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Tapahtuman jalkimarkkinointi on tapahtuman aikana alkava prosessi, jonka tarkoituksena on
lunastaa tapahtuman aikana luvatut lupaukset seka oppia uusien kokemuksien kautta ymmar-
tamaan, kuinka seuraavasta tapahtumasta voidaan jarjestaa vielakin parempi ja kavijalahtoi-
sempi. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja luoda Suomen Kosmetologien Yh-
distyksen kayttoon opas, jonka avulla yhdistys voi tehostaa tapahtumiensa, erityisesti Kosme-
tologipaivat -ammattilaistapahtuman, jalkimarkkinointia.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan tapahtuman jalkimarkkinointiin seka sen kaytan-
non toteuttamisen keinoihin. Aluksi teoriaosuutta pohjustetaan kertomalla markkinoinnista
yleisesti. Taman jalkeen syvennytaan tapahtumamarkkinointiin, digitaaliseen markkinointiin
seka tapahtuman jalkimarkkinointiin.

Toiminnallisessa osuudessa esitellaan aluksi oppaan tulevana kayttokohteena oleva ammatti-
laistapahtuma, Kosmetologipaivat. Esittelyn jalkeen perehdytaan tapahtumamarkkinoinnin
kilpailukeinoihin ja niiden soveltamiseen tapahtuman jalkimarkkinoinnissa. Toiminnallisen
osuuden alussa kerrotaan tapahtuman taustatietoja, jonka jalkeen syvennytaan tapahtuman
jalkimarkkinointiin markkinoinnin kilpailukeinojen avulla. Oppaaseen on koottu konkreettisia
tyokaluja, joita soveltamalla ja niihin resurssoimalla Suomen Kosmetologien Yhdistys voi jat-
kossa parantaa tapahtumiensa jalkimarkkinointia.

Asiasanat: markkinointi, tapahtumamarkkinointi, jalkimarkkinointi
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Post-event marketing is a process that begins during the event. Its purpose is to redeem the
promises and learn from the experiences to organise better events in the future. The purpose
of this functional thesis was to plan and create a guide to post-event marketing for the Asso-
ciation of Finnish Beauty Therapists and help the organisation to intensify the post-marketing
of its events, especially the professional event called ProWellness & Beauty Expo.

The theoretical part of the thesis focused on post-event marketing and its implementation in
practice. The theoretical part discussed the knowledge of marketing in general as well as the
post-event marketing via event marketing and digital marketing.

The functional part of the thesis consisted of the history of ProWellness & Beauty Expo, the
marketing mix of event marketing and its implementation in practice. The functional part of
the thesis presented the facts about the event and the post-event marketing applying market-
ing mix. The guide contains practical tools that the Association of Finnish Beauty Therapists
can use to improve its post-event marketing in the future.

Keywords: marketing, event marketing, post-event marketing



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
2 Suomen Kosmetologien YRAiSTYs ...eeueirieiiitiiiiiiiiiiiiieiieieseneeeneeaneeanaennes 6
3 11F= L (e 1010 1L O PP 8
3.1 Markkinoinnin tehtavat........ccouiiiiiiiiiiiiii e 9

3.2 Markkinoinnin KilpailuKeinot .......covuiiieiiieiiiiiiiiiiiieiiieiieeeeeeeeennenns 11

3.3 MarkKinatUtKimus ....o.eeeieii i e e e eeeeeenennnennenns 13

3.3.1 Aineistonkeruumenetelmat.......cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeaees 14

3.3.2 Asiakastiedon KerUU........ceeeerieirieiriirierierieeeeeeeraeraeaanennnes 15

4 TapahtumamarkKinointi.......oeeeiiriiiiiii e irei e eeeeeereeeenneenannes 16
4.1 Yrityksen tapahtumamarkKinointi........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 17

4.2 Kilpailukeinot tapahtumamarkkinoinnissa .......cceeveeriiieiriniiiriinirinnennnnes 18

4.3  Digitaalinen markkinointi ....ooueiiiiriiiiiiiiiiiriiiiiiirerieereeeenneeeannes 22

4.3.1 Digitaalisen markkinoinnin tiedotusvalineet ............ccccoeiiiiiinnn... 22

4.3.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa .......c..ccovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinen. 23

4.4  Sosiaalisen median alustat .......coveeiiiriiiiiiiiiiriiiriiii e eeeaaes 24

4.4.1 FACEDOOK. ..cuiitiiiiii i e 24

N A N =] S N 25

R N B (] =T | PP 26

N B [ a1 - Vo - 1 1 1 IO PPN 27

N T (0T T[0T PPN 27

4.4.6 Blogi ja internetsiVut ....coveeiiiiiiiiiiiiiiiiriiieeiiereneeeenneeeanneens 28

5 Tapahtuman jalkimarkKinointi.......coeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeeaes 29
5.1 Tapahtuman arviointi....ceeeeeeeereiriieerireerireeeeeneereeneeresneesenneeecnnesenns 30

5.2 Tapahtuman doKumentointi......cceiiiiiiiiiiiiiii it e eieeeas 31

5.3 Palautteen keraaminen ja analySOinti......ccceeveiiriiiiiiiiiirinieeeeneerenneennns 32

5.4  Tapahtuman havainnoijat ......ccceeiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiieiiieeiieeeneeeenneennns 33

5.5 Osallistujien kiitokset ja lupausten lunastaminen ..........cccooeeiiiiiiiiinnnnnn, 34

6 Tapahtuman jalkimarkKinOoiNtiopas .....eeeeeirreireiieiriiiriiereieeeereeeenneeeannes 35
7 Yhteistyokumppanin Kommentit.....ooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e 35
8 (0] 3 Ve 11 ] - PP 36
I 1) =T A PP PP 38
L0 17 o ) PPN 42
3 = PN 43



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella ja luoda Suomen Kosmetologien Yhdistyksen
kayttoon opas, jonka avulla yhdistys voi tehostaa tapahtumiensa jalkimarkkinointia. Opinnay-
tetyon tekijan tavoitteena on ymmartaa, mita kaikkea tapahtuman jalkimarkkinointi pitaa si-
sallaan ja rakentaa haetun teoriapohjan avulla toimiva opas, jota yhdistys voi kayttaa jat-

kossa tapahtumien jalkimarkkinointisuunnitelmia tehdessa.

Jalkimarkkinointioppaan on tarkoitus toimia Suomen Kosmetologien Yhdistyksella toimivana
tyokaluna, jonka avulla yhdistys pystyy jalkimarkkinoimaan tulevia tapahtumiaan paremmin,
tehden niista kattavampia, laadukkaampia seka sisaltorikkaampia. Jalkimarkkinoinnin tavoite
on parantaa yhdistyksen paasaantoisesti jasenille tarjottavia tapahtumia. Jalkimarkkinoinnin
tavoitteena on myos kerata palautetta ja kommentteja tapahtuman kavijoilta, naytteilleaset-
tajilta ja muilta yhteistyokumppaneilta, jotta yhdistyksen toiminta voi kehittya ja laadulli-

sesti parantua paremmin palvelevaan suuntaan.

Opinnaytetyossa kaydaan lapi tapahtuman jalkimarkkinointia tapahtumamarkkinoinnin ja
markkinoinnin kautta. Teoriaosuudessa paneudutaan ensin siihen mita on markkinointi, jonka
jalkeen siirrytaan tapahtumamarkkinoinnin kautta jalkimarkkinointiin. Kuvio 1 kertoo opin-

naytetyon viitekehyksen.

Tapahtuma-

Markkinointi markkinointi

Tapahtuman
jalkimarkkinointiopas

Tapahtuman
jalkimarkkinointi

Kuvio 1: Opinnaytetyon otsikoinnit
2 Suomen Kosmetologien Yhdistys
Suomen Kosmetologien Yhdistys - Kosmetologforeningen i Finland ry on vuonna 1938 perus-

tettu kosmetologien ja kosmetiikkaneuvojien ammatillinen yhdistys. Yhdistyksen perustajana

toimi suomalaisen kosmetologian kehittaja Margit Gronroos ja Suomen Kosmetologien Yhdistys



(SKY) on Euroopan ensimmainen kosmetologijarjesto. (Paaskyla-Malmstrom 2013, 11.) Suomen
Kosmetologien Yhdistyksen hallitus koostuu puheenjohtajasta, 4 jasenesta ja 3 varajasenesta,
jotka yhdistyksen jasenet ovat aanestamalla hallitukseen valinneet. Hallitus toimii yhdistyk-
sen paattavana elimena, se hyvaksyy ja paattaa yhdistyksen toimista kuukausittain jarjestet-
tavissa kokouksissa. Suuremmista muutoksista, kuten jasenmaksuista tai saantomuutoksista,
paatetaan saantomaaraisissa vuosittaisissa syys- ja vuosikokouksissa. Kokoukset ovat avoimia
kaikille Suomen Kosmetologien Yhdistyksen jasenille, mutta aanestysoikeus kokouksissa on
vain varsinaisjasenilla. Suomen Kosmetologien Yhdistyksen toimisto koostuu kolmesta vakitui-
sesta tyontekijasta, toiminnanjohtajasta, tapahtumakoordinaattorista ja palveluassistentista.
Toimisto palvelee jasenia, suunnittelee, markkinoi ja toteuttaa yhdistyksen tapahtumia, hoi-
taa alan edunvalvontaa seka toteuttaa hallitukselta tulevia tyotehtavia. Opinnaytetyossa ly-

henteella SKY viitataan koko yhdistykseen.

Yhdistyksen toimenkuva koostuu yhdistyksen tavoitteista, joita ovat ihonhoidon ammattilais-
ten eli kosmetologien, erikoiskosmetologien ja kosmetiikkaneuvojien ammattitaidon ja osaa-
misen tunnetuksi tekeminen kuluttajille seka yhteiskunnan eri toimijoille. Yhdistys toimii yh-
teistyossa eri jarjestojen, viranomaisten ja koulujen kanssa seka valittaa tietoa alan toimi-
joista ja ilmioista. Jasenilleen yhdistys jarjestaa erilaisia tapahtumia ja koulutuksia, kuten
aluetapahtumia ja ulkomaan messumatkoja. Kerran vuodessa jarjestettavat Kosmetologipai-
vat ovat kauneudenhoitoalan suurin ammattilaistapahtuma. (Suomen Kosmetologien Yhdistys
2017.)

Yhdistyksella on tarjottavana erilaisia jasenyyksia. Henkilojaseniksi voivat liittya kaikki kau-
neudenhoitoalan perustutkinnon tai kauneudenhoitoalan erikoisammattitutkinnon suoritta-
neet henkilot. Yritysjaseneksi voi liittya yritys, joka toimii ammattikosmetiikan jakelijana tai
maahantuojana tai harjoittaa muuta oleellisesti kauneudenhoitoalaan liittyvaa oikeustoimi-
kelpoista yritystoimintaa. Opiskelijajaseneksi voivat liittya kauneudenhoitoalan oppilaitok-
sessa opiskelevat opiskelijat. Alan oppilaitoksilla on myos mahdollisuus hakea yhdistyksen ja-

senyytta. (Yhdistyksen saannot 2017.)

Suomen Kosmetologien Yhdistys on nonprofit-organisaatio. Nonprofit-organisaatiosta puhutta-
essa tarkoitetaan organisaatiota, joka ei toiminnallaan tavoittele voittoa. Organisaatiot voi-
daan jaotella yhteiskunnan neljan eri sektorin mukaan yksityiseen, julkiseen, kolmanteen ja
neljanteen sektoriin. Yksityinen sektori koostuu paasaantoisesti yrityksista, jotka toiminnal-
laan tavoittelevat voittoa. Julkiseen sektoriin kuuluvat valtio, kunnat, kuntayhtymat seka Ah-
venanmaan maakuntahallinto ja kansalaisten perusturvaa toteuttavat sosiaaliturvarahastot,
kuten Kansanelakelaitos, lakisaateiset tai vapaaehtoista tyoelakevakuutusta hoitavat yhtiot,
tyottomyyskassat, elakesaatiot ja -kassat seka julkiset laitokset. Kolmannen sektorin muodos-

tavat erilaiset jarjestot ja yhdistykset, joiden toimintatapa ja paatoksenteko saattavat olla



esimerkiksi vapaaehtoistoiminnan takia epamuodollisempaa kuin kahden ensimmaisen sekto-
rin organisaatioiden. Neljanteen sektoriin kuuluvat kotitaloudet, ystavapiirit ja perheet, eli
kaikki ne yhteenliittymat, jotka palvelevat ihmisen sosiaalisen tarpeen tyydyttamista. Neljan-
nen sektorin toimintatapa on kaikkein epamuodollisin. Yksityisen ja julkisen sektorin organi-
saatiot koostuvat tyypillisesti pelkastaan palkatusta henkilostosta, mika ei ole yleista kolman-

nella ja neljannella sektorilla. (Suomen Kosmetologien Yhdistys 2017; Vuokko 2004, 15.)

Nonprofit-organisaatiot sijoittuvat seka julkiselle etta yksityiselle sektorille, kuten esimerkiksi
kaupunginteatteri, paikallinen urheiluseura, kunta tai valtion omistama korkeakoulu. Kuviossa
2 on jaoteltu yksityinen, julkinen ja kolmas sektori neljaan osaan niin, etta siita kay ilmi,
mitka osat ovat voittoa tavoittelevia ja mitka eivat tavoittele voittoa, seka mitka osat kuulu-

vat julkiseen sektoriin ja mitka osat yksityiseen.

Yksityinen

sektori

Kuntien ja
valtion
liikelaitok-
set

Voittoa
tavoittelevat
organisaatiot

Jarjestot,

Kunnat,
valtion
organi-
saatiot

yhdistyk-
set
(kolmas

sektori)

Ei voittoa
tavoittelevat
organisaatiot

Kuvio 2: Organisaatioiden jaottelu voittoa tavoitteleviin ja voittoa tavoittelemattomiin orga-

nisaatioihin (Vuokko 2004, 15)

3 Markkinointi

Markkinointi on liiketoimintaa, joka on tarkeaa kaikentyyppisille yrityksille, niin yksityisille,

julkisille, hyvantekevaisyysjarjestoille kuin myos voittoa tavoittelemattomille organisaati-

oille. Markkinointi on asiakastarpeiden tunnistamista ja toteuttamista seka tuotemerkkien ar-

vojen luomista ja yllapitamista. Lisaksi se tarkoittaa asiakkaan ja kuluttajan tarpeiden ym-

martamista ja markkinointivalintojen tekemista naiden tarpeiden mukaisesti. (Brady, Good-

man, Keller, Kotler 2010, 1-4.) Markkinoinnin tarkoituksena on ihmisten ja heidan tarpeit-

tensa tunnistaminen ja niiden tayttaminen markkinoijalle voitokkaalla tavalla. Siina on kyse

yhteiskunnallisesta menetelmasta, jossa yksilot ja ryhmat hankkivat sen, mita he tarvitsevat

ja haluavat, luoden, tarjoten ja vapaasti vaihtaen tuotteita ja palveluita muiden kanssa.



Markkinoinnin ei pitaisi olla enaa pelkastaan myyntia ja valineiden kayttoa kysynnan kasvatta-
miseksi, vaan se tulisi kasittaa tarkeimpana tapana luoda markkinoijan ja kuluttajan valille

uusi luottamussuhde. (Brady ym. 2016, 6-7.; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 45.)

Markkinoinnin avulla pyritaan erottumaan kilpailijoista viestimalla omasta palvelu- ja tuote-
tarjonnasta. Tavoitteena on tuntea asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen kilpailijoita
paremmin. Markkinoinnin kilpailukeinot ja tarjonta tulisi pystya suunnittelemaan siten, etta
asiakkaat kokevat saavansa niiden avulla enemman arvoa, kuin ostaessaan kilpailijalta. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 10.) Markkinoinnilla pyritaan kasvattamaan tuloja seka lyhyella etta
pitkalla aikavalilla. Markkinointia sovelletaan myos organisaatioissa, joiden toiminnan tarkoi-
tuksena ei ole tehda taloudellista voittoa, nain ollen myos nonprofit-organisaatioden tulee

ymmartaa markkinointiajattelua ja markkinointikeinojen hallintaa. (Vuokko 2004, 13.)

SKY markkinoi yhdistyksen jasenpalveluita jasenilleen jasentiedotteen, jasenlehden, sahkoi-
sen viestinnan (jasensivut ja sahkoposti) seka sosiaalisen median (Facebook ja Instagram)
kautta. Ulkopuolisille tahoille yhdistys markkinoi itseaan ottamalla kantaa ajankohtaisiin kau-
neudenhoitoalan ilmidihin ja muutoksiin seka kayttamalla markkinoinnin eri palveluntarjoajia,
kuten Routa-kampanja ja markkinointikanavia (internetsivut, Facebook, jasenlehti, kauneu-
denhoidon tapahtumat). Yhdistyksen markkinoinnista vastaa paasaantoisesti yhdistyksen toi-
misto. Markkinoinnin avulla yhdistys yllapitaa ja parantaa jasenpalveluitaan seka lisaa kosme-
tologien/kosmetiikkaneuvojien tunnettuutta kuluttajien ja muiden organisaatioiden seka

paattajien keskuudessa.

3.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen, joita ovat kysynnan enna-
kointi ja selvittaminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan
saately. Kysynnan ennakointi ja selvittaminen koostuu markkinoinnin selvittamisesta, joka to-
teutetaan yrityksen perustamisvaiheessa seka liiketoiminnan jatkuessa ja kehittyessa. Esimer-
kiksi uusien tuotteiden tai palveluiden brandaamisen yhteydessa kysynnan ennakointi on tar-
keaa. Kuluttajien ostotarpeet ja arvot tulee tuntea, seka ymmartaa heidan ostokayttaytymi-
nen: Mita, mista ja miten he ostavat ja miksi heidan ostokayttaytymisensa on sellaista. (Berg-
strom & Leppanen, 2013, 24-25.) Markkinointia helpottaa, kun markkinoinnin ennakointia ja
selvittamista osataan kasitella laajemmalla nakokulmalla. Jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan
vastata palveluita tarjoamalla, tulee ensin osata haastaa perinteiset toimintamallit. (Stackel-

berg & Kohler 2017.) Kuvio 3 kertoo markkinoinnin tehtavat.
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Kysynnan ennakointi ja Kysynnan luominen ja
selvittaminen yllapito

Markkinoinnin

tehtavat

Kysynnan tyydyttaminen Kysynnan saately

Kuvio 3: Markkinoinnin tehtavat jaoteltuna. (Bergstrom & Leppanen 2013, 34-25)

Kysyntaa lisataan luomalla kuluttajalle tuotteita tai palveluita. Tuotteiden tulee erottua kil-
pailijoistaan ja herattaa kuluttajan kiinnostus. Ostohalukkuutta ja kysyntaa voidaan luoda tar-
joamalla mainontaa ja myynninedistamista kohderyhmittain. Asiakassuhteiden yllapito mark-
kinoinnin, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla edesauttaa sita, etta asiakas ostaa tuot-
teen uudelleen seka kertoo yrityksen tuotteista myos muille. (Bergstrom & Leppanen, 2013,
24-25.) Todellisten kilpailuetujen ymmartaminen auttaa palveluiden ja tuotteiden luomista.
Kilpailuedut perustuvat ainutlaatuisille ominaisuuksille, joita on vaikea kopioida ja ovat jotain
sellaista, mita asiakas ei muualta saa (Stackelberg & Kohler 2017). Asiakkaan tarpeet ovat yri-
tyksen tuotekehityksen edellytys, joita varten kehitetaan uusia tuotteita ja toimintatapoja.
Asiakaspalautteella saadaan kerattya hyvin tietoa tuotteiden uudistamista varten. Kysynnan
tyydyttamiseksi tuotteita tulee olla helposti saatavilla juuri oikeaan aikaan ja oikeassa pai-
kassa. Myos asiakaspalvelun laatu ja taso, seka henkiloston osaaminen vaikuttavat asiakassuh-

teiden kestoon ja asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen, 2013, 24-25.)

Kysynnan saatelya voidaan tasoittaa kayttamalla esimerkiksi kausiluontaisten sesonkihuippu-
jen hinnoittelua tai muiden tuotteiden kayton pariin ohjaamista, kun kyseinen tuote on
loppu. Kysyntaa voidaan joutua joskus hillitsemaan, esimerkiksi, kun markkinoille on paatynyt
viallinen tuote-era. (Bergstrom & Leppanen, 2013, 24-25.) Asiakkaat valitsevat palveluita ja
tuotteita, jotka auttavat heita selviamaan jokapaivaisen arjen askareissa. Valittujen palvelui-
den ja tuotteiden arvot ja lupaukset vetoavat asiakkaan tunteisiin ja nain vaikuttavat asiak-
kaan ostopaatoksiin. Samaan aikaan kyseinen brandi on asiakkaalle muita kilpailijoita merki-
tyksellisempi. Halutun asiakaskokemuksen toteutumiseksi voidaan kayttaa hyodyksi tata tie-
toa. (Kohler, Stackelberg, 2017.)

My0s voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa tarvitaan markkinointia. Markkinointiteh-
tavat eivat eroa, vaikka markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa jokin muu kuin taloudellinen
arvo. Markkinointitavat ja markkinoitavat tuotteet voivat olla monenlaisia, riippuen markki-

noijasta. Markkinoinnin kohderyhma ja tilanne vaikuttavat kaytettaviin markkinointikeinoihin.
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(Bergstrom & Leppanen 2013, 24-25.) Markkinoinnin tehtavana on sitoa nonprofit-organisaatio
sen ulkoisiin sidosryhmiin, niin nykyisiin kuin tavoiteltaviin. Markkinointia voidaan kayttaa or-
ganisaation tyokaluna organisaation tarpeiden ja tavoitteiden mukaan. Se itsessaan ei kuiten-
kaan ole valttamatonta, mutta sen avulla voidaan helpottaa organisaation tavoitteiden saa-
vuttamista soveltamalla ja kehittamalla markkinointiajattelua, markkinoinnin suunnittelua ja
keinoja. (Vuokko 2004, 14.)

SKY markkinoi paasaantoisesti itseaan muille organisaatioille ja yhteistyokumppaneille, jase-
nille seka yhdistykseen kuulumattomille kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Yhdistys markki-
noi itseaan myos kuluttajille, mutta talla hetkella paapainopiste on aiemmin mainituissa toi-
mijoissa. Markkinoinnin avulla SKY viestii toimistaan seka ajaa jasentensa etuja. SKY:n kysyn-
tana voidaan pitaa jasenyytta. Argumentteja ja syita jasenena pysymiseen SKY keraa jasenil-
taan erilaisten kyselyiden ja palautteiden avulla. Naiden avulla SKY pystyy selvittamaan myos,
kuinka yhdistys voi lisata kysyntaansa eli siis halukkuutta pysya yhdistyksen jasenena. Lisaa-
malla ja parantamalla jasenetujaan seka edistamalla jasenten ammatillisia etuja ja tunnet-
tuutta SKY yllapitaa kysyntaa. Toteuttamalla jasenilta tulleita toimintaehdotuksia SKY pystyy
tyydyttamaan kysyntaa. Kysynnan saatelya SKY toteuttaa rajaamalla kriteerit, jotka hakijan

tulee tayttaa, jotta hanet hyvaksytaan yhdistyksen jaseneksi.

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen tyokaluja, joiden avulla pyritaan erottumaan kil-
pailevien yritysten joukosta. Kilpailukeinoja kaytetaan suunniteltaessa yrityksen markkinoin-
tia ja asiakaspalvelua, jotta pystytaan vastaamaan valitun asiakasryhman tarpeisiin. Markki-
noinnin kilpailukeinot kehitettiin jo 1960-luvulla ja ne ovat luoneet perustan markkinointi-
suunnittelulle. Ideana on, etta markkinoijana toimivalla organisaatiolla on taito kasitella eri
elementteja maksimoidakseen kohderyhmalle myytyjen tuotteiden tai palveluiden voitot. Kil-
pailukeinot keskittyvat tunnistamaan ideaalin yhdistelman eri tekijoita, jotka takaavat tuot-
teen tai palvelun johtavan markkina-aseman. (Belohlavek 2016, 13; Hamalainen, Kiiras, Kor-
keamaki & Pakkanen 2016, 70-71.)

Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat neljasta eri P:sta eli elementista, joita
ovat tuote (product), paikka/saatavuus (place/distribution), markkinointiviestinta (promo-
tion) ja hinta (price). Naita neljaa P:ta kutsutaan 4P-malliksi, jossa kirjain P tulee englannin-
kielisten sanojen lyhenteesta. 4P-mallia voidaan hyodyntaa monissa eri tilanteissa, useimmi-
ten sita kuitenkin kaytetaan tavanomaisessa tuotteiden markkinoinnissa. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 29.) Kuvio 4 havainnollistaa 4P-mallin elementit.
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Kuvio 4: 4P-malli

4P-malli laajentui 1980-luvulla palvelemaan myos palveluiden markkinointia. Kyseista mallia
kutsutaan 7P-malliksi ja se sisaltaa naiden neljan edella mainitun elementin lisaksi kolme seu-
raavaa elementtia ihmiset (people), prosessi (process) ja fyysiset tekijat (physical evidence).
Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinojen yhteydessa voidaan puhua myos 8P-mallista, johon
on lisatty viela yksi elementti; tuottavuus ja laatu (productivity and quality). (Reic 2016.)
Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kasittelemaan markkinnoinnin kilpailukeinoja tarkemmin

tapahtumamarkkinoinnin nakokulmasta tapahtumamarkkinoinnin teoriaosuudessa.

SKY:n jasenen nakokulmasta 4P-malli koostuu jasenyydesta ja sen sisaltamista jaseneduista
(tuote). Paasaantoisesti jasenena toimivat suomalaiset kauneudenhoitoalan ammattilaiset,
mukaan lukien muutamat pohjoismaiset maahantuojajasenet (paikka/saatavuus). SKY viestii
jasenilleen sahkopostin, jasentiedotteen, KosmetologitSKY-lehden, jasensivujen, Facebookin,
Instagramin ja SKY:n jarjestamien tapahtumien kautta (markkinointiviestinta). SKY perii jase-
niltaan kalenterivuosittaisen jasenmaksun, joka oikeuttaa jasenyyden jatkuvuuteen ja ja-

senetuihin (hinta). Kuvio 5 kertoo SKY:n 4P-mallin jasenyyden nakokulmasta.
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Kuvio 5: SKY:n jasenyyden 4P-malli

3.3 Markkinatutkimus

Markkinatutkimus on tyokalu, jota hyodyntamalla voidaan parantaa kilpailustrategiaa seka va-
hentaa liiketoimintariskia. Prosessissa voidaan hyodyntaa asiakas- ja kilpailutiedon keraa-
mista, jalostamista, analysoimista ja kayttoa. Sen avulla selvitetaan uuden tuotteen tarpeita
ja arvioidaan todennakoista kysyntaa. Markkinatutkimusta voidaan kayttaa hintojen asettami-
seen ja tuotteen spesifikaation muokkaamiseen seka uusien tuotteiden hyvaksyttavyyden
osoittamiseen. Sen avulla voidaan loytaa uusia alueita tuotteisiin ja palveluihin. Markkinatut-
kimus on olennainen osa markkinointia koskevaa paatoksentekoa ja sen avulla voidaan osoit-
taa, miten tuotemerkkia ja kilpailuetua voidaan rakentaa. Asiakastyytyvaisyystutkimukset
osoittavat vahvuuksia, joita voidaan vahvistaa ja heikkouksia, jotka voidaan korjata. Lisaksi
markkinatutkimus osoittaa tapoja kehittaa uusia ominaisuuksia tai l0ytaa uusia markki-
noita.(Hague & Hague 2013, 3-5; Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 82-83.)

Markkinatutkimus voi olla toteutukseltaan joko kertaluontoinen, jaksottainen tai jatkuva. Ker-
taluontoinen tutkimus toteutetaan vain kerran, eika siina ole tarkoitus ottaa huomioon ajal-
lista vertailukelpoisuutta. Jaksottainen markkinatutkimus on samalla kyselylomakkeella toteu-
tettava kysely, joka jarjestetaan esimerkiksi neljannesvuosittain, vuoden tai viiden vuoden
sykleissa. Tama mahdollistaa tutkittavien tekijoiden muutoksen seuraamisen ajallisesti. Jat-
kuvassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteeksi valikoituu pysyva ryhma kuluttajista, yrityksista
tai kotitalouksista, joita seurataan koko ajan. (Puusa & ym. 2014, 82-83.) Markkinatutkimus-
prosessi aloitetaan ensin maarittelemalla ja tunnistamalla tutkimuksen ongelma, se minka ta-

kia tutkimus edes tehdaan ja mihin kysymykseen yritys haluaa saada tutkimuksella vastauk-
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sen. Tutkimusongelman maarittamisen ja tunnistamisen jalkeen tehdaan tutkimussuunni-
telma, jossa kuvataan, mita aineistonkeruumenetelmaa kaytetaan tarvittavan tiedon hankin-
nassa seka mita analyysimenetelmia kaytetaan havaitun ongelman ratkaisemiseen. Markkina-
tutkimus antaa myos tietopohjan ja perusteet 4P-mallille seka auttaa ymmartamaan sen ele-
mentteja. (Puusa ym. 2014, 84-85; Hague & Hague 2013, 3.)

SKY toteuttaa markkinointitutkimuksia aika ajoin teettamalla erilaisia jasenyyteen tai kau-
neudenhoitoalan ajankohtaisiin asioihin kohdistuvia tutkimuksia. Markkinointitutkimuksen
avulla SKY pystyy parantamaan omaa toimintaansa ja palveluitaan seka luomaan kayttokel-
poista dataa ja statistiikkaa, joita SKY voi hyodyntaa. Tuoreimpana esimerkkina toimii vuonna
2017 aloitettu ALV-selvitys. Selvityksen tavoitteena on selvittaa mahdollinen eriarvoisuus kos-
kien kauneudenhoitoalan ammattilaisten palveluiden sisaltamaa arvonlisaveroa verraten sita
muiden terveydenhuollon ammattilaisten tarjoamiin vastaavanlaisiin palveluihin, esimerkkina
jalkahoito kosmetologin tai jalkahoitajan tekemana. Selvitysta varten SKY teetti kaksi erillista
kyselya, joilla kerattiin vastauksia kauneudenhoitoalan ammattilaisilta (jasenet seka yhdistyk-

seen kuulumattomat ammattilaiset).
3.3.1 Aineistonkeruumenetelmat

Erilaiset aineistonkeruumenetelmat mahdollistavat aineiston keruun eri kohderyhmilta, kuten
asiantuntijoilta, yrittajilta, julkisilta organisaatioilta seka yksittaisilta kuluttajilta. Markkina-
tutkimuksessa kaytetaan kahta erityyppista aineistoa: laadullista ja maarallista. Laadullisella
eli kvalitatiivisella tutkimuksella tutkitaan yleensa esimerkiksi motivaatiota, asenteita, aiko-
muksia tai arvoja. Tavoitteena on ymmartaa, mita vastaajat tarkoittavat. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen voi toteuttaa muun muassa erilaisin haastatteluin, kuten syva- ja teemahaastatte-
lut, seka havainnoiden ja erilaisin koeasetelmin. (Hague & Hague 2013, Puusa ym. 2014, 85-
90.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus koostuu markkinoinnin mittaamisesta ja voi sisaltaa
muun muassa markkinoiden ja markkinasegmentin koon, brandin osuuden, ostotaajuksien ja
tuotemerkkien tunnettuuden seka jakelutason. Aineisto koostuu maarallisesti laajalti kera-
tysta datasta, joka voidaan luokitella sisaiseen ja ulkoiseen aineistoon, riippuen mista se on
saatavilla. Ulkoisiksi aineistoiksi kutsutaan valmiita tilastoja (esimerkiksi Tilastokeskuksen) tai
asiakaskyselyja. Sisaiseen aineistoon kuuluvat yrityksen omat sisaiset tiedot, kuten asiakaspa-
lautteet, myyntimaarat ja reklamaatiot. Kvantitatiivista aineistoa voidaan kerata muun mu-
assa puhelinhaastatteluin, yksilohaastatteluin seka internetin valityksella. (Hague & Hague
2013, 8-9; Puusa ym. 2014, 87.)
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Internetkyselyt ovat yleistyneet ja kasvattaneet suosiotaan internetin kayton lisaantymisen
johdosta. Internetin kayton hyotypuolia on sen kustannustehokkuus, nopeus ja helppous tutki-
mustuloksien keruussa. Internetissa taytetty kyselylomake tallentuu automaattisesti sahkoi-
seen muotoon vahentaen aikaa, joka kuluisi kyselyn tulosten manuaaliseen kasittelyyn. Nime-
ton vastausmahdollisuus voi johtaa luotettavampien vastaustulosten saantiin. Samalla inter-
netkysely luo kuitenkin haasteita, silla internetissa kuka tahansa voi esiintya vaarennetylla
profiililla ja nain vaaristaa tutkimustuloksia. Lisahaastetta internetkyselylle luo myos suora-
markkinontiluvan antaneiden kuluttajien ja yrittajien sahkopostilistan seka kyselylomakkeen

kayttoa varten soveltuvan internetsivun loytaminen. (Puusa ym. 2014, 88.)

Yhdistys kayttaa aineistonkeruumenetelmista kirjallisia kyselylomakkeita, suullisesti kerattyja
palautteita ja kommentteja seka sahkoisessa muodossa tehtyja tutkimuksia. Sahkoisen vies-

tinnan lisaantymisen johdosta SKY on siirtynyt yha enemman kayttamaan myos sahkoisia kyse-
lylomakkeita, kuten Google Forms -lomaketta, perinteisten lomakkeiden lisaksi. Sahkoiset ky-

selylomakkeet ovat helpottaneet tiedonkeruuta ja tulosten analysointia.

3.3.2 Asiakastiedon keruu

Asiakastietoja keratessa tulee miettia tarkkaan, mita kaikkea asiakkaista halutaan tietaa. Tie-
donkeruu, varastointi ja yllapito vievat aikaa ja aiheuttavat kustannuksia, minka takia kaikkea
tietoa ei ole jarkevaa kerata. Tietoja keratessa tulee ottaa myos huomioon tietojen keraa-

mista koskeva lainsaadanto, erityisesti henkilotietolaki. (Bergstrom & Leppanen 2010, 260.)

Asiakasrekisteritietoja voidaan yllapitaa eri tavoin, esimerkiksi kerran vuodessa tehtavalla
asiakaskyselylla tai paivittamalla asiakkaiden yhteystiedot kerran kuussa vaestotietojarjestel-
man kautta. (Bergstrom & Leppainen 2010, 261.) Asiakastietojen keruussa tulee ottaa huomi-
oon kevaalla 2016 hyvaksytty EU:n tietosuoja-asetus, jonka soveltaminen alkaa 25.5.2018.
Jotta yritys toimii EU:n tietosuoja-asetuksen mukaisesti, tulee asiakastiedonkeruussa ottaa
huomioon monia eri seikkoja. Asiakasrekisterin yllapidossa tulee muun muassa miettia mita
tietoja asiakkaista kerataan, kuinka pitkaan niita tullaan sailomaan ja tietojenkeruulle tulee
luoda perusteltavissa oleva tarve. Nama kaikki tulee kertoa asiakkaalle ja hanelta taytyy

saada suostumus tietojen keruuseen ennen kuin niita voidaan kerata. (Eventium 2017.)

Asiakkaan on voitava peruuttaa suostumuksensa hanen tietojensa keraamiseen ja kasittelyyn
seka hanen tietonsa tulee poistaa jarjestelmasta, kun ne ovat muuttuneet tarpeettomiksi. Mi-
kali asiakas kieltaa hanen tietojen kasittelyn, ei sen tule vaikuttaa hanen palvelun saantiin.
Asiakkaalla on my0s oikeus saada nahtavilleen tiedot, joita hanesta kerataan. Tama tarkoittaa
sita, etta asiakkaalle on tarjottava helppo paasy omiin tietoihinsa tai ne tulee toimittaa ha-

nelle. Sama patee myos asiakasrekisteria koskevaa tietosuojaselostetta. Yrityksen tulee luoda
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tietosuojaseloste ja sen tulee olla vaivattomasti saatavilla asiakkaisiin nahden. Tietosuo-
jaselosteella tarkoitetaan laajempaa rekisteriselostetta, joka informoi lisaksi rekisteroidyn

oikeuksista. (Eventium 2017.)

Yhdistys kayttaa jasentietojen keruussa jasenrekisteria, johon uuden jasenen tiedot tallentu-
vat hanen hakiessa yhdistyksen jasenyytta. Jasenhakemus loytyy yhdistyksen nettisivuilta ja
sen yhteydessa on luettavana yhdistyksen tietosuojaseloste, joka avaa tiedonkeruun tarkoi-
tukset hakijalle. Tutkimukset, kyselyt ja palautteet kerataan erillisten lomakkeiden avulla,
joko sahkoisena tai kirjallisena. Jokaisen tiedonkeruun yhteydessa kerrotaan tapauskohtai-

sesti, mihin kerattyja tietoja kaytetaan.
4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnilla pyritaan luomaan yhteys tapahtuman osallistujiin ja kavijoihin,
ymmartaa heidan tarpeensa ja motivaationsa, kehittaa naita tarpeita vastaavat tuotteet ja
rakentaa viestintaohjelma, joka ilmaisee tapahtuman tarkoitukset ja tavoitteet. Markkinoin-
nin tulisi yhdistaa kaikki hallinnointipaatokset niin, etta ne keskittyvat tapahtuman tavoittei-
siin samoin kuin itse sponsoroivan organisaation tavoitteisiin. Asiakkaan tarpeiden tyydytta-
miseksi tulee identifioida asiakkaan toimiala seka syy, minka takia asiakas kayttaa kyseista

palvelua saadakseen vastinetta tarpeilleen. (Raj & ym. 2009, 85.; Hoyle 2002, 10-11.)

Tapahtumamarkkinointia suunniteltaessa tulee kohdentaa tapahtuman kohderyhma, tapahtu-
man imago ja sisalto, ajankohta, markkinoinnin myyntikanava, paasylipun hinta seka tapahtu-
man kanssa kilpailevat asiat (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113). ”Yhdistyksessa ta-

pahtumamarkkinoinnin tavoitteena on tehda jarjeston toimintaa tunnetuksi, saada lisaa jase-
nia, saada jasenet osallistumaan aktiivisesti yhdistyksen toimintaan ja tuoda laadukkaasti

esille toiminnan merkitysta suurelle yleisolle.” (Vallo, Hayrinen 2016, 33).

Tapahtuman ja sen markkinoinnin tulisi rakentua ja kulkea samalla rakenteella ja periaat-

vat valittua mielikuvaa ja imagoa. Kohderyhmana voivat toimia monet eri tahot, kuten yrityk-
sen nykyiset ja tulevat asiakkaat, henkilosto, yhteistyokumppanit seka sidosryhmat etta leh-
diston edustajatkin. Samalla tulisi ottaa huomioon muun muassa markkinoinnin sanoma, miten
hyvin media tavoittaa kohderyhman, kustannukset, ajoitus ja vaikuttavuus. (Vallo & Hayrinen
2016, 35; Kauhanen ym. 2002, 117.) Tapahtumamarkkinoinnissa, kuten muussakin markkinoin-
nissa, tulee arvioida tapahtuman vahvuudet ja heikkoudet. SWOT-analyysi on perinteisesti
markkinoinnissa kaytetty tyokalu, jonka avulla voidaan listata tapahtuman vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet seka uhat. SWOT-analyysin perustana toimivat jokapaivaiset perusky-
symykset, kuten mika toimii ja mika ei, mika on hyvaa ja mita tulee kehittaa, mita tulisi

tehda ja mita valttaa, mika on hyvaksi ja mika ei. (Preston & Hoyle 2012, 66.)
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Keratyt tiedot on hyodyllista luokitella, kun analysoidaan tapahtuman kykyja, kilpailijan ja
kuluttajien kayttaytymista seka laajempaa markkinointiymparistoa. SWOT-analyysi antaa
mahdollisuuden tutkia tapahtumien osatekijoita ja maarittaa edustavatko ne rakennettua ja
hyodynnettya vahvuutta vai sen sijaan heikkoutta, jota voidaan vahvistaa ja lopulta muuttaa
vahvuudeksi. Samalla analyysia voidaan kayttaa tapahtuman markkinointitavoitteiden ja stra-
tegioiden luomisen perustana. Tapahtuman mahdollisuuksia tulee ajatella samalla myos ta-
pahtuman uhkana. Esimerkiksi maineikas puhuja mahdollistaa suuremman kavijamaaran ta-
pahtumassa, mutta toimii samaan aikaan uhkana tapahtuman budjetin kannalta. Mahdolli-
suuksien ja uhkien valilta on hyva pyrkia loytamaan tasapaino. (Allen, O’Toole, McDonnell,
Harris 2011, 271; Preston & Hoyle 2012, 66.)

4.1  Yrityksen tapahtumamarkkinointi

Yrityksen tapahtumaksi voidaan kutsua tapahtumaa, joka tukee liiketoiminnan tavoitteita, si-
saltaen hallintatoimet, yritysviestinnan, koulutuksen, markkinoinnin, kannustimet, tyonteki-
joiden suhteet ja asiakassuhteet. Tapahtuma voidaan suunnitella jarjestettavaksi joko yksin
tai yhdessa toisen tapahtuman kanssa. Yritystapahtumien kaytto voidaan kohdistaa joko sisai-
sesti suunnaten ne omille liiketoimintakaytannoille tai henkilostolle tai ulkoisesti asiakkaille
ja kuluttajille. (Allen ym. 2011, 43-44.)

Yrityksen markkinointikonseptia voi soveltaa vapaa-ajan palveluihin, kuten tapahtumaan sa-
malla tavalla kuin muihinkin yrityksen tuotteisiin. Tapahtumat palveluna eroavat tuotteista
siina, etta tapahtumat tulee kokea, jotta voidaan puhua niiden kuluttamisesta. Samanaikai-
sesti useammissa tapauksissa tapahtuman tuotanto, toimitus ja kulutus ovat erottamattomia.
Tapahtumaa jarjestettaessa tulee ottaa huomioon palvelun kulutuksen valittomyys, tapa,
jolla tapahtuma on koettu, vaihtelee paivittain tai vuosittain, kun tapahtuma jarjestetaan.
Tapahtumaan osallistunut yritys, oli sitten kyse tapahtumanjarjestajan tai osallistujan roo-
lissa olevasta yrityksesta, rinnastetaan luonnollisesti tapahtumatuotteiden tuottamiseen ja
toimittamiseen. (Allen ym. 2011, 260; Preston & Hoyle 2012, 164.)

Keskeinen ero palveluna toimivan tapahtuman ja tuotteen valilla on se, etta tapahtuma on
aineeton, sita ei voi omistaa. Esimerkiksi urheiluvalineella on fyysisia ominaisuuksia (sita voi-
daan tutkia sen tyylin, muodon, tekstuurin ja varin perusteella), kun taas urheilutapahtumalla
on ainoastaan kokemuksellisia ominaisuuksia. Tapahtumasta ei saa mitaan aineellista koske-
tuspintaa, jota voisi koskettaa, tunnustella tai kokeilla ennen paasylipun ostoa tai tapahtu-
man jalkeen (muuta kuin tavarat tai muistot, jotka voivat muistuttaa tapahtumaan osallistu-

misesta). Tapahtuman aineellisuutta voidaan lisata tavaroiden, markkinointimateriaalin, oh-
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jelman, taiteen tai luentojen avulla, mutta ensisijainen hankinta on aineeton kokemus. Ta-
pahtumamarkkinoijan haaste on tarjota potentiaalisille kavijoille etukateen vihjeita tulevasta

tapahtumakokemuksen luonteesta. (Allen ym. 2011, 261.)

Useimmat SKY:n jarjestamat tapahtumat suunnataan vain yhdistyksen jasenille, mika vaikut-
taa tapahtumamarkkinoinnin kohderyhmaan. Tapahtumamarkkinointi tapahtuu paasaantoi-
sesti jasenille suunnattujen tiedotusvalineiden, kuten jasentiedotteen, KosmetologitSKY-leh-
den, sahkoisten markkinointiviestinnan kanavien (sahkoposti, jasensivut) seka sosiaalisen me-
dian (Facebook ja Instagram) kautta. SKY:n jarjestama Kosmetologipaivat -ammattitapahtuma
on avoin myos muille kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Kyseisen tapahtuman markkinoin-
nissa kaytetaan edella mainittujen kanavien lisaksi yhdistyksen internetsivuja seka suusta suu-
hun markkinointia. Tapahtuma on maanlaajuisesti tunnettu ammattitapahtuma kosmetologien
keskuudessa, mika toimii myos yhtena tapahtumamarkkinointikeinona. Tapahtuma on toimi-
nut aina vuoteen 2016 asti ainoana kosmetologeille suunnattuna ammattitapahtumana, mika

on osaltaan myos vaikuttanut tapahtuman markkinointiin yhdessa tunnettuuden kanssa.
4.2  Kilpailukeinot tapahtumamarkkinoinnissa

Tapahtumamarkkinoinnissa kaytetaan perinteisen 4P-mallin lisaksi 6P-mallia, joka sisaltaa
tuotteen, hinnan, markkinointiviestinnan, ihmiset, paikan/saatavuuden ja prosessin (Preston
& Hoyle 2012, 72). Tapahtumamarkkinoinnissa voidaan kayttaa myos 5P-mallia, joka sisaltaa
tuotteen, hinnan, paikan/saatavuuden, markkinointiviestinnan ja henkiloston & asiakkaat.
(Hamalainen, Kiiras, Korkeamaki, Pakkanen 2016, 70). Kuvio 6 kertoo tapahtumamarkkinoin-

nissa kaytetyt kilpailukeinot.

Markki
nointi-
viesinta

Paikka/
Saata-
vuus

Kuvio 6: Tapahtumamarkkinoinnin kilpailukeinot (Preston & Hoyle 2012, 72)
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Tuotteen ajatellaan yleisesti olevan jotain aineellista, mita asiakas voi katsoa, tunnustella tai
kokeilla ostopaatosta tehdessaan. Tuotteen voidaan ajatella antavan asiakkaalle erilaisia
etuja, joita ovat muun muassa tuotteen ominaisuudet, kuten tuotemerkki, pakkaus ja myyn-
nin jalkeinen palvelu. Tuotteen tarkoitus on tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Tapahtumamarkki-
noinnissa tuotteena toimii itse tapahtuma, jolloin asiakkaan osallistumispaatokseen vaikuttaa
tapahtuman markkinointi. Osallistumispaatoksen syntymiseksi on tuotteen luotava yhteys
(tarve) asiakkaaseen, jonka asiakas voi tyydyttaa osallistumalla tapahtumaan. (Belohlavek
2008, 14.)

Tapahtuma voi tuotteena nayttaa olevan pelkastaan se, mita on tarjolla. Kuluttajalle tapah-
tuma vastaa sisaista ajatuksia ja tunteita herattavaa kokemusta. Ennen osallistumispaatosta
asiakas tarkistaa tapahtuman brandin. Ennestaan tuttuun tapahtumaan osallistuminen luo var-
muutta sille, etta asiakas saa tarpeillensa vastinetta osallistuessaan tapahtumaan. Kuten ai-
neellisella tuotteella, on myos tapahtumalla oma elinkaarensa, joka pitaa sisallaan esittelyn,
kasvun, kypsymisen seka laskun, pysahtyneisyyden etta uudistumisen. Pysyakseen ajan her-
moilla tulee tapahtuman muovautua ja uusiutua kysynnan mukaan, mika edesauttaa asiakkai-
den tarpeiden tayttamista ja toiveiden toteuttamista. (Raj, Walters & Rahid 2009, 98; Preston
& Hoyle 2012, 72.)

Hinnalla viitataan siihen, kuinka paljon tapahtuman osallistujilta veloitetaan tapahtumaan
osallistumisesta. Tapahtuman hinta pitaa sisallaan lippujen hinnan, tilavuokran, ajankayton,
matkustamisen seka muiden mahdollisuuksien menetyksen (esimerkiksi muut aktiviteetit,
joita kavija voisi tehda silla ajalla, kun han on tapahtumassa). Tapahtuman hintatasoa suunni-
teltaessa tulee ottaa huomioon, etta tulevien tuottojen tulee kattaa tulevat menot. Hinta
kattaa osallistumisen kustannukset seka tapahtumien kokemisen arvon. Tapahtumajarjestajan
tulovaatimukset vaikuttavat tapahtuman hintatasoon. Hintatasoon vaikuttavat tekijat ovat si-
donnaisia tapahtumaan itseensa seka jarjestajan taustoihin (esimerkiksi pienen perheyrityk-
sen jarjestama tapahtuma verrattuna ison yrityksen jarjestama tapahtuma). Eri hintataso
kiehtoo eri kuluttajaryhmaa, joten tapahtumajarjestaja voi harkita muuttuvan hinnoittelura-

kenteen kayttoonottoa tapahtuman markkinoinnissa. (Reic 2016; Preston & Hoyle 2012, 74.)

Markkinointiviestinta pitaa sisallaan mainostamisen, myynninedistamisen, tiedottamisen ja
henkilokohtaisen myynnin. Mainostaminen koostuu eri mainostamisen osista aina yrityksesta
tuotteeseen ja lipunmyyntiin. Myynninedistaminen voi pitaa sisallaan myynnin kuluttajille,
kaupan edistamisen, teollisuuden myynninedistamisen, messut ja nayttelyt. Tiedottaminen
tarkoittaa kommunikointia tapahtumaan osallistuvien yritysten julkisen puolen kanssa (kuten

osakkaat, tyontekijat, toimittajat). Henkilokohtainen myynti voi sisaltaa paasylippujen puhe-
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linmyynnin, valittajat, kuten tapahtumalippujen myyjat ja tuotemyynnin. Markkinointiviestin-
nantoimet tulee suunnitella huolella ja niilla on oltava tietyn ajan kuluessa saavutettavat ta-
voitteet (Raj & ym. 2009, 99).

Tapahtuman ihmisilla tarkoitetaan tapahtumassa tyoskentelevien tyontekijoiden ja vapaaeh-
toisten lisaksi tapahtuman naytteilleasettajia seka itse tapahtuman kavijoita. Kuten muussa-
kin markkinoinnissa on tapahtumamarkkinoinnissakin kyse kuluttajien hankinnasta ja sailytta-
misesta, mihin voidaan vaikuttaa luomalla kavijalle positiivisia kohtaamisia tapahtuman ai-
kana. Siina avainasemassa ovat tyontekijat, jotka vaikuttavat tapahtuman tunnelmaan kavi-
joita palvellessaan. Tahan tapahtumajarjestaja voi vaikuttaa rekrytoidessaan tapahtuman
henkilokuntaa, silla kavijat muodostavat mielipiteensa tapahtumasta ihmiskohtaamisten pe-
rusteella. Tapahtuman kavijat puhuvat tapahtuman volyymista ja ovat lopulta voimakkain ja
syvallisin viestintavayla, joka jakaa ja kertoo mielikuvia ja kokemuksia siita, mita olennaisesti
on tarjolla. Tahan nojaten tapahtumajarjestajan kannattaa varmistaa, etta markkinointi ja
markkinointiviestinta vetavat tapahtumaan halutunlaisia kavijoita. (Reic 2016; Preston & Ho-
yle, 2012, 84-85.)

Tavallisesti paikalla viitataan sijaintiin, jossa tapahtuma jarjestetaan, mika voi olla rakennus,
tapahtumapaikka tai tila. Osana kilpailukeinoja paikka sisaltaa myos tapahtuman tunnelman
ja sen, kuinka se luodaan kayttaen valaistusta, lavastusta ja suunnittelua. Paikka voi myos
tarkoittaa tapahtuma -tuotteen saatavuutta tai sita, kuinka se saadaan myytya asiakkaalle.
Tapahtumapaikkaa valitessa tulee myos miettia eri syita, jotka vaikuttavat siihen, etta valittu
paikka palvelee tapahtumaa mahdollisimman hyvin. Parhaimmillaan tapahtuman sijainti voi
olla avainasemassa tapahtuman myynnin edistamisessa. Paikkaa valitessa on otettava huomi-
oon myos riski siita, etta tapahtuma jarjestetaankin vaaralla paikalla. Ongelma kustannusten
kanssa on myos aina olemassa. Tapahtumamarkkinoijalla voi olla tiedossa taydellinen paikka,
missa jarjestaa tapahtumansa, mutta ei varaa siihen. Toisinaan kustannusten tosiseikat voivat
laittaa tapahtumamarkkinoijan tekemaan kompromissin. Tapahtumapaikan valintaan vaikut-
taa myos paikan saatavuus. Tapahtumapaikka, joka on suunniteltu tapahtumien jarjestami-
seen ja on todistetusti sujuva ja ammattimainen niiden hallinnoinnissa ja toiminnassa, voi hy-
vin olla tayteen varattu maineensa ansiosta. Parhaimmillaan tapahtuman sijainti voi olla
avainasemassa tapahtuman myynnin edistamisessa. (Raj & ym. 2009, 99; Preston & Hoyle
2012, 71-72.)

Tapahtumamarkkinoinnissa kaytetyt markkinointiviestinnan tekniikat voivat sisaltaa muun mu-
assa mainonnan, suhdetoiminnan, ristiin mainostamisen (kumppanuusmarkkinointi), katumai-
nokset seka julkisen palvelun tuottamat tapahtumat. Tapahtuman koko ja kapasiteetti vaikut-

tavat markkinoinnissa kaytettavan markkinointiviestinnan laajuuteen. Tapahtumaa voidaan
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mainostaa eri kanavien kautta. Kayttamalla online-viestintaa saadaan kohdennettua markki-
nointi tietylle medialle, jotta potentiaaliset kavijat tavoitetaan ja voidaan luoda kavijamaa-
ria. (Belohlavek 2008, 11-16.)

Internet toimii vaylana mainonnan ja tiedottamisen viestinnassa, koska se edustaa yhdistetyn
ostopalvelun yhdistelmaa, kuten esimerkiksi maksettu Facebook-mainos ja Facebook-kaytta-
jien luomat viraalit markkinointimahdollisuudet. Kanavia, joita tapahtuman markkinoinnissa
kaytetaan, tulee miettia, jotta potentiaaliset asiakkaat voidaan tavoittaa. Potentiaaliset asi-
akkaat ovat kiinnostuneita siita, minkalaisia kokemuksia tapahtumalla on heille tarjota, oli
sitten kyse henkilokohtaisista tai sosiaalisista kokemuksista. Mainonnalle tulee asettaa tavoit-
teet, jotta tiedetaan mita niilla halutaan saavuttaa. Mainonnassa tulee kayda ilmi tapahtu-
man todelliset tiedot, kuten missa ja milloin tapahtuma on, mika se on, mita hyotya osallistu-
misesta on, otsikoiden ominaisuudet, ja linkki tapahtuman nettisivujen hinnoittelu- ja varaus-
tietoihin. (Belohlavek 2008, 11-16; Preston & Hoyle 2012, 76-79.)

Prosessi viittaa mekanismiin, jonka kautta tapahtumaan voi hankkia paasylippuja. Monille ta-
pahtumille on luotu internetisivut, joiden kautta paasylippujen myynti tapahtuu. Lipunmyyn-
nin tapahtuessa internetsivujen kautta on tarkeaa panostaa niiden laatuun, silla internetisivu-
jen ensivaikutelma vaikuttaa myos ensivaikutelmaan tulevasta tapahtumasta. Internetsivujen
avulla tapahtumajarjestaja voi ilmaista tapahtumasta kaikki haluamansa komponentit ja arvot
tuodakseen esille tapahtuman parhaat puolet seka luodakseen sivuista juuri sellaiset kuin ha-
luaa. Internetsivujen luonnissa tulee ottaa huomioon ulkoasun lisaksi myos sivujen toimivuus.
Internetmarkkinoinnin lisaantyminen on vaikuttanut samalla myos kuluttajien ostokayttytymi-
siin ja vaatimuksiin. Tapahtumamarkkinoinnissa tama tarkoittaa sita, etta mikali internetsivut
eivat ole toimivat voi se johtaa jopa siihen, etta potentiaalinen kavija paattaakin jattaa osal-
listumatta tulevaan tapahtumaan epakaytannollisten internetsivujen takia. (Preston & Hoyle
2012, 84.)

Yhdistyksen tehtavana on palvella jaseniaan tarjoamalla heille erilaisia tapahtumia, mika vai-
kuttaa tapahtumien markkinoinnin luonteeseen. Vain jasenille jarjestettyja tapahtumia ei
paasaantoisesti markkinoida voiton tavoitteilun nakokulmasta, vaan tapahtumien tuotoilla py-
ritaan kustantamaan tapahtumasta aiheutuvat kulut. Poikkeuksena SKY:n jarjestamista tapah-
tumista toimii Kosmetologipaivat, koska niita markkinoidaan myos yhdistyksen ulkopuolisille
toimijoille. SKY on aiemmin toiminut ainoana tapahtumatarjoajana, joka on jarjestanyt kos-
metologeille ja kosmetiikkaneuvojille suunnatun ammattitapahtuman. Vuonna 2016 Messukes-
kus lanseerasi | love me -messujen yhteydessa jarjestettavan Beauty PRO -ammattilaistapah-
tuman, joka on vastaavanlainen tapahtuma Kosmetologipaivien kanssa. Messukeskuksen jar-
jestama tapahtuma on lisannyt ammattilaistapahtumien tarjontaa ja nain ollen toimii kilpai-

levana tapahtumana Kosmetologipaivien rinnalla. Lisaantyneen kilpailun myota SKY:n tulisi
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panostaa tapahtumamarkkinointiinsa ja valjastaa kilpailukeinot kayttoonsa vielakin tehok-

kaammin.
4.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen eli sahkoinen markkinointi on kasvava ja valtavirtainen markkinoinnin vayla, niin
tapahtumamarkkinoinnissa kuin muunkin markkinoinnin parissa. Sahkoinen markkinointi toimii
hyodyllisena markkinoinnin vaylana myos silloin, kun resurssit ovat rajalliset, silla internet ja
sosiaalinen verkosto voivat edustaa kaikkea, mita tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiseen
tarvitaan. Sahkoisessa markkinoinnissa internet ja sosiaalinen media toimivat ensisijaisena va-
lineena tapahtumatietojen ja tapahtumaan liittyvien varusteiden jaossa. Internetin valityk-
sella voidaan kehittaa ja vaikuttaa tapahtumaketjuihin asiakkaan hankinnan ja sailyttamisen
suhteen. Internetin kautta hoidetaan yha useammin liiketoimintaa ja on todennakoisempaa,

etta yha useammin tapahtuman maksu tapahtuu sahkoisesti. (Preston & Hoyle 2012, 112.)

Digitaalisessa markkinoinnissa sovelletaan internetin digitaalisia teknologioita ja sosiaalista
mediaa yhdessa perinteisen viestinnan kanssa markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Digi-
taalisella teknologialla tarkoitetaan erilaisia digitaalisia toimintaohjelmia, kuten tietokone,
alypuhelin ja tabletti. Kaytannossa digitaalinen markkinointi sisaltaa yrityksen verkossa esilla
olon eri muotoja, kuten yrityksen internetsivut ja sosiaalinen media yhdessa verkkoviestinta-
tekniikoiden kanssa. Verkkoviestintatekniikoilla tarkoitetaan hakukonemarkkinointia, sosiaali-
sessa mediassa markkinointia, verkossa tapahtuvaa mainontaa, sahkopostimarkkinointia ja
muiden verkkosivujen kanssa sovittuja kumppanuussopimuksia. Naita tekniikoita kaytetaan
tukemaan uusien asiakkaiden hankintaa ja olemassa oleville asiakkaille palveluiden tarjoa-
mista, jotka auttavat asiakassuhteiden kehittamisessa. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2015, 11;
Preston & Hoyle 2012, 115-116.)

Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan hyodyntaa asiakkaiden yhteyden ja kannustuksen voi-
maa. Kuluttajien valilla kayty keskustelu on median tehokkain muoto, mika on vaikeuttanut
kohderyhmana toimiviin kuluttajiin vaikuttamista. Parhain tapa vaikuttaa on kaannyttaa suu-
rempi joukko kuluttajia palvelun tai tuotteen kannattajiksi. Perimmaisena tarkoituksena on
luoda kuluttajalle mielihyvaa ja muuntaa heidat lojaaleiksi puolestapuhujiksi. (Kotler, Herma-
wan, Setiawan 2017, 44.)

4.3.1 Digitaalisen markkinoinnin tiedotusvalineet

Digitaalisen markkinoinnin strategian suunnittelu voidaan jakaa kolmeen tiedotusvalineen
paatyyppiin, joiden avulla voidaan kehittaa strategiaa tavoittaa ja vaikuttaa potentiaalisia
asiakkaita verkossa. Naita ovat maksetut, omistetut ja ansaitut tiedotusvalineet eli mediat.

Maksetussa mediassa investoidaan mahdollisiin kayttajiin, hakukoneiden kautta tapahtuvaan
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nakyvyyteen seka mainosverkostojen tai yhteistyokumppaneiden sivustojen kautta tapahtu-
vaan markkinointiin. Omistetulla medialla tarkoitetaan brandin omistamaa mediaa kuten yri-
tyksen omia nettisivuja, blogeja, sahkopostilistaa, puhelinsovelluksia tai yrityksen lasnaoloa
Facebookissa, LinkedInissa tai Twitterissa. Yrityksen lasnaolo mediana on vaihtoehtoinen sijoi-
tus muille medioille, mika tarjoaa mahdollisuuksia edistaa samanlaisten mainosten tai toimi-
tuksellisten muotojen kayttoa tuotteina muille tiedotusvalineille. Tama korostaa kaikkien or-
ganisaatioiden tarvetta tulla monikanavaisiksi julkaisijoiksi. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2015,
11-12; Preston & Hoyle 2012, 124-127.) Ansaittu media kasittaa julkisuuden, jota voidaan
edistaa verkkomarkkinoinnilla, sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla markkinoinnilla, sosiaali-
sen verkoston keskusteluilla, blogeilla ja muilla yhteisoilla. Ansaittua mediaa on hyodyllista
ajatella sellaisen tarttuvan sisallon jakamisen kautta, joka on kehitetty erilaisten kumppanei-
den, kuten julkaisijoiden, bloggaajien ja muiden vaikuttajien, mukaan lukien asiakkaista
koostuvien kannattajien kautta. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2015, 11-12; Preston & Hoyle 2012,
124-127.)

Digiaika on my0s jouduttanut SKY:n siirtymista digitaalisen viestinnan pariin. Yhdistys on li-
sannyt jasenpalveluitaan yha enemman sahkoiseen muotoon muun muassa sahkoisen jasenkor-
tin myota. Yhdistys yllapitaa seka kaikille avoimia nettisivuja etta kirjautumisen vaativia ja-
sensivuja. Naiden molempien kautta SKY viestii ja markkinoi tapahtumiaan, seka viestii
muista jasenasioista. Sahkopostimarkkinointi toimii SKY:n suurimpana digitaalisen markkinoin-
nin kanavana, jonka avulla yhdistys tavoittaa jasenet nopeasti ja maanlaajuisesti. Yhdistys

hyodyntaa markkinoinnissaan myos sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia
4.3.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media edustaa nykyaikaista tapaa antaa ja vastaanottaa tietoa. Digitaaliset tyoka-
lut ovat avanneet uuden tavan vuorovaikuttaa ihmisiin reaaliajassa. Sosiaalisen median kayt-
tajat voivat kommentoida, jakaa, kirjanmerkita, aanestaa tai he voivat kiinnostavan aiheen
sattuessa aloittaa uuden keskustelulinjan kasilla olevasta aiheesta. Tama tarjoaa mahdollisuu-
den kuunnella, keskustella ja harjoittaa suhteiden rakentamista reaaliajassa. (Chaffey, Ellis-
Chadwick 2015, 31.)

Sosiaalinen media tarjoaa markkinointikanavan, jonka avulla voidaan kuunnella, keskustella
ja harjoittaa suhteiden rakentamista sivustoilla, joita voidaan kayttaa tarjoamaan uutisia ja
paivityksia yrityksesta. Samalla se mahdollistaa lasnaolon monessa paikassa samaan aikaan,

kuten kahviloissa, kokouksissa, verkkotapahtumissa seka samanaikaisen keskustelun kaikkien

erilaisten yhteisoiden kanssa. (Chan 2011, 1-2.)
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4.4  Sosiaalisen median alustat

Sosiaalinen media kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, minka seurauksena myos sosiaalisen median
alustat lisaantyvat. Alustoja on monia erilaisia ja niiden soveltuvuus vaihtelee niin markkinoi-
jan kuin markkinoinnin kohderyhman mukaan. Tarkeinta on loytaa sopivin tai sopivimmat
alustat, jotta niista saadaan paras mahdollinen hyoty digitaalisessa markkinoinnissa. (Kelsey
2017, 10.) Tassa opinnaytetyossa perehdytaan tarkemmin Facebookiin, Twitteriin, LinkedlI-
niin, Instagramiin, YouTubeen ja blogiin sosiaalisen verkoston ja sosiaalisen jakamisen alus-

toina.

Sosiaalinen verkosto eroaa muusta sosiaalisesta mediasta, koska se toimii alustana, joka yh-
distaa saman kiinnostuksen kohteen omaavat yksilot toisiinsa. Verkkoyhteiso sallii sisallon ja-
kamisen, mutta se on suunniteltu nimenomaan yhdistamaan ihmisia ja tarjoamaan paikan
vuorovaikuttaa verkossa. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2015, 33.) Useimmiten sosiaalinen verkosto
sivustona tarjoaa kayttajalle profiilisivun seka sisaltaa listan sosiaalisista kontakteista. Tyypil-
lisesti sivusto sisaltaa myos jonkinlaisen jakamismekanismin, kuten viestin lahetyksen, sahko-
postin ja syotteen, joka nayttaa kayttajan kontaktien tekemat julkaisut. Facebook, Twitter ja
LinkedIn toimivat esimerkkeina tunnetuimmista sosiaalisista verkostoista. (Chan 2011, 96; Gil-
lin, Schwartzman 2011, 103.) Sosiaalisella jakamisella tarkoitetaan eri alustoja, joilla voidaan
jakaa kuvia, videoita ja live-lahetyksia. Sosiaalisen verkoston tavoin myos sosiaalisen jakami-
sen alustat mahdollistavat toisten kayttajien seuraamisen. Alustojen avulla voidaan myos
muokata kuvia ja videoita. (Chan 2011, 106.)

4.4.1 Facebook

Facebook luotiin alunperin yliopisto-opiskelijoille, jotka halusivat pitaa yhteytta toisiinsa
opiskelujen ohella. Alusta on muokkautunut alkuperaisesta versiosta paljon suuremmaksi (Co-
les 2014, 29). Alusta on kaytossa maailmanlaajuisesti ja sita kayttaa kuukausittain yli kaksi
miljardia kayttajaa (Facebook, 2018). Facebookiin on mahdollista luoda erilaisia sivustoja, ku-
ten henkilokohtaiset sivut, ryhmasivut ja yrityssivut. Henkilokohtaiset sivut ovat suunnattu
yksityishenkiloiden kayttoon kuulumisten vaihtamista ja yhteyksien yllapitoa varten. Ryhma-
sivu on suunnattu erilaisten ryhmien, kuten esimerkiksi urheiluseuran, yhteisojen tai eri aihe-
alueiden kayttoon. Ryhmasivun voi maaritella olemaan avoin kaikille tai suljettu niin, etta
vain kutsutut paasevat sisaan tai salainen, joka soveltuu myos pienen yrityksen intranet kayt-
toon. Yrityssivut on luotu yritysten kayttoon, joiden luominen on helppoa ja niiden loytami-
nen ja nakeminen ei vaadi Facebook-tunnuksia. (Coles 2014, 29-31.) Yrityssivut voidaan luoda
eri tahoille, kuten paikalliselle yritykselle, organsaatiolle, instituutiolle, artistille, bandille,
julkisuuden henkilolle tai viihteelle. Nama voidaan jakaa myos eri alakategorioihin, joiden

avulla sivustosta saadaan vielakin yksilollisemmat ja tarkemmat. (Kelsey 2017, 40-46.)
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Facebookiin voidaan luoda myos mainoksia. Mainostaakseen Facebookissa ei tarvitse olla pe-
rinteinen tuotteen tai palveluntarjoja, silla kuka tahansa voi mainostaa Facebookissa. Mainok-
set on mahdollista luoda myos soveltumaan Facebookin mobiilisovellukseen, joka parantaa
mainoksen nakyvyytta. (Kelsey 2017, 56-59.) Facebook-mainoksen budjetti on taysin mainok-
sen luojan paatettavissa. Mainoksen luoja maarittelee mainostamiseen kaytettavan budjetin
valitsemalla mainoksen tavoitteet (nayttokerrat tai konversiot). (Facebook 2018.) Facebook-
mainos soveltuu seka nayttomainontaan etta perinteiseen internetmarkkinointiin. Nayttomai-
nonnassa Facebook-mainos osoitetaan ulkoiselle verkkosivustolle kuvan ja tekstin avulla. Siina
sovelletaan paallekkain seka sosiaalisen median markkinointia etta perinteista internetmark-
kinointia. Perinteisessa internetmarkkinoinnissa nayttomainos voi nakya uutissivustolla ja se
koostuu esimerkiksi kuvasta tai animaatiosta ja tekstista, joka on osoitettu internetsivuille.
Mainokset voidaan kohdistaa luontivaiheessa tietylle yleisolle, mika parantaa mainoksen toi-
mivuutta. (Kelsey 2017, 56-59.)

Facebook toimii hyvana suusta suuhun markkinointivalineena. Kayttajat antavat aanensa yri-
tyksille tykkayksilla ja jakamalla heidan toimintansa ja suosituksensa muille. Kayttajien toi-
minnat, kuten sivujen tykkaykset ja sivuille liittyminen nakyvat automaattisesti kayttajan uu-
tissyotteessa. Kayttajat voivat myos suositella sivustolle liittymista muille kayttajille (Gillin,
Schwartzman 2011, 105). Facebook-sivuston seinalla tehtavien julkaisujen avulla on helppo
olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Sivut ovat muokattavissa mukailemaan yrityksen
visuaalista ulkonakoa, joka helpottaa sivujen yhdistamisen yritykseen. Kuvan, albumin, videon
tai hyperlinkin lisaamisen jalkeen Facebook muokkaa siita valittomasti kuvaotteen helpot-
taakseen sen katselua ja jakoa. (Chan 2011, 96; Gillin, Schwartzman 2011, 103-104.)

Facebook, kuten muutkin sosiaalisen median alustat muokkaavat ominaisuuksiaan jatkuvasti
parantaakseen tai suojatakseen toimintojaan. Alustan muutokset ja uudistukset tulee ottaa
huomioon sivustoa luodessa, jotta tuleviin muutoksiin osataan sopeutua. (Chan 2011, 96;
Kensley 2017, 51.)

4.4.2 Twitter

Twitter on vapaa sosiaalisen verkoston mikroblogi, jonka erityispiirteena on 280 merkkimaa-
raan rajoitetut julkaisut eli tweetit. Twitter on kaytannossa verkossa tapahtuvaa tekstivies-
tien lahetysta (Rosen 2017). Huhtikuussa 2017 Twitterilla oli jo noin 328 miljoonaa kayttajaa
(Constine 2017). Facebookin tavoin Twitteria on pidetty sosiaalisena verkostona, koska kayt-
tajat voivat seurata toisia kayttajia ja sallia oman tilinsa seuraamisen. Twitterissa voi myos
jakaa kuvia tai videoita ulkopuolisen palveluntarjoajan, kuten TwitPic, sovelluksen avulla.
(Chan 2011, 96.) Twitter on tunnettu kahdesta eri tavasta kayttaa tunnisteita. Tweetin kir-

joittaja voi merkita toisen kayttajan kirjoitukseensa lisaamalla siihen @-merkin ja toisen
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kayttajatunnuksen. Toinen tunnettu Twitterissa kaytetty tunniste on hash tag eli aihetun-
niste, kuten #jaakiekko tai #opinnaytetyo. Aihetunnisteen lisaaminen liittaa kirjoitetun teks-

tin muihin teksteihin, jotka sisaltavat kyseisen tunnisteen. (Kelsey 2017, 77.)

Twitter on yksi vanhimmista sosiaalisen median alustoista ja sen kaytto on erityisen suosittua
teknologian, markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisten keskuudessa. Twitter on osoittanut
myo0s vetavan puoleensa branditietoisia kayttajia. Melkein kaikki suurimmat tiedotusvalineet
ovat lasna Twitterissa, mika mahdollistaa Twitterin kayttamisen markkinointikampanjan ydin-
tyokaluna. (Gillin, Schwartzman 2011, 108-109.) Twitter rohkaisee kayttajaansa spontaaniin
ja impulsiiviseen julkaisemiseen, mika aiheuttaa tunteikkaita ja mielipiteisiin vetoavia kes-
kusteluja, silla ihmiset julkaisevat Twitterissa sellaista, mita eivat kirjoittaisi esimerkiksi blo-
giin. Avoin keskustelu edesauttaa kayttajia tavoittamaan kaikki seuraajat valittomasti ja yh-
taaikaisesti. (Chan 2011, 96.)

4.4.3 LinkedIn

LinkedIn on tyoelamaan keskittynyt sosiaalinen verkosto, jolla on yli 546 miljoonaa kayttajaa
yli 200 eri maassa. (LinkedIn 2018.) Kayttajakunta koostuu paasaantoisesti vain aikuisista,
mutta alusta on laajentunut myos opiskelijoiden kayttoon. LinkedIn toimii paatoimisesti ver-
kostona, jonka kautta verkostoidutaan ihmisten kanssa, joiden kanssa ei tavallisesti olla teke-
misissa. (Coles 2014, 53.) LinkedIn tarjoaa palvelun, jolla kayttaja voi luoda itselleen amma-
tillisen profiilin, joka keskittyy paasaantoisesti kayttajan uraan. Alusta keraa kayttajistaan
helposti saatavaa dataa, kuten missa he tyoskentelevat, kenet he tuntevat ja kuinka heidat
tavoittaa, mika tukee myos sosiaalista myyntiprosessia. Alusta tarjoaa myos tyokaluja (ilmai-
sia ja maksullisia), jotka auttavat haussa, verkostoitumisessa seka vuorovaikutuksessa asiak-
kaiden ja potentiaalisten mahdollisuuksien kanssa. Jopa niiden, jotka ovat vaikeasti tavoitet-

tavissa perinteisin tavoin, kuten puhelimitse tai sahkopostitse. (Belew 2014, 141.)

Viesteja voidaan lahettaa suoraan vain ensisijaisille kontakteille, mutta valitetyn yhteyden
kautta voidaan vastaanottaa esittelyja ja edelleen lahetettyja viesteja. LinkedInista on tar-
jolla myos maksullinen versio, joka antaa luvan lahettaa kolme suoraa viestia omien kontak-
tien ulkopuolelle. Alustalle voi luoda myos erilaisia ryhmia, joiden avulla voidaan yllapitaa
erilaisia keskusteluja. (Chan 2011, 103; Gillin, Schwartzman 2011, 106-107.)

LinkedIn sopii alustana myos yritysten kayttoon. Alustan kaytto parantaa nakyvyytta seka ta-
voittaa halutut tyonhakijat. Sivusto on suosittu tapa markkinoida tapahtumia seka toteuttaa
epavirallisia verkkotapahtumia, missa kayttajat kohtaavat ja keskustelevat (Gillin, Schwartz-
man 2011, 106-107). Yrityssivujen avulla voidaan parantaa ammattimaista vetoavuutta liike-

toimintalahtgisissa yhteisoissa. Etuna toimii alustan tarjoama, uusi paikka mainostaa tuotteita
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ja palveluita. Yrityksesta kiinnostuneet voivat seurata sivuja ja saada ilmoituksia uusista pai-
vityksista. Sivuilla voidaan hyodyntaa otsikkokuvaa seka sivun osoite on lisattavissa yrityksen
nettisivuille. (Coles 2014, 73.) LinkedIn voi olla hyodyllinen ja arvokas tyokalu, joka yhdistaa
tyon ja uudet asiakkaat. Alusta tarjoaa vaylan yhteydenotolle kayttajien valille esimerkiksi
tilanteissa, joissa osapuolet eivat tunne toisiaan, mutta omaavat yhteisen tutun kayttajan
LinkedlInissa. (Kelsey 2017, 89-90.)

4.4.4 Instagram

Instagram on Facebookin omituksessa oleva, alypuhelimeen ladattava sovellus, jolla voidaan
muokata kuvia ja videoita erilaisten suodattimien avulla seka jakaa ne sosiaalisen median eri
kanavissa, kuten Facebookissa tai Twitterissa. Instagram tarjoaa alustan sosiaaliseen verkos-
toitumiseen, silla kayttajan on mahdollista kommentoida muiden julkaisemia kuvia. (Coles
2014, 167-168; Miller, Costa, Haynes, McDonald, Nicolescu, Sinanan, Spyer, Venkatraman,
Wang 2016, 90.) Instagram on kasvanut yli 800 miljoonan kayttajan yhteisoksi, joka tallentaa
ja jakaa sovelluksen avulla maailman tapahtumia ja hetkia (Instagram 2018). Alypuhelimien
kayton leviaminen ja helppo paasy sosiaaliseen mediaan on luonut sosiaalisen median alus-
toista, paasaantoisesti Facebookista ja Instagramista, kanavia hakea huomiota maailmalla ta-

pahtuviin asioihin, kuten luonnonilmioihin (Miller ym. 2016, 90).

Instagramissa voi jakaa ainoastaan valokuvia ja videoita. Kayttajatilin voi asettaa joko avoi-
meksi kaikille tai suljetuksi, jolloin vain kayttajan hyvaksymat seuraajat nakevat kayttajatilin
sisallon. Yha useampi sosiaalisen median kanava on alkanut kayttamaan kuvia julkaisuissaan.
Yrityksen luomalla Instagram-tililla voidaan tuottaa uskottavampia kuvajulkaisuja, kuin pel-
killa maksetuilla kuvilla. (Coles 2014, 168.)

4.4.5 YouTube

YouTube on maailman eniten kaytetty sivusto videoiden jakamisessa seka toiseksi kaytetyin
hakukone. YouTuben suosio perustuu sen toimintaa videokirjastona, joka mahdollistaa videoi-
den vaivattoman jakamisen ja upottamisen sivuston jasenten omilla internetsivuilla. (Coles
2014, 128.) YouTubeen ladataan videoita yli 300 tuntia minuutissa ja katselukertoja kertyy yli
miljardi paivassa. Palvelu on kaytossa maailmanlaajuisesti ja jopa 95% maailman internet-
kayttajista kayttaa palvelua jo yli 76 kielella. Lisaksi palvelun tarjoamalla YouTube Spaces vi-
deonluontiohjelmalla on kuvattu yli 17 000 videota. Palvelulla on Yhdysvalloissa enemman 18-
49 vuotiaita mobiilikatsojia, kuin millaan televisioverkostolla. Youtuben nayttokerroista yli

puolet on peraisin mobiililaitteista. (YouTube 2018.)
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Yritykset voivat muodostaa sivuston jasenten antamien kommenttien perusteella epavirallisen
aanestystuloksen sivustolle ladatun videon vetovoimasta. YouTube on halpa tapa saada lisa-
julkisuutta myynninedistamis-, koulutus- ja demovideoille, joita ei enaa tarvita aktiivisissa
kampanjoissa. Se on myos hyva kanava testata uusia myynninedistamiskampanjoita, jakaa asi-
akkaiden suositteluja tai nayttaa tyontekijoita tekemassa tyotaan. (Gillin, Schwartzman 2011,
106-107.)

Kuka tahansa voi luoda videon ja julkaista sen Youtubessa. Kayttajat voivat kommentoida, ty-
kata ja ei tykata julkaistuista videoista seka tilata videokanavia, joka mahdollistaa kayttajien
ja tulevien julkaisujen seuraamisen. (Chan 2011, 113.) YouTube toimii myos hakukoneominai-
suutensa lisaksi tiedonvalittajana. Nykyajan kiireen keskella on nopeampaa ja helpompaa

opetella asioita videon kautta toisen opastuksella, kuin kirjasta lukemalla. Tama mahdollistaa

erilaisten videotutoriaalien kayton ja teon. (Coles 2014, 128.)
4.4.6 Blogi ja internetsivut

Blogi on yhden henkilon, sisaisen tiimin tai ulkopuolisen vierailevan kirjoittajan kokoama hen-
kilokohtainen online-paivakirja, muistikirja tai uutislahde. Julkaisut kasittelevat usein eri ai-
healueita ja tyypillisesti kommentteja voidaan lisata jokaiseen blogijulkaisuun luomaan vuo-
rovaikutteisuutta ja palautetta. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2015, 33.) Blogin perustaminen on
yksinkertaista ja paivittaminen helppoa. Siihen voi helposti lisata useita mediatyyppeja, ku-
ten audio tai video ja niilla on erinomainen hakutehokkuus. Blogin yllapitaja voi paivittaa blo-
giaan niin usein kuin haluaa. Suositumpia blogeja paivitetaan jatkuvasti, mika lisaa lukijoiden
positiivista odotusta. Blogialustat ovat hakukoneystavallisia, minka ansiosta julkaisut ja kuvat
voivat loytya Googlen hausta, lisaten bloggaajan nakyvyytta. (Chan 2011, 154-155.) Yritys-
maailmassa blogia voidaan pitaa online-vastineena liiketoiminnan esittelylle. Bloggaaja toimii
esittelyn puhujana ja lukijat yleisona, jolla on mahdollisuus haastaa ja vastata lopussa. Blogi
on paras tapa selittaa monimutkaisia kasitteita ja osallistua yleison kaymaan keskusteluun.
Gillin, Schwartzman 2011, 104-105.)

Internetsivut toimivat yrityksen kotikenttaetuna sosiaalisessa markkinoinnissa, silla ihmiset
luottavat internetsivujen antamaan viralliseen yritysinfoon enemman, kuin esimerkiksi Face-
book-sivuihin. Toisin kuin internetsivut, Facebook-sivut voi periaatteessa luoda kuka tahansa.
Useimmat internetsivut ovat ulkoisen palveluntarjoajan luomat ja yllapitamat. Palveluntar-
joaja luo internetsivujen rakenteen ja ulkomuodon toiveiden mukaan, mutta itse sisalto ja
sen paivittaminen jaa yrityksen vastuulle. Sivujen visuaalinen ilme ja tiedon ulosanti on hyva
miettia harkiten etukateen, silla internetsivut luovat vain muutamassa sekunnissa katsojal-
leen ensivaikutelman yrityksesta. (Coles 2014, 173; Chan 2011, 163.) Teoriaosuuden kohdassa
’4.2. Kilpailukeinot tapahtumamarkkinoinnissa’ on myos kasitelty internetsivujen kayttoa ta-

pahtumamarkkinoinnissa.
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SKY kayttaa sosiaalisen median alustoista internetsivuja (kaikille avoimet ja jasensivut), Face-
bookia ja Instagramia. Kaikille avointen internetsivujen kautta kuka tahansa taho voi tutustua
yhdistyksen toimintaan, kun taas jasensivut on tarkoitettu jasenten kayttoon. Jasensivuilla
yhdistys yllapitaa jasenpalveluitaan muun muassa tiedottamalla jaseniaan ja paivittamalla ja-
senetujaan. SKY:lla on Facebookissa yleiset sivut, jotka ovat avoimet kaikille seka suljettu
ryhma, jonne hyvaksytaan paasaantoisesti vain yhdistyksen jasenet. SKY:n Instagram-tili toi-
mii sisalloltaan kevyempana sosiaalisen median kanavana, jota voi seurata kuka vain. In-

stagramin avulla SKY viestii yhdistyksen toimista kuvien avulla.

Naiden alustojen kautta SKY pystyy viestimaan jasenilleen, yhteistyokumppaneilleen seka ku-
luttajille. SKY voisi tulevaisuudessa hyodyntaa myos LinkedInia ja Twitteria. LinkedInin kautta
yhdistys voisi kasvattaa omaa tunnettuuttaan mahdollisten yhteistyokumppaneiden kautta.

Twitter taas toimisi oivana polkuna lisata SKY:n edunvalvontaa.
5 Tapahtuman jalkimarkkinointi

Kun tapahtuma loppuu ja viimeiset kavijat lahtevat ei se suinkaan tarkoita sita, etta tapah-
tuma itse loppuisi sithen. Tapahtuma jatkaa eloaan viela jalkimarkkinoinnin merkeissa. Jotta
tapahtuman jalkimarkkinointi toteutetaan mahdollisimman ansiokkaasti, tulee se suunnitella
huolella jo etukateen ennen itse tapahtumaa. Jalkimarkkinointia varten on hyva valita hen-

kilo/henkilot, jotka ottavat vastuun sen hoidosta. (Kauhanen ym. 2002, 125; Kinnunen 2017.)

Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on lunastaa tapahtuman aikana annetut lupaukset seka ot-
taa opiksi toteutuneen tapahtuman kokemuksista ymmartaen, kuinka seuraavasta tapahtu-
masta voidaan jarjestaa vielakin parempi ja kavijalahtoisempi. Tapahtuma ja sita varten or-
ganisoitu projekti tulee paattaa selkeasti, seka arvioida tapahtuman onnistuneisuus. Jarjeste-
tyn tapahtuman jalkeen on myos hyva kiittaa ja palkita jarjestamassa mukana ollutta omaa
vakea ja sidosryhmia, seka luoda kirjallinen loppuraportti. (Kauhanen ym. 2002, 125; Kinnu-
nen 2017.) Tapahtuman tarkoituksena on muuttaa sen kavijassa jotain, kuten mielipidetta,
kayttaytymista tai opettaa uutta. Olipa tapahtuman jarjestajan suunta ja idea mika tahansa,
parhaiten se jaa asiakkaan mieleen, kun asiaan palataan viela tapahtuman jalkeenkin. Tapah-
tuman jalkimarkkinointi alkaakin jo itse tapahtumassa. (Kinnunen 2017; Vallo & Hayrinen
2016, 221.)

SKY jalkimarkkinoi tapahtumiaan organisaation resurssien puitteissa. Yhdistyksen jalkimarkki-
nointi on paapainotteisesti keskittynyt palautteen keruun ja maahantuojajasenille jarjestet-

tavan palautepalaverin ymparille. Kiitokset on tehty yleisella tasolla sosiaalisen median kana-
vien kautta. Parantaakseen jalkimarkkinointia SKY:n tulee huomioida siihen tarvittavat varat

ja resurssit tapahtumaa budjetoitaessa.
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5.1  Tapahtuman arviointi

Tapahtuman arviointi on suunnitteluvaiheen viimeinen vaihe, jossa tapahtuman alussa asetet-
tuja tavoitteita kaytetaan vertailuarvona lopputuloksen ja menestyksen maarittamiseksi. Ta-
pahtuman arviointi on tarkea prosessi, jonka aikana saadaan tietoa, opitaan uutta ja tehdaan
tapahtumista parempia. Oikein hyodynnettyna ja sovellettuna arviointiprosessi on avain ta-
pahtumien jatkuvaan parantamiseen seka maineen pysymiseen tapahtumamarkkinoinnissa.
(Allen ym. 2011. 492; Saget 2006, 167-172.)

Arviointi toteutetaan tapahtuman koko elinkaaren ajan, ja se voidaan jakaa kolmeen paavai-
heeseen, ennen tapahtumaa toteutettavaan arviointiin, tapahtuman aikana toteutettavaan
seuranta- ja valvontaprosessiin seka tapahtuman jalkeiseen arviointiin. Ennen tapahtumaa to-
teutettavan arvioinnin, joka tunnetaan myos nimella toteutettavuustutkimus, avulla varmiste-
taan, etta tapahtuma on toteutettavissa. Tapahtuman aikana toteutettavalla seuranta- ja val-
vontaprosessilla varmistetaan, etta tapahtuman toteutus toimii ja vaadittavat korjaustoimen-
piteet toteutetaan tarvittaessa. Tapahtuman jalkeinen arviointi keskittyy tapahtuman tulos-
ten mittaamiseen ja keinoihin, joilla tapahtumaa voidaan parantaa. (Allen ym. 2011, 492.) Li-
saksi tapahtuman jalkeinen arviointi kasittelee myos tapahtuman jarjestamisprosessia, jonka
avulla opittuja kokemuksia ja havaintoja voidaan soveltaa seuraavissa tapahtumissa. Arvioin-
nin avulla voidaan luoda kuva tapahtumasta, joka helpottaa tapahtuman tulosten ilmoitta-
mista sidosryhmille. (Allen ym. 2011, 494; Saget 2006, 167-172.)

Suunnitteluvaiheessa maaritetyt tapahtuman keskeiset paatavoitteet ja paamaarat toimivat
tapahtuman tarkeina vertailuarvoina niin kutsuttuina tulosindikaattoreina. Tulosindikaattorei-
den avulla voidaan mitata tapahtuman onnistumista suhteutettuna sen tuloksiin. Tapahtuman
paatavoitteet ja paamaarat maaraytyvat aina tapahtumakohtaisesti, riippuen tapahtuman
luonteesta ja kohderyhmasta. Esimerkiksi yritystapahtuman tulosindikaattorit voivat sisaltaa
henkiloston motivaation tasoja, tuotetietoutta tai myyntituottoa, kun taas suuremmissa ta-
pahtumissa tulosindikaattoreina voi toimia taloudelliset vaikutukset, matkailun tulokset tai
sponsorointietuudet. (Allen ym. 2011, 494; Saget 2006, 175-177.)

Tulevaa suunnittelua varten on hyodyllista kerata kavijamaaran lisaksi myos tietoja kavijoiden
kotipaikkakunnista, mita kautta he kuulivat tapahtumasta seka vaestorakenteelliset yksityis-
kohdat, kuten ika, sukupuoli, koulutustaso ja tulot. On myos tarkeaa tunnistaa tapahtumassa
toimineet ja ei toimineet asiat. Yhteen keratyt tiedot ja havainnot luovat hyvan perustan tu-
leville tapahtumille. Tapahtuman saavutusten keraamisen ja jakamisen avulla voidaan myos
vaikuttaa merkittavasti tapahtuman maineen ja uskottavuuden rakentamiseen. (Allen ym.
2011, 494.)
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Tapahtuman arvioinnissa SKY on kayttanyt palautekyselyiden ja maahantuojajasenille jarjes-
tetyn palautepalaverin antia. Maarittelemalla tapahtuman tavoitteet vielakin selkeammin,
SKY voi kehittaa tulevien tapahtumien arviointia, kuten myos tapahtumien suunnittelua ja to-
teuttamista. Tapahtuman arvioinnissa SKY voi myos hyodyntaa SWOT-analyysia, jonka avulla

on helppo listata tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet.
5.2  Tapahtuman dokumentointi

Tapahtuman dokumentointi on hyva ja konkreettinen tapa todentaa kavijoiden lasnaolo ta-
pahtumassa. Reaaliaikainen viestinta on yha enemman nykypaivaa, mika on lisannyt ja lisaa
edelleen erilaisia tapahtuman dokumentointimenetelmia. Tapahtuman dokumentointia varten
on hyva ensin miettia, mita tapahtumasta halutaan tallentaa ja kuinka sita tullaan kaytta-
maan tapahtuman jalkeen. Kuvakollaasit, slideshare-toiminnot, podcastit ja striimaukset ta-
voittaa laajalti yleisoa, ja naiden avulla voidaan tarjota tapahtumakokemus myos heille, jotka

eivat paasseet osallistumaan itse tapahtumaan. (Catani 2017, 118-119.)

Tapahtuman jarjestamisprosessi tarjoaa monia mahdollisuuksia kerata hyodyllista tietoa ta-
pahtumasta, minka avulla voidaan luoda kokonaiskuva tapahtumasta kyseista tapahtumadoku-
mentaatiota kayttaen. Tapahtumadokumentaatiota varten kerattyja tietoja ovat esimerkiksi
tapahtuman taloudellinen suorituskyky, maksettujen osallistujien maara, kuten kutsuvieraat,
vakijoukon koko, vaestorakenteellinen informaatio, tilastot tapahtuman suorituskyvysta ja

kauppatavaran myynnista seka turvallisuusprofiilit. (Allen ym. 2011, 497-498.)

Mikali tapahtuman dokumentaatiota ei aiota hyodyntaa tapahtuman jalkeen, ei sita kannata
tehda. Sen sijaan kavijoita voidaan kannustaa tallentamaan ja jakamaan kokemuksia heidan
omissa medioissaan haluamallaan tavalla. Tata voidaan lisata kayttamalla sosiaalisessa medi-
assa jaettavia aihetunnisteita ja kuvaseinia. Kun kavijat kokevat tapahtuman merkityksel-
liseksi itselleen ja he viihtyvat tapahtumassa, haluavat he myos kertoa siita muille. Kavijoiden
tekema spontaani ja vapaaehtoinen tallenteen jakaminen vaikuttaa aidolta ja lisaa tapahtu-
man merkitysta myos osallistujaryhman ulkopuolella. Mikali tapahtumasta ei haluta jaettavan
mitaan tallenteita sosiaaliseen mediaan, tulee se ilmoittaa selkeasti kaikille osallistujille.
(Catani 2017, 118-119.)

SKY:lla tapahtuman dokumentoinnin hoitaa paasaantoisesti palkattu valokuvaaja seka toimis-
ton henkilokunta. Toimiston henkilokunnan vastuulla on paasaantoisesti tehda julkaisuja sosi-
aalisen median eri kanaviin. Usein tapahtumapaivat ovat kiireisia, mika voi johtaa siihen, etta
julkaisujen teko unohtuu. SKY:n luomat tapahtumakohtaiset aihetunnisteet ovat mahdollista-

neet myos lisaantyneen kavijoiden tekeman dokumentoinnin.
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5.3 Palautteen keraaminen ja analysointi

Palautteen saanti on tarkeaa uuden tapahtuman toteutuksen kannalta. Keratysta palautteesta
koostetun tiedon avulla analysoidaan, miten kavijat kokivat tapahtuman, vastasiko tapahtuma
kavijoiden odotuksia, mita olisi voitu tehda toisin seka paastiinko tapahtumassa tavoitteisiin.
Tapahtuman tavoite eli lahtotilanne tulee maarittaa ennen tapahtuman jarjestamista, jotta
palautetta voidaan verrata siihen. Tapahtuman tavoitteen lisaksi tulee maarittaa seka mieli-
kuvatavoitteet etta maaralliset ja laadulliset tavoitteet. Jokaisen jarjestetyn tapahtuman jal-
keen keratty palaute ja sen analysointi kasvattaa hiljaista tietoa ja osaamista, joita voidaan
hyodyntaa tulevien tapahtumien jarjestamisessa. Tapahtuman jarjestamisen jalkeen voidaan
oppia uutta seuraavaa tapahtumaa ajatellen, jolloin tiedetaan mika toimii ja mika vaatii viela
parantamista tai kenties valttaa kokonaan. (Allen ym. 2011, 496-497; Vallo & Hayrinen 2016,
188-189.)

Palautekysely tulee teettaa tapahtumakohtaisesti, jotta saadut vastaukset antaisivat kattavan
kokonaiskuvan tapahtuman onnistumisesta ja tavoitteiden toteutumisesta (Allen ym. 2011,
497). Palautekyselyssa voidaan pyytaa kavijaa antamaan yleisarvosana kouluarvosana-as-
teikoilla 4-10. Tama on nopea ja helppo tapa saada selville kaikkien palautteen antaneiden
keskiarvo seka luoda sen pohjalta karkea kasite tapahtuman onnistumisesta. Arvosanasteikkoa
voidaan kayttaa myos tapahtuman tavoitteita suunniteltaessa, jolloin tapahtumalle asetetaan
minimitavoite, jonka yli pyritaan tapahtuman jarjestamisessa paasemaan. (Vallo & Hayrinen
2016, 189-191.)

Palautteen keruu voidaan toteuttaa kirjallisella tai sahkoisella kyselylomakkeella, sahkopos-
titse tai esimerkiksi puhelimitse jalkikateen. Kirjallinen palaute kannattaa kerata vasta ta-
pahtuman lopuksi tai niin, etta se palautetaan myohemmin. Nykyaikanen toteutustapa palaut-
teen keruulle on toteuttaa se sahkopostilla tai internetissa. Palautemaaraa voidaan kasvattaa
esimerkiksi jarjestamalla yllatyspalkintojen arvonta kaikkien palautteen antaneiden kesken.
(Catani 2017, 124-125; Vallo & Hayrinen 2016, 188-189.)

Palautekyselyn yhteyteen voidaan lisata kiitoksen muodossa olevat saatesanat, seka syy pa-
lautteen keruuseen. Talla tavoin luodaan kavijalle vaikutelma, etta hanen antamaa pa-
lautetta arvostetaan ja hanella on mahdollisuus vaikuttaa uusien tapahtumien jarjestamiseen

antamallaan palautteella.

Suullisen palautteen keraaminen on myos tarkeaa, silla usein ihmisten antama kirjallinen pa-
laute on sovinnaisempaa kuin mita suullinen. Suullinen palaute kannattaa koota yhteen ja do-
kumentoida, jotta se ei unohtuisi ajan saatossa. Suullisen palautteen antamiseen voidaan
kayttaa niin kutsuttua mystery shopping -palautemuotoa. Palautteen keraajana toimii ulko-

puolinen taho, mysteerishoppaaja, joka tietaa tapahtuman tavoitteet ja hanen tehtavana on
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tulla paikanpaalle aistimaan tapahtuman tunnelmaa seka haastattelemaan osallistujia. Mys-
teerishoppaaja kirjaa kaiken nakemansa, kokemansa ja kuulemansa ylos. Naiden tietojen ja
tapahtuman tavoitteiden pohjalta koostetaan ulkopuolisen silmin koottu yhteenveto tapahtu-
man toteutumisesta, missa paastiin tavoitteisiin ja missa ei, missa onnistuttiin ja mita osa-

alueita tulisi kehittaa tulevia tapahtumia varten. (Vallo & Hayrinen 2016, 191-192.)

Eri sidosryhmilta keratty palaute antaa tapahtuman toimimisesta ja sujuvuudesta laajemman
ja kattavamman nakokulman, kuin pelkka kavijakysely. Sidosryhmien palautteen voi kerata
jarjestamalla palautepalaverin ja kutsumalla paikalle haluamiansa eri sidosryhmien edustajia.
Palautepalaveri tulisi jarjestaa mahdollisimman pian kuin se on kaytannossa mahdollista ta-
pahtuman jalkeen, jotta tapahtuman muistot ja kokemukset ovat viela tuoreessa muistissa.
Palautepalaverista tulee tiedottaa osallistujia ennen tapahtumaa, jotta he ovat tietoisia, etta
heidan havaintonsa ja palautteensa tulee olemaan tervetullutta ja huomioitua. Parhaan tulok-
sen aikaansaamiseksi palautepalaverin esityslistan tulee olla laadittu etukateen, palaverin tu-
lee olla johdettu ja pysya aiheessa moittimatta tai syyttamatta ketaan. Hyvin jarjestetty pa-
lautepalaveri voi merkittavasti auttaa ymmartamaan paljastuneet riskitekijat, mika meni hy-
vin ja mika ei seka mahdolliset vaikutukset tulevaisuuden tapahtumien parantamiseen. (Allen
ym. 2011, 499-500; Vallo & Hayrinen 2016, 192-193.)

Tapahtumasta tulleen palautteen SKY keraa seka kirjallisena, sahkoisena etta suullisena. Kir-
jalliset ja suulliset palautteet on totuttu keraamaan tapahtuman aikana tai lopulla, kun taas
sahkoiset palautelomakkeet toimitetaan kavijoille tapahtuman jalkeen. Sahkoiset palautelo-
makkeet ovat helppo tapa kerata palautetta seka kavijoilta etta naytteilleasettajilta. Palau-

tekyselyn lisaksi SKY jarjestaa maahantuojajasenilleen palautepalaverin tapahtuman jalkeen.

5.4 Tapahtuman havainnoijat

Tapahtuman havainnoijina toimivat kavijat, tyontekijat, tapahtuman jarjestaja seka sidosryh-
mat, kuten tapahtumapaikan omistaja, poliisi, valtuusto, sponsorit, myyjat ja ensiapu. Ta-
pahtuman jarjestaja tuntee tapahtuman ja sen tavoitteet hyvin, mika edesauttaa havainnoi-
maan yleista tunnelmaa, suorituskyvyn laatua, yleison reaktiota seka vakijoukon virtausta.
Tapahtuman jarjestaja pystyy samalla havainnoimaan urakoitsijoiden ja tyontekijoiden suori-
tuskykya seka huomaamaan mahdolliset virheet, joista voidaan oppia tulevia tapahtumia var-
ten. (Allen ym. 2011, 499; Vallo & Hayrinen 2016, 184-195.)

Henkilokunta toimii tapahtuman kriittisena havainnoijana, joka antaa tarkeaa tietoa useista
eri nakokohdista. Henkilokunta voi tarjota enemman tasmallista ja kaytettavissa olevaa tie-
toa, jos se on koulutettu havainnoimaan tapahtumaa ja heilla on kaytossaan asianmukainen

menetelma, kuten tarkastuslista, johon on listattu kaikki huomioon otettava. Jarjestysta val-
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vovalta taholta voidaan pyytaa raporttia vakijoukon kayttaytymisesta, vaaratilanteista, hairi-
Oista ja vaurioista. Tapahtumapaikan omistaja voi havainnoida tapahtuman suorituskykya ver-
raten sita tapahtumapaikan normaaliin toimintaan kommentoimalla muun muassa lasnaololu-
kuja, pysakointia, paasya, tarjoilua ja laitteistoa. Sponsoreiden havainnot voivat pohjautua
heidan omaan lasnaoloonsa tapahtumassa tai tekemaansa tutkimukseen kavijoiden reakti-
oista, tietoisuuden tasosta ja medianakyvyydesta. Myyjilla voi olla informaatiota myynnin
maarasta tai jonottamiseen kuluneesta ajasta, joka on arvokasta tietoa tulevaisuuden tarjon-
taa jarjestettaessa. Ensiavun tilastot kertovat loukkaantumisten maarat ja vakavuudet, jotka
edesauttavat turvallisuuden suunnittelua ja riskien hallintaa tulevaisuudessa. (Allen ym. 2011,
499; Vallo & Hayrinen 2016, 184-195.) Poliisi ja valtuusto voivat joutua havainnoimaan asi-
oita, kuten vakijoukon kaytos, liikenteen sujuvuus tai olemaan tietoisia mahdollisten tiesulku-

jen aiheuttamasta levottomuudesta paikallisten keskuudessa (Allen ym. 2011, 499).

Havainnointien keruu tapahtuu SKY:ssa lahinna sisaisessa muodossa, kun yhdistyksen toimiston
henkilokunta kay lapi jarjestetyn tapahtuman. Tapahtumaa kasitellaan myos toimiston ja hal-
lituksen keskusteluissa ja kokouksissa. Hyodyntaakseen havainnointeja voidaan myos eri ha-
vainnoijilta pyytaa kommentteja tai palautetta esimerkiksi tapahtuman kulun, tunnelman ja

sujuvuuden osalta.
5.5 Osallistujien kiitokset ja lupausten lunastaminen

Niin tapahtuman suunnittelu kuin itse tapahtuman jarjestaminen vaatii usein suuren joukon
tyovoimaa, kuten yhteistyokumppaneita, alihankkijoita, tapahtuman puhujia, esiintyjia, isan-
tia/emantia ja tapahtuman muuta henkilokuntaa. Hyvien tapojen mukaisesti ja osana hyvin
suunniteltua jalkimarkkinointia tulee tapahtumaan osallistuneita tahoja kiittaa heidan tyopa-

noksestaan tapahtuman jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2016, 185.)

Kiitoksen voi valittaa esimerkiksi pienena liikelahjana, kiitoskukkina tai kiitosviestina. Lahjan
hinnan tulisi pysya matalana, jotta se olisi helppo vastaanottaa eika sita pidettaisi lahjon-
tana. Parhaimmillaan se on merkityksellinen, luova ja liittyy jollain tavalla tapahtumaan.
Lahja ei ole pakollinen, mutta se on helppo tapa antaa hieno muisto tapahtuman kavijoille.
Lahjan voi antaa heti tapahtumaan tullessa, tapahtumasta lahtiessa tai toimittaa tapahtuman
jalkeen. Tapahtumassa tyoskentelevalle omalle henkilokunnalle tulee kertoa etukateen, mil-
loin he saavat omat lahjansa, jotta heidan ei tarvitse miettia tai etsia niita itse. Tapahtuman
isantia/emantia voi kiittaa kiitoskortin kera annettavalla tapahtumalahjalla heti tapahtuman
jalkeen. (Catani 2017, 122; Vallo & Hayrinen 2016, 185-187; 2006, 173.)

Tapahtuman jalkeen on aika lunastaa tapahtuman aikana luvatut lupaukset, joita voivat olla
esimerkiksi tilattujen tuotteiden lahetys, tarjousten ja esitysaineistojen toimitus ja yhteyden-

otot. Lupausten toteuttaminen tulee toteuttaa, kun muisto jarjestetysta tapahtumasta on
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viela tuoreena muistissa. Taman tulisi tapahtua viimeistaan kahden viikon sisalla tapahtuman
jalkeen. Yhteydenotot voi tapahtua puhelimitse, kirjallisesti tai sahkoisesti, kuten sahkopos-
titse. Mikali kavijalle ei ole luvattu erikseen erinaista yhteydenottoa, voi se tapahtua yleisem-
malla tasolla tehdyn kiitoksen muodossa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuman sivu-
jen kautta tai sahkopostiviestin muodossa. Kiitosviestin yhteyteen voidaan lisata tapahtuman
kavijapalautekysely. (Kinnunen 2017; Vallo & Hayrinen 2016, 185-187.)

Tapahtuman jalkeen SKY kiittaa kavijoitaan sosiaalisen median kautta tehtavien julkaisujen
avulla. Mahdollisiin yhteydenottopyyntoihin, kuten uusiin jasenhakemuksiin, vastataan tapah-
tuman jalkeen toimiston resurssien puitteissa. Kiitosten ja luvattujen yhteydenottojen var-
mistamiseksi on hyva maarittaa henkilo/henkilot, jotka ovat vastuussa naiden asioiden toteu-
tumisesta. Annetun lupauksen pitamisella yllapidetaan organisaation mainetta tai jopa paran-

netaan sita.
6  Tapahtuman jalkimarkkinointiopas

Taman opinnaytetyon tuotoksena toteutetun tapahtuman jalkimarkkinointioppaan on tarkoi-
tus antaa SKY:lle parannusehdotuksia ja oivalluksia tulevien tapahtumien jalkimarkkinointia
varten. Ennen kaikkea se toimii myos muokattavana tyokaluna, jota voidaan tarvittaessa jat-
kojalostaa lisaamalla, muokkaamalla ja/tai poistamalla tietoja siita. Oppaan on tarkoitus aut-
taa ymmartamaan, mita kaikkea jalkimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon, ja kuinka pienil-
takin tuntuvat asiat voivat vaikuttaa tapahtuman jalkimarkkinointiin seka itse tapahtuman on-

nistumiseen (Liite 1).

Oppaan alussa tutustutaan Kosmetologipaiviin seka tapahtuman historiaan. Seuraavassa kap-
paleessa paneudutaan 6P-mallin hyodyntamiseen Kosmetologipaivien jalkimarkkinoinnissa.
Taman jalkeen oppaassa kaydaan osio kerrallaan lapi jalkimarkkinoinnin toimia. Naita toimia
ovat jalkimarkkinoinnin aikataulutus, sosiaalisessa mediassa tapahtuvat julkaisut, mysteerika-
vija, kiitokset, palautteen keruu ja analysointi, tapahtuman arviointi, sidosryhmien (maahan-
tuojajasenet) palautepalaveri, seka resurssien huomioonottaminen. Oppaan loppuun on sijoi-

tettu esimerkkimallit kavijoiden ja naytteilleasettajien palautekyselyista.

7  Yhteistyokumppanin kommentit

Suomen Kosmetologien Yhdistyksen tapahtumakoordinaattori Karoliina Luhanka perehtyi val-
miiseen tapahtuman jalkimarkkinointioppaaseen kommenttien ja palautteen annon mer-
keissa, seka todentaen tyon todellinen arvo ja kayttokelvollisuus organisaation kaytossa.
Tyossa on sovellettu erinomaisesti jalkimarkkinoinnin teoriaa juuri SKY:n ja Kosmetologipai-

vien kannalta. Jalkimarkkinointia on mietitty todella laajasti eri nakokulmista, ja pohdittu
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myos sen haasteita, kun kyseessa on pieni organisaatio ja rajalliset resurssit. Oppaan sisalto
on realistinen ja toteutettava, ja se osoittaa organisaation ja tapahtuman perusteellista tun-
temista. Opas avaa hyvin sita, kuinka monimuotoista ja tarkeaa jalkimarkkinointi on. Opas an-
toi heti uusia ideoita ja kehityskohtia taman vuoden jalkimarkkinoinnin suunnitteluun ja to-

teuttamiseen. Oppaan kaytannonlaheisyys on plussaa. (Luhanka 2018.)
8 Pohdinta

Tassa opinnaytetyossa kasiteltiin tapahtuman jalkimarkkinoinnin lisaksi, markkinointia, tapah-
tumamarkkinointia ja digitaalista markkinointia. Tarkoituksena oli kerata hyva tietopohja,
jonka avulla pystyttiin toteuttaa toiminnallisena osana toiminutta jalkimarkkinointiopasta.
Teorian avulla pyrittiin tuomaan esille, mita kaikkia markkinointiin liittyvia keinoja ja asioita
voidaan hyodyntaa tapahtuman jalkimarkkinoinnissa. Tarkoituksena oli luoda opas, jonka kay-
tosta olisi konkreettista hyotya SKY:n tapahtumien jalkimarkkinoinnissa. Oppaan on tarkoitus
toimia SKY:n tyokaluna, jonka takia se on toteutettu sahkoisessa muodossa. Sahkoinen muoto
helpottaa oppaan muokkausta ja soveltamista yhdistyksen tarpeiden mukaan. Oppaan sisalta-
mien esimerkkimallien ja kuvioiden avulla on pyritty havainnollistamaan ja selkeyttamaan jal-
kimarkkinoinnin eri vaiheet selkeaksi kokonaisuudeksi. Kuviot toimivat samalla myos tyoka-
luina, jotka on helppo jakaa esimerkiksi SKY:n toimiston ja hallituksen kesken. Oppaan sisal-

tamat palautekyselylomakkeet toimivat kayttovalmiina pohjina tulevia tapahtumia varten.

Suurin osa lahteista kasitteli aiheita yrityksen nakokulmasta, mutta tiedot olivat hyvin sovel-
lettavissa my0Os nonprofit-organisaation markkinointiin. Digiaika ja jatkuvasti muuttuva sosiaa-
linen media asetti omat haasteensa ajantasaisen lahdemateriaalin loytamiseen. Teoriaosuus
kasvatti opinnaytetyontekijan tietamysta tapahtuman jalkimarkkinoinnin parissa, lisaten ha-

nen taitojaan soveltaa opittua teoriaa myos kaytannossa.

Yhdistystoiminta asettaa niin tapahtuman jalkimarkkinoinnille kuin itse tapahtumamarkki-
noinnille omat haasteensa. Nonprofit-organisaationa SKY:n tulee pystya perustelemaan tapah-
tumamarkkinoinnista saatavat voitot. Haasteellisuutta lisaa organisaation toimivan elimen
(toimiston henkilokunta) pieni koko. Toimiston henkilokunnan koostuessa kolmesta tyonteki-
jasta, toiminnanjohtajasta, tapahtumakoordinaattorista ja palveluassistentista, on tapahtu-
makoordinaattori heista se, joka tyoskentelee paasaantoisesti tapahtumien markkinoinnin,
suunnittelun ja toteutuksen parissa. Toiminnanjohtaja ja palveluassistentti toimivat tukena
naissa toimissa heidan omien tyotehtaviensa lomassa. Organisaation koon vaikutus on nahta-
vissa tapahtumien markkinoinnissa selkeasti sita hidastavana tekijana. Kasvattaakseen tapah-
tumien jalkimarkkinointia, SKY:n on kannattavaa kasvattaa myos toimiston henkilostomaaraa,
jolloin aikaa tapahtumien suunnittelulle, markkinoinnille ja jalkimarkkinoinnille jaisi enem-
man. Parantunut tapahtuman jalkimarkkinointi lisaisi samalla myos yhdistyksen tuloja, jolloin

myos henkilostomaaran kasvusta aiheutuvat kulut voitaisiin kattaa nailla tuloilla.
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Kosmetologipaivat on toiminut kauan ainoana ammattilaistapahtumana kauneudenhoitoalalla.
Muuttuneen kilpailutilanteen vuoksi Kosmetologipaivien ajankohdan vaihtaminen syksysta ke-
vaalle olisi relevantti idea, jolloin SKY voisi valttya ristikkaiselta kilpailutilanteelta Beauty
PRO -tapahtuman kanssa. Ajankohdan muutoksen voidaan ajatella myos palvelevan yhdistyk-
sen jasenia ja alan muita ammattilaisia koulutuksen nakokulmasta paremmin, silla eri vuoden
aikana jarjestetty tapahtuma mahdollistaisi useamman kavijan osallistumisen seka Kosmetolo-

gipaivilla etta Beauty PRO -tapahtumassa.
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Liite 1

TAPAHTUMAN JALKIMARKKINOINTIOPAS

Tahan jalkimarkkinointioppaaseen on koottu jalkimarkkinoinnin kannalta teoriaa erilaisista
markkinointitoimista seka kaytannollisia tyokaluja ja vinkkeja, joita soveltamalla SKY voi pa-
nostaa tapahtumien jalkimarkkinointiin ja sita kautta tapahtumien tulokseen. Oppaassa esite-
tyt esimerkit on tarkoitettu tyokaluiksi SKY:n kayttoon, ja niita voidaan tarvittaessa muun-
nella organisaatiolle kaytannollisempaan muotoon. Opas on koottu paasaantoisesti kaytetta-
vaksi Kosmetologipaivien jalkimarkkinoinnissa, mutta sen sisaltamia tyokaluja voidaan hyo-

dyntaa myos muiden tapahtumien jalkimarkkinoinnissa.

Opas toimii opinnaytetyon toiminnallisena osuutena ja tyo on toteutettu yhteistyossa Suomen
Kosmetologien Yhdistyksen kanssa lukuvuonna 2017-2018. Olen samanaikaisesti tyoskennellyt
Suomen Kosmetologien Yhdistyksen palveluassistenttina ja sita kautta voinut perehtya yhdis-
tyksen kaytossa oleviin jalkimarkkinointitoimiin. Oppaan sisallon olen koostanut opinnayte-
tyoni teoriaosuuden pohjalta seka soveltamalla sita jo kaytossa oleviin jalkimarkkinointitoi-

miin.

Toivon, etta oppaan sisaltamat esimerkit ja tyokalut auttavat yhdistysta edistamaan tapahtu-

mien jalkimarkkinointia menestyksekkaasti.

Tiina-Maija Sinkkonen
Laurea-ammattikorkeakoulu, kauneudenhoitoalan koulutusohjelma, Estenomi
Maaliskuu 2018

Liitteena opinnaytetyossa: Tapahtuman jalkimarkkinointiopas.
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Kosmetologipaivat

SKY jarjestaa vuosittain Kosmetologipaivat, joka on kaksipaivainen ammattilaistapahtuma
kauneudenhoitoalan ammattilaisille. Tapahtuma toimii seka messu- etta luentotapahtumana,
jossa alan ammattilaiset voivat verkostoitua, paivittaa osaamistaan, tehda hankintoja, virkis-
taytya ja tavata kollegoitaan. SKY on jarjestanyt Kosmetologipaivia jo vuodesta 1957. Tapah-
tuma on ajan saatossa vaihtanut niin nimea kuin jarjestamispaikkaakin, aina Kalastajatorpalta
Wanhaan Satamaan. Tapahtuma on aiemmin jarjestetty kaksi kertaa vuodessa, mutta vuoden

2003 jalkeen tapahtuman ajankohdaksi vakiintui syksy.

Tapahtuma on avoin kauneudenhoitoalan ammattilaisille, olivat he sitten yhdistyksen jasenia
tai eivat. Jotta tapahtumaan voi osallistua on henkilon pystyttava todentamaan, etta han on
suorittanut kauneudenhoitoalan ammattitutkinnon. Kauneudenhoidon ammattilaisilla viita-
taan ammattitutkinnon opiskelleisiin kosmetologeihin ja kosmetiikkaneuvojiin. Tapahtumaan
osallistuvat naytteilleasettajat ovat joko SKY:n omia maahantuojajasenia tai muita ulkopuoli-

sia alaan liittyvia toimijoita.

Tapahtuma sisaltaa alalle ajankohtaisia luentoja, erilaisia keskusteluforumeja seka jasenille
jarjestetyn iltajuhlan. Kuohuvafinaalissa palkitaan KosmetologiSKY-lehden raadin valitsemat,
kuudessa eri kategoriassa kyseisena vuonna edukseen erottuneet tuotteet, henkilot ja brandit
Lajinsa Paras -tunnustuksin. Kuohuvafinaali toimii tapahtuman ensimmaisen tai toisen illan,
riippuen kumpana paivana se paatetaan jarjestaa, huipennuksena. Iltajuhlassa palkitaan
muun muassa kunniakkaan pitkan tyouran saavuttaneita jasenia yhdistyksen seka kauppaka-
marin ansiomerkein. Iltajuhla on totuttu jarjestamaan tapahtuman ensimmaisen paivan paat-

teeksi.

Vuonna 2017 Kosmetologipaivat jarjestettiin 10.-11.10.2017 Jyvaskylan Paviljongissa. Tapah-
tuman teemana oli Sinivalkoista kauneutta satavuotiaassa Suomessa, ja alateemoja olivat
muun muassa suomalainen asiantuntijuus ja yrittajyys Suomessa. Naiden alateemojen ympa-

rille rakentui luentoja seka tyopajatyoskentelya.

Kosmetologipaivat olivat osa Suomen itsenaisyyden satavuotisjuhlavuoden ohjelmaa vuonna
2017. Tapahtuma juhlisti suomalaisen kauneudenhoitoalan ja ammatin historiaa muun muassa
valokuva- ja esinenayttelyn avulla. Tapahtumassa katsottiin myos tulevaisuuteen keskustele-
malla suomalaisen koulutuksen tarkeydesta ja vahvistamisesta seka alalle menestymiseen tar-

vittavasta tietotaidosta.
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Kosmetologipaivien jalkimarkkinoinnin 6P:ta

Tapahtuman jalkimarkkinoinnissa voidaan hyodyntaa tapahtumamarkkinoinnissa kaytettyja
kilpailukeinoja, niin kutsuttua 6P-mallia. 6P-malli koostuu tuotteesta (tapahtuma), hinnasta,
markkinointiviestinnasta, ihmisista, paikasta ja prosessista. Taman kappaleen tarkoituksena
on avata lukijalle, mita nama 6P:ta tarkoittavat Kosmetologipaivien jalkimarkkinoinnissa. Ta-

man kappaleen jalkeen perehdytaan tarkemmin jalkimarkkinoinnin eri osa-alueisiin.

Tapahtuma tuotteena

SKY:n tuotteena Kosmetologipaivien jalkimarkkinoinnissa toimii itse tapahtuma. Tapahtuman
elo jatkuu viela senkin jalkeen, kun itse konkreettinen tapahtuma on loppunut, viimeiset ka-
vijat lahteneet ja naytteilleasettajat pakanneet osastonsa. Tapahtuman jalkimarkkinointiin
kuuluu kavijoiden ja yhteistyokumppaneiden kiittaminen, tapahtuman tunnelmien jakaminen
eri markkinointikanavissa (perinteinen ja sahkoinen), eri kohderyhmilta kerattavat palauteky-

selyt seka maahantuojajasenille jarjestettava palautepalaveri tapahtuman jalkeen.

Tapahtuman hinta

Tapahtuman hinnalla tarkoitetaan osallistujilta (kavijat ja naytteilleasettajat) veloitettavaa
hintaa, jolla he paasevat osallistumaan tapahtumaan. Hinta pitaa sisallaan lippujen hinnan,
tilavuokran, ajankayton, matkustamisen seka muiden mahdollisuuksien menetyksen. Hinta
kattaa osallistumisen kustannukset, mutta myos tapahtumien kokemisen arvon. Tapahtuman
suunnitteluvaiheessa SKY maarittelee Kosmetologipaivien osastopaikkojen myyntihinnat seka
tulevien paasylippujen hinnat. Hintavertailua tehdessa tulee ottaa huomioon SKY:n budjetti
Kosmetologipaivia varten seka verrata aiempien vuosien lukuja, mikali ne ovat vertailukelpoi-

sia.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta pitaa sisallaan mainostamisen, myynninedistamisen, tiedottamisen ja
henkilokohtaisen myynnin, ja sita voidaan soveltaa myos jalkimarkkinoinnissa. Tapahtuman
jalkimmarkkinointiviestinnan tulee kohdentua seka potentiaalisille naytteilleasettajille (maa-
hantuojajasenet seka muut potentiaaliset alan yritykset) etta kavijoille (jasenet seka yhdis-
tykseen kuulumattomat kosmetologit ja kosmetiikkaneuvojat). SKY:n tulee aloittaa jalkimark-
kinointiviestinta jo itse tapahtumassa. SKY on toteuttanut jalkimarkkinointiviestinnan tarjoa-
malla maahantuojajasenilleen ennakkovaraajan alennuksen seuraavan vuoden tapahtumasta,
minka maahantuojajasenet voivat lunastaa varaamalla osaston tapahtumasta tiettyyn paiva-
maaraan mennessa. Markkinointiviestintaa voidaan parantaa palkkaamalla valokuvaaja tapah-
tumaan, joka taltioi tapahtuman tunnelmat kuvatallenteiksi tapahtumajarjestajalle tapahtu-

man jalkimarkkinointia ja muita toimintoja varten.
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Paikka

Kosmetologipaivien paikkavalinta vaikuttaa maahantuojajasenten ja muiden naytteilleasetta-
jien osallistumisen lisaksi myos SKY:n muidenkin jasenten ja yhdistykseen kuulumattomien
ammattilaisten osallistumispaatokseen. Taman takia SKY:n tulisi kuunnella myos kavijoiden
kommentteja ja mielipiteita siita, milla paikkakunnalla Kosmetologipaivat olisi hyva jarjes-
taa. Tapahtumapaikan vaihtamista miettiessa voidaan hyodyntaa SWOT-analyysia kirjaamalla
ylos sijainnin vaihtumisen aiheuttamat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Esi-
merkiksi vuonna 2017 Kosmetologipaivat jarjestettiin poikkeuksellisesti Jyvaskylassa, mika
vaikutti tapahtuman budjettiin seka kavijamaariin. Kavijoita oli vahemman kuin aiempina
vuosina, mutta palautteen mukaan naytteilleasettajat olivat erittain tyytyvaisia tapahtuman

aikana tehtyihin myyntilukuihin ja solmittuihin uusiin asiakassuhteisiin.

Tapahtumapaikkaa miettiessa on hyva myos pohtia ajankohtaa, jolloin Kosmetologipaivat jar-
jestetaan. SKY:n vakiintuneena kaytantona on ollut jarjestaa Kosmetologipaivat aina syk-
syn/alkutalven aikana. Messukeskuksen lanseeraaman (2016) | love me -tapahtuman yhtey-
dessa jarjestettavan Beauty PRO -ammattilaistapahtuman myota on Kosmetologipaivien kil-
pailuasetelma maan ainoana vastaavanlaisena ammattilaistapahtumana muuttunut. | love me
-tapahtuma jarjestetaan lokakuussa, mika luo syksyisin jarjestettavalle Kosmetologipaiville

omat paineet seka kavijoiden etta naytteilleasettajien suhteen.

Tahan voisi toimia ratkaisuna Kosmetologipaivien ajankohdan muuttaminen kevaalle, jolloin
Kosmetologipaivat valttyisivat paallekkaiselta kilpailutilanteelta Beauty PRO:n kanssa. Jarjes-
tamisajankohdan muutos palvelisi myos paremmin SKY:n jasenia seka muita alan toimijoita,
koska heille tarjoutuisi paremmat mahdollisuudet osallistua halutessaan molempiin tapahtu-

miin, kun ne jarjestettaisiin eri vuodenaikaan.

Prosessi ja ihmiset

Prosessilla tarkoitetaan mekanismia, jonka kautta tapahtumaan voi hankkia paasylippuja. Ih-
misilla tarkoitetaan tapahtumassa tyoskentelevien ihmisten lisaksi tapahtuman naytteilleaset-
tajia ja kavijoita. Suurin osa Kosmetologipaivien kavijoista koostuu SKY:n jasenistosta. Jasen-
maksunsa maksaneet jasenet ovat oikeutettuja osallistumaan tapahtumaan veloituksetta, kun
taas muiden kavijoiden tulee lunastaa tapahtuman paasylippu. Digiaika on helpottanut Kos-
metologipaivien sisaanpaasylippujen myyntia ja toimittamista. Yhteisty0ossa tapahtumapaikan
jarjestajan kanssa SKY on tarjonnut aiempina vuosina jasenilleen mahdollisuuden ennakkore-
kisteroitya ja hankkia lippunsa etukateen ennen tapahtumaa. Sahkoinen lipunmyynti helpot-

taa ja nopeuttaa myos ulkopuolisille osallistujille tapahtuvaa lipunmyyntia.

Parantaakseen kavijoille tapahtuvaa tapahtumamarkkinointia entisestaan, SKY:n tulisi pohtia

tapahtuman hallinnoinnin ja jarjestamisen siirtamista kokonaan sahkoiseen muotoon. Digitali-
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soitumisen ansiosta tarjolla on kattava valikoima erilaisia palveluntarjoajia, joiden tarjo-
amien tapahtumapalvelujarjestelmien avulla SKY voisi hallinnoida tapahtumia vielakin parem-
min ja yksityiskohtaisemmin seka vahentaa aiemmin manuaalisesti tehtyjen osioiden, kuten

paasylippujen yksittainen laskuttaminen ja lahettaminen, osuutta.

Aikataulutus

Aikataulutuksen avulla pystytaan hallinnoimaan ja parantamaan tapahtuman jalkimarkkinoin-

tia. Jalkimarkkinointitoimien aikatauluttaminen helpottaa jalkimarkkinointia seka vahentaa

mahdollisia unohduksia. Kuvio 1 esittaa mallirungon jalkimarkkinoinnin aikatauluttamisesta.

»

=
===
== =

Somejulkaisut: Sahkoinen kavijakysely,
Tapahtuman arviointi " L samassa voi olla
Lajinsa Paras -voittajat Kiitosviesti

Kuvio 1: Tapahtuman jalkimarkkinoinnin mallirunko.
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Sosiaalisen median julkaisukalenteri

SKY kayttaa markkinoinnissa ja viestinnassaan paasaantoisesti sosiaalisen median alustoista
Facebookia ja Instagramia. Tapahtumalle on luotu myos oma tapahtumasivu Facebookiin
SKY:n julkisen profiilin ja jasenille tarkoitetun suljetun ryhman lisaksi. Alustoja voidaan kayt-
taa myos tapahtuman jalkimarkkinoinnissa tekemalla julkaisuja tapahtuman aikana ja tapah-

tuman jalkeen.

Ennen tapahtumaa on hyva luoda tapahtumalle oma aihetunniste tai aihetunnisteita, kuten
#kosmetologipaivat20XX, #suomenkosmetologienyhdistys, #skykosmetologi, joiden avulla ta-
pahtumasta kiinnostuneet, mahdolliset kavijat voivat seurata tapahtuman rakentumista jo en-
nen tapahtumaa, tapahtumassa ja tapahtuman jalkeen. Aihetunnisteiden kayttoonotto on
hyva aloittaa jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa tehdyissa sosiaalisen median julkaisuissa,
jotta ne jaavat hyvin mieleen ja ovat tuleville kavijoille jo entuudestaan tuttuja. Tunnistei-
den kayttoa tulee jatkaa koko tapahtumamarkkinoinnin ajan, aina tapahtuman jalkimarkki-

nointiin saakka.

SKY voi tehostaa aihetunnisteiden kayttoa jarjestamalla kilpailun tapahtuman aikana julkais-
tujen somepaivitysten kesken. Kilpailu rohkaisee kavijoita julkaisemaan tunnelmia tapahtu-

masta seka kayttamaan haluttuja aihetunnisteita. Talla tavoin tapahtuma saa lisanakyvyytta
yhdistyksen julkaisujen lisaksi myos kayttajien sosiaalisen median kautta. Julkaisut toimivat
hyvana muistijalkena jarjestetysta tapahtumasta seka konkreettisena todisteena, etta se to-
della jarjestettiin. Tapahtuman aikana SKY voi hyodyntaa Facebookin ja Instagramin tarjo-

amia live-lahetysalustoja luomalla reaaliaikaista live-lahetysta tapahtumasta.

Heti tapahtuman jalkeen julkaistaan yhdistyksen Facebook-sivuilla yhdistyksen palkkaaman
valokuvaajan ottamat valokuva-albumit seka itse tapahtumapaivilta etta iltajuhlasta. Live-
lahetyksin ja kuva-albumein SKY pystyy tavoittamaan ja jakamaan tunnelmia myos heidan
kanssaan, jotka eivat paasseet osallistumaan tapahtumaan. Instagramissa julkaistaan yksittai-
sia kuvia tapahtumasta ja iltajuhlasta. Sosiaalisen median julkaisut tulee tehda mahdollisim-
man pian tapahtuman jalkeen tai jo tapahtuman aikana, jolloin voidaan parantaa tapahtuma-
kokemusta tapahtuman osallistujien keskuudessa. SKY voi kayttaa sosiaalisen median kanavia

yleisten kiitossanojen lahettamiseen heti tapahtuman jalkeen.

Kuva-albumien ja tunnelman valittamisen jalkeen on aika esitella Lajinsa Paras -tunnustuksen
saajat. Heidat voidaan esitella esimerkiksi kuvan ja pienen tekstin kera, niin Facebookissa
kuin Instagramissa. Lajinsa Paras -tunnustuksen saajille varataan seuraavaan Kosmetolo-
gitSKY-lehteen oma palsta, jossa heidat esitellaan sosiaalisen median julkaisua laajemmin.
Lehteen tehtavasta nostosta voidaan viestia sosiaalisen median kanavissa Lajinsa Paras -tun-

nustuksen saajien esittelyn yhteydessa.
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Sosiaalisen median avulla on myos helppoa julkaista SKY:n palautekyselyn arvonnan voittaja.
Mikali palautekyselyssa luvataan tietty paivamaara, jolloin arvonta suoritetaan, tulee voittaja
julistaa luvattuna paivana. Arvonnan voittajat voidaan julkaista seka Facebookissa etta In-
stagramissa. Heille tulee ilmoittaa voitosta myos henkilokohtaisesti seka pyytaa mahdollinen

postitusosoite, mikali se ei kay ilmi palautelomakkeesta.

Kun seuraavien Kosmetologipaivien ajankohta tai sijainti on paatetty, on aika aloittaa tulevan
tapahtuman markkinointi. Tulevan tapahtuman markkinoinnin aloituksessa voidaan hyodyntaa
edellista tapahtumaa tekemalla siita sosiaalisessa mediassa niin kutsuttu takaisinheitto-jul-

kaisu, jonka avulla fiilistellaan mennytta tapahtumaa ja samalla heratetaan tulevien osallistu-
jien mielenkiinto tulevaa tapahtumaa kohtaan. Kuvioon 2 on jaettu sosiaalisessa mediassa ta-

pahtuva Kosmetologipaivien julkaisukalenteri.

ENNEN

Aihetunnisteiden luonti ja

“1-2 KK:N PAASTA / HETI KUN kayttoon ottoo
EEATICTOIAS ARTAVILLA #tkosmetologipaivat20XX

Seuraavan vuoden #suomenkosmetologien-
Kosmetologipaivien yhdistys
paikan/paivamaaran julkaisu

Tulevan tapahtuman LB

markkinoinnin aloitus

AIKANA
Somen live-lahetykset
Aihetunnisteiden buustaus
Somekilpailut

Lajinsa Paras -tunnustusten
tarkempi esittely

JALKEEN (heti)

Valokuva-albumit
someen

julkaisu somessa _ .
(luvattuna paivana) Yleiset kiitossanat
TAPAHTUMAA
SEURAAVALLA VIIKOLLA

Lajinsa Paras -tunnustusten
esittely somessa

Vinkkaus seuraavan lehden
numerossa olevasta
laajemmasta esittelysta

Kuvio 2: Kosmetologipaivat somessa -julkaisukalenteri
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Mysteerikavija

Mysteerikavija on ulkopuolinen henkilo, joka tuntee tapahtuman jarjestajan organisaationa ja
tapahtuman tavoitteet. Han toimii tapahtuman jarjestajan lisahavainnoijana, joka on pal-
kattu havainnoimaan tapahtumaa. Mysteerikavijan on tarkoitus havainnoida tapahtuman tun-
nelmaa, hankkia suullista palautetta niin kavijoilta kuin naytteilleasettajilta seka muilta yh-
teistyokumppaneilta. Han tuo havainnoillaan lisanakokulman tapahtuman arviointiin. Kosme-
tologipaivien mysteerikavijana voi toimia esimerkiksi sellainen henkilo, joka tuntee yhdistyk-
sen hyvin, muttei valttamatta itse ole tunnettu jasenten keskuudessa. Mikali tuleva mysteeri-
kavija ei tunne SKY:ta entuudestaan, tulee hanelle kertoa yhdistyksen ja tulevan tapahtuman
tavoitteista. Nain mysteerikavija osaa tehda oikeanlaisia huomioita ja jututtaa eri toimijoita

tapahtuman aikana.

SKY:n tulee sopia mysteerikavijan kanssa ennen tapahtumaa mita kaikkea yhdistys toivoo
mysteerikavijan havainnoivan. Tapahtuman jalkeen mysteerikavijan tulee tehda raportti ha-
vainnoistaan SKY:lle. Hanen kanssaan tulee sopia erikseen, milla tavalla han raporttinsa koos-
taa. Tarkeita huomioita raportoinnissa on etenkin ne seikat, missa onnistuttiin ja missa ei on-
nistuttu. Mysteerikavijan tulee myos koota raporttiin kehitysehdotukset ja muut huomautuk-

set jarjestetyn tapahtuman tiimoilta.

Kiitokset
Hyviin tapoihin kuuluu, etta tapahtuman jarjestajia, toteuttajia ja mahdollisia yhteistyo-
kumppaneita kiitetaan tapahtuman paatteeksi. Ilman jokaisen antamaa panosta ei tapahtuma

olisi voinut samalla tavalla onnistua.

Kiitos-listaus auttaa muistamaan keita kaikkia tulee kiittaa ja milla tavoin. Listaukseen voi

myos lisata ajankohdan, jolloin kiitokset on tarkoitus lahettaa tai toimittaa perille.

Kiitos-listaus
e Tapahtumapaikan vaki; isannat / emannat - heti tapahtuman paatyttya
e Luentojen pitajat ja muut mahdolliset esiintyjat / workshoppien pitajat - heti ta-
pahtuman jalkeen
e Yhteistyokumppanit (naytteilleasettajat, valokuvaajat) - heti tapahtuman jalkeen
e Messuapulaiset - tapahtuman sulkeuduttua
e Toimiston vaki (omat tyontekijat) > ennen tapahtumaa kerrottuna ajankohtana
e Hallituksen jasenet (omat tyontekijat) > esimerkiksi tapahtumaa seuraavalla viikolla
e Kavijat 2 mielellaan mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen / vahintaan kahden

viikon sisalla tapahtumasta
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Koska SKY on voittoa tavoittelematon organisaatio, on sen nain ollen myos mietittava sita,
keille kaikille yhteistyokumppaneille annetaan/lahetetaan varsinainen kiitoslahja. Kiitoksena

voi toimia myo0s kiitoskortti varsinaisen lahjan sijaan.

Palautteen keruu

Palautteen keruu voidaan toteuttaa kirjallisesti, suullisesti ja sahkoisesti. Kirjallinen palaute
on hyva kerata tapahtuman lopulla, palautekysely voidaan toteuttaa myos sahkoisesti paikan
paalla tai tapahtuman jalkeen esimerkiksi sahkopostitse. Suullista palautetta on hyva myos
kerata, silla useimmiten kirjallinen palaute on sovinnaisempaa kuin suullinen. Suullinen pa-
laute kannattaa myos kirjata ylos ennen kuin sen unohtaa. Keratty ja analysoitu palaute toi-
mii yhtena tapahtuman arvioinnin tyokaluna. Sahkoisessa muodossa keratty ja/tai tallennettu

palaute helpottaa palautteiden analysointia.

Tapahtuman osallistujilta keratyn palautteen pohjalta SKY:n on helpompi arvioida tapahtu-
man onnistumista seka oppia seuraavia tapahtumia varten. Palautekyselyt tulee kerata aina
tapahtumakohtaisesti, silla tapahtumat ovat uniikkeja ja omanlaisiaan. Kysyttavat kysymykset
tulee miettia huolella tapahtumakohtaisesti, jotta kyselyn avulla kerattava palaute antaa tie-
toja, joita voidaan hyodyntaa seuraavaa tapahtumaa suunniteltaessa. Kyselyita valmistelta-
essa on hyva miettia, kenelta kysytaan, mita kysytaan ja miksi kysytaan. Naihin kysymyksiin
vastaaminen helpottaa ja auttaa kyselyn luomisessa seka antaa kyselyn keraykselle perusteet.
Palautekysely tulee kerata seka tapahtuman kavijoilta etta naytteilleasettajilta. Kosmetologi-
paivien naytteilleasettajat koostuvat SKY:n maahantuojajasenista seka yhdistykseen kuulu-
mattomista kauneudenhoitoalan yrityksista. Tasta syysta naytteilleasettajien kysely tulee tee-
tattaa erillisena kyselyna, eika palautepalaverin aikana, jotta myos yhdistykseen kuulumatto-
mien naytteilleasettajien ajatukset ja kommentit osataan ottaa huomioon. Oppaan lopusta

loytyvat malliesimerkit seka kavijakyselylle etta naytteilleasettajien kyselylle.

Palautteen keruun yhteydessa on hyva myos lapikayda tapahtuman aikana tehdyt havainnot.
Tapahtuman havainnoijina toimii muun muassa itse tapahtuman jarjestaja, henkilokunta,
mysteerikavija, tapahtumapaikan omistaja seka muut mahdolliset tahot. Tapahtuman havain-
nointi voidaan sisallyttaa tapahtuman tavoiteisiin, jolloin SKY:n on helpompi ohjeistaa omaa
henkilokuntaansa seka mysteerikavijaa tapahtuman havainnoinnissa. Havainnointia varten voi-

daan tehda muistilista, mika helpottaa havainnoijien tyota tapahtuman aikana.

Esimerkki SKY:n toimipisteella toimivan henkilokunnan muistilistasta havaintojen varalle

- Yleisen ilmapiirin aistiminen
- Toimipisteella kavijoiden jututtaminen

- Hakemuksen tayttaneiden lukumaaran kirjaaminen
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- Mahdollisten kommenttien ja/tai palautteen vastaanottaminen

- Muut mahdolliset havainnoitavat asiat

Palautteen analysointi

Keratyn palautteen analysointi kasvattaa SKY:n hiljaista tietoa ja osaamista, joita yhdistys voi
hyodyntaa tulevaisuuden tapahtumia suunniteltaessa ja jarjestettaessa. Jotta palautteet on
helppo analysoida, tulee ne muuttaa mahdollisuuksien mukaan sahkoiseen muotoon. Palaut-
teen keruussa voidaan hyodyntaa tarjolla olevia sahkoisia kyselylomakkeita, joiden ominai-
suuksiin usein kuuluu mahdollisuus luoda annetuista vastauksista jonkinlainen yhteenveto.
Sahkoisella kyselylomakkeella luotu yhteenveto on selkea tyokalu, joka helpottaa palauttei-

den analysointia seka saastaa aikaa ja rahaa.

Tapahtuman arviointi

Tapahtuman arvioinnissa kaytetaan tapahtuman alussa asetettuja tavoitteita vertailuarvona
lopputuloksen ja menestyksen maarittamiseksi. Arviointi tapahtuu tapahtuman koko elinkaa-
ren ajan, ja se voidaan jakaa kolmeen paavaiheeseen, jotka ovat ennen tapahtumaa toteutet-
tava arviointi (toteutettavuustutkimus), tapahtuman aikana toteutettava seuranta- ja valvon-
taprosessi seka tapahtuman jalkeinen arviointi. Toteutettavuustutkimuksen avulla varmiste-
taan tapahtuman toteutettavuus. Tapahtuman aikana toteutetaan seuranta- ja valvontapro-
sessi, jolla varmistetaan, etta tapahtuman toteutus toimii ja vaadittavat korjaustoimenpiteet
toteutetaan tarvittaessa. Tapahtuman jalkeinen arviointi keskittyy tapahtuman tulosten mit-

taamiseen ja tapoihin, joilla tapahtumaa voidaan parantaa.

Ennen tapahtuman jarjestamista SKY:n tulee maarittaa tapahtumalle tavoitteet, jotka tapah-
tuman jarjestamisella pyritaan saavuttamaan. Tavoitteiden maarittaminen selkeyttaa tapah-
tuman jarjestamiseen vaadittavia markkinallisia toimia, koko tapahtuman jarjestamista seka
itse tapahtumassa tyoskentelya. Ennalta maariteltyjen tavoitteiden perusteella pystytaan pa-

remmin myos maarittelemaan tulos, eli kuinka hyvin tapahtuma loppujen lopulta onnistui.

Kosmetologipaivien arvioinnissa voidaan hyodyntaa SWOT-analyysia, jonka avulla on helppo
jakaa jarjestetyn tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi
voidaan tehda samaan aikaan tapahtuman tavoitteiden maarittamisen kanssa ja sita voidaan
hyodyntaa tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen aikana. Kuvio 3 toimii SWOT-analyysin

malliesimerkkina Kosmetologipaivien 2017 tapahtumasta.
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Kosmetologipaivat 2017

Vahvuudet

e Tapahtumalla hyva
tunnettuus

o SKY:lla jasenia ympari
Suomea

¢ Tapahtumia toivottu
jarjestettavaksi
muuallakin kuin
paakaupunkiseudulla

eTapahtumapaketti
ostettu ulkopuoliselta,
yksi taho jarjestaa
kaiken, omaa valtavan
kokemuspohjan ja
toimii vahvana
tukiverkkona pienelle
organisaatiolla

INVEN A ESY:

Heikkoudet

e Tapahtumapaketti
ostettu kokonaan
ulkopuoliselta toimijalta
(Jyvaskylan paviljonki),
vaikutus budjetissa

e Organisaation toimivan
elimen pieni koko
(toimiston tyontekijat 3
kpl)

Mahdollisuudet

e Tapahtuma
jarjestetdan uudella
paikkakunnalla

eKeskeinen sijainti
maantieteellisesti

¢ Mahdollisia uusia
kavijoita myos
pohjoisemmasta osasta
Suomea --> uusia
kontakteja yrityksille

e Lisata tapahtuman
avulla koko
organisaation
tunnettuutta seka
ammattilaisten etta
kuluttajien keskuudessa

Uhat

e Jarjestaminen
|ahekkain Beauty PRO -
tapahtuman kanssa,
vaikutus kavijamaarissa

e Tapahtuma
jarjestetdaan muualla
kuin
paakaupunkiseudulla

eSuuremmat
kustannukset yrityksille;

» Tyontekijoiden
matkattava toihin
toiselle paikkakunnalle
tapahtuman ajaksi -->
henkilokunnan
jaksaminen

eTapahtumapaketti
ostettu kokonaan
ulkopuoliselta
toimijalta, hinta

Kuvio 3: SWOT-analyysin malliesimerkki.

Maahantuojajasenille jarjestettava palautepalaveri

Suurin osa Kosmetologipaivien naytteilleasettajista koostuu yhdistyksen maahantuojajase-

nista. SKY:n yritysjasenina heidan jasenetuihinsa kuuluu mahdollisuus vaikuttaa tulevien Kos-

metologipaivien jarjestamiseen. Maahantuojajasenille on jarjestetty SKY:n toimesta palaute-

palaveri Kosmetologipaivien jalkeen, jolloin maahantuojat voivat kertoa omat kokemuksensa,

mielipiteensa ja huomionsa tapahtumasta. Palautepalaveri on osa tapahtumassa naytteille-

asettajina toimineille SKY:n maahantuojajasenille tapahtuvaa jalkimarkkinointia. Onnistunut
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palautepalaveri lisaa tapahtumasta jaanytta positiivista mielikuvaa palaverissa mukana ole-
ville tahoille. Taman seikan huomioiminen auttaa SKY:ta parantamaan Kosmetologipaivien jal-

kimarkkinointia maahantuojajasenten parissa.

Palautepalaverista saadaan mahdollisimman suuri hyoty irti silloin, kun se jarjestetaan mah-
dollisimman pian Kosmetologipaivien jalkeen. Talla tavoin ajatukset ja muistot ovat viela tuo-
reena kaikkien muistissa. Ihanteellisinta olisi, etta palaveri jarjestettaisiin kahden viikon si-

salla tapahtuman jalkeen.

Palautepalaverille tulee nimeta SKY:n puolesta puheenjohtaja, joka aikatauluttaa ja ohjaa
palaveria aiemmin valmistellun esityslistan pohjalta. Palaverin puheenjohtajana voi toimia
esimerkiksi SKY:n puheenjohtaja, toiminnanjohtaja, tapahtumakoordinaattori tai muu maa-
ratty taho. Puheenjohtajan tehtavana on jakaa puheenvuorot palaverin osallistujille, ohjata
keskustelua ja pitaa huoli, etta keskustelun ilmapiiri pysyy avoimena, eika lyttaa ketaan. Pa-
lautepalaveriin osallistuville pitaa antaa mahdollisuus kertoa omat ajatuksensa ja kokemuk-
sensa tapahtuman tiimoilta. Palautepalaverin aikana on hyva kirjata muistiin palaverin anti,
jotta sita voidaan hyodyntaa jatkossa. Palaverin kulkua helpottaa, mikali SKY on laatinut pa-
laverille esityslistan etukateen. Esityslista toimii palaverin puheenjohtajan tyokaluna palave-

rin aikana.

Palautepalaverista tiedottamisen yhteydessa SKY voi esittaa pyynnon maahantuojajasenille,
etta he kokoaisivat omista mielipiteistaan listan tapahtuman vahvuuksista, heikkouksista,
mahdollisuuksista ja uhista (SWOT-analyysi) naytteilleasettajan nakokulmasta. Listaus toimii
yhdessa naytteilleasettajilta keratyn palautekyselyn kanssa seuraavien Kosmetologipaivien
suunnittelutyokaluna, kun mietinnassa on tapahtuma maahantuojajasenten seka naytteille-

asettajien nakokulmasta.

Palautepalaverin esityslistan esimerkkimalli

1. Osallistujien vastaanotto ja tervetulosanat

Palaverin aloitus

Tapahtuman arvioinnin yhteenvedon kerronta

Maahantuojien avoin sana

Mahdolliset tiedot jo seuraavan vuoden Kosmetologipaivista + keskustelu

Osallistujien kiittaminen

N o0 U1 AN W N

Palaverin paattaminen
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Jalkimarkkinointi resurssien puitteissa

Ihanteellisessa tilanteessa jalkimarkkinointiin nimettaisiin henkilo tai oma tiimi, joka hoitaisi
jalkimarkkinoinnin kokonaisuudessaan. SKY nonprofit-organisaationa ja sen toimiston henki-
lostomaaran pienuus luovat omat haasteensa tapahtuman jalkimarkkinointiin. Jotta jalki-
markkinointiin voidaan panostaa, on se huomioitava seka tapahtuman budjetoinnissa etta re-
surssoinnissa. Tapahtuman jalkimarkkinointi ei varmastikaan kaadu kokonaan, mikali joku op-
paan osioista jaa vahemmalle huomiolle. Panostamalla kaikkiin jalkimarkkinoinnin osa-aluei-
siin SKY voi parantaa tapahtumiensa jalkimarkkinointia ja saavuttaa tuloksellisemman loppu-

tuloksen.

Kavijakysely

Kavijakysely tulee kerata aina tapahtumakohtaisesti, silla tapahtumat ovat aina uniikkeja ja
omanlaisiaan. Kysyttavat kysymykset tulee miettia huolella tapahtumakohtaisesti, jotta kyse-
lyn kautta saatu palaute ja vastaukset antavat tietoja, joita voidaan hyodyntaa seuraavaa ta-
pahtumaa suunniteltaessa. Kyselya valmisteltaessa on hyva miettia, kenelta kysytaan, mita
kysytaan ja miksi kysytaan. Naihin kysymyksiin vastaaminen helpottaa ja auttaa kyselyn luo-
misessa seka antaa kyselyn keraykselle perusteet. Alla malliesimerkki kavijakyselylomak-

keesta.

Hyva Kosmetologipaivat 20XX -ammattitapahtuman kavija,

Kiitos, etta osallistuit Kosmetologipaivat 20XX -ammattitapahtumaan, jossa alan ammattilai-
set kohtasivat jalleen ja paasivat tutustumaan alan uutuuksiin, tervehtimaan kollegoitaan ja
virkistaytymaan yhdessa. Tana vuonna Kosmetologipaivat 20XX -ammattitapahtuma kerasi ko-

koon reilut XXXX kavijaa.

Parantaaksemme tapahtumia tehden niista vielakin kattavampia ja laadukkaampia ammattita-
pahtumia, toivoisimme teilta, etta kayttaisitte hetken aikaanne vastaamalla seuraavaan kyse-
lyyn koskien Kosmetologipaivat 20XX -ammattitapahtumaa. Vastaaminen vie teilta n. 10 mi-
nuuttia.

Vastaamalla kyselyyn olette mukana kehittamassa yhdistyksen tulevia tapahtumia seka sa-
malla voitte myos osallistua yllatystuotepalkinnon arvontaan, joka arvotaan kaikkien vastan-

neiden kesken XX.XX.20XX mennessa. Kiitos ajastanne!
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PERUSTIEDOT

Nimi
Sahkopostiosoite
Puhelinnumero
Paikkakunta, jossa asut
Jasentyyppi
e Varsinaisjasen
e Opiskelijajasen
e Yhteysjasen (aitiyslomalaiset & elakeldiset)
e Maahantuojajasen

e Enole jasen

Oletko aiemmin vieraillut SKY:n jarjestamilla Kosmetologipaivilla?

Kylla/ei

SIJAINTI

Vaikuttiko tapahtuman sijainti omaan osallistumiseesi Kosmetologipaiville
e Positiivisesti
e Negatiivisesti
e Ei mitenkaan

e En osaa sanoa

LUENNOT
Osallistuin Kosmetologipaivilla luennoille
e Kylla

e En

Mita mielta olitte Kosmetologipaivilla pidettyjen luentojen asiasisallosta
e Sain niista hyodyllista lisaoppia jokapaivaiseen tyohoni
e Aiheita oli tarpeeksi laajalti
e Aihealueet olivat ajankohtaisia alan aiheita
e En kokenut saavani luennoista hyotyja
e Aihealueet eivat miellyttaneet minua

e Toivoisin luennoilla kasiteltavan seuraavia aiheita

Asteikolla 4-10 kuinka hyvin Kosmetologipaivat oli mielestanne onnistuneet? Perustele.
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KOSMETOLOGIPAIVAT TULEVAISUUDESSA

Aiempina vuosina Kosmetologipaivat on toiminut suljettuna tapahtumana vain kosmetologeille

ja kosmetiikkamyyjille, jonka vuoksi alalla toimivat kynsi- meikki- ja ripsitaiteilijat ovat jaa-
neet tapahtuman ulkopuolelle. Tasta syysta myos osa kynsi- ja ripsitarvikkeita maahantuojista

ei ole ottanut osaa naytteilleasettajina tapahtumassa.

Voisiko Kosmetologipaivat mielestanne laajentua tapahtumana niin, etta kynsi-, meikki- ja

ripsitaiteilijat voisivat myos osallistua tulevaisuudessa jarjestettaville Kosmetologipaiville?

Naytteilleasettajien kysely

Naytteilleasettajien kysely tulee kerata aina tapahtumakohtaisesti, silla tapahtumat ovat aina
uniikkeja ja omanlaisiaan. Kysyttavat kysymykset tulee miettia huolella tapahtumakohtai-
sesti, jotta kyselyn avulla kerattava palaute on kayttokelpoista ja kysymykset kohdentuvat
sen hetkiseen tilanteeseen ja tarpeeseen. Kosmetologipaivien naytteilleasettajat koostuvat
SKY:n maahantuojajasenista seka yhdistykseen kuulumattomista kauneudenhoitoalan yrityk-
sista. Tasta syysta naytteilleasettajien kysely tulee teetattaa erillisena kyselyna, eika pa-
lautepalaverin aikana, jotta myos yhdistykseen kuulumattomien naytteilleasettajien ajatukset

ja kommentit osataan ottaa huomioon.

Alla malliesimerkki naytteilleasettajien kyselylomakkeesta.

Hyva naytteilleasettaja,

Kiitos, etta olitte osallisena tekemassa Kosmetologipaivat 20XX -ammattitapahtumaal!
Parantaaksemme palveluitaan tapahtumien suhteen toivoisimme, etta kayttaisitte hetken ai-
kaanne ja vastaisitte seuraavaan kyselyyn siita, kuinka hyvin me teidan mielestamme onnis-

tuimme. Vastaamiseen menee noin 10 minuuttia.

Keraamiamme tietoja kaytetaan ainoastaan tapahtuman kehittamiseen, joten vastaukset ovat

luottamuksellisia.
Kiitos kayttamastanne ajasta!
PERUSTIEDOT

Yritys
Yhteyshenkilo
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SIJAINTI JA TAPAHTUMAPAIKKA

Vaikuttiko tapahtuman sijainti osallistumispaatokseenne, milla tavoin?

Mita mielta olitte tapahtumapaikasta tapahtumatilana?

TAPAHTUMAN TOTEUTUS

Kuinka hyvin tapahtuma oli mielestanne organisoitu asteikolla 4-10? Perustele.

Oliko Kosmetologipaivien markkinointi ja viestinta mielestanne onnistunut?

Missa onnistuimme ja missa epaonnistuimme? Perustele.

KOSMETOLOGIPAIVAT TULEVAISUUDESSA

Mika olisi mielestanne toimiva paikkakunta tulevaisuuden Kosmetologipaiville? Perustele.

Pitaisikd0 Kosmetologipaivat avata suuremmalle kavijaryhmalle kosmetologien ja kosmetiikka-

neuvojien lisaksi (kuten estenomit, jalkahoitajat seka kynsi- ja ripsiteknikot)?

Muuta palautetta SKY:lle?



