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The purpose of the study was to organize an event and investigate the effects of the
event on sales. The aim of the thesis was to explore how an event would work as a
way to get new customers and what should be taken into account when organizing an
event.

Research method was observation in the event. The event was judged by participat-
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1 JOHDANTO

Uusasiakashankinta on jokaisen yrityksen elinehto. [Iman uusia asiakkaita yritys ei voi
kasvaa. Tama opinnaytety® kasittelee tapahtumaa uusasiakashankinnan vélineena.
Opinnaytetydn toimeksiantaja on Grano Oy. Konsernissa tydskentelee noin 1 100
tyontekijad yhteensa 25:11a paikkakunnalla. Yrityksen paékonttori sijaitsee Helsingissa.
Yrityksen liikevaihto on noin 140 milj. €. Granon palvelut pitavat sisallaan kaikki
liketoimintaa tukevat sisaltbhankkeet projektin alusta loppuun, lahtien liikkeelle luovasta
suunnittelusta, tuotteen tuotantoon, julkaisuun, tulosten mittaamiseen ja aineiston
hallintaan asti. Granon asiakkaat edustavat erilaisia yritystyyppeja: suuryrityksia, p-k

yrityksia ja henkildasiakkaita. (Grano 2019.)

Tuotteet keskittyvat paino-, myymala-, messu- ja tapahtumatuotteisiin. Palvelut ovat kay-
tanndssa vahvasti edella mainittuihin tuotteisiin liittyvia palveluita. Ne ovat muun muassa
tuotteitten painopalveluita, markkinointiviestintaa, aineistonhallintaa ja tilausjarjestelmia tai

tuotteen asennuspalveluita. (Grano 2019.)

Opinnaytety6 rajautuu Kaakkois-Suomen alueeseen ja tarkemmin ottaen Kouvolan talous-

alueeseen. Tapahtuma keskittyy siis Kouvolan alueen yrityksiin.
1.1 Taustaa

Opinnaytetyon aiheena on uusasiakashankinta tapahtuman avulla. Tassé opinnayte-
tydssa suunnitellaan ja jarjestetdaén asiakastilaisuus, joka jarjestetddn Kouvolan Veturissa
Kino 123:ssa. Tapahtuma on aamiaistilaisuus, johon on kutsuttu tiettyja asiakkaita keskit-
tyen paikallisiin yrityksiin. Tapahtuman kohderyhmé&na on nykyisia asiakkaita ja potentiaa-
lisia uusia yrityksia, jotka voisivat tarvita yrityksemme palveluita. Erityisesti tapahtuman
kohdeyleisdna ovat Kauppakeskus Veturin yrittdjat ja myymalapaallikot. Opinnaytetyt on
toiminnallinen ja siind hytdynnetaan tilastoja ja aineistoja seka keratdan uutta tutkimustie-

toa.
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetydn tavoitteena on jarjestaa asiakastapahtuma ja tutkia tapahtuman vaikutuk-
sia myyntiin lyhyelld aikavalilla. Tavoitteena on mygs tutkia keinoja, joilla saataisiin tulevai-
suudessa jarjestettya paremmin tapahtuma. Tavoitteenani on kertoa ja antaa selkea ohje
siihen, mita tapahtuman jarjestamisessa pitaa ottaa huomioon, jotta vaikutus myyntiin on

toivottu.



Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittéa, toimiiko asiakastilaisuus asiakashankinnan vali-
neenda. Opinnaytetyodssa tutkitaan tapahtuman vaikutuksia ja siité aiheutuvia hyotyja seka
mahdollisia haittoja myynnillisesti. Opinnaytetydssa myds sivutaan asiakastapahtuman

vaikutusta nykyisiin jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin.
Tutkimuskysymykset ovat:

¢ toimiiko asiakastilaisuus asiakashankinnan vélineend?
¢ mitd tapahtuman suunnittelemisessa tulee ottaa huomioon, jotta tapahtuma olisi

myynnillisesti onnistunut?

Tutkimusmenetelmé@né opinnaytetytssa kaytetddn havainnointia tapahtumassa. Tulosten
keraamisessa hyddynnetdan jo olemassa olevia tilastoja ja asiakastietojarjestelmastéa saa-
tavia aineistoja. Tutkin muun muassa asiakasjarjestelmaamme tulleiden tilausten, yhtey-
denottojen ja kyselyiden avulla, kuinka kyseinen tapahtuma on vaikuttanut kutsuttujen,
paikalla olleiden ja jattamaétta tulleiden yritysten kohdalla. Onko tapahtumalla ollut vaiku-
tusta kyseisten yritysten ostoihin tai yhteydenottoihin? Ovatko yritykset olleet tapahtuman

jalkeen yhteydessa?

Opinnaytety6 alkaa teoriaosuudella, missa kasitelladn opinnaytetydn keskeisia kasitteita.
Opinnaytetydssa kerrotaan uusasiakashankinnasta ja sen jalkeen tapahtumasta asiakas-
hankinnan valineena. Ty6ssa kerrotaan tapahtuman suunnittelun eri vaiheista seka toteu-

tuksesta.

Opinnaytetydn empiirisesséa osassa kaydaan lapi tapahtuman jarjestamiseen liittyvia asi-
oita, sen suunnittelusta aina toteutukseen ja tapahtuman jalkimarkkinointiin. Taman jal-
keen kasitellaan itse tapahtumaa ja tapahtumasta saatuja tuloksia seka tapahtuman jal-
keen keréattyja aineistoja. Viimeiseksi on opinnaytetytn yhteenveto, missa kaydaan lyhy-
esti [&pi opinnaytetydn tulokset ja paatelmat, onko jatkossa jarkevaa jarjestaa vastaavan-

laisia tapahtumia missa tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita.

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan uusasiakashankintaa ja uusia asiakkaita. Opinnayte-
tydssa sivutaan myos nykyisia asiakkaita ja tapahtuman vaikutusta olemassa oleviin asia-

kassuhteisiin, mutta tama jaa tarkoituksella pieneen osaan opinnaytetydssa.



2 UUSASIAKASHANKINTA

2.1 Asiakkuudet

Jotta voidaan lahteé jaottelemaan eri asiakkuuksia, on oltava tiedossa kohteet, joita tavoi-
tellaan nykyisista ja mahdollisista uusista asiakkaista. Tata valintaa varten yrityksella on
oltava tietoa jo ostavien asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta,
asiakkuuden vaiheesta, seka asiakkaiden arvostuksista ja tarpeista. Naiden tietojen avulla
voidaan jakaa asiakkaat eri asiakasryhmiin. Asiakkuudet voidaan jakaa monella eri tavalla
esimerkiksi seuraavasti: perinteisen asiakasryhmittelyn avulla eli asiakassuhteen vaiheen
perusteella, asiakaskayttaytymisen perusteella ja asiakkaiden arvon ja tarpeiden perus-
teella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 430.) Asiakassuhteita tulisi johtaa eri tavalla riippuen
asiakassuhteen vaiheesta. Asiakassuhteen rooli voi muuttua asiakassuhteen aikana.
Suhde voi muuttua korkeammalta sitoutumisen tasolta my6s alemmalle tasolle, ei aina
ylospain. Asiakassuhde voi myos loppua kokonaan ihan missa tahansa suhteen vai-
heessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138.)

Opinnaytetydssani olen maaritellyt asiakkaat asiakkuuden vaiheen mukaan kolmeen eri
ryhmaan: nykyiset asiakkaat, taysin uudet asiakkaat ja kokeilleet tai menetetyt asiakkaat.
Talla jaottelulla saadaan hyvin ja helposti selville mikéa on asiakkuuden vaihe verrattuna
muihin. Jaottelun takia nykyisten asiakkaiden kentta on suuri, mik& voi toisinaan tuottaa

haasteita, kun halutaan saada tarkemmin selvda asiakkuuden kestosta tai syvyydesta.
Perinteinen asiakasryhmittely

Perinteisen asiakasryhmittelyn avulla asiakassuhteet voidaan jakaa asiakassuhteen vai-

heen perusteella. Asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin ryhmiin:

¢ potentiaalinen asiakas eli mahdollinen asiakas, joka kuuluu yrityksen tavoittele-
maan kohderyhmdaan, mutta ei ole viela ostanut

e satunnaisasiakas eli silloin tallgin yrityksen tuotteita hankkiva ostaja

e kanta-asiakas, joka ostaa yrityksesta toistuvasti ja saanndllisesti

¢ entinen asiakas, joka on lopettanut yrityksesta ostamisen esimerkiksi tuotteen ai-
heuttaman pettymyksen tai liian korkean hinnan vuoksi. (Bergstrom & Leppanen
2015, 430.)

Edellinen ryhmittely voidaan jakaa toisella tavalla viela tarkempiin ryhmiin kuvion 1 mu-
kaan. Potentiaaliset asiakkaat voivat olla esimerkiksi suspekteja, joista viela emme tieda

kovinkaan paljoa, tai ne voivat olla prospekteja, joista on saatu yhteystieto tai esimerkiksi



jo tieto ostopotentiaalista. Ensiostaja voi olla edella mainittu satunnaisasiakas tai uusinta-
ostaja, joka ostaa satunnaisesti. Yrityksen tulisi tunnistaa ndma ensiostajat, silla heidat tu-
lisi saada tyytyvaiseksi, jotta tata asiakassuhdetta voitaisiin lahted kehittdmaan. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 431.)

/ Suspektit \
/ Prospektit \
/ Ensiostajat, \

satunnaisasiakkaat

4 )

Kanta-asiakkaat

[ Avainasiakkaat J

K& L l Suosittelijat J ) ///

Kuvio 1. Asiakassuhteen kehittyminen. (Bergstréom & Leppanen 2015, 431.)

Kanta-asiakkaat voidaan taas méaaritella erilaisiin ryhmiin esimerkiksi perusasiakkaisiin ja
avainasiakkaisiin. Nama ovat myos yrityksen merkittavimmat asiakkuudet. Taméan lisaksi
yritys voi luokitella asiakkaat suosittelijoiksi. Nama suosittelevat yritysta ja sen tuotteita
muille, mutta eivat itse valttdmatta osta tuotetta. Entiset asiakkuudet voidaan myos jakaa
omiin ryhmiin esimerkiksi sen perusteella, mik& on aikaansaanut asiakassuhteen katkea-
misen. N&ita syita voivat olla tyytyméattomyys, tarvemuutos, kilpailijan markkinointitoimen-
pide tai muutto toiselle paikkakunnalle. Tassa ryhmittelyssa on tarkeaa, etta asiakkailta
pystytaan selvittaméaéan oikea syy asiakassuhteen paattymiseen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 431.)

Vahvaselan (2004, 103) mukaan asiakkuudella on kolme eri vaihetta: asiakkuuden synty-
minen, asiakkuuden kehittaminen ja asiakkuuden loppuminen. Alkuvaiheessa asiakkuus
pitda hankkia, minka jalkeen ostom&araa tulisi saada kasvatettua kannattavaksi. Seuraa-
vassa vaiheessa asiakkuutta tulisi lujittaa korostamalla asiakasuskollisuutta. Kun asiak-
kuus on hyvéassa vaiheessa, tulisi yrityksen keskittya sailyttamaan kannattavat asiakkuu-

det ja heikoista asiakkuuksista miettid olisiko niista syyta luopua.



Jokaiselle asiakasryhmalle tulisi suunnitella oma markkinointitapa. Menetettyja asiakkaita
on kaikkein vaikeinta ja kalleinta saada takaisin ostajiksi. Asiakassuhteet tulisi hoitaa niin,

etta valtytdan asiakasmenetyksilté. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 431.)

Ryhmittely asiakaskayttaytymisen perusteella

Asiakkaat voidaan jakaa ostojen perusteella, taméa vaatii sen, etta yrityksella on tietoa asi-
akkaan ostoista. Kysely- ja haastattelututkimuksia voidaan tehda potentiaalille asiakkaille,
jotta voidaan selvittaa heidéan asiakaskayttaytymisensa. Asiakaskayttaytymista pystytaan
tutkimaan ja ennustamaan esimerkiksi asumismuodon, talouden koon, perheenjasenten

ian tai muiden sosioekonomisten tietojen perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2015, 432.)

Myyntitilastojen ja asiakasrekisterin avulla voidaan tutkia nykyisten asiakkaiden asiakas-
kayttaytymista. Asiakkaita voidaan luokitella helposti kanta- ja avainasiakkaiden ostojen
perusteella. Kunhan tiedetddn milla perusteella lahdetdén luokittelemaan, mitka tekijat ku-
vaavat parhaiten asiakaskayttaytymista, miten tietoja rekisterdidaan. Asiakaskayttayty-
mista voidaan tarkkailla esimerkiksi viimeisimman ostoajankohdan, ostotiheyden, osto-

maaran ja ostokohteitten perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 432.)

Saatujen tietojen perusteella asiakkaista voidaan muodostaa erilaiset asiakastyypit. Asiak-
kaita tulee lahestya eri tavalla ja eri aikaan, riippuen asiakkaan asiakasryhmasta. Esimer-
kiksi jos jokin asiakas ei ole ostanut pitkd&an aikaan voidaan talle lahettd& automaattisesti
suoramainos. Yrityksen tulisi selvittda asiakasosuus eli kuinka paljon tietty asiakas kayttaa
rahaa kokonaisostoistaan yritykseen ja kuinka paljon johonkin muuhun yritykseen. Yritys
Voi nostaa asiakasosuuttaan esimerkiksi erilaisilla kanta- ja avainasiakasohjelmilla. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 432.)

Ryhmittely asiakkaiden arvon ja tarpeiden perusteella

Asiakastarpeet ja asiakkuuden arvo ovat nykyaan tarkeimpia tekijoita markkinoinnissa.
Asiakkaan arvo voidaan mitata erilaisilla tavoilla. Muuttujina tulisi kuitenkin kayttaa muuta-
kin mittaria kuin asiakkaan ostoja. Vaikka asiakas ostaa paljon, hén ei valttamétta ole
kaikkein kannattavin. Asiakas saattaa nimittain saada suuria maaré- ja vuosialennuksia,

mika ei pidemman paalle ole yritykselle kannattavaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 433.)

Asiakassuhteen pituuden ajan tai esimerkiksi vuoden ajalta voidaan tarkastella asiakkaan
tuottoja ja kustannuksia. Asiakkaan tuotot asiakassuhteen ajalta voidaan laskea, kun kes-
kiostos kerrotaan ostotiheydella ja asiakassuhteen kestoajalla. Asiakkaan suostutteluarvo

Voi tuottaa myos tuloja. Tama tarkoittaa lisatuloja, jotka on saatu suosittelun perusteella



saaduilta uusilta asiakkailta. Nykyinen asiakas on myds merkittava referenssi, kun lahde-

taan hankkimaan uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 433.)

Asiakkaan tuottojen on katettava aiheutuneet asiakaskustannukset. Asiakaskustannuksia
ovat esimerkiksi tuotteiden- ja asiakkaan hankkimiskulut, asiakassuhteen yll&apitokulut
seka asiakkaan palvelukustannukset. Asiakasryhmittelyssa on tarkedd huomioida seka
tulot ettd myds kulut. Pienikin asiakas voi olla kannattava, jos se ei aiheuta paljoa lisdkus-
tannuksia. Yritysasiakkailla voi olla erilaisia tarpeita verrattuna kotitalouksiin, vaikka tuot-
teet olisivat samoja. Naihin tarpeisiin vaikuttaa tuotteen kayttotarkoitus, kaytdn maara ja
kayttajatyypit. (Bergstrém & Leppanen 2015, 433-434.)

2.2 Prospekti

Prospekti tarkoittaa todennadkoisté ostajaa. Hyva prospekti on henkild, jolla on tarve ja ra-
haa ostaa. Hanella on valtuuksia paattaa tai vaikuttaa ostopaattkseen ja hanet voidaan
tavoittaa. Prospektointi tarkoittaa taas prospektien tunnistamista ja lIoytamista. Prospek-

toinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi seuraavia tapoja:

e uutisia tiedotusvalineissa, rekrytointi-ilmoituksia, viestintdé sosiaalisissa medioissa

e yritys-, toimiala-, jarjesto- ja jasenluetteloita, séhkoisia hakupalveluita

e messuja ja nayttelyita

¢ mainonnasta ja kilpailuista saatua palautetta

e omien tyytyvaisten asiakkaiden suositteluja

e ystavid, tuttavia seka harrastuksiin ja jarjestétoimintaan liittyvid suhteita ja verkos-
toja

e o0maa ja jalleenmyyjien henkilokuntaa

o tutkimuksia, kuten puhelimitse tehtyja tarve- ja tilannekartoituksia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 381.)

Kotlerin mukaan (1999, 164) potentiaalisten asiakkaiden etsimisprosessi on kolmivaihei-
nen. Ensimmainen vaihe on kohdemarkkinoiden méarittely ja se jatkuu potentiaalisten asi-
akkaiden etsimiselld ja naiden karsimisella. Toinen vaihe on segmentoinnin tulosten poh-
jalta prospektien keraaminen. Kun lahdetaan tavoittelemaan potentiaalisia asiakkaita voi
yritys kayttdd hyvéksi erilaisia viestinnallisia keinoja. Kolmas eli vimeinen vaihe on seu-
lonta. Kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat ole kannattavia. Osa prospekteista on alennet-
tava suspekteiksi eli asiakkaiksi, joilla voi olla mielenkiintoa tuotteita kohtaan, mutta ei ai-
komusta tai varaa ostaa. (Vahvaselka 2004, 104-105.)



2.3 Asiakassuhteen luominen

Myyntia voi kasvattaa esimerkiksi lisaamalla nykyisten asiakkaiden ostoja tai hankkimalla
taysin uusia asiakkaita kuvion 2 tavalla. Nykyisten asiakkaiden lisamyynti on kuitenkin
usein kannattavampaa kuin uusien asiakkaiden hankinta. Kuitenkin tarvittaessa uusasia-
kashankinnalla tulisi korvata menetettyja asiakassuhteita ja muuttuneita ostotottumuksia.
Tasta syysta yrityksen tulisi kayttaa aikaa myos prospektien eli potentiaalisten asiakkai-
den tunnistamiseen ja etsintaan. On kuitenkin tarkeda pitdé tasapainossa yhteydenpito
nykyisiin asiakkaisiin seka uusien asiakkaiden etsintdan. (Bergstrom & Leppéanen 2015,

424.)
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Kuvio 2. Lisamyynnin kasvattamisen kaavio (Bergstrom & Leppéanen 2015, 424.)

Sahlstenin mukaan (2009) yrityksien vélinen asiakashankintaprosessi koostuu seitse-
masta vaiheesta: ensin pitdd maaritella kenet haluat asiakkaaksesi, sitten pitdd maaritella
asiakaslupaus naille asiakkaille. Kolmanneksi pitda tuottaa uusasiakaskontaktit eli liidit.
Neljannessa vaiheessa validoida, luokitella ja poistaa kelvottomat asiakkuudet. Viiden-
nessa vaiheessa tulisi vaalia ja jalostaa liildipddomaa. Kuudennessa vaiheessa myyntikyp-
sat liidit voidaan siirtad myynnille ja vimeisessa eli seitsemannessa vaiheessa tulisi huo-
lehtia palautteen antamisesta myynniltd markkinoinnille. Naiden vaiheiden avulla saadaan

aikaan sellaisia asiakaskontakteja, jotka ovat valmiita yhteydenottoa varten.

Uusasiakashankinnan tulee olla tavoitteellista ja jarjestelmallista (Selin & Selin 2015). Po-

tentiaalisia uusia asiakkaita voi kuitenkin 10ytd& nykyisten asiakkaiden kautta. Ensin pitda



kartoittaa ja kerata tietoa nykyisista asiakkaista, jotta voidaan I6ytaa uusia. Usein markki-
nointi kannattaa kohdistaa valittuihin ja lupaaviin ostajiin. Uusien asiakkaiden hankkimi-
sessa usein lahdetaan tavoittelemaan liilan suurta ja heterogeenista ryhmaa, koska ei tie-
detd mista todennakoéisimmat ostajat 16ytyvat. Kun lahdetaan analysoimaan nykyisia asi-
akkaita, voidaan Ioytaa uudelle tuotteelle kohderyhma. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
425.)

Yrityksilla on nykyaan kaytossaan paljon siséista seké ulkoista tietoa. Tata tietomééaraa
tulisi osata seuloa, luokitella, ja analysoida, niin etté sita osattaisiin kayttaa hyvaksi asiak-
kuuksien hallinnassa. Kun lahdetaan tunnistamaan uutta asiakaspotentiaalia tai analysoi-
daan nykyisten asiakkaiden ostoja, voidaan kayttaa hyvaksi tiedon louhintaa, eli etsitédén
tietomaadrista syy-seuraussuhteita. Taman tiedon avulla voidaan paremmin tunnistaa osta-
jatyyppeja seka loytaa lisamyyntimahdollisuuksia. Asiakashankinnassa voidaan kayttaa
hyvaksi erilaisia markkinoinnin menetelmia. Tuotteita ja tarjoamaa kehittamalla, hinnalla,
saatavuudella ja kohdennetulla markkinointiviestinnalla aikaansaadaan hyva pohja uu-

delle asiakassuhteelle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 425.)
2.4 Asiakastiedon keruu

Markkinointitoimenpiteet tulee aina suunnitella asiakasryhméakohtaisesti saatujen tietojen
avulla. Asiakasrekisteria pidetaan ylla eri asiakasryhmista, jonne kirjataan markkinoin-
nissa tarvittavaa tietoa. Taman seurauksena kaikki asiakkaasta tarvittavat tiedot ovat yh-
dessa paikassa, mika auttaa markkinointitoimenpiteiden suunnittelua seka asiakassuh-
teen kehittymisen seuraamista. Kun lahdetaan keradmaan asiakkaista tietoa, on mietit-
tava, mité tietoja kannattaa keraté, ja miten tuon tiedon saa taloudellisesti. Ennen kuin
lAhdetddn perustamaan asiakasrekisteria tai sen uudelleenjarjestamistd, on selvitettava

esimerkiksi:

e Mita tietoa tarvitaan? Tarvitaanko tietoa eri asiakasryhmista?

o Kerataanko tietoa milla tasolla: yksilo-, kotitalous- vai yritystasolla?

¢ Miten tiedot saadaan ja paljon se tulee maksamaan?

¢ Mihin keréttya tietoa kaytetaan? Kuka paasee kasiksi kerattyihin tietoihin?

e Paljon maksaa rekisterin perustaminen, sen yllapito ja paivittdminen? (Bergstrém
& Leppénen 2015, 426.)

Potentiaalisista asiakkaista tarvitaan tietoa, jotta voidaan tehdéa asiakashankinnan suunnit-
telua. Tietoa tarvitaan esimerkiksi potentiaalista, paljonko sitd on, mitd asiakkaat ostavat

nyt ja miten asiakas voidaan tavoittaa. Se mita tietoa tarvitaan, riippuu yrityksesta ja siita



mité yritys myy. Esimerkiksi kanta-asiakkailta voidaan kysya harrastuksiin tai kiinnostuk-
sen kohteisiin liittyvia kysymyksid. Taman perusteella kauppa voi tehda erikoistarjouksia

kyseista tuotteista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 426-427.)

Taulukko 1. Rekisteroitava asiakastieto ja kayttoesimerkit (Bergstrom & Leppanen 2015,
428.)

Rekisteroitava

. . Mita tietoa kirjataan Kayttoesimerkkeja
asiakastieto

Yhteydenotot, viestinta

nimi, osoite, puhelimet, Mainonnan kohdistus alueellisesti/eri
sdahkoposti kanavissa

Vaikutusalueen analysointi

Asiakkaan yhteystiedot

syntymaaika/ika, sukupuoli, Asiakkuuksien analysointi ja ryhmittely
Asiakkaan demografiset | tulotaso, ammatti/koulutus, Mainonnan ja muun viestinnan kohdistus
tiedot perhekoko, elinvaihe, Yrityksen tarjoaman ja palvelujen
asumismuoto kehittaminen

Mainonnan, myyntityon ja muun
viestinnan kohdistus

Asiakkuuksien analysointi ja ryhmittely
Yrityksen tarjoaman ja palvelujen
kehittdminen

Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen

rahamaara, ostetut tuotteet/
Asiakkaan ostot tuoteryhmat, ajankohta,
ostopaikat, ostotiheys

Mainonnan, myyntityon ja muun
viestinndn kohdistus

Asiakkaan kiinnostuksen | harrastukset/omistukset . . . .
Yrityksen tarjoaman ja palvelujen

kohteet (kesamokki, vene, metsa...) kehittiminen
Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen
viestintdkanavan valinta, Viestintdtavan valinta

asiakaspalautteet, asiakkaalle | Asiakassuhteen ylldpito ja kehittaminen
lahetetyt mainokset ja muut | Yrityksen tarjoaman ja palvelujen
yhteydenotot kehittdminen

Asiakasviestinta

Asiakasrekisterin tietoja voidaan kayttda hyvaksi asiakaskannan tilanteen ja muutoksien
analysoinnissa ja kun luokitellaan asiakkuustyyppeja, voidaan kayttdd apuna esimerkiksi
taulukon 1 tietoja. On tiedettava mita asiakastietoja halutaan rekisterdida, mité tietoja asi-
akkaasta tarvitaan ja mihin tata tietoa voidaan kayttaa. Naiden analyysien avulla yritys voi
kehittaa hinnoittelua, tarjoamaa, kampanijoita ja viestintdkanavia. Kaikkea mahdollista tie-
toa ei kuitenkaan kannata keratd, silla tuon tiedon paivittdminen ja sailyttdminen maksaa.
On tarkeaa kerata uusien mahdollisten asiakkaiden yhteystiedot ja muutama demografi-
nen tieto, kuten asiakkaan ika ja sukupuoli. Kun asiakassuhde lahtee kehittymaan, voi-

daan kysya enemman tietoja. Ostajien asiakaskayttaytymista voidaan seurata, jos ostoja
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kirjataan ylos asiakasrekisteriin. On tarkeaa ottaa huomioon henkilétietosuojalain saan-
nokset ja siihen liittyvat maaraykset. Ostajista voidaan kerata asiakassuhteen kannalta
oleelliset tiedot yl6s, mutta potentiaalisista asiakkaista voi rekisteréida tietyt, tarkasti maa-

ritellyt tiedot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 426-427.)

Jos asiakas maksaa kateiselld, on hanesta vaikea saada tietoa. Yritykset kayttavat kanta-
asiakasohjelmia, jotta asiakaskayttaytymista voidaan seurata tarkemmin ja kohdentaa
markkinointia. Kaikille asiakasryhmille ei ole jarkevaa perustaa kanta-asiakasohjelmaa
sen suuren kustannuksen vuoksi. Kuitenkin, kun asiakas asioi verkossa, voidaan heidat
tunnistaa ja heidan toimimistaan voidaan seurata evasteiden avulla. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 428-429.)
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3 TAPAHTUMA ASIAKASHANKINNAN VALINEENA
3.1 Tapahtuman suunnittelu ja valmistelu

Kun lahdetdan valmistelemaan ja ideoimaan tapahtumaa, voidaan hyddyntdd seuraavaa
toimintaidea-mallia. Jotta tapahtuma olisi onnistunut, on naiden kohtien oltava tasapai-
nossa keskenaan. Kyseinen malli muodostuu seitsemasté eri asiaryhmasta ja seitsemasta

kysymyksesta:

e Miksi? Tapahtuman tavoite

Mitd? Tapahtuman sisalt6 eli tuote/palvelu
e Missa? Paikka

¢ Milloin? Ajankohta

o Kenelle? Asiakas eli kohderyhma

o Miten? Jarjestavan yhteison tapa toimia

o Mielikuva? Jarjestavan yhteison ja kumppaneiden imago. (Kauhanen, Juurakko,
Kauhanen & Séderstrom 2002, 35.)

Ideointivaiheessa on tarkeinta kerété ideoita kasaan, seuraavassa vaiheessa voidaan kar-
sia osa ideoista pois, joten alkuvaiheessa on tarkeda koota kaikki mahdolliset ideat ylos.
On olemassa erilaisia menetelmia, joita voi hyddyntaa ideointivaiheessa. Naita ideointime-
netelmia on useita erilaisia, mutta useasti muutama menetelma riittda, kun menetelmat
opitaan tarpeeksi hyvin. Suosituimpia ideointimenetelmia ovat muun muassa mind map,

aivoriihi ja tuplatimimenetelma. (Kauhanen ym. 2002, 35-36.)
3.1.1 Paikka

Jotta tapahtuma olisi onnistunut on myés tapahtuman paikalla oleellinen osa. Pelk&staan

paikkaan liittyy useita erilaisia tekijoita, kuten:

e sijainti (imago)

e tavoitettavuus (kulkuyhteydet, pysakaointi)

o tilat (sisatilat/ulkotilat)

e oheispalvelut

e paikan vuokra ja/tai muut tilasta aiheutuvat kustannukset
e paikan imago

e majoituspalvelut. (Kauhanen ym. 2002, 38.)
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Tapahtumapaikka kannattaa valita kohderyhman perusteella ja miettia valinnassa kohde-
ryhman ja paikan sijaintia. Jos tapahtuma pidetaan paikallisille asiakkaille ja aiheena on
paikalliset asiat, ei tapahtumaa kannata jarjestda naapuripaikkakunnalla. (Kauhanen ym.
2002, 38.) Tapahtumapaikan sijainti voi myds karsia asiakkaita ja vaikutta nain ollen osal-
listumisaktiivisuuteen (Vallo & Hayrinen 2016, 75-76). Yksi merkittava tekija on myds ta-
pahtumapaikan tavoitettavuus. Paaseekd sinne milla kulkuneuvolla? Onko paikalla riitta-
vasti parkkipaikkoja? Toinen merkittava asia on tilojen riittavyys. Jos paikalle haluaisi tulla
enemman asiakkaita, onko mahdollista hankkia lisapaikkoja? Pita&ako kiinnostuneet asiak-
kaat kaannyttaa pois? (Kauhanen ym. 2002, 38.)

Tapahtumapaikkaa suunnitellessa oheispalvelut voivat olla keskeisessd asemassa paikan
valinnassa. Merkittavia oheispalveluita ovat muun muassa saniteettitilat, pysakointi ja ra-
vintolapalvelut. Tapahtumapaikan varustamista kannattaa myds miettia tilaa hankkiessa.
Onko tilassa tarvittavat danentoistolaitteet? Sopiiko somistus yrityksen arvoihin? Halpa tila
voi loppujen lopuksi muuttua kalliiksi, jos se vaatii runsaasti varustamista. (Kauhanen ym.
2002, 38.)

3.1.2 Ajankohta

Ajankohdalla on suuri merkitys tapahtuman kannalta. Luontevimman ajankohdan maarit-
telee oikeastaan itse tapahtuma, sen luonne ja kutsuttavat asiakkaat. Nimensa mukaises-
tikin kesajuhlat luonnollisesti jarjestetaan kesalla. Kesalla jarjestetdan useita erilaisia ta-
pahtumia usealla eri paikkakunnalla, mik& johtuu ihmisten kesalomista. Suomalaiset ha-
luavat pitdd vuosilomansa kesa-elokuu ajalla, jonne tapahtumajarjestgjat ovat hankkineet
tapahtumia. Jotkin paallekkaiset tapahtumat tai televisio-ohjelmat voivat aiheuttaa yleiso-
katoa. Tallaisia ovat esimerkiksi olympialaiset, jadkiekon tai jalkapallon maailmanmesta-

ruuskisat tai vaikka kuninkaallisten haat. (Kauhanen ym. 2002, 37.)

Yrityksien jarjestamia asiakastilaisuuksia ei suositella jarjestettavan esimerkiksi juhlapy-
hin, liian lahelld joulua ja vuodenvaihdetta. Tama voi karsia osan vieraista jo ennen kut-
sujen lahettamistd. Joissakin yritystapahtumissa voi viikkonpéaivalla ja kellonajalla olla mer-

kittava vaikutus kavijamaaraan. (Kauhanen ym. 2002, 37.)
3.1.3 Tapahtuman sisaltd

Tapahtuman sisalté riippuu, siitd millaista tapahtumaa ollaan jarjestaméassa. Se mihin si-
sallblliseen ratkaisuun paadytaan voi riippua monesta eri seikasta esimerkiksi tapahtuman

tavoitteista, aikataulusta, kohderyhmasta, budjetista seké organisaation osaamisesta ja
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tydtilanteesta. Tapahtumia voidaan jarjestaa monilla eri tavoilla ja eri tarkoituksilla. Tapah-
tumat voidaan karkeasti jakaa seuraaviin sisallollisiin luokkiin: asiatapahtumiin, viihdeta-
pahtumiin ja niiden kombinaatioihin. Se mihin ratkaisuun lopulta paadytaan, riippuu paljolti

edell& mainituista seikoista. (Vallo & Hayrinen 2016, 75-76.)

Yritykset voivat jarjestaé asiakkailleen tai henkilokunnalleen esimerkiksi seuraavanlaisia

tapahtumia:

e kokouksia

e seminaareja

e juhlia

e perhetapahtumia

e kaupassa jarjestettavia tapahtumia

e jalkautumisia

o yhtibkokouksia

¢ sijoittajatapaamisia

e yritysvierailuja

e rekrytointia tukevia tapahtumia

e yhteiskuntasuhteita rakentavia tapahtumia
e yrityksen vuosijuhlia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 84-88.)

Seminaareja jarjestetadn yleensa joko aamiaisen, lounaan tai illallisen yhteydessa. Kun
lahdetaan jarjestamaan seminaaria, tulee yrityksella olla jotain sisalldllisesti tarkeda sanot-
tavaa asiakkailleen. On suositeltavaa, ettd seminaarin yhteydessa olisi verkostoitumis-
mahdollisuus esimerkiksi tarjoilun ja muun ohjelman yhteydessé. Aamiaisseminaarit sopi-
vat erinomaisesti esimerkiksi johtotason kohderyhmalle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 84-
85.)

Jotta tapahtuma olisi sisall6llisesti onnistunut, tulisi tapahtuman kaikki perusasiat suunni-
tella huolellisesti ja varmistaa, ett ne ovat toimivia. Seuraavat perusasiat tulisi olla kun-

nossa, jotta tapahtuma olisi siséllollisesti onnistunut ja asiakkaat tyytyvaisia:

e aikataulu

e sisaltd suhteessa osallistujien odotuksiin ja tasoon
e esiintyjien ammattitaitoisuus

¢ ilmoittautumisen sujuvuus

¢ tekniikan toimiminen

e tarjoilut

e esitysmateriaalit ja osallistujamateriaalit
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e isantien toiminta
¢ tapahtumapaikka. (Vallo & Hayrinen 2016, 76-77.)

Jos jokin seuraavista perusasioita ei toimi, saattaa asiakas lahteé tapahtumasta tyytymat-
tomana. Perusasioiden tulisi olla ehdottomasti kunnossa, oli tapahtuma mink& kokoinen

tai tyyppinen tahansa. (Vallo & Hayrinen 2016, 77.)
3.1.4 Asiakas eli kohderyhma

Tapahtumaa jarjestettaessa on syyta miettia oikea kohderyhma (Kauhanen ym. 2002, 36).
Kohderyhmaksi voidaan valita joko suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsu-
vierasjoukko. Jotta osataan luoda kiinnostava tapahtuma, on tunnettava kohderyhma ja
sen arvomaailma riittavan hyvin (Muhonen & Heikkinen 2003, 113). Yritystapahtuman
kohderyhméana voivat olla esimerkiksi nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, yhteis-
tydkumppanit tai sidosryhmat. Tapahtumaa jarjestéaessa on tarkedé muistaa, ettd tapah-

tuma jarjestetadn asiakkaita varten, eika itselle. (Vallo & Hayrinen 2016, 145-148.)
3.1.5 Yrityksen imago

Jotta yritystapahtuma olisi onnistunut, taytyy silla olla samanlaiset arvot kuin yrityksen
omat arvot. Jokainen tapahtuma pitaa yksil6llisesti suunnitella ja konseptoida. Ideat ja tee-
mat ovat monistettavissa, mutta tapahtuman toteutus pitéé olla suunniteltu kertaluon-
teiseksi, jotta kohderyhman ja yrityksen tarpeet kohtaavat. (Muhonen & Heikkinen 2003,
110.)

Tapahtumaa jarjestavalla yrityksella on omalla toimialallaan ja toiminnallaan aina jonkinlai-
nen imago. Imago voi muuttua vuosien my6ta. Positiivinen muutos tapahtuu yleensa hi-
taasti, mutta negatiivinen muutos voi tapahtua yllattdvankin nopeasti. Tapahtuman ima-
goon vaikuttavat merkittavasti itse tapahtuma, paikka, esiintyjat, yhteistydkumppanit ja nii-

den oma imago. (Kauhanen ym. 2002, 40.)
3.2 Tapahtuman tavoitteet

Jokaisella tapahtumalla on jokin tavoite (Vallo & Hayrinen 2016, 36). Tavoitteita voi olla
useampia, mutta yleensa tapahtumalla on jokin ensisijainen tavoite (Kauhanen ym. 2002,
45). Muhosen mielestd (2003, 84-85.) myynnin kasvattamisen on oltava ehdottomasti aina
yksi tavoitteista. Investointina yritystapahtuma on kallis, joten tapahtuman on syyté olla ta-
voitteellinen. Yleensa yritystapahtumilla on tavoitteena lisatéa osallistujien valista suhdetta,
vahvistaa olemassa olevaa brandia ja ennen kaikkea edistaa yrityksen liiketoimintaa.

Kaikki tapahtumat eivat kuitenkaan suoranaisesti tavoittele liiketoiminnallista tulosta,
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mutta tasta huolimatta jarjestajalla pitaa olla itsellaan selva kasitys siitd, miksi ihmiset kut-
sutaan paikalle. (Catani 2017, 19.)

Tapahtumalle voidaan asettaa taloudellisia tavoitteita tai sisallollisia tavoitteita. Usein ta-
pahtuman ensisijaiset tavoitteet ovat taloudellisia. Nama taloudelliset tavoitteet voidaan
jaotella kahteen osaan, valittomiin ja valillisiin. Valittdmissa tavoitteissa tarkoituksena on
hy6tya itse tapahtumasta kertavarauksen omaisesti. Esimerkiksi myyjaisilla tai kirpputo-
reilla on taloudelliset valittbmat tavoitteet. Valilliset tavoitteet eroavat valittdmista, silla va-
lillisissé tavoitteissa itse tapahtumasta ei pyritd saamaan taloudellista voittoa vaan luo-
maan pohjaa tulevaisuudelle. Yleensé asiakastilaisuudet ovat tallaisen tavoitteen omaavia
tapahtumia. Asiakastilaisuuksissa pyritaan yllapitamaan asiakastyytyvaisyytta ja samalla

esitellaan esimerkiksi jotain uusia tuotteita tai palveluita. (Kauhanen ym. 2002, 45-46.)

Tapahtumalle luodaan yleensa sisélléllisia tavoitteita, kun tapahtuman liikeideana on esi-
merkiksi esittava taide. Silloin tapahtuman mielenkiintoisuus ja tasokkuus luovat l&htokoh-
dat lipunmyyntiin ja taloudelliseen menestykseen. Jos tapahtuman sisalto ei ole ihmisia
kiinnostava, ei lipputulotkaan ole kovin suuret. Sisélldlliset tavoitteet voivat olla esimerkiksi
keskeisena tavoitteena tapahtumalla, jossa jaetaan kierratystietoisuutta tai jossa jaetaan
tietoa terveista elamantavoista. Yleisia taman tavoitteen omaavia tapahtuma ovat myos
harrastusryhmien tai yleishytdyllisten yhteisojen jarjestamat tapahtumat. (Kauhanen ym.
2002, 46.)

Tapahtumaa ei voida toistaa koskaan taysin samanlaisena, se on ainutlaatuinen koke-
mus. Tapahtumassa vieraat kohdataan henkilékohtaisesti ja se lisda asiakkaan suhdetta
yritykseen. Tapahtumasta jaa kavijalleen muistijalki ja nain ollen on tarkeaa, ettd asiak-
kaalle tarjotaan positiivinen kokemus. TAma on hyva muistaa silla asiakas saattaa kertoa
tapahtumasta muillekin. On tarkeaa, etta asiakkaalla on selkea kuva, miksi juuri hanet on
kutsuttu tapahtumaan. Sen takia tapahtuman tavoite pitaa valittyd myos tapahtuman asi-
akkaille. Jos tapahtuman tavoite ei vélity asiakkaille, on se todennakdisesti epaselva tai
huonosti kerrottu. (Catani 2017, 20.)

Ennen kuin ryhtyy jarjestdm&an tapahtumaa, tulisi esittéa itselle kysymys: miksi tapah-
tuma jarjestetddn, mika on sen tavoite? Jos tdhan kysymykseen ei I6ydy muuta vastausta,
kuin etta on ollut tapana tai etté se on perinne, tulisi viela harkita tapahtuman jarjesta-
mista. Onko tapahtuman tavoite nyky&&nkin ajankohtainen vai onko tapahtuman tavoite

muuttunut ajan saatossa? (Catani 2017, 135.)
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3.3 Riskit

Tapahtuman suunnitteluvaiheessa olisi syyta miettid tapahtumaan kohdistuvia riskeja.
Mita riskeja tapahtumaan voi kohdistua, ja miten vakavia nama riskit ovat? ABC-ajatte-

lusta puhutaan riskienhallinnan yhteydessa, silla tarkoitetaan seuraavia asioita:

e A Tiedosta riskit = riskien kartoitus.

¢ B Luokittele riskit niiden todennakoéisyyden ja merkittavyyden suhteen = riskien ar-
viointi.

o C Tee tarpeelliset suunnitelmat ja paatdkset riskien siirtamiseksi muille, minimoi-

miseksi tai eliminoimiseksi = riskien hallinta. (Kauhanen ym. 2002, 54.)

Tapahtuman riskit voidaan jakaa monella eri tavalla. Riskit voidaan jakaa eri ryhmiin hel-
pottamaan niiden tunnistamista. Riskit voidaan jakaa esimerkiksi sen ajoituksen perus-
teella. Riskit voivat syntya talla ryhmittelylla: ennen tapahtuman jarjestamista, tapahtuman
aikana ja tapahtuman jalkeen. Riskit voidaan my6s jaotella asiaryhmittain esimerkiksi seu-
raavasti: ymparistoriskit, asiakasriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, henkildsto ja organi-
sointiriskit, taloudelliset riskit, tekniikkariskit, imagoriskit ja turvallisuusriskit. Taman lisaksi
tulisi naihin riskiryhmiin maaritella alajaottelut. Se miten riskit kannattaa ryhmitella, riippuu

itse tapahtumasta ja sen laajuudesta. (Kauhanen ym. 2002, 54.)

Riskit olisi syyté kartoittaa ja arvioida niiden merkittavyytta. Jos riski toteutuu, vaatiiko se
toimenpiteita vai pitaako riski kokonaan pyrkia eliminoimaan? Riskit voidaan arvioida esi-
merkiksi kahdella eri kriteerilla eli riskin todennakdisyydella ja taloudellisella merkittavyy-
della niin kuin kuviossa 3 naytetaan. Riskille voidaan antaa molemmista kriteereista arvo
nollan ja yhden valilta. Jos arvot ovat molemmilla kriteereill& O - 0,5 eivéat ne vaadi toimen-
piteitd. Jos arvot ovat molemmilla kriteereill& 0,5 — 1 valilla, tulisi riski eliminoida eli riskia

on alennettava ja toteutumissuunnitelmaa muutettava. (Kauhanen ym. 2002, 55-56.)



17

Toteutumisen todenn&kdisyys

Eliminoi

Seuraa

0.5

Torjuntasuunnitelma

Ei toimenpiteitd

0 0.5 1,0
Taloudellinen merkitys

Kuvio 3. Riskiruudukko (Kauhanen ym. 2002, 55.)

3.4 Markkinointi

Jo itsessaan tapahtuma on yksi markkinoinnin keinoista (Vallo & Hayrinen 2016, 37). Ta-
pahtumaa tulisi myds markkinoida. Jotta tapahtuma olisi onnistunut, vaatii se yleiséa. On-
nistuneen markkinoinnin avulla saadaan tapahtumaan runsaasti yleisda. Yksi tarkein asia
on osata markkinoida tapahtumaa oikealle kohderyhmaélle. Tapahtuman imago, hinta ja
aika ovat myos tarkeita tekijéita markkinoinnissa. Itsessdan pelkk& kohderyhman maarit-
tely voi olla haastavaa, mutta kun kohderyhm& on méaaritelty pitda keksia keino, kuinka
saada tieto tapahtumasta kyseiselle kohderyhmalle. Pelk&staan tieto tapahtumasta ei riita,
vaan sen yhteydessa tulee kertoa kuinka hankkia tapahtuman paéasylippu. (Kauhanen ym.
2002, 113))

Yritystapahtumissa, jonne on tarkoitus saada tiettyja henkiloita yrityksestd, kaytetaan ta-
pahtuman markkinoinnissa yleensa henkilékohtaista kutsua. Talla tavalla kutsu saadaan
kohdistettua juuri télle henkildlle, jonka halutaan osallistuvan tapahtumaan. Kutsu voidaan
l[Ahettda joko digitaalisesti, painettuna, henkilokohtaisesti toimitettuna tai puhelimitse. Kut-

sun lahetystapa riippuu tapahtuman luonteesta. Huolimatta kutsun lahetystavasta, tulisi se
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aina sisaltaa riittavan maaran informaatiota tapahtumasta. Kutsun tulisi kertoa miksi ta-
pahtuma jarjestetaan, kenelle kutsu on, tapahtumapaikka, kellonaika seka pitaa osallistu-
minen vahvistaa. Kutsusta tulisi myds kayda ilmi, onko kutsu henkilékohtainen vai voiko
kollega osallistua my¢s. (Catani 2017, 60.)
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4 TAPAHTUMAN TOTEUTUS
4.1 Tavoite

Jokaisella tapahtumalla on jokin tavoite, miksi tapahtuma jarjestetéaan (Vallo & Hayrinen
2016, 36). Tamén tapahtuman tavoitteena on saada paikallisten yritysten tietoon Grano ja
se mita yritys tekee. Tarkoituksena on kertoa yrityksille, mitd Grano voi tarjota heille, jotta
yritykset voisivat menestya ja kasvattaa myyntiaan. Tapahtumassa kerrotaan mité eri pal-
veluja Grano tarjoaa, jotta he voivat menestya. Tavoitteena on kertoa paikallisia yrityksia

kiinnostavista asioista esimerkiksi myymalamarkkinoinnista ja digitaalisista palveluista.

Tavoitteena on totta kai kertoa yrityksille mita Grano tarjoaa heille, ja taman seurauksena
yhtena tarkoituksena on saada naista yrityksista asiakkaita. Toisena tavoitteena on uusien
asiakkaiden saaminen. Kolmantena tavoitteena on nykyisten asiakkaiden asiakassuhteit-
ten yllapitdminen. On tarkeaa hankkia uusia asiakkaita, mutta on myds tarkeaa pitaa ylla

nykyisia asiakassuhteita.
4.2 Kohderyhma

Tapahtuman paakohderyhméané on yritykset, jotka eivét ole viela asiakkaitamme, mutta
naemme niissd suuren potentiaalin ja jotka voisivat tarvita yrityksemme palveluita. Toi-
sena kohdetyhmana ovat nykyiset asiakkaat. Kutsut kohdistettiin erityisesti Kauppakeskus
Veturin yrityksille ja niissa tarkemmin yrityksien yrittdjille ja myymalapaallikoille.

Kohderyhmaksi valikoimme muun muassa kauppakeskuksen yrityksid, koska ndemme
niissa suuren hyddyntamattdman potentiaalin. Kohderyhména uudet asiakkaat ovat haas-
tavia, silla emme voi tietda kuka on kiinnostunut tuotteistamme ja palveluistamme, ellei

meilla ole tietoa naista asiakkuuksista ja heidan tarpeistaan.
4.3 Suunnittelu

Aloitin tapahtuman ideoinnin ja suunnittelun kolme kuukautta ennen tapahtumaa. Ennen
tapahtuman suunnittelua pidimme muutaman palaverin, missd mietimme tapahtuman asi-
akkaita, ohjelmaa seka mahdollisia puhujia. Tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen
sain vapaat kadet, mika oli toisinaan haastavaa, silla en uutena tyontekijana tiennyt yrityk-
sen tavoista tai organisaatiosta suunnitteluvaiheessa kovinkaan paljoa. Sain siis tehtavak-
seni suunnitella tapahtuman ohjelman, aikataulun, hankkia puhujat, varata tilan, valita pai-

vamaaran ja oikeastaan kaiken mita tapahtuman toteutumiseen vaaditaan.
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Tapahtuman ohjelma oli jo suunnitteluvaiheessa selvilla. Halusimme tapahtuman ohjel-
man rungon keskittyvan seminaariosuuteen, missa kerrottaisiin yrityksemme tuotteista ja
uutuuksista, mita kaikkea meiltd saakaan, mitd asiakkaamme eivét tieda. Tapahtuman
nimi aamiaisseminaari jo kertoo tapahtuman ohjelmasta paljon. Tapahtuma alkaa siis aa-

musta ja sisaltaa aamupalan.

Tapahtuman ohjelman runko suunniteltiin hyvinkin samanlaiseksi kuin vastaavanlainen
aamiaisseminaari vime vuonna Turussa. Kaytimme t&ta tapahtumaa suunnittelupohjana,
silla koimme, etta tasta tapahtumasta saamme hyvan rungon omaan tapahtumaamme.
Tapahtuma alkaisi aamupalaosuudella, missa asiakkaat saisivat rauhassa nauttia aamu-
palansa, tai halutessaan tulla suoraan kuuntelemaan seminaaria. Aamupalan yhteydessa
on myo6s varauduttu siihen, ettd asiakkaat saisivat verkostoitua ja kysella myyjilta mieltaan
askarruttavia kysymyksia. Alkamisajankohdaksi valikoitui kello kahdeksan aamulla. Kaup-
pakeskuksen liikkeet aukeavat kymmeneltd, joten myyjat ja muu kutsuttu henkilékunta eh-
tisivat kdayda seminaarissa ennen myymaldiden aukeamista. Aamupalaseminaarit aloite-

taan yleensa nimenséakin mukaan aamulla, joten koimme tuon kellonajan hyvaksi.

Valitsin tapahtuman puhujat valitsemiemme aiheiden perusteella. Olin yhteydessa valittui-
hin henkil6ihin ja kyselin heidan halukkuuttaan tulla tapahtumaan puhujiksi. Seminaarin

tarkemmat aiheet valikoituivat asiantuntijapuhujien omien valintojen mukaan. Tarkemmiksi
aiheiksi valikoitui lopulta myymalamarkkinointi ja tarkemmin ottaen suurkuvat seka digitaa-

liset palvelut, jossa keskityttiin tarkemmin kamera-analytiikkaan.
4.4 Riskit

Tapahtumaa suunnitellessa on hyva ottaa huomioon myds tapahtumaan liittyvat riskit.
Nama riskit tulisi kartoittaa ja jaotella riskin vakavuuden mukaan. Tarvitseeko riskiin puut-
tua tai varautua? Jos riski toteutuu, onko se toteutuessaan, kuinka merkittava tapahtuman
toteuttamisen kannalta? Tapahtumaa jarjestettdessa syntyy useita erilaisia riskeja. NAma
riskit voidaan jakaa monella eri tavalla. Ne voidaan jakaa esimerkiksi ajoituksen mukaan.
Osa riskeisté voi syntya talldin ennen tapahtuman jarjestamista, tapahtuman aikana ja osa
tapahtuman jalkeen. Toinen tapa on jaotella riskit asiaryhmittain esimerkiksi seuraavasti:
ympaéristoriskit, asiakasriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, henkilsto ja organisointiriskit,

taloudelliset riskit, tekniikkariskit, imagoriskit, turvallisuusriskit. (Kauhanen ym. 2002, 54.)

Riskien suuruudet voivat vaihdella merkittdvasti, mutta kerron seuraavassa kyseiseen ta-
pahtumaan liittyvid tai mahdollisia kohdistuvia riskeja. Kerron myés milla tavalla riskin voi

valttaa tai estaa sita tapahtumasta, jos niitd on mahdollista valttaa tai ehkaista.
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Vahéainen asiakasmaara

Yksi tapahtuman edellytyksista on, etta tapahtumaan tulee asiakkaita. llman asiakkaita ei
ole tapahtumaa. Jotta tapahtuma voidaan jarjestad, on paikalle ilmoittauduttava tietty
maara asiakkaita. Yhtend merkittavana riskina voi olla vahainen asiakasmaara, tama voi
johtaa vakavimmillaan tapahtuman perumiseen tai siirtdmiseen. Tama riski on otettava
huomioon. Vaikka tapahtumaan ilmoittautuisi runsaasti asiakkaita, on aina varauduttava

siihen, ettd osa naista ei paase paikalle.

Tama riski voidaan valttaa erilaisilla tavoilla. Esimerkiksi [ahettamalla kutsu suuremmalle
maaralle asiakkaita kuin tapahtumaan mahtuisi. On oletettavaa, etta kaikki kutsutut eivat
paase paikalle, tai koko tapahtuma ei edes kiinnosta kaikkia kutsuttuja. Varsinkin taman-
kaltaisissa tapahtumissa kutsuja voi lahettda rohkeasti kaikille mahdollisille asiakkaille,

joita tapahtuma voisi kiinnostaa.

Toinen tapa, jolla voidaan valttda kyseinen riski, on selvittaa keta kyseinen tapahtuma
voisi kiinnostaa ja lahettdéd kutsu talle potentiaaliselle asiakkaalle. Uusia asiakkaita hank-
kiessa on lahes mahdotonta tietdd asiakkaiden kiinnostus palvelua tai tuotetta kohtaan.
Jos mahdollisesti tiedat, ettd kyseinen organisaatio on suunnittelemassa jotakin tilaisuutta
missa voitaisiin kayttaa tarjoamianne palveluja tai tuotteita, kannattaa heille lahettaa

kutsu.

Kolmas tapa valttaa tama riski, on kohdistaa kutsu oikealle henkil6lle kutsuttavassa orga-
nisaatiossa. Ensin taytyy selvittdd, kenella yrityksessa on valtaa vaikuttaa ja mahdollisuus
ostopaatokseen (Bergstrom & Leppénen 2015, 381). Meidan tilaisuudessamme namé
henkil6t olivat myymalapaallikoita, yrittdjia seka markkinointivastaavia, tai henkil6ita, jotka
vastaavat yrityksen markkinoinnista. Mitaan hyotya ei ole kutsua sellaista henkilog, ke-

nella ei ole valtuuksia vaikuttaa yrityksen ostopaatoksiin.
Puhujan estyminen paikalle

Yhtena riskina voidaan pitaa puhujan estymista paikalle. Tapahtuman paaideana on esi-
tella tuotteitamme ja palvelujamme, jos asiantuntija peruu esiintymisen tai estyy paase-
masta paikalle, on tdma suuri riski koko tapahtuman jarjestamisen kannalta. Esiintyja voi
esimerkiksi sairastua juuri tapahtuman aikaan, eika tata voida mitenkaan ulkopuolisen toi-

mesta estaa.

Puhujan sairastumista ei voida estdd, mutta jos nain sattuu kdymaan, on hyva varautua
varapuhujaan, joka tarvittaessa esittaa korvaavan esityksen. Tama kannattaa ottaa huo-

mioon ja varautua tarvittaessa varaesiintyjalla.
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Kaikki halukkaat eivat mahdu paikalle

Tama on positiivinen, mutta myds mahdollinen riski. Asiakaspaikkoja on rajoitetusti, joten
tapahtuman saadessa suuren suosion, eivat valttamatta kaikki halukkaat mahdu paikalle.
Jos tapahtumaan on kutsuttu suurempi maara asiakkaita kuin paikalla on asiakaspaikkoja,

voi tama riski olla mahdollinen.

Tama riski on myos valtettavissa. Esimerkiksi sahkoisessa ilmoittautumisessa vierasmaa-
raan voidaan asettaa maksimiraja, jolla estetdaan taman riskin syntyminen. Totta kai halu-
amme, ettd kaikki halukkaat padsevat paikalle, joten kannattaa miettid, onko mahdollista

saada jostain tilaan lisapaikkoja (Kauhanen ym. 2002, 38). Onko mahdollista varata ta-

pahtumalle suurempi tila, johon kaikki halukkaat mahtuisivat?
Kulut suuremmat kuin saatu hyoty

Tama on yksi mahdollinen riski. Yritystapahtuma on investointina kallis, joten on syyta va-
rautua suuriin kuluihin (Catani 2017, 19.) Asiakastilaisuuksissa tapahtuman tuomat hyodyt

saattavat nakya vasta kuukausien paasta.

Pyyda tarjouksia eri toimijoilta. Voiko tapahtuman jarjestaa yrityksen omissa tiloissa?
Onko ruokatarjoilu valttdméaton tapahtuman onnistumisen kannalta? Onko asiakkaalle an-
nettava yrityslahja? Varaa oikean kokoinen tila. Liian suuri tila on ylimaarainen kuluera ja

antaa mielikuvan, ettad asiakkaita on tavoiteltua vahemman.
Muut satunnaiset tai harvinaiset riskit

Tapahtumaan kohdistuvia ulkoisia riskeja on olemassa. Ulkotapahtumilla on omanlai-

sensa riskit, mitka liittyvat enemman ymparistoriskeihin. Siséatilaisuuksissa namé ymparis-
toriskit eivét ole niin todennakdisid. Vaikka sade ja ukkonen eivat esté sisatilaisuuden jar-
jestamista itse saan takia, saattaa se silti haitata tapahtumaa. Ukkonen saattaa aiheuttaa
sahkokatkoksen, mika haittaa tilaisuutta, jos tila on sellaisessa paikassa mihin ei saa esi-

merkiksi luonnonvaloa tai jos esitysmateriaali on vain sdhkoisena.

45 Toteutus

Kutsujen toteutus

Kutsujen suunnittelussa kaytettiin hyvaksi viime vuoden vastaavanlaisen tapahtuman poh-
jan ilmettd, mika jarjestettiin Turussa. Kutsut suunniteltiin kayttden hyvaksi Liitteen 1 kysy-
myksia. Naiden kysymysten pohjalta seka valmiin mallin pohjalta kirjoitin kyseiseen tapah-

tumaan sopivan kutsun. Tapahtuman kutsu suunniteltiin niin, etta se puhuttelisi kutsun
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saajaa, jotta han saisi mielikuvan siitd, ettd tapahtuma soveltuu juuri hanelle (Vallo & Hay-
rinen 2016, 151-152). Kutsu oikoluettiin ja hyvaksytettiin tyontekijoilla seka markkinoin-

nissa.

Toimitin valmiit tekstit, kutsulistan ja suunnitelman kutsun ulkoasusta markkinointitiimille,
joka lopulta toteutti kutsun. Markkinointitiimi toteutti kokonaisuudessaan tapahtuman sah-
kopostikutsun (Liite 2), kutsun avautumissivun kotisivuillemme (Liite 3), seka ilmoittautu-
misen jalkeen avautuvan kiitos sivun (Liite 4). Markkinointitiimi toteutti my6s kutsun poh-
jalta muistutusviestin tapahtumasta, mika lahetettiin ilmoittautuneille tapahtumaa edelta-
vana paivana (Liite 5). Valitsimme kutsutavaksi sahképostikutsun, koska se toimii hienosti
henkildkohtaisena kutsuna. Sahkdpostikutsun hyvid puolia ovat sen nopeus seka ilmoit-

tautumisen nopeus. (Catani 2017, 63.)
Kutsujen lahettaminen

Kutsut lahetettiin kahta viikkoa ennen tapahtumaa. Tavoitteenamme oli lahettda kutsut jo
kuukautta ennen tapahtumaa, mutta se olisi mahdollisesti ollut lilan aikaisin. Tama kaksi
viikkoa oli ohjeellisen kutsuajan puitteissa, joten menimme talla aikataululla (Catani 2017,
65). Sahkaoisia kutsuja lahetettiin yhteensa 126 osoitteeseen ja liikkeitéa/yrityksia oli yh-
teensa 95. Osoitteiden keraamisessa pyrimme etsimaan joko yrityksen markkinointihenki-
|6n osoitteen tai myymalapaallikdn/yrittdjan osoitteen. Jos mitaan vastaavaa osoitetta ei
[6ytynyt, otimme kyseista liikettd koskevan yleisen sahkdpostin. Osoitteiden etsimiseen
kaytin hyvaksi organisaatiomme CRM-jarjestelmaa seka kutsuttavien yrityksien nettisi-
vuilta l6ytyvia tietoja. Pyrimme kutsumaan tapahtumaan nykyisia asiakkaitamme, jotka
ovat tilanneet meiltd, seka aivan uusia potentiaalisia asiakkaita. Listalla suurin osa on uu-
sia asiakkaita, osa on taas nykyisid asiakkaitamme, ja loput ovat asiakkaita, jotka ovat

menetettyja asiakkuuksia tai ovat joskus tilanneet meilta.

Kutsujen lahettdmisen jalkeen myyjat soittivat tai laittoivat viela henkilokohtaisesta sahko-
postista viestid, sekad muistuttivat tapahtumasta ja toivoivat asiakkaan saapuvan tapahtu-
maan. Tama lisasi viela enemman kutsun henkilékohtaisuutta. Sahkopostikutsun avulla

saimme heti tiedon siita, ilmoittautuuko asiakas tapahtumaan vai ei. (Catani 2017, 63.)
Tapahtumassa

Saavuimme hyvissa ajoin tapahtumapaivdnaamuna valmistelemaan tilaisuutta. Paikka oli
meille ennestéaan tuttu, joten meidan ei tarvinnut kayda tarkistamassa tilaa aiemmin. Aa-
mupalatarjoilut olivat valmiina odottamassa. Ennen tapahtumaa asensimme viel& mainos-
telineita sisaantuloon, aamiaispaikalle seka seminaaritilaan. Halusimme tuoda tilaan hiu-

kan Granon ilmettd, joten néill& se onnistui tyylikk&&sti. Puhujat saapuivat paikalle ajoissa
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tarkistamaan esitystilaa ja esityksiaan. Ennen tapahtumaa olin jakanut roolit ja vastuualu-
eet jokaiselle. Kuka puhui missékin vaiheessa tapahtumaa, kenen tehtavaksi jai vastaan-
ottaa vieraat. Nain ollen tapahtuman aikana sain olla asiakkaan asemassa tapahtumassa

ja havainnoida tapahtumaa kavijan silmin.

Tapahtuman alussa oli vapaa aamupalahetki, jossa oli mahdollisuus jututtaa paikallisia
myyjiamme ja kysya heiltéd mielta askarruttavia kysymyksia seké nauttia maittavasta aa-
mupalasta. Kun kello I&heni puolta yhdeksaa, siirryimme seminaaritilaan. Seminaarin
aloitti yksi paikallisista myyjistamme, joka avasi tilaisuuden, toivotti asiakkaat tervetul-

leeksi tilaisuuteen ja esitteli ensimmaisen puhujamme.

Ensimmainen seminaarin puhuja kertoi havainnollistavien kuvien avulla erilaisista suurku-
van toteutusmahdollisuuksista hienoin esimerkein. Esitys perustui hyvin otettuihin esittely-
kuviin tuotteista, joita on toteutettu yrityksille. Han esitteli laajasti tuotteita aina ikkunateip-

pauksista suuriin messu- ja myymalatoteutuksiin asti.

Toinen puhujamme kertoi esityksensa alussa yleisesti digitaalisista palveluistamme, ja
mit& niihin kuuluu. Taman jalkeen esitys keskittyi yhteen uuteen ja mielenkiintoiseen ai-
heeseen, kamera-analytiikkaan. Han puhui, kuinka se kaytanntssa voidaan toteuttaa,
mita silla voidaan mitata ja mita talla keratylla tiedolla voidaan tehda. Han kertoi hyvin ha-

vainnollistaen, kuinka kyseinen ohjelma toimii kaytanndssa.

Tapahtuman paatyttya osallistujille jaettiin Granon kauppakasseja, viimeisin asiakaslehti
ja myyjamme kayntikortti, jotta kiinnostuneet asiakkaat voisivat ottaa heti yhteytta. Kassit
on valmistettu kaytetyistd suurkuvalakanoista, joista myos kerroimme esityksessa. Materi-
aalia voi siis hyddyntaa jatkossa, kun mainoslakanan mainosaika on loppunut ja mainosla-
kanaa ei enaa tarvitse. Asiakas sai hyodyllisen ja laadukkaan lahjan, jolla on jatkossa var-
masti kayttéa. Nain hanelle jaa toivottavasti positiivinen mielikuva tapahtumastamme. (Ca-
tani 2017, 122.)
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5 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Menetelmét

Tutkimusmenetelméané opinnaytetydssani on havainnointi. Kaytin tapahtumassa hyvaksi
osallistuvaa havainnointia, jossa osallistuin tapahtumaan asiakkaan roolissa. Tein havain-
toja tapahtumasta kuin olisin ollut yksi kutsutuista asiakkaista. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 207.)

Tutkimusmenetelméana kaytettiin havainnointia tapahtumassa seka hyddynnettiin jo ole-
massa olevia tilastoja sekd vanhoja saatavilla olevia aineistoja. Tutkimuksessa hyddyn-
nettiin myds asiakastietojarjestelmaa ja sielta saatuja tietoja. Tarkastelen lopputuloksia
muun muassa asiakasjarjestelmaamme tulleiden tilausten, yhteydenottojen, oman havain-
noinnin seka palautteiden avulla. Naiden avulla voimme saada selville, oliko tapahtuma
onnistunut myynnin kannalta, ja onko myynnillisesti toimivaa jarjestaa jatkossa uusille asi-
akkaille tapahtuma. Kayn tuloksia Iapi ottaen huomioon tapahtuman toistettavuuden jat-
kossa. Tutkin myds, kuinka tapahtumaa voitaisiin parantaa, jotta tapahtumasta tulisi on-
nistunut. Tutkin myods syita miksi ei olisi jarkevaa jarjestaa asiakastilaisuutta uusasiakas-

hankinnan tarkoituksena.

Kaytettyjen menetelmien avulla selvitan, toimiiko asiakastilaisuus asiakashankinnan vali-
neena seka otan selvaa, mita tapahtuman suunnittelemisessa tulee ottaa huomioon, jotta

tapahtuma olisi myynnillisesti onnistunut.
5.2 Tulokset

Tarkastelen saatuja tuloksia lyhyella, kuukauden mittaisella aikavalilla. Tapahtuman pitka-
vaikutteiset tulokset jaavat taman takia pois. Kasittelen lyhytvaikutteisia tuloksia, joita voi
havaita heti tapahtuman jalkeen, seka tassa tapauksessa kuukausi tapahtuman paatyttya.
Tutkin tdman tapahtuman seurauksena syntyneita yhteydenottoja tapahtumassa vierail-
leilta asiakkailta ja esimerkiksi tilauksia, jotka ovat yhdistettavissa selkeasti jarjestettyyn

tapahtumaan.

Valitettavasti tulokset jaivat hiukan pieniksi tapahtuman kavijéiden vahyyden takia. Keski-
tyn tuloksien lapikaymisessd enemman parannusehdotuksiin ja siihen, kuinka voimme jat-
kossa onnistua paremmin. Ja tutkin, missa epaonnistuimme, kuinka olisimme voineet toi-

mia paremmin.
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Granolla on jatkuvasti kaynnissa erilaisia kampanjoita, ja ne vaikuttavat osaltaan myyntiin
ja asiakkaiden tilausaktiivisuuteen. Vuoden 2018 marraskuussa jarjestettiin suurempi tele-

visio- ja radiokampanja minka vaikutukset varmasti nakyvat nytkin.
Vertailu tapahtuman kavijoista

Tapahtumaan kutsuttiin yhteensa 126 henkilta 94:sta yrityksesta. Tapahtumaan ilmoittau-

tui yhteensa kymmenesta yrityksesta 14 henkil6a. (Kuvio 4.)

126

120
100 94

80

60

40

14
20 10 s 9 g
. m Bl =1
Kutsuja lahetetty IImoittautuneet Paikalle saapuneet
B Yrityksia W Henkil6ita + oma henkilésto

Kuvio 4. Vertailu kutsutuista

Tapahtumaan sai ilmoittaa kollegan mukaan. Tasta johtuu se, etta ilmoittautuneita henki-
[6ita on enemman kuin itse yrityksia. Vaikka ilmoittautuneita oli suhteessa vahan kutsuttui-

hin, olivat ilmoittautuneet yritykset merkittévia nykyisia asiakkaitamme.

Harmiksemme kaksi ilmoittautunutta yritysta jatti tulematta itse tapahtumaan ja yhteensa
viisi henkilda jatti tulematta paikalle. Osa tulemattomista oli ilmoittautunut yhdessa kolle-
gan kanssa. Tapahtuman no show -prosentti, eli ihmiset, jotka ovat ilmoittautuneet, mutta
eivat ole loppujen lopuksi tulleet paikalle, on tassa tapahtumassa 35,71%. Yhteensa siis
viisi ihmista jatti ilmoittautumisesta huolimatta tulematta paikalle. (Vallo & Hayrinen 2016,
153.) En laskenut tuohon arvoon mukaan omaa henkildkuntaa. Paikalle tulleista omaan
henkilostéon lukeutuvat muun muassa tilaisuuden kaksi puhujaa, kolme myyjaa, mina

itse, seké kaksi muuta henkildkunnan jasenta. (kuvio 4)
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Kuvio 5. Tarkempi listaus yrityksen asiakkuuden mukaan

Tarkemman listauksen mukaan ilmoittautuneista yrityksista seitseman oli nykyisia asiak-
kaita, kaksi taysin uutta asiakasta seka yksi asiakas, joka on kokeillut tai joka on mene-
tetty. Kutsutuista yrityksista 44 on taysin uusia asiakkaita, 35 on nykyisia asiakkaita ja 15
yritysta ovat kokeilleet tai menetetyt asiakkaat (kuvio 5). Tapahtumaan tulematta jddneet
yritykset olivat siis yksi tarkein kohderyhmamme eli uudet potentiaaliset asiakkaat. Tapah-

tumaan osallistui siis vain nykyisia asiakkaitamme ja kokeillut tai menetetty asiakas.

Yksi syy, miksi kukaan taysin uusi asiakas ei saapunut tapahtumaan voi olla kutsun epa-
selvyys. Asiakas ei valttamatta saanut kutsusta selville, mika yritys jarjestaa tapahtumaa,
mika tapahtuma on kyseessa ja miksi juuri hanen pitaisi tulla paikalle. Toinen syy voi olla
se, etta tapahtuma, mista otimme mallia, oli suunniteltu nykyisille asiakkaille, eli sellaisille
yrityksille jotka olivat olleet jollain tavalla yrityksemme kanssa tekemisissa aiemmin. Kol-
mas syy voi olla se, etta kutsut lahetettiin yleisesta sahkdpostista. Kutsu on voinut hukkua

vastaanottajan roskapostiin tai muiden viestien joukkoon.
Tapahtuman kulut

Tapahtumasta aiheutuneet kulut olivat yhteensa 415€, mika pitaa sisalladn aamupalatar-
joilut, tilavuokran ja esitystekniikan. Kun tapahtuman kulut jaetaan tapahtumaan osallistu-
neiden kesken, eli paikalle saapuneiden asiakkaiden sek& oman henkilokunnan kesken,
tulee yhden henkilén kuluksi yhteensa 16,6 euroa (kuvio 6). Jos tahan olisi lisétty viela

suhteutettuna tapahtumaan kaytetty aika, olisi tuo summa huomattavasti suurempi.
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Kulut per

henkilo
16,6 €

Kuvio 6. Tapahtuman kulut.
Yhteydenotot tapahtuman jalkeen

Tutkin asiakastietojarjestelmadmme tulleiden tilausten ja tarjouspyyntdjen avulla tapahtu-
massa kayneiden asiakkaiden tietoja kuukauden ajan tapahtuman jalkeen. Tapahtuman
seurauksena ei syntynyt huomattavaa kasvua tilauksien tai tarjouspyyntdjen maarassa.
Tilaus- ja tarjouspyyntomaarat olivat samaa luokkaa kuin yleensa tahan aikaan vuodesta.
Tapahtumassa mainostettuja tuotteita ei tilattu merkittavaa maaraa enemman kuin edellis-
vuosina, etta voidaan katsoa tapahtuman vaikuttaneen naihin tilattuihin tuotteisiin. Tapah-
tumassa paikalla olleiden nykyisten asiakkaiden tilauksissa ei ole merkittavda muutosta
suuntaan tai toiseen. Tilaukset ovat naiden asiakkuuksien osalta vastaavanlaisia kuin
edellisvuosina. En voinut tutkia tapahtumasta saatuja myynnillisia hyotyja, koska niité ei
tullut. Jos tallaisia selkeita tilauksia tai tarjouspyyntojé olisi tullut, jotka olisivat viitanneet
jarjestettyyn tapahtumaan, olisin voinut laskea tapahtuman seurauksena syntyneet myyn-
nit seka tarjousten arvon. Jos tulosten tarkastelemiseen olisi ollut kdytettavissa enemman
aikaa, olisivat tulokset saattaneet olla hyvinkin erilaisia esimerkiksi yksittaisista suurista

tilauksista johtuen.

Kuitenkin heti tapahtuman jalkeen saimme merkittavan yhteydenoton ja kyselyn yhdelta
nykyiseltd asiakkaaltamme koskien kamera-analytiikkaa. Taméa asiakas olisi kiinnostunut
digitaalisesta palvelustamme. Jos tdma kysely tuottaa tulosta, voivat tapahtumasta saadut
hyddyt monin kertaistua. Kyseisessa tapauksessa voidaan puhua jopa tuhansien eurojen
saavutetusta hyodysta. Voidaan paatelld, etta asiakas kiinnostui kyseisesta palvelusta ta-
pahtuman takia, koska tata tuotetta ei ole mainostettu missdan muualla. Kyseisen palve-
lun k&ynnistaminen ei ole nopea prosessi, joten emme saaneet viela tdssa vaiheessa sel-

ville tuleeko projekti toteutumaan tai paljon se toteutuessaan tulee maksamaan.
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5.3 Kehitysideat

Omat havainnot ja kehityskohteet

Kaytin hyvéaksi osallistuvaa havainnointia tapahtumassa. Tein omia havaintoja ja kerésin
palautetta muilta tyontekijoilta, jotka olivat mukana tapahtumassa. Naiden perusteella ko-
kosin listan, jossa kerron miksi tapahtuma ei kiinnostanut asiakkaita. Mitd voimme jat-
kossa tehda toisin, jotta voisimme toteuttaa samankaltaisen tapahtuman paremmalla tu-

loksella? Onko toimivaa toteuttaa vastaavanlainen tapahtuma samalla konseptilla?

Listasin kohdat merkittdvyyden perusteella. Listan alkupaassa on merkittavia tekijoita ta-
pahtuman kannalta, ja listan loppupaassa olevat asiat ovat ikdan kuin asioita, joita on
hyva huomioida seuraavaa tapahtumaa suunniteltaessa, mutta eivat ole valttaméattomia

kehityskohteita.

e Tapahtuman kutsut l&hetettiin kahta viikkoa ennen tapahtumaa, mika oli suunnitel-
tua aikataulua pahasti jaljesséa. Erinaisten syiden takia kutsut lahetettiin hiukan
lian myohaan, silla suunniteltu aikataulu oli lahettda kutsut viimeistadan kuukautta
ennen tapahtumaa. Tama olisi ollut hyva aikataulu ja luultavammin olisi todenna-
koéisemmin johtanut suurempaan osallistujamaaraan.

e Kutsujen kohdistaminen oikealle henkildlle. Meidan tapauksessamme kutsujen |&-
hettaminen olisi pitdnyt keskittyd enemman myymalapaallikéihin, yrittdjiin seka
markkinointivastaaviin. Tama tuotti kuitenkin suuren haasteen, silla kyseisten hen-
kildiden osoitteita oli mahdotonta saada, ellei ole jotain yhteytta yritykseen.
Saimme kuitenkin kohdistettua kutsun vieldkin suuremmalle asiakasmaéaralle kuin
alkuperaiset kutsut lahetettiin. Kauppakeskuksen yleisessa tiedottamiskanavassa
mainostettiin tapahtumaamme, jolloin tAma tavoitti kaikki kauppakeskuksen yrityk-
set.

o Yleisesta sahkopostista lahetetyt sahkopostikutsut saattoivat myds hukkua vas-
taanottajan roskapostiin tai muiden viestien joukkoon (Catani 2017, 63). Oliko s&h-
kopostikutsu liian samankaltainen kuin kampanjaviestimme? Osalle kutsutuista |&-
hetettiin kuitenkin henkilokohtaisesta sdhkdpostista muistutusviesti tapahtumasta
ja kutsu tavoitti myos osan asiakkaista Veturin yhteisesta kanavasta.

e Tapahtuman alkamisaika voisi olla mydhaisempi, alkuviikosta joko tiistai tai keski-
viikko. On katsottava, ettei paivamaara osu pyhapaiville tai jollekin tarkedlle paiva-
maarélle.

e Kyseinen tapahtuma oli ensimmainen laatuaan talla alueella. Aikaisemmin ei ole

jarjestetty vastaavanlaisia tapahtumia télla talousalueella. Taman takia syntyi
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haasteita, silla ei tiedetty, mita yrityksemme tarjoamia palveluja voimme itse hyo-
dyntaa tapahtumassa ja sen suunnittelussa. Esimerkiksi markkinointiin, suunnitte-
luun ja kutsun lahettamiseen liittyvat asiat.

e Jatkossa olisi helpompaa, jos useampi ihminen olisi hoitamassa ja suunnittele-
massa tapahtumaan liittyvia asioita. Yksin koko tapahtuman suunnitteleminen on
haastavaa ja aikaa vievaa, varsinkin kun se piti hoitaa oman tyon ohella. Tapahtu-
man suunnittelemiseen pitéisi varata riittavasti aikaa. Voiko tehtavia delegoida
muille tarvittaessa?

e On haastavaa, kun yrityksella toimintaa monella eri paikkakunnalla. Jos halusit ky-
sya jotain, oli joko soitettava henkiltlle tai laitettava séhkdpostia. Soitettaessa sai
varmemmin vastauksen, mutta et valttdmatta saanut esitettya asiaa niin selkeésti
ja kattavasti kuin séhkopostilla.

¢ Kun on kerran ollut jarjestamassa tapahtumaa, jatkossa on varmasti helpompi lah-
ted ideoimaan ja suunnittelemaan tapahtumaa. Ensimmaisella kerralla kaikki me-

nee opetellessa ja toimivia tapoja etsiessa.
Henkilokohtainen viesti asiakkaalle

Varsinkin asiakastilaisuutta jarjestettdessa on tarkeaa olla henkilokohtaisesti asiakkaa-
seen yhteydessa. Huomasimme, etta kutsuun reagoitiin paremmin, jos asiakkaaseen oltiin
viela puhelimitse tai henkilokohtaisella kohdistetulla viestilla yhteydessa. (Catani 2017,
63.) Nain saatiin asiakkaan mielenkiinto herddmaan tapahtumaa kohtaan ja han sai mieli-
kuvan, etta todella haluamme hanet paikalle. Henkilokohtaisten yhteydenottojen maara

korreloi paikalle saapuneiden asiakkaiden maaraa.
5.4 SWOT- analyysi

Tein myds SWOT- eli nelikenttdanalyysin perustuen jarjestettyyn tapahtumaan ja sen so-
pivuuteen uusasiakashankintana yrityksessamme. Nelikentan yldosassa tarkastellaan si-
sdistda ymparistoa eli organisaation vahvuuksia ja heikkouksia tapahtuman suhteen. Neli-
kentan alaosassa tarkastellaan taas ulkopuolisen ympéariston aiheuttamia mahdollisuuksia
ja uhkia. (Kauhanen ym. 2002, 27.) Tata analyysia ja taulukkoa voidaan hyddyntéaa tule-
vaisuudessa, kun tarkastellaan, sopisiko vastaavanlainen asiakastapahtuma uusasiakas-

hankintaan. Taulukosta 2 nékee, tukeeko kyseinen tapahtuma siltd haettavia asioita.
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Taulukko 2. SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e asiantuntijapuhujat o Kkallista
g e organisaatiosta l6ytyy osaajia ¢ haaste kohdistaa kutsu oikealle
E ¢ muunneltavissa tilanteen mu- henkilblle
% kaan e tapahtuman kertaluonteisuus
% ¢ henkilokohtaiset kohtaamiset e vaikeasti mitattavat ja testattavat
=<ZE e ainutkertainen tulokset
2 e ei kilpailijoita paikalla o kontaktimaarat pienid
e toteuttaminen edellyttdd osaa-
mista

MAHDOLLISUUDET UHAT
=|9 e voidaan kutsua samalla nykyisia e lilan vahan kiinnostuneita
%) asiakkaita e taidoton toteutus
é e voidaan saada potentiaalisia asi- e vaara kohderyhma
; akkaita e epaonnistuneen tapahtuman ne-
4 e ja& mieleen gatiivinen muisto
g e kohderyhmien vaikuttaminen e vaarat tiedotusvalinnat
f') helpompaa

e Mmuuttaa nykyista imagoa
Vahvuudet

Organisaatiossamme on useita asiantuntijoita ja loistavia puhujia, oman yrityksen vakea
kannattaa hytdyntaa siis myds jatkossa yritystapahtumissa. Tapahtumat voi suunnitella
erilaisiksi esimerkiksi juuri tietylle kohderyhmalle soveltuvaksi. Tapahtuma onkin siis aina
ainutkertainen tilaisuus, taysin samanlaista tapahtumaa on mahdotonta jarjestaa. Yritysta-
pahtumassa on helppo ja hyva mahdollisuus kohdata asiakas henkilokohtaisesti. Kilpaile-

via yrityksia ei ole paikalla, joten on helppo saada asiakas keskustelemaan.
Heikkoudet

Yritystapahtumat ovat yleensa kalliita, mik& vaatii yritykselta suuren rahallisen panostuk-
sen. Varsinkin uusasiakastilaisuudessa haasteena voi olla kutsun kohdistaminen oikealle
henkildlle. Tapahtumat ovat ainutlaatuisia, miké voi olla myés heikkous. Jos yritetaan jar-
jestaa samalla tavalla samanlaista tapahtumaa uudestaan, se ei valttdmétta toistu saman-

laisena. Tapahtumasta saadut hyddyt ovat vaikeasti mitattavissa ja tulokset eivat nay heti.
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Tapahtumassa henkilokohtaiset kontaktit jaavat yleensa pieneen maaraan, tapahtuman
rajallisen ajan takia. Tapahtuman jarjestaminen vaatii taitoa, ja kaikilla yrityksilla ei ole

osaamista tai taitoa toteuttaa tapahtumaa.
Mahdollisuudet

Kuitenkin yritystapahtumassa on useita mahdollisuuksia, joita kannattaa hyddyntaa. Ta-
pahtumaan voidaan kutsua uusien asiakkaiden lisdksi nykyisia asiakkaita, niin kuin mei-
dan tapahtumassamme kutsuttiin. Tapahtuman avulla voidaan saada potentiaalisia asiak-
kaita, joita ei olisi muulla tavalla voinut kohdata. Tapahtuma jaa aina mieleen jollain ta-
valla, ja pyritaéankin siihen, etta asiakkaalle ja& positiivinen mieli tapahtumasta. Tapahtu-
man avulla on helppo vaikuttaa kohderyhmaan. Tapahtuman avulla yritys voi kehittaa ja

muuttaa imagoaan parempaan suuntaan, jos tapahtuma onnistuu.
Uhat

Yksi uusasiakastapahtuman ulkoisia riskeja voi olla, ettei tapahtumasta ole kovin moni
kiinnostunut. Tapahtuma voidaan myds toteuttaa huonosti, jolloin yrityksesta jaa taidoton
vaikutelma. Voi olla myds, etta tapahtuman kohderyhma ei kohtaa tapahtuman aiheen
kanssa. Jos tapahtuma epaonnistuu jollain osa-alueella, voi siitd jaada asiakkaalle negatii-
vinen mielikuva. Yksi uhka on, etta tapahtumaan valitaan vaara tiedotuskanava mainosta-

miseen.
5.5 Tulevien tapahtumien muistilista

Tulevien asiakastapahtumien jarjestamista varten laadin ohjeet/muistilistan, jotka tulisi
huomioida, kun jatkossa lahtee suunnittelemaan tapahtumaa. Nama seikat eivat valtta-
matta sovellu kaikkiin tapahtumiin eivatka kaikille tapahtuman suunnittelijoille, mutta itse
tein n&ma huomiot, mitk& hyodyttéisivat ainakin minua tulevaisuudessa tapahtumaa suun-

nitellessa:
Ota selvaa

Ennen kuin l&hdet suunnittelemaan tapahtumaa. Ota selvaa mité tapahtuman jarjestami-
seen vaaditaan. Listaa itsellesi ylos kaikki tarvittava tieto. Kirjoita mieluummin lilkaa kuin
lian vahan tietoa yl6s. Ota selvad, mita pitdd tehda ennen tapahtumaa, tapahtuman ai-
kana ja tapahtuman jalkeen. Kaikki tapahtumat ovat erilaisia, kun tiedat millaista tapahtu-

maa ollaan jarjestaméssa, selvita mitd kaikkea juuri kyseinen tapahtuma vaatii.
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Aikataulu

Aloita suunnittelu mieluummin liilan ajoissa kuin my6h&aéan. Tapahtuman suunnittelemiseen
kuluu yllattavan paljon aikaa. Riippuen tietysti tapahtuman suuruudesta ja itse tapahtuman
luonteesta, mutta suunnitteluprosessi ja tietysti itse tapahtuman jarjestaminen tulisi aloit-
taa hyvissé ajoin. Vaikka tapahtumaan olisi viela reilusti aikaa, olisi hyva olla perusrunko

tapahtumasta suunniteltuna, jotta kiire ja aikataulu ei paase yllattamaan.

Tee itsellesi aikarajoja, milloin mikakin tehtava tulisi olla tehtynd. Aseta tavoiteaikataulu
mieluummin ennen kuin tehtava tulisi olla oikeasti tehtynd. Nain saat lisdaikaa, jos kaikki
ei onnistukaan suunnitellun aikataulun mukaan. Mieti: Milloin varata tapahtumalle paikka?

Milloin kutsut tulisi lahettaa?
Delegoi

Jos pystyt delegoimaan tehtévia, ota selvaa kuka tekee ja missa aikataulussa. Kaikkea ei
tarvitse, eikd voikaan tehda itse, joten on tarke&é osata jakaa tehtavid. Esimerkiksi jos or-
ganisaatiossasi on osaavia henkiloita, heitd kannattaa hyddyntaa. Jos jollakin on osaa-
mista kutsun kirjoittamisessa tai kutsun suunnittelemisessa, hyddynna sita. Mieti: Voisiko
ruokatarjoilun ulkoistaa jollekin toiselle? Enta kahvinkeiton? Enta vieraiden vastaanoton
tapahtumaan? Yksi ihminen ei voi hoitaa kaikkea, on osattava jakaa tehtavat oikeille

osaaville henkiléille.
Kysya apua

Aina saa apua. Kannattaa kysya apua tai vinkkeja, jos et itse padse eteenpéain jossain asi-

assa. Aina loytyy joku ratkaisu ongelmaan.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn ensimmainen tutkimuskysymys on: Toimiiko asiakastilaisuus asia-

kashankinnan vélineena?

Vastaus tuohon tutkimuskysymykseen on, etté ei ole toimivaa jarjestad tamankaltaista
asiakastapahtumaa uusien asiakkaiden hankkimistarkoituksessa. Syyt, jotka johtivat t&-
han lopputulokseen: Paikalle tulleista asiakkaista kaikki olivat nykyisia asiakkaitamme tai
olivat tilanneet meilta, eli kukaan ei ollut taysin uusi asiakas. Kaikki paikalle saapuneet siis

tiesivat yrityksemme jollain tavalla.

Pelkastaédn Kouvolan alue voi olla liian suppea kohderyhmana. Jatkossa jos jarjestetaan
vastaavanlainen uusille asiakkaille kohdennettu tapahtuma, tulisi sinne kutsua asiakkaita
laajemmalta alueelta. TAma sen takia, etté saataisiin kutsuttua enemman potentiaalisia

yrityksia.

Taman tyylinen asiakastilaisuus sopisi paremmin kohderyhmana yrityksille, jotka ovat jo
asiakkaitamme ja jotka haluavat tietda lisda tuotteistamme ja palveluistamme. Uusien asi-
akkaiden hankkimiseen kyseinen tapahtuma ei mielestani sovellu, ei ainakaan nykyisella
jarjestetylla konseptilla. Jos vastaavanlainen tapahtuma halutaan jarjestaa tulevaisuu-
dessa ja tavoitteena on kutsua yrityksia, jotka eivat ole asiakkaitamme, suosittelisin kayt-

tamaan erilaista osoitteiden hankintametodia ja kutsutapaa.

Opinnaytetyon toinen tutkimuskysymys on: Mitéa tapahtuman suunnittelemisessa tulee ot-

taa huomioon, jotta tapahtuma olisi myynnillisesti onnistunut?

Lahtdkohtaisesti tulisi varmistaa, etta tapahtumaan tulee riittavasti asiakkaita. Jos tapahtu-
maan ei saada tarpeeksi asiakkaita, ei se lahtékohtaisesti voi olla kovinkaan onnistunut.
Yksi selkea kehityskohde on, etta kutsut olisi pitényt |&hettdad paljon aikaisemmin. Nain ol-
len asiakkailla olisi ollut selvasti pidempi aika reagoida tapahtumaan. Viime hetkella lahe-
tettyjen kutsujen ongelmana on, etta asiakkaat ovat saattaneet sopia jo tuolle paivamaa-

rélle muuta ohjelmaa.

Toisena kehityskohteena pidan ajankohdan muuttamista alkuviikkoon. Alun perin meilla oli
suunnitelmissa jarjestaa tapahtuma tiistaina, mutta erinaisten tekijéiden takia tapahtuma-
paivaksi valikoitu torstai. Jatkossa aamiaistilaisuutta jarjestettdessa olisi hyva valita tapah-
tumapaivaksi alkuviikosta joko tiistai tai keskiviikko, sek& hiukan mydhaisempi ajankohta.

Nyt tapahtuman alkamisaika kello 8.00 saattoi olla joillekin vieraille lilan aikainen.
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Tyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa asiakastapahtuma. Ty6 onnistui osittain, koska
asiakastapahtuma saatiin toteutettua, mutta tutkittavat tulokset jaivat pieniksi tapahtuman

vahaisen asiakasmaaran takia, eika kaikkia tavoitteena olleita asioita voitu tutkia.

Hyvan tutkimuksen periaatteisiin kuuluu tutkijan kyky arvioida tutkimuksen onnistumista ja
tulosten luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 226). Tutkimuksen tulokset eivat valttamatta
ole nain lyhyella aikavalilla nahtavilla. Pidemmalla tarkastelujaksolla olisimme saaneet to-
dennékaisesti paremman kokonaiskuvan tapahtuman seurauksista ja tuloksista. Tapahtu-
man tuloksiin voi myds vaikuttaa tapahtuman suunnittelijan ensikertalaisuus tapahtumien
suunnittelemisessa, jonka seurauksena kaikkia tapahtumaan vaikuttavia tekijoita ei ole
osattu ottaa huomioon. Yksi néista tekijoista oli muun muassa kutsun lahettdmisen ajoitus.
Toinen merkittava tekija on uusi tydskentelyorganisaatio tutkijalle, jonka takia en tiennyt
keneen organisaatiossa ottaa yhteytta tapahtumaan liittyvisséa kysymyksissa. Esimerkiksi
aiemmin mainittu kutsujen myohassa lahettaminen johtui juuri tasta. Jos tapahtuman olisi
suunnitellut ammattilainen, olisivat tulokset saattaneet olla parempia. Edella mainituista
syista johtuen taméan tutkimuksen perusteella ei mielestani voi tehda yleistyksia asiakasta-

pahtuman soveltuvuudesta uusasiakashankinnan véalineena.

Tassa tydssa tutkittiin tapahtuman soveltuvuutta uusasiakashankinnan valineena. Jatko-
tutkimushaasteena voitaisiin tutkia muita uusasiakashankinnan vélineita ja niiden soveltu-
vuutta uusasiakashankintaan. Soveltuuko jokin valine paremmin uusasiakashankintaan
kuin toinen? Jos jokin valine sopii uusasiakashankintaan, niin mik& se on, ja miksi se so-

veltuu siihen?
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LITTEET

Liite 1 Kutsun suunnittelun kysymykset

Aamiaisseminaari

Kenelle kutsu lahetetdan?

Missa paikassa tapahtuma jarjestetddn? Mina paivamaarana ja mihin kellonaikaan?
Kuinka paljon mahtuu mukaan (esim. 50 ensimmaista ilmoittautunutta?)

Milloin pita& ilmoittautua viimeistaan?

Mitd ohjelmaa tapahtumassa on?

Mik& on asiakashyoty/miksi kannattaa tulla?

Mita tarjolla (ruokaa/juomaa?) TAma ei pakollinen, mutta yleensa ruoka houkuttaa pai-

kalle.

Mita tietoa lomakkeessa tarvitsee kysya (allergiat esim.)

Onko AVEC?

Lahetetaanko personoituna jonkun nimella vai yleisesti koko yrityksen nimella?
Keneen ottaa yhteytta tapahtumaan liittyen?

Mita jos peruu? Ohjataanko esim ilmoittamaan tietylle henkiltlle vai ei mainita tata, sitten

ei vaan saavu paikalle?

Sahkoisen kutsun lahetykseen liittyvat asiat:

Kenen séhkdpostista kutsu

Laskeutumissivu: Landéari

lImoittautumislomake

llmoittaudu-buttonit

Kutsun kuvamaailma

Kiitos sivu (Kiitos ilmoittautumisesta, olemme yhteydessa lahempana tapahtumaa)
Lahempana tapahtumaa muistutus maili perdan ilmoittautuneille

Kiitos kun kavit -viesti



Liite 2 Lahetetty kutsu

Apua myymaéldamarkkinoinnin ja digitaalisten palveluiden
hyddyntimiseen ja kehittdmiseen

Hei,

Lampimasti tervetuloa myymalamarkkineintiin ja digitaalisiin palveluihin
keskittyvaan aamiaisseminaariimme. Seminaarissa kuulet, miten saat brandisi
erottumaan tilanteissa, joissa se kilpailee nakyvyydesta muiden brandien kanssa.

Granon asiantuntijapuhujat Mikael Haanpaa ja Pertti Hanninen kertovat
tilaisuudessa alojen uusimmista trendeista ja toimivimmista ratkaisuista
havainnollistavien esityksien ja valaisevien case-esimerkkien avulia.

Aamiaisseminaarissa kerromme kuinka voimme auttaa juun sinua tehostamaan
yrityksesi myymalamarkkinointia ja myymalan digitaalisia ratkaisuja.

Aika ja paikka

Torstai 4.4.2019 klo 8.00

Kauppakeskus Veturi, Kino 123
Tervasharjunkatu 1, 45720 Kuusankoski

Ohjelma

8.00 Herkullinen aamiaisbuffet

8.30 Myymalamarkkineinti ja suurkuvaratkaisut Mikael Hasnpss

Grano, Tuotepdsllikké - suurkuva

9.30 Digitaaliset palvelut Pertfi Hinninen Grano, Tuofepasilikké - Digitaalisef palvelut
10.15 Verkostoitumista

11.00 Tilaisuus paattyy

limoittaudu mukaan viimeistaan 1.4. Voit halutessasi ilmoittaa samalla kerfaa
mukaan myos kollegasi. Olethan nopea, paikkoja rajoitetusti.

Seminaariterveisin Grano
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Liite 3 Kutsun laskeutumissivu ja ilmoittautumislomake

APUA MYYMALAMARKKINOINNIN JA DIGITAALISTEN
PALVELUIDEN HYODYNTAMISEEN JA KEHITTAMISEEN

Grano teidat Ia a i il 4.4.2019.
Luvassa on maitt: iai in liséksi asiantuntijapuh ja, Granon tuote- ja palveluratkaisujen esittelyjé
sekd imerkkeja. Aamis i issa kerromme kuinka voimme auttaa sinua tehostamaan yrityksesi

myymélamarkkinointia ja myymalén digitaalisia ratkaisuja.

[ duthan mukaan viimeistasn 1.4. Voit hal ilmoittaa samalla kertaa mukaan myas kollegasi. Tapahtuma on
teille maksuton. Olethan nopea, paikkoja on rajoitetusti. Lisétietoja tapahtumasta: Emmi Viisainen
{emmiviisainen@grano.fi)

Aamlalsseminaari 4.4.2019 ki 8.00

Kauppakeskus Veturi, Kino 123

1, 45720

OHJELMA

8:00 Herkullinen aamialsbuffet

8:30 Ja
Mikael Haanpia Grano, Tuotepaailicks - suurkuva
9:30 Dightaaliset palvelut
Pertt Hinninen Grano, Tuotepaaliikke - Digitaaliset pavelut
10:15 Verkostoltumista

11:00 Tilalsuus pasttyy

ILMOIT U MUKAAN

TERVETULOA! ILMOITTAUDU MUKAAN ALTA.

Etunimi

Sukunimr™

(O Otan kollegan mukaan

Mika seuraavista kuvaa roollasi parhatten?
Vaitse parhaiten rooissi kuvaava vahtoshto v

@ Haluan
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Liite 4 limoittautumisen jalkeinen kiitosviesti

&)

KIITOS OSALLISTUMISESTASI!

Osallistuminen on nyt rekisterdity. Hienoa, ettd tulet kanssamme inspiroitumaan!

Olemme teihin yhteydessa vield Iahemp&na tapahtumaa.

Mikali teille herasi kysymyksia, lisatietoja tapahtumaan liittyen antaa Granon Emmi Viisainen (emmiviisainen@grano fi).




Liite 5 Muistutusviesti ilmoittautuneille ennen tapahtumaa

Apua myymalamarkkinoinnin ja digitaalisten palveluiden
hyodyntamiseen ja kehittamiseen

Hei,

Mahtavaa, etta tulet mukaan seminaariin inspiroitumaan!
Mukaan mahtuu viela, joten jos haluat tuoda mukanasi kollegan tai tutun, se onnistuu
ilman erillista ilmoitusta.

Mikali teilla heraa kysymyksia seminaariin littyen, kysymyksiin vastaa mielellaan
Granon yhteyspaallikkd Emmi Viisainen (emmi.viisainen@grano fi)

Kauppakeskus Veturi, Kino 123
Tervasharjunkatu 1, 45720 Kuusankoski

Ohjelma torstai 4.4.2019

8.00 Herkullinen aamiaisbuffet

8.30 Myymalamarkkinointi ja suurkuvaratkaisut Mikael Haanpaa

Grano, Tuotepaallikko - suurkuva

9.30 Digitaaliset palvelut Pertti Hanninen Grano, Tuotepaallikko - Digitaaliset palvelut
10.15 Verkostoitumista

11.00 Tilaisuus paattyy

Nahdaan huomennal
Seminaariterveisin Grano
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