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Opinnaytety6n tarkoituksena on jarjestda kesdkauden avaus tapahtuma Porvoon Vaihtoka-
luste Oy:lle. Projektin toimeksiantajana toimii Porvoon Vaihtokaluste Oy.

Opinnaytetyo sisaltda esittelyn yrityksen historiasta ja sen toimintamallista. Opinnéayte-
tydssa kerrotaan tapahtuman jarjestamisesta teoriassa ja kaytannossa. Tyon lopputulok-
sena esitellaédn Porvoon Vaihtokalusteen kesakauden avajaistapahtuman tulokset ja pohdi-
taan tapahtuman onnistumista.

Porvoon Vaihtokaluste jarjestanyt taman kaltaista tapahtumaa jo muutaman vuoden ajan,
mutta erona edellisiin tapahtumiin on runsaampi mainonta ja tarkempi tapahtuman budje-
tointi seka kavijamaaran seuranta.
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1 Johdanto

Idean opinnaytetybaiheeseen saimme, kun suoritimme koulutehtdvéaé Porvoon Vaihtoka-
luste Oy:lle, jolloin he yrityksessa puhuivat toukokuussa jarjestettavasta kesakauden ava-
jaisista.

Ehdotimme, ettd voimme kantaa kortemme kekoon tapahtuman jarjestamisesta ja vastata
markkinoinnista ja asiakkaiden kayntimaarista. Porvoon Vaihtokalusteen kauppiaat pitivat
ajatuksesta, ettd he saisivat tarvittavaa dataa paivista ja nahtaisiin, etta kuinka paljon ih-
misi& on saatu tavoitettua, jotta pystytdan viemaan yrityksen toimintaa eteenpain.

Niinpa saimme toimeksiannon, jota kasittelemme téssa opinnaytetytssa. Eli tyémme ai-
heena on 5.5 -7.5.2017 jarjestetty Porvoon Vaihtokaluste Oy:n kesdkauden avaustapah-

tuma. Tyo kasittelee tapahtuman suunnittelun, toteutuksen ja lopullisen arvion.

Opinnaytetytssa kerromme Porvoon Vaihtokalusteesta yrityksend, sen historiasta, toimin-
taperiaatteesta, yrityksen markkinointitavoista ja uudistumisesta. Sen lisaksi kerromme
huonekalubisneksesté yleisesti ja sen tilanteesta Suomessa ja huonekalubisneksesta Por-
voon Vaihtokalusteen nakokulmasta.

Teoriaosuudessa kasittelemme tapahtuman suunnittelua ja sen toteuttamista. Sen lisaksi

kasittelemme markkinointia ja tapoja, miten markkinointia voidaan kayttaa hyodyksi.

Tapahtuman tarkoituksena on lisata Vaihtokalusteen nakyvyytta ja saada liséattya mahdol-
lista asiakaskuntaa. Tapahtuman kohderyhma tulee olemaan Ita-Uudellamaalla asuvat ih-
miset. Liséksi tapahtuman tavoitteena on kilpailun liséédminen, ja sen kautta saada kulutta-

jia enemman liikkeelle.

Tapahtumaa varten tullaan kayttdm&an normaalia runsaammin mainontakanavia. Mainon-
takanavia joita kaytamme ovat: Uusimaa, Ostnyland, Itdvayla ja sosiaalisen median kana-

vista kdaytamme Facebookia.

Tapahtuman odotettu kavijamaara on 250-300 ihmista. Taman arvion mukaan on myos

suunniteltu tapahtumassa tarjottavat antimet.



2 Porvoon Vaihtokaluste Oy

Porvoon Vaihtokaluste Oy on porvoolainen perheyritys, joka sijaitsee Porvoon Olstensissa
ja toimii huonekalujen vahittaismyyntikauppana. Vaihtokaluste tyodllistaa 7 kokoaikaista
tyontekijaa, ja tarjoaa yhdelle- kahdelle harjoittelu seka kesatydmahdollisuuden. Vaihtoka-
lusteen liikevaihtoluokka on pysynyt tasaisena viimeisien vuosien aikana. Liikevaihto on

ollut 1,5- 1,7 miljoonan euron valilla.

Porvoon Vaihtokaluste Oy tydskentelee yhteistydssa isojen huonekaluketjujen kuten Isku
Koti ja Laulumaan kanssa. Vaihtokalusteella on kymmenia eri huonekalutoimittajia, joiden

tuotteita myydaan. Liséksi Vaihtokalusteella on Porvoon suurin mattovalikoima.

Huonekalumyyntiprosessiin pystytddn tarjoamaan myynnin liséksi kasauspalvelua, kotiin-
kuljetusta ja vanhojen huonekalujen poisvientia. Sen lisaksi yrityksesta on mahdollista

saada sisustusneuvontaa. (Tuominen, 2017)

2.1 Historia

Porvoon Vaihtokaluste Oy:n perusti vuonna 1975 porvoolainen Raimo Saranpaa vai-
monsa Ailan kanssa. Molemmat yrittdjat ovat kotoisin Etela-Pohjanmaalta, jossa huoneka-
lujen valmistus on ollut suurta jo silloin. Raimo myi aluksi huonekaluja Teuvalla sijaitse-
vassa huonekaluliikkeessa. Han koki huonekalumyynnin tyoksi, jota haluisi tehda lapi tyo-
uransa. Raimo paatti toteuttaa unelmansa ja tuoda Porvooseen huonekaluliikkeen, joka

myy laadukkaita huonekaluja intohimolla ja suurella sydamella.

Vuonna 1975 ensimmaé&inen myyntipiste oli Porvoon Jernbélessa sijatseva kahden huo-
neen tila, sieltd Vaihtokaluste muutti nykyisen Nasin Lidlin tiloihin, silloiseen N&sin ostos-
keskukseen. Nasista Vaihtokaluste muutti Porvoon Olstensiin vuonna 1984. Vaihtokalus-
teen suurin vastoinkdayminen tapahtui vuonna 1988 kun koko yrityksen tilat paloivat maan
tasalle. Sen seurauksena jouduttiin tilapaisesti muuttamaan Tarmolaan, nykyisen Mikro-

kulman tiloihin, kunnes saatiin rakennettua Olstensin myymala uudestaan.

Raimo ja Aila loivat hyvan- ja luotettavan pohjan huonekalukauppatoiminalle, joka jatkuu
edelleen. Vuonna 2009 tapahtui sukupolvenvaihdos, jolloin Raimon tytar aviomiehensé

kanssa otti vetovastuun yrityksesta.

Vaihtokaluste toimi yhteistydssé Indoor Groupin eli Keskon kanssa aikoinaan ollessaan

Sotka- ja Asko jalleen myyijid. Vuonna 2007 Sotka seka Asko ketjuuntuivat ja lopettivat



kauppiasmyynnin. Ketjuuntumisen takia yhteistyo loppui, koska Porvoon Vaihtokaluste ei
halunnut paastaa irti vapaudestaan paattaa itse valikoimaansa ja tuotteita, mita haluaisi

myyda. Haluttiin pitdd oma maaraysvalta. (Uusimaa, 2015)

2.2 Yrityksen tunnusluvut

Tassa luvussa esittelemme Porvoon Vaihtokalusteen tunnusluvut. Kaymme l&pi tulos- ja
likevaihtolukuja vuosilta 2012-2015.
Taulukko 1. Liikevaihto & Tulos, vuodet 2012 —2015

Liikevaihto

2012/09 2013/09 2014/09

Tilikauden tulos

72
57 57 59

Liik 1655 1629 1605 1601
Liil -16,9% -1,6% -1,5% -0,2%
| | tu att C 57 72 57 59

Ylldolevassa taulukossa on Porvoon Vaihtokalusteen liikevaihdot seka tilikauden tulokset
vuosilta 2012, 2013, 2014 seka 2015. Kuten jo aiemmin mainitsin, etta Vaihtokalusteen
likevaihto on pysynyt melko samana ja yritystoiminta kannattavana. Liikevaihto oli vuonna
2012 yhteensa 1655 (tuhatta euroa), 2015 liikevaihto oli 1601 (tuhatta euroa). Kuten taulu-
kosta nakee, vuonna 2015 tilikauden tulos on parempi kuin 2012 vaikka liikevaihto oli pie-
nempi. Tulos on tarkeampi tunnusluku, koska jos yritys tekee voittoa, on silloin sen toi-
minta myos kannattavaa. Ja alla olevasta taulukosta ndhdaan, etta toiminta on pysynyt

kannattavana, joka on yrityksen toiminnan kannalta elintarke& seikka. (Fonecta, 2017)



2.3 Toimintaperiaate

Porvoon Vaihtokalusteen toimintaperiaatteista tarkein on palvelu. Ketjuihin verrattuna
Vaihtokalustetta voidaan pitaa pienené toimijana, mutta yrityksen valttikortti on tydntekijoi-
den ammattipatevyys ja asiakaspalveluun innostunut tydryhma. Vaihtokaluste ei ole ul-
koistanut kuljetuspalvelua, jolloin 1&hes koko myyntiprosessi tapahtuu yrityksen sisalla.
Vaihtokaluste pystyy tarjoamaan kasauspalvelua asiakkaillensa ja toimimaan myyntipro-
sessissa taydella kapasiteetilla. Kaupat eivat jaa kiinni siitd, ettd asiakas ei saa tuotetta
koottuna tai kotiin kuljetettuna.

Nama edellda mainitut seikat luovat luottamussuhdetta asiakkaan ja Vaihtokalusteen va-
lille. Esimerkiksi vanhoille ihmisille on todella tarkeaa, etta palvelu viedaan loppuun
saakka, eli kun tilatut tuotteet ovat saapuneet Vaihtokalusteen varastolle, ne viedaan asi-
akkaalle sisalle asti ja tarvittaessa tarjotaan vanhojen kalusteiden poisvientia. Kuljetusfir-
moissa ei valttamatta vieda tavaroita asiakkaalle kotiin saakka vaan siihen saakka, kun

pumppukarryja ei voida enda kayttdad. (Tuominen, 5.5.2017)

2.4 Markkinointi Porvoon Vaihtokalusteessa

Markkinointia pidetaan tapana toimia ja ajatella. Markkinoinnin avulla pyritaan luomaan lii-
ketoimintaan ratkaisuja ja paattksia. Lahtékohtana markkinointiin on tayttad nykyisten- ja
tulevien kuluttajien tarpeet ja toiveet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.)

Markkinoinnissa on tarkeaa tarkastaa kysynnan ja tarjonnan tila. Jos tarjontaa on enem-
man kuin kysyntaa, on ehdottoman tarked miettid strategiaa, milla pystyy erottumaan

massasta ja saada asiakkaat kaantymaan puoleensa.

Markkinointi koostuu Porvoon Vaihtokalusteessa mainontana ja hyvana palveluna. Por-
voon Vaihtokaluste on kasvattanut imagoaan myymalla laadukkaiden huonekaluvalmista-
jien tuotteita joita ovat mm. Isku Koti, Bokn&s, Broderna Anderssons, tyylikalusteita val-
mistava Laitala. Yrityksella on laaja kirjo laadukkaiden valmistajien tuotteita, jotka ovat

avainasemassa markkinointia tehdessa.

Mainontakanavia, joita Porvoon Vaihtokaluste kayttaa ovat: sosiaalinen media seka printti-
mainonta. Printtimainonnan kanavat; Uusimaa, Itavayl&, BBL. Sosiaalisessa mediassa yri-

tys kayttdd Facebookia markkinoimiseen.

Messuilla kaynti ja uutena tulokkaana kesédkauden avajaistapahtuman jarjestaminen kuu-

luvat yrityksen markkinointikeinoihin.



Yrityksen kannalta markkinoinnin tavoitteena on saada nakyvyytta ja uusia asiakassuh-

teita seka kasvattaa toimintaa askel kerrallaan. (Tuominen, 2017)

2.5 Porvoon Vaihtokalusteen asiakkaat

Porvoon Vaihtokalusteen asiakkaat koostuvat mm. kuluttajista, yrityksista ja sidosryhmista
eli yhteistyoyrityksista. Padasiakasryhménéa voidaan silti pitda kuluttaja-asiakkaita. Por-
voon Vaihtokaluste on saavuttanut hyvan ja vakituisen asiakaskunnan yli 40 vuoden taipa-
leella. Asiakkaat koostuvat Porvoon lisdksi padasaantdisesti lahipaikkakunnilla asuvista ih-

misista kuten: Loviisa, Askola, Myrskyla, Liljendal, Lapinjarvi ja Sipoo.

Yrityksen asiakaskunta koostuu aina 18 vuotiasta yli 80 vuotiaisiin saakka. Prosentuaali-
sesti suurin kuluttajaryhma on yli 50 vuotiaat. Yhtena syyna yli 50 vuotiaiden yrityksen
kayttomaaraa pidan: Palveluhenkisyys ja empaattinen toiminta. Empaattisella toiminnalla
tarkoitan asiakkaiden huomioon ottamista niin kaupan aikana kuin kaupan jalkeen. Esi-
merkiksi uusia kalusteita viedessa yrityksen kuljettajat kayttavat hyvin pelisiimaansa ja
auttavat vanhempia ihmisia kalusteiden kasaamisessa, vanhojen huonekalujen poisvien-

nissa seka kalusteiden pakkausmuovien viemisessa.

Tietysti liiketoiminnan tarkoituksena on tehda voittoa ja etta liiketoiminta on kannattavaa.
Mutta yrityksen arvomaailmaan kuuluu tehda asiakas tyytyvaiseksi ja toiminta tilanteen
mukaan. (Tuominen, 2017)

2.6 Uudistuminen

Porvoon Vaihtokaluste Oy on vakiinnuttanut paikkansa Porvoon suurimpana matto- ja
myyvana liikkkeena. Uudistumisia on tapahtunut viimeisen 10 vuoden aikana mm. irtautu-
minen Sotka & Asko ketjuista vuonna 2009. Vuonna 2011 tehtiin yhteistydsopimus

Stemma ketjun kanssa, jonka kanssa toimittiin vuoteen 2013.

Vuonna 2013 Porvoon Vaihtokaluste otettiin mukaan Isku Koti kauppiastoimintaan seka
Laulumaa kauppiaaksi. Kauppiastoiminta on toiminnassa tana paivanakin ja Vaihtokaluste
on ollut tyytyvainen molempiin yhteisty6kumppaniinsa. Seka Isku, ettéd Laulumaa myyvat
laadukkaita huonekaluja ja molemmat toimivat Suomessa, jolloin kaupankaynti on vaiva-

tonta ja luotettavaa.



Uudistumista pyritdan tekemaan vuosittain kaymalla messuilla ympéari Suomea ja Ruot-
sissa. Esimerkiksi seuraavan vuoden kesakalusteet valitaan jo kesékalustekauden paatty-
essa ja mietitddn uusia vetonaulatuotteita, joiden uskotaan toimivan Suomen ilmastossa

ja etta saataisiin laadukkaita kesakalusteita asiakkaille.

Porvoon Vaihtokaluste Oy on ottanut esimerkiksi verkkokaupan kayttédn. Sen avulla pys-
tytaan tarjoamaan tuotteita ihmisille, jotka asuvat kauempana ja joilla ei valttamatta ole
mahdollisuutta tulla liikkeeseen paikan paélle. Yrityksessa on ruvettu kayttamaan mainon-
nan keinona sosiaalista mediaa. Kanavat joita yritys kayttaa ovat Facebook seka In-

stagram.

Porvoon Vaihtokaluste Oy pitaa printtimainontaa téarkeimpana mainonnan keinona heidan
alallaan. Uudistumisen yhtena syynad on huomattu, ettd yha useampi ihminen on ruvennut
kayttamaan sosiaalista mediaa verrattuna 10 vuotta sitten. Tarkoituksena on saada lisda

nakyvyytta yritykselle kohtuuhinnalla ja sen liséksi luoda uusia asiakassuhteita mainosta-
malla jo suomalaisille tutuiksi tulleilla brandituotteilla kuten ISKU:n tuotteilla.

Mitd enemman yritysten kohderyhmat kayttavat sosiaalista mediaa, sitd enemman yrityk-
set ovat kiinnostuneempia ndkyméaén seka mainostamaan siella (Karjaluoto 2010, 14.)

Uudistumista on tapahtunut tuotteiden valinnoissa ja tuotteiden ostomaarissa. Nykyaan
kuluttajat hakevat yhd enemman yksildllisia tuotteita, jonka takia varaston taytt6 isolla
tuote-eralla ei ole enéé yhta kannattavaa ja helppoa kuin ennen. Huone-kalubisneksen
muuttuessa Porvoon Vaihtokalusteenkin on taytynyt miettid, mita tuotteita kuluttajille tarjo-
taan ja miettia strategiaa milla erottua muista kilpailijoista. Kiymme enemman yrityksen

kilpailukeinoista seuraavassa osiossa.

Porvoon Vaihtokalusteessa on viimevuosien aikana keskitytty kaytettyjen tuotteiden kier-
rattdmiseen ja myymiseen. Tarkoituksena on pienentda kuluja, joita tulee, kun asiakkaille
tuodaan uudet tuotteet ja vanhat kalusteet viedaan vaihdossa. Sen liséksi yrityksessa on

pyritty olemaan yha ekologisempia juuri kdytettyjen tuotteiden kierrattdmisen avulla.

Kaytettyja tuotteita on myyty Tori.fi nimiselld internet sivulla. Toisaalta yritys myy paasaan-
toisesti ainoastaan uusia huonekaluja. Kaytettyja tuotteita ei markkinoida. Halutaan etta
kuluttajat pitavat yritysta uusien huonekalujen jalleenmyyjana eika, etta kuluttajat kuvitte-

let, ettd yrityksessa myydaan pelkastaan kaytettyja kalusteita. (Tuominen, 2017)



2.7 Huonekalukauppa ja kilpailutilanne

Huonekalujen vahittaismyynti on todella kilpailtu ala Suomessa. Markkinaosuus jakaantuu
paasaantoisesti ketjujen vélilla. Pienilla toimijoilla voi olla sopimus jonkun ketjun kanssa ja
sitd kautta myyda samaa tuotetta, kun suuret ketjut. Téata kautta ketjut saavat isompia alu-

eita myyntipaikoikseen ilman suuria investointeja ja riskeja.

Huonekalukaupan markkinaosuuksista kiinni pitavia yrityksia ovat mm. Ikea, Vepsalainen,
Jysk, Kruunukaluste, Sotka & Asko, Isku, Laulumaa, Stemma, Masku seké nousua tekeva
Metropoli.

Huonekalukaupoilla on toimittajia joiden kanssa he ovat tehneet sopimuksen, etta kysei-
nen ketju voi vaan myyda toimittajan tuotetta. Sen avulla ketjut saavat kilpailuaseen muita

ketjuja vastaan, koska heidan kautta saa vaan tiettyja tuotteita.

= Muut
= Kruunukaluste
= Stemma
Isku Koti
= Vepsaldinen
m Jysk
= Masku
m Kodinl
= Indoor Group / Sotka
u Indoor Group / Asko
= lkea

“~_Kruunukaluste; 1,1 %

\Stemma,‘Z,? %
T IskuKoti; 3,3 %

Huonekalu- ja sisustuskaupan
markkinaosuudet vuonna 2013.
Lahde: Kehittyva kauppa 5/2014

lkea; 22,6 %/

Indoor Group / Asko; 6,7 % _—"

Indoor Group / Sotka; 7,5 %

Vepsaldinen; 3,6 %

Kodin1; 8,4 %

‘ \Jysk; 6,5 %
Masku; 7,5 %

Kaavio 1: Huonekalu- ja sisustuskaupan markkinaosuudet 2013. (Kehittyva kauppa,
5/2014)

Parikymmenta vuotta taaksepain ostettiin sitd, mita oli tarjolla ja varastotuotteena. Jos ti-
lattiin 20 vihredlla kankaalla varustettua sohvaa varastoon, ei tarvinnut olla huolissaan
siitd, etta tuotteet eivat menisi kaupaksi. Vaikka silloinkin kilpailu alalla oli kovaa, niin sa-
nottu sisustusbuumi ei ollut vield rantautunut Suomeen. Yrityksen nakokulmasta asia oli
hyva, koska pystyttiin tayttamaan varastot vaivattomasti ja tiedettiin, etta tuotteet menisi-
vat kaupaksi.



Nykyaikana asiakkaat hakevat yhd enemman yksil6llisia tuotteita, joka aiheuttaa huoneka-
lukaupoille haasteita. Tuotteita pitdd hankkia laajalla skaalalla ja pyritdén siihen, etta jokai-
selle kuluttajalle 16ytyisi mieleinen sisustusratkaisu. Yrityksen nakoékulmasta asialla on hy-
vat seka huonot puolet. Hyvina puolina voidaan pitaa sita, etta pystytaan tayttdmaan asi-
akkaan tarpeet tuotteissa. Saadaan nakyvyytta runsaan tuotekategorian takia. Huonoina
puolina voidaan pitaa sita, etta tilauksia tehdessé alennuksia ei saada enaa yhta paljon
kuin aikaisemmin, syyna pienentyneet tilauskannat toimittajilta, joilta ennen tilattiin paljon
kerralla. Tasta padstaankin toiseen ongelmakohtaan, joka on hinta. On sanomattakin sel-
vaa, etta jos tuotteet mita tilataan maksavatkin enemman kuin aikaisemmin, on tuotteen

myyntihintaa nostettava.

Digitalisoituminen on huomioitu myds Vaihtokalusteessa. Yritys omistaa verkkosivut ja
oman verkkokaupan, jonka avulla kuluttajat pystyvat tutustumaan tuotteisiin ja sita kautta
tulemaan myymalaan katsomaan tuotetta paikanpéaaélle. Sosiaalisessa mediassa Vaihtoka-
lusteella on kanavat Facebookissa seké Instagramissa.

Vaikka huonekaluala on hyvin kilpailtua, pidan tarkeimpana syyna siihen, ettéa Vaihtoka-
lusteen taloudellinen asema on pysynyt hyvana, ovat asiakaslahtoisyys ja ammattitaito.

Verkkokaupan yleistyminen ja globalisaatio aiheuttavat ketjuille haasteita. Kuluttajat voivat
kilpailuttaa tuotteita yha helpommin. Pienella paikkakunnalla asuva voi saada verkkokau-
pan avulla tuotteen, jonka haluaa ja sen lisaksi vaivattomasti. Verkkokaupat ovat tehneet

mahdolliseksi sen, etta kuluttaja on yha tietoisempi tuotteiden markkinahinnoista.

Huonekalualalla on ollut viimevuosina tapahtunut niin sanottu pudotuspeli kdaynnissa. Ku-
ten alla oleva kaavio kertoo, huonekalujen valmistus suomessa on vahentynyt roimasti
vuonna 2013. Vuonna 2012 huonekaluja valmistettiin suomessa 762 miljoonan euron
edestd, kun vuonna 2013 tulos oli pudonnut 659 miljoonaan euroon. Vaikka tdma ei kerro
koko totuutta huonekalukaupan toiminnasta, antaa tama silti osviittaa siita, etta kilpailu on
koventunut ja isommat huonekaluvalmistajat ovat pudottaneet pienempia valmistajia kil-
pailusta pois ja sitd kautta kasvattaneet markkinaosuuttaan suomen markkinoilla. Kulutta-
jien ostovoiman kehittyessa lukuja on saatu kasvatettua melkein yhta korkealle kuin 2012.
Ostovoima kehittyi vuosina 2015 & 2016 nopeammin kuin kuuteen vuoteen
(https:/lyle.filuutiset/3-9447152).

Ulkomailta maahantuodaan yhd enemman tuotteita, koska hinnat ovat alhaisempia ja

laatu huonekaluissa on hyva. Esimerkiksi Virossa huonekalujen tuotanto on korkealla,



koska tybvoima on halvempaa mutta silti saadaan tehtya laadukkaita huonekaluja kulutta-
jille kohtuuhintaan. (Tuominen, 20.11.2017)

Huonekalujen valmistaminen Suomessa vuodet 2011-2016
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Kaavio 2. Huonekalut Suomessa Lahde: (Tilastokeskus, 2017)

2.7.1 Huonekaluala ja kilpailu Porvoon Vaihtokalusteen kannalta

Porvoon Vaihtokaluste on toiminut yli 40 vuoden ajan Porvoossa huonekalujen vahittais-
myynnissa. 40 vuoden sisélla yritys on saavuttanut hyvan asiakaskunnan ja hyvia asia-
kassuhteita. Porvoon Vaihtokalusteen taloudellinen asema on pysynyt hyvana. Syita ta-

han ovat mm. edella mainittu asiakaskunnan hankkiminen ja henkiléston ammattitaito.

Porvoon Vaihtokalusteen kilpailijoita ovat Porvoossa toimivat huonekaluliikkeet, joita ovat:
Masku, Metropoli, Vepsalainen, Jysk ja Realisointipdrssi. Kilpailu tietysti tuo jannitetta yri-
tystoimintaan, koska vaihtoehtoja on runsaasti huonekalukaupoissa. Toisaalta on hyva,

ettd Porvoon seudulla on useampi huonekaluliike, jotta asiakas voi vertailla tuotteiden hin-
taa ja palvelua. Nimittain, jos Porvoossa olisi vain pari liiketta, voisi olla, etta kuluttajat lah-

tisivat padkaupunkiseudulle tekemaan kauppaa.

Porvoon Vaihtokalusteen kilpailuetuna on mm. yrityksen sisainen kuljetuspalvelu, pitk&ai-
kaiset myyjat, jotka ovat toimineet huonekalualalla kymmenia vuosia, jonka takia pysty-
taan ratkaisemaan asiakkaan ongelmia esimerkiksi tuotteiden valinnassa. Porvoon Vaih-
tokalusteella on kasauspalvelu. Kaikki asiakkaat eivat tykkaa kasata huonekalujaan itse,

jolloin yritys pystyy tarjpamaan vaihtoehdon tadhankin ongelmakohtaan. (Tuominen, 2017)



3 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtumaa suunniteltaessa ensimmainen asia on miettia ajankohta, jolloin tapahtuma
jarjestettaisiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 412.)

Tapahtuman jarjestamisen ajankohtaa voidaan miettia kahdesta eri ndkdkulmasta: pide-
taénko kilpailijoiden kanssa samana ajankohtana vai valitaanko ajankohta, kun kilpailijoilla
ei ole tapahtumia. Useat tapahtumat voivat saada asiakkaat liikkeelle enemman, kuin se
ettd yksi toimija jarjestéaa tapahtuman. Toisaalta yhden toimijan tapahtumaan voi tulla
enemman véked kuin silloin kun tapahtumia on useita.

Toinen asia on miettia, ettd milla tapahtumaa mainostetaan. Huonolla mainonnalla tapah-
tumaan on turha odottaa vaenpaljoutta tai uusia asiakassuhteita. Tapahtumaa jarjestetta-
essa mietitaan eri vaihtoehtoja mainonnan kannalta. Esimerkiksi sponsoreiden avulla voi-
daan mainostaa tapahtumaa. Oletetaan, etta tuettaisiin paikallista urheiluseuraa, joka hei-
dan ottelussaan mainostaa yrityksen tapahtumaa. Printtimainokset, sosiaalisen median
kanavat, valotaulut ovat hyvid mainonnan keinoja. Perehdymme myéhemmin, mita kana-

via me kaytimme tapahtumaa jarjestaessa.

Kolmas asia on miettia tapahtuman ymparistéd. Kuinka saadaan paikka, jossa tapahtuma
jarjestetaan viihtyisaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412.)

Kuinka saadaan kaytettya visuaalista markkinointia hyvaksi, eli tuote nayttAmaan parem-
malta esimerkiksi kayttdmalla sité oikeassa paikassa tai oikealla henkil6lla.

Ympariston viihtyvyyden lisdamisen keinona voi esimerkiksi olla kahvi seka pienpurtava
tarjoilu, koska asiakkaat osaavat arvostaa sita, etta yritys on nahnyt vaivaa siihen, etta pa-

rannettaisiin asiakkaiden viihtyvyytta.

Tilaisuudessa markkinointi on hyva keino iskostaa yritys asiakkaiden mieleen. Esimerkiksi
arvonnat ovat oivallinen keino ndhdé& minka ikaista asiakaskuntaa yrityksessa kay ja sen
avulla pystytdan miettimaan, miten eri ik&ryhmia saataisiin yrityksen asiakkaiksi.
Tilaisuuden jalkeen on hyva muistaa kiittéaa kavijoita esimerkiksi jollain pienelld lahjalla tai
jakamalla kuvia tai videoita tapahtumasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412.)
Tilaisuuden jalkeen tarkeinta ei mielestdmme ole se, etté asiakkaille jaettaisiin jotain lah-
joja yms. vaan se, ettd asiakkaita kiitetddn tapahtumaan osallistumisesta, ja voidaan lait-
taa kuvia tapahtumasta. Kiittdminen on tarkein asia tapahtuman jalkeen, koska silla osoi-
tetaan, etté joka ikinen kavija on yritykselle ehdottoman téarkeé. llman kavijoita ei olisi ta-

pahtumia.
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Yrityksen kannalta on hyva tehda yhteenveto tapahtumasta (Bergstrom & Leppanen 2015,
412.)

Kuinka se vastasi odotuksia, ja mita asioita tehtiin hyvin seka mita asioita olisi voitu tehda
paremmin, etta tapahtuma olisi ollut vield onnistuneempi ja ennen kaikkea tulevaisuutta
ajatellen.

3.1 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtuman jarjestamiseen kuuluvat suunnittelu- ja toteutusvaiheet ja myos jalkimarkki-
nointivaihe. (Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

Taulukko 2. Tapahtumanprosessin kulku (Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

Suunnitteluvaihe Tapahtuman toteutusvaihe Jalkimarkkinointi
75% / 6 vkoa 10% / 0,8 vkoa 15%/ 1,2 vkoa

v

aika-akseli 8 vkoa

3.1.1 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman jarjestamisen suunnittelu kannattaa aloittaa mahdollisimman ajoissa ja suun-
nittelu vaiheeseen kannattaa kerata kaikki tapahtumaan oman panoksensa antavat henki-
I6t, joiden avulla saadaan erilaisia ndkdkulmia ja ideoita tapahtumaan. Tapahtuman jarjes-
taminen on ajattelutydta. Ennen kuin tapahtuman toteutus tulee ajankohtaiseksi, on tapah-
tuman jarjestaminen pystyttava kaymaan mielessa lapi alusta loppuun, jotta valtytaan kai-
kilta mahdollisilta poikkeamilta ja unohduksilta. Samalla ajattelu ty6lla varmistetaan, etta
tapahtuma tulee sujumaan alusta loppuun ilman suurempia ongelmia. Tama lisdd huomat-
tavasti tapahtuman onnistumisen todennékodisyyttad. Suunnittelu vaihe on tapahtuman jar-
jestamisen suurin ja pisin vaihe joka myos vie eniten aikaa, mutta edelleen vanha sanonta
”Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” patee yha tanakin paivana. (Vallo & Hayrinen
2016,191.)

3.1.2 Tapahtuman toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe on siis tapahtuman tapahtuma itse. Eli suunnitelmasta tulee
jotain konkreettista. Jokaisen on tiedettava tapatumassa oma paikkansa, roolinsa ja toi-
mittava yhteystydssa kaikkien kanssa, jotta tapahtuma tulee onnistumaan. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 198. Catani 2017)
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3.1.3 Jalkimarkkinointivaihe

Itse tapahtuman tultua paatokseen on suoritettava viela jalkimarkkinointivaihe joka pitaa
sisallaadn materiaalin toimituksen, kiitoskortin, give away-lahjan toimittamisen tai lahettami-
sen osallistujille. Talla tavalla tapahtuman jarjestajat osoittavat kiitollisuutensa kaikille ta-
pahtumaan osallistuneille. Jalkimarkkinoinnissa suoritetaan yleensa myds palautteen ke-
raaminen niin organisaation sisalta, etta osallistujilta. Keratysta palautteesta tapahtuman
jarjestaja kokoaa itselleen yhteenvedon ja analysoi ja oppii saadusta palautteesta. Seu-
raavassa tapahtuman jarjestamisen kannattaa ensi kerralla aloittaa edellisen kerran
opeista ja oivalluksista. Kun ensi kerralla aloittaa omista opeista ja oivalluksista jatkuu op-
pimisprosessi. (Vallo & Hayrinen 2016, 220-221.)

3.2 Markkinointi

Markkinointia pidetaan tapana toimia ja ajatella. Markkinoinnin avulla pyritddn luomaan lii-
ketoimintaan ratkaisuja ja paattksia. Lahtékohtana markkinointiin on tayttaa nykyisten- ja
tulevien kuluttajien tarpeet ja toiveet. (Bergstrém & Leppanen 2015, 18.)

Markkinoinnissa on tarkeaa tarkastaa kysynnan ja tarjonnan tila. Jos tarjontaa on enem-
man kuin kysyntaa, on ehdottoman tarked miettia strategiaa, milla pystyy erottumaan

massasta ja saada asiakkaat kaantymaan puoleensa.

Tuotteen valinta

Valitaan sellainen tuote, jolla
saadaan etulyéntiasema kil-
pailijoita vastaan

Pidetaan asia- Kehitetaan
kas tyytyvai- tuotetta jatku-
sena vasti

Kaavio 3. Tuotteen markkinointi strategia (Tuominen 2017)
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3.2.1 Lehtimainonta

Sanomalehtia ilmestyy Suomessa noin 200 ja aikakausilehtia yli 3800. Sanomalehtien lii-
ton ja IRO Research Oy:n Tuhat suomalaista-tutkimuksen mukaan Suomalaiset pitavat
edelleen suosituimpana mainontakanavana painettuja sanomalehtid, joten tasta syysta
sanomalehdet ovat edelleen suurimmassa roolissa mediamarkkinoinnissa. Hyva lehtimai-
nos mainos myy tuotteen, palvelin tai idean ennemmin tai mydhemmin. Hyvassa lehtimai-
noksessa on otettu huomioon, etta lehtimainoksen huomannut henkild toimii juuri niin kuin
mainoksessa sanotaan eli kay yrityksen verkkosivuilla, tulee paikan paalle yritykseen tai

vastaa mainoksen kyselyyn.

3.2.2 Ulko- jaliikennevalinemainonta

Ulko- ja liikennevélinemainontaan kuuluvat valotaulut, julisteet ja kaikkiin kulkuneuvoihin
tehnyt teippaukset tai mainokset. Tyypillisimmat ulkomainonta paikat ovat tienvarsitaulut,
mainospilarit, bussipyséakit ja bussien kylkiin teipatut mainokset. Ulkomainoksessa on otet-
tava huomioon, ettd ihmiset ovat yleensa siirtyméassa paikasta A paikkaan B jolloin mai-
noksen tulee olla lyhyt ja ytimekas joka herattad heti ihmisen huomion tullessaan vastaan.

Yleenséa paikan valintakin kohdistetaan siten missa liikkuu eniten ihmisia.

3.2.3 Toimipaikkamainonta

Toimipaikkamainonta on yrityksen sisalla ja ulkona tapahtumaa mainontaa. Ulospain na-
kyvid mainoksia ovat kaikki piha-alueelle tai rakennuksiin kiinnitetyt julisteet ja opasteet.
Myds valomainokset, kyltit, liput, viirit, logot, markiisit ja mainostelineet jolla yritys kertoo
olemassaolostaan ja pyrkii myds samalla houkuttelemaan ihmisia yritykseensa. Sisdinen
toimipaikkamainonta kasittéda kaikki mainokset jotka ovat asetettu sisétiloihin, kuten hyllyn-
reunaopasteet, tuoteryhmaopasteet, tuotekuvat, logot, teippaukset, julisteet, katosta roik-
kuvat mobile-mainokset, esitetelineet, televisio- tai tietokoneenruudut, 4dnimainonta ja
kuulutukset. Toisin sanoen kaikki toimipaikkamainonta tapahtuu siella missa asiakkaat,

vierailijat ja henkilokunta kayvat.

3.2.4 Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi tai digimarkkinointi on yksi yrityksen markkinoinnin osa-alue, jo-

hon kuuluu kaikki yrityksen digitaalinen materiaali ja digitaalinen viestinta. Digimarkkinoi-

den muotoja ovat Banneri- eli display-mainonta, hakukonemainonta, sahkdgiset luettelot ja
hakemistot, kampanjasivustot, kumppanuusmainonta, markkinointi sosiaalisessa medi-

assa ja hakukoneoptimointi. Nykypaivana lahes kaikki ihnmiset omistavat internetin, joten
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digitaalisella markkinoinnilla on suuri potentiaali tavoittaa suuri maara ja juuri oikea kohde-
ryhma. Digitaalinen markkinointi kasvaa koko ajan suuremmaksi ja tasta syysta sita hyo-
dyntavat pienet kuin suuretkin yritykset koska nykypaivana pystytaan digitaalinen markki-
nointi toteuttamaan juuri yritysten haluamalla tavalla, toisella toimii paremmin hakuko-

neoptimointi ja toinen yritys tavoittaa kohderyhmansa paremmin Facebookin kautta.
3.3 Tapahtuman budjetointi

Tapahtuman budjetoinnissa tulisi miettia tapahtuman menot ja tulot. Mik& on juuri se bud-
jetti, jolla saataisiin katettua menot ja samalla saataisiin tuloja. Rahan kayttoa siis tulee

miettid tarkasti tapahtumaa jarjestaessa. Esimerkiksi tapahtuman mainonnassa kaytetta-
via tuotteita voidaan valita silla perusteella, jos tuotteen valmistaja osallistuisi mainonnan

kustannuksiin.

Budjetointi on prosessi, jossa arvioidaan yrityksen menot ja tuotot tulevan vuoden ajalta.

Yrityksen johtaminen budjetoinnin ndkdkulmasta voidaan jakaa kolmeen tasoon: strategi-
nen, taktinen seka operatiivinen taso. (Eklund & Kekkonen 2014, 166.)

Strateginen taso keskittyy pitkan aikavalin suunnitelmiin, taktinen taso keskittyy vuosittai-
seen ja operatiivinen paivittdiseen. (Eklund & Kekkonen 2014, 166 -167.)

Aiemman Tulevaisuuden
=) =)

. o Budjetti Omat tavoitteet Toiminta
analysointi analysointi

(Lahde: Eklund & Kekkonen 2014, 167.)
Kaavio 4. Prosessin vaiheet, (Eklund & Kekkonen 2014, 167.)

Aiemman analysointi ja tulevaisuuden analysointia voidaan pitda strategisen tason vas-
tuualueina. Eli yrityksen johto tutkii edellisten vuosien tulosta ja tekee paatoksia tulevai-
suutta ajatellen.

Taktinen taso vastaa budjetista. Budjetti on taktisen tason keskeisin ohjausvaline, jonka
avulla voidaan suunnitella vuosittaista toimintastrategiaa.

Operatiivinen tasolla budjetti on mukana jokapaivaisessa toiminnassa, eli taktisen tason
vuosibudijetti jaetaan lyhyen aikavaliin, esimerkiksi kuukausittaiseen myyntiin. (Eklund &
Kekkonen 2014, 167.)

14



4 Keséan avaus tapahtuman suunnittelu

Suunnittelu alkoi heti, kun olimme saaneet toimeksiannon Porvoon Vaihtokalusteelta. Las-
kimme ensiksi budjetin, mité he olivat valmiita satsaamaan tapahtumaan. Sen jalkeen ru-
pesimme miettimaan mainontakanavia, joita kayttaisimme tapahtuman mainostamiseen.
Yritys on jo ennestaan kayttanyt Uusimaa lehte& mainontakanavana. Niinpa ajattelimme,
ettd ihmiset tiedostavat jo valmiiksi, etta yritys mainostaa kyseisessa lehdessa, jolloin paa-
timme ottaa sen yhdeksi mainontakanavaksi. Porvoossa asuu runsaasti suomenruotsalai-
sia ihmisig, jonka takia paatimme mainostaa tapahtumaa Ostnyland lehdessa. Kaytimme
my0s Itavayla lehted mainostamiseen. Itavayla on ilmaislehti, joka jaetaan Itd-Uudenmaan
paikkakunnille. Lisasimme mainontakeinoksi my6s valotaulun, joka sijaitsee Porvoon Tai-
detehtaalla. Mainoksella on runsas nakyvyys, koska taidetehdas on yksi Porvoon vilk-

kaimmista seuduista.

Porvoon Vaihtokalusteella on yli tuhat tykkaajaa Facebookissa, jonka takia koimme mai-
nonnan jarkevaksi myos sielld. Facebook mainonta oli kaiken lisdksi kohtuuhintaista, ja

sen kautta saatiin tapahtumalle nakyvyytta hyvin.

Olimme mukana auttamassa lehtimainoksien tekemisessa ja annoimme mielipiteitimme
mainoksista. Yhteistuumin kauppiaiden ja mainoksista vastuussa olevan henkilén kanssa

saimme suunniteltua hyvat mainokset, joita lehdissa tultaisiin mainostamaan.

Mietimme tapahtumaa varten tarjottavia, ja paadyimme kesa teeman takia mehu ja mak-
kara tarjoiluun. Ostimme porvoolaisesta lihakaupasta Herekistd 300kpl wotkinsin makka-
roita ja hoidimme grillin Vaihtokalusteelle. Sen lisdksi ostimme pullat ja mehut liikkeeseen.

Tapahtuman ajankohdan sovimme heti ensimmaiselld tapaamisella. Pari viikkoa ennen

tapahtumaa paatimme arvontatuotteen ja tarjoustuotteen tapahtuma viikonlopulle.

Kuva 1: Makkaran valmistaja. (Chef Wotkin’s, 2017)
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4.1 Kohderyhma

Kohderyhmana olivat 1t&-Uudellamaalla asuvat ihmiset (Porvoo, Askola, Loviisa, Lapin-
jarvi, Liliendal, Sipoo). Mainostimme lehdissé, jotka toimivat I1t&-Uudenmaan alueilla. Tar-
koituksena oli saada tapahtumalle nakyvyyttad ja kavijamaara sellaiseksi, joka miellyttada
toimeksiantajaa, jotta pystytaan jatkoa varten miettia toimenpiteitd, jolla k&vijamaara saa-

daan korkeammaksi.

4.2 Markkinointikeinot

Tapahtuman markkinointiin kaytettiin sosiaalisen median kanavista Facebookia seké In-

stagramia.

Printtimainoksia kaytettiin Uusimaa, Itavayla seka Ostnyland lehdissé, sen lisaksi mainos-

tilaa otettiin Porvoon taidetehtaan valotaulusta.

Markkinointiin lisattiin viela kesakalustetuote arvonta, johon pystyi osallistumaan Vaihtoka-

lusteen myymalassa.

Markkinointisuunnitelma piti siséllaan sen, etta pystymme tayttdmaan yrityksen mainonta
tarpeet, silla tietylla budijetilla, jonka yrityksen johtoryhma oli laskenut kaytettavaksi. Siihen
sisaltyi kaikki kulut, niin arvontatuotteesta mainoksiin.

Markkinoinnin aikataulutus tapahtui seuraavasti: Vko 15-16 suunnittelimme yhdessa Por-
voon Vaihtokalusteen kauppiaiden kanssa mainoksia ja arvonta- ja tarjoustuotteen valin-
nat. Vko 16 lopulla lahetimme osan mainoksista, esimerkiksi valotauluun tulevan mainok-

sen Uusimaalle, jotta se olisi haluttuna ajankohtana siella esitettavana.

Vko 17 paatimme lopullisen arvonta- ja tarjoustuotteen kyseiselle viikonlopulle. Sen liséksi

lahetimme loput mainokset lehtiin, ettd ne kerkeisivat seuraavan viikon lehteen.
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4.3 Tarjous ja arvontatuotteet

Kampanjatuotteiksi valitsimme Swing korikeinun, joita myytiin viikonlopun aikana alennus-
hintaan 149,-. Normaalisti tuotteen hinta on 249,-. Sen lisaksi mainostimme lehdessa ar-

vontatuotteesta, joka oli laadukas riippumatto ja riippumaton teline, hinta 395,-

Kuva 2: Tarjoustuote. (Porvoon Vaihtokaluste, 2017)

Kuva 3: Arvontatuote. (Brafab, 2017)
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4.4 Kustannukset

Alla olevassa taulukossa on eritelty kesdkauden avajaisia varten kaytetyt kustannukset.
Kustannukset koostuvat: Markkinointikustannuksista, joita ovat; Uusimaa, BBL, Itavayla ja
Facebook. Sen lisaksi muista kustannuksista, joita ovat: Arvontatuote ja tarjottavat.

Taulukko 3. Kustannukset

Markkinointikustannukset

Uusimaa 1 400,00 €
BBL 500,00 €
Itavayld 550,00 €
Sosiaalinen media (Facebook) 166,67 €
Yhteensd 2 616,67 €
Muut kustannukset
Arvontatuote (riippumatto) 395,00 €
6.5.2017 Lauantain tarjottavat
. 300,00 €
(Makkarat, Grilli + kaasu)
7.5.2017 Sunnuntain tarjottavat
o 300,00 €
(Kahvi ja pulla)
Yhteenss 005,00 £
Henkildstokustannukset
Yhteensd 3 000,00 €
Kaikki yhteens3 6011,67 €

Markkinointikustannukset olivat 2,616€ (ALV 0 %). Printtimainoksiin kaytettiin eniten ra-
haa, sosiaalisen median kanavista kaytimme Facebookia, johon rahaa meni 1kk ajalta yh-

teensa 166,67€. Facebookin mainoksen avulla tavoitettiin yhteensa 17 491 kayttajaa.
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5 Kesékauden avajaisten toteutuksen esittely

Kavimme keskustelemassa Vaihtokalusteen kauppiaiden kanssa maaliskuun lopulla, jol-
loin aloimme yhdessé pohtimaan toimintasuunnitelmaa. Mietimme ajankohdan, mainonta-

kanavat, kampanjatuotteet sekd arvontatuotteen.

Avajaiset menivat suunnitelmallisesti. Lauantaina 6.5.2017 tarjosimme asiakkaille kahvia
ja makkaraa ja sunnuntaina pullakahvit. Asiakkaita kavi kiitettavasti ja kulut saatiin katet-
tua seka tuotteita myytiin hyvin. Lauantai paiva alkoi kello 9 aamulla, kun Vaihtokalusteen
ovet avautuivat asiakkaille. Olimme mukana siis alusta asti ottamassa vastaan tulevia asi-
akkaita, joita sitten henkildkunta palveli tarpeen mukaan. Siind samassa pidettiin kirjaa
siitd, kuinka monta asiakasta saapui Vaihtokalusteeseen. Henkilokunta piti siis huolen
siitd, ettad asiakkaat l6ysivat tuotteet tarpeidensa mukaan ja asiakkaille myds kerrottiin tar-
joustuotteista, arvonnasta ja tarjoilusta. Paivassa ei tapahtunut sen ihmeellisempaa siis,
kuin normaalina viikonloppunakaan paitsi, etta asiakkaille oli tarjoilua ja mahdollisuus
osallistua arvontaan. Sunnuntai 7.5.2017 paiva alkoi kello 12. Tydpaiva meni saman kaa-
van mukaan kuin lauantaikin paitsi, etta tarjoilut muuttuivat niin, etta tarjolla oli viela lauan-

taista ylimaaraiseksi jadneet makkarat kahvin ja pullan kera.

Pidimme printtimainosta tarkedmpana, koska Vaihtokalusteen asiakaskunta koostuu p&a-
saantoisesti vanhemmasta sukupolvesta, jolloin uskoimme, etta printtimainoksen avulla
tavoitetaan enemman yrityksen asiakaskuntaa kuin sosiaalisen median kanavan mainon-
nalla. Lehtea lukeva ihminen iskostaa tapahtuman helpommin mieleen kuin Facebookia

selaava.
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Kuva 4: Pihakalusteita. (Tuominen. 2017)
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Kuva 5: Myymala. (Tuominen, 2017)




Kuva 6: Matto-osasto. (Tuominen. 2017)

ARVONTAKUPONKI

Kuva 7: Arvontalaatikko. (Tuominen, 2017)
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6 Tapahtuman tulokset ja jatkokehitys

Tapahtuman yksi tarkeimmista tulostavoitteista oli se, ettd saadaan asiakkaita kdymaan
likkeessa ja tutustumaan yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin. Tietysti asetimme myynti-
tavoitteet, mutta meidan tehtavana oli saada yritykselle mahdollisimman paljon naky-

vyytta.

Lauantaina liikkeessa kavi n. 200 ihmisté ja sunnuntaina n.100 ihmist&, joka mielestamme
on, hyva tulos nainkin tuoreelle tapahtumalle. Toimeksiantajamme olivat tyytyvaisia tapah-

tuman tuloksiin.

Myyntia saatiin nostettua lahes kaksinkertaiseksi verrattuna normaaliin vilkonloppumyyn-
tiin. On hienoa ndhda, ettd markkinointi oli onnistunutta ja, etta se tuotti tuloksen, joka ylitti
odotukset. Tietysti kustannukset olivat korkeammat kuin tavallisena viikonloppuna, mutta
paéaasia oli, etta saatiin ihmisia k&dymaan liikkkeessa ja tavoitettua hyvin ihmisia mainon-
nalla ja oikealla tuotevalinnoilla. Ja tarke&a oli myos, etta saatiin kulut katettua ja tehtiin

hyva tulos.

Itse asettamamme tavoitteet olivat se, etta markkinointi onnistuu ja saadaan Vaihto-kalus-
teelle nakyvyyttad. Mielestdmme onnistuimme produktissamme hyvin ja tulevaisuutta aja-
tellen Vaihtokalusteella on tarvittava data, jonka avulla tapahtuman jarjestamista voidaan

parannella ja tutkia miten tulos muuttunut viime vuoteen nahden.
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7 Pohdinta

Tapahtuma ja tapahtuman suunnittelu onnistuivat mielestadmme hyvin. Suunnittelussa
kaikki menivat, 1ahes tulkoon niin kuin piti sen tarkempaa aikataulua emme siis luoneet
koska tapahtuma ei tavallaan eroa normaalista myynti paivasta sen enempaa kuin
yleensa. Kavijoita saimme houkuteltua paikalle todella paljon pelkastaan ilmaisten tarjotta-
vien avulla, vaikka osa asiakkaista kavivat vain nauttimassa ilmaiset tarjottavat tuo se silti
yritykselle paljon lisda nakyvyytta ja suosiota. Markkinointia pidamme siis onnistuneena
koska jo tieto siitd, etta asiakkaita tuli paikalla vain tarjonnan takia, kertoo myos sen, etta
markkinointi on tavoittanut ihmiset. Yksi suuri tekija myos asiakkaiden méaaraéan oli kuiten-
kin sdd. Onneksemme s&é suosi juuri kesdkauden avajaisia ja siita ei aiheutunut ongel-

mia.

Opinnaytetydssa kasitelty teoria tukee hyvin tapahtumaa, jonka jarjestimme. Asioita, joita
mainitsimme teoria osuudessa, tapahtui kaytanndssa. Esimerkkind voisimme pitaa juuri
sita, ettd tapahtumien jarjestamisessa pitdad ottaa huomioon todella monta eri osa-aluetta

ja kaikkien tapahtumaan osallistujien taytyy ymmartaa tapahtuman tarkoitus ja sen kulku.

Opimme, kuinka tarkeda on markkinoinnin onnistuminen tapahtumaa jarjestaessa ja
kuinka paljon suunnitelmat auttavat tapahtumaa jarjestettdessa. Olimme myts mukana
hoitamassa lehtimainosten visuaalisuutta ja siind ohessa ymmarsimme paljon siitakin mita

pitdd ottaa huomioon, jotta lehtimainos nayttaa hyvalta.

Olisimme voineet olla hiukan suunnitelmallisempia opinnaytety®n teorian kirjoittamisessa
tarkemman aikataulutuksen avulla. Olisimme voineet jakaa eri osa-alueet eri paiville, joina
kirjoitimme opinnaytetyota. Se olisi tuonut enemmaén selkeytta ja silloin olisimme paneutu-
neet ainoastaan yhteen osa-alueeseen, jolloin siitd olisi voinut tulla paljon kattavampi. Esi-
merkiksi yhtena paivana keskitytdan tapahtuman teorian kirjoittamiseen ja toisena markki-
noinnin teorian kirjoittamiseen. Mielestamme talla konstilla opinnaytetydmme teoriasta

olisi tullut viel&kin kokonaisvaltaisempi.

Paremman aikataulutuksen avulla olisimme saastaneet enemman aikaa opinnaytetyon te-
kemisessa. Huomasimme opinnaytety6ta tehdessdmme, ettd jouduimme palaamaan asi-
oihin, joita olimme kirjoittaneet aikaisemmin ja lisata siihen liséé teoriaa. Jos olisimme
keskittyneet pelkastaan yhden aihealueen kirjoittamiseen tiettyna paivana, tata ei olisi tar-

vinnut tehda.
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