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Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena oli markkinoinnin suunnittelu tapahtumalle. Toi-
meksiantajana toimi Fiskarsin Antiikkipaivat ry, joka on antiikkialan tapahtumia tuottava
kauppiasyhdistys. Bank Antiques on yhdistyksen uusi antiikkialan myyntitapahtuma, joka jar-
jestetaan ensimmaista kertaa Helsingissa, marraskuussa 2016. Tapahtumasta on suunnitteilla
vuosittainen, tunnettu tapahtuma, joka yhdistaa naytteilleasettajat ja antiikista kiinnostu-
neet henkilot saman katon alle.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa markkinointisuunnitelma Bank Antiques -tapahtu-
malle. Markkinoinnin avulla tuli tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita
seka paasta tapahtumalle asetettuun kavijatavoitteeseen. Tavoitteena oli loytaa yhdistyksen
kayttoon parhaat mahdolliset markkinointikeinot ja -kanavat, jotka palvelevat Bank Antiques
-tapahtumaa parhaiten. Opinnaytetyo rajautui koskemaan vain markkinoinnin suunnittele-
mista. Itse toteutuksesta vastaa kauppiasyhdistys Fiskarsin Antiikkipaivat ry. Markkinointi-
suunnitelma toimi vuoden 2016 tapahtuman markkinoinnillisena runkona ja suunnitelmaa hyo-
dynnetaan myos tulevien vuosien markkinoinnin toteutuksessa.

Opinnaytetyota lahdettiin tyostamaan syventymalla teoreettiseen viitekehykseen. Teoriaosuu-
den paakasitteisiin kuuluivat tapahtuman markkinointi, markkinoinnin suunnittelu ja vies-
tinta. Teoriatieto siirrettiin kaytantoon tapahtuman markkinointisuunnitelman muodossa.
Suunnitelman toteutuksessa hyodynnettiin menetelmina teemahaastattelua, ideointimenetel-
mia, lahtokohta-analyyseja seka SWOT-analyysia. Toiminnan seurantaa ja kehittamista varten
suunniteltiin tapahtumassa hyodynnettava kavijakyselylomake. Markkinointisuunnitelmassa on
kuvattuna kaytettavat markkinointikanavat ja markkinointimenetelmat seka toimia kuvaava
aikajana. Seka toimeksiantaja etta opinnaytetyon tekija ovat arvioineet opinnaytetyon tuo-
toksen. Lopuksi on kirjattu johtopaatokset. Toimeksiantajan toiveesta markkinointisuunni-
telma on salainen ja tulee ainoastaan toimeksiantajan kayttoon.

Asiasanat: Markkinoinnin suunnittelu, tapahtuman markkinointi ja viestinta
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The subject of this thesis was planning the marketing of an event. The thesis was commis-
sioned by Fiskarsin Antiikkipaivat ry which is association that produces antique trade fairs.
Bank Antiques is the association’s new antique fair, which offers a versatile set of antiques,
design, fine arts and vintage items. Bank Antiques will be arranged for the first time in Hel-
sinki in November 2016. The antique fair is planned to be annual and well known to unite tra-
ders and persons, who are interested in antiques.

The purpose of this thesis was to establish a concrete marketing plan for the Bank Antiques
fair. The marketing means were to reach as many potential customers as possible and de-
signed visitors. The objective was to list the best possible marketing means and channels that
suit best the antique fair. The thesis focused on marketing planning. The association is res-
ponsible for the fairs implementation. The marketing plan supported the fair’s marketing im-
plementation in 2016. The marketing plan was meant to be used as a template in marketing
planning in the coming years.

The thesis starts with the theoretical framework, which includes event marketing, marketing
planning and marketing communication. The theoretical section was executed in the form of
a marketing plan. During implementing the plan, several methods were exploited. These met-
hods were a theme interview, a combination of two brainstorming methods, a starting point
analysis and a SWOT analysis. The marketing plan describes the marketing channels and mar-
keting methods. A schedule was also included. Both the commissioner and the author evalu-
ated the marketing plan. The conclusions are described in the end of the thesis. The marke-
ting plan is only for the commissioner’s use.

Keywords: Event marketing, marketing communication, marketing planning
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1 Johdanto

Markkinoinnin merkitys toiminnan menestystekijana on jatkuvasti korostunut alati kiristyvan
kilpailun seka toimintaymparistossa nopeasti tapahtuvien muutosten myota. Tapahtuman
markkinointi on yksi osa tapahtuman jarjestamisprosessia, joka on hyvin merkittavassa ase-
massa tapahtuman onnistumisen kannalta. Markkinoinnin avulla saadaan viestitettya tapahtu-
man olemassaolosta. Ilman markkinointia ja viestintaa, tapahtumaan ei saada osallistujia. Il-

man osallistujia, tapahtuman jarjestaminen on merkityksetonta.

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinoinninsuunnittelu tapahtumalle. Opinnaytetyon tar-
koituksena on tuottaa markkinointisuunnitelma uudelle antiikkialan tapahtumalle. Bank Anti-
ques -tapahtuma on kauppiasyhdistys Fiskarsin Antiikkipaivat ry:n jarjestama antiikkiin, tai-
teeseen, designiin ja vintageen keskittynyt myyntitapahtuma. Tapahtuma jarjestetaan Tapah-

tumatalo Bankin tiloissa Helsingissa, marraskuussa 2016.

Markkinointisuunnitelma on erityisen tarkea toimeksiantajalle, koska kyse on uudesta tunte-
mattomasta tapahtumasta. Tyon tavoitteena on tuoda lisaarvoa tapahtuman markkinointiin
luomalla kokonaisuus Bank Antiques -tapahtumaa parhaiten palvelevista markkinointikeinoista
ja - kanavista. Markkinointisuunnitelman avulla tuli saada uusi tapahtuma mahdollisimman

monen tietoisuuteen ja paasta tapahtumalle asetettuun kavijatavoitteeseen.

Toimeksiantajana toimi Fiskarsin Antiikkipaivat ry, joka on vuonna 2010 perustettu antiik-
kialan tapahtumia tuottava kauppiasyhdistys. Markkinointisuunnitelmaa tullaan kayttamaan
vuoden 2016 markkinoinnillisena runkona. Tapahtuman markkinoinnin huolellinen suunnittelu
ja siihen perustuva suunnitelma tarjoavat toimeksiantajalle lisaksi pohjan vuoden 2017 tapah-

tumalle.

Opinnaytetyo rakentuu kuudesta luvusta. Toisessa luvussa on kuvattu tyon toimintaymparistoa
esittelemalla toimeksiantaja ja Bank Antiques -tapahtuma. Lisaksi on esitelty antiikkiala toi-
mintaymparistona seka tapahtumat toimintaymparistona. Seuraavat luvut kasittelevat teo-
reettista viitekehysta, jossa on perehdytty syvallisesti teoriatietoon ja avattu tyon kannalta
keskeisimmiksi nousseet kasitteet, jotka olivat tapahtuman markkinointi, markkinoinnin suun-
nittelu ja suunnittelun vaiheet seka viestinta. Viidennessa luvussa on kuvattu Bank Antiques -
tapahtuman markkinointisuunnitelman kehitysprosessi vaiheittain. Markkinointisuunnitelman
tekemisessa menetelmina kaytettiin teemahaastattelua, erilaisia lahtokohta-analyyseja,
SWOT-analyysia, ideointimenetelmia seka kyselya. Lopussa on kuvattuna opinnaytetyon johto-
paatokset. Markkinointisuunnitelma on toimeksiantajan pyynnosta salainen ja toimitetaan

vain toimeksiantajan kayttoon.



2 Toimintaympariston kuvaus

Toimeksiantajana toimi kauppiasyhdistys Fiskarsin Antiikkipaivat ry. Kauppiasyhdistys Fiskar-
sin Antiikkipaivat ry on vuonna 2010 perustettu antiikkialan tapahtumia jarjestava kauppias-
yhdistys. Yhdistys jarjestaa myyntitapahtumia, jossa ovat edustettuina antiikki-, taide-, de-
sign- ja vintage esineet. (Muuri & Kaariainen 2016.) Tapahtumien paaasiallinen valikoima on
monipuolinen ja tarjonta koostuu paaosin pienesineista, huonekaluista ja tekstiileista, jotka
soveltuvat sisustukseen, kattaukseen ja kerailyyn. Esilla oleva tarjonta vaihtelee 1700-luvun
antiikista aina 1900-luvun designiin asti (Fiskarsin Antiikkipaivat ry, Info 2016). Yhdistyksen
toiminnan tavoitteena on tuottaa niin kauppiaille kuin kavijoillekin laadukasta ja ajan her-
moilla elavaa antiikkitapahtumaa Suomeen seka edistaa ja yllapitaa antiikkialaa yleisesti.
(Muuri & Kaariainen 2016.)

Yhdistyksen vuosittaisen toiminnan paatapahtumana toimii Fiskarsin Antiikkipaivat, joka jar-
jestetaan kesaisin Fiskars Villagen alueella. Fiskarsin Antiikkipaivat ovat muodostuneet perin-
teikkaaksi kesatapahtumaksi ja tapahtuma on jarjestetty yhdistyksen toimesta seitsemana
vuonna. Tapahtumaan osallistuu vuosittain keskimaarin 70 naytteilleasettajaa ja kokenutta
ammattikauppiasta. Viime vuoden kavijamaara tapahtumassa nousi yli yhdeksaan tuhanteen.
Lisaksi yhdistys on jarjestanyt muita vuosittaista toimintaa tukevia ja taydentavia alaan liitty-
via tapahtumia, kuten Antiikin ja Taiteiden Joulumarkkinat Helsingin Astoria-salissa vuosina
2013, 2014 ja 2015. (Muuri & Kaariainen 2016.)

Bank Antiques -tapahtuma on yhdistyksen uusi antiikkialan tapahtuma, joka jarjestetaan en-
simmaista kertaa Helsingissa Tapahtumatalo Bankin tiloissa pyhainpaivaviikonloppuna 5 - 6
marraskuuta 2016. Myyntitapahtumassa noin 60 naytteilleasettajaa muodostaa valikoiman an-
tiikki-, taide-, design- ja vintage esineita. (Fiskarsin Antiikkipaivat ry, Bank Antiques 2016.)
Tapahtumasta kaavaillaan vuoden toista, vuosittaista paatapahtumaa. Nain ollen yhdistyksella
olisi seka kesa- etta talvitapahtuma vuosittaisessa toiminnassaan. Bank Antiques -tapahtuman
jarjestamisesta vastaavat Fiskarsin Antiikkipaivat ry seka Suomen Antiikkikauppiaat ry. (Muuri
& Kaariainen 2016). (Kuva 1) ja (kuva 2) kuvastaa kauppiasyhdistys Fiskarsin Antiikkipaivat

ry:n logoa seka yhdistyksen uuden tapahtuman Bank Antiquesin logoa.



Kuva 1: Fiskarsin Antiikkipaivat ry:n logo Kuva 2: Bank Antiques -tapahtuman logo

Fiskarsin Antiikkipaivien logo muodostuu yhdistyksen nimea kuvaavista kirjaimista seka vaa-
leanvihreasta taustasta. Yhdistyksen uuden tapahtuman logossa taas on kuvattuna tapahtu-

man nimi Bank antiques mustalla pohjalla.
2.1 Antiikkiala toimintaymparistona

Antiikkiliiketoiminnan katsotaan alkaneen Suomessa 1970-luvulla erityisesti huutokauppatoi-
minnan kaynnistyttya ja antiikin kerailyn yleistyttya. Antiikkiesineita myyvat tana paivana an-
tiikkiin erikoistuneet kivijalkaliikkeet, mutta antiikkialan yhtena hyvin yleisena toimintamuo-
tona ovat myos erilaiset messutapahtumat jossa alan toimijat kayvat tekemassa kauppaa seka
jakamassa tietoa alasta. (Hagelstam, Toivonen & Heino 2000, 44 - 45.) Antiikin maaritelma on
muuttunut ajan kuluessa ja selkean rajan vetaminen on hankaloitunut. Tyypillisesti antiikiksi
voidaan maaritella esineet jotka ovat yli sata vuotiaita. Maaritelma pohjautuu osasittain tulli-
maarayksiin jonka mukaan yli sata vuotta vanhat esineet saa tuoda maahan tullitta. (Jokinen
& Rautiainen 2016.)

lkamaaritelma ei ole yksiselitteinen. Niin antiikkia myyvissa kivijalkaliikkeissa kuin messuilla-
kin voidaan nahda paljon esineistoa, jotka eivat tayta antiikin maaritysta iallisesti. Ylen aamu
tv:n haastattelussa on kuvattuna saksalainen 40-luvun torso, joka on tehty alun perin opetus-
kayttoon. (Antiikkipaivat Fiskarsin veitsitehtaalla 2016.) (Kuva 3) havainnollistaa vuoden 2016

Fiskarsin Antiikkipaivilla myynnissa ollutta torsoa.



Kuva 3: Fiskarsin Antiikkipaivat -tapahtumassa myynnissa ollut torso

Vaikka kuvan esine ei ylita yli sadan vuoden rajaa, se voidaan luokitella kerailytavaraksi. (An-
tiikkipaivat Fiskarsin veitsitehtaalla 2016.) Koska antiikin ja vanhan tavaran raja voidaan kat-
soa hyvin hailyvaksi, monet alan toimijat puhuvat mieluummin vanhasta tavarasta antiikkiesi-

neiden sijaan.

Antiikkiesineiden arvoa maariteltaessa taytyy huomioida monia eri tekijoita. Arvoon vaikuttaa
esineen ian lisaksi esimerkiksi esineen kunto, harvinaisuus, aitous, materiaali, trendit ja teki-
jan kuuluisuus. Esineiden tosiasiallisen arvon arvioiminen muodostuukin antiikkikaupan osalta

kaikkein tarkeimmaksi ammattitaidoksi. Antiikkiesineiden arvo ja kysynta kuluttajan nakokul-
masta ei myoskaan ole yksiselitteinen. Antiikkiesineet voidaan kuvata luonteeltaan hyvin sym-
bolisiksi ja niiden elamyksellinen arvo voidaan katsoa olevan suuri verrattuna esineen kaytto-

arvoon. (Hagelstam ym. 2000, 67 - 68.)

Antiikkiala on muuttunut nopeasti viime vuosina ja kohdannut aivan uudenlaisia haasteita. Ta-
man on aiheuttanut teknologian kehitys, taloudelliset muutokset, ikamurrokset, kiihtyva tahti
ja sopeutumisen heikkeneminen uusiin tilanteisiin. Ongelma piilee siina, etta alalla toimivien
toiminnan muuttaminen alati kiihtyvassa tahdissa muutosten keskella on valttamattomyys,

mutta sy0 pienemman ja vanhemman yrittajan joka ei pysy vauhdissa mukana.

Perinteiset antiikkiliikkeet ovat menettaneet asiakkaita nettikauppojen, kirpputorien ja huu-
tokauppojen vallatessa markkinoita. Fiskarsin Antiikkipaivat ry:n puheenjohtaja mainitsee ai-
koinaan huutokauppojen olleen antiikkikauppiaiden vayla ostaa tavaroita, nykyaan huutokau-
pat ovat tulleet tutuiksi myos tavalliselle kansalle. Asiakkaat kiertavat myos ahkerasti kirppu-
toreja tekemassa ”loytoja.” Lukuisista nettikaupoista, kuten Tori.fi tai Huuto.net, pystyy ha-

kemaan ja ostamaan katevasti lahes mita tahansa, milloin tahansa, vain napin painalluksella.
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Netti- ja kirpputori myynti ovat syoneet perinteisen antiikkikauppiaan kysyntaa, jonka takia
perinteiset kivijalkaliikkeet ovat jo pitkan aikaa osittain siirtyneet nettiin tai yhdistyneet sa-
man katon alle. (Muuri 2016; Rosvall 2013.) Netin kayton yleistyminen myynnin vaylana on li-
sannyt tietoisuutta ostajien parissa ja netista saattaa tehda loytoja hyvinkin halvalla. Tama
on aiheuttanut sen, etta esineista ei olla enaa valmiita maksamaan samalla tavalla. (Kaariai-
nen 2016.)

Sukupolven murros on tullut vastaan niin kauppiaiden kuin asiakkaidenkin keskuudessa. Van-
hat antiikkikauppiaat lahentelevat elakeikaa kun taas uusia kauppiaita on harvassa tai niita ei
tule. (Kaariainen 2016; Rosvall 2013.) lkamurros nakyy myos asiakkaissa. Suurimmassa osassa
oleva asiakaskunta on kokoajan ikaantymassa, mika nakyy ostovoiman hiipumisessa. Asiakas-
kunta on kuitenkin nuorentumassa ja nuorempaa polvea on alkanut kaymaan niin kivijalkakau-
poissa kuin messuillakin. Nuoremmalla polvella ei kutenkaan nayta olevan samanlaista innos-
tusta antiikkia kohtaan, eika antiikki kuulu enaa nuorten sisustustrendien piiriin. (Kaariainen
2016.)

Antiikkialan toimintaan vaikuttaa vahvasti myos taloudellinen tilanne. Talous on ollut laskussa
viimeiset kahdeksan vuotta, mika vaikuttaa suoraan siihen kuinka paljon ostajat ovat valmiita
satsaamaan antiikkiin. Huono taloustilanne on vaikuttanut antiikkiesineiden kysyntaan.
Lehdet ja televisio antavat katsojille mielikuvia sisustustyyleista ja muokkaavat tyylikasityksia
tana paivana. Kysynnanmuutokset ja trendit vaikuttavat pitkalti asiakkaan kiinnostukseen an-

tiikkia kohtaan. Kysynta myos muuttuu asiakaskunnan mukana. (Muuri & Kaariainen 2016.)

Sisustustyyli talla hetkella on hyvin modernia ja pelkistettya. Koteja ei sisusteta enaa samalla
tavalla kristallikruunuilla ja antiikkisilla huonekaluilla. Antiikin piiriin niin kutsutut ei hyvak-
sytyt nimikkeet, kuten design onkin yhtakkia ostajien suosiossa. Nostalgia pistaa sukupolven
keraamaan 50-, 60- ja jopa 90-luvun esineistoa. Tasta syysta antiikinkasite on joutunut loysty-
maan kysynnan muuttuessa ja mukaan on tullut uusia nimikkeita antiikin rinnalle kuten vin-

tage, taide ja design. (Muuri & Kaariainen 2016.)

Antiikkialan toiminnan sailymiseksi antiikkikaupan ja toiminnan on osattava vastata muuttu-
vaan tilanteeseen. Voidaankin todeta, etta suurin haaste alalla on ehka liiankin nopeasti tul-
lut muutos, ja vanhemman ikapolven liian hidas muuttuminen mukana tai muuntautumisky-
vyttomyys. Tilanne ei ole missaan nimessa kuitenkaan huono. Vanha tavara kiinnostaa kulut-
tajia, sisustuslehdet yhdistelevat vanhaa ja uutta seka kaytettya tavaraa halutaan ostaa kirp-
putoreilta. Kaytetyn tavaran ja kierratetyn laadukkaan tavaran kiinnostus on siis suuri. Vaikka
antiikkiala onkin kohdannut viimevuosien aikana suuria haasteita, yhdistyksen puheenjohtaja
painottaa etta ala voi hyvin, jos vain osaa vastata muutokseen ja seurata aikaansa. Myos alan
nuorimpiin yrittajiin kuuluva Amanda Kaariainen painottaa alan mahdollisuuksia ja potentiaa-

lia. (Muuri & Kaariainen 2016.)
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2.2 Tapahtumat toimintaymparistona

Tapahtumia voidaan luonnehtia toiminnalliseksi kokonaisuudeksi, jossa ihmisjoukko kokoontuu
valitun teeman alaisuuteen (Vallo & Hayrinen 2012,19). Tapahtumat eroavat toisistaan mo-
nella tavalla, niita voidaan jarjestaa eri tarkoituksien ja teemojen ymparille. Myos tapahtu-
man koko, kesto ja sidosryhmat vaihtelevat (Vallo & Hayrinen 2012, 59). Vaikka tapahtumat
voivat poiketa toisistaan hyvinkin paljon, tapahtumilla on my6s monia tyypillisia luonteenpiir-
teita. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 24.) Kauhanen ym. (2002, 25) luonnehtivat ta-
pahtuman projektiksi, silla mika tahansa tapahtuma kuvaa hyvin projektin piirteita. Nama

piirteet on hyva tunnistaa kaikkien tapahtumien suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Tapahtumalla on aina jokin tavoite, minka vuoksi se jarjestetaan. Tavoitteet voivat koostua
yhdesta tai useammasta tavoitteesta. Tapahtumat voivat olla eripituisia, mutta kaikilla ta-
pahtumilla on tietty elinkaari, jolla on selkea paatepiste. Tapahtuma on aina ainutlaatuinen
kokonaisuus. Kahta taysin samanlaista tapahtumaa ei voida jarjestaa, silla aika, ihmiset ja
ymparistotekijat muuttuvat. Tapahtuma ei ole nain ollen toistettavissa vaikka saman-niminen
tapahtuma jarjestettaisiinkin uudestaan vuodesta toiseen. Kaikki tapahtumat ovat myos hyvin
muutosalttiita. Tapahtumaprosessin aikana voi tapahtua suuriakin muutoksia, verrattuna
suunnitelmaan joka tehtiin prosessin alussa. Jotkin muutokset eivat vaikuta valttamatta ollen-
kaan tapahtuman toimintaan. Jotkut muutokset saattavat muuttaa tapahtuman luonnetta tay-
sin tai jopa estaa tapahtuman jarjestamisen. Tapahtumiin liittyy aina my0s riskeja ja epavar-
muutta. (Kauhanen ym. 2002, 24 - 25.)

liskola-Kesonen (2004, 11) puolestaan luonnehtii tapahtumat hyvin samankaltaisiksi kuin pal-
velut. Palveluiden tavoin, tapahtuma on aineeton, joten osallistujalle jaa siita loppukadessa
ainoastaan omat kokemuksensa. Tama tarkoittaa etta jokaisella tapahtuman osallistujalla on
oma mielipide siita, kuinka hyvin tapahtuma onnistui. (liskola-Kesonen 2004, 11.) Onnistues-
saan tapahtuma luo positiivisen mielikuvan myos sen jarjestajasta. Jos jarjestelyt eivat toimi,
eika tapahtuma vastaa osallistujien odotuksia, tapahtumasta ja sen jarjestajista voidaan
saada negatiivinen kuva. Tapahtumassa muodostetut mielipiteet heijastuvat kaikkeen yrityk-

sen toimintaan ja tuotteisiin tai palveluihin. (Vallo & Hayrinen 2012, 27.)
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3 Tapahtuman markkinoinnin suunnittelu

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paakasitteesta, jotka ovat tapahtu-
man markkinointi, markkinoinnin suunnittelu ja viestinta. Teoreettisen viitekehyksen kuvaus
jakautuu kasitteiden pohjalta neljaan lukuun, jotka ovat tapahtuman markkinointi, markki-
noinnin suunnittelu, suunnitteluprosessin kuvaus ja viestinta. Teoreettinen viitekehys raken-
tuu kuvion 1 mukaisesti. Markkinoinnin teoria toimii pohjana tyolle ja markkinointia lahdetaan
suunnittelemaan teoriapohjan kautta. Teoriapohjan avulla luodaan markkinointisuunnitelma,

teoriassa esitetyn markkinoinnin suunnitteluprosessin mukaisesti.

PR Suunnittelu
Tapahtuman Markkinoinnin ; T
markkinointi suunnittelu . pli?ﬁ/easjgn . Viestinta

Kuvio 1: Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa lahdetaan liikkeelle markkinoinnin kasitteen maarittelylla,
seka kuvaamalla markkinoinnin merkitys tapahtuman jarjestamisen kannalta. Luvussa on kasi-
telty myos tapahtuman markkinoinnin keskeisia tekijoita. Seuraavaksi on kasitelty yleisesti
markkinoinnin suunnittelua ja sen merkitysta tapahtuman onnistumisen kannalta. Luvussa esi-
tellaan markkinointisuunnitelman yleisia piirteita onnistuneen markkinointisuunnitelman to-
teuttamiseksi. Taman jalkeen kasitellaan markkinoinninsuunnitteluprosessia ja sen vaiheita.
Teoreettinen viitekehys paattyy viestintaan, joka on olennainen osa markkinointia. Osiossa on

kayty yleisella tasolla lapi viestinnan muotoja ja kaytettavia keinoja.
3.1 Tapahtuman markkinointi

Markkinointi kasitteena on muuttunut ajan saatossa, ja yhta selkeaa maaritelmaa on vaikea
antaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 22; Sipila 2008, 10; Rope 2005, 16.) Ropen (2005, 41)
mukaan maaritelmat pohjautuvat niin sen hetkiseen markkinointikasitykseen kuin maaritel-
man kirjoittajan ajatustapaan. Markkinoinnin sisalto, menetelmat seka ajattelumallit ovat ke-
hittyneet tuotantosuuntaisesta maailmasta ratkaisevasti yha asiakassuuntaisempaan ja koko-
naisvaltaisempaan markkinointiajatteluun. Asiakkaan tarpeisiin ja arvoihin pyritaan vastaa-

maan entista paremmin, ajattelemalla toimintaa heidan nakokulmastaan.
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Huomattavaa kuitenkin on markkinoinnin merkityksen jatkuva ja korostuva kasvu toiminnan
menestystekijana, silla yritykset joutuvat yha enemman kilpailemaan omasta elintilastaan ny-
kypaivana, kun lahes kaikesta on enemman tarjontaa kuin kysyntaa. (Rope 2005, 42.) Markki-
noinnin paaasiallisena tavoitteena on taata yrityksen menestyksellinen asema pitkalla aikava-
lilla (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 6; Rope 2005, 41.) Yrityksen menestyk-
sen takaamiseksi markkinointi tulisi nahda ennen kaikkea kokonaisvaltaisena ajatustapana ja
markkinointi tulisikin ottaa huomioon kaikessa toiminnassa tehda, seka toteuttaa liiketoimin-
taa. (Rope 2005, 42.)

Markkinoinnin avulla luodaan tarjooma, joka on myyva, kilpailukykyinen ja arvoa tuottava
kaikkia osapuolia kohtaan. Taman lisaksi on merkittavaa osata viestia vuorovaikutteisesti
tasta tarjoomasta ja sen arvosta kaikille osapuolille. (Bergstrom & Leppanen 2011, 22 - 23.)
Markkinoinnin avulla pyritaan aina saavuttamaan jotain, eli se on tavoitteellista, tulevaisuus-
suuntaista toimintaa. Markkinoinnin tarkoitus ja tehtava on saada yrityksen haluama viesti ih-
misten keskuuteen ja saada nama toimimaan halutulla tavalla. (Vallo & Hayrinen 2012, 19.)
Markkinointi on siis yrityksen keino viestia niin itsestaan, palveluistaan kuin tuotteistaan. Ta-
man lisaksi markkinoinnin avulla pyritaan erottumaan positiivisesti kilpailijoista tarjoamalla

parempaa arvoa ihmisille, kuin kilpailijoiden vastaava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10.)

Keskeisinta tapahtuman markkinoinnissa on tavoittaa kohdeyleiso, joka voisi olla kiinnostunut
tapahtumasta. Markkinointi on tyokalu jonka avulla heille voidaan antaa tieto siita, mika ta-
pahtuma on kyseessa, milloin tapahtuma jarjestetaan, kuinka paljon tapahtumaan osallistu-
minen kustantaa ja mina ajankohtana tapahtuma on. Lisaksi markkinoinnin avulla pyritaan
saamaan ihmiset jakamaan tietoa tapahtumasta muille, jotka voisivat olla kiinnostuneita ta-

pahtumaan osallistumisesta. (Preston 2012, 38 - 41.)

Tapahtuman markkinoinnilla tulee tehda tapahtumasta viehattava kaikille sidosryhmille kuten
osallistujille, tyontekijoille, sponsoreille ja medialle. (Preston 2012 38 - 41). Tapahtuma on
aina aineeton, joten tapahtumaan mahdollisesti osallistuvat henkilot eivat saa mitaan konk-
reettista ennen tapahtumaa. Paatoksentekoon vaikuttaa ihmisille muodostuneet odotukset ta-
pahtumasta seka heidan tarpeensa, jonka avulla he paattavat haluavatko ottaa osaa tapahtu-
maan vai eivat. Nama ihmisille muodostuneet odotukset syntyvatkin juuri markkinoinnin
kautta, muiden ihmisten mielipiteista ja puheista, aiempien kokemusten pohjalta seka jarjes-

tajan tai tapahtumaan kohdistuvasta imagosta. (Raj, Walters & Rashid 2009, 162.)

Tapahtuman markkinoinnissa on oleellista markkinoida tapahtumaa oikeaan aikaan, oikealle
kohderyhmalle ja viestia oikealla tavalla. (Raj, ym. 2009, 162). Jotta markkinointi osataan
kohdistaa oikein, tulee selvittaa oikeat kohderyhmat eli asiakassegmentit. Asiakassegmentit

ovat otos kaikista ihmisista, joiden katsotaan olevan kaikista suotuisimpia ja tuottoisampia
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lilketoiminnallisesta nakokulmasta. Nain markkinointi voidaan kohdistaa parhaalla mahdolli-

sella tavalla, eika aikaa ja resursseja mene hukkaan. (Rope 2005, 153.)

Markkinoinnin tulee myos kohdata asiakkaan tarpeet, jotta he kokevat tarvetta osallistua ta-
pahtumaan seka vastata kilpailuun, jotta voidaan erottua muista tapahtumasta tekemalla
siita erilainen ja nain saada uniikki kokemus osallistujille. Naiden lisaksi tapahtuman markki-
noinnissa tulee valita markkinointikeinot, joita tulee arvioida, seurata ja paivittaa. (Raj ym.
2009, 162.) Tapahtumat ovat luonteeltaan ainutlaatuisia ja on osattava valita tapahtumaan
soveltuvat viestintakeinot ja -kanavat. Markkinoinnin tehtava on tehda nama ratkaisut ja paa-
tokset siita, mitka keinot ovat soveltuvat parhaiten tapahtuman markkinointiin ja edesautta-

vat tapahtuman onnistumista. (Preston 2012, 85.)

Markkinointi voidaan nahda pitkan aikavalin toimintoina, jonka tulokset nakyvat tyypillisesti
vasta pitkankin ajan kuluttua (Rope 2005, 42). Tapahtuman markkinoinnissa markkinoinnin
onnistuminen on kuitenkin usein helpommin havaittavissa esimerkiksi laskemalla tapahtumaan
osallistujien maaran. (Preston 2012, 40 - 41.) Jotta markkinoinnin tavoitteet saavutetaan, se
edellyttaa maaratietoista, systemaattista etenemista seka pitkajanteista toimintaa. Markki-
noinnin osa-alueet tulee olla kytketty toisiinsa loogisesti ja tulee varmistaa, etta kaikki oleel-
liset markkinoinnin osatekijat on huomioitu. Lisaksi se vaatii markkinoijalta kykya katsoa ko-
konaisuutta niin, etta kaikki ratkaisut tukevat ja yhdistavat toisiaan.(Rope 2005, 29.) Kilpailu-

kyvyn yllapitamiseksi markkinointia tulee jatkuvasti myos kehittaa (Rope 2005, 42).
3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Suunnittelun avulla varaudutaan tulevaisuuden varalle. Tarkoitus on vaikuttaa tuleviin
tapahtumiin, niin etta ne olisivat mahdollisimman suotuisat yrityksen toiminnan ja
menestymisen kannalta. (Rope 2005, 461.) Muutoksen luonteeseen vaikuttavat tekijat ovat
lisanneet suunnittelun tarvetta jatkuvasti. Toimintaympariston muutosnopeus kasvaa
kokoajan mutta samanaikaisesti yritysten joustava reagointikyky naihin vastaantuleviin
muutoksiin heikkenee. Perinteiset markkinakasitykset seka totutut tavat, muuttuvat nopeasti
uusien innovaatioiden tullessa markkinoille yha nopeammalla tahdilla. (Rope 2005, 462.)
Kiristynyt tahti pakottaa yrityksen kehittamaan uusia toimintamalleja ja ratkaisuja jatkuvasti
pysyakseen kilpailussa mukana. Markkinoinnin onnistumisen takaamiseksi kyky reagoida
nopeasti toimintaympariston muutoksiin, seka taito kehittaa yrityksen strategiaa jatkuvasti

vastaamaan ajan haasteisiin on valttamatonta. (Raatikainen 2005, 60; Rope 2005, 462.)

Markkinoinnin suunnittelulla pyritaan saamaan kuva siita missa talla hetkella ollaan seka
mitka ovat toiminnan tavoitteet eli mihin suuntaan haluat menna ja ennen kaikkea miten
perille halutaan paasta (Rope 2005, 488). Tapahtuman markkinoinnin suunnittelu on tarkeaa

tapahtuman toimivuuden, jatkuvuuden ja onnistumisen kannalta. Markkinointisuunnitelma on
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kaytannollinen tyokalu onnistuneen markkinoinnin saavuttamiseksi. Sen avulla markkinointia
voidaan suunnitella, arvioida ja kehittaa. (Sipila 2008, 41.) Pysyminen oikealla suunnalla ja
polulla, on nain helpompi varmistaa (Rainisto 2006, 37). Tavoitteellinen markkinointi
edellyttaa suunnittelun lisaksi jarjestelmallista toimintaa, jotta markkinoinnin tavoitteet
saavutetaan. Markkinoinnin suunnittelu auttaa myos selkeyttamaan tyon ja

vastuunjakoa. (Raatikainen 2005, 58.)

Markkinoinnin suunnittelu ja itse suunnitelman tekeminen on iso osa markkinointiprosessia.
Markkinointisuunnitelman tulisi aina olla kirjallinen dokumentti, jossa ohjeistetaan koko
organisaatiota siita, miten markkinointia ja suunnittelua tulisi toteuttaa seka miten
tyotehtavat jakautuvat prosessin aikana. ( Raatikainen 2005, 58.) Kirjallisia suunnitelmia
voidaan myos verrata keskenaan, jotta nahdaan mika markkinoinnissa on toiminut ja mika ei.
Suunnitelmien vertailu auttaa kehittamaan markkinointia. Kirjallinen suunnitelma on hyva
myos silloin kun tyontekijat yrityksessa vaihtuvat. Suunnitelman avulla he saavat nopeasti

tiedon organisaation tavoista toimia. (Rope 2005, 460.)

Markkinointisuunnitelman tulisi olla toteuttamiskelpoinen ja kaytannonlaheinen
toimenpideohjelma markkinoinnillisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Jotta osataan toimia
suunnitelman osoittamalla tavalla, sen tulisi olla helposti ymmarrettava.
Markkinointisuunnitelma tulisi olla myos konkreettinen, tulevaisuussuuntainen ja
tavoitteellinen. (Rope 2005, 491.) Ei ole yhta oikeaa tapaa tehda markkinointisuunnitelmaa,
vaan tarkeinta on, etta tietoa sovelletaan parhaalla mahdollisella tavalla mahdollisimman

hyvan lopputuloksen aikaansaamiseksi. (Rope 2005, 460.)

Markkinointisuunnitelma rakennetaan aina yrityksen tilanteen ja erityistarpeiden pohjata. Sen
kaytannon valinnat riippuvat taysin kohderyhmasta ja tapahtuman tavoitteista (Vallo & hayri-
nen 2012, 19). Markkinointisuunnitelmassa tulisi suunnata voimavarat ja resurssit
perusasioiden huomioonottamiseen ja jattaa vahapatoisemmat seikat taka-alalle. Vain
sellaiset analyysikohteet joilla on todellista merkitysta yrityksen menestykseen, tulee
sisallyttaa suunnitelmaan. Nain analyyseissa kasiteltava tieto pysy johdonmukaisempana ja
paremmin hallittavana. Suunnitelmaa voidaan aina tarkentaa tai palata yksityiskohtiin jos niin
tahdotaan. (Rope 2005, 467.)
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3.3 Suunnitteluprosessin kuvaus

Markkinoinnin suunnitteluprosessi itsessaan sisaltaa useita osioita. Naita osioita seuraa
markkinoinnin konkreettinen toteutus, seka markkinoinnin seuranta. Kuvio 2 havainnollistaa
markkinoinnin suunnittelunprosessin kulkua Ropen & Vahvaselan mallin mukaisesti. (Rope &
Vahvaselka 2000, 30.)

Lahtokohta-
/ analyysi \
Strategia-
Seuranta . g
valinta
Tavoiteaset
Toteutus T

\ Toimenpide /

suunnitel-
ma

Kuvio 2: Markkinoinnin suunnitteluprosessi Ropen & Vahavaselan (2000) mallin mukaisesti

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaymparisto seka yrityksen
tamanhetkinen tila tassa ja nyt. Tama auttaa hahmottamaan yrityksen kasitysta, siita mita on
saavutettu ja mihin suuntaan halutaan kehittya. Tama lahtokohta-analyysi luo pohjan
markkinoinnin yleiselle ajatusmaailmalle eli strategialle. Strategiat antavat pohjan yksityis-
kohtaisimmille tavoitteille. Asetetut tavoitteet taas antavat suunnan kaytannon markkinoin-
nin toimille. Kun toimenpidesuunnitelma on tehty, voidaan markkinointia kaytannossa toteut-
taa suunnitelman mukaisesti. Toteutusvaiheen jalkeen alkaa viimeinen vaihe, joka on seuran-
tavaihe. Markkinoinnin suunnitteluprosessi on jatkuva prosessi, joka jatkuu kuvion (Kuvio 2.)
mukaisesti kiertavana kehana. (Rope & Vahvaselka 2000, 30; Raatikainen 2005, 60.) Seuraa-

vaksi esitellaan markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet yksityiskohtaisemmin lapi.

Markkinointisuunnitelman teko on hyva aloittaa kartoittamalla nykytilanne eli tekemalla lah-
tokohta-analyysi. Jos nykyinen sijainti tai tilanne ei ole tiedossa, on vaikeaa lahtea eteenpain

ja tietaa mihin suuntaan ollaan matkalla. (Rope & Vahvaselka 2000, 90.) Alkukartoituksen
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avulla selvitetaan, mista ollaan lahdetty liikkeelle, missa ollaan talla hetkella ja ennen kaik-
kea mihin halutaan menna. Lisaksi kuvataan niita tekijoita, joilla katsotaan olevan merkitysta
yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysit jarjestetaan muotoon, jossa nahdaan sel-
vasti yrityksen toimintaympariston kehityssuunta, seka ne mahdollisuudet ja haasteet joita

yritys tulevaisuudessa voi kohdata. (Raatikainen 2005, 61.)

Analyysimalleja on useita mutta lahtokohta-analyysit voidaan jakaa esimerkiksi yritys-, mark-
kina-, kilpailija- ja ymparistoanalyyseihin. Ymparistoanalyysit kuvaavat toimintaymparistoa ja
sen muutoksia. Sen avulla voidaan ennakoida toimintaympariston kehitysta ja muutosten vai-
kutusta yrityksen liiketoimintaan. Kilpailija-analyysin avulla voidaan selvittaa omaa asemaa
suhteessa muihin. Markkina-analyysit keskittyvat siihen, miten tuote tai palvelu vastaa kohde-
ryhman tarpeita. (Rope & Vahvaselka 2000, 90; Raatikainen 2005, 61.)

Lahtokohta-analyysit voidaan koota yhteen SWOT-analyysiksi ja muodostaa taman avulla joh-
topaatokset yrityksen paatosten ja suunnitelmien tukemiseksi (Rope 2005, 468). Kuvio 3 ha-

vainnollistaa SWOT-analyysin rakentumista.

Kuvio 3: SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (kuvio 3) on havainnollistava nelikentta, joka koostuu vahvuuksista (strengths),
heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities) ja uhista (threats). Kun SWOT-
analyysin neljaan kenttaan on koostettu olemassa oleva tieto, tehdaan konkreettiset ratkaisut
siita miten kentissa olevia tietoja voidaan hyodyntaa tai miten niihin varaudutaan. Mahdolli-
suudet tulee tunnistaa ja hyodyntaa niita resurssien rajoissa kun taas uhkiin tulee varautua

epaonnistumisen valttamiseksi. (Viitala & Jylha 2014, 50.)
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Kun tapahtuman alkutilanne on analysoitu, ja tiedetaan mista lahtea liikkeelle, voidaan miet-
tia tapahtuman tavoitteita seka miten naihin tavoitteisiin paastaan. Ropen (2005, 470) mu-
kaan yrityksen strategia ja toimintaratkaisut pohjautuvat tehtyihin analyyseihin. Strategian
maarittaminen auttaa kuvaamaan sita minkalaiseksi yritys haluaa jatkossa tulla. Raatikainen
(2005, 73) lisaakin etta strategia on yrityksen keino sopeutua ymparistossa vallitseviin muu-
toksiin ja kohdistaa voimavaroja mahdollisimman tehokkaasti menestyksen takaamiseksi. Nain
ollen strategia voidaan maaritella tahtotilaksi joka on visio tulevasta ja mielikuva yrityksen
ihannetilanteesta. Tama on nakemys siita, mihin suuntaan yritys on menossa ja millainen yri-
tyksen halutaan olevan tietyn ajan kuluttua. Yrityksen liikeidea ja arvot antavat taustaa visi-

oiden hahmottamiseen.

Tavoitteet ovat konkreettisia toimia strategisten paatosten tukemiseksi. Yksityiskohtaiset sel-
keat tavoitteet auttavat strategian toteutuksessa ja vision saavuttamisessa. (Raatikainen
2005, 89.) Tavoitteet maarittavat konkreettisen suunnan toiminnalle ja tavoitteet kuvaavat
niita toivottuja tuloksia, mita yritys toiminnallaan haluaa saavuttaa. Tavoiteasetanta on tar-
kea hyvan lopputuloksen kannalta, koska se nayttaa koko organisaatiolle mita markkinoinnin

toimenpiteilla tahdotaan saavuttaa. (Rope 2005, 483.)

Tavoitteiden tulee olla ennen kaikkea realistisia, tasmallisia ja selkeita. Nain varmistetaan
etta tavoitteet ovat oikeasti saavutettavissa ja yhteinen tavoite on kaikille selkea, seka tiede-
taan vastuualueet toimien saavuttamiseksi. Tavoitteiden tulee olla myos aikatauluun sidon-
naisia ja mitattavia, jotta voidaan nahda onko tavoitteet saavutettu. Tavoitteita saavutetaan
kaytannon markkinointitoimilla. Naita ovat esimerkiksi mainoskampanjat, suoramarkkinointi
ja asiakastilaisuudet. (Raatikainen 2005, 105.)

Markkinoinnin tavoitteiden hahmottumisen ja asettamisen jalkeen tehdaan markkinoinnin
kaytannon toteuttamisen tueksi konkreettinen toimenpidesuunnitelma. Markkinointisuunni-
telma kirjoitetaan toimenpideohjelmaksi ja se on yrityksen tyokalu, jolla se huolehtii etta
tehtavat markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdistettuja. Kirjallinen toimin-
tasuunnitelma auttaa kaikkia niita henkiloita, jotka ovat osana markkinoinnin toteuttamista.
Toimintasuunnitelman tulee olla ennen kaikkea selkea ja yksityiskohtainen, jotta kaikilla on
sama kasitys siita, kuka tekee, mita tekee ja milloin. Markkinointisuunnitelma sisaltaa ylei-
sesti markkinoinnin tavoitteet ja tehtavat, vastuut, aikataulun markkinoinnin toteuttamiselle
seka budjetin. (Raatikainen 2005, 116.) Onnistunut markkinointi edellyttaa myos yksittaisten
toimenpiteiden huolellista aikataulutusta ja rytmittamista. Toimintaohjelman laatimiselle ei
ole olemassa yhta oikeaa kaavaa, vaan siihen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen koko ja toi-
miala. (Rope & Vahvaselka 2000, 167 - 168.)
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Kun konkreettinen toimenpideohjelma eli markkinointisuunnitelma on valmis, voidaan markki-
nointia alkaa toteuttamaan kaytannossa suunnitelman mukaisesti. Markkinoinnin toteutuksen
jalkeen alkaa markkinoinnin toteutuksen seurantavaihe. Markkinoinnin seurantaa toteutetaan
koska se tuottaa palautetta jota hyodynnetaan seuraavassa suunnittelussa. Markkinoinnin seu-
rannan tarkoitus on verrata toteutuneita tuloksia alussa asetettuihin tavoitteisiin nahden.
(Rope ja Vahvaselka 2000, 169.) Seurannan tarkoituksena on kehittaa omaa toimintaa, jotta
voidaan toimia jatkossa viela paremmin. Seurannan avulla voidaan parantaa niita kaytanteita
jotka ovat jo olemassa, loytaa uusia toimintatapoja ja menestystekijoita, seka oppia virheista
ja vastoinkaymisista. (Raatikainen 2005, 118; Rope & Vahvaselka 2000, 170.)

Asiakkaiden mielipiteiden selvittamiseksi, seurannan ja vertailun apuvalineena voidaan kayt-
taa asiakaspalautetta tai markkinointitutkimusta.(Raatikainen 2005, 118). Yrityksen menestys
on viimekadessa kiinni sen asiakkaista. Liiketoiminta voi paremmin kuin asiakkaiden odotuk-
siin voidaan vastata, ja palvella heita parhaalla mahdollisella tavalla. Oman toiminnan ohjaus

ja kehitys kuuntelemalla asiakkaita onkin eriarvoisen tarkeaa. (Sipila 2008, 40.)

Markkinoinnin seurannan tulee olla jatkuva prosessi. Seurannan onnistumiseksi on tarkeaa,
etta mitataan oikeita asioita eli niita asioita jotka ovat annettu tavoitteiksi (Sipila 2008 240;
Raatikainen 2005, 119.) Ilman tavoitteita, seurannan suorittaminen on mahdotonta. Tavoit-
teet ovat aina tapauskohtaisia, mutta naita voivat olla esimerkiksi myynti- , asiakas- , vies-
tinta- , ja kannattavuustavoitteet. Tavoitteiden lisaksi tulisi maaritella selkeasti myos kuinka

toteuttamista mitataan. (Raatikainen 2005, 119.)

Markkinoinninseuranta on vaiheittain eteneva prosessi. Seurannan toteutus alkaa tavoitteiden
maarittelylla. Kun markkinoinnin onnistumista arvioidaan, muistetaan mita on haluttu alku-
jaan saavuttaa. Lisaksi maaritellaan onnistumista arvioivat mittarit, jonka avulla tavoitteiden
onnistumista seurataan. Tavoitteiden ja mittareiden maarittelyn jalkeen, tulokset mitataan
ja niita verrataan alussa asetettuihin tavoitteisiin. Vertailun jalkeen voidaan analysoida tulok-
sia ja paatella syita sille, jos tavoitteet ja tulokset ovat ristiriidassa keskenaan. Analysointi-
vaihe on erittain tarkea jatkoa ajatellen, silla tasta vaiheesta opittuja asioita voidaan hyodyn-
taa seuraavien suunnitelmien kohdalla. Virheista voidaan oppia ja onnistumiset antavat osviit-
taa oikealle suunnalle. (Raatikainen 2005, 118; Rope & Vahvaselka 2000, 170 - 171.)

Oikeanlaisesta seurannasta on paljon hyotya. Sen avulla on mahdollista saada arvokasta ja
uutta tietoa, jota voidaan tulevaisuudessa hyodyntaa. Lisaksi se auttaa arvioimaan onko re-
sursseja kaytetty ja sijoitettu tehokkaasti. Seuranta antaa mahdollisuuden reagoida myos ny-
kyisiin suunnitelmiin ja niita voidaan taydentaa tai muokata ennen varsinaista toteutusta.
(Rope & Vahvaselka 2000, 169 - 170.)
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4  Viestinta

Markkinointia toteutetaan erilaisilla kaytannon toimilla. Lahtinen ja Isoviita (2004, 32) kuvaa-
vat Burnett-Moriartyn sanoin (1998, 3) viestinnan prosessiksi, jonka avulla kohderyhmalle an-
netaan tietoa ja mielikuvia yrityksen palveluista tai tuotteista. Yksinkertaisesti viestinta voi-
daan kuvata toiminnaksi, jossa viestin lahettaja valittaa haluamansa sanoman vastaanotta-
jalle jotain viestintakanavaa kayttaen. Viestinnalla on monia eri tavoitteita, kuten tiedotta-
minen yrityksesta tai sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta, ostohalukkuuden herattami-
nen, kilpaikijoista erottautuminen ja asenteisiin vaikuttaminen. Eri tavoitteista johtuen, vies-

tintatilanne tulee aina huomioida. (Lahtinen & Isoviita 2004, 302.)

Viestinta kattaa kaikki ne keinot joilla kohderyhman tavoittaminen on mahdollista (Kotler
1999, 143). Nama keinot voidaan jakaa viiteen viestintamuotoon joita ovat mainonta, henkilo-
kohtainen myyntityd, myynnin edistaminen ja tiedotus, myyntityo ja suhdetoiminta. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 300; Kotler 1999, 143.) Viestinnan tavoitteet vaikuttavat viestintamuotojen
valintaan. Esimerkiksi kun tavoitteena on lisata tietoisuutta yrityksesta tai sen tarjoamista
palveluista, mainonta nahdaan tehokkaimpana tyokaluna. (Kotler 1999, 144.) Alla oleva tau-
lukko 1 kuvastaa viestintamuotoja seka esimerkkeja niiden kanavista ja keinoista Kotle-
ria(1999, 143) mukaillen.

Viestintamuoto keinot ja tyokalut

Mainonta Mediamainonta, kuten TV, radio, lehdet ja Internet
Esitteet ja kirjaset
Julisteet ja lehtiset
Tienvarsimainokset

Myyntipiste mainokset

Myynnin edistaminen Kilpailut ja arvonnat
messut ja nayttelyt
tuote-esittelyt
naytteet

alennukset

Suhdetoiminta Tapahtumat ja tilaisuudet
Yrityksen oma lehti

Tiedotteet ja kutsut

Myyntityo Puhelinmyynti
myyntityotoimipaikassa
asiakaskaynnit

Suoramarkkinointi Sahkoposti

Puhelin
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Taulukko 1: Viestinta keinot ja kanavat

Viestinnan tavoitteen ja tilanteen huomioimisen lisaksi, tulee myos huomioida viestinnan koh-
deryhma. Viestinnassa on keskeista loytaa ne mainonnan muodot ja -keinot joiden katsotaan
tavoittavan haluttu kohderyhma mahdollisimman tehokkaasti. Eri asiakassegmenttien tunnis-
taminen ja kohderyhman medioiden kayton tunteminen edesauttaa keinojen valinnassa. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 310, 312.)

Viestinnan suunnittelussa ei ole yhta oikeaa lahestymistapaa parhaan lopputuloksen takaa-
miseksi. Markkinoijan tulee rohkeasti kokeilla erilaisia, ja uusiakin lahestymistapoja viestin-
nan toteuttamiseen seka seurata aktiivisesti tehtyjen valintojen tuloksia. Viestintaa voidaan
kokemuksen pohjalta aina kehittaa ja tehostaa parhaiten toimivaksi kokonaisuudeksi. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 301, 310.) Viestinta perustuu harvoin vain yhden kanavan tai keinon va-
raan. Viestinta koostuu yleensa monen kanavan ja keinon kokonaisuudesta, joita kaytetaan
rinnakkain. Vaikka sanoman muoto voi vaihdella kanavien kayton mukaan, tulee viestin sano-

man olla yleisilmeeltaan yhtenainen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 121, 310.)

Internetin ja sosiaalinen median merkitys viestinnan valineena on kasvanut, ja se on noussut
yhdeksi keskeisemmaksi markkinoinnin vaylaksi (Julsen 2009, 67). Etenkin sosiaalinen media
tuo jatkuvasti uusia kanavia ja keinoja viestintaan. Sosiaalisen median suurimmista etuuksista
on viestinnan kaksisuuntaisuus, eli voidaan kayda keskustelua puolin ja toisin viestin vastaan-
ottajan kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 310, 317.) Painetun printtimedian tavoittavuus on
kaantynyt laskuun, kun taas sahkoinen median kaytto on lisaantynyt. Lehtimainonta on kui-
tenkin edelleen suuressa suosiossa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 310, 312.) Myos tapahtuma-
markkinointi viestintakeinona on joillakin aloilla noussut yha keskeisempaan rooliin. Tapahtu-
mamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoimista eri tapahtumissa ja tilaisuuksissa, kuten mes-

suilla ja asiakastilaisuuksissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 310, 121.)
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5  Bank Antiques -tapahtuman markkinoinnin kehitysprosessi

Bank Antiques -tapahtuman markkinoinnin kehitysprosessi, voidaan kuvata kolmivaiheiseksi
prosessiksi. Prosessin osiksi muodostui lahtotilanteen selvitys, ideointivaihe ja kirjallisen
suunnitelman toteuttaminen. Prosessin lopputuloksena syntyi markkinointisuunnitelma Bank
Antiques -tapahtumalle. Tassa luvussa selvitetaan yksityiskohtaisesti miten tapahtuman mark-
kinoinnin suunnitteluprosessi ja markkinointisuunnitelma tehtiin. Kuvion 4 mukaisesti proses-
sin kuvaus jakautuu kolmeen vaiheeseen. Vaiheita ovat lahtotilanne, ideointivaihe ja laadi-

tun suunnitelman esittely.

e . s Laaditun suunnitelman
Lahtokohtatilanne . Ideointivaihe . esittely

Kuvio 4: Markkinoinnin kehitysprosessin kuvauksen kulku

Tapahtuman markkinoinnin kehitysprosessi alkoi kohteeseen tutustumisella ja lahtokohtatilan-
teeseen perehtymalla. Tapahtuman lahtotilanteen selvittamisen tavoitteena oli luoda yleis-

kuva Bank Antiques -tapahtumasta, seka kerata riittavasti hyodyllista tietoa toimintaymparis-
tosta, kohderyhmasta ja kilpailijoista suunnitteluvaihetta ja ideointia varten. Tapahtuman ta-

voitteet ja strategiat selkeytyivat konkreettisesti lahtokohtatietojen pohjalta.

Taman jalkeen edettiin suunnitteluvaiheeseen. Suunnitteluvaiheen tarkoituksena oli ideoida
tapahtumalle parhaiten soveltuvien markkinointikanavien ja -keinojen kokonaisuus tapahtu-
man markkinoinnin toteuttamiseksi. Lahtotilanteen seka ideoinnin ja suunnittelun pohjalta,
voitiin laatia konkreettinen markkinointisuunnitelma, jonka avulla oli tarkoitus saada tapah-
tuma mahdollisimman monen tietoisuuteen ja tavoittaa tapahtumalle asetettu kavijamaara.
Markkinointisuunnitelma laadittiin kirjallisen dokumentin muotoon ja suunnitelma sisaltaa

konkreettiset toimet markkinoinnin toteutukseen. Laadittu suunnitelma ja sen sisalto on ku-
vattuna luvussa laaditun suunnitelman esittely. Lopuksi markkinointisuunnitelma on arvioitu

seka toimeksiantajan etta opinnaytetyontekijan toimesta.



23

5.1 Lahtokohtatilanne

Markkinoinnin kehittamisprosessi aloitettiin perehtymalla lahtokohtatilanteeseen kokonaisku-
van hahmottamiseksi. Suunnitteluvaiheeseen on helpompi edeta, kun tiedetaan mista lahde-
taan liikkeelle ja mita halutaan toiminnalla saavuttaa. Tapahtuman lahtotilanteen selvittami-
sen tavoitteena oli luoda yleiskuva yhdistyksen toiminnasta ja Bank Antiques - tapahtumasta,
seka kerata riittavasti hyodyllista tietoa kaikista niista tekijoista joilla katsottiin olevan
osuutta tapahtuman markkinoinnin suunnitteluun ja sen toteuttamiseen onnistuneesti. Naita
tekijoita olivat toimintaymparisto, kohderyhmat ja kilpailijat. Lahtotilanteeseen perehtymi-
nen antoi pohjan koko tyolle ja siita saatua informaatiota hyodynnettiin kaikissa markkinoin-

nin kehitysprosessin vaiheissa.

Lahtotilanteen selvittamisen tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Teemahaas-
tatteluun paadyttiin, koska kokonaisuuden hahmottamiseen tarvitaan tietoa monista osa-alu-
eista ja keskustelu naista aihealueista haluttiin pitaa avoimena. Lisaksi antiikkiala oli kokonai-
suutena opinnaytetyon tekijalle uusi, jolloin teemahaastattelu toimi parhaana tapana tutus-
tua aiheeseen tyostaakseen antiikkialan markkinointia. Laajaa aineistoa oli myos helpompi

lahtea analysoimaan teemoittain.

Haastattelun teemat nousivat esille aiheeseen perehtymalla ja kohteeseen tutustumisella.
Teemahaastattelun runko on liitteena (Liite1). Teemahaastattelun kysymykset liittyivat yhdis-
tyksen toimintaan yleisesti seka yhdistyksen tarjoamiin tapahtumiin ja niiden markkinointiin.
Lisaksi kysymykset kasittelivat antiikkialaa toimintaymparistona, seka Bank Antiques -tapah-
tumaa ja sen markkinointia. Lopuksi haastateltaville annettiin vapaa sana lisahuomioiden

muodostamiseksi.

Haastattelu voidaan yksinkertaisesti katsoa tilanteeksi missa haastattelijana toimiva henkilo
esittaa kysymyksia toiselle henkilolle, joka toimii haastateltavana (Eskola & Suoraranta 2000,
85). Haastattelu on tutkijan aloitteesta syntyva keskustelun muoto. Hanella on myos ohjat
haastattelun kulun etenemisessa. Haastattelua voidaan pitaa johdonmukaisena tiedonkeruun

muotona, joka on aina tavoitteellista toimintaa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 197.)

Teemahaastattelun tyypillisin piirre on, etta haastattelun aiheet eli teemat ovat tiedossa.
Nama teema-alueet muodostuvat tutkimusongelmaan perehtymalla. Keskeisimmat aihealueet
muodostavat teemat, joiden kasittely haastattelussa katsotaan valttamattomaksi tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi. (Vilkka 2005, 101.) Teemahaastattelu katsotaan puolistrukturoiduksi
haastattelumenetelmaksi koska haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta strukturoidulle
haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muoto tai jarjestys pidetaan avoimena. (Hirsjarvi

& Hurme 2000, 197.) Teemahaastattelun aihepiirit ja teema-alueet maaritellaan etukateen
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ennen haastattelua. Haastattelijalla on jonkinlainen tukilista kasiteltavista asioista, ei val-
miita kysymyksia. Haastattelija varmistaa etta kaikki etukateen maaratyt teemat kaydaan
haastateltavan kanssa lapi mutta niiden jarjestyksella ei ole merkitysta haastattelun aikana ja

keskustelun laajuus aihealueista voi haastattelussa vaihdella. (Eskola & Suoraranta 2000, 86.)

Teemahaastattelu menetelmana ei ole vain laadullisen tutkimuksen menetelma. Teemahaas-
tattelun yksi vahvuuksia onkin sen soveltuvuus niin laadullisen kuin maarallisen tutkimuksen
tutkimusaineiston keraamismuodoksi. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta teemahaastatte-
lun avulla keratty tutkimusaineisto on mahdollista muuttaa muotoon jossa tilastollisen analyy-

sin muodostaminen on mahdollista. (Vilkka 2005, 102.)

Teemahaastattelun tavoitteena on, etta haastateltava saa tuotua esiin oman kuvauksensa jo-
kaisesta haastattelussa esitellysta teeman osa-alueesta. Tavanomaisesti tutkimushaastattelut
tehdaan yksilohaastatteluna mutta teemahaastattelua voidaan toteuttaa hyvin myos ryhma-
haastattelun muodossa. Yksilohaastattelu soveltuu parhaiten henkilon omakohtaisten koke-
musten tutkimiseen, kun taas ryhmahaastattelu soveltuu paremmin yhteison kasityksen tutki-
miseen. (Vilkka 2005, 101 - 102.)

Opinnaytetyota varten haastateltiin yhdistyksen puheenjohtajaa Risto Muuria seka Fiskarsin
Antiikkipaivat ry:n markkinoinnista vastaavaa Amanda Kaariaista. Haastattelu tapahtui
25.05.2016. Haastateltaviksi valittiin nama henkilot, koska nailta henkiloilta koettiin saavan
parhaiten aineistoa kiinnostuksen kohteena olevista asioista. Risto Muuri on toiminut antiik-
kialalla 90-luvulta lahtien, joten hanella on karttunut vahva alaa koskeva osaaminen. Amanda
Kaariainen on puolestaan alalla tuore yrittaja jolla on markkinoinnillista osaamista ja uutta
alalle kaivattua nakokulmaa. Haastattelun avulla selvisi tapahtuman jarjestamiseen johtaneet
syyt ja tapahtuman tavoitteet, seka tulevaisuuden visiot. Jotta suunnitelmasta saataisiin
mahdollisimman hyva toteutuksen apuvaline yhdistyksen kayttoon, haastattelun avulla selvi-
tettiin myos yhdistyksen toiveet ja rajoitukset markkinointisuunnitelman kirjalliseen laadin-

taan liittyen.

Antiikkialalla oli muodostunut perinteeksi Helsingissa pyhainpaivaviikonloppuna jarjestettavat
Antiikki- ja Taidemessut. Yhdistyksen kauppiaiden huoli syksyn paatapahtuman kehityksesta
ja markkinoinnista sai yhdistyksen jarjestamaan uuden syystapahtuman itsenaisesti. Uusi ta-
pahtuma nahtiin tarpeelliseksi koska Helsinkiin haluttiin tuottaa kokonaan uusi, muuntautu-

miskykyinen, tasokas seka monipuolinen antiikkialaa edistava ja yllapitava tapahtuma.

Yhdistyksen tavoitteena on tuottaa niin kauppiaille kuin kavijoillekin laadukasta ja ajan her-
moilla elavaa antiikkitapahtumaa. Yhdistys edistaa ja yllapitaa antiikkialaa seka pyrkii lisaa-

maan antiikin tietoisuutta sellaisissakin asiakaskunnissa, jotka eivat valttamatta antiikkialaa
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entuudestaan tunne. Lisaksi tapahtuman tavoite on turvata ammatin harjoittamisen mahdolli-
suus alalla tyoskenteleville henkiloille. Koska Wanhassa Satamassa jarjestetyn Antiikki- ja Tai-
demessujen asiakasmaara oli laskussa, uusi tapahtuma paatettiin jarjestaa kokonaan uudessa

tilassa. Uuden tapahtuman luominen nahtiin helpommaksi vaihtoehdoksi kuin vanhan tapahtu-
man eheyttaminen. Tapahtuman jarjestaminen itsenaisesti antoi yhdistykselle myos mahdolli-

suuden markkinoida tapahtumaa omalla tavalla.

Tapahtumasta halutaan tehda vuotuinen, tunnettu ja ajanhermoilla elava antiikkitapahtuma
niin kauppiaille kuin tapahtumaan osallistujille. Tapahtumalle tavoitellaan yhta merkityksel-
lista asemaa kuin yhdistyksen vuotuisen toiminnan paatapahtuma Fiskarsin Antiikkipaivat on
tahan paivaan mennessa saavuttanut. Nain ollen Fiskarsin Antiikkipaivat ry:lla olisi seka raikas
kesainen etta tyylikas talvinen tapahtuma vuosittaisessa toiminnassaan. Tapahtumalle halu-
taan luoda alusta asti korkeatasoinen imago, joka tarjoaa kavijalleen elamyksen, jonka paat-

teeksi kavija poistuu tapahtumasta hyvalla ja inspiroituneella mielella.

Fiskarsin Antiikkipaivat ry on tahan mennessa jarjestanyt seitsemat Fiskarsin Antiikkipaivat

Fiskarsin veitsitehtaalla, seka kolmet Antiikin ja taiteen joulumarkkinat Helsingissa, Astoria-
salissa. Fiskarsin Antiikkipaivien kavijamaara on ollut viimevuosina kasvussa, joten markki-

noinnissa on katsottu onnistuvan hyvin. Naiden tapahtumien tiimoilta on lisaksi karttunut ar-
vokasta kokemusta antiikkialan tapahtuminen tuottamisesta seka siita, miten yhdistys tavoit-
taa tapahtumiinsa potentiaalisia kavijoita ja mitka markkinoinnin kanavat ja keinot toimivat
kaytannossa. Onnistuneeksi koetut markkinoinnilliset ratkaisut selvisivat haastattelun yhtey-

dessa ja ne tullaan huomioimaan markkinointisuunnitelman tekemisessa.

Haastattelun yhteydessa kavi myos ilmi etta ennen toimeksiantoa yhdistyksella oli jo visio
siita, miten markkinointia tulee toteuttaa. Joitakin markkinoinnillisia ratkaisuja ja raamien
hahmottamista oli jo tehty. Esimerkiksi yhdistyksella oli kasitys markkinoinnin paakanavista
seka joistakin markkinoinnin toimenpiteista. Tama visio ja toimet pohjautuvat aikaisemmin
jarjestettyjen tapahtumien pohjalta karttuneeseen kokemukseen. Nama visiot huomioitiin
markkinointisuunnitelman laatimisprosessissa, jotta markkinointisuunnitelma on yhdistykselle
mahdollisimman kaytannollinen. Nain yhdistyksen uutta tapahtumaa voidaan markkinoida ha-

lutusti samalla tyylilla kuin yhdistyksen muitakin tapahtumia.

Selkea visio ja markkinoinnillinen kokemus antavat markkinoinnin suunnittelulle selkean ja
vakaan pohjan. Oikeanlainen suunnitelma on helpompi luoda kun on selkea visio siita, minka-
lainen suunnitelma palvelee parhaiten yhdistyksen tarpeita. Lisaksi voidaan katsoa vastaako
suunnitteluprosessin myota ilmenneet ideat markkinoinnin kanavista ja keinoista niita markki-

noinnillisia ratkaisuja joita yhdistys on suunnitellut toimiviksi.
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Haastattelu antoi selkean kuvan yhdistyksen toiveista markkinointisuunnitelmaa kohtaan.
Markkinointisuunnitelmasta tahdottiin kirjallinen dokumentti joka on realistinen ja kaytannol-
linen toimenpideohjelma markkinoinnin toteuttamiseen. Tavoitteena on ensimmaiselle vuo-
delle yksinkertainen ja selkea kokonaisuus, mista lahdetaan liikkeelle. Toimeksiantajan toi-
veesta markkinointisuunnitelmasta jatettiin kokonaan pois budjetti, joka yleisesti kuuluu
osaksi markkinointi suunnitelmaa. Markkinointisuunnitelmassa haluttiin painottaa toiminnolli-
suutta joten markkinoinnin toteutuksen toimintaohjeista haluttiin luoda mahdollisimman yksi-
tyiskohtaiset. Suunnitelman toteutuksen helpottamiseksi haluttiin myos selkea aikataulutus
toimien toteuttamiselle. Myos tapahtuman markkinoinnin kehitykseen haluttiin jonkinlainen
ratkaisu, jotta saadaan tietoa siita missa markkinoinnillisissa toimissa on onnistuttu ja mita
voidaan seuraavalle vuodelle kehittaa markkinoinnissa. Markkinointisuunnitelman rajoitteet
tuli huomioida myos realistisen suunnitelman toteuttamiseksi. Nama rajoitteet liittyivat bud-

jettiin seka ajallisiin ja henkilostollisiin resursseihin.

Kun tarvittavat tiedot yhdistyksen tavasta toimia, Bank Antiques -tapahtuman taustasta ja
markkinoinnin toiveista, visioista ja rajoitteista oli saatu selville, keskityttiin muihin oleelli-
siin alueisiin joiden katsottiin vaikuttavan tapahtumaan markkinointiin ja sen suunnitteluun
onnistuneesti. Haastattelussa perehdyttiin syvallisesti antiikkialaan, kilpailutilanteeseen ja
asiakkaisiin. Lahtotilanteeseen syvallinen perehtyminen katsottiin erityisen tarkeaksi koska
ala on kokenut paljon muutoksia varsin lyhyessa ajassa. Lisaksi uusien ideoiden ja nakokul-
mien muodostaminen helpottuu, kun tiedetaan alalla toimimisen lahtokohdat. Yhdistyksen
puheenjohtaja on toiminut alalla vuosia ja hanella oli paljon arvokasta tietoa kaikista naista

osa-alueista.

Haastattelun perusteella myos markkinoinnin tavoitteet hahmottuivat selkeiksi tavoitteiksi.
Tapahtumaan tavoitellaan seka vakiintuneita messukavijoita, etta uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Markkinoinnille oli yksi selkea tavoite, joka on paasta tapahtuman kavijatavoitteeseen.
Kavijatavoite on maaritelty tarkemmin itse markkinointisuunnitelmassa ja se perustuu koke-

muksiin aikaisempien tapahtumien kavijamaarista.

Haastattelu onnistui hyvin ja sille asetetut tavoitteet saavutettiin. Haastattelun aikana saatiin
kerattya riittavasti markkinointisuunnitelman toteuttamisen kannalta oleellista tietoa. Nama
tiedot auttoivat kokonaiskuvan hahmottamisessa ja lahtotilanteen ymmartamisessa. Haasta-
teltavilta saatiin my0s hyvia neuvoja, seka ajatuksia suunnitelman jatkotyostoa varten. Haas-
tattelun toteuttaminen edistaa sita, etta suunnittelu ja toteutus vastaavat toimeksiantajan
tarvetta ja suunnitelmasta saadaan mahdollisimman kaytannollinen tyokalu yhdistyksen toi-

minnan tueksi. Haastattelusta saatujen tietojen pohjalta voitiin siirtya seuraavaan vaiheeseen
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ja aloittaa tapahtuman markkinoinnin suunnittelu. Haastattelussa saatuja tietoja voitiin hyo-
dyntaa markkinoinnin suunnitteluvaiheessa. Lisaksi haastattelun tulokset seka tarvittavat tie-

dot on kuvattu varsinaisessa markkinointisuunnitelmassa.
5.2 ldeointivaihe

Kun lahtotilanne oli selvitetty perusteellisesti ja selkeat tavoitteet oli saatu selville, siirryttiin
tapahtuman markkinoinnin ideointivaiheeseen. Ideoinnin tavoitteena oli loytaa toimivia rat-
kaisuja uuden Bank Antiques -tapahtuman markkinointiin, jotta tapahtuma tulisi mahdollisim-
man monen tietoisuuteen ja tapahtumaan saataisiin mahdollisimman paljon ostavia potenti-
aalisia asiakkaita jo ensimmaisesta vuodesta lahtien. Tarkoituksena oli suunnitella ja ideoida
mitka markkinointi kanavat ja keinot soveltuvat tapahtuman markkinointiin parhaiten, ja

muodostaa naista toimiva kokonaisuus osaksi markkinointisuunnitelmaa.

Suunnittelun apuna toteutettiin ideointityopaja. Suunnittelussa kaytettiin tutkimusmenetel-
mana brainstormingin ja ideakavelyn yhdistelmaa. Talla yhdistelmamenetelmalla katsottiin
aikaansaavan kaikkein parhain lopputulos, koska ideoinnin tarkoituksena oli ideoida seka kay-
tettavia markkinointi kanavia etta hyodynnettavissa olevia markkinointikeinoja. Luovuuden
yllapitamisen ja vaihtelun vuoksi, markkinointikanavien ja markkinointikeinojen ideoinnissa
haluttiin kayttaa eri ideointimenetelmaa, jotka ovat kuitenkin melko samanlaisia. Kahden tut-
kimusmenetelman yhdistaminen tuntui parhaalta ratkaisulta hyvan lopputuloksen aikaansaa-

miseksi.

Brainstorming (aivoriihi) on yha yksi kaytetyimmista luovan ongelmanratkaisun ideointimene-
telmista. Brainstormingista on tarjolla useita eri variaatioita. Menetelman on kehittanyt mai-
nosalalla ollut Alex Osborn yli 70 vuotta sitten. Brainstoriming menetelman tavoitteena on
ideoiden keraaminen, luominen ja jalostaminen. (Vehkapera, Pirila & Roivas 2013,122.) Ide-
ointimenetelman tavoitteena on, etta turvallisessa ilmapiirissa kaikki ryhman jasenet voivat
osallistua ideointiin ja luoda yhdessa paljon luovia ideoita. (Aivoriihi 2012.) Menetelman tar-
koitus perustuu sanontaan, jonka mukaan maara tuo laatua. Periaatteena on, etta kun syntyy
paljon ideoita, on hyvin todennakoista etta joukossa on myos toteuttamiskelpoisia ideoita.
Brainstorming ideointimenetelman vahvuutena pidetaankin juuri ideoinnin runsautta, joka an-
taa lahtokohdan niin uusien ideoiden muodostumiselle, ideoiden jalostamiselle tai yhdistami-
selle. Lisaksi asian tarkasteluun voi loytya uusia nakokulmia. (Aivoriihi 2012.) Menetelman pe-
russaantoina on etta arvostelu ei ole sallittua kokouksen aikana ja nain ollen ideoita tulee

karsia vasta jalkeenpain. (Virkkala 1994, 81.)

Brainstormingilla on ryhman vetaja joka huolehtii ideoivasta ryhmasta. Ideointi toimii parhai-
ten melko pienessa ryhmassa ja osallistujamaara on yleensa noin 3 - 10 henkiloa. (Vehkapera

ym. 2013, 122.) Brainstorming alkaa esittelemalla ideointiin osallistuville henkiloille ideoinnin
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kohteena oleva aihe, ja maarittelemalla ongelma johon etsitaan ratkaisuja. Lisaksi ryhmalle
kerrotaan brainstormingin perussaannot. (Aivoriihi 2012.)Taman jalkeen jokainen ryhman ja-
sen alkaa ideoimaan omia ajatuksiaan ratkaistavasta ongelmasta, ja kirjoittaa jokaisen mie-
leen tulleen idean ylos. (Vehkapera ym. 2013, 122.) Ideoita voidaan kirjata ylos paperille, fla-
pille tai tietokoneelle. Post-it lappujen kayttaminen helpottaa ideoiden jatkokasittelya ja
ryhmittelya. Tarkeaa on etta kaikki mieleen tulleet ideat kirjataan ylos, koska niita pidetaan
arvokkaina. (Aivoriihi 2012.) Kaikkien ideoiden ei tarvitse olla jarjellisia tai kaytannossa mah-

dollisia toteuttaa. Hullut ideat auttavat totutuilta raiteilta irtautumista. (Virkkala 1994, 81.)

Ideoinnin jalkeen alkaa keskustelu ryhman kesken syntyneista ideoista. kaikki ideat kaydaan
lapi ryhmassa ja oleellista on, etta toisten ideoita kuunnellaan arvostelematta. (Vehkapera
ym. 2013, 122.) Tassa vaiheessa ideat voivat kehittya, niita voidaan yhdistella tai voi syntya
jopa kokonaan uusi idea. Ideoita kuitenkin karsitaan yleensa vasta jalkeenpain. Yleensa jalki-
kasittelyn tekee pienempi ryhma, mutta joskus voidaan katsoa etta parhaan tuloksen saavut-
tamiseksi otetaan koko brainstorming osallistujat mukaan. (Virkkala 1994, 82.) Ideoinnin va-
lintavaihe edellyttaa kriittista tarkastelua, jonka avulla pyritaan valitsemaan parhaat ideat

ongelman ratkaisuun. ( Aivoriihi 2102.)

Ideakavely on samantyylinen ideointimenetelma kuin brainstorming. Samaan tapaan se alkaa
ongelman esittelylla ja saantojen kertomisella. Ideointivaihe kuitenkin toteutetaan liikku-
malla ja kirjoittamalla omia ajatuksia paperille. Kestoltaan menetelma vaihtelee yleensa 15 -
60 minuuttiin. Ideakavelyn toteuttamiseen tarvitaan suurta paperia ideoiden kirjaamiseen,
teippia, kynia seka tilaa liikkua. Liikkumisen katsotaan edesauttavan ideoiden muodostu-
mista. Toisten ideat voivat antaa myos ajatuksen kokonaan uudesta ideasta. Ideointia voidaan
myos ohjailla kirjoittamalla isoon paperiin teema tai ongelma, jolle halutaan ratkaisu. Kave-
lyn jalkeen tarkoituksena on Brainstormingin tapaan keskustella yhdessa ryhman kesken synty-

neista ideoista. (Eosmo 2011.)

Ideointityopajaan osallistui viisi henkiloa, joka on sopiva koko ideointimenetelmien toteutta-
miselle. Ideointityopajan osallistujiksi valittiin henkiloita joiden taustojen katsottiin tukevan
markkinoinnin ideointia ja suunnittelua. Heilla oli markkinoinnillista ymmarrysta ja luovuutta
esimerkiksi ammattinsa puolesta. Paikalla oli kulttuurituottaja, media-alan asiantuntija, yrit-

taja seka restonomiopiskelija.

Tyopaja alkoi uuden tapahtuman esittelylla osallistujille. Esittelyn suoritti opinnaytetyon toi-
meksiantaja, jonka jalkeen han jai seuraamaan ideointityopajan etenemista. Ennen ideoinnin
alkua toimeksiantaja kertoi tapahtuman suunnitelmista vain perusasiat, koska minkaanlaisia

rajoituksia ideoinnin suhteen ei haluttu asettaa. Opinnaytetyontekija toimi ohjaajana ja tyo-
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pajan vetajana seka esitteli ryhmalle ongelman, johon haluttiin saada ratkaisu. Ryhmalle ker-
rottiin myos ideointityopajan kulku ja saannot. Taman jalkeen jokaiselle ryhman jasenelle ja-

ettiin Post-It lappuja ja kynia ideoinnin suorittamiseksi jotta ideointi voitiin aloittaa.

Ideointityopaja jakautui kahteen eri ideointivaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa kaytettiin
brainstormingia. Ensin jokainen ryhman jasen sai ideoida rauhassa taman menetelman avulla
erilaisia markkinoinnin kanavia joita voitaisiin hyodyntaa Bank Antiques -tapahtuman markki-
noinnissa. Jokainen kanava ohjattiin kirjaamaan omalle Post-it lapulle jatkokasittelyn helpot-
tamiseksi. Taman jalkeen ideointityopajan vetaja kerasi laput ja markkinointikanavat lajitel-
tiin isolle erillisille papereille ideoinnin toista vaihetta varten. Ennen seuraavan vaiheen alkua
kaikki ideoinnista syntyneet markkinointikanavat kaytiin koko ryhman kesken lapi. Tarkoituk-
sena oli, etta jokainen ryhman jasen sai kertoa toisille kirjoittamansa kanavat ja selityksen
miksi koki juuri taman kanavan tavoittavan osallistujia tapahtumaan. Osallistujien ajatukset
tapahtumalle sopivista markkinointikanavista olivat melko yhtenaisia. Kanavat jakautuivat pe-
rinteiseen mainontaan ja printtimediaan, lehtimainontaan, sosiaalisen median kanaviin ja in-
ternet mainontaan, tapahtumamarkkinointiin seka yhteistyo mahdollisuuksiin. Kaikki osallistu-

jat perustelivat valintojaan hyvin ja luontevasti.

Kun keskustelu markkinointikanavavalinnoista oli kayty, voitiin siirtya ideoinnin seuraavaan
vaiheeseen joka toteutettiin ideakavely menetelmalla. Nain osallistujat saivat vaihtelua ide-
oinnin kulkuun. Talla kertaa osallistujat saivat kayda ideoimassa ja kirjoittamassa markkinoin-
tikeinoja kunkin markkinointikanavan alle. Taman jalkeen jokainen paperi kaytiin taas ryh-
man kesken lapi ja keskusteltiin esille nousseista ideoista. Ideointityopajan aikana esille nousi
runsaasti ideoita markkinointikeinoista. Jokainen keino kaytiin yksityiskohtaisesti lapi perus-

teluineen miksi se sopii juuri kyseisen tapahtuman markkinointiin.

Ideointityopajan katsottiin onnistuvan erittain hyvin. ldeoita oli runsaasti ideoiden analysoin-
tia ja karsimista varten. Keskustelun avulla ideointityopajan kaikissa vaiheissa syntyi myos uu-
sia ideoita, jotkut ideat yhdistyivat tai jalostuivat. Ryhmadynamiikka toimi todella hyvin, jo-
ten osallistujat pystyivat aidosti kayttamaan ideoinnissa luovuuttaan ja uskalsivat rohkeasti
perustella ajatuksiaan. Myos toimeksiantaja oli tyytyvainen ideointityopajan kulkuun seka
esille nousseisiin ideoihin. Ideointityopajan markkinointikanavat ja -keinot tukivat hyvin yh-
distyksen aikaisemmin kayttamia keinoja, seka tukivat yhdistyksen ajatusta toimivista markki-
nointikeinoista ja kanavista. ldeointimenetelmasta saatiin toivottua tulosta, eli uutta nako-

kulmaa ja uusia ideoita markkinoinnin toteuttamiseen.

Ideointia pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman vapaalla mielella ilman rajoja. Taman takia
vasta ideointityopajan jalkeen opinnaytetyontekija alkoi analysoimaan ideointityopajassa syn-

tyneita ideoita. Tarkoitus oli muodostaa paras mahdollinen kokonaisuus markkinointikanavista
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ja -keinoista tapahtuman markkinointisuunnitelmaan. Ideoita verrattiin yhdistyksen tapaan

toteuttaa markkinointia, seka niihin keinoihin mitka oli haastattelun yhteydessa todettu hy-

viksi. Lisaksi otettiin huomioon yhdistyksen imago, toiveet ja markkinoinnilliset rajoitteet.

Jotkut ideat karsittiin pois, koska ne eivat olleet resurssien kuten ajan ja budjetin puolesta

mahdollisia. Markkinointisuunnitelma haluttiin pitaa yksinkertaisena toimenpideohjelmana en-

simmaisena vuonna, joten suunnitelma kanavista ja keinoista pidettiin myos yksinkertaisena.

Kuitenkin jotkut suunnittelun avulla syntyneet ideat, joita ei voida toteuttaa ajan tai resurs-

sien puutteessa ensimmaisena vuonna, listattiin kehitysehdotuksiksi tuleville vuosille. Synty-

neet kanavat ja ideat kerattiin yhteen kokonaisuudeksi (kuva4).

PRINTTIMEDIA 1A
PERIMNTEIMNEN MAIHOMNTA

Yisumalinen ilme
Kuvapankki
H -.
Roll-upit
Bank Antiques paperikassi
Messuesitteen takakansi
Julisteet
Kutsukortit
Autotarrat
Tapahtuma aikaizet printit ja
ohjeistus

TAPAHTUMA-

MARKKIHOINTI

Kevat messut
Lentomathustamisen
naostalgiapdivi
Fiskarsin Antiikkipaivat
Habitare messut

Kuva 4: Markkinointikeinot ja -kanavat

LEHTIMAIMNONTA

mediatiedottest
Padkaupunkiseudun lehdet
Lahikunnan lehdisto
Alan lehdet
Sisustuslehdet

DES (j, N
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Design district Helsinki
Antiikkd ja Design lehti
E rit

The Cock ravintola
Hotellit
Tapahtwumatalo Bank
Wisit helsinki

SO51AALINEN MEDIA JA
INTERHET MAINONTA

Facebook
Instagram

JATKOTOIMENPITEET

Antique hunt
Eangaa meﬂlat kaupungilta
Liikkuva mainonta
Early bird
Ulkomainokset digi muodassa
Shum alue
Eira shuttle
Kassit
Helllooks'
antiikkia special 3hetys
Mitd haet?
Arvonnat
Tybvaatteset

Kuvassa 4 on jaoteltu Bank Antiques -tapahtuman markkinointikanavat omiin laatikkoihinsa.

Markkinointikanavat jakautuvat kuuteen eri kategoriaan. Naita ovat printtimedia ja perintei-

nen mainonta, lehtimainonta, sosiaalinen media ja internetmainonta, tapahtumamarkki-

nointi, yhteistyot ja jatkotoimenpiteet. Jatkotoimenpiteet laatikkoa ei voida pitaa erillisena
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markkinointikanavana. Ne ideat jotka olivat erityisen toteuttamiskelpoisia ja hyvia, mutta ei-
vat olleet ensimmaisena vuonna toteutettavissa resurssillisista syista, haluttiin kuitenkin
tuoda esille jatkotoimenpiteita varten ja siksi ne on lueteltu viimeisessa laatikossa. Laatikoi-
den ylapuolella oleva kuva havainnollistaa kunkin laatikon markkinointikanavia. Markkinointi-
kanavan alapuolella nakyy ideointityopajan tuloksena seka analysoinnin lopputuloksena synty-
neet markkinointikeinot. Tarkat tiedot kanavista seka markkinointikeinojen yksityiskohtaiset
ohjeistukset loytyvat listattuina markkinointisuunnitelmasta (Liite1). Seuraavaksi kerrotaan

kunkin markkinointikanavan laatikoista lyhyesti.

Kaikki ideointityopajaan osallistuneet olivat yhta mielta siita etta vaikka printtimedian suosio
on laskussa, tulee sita ehdottomasti hyodyntaa tapahtuman markkinoinnissa. Parhaaksi kei-
noksi esitettiin flyereita ja julisteita joita voidaan jakaa taktisissa paikoissa. Naita paikkoja
ovat esimerkiksi odotteluaulat, messut, hotellit, kahvilat, kirjastot ja koulut. Tietyt koulut
valikoituivat yhdeksi flyereiden jakopaikaksi jotta saadaan aktivoitua nuorempaa polvea osal-
listumaan antiikkialantapahtumiin. Flyereiden jaossa haluttiin hyodyntaa erityisesti tapahtu-
man naytteilleasettajia ja heidan kivijalkaliikkeitaan. Tata vaylaa pitkin katsottiin saavutetta-
van parhaiten antiikista kiinnostuneet henkilot, jotka vierailevat antiikkiliikkeissa jo entuu-
destaan. Ideointipajassa nousi esille myos esimerkiksi digitaalinen mainonta, mutta se jatet-

tiin keinojen kokonaisuudesta pois budjetillisista ja ajallisista resursseista johtuen.

Ideointipajassa nousi esille visuaalisen ilmeen tarkeys, jonka tulee olla yhtenainen. Lisaksi
raikas uusi visuaalinen ilme auttaa vaikuttamaan ihmisten asenteisiin antiikkia kohtaan seka
edesauttaa uuden raikkaan kuvan muodostumista. Osallistujat pitivat myos erityisen tarkeana
visuaalisten kuvien ottamista eli kuvapankkia. Nain potentiaaliset osallistujat saavat parem-
man kuvan siita, mita tapahtuma tulee heille tarjoamaan seka inspiraatiota ja uutta nakokul-
maa sisustuksellisiin ratkaisuihin. Lisaksi kutsukorttien jako tietyille asiakasryhmille kuten
alan harrastajille ja medialle pidettiin tarkeana, jotta tapahtuma saa laajan tunnettavuuden

heti ensimmaisena vuonna.

Lehtimainontaa pidettiin myos oivana vaylana tavoittaa potentiaalisia asiakkaita uuteen ta-
pahtumaan. Tama muodostui tarkeaksi kanavaksi siksi, etta suurin osa antiikkialan tapahtu-
miin osallistuvista on vanhempaa polvea ja perinteinen lehtimainonta katsottiin nain ollen
parhaaksi vaylaksi tavoittaa heidat. Lehdista on koottu kokonaisuus markkinointisuunnitel-

maan. Lehdet koostuivat alan lehdista, sisustuslehdista, paikallis- seka lahialueen lehdista.

Sosiaalinen media muodostui yhdeksi tarkeimmaksi ja monipuolisimmaksi markkinoinnin kana-
vaksi. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden jakaa tietoa tapahtumasta monen eri kanavan

kautta. Ideointipajassa tulikin esille Facebook, Instagram Twitter ja YouTube. Naista valikoi-
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tiin kuitenkin vain Facebook ja Instagram koska yhdistys on kayttanyt naita kanavia aikaisem-
minkin. Jatkossa on tietenkin mahdollista laajentaa sosiaalisen median kanavia kun aikaa ja
resursseja on enemman. ldeointipajassa tuli paljon erilaisia keinoja, miten sosiaalista mediaa
voidaan hyodyntaa. Facebook mainonnassa hyodynnetaan yhdistyksen omia Facebook-sivuja ja
Bank Antiques -tapahtumalle luodaan oma tapahtumasivusto. Facebookissa tuli olla aktiivinen
ja osallistuttaa potentiaalisia asiakkaita kilpailuihin ja keskusteluun. Lisaksi naytteilleasetta-
jia ja muita kontakteja voidaan hyodyntaa myos Facebookissa pyytamalla heita jakamaan ta-
pahtumapaivityksia ja kutsumalla osallistumaan seka tykkaamaan tapahtumasivustosta. Li-
saksi tuli esille paljon muita, keinoja seka ideoita sosiaalisen median kayttoon. Kaikki keinot
ovat listattuina yksityiskohtaisine toimintaohjeineen markkinointisuunnitelmassa. Sosiaalisen
median hyodyntaminen esiintyi myos toimeksiantajalle tarkeana vaylana haastattelussa seka

aikaisemman markkinoinnin toteutuksen pohjalta.

Instagram haluttiin ottaa mukaan yhdeksi sosiaalisen median kanavaksi, vaikka kayttoaste
keskeisimpien tapahtuma kavijoiden keskuudessa ei ole viela tassa vaiheessa suuri. Tilanteen
uskotaan muuttuvan tulevaisuudessa. Lisaksi Instagram on oiva vayla luoda mielikuvia tapah-
tumasta ja tapahtuman esineistosta. Instagramin ohjeistus markkinointisuunnitelmassa on sel-

keasti yksinkertaisempi mutta sita tulee paivittaa myos ahkerasti kuten Facebookiakin.

Tapahtumamarkkinointi tuli esille niin haastattelussa kuin ideointityopajassa. Tapahtuma-
markkinointia haluttiin kayttaa Bank Antiques -tapahtuman markkinoinnissa, silla tata kautta
saadaan lisattya tietoisuutta uudesta tapahtumasta. Potentiaalisia asiakkaita voidaan nain ol-
len tavoittaa menemalla paikanpaalle tapahtumiin, missa liikkuu sisustuksesta tai antiikista
kiinnostuneita ihmisia. Haastattelun avulla selvisi selkeat hyodynnettavissa olevat tapahtumat
joissa tapahtuman markkinoinnin katsottiin olevan kannattavaa. Naita olivat kevatmessut,
lentomatkustamisen nostalgiapaiva, yhdistyksen vuoden paatapahtuma Fiskarsin Antiikkipai-

vat ja Habitare-messut. Tapahtumamarkkinoinnin aikana voitiin jarjestaa arvontoja.

Myos erilaiset yhteistyo mahdollisuudet katsottiin hyvaksi ja budjetin puolesta toimiviksi rat-
kaisuiksi. Naita yhteistyokumppaneita ovat yhdistysyhteistyot, Visit Helsinki, Tapahtuma talo
Bank, Antiikki ja Design lehti, lahialueen hotellit ja ravintolat seka bloggarit. Naiden yhteis-
toiden uskottiin edesauttavan tapahtuman tietoisuuden leviamista. Yhteistyon muodostami-
sessa hyodynnetaan yhdistyksen olemassa olevia kontakteja. Yksityiskohtaiset ohjeistukset yh-

teistyolle kaytannossa on lueteltu markkinointisuunnitelmassa.

Jatkotoimenpiteissa on lueteltu ideoita ja eri keinoja markkinoida tapahtumaa. Nama keinot
olivat niita ideointityopajassa muodostuneita luovia ideoita, joita ei voida resurssien puut-

teessa toteuttaa talla hetkella. Ideat olivat kuitenkin hyvin inspiroivia ja ne haluttiin esittaa
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yhtena kokonaisuutena, koska niita voitaisiin hyodyntaa tulevina vuosina. Tapahtuman mark-
kinoinnista haluttiin luoda ensimmaisena vuonna selkea ja yksinkertainen kokonaisuus. Kun
pohja markkinoinnin suunnittelulle saadaan ensimmaisena vuonna valmiiksi, ideoita voidaan
seuraavina vuosina lisata markkinoinnin toteutukseen. Naita keinoja olivat esimerkiksi pro-
moottorit osana tapahtumanmarkkinointia, erilaiset kilpailutempaukset ja pelillistaminen
osana markkinointia kuten Antique Hunt tai bongaa meidat kaupungilta. Monet jatkotoimen-
pide ideat liittyivat suoraan markkinointinakyvyyteen myos tapahtuman markkinoinnin imagon
luonnin nakokulmasta.

Ideointityopajan tulos oli hyvin antoisa. Sen avulla saatiin selkea kokonaisuus kanavista ja kei-
noista, joita tapahtuman markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa. Lisaksi ideointityopajan tu-
lokset vastasivat yhdistyksen visiota markkinoinnin kanavista ja keinoista, joka vahvisti kuvaa
etta markkinoinnin keinoissa ja kanavissa ollaan oikealla suunnalla. Uusia ideoita ja nakokul-
maa joita tyopajassa tuli ilmi, hyodynnetaan markkinointisuunnitelman laatimisessa seka tule-

vien vuosien markkinoinnin suunnittelussa.
5.3 Laaditun suunnitelman esittely

Lahtotilanteen maarittelyn ja suunnitteluvaiheen jalkeen, voitiin siirtya prosessin viimeiseen
vaiheeseen ja laatia markkinointisuunnitelma. Tassa vaiheessa koko markkinointisuunnitelman
luomisprosessi tuotiin kaytantoon kirjallisen suunnitelman ja ohjeistuksen avulla. Prosessin
tuotoksena syntyi kirjallinen Bank Antiques -tapahtuman markkinointisuunnitelma yhdistyksen

kayttoon markkinoinnin toteuttamiseksi.

Markkinointisuunnitelma kirjallisena dokumenttina auttaa yhdistysta markkinoinnin toteutta-
misessa, kehittamisessa ja seurannassa. Lisaksi kirjallinen dokumentti nayttaa yhdistyksen
muille jasenille mihin yhdistyksen markkinoinnillisia varoja ja resursseja kaytetaan. Markki-
nointisuunnitelman avulla, markkinointia voidaan kehittaa uusin ideoin ja nakokulmin mika on

tarkeaa alalla vallitsevan muutoksen mukana pysymisessa.

Markkinointisuunnitelma luotiin opinnaytetyossa kuvatun teoriapohjan perusteella. Markki-
nointisuunnitelmaa ei voi kuitenkaan toteuttaa vain yhdella tietylla tavalla, vaan suunnitel-
man sisallollisissa ratkaisuissa ja rakentumisessa tulee huomioida yhdistyksen tilanne, seka
erityistarpeet. Markkinointisuunnitelma toteutettiin Bank Antiques -tapahtuman nakokul-
masta ja suunnitelmassa huomioitiin nain ollen vain ne menetelmat ja tiedot jotka olivat
oleellisia yhdistykselle tapahtuman markkinoinnin kannalta. Suunnitelman kaytannon valinnat
pohjautuivat kohderyhmaan ja yhdistyksen markkinoinnillisiin tavoitteisiin. Markkinointisuun-
nitelmassa on otettu huomioon myos yhdistyksen tapa markkinoida Fiskarsin Antiikkipaivia ja
Helsingissa jarjestettya Astoria-salin tapahtumaa, koska yhdistys haluaa markkinoida kaikkia

tapahtumiaan saman kaavan mukaisesti yhtenaisyyden sailyttamiseksi.
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Markkinointisuunnitelman kirjallisessa toteutuksessa otettiin huomioon yhdistyksen toiveet ja
rajoitukset markkinointisuunnitelman sisallosta ja tyylista. Markkinointisuunnitelmasta halut-
tiin kirjallinen, visuaalinen ja toiminnallinen kokonaisuus jonka ohjeiden avulla markkinointia
on helppo konkreettisesti toteuttaa. Suunnitelmasta on rajattu markkinointisuunnitelmaan
yleensa sisaltyva budjetti yhdistyksen toiveesta. Suunnitelma keskittyy enemman markkinoin-
tiviestinnallisiin ratkaisuihin, koska suunnitelman avulla tarkeinta on saada tapahtuma mah-
dollisimman monen tietoisuuteen. Suunnitelmaan haluttiin sisallyttaa myos aikataulu toimien
toteutuksesta seka kavijakysely, joka tullaan toteuttamaan tapahtumassa markkinoinnin kehi-

tyksen tukemiseksi.

Kuva 5 kuvastaa Bank Antiques -tapahtuman markkinointisuunnitelman sisallysluetteloa. Mark-
kinointisuunnitelma koostuu kuudesta luvusta. Sisallysluettelon paaotsikoita ovat Bank Anti-
ques -tapahtumana, lahtokohta-analyysi, markkinointistrategia, markkinointisuunnitelma, ris-
kien hallinta ja tiivistelma. Seuravaksi kuvataan markkinointisuunnitelman sisalto paapiirteit-

tain.
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Kuva 5: Markkinointisuunnitelman sisallysluettelo
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Markkinointisuunnitelma alkaa (kuvan 5) mukaisesti lyhyella Bank Antiques -tapahtuman esit-
telylla. Siina kerrotaan perustiedot tapahtumasta, jotta kaikilla on sama yleiskasitys siita,
mista tapahtumassa on kysymys. Seuraavaksi suunnitelmassa on esitetty lahtokohta-analyysi.
Lahtokohta-analyysissa tarkastelun kohteena ovat kaikki haastattelussa ilmenneet seikat joi-
den katsotaan vaikuttavan tapahtuman markkinointiin, tai joista tulee olla tietoinen tapahtu-
maa markkinoidessa. Lahtokohta-analyysi jakautuu kolmeen alaotsikkoon, jotka ovat toimin-

taymparistoanalyysi, asiakkaat ja kilpailuanalyysi.

tyksen toimintaan nyt ja tulevaisuudessa markkinoinnillisesta nakokulmasta. Ymparistoanalyy-
sit kuvaavat toimintaymparistoa ja sen muutoksia, jonka avulla voidaan ennakoida toimin-
taympariston kehitysta ja muutosten vaikutusta tapahtuman markkinointiin. Tassa osiossa tar-
kastellaan poliittisia, kulttuurillisia ja taloudellisia tekijoita, seka naiden vaikutusmahdolli-
suutta ja kehityssuuntaa. Toimintaympariston kuvaus on erittain tarkeaa alalla, joka on koke-
nut suuren murroksen varsin lyhyessa ajassa. Analyysit auttavat yhdistysta reagoimaan ja va-

rautumaan ymparistossa tapahtuviin muutoksiin jotta muutoksessa pysytaan mukana.

Seuraavaksi on keskitytty asiakkaisiin. Asiakkaat on tarkea tunnistaa, jotta markkinointi osa-
taan kohdistaa oikein ja asiakkaiden odotuksiin osataan vastata. Asiakkaiden odotuksiin vas-
taaminen on erityisen tarkeaa, koska tapahtumasta halutaan saada vuotuinen tapahtuma. Ta-
pahtuma on aineeton, jonka vuoksi tapahtumasta jaanyt mielikuva vaikuttaa suuresti siihen
miten osallistujat suosittelevat tapahtumaa eteenpain tai paattavat osallistua siihen tulevina

vuosina.

Haastattelussa hahmottui keskeisimmat asiakasryhmat, jotka vuosien kokemus alalla on muo-
dostanut. Naita asiakasryhmia lahdettiin ensisijaisesti tavoittelemaan. Asiakassegmenteista
koottiin mind-map havainnollistamaan visuaalisesti Bank Antiques -tapahtuman asiakkaita.
Mind-mapin asiakasryhmat on kuvattu suunnitelmassa. Taman jalkeen on kuvattu yleisesti asi-
akkaita antiikkialalla ja potentiaalisten asiakkaiden kehityssuuntaa. Asiakaskunta yleisesti an-
tiikkialalla on erittain laaja. Asiakasryhmien ei katsota olevan sidonnaisia sukupuoleen, ikaan,
koulutukseen tai sosiaaliryhmaan ja nain ollen kaikkia voidaan pitaa potentiaalisina asiak-
kaina. Kuitenkin asiakaskunta on viela enemman vanhempaa vaestoa, mutta nuorta polvea on

onneksi myos alkanut nakymaan tapahtumissa.

Seuraavaksi on keskitytty kilpailutilanteen kuvaamiseen tapahtuman kannalta. Analyysin
avulla voidaan kuvata tapahtuman asemaa suhteessa muihin. Koska kyse on tapahtumasta, kil-
paillaan asiakkaan huomiosta kyseisena tapahtuma viikonloppuna suhteessa kaikkiin muihin
tapahtumiin, etenkin paakaupunkiseudun alueella. Myos lahiaikoina tapahtuvat tapahtumat

ennen tai jalkeen Bank Antiques -tapahtumaa saattavat vaikuttaa osallistumishalukkuuteen.
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Mahdollisista tapahtuman kilpailijoista on myos muodostettu havainnollistava mind-map ku-
vaamaan kilpailutilannetta. Naita kilpailijoita seka heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan suh-

teessa Bank Antiques -tapahtumaan on kuvattu suunnitelmassa.

Lopuksi kaikki lahtokohta-analyysit on koottu yhteen SWOT-analyysiksi. SWOT-analyysin avulla
on muodostettu johtopaatoksia markkinoinnillisten ratkaisujen ja suunnitelmien tukemiseksi.
Analyysi on visuaalinen nelikentta joka koostuu vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista
ja uhista. Kun SWOT-analyysin neljaan kenttaan on koostettu olemassa oleva tieto, tehdaan
konkreettiset ratkaisut siita, miten kentissa olevia seikkoja voidaan hyodyntaa tai miten niihin
varaudutaan. Nain nahdaan konkreettisesti ne mahdollisuudet ja vahvuudet mita tapahtuman
markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa, seka uhat ja heikkoudet jotta voidaan parantaa kehit-

taa ja varautua.

Lahtokohta-analyysin jalkeen on maaritetty tapahtuman tavoitteet ja strategiat. Haastattelun
avulla kavi selvasti ilmi yhdistyksen visio tulevaisuudesta ja strategisesta suunnasta. Tulevai-
suuden visiot listattiin lyhyesti ja ytimekkaasti suunnitelmaan. Nain tapahtuman haluttu kehi-
tyssuunta pysyy mielessa. Markkinoinnillisena tavoitteena on saada tapahtuma mahdollisim-
man monen tietoisuuteen ja yksinkertaisesti saada tarpeeksi kavijoita, jotta tapahtuman jar-
jestaminen on kannattavaa ja se voidaan jarjestaa tulevina vuosina uudestaan. Tarkat kavija-
maaraluvut on esitetty suunnitelmassa. Luvut perustuvat aikaisempien vuosien kokemukseen
tapahtumien asiakasmaarista. Selkeat luvut auttavat mittaamaan markkinoinnin onnistumista

tapahtuman jalkeen.

Itse markkinointisuunnitelma jakautuu kolmeen eri toiminnalliseen osuuteen. Nama ovat vies-
tinta kanavat ja toimet, viestinta segmenteittain ja organisointi. Viestinta kanavat ja toimet
sisaltaa nimensa mukaisesti ohjeistuksen kanavista ja keinoista, joita tapahtuman markkinoin-
nissa kaytetaan. Kuva Bank Antiques -tapahtuman paaasiallisista markkinointikanavista ja -
keinoista on nakyvilla suunnitelmassa (Kuva 4). Viestinta keinot ja toimet jakautuu alalukuihin
kaaviota mukaillen, jossa jokainen markkinointikanava muodostaa oman lukunsa. Nain huo-
miot ja ohjeistus ovat lueteltuina kussakin kategoriasta erikseen. Ohjeistus kustakin kategori-
asta on hyvin yksityiskohtainen jotta markkinointia voitaisiin toteuttaa mahdollisimman hyvin,
yksityiskohtaisesti ja helposti. Ohjeissa tulee selkeasti esille mita tehdaan, miksi tehdaan ja
miten tehdaan. Viestinta segmenteittain osiossa kaydaan viela kaikki luetellut viestinta kana-
vat lapi, ja katsotaan etta niilla kanavilla tavoitetaan kaikki segmentoidut kavijat. Tarkoituk-
sena oli erotella viela tarkemmin mitka kanavat tavoittavat mitkakin asiakasryhmat parhai-

ten.

Organisointi kohdassa on lyhyt kuvaus vastuualueiden jaosta ja markkinoinnin seurannan to-

teutuksesta. Organisoinnin ja vastuualueiden jakautuminen on melko yksinkertaista, silla
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markkinoinnista vastaa yksi henkilo yhdessa hallituksen jasenten kanssa. Vastuualueiden ja-
kautuminen saatiin hyvin selkeaksi. Markkinoinnin seurantaa varten on tehty kyselylomake yh-
distyksen pyynnosta. Lomakkeen katsottiin olevan paras tapa kerata asiakastietoa ja saada
uutta dataa tapahtuman ja sen markkinoinnin onnistumisesta. Kysely tapahtuu tapahtuman
aikana. Kyselylomake on suunniteltu huolellisesti ja katsottu etta esitettavista kysymyksista
saadaan aikaan se tieto mita halutaan tietaa. Kyselylomake on suunniteltu samalle pohjalle
kuin yhdistyksen muissa tapahtumassa kaytetty kyselylomake. Talla pyritaan varmistamaan
yhdistyksen kaikessa tekemisessa haettu yhteinen tyyli. Vastaukset kasitellaan yhdistyksen si-
salla tapahtuman jalkeen. Nain tiedetaan missa toiminnoissa ollaan onnistuttu ja missa voi-
daan parantaa. Kehitysehdotukset voidaan huomioida vuoden 2017 suunnitelmassa ja tapahtu-

man kulussa. Kyselylomake loytyy markkinointisuunnitelman liitteesta.

Lisaksi yksi markkinointisuunnitelman keskeisin osuus on markkinoinnin toteutuksen helpotta-
miseksi tehty aikajana. Aikajana tehtiin toimeksiantajan pyynnosta Excel-muotoon. Nain sita
on kaikista helpoin muokata tulevaisuudessa. Excel-taulukossa on kuvattu vuositasolla markki-
noinnin kulun eteneminen tammikuusta joulukuuhun. Suunnitelmaan on kuvattu kaikki mark-
kinointikanavat ja -keinot, seka niiden toteutuksen aikataulu. Aikajanan avulla on helppo seu-
rata mita toimintoja pitaa tehda milloinkin. Suunnitelmaa on myos helppo muokata jos huo-
mataan etta jotkut toiminnot kannattaa aloittaa eri aikaan. Aikajana on myos markkinointi-

suunnitelman liitteena.

Riskien hallinnassa kaydaan lapi SWOT-analyysissa ilmenneet uhat ja riskit. Tunnistamalla
heikkoudet ja uhat, voidaan niiden toteutumiseen varautua ja koittaa estaa parhaan mukaan.
Riskit ja uhat ovat lueteltuina suunnitelmassa jossa kerrotaan miksi juuri naita pidetaan mah-
dollisina uhkina ja riskeina. Lisaksi on annettu toimintaehdotuksia ja ratkaisuja riskien ja uh-
kien valttamiseen. Suunnitelma paattyy tiivistelmaan. Tiivistelmassa kaydaan lapi lyhyesti
viela markkinointisuunnitelman tarkoitus ja sisalto seka jatkotoimenpiteet tapahtuman toteu-

tumisen jalkeen.

Kun markkinointisuunnitelma saatiin valmiiksi, se esiteltiin toimeksiantajalle ja saatettiin toi-
meksiantajan kayttoon. Suunnitelman toteutuksesta vastaa itse yhdistys. Tapahtumat ovat hy-
vin alttiita muutoksille ja nain ollen suunnitelmaa ei koskaan voi pitaa taydellisena. Suunni-
telmaa voidaan aina tarkastaa ja kehittaa jos sille nahdaan tarvetta. Vasta tapahtuman jal-
keen nahdaan konkreettisesti toteutuiko kavijatavoite ja miten markkinointisuunnitelmassa
oli onnistuttu ja miten markkinoinnin suunnittelua voidaan kehittaa tulevien vuosien varalle.
Bank Antiques -tapahtuman markkinointisuunnitelma on salainen, ja se on toimitettu vain toi-

meksiantajan kayttoon.
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5.4  Markkinointisuunnitelman arviointi

Lopuksi markkinointisuunnitelma arvioitiin seka toimeksiantajan etta opinnaytetyontekijan
toimesta. Arvioinnin paakohteena oli opinnaytetyon tuotos eli markkinointisuunnitelma. Konk-
reettiset ja huolellisesti asetetut tavoitteet helpottavat varsinaisen tuotoksen arvioinnissa.
Arvioinnin kriteereiksi valittiin haastattelussa ilmenneet toiveet markkinointisuunnitelman
kirjallisesta toteutuksesta. Suunnitelman tuli vastata yhdistyksen tarpeita, jotta markkinointi-

suunnitelmaa voitiin hyodyntaa konkreettisesti Bank Antiques -tapahtuman markkinoinnissa.

Suunnitelman arvioinnissa mitattiin suunnitelman kayttokelpoisuutta, realistisuutta, tavoit-
teellisuutta ja toiminnollisuutta. Suunnitelman tuli olla kayttokelpoinen, jotta syntynyt mark-
kinointisuunnitelma on oikeasti hyodyllinen yhdistyksen toiminnan tukemiseksi. Suunnitelman
tuli olla realistinen jotta suunnitelman sisallossa kuvatut toimet ovat selkeasti toteutuskelpoi-
sia. Tavoitteet tulivat olla selkeat seka mitattavissa olevat jotta toimintaa voidaan kehittaa.
Suunnitelmasta haluttiin toiminnallinen kokonaisuus jotta markkinointia on helppo toteuttaa

kirjallisen ohjeistuksen kanssa.

Toimeksiantajan kanssa kaytiin palautekeskustelu, jossa opinnaytetyon tuotoksesta saatiin
suullinen arviointi. Keskustelun tarkoituksena oli verrata tavoitteita ja tuloksia keskenaan.
Palautekeskustelussa kaytiin lapi markkinointisuunnitelman kirjallisen toteutuksen onnistu-
mista asetettujen tavoitteiden perusteella seka keskusteltiin yleisella tasolla siita, mita on
tehty, miten tekeminen onnistui ja mita voitaisiin viela kehittaa. Arvioinnin avulla saadaan
kasitys siita missa on onnistuttu ja miten omaa toimintaa voidaan kehittaa entista parem-

maksi.

Ensimmaiseksi arvioitiin suunnitelman kayttokelpoisuutta. Suunnitelman sisalto tuli olla selke-
asti hyodynnettavissa, jotta markkinointisuunnitelman tekeminen on ollut kannattavaa. Opin-
naytetyon tekija koki varsinkin markkinointikeinojen ja -toimien kuvauksesta hyvin yksityis-

kohtaisesti olevan suuri hyoty markkinoinnin konkreettiseen toteutukseen. Toimintaa tuettiin

aikajanalla, joka on varmasti yksi suunnitelman eniten hyodynnettavissa oleva osio.

My0s toimeksiantaja koki etta markkinointisuunnitelman tekeminen on ollut kannattavaa, silla
markkinointia on ollut helpompi toteuttaa kaytannossa kirjallisen suunnitelman avulla. Suun-
nitelmasta loytyy kaikki oleellinen ja tarpeellinen tieto markkinoinnin toteutukseen ja suunni-
telma etenee loogisesti. Suunnitelmasta saatiin yhdistyksen tarpeita vastaava kokonaisuus.
Toimeksiantaja oli tyytyvainen myos siihen, etta suunnitelman toteutuksessa on otettu huomi-
oon helppo muokattavuus. Esimerkiksi suunnitelman aikajanaa on helppo muokata, koska se

on tehty markkinoinnista vastaavan nakokulmasta sellaisilla ohjelmilla, mita osataan kayttaa.
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Seuraavaksi arvioitiin suunnitelman realistisuutta. Opinnaytetyon tekija pyrki tekemaan
tyosta niin realistisen suunnitelman yhdistyksen kayttoon kuin mahdollista. Haastavaa tassa
oli se etta markkinoinnin aikana voi tapahtua paljon muuttujia, jotka saattavat vaikuttaa
markkinoinnin kulkuun. Valitut markkinointikanavat ja -keinot ovat kuitenkin toteutettavissa.
Aikataulu saatiin myos melko realistiseksi vaikka joitakin markkinoinnillisia toimintoja olisi
voinut aloittaa jo hieman aikaisemmin. Pienet resurssit rajoittivat myos toimintaa silta osin
etta joutui tosi tarkasti miettimaan, kuinka paljon toimintoja on realistisesti toteutettavissa.
Toimeksiantaja piti suunnitelmaa realistisena. Suunnitelma oli pidetty tarpeeksi yksinkertai-
sena kokonaisuutena ensimmaiselle vuodelle. Lisaksi oli ehdotettu jatkotoimenpiteita tule-

ville vuosille, jolloin on enemman resursseja kaytossa.

Palautekeskustelussa syvennyttiin myos tavoitteiden merkitykseen. On erityisen tarkeaa, etta
suunnitelmasta loytyvat selkeat tavoitteet. Ilman tavoitteita, toiminnon onnistumista ei voida
mitata. Markkinoinnin tavoitteet maariteltiin selkeasti suunnitelmaan. Tapahtuman jalkeen
kavijamaara voidaan laskea ja katsoa onko tavoite kavijamaarasta tayttynyt. Tapahtumalla on
hyvat edellytykset paasta asetettuun kavijatavoitteeseen. Jos tavoitteet asetetusta kavija-
maarasta ei tayty, voidaan analysoida miksi nain ei kaynyt. Taman pohjalta suunnitelmaa voi-
daan muokata ja kehittaa. Tapahtumalle luotu kavijakysely auttaa selvittamaan osallistujien

mielipiteita tapahtumasta ja sen markkinoinnista.

Viimeiseksi arvioitiin markkinointisuunnitelman toiminnollisuutta. Markkinointisuunnitelmasta
haluttiin toiminnallinen kokonaisuus, jotta markkinointia olisi selkea ja helppo toteuttaa.
Tassa opinnaytetyon tekija katsoi onnistuvan erittain hyvin. Markkinoinnin toteutukseen on
luotu selkeat ja yksityiskohtaiset toimintaohjeet seka toimia kuvaava aikajana, jossa kay sel-
keasti ilmi mita tehdaan, miten tehdaan ja milloin tehdaan. Myos toimeksiantaja oli erittain
tyytyvainen markkinointisuunnitelman toiminnollisuuteen. On erittain tarkeaa etta suunnitel-

masta loytyy tarkka ohjeistus seka aikataulu, joka on helposti luettavissa ja ymmarrettavissa.

Opinnaytetyontekija koki onnistuvan markkinointisuunnitelman kirjallisessa toteutuksessa ja
suunnitelma taytti paaasialliset suunnittelun kirjalliselle toteutukselle asetetut tavoitteet.
My0s toimeksiantaja oli toteutukseen hyvin tyytyvainen. Toimeksiantaja antoi palautetta hy-
vin kannustavasti, rakentavasti ja rehellisesti. Keskustelu oli hyvin antoisa, silla haastatte-

lussa ilmenneet huomiot antavat suuntaa toiminnan kehittamiselle.
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6  Johtopaatokset

Markkinointisuunnitelma nahtiin tarpeellisena tyokaluna uuden tapahtuman markkinoinnin
suunnitteluvaiheessa, jotta tietoisuus uudesta tapahtumasta tavoittaisi mahdollisimman mo-
nia potentiaalisia kavijoita. Uusi tapahtuma luo aina haasteita markkinoinnille koska tunte-
mattomasta tapahtumasta pitaa tehda tunnettu. Oikeanlainen osaaminen ja suunnittelu antaa

mahdollisuuden tuottaa menestynyt tapahtuma jo ensikerrasta lahtien.

Tuotos on toimeksiantajalle erityisen tarkea siksi, etta kyseessa on taysin uusi tapahtuma,
josta suunnitellaan yhdistykselle toista vuosittaista paatapahtumaa. Tapahtuman ja markki-
noinnin on onnistuttava jotta tapahtumalle saadaan jatkumoa. Markkinointisuunnitelma paa-
tettiin toteuttaa opinnaytetyona, jotta tapahtumalle loytyisi ensimmaisesta kerrasta lahtien

uutta ja raikasta markkinoinnillista nakokulmaa, seka markkinoinnin teoreettista osaamista.

Opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa antiikkialan tapahtumalle toimiva markkinointikeinojen
ja -toimien kokonaisuus toteuttaa tapahtuman markkinointia. Opinnaytetyon tuotoksena syn-
tyi markkinointisuunnitelma kauppiasyhdistys Fiskarsin Antiikkipaivat ry:n uudelle Bank Anti-
ques -myyntitapahtumalle. Opinnaytetyon tarkoitus saatiin taytettya ja markkinointisuunni-

telma tuottaa lisaarvoa yhdistyksen markkinoinnille.

Markkinointisuunnitelman avulla saadaan uusi tapahtuma potentiaalisten kavijoiden tietoisuu-
teen ja paastaan asetettuun kavijatavoitteeseen. Koska tapahtumaa ei ole viela jarjestetty,
voidaan tapahtuman tavoitteisiin paaseminen nahda konkreettisesti vasta tapahtuman paatty-
misen jalkeen. Arvioiden mukaan tapahtumalla on kuitenkin hyvat mahdollisuudet saavuttaa
oletettu kavijamaara onnistuneesti. Tapahtuman jarjestamisen paatyttya konkretisoituu,

mitka suunnitelman ratkaisut olivat onnistuneita ja mita ratkaisuja tulee viela kehittaa.

Markkinointisuunnitelmasta on hyotya toimeksiantajalle monin tavoin. Toimeksiantaja sai kir-
jallisen kattavan toimenpidesuunnitelman markkinoinnin toteuttamisen tueksi tapahtuman
ensimmaisena vuonna. Markkinoinnin toteuttamisen lisaksi suunnitelma on toimiva tyokalu
markkinoinnin kehityksessa ja seurannassa. Lisaksi yhdistys pystyy suunnitelman avulla osoit-
tamaan yhdistyksen muille jasenille minne kayttavat aikaa, rahaa ja resursseja markkinoin-

nissa.

Tyon taustoihin tutustuttiin aiheeseen liittyvan teoria-aineiston perusteella. Naita olivat ta-
pahtuman markkinointi, markkinoinnin suunnittelu ja viestinta. Peruskasitteet olivat selkeat

ja teoriaperusta antoi suunnan markkinoinnin suunnitteluprosessin toteutukselle. Markkinointi
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suunnitelma toteutettiin kuvatun prosessin mukaisesti, ottaen kuitenkin huomioon yhdistyk-
sen toiveet, tavoitteet ja rajoitteet markkinoinnin suhteen. Nain katsottiin saavan yhdistyk-

sen kayttoon kaikista parhaiten soveltuva markkinointisuunnitelma.

Isossa osassa markkinointisuunnitelmaa oli tapahtuman ja antiikkialalla toimimisen lahtokoh-
tien maarittely seka ideoinnin toteuttaminen. Haastattelu antoi kattavan tiedon alalla toimi-
misesta ja lahtokohtatilanteesta. Nain suunnitelmaan saatiin tehtya analyysi toimintaymparis-
tosta, asiakkaista ja kilpailijoista. Analyyseista saatu tieto yhdistettiin SWOT-analyysiksi, joka
antoi kokonaiskuvan tilanteesta. Lahtotilanteen jalkeen tapahtuman markkinointikanavia ja -
keinoja ideoitiin kahden eri tutkimusmenetelman voimin. Ideoinnin pohjalta muodostuivat
markkinointikanavat ja markkinointitoimenpiteet. Ideoinnin tuloksena syntyneet markkinoin-
nin kanavat ja keinot tukivat ja vastasivat yhdistyksen kokemusta ja tapaa markkinoida tapah-

tumiaan.

Ideoinnin ja yhdistyksen vision perusteella muodostettiin kokonaisuus markkinointikeinoista ja
-kanavista suunnitelmaan. Suunnitelmassa huomioitiin myos innovatiivisia ehdotuksia, joita
ideoinnin aikana tuli ilmi, mutta joita tiedetaan olevan mahdotonta toteuttaa ainakaan en-
simmaisena vuonna resurssillisista syista. Ideat haluttiin listata suunnitelmassa kehitysehdo-

tuksiksi, jotta ideoita voitaisiin toteuttaa myohemmassa vaiheessa jos nain tahdotaan.

Perusteellisen lahtokohtatilanteen selvittamisen ja ideoinnin jalkeen voitiin markkinoinnin
suunnittelu laitaa kirjalliseksi dokumentiksi suunnitelman ja ohjeistuksen muodossa. Kirjalli-
nen suunnitelma sisalsi lahtokohta-analyysin seka markkinointikanavien ja keinojen esittelyn
ohjeistuksineen. Suunnitelman toteuttamisen tueksi markkinoinnin suunnittelun toteutuksesta
tehtiin aikajana yhdistyksen kayttoon. Markkinoinnin kehityksen tueksi suunniteltiin kyselylo-

make jonka avulla kerataan tietoa markkinoinnin toteutumisen onnistumisesta.

Kokonaisuutena tyo on onnistunut ja saavuttanut tavoitteensa. Markkinointisuunnitelmasta
saatiin selkea ja yksinkertainen kokonaisuus uuden tapahtuman markkinoinnin tueksi ja ide-
oinnin avulla saatiin markkinoinnille uusia ideoita seka uutta nakokulmaa. Suunnitelmasta
saatiin toivottu kokonaisuus, se on toimiva ja toteutettavissa oleva toimenpideohjelma. Mark-
kinointikanavista ja keinosta loydettiin yhdistyksen kayttoon paras mahdollinen kokonaisuus
ja suunnitelmassa hyodynnetaan monipuolisesti eri markkinointikeinoja. Opinnaytetyon tuo-
toksena syntyneesta markkinointisuunnitelmasta uskotaan olevan hyGtya niin opinnaytetyon

tekijalle kuin toimeksiantajallekin.
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