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Muutokset taloudellisessa ymparistbsséa vaikuttavat suuresti yritysten tapahtu-
mamarkkinoinnin kayttéén markkinointiviestinnan keinona. Tapahtumatuotan-
toyritysten on oltava valmiina kohtaamaan niin hyvat kuin huonotkin ajat tulevai-
suudessa. Tassa opinnaytetydssa rakennetaan Oy Eventforum Finland Ab:lle
kolme erilaista tulevaisuuden skenaariota strategiatyon tueksi.

TyOn teoriaosassa tutustutaan markkinointiviestintdan sek& markkinoinnin kehi-
tyskulkuun pelkkien tuotteiden myynnista asiakaslahtdisyyden aikaan asti. Tar-
ke&n osan teoriaa muodostaa tapahtumamarkkinointi, johon tutustutaan tapah-
tumaprosessin esittelyn seké tapahtumamarkkinoinnin kehityksen kautta. Teo-
riaosuus paattyy hiljaisten signaalien seka megatrendien perusteisiin.

Empiriaosassa rakennetaan XX- tulevaisuustaulukko, joka jakautuu kolmeen
skenaarioon. Ensimmainen skenaario on positiivinen, haluttu tulevaisuus. Toi-
nen skenaario on neutraali eika aiheuta suuria muutoksia Oy Eventforum Fin-
land Ab:n toimintaan. Skenaario C on tulevaisuuksista negatiivisin ja valtettavin.

Oy Eventforum Finland Ab voi hyddyntaa skenaarioita sellaisinaan strategiatyon
apuna tai ideoinnin tyokaluna, silla esitetyt trendit ja megatrendit voivat yksi-
naan tuoda ideoita uusista palvelukokonaisuuksista, joilla asiakaskokemuksesta
voidaan tehda entista parempi. Tydssa esitetyt trendit ja megatrendit ovat tar-
keitd myds siksi, etta ne edustavat niita tulevaisuuden palveluita ja asioita, joita
asiakkaat tulevat Eventforumilta vaatimaan tapahtumiensa yhteydessa.

Avainsanat: tapahtumamarkkinointi, tulevaisuudentutkimus, skenaario, XX- tu-
levaisuustaulukko
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Changes in the economic environment greatly affect the use of event marketing
as a means of marketing communication. It is important for event planning
agencies to be ready to face both good and bad times. In this thesis an XX-
Future box is created for Oy Eventforum Finland Ab. The XX- Future box
describes three different future scenarios, which can be used in strategic work
and planning for the future.

The theory is based on marketing communication and the development of
marketing from just selling products into a customer-oriented process. An
important part of the theory is event marketing. Event marketing is introduced
as a process and through the development of the industry. The basics of weak
signals and megatrends are the last part of the theory section.

The next step in this thesis is creating an XX- Future box that divides into three
scenarios. The first scenario is positive, the desired future. The use of new
technological tools, new customers and better profitability are the key factors in
this scenario. The second scenario is neutral and does not cause significant
changes in Oy Eventforum Finland Ab’s operation. The third scenario is a
negative future that should be avoided. The economy is shrinking, customers
reduce the use of event marketing and Oy Eventforum Finland Ab’s operation is
in danger.

Oy Evenforum Finland Ab can use the scenarios as they are as a tool for
strategic work or as a tool for brainstorming new ideas. The trends and
megatrends introduced in this thesis can be used as ideas for new service
concepts that make customers’ experiences even better. The trends and
megatrends also represent the new services that clients will be asking for in the
future as a part of their events.

Key words: event marketing, future studies, scenario, xx- future box
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1 JOHDANTO

Nyky-yhteiskunnassa yritykset kayvat taistelua siitd, miten saada oma viesti lapi
oikealle kohdeyleisdlle. Massamedioiden lukum&aran kasvu ja niista tulvivat yk-
sisuuntaiset viestit ovat turruttaneet yleisbnsa. Nyt vaaditaan vuorovaikuttei-
suutta ja aitoja kohtaamisia. (Juslén 2009, 74.) Markkinointiviestintdan onkin
alettu etsia uusia vaihtoehtoja ja tapahtumamarkkinointi alkaa vakiinnuttaa

paikkaansa organisaatioiden kaytossa. (Vallo & Hayrinen 2008, 19).

Tapahtumamarkkinointi on sellaista ennalta suunniteltua toimintaa, jossa yritys
viestii sidosryhmiensd kanssa ennalta suunnitellussa tilanteessa ja paikassa
(Vallo & Hayrinen 2008, 19). Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinointivies-
tinnan alalajeista, joka pitaa sisallaan suuria mahdollisuuksia seka samaan ai-
kaa suuria riskeja epaonnistuessaan. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena on,
ettd se antaa mahdollisuuden kohdata sidosryhmat suoraan kasvokkain, luoda
positiivisen kuvan omasta yrityksesta vaikuttamalla niihin viesteihin, joita vieras
tapahtumassa kohtaa, seka aitoon keskusteluun sidosryhmien kanssa. Suurim-
pana riskind tapahtumamarkkinointia kaytettdessa yhtend markkinointiviestin-
nan muodoista on huonosti toteutettu kokonaisuus, jonka seurauksena tapah-
tuman vieraille jaa huono mielikuva tapahtumasta seka itse jarjestavasta yrityk-
sesta. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-22.)

Tassa opinnaytetydssa tutustutaan markkinoinnin kehityskulkuun, markkinointi-
viestintdan yleisesti seka sen muutoksiin ajan kuluessa. Paapaino on kuitenkin
tapahtumamarkkinoinnin kehityksen ja perusteiden ymmartamisessa. Opinnay-
tetyon tarkoituksena on selvittdd mitka ilmiot vaikuttavat tapahtumamarkkinoin-
tiin tulevaisuudessa tutkimalla sellaisia trendeja ja megatrendeja, jotka vaikutta-
vat alaan eniten ja soveltaa niitd suoraan tulevaisuuden ennakointiin. Opinnay-
tetybssa on pyritty kayttdmaan megatrendien ja trendien tutkimisessa tuoreim-
pia, internet-pohjaisia lahteitd, jotta tulokset pohjautuisivat varmasti ajankohtai-
simpaan tietoon. Naiden havaintojen perusteella tavoitteena on luoda XX- tule-

vaisuustaulukko, josta saadaan kolme erilaista tulevaisuuden skenaariota opin-



naytetyon toimeksiantajan, Oy Eventforum Finland Ab:n (jatkossa Eventforum),

strategiatyon tueksi.

Eventforum perustettiin vuonna 2004 Suomessa. Tuosta ajasta lahtien Eventfo-
rum on ollut toteuttamassa yli viittdsataa toimeksiantoa. Eventforum kuuluu yh-
dessa Speakersforumin kanssa TF Group- konserniin, joka on Pohjoismaiden
suurin tapahtumakonsultaatioon, koulutukseen sek& puhujienvalittamiseen kes-
kittyva konserni. Konsernin asiakkaita ovat pérssiyhtiot, yritykset, viranomaiset,
kunnat seka yhdistykset. Eventforum tarjoaa yrityksille lisdarvoa onnistuneiden
tapahtumien kautta ja yritys on keskittynyt erilaisten yritystapahtumien konsep-
tointiin seka tuotantoon, markkinointiin tapahtumien muodossa, brandayksen

kehitykseen seka yrityskonsultaatioon. (Eventforum 2011.)

Syyskuussa 2011 aloitin tyoni project managerina Eventforumissa Tampereella.
Tyotehtaviini kuuluu kokonaisvaltainen tapahtumien jarjestaminen asiakasyri-
tyksille aina tarvekartoituksesta tapahtuman jarjestamiseen ja jalkimarkkinoin-

tiin.

Sitd ennen olen opiskellut 2,5 vuotta Proakatemialla, joka on Tampereen am-
mattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikko. Proakatemialla opiskellaan 15-20 hen-
gen tiimiyrityksissa. Oppiminen perustuu neljaan asiaan — kaytannon kautta op-
pimiseen, ammattikirjallisuuteen seka opin jakamiseen muiden opiskelijoiden
kesken. (Proakatemia 2011.) Olen perustanut 18:a tiimiyrittdjan kanssa yrityk-
sen, jonka kautta olemme opiskelleet liike-elaméan taitoja nama 2,5 vuotta. Tana
aikana olen saanut mahdollisuuden osallistua erilaisiin projekteihin, joissa olen
paassyt kehittamaan taitoja markkinointiviestinndssad, myynnissa seka tapahtu-

mien jarjestamisessa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Ennen markkinointi oli hyodykkeiden tekemista halutuksi ja niiden myyntia. Nyt
markkinointi kattaa kaiken mahdollisten asiakkaiden tarpeiden huomaamisesta
tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintdédn ja myyntiin
seka jalkimarkkinointiin. (Sipila 2008, 9.) Vierula (2009, 15) korostaa, etta nyky-
aikainen markkinointi on koko yrityksen vastuulla eikd pelkastaan markkinointi-
osaston. Lisaksi menestymisen kiistattomat keinot ovat myynnillisyys ja markki-
nointihenkisyys (Vierula 2009, 32, 35).

Yritykset ovat huomanneet pitkien asiakassuhteiden tarkeyden ja taman paivan
markkinointi katsookin asioita enemman asiakkaan nakodkulmasta pyrkien te-
kemaan taman valinnan helpoksi ja mukavaksi (Sipila 2008, 9). Markkinoinnin
kokonaisuutta on usein hahmoteltu markkinoinnin kilpailukeinojen eli 4P-mallin
avulla (product, price, place, promotion). Monet asiakaslahtoiset yritykset ovat
kuitenkin paivittdneet yha toimivan, mutta hieman vanhentuneen 4P-mallin 4C-

malliin (consumer, cost, convenience, communication). (Vierula 2009, 86.)

4C-mallissa tuote (product) ei ole enaa markkinoinnillisen ajattelun lahtékohtana
vaan asiakkaalle on luotava arvoa ja sellaisia tuoteominaisuuksia, jotka tyydyt-
tavat asiakkaan tarpeet. Hinta-ajattelu (price) ulotetaan ostohinnan pohtimisesta
siihen, mita kaikkia muita kustannuksia tulee mukana kuten valmistus, kuljetus,
huolto ja havittaminen kayton jalkeen. Paikka (place) ei ole enaa olennaisin
asia, vaan ajattelu on kdannettava asiakaslahtbiseksi ja mietittava mika on asi-
akkaalle helpoin ja mukavin tapa ostaa. Mainonta (promotion) on yksisuuntaista
viestintdd. Uudessa mallissa on pyrittava kokonaisvaltaiseen vuorovaikutuk-

seen, joka puhuttelee kuulijaansa. (Vierula 2009, 86-87.)

Uusi 4C-malli koostuu siis seuraavista osista:

e Consumer — asiakas
e Cost - tuotteen kokonaiskustannukset
e Convenience - helppous ja mukavuus

e Communication — vuorovaikutteinen viestint



Markkinointiviestinta onkin yrityksen markkinointipaletissa tarkea ydintoiminto ja
usein myos nakyvin osa yrityksen markkinointia, jolla luodaan asiakkaille mieli-
kuvia omasta tarjoomasta ja asemasta markkinoilla seka heratetaan kiinnostus-
ta ja lopulta ostohalua. Bergstrom ja Leppanen jakavat markkinointiviestinnan
keinot neljaan eri ryhmaan — mainontaan, henkilékohtaiseen myyntityéhon,
myynninedistamiseen sek& suhde- ja tiedotustoimintaan (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 170, 332.)

Viestintamuoto Keinot

Mainonta Mediamainonta, suoramainonta,
toimipaikkamainonta

Henkildkohtainen myyntityd Asiakaskaynnit, myyntityd
toimipaikassa, puhelinmyynti

Myynninedistdminen Myyntikilpailut, koulutus, messut,
sponsorointi, asiakaskilpailut, tuote-
esittelyt

Tiedotus- ja suhdetoiminta Tilaisuudet, tapahtumat, tiedotteet,

kutsut, lahjat, lahjoitukset

Kuvio 1 Markkinointiviestinndn muodot ja keinot

Yrityksen tulisi aina poimia tavoitteisiinsa ja strategiaansa sopivimmat markki-
nointiviestinnan keinot (Rope 2000, 279). Lisaksi hyvassa viestinndssa on otettu
huomioon se, ettd oikea sanoma sanotaan oikeaan aikaan, oikeassa paikassa
ja oikealle kohderyhmalle silla tavoin, ettd viestintd ja tuote ovat kietoutuneet
yhdeksi palapeliksi (Vierula 2009, 61, 63). Markkinointiviestintéa voi olla jatkuvaa
tai saanndollisin véliajoin toistuvaa. Jos viestinta on jatkuvaa, sen ohella tarvitaan
usein lyhyitd markkinointikampanjoita (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328). Tar-
keda on kuitenkin huomioida se, etta markkinointiviestintd on paljon enemman
kuin yksittdisten kampanjoiden suunnittelua ja toteuttamista. Vallo ja Hayrinen
(2008, 31) huomauttavat, ettd myos tapahtumat toimivat yhtend markkinointi-

viestinnan valineena kuten alla oleva kuva selventaa.



[ Omistajat, yhteisty6kumppanit, asiakkaat, henkil6std, sidosryhmat, ]
lehdistd

( Arvot, tavoiteprofiili, maine, imago >

Painotuotteet, promootiot,
sponsorointi, tapahtumat,
tutkimukset, suoramarkkinointi
telemarkkinointi, mainonta,
sahkdinen viestinta, viestinta

\/ ( Palaute ] \/

Kuvio 2 Tapahtumat markkinointiviestinnan vélineena

Markkinointiviestinnan paatavoitteena on saada aikaan myyntid. Muita viestin-
nan tavoitteita voivat olla tiedottaminen, huomion herattaminen, myoénteisten
asenteiden luominen, ostohalun lisaéaminen seka asiakassuhteen yllapitaminen.
Tavoitteiden liséksi yrityksen tulisi luoda markkinointiviestinnalleen strategia,
joka auttaa oikeiden véalineiden valitsemisessa, kohderyhman kirkastamisessa
ja viestien lahettdmisen ajoittamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
330-331.)

Philip Kotler lisda, ettd mitd markkinointiviestinndn keinoja yritys kayttaakaan,
tarkeintd on aina sanoman yhtenevyys. Suunnittelussa ajattelu lahtee aina siita,
millaisissa tilanteissa, miten ja milloin asiakkaat kohtaavat brandin viestit. (Kot-
ler 2009, 512.) Vierula (2009, 45) jatkaa, ettd markkinointiviestinta on jatkuvaa,
pitkdjannitteista ja kokonaisvaltaisesti johdettua markkinoivan yrityksen tuotteen

tai palvelun kayttgjiin eli ostopaatdksen tekijoihin kohdistuvaa toimintaa.

Markkinointiviestinnan toteuttaminen on aina investointi. Olemassa ei kuiten-
kaan ole sita ainoaa oikeaa keinoa luoda markkinointiviestinnan budjetti. Ylei-
sesti budjetoinnissa kaytetadn kuitenkin yhta alla olevista Bergstromin ja Lep-

pasen (2009, 334) esittamista neljasta tavasta:

1. Budjetoidaan siihen, mihin on varaa.

2. Budjetoidaan viestintdan tietty osuus liikevaihdosta.
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3. Budjetoidaan yhta paljon kuin kilpailijat.
4. Budjetoidaan aina tehtavan ja tavoitteen mukaan.

Taulukko 1 Markkinointiviestinnén tuotantokustannukset (MNK 2010, 27)
2007 2008 2009 2010
mi€  mi€  mijE i€
fv-mainonnan fuotanto i 32 2 A

radiomainonnan tuotanto 6 i i 8
alkakauslehtimainosten reprotyd 3 3 3 2
sanomalehtimainosten reprotyd 4 4 3 3
Ulkomainonnan tuotanto 4 4 4 4

tapahtumamarkkinoinnin tuotanto 50 69 59 62
messujen tuotanto 138 161 145 194
esite 139 145 64 A

osoifteellinen suoramarkkinointi 185 181 152 153
osoitteston suoramarkkinointi 59 65 4 76

Tuotantoyhtididen suunnittelu- ja tuotantokustannukset yhteensa 620 666 537 521

Mainonnan neuvottelukunta (MNK) seuraa vuosittain markkinointiviestinnan in-
vestointien maaraa muun muassa Markkinointiviestinnan maara- tutkimuksilla.
Tiedot keratdan eri mainosvalinteita edustavilta liitoilta seka suoraan palveluyri-
tyksilta (MNK 2010, 3). Ylla oleva taulukko (MNK 2010, 27) selventaa, kuinka
paljon markkinointiviestintédn on panostettu vuodesta 2007 lahtien. Vuosina
2007 ja 2008 markkinointiviestinndn maara on selvasti ollut nousussa. Vuosi
2009 osaltaan taas synkensi lukuja, silla taantuma on ldahes aina suurin syy
markkinointibudjetin leikkauksiin (Muhonen & Heikkinen 2003, 70). Yritykset siis
panostavat markkinointiviestintdan kiitettavasti talouden nousukausien aikana,
mutta markkinointiviestinta on yhé se osasto, jonka kustannuksia pienennetaan

rajustikin heikompina aikoina.

Tapahtumamarkkinoinnin tuotantokustannusten mééra on noussut vuoden 2009
59 miljoonasta eurosta 62 miljoonaan euroon vuonna 2010. Tapahtumamarkki-
noinnin kayttaminen markkinointiviestinnan osana on kasvanut ja yritykset us-
kaltavat taas tilata tapahtumia tapahtumatoimistoilta vuoden 2009 laskun jal-

keen.
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Markkinoinnin kehitys

Rope esittaa, ettd markkinointi on kaynyt kehityksené aikana lapi kuusi eri vai-
hetta. Ensimmainen vaihe oli tuotantosuuntainen markkinointi, jolloin ainoana
kilpailukeinona oli jakelu. Kaytannossa kaikki mika paasi myyntiin, tuli myos os-
tetuksi. Seuraava askel oli myyntisuuntainen vaihe, jolloin tarjonta alkoi jo ylittaa
asiakkaiden kysynnan ja yritykset tarvitsivat uusia keinoja erottuakseen joukos-

ta. Tuolloin myyntiin lisattiin mainonta. (Rope 2000, 19.)

Kansainvélisen markkinoinnin professori Philip Kotlerin, MarkPlus Inc:n toimi-
tusjohtaja Hermawan Kartajayan ja MarkPlus Inc:n senior consultant Iwan Se-
tiawanin jaottelu markkinoinnin kehitysvaiheista poikkeaa Ropen kuusivaihei-
sesta markkinoinnin kehityksesta huomattavasti. Heidan kolmiosainen jaotte-
lunsa alkaa markkinointi 1.0:sta, joka sijoittui teollisuuden vallankumouksen ai-
kaan, jolloin kaikkia tuotteita myytiin kaikille. Koko tuotantoketju pyrittiin stan-
dardisoimaan niin, etta kaikki kulut jaisivat niin pieniksi kuin mahdollista ja tuot-
teiden hinnat olisivat mahdollisimman monelle ostajalle mahdollisia. (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2010, 3.) Markkinointi 1.0 on siis verrattavissa Ropen

ajatteluun tuotanto- ja myyntisuuntaisesta vaiheesta.

Ropen mukaan kolmas markkinoinnin vaiheista oli kysyntasuuntainen vaihe,
jolloin kilpailu yritysten valilla lisdantyi entisestaan. Markkinoinnin lahtékohdiksi
muotoutuivat kuluttajan tarpeet ja yritykset alkoivat selkiyttad markkinoinnin kil-
pailukeinoja, jotka tunnetaan paremmin neljana P:na - product, place, price,
promotion (tuote, jakelu, hinta, viestintd). (Rope 2000, 20.)

Nykyaikaisempia vaiheita Ropen jaottelussa ovat asiakassuuntainen vaihe ja
kokonaisvaltaisuuden vaihe. Toisin kuin kysyntasuuntaisessa vaiheessa, jolloin
markkinointi ulottui kokonaisvaltaisille valtamarkkinoille, asiakassuuntaisessa
vaiheessa ei enaa myyty "kaikkea kaikille”. Yritysten johto huomasi, ettei ole
olemassa yhta kohderyhm&& vaan niitd onkin monta ja jokainen ryhmé vaatii
tuotteelta erilaisia ominaisuuksia. Talléin segmentointiajattelu alkoi todella kehit-
tya. (Rope 2000, 20.)
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Rope korostaa, etta kokonaisvaltaisuuden vaihe on enemmankin markkinoinnil-
linen ajattelutapa, kuin pelkka toiminto, ja painopiste on kaikessa yrityksen si-
saisessa tekemisessa. Viimeinen vaihe Ropen jaottelussa on jarjestelméaperus-
teinen vaihe, jossa markkinoinnista tehdaan tietotekniikan avulla kokonainen
jarjestelma ja markkinoinnin tuloksia mitataan numeraalisesti. (Rope 2000,
21-22.)

Kuten edellda on mainittu Kotler, Kartajaya ja Setiawan jakavat markkinoinnin
yksinkertaisemmin kolmeen osaan. He esittivat vuonna 2010 yleisolle markki-
nointi 3.0:n- k&sitteen, jota on noudatettu markkinointi 1.0:n ja markkinointi 2.0:n
periaatteita. Markkinointi 2.0:n kasite syntyi tietoyhteiskunnan tarpeisiin. Tieto-
tekniikka on helpottanut tuotteiden ja palveluiden vertailua keskenaan ja nyky-
ajan kuluttaja onkin tietoisempi ymparoivastd maailmastaan kuin koskaan en-
nen. Asiakkaan tarpeita ja mieltymyksia kuunnellaan oikeasti ja nain toiveisiin

pystytddn myds vastaamaan entistd paremmin. (Kotler ym. 2010, 3.)

Tasta huolimatta markkinointi on viela kovin yksisuuntaista markkinointi 2.0: n
aikaan — yritys on viestinnan lahde ja asiakas kohde (Kotler ym. 2010, 4.) Jus-
len (2009, 63) vertaakin perinteista markkinointia lekaan, jolla markkinoija takoo
omaa viestidan yleisolle, kun taas toimiva markkinointikoneisto voidaan nahda
magneettina, joka vetaa puoleensa. Talla hetkella elamme murroksessa mark-
kinointi 2.0:n ja markkinointi 3.0:n valilla (Kotler ym. 2010, 4).

Voidaan ajatella, ettd Ropen kuusivaiheinen jaottelu paattyy Kotlerin ym. esit-
tamaan markkinointi 2.0:aan. Markkinointi 3.0 vie yritysten markkinoinnillisen
ajattelun astetta pidemmalle — asiakas ei ole enaa vain asiakas, silla yritysten
pitaisi kohdella tata kokonaisena ihmisena ja yksilona. Myodskaan ostopaatok-
seen kannustaminen mieleen vaikuttamalla ei ole tulevaisuudessa oleellista,
silla markkinoitsijoiden tulisi pyrkid vaikuttamaan suoraan asiakkaan sydameen
ja tunteisiin (Kotler ym. 2010, 34-35).
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Markkinointi 3.0 ja 3i- malli

Markkinointi 3.0 koostuu brandista, asemoinnista ja erilaistumisesta. Kolmion
taydentavat brandin identiteetti, imago ja rehellisyys. Kaytdnnossa tama tarkoit-
taa sita, ettd yrityksen on luotava itselleen vahva identiteetti, jota vahvistetaan
rehellisyydella luoden néin vahva imago. Kilpailijoista erottautuminen, oman
tuotteen tai palvelun asemointi seka brandi nahdaan markkinointi 3.0:ssa karjis-
tetysti sanottuna perusasioina, joiden on oltava automaattisesti hyvin toteutet-
tuina. Markkinointi 3.0 on helpointa sisaistda tutkimalla tarkemmin alla olevaa
3i- mallia, joka selvent&a tata uutta markkinoinnillista ajattelutapaa hyvin (Kotler
ym. 2010, 36, 45).

Brand integrity(bréndin rehellisyys)

Differentation
(erilaistuminen)

Positioning
(asemointi)

(brandi)

Kuvio 3 3i- malli

Kotler ym. (2010, 21) korostavat, ettd uusi markkinointimalli on lahtoisin puh-
taasti asiakkaiden vaatimuksesta, jotka haluavat nykyaikana olla mukana yhtei-
sollisessd, kulttuurillisessa ja hengellisessd markkinoinnissa. Markkinointi
3.0:ssa otetaan huomioon nykyisten ja tulevien asiakkaiden mieli, sydan ja mie-
lipiteet samaan aikaan kun tuotetaan asiakastyytyvaisyytta parhailla tuotteilla ja
palveluilla. (Kotler ym. 2010, 41-42.)
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on ennalta suunniteltua toimintaa, jossa organisaatio
viestii kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmanséa ennalta suunnitellussa
tilanteessa ja paikassa (Vallo & Hayrinen 2008, 19). Tapahtuman tarkoituksena
on ennen kaikkea tarjota mieleen jaava elamys ja saada kutsutut kokemaan it-
sensa tarkeaksi (Raninen & Rautio 2003, 309).

Ennen markkinoinnin tarkoituksena oli lisata yrityksen tunnettuutta, luoda mieli-
kuvia ja saada asiakas ostamaan myytavana olevia tuotteita ja palveluita. Nyt
pyritdén taysivaltaiseen asiakastyytyvaisyyteen, joka jatkuu ostohetken jalkeen-
kin ja saa asiakkaan parhaimmillaan suosittelemaan brandia eteenpain (Juslén
2009, 75). Kokemukseni mukaan ennalta suunnitellussa tapahtumassa jarjesta-
valla yrityksella on hyva mahdollisuus vaikuttaa kaikkiin viesteihin, jotka tapah-
tuman vieras nakee ja kokee. Hyvalla toteutuksella voidaan vaikuttaa myo6s
Juslénin mainitsemaan asiakastyytyvaisyyteen seka suositteluun. Taman
vuoksi onkin tarkeaa suunnitella tapahtumamarkkinointi huolella ja liitté&a se sel-
vasti organisaation markkinointistrategiaan jotta toivotut, positiiviset, viestit saa-

daan lapi.

Yritykset ovat alkaneet etsid vaihtoehtoja markkinoinnin kenttdan ja tapahtu-
mamarkkinointi alkaakin vakiinnuttaa paikkaansa organisaatioiden kaytossa
(Vallo & Hayrinen 2008, 19). Juslénin (2009, 71-72) mukaan markkinoinnista
on muotoutumassa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, silla oman viestin lahet-
taminen pelkastaan yhteen suuntaan ei saa kohdeyleis6a valttdmatta kuunte-
lemaan tarkasti. Mikali tapahtumat kuuluvat yrityksen markkinointistrategiaan,
on niissa mahdollisuus vaikuttaa ihmisen tunteisiin ja luoda aidosti vuorovaikut-
teinen, myonteinen kokemus, joka vie yritysta eteenpdin sen strategiassa seka

asiakassuhteiden luomisessa (Vallo & Hayrinen 2008, 27-28).

Rope (2000, 375-376) sijoittaa tapahtumamarkkinoinnin menekinedistamisen
(Sales Promotion) alle. Hanen mukaansa tapahtumamarkkinointi on sellaisten

tapahtumien jarjestamistd, joiden yhteydessa pyritddn tekemaan kauppaa seka
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rakennetaan yrityksen imagoa. Tapahtuma itsessaan ei siis ole hédnen nake-
myksensad mukaan tapahtumamarkkinointia. Menekinedistaminen on kaikkea
sita toimintaa, jolla edistetaan yrityksen tuotteiden tai palvelujen myyntia. Tyypil-
listd menekinedistamiselle on se, etta silla pyritddn tavoittamaan mahdollisim-
man suuri joukko omaa kohderyhmaa. Menekinedistamista eivat kuitenkaan ole
ne toimet, jotka liittyvat mainontaan tai suhde- ja tiedotustoimintaan. (Rope
2000, 366.)

Vallo ja Hayrinen (2008, 27) sen sijaan mieltavat tapahtumamarkkinoinnin mo-
nimuotoisemmin kuin Rope. He nékevat tapahtumamarkkinoinnin olevan osa
henkilokohtaista myyntityota, menekinedistdmista sek&d suhde- ja tiedotustoi-
mintaa vaikka tapahtumamarkkinointi perinteisesti yhdistetaankin pelkéastaan

suhde- ja tiedotustoimintaan.

Tapahtumia voi toteuttaa neljalla eri tavalla. Organisaatio voi suunnitella ja to-
teuttaa tapahtuman kokonaan itse alusta loppuun. Toisena vaihtoehtona on ul-
koistaa koko tapahtuma tapahtumatoimistolle. Kolmas tapa on jarjestaa ketjutet-
tu tapahtuma, jossa itse tapahtuma kootaan ostamalla ohjelmatarjoajilta eri pa-
lat ja koostamalla ne kokonaisuudeksi. Neljantena vaihtoehtona on kayttaa kat-
totapahtumaa hyvéksi. Kattotapahtuma voi olla esimerkiksi jaakiekkopeli tai
konsertti. (Vallo & Hayrinen 2008, 57.)

Itse suunnitellussa tapahtumassa on etuna taydellinen paatantavalta ja se, ettei
yritys joudu maksamaan ulkopuoliselle tapahtumatoimistolle. Suurimmaksi
haasteeksi saattaa muodostua kokemuksen puute, joka nakyy pahimmillaan
huonosti toteutettuna tapahtumana. Lisdksi tapahtuman suunnittelu aiheuttaa
tyontekijoille paljon lisatyota, joka on heidan omasta tydajastaan pois. (Vallo &
Hayrinen 2008, 59-60.)

Tapahtumatoimistolta ostettu tapahtuma on raataloity juuri sellaiseksi, kuin
asiakas haluaa ja saastaa asiakasyrityksen tyontekijoiden aikaa. Haasteena on
muun muassa ulkopuoliselle maksettava palkka tyosta ja se, ettd asiakkaan on
pystyttava luottamaan siihen, etta tapahtumatoimisto varmasti toteuttaa juuri

sellaisen tapahtuman kuin asiakas haluaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 60.)
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Ketjutettu tapahtuma ja kattotapahtuman hyddyntaminen ovat ehdottomasti hel-
poin valinta. Suurin haaste naissa tapahtumalajeissa on se, ettei sisaltoon pys-
tytd vaikuttamaan. (Vallo & Hayrinen, 61-62.) Tama valinta ei valttamatta tue
yrityksen brandia ja sanomaa, jolloin tapahtuma on vaikeaa ketjuttaa markki-

nointiviestinnan strategiaan.

Itse suunniteltu
ja jarjestetty

Tapahtuma- _
toimistolta ostettu |,

Ketjutettu
tapahtuma

Kattotapahtuman
hyédyntaminen

Kuvio 4 Tapahtumalajit ja eri lajien edut seka haasteet (Vallo & Hayrinen 2008, 57-64)

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin kehitys Suomessa

Tapahtumamarkkinointi alkoi kehittyd Suomessa vasta 1980- luvulla, jolloin oli
tapana sy6da ja juoda hyvin. Tuolloin tapahtumamarkkinoinnilla ei ollut omaa
rooliaan yrityksen markkinointiviestinnassa ja yrityksen tapahtumaksi riitti viih-
dyttava ilta ravintolassa. 1990- luvulla tapahtumiin olivat tervetulleita asiakkai-
den liséksi henkilostd ja yhteistydkumppanit ja suurimpana hittind olivat heille
jarjestetyt elamysmatkat- ja illat. Tapahtumille ei kuitenkaan asetettu minkaan-
laisia tavoitteita puhumattakaan siita, miten ne sopivat yrityksen strategiaan, ar-
voihin ja brandiin. Nykyiseen muotoonsa tapahtumamarkkinointi alkoi kehittya
2000- luvulla, jolloin alettiin kiinnittd& huomiota siihen, kenelle tapahtumia jarjes-

tetdan ja miten niita jarjestetaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 23-24.)
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Vuonna 2010 tapahtumamarkkinoinnin tuotantoon kaytettiin 62 miljoonaa euroa
kun vuonna 2009 tuotantoon kaytettiin 58,8 miljoonaa euroa (Mainostajien liitto,
2011). Suomalaiset yritykset ovat siis alkaneet panostaa entistd enemman ta-
pahtumamarkkinointiin markkinointiviestinnan osana. Osasyyna tdhan on mie-
lestani se, etta ihmisten valinen kanssakaynti virtuaalimaailman ulkopuolella tu-
lee tarkedmmaksi tané asiakaslahtdisen markkinoinnin aikana. Internet ja kehit-
tynyt tekniikka tehostavat yritysten sisaista ja ulkoista viestintaa suuresti, mutta

mikaan ei viela korvaa oikeita ihmissuhteita ja vuorovaikutusta kasvokkain.

Suomessa suunnitellaan ja toteutetaan tapahtumia melko samoilla periaatteilla
kuin Yhdysvalloissakin, vaikka Yhdysvalloissa toiminta on suurempaa ja kehit-
tyneempaéd. Suomalaiset yritykset voisivat kuitenkin ottaa mallia Yhdysvalloista
etenkin henkiléstotapahtumien jarjestamisesséa. Tapahtumamarkkinointi ei nimit-
tain ole pelkastaan ulospain, esimerkiksi asiakkaisiin pain suuntautuvaa, se on
myOs osa sisdistd markkinointia, jota voidaan kayttaa vaikkapa henkiloston si-
touttamiseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 40.)

Yhdysvalloissa yritykset ovat alkaneet vaatia tapahtumanjarjestdjilta entista
enemman. Tapahtuman suunnittelu, strateginen suunnitteluty®, logistiikan jar-
jestaminen, aikataulutus ja budjetointi ovat asiakkaan silmissa ne perusasiat,
jotka tapahtumanjarjestajan on automaattisesti hoidettava hyvin. Taman lisaksi
asiakkaat haluavat tapahtumanjarjestajan keksivan kannattavia keinoja markki-
noida juuri heidan yritystaan ja brandiaan seka erottua kilpailijoista edukseen.
(Allen 2009, xvii.) Vuosien my6ta varmasti myés Suomessa tapahtumilta ja ta-
pahtumanjarjestjilta aletaan vaatia enemman ja enemman, jotta paastaisiin
parhaisiin tuloksiin ja tavoitteisiin, jotka tukevat yrityksen brandia, arvoja ja stra-
tegiaa.

Ruotsin tapahtumamarkkinointia Suomi seuraa noin viisi vuotta jaljessa, joten
Ruotsin tapahtumia seuraamalla voi hieman ennakoida, mitk& tuulet ovat ran-
tautumassa tulevaisuudessa Suomeenkin (Muhonen & Heikkinen 2003, 54).
Ruotsissa myos kaytetdan huomattavasti enemman resursseja tapahtuma-

markkinointiin. Esimerkiksi vuonna 2010 yritykset kayttivat tapahtumamarkki-
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nointiin 2699 miljoonaa kruunua eli noin 295 miljoonaa euroa (Institutet for Rek-
lam- och Mediestatistik 2011).

Suomen MTL- Barometria seuraamalla voi ndhda miten tapahtumamarkkinointi
kehittyy Suomessa. MTL-Barometri kertoo Suomessa asiantuntijapalveluja tar-
joavien yritysten, mainos-, media-, viestinta-, digi- ja tapahtumatoimistojen arvi-
on lahiaikojen markkinanakymista. Tutkimus on tehty 421:lle Suomen suurim-
malle markkinoinnin ja viestinndn asiantuntijapalveluja myyvan yrityksen toimi-
tusjohtajalle. (MTL 2011, 1.)

Taloudellinen taantuma on l&hes aina suurin syy markkinointibudjetin leikkauk-
siin (Muhonen & Heikkinen, 2003, 70). Alla olevasta taulukosta nakyy, kuinka
taantuma vaikutti monen tutkitun yrityksen toimintaan negatiivisesti, mutta nyt
uskotaan positiiviseen kasvuun ja menestyksekkadseen tulevaisuuteen. Myon-
teisena tulevaisuuden nakevat myds tapahtumatoimistot, joista tutkimuksen
mukaan 14 % uskoo toimialansa suhdannendkymien pysyvan ennallaan ja 86
% uskoo niiden paranevan. 80 % tutkimukseen vastanneista yrityksista oli sitéa
mieltd, ettd myds myynti on nousussa seuraavan kuuden kuukauden aikana.
(Markkinointiviestinnan toimistojen liitto MTL 2011, 8-9, 13.) Yleinen talouden
tilanne siis vaikuttaa suoraan tapahtumamarkkinoinnin kaytt6één markkinointi-

viestinnan osana.
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Taulukko 2 Lahiaikojen markkinanakyméat 2007-2011 (MTL 2011, 8)

MTL-Barometri Q1/2007 - Q1/2011

2011 Q1
2010 Q4
2010 Q3
2010 Q2
2010 Q1
2008 Q4
2008 Q3
2009 Q2
2009 1
2008 Q4
2008 Q3
2008 Q2
2008 Q1
2007 Q4
2007 Q3
2007 Q2
2007 Q1

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % B0 % 90 % 100 %

H laskussa Oennallaan B nousussa|
31.3.201 () MTL ry 8
-

3.2 Suunnittelusta onnistuneeseen toteutukseen ja analysointiin

Allenin mielesta tapahtuman jarjestaminen on aloitettava vuotta ennen. Toki ly-
hyemmasséakin ajassa saa jarjestettya tapahtuman, mutta silloin saattaa joutua
tinkimaan vaatimuksistaan ja joutua tyytymaan toiseksi parhaisiin vaihtoehtoi-
hin. (Allen 2009, 36.) Vallo ja Hayrinen muistuttavat, ettei yhtakaan tapahtumaa
saisi alkaa jarjestda ennen kuin on vastattu strategisen ja operatiivisen kolmion
muodostaman tdhden kysymyksiin. Kolmion vastausten tulisi linkittya saumat-
tomaksi kokonaisuudeksi teeman ja idean ymparille. Taman tarkedn vaiheen
lapikdyminen antaa hyvat valmiudet tapahtuman onnistumiselle. (Vallo & Hayri-
nen 2008, 93.)
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Miksi

Millainen

Miten

Kenelle

Kuka

Kuvio 5 Strategisen ja operatiivisen kolmion kysymykset

Tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuudet ovat moninaiset ja tapahtuman jarjes-
tamisessa on usein vain mielikuvitus rajana — tapahtumalla voidaan markkinoi-
da tyopaikkaa, tuotetta, palvelua, yritysta, yhteisod, politikkaa, uskontoa, nayt-
telyd, kulttuuria ja terveytta (Vallo & Hayrinen 2008, 43).

Tapahtuman tavoitteet voivat olla konkreettisia, kuten lisdd myyntia, tai abstrak-
teja, kuten asiakkaiden luottamuksen kasvattaminen. Liséksi tavoitteet voi ajoit-
taa ennen tapahtumaa, sen aikana tai tapahtuman jalkeen. Naiden tavoitteiden
on tuotava arvoa niin jarjestavalle yritykselle kuin tapahtuman vieraillekin. (Allen
2009, 4.) Tavoitteet voidaan myds jaotella suoraan ulkoisiksi ja sisaisiksi tavoit-
teiksi. Jarjestettdva tapahtuma voi olla vaikkapa myyntiaiheinen seminaari, jo-
hon on liitetty tiimiytymistavoitteita - ndin hoidetaan yrityksen ulkoisia myyntita-
voitteita ja samalla kiinnitetdan huomiota siihen, miten tydntekijat pystyvat par-

haaseen myyntisuoritukseen. (Allen 2009, 4, 24.)
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3.2.1 Suunnittelu ja budjetointi

Itse tapahtuman suunnittelu tulee viemaan eniten aikaa koko projektissa. Suun-
nitteluun kaytetty aika ei suinkaan mene hukkaan vaan silla taataan hyva loppu-
tulos, johon jarjestdja ja vieraat ovat tyytyvaisia. Huolellisella suunnittelulla itse
tapahtumapaiva tuntuu sujuvan kuin itsestdan. Koko projektiin kaytetysta ajasta
saakin varata 65 % suunnitteluun. (Vallo & Hayrinen 2008, 147.) Allen (2009, 4)
kuvaa tapahtumien jarjestamista sellaisen elokuvan kuvaamiseksi, jossa ei voi
huutaa kesken kaiken "Poikki”. Itse tapahtumassa kaiken on siis mentava oikein
jo ensimmaisella kerralla. Muhonen & Heikkinen (2003,112) my6s kehottavat
kiinnittamaan huomiota siihen, millainen tapahtuma valitaan toteutettavaksi. Or-
ganisaation myynti- ja tuotantoprosesseista on loydettavissa eri vaihe ja tarve
tapahtumien jarjestamiselle. Valinta riippuukin myytavasta tuotteesta tai palve-
lusta, kohderyhmasta ja luonnollisesti kaytettavissa olevasta budjetista. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 112.)

Oikean tapahtumatyypin valintaan vaikuttaa kiinteasti se rahamaara, joka on
kaytettavissa tapahtuman jarjestamiseen. Ennen kuin yritys edes lahtee suun-
nittelemaan yksityiskohtaisemmin tapahtuman jarjestamistd, on hyva tehda
suuntaa-antava arvio kustannuksista ja katsoa lukujen perusteella onko tapah-
tuman jarjestaminen silla hetkella mahdollista, joudutaanko budjetin pienuuden
vuoksi tinkimaan jostain asioista vai olisiko parempi yksinkertaisesti jarjestaa
tapahtuma myohemmin. (Allen 2009, 6.)

3.2.2 Tapahtumapaikka- ja aika

Kun tapahtumaan kaytettava budjetti on péaatetty, on seuraavaksi I6ydettava
paikka, jossa tapahtuma jarjestetdén. Paaasiat, jotka vaikuttavat tapahtumapai-
kan valintaan, ovat vuodenaika, tilaisuuden luonne seka vieraat. Tapahtuman
voi esimerkiksi jarjestdd omissa tiloissaan, jolloin s&astda paikan vuokrassa.
Talldin voisi olla hyva kayttaa ylijaavat varat somistukseen. Useimmiten kuiten-
kin kaytetaan ulkopuolisia tiloja. Arvokkaisiin tilaisuuksiin sopivat korkeat, néyt-
tavat tilat. Viihteellisissa ja rennommissa tapahtumissa nayttava tila saattaa en-

nemminkin latistaa tunnelmaa. Vallo ja Hayrinen myds varoittavat, ettd usein
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tapahtumapaikaksi valitaan lilan suuri tila, joka ei vieraiden mielesta ole lain-
kaan viihtyisa ja koko tapahtuman tunnelma on kolkko. (Vallo & Hayrinen 2008,
131, 134.)

Tapahtuman ajankohtaa ja kestoa suunniteltaessa on otettava huomioon vierai-
den péaiva- ja kuukausirytmi. Tapahtuman jarjestaminen keséperjantaisena ilta-
paivana voi vahentaa mokkeilya rakastavien suomalaisten osallistumista. Paras
aika saada Kkiireiset johtajat osallistumaan tapahtumaan ovat aamut ja illat, silla
tyopaiva ei tuolloin katkea ikavasti. Muutenkin vieraiden osallistumisen toden-
nakoisyys aamupaivalla on suurempi kuin iltapaivalla, jolloin monille saattaa tul-
la hoidettavaksi yllattavia tydasioita ja tapahtumaan osallistuminen jaa toisar-
voiseksi. Yleisesti ottaen alkuvuosi ja toukokuu ovat parasta aikaa yritystapah-

tumien jarjestamiseen. (Vallo & Hayrinen 2008, 137-138.)

Tapahtuman kruunaa hyva tarjoilu, joka sopii teemaan, ajankohtaan, paikkaan
ja itse tapahtuman luonteeseen saumattomasti. Tarjoilun voi jarjestaa itse tai
ostaa pitopalvelulta. Tarjoiluja suunniteltaessa on tarkeaa ottaa henkilomaaran
lisdksi huomioon se, kuinka pitka tilaisuus on kyseessa. Ruokaa on nimittain
tarjottava vieraille tarpeeksi runsaasti ja tarpeeksi usein. (Vallo & Hayrinen
2008, 142.)

3.2.3 Jalkimarkkinointi

Hyvan tavan mukaista on muistaa tapahtumassa mukana olleita, niin vieraita
kuin jarjestamiseen osallistuneitakin, myds tapahtuman jalkeen. Vieraille voi |a-
hettda kiitoskortit tai pienen giveaway- lahjan. Jarjestamisessa mukana olleita
kannattaa viela kiittda heidan tydépanoksestaan. Luonnollisena osana jalkimark-
kinointia on myo6s palautteen kerdaminen vierailta seka jarjestéavilta tahoilta mie-
luiten kirjallisena, jolloin palaute varmasti dokumentoidaan tulevaisuutta silmalla
pitdaen. Huolellisesti keratty ja analysoitu palaute toimii hyvana tyovalineena ta-
pahtuman jarjestgjan oppimiseen kannalta. (Vallo & Hayrinen 2008, 168, 173.)
Yksi tarkeimmista asioista, joka tulee ottaa huomioon palautetta keratessa, on
tavoitteiden saavuttaminen. P&astiinkd tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin ja

sopiko toteutettu tapahtuma jarjestdvan yrityksen omaan strategiaan (Allen
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2009, 343). Allen (2009, 341) myds muistuttaa, ettd palaute kannattaa kayda
|&pi jarjestavien tahojen kanssa vasta pari paivaa tapahtuman jalkeen — tuolloin
kaikki ovat ehtineet levahtaa hetken ja keréata ajatuksiaan rauhassa.
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4 HEIKOT SIGNAALIT JA MEGATRENDIT

"The future cannot be predicted, but futures can be invented" (Dennis Gabor,
Inventing the Future, 1964).

Maailma on nyt suurten muutosten kynnyksella. Meneilladn on ymparistollinen
vallankumous, geneettinen vallankumous, materiaalien vallankumous, digitaali-
nen vallankumous seké& informaation vallankumous. Naiden kaikkien muutos-
voimien paihittdminen vaatii yrityksilté joustavuutta ja sopeutumista, mutta mer-
kitsevat parhaimmillaan miljardien eurojen tuottoja. (Hamel & Prahalad 2006,
57-58.)

1940- luvulla historioitsija Ossip K. Flechtheim otti kayttdon futurologia-termin ja
loi tulevaisuudentutkimuksen alalle pohjan (Kokkonen, Kuuva, Leppimé&ki. ym.
2005, 34). Tulevaisuudentutkimuksessa tarkoituksena on estdd uhkakuvien to-
teutuminen ja vahvistaa myonteisia kehitysilmioita. Tulevaisuudentutkimuksella
pyritdén sellaiseen tutkimukseen, joka toimii paatbksenteon ja suunnittelun tyo-
kaluna tai antaa aihetta yleiselle keskustelulle. (Mannermaa 2008, 21.) Tulevai-

suudentutkimuksen tarkoituksena ei siis ole ennustaa tulevaisuutta.

4.1 Heikot signaalit

Tulevaisuutta on mahdotonta ennustaa. 50- ja 60- luvuilla peilattiin paljon men-
neisyyteen ja pyrittiin sen mukaan rakentamaan malleja tulevaisuudelle. 80- lu-
vulla luotettiin skenaarioihin, kun taas 90- luvulla jo luotiin strategioita. Manner-
maa kuitenkin korostaa, etta seikka johon yritysten todella pitaisi kiinnittaa huo-
miota, ovat heikot signaalit, silla reagoimalla nopeasti esimerkiksi heikon sig-
naalin toteutumiseen, on mahdollista |6ytad uusia ulottuvuuksia liiketoimintaan
ja saada etumatkaa Kilpailijoihin ndhden. (Mannermaa 2004, 43, 46.). Muita
heikkoa signaalia tarkoittavia kasitteitda ovat myds "germ” ja “early warning”
(Kamppinen, Kuusi & Séderlund 2002, 153).
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Heikko signaali on sellainen ilmid, jonka toteutuminen on melko epatodenna-
koista. Jos se kuitenkin toteutuu, saattaa silla olla suuri vaikutus ymparistoonsa.
Heikkoja signaaleja voivat olla esimerkiksi erilaiset luonnonmullistukset, terrori-
iskut ja teknologiset kehitysaskeleet. Mannermaa erottaa tavanomaiset ja mer-
kittavat heikot signaalit toisistaan silla, kuinka yhteiskuntamme pystyy niita ka-
sittelemaan — sopeutuuko yhteiskunta helposti muutokseen vai kokeeko se raju-

ja mullistuksia ja pahimmillaan romahtaa. (Mannermaa 2004, 44-46.)

Tulevaisuutta ja trendeja on vaikea ennustaa. Jos mahdollista, heikkoja signaa-
leja on vielakin vaikeampaa ennustaa, silla niilta puuttuu historia. Ennustami-
sessa ei siis voi nojautua jo tapahtuneisiin asioihin. Heikot signaalit ovat myos
ainutlaatuisia, silla ne toistuvat vain kerran. Heikon signaalin toinen tunnus-
merkki on se, etta se herattad kummastusta ja oudoksuntaa. Mannermaa kehot-
taakin ensimmaiseksi kiinnittamaan erityistda huomiota niihin asioihin ja ilmigihin,
joita vahatellaan. (Mannermaa 2004, 117-118.) limastonmuutos oli melkeinpa
yleinen vitsi 1980- luvulla. Se oli silloin heikko signaali, jonka ymmarsivét vain
asiantuntijat ja asiaan valveutuneet seka perehtyneet ihmiset. (Mannermaa
2008, 12.) Tana paivana on helppoa olla jalkiviisas ja sanoa “Olisihan tuo pita-

nyt huomata.”

Kolmas heikon signaalin merkki on se, ettd se on vain hetken olemassa (Man-
nermaa 2004, 120-121). Heikkoon signaaliin on siis heti tartuttava kiinni. Tama
hetki nimittdin menee ohi nopeasti ja pahimmillaan heikosta trendista tulee epa-
kiinnostava. Esimerkiksi verkkokaupan tienausmahdollisuudet ovat jo yleisessa
tiedossa eika trendi ole enda itsessaan kiinnostava. Amazon- verkkokauppa
taas hyddynsi heikon signaalin ajoissa ja nousi verkkokauppabisneksen kar-
keen ja on tallakin hetkelld yksi suurimmista vaikuttajista alallaan (A brief histo-
ry... 2010).

Jotta heikko signaali kasvaisi vahvaksi tulevaisuussignaaliksi, se vaatii ensinné-
kin tukea, toiseksi krittista massaa ja kolmanneksi vaikutuksensa kasvua ja sa-
noman levittdjia. Heikkoja signaaleja huomaavat ihmiset eivat useimmiten ole

suinkaan asiantuntijoita. He ovat edellakavijoita ja erityisryhmien edustajia, jotka
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seuraavat tarkasti aikaa ja ymparistbansa. (Kamppinen, Kuusi & Soéderlund
2002, 162.)

Elina Hiltunen (2010, 6) esittda vaitoskirjassaan "Weak Signals in Organiza-
tional Futures Learning” arkipaivaisen keinon heikon signaalin tunnistamiseen.
Heikon signaalin voi esittdé kollegoilleen ja jos aihe herattaa alla esiteltyja reak-

tioita, esitetty ilmi6 saattaa hyvinkin olla heikko signaali.

Muut nauravat véitteellesi
Muut kiistavat vaitteesi jyrkasti sanoen “ei varmasti tule tapahtumaan”
Saa muut hamilleen ja ajattelemaan

Kukaan ei ole ennen kuullut aiheesta

ok~ 0N PE

Kukaan ei puhu aiheesta, koska se on tabu

4.2 Megatrendit

Heikoilla signaaleilla on toteutuessaan mahdollisuus kasvaa megatrendiksi.
Megatrendiksi voidaan luokitella vaeston ikaantyminen seka globalisaatio. 90-
luvun alussa esimerkiksi internet oli heikko signaali, joka myohemmin kasvoi
megatrendiksi (Mannermaa 2004, 114). Megatrendilla itsessaan on suuri to-
dennékdisyys toteutua. Tavanomainen trendi eroaa megatrendista silla, etta ta-
vallinen trendi ei vaikuta ihmisen elamaan kovin merkittavalla tavalla. (Manner-
maa 2004, 45-46.) Tavanomaisen trendin kasitteen ymmartdd parhaiten muis-
telemalla menneita trendeja kuluttajakaupan puolella — niita olivat esimerkiksi

tamagotchit, raitaverkkarit ja olkatoppaukset 1980- luvulla.

Megatrendeja tarkasteltaessa on otettava huomioon se, etté tarkasteltava ilmio
ymmarretaan tarpeeksi laajasti ja se, ettd megatrendi itsessdén saattaa sisaltaa
erilaisia ilmidita. (Mannermaa 2004, 76.) Mannermaa vertaa megatrendia jo-
keen, joka virtaa kohti merta. Valissa on hitaampia virtauksia, toisinaan taas joki
muistuttaa enemman kuohuvaa koskea, jonka suunta on kuitenkin koko ajan

sama. (Mannermaa 2004, 73.)
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The Institute for Future Insights konsultointiyrityksen Frederic De Meyer seuraa
aktiivisesti maailmassamme vaikuttavia megatrendeja. Han listaa viisi kriteeria,
joiden on toteuduttava, jotta ilmiota tai ilmi6itd voisi oikeasti kutsua megatren-
diksi tai megatrendeiksi. Megatrendin pitaisi kestaa ainakin viidesta kymmeneen
vuotta, jotta se tayttasi ensimmaisen kriteerin, joka on pitkékestoisuus. Toiseksi
megatrendin tulisi jatkuvasti kasvattaa vaikutustaan ymparoivadssa maailmassa.
Kolmanneksi sen tulisi aiheuttaa merkittdvia muutoksia. Neljas kriteeri on se,
ettd sen tulisi vaikuttaa merkittavaan osaan yhteiskuntaa tai maailmaa ja nain
kasvattaa vaikutustaan entisestaén. Viimeiseksi megatrendin toteutumisen tulisi
olla (lahes) vaistamatontd, jolloin aito megatrendi ei siis ole altis mielialojen tai
muodin vaihteluille. (49 trends on my watchlist 2011.)

MEGATRENDI toteutumise}

todenndkoisyys
Ikaantyva vaesto 100%
Y-sukupolvi 100%
Vihrea teknologia 100%
Uusien energian lahteiden etsinta 100%
Sosiaalinen media 95%
YksilSinti 80%
Enemman on vahemman 70%
Lokaalius 60%

Yhteisty 6 kilpailijoiden kanssa 50%
Qsiaalinen innovaatio 90% /

Kuvio 6 Muutamia esimerkkeja nousevista/ vallitsevista megatrendeista (60 trends on my
watchlist 2011)

De Meyer yllapitad megatrendilistaa, jossa han luettelee trendit ja niiden toteu-
tumisen todennékoisyyden. Yll& olevaan kuvaan on koottu muutama De Meye-
rin tarkastelemista trendeistd. Hyvana esimerkkina voidaan kayttaa trendia Vih-
rea teknologia, jonka toteutumisen todennékdoisyys on jo 100. Suomessakin on

jo vuosia puhuttu vihreasta teknologiasta ja kuluttamisesta, mutta vuosia kas-
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vettuaan tuo trendi on oikeasti muuttumassa megatrendiksi. Hyvana esimerkki-
na voidaan ottaa hybridiautot, joiden hiilidioksidip&&stot ovat pienemmat verrat-
tuna perinteiseen bensiinilla kayvaan autoon. Vuonna 2006 hybridiautoja oli re-
kisterissa 224 ja vuonna 2009 1997 kappaletta. Vuoden 2010 elokuussa niita
oli jo 2 556. (Hybridiautojen myynti kymmenkertaistunut 2010.) Vihrean teknolo-
gian trendi on siis realisoitumassa megatrendiksi, joka tayttdd De Meyerin viisi

megatrendin kriteeria.
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5 TRENDIEN JA MEGATRENDIEN VAIKUTUS
TAPAHTUMAMARKKINOINTIIN

Tulevaisuutta ei voi haastatella eika sille voi tehda kokeita. Asia, jonka kuiten-
kin voi tehd& tulevaisuuden tutkimiseksi, on rakentaa perusteltuja kehityskulkuja
tulevaisuudesta teoreettiselle ja empiiriselle pohjalle. Kehityskulut tunnetaan
nyky-yhteiskunnassa paremmin sanalla “skenaario”. (Mannermaa 1999, 21.)
Tutustumalla tapahtumamarkkinointiin ja havainnoimalla tarkemmin erilaisia
trendi- ja megatrendianalyyseja pystytddn luomaan kuvaa niistd muutostekijois-

ta ja ilmidistd, jotka muovaavat tapahtumamarkkinointia tulevaisuudessa.

5.1 Trendikartta tapahtumamarkkinoinnin nakékulmasta

Trendiksi luetaan sellainen muutos, joka kasvaa ajan myota suuremmaksi ja
suuremmaksi — parhaimmillaan jopa megatrendiksi. Trendeille voidaan méaaritel-
|& niitd eteenpdain ajavia voimia ja niista tulevia seurauksia seka kehitysta mita-
ta. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa on koottuna sellaisia Kansallisen en-
nakointiverkoston analysoimia trendeja, jotka ovat merkityksellisia suomalaiselle
yhteiskunnalle. Tassa tytssa tarkastellaan vain niitd trendeja, jotka nahdaan
oleelliseksi tapahtumamarkkinoinnin alan kehitykselle. Kansallisen ennakointi-
verkoston ydinryhm&an kuuluu enimmaékseen julkishallinnon organisaatioita,
jotka tekevét jatkuvaa ennakointityotd. (Kansallinen ennakointivirasto 2011.)
Pallojen koosta voi paatella, mika trendi on saanut eniten &ania — mita suurempi
pallo, sitd enemman aania Kansallisen ennakointiverkoston jasenilta. Vaaka-
akseli kertoo &anestyksiin perustuvan trendin tapahtumisen todennakoisyyden
keskiarvon, pystyakseli taas sen kuinka suuri vaikutus trendilla olisi toteutues-

saan.
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t|\ Vaikutus

Veturiyrityksista
verkostoihin

raatalointi 5 Todenna kolsyys

-~

Hywa

tydelama

Vastuullinen
sijoittaminen

Elamysten
muaotoilu

Sosiaalinen
Jayhteis-

kunnallinen
yritanyys

Kuvio 7 Kansallisen ennakointiverkoston trendikartta (Kansallinen ennakointiverkosto
2011)

Kuviosta voi paatella, ettd elamantapana monipaikkaisuus- trendin toteutumisen
todennakoisyys on keskiarvoa suurempi ja toteutuessaan silla olisi suuri vaiku-
tus. Monipaikkaisuus tarkoittaa yrityselamassa esimerkiksi erilaisia etatyon
muotoja ja puhtaasti virtuaalimaailmassa toimivia tydyhteisja sekéa projekteja.
Tapahtumamarkkinoinnin nakdkulmasta monipaikkaisuus tarkoittaa esimerkiksi
sellaisten keinojen Ioytamista, jolla pystytaan tuomaan ihmiset eri paikoista sa-
maan tilaan — joko fyysisesti tai virtuaalisesti. Hyva esimerkki tasta ovat TEDx
live- tapahtumat, joissa tapahtumaan osallistuminen ei vaadi valttamatta fyysis-
ta lasnaoloa tapahtumapaikalla (Ideas Worth Spreading 2011). Osa yleisosta
seuraa seminaaria suoraan paikan paalla, mutta samaan aikaan puheenvuorot
l&hetetdan live streamina (suoratoistona) ympéari maailmaa, jolloin kuka tahansa

voi seurata TEDXx livea.

Toinen kuvion vaikuttavimmista ja toteutumisen todenn&koisyydeltddn suurim-

mista trendeistd on se, ettd veturiyritykset alkavat menettaa valtaansa. Veturiyri-
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tyksiksi voidaan laskea sellaiset yritykset, joiden liiketoiminnalliset toimintatavat
ovat hyvin perinteisia ja joiden hallinto on melko raskas ja hidas. Kaytannossa
tama tarkoittaa sita, etta sellaiset yritykset joilla on kevyt hallinto, alkavat vallata
veturiyrityksilta markkinoita. Naméa kevyet edellakavijayritykset verkostoituvat
entistd enemman alihankkijoidensa, asiakkaidensa ja jopa kilpailijoidensa kans-
sa. Naiden luotujen verkostojen avulla on mahdollista keskittyd omaan ydin-
osaamiseen, hyotyd kumppanien arvoketjusta ja tdydentdda omaa osaamista
taydentavista verkoston resursseista (Kansallinen ennakointivirasto 2011). Ta-
pahtumamarkkinoinnille tdma trendi voi luoda uusia mahdollisuuksia. Tulevai-
suudessa tama voi tarkoittaa sitd, ettd yhden tapahtuman luomiseen osallistuu-
kin yhdessa monta yritysta, jotka luovat omille sidosryhmilleen ikimuistoisen

elamyksen.

Trendikartalla oleva kolmas trendi on hyva tydelama. Trendin toteutumisen to-
dennakdoisyytta ei pidetad kovinkaan suurena, mutta toteutuessaan silléa olisi suu-
ri vaikutus. Tyoelama ndhdaan nykyadn muunakin kuin tyéna ja tyontekijoiden
viihtyvyyteen ja terveyteen on alettu panostaa. Samaan aikaan myos tyontekijat
ovat alkaneet vaatia tyonantajiltaan enemman. Nykydan menestyvan yrityksen
on kyettdva yhdistamaan asiakastyytyvaisyys tyontekijdiden tyytyvaisyyteen
(Kansallinen ennakointivirasto 2008, 16). Tapahtumamarkkinoinnin keinoin yri-
tykset voivat tayttda naita tyontekijdidensa tarpeita ja vaatimuksia silla jo nyt
monet yritykset kayttavat tapahtumamarkkinointia sisaisen markkinointiviestin-
tadnsa keinona (Muhonen & Heikkinen 2003, 41).

Neljantena trendina tarkasteluun on otettu elamysten muotoilu, josta kaytetaan
myds termia palvelumuotoilu. Trendikartassa talla trendilla ei ole erityisen suur-
ta vaikutusta, mutta toteutumisen todennakdisyys on melko hyva. Trendia tar-
kastellaan enemman sen vuoksi, etté toteutuessaan silla olisi nakemykseni mu-
kaan suuri vaikutus tapahtumamarkkinointiin. Palvelumuotoilun avulla yritykset
pystyvat luomaan asiakkailleen lisdarvoa ottamalla huomioon ihmisen tunteet ja
kokemukset ja se on hyva kilpailijoista erottautumisen keino (Liiketoiminnan
palveluistuminen 2011). Tapahtumamarkkinoinnin keinoin pystytd&n vastaa-
maan juuri tdhén tarpeeseen. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan aihetta tar-

kemmin kohdassa Megatrendi 1 (kts. sivu 32).
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5.2 Tapahtumamarkkinoinnin alaa seka palveluyrityksia koskevia

megatrendeja

Tulevaisuutta tutkivia instituutiota, yhteisoja ja yrityksia on lukuisa méaara. Erityi-
sen kiintoisaa oli kuitenkin huomata, ettd monet naistd megatrendeja tutkivista
instituutioista, yhteisoista ja yrityksistd ovat samoilla linjoilla tulevaisuudessa
vallitsevista megatrendeista. Seuraavaksi tassa tyossa esitellaan muutamia sel-
laisia megatrendejd, jotka ovat oleellisia tapahtumamarkkinoinnin ja palveluyri-
tysten nakokulmasta. Tekes (Teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus)
on julkaissut vuonna 2010 "The Future of Service Business Innovation”- rapor-
tissaan erilaisia megatrendeja, jotka tulevat tulevaisuudessa vaikuttamaan pal-
veluyritysten toimintaan. Raportin kokoamat megatrendit ovat erityisen tarkeita

tassa tyossa siksi, ettd ne koskettavat B2B- puolella toimivia yrityksia.

Megatrendi 1 — Asiakaskokemuksen tuottaminen ja palvelumuotoilu

Ennen sanalla "muotoilu” kuvattiin pelkastaan fyysisten tuotteiden muotoilua
asiakkaiden tarpeisiin. Kehityskulku on l&htenyt tuotteiden myynnista palveluihin
ja palveluista edelleen kokemuksiin (Loytadna & Kortesuo 2011, 16). Megatren-
diksi on muotoutumassa palvelumuotoilun hyédyntdminen asiakaskokemusten
suunnittelussa. Nakokulmana tadsséd megatrendissa on vahva asiakaslahtoisyys
ja tavoitteena on tuottaa asiakkaalle lisdaarvoa kokonaisvaltaisella kokemuksella
seka luoda itse yritykselle erottautumiskeino kilpailijoistaan. (Tekes 2010, 14.)
Tama megatrendi vastaa suoraan asiakkaiden tarpeisiin, silla he haluavat 2010-
luvulla helppokayttéisia palveluita ja elamyksellisyytta (Keranen, Latti, Elkela &
Nikali 2011, 125).

Pelkkien palveluiden tuottaminen asiakkaalle ei enda riitd. Kokemusten tuotta-
minen lahtee aina siita, etta asiakas on toiminnan ydin ja palveluyritys muodos-
taa tarjoomansa taman ymparille. Mydskaan pelkka brandi ei enéa riitd erotta-
maan yrityksia kilpailijoistaan, mutta kokemuksia tuottamalla voidaan jattaa aito,
erottuva muistijalki asiakkaalle yrityksen toiminnasta ja tarjoomasta. (Loytana &
Kortesuo 2011, 19, 34.)
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Palvelumuotoilussa keskitytddn alusta loppuun asti mietittyihin kokemuksiin, joi-
hin yhdistetdan aineellisia ja aineettomia keinoja (Stickdorn, Schneider 2010,
30). Savonia Ammattikorkeakoulun tuotemuotoilun laitoksen yliopettaja Satu
Miettinen maarittelee palvelukokemuksen niin, etta jokainen palvelun kosketus-
piste tuottaa lisaarvoa kayttajakokemukselle. Palvelumuotoilun avulla brandi on
muutakin kuin mielikuvia, se on palveluita, joita asiakkaat voivat kayttaa. Palve-
lumuotoilu mahdollistaa asiakkaan tekemaan enemman ja olemaan enemman.

(Palvelumuotoilu ja brandi 2010.)

Vasta nyt myos Suomessa aletaan huomata taman trendin tuomat mahdolli-
suudet ja palveluntarjoajat alkavat paketoida palveluunsa kokemuksia ja ela-
myksia (Finpro InFront 2010, 4). Tapahtumamarkkinoinnille tama megatrendi on
tarkea sen vuoksi, ettd yha useammat yritykset ottavat palvelumuotoilun mu-
kaan brandinsa rakentamiseen. Luonnollisesti tdm& muutos tulee nakymaan
tapahtumissa, silla myds niissa on otettava huomioon asiakasyrityksen brandi.
Tapahtumamarkkinoinnin keinoin pystytaan vastaamaan kysyntaan, silla palve-
lukokemuksen muotoilu alkaa siina vaiheessa kun vieras kutsutaan tapahtu-
maan ja paattyy vasta siind vaiheessa, kun vieras lahtee tapahtumasta tai vas-
taanottaa kiitos- viestin tapahtumaan osallistumisesta.

Design Reform Oy:n toimitusjohtaja Reijo Markku puoltaa palvelumuotoilun tar-
keytta tulevaisuudessa: "Palvelujen muotoilu tulee olemaan koko Suomen tule-
vaisuuden ja menestyksen kannalta olennainen osaamisalue seka julkisella
kuntasektorilla etta yrityksissa. Kyseeseen tulevat seka B2B etta B2C-yritykset.
Ne jotka osaavat analysoida kayttaja/asiakastietoa innovatiivisella tavalla, tule-
vat menestym&éan. Samoin kunnat, jotka omaksuvat muotoiluajattelun aidosti,
tulevat saastamaan palvelujen tarjonnassaan ja tuotannossaan. Milladn organi-
saatiolla ei ole tulevaisuudessa varaa suunnitella sellaisia palveluja jotka eivat

kohtaa asiakasta tai loppukayttajaa.” (Reijo Markku 2011.)

Megatrendi 2 — Yhteinen tydpanostus ja Hybriditapahtumat

Teknologia ja kokonaan uudenlainen ajattelutapa mahdollistavat myds uuden-

laisia ty6tapoja, jotka tdhtaavat lisdarvon tuottamiseen. Internet tarjoaa paljon
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erilaisia sivustoja, jotka avaavat mahdollisuuksia tapaamisille, oppimistilaisuuk-
sille, tiedonjakamiseen sekéa sellaisiin kohtaamisiin, jotka eivat ole sidottuina
paikkaan, aikaan, yritykseen tai kulttuuriin. Nam& mahdollistajat, toisin sanoen
uudet tyokalut, kannustavat kehittamaan uusia palveluja, prosesseja ja liikeide-
oita yhteistydssa sidosryhmien kanssa. (Tekes 2010, 15; Institute for Global Fu-
tures 2011.) Esimerkkeja naistd uudenlaisista kohtaamispalveluista ovat sivus-

tot www.gotomeeting.com ja www.webex.com, jotka mahdollistavat interaktiivis-

ten tapaamisten, webinaarien seka koulutusten jarjestamisen reaaliajassa. Si-

vusto www.3dxplorer.com taas antaa mahdollisuuden 3D- tapahtumien jarjes-

tamiseen, joiden vieraat paasevat kokemaan tapahtuman virtuaalisessa tilassa

avatar- hahmon muodossa.

Hybriditapahtumassa yhdistetaan tapaaminen kasvokkain sosiaaliseen mediaan
ja suoraan televisio-, internet- tai radioldhetykseen. Tamén kaltaisten tapahtu-
mien jarjestamiseen ei tarvita suurta budjettia, silla lahetyksen toteuttamiseen
voi valita pienelld budjetilla Skypen tai Twitterin kautta ja suuremmalla budjetilla
lahetyksen voi lahettda satelliitin kautta (Hybrid special events... 2011.) Hyva
esimerkki hybriditapahtumasta on tydssa jo aikaisemmin mainittu TEDx (kts.
sivu 30).

Megatrendi 3 — Arvon luominen mobiiliteknologian avulla

Mobiiliteknologiaa ovat tekniset laitteet kuten k&nnykka seka siihen asennetta-
vat sovellukset, kannettava tietokone, MP3- soitin, Tablet- tietokone sekd GPS-
paikannin. Arvon luominen mobiiliteknologian avulla siséltda internet-pohjaisia
palveluita, joita voi kayttaa sellaisella puhelimella, jossa on internet- yhteys.
Mobiiliteknologian avulla internetin ja sen sisaltdmien palveluiden kayttdé onnis-
tuu missé vain ja milloin vain (Tekes 2010, 13).

Nokian toimitusjohtaja Stephen Elop on vakuuttunut siita, ettd mobiiliteknologian
murros tulee muuttamaan laitteet, siséallot ja kayttétavat. Matkapuhelin ei ole tu-
levaisuudessa pelkéastaan kommunikoinnin véline — siitd muotoutuu omistajansa
opas ja neuvonantaja. (Mobiiliteknologian murros lahtokuopissa 2011.) Fyysi-

sissé tapahtumissa ja tilaisuuksissa mobiiliteknologiaa voi hyddyntaa juuri ta-


http://www.gotomeeting.com/
http://www.webex.com/
http://www.3dxplorer.com/
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pahtumaa varten luoduilla sovelluksilla seka kayttamalla sosiaalista mediaa.
Tablet- tietokoneita voi hyddyntaa tapahtumissa lataamalla niihin tapahtumalle
oleellisia sovelluksia ja antamalla tabletit tapahtuman vieraille tapahtuman ajak-

si kayttoon tai lahjaksi pois lahtiessa.

Hyva esimerkki sosiaalisen median ja mobiiliteknologian onnistuneesta yhdis-
tamisesta on Mind Trek seminaari. Ennen seminaaria tapahtumalle luotiin oma
blogi ja Ning-yhteisd, joissa keskusteltiin aiheista. Itse seminaarin aikana vieraat
jakoivat mielipiteitdédn Mind Trekista ja sen puhujista Twitterin seinalla. (Tapah-

tumamarkkinointi sosiaalisen median... 2009.)
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6 XX-TULEVAISUUSTAULUKON RAKENTAMINEN OY EVENTFORUM
FINLAND AB:LLE

Tulevaisuudenennakointi skenaariomenetelmén avulla on viisiaskelinen proses-
si. Askeleet etenevat tiedonkeruusta, analysoinnista ja muokkauksesta vaihto-
ehtoisten tulevaisuuksien rakentamiseen, arviointiin ja valintaan (Kokkonen,
Kuuva ym. 2005, 35). Kuten edella opinndytetydssa on mainittu, tulevaisuuden-
tutkimuksella ja skenaarioilla ei suinkaan pyritd nakemaan tulevaisuuteen. Tar-
koituksena on luoda erilaisia tulevaisuuden mahdollisuuksia, joiden avulla ta-
pahtumamarkkinointia palveluna tarjoava yritys pystyy paremmin valmistautu-

maan tulevaisuuden kohtaamiseen.

Tulevaisuustaulukko on tehokas tapa jasentada yrityksen tai organisaation ny-
kyista toimintaymparistda ja sisaisid muuttujia. Taulukon avulla on mahdollista
luoda kuva siita, millainen tilanne tulevaisuudessa voisi olla. Itse taulukko koos-
tuu erilaisista muuttujista ja niiden toteutumavaihtoehdoista tulevaisuudessa.
Muuttujat ovat sellaisia tekijoita, joiden kehityksen suuntaa ei pystyta etukateen
varmuudella arvioimaan. Naita muuttujia ja niiden kehitysta tulee siis tarkastella
erilaisina tulevaisuuden vaihtoehtoina. Yrityksen tulevaisuustaulukkoa rakenta-
essa muuttujat koskevat useimmiten toimintaymparistda, kuten yleista taloudel-
lista tilannetta, teknologian kehitysta ja yhteiskunnan sosiaalis- kulttuurillista ti-
lannetta. Kun tulevaisuustaulukkoon otetaan tarkasteltavaksi myos heikot sig-
naalit ja megatrendit, kutsutaan taulukkoa XX- taulukoksi. (Mannermaa 1999,
92-95.)

XX- tulevaisuustaulukkoon on koottu kuusi muuttujaa yrityksen makro- ja mik-
roymparistosta hiljaisten signaalien ja megatrendien lisdksi. Makroymparisto
muodostuu yrityksen maailmanlaajuisesta ymparistosta ja koostuu sellaisista
asioista, johon yritys ei itse pysty vaikuttamaan. Mikroymparistd taas koostuu
niista asioista, joihin yritys pystyy itse vaikuttamaan, muttei pysty taysin hallit-

semaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48.)

Makroymparistbn muuttujia xx- tulevaisuustaulukossa ovat talouden tilanne se-

k& sosiaalinen media ja mobiiliteknologia. Nama kaksi muuttujaa valittiin tauluk-
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koon siksi, ettd niilla on suurin vaikutus juuri tapahtumamarkkinoinnille. Talou-
den tilanne vaikuttaa suoraan tapahtumamarkkinoinnin kaytt66n markkinointi-
viestinndn osana, kuten tassa opinnaytetytssa on jo huomioitu (kts. sivu 10).
XX- tulevaisuustaulukko on rakennettu talouden tilanteen eri vaihtoehtojen poh-
jalta. Sosiaalinen media ja mobiili taas luovat uusia ulottuvuuksia tapahtumiin ja
niiden avulla on mahdollista tuottaa asiakkaille aivan uudenlaista lisdarvoa ta-

pahtumamarkkinoinnin prosessin eri vaiheissa.

Mikroymparistbn muuttujia xx- tulevaisuustaulukossa ovat kilpailutilanne, hinta-
taso, ostokayttaytyminen ja tydvoima. Naméa neljd muuttujaa valittiin taulukon
osaksi siksi, etta ne edustavat niita tekijoita jotka vaikuttavat suoraan Eventfo-
rumin liiketoimintaan. Kilpailutilanne ja hintataso ovat kiinteasti kytkoksissa toi-
siinsa ja ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen taloudellisen tilanteen lisaksi. Kaik-

ki viisi muuttujaa taas vaikuttavat tydvoiman liséamiseen tai vahentamiseen.

Hiljaiset signaalit ja megatrendit ovat xx- tulevaisuustaulukossa niita ilmioita,
joihin Eventforumin tulisi kiinnittdd huomiota suunnitellessaan tapahtumia asi-
akkailleen. Kokemukseni mukaan asiakkaille tulisi aina ehdottaa uusia ideoita ja
luoda heidan tapahtumiinsa sellaisia ratkaisuja, joiden avulla tapahtuma erottuu
edukseen. Ellei tapahtumia tarjoava yritys pysy kehityksen mukana ja tarjoa jat-

kuvasti jotakin uutta, asiakkaat siirtyvat kilpailijan asiakkaiksi.



Taulukko 3 XX- Tulevaisuustaulukko Oy Eventforum Ab:lle
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mobiili

Muuttujat ﬂ Skenaario A Skenaario B Skenaario C

Talouden tilanne Korkeasuhdanne Noususuhdanne Laskusuhdanne (taantuma
tailama)

Kilpailutilanne Verkostotja yhteistyd Normaali kilpailutilanne Kova kilpailu

Sosiaalinenmedia ja Hyddynnetdan Ei pystytd hyddyntamaan Kilpaillaan

Hintataso Hinnat nousevat Hinnat nousevatmaltillisesti | Hinnat romahtavat kilpailun
tai pysyvat ennallaan seurauksena
Ostokayttaytyminen Tapahtumamarkkincinnin Tapahtumamarkkinoinnin Tapahtumamarkkinoinnin
hyédyntaminenjatkaa hy&dyntdminen pysyy hy&dyntdminen vahenee
kasvuaan ennallaan
Tydvoima Tyéntekijdita palkataan Palkkauksessaeitapahdu | Tydntekijdista luovutaan/

lisda muutoksia

osaavaatydvoimaa eiloydy

1. Tekniikka jainternet yhdistavat tapahtumamarkkinoinnin avulla ihmiset eri puclilla
maailmaa.
2. Tapahtumamarkkinointi muuttaa muotoaan niin, etta vieraatluovat sisallén.

Hiljainen signaali

Megatrendi 1. Yhteinen tydpanos

2. Experience design - Lisdarvoaloppukdyttdjélle tuottamalla kokonaisvaltainen
kokemus

3. Sosiaalinen liiketoiminta seka verkostoituminen

6.1 Skenaario A

XX- Tulevaisuustaulukon skenaario A kuvaa positiivista ja haluttua tulevaisuut-
ta. Edella tyosséa esitetyn MTL Barometrin tulokset puoltavat haluttua korkea-
suhdannetta ja talouden positiivista kehitysta. Tutkimuksen tulosten mukaan ta-
pahtumatoimistoista jopa 86 % uskoi suhdannenakymien parantuvan, mika viit-
taa tapahtumamarkkinoinnin kaytén kasvuun markkinointiviestinnan osana. (kts.
Taulukko 2, sivu 20.)

Talouden tilanne vaikuttaa kiintedsti myds yritysten ostokayttaytymiseen, mark-
kinointiviestinndn panostuksiin ja rekrytointiin. Tammikuun 2011 aikana avoimia
tyopaikkoja oli 53 700, mika on 15 800 enemman kuin vuoden 2010 avoimien
paikkojen maara (Avoimien tydpaikkojen maara... 2011). Yleinen talouden kas-
vu taas nakyi suoraan markkinointiviestinndn investointien kasvuna vuonna

2010 (Markkinointiviestinnan maara... 2011). Korkeasuhdanteen aikaan yrityk-
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set siis tekevat hanakammin markkinointiviestinnan investointeja ja tapahtuma-

markkinoinnin kayttoon suhtaudutaan suopeammin.

Hyvat verkostot alihankkijoihin ja muihin sidosryhmiin kasvattavat merkitystaan
skenaario A:ssa. Yhdessa sidosryhmiensa kanssa Eventforum voi luoda uusia
palvelukokemuksia ja palvelukokonaisuuksia asiakkailleen. Korkeasuhdanteen
aikana uusia kilpailijoita ilmestyy tapahtumatuotannon kilpailukentélle, joten en-
tistd tarkeammaksi muodostuu Eventforumin yhteistyo luotettavien, vakiintunei-

den sidosryhmien kanssa, joita uusilla kilpailijoilla ei viela ole.

Skenaario A:ssa hintataso nousee sen seurauksena, etta tapahtumamarkki-
noinnille on enemman kysyntaa. Yritykset kasvattavat markkinointibudjetteja,
joista tapahtumamarkkinoinnille varataan oma siivunsa, mikali tapahtumat kuu-
luvat yrityksen markkinointiviestinnan strategiaan. Hintoja ei tulisi kuitenkaan
nostaa liian rajusti, silla liian kalliilla hinnoittelulla hyvia asiakkaita ja myyntia

saatetaan menettaa (Kotler 2005, 29).

Yrityksen talous perustuu kannattavuuteen, maksuvalmiuteen ja vakavaraisuu-
teen (Alhola & Lauslahti 2005, 194). Yleinen hintojen nousu kannustaa Eventfo-
rumia nostamaan asiantuntevien tyontekijoidensa projektinhallinnan tuntihintoja,
jolloin myyntikate paranee vaikka alihankkijoilta ei aina saisikaan tingittya hinto-
ja alaspain. Jatkuvasti kasvava kysyntd saa Eventforumin rekrytoimaan lisda
tydvoimaa, jotta asiakkaita pystyttaisiin palvelemaan parhaiten ja kokonaisval-

taisimmin.

Silloin kun taloudellinen tilanne nayttaa hyvalta, yritykset panostavat suuresti
tapahtumiin eika enaa riitd hyvan ruoan ja juoman tarjoaminen vieraille (Tarina
kantaa yritysjuhlaa 2010). Skenaario A:ssa Eventforum vastaa tahan haastee-
seen ja tarjoaa sellaisia tapahtumia, joissa on yksildlinen teema ja tarina.
Eventforum on jo ennenkin luonut sellaisia tapahtumia, jotka ovat asiakasyrityk-
sen brandiin sopivia. Tassa skenaariossa luodaan astetta vaativimpia tapahtu-
mia, silla asiakkaat alkavat vaatia sellaisten tapahtumien suunnittelua ja toteu-
tusta, jotka tukevat niin brandia kuin palvelu- ja asiakaskokemustakin. Pieni osa

asiakkaista pyytaa Eventforumia suunnittelemaan sellaisia tapahtumia, joissa
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yleiso itse luo ohjelman. Improvisaatioteatteri on hyddyntanyt yleisén osallista-
misen keinoja jo pitkdén ja tallaisten tapahtumien suunnittelun yhteistydkump-

panina voisikin kayttaa teatterin osaajia.

Skenaario A:ssa internetilld, sosiaalisella meidalla ja mobiiliteknologialla on
oma, tarkea vaikutuksensa positiivisessa tulevaisuudessa. Sosiaalista mediaa,
kuten internet-sivuja, blogeja, Facebookia ja Twitteria, kaytetd&dn tapahtuma-
markkinoinnissa jo jonkin verran ja tapahtuman etsiminen hakukoneiden ja so-
siaalisen median avulla on yleistynyt (Event Marketing 2.0, 6). Tapahtumalle voi
perustaa oman sivun Facebookissa tai luoda Twitteriin #hashtagin, jonka avulla
tapahtumaan liittyvat keskustelut ohjautuvat samalle sivulle. Ennen tapahtuman
alkamista tapahtuman vieraat voivat keskustella tapahtuman aiheista ja teemas-
ta nailla erilaisilla sivustoilla ja verkostoitua keskenaan. Juslén (2009, 59) koros-
taakin, etta internet avaa markkinoijalle oven sellaiseen markkinointikanavaan,
jossa pystytaan synnyttamaan aitoa dialogia ja lopulta markkinoija pystyy raken-

tamaan asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista koostuvat yhteison.

Mainostajien liiton jasenyrityksista noin seitsemé&n prosenttia sanoo, etta sosiaa-
linen media koetaan yrityksen markkinoinnissa ja/tai viestinnassa erittain téarke-
aksi ja 46 prosenttia melko tarkedksi (Mainostajat: Sosiaalisen median merki-
tys... 2010). Suurin tulevaisuuden tekninen kehityssuunta tapahtumamarkki-
noinnissa on internetin sosiaalisen median ja mobiiliteknologian yhteiskaytolla.
DNA:n tekeméan tutkimuksen mukaan yli 40 % 1050:& vastanneesta asiakkaasta
kertoi kayttavansa internetia matkapuhelimella (Alypuhelin yha useamman ku-
luttajan valinta 2010). Mobiili laajakaistainen Internet-yhteys on kaytossa mat-

kapuhelimella 56 prosentilla yrityksista (Tietotekniikan kaytto yrityksissa 2010).

Tapahtumaan saapuessaan vieraat voivat kirjata itsensa sisaan tiettyyn paik-
kaan esimerkiksi Foursquare- palvelun kautta. Itse tapahtumassa keskustelua
voikin kayda erilaisilla sosiaalisen median kanavilla kuten Facebookissa, Twitte-
rissa tai kommentoimalla tapahtuman ymparille tehtyd blogia. Erityisesti Twitte-
rin kaytdssa tulee kuitenkin ottaa huomioon kohdeyleiso tavallista tarkemmin,

silla 20-40 vuotiaat ihmiset ja tekniikan alalla toimivat henkil6t ovat yleisesti tie-
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toisempia uusimmasta tekniikasta ja avoimempia sen kaytolle (Event Marketing
2.0, 13).

Tapahtumassa voidaan kayttaa esimerkiksi Event2Mobile- sovellusalustaa, jon-
ka avulla tapahtumassa ei tarvitse kayttaa lainkaan paperista ohjelmaa. Sovel-
luksen avulla tapahtuman vieras voi katsoa tapahtumatilan kartan, tehda erilai-
sia muistiinpanoja, tarkistaa aikataulun, seka integroida mukaan sosiaalisen
median sovellukset, jossa vieras voi keskustella tapahtumasta. (What is
Event2Mobile 2010.)

Markkinointiviestinnan toimistojen liiton toimitusjohtaja Anne Mehtalainen puol-
taa tapahtumien ja virtuaalisten keinojen yhdistamista: "Sosiaalisesta mediasta
puhutaan nykydan paljon. Tapahtumat ovat aidointa sosiaalista mediamaail-
maa. Kun fyysiseen tapahtumaan liitetdaan taidokkaasti suunniteltu virtuaalinen
tapahtuma tai hyddynnetdan digitaalisia sosiaalisen median mahdollisuuksia,
saadaan tietyssa paikassa tapahtuvalle tapahtumalle lisda syvyytta, kestoa ja
kantavuutta. Taman huomioiminen markkinointiviestinnan ja -investointien ko-
konaiskentassa ja palveluntarjoomakentassa on asia, jota ei kannata sivuuttaa”.

(Tapahtumatoimistot liittyvat Markkinointiviestinnan... 2010.)

6.2 Skenaario B

XX- Tulevaisuustaulukon Skenaario B kuvaa neutraalia tulevaisuutta, joka ei
aiheuta mullistavia muutoksia Eventforumin toiminnan tulevaisuudessa. Ske-
naario B:ssa taloudessa on meneilladn noususuhdanne ja alalla vallitsee nor-
maali kilpailutilanne, joka ei viel& johda kovaan hintakilpailuun. Uusia kilpailijoita
tulee kuitenkin alalle noususuhdanteen aikaan ja palveluiden hinnat nousevat

maltillisesti tai pysyvat suurin piirtein ennallaan.

Asiakasyritykset pitavat markkinointibudjetit viela normaalitilannetta pienempina
ja odottavat varmoja signaaleja siita, etta talouden lasku ei ala enda uudelleen.
Tassé skenaariossa tapahtumamarkkinoinnin kaytté ei lisdanny eika vahene
huomattavasti — eli pysyy jokseenkin ennallaan. Erilaisten virtuaalisten kokous-

ja tapahtumavalineiden kaytto lisaantyy, silla yritykset karsivat viela matkakus-
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tannuksia ja pitavat henkiléstonsa liikkuvuuden niin pienend kuin mahdollista.
Eventforum tulee esittamaan asiakkailleen sellaisia ratkaisuja, jotka sopivat
budjettien pienuuteen matkojen osalta. Tarve hybriditapahtumien tuottamiseen
kasvaa ja tdhan trendiin on valmistauduttava ajoissa kouluttamalla Eventforu-
min henkilokuntaa uusien teknologisten tydkalujen kayttémahdollisuuksista ja
luomalla uusia alihankkijasuhteita sellaisiin kumppaneihin, jotka mahdollistavat

hybriditapahtumien tuotannon.

Skenaario A:ssa internet, sosiaalinen media ja mobiiliteknologia toivat tapahtu-
mamarkkinointiin uusia ulottuvuuksia ja mahdollisuuksia. Skenaario B:ssa naita
mahdollisuuksia ei pystytd hydédyntdmaan joko sen vuoksi ettei kysyntaa ole tai
siksi, ettd oma osaaminen ei riitd naiden mahdollisuuksien hyddyntamiseen.
Asiakkaat voivat viela nahda mobiiliteknologian hyddyntamisen liian vaikeana
tai liilan kalliina jolloin uusien, tapahtuman lisaarvoa tuottavien keinojen, kaytto

saattaa joutua odottamaan lapilyontiaan.

6.3 Skenaario C

XX- Tulevaisuustaulukon Skenaario C kuvaa negatiivista tulevaisuutta, joka vai-
kuttaa Eventforumin toimintaan epasuotuisasti. Talous on laskusuhdanteessa,
eli taantumassa tai pahimmillaan jopa lamassa. Kilpailu kovenee huomattavasti
kun tapahtumamarkkinointia tarjoavat yritykset kilpailevat niistéa asiakkaista, jot-
ka viela kayttavat tapahtumamarkkinointia markkinointiviestinnan strategias-
saan. Kilpailun kiristyminen pakottaa Eventforumin laskemaan hintojaan, jolloin
myyntikatteet laskevat. Myyntikatteen lasku ei valttdméatta ole huono asia, jos
myynnin volyymi kasvaa samalla (Karikorpi 2010, 150). Skenaario C:ss& Event-
forum on kuitenkin siina tilanteessa, etta tapahtumatoimistojen palveluiden hy6-
dyntaminen vahenee ja asiakkaita ei yksinkertaisesti ole tarpeeksi, jotta hintojen
tiputtaminen olisi kannattavaa. Taméa vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuu-
teen ja mikali kehitys jatkuu samanlaisena, vaikutukset alkavat ndkya myos

maksukyvyssé ja pahimmillaan koko yrityksen vakavaraisuudessa.

Niin kutsutut polkuhinnat houkuttelevat asiakkaiksi sellaisia yrityksia, jotka ovat

vain tarjousten perassa (Kotler 2005, 29). Nailld halvoilla hinnoilla on vaikeaa
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saavuttaa asiakasuskollisuutta ja luoda pitkia, hedelmallisid asiakassuhteita.
Hintojen laskeminen vaikuttaa my6s niin, ettd myyntid saattaa kertyd naennai-
sesti paljon ja henkilokunta joutuu tekemaan enemman toitd pienemmalla tuo-
tolla yritykselle. Lopulta tdmé& tilanne voi johtaa kahteen ratkaisuun. Joistakin
tyontekijoista joudutaan luopumaan silla heité ei ole kannattavaa pitaa palkat-
tuina. Toinen vaihtoehto on se, etta lisatybvoimaa tarvitaan mutta sita ei 16ydy,
silla Eventforum ei pysty maksamaan uusien tyontekijoiden vaatimaa palkkaa.

Tyo6- ja elinkeinoministerion tekeman analyysin mukaan vuoden 2009 taantu-
massa tapahtui 140 000:en ty6paikkailmoituksen volyymin lasku vuoteen 2008
verrattuna ja lasku kosketti kaikkia toimialoja seka padaammattiryhmia (Alatalo,
Raisdnen, Tuomaala 2010). Skenaario C:ssa tilanne on lahes sama. MTL Ba-
rometrin (kts. Taulukko 2, sivu 20) tuloksista voi huomata sen, ettd taantuman
aikana markkinointiviestinnan investoinnit vahenevat huomattavasti. Yritykset
alkavat karsia tapahtumamarkkinoinnin kaytt6a investoinneistaan ja tapahtu-

mamarkkinoinnin kaytté markkinointiviestinnan strategian osana vahenee.

Skenaario C:ssa sosiaalisen median ja mobiiliteknologian kaytt6 kilpailee tapah-
tumien kanssa. Yritykset ovat luopuneet tapahtumamarkkinoinnista kokonaan
tai vahentaneet sen hyddyntamistd. Sosiaalisen median palvelujen kaytto ta-
pahtumien korvaajina kasvaa, silla nama mediat ovat yrityksille erittéain kustan-

nustehokkaita ja panos- tuotos- suhde on niissa yleisesti ottaen hyva.
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JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd tapahtumamarkkinointiin tule-
vaisuudessa vaikuttavia ilmidita. Erityisesti tarkastelun kohteeksi otettiin erilaiset
trendit ja megatrendit, joista tydsséa esiteltin Eventforumin toiminnan kannalta

oleellisimmat toimintaa muovaavat ilmiot.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytiin [&pi markkinointiviestintda ja markki-
noinnin kehityskulkua vuosien saatossa. Tarkempaan tarkasteluun otettiin ta-
pahtumamarkkinointi prosessina seka tapahtumamarkkinoinnin kehitys. Tule-
vaisuudentutkimusta l&hestyttiin heikkojen signaalien seka trendi- ja megatren-
diajattelun kautta, joka loi teoreettisen pohjan tulevaisuus-suunnatulle skenaa-
riotyolle. Tydssa oli tarkedd ensin selvittda markkinointiviestinnén ja tapahtu-
mamarkkinoinnin nykytila, joka antoi avaimet kolmen erilaisen tulevaisuuden

skenaarion luomiseen.

Empiriaosuudessa kaytiin lapi tarkasti valikoituja trendeja ja megatrendeja, jotka
otettiin mukaan XX- tulevaisuustaulukkoon. Itse taulukon perusteella luotiin
kolme skenaariota — positiivinen, neutraali ja negatiivinen. Skenaario A, positii-
vinen tulevaisuus, on kaikista toivotuin tulevaisuus, silla se antaa mahdollisuu-
den Eventforumin liiketoiminnalliselle kehittymiselle, uusien teknologisten rat-
kaisujen hyoddyntamiselle seké asiakaslahtdisyyden syventamiselle. Skenaario
B edustaa neutraalia tulevaisuutta, joka ei aiheuta suuria muutostarpeita. Ske-
naario C on kaikista valtettavin tulevaisuus, silla toteutuessaan se saattaa pa-
himmillaan vaarantaa koko Eventforumin liiketoiminnan. T&ssé viimeisessa
skenaariossa talous on selvassa laskussa ja asiakkaat vahentavat tapahtuma-

markkinoinnin hyddyntamista.

XX- tulevaisuustaulukkoa Eventforum voi kayttaa tulevaisuuden strategiatyon
tyovalineena tai ideoinnin pohjana. Erityista huomiota tulee kiinnittad ensimmai-
seen ja viimeiseen skenaarioon, silla niiden toteutuessa strategisia muutoksia

on tehtava. Taman opinnaytetyon skenaarioiden pohjalta Eventforum voi tehda
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laajemman toimintasuunnitelman tulevaisuuden varalle, jolloin skenaarioiden

toteutuessa toimenpiteet ovat selvat.

Esitettyja trendeja ja megatrendeja Eventforum voi kayttéaa yksinaan uusien pal-
velukokonaisuuksien luomiseen, joilla asiakaskokemuksesta voidaan tehda en-
tistd muistettavampi seka syventéaéa asiakassuhdetta. Nama trendit ja megatren-
dit tulee ottaa huomioon myos siksi, etta ne edustavat niita tulevaisuuden palve-
luita ja asioita, joita asiakkaat tulevat Eventforumilta vaatimaan omien tapahtu-
miensa yhteydessa. Jatkossa Eventforumin olisi hyva myds seurata erilaisia
tutkimuksia ja tulevaisuustyota tekevid tahoja, jotta tulevaisuuden ilmi6ihin pys-
tyttaisiin reagoimaan ajoissa.

Tyota kirjoittaessa haasteeksi muodostui luotettavien lahteiden I6ytaminen tule-
vaisuus- suunnatun ajattelun tueksi. Lisaksi ty6hon piti I10ytaa juuri sellaisia tule-
vaisuuden ilmidita, jotka koskettavat tapahtumamarkkinointia l&hitulevaisuudes-
sa eika vasta esimerkiksi kymmenen vuoden paasta. Ratkaisuna oli kayttaa eri-
laisten asiantuntijoiden valmiiksi kartoittamia, ajankohtaisia trendeja ja mega-
trendeja sen sijaan, etta niita loisi itse. Tahan ratkaisuun paadyttiin siksi, etta
tulevaisuuden tutkimuksen ala oli ennen tdman tyon aloittamista minulle suh-

teellisen tuntematon.

Mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe olisi saman aiheen lahestyminen eri tek-
niikan avulla. XX- Tulevaisuustaulukon liséksi kaytetaan paljon Delfoi- metodia,
joka on monta eri vaihetta sisaltava tulevaisuudentutkimuksen tekniikka. Delfoi-
metodissa on 15-40 asiantuntijan ryhma, joka osallistuu erilaisten tulevaisuuksi-
en luomiseen vastaamalla ja kommentoimalla ennalta valitun panelistin kysy-

myksiin anonyymisti.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon aihe oli erittain mielenkiintoinen ja tarpeeksi
haastava. Tyo onnistui hyvin, koska sitd ajoi eteenpdin aito kiinnostus ja oppi-

misen halu.
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LITE 1

Sahkaoposti reijo.markku@designreform.fi

Palvelumuotoilu on palvelujen suunnittelua niin, ettéa palvelujen kayttajajien odo-
tukset ja tarpeet huomioidaan palvelujen kehityksessa. Muotoilu-sana tuo mu-
kanaan velvoitteen tehda suunnittelu erityisen hyvin. Tavoitteeksi voidaan aset-
taa tyytyvaisen asiakkaan sijaan ilahtunut asiakas. Palvelujen muotoilu tulee
olemaan koko Suomen tulevaisuuden ja menestyksen kannalta olennainen
osaamisalue seka julkisella kuntasektorilla etté yrityksissé. Kyseeseen tulevat
sekd B2B ettd B2C-yritykset, niin suuret kuin pienetkin yritykset). Ne jotka
osaavat analysoida kayttaja/asiakastietoa innovatiivisella tavalla, tulevat menes-
tymaan. Samoin kunnat, jotka omaksuvat muotoiluajattelun aidosti, tulevat
saastamaan palvelujen tarjonnassaan ja tuotannossaan. Milladn organisaatiolla
ei ole tulevaisuudessa varaa suunnitella sellaisia palveluja jotka eivat kohtaa

asiakasta tai loppukayttajaa.
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