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This thesis draws up a functional marketing communication plan for the
W17 VIMMA Design Show & Showroom event. The purpose of this thesis
and its output, the marketing communication plan, was to create a theo-
retical and clear marketing communication plan. It aimed to build up a
name and recognizability for the event and for its designers as well as
reach a pre-determined goal regarding the number of visitors to the event.

The thesis is implemented as a functional thesis and includes the theoret-
ical part of the thesis as well as the presentation. The actual work, the mar-
keting communication plan for the W17 VIMMA Design Show & Showroom
event can be found at the end of the thesis as an appendix. The marketing
communication plan is realized through brainstorming meetings and
benchmarking. The thesis was commissioned by the W17 VIMMA event’s
marketing team, which includes five design students.

Social media was chosen as the main marketing channel based on the
event’s target group and cost efficiency. The most prominent channels are
Facebook, with the additional use of paid advertisements, the event web-
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1

JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on tapahtuman
markkinointiviestintdsuunnitelman  rakentaminen. Ty6  kasittelee
tapahtuman markkinointia, markkinointiviestintaa seka

markkinointisuunnitelman laatimista. Opinaytetyon tarkoitus on luoda
W17 VIMMA-tapahtumalle toimiva markkinointiviestintdsuunnitelma,
joka kasittelee myds markkinointisuunnitelman luomisen kannalta
oleelliset teoriat ja tarvittavat analyysit. Tyo kasittelee niitd markkinoinnin
ja markkinointiviestinndan teemoja, joiden koettiin olevan tarkeita juuri
tdman tapahtuman markkinoinnissa. Kasitteitd on avattu enemman
luvuissa kaksi ja kolme.

Opinndytetyon tavoitteena on perehtya tapahtuman luomisessa
oleelliseen markkinoinnin teoriaan ja sen pohjalta luoda toimiva
markkinointiviestintdsuunnitelma w17 VIMMA-tapahtumalle.
Markkinointiviestintasuunnitelman  tarkoituksena on olla opas
tapahtuman markkinoinnin suunnittelijoille, sekd myo6s koota koko
markkinointiprojektin tapahtumat ja tulos yhteen, jotta myo6s tulevat
opiskelijat, jotka jarjestavat samankaltaista tapahtumaa voivat saada
tietoa, miten markkinointia tapahtumalle tulisi organisoida ja mita tulisi
ottaa huomioon sita tehtdessa. Tasta opinndytetyodsta voi myds oppia siita,
missad onnistuttiin ja mita tulisi viela kehittaa.

Opinndytetyo alkaa tietoperustaosuudella, jossa kasitellaan talle tydlle
tarkeita markkinoinnin teemoja. Ensin selvennetdaan markkinoinnin
peruskasitteistoa ja selvennetdan kasite segmentointi ja kaydaan lapi eri
segmentointistrategioita. Tietoperustaosuudessa kaydaan lapi
markkinointiviestintaa, joka on tyon yksi padaiheista.
Markkinointiviestinndasta kaydaan lapi mainontaa ja erityisesti
verkkomainontaa, johon tapahtuman markkinoinnissa keskityttiin.
Markkinointiviestinnan teoria kasittelee myds myynninedistdmisen,
tiedotus- ja suhdetoiminnan seka brandin merkitysta markkinoinnissa.

Seuraavaksi teoriaosuudessa perehdytdan tapahtuman markkinointiin. Se
on tarkea teema, silla tarkoitus on juuri kirjoittaa
markkinointiviestintdsuunnitelma tapahtumalle. Tapahtumaan liittyvat
erityispiirteet on otettava huomioon markkinoinnissa.
Tapahtumamarkkinoinnista aiheiksi valikoituivat tapahtuman kohderyhma
ja kohderyhman motiivit osallistua tapahtumaan sekd naihin motiiveihin
vaikuttaminen markkinointiviestinnan keinoin. Teoriassa kdydaan lapi
myos tapahtuman markkinoinnissa tarkea tapahtuman
jalkimarkkinointivaihe.



Lopuksi teoriaosuudessa kdydaan lapi markkinointisuunnitelman
laatimisen teoria. Erityisesti mita tarkoittaa lahtokohta-analyysit kuten
yritys- ja ymparistdanalyysi, ja miten niita voi hyoddyntaa.
Markkinointisuunnitelman teoriaosassa kdydaan lapi markkinoinnin
tavoitteiden  asettaminen, markkinointistrategioiden valinnat ja
markkinoinnin suunnittelu. Teoriaosuus paattyy tyossa kaytettyjen
menetelmien ja tuotoksen esittelyyn ja tyon arviointiin.

Opinndytetyossa kaytetty teoriaperusta koostuu suomenkielisistd ja
kansainvalisista kirjaldhteista seka verkkoldhteista. Erityisesti teorian
pohjana on kaytetty Bergstromin & Leppdsen teosta Yrityksen
asiakasmarkkinointi (2011) sekd kansainvalista kirjallisuuslahdettda West,
Ford ja Ibrahimin Strategic Marketing — Creating Competitive Advantage
(2006). Internet- ja blogiartikkeleita on kaytetty teorian tukena liséamaan
opinndytetyon aiheeseen liittyvda pohdintaa muun muassa muodin
markkinoinnista.

Opinndytetyd on  toteutettu  toiminnallisena  opinndytetyona.
Toiminalliseen opinnaytetyohon sisaltyy teoriaosuus eli
opinndytetyoraportti seka produkti. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9.)
Opinnadytetyon produktina on markkinointiviestintasuunnitelma W17
VIMMA Design Show & Showroom tapahtumalle.

Opinndytetyon kirjoitusprosessi alkoi alan teoriaan tutustumalla. Teoriaan
perehtymisen jalkeen suunniteltiin, ja kirjoitettiin
markkinointiviestintasuunnitelma. Markkinointisuunnitelma on
opinnaytetyon lopussa erillisena liitteena, josta lukijan on helppo huomata
tyon varsinainen tuotos.

1.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytety6 on yksi ammattikorkeakoulun opinnadytetyén
muoto, joka tavoittelee ammatillisessa kentdssa kaytannén toiminnan
ohjeistamista, opastamista, jarjestamista tai jarkeistamista.
Toiminnallinen opinndytetyd voi koulutusohjelmasta riippuen olla ohje,
ohjeistus, opastus tai jonkin tapahtuman suunnittelu tai toteutus.
Toiminnallinen opinndytety6é sisaltdaa aina raportin ja produktin.
(Airaksinen & Vilkka 2003, 9.)

Toiminnallisessa opinndytetyossa on kaksi osaa: toiminnallinen osuus eli
produkti ja prosessin dokumentointi ja arviointi tutkimusviestinnan
keinoin  eli  opinndytetyoraportti.  Opinndytetyon  tulisi  olla
tyoelamaldhtdinen, kaytannonldheinen, tutkimuksellisella asenteella
toteutettu tyo, joka osoittaa opiskelijan alan tietojen ja taitojen hallintaa.
(Airaksinen & Vilkka 2003, 9.)



1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana  tdssa opinndytetydssa  toimii 4.  vuoden
muotoiluopiskelijaryhma, joka vastaa syksylla jarjestettdvan muotialan
tapahtuman W17 VIMMA Design Show & Showroomin markkinoinnin
suunnittelusta. Markkinointiryhma koostuu 5 muotoilun opiskelijasta.

W17 VIMMA Design Show & Showroom- tapahtuma jarjestetaan
syyskuussa 2017 Hameen ammattikorkeakoulun muotoilun neljannen
vuoden opiskelijaryhman toimesta. Tapahtuma jarjestetdan 15.-16.9.
Arabianrannassa, jossa Hameen Ammattikorkeakoulun Wetterhoffista
valmistuvat muotoilijat esittelevdt mallistojaan. Tapahtuma on
poikkitieteellinen, silld tapahtumassa mallistojaan esittelevat sekd muoti-
ettd jalkinesuunnittelijat ja lasi-ja keramiikkasuunnittelijat. Kaksipdivdinen
tapahtuma jakaantuu kahteen osaan design show’hun sekd showroomiin.
(W17show 2017)

W17 VIMMA- tapahtuma luotiin ensimmaistd kertaa, silla aiempina
vuosina jarjestetty Hdmeen Ammattikorkeakoulun Wetterhoffista
valmistuneiden muotoilijoiden jarjestama jokakevdinen muotindytos
lakkautettiin. Tapahtuma on siis uusi. Aiemmin jarjestettyja
muotindytoksia tutkimalla saadaan paljon tietoa, jota voidaan hyddyntaa
W17 WIMMA- tapahtuman suunnittelussa, markkinoinnissa ja
toteutuksessa.

1.3 Menetelmat

Ty6 toteutetaan toiminnallisena opinndytety6na, joka sisaltaa produktin.
Produkti on markkinointiviestintdsuunnitelma. Tuotoksen luovasta tyylista
johtuen menetelmiksi valoikoituivat ideariihi ja benchmarkkaus.
Markkinointiviestintasuunnitelma luodaan omaa luovuttaa ja ideointia
kdayttaen, joten menetelmand ideariihi luovuteensa vuoksi sopi
tdmankaltaiseen tyohon. Markkinointiviestintasuunnitelma luotiin
vhdessa toimeksiantajaryhman kanssa. Ryhmaan kuului kuusi henkil6a.
Kaikkien ajatukset saatiin parhaiten esiin ideariihed kayttden.
Benchmarkkausta kaytettiin tdssa tyossa lahinnd ideoiden saamiseen
muista samankaltaisista opinndytetdista sekda aiempien Hameen
Ammattikorkeakoulun jarjestamia muotindytoksia benchmarkkaamalla.
Benchmarkkaus toi ideoita ja uusia nakokulmia tyohon sekad nakdkulmaa
siihen, miten omassa tydssa tulisi toimia toisin.



2  MARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitellddan markkinointia kdsitteena: miten markkinointi on
maaritelty ja mita se tarkoittaa, mitka ovat markkinoinnin tehtavat ja milla
eri tavoin markkinointia voidaan toteuttaa. Markkinointi on yksi
yritysmaailman keskeisimpia toimintoja ja myds tdssa opinndytetyossa
keskeisin kasite.

Aikaisemmin markkinointi nadhtiin vain yhtena yrityksen toimintona,
kaikkien muiden toimintojen ohessa. Markkinointi on kuitenkin seka
strategia ettd taktiikka eli tapa ajatella ja toimia. Markkinointiajattelussa
nakyy nykyaan voimakkaasti asiakaslahtoisyys eli asiakkaiden toiveiden
pohjalta luodut ratkaisut ja yrityksen johdon tehtdvdna on luoda pohja
strategiselle markkinointiajatelulle ja pitdaa huolta, etta se toteutuu myos
kdytannon  toiminnassa.  Markkinointiajattelu  ja  markkinoinnin
toimintatavat ovat siis muuttuneet viime vuosikymmenind suuresti.
Markkinointi ndhdaan nykyaan koko organisaation toimintana eika se ole
vain markkinointiosaston tehtava. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.)

Markkinointia on maaritelty eri aikoina eri tavoin. Maarittelyt kuvastavat
markkinointiajattelun muutosta. Markkinoinnin maaritelmia lienee yhta
paljon kuin maarittelijoitakin. Bergstrom ja Leppanen (2015, 18-19) ovat
luoneet kirjassaan suomenkielisen maaritelman American Marketing
Associationin AMAn englanninkielisen maaritelman pohjalta ja heidan
mukaansa markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen
pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva,
kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma
vuorovaikutteisesti toimien.

Philip Kotlerin (2000) mukaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka
kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla
tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. (West, Ford ja lbrahim 2006,
31.) Kotler (1994) maaritti myds markkinoinnin olevan filosofia, joka on
avain organisaation tavoitteisiin olla tehokkaampi kuin kilpailijansa
luomaan, toimittamaan ja viestimaan asiakasarvo valitulle kohderyhmaille.
(West, Ford ja Ibrahim 2006, 32.)

2.1  Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtdva on vilittdd tietoa seka asiakkaille, ettd muille
sidosryhmille yrityksen tarjoomasta. Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa
neljaan erilaiseen osioon:

1. kysynnan ennakointi ja selvittaminen

2. kysynnan luominen ja yllapito



3. kysynnan tyydyttaminen
4. kysynnan saately.

Kysynnan ennakointi ja selvittaminen tarkoittavat markkinoiden tutkimista
seka yritystd perustettaessa, kuin jatkuvasti sen toimintaa kehittdaessa.
Esimerkiksi ennen uuden tuotteen suunnittelua ja lanseerausta, yrityksen
tulee tutkia mahdollisia markkinoita kyseiselle tuotteelle. Markkinoijan on
tunnettava nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet, arvot ja
kayttaytyminen. Markkinoijan tulee tietda mita asiakkaat ostavat ja miksi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 22.)

Kysynnan luominen tapahtuu tekemalla tuotteista kilpailijoista erottuvia ja
houkuttelevampia seka siitd, ettd yritys osaa viestia asiakkaillensa heita
puhuttelevalla tavalla. Kysynnan yllapito tapahtuu mainonnan,
myyntityon, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla.

Kysynnan tyydyttaminen tarkoittaa, ettd tuotteita ja toimintatapoja
kehitetaan jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden mukaisesti: ihanteellisessa
tilanteessa tuote raataloidadan jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. Tama
kuitenkin toteutuu yleensa vain yritysmarkkinoinnissa. Kysynndn
tyydyttamistd on my0s tuotteiden ja palveluiden saatavuuden
helpottaminen asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22.)

Kysynnan saatelya on kysynnan sopeuttaminen tarjontaan markkinoinnin
keinoin. Kysynnan sdatelya tehddan, jotta voidaan tasoittaa sesonki-
huippuja tai jos tuote on tilapaisesti loppunut. (Bergstrom & Leppanen
2015, 23.)

Markkinoitavat tuotteet voivat olla erilaisia ja silloin myds markkinoinnin
keinot vaihtelevat kohderyhman ja tavoitteen mukaisesti. Myds ei-
kaupallisissa organisaatioissa eli non-profit organisaatioissa tarvitaan
markkinointia ja tehtdvat ovat samoja, vaikka tavoitteena ei olisikaan
taloudellinen voitto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 25.)

2.2 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin vanhimmista termeista ja myds yksi
markkinoinnin keskeisimmista kasitteistd. Segmentointi on erilaisten
asiakasryhmien etsintaa ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi niin, etta
valitulle segmentille voidaan tarjota juuri heidan arvostuksiensa ja
tarpeidensa mukainen tuote tai palvelu. Segmentti valikoituu
asiakasryhman ostokayttaytymisen mukaisesti: segmentilld on ainakin yksi
ostamiseen liittyva yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132.)

Tarkkaa segmentointia puoltavia tekijoitd ovat markkinointiresurssien
rajallisuus sekd panos-tuotossuhteen tehokkuus. Yritys ei voi hajottaa
resurssejaan niin laajalle, ettd ne koskettaisivat kaikkia potentiaalisia
asiakkaita. Lisdksi jos resurssit kohdennettaisiin kaikille panos, ja siita



saatava tulos olisi heikko. Viestintd myos puhuttelee paremmin, jos se on
suunniteltu juuri oikealle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2015,
134.)

2.3 Segmentointiprosessi

Segmentointi ei ole vain kohderyhmien maarittelya kuten useasti
virheellisesti luullaan. Segmentointi on prosessi, joka kasittaa
markkinoiden  tutkimisen ja  ostokayttdaytymisen  selvittdmisen,
kohderyhmien valinnan sekd asiakasryhmien tarpeiden perusteella
suunnitellun markkinointiohjelman. (Bergstréom & Leppanen 2015, 135.)

Segmentointiprosessi lahtee liikkelle kysynnyan ja asiakaskayttaytymisen
tutkimisella. Analysoidessaan kysyntdd ja ostokayttaytymista yrityksen
tulee hakea niita tekijoita jotka selittavat alan kysyntaa, esimerkiksi alalla
valtaavat trendit. Naista tekijoista yritys valitsee jarkevia kriteereja eli
perusteita muodostaa segmentteja. Tarkeda on, ettd kaytettavat kriteerit
todella selittavat ostokayttaytymisen eroja eri kohderyhmien valilla.

Harvoin segmentointia voi luoda yhden muuttujan perusteella.
Kohderyhmat maaritelldan useiden yhtaaikaisesti vaikuttavien tekijoiden
mukaan yhdistden eri tekijoita. 1ka ei pelkkana demografisena tekijana riita
kuvaamaan segmenttien ostokayttaytymista vaan segmenttiin pitaa valita
my6s muita tekijoita kuten asenteet, persoonallisuus ja asiakassuhde.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 136.)

Segmenttien tunnistaminen ja jaottelu voidaan suorittaa useiden eri
muuttujien perusteella. Maantieteellinen segmentointi keskittyy
paikantamiseen: missd kuluttaja on ja kuinka suuren alueen
maantieteellisesti markkinointi kattaa. Pienet yritykset tahtdaavat aluksi
helposti hyvin pieneen maantieteelliseen segmentointiin: he eivat vield
tieda tarkkaa kohderyhmadansa eivatka tunne kilpailijoitaan, joten he

valitsevat kohderyhmakseen lahelld sijaitsevat henkilot.
Maailmanlaajuinen segmentointi tarkoittaa, etta yritys nakee koko
maailman mahdollisena pelikenttanaan. Tamankaltaisessa

segmentoinnissa vaarana on kuitenkin kulttuurilliset eroavaisuudet
alueiden valeilld, ja samaa viestia ei voi toteuttaa ilman muutoksia eri
alueille. (West, Ford ja Ibrahim 2006, 146.)

Demograafinen segmentointi sisaltdd sukupuolen, idn, koulutuksen,
tulotason, ammatin, uskonnon, etnisyyden seka esimerkiksi perhemallin ja
sosiaalisen luokan. Sukupuoli voidaan kuitenkin nykydan nahda hyvin
monimutkaisena jaottelun perustana, silld se maarittaa kohderyhmaksi
joko miehen tai naisen, mutta yksilo voi kokea itsessddan maskuliinisia tai
feminiinisia piirteita ja silld tavoin tehty jaottelu ei valttamattd saavuta
oikeaa kohdettaan. (West ym. 2006, 146-147.)
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Tapahtumaa jarjestettdessd kohderyhman analysointi on hyvin tarkeaa.
Tapahtuman kohteena voivat olla organisaation nykyiset kuin myods
potentiaaliset asiakkaat sekda esimerkiksi henkilostd, omistajat,
yhteistyokumppanit, sidosryhmat ja lehdiston edustajat. Lisaksi
tapahtuman kohderyhmdssa on huomioitava se, onko tapahtumaan
osallistuva nuori vai idkas, absolutisti vai viinin/siiderin ystava, kulinaristi,
kaupunkilainen vai erdhenkinen ja liikkeella yksin tai avecin kanssa. (Vallo
& Hayrinen 2016, 147.)

2.4 Segmentointistrategiat

Kun yritys on muodostanut mahdollisista asiakkaistaan kriteerien avulla
segmentit, se valitsee ne segmentit, jotka ovat vyritykselle kaikkein
sopivimmat. Tarkoitus on, ettd yritys on kykenevd sekda halukas
vastaamaan valitun kohderyhman tarpeisiin. Kun kohderyhmat on valittu,
yrityksen tulee tehda segmentointistrategia, jossa sillda on vaihtoehtoina
keskitetty strategia tai selektiivinen strategia eli taydellinen segmentointi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 140.)

Keskitetyssa strategiassa vyritys keskittyy vain yhteen kapeaan
asiakassegmenttiin. Keskitettya strategiaa kayttda erityisesti pienet
yritykset, koska keskittamalla panoksensa yhteen segmenttiin pieni yritys
voi saavuttaa vahvaakin kilpailuetua, kun se onnistuu tyydyttamaan hyvin
yhden segmentin tarpeet.

Selektiivinen strategia on tdydellista segmentointia, jossa yritykselld on
useita  tavoiteltavia segmentteja ja se  kehittdd tuote-ja
markkinointiratkaisut kunkin asiakassegmentin tarpeiden mukaisesti.
Selektiivinen strategia sopii vain niille yrityksille, joilla on riittavasti
resursseja muokata tuotteita ja markkinointia sen jokaisen valitsemansa
segmentin tarpeiden mukaisesti. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 141.)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen tarjoaman nakyvaksi tekemista
kuluttajille. Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda tunnettavuutta ja
kertoa yrityksen tuotteista ja palveluista seka pyrkida vaikuttamaan
kysyntaan. Markkinointiviestintd on myds asiakassuhteiden yllapitoa.

Markkinointiviestinnasta tarkeimmat ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityo sekd myynninedistdminen, eli SP, joka tulee englannin sanoista
sales promotion seka tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations).
(Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee tietdd, kenelle viestitdan
(kohderyhma), ja mihin viestindllda pyritdan (tavoitteet) sekd miten
viestitdan (strategia). Markkinointiviestintd sisdltda jatkuvan viestinnan
kuluttajille mutta ajoittain se tarvitsee myos lyhytkestoisia kampanjoita
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esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessd. Tarkeda
markkinointiviestinndssa on se, ettd se on samansuuntaista ja sama
sanoma kerrotaan eri viestintavdlineiden kautta. Talléin puhutaan
integroidusta markkinointiviestinnasta. Eri viestintdkeinojen
yhdistelmasta kaytetaan myos nimitysta viestintamix, jonka jokainen yritys
itse suunnittelee vastaamaan yrityksen viestinnan tarpeita. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 300)

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja sisalté vaihtelevat yrityksen eri
elinvaiheissa. Kun wuusi vyritys aloittaa toimintansa sen viestinnan
tavoitteena on saada kuluttajat kokeilemaan yrityksen tuotetta tai
palvelua mahdollisimman nopeasti. Tata kutsutaan lanseerausvaiheeksi.
Seuraava vaihe on muistutusviestintd, jossa niitd asiakkaita jotka kokeilivat
tuotetta, yritetddn saada tuotteen pysyviksi kayttajiksi. Viimeisena
tuotteen elinkaaren vaiheessa tarvitaan ylldpitoviestintaa, joka pyrkii
pitdmaan kysynnan nykyisella tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 304.)

2.6  Mainonta

Mainonta on usein eri muodoissaan yrityksen tarkein viestintdkeino.
Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista,
palveluista, tapahtumista tai aatteista joukkotiedotusvalineita kayttdaen.
Yrityksen mainosviestinta sisaltda lyhytkestoisen kampanjoinnin seka
pitkdaikaisen nakyvyyden. Lyhytkestoista kampanjointia on erilaiset
mainoskampanjat eri medioissa, myynninedistamistapahtumat seka
kertaluontoiset tiedotteet. Pitkdaikaista mainosviestintda on esimerkiksi
kayntikortit, internet-sivut, pakkaukset ja muovikassit seka nakyvyys
hakupalveluissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337.)

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta sekd muu
mainonta, josta kaytetdan myos englannin kielessa nimitysta below-the-
line- mainonta. Mediamainonta sisaltaa lehti-ilmoitukset,
televisiomainonnan seka verkkomainonnan ja hakusanamainonnan.
Suoramainontaa on esimerkiksi sahkdpostimainonta ja mobiilimainonta.
Muuksi mainonnaksi lukeutuu esimerkiksi tapahtumiin, messuihin tai
sponsorointiin liittyvd mainonta sekd mainoslahjat. Mainonnassakin,
kuten koko markkinointiviestinnassakin, tarkedaa on loytda ne oikeat
mainosmediat valitulle kohderyhmalle. Tavallisesti mainonnassa
kdytetaan montaa eri kanavaa, jotta saadaan toimiva kokonaisuus, jonkin
median ollessa niin sanottu paamedia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311.)

2.6.1 Verkkomainonta

Verkkomainonta on digitalisaation myo6td lisdantynyt voimakkaasti.
Verkkomainonnan osuus Suomessa vuonna 2015 oli 24,8 prosenttia.
(Markkinointi & Mainonta, 2017). Tilastokeskuksen tekeman tieto- ja
viestintdtekniikan kayttotutkimuksen mukaan 87 prosenttia 16-89-
vuotiaista kdyttdaa internetid ja 68 prosenttia heistda kayttaa internetia
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monta kertaa pdivassa. (Tilastokeskus, 2015). Suuren kayttdjamaaransa
vuoksi verkkomainonnalla voidaan nykyisin tavoittaa monenlaisia
kohderyhma ja se kannattaa ottaa osaksi yrityksen mediamixia
markkinointia suunnitellessa. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 348.)

Verkkomainontaa ovat nayttopohjainen mainonta (display advertising) ja
luokiteltu mainonta (classified advertising), mika tarkoittaa erilaisten
mainospainikkeiden kayttoa verkkosivulla. Verkkomainontaan kuuluu
myOs hakusanamainonta (search engine advertising). Yrityksen omat
kotisivut eivat varsinaisesti kuulu verkkomainontaan vaan ovat osa
myynninedistamista eli SP:ta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 370.)

Verkkomainonnassa voidaan kayttda useita erilaisia mainostyyppeja.
Bannerit eli mainospalkit ovat niistd vanhin, mutta edelleen tunnetuin ja
kaytetyin verkkomainonnan muoto. Banneri on verkkosivun levyinen tai
kapeampi palkki, jota internet-sivulla vieraileva kayttdja voi painaa.
Bannereilla on laadittuna  vakiokoot mainostilan  ostamisen
helpottamiseksi. Banneria klikatessa sivulle voi ilmestya ponnahdusikkuna
(pop-up), jossa on lisatietoa mainostettavasta tuotteesta. Yleensa
bannerin takaa paljastuvat kampanjan promootiosivut, joissa bannerin
ostanut voi esitella tuotteita tai tarjouksiaan.

Suurtaulut, englanniksi billboardit tai skycraperit ovat bannerin kaltaisia
mutta suurempia mainospaikkoja, joissa voi paremmin esittda kuvia
animaatioita ja tehostaa interaktiivisuutta.

Kolmas verkkomainonnan mainostyyppi on interstiaalit, jotka ovat kahden
sivulatauksen valissa kayttdjan odottamatta ilmestyvia koko selainikkunan
tayttavia mainoksia, jotka poistuvat naytélta muutaman sekunnin
kuluttua. Verkkosivun mainokset voivat olla myo6s karusellimainoksia,
jolloin samalla mainospaikalla pyorii ikdan kuin karusellina useita vaihtuvia
mainoksia tai ‘floating flash’ mainoksia eli laajenevia tai sivun paalle tulevia
mainoksia. (Bergstrom & Leppadnen 2015, 348.)

Verkkomainontaa suunnitellessa tulee olla mielessd mainonnalle asetettu
tavoite. Verkkomainonta on yleensd osana muuta mainontaa ja sen
tavoitteena voi olla esimerkiksi uuden tuotteen tunnetuksi tekeminen,
kavijoiden houkuttelu yrityksen varsinaisille sivuille tai lisdinformaation
antaminen jo ostaneille asiakkaille.

Kohderyhman tarkka maarittely on verkkomainonnassa tarkeda, mutta
kohdistettavuus  juuri  onkin  verkkomainonnan  suurin  etu.
Verkkomainontaa voidaan kohdentaa asiakkaan kayttaytymisen pohjalta
niin etta kayttdjalle naytetaan sellaisia mainoksia sellaisista tuotteista ja
aiheista, joiden sivuilla asiakas on &askettdin vieraillut. (Bergstrom &
Leppdnen 2015, 349.)

Mainoksen voi tehokkaasti suunnata halutulle kohderyhmalle esimerkiksi
valitsemalla mainospaikan kohderyhman suosikkiverkkosivulta,
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valitsemalla tarkan kellonajan mainokselle tai ndyttamalld mainoksen vain
tietyilta palvelimilta saapuville kayttdjille. Lisdksi verkkomainontaa
voidaan kohdistaa erilaisilla tekniikoilla kuten hakukohdistuksella, jolloin
mainostetaan hakupalveluiden sivuilla vain niille jotka ovat hakeneet
mainontaan liittyvalla hakusanalla. My6s cookie-tekniikka on tehokas
asiakasryhman kohdistamiseen. Siind palveluntarjoajan palvelin sy6ttaa
yhteytta ottaneeseen koneeseen evasteen jolloin kone voidaan jatkossa
tunnistaa. Tunnisteen avulla voidaan rajata esimerkiksi mainonnan
esittamiskertoja kyseiselle kayttajalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 350.)
Hyvaa verkkomainontaa on esimerkiksi bannerit, jotka ovat selkeita seka
huomioita herattavia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 351).

2.6.2 Verkkosivut ja hakukonenakyvyys

Markkinointiviestinnan tarkeimpiin osa-alueisiin kuuluu hyvin suunnitellut
ja helppokayttoiset verkkosivut. Verkkosivuja suunnitellessa tulee
muistaa, mihin tarkoitukseen ja kenelle verkkosivut on tarkoitettu. Yritys
voi suunnata verkkosivunsa kuluttaja-asiakkaille tai b-to-b-asiakkaille.
Verkkosivut tulisi rakentaa palvelemaan erilaisia kayttajia niin, ettd he
loytavat  haluamansa  helposti.  Verkkosivut tulee  suunnitella
responsiivisiksi siten, etta niita on helppo kayttaa eri laiteilla. Sivustoille voi
rakentaa myos oikopolkuja tarkeimpiin tai asiakkaan useimmiten
kayttamiin toimintoihin. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 314-315.)

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEQ) pyritaan
parantamaan yrityksen verkkosivuston |6ydettavyytta eri hakukoneissa.
Optimoinnin avulla yritetdan 16ytaa sellaiset sanat, joita kohderyhma
kayttaa ja jotka toimivat hakukoneissa tehokkaimmin. Markkinoijan
kotisivujen koodeja, tekstid ja rakennetta muokataan niin, ettd kyseiset
sanat esiintyvat verkkosivuilla ja niita haettaessa sivusto saa korkeamman
sijoituksen hakukoneen tuloksissa. Tekstin maara verkkosivuston
etusivulla vaikuttaa hakukoneoptimointiin, myoéskin liian suuri toisto
hakukonesanoissa saattaa vahentdaa nakyvyytta hakukonepalveluissa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 317.)

2.6.3 Mainonta sosiaalisissa medioissa

Kuten aiemmassa kappaleessa kavi ilmi, internetida kayttda suuri osa
suomalaisista ja maara on kasvava. Taloustutkimuksen vuonna 2008
teettaman tutkimuksen mukaan verkkoyhteisdissa kay jo runsas neljannes
internetin kayttdjistd. Verkkoyhteisdjen lisdksi kasvussa ovat blogien
seuraaminen seka keskustelupalstat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377.)
Tilastokeskuksen mukaan vyrityksistd 38 prosenttia kayttda sosiaalista
mediaa mainonnassaan. (Tilastokeskus, 2013)

Samoin kuin verkkomainonnassa, sosiaalisenkin median suunnittelussa
tarkedd on sosiaalisenmedian mainonnan tavoite. Tavoite voi olla
esimerkiksi tuotekehitysideoiden saanti, uutuustuotteen lanseeraus,
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yrityksen tai sen tuotteiden tunnettavuuden lisdaminen tai
asiakaspalautteen ja asiakkaiden kokemusten kuuntelu. Sosiaalista mediaa
voi kayttdaa myods kanta-asiakkaiden saamiseen seka asiakasuskollisuuden
yllapitoon tai asiakassuhteiden syventamiseen. (Bergstrom & Leppadnen
2015, 317-318.)

Yrityksen taytyy sosiaalisen median kaytossa valita ne kanavat, joissa se
haluaa olla esilla. Sosiaalisen median kanavia joita yritys voi kdyttaa ovat
erilaiset verkostoitumispalvelut kuten Facebook, MySpace ja LinkedIn tai
verkkopalvelut tietojen, kuvien ja videoiden jakamiseen kuten Youtube tai
Flickr. Sosiaalisia medioita ovat myos eri blogipohjat kuten blogger seka
wikit, joissa yhteis0 tuottaa yhteista tietoa kuten wikipedia. Visuaalisia
sosiaalisen median verkostoitumiskanavia ovat esimerkiksi Instagram,
Snapchat seka Pinterest. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 318.)

Markkinoijalla on nykypdivana niin monia eri sosiaalisen median kanavia ja
teknologioita valittavana, etta voi olla vaikeaa tietdd mihin keskittya
mainonnassaan. Yleisesti sanoen, markkinoijan tulee ymmartaa
asiakastaan. Esimerkiksi muotia markkinoidessa, markkinoijan taytyy
ymmartaa mika sopii juuri kyseiselle tuotteelle. Muodin markkinoinnissa
visuaaliset sosiaalisen median alustat sopivat muodinmainonnalle, silla
siind tuotteen estetiikka padsee hyvin esille. Yleensd muotimerkit
keskittavatkin mainontaansa juuri nadihin visuaalisiin sosiaalisen median
alustoille kuten Instagramiin. Instagram on my6s hyva alusta pienille
brandeille, silla se on hyvin visuaalinen, edullinen ja siella on helppo
esitella tuotteita ja brandia. (The Business Of Fashion, 2017.)

Sosiaalisen median kaytto tulisi olla pitkdakestoista ja jatkuvaa, yrityksen
tarkoin valituissa mediossa. Mitkda tahansa sosiaalisenmediat yritys
valitseekaan, on tdrkeaa varmistaa, ettd markkinoijalla on riittavat
resurssit osallistua ja yllapitdd sosiaalisen median kanaviaan. Yleensa
yrityksessa joku on valittu vastaamaan sosiaalisesta mediasta, kuvien
latauksesta sekd vastaamaan asiakkaille nopeassa tahdissa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 318.)

Markkinoija voi ostaa mainostilaa sosiaalisista medioista, mikd on helppo
tapa paasta alkuun. Lisdksi sosiaalisia medioita tulisi tutkia ja seurata
aktiivisesti, jotta saa kasityksen siitda mista eri sosiaalisen median
yhteisoOissa on kyse. Markkinoinnissa sosiaalista mediaa voi kayttdaa myos
esimerkiksi avaamalla brandille oman blogin, johon joku yrityksen edustaja
kirjoittaa sisaltéa, tai luomalla brandille oman profiilin jossakin
verkostoitumispalvelussa kuten instagramissa tai snapchatissa. Naissa
yhteisoOissa yrityksen on helppo jakaa erilaisia tiedostoja kuten videoita,
mainoksia tai kuvia. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 378-379.)

Sosiaalisen median kaytto edellyttda yritykseltd avoimuutta ja
rehellisyyttd, ja sen on hyvaksyttava kayttdjilta tuleva negatiivinen palaute,
joka kuuluu sosiaaliseen mediaan. Jokaisella yritykselld tulisikin olla
kriisisuunnitelma, eli miettia etukdteen ne toimintatavat joita sovelletaan,
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jos sosiaalisessa mediassa ilmenee ongelmia. Tiedon jakamisessa
sosiaalisessa mediassa tarkedaa on myods se, ettd asiakkaille ja muille
kiinnostuneille tarjotaan heita kiinnostavaa tietoa. Sosiaalisen median
kanavissa voi parhaillaan kdayda niin, etta sen aktiiviset kayttdjat alkavat
luoda sisaltéa jossa he jakavat tietoa kokemuksistaan ja jakavat kuvia
yrityksen sosiaalisen median kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
320.)

Kun yritys aloittaa sosiaalisessa mediassa, |6ydettdavyys voi muodostua
ongelmaksi. Yrityksen sosiaalista mediaa kannattaakin mainostaa muilla
markkinointiviestinnan keinoilla. Sosiaalisen median kayttéa voi tehda
tunnetuksi aiemmin mainituilla keinoilla kuten mainonnalla, kanta-
asiakasviestinnalla, hakusanamainonnalla, lehdistotiedotteilla seka
yrityksen kotisivuilla. Markkinoijan tulisi my6s seurata sosiaalisen
mediansa kehittymistd sekd saavutettuja kontakteja saanndllisesti.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 380.)

2.7 Myynninedistiminen

Yksi  markkinointiviestinndn muodoista on myynninedistdminen.
Myynninedistamisen eli SP:n tarkoitus on nostaa myyntid uusien
kokeilevien asiakkaiden kautta. SP:Ila voidaan myds vahvistaa nykyisten
asiakkaiden uskollisuutta esimerkiksi saamalla heidat ostamaan suurempia
maaria. SP voi olla hetkellista esimerkiksi tuote-esittelyn tai
pakettitarjouksen muodossa tai pitkaaikaista kuten
sponsorointisopimukset. Myynninedistaminen on integroitava yrityksen
muuhun mainontaan ja SP:n toimenpiteet ja tavoitteet on maariteltava
vuositasolla. Tapahtumajarjestaminen seka messut ovat
myynninedistamista. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 448-449.)

2.8 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus-ja suhdetoiminnan eli PR:n tavoitteena on tiedon ja mydnteisen
suhtautumisen lisddminen sekda suhteiden luominen ja yllapitaminen
yrityksen eri sidosryhmille. PR pitda sisdllaan seka sisdisen etta ulkoisen
tiedottamisen. Ulkoinen tiedottaminen on kuitenkin PR:n tarkein osa ja
sitd voi toteuttaa monella eri tavalla. Tiedotustoiminnalla Idhetetyt viestit
voidaan vastaanottaa tehokkaammin seka viestin uskottavuus on yleensa
parempi kuin maksetussa mainonnassa.

PR:n tehtdvdnd on antaa ajankohtaista tietoa yrityksestd ja oikaista
virheellisid kasityksida sekd rakentaa Iluottamusta yritykseen ja sen
tuotteisiin. PR:ssa kaytettyja keinoja on useita, PR-toimintaa on yrityksen
luomat tietoiset uutiset, tiedotusmateriaalit, erilaiset PR-tapahtumat ja
hyvantekevaisyyskampanjat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Muodin alalla vahva PR-strategia on hyvin tarkeaa, ja voi johtaa merkille
erittdin hyodylliseen media nakyvyyteen. PR-strategia voi pitda sisallaan
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julkisuuden henkiloiden sekd mielipidevaikuttajien mielipiteisiin
vaikuttamista niin, etta he saavat merkin tuotteita itselleen ja kun he
hyvaksyvat tai jopa tulevat tuotteen kayttdjiksi ja nakyvat mediassa
kyseisissa tuotteissa, se on merkille tuottavaa PR-toimintaa. Pienille
brandeille suuri kysymys on tulisiko heidan ulkoistaa PR-toiminta
ammattilaiselle vai pitaa se yrityksen sisdisena toimintona. Jos PR-toiminta
ulkoistetaan, on tarkeda ensiksi miettia omat tavoitteet ja kdyda niita
palkatun PR-toimiston kanssa lapi sddannollisesti. (The Business Of Fashion,
2017.)

Imago ja mielikuva ovat sisall6llisesti samoja asioita. Kyse on siis jonkun
henkilon mielessd rakentuvasta kuvasta. (Rope 2000, 175). Brandi
rakennetaan todellisesta arvosta, johon koko yrityksen kilpailuvoima
perustuu, joten vyrityksen, sen tuotteen ja brandin tulee olla
saumattomasti yhteen sopivia. Brandi on kaiken tiedon, kokemusten ja
mielikuvien summa, jotka kuluttajalla on tuotteesta tai merkista. Brandi
syntyy siis kuluttajan mielessa, ei tehtaassa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
220.)

Markkinoijan tehtdva on yrittdaa luoda merkistaan tai tuotteestaan brandi
asiakkaan mielessa. Brandin aineksia ovat sen viesti, joka sisdltda nimen,
varit ja erilaiset symbolit, tuoteominaisuudet, seka ostajien
tuoteominaisuuksista muodostuneet mielikuvat, joita ei yleensa voida
perinteisesti mitata. Brandiin sisdltyy myos vuoropuhelu, jota yritys
asiakkaan kanssa kay. Brandisuhde on enemman kuin lojaali asiakassuhde:
se on asiakkaan vahva tunne siitd, ettd brandi tuottaa hanelle
henkilokohtaista arvoa, hyotya ja merkitysta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 220.)

Brandin rakentamisesta on tullut entistd tarkeampi osa yrityksen
markkinointistrategiaa. Merkkituote ei synny antamalla tuotteelle nimi ja
ulkoasu. Brandijohtamiseen liittyy vahvasti hyva tietamys asiakkaasta, silla
asiakkaan kokemus muodostaa brandin. Asiakas osallistuu brandin arvon
luomiseen esimerkiksi word-of-mouth-viesteina. Tasta hyva esimerkki olisi
Harley Davidsonin- ostaja. Han ei osta vain pyo6rad, han ostaa koko
elamantyylin.

Brandin rakentaminen on siis pitkdjanteinen ja strateginen prosessi johon
kuuluu useita vaiheita. Ensin tulee selvittdd kohderyhméan asenteet ja
arvomaailma sekad kilpailijoiden tarjooma, kilpailevien tuotteiden
asemointi seka kilpailuedut. Tarkeda on myods selvittdd oman yrityksen
lahtokohdat ja resurssit. Seuraava vaihe on brandin persoonallisuuden
suunnittelu, eli millaisena ostajien haluttaisiin brandi nahtavan. Kolmas
vaihe on brandi positiointi. Positioinnissa nimetaan tuote ja visualisoidaan
ulkoasu seka suunnittellaan hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta niin,
ettd haluttu mielikuva voidaan saavuttaa. Brandin rakentamisessa tarkeaa
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on myos toteutus ja seuranta. Yrityksen tulee seurata brandin kehittymista
markkinoilla eli sitd, miten asemoinnissa onnistuttiin, millaisia mielikuvia
asiakkailla on merkistd ja kuinka sitoutuneita he ovat. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 221.)

Brandin
identiteetti Aeamalli
vdinbrandi Arvon Su.hde Brandln_
. tuotta- asiak- rakentami- Seuranta
Laajennettu - .
; . . minen kaisiin sen to-
identiteetti
. teutus
Brandin
olemus

Kuva 1. Brandin identiteetti (Bergstrom & Leppanen 2015, 222.)
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumat ovat tehokas keino saada potentiaalisten asiakkaiden
huomio. Tapahtuman jarjestaminen on suuri prosessi, jossa taytyy
huomioida monia asioita. Tapahtuman markkinointi on naista prosesseista
yksi tarkeimmista, etenkin uuden tapahtuman osalta, silla tapahtuma ei
voi onnistua ilman osallistujia. Tdssa kappaleessa syvennytdan
tapahtuman markkinointiin, joka on myds opinndytetyon keskeinen aihe.
Kappaleessa kdydaan lapi tapahtuman markkinointiin liittyvaa
perusteoriaa sekd teoriaa kohderyhmadn maarittelysta erilaisiin
markkinointi- ja viestintdakeinoihin.

Tapahtumamarkkinointi on myds hieman erilaista riippuen siitd, onko
kyseessa uusi tapahtuma vai jo aiemmin organisoidun tapahtuman
markkinointi. Opinndytetydni markkinointisuunnitelma on juurikin uudelle
tapahtumalle, jota ei ole koskaan aiemmin jarjestetty sellaisenaan. Mutta,
koska tapahtuma todennakoisesti tullaan jarjestamaan myods jatkossa ja
tasta markkinointisuunnitelmasta voi olla tulevilla jarjestdjille hyotya,
sivuaa teoria molempia sekda uuden, ettd jo aiemmin jarjestetyn
tapahtuman markkinointia.

3.1 Tapahtumaan osallistumisen motiivit

Historiassa kysynta tapahtumille voidaan nahda maaraytyneen suuresti
erilaisten sosiaalisten tekijoiden kautta. Na&itd olivat esimerkiksi
sosiaalinen kanssakdayminen ihmisten ja yhteisdjen kanssa, keskindisen
tuen saaminen sekd yhteen kuuluvuuden tunne. Toisaalta tapahtumat
olivat myds asemaan liittyvia, tarve julkiselle juhlistamiselle ja uskonnon ja
kaupan kehittdmiselle. (Shone & Parry 2013, 36.)

Tapahtumiin osallistuminen on nykyisinkin paljon sosiaalisten ja
psykologisten syiden johdattelemaa. Naiden sosiaalisten syiden lisdksi
tapahtumien tarpeet juontavat myos taloudellisista, organisaatiollisista,
poliittisista sekd hyvantekevdisyys syista. (Shone & Parry 2013, 36.)
Yrittdessa analysoida tapahtumien kysynnan keskeisimpia kannustimia on
paatelty, ettd mille tahansa tapahtumalle on erilaisia motiiveja tai tekijoita.
Naiden motiivien voidaan sanoa olevan sekd primaarisia etta toissijaisia.
Esimerkiksi illalliskutsujen jarjestamisessd ensisijainen, eli primaari motiivi,
saattaa olla vieraiden eli ystavien viihdyttdminen mutta toissijaisena
motiivina voi olla uuden kodin esittely ystavapiirille. (Shone & Parry 2013,
38.)
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Primaarinen
motiivi

(status)

Primaarinen
motiivi

Primaarinen
motivii

toissijainen
motiivi

(rentoutuminen) (oppiminen)

(sosiaalinen)

toissijainen
motiivi

(viihtyminen)

Kuva 2. Esimerkki motiivien yhdistelmasta tapahtumaan osallistumisessa.
(Shone & Parry 2013, 38.)

3.2 Tapahtuman kohderyhman maarittely

Johtuen tapahtumien erilaisuudesta lajeiltaan ja tyypeiltddan on vaikeaa
yleistdd, miten tapahtuma tulisi  markkinoida. @ Tapahtuman
markkinoinnissa on tarkeda tietda, millaiset ihmiset kyseiseen
tapahtumaan osallistuisivat, missa he asuvat ja miten heihin voi vaikuttaa
ja saada heidat osallistumaan. Ihmisilla on rajallinen maara rahaa ja aikaa
kdytettavissaan. Tapahtumat kilpailevat kaiken sellaisen kanssa, jota
ihmiset voisivat tehda sen sijaan, etta osallistuisivat tapahtumaan.

Oman tapahtuman kohderyhmdn  madrittelyssa  potentiaalinen
kohderyhma voi |0ytyd muutamien kysymysten avulla. Ensiksi
kohderyhman jakaa se, jarjestetdanko tapahtuma julkiselle yleisolle vai
tietylle kutsuryhmajoukolle. Myds ika- ja elamantapatekijat ovat tarkeita
kohderyhman maarittelyssa tapahtumalle. Lisdksi hyvia kysymyksia ovat
’kiinnostaako tapahtuma jotakin erikoisryhmaa” ja ‘voiko naita
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erikoisryhmia maaritelld’ seka 'ovatko nama ryhmat hintaherkkia®. (Shone
& Parry 2013, 196-197.)

Osa kohderyhman maarittelyprosessia on myods tietaa, mista ja kuinka
suurelta alueelta potentiaaliset kavijat tapahtumalle olisivat tulossa. Tata
kohderyhman paikantavaa aluetta kutsutaan niin sanotuksi ’‘valuma-
alueeksi’. Valuma-alue tarkoittaa siis kartalla tapahtuman ymparilla olevia
alueita, joista ihmiset mahdollisesti tulevat tapahtumaan.

Se kuinka kaukaa ihmiset ovat valmiita tulemaan tapahtumaan riippuu
siitd, kuinka suuri ja merkittavda tapahtuma on. Tarkedan
yleis6tapahtumaan ollaan yleensd valmiita matkaamaan noin tunnin
verran. Tapahtuman kohderyhmda miettiessa on siis kysyttava, kuinka
suurelta ymparoivalta alueelta ihmiset ovat valmiita tulemaan tahan
tapahtumaan ja, kuinka paljon kohderyhman ihmisista asuu tai liikkuu
tdssd valuma-alueella. Lisdksi on tarkeda miettia, kuinka nama
potentiaaliset kavijat padsevat tapahtumaan, eli milla kulkuneuvolla he
tulevat. (Shone & Parry 2013, 198.)

3.3 Kohderyhman kiinnostukseen vaikuttaminen

Kohderyhman tunteminen tapahtuman jarjestdmisessd on tarkeaa
monestakin syystda. Tarkeimpida on tieto siitd, kuinka markkinoida
tapahtumaa tietylle kohderyhmalle ja millaiset asiat ja aktiviteetit
motivoivat tata kohderyhmaa. Mutta, vaikka markkinoija tuntee
kohderyhman elamantavan seka mitd medioita he seuraavat, tapahtuman
osallistumiseen vaikuttavat monet sattumanvaraiset tai suorat syyt, kuten
esimerkiksi saa. (Shone & Parry 2013, 202.)

Markkinoihin vaikuttamisen keinoja, eli kuinka saada kohderyhma
tulemaan tapahtumaan, on erilaisia. Tietamalla mitd medioita (tv, radio,
sosiaalisen median kanavat) kohderyhma seuraa, voidaan heita lahestya
oikealla tavalla. Lisaksi tulisi miettia mitka PR-keinot vaikuttaisivat
kohderyhman kiinnostukseen seka ketka ovat kohderyhman niin sanottuja
vaikuttajia tai mielipideohjaajia. Naita voivat olla esimerkiksi julkisuuden
henkilot tai lahipiiri. (Shone & Parry 2013, 203.)

Markkinoijat miettivdt aina kuluttajien ‘ostoprosessia’ tuotetta
markkinoidessaan. Jos tapahtumaan paasy edellyttda lipun ostoa, tama
ostoprosessi koskee myos tapahtumia ja siten tapahtuman markkinoijia.
Kuluttajat harkitsevat ostoprosessissaan monia asioita.

Ostoprosessiin vaikuttaa kohderyhman ystdvien tai Idhipiirin kiinnostus
tapahtumaa kohtaan, lipun oston harkinta-aika eli tieto tapahtumasta
siihen hetkeen, kun lippu on ostettava, sekd kohderyhman hintaherkkyys
eli kuinka paljon lipun hinta vaikuttaa ostopaatokseen. Ostoprosessiin
vaikuttaa myos kohderyhman odotukset ja vaatimukset tapahtumasta
sekd tapahtuman saavutettavuus eli kuinka vaikea sinne on menna seka
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tapahtuman toistuvuus tai kertaluontoisuus — onko tapahtumaan
mahdollista osallistua toisella kertaa vai onko se ”“kerran eldamassa”-
kokemus. Myds tapahtuman tuttuus kohderyhmalle, eli ovatko he
kokeneet samantyylisia tapahtumia ennen, seka henkilokohtainen hyoty
tapahtumasta vaikuttavat heidan ostoprosessiinsa. (Shone & Parry 2013,
203.)

Ehka kaikista tarkein huomioitava asia markkinoijalle on kavijan kokema
hyoty tapahtumasta. Hyoty on yleensa myos yhteydessa kavijan odotuksiin
tapahtumasta. Jos kavijalla on suuret odotukset, han uskoo sen olevan
erittdin kiinnostava, hyvin jarjestetty ja viihdyttava, jolloin han kokee
tapahtumasta saatavan hyddyn suureksi ja tdma saa hanet osallistumaan.
Toisaalta, jos kavija osallistuu tapahtumaan eikd se vastaakaan hanen
odotuksiaan, han on hyvin tyytymaton, mikd on myods huonoa mainetta
tapahtumalle. Tapahtumamarkkinoinnissa ei ole siis vain kyse ihmisten
saamisesta tapahtumaan, vaan heidan kokonaisvaltaisesti
tyytyvadisyydestaan tapahtumaan. (Shone & Parry 2013, 203.)

Ihmisten odotukset tapahtumasta liittyvat siis juuri hyotyyn, saako kavija
siitd nautintoa, viihdytysta, koulutusta tai jannitystd. He myds punnitsevat
onko tapahtuma tyylikkaassa tilassa, ja onko se kaukana kotoa ja kuinka
Iahellad julkista liikennettd se on. Kavijoiden odotuksiin vaikuttaa myos se,
uskovatko he tapahtuman olevan ammattimaisesti jarjestetty ja millaisia
ihmisia he tapahtumassa kohtaisivat. Lisaksi odotuksiin vaikuttaa
tapahtuman aiempi maine, jos sita on jarjestetty ennen seka informaatio
tapahtumasta: onko sitad helppoa saada. (Shone & Parry 2013, 203.)

3.4 Muotitapahtuman suunnittelu & markkinointi

Muotia voi onnistuneesti markkinoida erilaisten tapahtumien avulla.
Muotindytds on ehkdpa muodin alalla eniten kaytetty tapahtuma.
Muotindytosten avulla yleisolle voidaan esitelld tulevaa kautta ja
suunnittelijoiden mallistoja. Muotindytosten yhteydessa voi myos tarjota
muotindytoksen vieraille alennusta malliston tuotteista. Talldinen
myynninedistamistoimenpide toimii tehokkaasti myynnin nostatuksessa,
silla mallisto on juuri tuoreena kuluttajan mielessa. (C.Bickle 2011, 92.)

lan Stewartin (Lee, 2013) mukaan tapahtumamarkkinointi on kokenut
suuria muutoksia teknologiakehitysten myotd, mutta avain tehokkaseen
markkinointiin  loytyy  silti  perusasioista.  Brandin  ymmarrys
tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeda, jotta osaa viestid juuri ne oikeat
asiat brandistd kohderyhmalle. Visuaalisesti miellyttdvd mainonta on
tarkead, koska kuluttajat ovat hyvin tottuneita mainoksiin ja se vaatii
mainonnalta paljon visuaalisesti kiinnostavaa muotoa, jotta kuluttajien
kiinnostus  brandia  kohtaan herdaa. lan Stewartin  mukaan
muotitapahtuman mainonnassa kiinnostavaa on tuoda kohderyhmaille
"kulissien takana’ —materiaalia tapahtuman sosiaaliseen mediaan, mika
lisda tapahtuman sosiaalisen median kiinnostavuutta. (Lee 2013.)
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3.5 Tapahtuman markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma kuten myos toiminta-, ja rahoitussuunnitelma
muodostetaan tavoitteiden perusteella. Markkinointitekniikat voivat
vaihdella tapahtumien markkinoinnissa, riippuen tapahtuman koosta ja
luonteesta.  Tapahtumamarkkinoinnista  vastaavan markkinoijan
ammatitaito ja resurssit eivat valttamatta ole suuret, jos tapahtuma
tuotetaan esimerkiksi vapaaehtoisten voimin pienelld budjetilla. Talloin
tapahtumat usein luottavat word-of-mouth-viestintddan ja vyleiseen
tietoisuuteen tapahtumasta. Myo6s PR on télldisissa tilanteissa hyvin
tarkeda, kalliin mainonnan sijaan. (Shone & Parry 2013, 205.)

Jos markkinointisuunnitelma alkaa aivan tyhjastéa kuten uuden
tapahtuman markkinoinnissa, on tarkeaa, ettd markkinointisuunnitelma
kattaa sen kaikki vaiheet. Tapahtuman markkinointisuunnitelma alkaa
tapahtuman tavoitteen ja tarkoituksen maaritykselld, joita voi olla yksi
paatarkoitus sekd pienempia toissijaisia tarkoituksia. Sen jalkeen
markkinointisuunnitelman tulee sisaltda ymparisto-, ja kilpailijaanalyysit
samankaltaisista tapahtumista. Tapahtuman markkinointisuunnitelmaan
kuuluu myos tuote tai palvelumix, jossa eritellddan tapahtuman tarjoamat
tuotteet tai palvelut, jotka saattavat kiinnostaa eri kohderyhmia.
Markkinointisuunnitelma  sisdltdda myos  markkinointibudjetin  ja
markkinoinnin aikataulun mainonnalle ja PR:lle. (Shone & Parry 2013, 206.)

Neljantena markkinointisuunnitelmassa on markkinoinnin suunnittelu ja
organisointi kuten markkinointiaktiviteettien maaraajat ja
kehitystoiminta. Kaksi viimeista vaihetta markkinointisuunnitelmassa ovat
tapahtuman jarjestamisen toteutus ja tapahtumasta luopuminen, joka
sisaltaa jalkimarkkinoinnin ja tavoitteiden saavuttamisen arvioinnin ja
talletuksen tulevia tapahtumia varten. (Shone & Parry 2013, 207.)
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1. Tavoitteet

!

2. Jarjestelmallinen yksityiskohtien suunnittelu

!

3. Markkinointisuunnitelman osiot:
-tarkoitus ja tavoitteet
-Ymparisto- ja kilpailijaanalyysi
-tuote/palvelumix
-kohderyhma
-markkinointibudjetti
-markkinoinnin aikataulu

4

4. Tapahtuman jarjestamisen suunnittelu
-markkinointiaktiviteettien valmistelu ja maaraajat

5. Tapahtuman toteutus
6. Luopuminen/perintd
-jalkimarkkinointivaihe

Kuva 2. Tapahtuman markkinointisuunnitelman elementit. (Shone & Parry
2013, 207.)

3.5.1 Tapahtuman markkinointisuunnitelman budjetti

Yksi suurimmista markkinointikuluista tapahtumissa on vyleensa
henkilostokulut markkinointitiimille. Vapaaehtoisten voimin jarjestetylla
tapahtumalla ei ole markkinoinnin henkilostékuluja, mikad on suuri etu.

Markkinointisuunnitelman budjetoinnissa on vaikeaa arvioida kunkin
markkinointikeinon tehokkuus, mutta henkilokohtaiset kontaktit ovat
usein merkitsevan tarkeita eika niista tule kuluja budjettiin. Markkinoinnin
suunnittelussa tarkeda on my6s muistaa pitaa kohderyhma ’lampimana’
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ennen  tapahtumaa  esimerkiksi  kontaktoimalla  kohderyhman
mielipidevaikuttajia ja jarjestamalld jotakin toimintaa ennen varsinaista
tapahtumaa. Markkinointisuunnitelman budjetin tulisi sisaltaa kaikki
markkinointiaktiviteetit, niiden maaran ja tyylin. Tarkoittaen esimerkiksi
esitteiden ja lehtisten kustannukset per tuhat kappaletta, jotta voidaan
selkedsti nahda mika niista on kustannustehokkain. (Shone & Parry 2013,
207-208.)

3.5.2 Tapahtuman markkinointisuunnitelman aikataulu

Tapahtuman markkinoinnin onnistumisen edellytys on suunnitelman ja
budjetin jalkeen tarkka aikataulun suunnittelu. Taman aikataulun tarkoitus
on antaa tapahtuman markkinoinnista vastaavalle taholle idea siitd, mitka
ovat jokaisen markkinointiaktiviteetin lapimenoajat, jotta he voivat tietda
mitd tulee olla tehtynd mihinkin mennessd ja milloin se hyodyttaa
markkinointia eniten.

Markkinointisuunnitelman aikataulua laadittaessa on tarkeda ymmartaa,
ettd monilla markkinointiaktiviteeteilla on pitkdt lapimenoajat, kuten
esimerkiksi esitteiden suunnittelu ja toteutus kestdvat useita viikkoja.
Kuvien ottaminen, ja niiden muokkaus ja ehka uudelleen otto vievat paljon
aikaa. Samoin kuin mainokset esimerkiksi kauppalehtiin tarvitsevat
useamman kuukauden ilmoittautumisen ennen kuin mainoksen saa
lehteen. Myds sponsorien hankintaan tulee varata reilusti aikaa. (Shone &
Parry 2013, 208-209.)

3.6 Tapahtuman jalkimarkkinointi vaihe & arviointi

Tapahtuman jalkeen alkaa markkinoinnissa uusi vaihe, jalkimarkkinointi.
Jalkimarkkinoinnilla on monta eri tehtavaa, kuten vieraiden muistaminen
sekda palautteen kerdaminen osana tapahtuman strategista puolta.
Jalkimarkkinointiin ~ kuuluu  kiitosten |dhettdminen asianosaisille,
materiaalien toimitus, palautteen keraaminen, yhteydenottopyyntdjen
hoitaminen sekd yhteenvedon tyostaminen. Lisaksi on tdrkeaa jatkaa
tapahtumaa  sosiaalisessa  mediassa, mikdi on myds osa
jalkimarkkinointivaihetta. (Vallo & Hayrinen 2016, 220-221.)

Tapahtuman suunnitteluprosessiin  kuuluu usein monta asianosaista:
yhteistyokumppaneita, esiintyjid ja puhujia. On hyvan tavan mukaista
muistaa tapahtuman jarjestdjia ja yhteistydkumppaneita onnistuneesta
tapahtumasta. Myo6s tapahtuman vieraita voi muistaa, esimerkiksi
teemaan sopivalla pienelld lahjalla jo tapahtuman aikana tai viimeistdan
kahden viikon kuluttua tapahtumasta. Télldisen lahjan ei tule olla suuri,
vaan parhaiten lahja toimii pienend muistona. Hyva lahja olisikin
esimerkiksi tapahtuman teeman mukainen ja se voi sisdltda esimerkiksi
tapahtuman logon. (Vallo & Hayrinen 2016, 221-222.)
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Tapahtuman tavoitteellisuuden vuoksi on myos tarkeda kerata palautetta
tapahtuman jalkeen. On tarkeaa tietda, miten osallistujat kokivat
tapahtuman, paastiinko tavoitteisiin ja mita olisi voitu tehda toisin. Tata
palautetta on verrattava lahtékohtatilanteeseen ja tavoitteisiin, jotta
onnistumista voidaan arvioida. Organisaation osaaminen tapahtumien
jarjestdjana kasvaa, kun se kerda ja analysoi palautteen kaikilta, seka
tapahtuman jarjestajilta kuin osallistujilta.

Palaute voidaan kerata kirjallisesti heti tapahtuman jalkeen tai sahkoisella
lomakkeella tai sahkopostitse jalkikateen. Hyvin toimiva vaihtoehto on
my0s keratad palaute sahkopostilla toimitetulla linkilla tai mobiililaitteiden
valitykselld. Palaute olisi hyva saada kerattya heti tapahtuman jalkeen,
koska tapahtuma on vield hyvin muistissa. Kysymysten laadinta tulee
miettid niin, ettd vastausten perusteella on mahdollista saada
mahdollisimman kattava kuva tavoitteiden onnistumisesta. Myds
suullinen palaute esimerkiksi tapahtuman jarjestajilta on kannattavaa, silla
kirjoitettuna annettu palaute on usein sovinaisempaa kuin mita ajatukset
olisivat. Suullinen palaute on hyva kayda jarjestavan tahon kanssa lapi, ja
kirjoittaa se kirjalliseksi, jotta se ei havia. (Vallo & Hayrinen 2016, 224—-
225.)

Palautepalaverissa arvioidaan, miten tapahtuman tavoitteet onnistuivat
seka mitkda ovat jatkosuunnitelmat tuleville tapahtumille. Jokaisesta
tapahtumasta kannattaa tehda myds yhteenveto kirjallisena, silla siita voi
olla hyotya tulevissa tapahtumissa. Palautepalaverin esityslistalla
kannattaa kayda lapi yleiset tunnelmat tapahtumasta, missa onnistuttiin ja
paastiinkd asetettuihin tavoitteisiin, seka mikda meni pieleen ja miten se
valtettaisiin tulevaisuudessa seka opitut asiat ja oivallukset.

Tapahtuman jalkeen alkaa myds varsinainen tapahtuman hydédyntaminen.
Jos tapahtumassa on keratty yhteydenottopyyntéja eli liideja, ne on
hoidettava valittomasti. Yhteydenottopyyntdjen tarkoituksena voi olla
kiinnostus uutta tuotetta tai palvelua kohtaan, materiaalien toimitus tai
tapaamisten sopiminen. Jos tapahtumassa on tavoitteena uusien
asiakkaiden hankinta alkaa varsinainen tyo tapahtuman jalkeen, kun
yhteydenottoja voi alkaa ottaa saatuihin kontakteihin. Tapahtumat ovat
hyvia oven avaajia tulevaisuuden liiketoimintaa ajatellen. (Vallo &
Hayrinen 2016, 229-230.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Tassd luvussa  kasitellddn  opinndytetyon  varsinaista  aihetta,
markkinointisuunnitelmaa. Tassa luvussa kerrotaan, mika
markkinointisuunnitelma on ja mihin sita tarvitaan ja mita
markkinointisuunnitelmaan sisaltyy.

Yrityksen menestyminen sen markkinoilla perustuu siihen, etta yritys on
oivaltanut ne liikeideat, jotka toimivat sen kilpailuolosuhteissa ja on
onnistunut luomaan strategian, joka toimii valitussa ympdéristossa ja
kilpailutilanteessa parhaiten.

Markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessissa yrityksen eri
osatoiminnot nidotaan kokonaistoimintaan ja selvitetdan jokaisen rooli
toimintaprosessissa. Markkinointisuunnitelmaan sisaltyy tarkastelu siita,
mitd yritys on tdndan ja paatds siitd, mitd sen halutaan olevan
tulevaisuudessa ja millaiset mahdollisuudet yrityksella on naiden
tavoitteiden saavuttamiseen. (Anttila & lltanen 1998, 331.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista
toimintaa, jossa tavoitteena on yrityksen markkinoinnin tavoitteiden
saavuttaminen. Markkinointisuunnitelman tulee olla huolellisesti mietitty,
jotta se auttaa markkinoinnin suunnitteluprosessin tehtavien ja
toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa. (Anttila &
lltanen 2001, 345.)

Markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessin keskeisimmat vaiheet

ovat:

1. perusinformaatio (analyysit ja ennusteet)
2. tavoitteiden asetanta

3. strateginen kehitys ja toimintalinjan valinta
4. toimintaohjelmien laatiminen

5. toteutus

6. valvonta.

Markkinointisuunnitelman prosessi lahtee liikkeelle analyyseista.
Analyysien tarkoitus on kerdtd tietoa yrityksen sisadltd ja ulkoa.
Analyysivaiheessa arvioidaan yrityksen markkinointimahdollisuudet ja
ndiden pohjalta asetetaan markkinointisuunnitelman tavoitteet.
Tavoitteiden asettamisen rinnalla suunnitellaan strategiamalli, jolla
tavoitteisiin paastaan. (Anttila & lltanen 1998, 334.)
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4.1 Lahtokohta-analyysit

Yritykset, jotka markkinoivat, toimivat jatkuvassa muutosten maailmassa.
Siksi yritysten on oltava jatkuvasti selvilla siitd, mita niiden ymparilla
tapahtuu nyt ja tulevaisuudessa, jotta ne voivat toimia ja markkinoida
parhaalla mahdollisella tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36.) Jotta
yritys voisi kehittda vastauksia strategisiin kysymyksiin ja luoda myods
markkinointisuunnitelman, sen tulee suorittaa niin sanottu ldhtokohta- tai
nykytilanneanalyysi. Nykytilanneanalyysissa selvitettavana kohteina ovat
markkinat, asiakkaat, kilpailijat ja toimialan nakymat. (Oikkonen 1992, 9).
Nykytilanne analyysin tarkoitus on saada perusinformaatiota yrityksen
toimintaymparistosta, yrityksen suhteesta ymparistoon ja yrityksen
sisdisesta tilasta. Lahtdkohta-analyysin tulee selvittdd ympariston uhkia ja
mahdollisuuksia sekd yrityksen sisdisia uhkia ja mahdollisuuksia.
Nykytilanneanalyysida nimitetddan usein SWOT-analyysiksi lyhennyksena
englanninkielen sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats.
(Anttila & Iltanen 2001, 348.)

Nykytilanneanalyysin tarkein perusinformaation tuottaja on yrityksen
vuosisuunnittelujarjestelmd, jossa on tietoa yrityksen laskentatoimesta,
budjetoinnista, myynti-ja kustannusseurannasta. (Anttila & Illtanen 2001,
345.)

Makroymparisto:
poliitinen ja
yhteiskunnallinen,
taloudellinen,
teknologinen,
sosiaalinen ym.

Ymparisto: kysynta
ja markkinat,
kilpailu, verkostot ja
kumppanit

Yritys eli sisdinen
ymparisto:
liikeidea,
paamaarat,
strategiat,
resurssit,
johtaminen ja
yrityskulttuuri

Kuva 3. Markkinointiymparisto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37.)
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4.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi tutkii yrityksen sisdista toimintaa, ja selvittaa yrityksen oman
organisaation osaamisen ja resurssien tasoa ja kilpailukykya suhteessa
kilpailijoihin. Yritysanalyysi selvittaa yrityksen omat heikkoudet ja
vahvuudet. (Anttila & lltanen 2001, 348—-349.)

Yritysanalyysissa selvitettavia kohtia ovat muun muassa.:
- myynti (myyntimaara tuotteittain)

- kate ja katteen riittavyystuotteittain

- tuotannon tehokkuus ja menetelmat

- tuotteet ja tuotekehitys

- palvelu

- laatu

- henkilosto: maara ja laatu tehtavaalueittain

- johtamiskulttuuri

- rahoitus: rahoituksen riittdavyys ja maksuvalmius

- sijainti: suhteessa asiakkaisiin, raaka-aineisiin ja yhteistydkumppaneihin.
(Anttila & lltanen 2001, 352.)

4.3 Ympdristoanalyysi

Ymparistéanalyysiin  kuuluu tutkia yrityksen toimintaymparistéd ja
yrityksen suhdetta sen ymparistoon. Ympadristoanalyysi sisaltaa
makroanalyysin ~ ja  mikroanalyysin. (West ym. 2006, 66.)
Ymparistéanalyysissa on tarkeda ottaa huomioon kaikki ne tekijat jotka
vaikuttavat yrityksen pitkan aikavain menestystekijéihin. (Rope 2003, 66).

4.3.1 Makroanalyysi

Makroanalyysi  selvittdd  makroympariston  vaikutusta  yrityksen
toimintaan. Makroymparistd sisdltaa yleisia voimia, jotka eivat suoraan
kosketa organisaation lyhyen aikavalin aktiviteetteja, mutta jotka voivat ja
usein vaikuttavatkin pitkan aikavalin strategisiin valintoihin. Nama
muuttujat yleisesti vaikuttavat eri tavoin kaikkiin organisaatioihin jotka
toimivat samassa markkinointiymparistdssa, riippumatta niiden alasta.
(West ym. 2006, 67.)

Makroanalyysin teko tarkoittaa ymparistonskannausta, joka on prosessi,
jossa keratdaan tietoa ympadristévoimista. Skannaaminen edellyttda
tarkkailua ja toissijaisten ldhteiden lukemista esimerkiksi yleishyodyllisid
julkaisuja yritystoiminnasta, kaupasta ja hallinnosta. Ymparistdanalyysin
makroympariston muuttujat luokitellaan eri tavoin, joista tdrkeimpana
PESTE-analyysi. PESTE-nimitys tulee englanninkielisistd sanoista Political,
Economic, Social, Technological ja Environmental. (West ym. 2006, 68.)

Ymparistdanalyysissa selvitettavid kohteita ovat etenkin:
- yhteiskunnan taloudellinen tilanne: korkotaso, investoinnit
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-markkinat: markkinoiden kasvu tai pieneneminen sekd
rakennemuutokset

- tyovoima: saatavuus ja palkkakustannukset

- teknologia: atk-kehitys, automatisointi ja tietotekniikka

- innovaatiot

- saadokset

- kansainvalistyminen: sen vaikutus tuotantoon, raaka-ainehankintaan,
kilpailuun ja padomamarkkinoihin.

(Anttila & Iltanen 2001, 350.)

4.3.2 Mikroanalyysi

Mikroanalyysissa tutkitaan ympariston tekijoita, jotka valittomasti ja
suoraan  vaikuttavat  organisaation  toimintaan.  Organisaation
kilpailuymparistéd kutsutaan wusein toimialaksi, jossa organisaatio
kilpailee. Strategisen kehittamisen perusasema on alan tarkeimpien
rakenteellisten elementtien ennakointi ja analysointi. (West ym. 2006, 71.)
Tastd voidaan kayttda myos toista termia eli tehtavaymparistdanalyysia,
joka sisaltaa markkina-analyysin, asiakas- ja kilpailija-analyysin. (Anttila &
lltanen 2001, 350).

Markkina-analyysissa selvitettavia kohtia ovat muun muassa.:
- alueella toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus

- asiakaskohderyhman jakauma

- keskiostos (€/kpl) asiakaskohderyhmittdin

- markkinoiden suuruus segmenteittain

- markkinoiden kylldisyysaste

- muutokset markkinoissa juuri mainittujen tekijoiden osalta.
(Anttila & Iltanen 2001, 350.)

Toinen taman analyysin nakokulmista on kilpailija-analyysi. Kilpailija-
analyysi on valttamaton, jotta yritys voi selviytyd, kasvaa ja pysya
kilpailukykyisena. Kilpailija-analyysin tarkoitusta ja tarkeytta on kasitelty
useissa markkinoinnin teoksissa mukaan lukien Taylorin (1992) seka
Kotlerin ja Amstrongin teokset (2000). (West ym. 2006, 77.)

Kilpailija-analyysissa selvitettavia kohtia ovat:

- kilpailijat ja niiden markkina-asemat eri tuote- ja markkinalohkoilla

- kilpailijoiden ja/tai niiden tuotteiden edut ja haitat verrattuna omiin
tuotteisiin

- kilpailijoiden tunnettavuus, mielikuvaprofiilit eri markkinalohkoilla
suhteutettuna oman yrityksen vastaaviin

- kilpailijoiden markkinointistrategia ja tavoitteet

- kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit

- kilpailijoiden reaktiot mahdollisiin muutoksiin markkinoissa.

(Anttila & Iltanen 2001, 350-351; West ym. 2006, 77.)
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4.4 SWOT-analyysi

SWOT on lyhenne, joka tulee englanninkielisista sanoista ja sitda kaytetaan
kuvaamaan tiettyja vahvuuksia (strenghts), heikkouksia (weaknesses),
mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats) jotka ovat tietyn
yrityksen  strategisia tekijoita. SWOT-analyysin tulisi tarkastella
organisaation ydinosaamista ja samalla yksiléida mahdollisuuksia, joita se
ei voi talla hetkella hyodyntaa resurssien puutteen takia.

SWOT-analyysikehys on saanut laajan hyvaksynnan sen yksinkertaisuuden
ansioista, se on tehokas tyOkalu strategisessa suunnittelussa, mutta
samoin kuin mika tahansa suunnittelutyokalu, SWOT-analyysi on yhta hyva
kuin tiedot joista se muodostetaan. Tarkka tutkimus yrityksen sisaisista ja
ulkoisista muuttujista mahdollistaa onnistuneen SWOT-analyysin teon.
(OnStrategy, 2017) SWOT-analyysi on hyva keino myo6s aloittavalle
yritykselle suunnitteluprosessissa. (Aimhirecc, 2017)

SWOT-analyysissa analysoidaan juuri aiemmissa kappaleissa kaytyja
alueita: markkinoita, yritystda ja kilpailua. Naiden analyysien pohjalta
luodaan nelikenttdanalyysi, johon sijoitetaan kohdat: strenghts,
weaknesses, opportunities, threats. SWOT-matriisi auttaa visualisoimaan
aiemmin tutkittuja analyyseja. SWOT-analyysia tehdessd on tarkeda
ymmartdaa miten nama elementit toimivat yhdessa. Kun organisaatio
vastaa sisaisilla vahvuuksillaan ulkoisiin  mahdollisuuksiin, se Iluo
ydinosaamista asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi. Lisaksi SWOT-
analyysin pohjalta yrityksen tulisi pyrkia muuttamaan sisdiset heikkoudet
vahvuuksiksi ja ulkoiset uhat mahdollisuuksiksi. (OnStrategy, 2017)

4.5 Markkinoinnin tavoitteet

Analysoitaessa yrityksen ulkoista ja sisdistda markkinointiymparist6a yritys
voi kehittaa erityisia markkinointitavoitteitaan suunnittelukaudella. (West
ym. 2006, 114.) Analysointivaiheen jalkeen markkinointisuunnitelman
laatimisessa tarkedaa on markkinointitavoitteiden asettaminen, joka on
kaikkein keskeisin tekija prosessin tuleviin tapahtumiin vaikuttamisessa.
Yritys tarvitsee tavoitteita, mitkd voivat asettaa suunnan yrityksen
toiminnalle ja suunnittelemiselle sekd yhdensuuntaistaa yrityksen
henkil6ston ja yrityksen eri osien toimintaa. Tavoitteet ovat myos tarkeita
arviointiperusteita, kun johto tekee paatoksia ja arvioi yrityksen toimintaa.
Tavoitteet myos lisdavat tyon mielekkyytta. (Anttila & lltanen 2001, 362.)

Yrityksen strategiset tavoitteet sisdltavat vyrityksen paamaarat ja
tavoitteet, jotka liittyvat toimialalla saavutettavaan asemaan, kasvuun ja
kannattavuuteen seka sen, mita tuotteita yritys pyrkii markkinoimaan ja
mille asiakassegmentille. Yrityksen strategisiin tavoitteisiin kuuluu myos
organisaation ja sen toimintojen kehittdminen, jotta yritys kykenisi
tehokkaammin toteuttamaan asetettuja paamaaria.
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Paamaarat ja tavoitteet ohjaavat yrityksen strategian valintaa. Yrityksen
keskeiset paamaarat, kuten se painottaako yritys kannattavuutta vai
kasvua vaikuttaa siihen, miten yritys reagoi ymparistdn muutoksiin.
(Anttila & lltanen 2001, 362.) Tarkeimmat ominaisuudet ja suuntaviivat
sopivien tavoitteiden kehittamiseksi ovat:

- Hierarkkisuus: tavoitteiden tulisi siirtya tarkeimmasta vahiten
tarkeimpaan.

- Maarallinen: epaselvyyden valttamiseksi markkinoinnin johtajien on
asetettava tavoitteet mitattaviksi tavoitteiksi suhteutettuna kokoon ja
aikaan.

- Realistinen: tavoitteet tulisi kehittda yritystoiminnan, kilpailukyvyn ja
ulkoisten  mahdollisuuksien  yksityiskohtaisen analyysin  tulosten
perusteella.

- Johdonmukainen: markkinoinnin  johtajien on noudatettava
yhteensopivia  markkinointitavoitteita. On  epdrealistista  pyrkia
merkittavasti parantamaan seka markkinaosuutta etta kannattavuutta
samanaikaisesti. (West ym. 2006, 114.)

Markkinoinnin paamaarand on tunnistaa sellaiset tuotteet, alueet ja
asiakkaat, joiden osalta markkinoinnin tavoitteita ei ole saavutettu seka
uusien keinojen etsiminen, kehittdminen ja soveltaminen. Markkinoinnin
tulee sopeuttaa markkinoinnin osatoiminnot markkinoiden vaatimuksiin ja
suunnata markkinointiresurssit tehokkaimmin kdaytannon
markkinointitoimenpiteisiin. Jos ajatellaan yrityksen toiminnan keskeisia
avainalueita, joita ovat kannattavuus, markkina-asema, tuottavuus,
innovaatiot, henkiléresurssit, rahoitusresurssit ja aineelliset resurssit,
markkinoinnin voidaan katsoa kantavan osavastuuta kaikista naista
yrityksen avainalueista.

Markkinoinnin padatehtavda on kuitenkin vastata yrityksen markkina-

asemasta. Markkinointitoiminnoille asetettavat tavoitteet voidaan jakaa

kolmeen paaryhmaan:

1) myyntitavoitteet: myynti ja myynnin kasvu, markkinaosuus (%
toimiala, tuoteryhmat, alueet), osuus asiakkaista, tuotteet ja palvelut

2) markkinoinnin valitavoitteet: saatavuustavoitteet, koulutustavoitteet,
asenne, tunnettavuus ja yrityskuva

3) markkinoinnin puitetavoitteet: kdyttokate, liikevaihto, vakavaraisuus
ja tuottavuus. (Anttila & lltanen 2001, 364—365.)

4.6 Markkinoinnin strategiat

Kun yritys on maaritellyt paamaaransa, sen tulee valita sen perusstrategia.
(Anttila & lltanen 2001, 371.) Markkinointistrategian valinta on yrityksen
padvalinta ja se ulottuu pitkadlle tulevaisuuteen. Strategiseen valintaan
sisdltyy useita taktisia toimenpiteitd. Taktisten toimenpiteiden
epaonnistuminen ei valttamatta tuhoa strategiaa, mutta vaarin valittu
strategia tuhoaa kokonaisuuden, vaikka taktiset toimenpiteet onnistuvat
ja siksi sen onnistunut valinta on tarkeda. (Opetushallitus, 2017)
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Porterin (1980) mukaan yritykselld on valittavana kolme yleisstrategiaa
kilpailuedun saavuttamiseksi, ja nama ovat kiintedsti sidoksissa
kohdemarkkinoiden valintaan eli segmentointiin. Porterin geneeriset eli
perusstrategiat ovat:

- kustannusjohtajuusstrategia

- erilaistamis- eli differointistrategia

- keskittymisstrategia eli fokusointi.

(Anttila & lltanen 2001, 370.)

Kustannusjohtajuusstrategia on matalakustanteinen kilpailukykyinen
strategia, joka tahtaa laajoihin massamarkkinoihin.
Kustannuusjohtajuusstrategia edellyttdaa tehokasta laitteistoa ja tehokasta
kontrollia sekd minimikustannuksia monissa yrityksen osa-alueissa kuten
palvelussa, mainonnassa ja myynnissa. (West, Ford, lbrahim 2006, 114.)
Tama strategia vaatii yritykselta suuren markkinaosuuden ja muita etuja
kuten raaka-aineiden helpon saatavuudeen, jotta se voisi saavuttaa
kilpailijoita alhaisemmat kustannukset. (Anttila & lltanen 2001, 371).

Erilaistamis- eli differointistrategia perustuu yrityksen luomaan
tuotteeseen, joka koetaan toimialalla ainutlaatuisena, ja siksi yritys voi
pyytda siitd enemman. (West ym. 2006, 111). Differointi voi tapahtua
monella tavalla kuten kayttamalla tuotekuvaa, tuotteenmuotoilua,
teknologiaa  tai  palvelua  hyvaksi  yrityksen  erilaistamiseksi.
Ideaalitapauksessa yritys differoi tuotteensa usean eri ominaisuuden
suhteen. Differointiin liittyy usein luovuutta ja omaperaisyytta, joka ei
johda suureen markkinaosuuteen.

Keskittymisstrategia eli fokusointi tarkoittaa vyrityksen keskittymista
johonkin tiettyyn asiakasryhmaan, tuotelinjaan tai maantieteelliseen
markkinaosuuteen. Tama strategia perustuu siihen olettamukseen, etta
keskittyessaan jonkin segmentin palvelemiseen yritys pystyy palvelemaan
oman kohteensa paremmin ja tehokkaammin kuin kilpailijansa ja taman
erilaistumisen myo6ta se tyydyttdaa oman segmenttinsa tarpeet paremmin
kuin kilpailijat, ja alhaisemmilla kustannuksilla. (Anttila & lltanen 2001,
371.) Keskittymisstrategia voi olla joko kustannuksiin keskittyvaa tai
erilaistamiseen eli differointiin keskittyvaa. Kustannusfokusointi on
matalakustanteinen strategia, joka keskittyy palvelemaan vain pienta

valitsemaansa markkinarakoa kustannustehokkaasti.
Erilaistamisfokusointistrategia, samoin kuin kustannusfokusointistragia
keskittyy pieneen valittuun segmenttiin, mutta

erilaistamisfokusointistrategiassa pienelld valitulla segmentilld on jokin
erityistarve tai toive tuotteen osalta johon yritys vastaa. (West ym. 2006,
111.)
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1. Kustannusjohtajuusstrateg 2. Erilaistamis- eli dif-
ia ferointistrategia

3. Kustannusfokusointistrate- | 4. Erilaistamisfokusointi

gia strategia

Taulukko 1. Porterin geneeriset strategiat. (West ym. 2006, 111.)

Markkinoinnin kilpailustrategiassa seuraava valinta on panostusstragian
valinta, joka voi olla hyokkaava, puolustava, tai sopeutuva strategia.
Hyokkaavassa strategiassa vyritys pyrkii tekemaan ratkaisunsa ennen
kilpailijoita ja sen markkinoiti on nakyvaa ja tuo alalle ndin kilpailua.
Puolustava kilpailustrategia tarkoittaa, ettd yritys ei toimi aktiivisesti
kilpailijoitaan vastaan vaan lahinna puolustautuu muuttuvassa tilanteessa.
Se ei siis pyri markkinaosuuden kasvattamiseen vaan tyytyy nykyiseen
tilanteeseensa. Sopeutuva kilpailustrategia ei ole vyleensa kovin
kilpailukykyinen vaan se yrittda sopeutua markkinatilanteeseen ja silta
puuttuu hyokkdaavan tai puolustavan strategian noudattamisessa
vaadittavia keinoja. (Opetushallitus, 2017)

Strategiavalintaa ohjaa monet asiat kuten tavoitteet, mutta myds yrityksen
mahdollisuudet. Strategiavalintaa perustellaan silld, mikd on nykyinen
asema ja minka aseman yritys haluaa saavuttaa ja milla keinoilla. Yrityksen
strategiaa ohjaa myds se, onko silla varaa ja mahdollisuuksia niihin
strategioihin jotka mahdollisesti johdattavat haluttuun paamaaraan.
(Anttila & Iltanen 2001, 370.)

4.7 Markkinointisuunnitelman suunnittelu ja toteutus

Markkinoinnin suunnittelua ja markkinointisuunnitelmaa voidaan kuvata
yksinkertaisesti niin, etta yrityksen suunnittellut markkinointitoiminnot
laitetaan  paperille  toiminnalliseen ja/tai toiminta-alueittaiseen,
vastuualueittaiseen seka aikataulutettuun muotoon.  Markkinoinnin
suunnitteluprosessi voidaan esittdd myos kaytannon toteutuksen
ndakokulmasta kysyen:

1. Kuka tekee?

2. Mita tekee?

3. Milloin tekee?

Vastaus ndihin kysymyksiin saadaan jo organisaation toimenkuvasta,
mutta markkinoinnin vuosisuunnitelman ja kampanjasuunnitelmien
toteutuksessa ndistd asioista kirjoitetaan yksityiskohtaisempaa tietoa.
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Vuosi- ja kampanjasuunnittelun apuna voidaan kayttaa erilaisia taulukoita
ja kaavakkeita. (Anttila & lltanen 2001, 374.)

Markkinoinnin  vuosisuunnitelma  muodostaa yleensa  yrityksen
suunnittelutoiminnan rungon ja vuosisuunnitelma on perustana yrityksen
markkinoinnin viikottaiselle  ja kuukausittaiselle toiminnalle.
Markkinoinnin vuosisuunnitelman piiriin kuuluu monentasoisia erillisia
suunnitelmia kuten kampanjasuunnitelmat. Yrityksen
markkinointisuunnitelman perusteet annetaan yleensa
kokonaistavoitteenasetannan yhteydessa ja sen tehtavat ovat:

- kuvailla yrityksen asema markkinoilla ennen ja nyt

- madritellda markkinoinnin mahdollisuudet ja ongelmat

- antaa markkinoinnille selkeat tavoitteet

- madritelld ne strategiat, joilla tavoitteet saavutetaan

- luetella toteutuksen osat kilpailukeinoittain

- madritella tavoitevastuu

- madritelld toimenpiteille budjetit, aikataulut ja seurantajarjestelman.
(Anttila & Iltanen 2001, 374-375.)

Kampanjasuunnitelma on erdanlainen markkinoinnin vuosisuunnitelman
pienoismalli, joka vastaa samoihin kysymyksiin kuin vuosisuunnitelma,
mutta kampanjasuunnitelma ei keskity koko markkinoinnin kenttaan vaan
yhteen osaan siita. (Anttila & Iltanen 2001, 375.)

4.8 Markkinoinnin budjetointi

Budjetti on laadittujen markkinointisuunnitelmien taloudellinen puoli.
Markkinointibudjetista kayvat ilmi kaikki markkinoinnin aikaansaamat
tuotot ja kustannukset. Budjetti on madraajanjaksoa varten laadittu
kvantitatiiviseen (ma&aralliseen, useimmiten rahamaardiseen) muotoon
saatettu suunnitelma. Budjetissa vastuu alueet on jaettu ja se perustuu
tavoitteeseen.

Budjetointi on osa yrityksen suunnittelutoimintaa ja sitd tarvitaan
markkinoinnissa kaiken toiminnan suunnitteluun, koordinoitiin ja
valvontaan. Budjetoinnilla tarkoitetaan budjetin laatimista seka sita
varten tarpeellisten vaihtoehtojen etsintaa, vertailua ja valintaa. (Anttila &
lltanen 2001, 376.)

Ratkaisevaa on se, mikd markkinointipanokseksi maaritetaan ja mista eri
toiminnoista markkinoinnin katsotaan olevan vastuussa. Usein yrityksen
kohdalla markkinointibudjetti sisdltda kdytannossa vain ne toimet, jotka
kuuluvat viestintatoimiin ja niiden valmisteluihin, vaikka tosiasiassa
markkinointiin  tehtdvd panostus on paljon muutakin  kuin
viestintdpanostus. Markkinointikulut ovat yrityksessa suuri kuluera ja
rajaus mika on markkinointikuluja ja mika ei, ei ole aina helppoa. Rajanveto
ndiden kulujen valilla ei kuitenkaan ole merkittavaa, vaan merkittavaa on
se milld periaatteella  maaritelladan  markkinointiin  tehtavat
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panossatsaukset seka paljonko, ja milla tavalla markkinointiin
panostetaan. (Rope 2000, 294-295.)

Useimmiten markkinoinnin satsausperusteen maaritystavaksi valikoituu
jokin seuraavista toimintatavoista:

1. ”prosenttia liikevaihdosta”-menetelmd, jossa markkinointipanostus
maarittyy mekanistisesti suoraan liikevaihdosta

kilpailijan tason mukainen panostus markkinointiin

edellisvuoden tasoon perustuva panostus

”paljonko varaa”-menetelma

"tavoite-tehtava”-menetelma.

o hWN

Rope (2000) on analysoinut edelld mainittuja maarittelymenetelmia ja
arvioinut niiden toimivuutta ja toimimattomuutta. Hinen mukaansa kaikki
mekanistiset menetelmat, joita ovat menetelmistd kolme ensimmaista,
ovat epadtarkoituksenmukaisia. ”Prosenttia liikevaihdosta”-menetelmaa
on kdytetty markkinointibudjetin tason maarityksessa varsin paljon. Se on
mekanistinen menetelma, jossa perustana on ajatusmalli, etta
markkinointiin tulee pakollisesti satsata. Ongelmana tassa mallissa on se,
ettd likkevaihdon laskiessa myds markkinointipanostus viahenee, mika ei
ole kannattavaa, silla liikevaihdon laskiessa markkinointipanostuksien ei
tulisi ainakaan vahentya. (Rope 2000, 295-296.)

Kilpailijan tason mukaan tehtdava panostus seka edellisvuoden tasoon
perustuvat menetelmat ovat myoskin mekanistisia
markkinointipanostuksen maarittelytapoja. Ensimmaisessa ongelma on,
etta markkinointi seuraa kilpailijoita, eikd koskaan tuota mitdaan omaa.
Yleensa tama koskee myds markkinointisisaltéa. Myos edellisvuoden
tasoon perustuva menetelma on hieman liikaa kilpailijoihin painottava,
silla siind usein uskotaan myos kilpailijoiden nostavan panostustaan
hieman edellisvuodesta. Lisdksi sen perusongelma on, ettd edellisvuoden
taso saattaa olla mitda tahansa ja ndin ollen markkinointisatsaukset on
tuomittu yhteen tasoon, eivatka ne ota huomioon muuttuvaa ymparistéa
tai yrityksen muuttuvaa tilannetta. (Rope 2000, 296-297.)

"Paljon  varaa”-menetelmda on varsin yleinen  markkinoinnin
satsausperusteen madritystapa etenkin pienissd tai aloitettevissa
yrityksissd. Tahan menetelmadn ajaudutaan usein siitd syystd, ettd
markkinointia ei nahda investointina, vaan kustannuksena ja siihen
irrotetaan rahaa vasta kun siihen on varaa, sen sijaan ettd ajateltaisiin etta
markkinointiin satsaamalla rahaa yritykselle my6s tulisi. Tavoite-/tehtava-
menetelma on tapauskohtaisen markkinointipanostuksen
maarittamismenetelmd. Sen perusideana on se, ettd tavoitteet
maarittavat tekemiset, joista puolestaan seuraavat kustannukset. Ropen
(2000) mukaan tavoite-/tehtdava-malli on se maarittelymenetelma, jolla
tavalla markkinointipanostus tulisi tehda, silla se kuvastaa paljonko
markkinointiin missakin tilanteessa tulisi satsata niin, ettd tavoitteisiin
padstaan. Tamad  toimintamalli toi  markkinointiin  ajatuksen
nollapohjabudjetoinnista. Sen mukaan markkinoinnilla ei ole tiettya
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rahamaaraa, joka siihen tulisi ehdottomasti kayttad vaan ldhtétasona on
nolla. Asetetut tavoitteet maarittavat paljonko rahaa missakin tilanteessa
markkinointiin satsataan. (Rope 2000, 298—-300.)

4.9 Seuranta

Markkinointisuunnitelman toteutumista on syyta seurata saanndéllisesti ja
kriittisesti. Seuranta auttaa nakemaan, miten tavoitteissa on onnistuttu ja
milla alueilla tulisi parantaa tai jopa muuttaa toimintaa. Edistymista voi
seurata helposti esimerkiksi taulukon avulla, johon kirjataan kaikki
markkinointitoimenpiteet, aikataulut, vastuuhenkil6t ja markkinointiin
liittyvat kulut.

Seurannan pohjalla on aiemmin nykytilasta tehty analyysi ja tulevaisuutta
varten asetetut tavoitteet. Seurantaa suoritettaessa kannattaa tarkastella
erikseen tuotteisiin, asiakkaisiin ja kilpailijakenttaan liittyvia tavoitteita
seka niiden toimivuutta yhteen. (Markkinointisuunnitelma, 2017) llman
valvontaa tavoitteiden asettaminen ja suunnitelmien tekeminen on
padmaaratonta. Valvonta ei kuitenkaan ole pelkkaa tiedon kerdamista ja
tulosten arvostelua, vaan sen tehtdvdand on myos toimia tulosten
mukaisesti ja nopeuttaa suunnitelmia. (Anttila & lltanen 2001, 379.)
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5 HANKEKUVAUS

Tassd luvussa kerrotaan opinndytetyohankkeesta. Kerrotaan miksi, ja
miten tatd opinndytetyohanketta alettiin tehda ja paneudutaan sen
suunnittelu- ja toteutusvaiheeseen. Tamadn opinndytety6hankkeen
tuotoksena syntyi tapahtumalle markkinointisuunnitelma. Tassa luvussa
myos arvioidaan opinndytetyon vaiheita ja onnistumista.

Opinnadytetyohanke alkoi maaliskuussa 2017, kun aiheen valinta tuli
ajankohtaiseksi ja koulun yhteistyon kautta Hameen
Ammattikorkeakoulun muotoilijaopiskelijoiden jarjestama tapahtuma
nousi esiin. Markkinoinnista vastaava ryhma koki liiketalousopiskelijan
olevan hyva lisa ryhmaan. Tasta alkoi markkinointisuunnitelmahankkeen
suunnittelu ja teoria-aineistoon tutustuminen samalla kuin markkinointia
tapahtumalle alettiin jo toteuttaa.

Teoriaosuuden valmistuessa tutkittiin myo6s mahdollisia
markkinointisuunnitelman runkoja, ja benchmarkkaamalla useita saman
alan markkinointisuunnitelma opinnadytetéita [oytyi my6s hyvia pohjia
markkinointisuunnitelman tueksi. Lisaksi Niku Creative
markkinointitoimiston sivuilta [Oytyi selkea pohja
markkinointisuunnitelman ja toteutuksen tueksi, joka annettiin taytettyna
toimeksiantajalle. Markkinointisuunnitelmaa lahdettiin rakentamaan
siten, ettd sen runko vastaa teoriaosuudessa ldpikdytyjen teemojen
runkoa.

Markkinointikirjallisuuteen tutustumisen jalkeen teoriaosuuden ollessa
lahes valmis, jarjestettiin markkinointiryhman kesken kokous, jonka
tavoitteena oli ideoida markkinointisuunnitelmaa. Tdssa vaiheessa
markkinointi oli jo alkanut, mika teki prosessista hieman haastavaa.
Toteutimme kuitenkin ideointimenetelmat, jonka seurauksena saimmekin
viela paljon wuusia ideoita markkinointia varten ja jasensimme
markkinointisuunnitelmaan aikatauluja ja toteutusta. Tdssd vaiheessa
myos markkinointisuunnitelma muuttui
markkinointiviestintdsuunnitelmaksi. ~Ndin se vastaa enemman
opinnaytetydn toimeksiantajan toiveita.

5.1 Menetelmat

Opinndytetyossa  kdytettyjd menetelmida olivat benchmarkkaus,
ideointimenetelmina aivoriihi ja markkinointisuunnitelmakanvaasi, seka
erilaiset  markkinointisuunnitelmaan  sisaltyvat analyysit  kuten
toimintaymparistoanalyysi, lahtokohta-analyysi ja markkina-analyysi.
Analyysit  olivat  tukena markkinointikeinoja suunniteltaessa.
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Benchmarkingin avulla on tutustuttu muiden ammattikorkeakoulujen
opinndytetdihin, jotka keskittyvat tapahtumamarkkinointiin  tai
markkinointiviestintasuunnitelmiin.

5.1.1 Benchmarking

Benchmarking on kehittamismenetelma, jossa ei tarvitse kehittaa nollasta.
Siind maaritelladn ensin menestykselle tarkea kohta, jota mitataan ja, jolle
asetetaan tavoite. Sitten etsitdan itseda parempi taho, jolta opitaan ja
opittuja asioita kehitetdan paremmiksi ja sovelletaan itselle sopivammaksi.
Benchmarking saa aikaan kehityshyppyja, siind jatketaan siitd mihin toiset
ovat jadneet ja tarkoituksena on kehittdd ja parantaa omia tapoja.
(Tuominen 2005, 30.)

Benchmarkingin prosessin ensimmaiset vaiheet ovat kehityskohteen
maarittely seka niiden tahojen tunnistaminen, joilta voi benchmarkata eli
ne, jotka toimivat meita paremmin talla hetkella. Sen jalkeen tunnistetaan
menestyksen taustalla olevat tekijat. Omaa ja benchmarkattavan yrityksen
toimintaa verrataan toisiinsa. Tdman pohjalta suunnitellaan muutoksia,
joissa sovelletaan loydettyja menetelmid ja toimintatapoja. Loydetyt
toimintatavat  vakiinnutetaan ja  kehitetddan edelleen omassa
toimintatavassa. (Tuominen 2005, 30.)

Benchmarkingin tavoitteena on ollut muiden markkinointisuunitelmien
tutkiminen ja niistd oppiminen. Muista markkinointisuunnitelmista on
[6ytynyt hyvia lahteita tahan opinndytetydohon. Benchmarkkaamalla muita
on myods 16ytynyt sopivia menetelmia opinnaytetyéhon, kuten ideariihi.
Tassa tyossa oppimisemme tukena kayttamamme
markkinointisuunnitelmat olivat erilasten voittoa tavoittelevien yritysten
tekemiad, ja siksi niista saatujen mallien soveltaminen omaan alaamme ja
tydmme tavoitteen asettelussa oli merkittavaa hyotya.

5.1.2 Ideointimenetelma

Markkinointisuunnitelman kirjoitus vaatii omia ideoita ja luovuutta, ja siksi
sen suunnitteluun tarvittiin jotakin ideointimenetelmaa.
Benchmarkkaamalla muita to6ita, saatiin ajatus aivoriihesta. Aivoriihi sopi
parhaiten tahan tyoéhon myos siksi, ettd markkinointia suunniteltiin
ryhman kanssa ja siksi, ettd markkinointi oli jo aloitettu
opinndytetydprosessin aloitusvaiheessa. Aivoriihestd saimme lisda hyvia
markkinointi-ideoita siind vaiheessa, kun markkinointi oli jo tapahtumalle
alkanut ja monia ideoita oli jo valmiina.

Klassinen aivoriihi on yksi tunnetuimmista ja yleisimmin kaytetyista
ideointimenetelmistd. Sen on kehittdnyt Alex Osborn vuonna 1941
mainostoimistonsa tarpeisiin. Aivoriihen avulla tuotetaan suuri joukko
ideoita, joista parhaat ja soveltuvimmat valitaan ja toimeenpannaan.
Huonoja ideoitakaan ei hylatd vaan ne varastoidaan mahdollista
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myohempaa kayttoa varten. Aivoriihessa on seitseman vaihetta, jotka ovat
kaikki yhta tarkeita, mutta aina niita ei kayda lapi istunnon aikana.
Aivoriihen seitseman vaihetta ovat ongelman asettaminen ja siita
keskusteleminen, ongelman uudelleen asettelu, ongelman lopullinen
valinta, lammittelyideointi, varsinainen aivoriihi, villein idea ja paatoksien
teko. Aivoriihi on ryhmatyomenetelma, jossa kaikkien osallistujien
nakokulmat ja ideat paasevat mukaan. (Harisalo 2011, 79-80.)

Aivoriihen ensimmaisessa vaiheessa osallistujille annetaan ongelma, jonka
ratkaisemiseksi heidan toivotaan tuottavan mahdollisimman monta ideaa,
jotka kaikki kirjataan ylos. Aivoriihen ideana on, ettd huonoja ideoita ei ole
ja huumori seka nauru ovat sallittuja ja suositeltavia, silla ne vapauttavat
ryhman jasenia keskimaan ideoita, joita he eivat keksisi missddan muussa
tilanteessa. Villeimman idean vaiheessa on kysymys siitd, etta
puheenjohtaja pyytdaa osallistujia valitsemaan aivoriihessa tuotetuista
ideoista kaikkein villeimmat ja eparealistiset ideat, joista lahdetdan
soveltamaan kayttokelpoisia ja toimivia ideoita. Ndin saadaan innovaatisia
ideoita ryhman kayttoon. (Harisalo 2011, 86—89.)

Aivoriihi toteutettiin opinndytetyon toimeksiantajan eli tapahtumasta
vastaavan markkinointiryhman kanssa ja samalla kaytiin lapi
markkinointisuunnitelman aikataulua ja haluttuja
markkinointitoimenpiteitd. Aivoriihi tuotti markkinointisuunnitelmaan
muutaman hyvan idean aiempien ideoiden lisaksi.

5.1.3 Analyysimenetelmat

Markkinointisuunnitelman keskeisin menetelma on analyysien tekeminen.
Markkinointisuunnitelmassa kaytetyt analyysit ohjaavat markkinoinnin
valintoja ja niilla saadaan tarkeda tietoa tapahtuman markkinoinnin
suunnittelulle ymparistosta ja tapahtuman sisalta. Tassa osiossa kerrotaan
miten analyysit ovat toteutettu tdssa opinnaytetydssa. Tarkat analyysit
ovat liitteena olevassa markkinointiviestintdasuunnitelmassa.
Markkinointisuunnitelmassa tehty analyysi on lahtékohta-analyysi, jonka
tarkoituksena on selvittaa tapahtuman lahtékohtia. Lahtékohta-analyysiin
kuuluvat nykytila-analyysi sekad toimintaymparistoanalyysi.

Lédhtokohta-analyysin ensimmainen vaihe on toimintaymparistoanalyysi.
Toimintaympadristoanalyysin  tarkoitus on selvittdd tapahtuman
menneisyyttd, nykytilaa ja tulevaisuutta. Tdssa osioissa tarkein analyysi on
SWOT-analyysi, josta saadaan tarkeda tietoa tapahtuman vahvuuksista,
heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Toimintaymparistéanalyysi
toteutettiin niiden tietojen pohjalta, joita oli ilmennyt keskusteluissa
opinndytetydon toimeksiantajan kanssa. Aluksi selvitettiin tapahtuman
menneisyys, nykytila ja tulevaisuuden paakohdat. SWOT-analyysissa
kartoitettiin tapahtuman ja sen markkinoinnin vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. My6s tapahtuman tulevaisuus kaytiin lapi, silla
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tapahtuma tulee todennakoisesti jatkumaan tallaisena myos tuleville
vuosikurssilaisille.

Markkina-analyysissa tarkoitus on markkinoiden kokonaisvaltaisessa
analysoinnissa. Markkina-analyysiin kuuluu mikro- ja makroanalyysit seka
kilpailija-analyysi. Mikroanalyysiin kuuluvat esimerkiksi alueella toimivien
potentiaalisten  asiakkaiden  tutkiminen, markkinoiden  suuruus
segmenteittdin ja muutokset markkinoissa. Makroanalyysissa ymparistoa
skannataan laajemmin ja siihen liittyvat esimerkiksi yhteiskunnan
taloudellinen tilanne ja korkotaso, teknologia ja innovaatiot. Kilpailija-
analyysissa keskitytdaan kilpailijoiden toiminnan analysointiin. Koska W17
VIMMA- tapahtuma on osana Helsinki Design Weekida, markkina-
analyysissa on keskitytty Helsinki Design Weekin tarjontaan ja kilpaileviin
tapahtumiin seka alueen potentiaalisiin asiakassegmentteihin.

5.2 Hankkeen tuotos

Elokuussa 2017 tapahtuman kirjallinen markkinointiviestintasuunnitelma
valmistui korjauksia vaille valmiiksi. Opinndytetyon produktina valmistui
w17 VIMMA-tapahtuman markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelma on opinndytetyon lopussa erillisena liitteena,
josta lukijan on helppo huomata tyon varsinainen tuotos. Opinnaytetydssa
on myos teoriaosuus, jossa esitelldaan
tapahtumamarkkinointisuunnitelmalle keskeisimmat kasitteet
markkinoinnista, markkinoinnin  suunnittelusta sekda tapahtuman
markkinoinnista.

5.3 Hankkeen arviointi

Opinndytetyohanke on ollut todella mielenkiintoinen, haastava ja
kehittava projekti. Kiinnostavuutta on lisannyt se, ettd aiheena on
tapahtumamarkkinointi ja markkinointiviestintd, jotka ovat olleet
kiinnostavia teemoja ja kiinnostus niita kohtaan on projektia tehdessa
kasvanut. Lisaksi tyon tekemisen mielekkyytta on lisdnnyt se, etta hanketta
on toteutettu ryhmatyona, vaikkakin opinndytetydn kirjoitus on ollut
itsendinen projekti.

Haastetta tyohon on lisdnnyt se, ettda markkinointia on toteutettu jo ennen
markkinointiviestintdsuunnitelman valmistumista ja siksi
markkinointiviestintasuunnitelmaan valitut keinot olivat hieman ennalta
maarattyja. Koska markkinointia on toteutettu pitkin hankkeen
edistymista ja tyon kohteena oleva tapahtuma on juuri toteutunut, on
hankkeen onnistumista mahdollista arvioida.

Yhteistyd opinndytetydon toimeksiantajan eli tapahtumasta vastaavan
markkinointiryhman kanssa sujui erinomaisesti ja yhteydenpito toimi
molemmin puolin. Kuitenkin koko prosessin ajan oli havaittavissa
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opinnaytetyon erillisyys tapahtuman jarjestamisesta ja tama toi haastetta
markkinointiviestintasuunnitelman ideoiden toteuttamiseen kdaytannossa.

5.4 Markkinoinnin onnistuminen

W17 VIMMA-tapahtuma jarjestettiin  15.-16. syyskuuta Helsingin
Arabianrannassa. Liput perjantain muotindytdkseen tulivat myyntiin
saman viikon aikana, samoin kuin tapahtuman julisteiden levitys valituille
alueille. Liput muotindytoksiin myytiin loppuun torstaihin 14.9 mennessa.
Lipun ostaneille perjantaina jarjestetty avoin muotindytés oli tdaynna.
Perjantain kutsuvierasndytokseen, johon oli yhdistetty pressitilaisuus, oli
tullut paikalle iso joukko kutsuvieraita, mutta valitettavan monet kutsutut
my0s puuttuivat.

Showroomissa, joka oli auki tapahtuman molempina padivind, kavi
vierailijoita tasaineen tahtiin kahden paivan ajan. Vaikutti silta, etta juuri
olettamamme kohderyhma oli saatu vierailemaan Showroomilla, silla
alasta kiinnostuneet seka alan ammattilaiset olivat paikalla. Showroom
tuotti myos hyvia kontakteja ja myyntiliideja suunnittelijoille, joten silta
osin tavoitteet saavutettiin.

Tapahtuman jarjestdjat olivat erittdin  tyytyvdisia tapahtumaan
kokonaisuudessaan. Tapahtumatila oli hyvin pieni, joten se ei vaatinut
suuria kdvijamaaria, mika edesauttoi markkinoinnin onnistumista.
Perjantain kutsuvierasnaytosta olisi voinut markkinoida
houkuttelevammaksi, jotta myds se olisi saatu tdyteen. Tahan
panostettaisiin  lisdd, jos tapahtuma jarjestettadisiin  uudestaan.
Kutsuvierasndytokseen oli kutsuttuna bloggaajia sekda tapahtuman
sponsoreita, joten ehka kutsuvierasndytokseen olisi pitanyt suunnittella
sisaltoa, joka olisi ollut heille hyédyllisempaa tai viihdyttavampaa, mutta
tadma ei ollut markkinoinnin tyéryhman vastuualueella.

Tapahtuman markkinoinnista vastaavan ryhman kokemattomuus
markkinoinnissa oli analysoitu heikkoudeksi SWOT-analyysissa, kuten
myo6s tilan pienuus. Mutta tilan pienuus oli lopulta vahvuus, silla se
mahdollisti tapahtuman, jossa kontaktien luonti on mahdollista ja
helpompaa kuin suuressa tilassa. Markkinointi onnistui myés tavoittamaan
kohderyhmanséa hienosti, silld tapahtuma tuotti toivottuja kontakteja eli
liideja suunnittelijoille.

Tapahtuma oli jaettu erillisiin tydéryhmiin ja vuosi ennen tapahtuman alkua.
Liiketaloudellisen osaamisen puute nakyi lahinna siind, ettd markkinoinnin
osa-alueita oli jaettu virheellisesti esimerkiksi viihtyvyysryhmalle, mika
hankaloitti markkinointia. Kuten aiemmin mainitussa kehitysehdotuksessa
kutsuvierasnaytoksen sisallon kehittamisesta kdy ilmi, markkinoinnin alle
kuuluu niin monia osia, joita ei usein ymmarretd. Tama tuli tyon
teoriaosuudessakin ilmi, kun keskusteltiin tapahtumaan osallistumisen
motiiveista ja niihin vaikuttamisesta. Naihin nousseisiin ongelmiin olisi
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ehkd myo6s auttanut, jos tyoryhmat olisivat tehneet kiintedmmin
yhteistyota keskendaan. Myds PR-toimisto yhteistyd oli toisen tyéryhman
vastuulla, vaikka se kuuluu suoraan markkinoinnin alle, ja tdma vaikeutti
markkinointikokonaisuuden luomista.
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6 YHTEENVETO

Edellda on esitelty tdaman opinndytetydn viitekehys ja keskeisimmat
kasitteet.  Keskeisimpia  kasitteitd  ovat olleet  markkinointi,
markkinointiviestintd, tapahtuman markkinointi ja markkinoinnin
suunnittelu. Nadiden kasitteiden hallinta ja viitekehyksen tuntemus ja
osaaminen edesauttavat markkinoinnin suunnittelussa.

Taman opinnaytetyon ensimmainen vaihe oli teoreettisen viitekehykseen
tutustuminen ja keskeisimpien teemojen aukikirjoitus. Teoreettisen
viitekehyksen kirjoittamisen jalkeen alkoi ideointivaihe, jossa ideoitiin ja
kehiteltiin mahdollisia markkinointitoimenpiteitd. Kuten jo aiemmassa
kappaleessa kay ilmi, niin markkinointi oli kuitenkin jo aloitettu, joten
teoreettisesta viitekehyksestd otettiin lisdideoita ja ammattimaisuutta
markkinoinnin suunnitteluun. Suurin osa markkinointisuunnitelman
tiedoista on saatu markkinoinnista vastaavalta ryhmalta, johon kuuluivat
opiskelijat Minna Hietikko, Salla Nikola, Eija Sappinen ja Emilia Aukee.

Hankkeen eteneminen sujui tasaisesti alun suunnitteluvaiheen jalkeen,
joka oli hieman haastava vaihe. Opinnadytetyén kirjoittaminen on
opettanut itsenaista tyoskentelya ja ajanhallintaa. Opinnaytetyd on myos
opettanut suhtautumaan tietoon kriittisesti ja soveltamaan opittuja taitoja
kdaytantoon. Opinndytetyoprosessi on opettanut itsenaisen tydskentelyn

lisdksi projekti-ja rynmatyotaitoja. Pitkin kevatta ja kesaa tehtiin tiivista
yhteistyotd toimeksiantajan kanssa. Tydssa oppi myds suurempien
kokonaisuuksien hallintaa ja siind syventyi markkinointiin uudella tavalla.

Tapahtuma onnistui kaiken kaikkiaan hienosti, ja kaikkien tyéryhmien
panos oli onnistunut ja merkittdava. Tapahtuma tuotti toivottuja
myyntiliideja jarjestaville suunnittelijoille ja jalkimarkkinointivaihe alkoi
hienosti. Jalkimarkkinointiin  kuuluu kiitos viestien Idhettaminen
sponsoreilla, sosiaalisen median ylldpito sekd myyntiliidejen tyosto.

Seuraavina vuosina tdtda markkinointisuunnitelmaa voi kayttaa
esimerkkina tallaisen tapahtuman markkinoinnin jarjestamisessa. Taman
suunnitelman puutteista voi oppia ja seuraavaa voi kehittdd tata
paremmaksi. Toivon, ettd tastd opinndytetyosta on konkreettista hyotya
W17 VIMMA markkinoinnin jarjestdjille sekd mahdollisesti tuleville
vuosikurssilaisille.
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JOHDANTO

Tama markkinointiviestintasuunnitelma on tarkoitettu W17 VIMMA
tapahtuman markkinoinnin tueksi. Markkinointisuunnitelman laatimisessa
on kaytetty apuna Simo J. Oikkosen teosta Markkinointisuunnitelma- Nain
laadit ja toteutat vaihe vaiheelta tuloksekkaan markkinointisuunnitelman
(1992) seka Niva Creativen internet-sivuilta loydettya
markkinointisuunnitelma  pohjaa, johon on koottu kadytetyt
markkinointitoimenpiteet tavoitteineen.

Tassa markkinointisuunnitelmaliitteessa esitellaan aluksi
markkinointisuunnitelman kohteena oleva tapahtuma. Taman jalkeen
seuraa lahtokohta-analyysit, jotka sisaltavat analyyseja tapahtuman
lahtokohdista eli nykytilasta, menneisyydestd, toimintaymparistosta ja
markkinoista. Ndiden analyysien pohjalta on my6s luotu tapahtuman
SWOT-analyysi. Analyysien tarkoituksena on olla
markkinoinninsuunnittelun tukena, ymmartamalla ymparistéd, jossa
tapahtuma toimii. Analyysien jalkeen seuraa markkinointistrategian osuus,
joka selvittda miten tapahtumaa markkinoidaan ja, mika on tapahtuman
markkinointistrategia. Ndiden vaiheiden jdlkeen seuraa varsinainen
markkinointisuunnitelma, joka alkaa tavoitteiden asettamisella
segmenteittdin, jonka jalkeen seuraa tapahtumalle valittujen
markkinointitoimenpiteiden lapikdynti seka organisointi ja aikataulutus.
Markkinointisuunnitelma sisdltda my6s markkinoinnin budjetoinnin ja
liitteen lopuksi riskien arvioinnin ja yhteenvedon.

Taman markkinointisuunnitelman tavoitteena on luoda mahdollisimman
selked ja tehokas markkinointisuunnitelma W17 VIMMA -tapahtumalle,
joka jarjestetdadan ensimmaistd kertaa tamankaltaisena uutena
tapahtumana Hameen Ammattikorkeakoulun muotoilijaopiskelijoiden
taholta. Tavoitteena on, ettda myods tulevien vuosien opiskelijat voisivat
hyédyntaa ja ottaa oppia tastda markkinointisuunnitelmasta omaa
tapahtumaansa jarjestaessaan.



2 PERUSTIEDOT TAPAHTUMASTA

Tassa luvussa kerrotaan, mista W17 VIMMA- tapahtumassa on kyse.
Tapahtuma syntyi reaktiona aiempina vuosina pidetyn
muotindytdsprojektin poistumiselle opintosuunnitelmasta. Muotindytosta
on jarjestetty Hameen Ammattikorkeakoulun neljannen vuoden
muotoilijaopiskelijoille osana opetussuunnitelmaa jo useana vuotena. Nyt
ensimmaistd kertaa tapahtuma jarjestetdan ilman koulun tukea ja
opiskelijoiden  vapaaehtoisvoimin.  Taman  vuoksi  tapahtuman
jarjestamisessa on suuria muutoksia aiempiin vuosiin ja myds markkinointi
jarjestetdan opiskelijoiden taholta. Tapahtuma on kaksipdivdinen
yhdistelma perinteistd muotindytosta ja modernimpaa showroomia, jossa
muotoilijoiden  tuotteet ovat esilla. Jokaiselta  osallistuvalta
muotoiluopiskelijalta tulee 3-5 tuotekokonaisuutta, jotka muodostavat
tapahtumassa esiteltdvan malliston. Projekti sai alkunsa Norma
Lauritsalon, Heta Rahkamaan seka Peppi Kotirannan aloitteesta ja
my6hemmin siihen |ahti mukaan noin 30 hengen joukko. Tapahtuman
suunnittelu oli jaettu eri tydéryhmien kesken.

Tapahtuma jarjestettiin tana vuonna ensimmaista kertaa uudessa tilassa
Helsingin Arabianrannassa. Tapahtuma oli kaksipdivdinen sisdltaen
muotindytoksen, showroomin ja blogitapahtuman eli niin sanotun
kutsuvierasnaytoksen.



3 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Tama luku kasittelee markkinointisuunnitelman ensimmaista vaihetta,
lahtokohta-analyysia.  Ldhtokohta-analyysiin ~ kuuluvat  yritys- ja
ympadristdanalyysi. Lahtokohta-analyysien tekeminen on tarkeda, jotta
tunnetaan yrityksen toiminta ennen, nykydan ja tulevaisuudessa ja
osataan suhteuttaa sen toimintaa sen toimintaymparistéon ja saada nain
tehokkaampia tuloksia markkinoinnin avulla.

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi tutkii yrityksen sisdista toimintaa, tdassa opinndytetydssa
tapahtumaa. Koska opinnaytetyd koskee tapahtumaa, on yritysanalyysi
hieman toisenlainen ja eika se voi sisaltda myyntia tai tuotteita, koska tassa
tapahtumassa niita ei ole. Tassa yritysanalyysissa kdydaan lapi tapahtuman
menneisyys, nykytila ja tulevaisuus. Vaikka tapahtuma sinansa on aivan
uusi ja silla ei varsinaisesti ole menneisyytta, vaikuttaa aiempien
vastaavanlaisten tapahtumien menneisyys kuitenkin  nykyiseen
tapahtumaan ja siksi niiden lapikaynti on tarkeda. Tiedot yritysanalyysiin
on saatu selvittamalla aiempien vuosien Hdmeen Ammattikorkeakoulun
muotoilijaopiskelijoiden tapahtumien blogeja seka kaymalla keskusteluita
toimeksiantajan kanssa.

3.1.1 Tapahtuman menneisyys

Hameen ammattikorkeakoulu on jarjestanyt neljannen vuoden
muotoilijaopiskelijoille joka vuosi muotindytostapahtumaa, jossa
opiskelijat  ovat padsseet  esittelemaan omia mallistojaan
muotindytoksessd. Tapahtuma on ollut Himeen ammattikorkeakoulun
muotoilun koulutusohjelman jarjestama tapahtuma, jossa opiskelijat ovat
olleet mukana suunnittelemassa ja auttamassa, mutta myds samaan
aikaan keskittyneet oman mallistonsa luomiseen. Muotindytds on aina
kdyttanyt nimed W ja perdsssa tapahtuman vuosiluku. Tapahtumaa on
jarjestetty vuosina 2014-2016 eri tiloissa. Mallistoja ovat esitelleet
Hameen ammattikorkeakoulun neljannen vuoden vaatetus- ja
jalkinesuunnittelijat.

W14 jarjestettiin  Suvilahden Kattilahallissa 15.5.2014. Tuolloin
muotindytoksen vyhteistydkumppanina oli Radiokanava Loop, joka
mainosti muotindytostd sekd mm. mallien casting-tapahtumaa
ostoskeskus Kampissa. Lisdksi mallistot olivat ndhtavissé Marsaana
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Communications PR-toimiston showroomilla. Seuraavana vuonna W15
muotindytds  jarjestettiin  Nosturissa  6.5.2015. Vuoden 2015
muotindytokseen oli vapaa paasy. Muotindytoksen  jalkeen
suunnittelijoiden mallistoja oli nahtdvissa ja lainattavissa Marsaana
Communications PR-toimiston showroomilla. Vuoden 2016 muotinaytos
kulki nimella W16 KAJO ja se jarjestettiin 13.5.2016 Helsingin
Merikaapelihallissa. W16 KAJO muotindytokseen taytyi ostaa lippu.
Ennakkolippu maksoi 5 euroa ja ovelta tapahtumapaivana 10 euroa.

Aiemmat muotindytoksen tilat ovat olleet suurimpia kuin W17 VIMMA:n
tapahtumatila. Tapahtumista ei ole kuitenkaan varmistettua tietoa
saatavilla esimerkiksi kavijamadrista, lipputuloista eikd sponsoreista.
Ainakin yhteistyota on tehty Radio Loopin, Kampin ostoskeskuksen seka
Marsaana Communications PR-toimiston kanssa. Lisdksi aiempina vuosina
esilla ovat olleet vain vaatetus- ja jalkinesuunnittelijat.

3.1.2 Tapahtuman nykytila

Tapahtuma jarjestetdan nyt ensimmaistd kertaa ilman Hameen
ammattikorkeakoulun muotoilun  koulutusohjelmaa, opiskelijoiden
vapaaehtoisvoimin ja sita suunnittelee 30 hengen
muotoilijaopiskelijaryhma. Tapahtuman suunnittelu on jaettu eri
tyoryhmien kesken. Markkinoinnilla on oma tyéryhmansa samoin
budjetoinnilla ja tapahtuman sisallon suunnittelulla. Tapahtuma
jarjestetdan tana vuonna Arabianrannassa, josta ryhma sai liiketilan
ilmaiseksi kontaktien kautta. Tila on huomattavasti pienempi kuin
aiemmin, mutta hyvalla sijainnilla Iahella monia potentiaalisia asiakkaita.
Alueella sijaitsee Helsingin Taideteollinen korkeakoulu ja monia design-
alan yrityksia.

Tapahtuman  markkinointi on  kesdlla 2017  tilassa  jossa
markkinointitoimenpiteet ovat jo aloitettu. Tapahtumalle on kevdan 2017
aikana avattu omat internetsivut osoitteeseen www.wl7show.com ja
aiempien vuosien muotinaytdksien Instagram-sivu, jossa oli jo jonkin
verran seuraajia, on muutettu tapahtuman kayttéon ja sinne tehdaan
tapahtumaan liittyvia postauksia saanndllisesti ja suunnitellusti.

Tapahtuma haluttiin jarjestdd samaan aikaan Helsingin Design Weekin
kanssa, ja kesallda 2017 vahvistuikin etta Helsinki Design Week hyvaksyy
W17 VIMMA- tapahtuman virallisesti osaksi Helsinki Design Week-
tapahtumaa. Tama edistdd tapahtuman markkinointia ja nakyvyytta.
Helsinki Design Weekiin paasy oli tapahtuman tavoitteena alusta asti.

Aiemmista vuosista poiketen, tapahtuman konseptia on nyt laajennettu
pelkdstd muotindytoksesta sisdltamaan myods showroomin sekd toisen
muotinaytoksen, joka on kutsuvierastapahtuma. Arabianrannan tila
soveltuu hyvin kutsuvierastilaisuuteen ja tavoitteena on, etta
tapahtumasta tulee intiimimpi ja kavijat paasisivat paremmin tutustumaan



mallistoihin ja suunnittelijoihin. Ténd vuonna myds aiemmista poiketen
suunnittelijoihin kuuluu myds lasi- ja keramiikkasuunnittelijat.

On myds todennakoista, ettd aiempien vuosien tapahtumat ovat jo
luoneet hieman tunnettavuutta tapahtumalle. Esimerkiksi aiempien
vuosien Instagram-tilin seuraajat saatiin suoraan siirrettya W17 VIMMA-
tapahtumalle. Lisdksi aiempina vuosina tapahtumassa vierailleet ovat
todennadkdisesti kiinnostuneita tastakin tapahtumasta. Tapahtuma tekee
my0Os yhteistyota viime vuoden muotindytoksen kanssa yhteistyota
tehneen Polhem PR-toimiston kanssa.

Tapahtuman imago ja tyyli jatkavat hieman samanlaista tyylida kuin
aiempina vuosina, tapahtuman logon ja nimen voi yhdistdada aiempien
vuosien muotindytoksiin. Kuitenkin Vimma nimena kuvastaa intoa ja
uudenlaista henked, jota tapahtuma haluaa korostaa. Tavoitteena
imagollisesti on, ettd tapahtuma nayttaytyisi nuorekkaana, uudenlaisena
ja kiinnostavana. Sen logoon on valittu sinivioletti varimaailma ja graafinen
timanttikuvio.

N1/
VIMMA

Kuva 1. W17 Vimma -tapahtuman mustavalkoinen logo.

3.1.3 Tapahtuman tulevaisuus

Tapahtuman jatko riippuu tdysin seuraavan vuoden opiskelijoista ja heiddn
kiinnostuksestaan jatkaa tata tapahtumaa. Nykyiset opiskelijat kuitenkin
uskovat, ettd seuraavana vuonna neljannen vuoden opiskelijat ovat
kiinnostuneet jarjestamadn tapahtumaa, silld siitda on heille suuri
ammatillinen hyoty. Jos he haluavat jarjestaa tata tapahtumaa, he saavat
tastd markkinointiviestintasuunnitelmasta kuvaa siitd, mitd on aiemmin
tehty ja miten se on onnistunut ja voivat kehittdaa siten tapahtumaa
edelleen.



Tapahtuman onnistuminen edellyttdaa markkinoinnin onnistumista, silla
onnistuakseen tapahtuma tarvitsee laajan kavijajoukon, joka saavutetaan
onnistuneella potentiaaliset asiakkaat saavuttavalla
markkinointiviestinndlla.  Onnistunut tapahtuma ja tapahtuman
markkinointi myos luovat hyvan pohjan tunnettavuudellaan tulevien
vuosien tapahtumille.

3.2 Toimintaympdristéanalyysi

Toimintaymparistdanalyysin tavoitteena on hahmottaa yrityksen nykyinen
toimintaymparisto ja siind odotettavissa olevat muutokset, jotta niihin
osataan varautua ja suunnitella yrityksen toiminta vastaamaan mahdollisia
muutoksia. Toimintaympdristoanalyysissa  tarkastellaan yleensa
taloudellista ymparistod, poliittista ymparistod, sosiaalista ymparistoa
seka teknologista ymparistoa. Yrityksen ymparistossa tapahtuu jatkuvasti
muutoksia ja kaikkia niita ei ole mahdollista tai tarpeellista selvittaa, vaan
yrityksen tulee keskittya niihin muutoksiin jotka vaikuttavat |aheisimmin
yrityksen toimintaan.

Toimintaymparistdanalyysi voidaan jakaa mikro- ja makroanalyysiin. Tassa
toimintaymparistoanalyysissa keskitytdadn mikroanalyysiin eli markkinoihin
seka avainkilpailijoihin, koska kaikkien ymparistotekijoiden ei katsota
olennaisesti liittyvdan tapahtuman markkinointiin. Makro-analyysissa
tutkittavat tekijat ovat valillisia pitkan aikavalin tekijoita joilla ei taman
tapahtuman kannalta ole merkitysta.

3.3 Markkina-analyysi

Taman markkinointisuunnitelman kannalta markkina-analyysissa tarkeaa
on analysoida markkinoita asiakas- ja kilpailijanakékulmasta. Suomalaisella
muotoilulla on Suomessa vahvat perinteet ja sitd arvostetaan laajalti
kansainvalisestikin. Taiteen edistamiskeskus Taiken mukaan erityisesti
viime vuosina Suomessa on panostettu muotoiluun, silla Helsinki valittiin
vuonna 2012 maailman muotoilupadkaupungiksi. (Taike, 2017)

Tapahtuman kohderyhmaksi on valittu muutamia eri kohderyhmia:
muotoilualan opiskelijat, Helsinki Design Weekin kavijat, bloggaajat ja
Arabianrannan ldhelld asuvat muotoilusta kiinnostuneet ihmiset.
Kohderyhmien ika saattaa vaihdella 18-80 vuoden vilissd, mutta pdaosin
markkinoinnissa on keskitytty nuorempaan designista kiinnostuneeseen
vaestoon. Muotoilualan opiskelijoiden ja bloggaajien kohderyhman
ikdhaarukka on noin 19-30 vuotiaat. Arabianrannan ldheisyydessa asuvat
muotoilusta kiinnostuneet- kohderyhman ikdhaarukka voi vaihdella
suuremmin kuin muiden kohderyhmien ja siksi heiddn tavoittamiseksi
kdytetdaan hieman eri kanavia. Myos Helsinki Design Weekin kavijoiden ika
vaihtelee.
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Koska tapahtuma on ilmainen, lukuun ottamatta muotindytosta, johon
lippu maksaa 10 euroa, ei kohderyhman kulutustottumuksilla ole suuresti
valia tapahtuman kannalta. Muodista ja muotoilusta kiinnostuneiden,
esimerkiksi alalla tydskentelevien, uskoisi olevan valmiita kayttamaan
vahintaan pienen summan rahaa muoti- ja muotoilutapahtumaan, mutta
tasta ei ole tutkittua tietoa saatavilla.

Tapahtuma jarjestetddan varmasti vuoden potentiaalisempaan aikaan,
osana Helsinki Design Weekia. Vuonna 2005 perustettu Helsinki Design
Week on Pohjoismaiden suurin muotoilufestivaali. Tapahtuma
jarjestetdaan vuosittain syyskuussa ja esilla on muotoilun lisdksi mukana
muoti, arkkitehtuuri ja kaupunkikulttuuri. (Helsinki Design Week, 2017.)
Tapahtuman kesto on puolitoista viikkoa, ja W17 VIMMA- tapahtuma
jarjestetaan Helsinki Design Weekin viimeisena viikonloppuna.

Vaikka Helsinki Design Week tuo tunnettavuutta W17 VIMMA-
tapahtumalle, on kaikki muut Helsinki Design Weekin tapahtumat sen
suurimpia kilpailijoita. Muilla tapahtumilla on my6s ldhes sama
asiakaskohderyhma. Lahellda W17 VIMMA- tapahtumaa jarjestetdadan myos
littala & Arabia Design Centerissa suunnittelijakilpailun finalistityot 7.9-22-
10.2017. Messukeskuksessa on Showroom osana Helsinki Design weekia
13.-17.9. Clarion Hotel Helsingissa jarjestetdan suomalaista muotoilua
palkitseva muotogaala 13.9.2017 ja lisaksi hotellissa jarjestetaan 14.-15-9
Word Design Weeksin kansainvdlinen verkostotapahtuma. Samana
viikonloppuna jarjestetddan myds messukeskuksessa Habitare-messut,
mika on suomen suurin huonekalu, -sisustus, - ja designtapahtuma.

Muita kilpailijoita ovat kaikki muutkin kulttuuritapahtumat ja muu
kulttuuri kuten nayttelytilojen esimerkiksi Ateneumin nayttelyt ja eri
teatteriesitykset, joihin tapahtuman kohderyhma voisi osallistua.
Suurimmiksi kilpailijoiksi muodostunevat kuitenkin Helsinki Design Weekin
tapahtumat.

3.4 SWOT-analyysi

Tapahtuman nykytilaa selvittdaessa seka ympariston ja kilpailija-analyysin
jalkeen on hyva koota nelikenttdanalyysi, jossa listataan vield tapahtuman
heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat. Nelikenttdanalyysin
ylarivissa, eli vahvuuksissa ja heikkouksissa, keskitytddn nimenomaan
sisdiseen ymparistoon, ja mahdollisuudet ja uhat keskittyvat ulkoisen
ympariston luomiin mahdollisuuksiin ja uhkiin.



Vahvuudet:

-Sijainti Arabianrannassa lahella
potentiaalisia asiakkaita

- Hyva yhteishenki ja motivaatio
projektiin

- Markkinointiryhman visuaaliset
taidot

- Hyvat sponsorit ja realistinen
budjetti

- Tapahtuman uusi muoto, ilman
koulun asettamia rajoitteita

Heikkoudet:

-Jarjestdjien kokemattomuus ja
koulun tuen puute

-Tilan pienuus

- Markkinoinnin kokemattomuus
- Budjetin pienuus

- Tapahtumatilan sijainti kaukana
keskustasta

Mahdollisuudet:

- Virallisesti osana Helsinki Design
Weekia (yhtendinen asiakaskunta
ja nakyvyys)

- Yhteistyot eri tahojen kanssa

Uhat:

- Helsinki Design Weekin tuomana
suuri maara kilpailevia
samankaltaisia tapahtumia

- Muun alan kilpailevat tapahtumat
- Markkinointi ei saavuta
kohderyhmaa

- Kavijamaara jaa pieneksi

Taulukkol. W17 VIMMA-tapahtuman SWOT-analyysi.




4 MARKKINOINTISTRATEGIA

Tassa  luvussa  esitelldadan  tapahtuman  markkinointistrategiaa.
Markkinointistrategia tapahtumalle rakentuu vahvasti tehtyjen analyysien
ja tapahtuman tavoitteiden perusteella. Tapahtuman tavoitteena ei ole
tehdd voittoa, ja siksi myds markkinointitoimenpiteet ovat
kustannustehokkaita.

Markkinointistrategian tarkoituksena on luoda konkreettiset tavoitteet ja
keinot niiden saavuttamiseksi. Markkinointistrategiaan kuuluu myos
viestintastrategia eli se, milld keinoin tapahtumasta viestitdan. Taman
tapahtuman markkinointistrategia on kustannusfokusointistrategia, jossa
keskitytaan tiettyyn kohderyhmaan kustannustehokkaasti.
Markkinoinnissa on keskitytty niihin kanaviin, jotka tavoittavat
kohderyhmat tehokkaimmin. Markkinoinnissa on myds kanavoitu
markkinointia eri kohderyhmittdin ja tavoitteiden mukaisesti.

Markkinointiviestintakanavista tapahtuman markkinointiin valikoituu
vahvimmin mainonta, erityisesti mainonta sosiaalisissa medioissa.
Tapahtuman markkinoinnissa kdytetaan useita eri kanavia, mutta keskeisin
kanava on luonnollisesti Internet.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Analyysien ja strategisten valintojen jalkeen voidaan aloittaa varsinaisen
markkinointisuunnitelman  rakentaminen.  Markkinointisuunnitelma
sisaltaa tavoitteiden asettamisen segmenteittain,
markkinointitoimenpiteet ja niihin valitut kanavat, organisoinnin ja
aikataulutuksen sekda budjetin. Markkinointisuunnitelman lopuksi
arvioidaan vield markkinointisuunnitelmaan sisaltyvia riskeja.

Tavoitteiden asettaminen on tarkeda, koska segmentointi luo tarkempaa
ja kustannustehokkaampaa markkinointia ja kaikille segmenteille on
tapahtumassa omat tavoitteensa. Markkinointikeinoissa kasitelldan
kaikkia niitda markkinointikanavia, jotka tapahtuman markkinointiin on
valittu ja jokainen kanava kdydaan lapi yksityiskohtaisine tavoitteineen.
Markkinointisuunnitelman organisointi ja aikataulut ovat tarkeitd, jotta
tiedetaan milloin mikakin markkinointitoimenpide tulisi olla tehtyna.
Jotkut markkinointitoimenpiteet tarvitsevat yllattavan paljon aikaa ennen
toteutumista.

5.1 Tavoitteet segmenteittdin

Tapahtuman asiakassegmentiksi on valittu nuoret aikuiset ikdhaarukalla
18-35 vuotiaat, jotka ovat kiinnostuneet muodista ja designista tai, jotka
ovat alan opiskelijoita. Kohderyhman asiakkaat viihtyvat muoti- ja
designalan tapahtumissa ja haluavat tutustua suomalaiseen muotoiluun.
Heille on myo6s tarkeaa tavata samanhenkisia ihmisia ja saada alan
kontakteja. Kohderyhma kuluttaa mieluiten suomalaiseen designiin ja
tukee suomalaista muotoilua. Kohderyhma asuu Helsingissa ja osa heista
vielda Arabianrannan ldheisyydessa. Kuten teoriaosuudessa kavi ilmi, niin
tapahtumiin on vaikea saada ihmisia houkuteltua kauempaa ja
tapahtuman merkityksellisyys yksilolle vaikuttaa siihen, kuinka kaukaa
ihmiset  tulevat. Pieneen design-tapahtumaan matkustetaan
todennakoisesti |aheltd ja siksi Arabianrannan ldheisyydessa asuvat
ihmiset ovat tarkea kohderyhma tapahtumalle.

Tapahtuman tavoitteena on kokonaisuudessaan noin 300 kavijaa
showroomissa kahden pdivan aikana. Tapahtuma on kaksipdivainen ja
sisaltaa kaksi muotinaytostd, joista toinen on kutsuvierasnaytos ja toinen
kaikille lipun ostaneille avoin naytos.

Showroom on kaikille avoin tapahtuma, johon toivotaan lauantaina noin
300 kavijaa. Muotindytoksia jarjestetadn perjantaina kaksi, joista toinen on
avoin lipun ostaneille ja toinen on kutsuvierasnaytos. Muotindytoslipun
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hinta on 10 euroa ja muotinaytoksen kavijamaaratavoite on 100 ihmista.
Kutsuvierasndytokseen lahetetddan kutsut tietyille alan ammattilaisille ja
vaikuttajille. Myds  sponsorit  saavat muutamia lippuja.
Kutsuvierasndytokseen kutsutaan yli 100 vierasta, mutta tavoitteena on,
ettda heista noin 80 saapuisi. Blogitapahtumaan kutsutaan tapahtuman
imagoon sopivia bloggaajia, ja kdvijamaaratavoite blogitapahtumaan on
noin 10-15 bloggaajaa. Blogitapahtuman yhteydessa jarjestetdaan myds
pressitapahtuma.

5.2 Markkinointitoimenpiteet

Tapahtumaa on lahdetty jarjestamaan pienelld budjetilla, vain sponsoreilta
saaduilta varoilla. Tapahtuman tavoitteena ei mydskadan ole voiton
tekeminen, joten markkinointikeinoissa on keskitytty niihin keinoihin,
jotka ovat mahdollisimman tehokkaita ja toimivat pienilla kustannuksilla.
Keskeisin markkinointiviestintavdline on internet, johtuen oletetun
kohderyhman aktiivisuudesta juuri internetissa seka siitd, ettd se on
edullisin ja helpoin tapa markkinoida tapahtumaa.

5.3 Mainonta

Mainonnan keinoiksi on valittu verkkomainonnan osalta Facebook-
mainonta. Lisdaksi mainonnassa kaytetdaan printtimediaa kuten julisteita,
flyereita seka Roll up-mainoksia. Mainontaan kuuluu mydés aktiivinen
toiminta sosiaalisessa mediassa, jonka kanavina taman tapahtuman osalta
ovat Instagram ja Facebook.

5.3.1 Tapahtuman verkkosivu

Tapahtumalle avattiin oma verkkosivu osoitteeseen http://w17show.com/
kevaalla 2017, jonne sisaltéa on rakennettu siita [ahtien. Tapahtuman
verkkosivu kokoaa alleen kaiken tapahtumaan liittyvan. Verkkosivuille on
paatetty koota kulissien takana-tyyppisia postauksia, jotta tapahtuman
jarjestaminen aukeaa kohderyhmalle ja taman tyyppiset postaukset ovat
yleensa pidetty suosittuina.

Tapahtuman verkkosivuilla variteemaksi on valittu sinisenlila- teema.
Tapahtuman logo on suurena etusivulla. Tapahtuman logo on graafinen
timanttisymboli. Tapahtuman verkkosivut mainostavat myds Instagramia
ja Facebookia niiden symboleilla, joista klikkaamalla pdisee suoraan
tapahtuman Instagram- tai Facebook-sivulle.

Verkkosivuilla  kdytetdan hakukoneoptimointia, jossa sivuun on
tarkoituksenmukaisesti syotetty sanoja, joilla ihmiset mahdollisesti
hakevat tietoa tapahtumasta. Hakukonetta optimoitiin tapahtuman
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nimelld, jotta tapahtuman nimelld haettaessa se tulisi nakyviin
korkeimmalla listauksessa.

5.3.2 Instagram

Tapahtuma hyodynsi aiempien muotindytéstapahtumien Instagram-
sivustoa, ja muutti nimeksi kevaalla 2017 wl7vimma. Instagram on
visuaalisesti ollut yhtendinen ja sinne on ladattu kuudenkin kuvan
mainoskuvia sekd suunnittelijaesittelyita ja kulissien takana-postauksia.
Instagram-tili on visuaalisesti hyvin hieno ja ammattimainen, jossa
postauksien saannollisyys oli suunnitelmallista. Postauksille oli sovittu
vastuuhenkild, mika on sosiaalisen median kaytossa tarkeaa.

Paasysta Helsinki Design weekille tiedotettiin kolmen kuvasarjan
postauksella. Se sisdlsi Vimman logon seka Helsinki Design Weekin logon.
Helsinki Design Weekin viralliseksi tapahtumaksi paasy oikeuttaa myods
tapahtuman kayttdvan hastageja #hdw sekd #helsinkidesignweek
Instagram-tilillaan. Ndiden kaytto aloitettiin Iahempéana tapahtumaa.

Koska Instagram on hyvin onnistunut ja visuaalisesti ammattimainen
sosiaalisen median kanava, toivottiin sille laajempaa seuraajajoukkoa kuin
289 seuraajaa, jotka silla heindkuussa 2017 oli. Seuraajien maarille
asetettiin nousevat tavoitteet ja Instagram- tilin tunnettavuutta yritettiin
nostattaa Facebookin ja nettisivun avulla, seka aktiivisella postaustahdilla.
Lisaksi Helsinki Design Weekin hastagien kayton uskottiin vield nostavan
kavijamaaraa seka seuraajamaaraa Instagramissa.

5.3.3 Facebook

Facebookia kdytetadan markkinoinnissa verkkosivujen ja Instagram-tilin
tavoin tukena ja tiedottamisen kanavana. My6s Facebook sisaltaa
tiedotteita esimerkiksi Vimman paasysta Helsinki Design Weekille kuin
myo6s suunnittelijaesittelyja.

Facebookiin paatettiin myds luoda tapahtumainfo ldahempana syyskuuta,
jotta saadaan vield tarkempaa tietoa siitd, missa markkinoinnin
onnistuminen ja mahdollisesti odotettavat kadvijamaarat ennen
tapahtumaa vaikuttaisivat olevan. Tapahtuman luominen Facebookiin
my6s luo nakyvyyttd, kun ihmiset ilmoittautuvat tapahtumaan.
Tapahtuman nakyvyyttd Facebookissa lisattiin kahden viikon maksetulla
Facebook-mainontajaksolla.

5.3.4 Painetut markkinointivalineet

Painettuihin markkinointivadlineisiin kuuluivat mainosjulisteet, flyerit,
kutsukortit sekd roll-up-mainos. Mainosjulisteitd tilattiin 100 kpl ja
flyereita 300 kpl. Mainosjulisteita ja flyereita jaetaan l|dhempana



13

tapahtumaa esimerkiksi Hameen ammattikorkeakoululle ja
Arabianrantaan ja joihinkin liikkeisiin, joissa oletettu kohderyhma saattaa
liilkkua, seka kilpailijoiden jarjestamiin tapahtumiin. Roll-up-mainos tulee
Hameen ammattikorkeakoululle seka tapahtuman aikana
tapahtumatilaan. Lisaksi tapahtumassa esilla olevista mallistosta
valmistettiin lookbook, joka on sahkoisessa muodossa. Tapahtuman
paasyliput ovat myds sahkodisessa muodossa.

5.4 Tiedotus ja suhdetoiminta

Tapahtumalla on hieman sisdista ja ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa.
Sisdinen tiedottaminen on ollut ryhman kesken jaettavaa tietoa
Facebookin, Whatsapin ja Dropboxin valitykselld. Tarkein rooli on ollut
ulkoisella tiedotuksella.

Tapahtuman suunnittelijat tekivat yhteistydosopimuksen Polhem PR-
toimiston kanssa. Tapahtuman jalkeen suunnittelijoiden tuotteet siirtyvat
Polhem PR:n showroomille. Sopimus on kaksiviikkoinen. PR-toimiston
kanssa tehty yhteistyd luo hyvaa nakyvyytta suunnittelijoiden mallistoille
tapahtuman jalkeen. PR-yhteistyd on myds osa jalkimarkkinointivaihetta.
PR-toimisto Polhemin kanssa harkittiin myods pressitapahtumaa, mutta
markkinointiryhma ei uskonut sen tuovan tarpeeksi hyotya showroomin
ohella ja se olisi maksanut suuren summan markkinoinnin budjetista ja
markkinoinnista vastaava ryhma paatti jattaa sen pois.

Sponsoreille on tehty hieman tiedotustoimintaa, eritysesti niille, jotka
sponsoroivat tapahtumaa suuremmalla summalla. He saivat myds kutsun
tapahtuman kutsuvierasnaytokseen. Lisaksi kaikille sidosryhmille on
tiedotettu Facebookissa ja Instagramissa tapahtumaan liittyvista asioista,
kuten sen paasysta mukaan Helsinki Design Weekille.

5.5 Myynnin edistdminen

Tapahtumalla ei voi olla varsinaista myynninedistamistavoitetta, koska
tapahtumassa ei ole myyntitoimintaa. Instagramissa, jota kadytetdan
markkinointikanavana, jarjestetaan kilpailuja, jotka
markkinointimaailmassa ovat myynnin edistamiskeinoja. Kilpailujen
tarkoitus on edistaa Instagram-tilin nakyvyytta ja saada lisaa tykkayksia ja
seuraajia.

5.6 Organisointi ja aikataulut

Tapahtuman jarjestaminen alkoi lokakuussa 2016, kun ensimmadinen
kokous tapahtuman jarjestdjien toimesta jarjestettiin. Todellinen
tapahtuman jarjestamisen suunnittelu alkoi tammikuussa 2017 ja
markkinointiryhman osalta maalikuussa 2017. Maaliskuussa
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markkinointiryhma avasi W17 VIMMA- tapahtumalle Facebook-sivun,
oman verkkosivun seka Instagram- tilin.

Markkinoinnissa ei tapahtunut kevaan aikana paljon muuta, kuin
suunnitteluty6ta seka somen paivitysta. Sosiaalinen media vaati kuitenkin
paljon ty6ta mm. kuvien ottamista ja tekstien suunnittelua. Kevaan aikana
on paivitetty ’kulissien takana’- tyyppisia = postauksia  seka
suunnittelijaesittelyita.

Kesakuussa varmistui aiemmin haettu Helsinki Design Week-yhteisty6
sekd  PR-yhteistyd  PR-toimisto Polhemin kanssa. Kesdkuussa
mainosjulisteita printattiin ja flyereiden ulkoasua tehtiin. Heindkuussa
2017 valmistui kutsukortit ja tehtiin printtituotteiden taitot. Elokuussa oli
flyereiden ja julisteiden levittamisen aika valituille alueille seka Facebook-
mainontaa suunniteltiin. Elokuu ja syyskuu olivat markkinoinnissa
intensiivisintad aikaa. Valmiit julisteet ja flyerit levitettiin. Samaan aikaan oli
Facebook-mainonnan maksettu 2 viikon jakso kdynnissa.

5.7 Budjetointi

Kuten jo aiemmin kdy ilmi, tapahtuman tarkoituksena ei ollut tehda voittoa
ja siksi koko tapahtuma jarjestettiin vain sponsorituella saaduilla varoilla.
W17 VIMMA sai sponsoritukea useilta yrityksilta ja tahoilta. Sponsoritukea
antoivat Nikander ja Wiinikka 100 euroa, Ornamo 200 euroa, Ks-tarvike Oy
200 euroa, Weecos 200 euroa, asianajotoimisto Kalasatama Oy 500 euroa,
Hameenlinnan kaupunki 1000 euroa, Nuorisisaatic 1000 euroa,
Kuljetusliike Ylimaki 1000 euroa, Hdmeen ammatillisen korkeakoulutuksen
ja tutkimuksen sdatio 1500 euroa. Sponsoritukea saatiin yhteensa 5700
euroa, mikd oli tapahtuman jarjestamiseen hyva summa. Lisaksi
tapahtumalla oli useita tuotesponsoreita kuten Wella ja Belik.

Sponsorituesta saaduista varoista vain pieni osuus kaytettiin
markkinointiin. Silti markkinoinnin budjetoinnissa voidaan sanoa kaytetyn
hieman tavoite/tehtava-strategiaa, silla markkinointiryhma paatti ensin
markkinointitoimenpiteet, jotka se halusi tehda, ja sai siihen tarvittavan
verran rahaa. Budjetointi ei ollut kuitenkaan aivan nadin systemaattista,
vaan edulliset markkinointikeinot olivat ainoita, joita markkinointiryhma
edes harkitsi ja ndin ollen markkinointikustannukset jaivat hyvin pieniksi.
Toisaalta markkinointiin kaytetty budjetointistrategia muistuttaa myos
hieman ”paljon varaa”-strategiaa, silla markkinointibudjetti otettiin
kdytettavistd sponsorirahoista eika sitd suunniteltu etukateen.

Markkinoinnin budjetiksi muodostui noin 1965 euroa. Budjetti sisalsi
domain sivuston, printtiaineiston, joka sisaltda flyerit, tapahtuman
julisteet seka malli-castingjulisteet, kutsukortit kutsuvierastapahtumaan,
tapahtuman oheistuotteet kuten tarrat ja kangaskassit, Helsinki Design
Week-mainosilmapallot, Facebook ja Google-mainonnan seka roll upit.
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Markkinointibudjettiin sisdltyi myos PR-yhteistyd0 PR-toimisto Polhemin
kanssa, osana jalkimarkkinointivaihetta, jonka hinnaksi tuli 1240 euroa.
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6 RISKIEN ARVIOINTI

Markkinoinnin epdonnistumiseen liittyvia riskeja listattiin jo osittain
SWOT-analyysin uhat kohdassa. Suurin riski oli, ettd markkinointi
epdonnistuu ja sitd kautta kdvijamaara tapahtumassa jaa liian pieneksi.
Riskia lisasi se, ettd tapahtumaan ei ennakolta saada tietdaa kuinka moni
tapahtumaan tulee. Markkinoinnin epdonnistuminen voisi johtua
markkinointitahon  kokemattomuudesta ja pienestd budjetista.
Markkinoinnin onnistumisen seuraamisen on myds haastavaa projektin
aikana. Seuranta on mahdollista vain seurata seuraajien maaraa
Instagramissa ja kohderyhman aktiivisuutta Facebookissa. Facebook-
mainonnasta ndkee, kuinka moni on nahnyt ilmoituksen tapahtumasta.

Kuitenkin taloudelliset investoinnit markkinoinnin osalta olivat pienet ja
siten riskit eivat ole suuret. Lisdaksi SWOT-analyysissa kaytiin lapi,
tapahtuman tila on pieni ja eikd vaadi kovin suurta kavijamaaraa.
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7 YHTEENVETO

Taman markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on olla opas
onnistuneeseen tapahtuman markkinointiin ja luoda tunnettavuutta
tapahtumalle. Tapahtuman markkinointi on suunniteltu mahdollisimman
tehokkaaksi ja kohderyhmaa puhuttelevaksi pitden mielessad tapahtuman
luonnen ja tarkoitus. Jos myohemman vuosikurssin opiskelijat paattavat
luoda samankaltaisen tapahtuman, voivat he saada tasta
markkinointiviestintdsuunnitelmasta ohjeita oman markkinointinsa
toteutukseen. Taman  markkinointiviestintdsuunnitelman  ollessa
esimerkkind, on sen epakohtia mahdollista parantaa tulevina vuosina.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa lahdettiin liikkeelle tapahtuman
esittelylla seka analyyseilld. Lahtokohta-analyysi selvitti tapahtuman
menneisyyttd, vaikkakin tapahtuma on itsessadan aivan uusi, mutta
samankaltaista on jarjestetty aikaisemmin ja siitd on varmasti tullut
pohjatietoa nykyisen tapahtuman jarjestamiseen.
Markkinointiviestintasuunnitelman  analyysit  kavivat lapi  myos
tapahtuman toimintaymparist6a ja kilpailijoita, jotta olisi tiedossa, mita
ympadristdssa tapahtuu. Markkinointiviestintasuunnitelmassa esitettiin
myo6s tapahtuman markkinoinnin SWOT-analyysi, johon on koottu kaikki
analyysien pohjalta luodut tiedot tapahtuman sisdisista ja ulkoisista
heikkouksista, vahvuuksista sekd uhista ja mahdollisuuksista.
Markkinointisuunnitelmassa  tarkeaa oli  kayda lapi  valitut
markkinointikeinot ja perustelut, miksi niihin paadyttiin sekda niiden
aikataulut seka kaytetyt budjetit.

Tapahtuman jdlkeen on tdrkeda koota tietoa markkinoinnin
onnistumisesta ja markkinoinnista vastaavien kesken vetda yhteen
ajatuksia siitda, missa onnistuttiin ja mita olisi pitanyt tehda toisin. Taman
kaltainen data auttaa tulevien tapahtumien jarjestdjia kehittamaan
markkinointia.
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