtumaan. Loysimme sopivat yh-
teistybkumppanit mukaan ja pystyimme jarjestaméaan tapahtuman, jossa
tarjosimme ideoita asumiseen, sisustamiseen ja rakentamiseen. Saimme
tapahtumallamme nakyvyytté tavoittaen noin kaksisataa henkil6a. Tapah-
tuma toi muutamia uusia asiakkaita yrityksellemme. Tapahtuma koettiin
onnistuneeksi ja paatettiin jatkaa yhteistyota jarjestamalla uusi asumis-

paiva.

Elamaé&si Koti — Asumispaiva antoi lisda uutta taitoa ja ymmarrysta tapahtu-
man jarjestamisesta mukana olleille henkildille. Tata tietoa voidaan hy6-
dyntaa yrityksemme tulevien tapahtumien suunnittelussa ja jarjestami-
sessa. Itse sain paljon kokemusta ja k&ytannon taitoja tAméan projektin ai-
kana, miké oli yksi tavoitteeni. Suurimpana haasteena itselleni oli yhteis-
tyoverkostojen luominen. Koen kuitenkin, ettéa onnistui parhaiten juuri

siina. Yhteistyon koettiin tukevan tapahtuman markkinointia.

Tapahtumia ei pida jarjestaa vai jarjestdmisen vuoksi, vaan niiden on tuet-
tava markkinointiamme ja tuotava tavoiteltuja tuloksia. Elamme ajassa,
jossa tapahtumissa kavijat ovat lahes kaiken kokeneita. Koska yritystapah-
tumiin ei ole helppo saada asiakkaita paikalle, on mietittava tarkemmin
missa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Onko tuloksekkaampaa menna
heidéan luokseen vai pystymmeko jarjestamaan omissa tiloissamme tapah-
tuman, joka on tarpeeksi houkutteleva saadaksemme tavoitellut ihnmiset tu-
lemaan? Jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa on paneuduttava naihin
seikkoihin. Nakyvyyden saavuttamisessa tori tapahtumapaikkana oli onnis-

tunut valinta. llitatapahtuman osalta tavoiteltu kavijamaara jai vajaaksi.

Tarkeaa on saada oikea kohderyhma osallistumaan tapahtumaan, jotta ta-
pahtuman markkinointipanos tuottaa tulosta. Pelk&dn segmentoinnin esim.
i&n tai palveluiden laajuuden avulla ei ole riittava keino kohderyhman loy-

tdmiseen. Elamasi Koti — asumispaivan suurimmaksi haasteeksi ja uuden
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tapahtuma kehittdAmiskohteeksi nousi juuri oikea kohderyhman tavoittami-
nen. Tavoitimme tapahtumallamme noin kaksisataa henkilda. Heista vain
pieni osa oli tavoittelemaamme kohderyhmaa. Mielestani paneuduimme
suunnitteluvaiheessa kohderyhmaan kohtuullisen hyvin, mutta tavoitellun
kohderyhman saavuttamiseen vaikutti olennaisesti tapahtuman markki-
noinnin viivastyminen. Koska markkinointi viivastyi, pelkasinkin jossain vai-
heessa, ettd tyomme valuu hukkaan, emmeka saisi riittavasti asiakkaita
paikalle. Jos tapahtumaan paikalle ei saada tavoitellun kohderyhman asi-
akkaita, ei tapahtuman yksityiskohdilla ja lisdarvon luomisella ole merki-

tysta.

Palveluiden markkinoinnissa tulee huomioida, ettd toisena ajankohtana on
kysyntaa vahan ja toisena paljon. Nykyinen taloustilanne ja alueen ty6tto-
myystilanne vaikuttaa osaltaan hillitsevasti rakentamiseen seka asuntojen
hankintaan. Vaikka iltatapahtumaan ei saatu tavoiteltua kohderyhmaa toi-
votusti, saatujen palautteiden ja oma kokemuksen valossa pidéan tapahtu-
man onnistuneena sisaisten suhteiden seka verkostoitumisen nakokan-

nalta.

Tapahtuman onnistumiseen vaikutti innostunut asenne seka henkilokun-
nan osaaminen ja taito. Helmi Saastépankin panostus markkinointiviestin-
téaan ja sen jalkauttamiseen henkilokunnalle nakyi juuri tdssa. Tapahtu-
massa mukana ollut henkildkunta on sisdistanyt Helmi Saastopankin kil-
pailustrategian ja toiminta-ajatuksen, ja pystyi tapahtumassa viestimaan
ulkoisella olemuksellaan seké toiminnallaan asiakkaille seka yhteistyo-
kumppaneille pankin tavoittelemaa imagoa. Yhteistydkumppaneiden pa-
lautteessa sanottiin: "Etenkin pirteat ja iloiset pankkineidit saivat monet ih-
miset innostumaan.” Pankin henkilokuntaa oli mukana eri konttoreista ja
opimme tuntemaan toisiamme paremmin. Tapahtumassa itselleni tuli yh-
teenkuuluvuuden tunne yhdesséa tekemisen ja onnistumisen kautta. Ta-
pahtuman positiivien henki vaikutti myds tunteeseen, etté voi ylpeédna sa-

noa tyoskentelevansa Helmi Saastopankissa. Pidan tatéa erittain tarkedna
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asiana, koska henkilokunta on keskeisessa osassa vélittaessaan mieliku-
vaa yrityksesta. Jos asenne tyGnantajaa on positiivinen, heijastuu se myos

asiakkaille pain.

Markkinointiviestinnan maaranpaa on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Yksittainen tapahtuma tai kampanja ei vield vaikuta suuresti kokonais-
myyntiin. Jotta paastaén tavoitteeseen on rakennettava pitkékestoisella
toiminnalla eri markkinointikeinoja kayttamalla tunnettuutta, luottamusta ja
kiinnostusta, joilla erottaudutaan kilpailijoista. (Bergstom ym. 2009, 330.)
Elamasi Koti — Asumispaivan kokemusten valossa uskon, etta hyvin suun-
nitellulla ja toteutetulla tapahtumamarkkinoinnilla on paikkaansa vuorovai-
kutteisena markkinointikeinona Helmi Saastdpankissa. Yhteistyon merki-
tysta pidan kilpailijoista erottautumisen, lisdarvon ja elamyksellisyyden luo-

misessa tarkeana.

6.1 Ammatillinen kasvu

Opinnaytetyon tekeminen lahti kayntiin tyoprojektista. Aluksi en ymmarta-
nyt rajata tyotani tarpeeksi hyvin ja tydbmaara tuntui liian suurelta. Projektin
edetessa rajasin tyoni uudelleen, jotta pystyin kohtuullisessa ajassa suorit-
taman opinnaytetyoni. Tama selkeytti itselleni opinnéytetyoni tavoitteet ja
merkityksen ammatillisessa kasvussani. Tapahtumamarkkinoinnin kaytto
konkreettisena markkinointitoimenpiteena tuli opinnaytetydprojektin myota

tutuksi.

Olen ollut tydssani jarjestamassa muita tapahtumia, mutta Itsellani ei ollut
aikaisempaa kokemusta yhteistydverkostojen kerddmisesta tapahtumaan.
Huomasin kaytadnnossa, etta suhteiden luominen ei tapahdu itsekseen.
Suhteet vaativat panostusta ja niihin tarvitsee kayttaa aikaa. Pelkkien sah-
kopostiviestien avulla vuorovaikutusta on vaikea luoda varsinkin, jos ei ole
aiempaa kontaktia henkil6ihin. Koin, etta keskustelemalla puhelimessa po-
sitiivisen vuorovaikutuksen saaminen on hedelmallisempaa. Taman vuoksi
olin myo6s puhelinyhteydessa kollegoihin ja yhteistyokumppaneihin. Nain

sain luotua paremman pohjan tulevan tapahtuman yhteishengelle. Tama
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nakyi jo yhteisessa suunnittelupalaverissa, jossa oli innostunut ilmapiiri.
Vuorovaikutuksemme ja yhteishenki syvenivat tapahtumapéaivan aikana.
Yhteen yhteisty6henkil66n en saanut kuin kerran yhteyden puhelimitse ja
hanen osaltaan emme saaneet markkinointimateriaalia valmiiksi ja yhteis-
tyon hyodyt eivat toteutuneet toivotulla tavalla. Haasteeksi koin, etta oma
markkinointiosastomme sijaitsee eri paikassa kuin missa itse tydskentelen.
Yhteydenpito heihin tapahtuu paaosin sahkopostilla ja puhelimella, koska
tydskentelen eri tyopisteessa. Suhdemarkkinointi ei ole ainoastaan ulkois-
ten asiakkaiden ja verkostojen valisten suhteiden hoitamista vaan myos
yrityksen siséisten suhteiden luomista ja vaalimista. Haasteista huolimatta
koen, etta parhaiten opinnaytetydprosessissa onnistuin verkostojen luomi-

Sessa.

Prosessin aikana kohtasin tilanteita, joiden hoitaminen vaati rohkeutta tart-
tua uusiin asioihin seka piti pystya toiminaan nopeasti. Yksi haasteista tuli
siitd, etta pystyimme jarjestamaan yhteistydpalaverin vasta kesalomien jal-
keen, jotta saimme kaikki paikalle. Taman palaverin ja tapahtumapaivan
valiin jai lian vahan aikaa, mikéa vaikutti tapahtuman markkinointiin. Proses-
sin jatkotoimenpiteiden kannalta haasteen koin siina, etta siirryin syys-
kuussa tydskentelemaan toiselle pakkakunnalle Helmi Saastépankkiin.
Siella odotti uudet ihmiset ja haasteet. Tarkoituksena oli alun perin pitaa
pian tapahtuman jalkeen kokoontuminen tapahtuman purkamiseen ja uu-
den tapahtuman suunnitteluun. Tama jai minulta tekematta uusien haas-

teiden edessa. Opinnaytetyon Kirjoittamisprosessi myos viivastyi.

Taman tapahtuman suunnittelu ja jarjestaminen seka prosessin kirjoittami-
nen opinnaytetyoksi, opetti minua ymmartamaan, mihin tulee kiinnittaa
huomiota tulevan tapahtumamarkkinoinnin osalta. Tapahtuman ideointi
l&hti kayntiin hyvissa ajoin, silti tapahtuman suunnitteluun jai vahan aikaa,
koska tapahtumien jarjestaminen tehdddn muun tydn ohessa. Nyt ymmar-
ran miten tarkedd on paneutua jo suunnitteluvaiheessa tavoitellun kohde-

ryhman tavoittamiseen sekéa heidan odotuksiin.
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Jotta pystymme tarjoamaa elamyksellisyytta, pitaisi pystyad odotukset myods
ylittamaan. Ymmarran yhteistyon tarjoaman mahdollisuuden ja toivon, etta
rohkeammin miettisimme yhteistydkuvioita toimintaamme tukemaan. Yh-

teistydsta olen oppinut, ettd se on myos sisaisia suhteita ja naita on tarkea
yllapitdd. Koko yritys ja sen henkilékunta on osaltaan vaikuttamassa yrityk-

sen markkinointiin ja sita kautta yrityksen menestymiseen.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyoni tarjoaa mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin. Meidan on ta-
pahtumia mietittdessa paneuduttava tarkemmin siihen miten luomme ta-
pahtumallamme lisdarvoa. Tassa tydssa on rohkeasti pohdittava myds yh-
teistybkumppaneita ja yhteistyon hyotyja. Arjessa jaa liian vahan aikaa ide-
oimiseen ja siksi lisdaarvon luomisen keinoihin paneutumissa on ainesta

my0s jatkotutkimukselle.

Asiakkaiden nakokulma tapahtuman onnistumisesta ei tutkittu tassé opin-
naytetydssa. Toinen jatkotutkimus mahdollisuus on jarjestaa tulevassa

asumispaivassa kysely asiakkaille.
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Liite 3. Seinake unelmieni omakotitalo

UNELMIENI
OMAKOTITALO

HERRALA Hollola
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Liite 4. Arvonta ja kysymyslista ilta

S,

Herra Luttinen haluaa myyda mukavasti kalustetun asuntonsa, josta kuitenkin puuttuu “se punainen lanka”.
Asunto stailattiin tekstiilein, otettiin laadukkaat myyntikuvat ja saatiin
nopeasti kaupaksi hyvdan hintaa. Kuinka paljon maksoi herra Luttisen tilaama tekstiilistailaus ?

HERRALA

Herrala talot viettda juhlavuotta vuonna 2015 Kuinka monta vuotta Herrala talot tayttdd ?

Sp-Koti loytaa sinulle uuden kodin ja vanhalle ostajan,
mutta loydatko sina Suurella Sydamella palvelevan vélittdjan. Missa on ldhin Sp-Koti?

Hollola

Lahden seutu

Hollola yksi suurimmista ja vireimmistd maaseutukunnista. Sen elinvoima nakyy sekd tydpaikka-
ettd asukasluvun kasvussa. Mikd on Hollolan asukasluku télld hetkelld?

Maanrakennustdiden ammattilainen auttaa ratkaisemaan saadakseen parhaan
Tuloksen asiakkaalle. Mikd tehtdva on kapillaarikatkolla?

Puutarha tuottaa monenmoista iloa kevaasta syksyyn.
Onko syksy sopiva vuodenaika istuttaa kasveja?

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

Sdhkoposti:




