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The goal of this thesis was both to develop of event marketing in Otavamedia to meet the challenges
of today. The research problem was to focus on the role of the brand in event marketing taking the
trends and the shifted competition environment of the particular business field into account. The thesis
was done in relation to sales and marketing organization of Otavamedia. Since the problem concerns
the cooperation between the parties in question, the thesis set out to look for answers to the following
guestions: what is the role of event marketing in sales and marketing organization, how does event
marketing relate to marketing communication, and what trends have an effect on the subject at hand.
The results of this thesis will be utilized in the future in relation to separately written magazine-specific
operating plans.

The research method in this thesis was case study. In addition, the data was gathered by using theme
interview method.

The results show that the role of the brand in event marketing needs to be looked at in a different way.
In the future, having sales objectives influencing the process in the background, the subject matter
needs to be looked at from the point of view of brand experience. In this case the brand experience
should be seen as a service experience, the integral part of which is service design. The role of event
marketing as a way of brand building will have a larger effect, since the strongest brand experience
arises from encounters. Thus, the resources of marketing communication should also be looked at
differently - not as a continuum but rather as various points of encounter.

Keywords Event marketing, brand experience, service experience, service design




SISALLYS

1 JOHDANTO
2 KEHITTAMISHANKKEEN TOTEUTTAMINEN

2.1 Tyon taustaa
2.2 Tyon tarkoitus ja tavoitteet
2.3 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

3 TAUSTALLA VAIKUTTAVIA KASITTEITA

3.1 Brandi
3.1.1 Elamys, kokemus, brandi
3.1.2 Lehtibrandi Otavamediassa
3.1.3 Brandin rooli markkinointiviestinnassa
3.2 Tapahtumamarkkinointi — ihmisen kohtaamisia ja interaktiivinen
markkinapaikka
3.2.1 Tapahtumamarkkinoinnin rooli markkinointiviestinnassé
3.2.2 Sponsorointi ja yhteistybkumppanuus
3.2.3 Sponsoroinnin eri muotoja
3.3 Kokemusmarkkinointi osana tapahtumamarkkinointia
3.4 Brandikokemuksesta palvelukokemukseen
3.5 Palvelukokemus — brandikokemus

4 OTAVAMEDIA KEHITTAMISYMPARISTONA

4.2 Myynti- ja markkinointiorganisaatio

4.3 Markkinointiviestinta - lehtibrandi
4.3.1 Tapahtumamarkkinoinnin rooli ja tavoitteet
4.3.2 Sponsorointi- ja yhteistythankkeet

5 TAPAHTUMAMARKKINOINTI — KOKEMUKSIA JA ELAMYKSIA

5.1 Palvelukokemus osana myynti- ja markkinointiorganisaatiota

5.2 Brandia kehitetd&n herkalla korvalla

5.3 Kaikki kohtaamiset ovat viestintaa

5.4 Koskettavia kohtaamisia — tapahtumamarkkinoinnin kehittaminen
5.4.1 Kokemusmarkkinointi - tapahtumamarkkinointi
5.4.2 Kohti kumppanuutta — sponsorointi- ja yhteistythankkeet

6 POHDINTA

6.1 Tapahtumamarkkinointi osana myyntia ja markkinointia
6.2 Brandikokemuksesta palvelukokemukseen

LAHTEET
LITTEET

R oo~ N Ol

15
16
20
21
26
26
26
30
31
33
36
37

45

45
47
48
50

51

52
55
57
62
64
68

70

70
71

73
75



1 JOHDANTO

" Se on ihmisten hurmaamista”, minulle vastattiin, kun pyysin aikanaan opastus-
ta siihen, miten lehtea oikein myydaan tapahtumissa, jossa ihminen kohdataan
kasvotusten. Olin juuri aloittanut tyoni Otavamedian myyntipaallikkbnéa tapahtu-
mamarkkinoinnin parissa, kun paatin kokeilla myyntia itsekin. Kyseessa oli on-
neksi pieni kuluttajatapahtuma Porvoon KappAhlin myyméalassa. Pakkasin au-
toon Anna-lehden "myyntikonseptin” ammattilaisten ohjeet mielessani. Viisi tila-
usta ei kuulemma ollut huono tulos, mutta tiedan, ettd alan ammattilaiset olisivat
tehneet vastaavassa ajassa 20 tilausta, mutta jotain opin kohtaamisista. Siita
on aikaa 12 vuotta ja edelleen mietin, mistd ihmisten kohtaamisessa ja ostota-
pahtumassa oikein on kysymys. Olen havainnut, ettd tapahtumissa voi hurmata
monella tavalla. Asenne on kuitenkin ehdoton ykkénen, on haluttava aitoon vuo-
rovaikutukseen toisen kanssa ja sen jalkeen voidaan vaikuttaa vaikkapa silla,
miltd messuosasto nayttaa, minkélaista designia ja muuta suunniteltua viestin-

taa kaytetaan.

Otavamedian strategiaa on valmisteltu parin viimeisen vuoden ajan ja se val-
mistui tdman vuoden alkupuolella. Lehtien brandityé nostettiin strategiassa yh-
deksi keskeiseksi tekijaksi ja siita kehitystyosta vastaavat lehtien toimitukset ja
markkinointi yhdessa. Kun tapahtumamarkkinointi kuuluu myyntiorganisaatioon
ja tiivis yhteistyd markkinoinnin kanssa on tarkeaa, brandin roolin miettiminen
nousi esille osana tapahtumamarkkinoinnin kehitysty6ta. Olen huomannut, etta
brandin rooli on muuttunut tapahtumissa, erityisesti kun tavoitteena on myynti.
Asiaa tarkastellaan silloin myds ostokokemuksen nakokulmasta. Kun tavoittee-
na ei ole ainoastaan mielikuvalliset tekijat, on mainonnallisten keinojen kaytdsta
siirtymassa enemmankin palvelukokemuksen suuntaan, jossa hyddynnetaan
palvelumuotoilua ja designia. Myds tutkimukset tukevat tatd nakemysta, silla
esimerkiksi 61 % messukavijoista muisti messujen jalkeen parhaiten tuotteiden
esillepanon ja seuraavana esille nousi henkilokunnan palvelualttius, 44 % mes-

sukavijoista oli tata mielta. (Suomen Messut, 2010.)

Sinansa itse asia, brandi, ei muutu, mutta nyt asiaa tarkastellaan uudesta nako-

kulmasta. Asiaan on vaikuttanut osaltaan myo6s se, ettd markkinointi- ja media-



6

ala on muuttunut paljon muutamassa vuodessa. Vauhdittajana muutokseen on
toiminut sahkoisen median mukaantulo. Median ja markkinoinnin keinovalikoi-
ma on monipuolistunut ja tasta on seurauksena ollut mediakentan pirstaloitumi-
nen. Jatkossa muun muassa massamedioiden osuuden uskotaan pienenevan
entisestaan. (Valanko 2009,64.) Muutoksesta huolimatta lehtien lukeminen on
Suomessa edelleen voimissaan. Kansallisen Mediatutkimuksen vuoden 2010
tutkimuksesta kay ilmi, etta lahes kaikki suomalaiset lukevat painettuja sanoma-

lehtia ja aikakauslehtia ja alle 18-vuotiasitakin perati 97 %.

Viestinndn maaran lisdantyminen ja kiristyva kilpailu ovat johtaneet siihen, etta
kuluttajia on entistd vaikeampi tavoittaa (Muhonen & Heikkinen 2003, 15-16).
Heiddn mukaansa tulevaisuudessa on kysymys siita, miten yritykset ja niiden
brandi kohtaavat asiakkaan ja mielestani tama on edelleen ajankohtainen ky-
symys. Kun mainonnan ja massamedian teho tutkimusten mukaan on menet-
tamassa tehoaan, tilalle tarvitaan uusia keinoja. Yhtend keinona ndhdaan ole-
van ihmisten kohtaamisten merkitys. Sama teema nousi esille my6s Tapahtu-
mamedia -seminaarissa viime syksyna. Petteri Kilpeldinen totesi, ettéa tulevai-
suudessa ihmisten kohtaamisen merkitys korostuu ja bisnes muuttuu ihmisten
valisiksi toiminnoiksi. Jos aikoo pérjata tassa muutosprosessissa, kohtaamisen
tason on noustava. (Tapahtumamedia-seminaari, 2010.) Valangon (2010,65)
mukaan kaikki kohtaamiset ovat viestintaa ja se on monisuuntaista. On arvioitu,
ettd koko kommunikaatiotehosta ainoastaan kymmenen prosenttia tulee mai-
nonnasta. Valanko esittdakin kysymyksen, eikd 90 prosenttia tasta synny silloin
markkinointiviestinnén jalkauttamisesta. Hanen mukaan tarvitaan siis jalkautta-
misen keinoja, kuten sponsorointia ja itse lisdisin mukaan myds tapahtuma-
markkinoinnin, koska molemmat ovat tehokkaita markkinointiviestinndn keinoja,
jotka menevat syvalle mielikuviin ja osoittavat brandin arvot kaytannon toimin-
nan avulla. (Valanko 2010, 65.)

Tassa uudessa tilanteessa tulee mielestani korostumaan kuluttajakohtaamisen
ja ostotapahtuman systemaattinen rakentaminen. Tarked& on mielestani miet-
tia, mikd on brandin rooli tapahtumamarkkinoinnissa, kun huomioidaan tapah-

tuman vahvuudet ja muuttunut kilpailuymparisto.
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Olen ty6skennellyt tapahtumien ja sponsoroinnin parissa lahes 20 vuotta ja tie-
tyt muutostrendit ovat vain vahvistuneet, olipa sitten kysymys myyntiin, mieliku-
viin tai tunnettuuden lisdédmiseen tahtaavasta tapahtumasta. Yksi muutostrendi
on perinteisten mainonnan keinojen kayttdminen tapahtumissa, esimerkiksi
brandin logo- ja muut ndkyvyyselementit eivat enaa riitd herattamaan kuluttajan
kiinnostusta. Brandin rooli onkin muuttunut ja se ei enda ole vain nakyvia merk-
keja, vaan niihin liittyy myds elamyksié ja odotuksia. (Lindroos, Nyman & Lind-
roos, 2005,13). Brandi ja sen arvo rakentuu nykynakemyksen mukaan viime
kadesséa asiakkaan mielessa (Valanko 2009, 63).

Elamykset ja kokemukset on liitetty vahvasti tapahtumamarkkinointiin ja spon-
sorointiin. Valanko (2009, 65) on todennut, ettd sponsoroinnin tehtavana on luo-
da elamyksia, jotka menevat asiakkaiden ytimiin. Siind on myds oltava tunnetta,
silla tunteet vaikuttavat ostopaatoksiin. Elamyksellisyyden roolin ndhdaankin
vahvistuvan edelleen, mutta my6s sita tarkastellaan uudella tavalla. Kun aikai-
semmin tapahtuman ohjelmalla haluttiin vain herattdd huomiota, niin nyt aidot
siséallot ja asiat ovat merkityksellisia ja jopa oppiminen ndhd&aan uutena elamyk-
sen muotona. Olen my6s havainnut, etta messuilla, jos teema ei luontevasti liity
esilla olevaan aiheeseen ja lehden perussisaltoon, ei se myoskaan kiinnosta
ihmisia. Esimerkiksi Muotimessuilla Anna-lehti voisi jarjestdd rasvaprosentin
mittauksia, mutta koska se ei liity teemaan, eikd Annaan liiteta mielikuvaa mit-
tausten asiantuntijana, ei se myoskaan vastaa kuluttajan odotuksiin. Liséksi
ekologisuuden vaatimukset haastavat tekemaan asioita uudella tavalla. EIla-
mykset ja kokemukset ovat tarkea osa tapahtumamarkkinointia ja tadssa tyossa

tarkoitus on avata taman paivan nakemyksia aiheesta.

2 KEHITTAMISHANKKEEN TOTEUTTAMINEN

2.1 Tyon taustaa

Muutaman viimeisen vuoden aikana on ollut havaittavissa, etta markkinointi-
viestinta- ja media-ala eldd murroksessa. Sahkoisen median mukaantulo on

ollut keskeisessa roolissa muutoksen vauhdittajana, myds aikakauslehtimarkki-



noilla. Uusia markkinointikanavia on syntynyt ja esimerkiksi verkkomainonnan
osuus mediamarkkinoinnista vuonna 2010 kasvoi 14,7 % ja lehtid luetaan nyt
my0s internetista. Toisaalta laman my6ta yritykset ovat alkaneet miettia pro-
sessejaan uudelleen. Tarkeiksi painopistealueiksi ovat nousseet muun muassa
toiminnan asiakaslahtoisyys ja kilpailuympariston muutokset. Esimerkiksi ulkoi-
sen markkinoinnin painopisteet tulevat siirtyméaan perinteisesta sanoman lahet-
tamisesta vuorovaikutuksen luomiseen. (Vierula 2009, 24.) Toimialan ymparis-
ton muutoksia on huomioitu myds Otavamediassa. Eri toimintoja on tehostettu
ja esimerkiksi myynti- ja markkinointiorganisaatiota on kehitetty vastaamaan

ajan muutoksiin. Tapahtumamarkkinointi on osa tatd muutosprosessia.

2.2 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytety6dn tavoitteena on Otavamedian tapahtumamarkkinoinnin kehittami-
nen vastaamaan taman paivan ja lahitulevaisuuden haasteisiin. Tutkimuskysy-
myksena on, mika on brandin rooli Otavamedian tapahtumamarkkinoinnissa,
kun huomioidaan muuttunut kilpailuymparistd. Tavoitteena on |6ytdd yhteinen
kasitteistd, joka auttaa mukana olevia toimijoita tassa kehittamistyossa. Bran-
digjattelun nakokulma ja saadut tutkimustulokset ovat valineitd Otavamedian
tapahtumamarkkinoinnin kehittamisty6ssa. Tyon tuloksia tullaan seuraavaksi
hyddyntamaan erikseen tehtavissa lehtikohtaisissa toimintasuunnitelmissa, joi-
den yhteyteen laaditaan omat lehtikohtaiset "kokemuskartat”.

Kehittamishanke syntyi myynti- ja markkinointijohdon seka tapahtumamarkki-
nointiyksikon tarpeesta kehittaad toimintaa osana uutta markkinointiorganisaatio-
ta. Aihe tasmentyi keskusteltuani myynti- ja markkinointijohdon kanssa. Taustal-
la vaikutti viime syksyna tehty myynti- ja markkinointiorganisaatiouudistus, jossa
yleismarkkinointi-, btob- markkinointi- ja tutkimustoiminnot keskitettiin uuteen
markkinointiyksikkdon. Tapahtumamarkkinointi keskitettin muutoksenkin jal-
keen myyntiorganisaatioon, jossa myyntitavoitteet ohjaavat toimintaa. Brandit
on myds nostettu esille Otavamedian uudessa strategiassa, joka valmistui ke-
vaalla 2011. Koska lehtien brandit ovat tarkeita myds tapahtumissa, on yhteis-

tyon kehityttava vastaamaan muuttuneen kilpailuympariston haasteisiin.
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Tapahtumamarkkinoinnin tulokset ovat olleet selke&sti positiivisia muutaman
viime vuoden aikana. Myynti on kasvanut ja palautteen mukaan myos keskeis-
ten yhteistybkumppaneiden tyytyvaisyys on lisdantynyt. Branditavoitteet on
myOs koettu saavutetun, perustuen muun muassa lehtien paatoimittajilta ja
myynti- ja markkinointi johdolta saatuun palautteeseen. Talla kehittamistyolla on
haluttu varmistaa se, ettd hyva suunta jatkuu edelleen. Erityisen kiinnostuksen
kohteena on, miten myynti- ja markkinointijohdon asettamat tavoitteet on mah-
dollista saavuttaa parhaalla mahdollisella tavalla myo6s jatkossa, kun huomioi-
daan tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet, organisaatio- ja muut muutostekijat.
Keskeisia kysymyksid ovat; mika on tapahtumamarkkinoinnin rooli myynti- ja
markkinointiorganisaatiossa, miten tapahtumamarkkinointi liittyy markkinointi-

viestintaan.

Otavamediassa perinteinen tyonjako myynnin ja markkinoinnin valilla on ollut
se, ettd myynnin tehtavdna on myyda ja markkinoinnin tehtavénd on vastata
brandin kehittamisestéa ja mainonnasta seka uutena tehtadvana on mukaan tullut
myynnin palvelufunktio. Perinteinen tydnjako voi toimia edelleenkin, mutta ajat-
telutapa tyon sisélloista vaatii muutosta, kun liiketoiminnalliset tavoitteet tulevat
ohjamaan myds markkinoinnin toimintaa. Kaikkeen tekemiseen liittyvat kuiten-
kin brandit ja ndin on myos tapahtumamarkkinoinnin osalta, johon liittyy seka
myynti- etta branditavoitteita. Brandilla on ollut perinteisesti mielikuvatavoitteita
ja niin tulee olemaan jatkossakin, mutta Makisen ym. mukaan brandin tehtava-
na on myo6s tehda rahaa myymalla jotain: tuotteita tai palveluja (Makinen, Kahri
& Kahri 2010, 67-68). Joka tapauksessa brandit ovat osa yrityksen ansaintalo-
giikkaa, koska brandin arvo vaikuttaa yrityksen arvoon ja antaa sille pitkékestoi-
sen merkityksen, se luo siis jatkuvuutta liiketoiminnalle (Lindberg-Repo 2005,
15-16). Liiketoiminnallisten tavoitteiden mukaan liittdminen myods brandiajatte-
luun edesauttaisi mielestani yhteistyon kehittdmisessa markkinoinnin ja myyn-

nin kanssa.

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan tadssa opinnaytetytssa ensisijaisesti ku-
luttajatapahtumia, jotka ovat paasaantoisesti muiden tahojen jarjestamia. Naita

ovat esimerkiksi erilaiset messut seka sponsorointi- ja yhteisty6hankkeet.
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Kuvassa 1 selvitetddn, mitk& asiat vaikuttavat tapahtumamarkkinoinnin koko-
naisuuteen. Se muodostuu tapahtuman sisallostd, joka suunnitellaan yhteis-
tydssa toimitusten kanssa, myynnista, johon vaikuttavat asetetut myyntitavoit-
teet seka markkinoinnista, jossa yhteistydssa valitaan tapahtumat, joihin osallis-
tutaan, seka sovitaan viestinnallisista tekijoista. Lisaksi toimintaan liittyy myds
mediayhteisty®d ja sponsorointi. Kulttuurituottaja vastaa tassa mallissa tapahtu-
mamarkkinoinnin kokonaisuudesta ja toimii erilaisissa valimaastoissa; lehden
toimitusten, myynnin ja markkinoinnin sek& mediamyynnin ja yritysasiakkaiden
kanssa. Lisdksi sponsorointitilanteissa kulttuurituottajan tehtavana on yhdistaa
kaikki tahot yhteiseen projektiin ja olla linkki yrityksen ja sponsorikohteen valill&.
Halosen (2011,9) mukaan tuottajan rooliin kuuluu keskeisesti loppukayttajasta
huolehtiminen sek&a hanen osallistumisestaan tuotantoprosessin suunnitteluun
mahdollisuuksien mukaan, yha useammin kuluttajalahtéisyyden merkitys koros-
tuu. Olen samaa mielta, ja nama tekijat tulevat esille myds tassa tapahtuma-
markkinoinnin mallissa, jossa kaiken lahtokohtana on kuluttajalaht6isyys. Tuo-
tantoprosessit rakennetaan alihankkijoiden kanssa, jossa tuottajan rooli on pai-

nottunut sisallén ja elamysten luojana.

Kuva 1: Otavamedian tapahtumamarkkinointiin vaikuttavat tekijat

Tolmitus
- gis G5

Tapahtuma-
markkinointi

Markkkinointi Myynti
- branditavoitisat - myyntitavoittest
Bio B
Meadiayhtelstyd
Sponsorointi

Elamysten suunnittelu on tapahtumamarkkinoinnissa keskeinen tekijd. Tama
onkin ollut yksi kulttuurituottajan keskeisista tehtavista. Elamyksia on suunnitel-
tu yhdessa toimitusten kanssa, valtaosin on puhuttu kuitenkin tapahtuman sisal-

l6ista. Markkinoinnin rooli on tassa yhteydessa jaanyt irralliseksi, johtuen siita,
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ettd sen toimintaa on ohjannut mainonnallinen ajattelu. Asioita ei ole mietitty
kuluttajan kohtaamisen nakdkulmasta. Ongelmana on ollut myés se, etta ela-
mys ja kokemus ovat kasitteina vield abstrakteja, eri ihmisilla on toimenkuvista
riippuen, oma nakemyksensa asiasta. Yhteinen kieli puuttuu. Kulttuurituottajan
tehtavana on korjata taméa ongelma, tuomalla esille uusi ndkdkulma, jossa ko-

rostuu kuluttajalahtoisyys, elamyksellisyys ja ihmisten kohtaamisen merkitys.

2.3 Tutkimusmenetelmaét ja toteutus

Opinnaytetytssa kaytetddn tutkimusmuotona tapaustutkimusta. Koska kysees-
sa on toiminnan kehittaminen, tarvitaan myods uusia ndkokulmia ja ideoita. Ta-
paustutkimus soveltuu tdhan menetelmana hyvin, silla tapaustutkimuksessa
kohde on useimmiten tapahtumakulku tai ilmid. Siind tarkastellaan pienta jouk-
koa tapauksia, usein vain yhta tiettyd tapausta. Tapaustutkimus on perusteelli-
nen ja tarkkapiirteinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Se on seikkaperéinen esi-
tys tutkittavasta kohteesta, joka voi olla yksild, yhteiso, organisaatio, kaupunki,
valtio, sivilisaatio tai tapahtumakulku. Lahtokohtana on keratd mahdollisimman
monipuolinen aineisto ja kuvata tutkimuksen kohde perusteellisesti. (Laine,
Bamberg & Jokinen 2008, 9-10.) Teemahaastattelujen avulla tavoitteena on
ollut kartoittaa uusin tieto siitd, missa tapahtumissa menndan tana paivana ja

minkalaisia kehitysnakymid on havaittavissa

Teemahaastattelun pohjana on ollut puolistrukturoitu malli, jossa olen huomioi-
nut haastattelun paateemat siten, etté jo haastattelutilanteessa olen voinut teh-
d& havaintoja tuloksista. Hirsijarvi ja Hurme (2008, 136) toteavat laadullisesta
analyysista, etta se voi alkaa jo itse haastattelutilanteessa. Kun tutkija itse tekee
haastattelut, han voi jo haastatellessaan tehda havaintoja ilmioista niiden useu-
den, toistuvuuden, jakautumisen ja erityistapausten perusteella. Tutkija voi tyy-
pitella tai hahmotella malleja syntyneistd havainnoista ja han voi kerata lisda
aineistoa tarkistaakseen jonkin kehitteleméansa hypoteesin tai mallin. Olen teh-
nyt haastatteluista muistiot, jotka olen hyvaksyttanyt haastateltavilla. Haastatte-
lujen jalkeen on ollut mahdollisuus kysya lisaa ja tehda tarvittavat tarkennukset.
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Kehittdmisideoita varten valitsin haastateltavaksi kaksi erilaista organisaatiota,
joiden kanssa Otavamedia on tehnyt yhteisty6tad jo usean vuoden ajan ja yhteis-
ty0d on syventynyt I6ytden uusia toimintatapoja, joilla on myds saavutettu halutut
tulokset. Lisdksi organisaatioiden tapahtumaymparistot ovat erilaisia, toinen on
ulkotapahtuma, jossa jarjestelytehtavissd on mukana myés vapaaehtoisia toimi-
joita ja toinen on sisatapahtumiin erikoistunut toimija, jossa alan ammattilaiset

ovat mukana kaikissa jarjestelyvaiheissa.

Likkojen Lenkki —tapahtumaa Tampereella on jarjestetty vuodesta 1989 lahtien.
Tapahtuman omistaa radio, SBS Finland Oy, mutta paikallinen urheiluseura,
vapaaehtoisine toimijoineen on vahvasti mukana kaytadnnon jarjestelyissa. Ta-
pahtumaymparistona on Pyynikin urheilukentta. Likkojen Lenkki- tapahtuma on
kasvattanut osallistujamaaraansa vuosi vuodelta, toisin kuin muut naisten juok-
sutapahtumat. Otavamedia ja Anna-lehti on ollut sponsorina mukana vuodesta
1999 lahtien.

Toinen organisaatio on Suomen Messut, joka on alan johtava toimija Suomes-
sa. Tapahtumaymparistond on messukeskus, joka on erikoistunut jarjestamaan
kuluttajatapahtumia. Heilla on palkattu henkilkunta hoitamassa kaytannon jar-
jestelyitd. My6s Suomen Messut kasvattivat viime vuonna kavijamaaraansa
useissa messutapahtumissa. Otavamedia osallistuu vuosittain kymmeniin mes-
suihin, joista osaan liittyy laajempaa yhteistyotd. Haastateltavat henkil6t ovat
Suomen Messujen markkinointip&allikkd, Sari Auranen ja Likkojen Lenkki- ta-
pahtuman tapahtumapaallikkd Niina Seppanen. Tarkeda kyseisten haastatelta-
vien kohdalla on myds se, etta heiltd 10ytyy uusinta tutkimustietoa tapahtuman
kohderyhmista, esimerkiksi miksi ihmiset tulevat tapahtumiin ja mitd odotuksia
heilla on.

Avatakseni palvelumuotoilun n&kdkulmaa, valitsin haastateltavaksi Muoto-
hiomon toimitusjohtaja Pekka Toivasen. Muotohiomo on perustettu 1992 ja yri-
tyksen perusajatuksena on ollut muotoilun ja viestinnan yhdistaminen, esimer-
kiksi "branditilojen” suunnittelu on yrityksen yksi toimialueista. Lisaksi Muoto-
hiomo on mukana tapahtumasuunnittelussa, muun muassa Asuntomessuilla,
tuoden sinne palvelumuotoilua ja designia. Heidan yksi viimeisista projekteista

oli Suomen Kirnu-paviljonki Shanghain maailmannayttelyssa, viime kesana,
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jossa tulokset olivat erinomaiset (Lehdistdtiedote 2010). Toivasella on vahva
kokemus palvelumuotoilusta ja sen merkityksesta muun muassa tapahtumissa.
Kun kyse on tapahtumaan liittyvasta palvelukokemuksesta, sisaltyy siihen na-

kemykseni mukaan olennaisena osana palvelumuotoilu.

Muita aineiston keruumenetelmid ovat olleet Otavamedian myynti- ja markki-
nointiorganisaation taustakartoitukset, alaan liittyva kirjallisuus, lehtiartikkelit,
internet ja tutkimukset. Liséksi olen hyddyntanyt omaa, yli 20-vuoden kokemus-
ta alalta. Se on auttanut havaitsemaan ongelmakohtia seka erilaisia alalla vai-
kuttavia trendeja ja ilmiota.

Kartoitin taustahaastatteluilla myds tutkimusongelman. Haastattelin myynti- ja
markkinointijohdon sekd yhden markkinointipaallikon. Paatimme keskittya Ota-
vamedian tapahtumamarkkinoinnin kehittamiseen. Tahan liittyy taustalla muun
muassa yhteistyon kehittaminen markkinoinnin kanssa. Otavamediassa on pa-
neuduttu viimeisen parin vuoden aikana branditydskentelyyn ja kehitysprojekti
on ollut markkinointi- ja julkaisuyksikéiden vastuulla. Brandit liittyvat myos yri-
tyksen uutteen strategiaan. Muuttuneessa markkinointiviestinndn ymparistossa
brandit ja brandikokemus ovat nousseet keskeiseen asemaan ja niita tarkastel-
laan uudesta ndkdkulmasta (Vierula 2009, 21). Oli luontevaa lahteé& tarkastele-

maan brandin roolia tapahtumamarkkinoinnin ndkékulmasta.

Opinnaytetyon teoriaosassa tarkastellaan tyohon liittyvid kasitteita ja Otavame-
dian osuuteen on koottu olemassa oleva tieto siita, mitd Otavamedian tapahtu-
mamarkkinointi on talla hetkella ja miten yhteistyd on muodostunut markkinoin-
nin kanssa. KehittAmisosiossa tarkastelu siirtyy tapahtumamarkkinoinnin uusiin
nakokulmiin seka sponsorointi- ja yhteistyoprojektien haasteisiin. Brandin ja
asiakkaan vuorovaikutus nousee keskeiseksi tarkasteltavaksi asiaksi.

Koska kyseessa on yhden ilmion seikkaperéinen kuvaus, joka luo pohjaa myo-
hemmin tehtaville lehtikohtaisille toimintasuunnitelmille, k&sitteiden pohtimiseen
on perehdytty laajemmin. Teorian ja kasitteiden laaja-alaisuus voi taas aiheut-
taa sen, ettd kasitteet voivat jaavat pinnallisiksi. Toisaalta ty0 vaatii sen, etta
molempien nakokulmat, markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin, tulevat ote-

tuksi huomioon. Sovellan tassa tyossa kasitteitd tapahtumamarkkinoinnin kon-
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tekstiin. Tama opinnaytetyo luo siis pohjan myéhemmin tehtaville lehtien tapah-
tumasuunnitelmille, jossa muun muassa maaritellaan kokemuksen ja elamyk-
sen suunnittelu yksityiskohtaisesti. Lisaksi siina maaritelladn onnistuneen yh-
teistybkumppanuuden toimintamalli. Tapahtumasuunnitelman tarkoituksena on
tukea yhteistybn kehittymistd organisaation eri toimijoiden kanssa. Suunnitel-
man avulla voidaan jatkossa keskittya toteuttamaan toimivia konsepteja ja se
tulee mahdollistamaan myds uudet kokeilut.

3 TAUSTALLA VAIKUTTAVIA KASITTEITA

Brandi nousi yleisen keskustelun aiheeksi viime marraskuussa, kun Tehtava
Suomelle -maabrandiraportti julkistettiin. Sen tavoitteena on edistaéa Suomen
taloutta, matkailua ja kansainvalista asemaa. Raportin mukaan kansakuntaa ei
voi brandata, mutta maalle voidaan asettaa tavoitemielikuva ja maa, sen orga-
nisaatiot, yritykset ja kansalaiset voivat tehdé konkreettisia tekoja, jotka muutta-
vat mielikuvaa haluttuun suuntaan. (Maabrandiraportti 2010, 3.) Aikaisemmin
brandiasiat ovat kiinnostaneet lahinna yrityksen johtoa sek& markkinointi- ja
myyntivakeda, mutta raportin ilmestyttya asiaan ottivat kantaa myos tavalliset
ihmiset. Nettisivuilla kdydyissé keskusteluissa kysyttiin, mika ihmeen maabran-
di, 'mik& se semmonen maabréndi etes on, ollaan hyva ilmankin, eikd sauna ja
ruisleipa riitda kuvaamaan suomalaisuutta”. Julkisuudessa tuotiin esille puolesta
ja vastaan nakokulmia. Keskustelujen myota brandindkemyksia on ollut mahdol-
lista avata syvemmin ja miettid mik& on brandin rooli jatkossa yrityksen toimin-

nassa. Nayttaisi silta, etta se mita brandi on, tullaan nakemaan laajemmin.

Opinnaytetydssani tarkastelen brandin roolia kahdesta nakoékulmasta: ensim-
maisena mikd on brandin rooli markkinointiviestinnassa ja miten se vaikuttaa
yhteistyohon myynnin ja markkinoinnin kanssa seka toisena, mik& on tapahtu-
mamarkkinoinnin rooli brandiviestinndssa, jossa asiakas ja brandi ovat vuoro-
vaikutustilanteessa. Keskeisia kasitteitda tdssa luvussa ovat brandi, elamys ja

kokemus, miten ne liittyvat toisiinsa.
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3.1 Brandi

" Brandi ei kuulu enaa yrityksille, yritys ei enaa omista brandia, se kuuluu ihmi-
sille” Eric Mottrad, 2008

Tuotteet ovat usein perusteiltaan samankaltaisia ja tuotteen ominaisuuksilla on
vaikea erottua kilpailijoista. Brandeja tarvitaan, jotta yrityksen tuote, palvelu ja
niihin liittyvat arvoprosessit erottuvat asiakkaan mielessé kirkkaalla identiteetilld,
joka valittdd yrityksen brandin olemassaolon tarkoituksen. (Lindberg-Repo
2005, 20.) Linberg-Repo (2005, 16) maarittelee brandin seuraavasti:

Brandi on nimi, k&site, symboli, muoto tai niiden yhdistelma, jolla yrityksen
tuotteet ja palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista/
palveluista. Brandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien sum-
ma, joita kuluttajalla on tuotteesta /palvelusta. Brandin muodostavat sel-
laiset tekijat, joita kuluttaja pitd& olennaisina tuotetta/palvelua valitessaan.
Se tarjoaa kuluttajalle tavalliseen tuotteeseen tai hyodykkeeseen verrattu-
na arvoa tai lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan hinta-
preemion. Brandi voidaan maarittad myos asiakkaan tarpeena tyydyttaa
asiakkaan tarve.

(Linberg-Repo 2005,16.)

Vastaavaa brandimaaritelmad kaytetddn useissa brandialan kirjoissa, mutta
nakokulma voi vaihdella. Brandi on totuttu liittAm&éan luksukseen ja se on luonut
mielikuvaa siitd, mita brandista nykyisin ajatellaan, esimerkiksi tietty laukku-
merkki on voinut viestid, ettéa kuuluu tiettyyn ryhmaéan. Uuden nakemyksen mu-
kaan brandi kuvaa enemmankin yksilollistd persoonallisuutta kuin olemalla "ar-
vomerkki”, jolla l[&hetetdan tiettyja viesteja ystaville ja lahipiirille, jolloin se joten-

kin supistaa ja heikentda meita. (Carlson 2010, 73.)

Brandilla on myo6s eri rooleja seka kuluttajalle ettd yritykselle. Kuluttajalle se
maadrittelee tuotteen erottuvan merkin, alkuperan, tekijan, hinnan, laadun ja lu-
pauksen sekd mahdolliset riskit. (Catani 2008, 26.) Brandi helpottaa valitsemis-
ta ja vahentdad mahdollisia riskeja sekéa palvelee identiteettitavoitteiden toteutu-
misessa (Lindroos 2008, 45).
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Omistajalle brandi on mahdollisuus tehda tulosta (Catani 2008, 26). Makisen
ym. mukaan (2010, 67—68) yrityksen kaikkien toimintojen yhteinen maali tulee
olla myynnin aikaansaaminen. Jokainen tyontekija on olemassa asiakasta var-
ten ja vastaa omalta osaltaan ja tiimin jAsenena siita, etta yrityksessa tapahtuu
myyntia. Brandi on voitontekemisen véline, ei logo, nimi tai iskulause (Kilpinen
2008, 118). Kyseiset brandikasitykset soveltuvat mielestani tdhan tyohon, jossa
myynti on merkittdvana ohjaavana tekijana, kun mukaan liitetddn Linberg-

Revon brandimaaritelma.

Brandin rakentaminen on yrityksessa tehtavaa ty6ta, jonka tavoitteena on kehit-
tda brandi vastaamaan tavoitemielikuvaa (Makinen ym. 2010, 16) Makinen ym.
hyddyntad ndkemyksissdan Lindberg-Revon brandimaaritelmaa ja liittda siihen

brandin rakennukseen tarvittavat termit:

1) Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta niista asioista, joilla yritys haluaa erot-
tautua kilpailijoista valitsemalleen kohderyhmaélle relevantilla tavalla. Se kuvaa
yrityksen tavoitetilan oman brandinsa sisalloksi.

2) Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on
jostain asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapah-
tuma jne.

3) Brandin rakentaminen on tyota, jota yrityksen kaikissa osissa tehdaan, jotta
valitun kohderyhméan mielessa oleva brandi vastaisi mahdollisimman paljon yri-

tyksen valitsemaa tavoitemielikuvaa.

Nama kasitteet vaikuttavat omalta osaltaan taustalla my6s Otavamediassa teh-
tavassa branditydssa. Lisadisin brandimaaritelmiin tassa yhteydessa vield néke-
myksen, etta kun tarkastellaan kuluttajiin suuntautuvaa tapahtumamarkkinointia,
kysymys on kaksisuuntaisesta vuorovaikutustapahtumasta, jonka tavoitteena on
tehda myyntia. Brandin arvosta paattaa asiakas ja se, kuinka onnistuttiin nakyy
myyntituloksissa.

3.1.1 Elamys, kokemus, brandi

Elamys ja kokemus sanat vilahtavat usein, kun puhutaan tapahtumamarkki-
noinnista ja sponsoroinnista. Valangon (2009, 65) mukaan sponsoroinnin tulee
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luoda elamyksia, jotka menevat asiakkaiden ytimeen ja siind on myos oltava
tunnetta, silla tunnepitoisesta logiikasta on tullut keskeista ja tunteet vaikuttavat
ostopaatoksiin. Myods Lindroosin (Lindroos ym. 2005, 150) mukaan kuluttamisen
markkinoilla toimivat kuluttajan, ihmisen pelisaannét. Eika ihminen toimi pelkas-
tadan jarjen voimalla milldén inhimillisen kayttaytymisen alueella — ihmisiéa ohjaa

jarki ja tunne yhta aikaa.

Elamyksilla on tarkea osa kuluttajakéayttaytymisessa, silla vanhat ostamisen pe-
rusteet, esimerkiksi mielihyvan kokeminen ja menestyksen osoittaminen, eivét
enaa riitd tyydyttdmaan ihmisia. Niihin liittyvd sosiaalisen aseman ilmaisu tai
nautinnonhalu merkitsee monella alueella aiempaa vahemman. Kuluttajien mie-
lenkiinto kohdistuu nyt elamyksellisyyteen, ihanteisiin ja arvoihin. (Lindroos ym.
2005, 132.) Elamyksellisyyden uskotaan vain lisdéntyvan ja sen vaikutus tulee
nakymaan muuallakin kuin design-liikkeissa, jopa "tylsat” supermarketitkin ovat
tarttumassa tdhan elamyshaasteeseen. (Lindroos ym. 2005, 142.)

Elamyksellisyyden ei ndhd&a olevan ohimeneva muoti-ilmié. Kun ihmisen ympa-
ristbssa, tyossa ja vapaa-aikana, valtaosa asioita hoidetaan teknologian valityk-
sella, ihminen etaéantyy yha kauemmaksi oikeasta, elavasta tuntumasta ympa-
ristoon. Ihmisilla on tunne-elamysten kaipuu, ihmiset etsivat elamyksia ja heihin
kohdistetussa viestinnassa pitaa olla jotakin, joka resonoi itse kunkin tunnemaa-
ilmaan ja elamysperustaan. (Lindroos ym. 2005, 139.) Aito elamys perustuu
aistimuksille, jarkiperaistamiselle ja ainutlaatuisuudelle (Catani 2008, 20). Olen
huomannut, ettd sama ilmi6 ndkyy myds tapahtumissa ja messuilla, jossa oh-
jelmalliset sisallot ovat lisdantyneet vuosi vuodelta ja myyntiin vaikuttavat muut

kuin mainonnalliset tekijat.

Nyt puhutaan elamystaloudesta, jossa on siirrytty palvelujen jakamisesta kulut-
tamisen uudelle, elamyksia korostavalle tasolle (Halonen 2011, 8). Mielestéani
kuvassa 2 tuodaan hyvin esille elamysmarkkinoiden eroja tuote- ja palvelu-
markkinoihin ndhden ja etenkin kuluttajan roolimuutos nakyy siina selvasti. Ta-
ma on ndkemykseni mukaan yksi keskeisia kilpailuympariston muutostekijoita.



18

Kuva 2: Tuote- palvelu- ja elamysmarkkinoiden erilaiset painotukset (Halonen
2011, 8)

[ Tuote | PALVELYU | ELAMYS |
Lodlcmeniezay | Taytiss kuluttajan Tﬂj‘ﬁiﬂ kuluttajan Auttaa kuluttajaa
]| et i |Gytamaa !

t e e s b
huomaamatta
jadnytts

G Tutimusmathaija

Tuottaja

Metafora
kokemukselle

Tuotepohjaisilla ja palvelumarkkinoilla lahtokohtana on kuluttajan tarpeiden tun-

f_‘;

nistaminen ja niiden tayttaminen myytavalla tuotteella. Elamysmarkkinoilla ku-
luttaminen on muuttanut merkitystaan. Tuote- ja palvelutarpeiden tyydyttamisen
sijasta kuluttamisessa korostuvat tunteet, kokemukset ja merkitykset — ja ela-
mykset. (Halonen 2011, 8-9). Toisaalta palveluiden merkityksen ndhdaan kas-
vavan. Keskeista siina on silloin se, ettd fyysisen tuotteen sijasta olennaiseksi
ansaintalogiikan osaksi syntyy palvelu. Palveluistaminen pakottaa pohtimaan
tuotteita kokonaisiksi konsepteiksi ja toisaalta palveluketjuiksi, jossa palvelu
ulottuu fyysisen tuotteen hankinnasta viela sen kayttbonoton tukemiseen ja
mahdollisiin tuotteeseen liittyviin liitannaispalveluihin. (Halonen 2011, 8.) Tassa
tyossa tama nakokulma tulee esille muun muassa siten, ettd myytava tuote,
esimerkiksi Anna-lehti, tulee tapahtuman jalkeen kotiin joka viikko. Kun myynti
tapahtuu hyodyntden elamyksia, tulee niiden vastata lehden tarjoamia, joka
viikkoisia brandielamyksia. Toisaalta olen myds sita mielta, etta tapahtumat tu-
lee myds konseptoida siten, ettd elamys ja palvelu nakdkulmat otetaan huomi-
oon. Asiakaspalvelu on my6s osa palveluketjua.

Elamys ja kokemus ké&sitteitd kaytetaan eri tavalla eri yhteyksissa. Puhutaan
brandielamyksesta ja -kokemuksesta. Kun tapahtumamarkkinointia kehitetad&n
ja toteutetaan yrityksessa, on tarkedd tehda ero naiden kahden asian vdlille.
Samalla yhteinen termistd selkeyttaé toimintaa. Koivisto (2007, 5) kasittelee
elamysta ja kokemusta yhdessa. Ne ovat hanen mukaansa aistihavainnoista,
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tuntemuksista, tiedosta ja tunteiden kokonaisuudesta muodostuva kokonaisuus
tietyssa vuorovaikutustilanteessa tai tapahtumassa. Muotoilussa ne ovat tuot-
teen, palvelun tai brandin maarittamista moniaistilliseksi ja tunteisiin vetoavaksi
kokonaisuudeksi. (Koivisto 2007, 5.) Catani (2008, 25) nostaa esille elamyksen
ja kokemuksen valisen eron. Hanen mukaan elamys on yksilollisempaa ja sub-
jektiivisempaa kokemista, kun taas kokemus on perustaltaan yksityinen, mutta
se muodostuu aktiivisen yhteiséllisen toiminnan kautta.

Muhonen ja Heikkinen kasittelevat brandia tapahtumamarkkinoinnin kontekstis-
sa. Heidan (2005, 30-31) mukaansa brandi on asiakkaan oman kokemukselli-
sen elamyksen kautta syntynyt mielikuva. He yhdistavat kokemus ja elamys
kasitteen. Nakisinkin, etta edella kuvatun perusteella elamys siséltyy kokemuk-
seen. Elamys on yksilollisempé&é ja subjektiivisempaa kokemista, jonka kautta
syntyy mielikuva brandista. Kokemus on perustaltaan yksityinen, mutta se muo-
dostuu aktiivisen yhteisdllisen toiminnan kautta. Asian voisi ilmaista —elamys
yksin ja kokemus kimpassa. Molempia rakennettaessa niihin liittyvat aistiha-

vainnot, tuntemukset, tiedot ja tunteet, jotka ovat elamyksen lahteita.

Kuva 3: Elamys, kokemus ja brandi

Keskeistd on mielestani havaita se, ettéa tapahtuman jarjestajat ottavat elamyk-
sellisyyden huomioon, mutta kun mukaan tulee sponsoroiva yritys, tilanne saa
uuden kaanteen. Yritys tuo tapahtumaan tuote- tai palvelubrandin, jota yleensa
ohjaa brandiohjeistuksen mukainen viestinnallinen toiminta. Siiné ei yleensé ole

mainittu elamyksestéa ja kokemuksesta mitd&n konkreettista. Brandilla ja tapah-
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tumalla voikin olla ristiriitaisia tavoitteita; tapahtuma haluaa elamyksia, brandi
nakyvyytta. Usein yritys ratkaisee tilanteen hyddyntamalla brandin visuaalista
iimetta, halutaan, etta logo nakyy suuresti. “Yritysten bréandiratkaisut voivat
usein olla juntteja, teipataan tila tayteen logoja” (Toivanen, haastattelu
4.3.2011). Olen huomannut, etta tassa kohdin puuttuvat yhteiset nimittgjat ja
kasitteistd. Muutenkin elamys ja kokemus jadvat usein vain sanatasolle ja jokai-
sella tuntuu olevan oma nakemys asiasta. Yrityksen haasteena onkin se, kuinka
se onnistuu luomaan oikeanlaisen elamyksen tuotteillaan, palveluillaan ja mark-
kinointiohjelmillaan, jotta asiakkaalle syntyisi haluttu tietamys brandista (Lind-
berg-Repo 2005, 124).

Kulttuurituottaja on mielestani avainasemassa viemaan elamysten ja kokemus-
ten sanomaa eteenpain. Kaulttuurituottajan rooli yrityksessad on mielestani olla
elamysmarkkinoinnin taitaja ja brandikokemuksen osaaja, joka hyddyntéda ja on
mukana kehittAmassa brandielamystd yhdessa toimituksen ja markkinoinnin
kanssa. Kulttuurituottaja tiedostaa kuluttajalahtdisen toiminnan kaytannén tasol-
la.

3.1.2 Lehtibrandi Otavamediassa

Otavemedian brandikirjassa puhutaan lehden brandielamyksesta, joka on mie-
titty lehden lukijan nakdkulmasta. Edella kuvatun perusteella, elamys sopii mie-
lestani tahan tarkoitukseen, koska lehden lukeminen on yleensa yksityinen ta-
pahtuma, henkild lukee lehden yksin, omassa valitussa tilassa. Elamys syntyy
lukuhetkesté henkilon omalla ajalla ja omassa paikassa. Asiakaslahtdisen bran-
din ja asiakkaan vuorovaikutuksen kulmakiven muodostaa juuri subjektiivinen
kokemus. (Lindberg-Repo 2008, 142.)

Kuvassa 4 kasitellaan lehden brandielamykseen vaikuttavia tekijoitd, joita ovat
lehti (sisaltd), brandin ydin, mainonta - ja myyntimateriaalit, kohtaamiset, kuten
esimerkiksi tapahtumat ja asiakaspalvelu, lukijatapahtumat, muut oheispalvelut,
esimerkiksi internet. Valtaosassa néaita kontaktipisteitda asiakas kohtaa brandin
yksityisesti. Han voi soittaa kotoaan asiakaspalveluun ja hdn saa mainospostia
kotiin. Tarkedd onkin mielestani havaita, milloin tilanne muuttuu bréndikoke-

mukseksi, jossa se muodostuu aktiivisen yhteisdéllisen toiminnan kautta.
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Kuva 4: Lehden brandielamys (soveltaen Otavamedian brandikasikirja, 2010)
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Brandielamykseen vaikuttavilla tekijoilla osalla on oma vaikutuksensa myos ta-
pahtumamarkkinointiin. N&itd ovat muun muassa kohtaamiset, johon kuuluvat
tapahtumamarkkinointi ja asiakaspalvelu sekd mainonta- ja myyntimateriaalit.
Muut oheispalvelut pitavat sisalladn muun muassa lehden internet —sivut. Ta-
pahtumaa suunniteltaessa internet kuuluu usein kokonaisuuteen. Sitd on hyo6-
dynnetty ennen ja jalkeen tapahtumaa ja siihen on liittynyt viestintaa ja viihteel-

lisempaa sisaltoa.

Brandityd on talla hetkelld vaiheessa, jossa kohtaamiset mainitaan, mutta tar-
kempi analysointi puuttuu. Nyt on aika 16ytda yhteinen kasitteistd tahan tarkoi-
tukseen ja siina kulttuurituottajan tulee olla aktiivisesti mukana. Lehden brandiin
ei myoskaan viela liiteta lilkketoiminnallisia tavoitteita, brandin yhteydessa ei pu-
huta euroista. Tdma ongelma nostettiin esille myynti- ja markkinointihenkildiden
haastatteluissa. Siihen suuntaan ollaan menossa ja se tulee olemaan yksi tar-
kea tekija edistamaan myynnin ja markkinoinnin yhteista tavoitteellista tekemis-
ta. (Haastattelu 22.11.2011).

3.1.3 Brandin rooli markkinointiviestinnassa

Kun brandayksen merkitys kasvaa, kasvaa viestinnan merkitys. Kun viestinnan

merkitys kasvaa, kasvaa kanavien ja kohtaamisten hallinta. (Vierula 2009, 51)
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Markkinointiviestinnan kayttotarkoitus on muuttunut. Ennen se oli vahvasti mai-
nontasidonnaista ja silla haluttin paaasiallisesti vaikuttaa kuluttajien ostopaa-
toksiin. (Lindberg-Repo 2005,163.) Myos Vierula (2009,53) on sitd mielta, etta
markkinointiviestinta tulee muuttumaan. Han puhuu markkinoinnin integraatios-
ta, jossa jatkuvalla prosessilla pyritaan paitsi kehittdmaan brandia myoés myy-
maan, siis saamaan ostopaatoksia. Tana paivana markkinointiviestinnan tehta-
vana on luoda odotuksia brandia kohtaan. Brandin arvo syntyy vasta kun siihen
vastataan kokemuksella, joka vahvistaa odotusarvoa ja todistaa vastaanottajal-
le, etta brandi pitaa mitd lupaa. (Kilpelainen 2008, 130.) Asiakkuudet ja vuoro-
vaikutus nousevat keskioon ja laheinen kontakti markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun kanssa korostuu (Vierula 2009, 23—-41.) Nykyinen tietdmys tuo
esille uusia vaihtoehtoja. Mielikuvien ja lupausten ohella markkinointiviestinnan
tulee tuoda arvoa itse asiakassuhteeseen ja brandiin. Uskottava brandi syntyy
yrityksen ja viestinndn kaytannon toiminnan tasapainoisesta kokonaisuudesta.
(Lindberg-Repo 2008, 163.)

Toisaalta myds mainonta itsessaan viihteellistyy. EURO RSCG 2004 mukaan
yksi mainonnan suuntauksista on ollut oddvertisting, outo ja kummallinen mai-
nonta. Etualalle nousee mainoksen luova idea ja tuote jadvat taka-alalle. Mai-
noksesta tulee jopa se ominaisuus, joka erottelee brandin muista. Mainokset
pyrkivat viihdyttamaan. Ihmisilla on nyky&an varaa vaatia materiaalisen kulutuk-
sen ohella immateriaalisten arvojen tayttymista, perustarpeiden ohella elamyk-
sellisyytta. Viestinnan tulee olla nautinnollista ja mukavaa, esteettinen kokemus.
(Isacsson & Alakoski 2009.) Olen huomannut tamantyyppisia mainoksia muun

muassa tv:ssa; tarina jaa mieleen, itse tuote ei.

Brandit ovat tulleet osaksi markkinointiviestintdd kuvaamaan yrityksen liike-
merkkien ja maineen arvoa. Kuluttaja voi brandien avulla identifioitua ymparis-
tossa, valittda viestid omista sosiaalisista ihanteistaan ja erottautua muista.
Markkinoijan nakokulmasta brandi auttaa syventamaan kuluttajan ja tuotteet
valista suhdetta, joka peilaa kuluttajan ja brandin yhdenmukaista arvomaailmaa
ja kulttuurista sidosta. Mita lahempana kokemuksellisuutta ollaan, sitd syvempi
on kuluttajan ja brandin vélinen suhde. Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoitta-
neet, etta yritys, joka kykenee luomaan onnistuneet vuoropuhelun asiakkaan ja

yrityksen vdlille, luo menestyvan brandiasiakkuuden, jossa molemmat osapuolet
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kokevat roolinsa merkityksellisena. Vain ndin syntyy vahvoja asiakkuuksia, jotka
perustuvat tunnetason kytkentéaan, eikd hintakilpailuun. (Lindberg-Repo 2005,
22))

Uusimmissa markkinointialan kirjoissa nousee esille se, etta perinteiset mai-
nonnan keinot eivat enaa riita tavoittamaan kuluttajaa, viestinnan maara on niin
runsasta. Brandi tarvitsee tunnettuutta, mutta pelkk& tunnettuus ei vield johda
ostopaatokseen (Méakinen ym. 2010, 57). Asiakas rakentaa brandin mielessaan
kokonaisvaltaisesti tuotteen tai palvelun, elamysten ja viestintaprosessien kaut-
ta. Asiakassuhde luo jatkuvuutta ja arvon jatkuva luominen mahdollistuu asiak-
kaan ja brandin vuorovaikutuksessa. (Lindberg-Repo 2005, 43.) Jatkuvaa asi-
akkuutta ovat esimerkiksi erilaiset kanta-asiakasohjelmat. Jatkuva asiakkuus voi
ilmeta myos tapahtumissa, jos tapahtuma on luonteeltaan toistuva. Venemessut
on yksi tallainen tapahtuma. Asiakas tulee sinne joka vuosi ja haluaa tehda siel-
I& lehden tilauksen. Palautteen mukaan juuri henkil6kohtaisella palvelulla ja dia-

logilla on ollut tassa tapauksessa tarkead merkitys.

Kun brandeja on aiemmin tarkasteltu yrityksen tai kuluttajan nakokulmasta, niin
nyt niitd on tarkasteltava molempien kannalta, kahdensuuntaisen vuorovaiku-
tuksen nakokulmasta. Brandeja ei endd luoda yksisuuntaisella viestinnalla,
vaan yhdessa asiakkaiden kanssa. (Lindberg-Repo 2005,19.) Kun yrityksen ja
asiakkaan valille syntyy kontakti, joka syvenee dialogin avulla vahvaksi tunne-
perdiseksi kokemukseksi, padastdan jatkuvaan vuorovaikutukseen yksilétasolla
(Muhonen & Heikkinen 2005, 30-31).

Brandin johtamisen keskeisin tehtava on johtaa arvoprosesseja siten, etta yri-
tyksen liiketoiminnalliset ja asiakasperusteiset arvot toteutuvat. Arvo luodaan
tehokkaimmin yhteisty6ssa kaikissa brandin kohtaamispisteissa ja asiakkaan
kanssa vuorovaikutuksessa olevien tyontekijdiden kanssa. (Lindberg-Repo
2005, 107-108.) Myds Catanin (2008, 26) mukaan brandin arvo muodostuu
kuluttajien mielissé& kaksisuuntaisen viestinnan seka kohtaamisten ja kokemus-
ten kautta. Mitd enemman brandiin voidaan liittd& osallistujalle merkityksellisia
kokemuksellisia ominaisuuksia, jotka erottautuvat kilpailijan tarjoamista koke-

muksista, sitd enemman brandin taloudellinen arvo nousee.
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Lindberg-Repo (2005, 179) nostaa esille kolmivaiheisen brandiviestintamallin,
joka tuo hyvin esille viestinndn ja vuorovaikutuksen tasot. Mallin l&htdkohtana
on ajatus, ettéd kuluttajan ja brandin valinen suhde muodostuu seka suunnitel-
luista viesteistd, kuten yrityksen markkinointimateriaaleista, tuotteista ja palve-
luista valittavista viesteista, ja suunnittelemattomasta viestinnasta, kuten sanal-
lisesta viestinnasta (word of mouth). TAman mallin tavoitteena on rakentaa py-

syva asiakassuhde.

Kuva 5: Kolmivaiheinen viestintaprosessi (Lindberg-Repo 2005, 179)

Kolmivaiheinen malli havainnollistaa brandin kommunikaatiovoimaa nuolella,
jonka tyvipddhan sijoittuu suunniteltu viestinta, sitd seuraa kontaktivaihe asiak-
kaan kanssa ja nuolen karkeen sijoittuu eniten arvoa tuova vaihe eli kytkenta ja
dialogi. Kun asiakkaan rooli on muuttunut passiivisesta vastaanottajasta aktiivi-
seen osanottajan rooliin, niin pelkkd suunniteltu markkinointiviestinta ei riita
synnyttdmaan todellista brandiarvoa asiakkaan mielessa. Suomalainen asiakas
haluaa tulla yksilollisesti huomioiduksi ja asiakkuuden tulee néin tukea asiak-
kaan omaa arvoprosessia. Toisaalta lisaisin tahan yhteyteen viela ndkemyksen,
jossa viestintdsuhde muodostuu Catanin (2008, 42—43) mukaan suunnitelluista
viesteistd, palveluksellisista viesteista, tuoteviesteista ja suunnittelemattomista
viesteistad. Olen havainnut, etta tama nadkemys tulee esille tapahtumissa, jossa

viestinta rakennetaan useilla eri tavoilla.
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Kolmivaiheinen viestintaprosessi koostuu kolmesta vaiheesta. Asiakkaan ja yri-
tyksen vuorovaikutuksen tulisi edeta naiden vaiheiden kautta, jotta arvoa syntyi-
si mahdollisimman tehokkaasti viestintaprosessin kautta.
1. Kommunikointi eli suunniteltu viestinta
Alkuvaiheessa asiakassuhde syntyy yrityksen suunnitellun, yhdensuuntaisen
viestinnan avulla. Tavoitteena on luoda haluttua mielikuvaa ja lisata brandin
tunnettuutta nykyisessa ja potentiaalisessa asiakaskunnassa. Keinoja ovat
muun muassa markkinointiviestinta mediassa, asiakassuhdemarkkinointi
seka osittain myods tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi.
Viestien tarkoituksena on luoda yrityksen ja brandin lupauksia kuluttajalle.
Vuorovaikutuksen taso on pieni.
2. Kontakti
Asiakassuhteen kehittyessa asiakkaan ja yrityksen valille muodostuu kon-
takti ja markkinoija on tall6in yhteydessa kuluttajaan useissa eri tilanteissa ja
viestinta on interaktiivista. Viestinn&n suunnittelu sisaltda yhteyden luonnin
kahdensuuntaisen viestinndn avulla yrityksen ja asiakkaan vadlille. Tassa
vaiheessa asiakas pystyy vastaamaan saatuun informaatioon ja vuorovaiku-
tuksen taso on kohtalainen. Kokemukseni mukaan tapahtumissa tata vaihet-
ta on mahdollisuus hyddynt&a tehokkaasti, kun keinot valitaan oikein.
3. Kytkenta
Kolmannessa prosessivaiheessa yrityksen ja asiakkaan valille on syntynyt
suhde, joka perustuu vastavuoroisuuteen, eli kytkenta. Kytkentd voidaan
nahda viestinnan ja kontaktin luomisen seurauksena, mutta se ei ole naiden
summa. Kytkentaprosessia voidaan pitaa tehokkaimpana tapana luoda ar-
voa osapuolten valille. Vuorovaikutuksen taso on suuri. Dialogi osapuolten
valilla syntyy kuuntelemalla ja kommunikoimalla. Myds kytkentavaihe ja dia-
logi ovat tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia.
(Lindberg-Repo 2005, 179-185.)

Nakemykseni mukaan tapahtumamarkkinoinnissa voidaan hyédyntaa kolmivai-
heista viestintdprosessin mallia hyvin. Tapahtumissa osa viesteista on suunni-
teltua, muun muassa brandin nékyvyyselementit ja esitteet seka se, milta vaik-
kapa messuosasto nayttaa. Tapahtuman vahvuus piilee kuitenkin kahdessa
seuraavassa; kontaktissa ja kytkennassa. Tapahtumissa suullinen viestinta ko-

rostuu, ja kun asiakasta kuunnellaan, paastaan dialogiin. Liséksi palautetta on
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mahdollista kerata monella tavalla, havainnoimalla, keskustelemalla jne. Tulen
hyodyntamaan kyseista mallia tapahtumamarkkinoinnin kehittamisty0ssa ja eri-
tyisesti siina, miten yhteisty6ta markkinoinnin kanssa voidaan maarittaa uudella

tavalla. Malli selkeyttaa tapahtumamarkkinoinnin roolia brandiviestinnassa.

Nakemykseni mukaan elamys ja kokemus liittyvat kolmivaiheisen viestintamallin
jokaiseen vaiheeseen, mutta niiden merkitys voi muuttua riippuen siita missa
vaiheessa ollaan. Suunnitellussa mainoksessa elamysté rakennetaan muodoil-
la, vareilla, mainoslauseella, kun taas kytkentéavaiheessa vaikkapa tapahtumas-
sa, elamys voi pohjautua vuorovaikutteiseen suulliseen "word of mouth”- viestin-
taan. Elamys luo odotuksia, joka toteutuu kokemuksessa, vuorovaikutustilan-

teessa muiden kanssa.

3.2 Tapahtumamarkkinointi — ihmisen kohtaamisia ja interaktiivinen

markkinapaikka

Tapahtumamarkkinoinnin rooli on kokemukseni mukaan muuttunut viimeisten
vuosien aikana. Tietyt muutostrendit ovat vain vahvistuneet. Yksi niista on pe-
rinteisten mainonnan keinojen kayttdminen tapahtumissa, esimerkiksi brandin
logo- ja muut ndkyvyyselementit, eivat sellaisenaan palvele enaa, kun mukaan
ovat tulleet liiketoiminnalliset tavoitteet ja kun toimintaa tehdaan asiakaslahtoi-
sesti. Toinen selked muutos on elamyksellisyyden roolin vahvistuminen, tullen
yha& enemman lahelle aitoutta. Tapahtumamarkkinointia tulee alkaa miettid uu-
della tavalla, jossa korostetaan ihmisten kohtaamista. Se on vuorovaikutustilan-
ne asiakkaan kanssa ja sita tulee rakentaa systemaattisesti. Keskeisia kysy-
myksia muuttuneessa viestinnan kentdssa ovat muun muassa se, mika tapah-

tumamarkkinoinnin rooli brandiviestinnassa.

3.2.1 Tapahtumamarkkinoinnin rooli markkinointiviestinnassa

"Tapahtumat eivét ole hulabaloota” ! Pekka Toivanen

Markkinointiviestinndssa on totuttu ajattelemaan mainontalahtoéisesti ja tapah-

tumat on nahty enemmankin markkinapaikkana kuin vuorovaikutustilanteena.
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Muhonen ja Heikkinen (2005, 61) tuovat esille perinteisen ajattelumallin siita,
miten tapahtumamarkkinointi liittyy markkinointiviestintdan. Heiddan mukaansa
markkinointiviestintd&n kuuluvat ne keinot, joilla kohderyhmié voidaan lahestya.
Tavoitteena on kertoa tuotteesta tai palvelusta ja luoda myonteisia mielikuvia
seka johtaa ostopaatdkseen. Klassisia markkinointiviestinndn keinoja ovat mai-
nonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja julki-
suus sekad suoramarkkinointi ja mukaan on liitetty myds tapahtumamarkkinointi

ja sponsorointi. (Muhonen & Heikkinen, 2005, 61.)

Olen soveltanut Muhosen ja Heikkisen (2005,76) maaritelmaa tapahtumamark-
kinoinnin roolista markkinointiviestinnan kentdssa. Olen huomioinut viestinta-
kentdn muutokset ja sen, etta uusia valineita on tullut lisda. Markkinointiviestin-
nan keinot ovat taman perusteella:
- Mainonta
- Henkilokohtainen myyntityo
o Tele
e Tapahtumat
- Promootiot
- Suhdetoiminta
- Suoramarkkinointi
- Sponsorointi
- Tapahtumamarkkinointi:
e Mainonta
o Henkilokohtainen myyntityo
e Promootiot
e Suhdetoiminta
e Sponsorointi
e Uusi viestinta: netti, verkkosivut
- Uusi viestintd, esimerkiksi:
e Netti

e Verkkosivut

Markkinointiviestinnan eri osa- alueiden tavoitteita on voitu edistaa tapahtuma-
markkinoinnilla ja tapahtumamarkkinoinnissa taas on puolestaan kaytetty hy-

vaksi markkinointiviestinnéan eri keinoja. Tasta syysta tapahtumamarkkinointi on
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ollut monipuolinen markkinointiviestinndn keino: se toimii itsenéisesti ja se voi
hyodyntda markkinointiviestinnan keinoja tai toimia niiden valineené. Tapahtu-
mamarkkinointiin on liitetty yleensa mukaan mainonnan eri keinoja ja sitd on
kaytetty myds mainonnan teemana. Nakemykseni mukaan yrityksen logonaky-
vyyselementit ja mainokset tapahtuma-alueella ovat olleet tavallisimpia esi-
merkkeja mainonnan kaytdsta tapahtumissa. Promootiot ovat kuuluneet my6s
tapahtumiin, muun muassa on jaettu naytteita ja tehty tuotetestauksia. Myynti
on tullut osaksi tapahtumia ja nyt tehdddn myos henkilokohtaista myyntity6ta.
Muutaman viimeisen vuoden aikana on ollut nahtavissa, etta asiakkaat suhtau-
tuvat kriittisemmin ilmaiseen “jakotavaraan”. Tama nakyy myos erilaisissa tren-
dindkemyksissa, jossa ekologisuuden rooli kasvaa. (Maabréandiraportti 2010;

Herlin 2010). Tarke&ksi onkin muodostunut, miten promootiot toteutetaan.

Tapahtumassa voidaan myds kerata palautetta organisaation kayttoon, kuten
esimerkiksi oman toiminnan kehittdmisen, asiakaspalveluun ja markkinointiin
(Muhonen & Heikkinen 2005, 75-76). Brandiviestinnan toteuttamiseen taytyy
kerata seka asenteellista etta kayttaytymisen dataa. Tama tieto auttaa yritysta
parantamaan asiakassuhteitaan. (Lindberg-Repo 2005,177.) Tama tulee mie-
lestani olemaan ensiarvoinen kehittamisen alue, miten keratty tieto hyddynne-

taan yrityksessa osana muuta tietojarjestelmaa.

Kun tekninen kehitys on tuonut uusia keinoja ja valineita lisda, sisaltden nyt
myo6s ulkoisen ja sisaisen viestinnan, kaikki kohtaamiset nahdaankin nyt viestin-
tana (Vierula 2009, 50; Valanko 2009). Tapahtumamarkkinoinnilla luodaan koh-
taamispisteitd brandin ja asiakkaan vdlille. Tapahtumissa kohtaamiset ovat
yleensa positiivisempia ja kahdensuuntaiseen vuorovaikutukseen perustuvaa.
Tapahtumamarkkinoinnin vahvuus markkinointiviestinn&n tukena on juuri vuo-
rovaikutuksessa seka sanallisen viestinnan luomisessa. (Lindberg-Repo 2005,
176.) Myds Kilpeldinen (2008, 132) on paatynyt ajatukseen, ettd mediaa voivat
olla kaikki kohtaamiset brandin ja sen yleison valilla, ei pelkastaéan kustannettu

media.

Yhdyn samaan ndkemykseen Vierulan kanssa siita, etta seka markkinointivies-
tintd on totuttu nakemaan pelkastaan mainonnan alueella, ja se on nahty yleen-

sa helposti taktisten toimenpiteiden yhteen nivomisena. (Vierula 2009, 59.) Ku-
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vasta 4 nousee esille se, miten laajaa media- ja keinovalikoimaa on mahdollista
kayttaad. Liséaksi siita ndkee, ettd palvelumuotoilulla on tassa kokonaisuudessa
selkea rooli, joita ovat muun muassa: tilat, tuotedesign, pakkaus seka ihmisten
merkitys, kuten oma henkilostd, asiakaspalvelu ja myyjahenkildstd. Tama kuva
tarjoaa kanavavalikoiman, jonka pohjalta voidaan valita oikeat valineet myds
tapahtumiin.

Kuva 6: Monipuolistunut media- ja keinovalikoima (Vierula 2008, 50)

Asiakaspalvelu
Jakedu

Mainonta: prntti, tv, radio, ulkomainonta, esittest
Sisdinen markkinointi
Myynninedistaminen Titat
Pakkaus

Palvelu
o HenkilSkohtainen myyntityd o
Flyerit Yritysimago

Myyntipaikkamateriaa i Verdkoshvut
Tiedotustoiminta
Ansaittu media
Tapahtumat Mobi ilimarkki nointi

Sponsorointi Sosiaalinen media Wl of rith

Metti
Henkilastan kayttaytyminen ja huhut
Myyntipaikkata pahtumat

Tuotteen kayttytyminen

Tuote design

Uudessa markkinointimaisemassa kuluttajien mediakayttaytyminen, johon myés
tapahtumamarkkinointi liitetddn, on muuttunut radikaalisti. Kommunikaation
maaran kasvu ja digitaalisen, vuorovaikutteisen median syntyminen ovat luo-
neet pohjan muutokselle. Kuluttaja ei ole enda passiivinen vastaanottaja, vaan
osallistuu tai ohittaa brandit oman mielensd mukaan. Siksi on mietittava yha
tarkemmin, missa ja milla tavoin brandit ovat lasn&. Uusi mainonnallinen media-
kasitys, jota kutsutaan nimellda "Media Arts”, pyrkii yhdistamaan luovan idean ja
markkinointikanavan. Moni- ja oikeakanavaisuus ovat tulevaisuuden sanoja.
Brandeja rakennetaan edelleen tarinoilla, mutta uutta on se, kuinka ja missa

tarinoita kerrotaan. (Kilpelainen 2008, 132.)

Edella ka&siteltiin, miten tuote- ja palvelumarkkinoilta ollaan siirtymassa kohti

elamysmarkkinoita. Se tulee ndkemykseni mukaan vaikuttamaan myos markki-
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nointiin, myynnissa se jo nakyykin. On kuitenkin muistettava, ettd elamyksen
korostaminen ei poista tuotekohtaista markkinointia, vaan lisd& niihin nakékul-
man: ihmiset ostavat edelleen lehden, mutta markkinointi korostaa lukuelamys-

ta, teknisten tuoteominaisuuksien sijasta (Halonen 2011, 9.)

Toisaalta, jos tapahtumaa tarkastellaan markkinapaikkana, on huomattava, etta
my0s siind on tapahtunut muutoksia. Catani (2008, 42—43) nostaa esille kasit-
teet historiallinen markkinapaikka ja interaktiivinen markkinapaikka. Historiallista
markkinapaikkaa on hallinnut markkinoija, kun taas interaktiivista markkinapaik-
kaa hallitsee kuluttaja. Interaktiivisessa suhteessa tiedon ja informaation kulku
on enemmankin kolmisuuntaista. Yritys, asiakas ja markkinapaikka osallistuvat
aktiivisesti viestintaan, tiedon muodostumiseen ja suhteen kehittymiseen. Jos-
kus kuluttajan suhde kokemusymparist6on voi jopa olla merkityksellisempi kuin
suhde brandiin. Esimerkiksi museokaynnilla kuluttajan ensisijainen suhde muo-
dostuu taideteokseen ja museoon, eikd esimerkiksi museota sponsoroivaan
yritykseen. Sponsorointi saattaa jopa aiheuttaa kielteisia mielikuvia, jos yrityk-
sen ja museon keskinainen viestintdsuhde vaikuttaa asiakkaan mielessa epa-
uskottavalta. Vahvimmillaan taas interaktiivisella markkinapaikalla, kuluttajat,
yritys ja ymparistd muodostavat brandiyhteisén (Catani 2008, 42—43). Esimerk-
kind brandiyhteisdstd mainittakoon Likkojen Lenkin klubi, joka jarjestaa eri tilai-
suuksia pitkin vuotta ja Kaksplus-lehdella on aktiivinen nettiyhteisd. Tarkastele-
malla asiaa tastakin nakokulmasta, perinteiset markkinointimallit eivat sovellu

tapahtumiin en&a sellaisenaan.

Kaytan tassd opinnaytetydssa tapahtumamarkkinointia kuvaamaan laajemmin
kuluttajan kohtaamista, joka pitaa sisélladn useita kohtaamispisteita ennen ja
jalkeen tapahtuman. Lisaksi mukaan liittyy viestinndn monipuolinen keinovali-
koima tukemaan brandikohtaamista. Tapahtuma on interaktiivinen markkina-

paikka.

3.2.2 Sponsorointi ja yhteisty6kumppanuus

Usein tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi menevéat kasitteina sekaisin. Puh-

das sponsorointi on Muhosen ja Heikkisen (2005, 69) mukaan yksilon tai ryh-

man imagon ostamista tai jonkin "rakennuksen” oikeuksien ostamista ja niiden
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hyvaksikayttoa maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Tapahtumas-
ponsorointi on heiddn mukaan myynninedistamistilaisuus, jonka tapahtuman
omistaja myy yritykselle. Mielestani tdma on perinteinen nakemys ja mainitut

tekijat ovat vain yksi osa sponsorointia.

Toinen né&kdkulma on se, etta sponsoroinnista kaytetaan sanaa yhteistyokump-
panuus. Siind yhdistyvéat sekd sponsori ettd kohde, yhteistydén luonne ndhdaan
kumppanuutena ja tdma kumppanuus vaatii tyotd yhdessa. (Valanko 2009,52.)
Olen samaa mieltd Valangon kanssa siing, etta sana sponsorointi on hyva yleis-
ilmaus kuvamaan tatad toimintaa. Kaytan tassa tyossa paasaantodisesti sanaa
sponsorointi, ja kun korostan yhteisty6ta kaytan sanaa yhteistybkumppanuus.
Parhaimmillaan nykyaikainen sponsorointi on sponsorin ja kohteen yhteista
elamyksellista sisallontuottamista kohderyhmille ja yhteisdille. (Valanko 2009,
93.) Aito sponsoriyhteistyd on siis win win —tilanne, jossa sponsorin ja kohteen
menestyksen lisaksi myos yhteistyon kohderyhmét ovat voittajia. (Valanko
2009, 105-118.) Kun kohderyhmat ndhdaan jatkossa asiakkaina, ja ne liittyvat
osaksi sponsoriyhteisty6ta, mielestani voitaisiin alkaa puhua we win- tilanteesta.

Se kuvaa vield enemman vuorovaikutukseen perustuvaa yhdesséa onnistumista.

Toimiva kumppanuus ja verkostot ovat aina ihmisten valisid ja vuorovaikutuk-
seen perustuvia. Ongelma ei yleenséa ole lainvoimaisten sopimuksien aikaan-
saaminen, vaan ihmisten saaminen yhteistybhon. Luottamukselliset véalit henki-
I6jasenten valilla onkin keskeinen onnistumiseen vaikuttava tekija, henkildiden
on tunnettava toisensa. Riskitekijoiksi puolestaan koetaan piilotetut tai yllattavat
kustannukset, yhteistydkumppanin puutteellinen osaaminen, tiedon vuotaminen
ja tehottomuus. Ristiriitojen ratkominen ratkaisee pitkalla aikavalilla onnistumi-
sen. (Varsta, luento 25.3.2011.)

Tassa tyossa tarkastelen sponsorointia tapahtumamarkkinoinnin osatekijana,
johtuen siita, ettd se sopii tahan tarkoitukseen. Se voisi olla my6s toisinpain.

Lisaksi sponsoroinnin tulee olla tiukkaa liiketoimintaa. (Valanko 2009, 105-118).

3.2.3 Sponsoroinnin eri muotoja
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Sponsoroinnilla on eri muotoja. Nostan tassa esille ne, jotka ovat olleet toimivia
tapoja aikakauslehdille. Paasponsorilla tarkoitetaan yleensa sita, ettd yhdella
tuoteryhmalla on paésponsoristatus omalla toimialueellaan, esimerkiksi paame-
diakumppanuus voi olla aikakauslehdell@, radiolla, televisiolla ja sanomalehdel-
la. (Valanko 2009, 66.)

Yhteissponsoroinnissa useampi yritys sponsoroi tasavertaisena samaa kohdet-
ta yhteisella sopimuksella. Mediasponsoroinnissa yleensd media antaa vasta-
suoritteen aika-, ohjelma-, kuva-, ilmoitus- tai juttu- ja palstatilana. Nykyisin
myos tuotesijoittelu tai ohjelmayhteistyd on osa mediasponsorointia. (Valanko
2009, 69.) Media-alalla ohjelmasponsorointi on yleistd. Se nakyy selvimmin
tv:ssd, mutta sitd sovelletaan myo6s aikakauslehdissa. Aikakauslehdissa tavoit-
teena on yleensa lehden sisallon syventaminen, brandin vahvistaminen halutus-
ta ndkokulmasta ja nakyvyys. Yhteissponsoroinnissa olisi mielestani oiva tilai-
suus toimia poikkitieteellisesti, yhdistden eri tuote- ja palveluryhmia, luomaan
uusia elamyksia. Esimerkiksi Likkojen Lenkin yhteydessa ovat mediakumppanit
Anna-lehti ja Iskelma-radio jarjestaneet oheisohjelmaa radioon ennen tapahtu-

maa, ja tata toimintatapaa voisi syventaa entisestaan.

Naiden kaikkien sponsorointitapojen yhdistelméat ovat kuitenkin yleisin tapa
sponsoroida. Liséksi sponsorointi voi pitdéd sisallaan myds sponsoreiden valisen
yhteistydn. Mukana olevat yritykset voivat keskendaan sopia yhteistyosta, joka
palvelee kaikkia osapuolia. Esimerkiksi Anna-lehti on ollut yksi Sydanliiton Pu-
nainen- kampanjan yhteistyokumppaneista ja molemmat ovat olleet yhteistyo-
kumppaneita Likkojen Lenkki- tapahtumassa. Olikin luontevaa miettid yhteistyon
laajentamista yhdessa tapahtumajarjestdjan kanssa myds kyseiseen tapahtu-
maan. Yhteisty0std voidaan sopia esimerkiksi tapahtuman jarjestajan yritysta-
paamisissa. TAma mahdollistaa mielestani Helmut Anheierin (Luentoaineisto
2010) esille tuoman koalitioajattelun osana yhteistyon syventamista. Visioni
mukaan, uudessa yhteistydmallissa mukana olevat tahot voisivat maaritella ta-
pahtumalle yhteiset tavoitteet. Se voi olla esimerkiksi lisatd kavijamaaraa. Ta-
voitteet olisivat sellaiset, ettd ne tukisivat omalta osaltaan yrityksen liiketoimin-
nallisia ja muita tavoitteita. Lisaksi yrityksilla voisi olla omia tavoitteita. Oman
havaintoni mukaan, tata nakee viela harvoin. Yritykset kylla tekevat yhteistyota

tapahtumassa, mutta paasaantdisesti jokainen keskittyy edelleenkin ennen
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kaikkea omiin tavoitteisiinsa. Myos tdsséd kohdin olisi kokemukseni mukaan
mahdollista luoda uusia elamyksia, poikkitieteellisyyden voimalla ja kulttuurituot-

tajan asiantuntemuksella.

3.3 Kokemusmarkkinointi osana tapahtumamarkkinointia

Kuluttamisen markkinoilla toimivat kuluttajan, ihmisen pelisaannot. Ihmisid oh-
jaa seké& jarki etta tunne, ei erikseen, vaan yhta aikaa. Useat tieteelliset tutki-
mukset ovat todistaneet tunteiden vaikuttavan ihmisen kykyyn ratkoa ongelmia.
Onnellinen olotila laajentaa prosesseja, minkd seurauksena ihminen on parempi
ideoinnissa, lukuisien erilaisten vaihtoehtojen kasittelyssa. (Lindroos ym. 2005,
149-151.) Tapahtumissa tavoitellaan onnellista tai ainakin rentoutunutta oloti-
laa, ihmisten halutaan viihtyvan ja tuloksia haetaan tata kautta. Tutkimuksen
mukaan aito elamys perustuu aistimukselle, jarkiperaistamiselle ja ainutlaatui-
suudelle. Kokemuksen merkittdvyyteen vaikuttaa télldin se, kuinka naiden teki-
joiden odotukset toteutuvat. (Catani 2008, 20-21.)

Kokemuksellinen markkinointi keskittyy kohtaamisiin, jotka yhdistavat kuluttajan
ja brandin toisiinsa. Kokemuksellista markkinointia kaytetdan, kun halutaan
nostaa brandin tunnettuutta, erottautua kilpailijoista, esitella innovaatioita tai
yrityksen imagoa tai vahvistaa uskollisten asiakkaiden suhdetta yritykseen ja
sen brandiin. (Catani 2008, 40.) Tama maaritelma pitaa sisallaan kaikki koh-
taamiset, missa kuluttaja kohtaa viestintda. Jos tarkastelee asiaa tapahtuma-
markkinoinnin néakoékulmasta, niin Muhosen ja Heikkisen (2005, 41) mukaan
tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa
yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhméansa ennakkoon suunni-
tellussa tilanteessa ja ymparistossa. Se on brandin fyysistamista, olemattoman
tekemista olevaiseksi, nakyvaksi, kuuluvaksi, tuoksuvaksi, maistuvaksi ja kos-
kettavaksi. (Muhonen & Heikkinen 2005, 41.)

Asiakkaan kokemusta on mahdollista johtaa prosesseilla, jossa pyritaan hallit-
semaan asiakkaan koko kokemus yrityksen tai sen tuotteen kanssa. Brandit
voivat tuoda asiakkaalle erilaisia kokemuksia liittyen aistimiseen, tuntemiseen,

ajattelemiseen ja yhdistymiseen. (Lindberg-Repo 2005, 155.)
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Asiakkaan kokemuksen johtaminen koostuu viidesta osasta:

1. Asiakkaan kokemusmaailman analysointi: hankitaan ymmarrysta kulutta-
jan sosiokulttuurisesta taustasta tai yritysasiakkaan yritystaustasta.

2. Kokemuspohjan rakentaminen: luodaan strategia, jossa maaritella&dn ko-
kemuksen luonne (mita), arvot, joita kokemuksen tulee viestia (miksi) ja
suunnitelma, miten naista viestitaan (miten)

3. Brandikokemuksen suunnittelu: ulotetaan kokemuspohja logojen, mai-
noskylttien, pakkausten ja jalleenmyyntipaikkojen ilmeeseen ja tunnel-
maan.

4. Asiakasrajapinnan rakentaminen: valjastetaan kokemuspohja mukaan
kaikkeen vuorovaikutukseen kasvotusten tapahtuvasta kohtaamisesta
sahkoiseen kaupankayntiin.

5. Jatkuva innovaatioiden kehittaminen: kokemuspohjan ottaminen mukaan
uusien tuotteiden kehitykseen, luovien markkinointitapahtumien jarjesta-
minen kuluttajille ja kokemuksen hienosaato jokaisessa kontaktikohdas-
sa. (Lindberg-Repo 2008, 156.)

Kokemuksellisen markkinointiviestinnan ratkaisut ovat synnyttdneet markkinoiji-
en tarpeen kehittda valineita, joiden avulla yritykset voivat suunnitella ja toteut-
taa kokonaisvaltaisen brandikokemuksen ja missa kuluttajat voivat osallistua
markkinointiviestintaprosessiin ja kasvattaa brandin arvoa yhteisend ponnistuk-
sena. (Catani 2008, 41.) Monipuolistunut media- ja keinovalikoima antavat ta-

han viitteita.

Kokemuksellista markkinointia voidaan tarkastella myds markkinointia ohjaavan
siséllon avulla. Samaan johtopaatbkseen on paatynyt myds Hyvonen (2011,12)
tutkiessaan asiaa aikakauslehden nakokulmasta. Aikakauslehdissa sisallolla
onkin merkittava rooli, niin on mygds tapahtumissa. Aistimuksiin perustuva mark-
kinointi (sense-marketing) pyrkii vaikuttamaan osallistujan naké-, maku-, haju-,
tunne- ja kuuloaistiin ja siten tuottamaan lisdarvoa kuluttajalle. Brandiin liitettava
estetiikka, kuten rakennukset, tuotteen ulkonako, pakkaukset ja painotuotteet
vaikuttavat osallistujien asenteisiin ja mielleyhtymiin brandista. Varit, aanet,
tuoksut, maut, muodot ja kosketusmateriaalit korostuvat. Markkinoijan tulee

ymmartaa, millainen aistiarsyke on sopivin ja erottuvin, ja arvioida tuotetun ais-
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timuksen seuraukset. Aistimusviestinnan onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka
tehokkaasti pystymme tuottamaan aisteille monimuotoisia viesteja. Aistimus-
markkinointia kaytetddn erityisesti silloin, kun halutaan erottautua, motivoida
osallistujaa seka tuottaa aistillista lisdarvoa. Moniaistillisuudesta puhutaan pal-
jon. Tunnemarkkinointi vetoaa erityisesti osallistujien sisaisiin tuntemuksiin ja
emootioihin kulutuskokemuksen aikana. Tuntemukset voivat olla luonteeltaan
kevyen positiivisia tai voimakkaampia tunnekuohuja. Tunnemarkkinoinnissa
laheinen vuorovaikutuksen taso on tarke&a. Ihmiset kokevat voimakkaita tuntei-
ta toisia ihmisid kohtaan, joten sek& monimuotoiset tunteet ettd perustunteet
ovat vahvasti lasné vuorovaikutustilanteissa. Tunnemarkkinointia kaytetaan eri-
tyisesti palvelumarkkinoinnissa, jossa vuorovaikutussuhteet koetaan tarke&ksi.
(Catani 2008, 41-42.)

Ongelmien ratkaisuun keskittyvan ajatusmarkkinoinnin tavoitteena on koskettaa
osallistujan alya ja vaikuttaa osallistujan luovaan ajatteluun kokemuksen avulla.
Ajatteluun vetoava markkinointi sopii useisiin tuotteisiin ja palveluihin. Toimin-
nallinen markkinointi pyrkii vaikuttamaan ruumiillisiin kokemuksiin, elamantyyliin
seka osallistujien valiseen kanssakaymiseen. Toiminnallisten kokemusten vuo-
rovaikutussuhde on yleensa korkea. Toiminnallisen markkinoinnin tydkaluja
ovat suoraan toimintaan vetoavat kampanjat, roolimallien kayttaminen seka so-
siaalisiin tai ryhman normeihin vetoaminen. Samaistumismarkkinointi sisaltaa
elementtejd kaikista edellisista, mutta pyrkii tarjoamaan kokemuksen, jossa
osallistuja aistii jotain henkilokohtaista joko oman itsensd, toisen osallistujan tai
kulttuuriperimansa kautta. (Catani 2008, 41-42)

Koiviston (2007, 5) mukaan elamyksellisyytta voidaan suunnitella. Se on hanen
mukaansa lahestymistapa, jossa suunnitellaan kokemuksellisuutta mihin tahan-
sa mediaan, tassad tapauksessa tapahtumaan ja myos aikakauslehteen. Ela-
myksellisyyden suunnittelussa kiinnitetddn huomiota kaikkiin tilallisiin ulottu-
vuuksiin, ajallisuuteen, ihmisen kaikkiin aisteihin, vuorovaikutussuhteisiin, asi-
akkaan saavuttamaan arvoon, henkilokohtaisiin merkityksiin ja emotionaaliseen
kontekstiin. (Koivisto 2007, 5.) Yritysten tulisi tuottaa mahdollisimman kokonais-
valtaisia kokemuksia, jotka yhdistavat aisteihin, tunteisiin, ajatuksiin, toimintaan
ja samastumiseen vaikuttavia tekijoitd. Aistimuksiin, tunteisiin ja ajatteluun vai-

kuttavat markkinointimallit korostavat erityisesti yksilon kokemuksia, kun taas
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toimintaa ja samastumista korostavat mallit painottavat enemman jaettuja ryh-
méakokemuksia. (Catani 2008, 41-42.)

Tapahtumamarkkinoinnissa voidaan palvelumuotoilulla mielestani vaikuttaa ko-
kemusympariston elamyksellisyyteen. Kun esimerkiksi messuosasto on aikai-
semmin suunniteltu brandi-ilmeen mukaisesti, nyt siitd rakennetaan brandiko-
kemus, jossa hytdynnetddn edella mainittuja asioita. Kokonaisvaltaiseen ko-
kemukseen liittyvat myos aistit ja niitd tulee hy6dyntdd mahdollisimman moni-
puolisesti. Puhutaan moniaistillisuudesta, joka korostaa eri aistien ruokkimista.
Se on visuaalista, siina on tuoksua, &animaailmaa, makuja ja tuntoaistimuksia.
Elamystuotannossa korostetaan eri aistien ruokkimista yhtaaikaisesti, jolloin
syntyy holistisia kokemuksia. Holistisuus onkin tulevaisuuden keskeinen n&ko-
kulma. (Halonen 2011, 10.) Tam& nakemys istuu kokemukseni tapahtumamark-
kinointiin ja kulttuurituottajan tulee paneutua kaikkiin naihin osatekij6ihin.

3.4 Brandikokemuksesta palvelukokemukseen

Kuten edella todettiin, Lindberg-Revon (2005, 155) mukaan asiakkaan koke-
musta voidaan johtaa, ja yksi osa sita on brandikokemuksen suunnittelu, jossa
kokemuspohja tulee ulottaa logojen, mainoskylttien, pakkausten ja jalleenmyyn-
tipaikkojen ilmeeseen ja tunnelmaan. Lisaisin viela mukaan tassa yhteydessa
tapahtumat, jota voidaan laajemmin nahtyna pitaa jalleenmyyntipaikkana, jossa

hy6dynnetdén suunniteltua viestintda vuorovaikutustilanteessa.

Palvelukokemuksesta on totuttu puhumaan liittyen teknologia alan yrityksiin,
mutta tdssa opinnaytetydssa olen péaatynyt laajentamaan palvelukokemus-
kasitteen myos brandikokemukseen ja tapahtumamarkkinointiin. Kokemukseni
mukaan nakemys soveltuu tahan tarkoitukseen. Tapahtumissa on ollut helppo
tarkastella valittuja toimenpiteita. Siella on nékynyt heti, toimivatko valitut keinot,
kulkevatko ihmiset ohi vai pysahtyvakd messuosastolle ja kuinka pitkéksi aikaa.
Seuraamalla myyntilukuja, havainnoimalla tilanteita ja kerdamalla tapahtuma-
henkiloston palautetta, olen huomannut, ettéd brandikokemukseen ei enéaa riita
logo- ja banderollindkyvyydet, ei teemanvariset t-paidat tapahtumahenkil6stolld,
eivatkd mainokset screenilld. Se, miten olet |asna ratkaisee ja se nékyy suoraan

tuloksissa ja siind, miten hyvin ihmiset viihtyvat messuosastolla brandin parissa.
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Nakyvissa on ollut myds se, ettéd hyvin suunnitellut ja teemaan sopivat myynti-
ja ohjelmakokonaisuudet vetavat ihmisia puoleensa ja huonosti tehdyt saavat
ihmiset karttamaan. Havaintojeni mukaan tapahtumissa onnistunut myyntikoko-
naisuus on muodostunut useista pienista tekijoista, nyt luodaan enemmankin
ostokokemuksia. Tapahtumahenkilstdlla ja -ymparistolla on merkittava rooli ja
desingelementit, kuten muoto, varit ja materiaalit vaikuttavat kokonaisuuteen.
Ohjelmakokonaisuudessa teeman sopivuus tilanteeseen on ollut ratkaisevaa,
esimerkiksi Terveysmessuilla erilaiset mittaukset ovat kiinnostaneet messuylei-
soa. Olen tullut johtopaatokseen, etta onnistunut brandikokemus sisaltda onnis-
tuneen palvelukokemuksen ja tassa yhteydesséa palvelumuotoilu liittyy siihen
oleellisesti, onhan sen tavoitteena Koiviston (2010,15) mukaan ostop&atokseen
vaikuttaminen. Mannosen (2010) mukaan palvelukokemuksen perusedellytys
onkin oikean tarpeen tai tavoitteen tyydytys. Oikean tarpeen tyydyttaminen on
keskeistd myos siksi, etta ajan pysayttamisesta on tullut ylellisyytta, ihmiset va-
likoivat, mihin he kayttavat oman aikansa (Lindroos ym 2005,140). Tama tulee

mielestani hyvin esille juuri teeman valinnassa tapahtumaan.

Tarkastelen palvelu- ja brandikokemuksen liittyvid ominaisuuksia tapahtumien

nakodkulmasta. Palvelumuotoilulla on tarkeé rooli tassa kokonaisuudessa.

3.5 Palvelukokemus — brandikokemus

Tulevaisuuden brandit tarjoavat yleisOlleen laajempia brandikokemuksia. Ylei-
solle ei vain puhuta, sita halutaan viihdyttaa ja yllattaa. Yleiso osallistuu ja arvi-
oi, ei pelkastaan kuuntele ja omaksu. (Kilpinen 2008, 133.) Myds Lindroosin ym.
(2005, 149) mukaan tavaran ja yltakyllaisyyden aikakaudella ymparisto ja palve-
lu palaavat osaksi shoppaamista. Palvelut ovat kontekstisidonnaisia eli toimin-
taymparistd vaikuttaa asiakkaiden laatukokemuksiin. Asiakkaat valitsevat tuot-
teet itsenaisesti joko kaupassa, netissa tai tapahtumissa, mutta palvelut ovat
vuorovaikutukseen perustuvia prosesseja, johon asiakas itse osallistuu. Palvelut
aineettomina hyodykkeina elavat vain ja ainoastaan asiakkaan subjektiivisina

kokemuksina ja elamyksina (Lindberg-Repo 2005, 142).
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Linberg-Repo (2005,138) korostaa brandikokemuksen merkitysta brandiarvon
muodostajana. Hanen mukaansa asiakkaiden subjektiiviset kokemukset brandin
kanssa ovat voimakkaita brandiarvon muodostaja. Asiakkaiden kohtaamisesta
kaikkien palveluun liittyvien osien kanssa muodostuu huomattavan suuri vaiku-
tus siihen, miten arvon kehitys asiakkaan mielesta muodostuu. Kilpeldisen
(2008,130) mukaan bréandin arvo syntyy, kun siihen vastataan kokemuksella,
joka vahvistaa odotusarvoa ja todistaa vastaanottajalle, ettd brandi pitaa, mité
lupaa. Brandikokemus voi tapahtua eri paikoissa, kaikkialla missa kuluttaja koh-
taa brandin. Kokemus voi tapahtuma myos epasuorasti, esimerkiksi, kun kulut-
taja kohtaa mainontaa ja muuta viestintad. Oleellista onkin huomata, etta bran-
dikokemus syntyy aina, vaikka ei pysahdyttaisikaan messuosastolla. Se syntyy,
kun ollaan suorassa tai epasuorassa vuorovaikutustilanteessa brandin kanssa
(Hyvbnen 2011,17).

Palvelukokemus muodostuu palvelun ja kayttdjan ominaisuuksista, palveluun
littyvistd tapahtumista ja kayttdjan toimista seka ymparistdsta, jossa palvelu
toteutuu. (Mannonen 2010.) Tapahtumassa ndkemysta voisi mielestani soveltaa
seuraavasti; palvelukokemus muodostuu tapahtuman ja osallistujan ominai-
suuksista, teemasta, osallistujan aktiivisuudesta ja tapahtumaymparistosta.
Tunteet vaikuttavat vahvasti kayttajien kokemaan arvoon ja niitd voi syntya
myos ilman suoraa kontaktia. (Mannonen 2010.) Samankaltainen nakemys oli

myo6s Hyvosella.

Palvelukokemukseen liittyy palvelumuotoilun kasite. Palvelumuotoilu on ajassa
ja paikassa tapahtuvien kokemusten muotoilua, jotka tavoittavat inmiset erilais-
ten kosketuspisteiden kautta (palvelumuotoilu.fi). Palvelumuotoilulla vaikutetaan
ostokokemukseen ja Koiviston (2010,14) mukaan tarvitaan uusia tapoja, joilla
valjastaa palvelut hurmaamaan nykypaivan kuluttajat. (Koivisto 2010,14.) Kes-
keistéa on aito kiinnostus asiakkaiden tarpeisiin. Suunnittelumenetelmat perustu-
vat ihmisten toiminnan ja kayttaytymisen havainnointiin, mik& tuottaa aineistoa
asiakkaiden rationaalisesta ja emotionaalisista tarpeista seka toimintamalleista.
(Koivisto 2010,14.)My6s tapahtumamarkkinoinnilla luodaan kohtaamispisteita

brandin ja asiakkaan valille (Lindberg-Repo 2005,178).
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Palvelukokemuksen arvo muodostuu Mannosen (2010) mukaan neljasta teki-
jasta: vuorovaikutus, suhteellisuus, miellyttavyys ja kokemus. Tarkastelen pal-
velu- ja brandikokemuksen ominaisuuksia palvelukokemuksen arvon lahtékoh-

dasta.

VUOROVAIKUTUS

Vuorovaikutuksen palvelun arvon merkitys nékyy siina, etta se tapahtuu kasvo-
tusten ja syntyy dialogi (Mannonen 2010). Myos Lindberg-Repo (2005, 179—
185) korostaa vuorovaikutuksen merkitystd, joka tuodaan hyvin esille osana
kolmivaiheista viestintaprosessia. Olipa kysymys suunnitelluista tai suunnittele-
mattomista viesteista, paras tulos saadaan, mita useimmin paastaé vuorovaiku-
tukseen ja dialogiin asiakkaan kanssa. Lindberg-Repo kasittelee brandikoke-
musta asiakkaan subjektiivisesta nakdkulmasta. Kun Hyvonen (2011, 17) kasit-
telee brandikokemusta aikakauslehden nakodkulmasta Catanin (2005, 27-28)
mukaan brandikokemus ei ole subjektiivinen kokemus itse tuotteesta tai palve-
lusta, vaan myos kokemus kommunikaatiotilanteesta brandin kanssa. Kuten
aikaisemmin on kasitelty elamyksen ja kokemuksen eroa, se nakyy mielestani
tassa yhteydessa. Catanin (2008,25) mukaan elamys on yksildllisemp&a, sub-
jektiivisempaa kokemista, kun taas kokemus muodostuu aktiivisen yhteisollisen
toiminnan kautta. Sovellan tdssd ty6ssa Lindberg-Revon maaritelméaa bran-
dielamyksena, silla subjektiiviset kokemukset ja odotukset ovat vaikuttamassa
lehtibrandin syntyyn ja vastaavasti tapahtumissa kysymys on brandikokemuk-
sesta.

Palvelumuotoilussa asiakkaan ostokokemus n&hd&&n muodostuvan erilaisista
vuorovaikutussuhteista myymalan fyysiseen tilaan (sisustus, kalusteet, asiakas-
kulku, valaistus, kyltit, opasteet) myytaviin tuotteisiin ja palveluluihin (valikoima,
esillepano, hinta, laatu jne.) seka ihmisiin (myyjat, muu henkilokunta, asiakkaat,

asiakaspalvelu jne.) Samat tekijat patevat mielestani hyvin mygs tapahtumissa.

SUHTEELLISUUS

Suhteellisuuden arvo osana palvelukokemusta voi olla vertailevaa, henkilokoh-
taista tai tilannesidonnaista (Mannonen 2010). Catani (2008,21) on kasitellyt
kokemuksen merkityksellisyyttd vertailun ja erottelun avulla. Hdnen mukaan

kokemuksen merkityksellisyytta voidaan tarkastella vertailemalla ja erottelemal-
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la; hyva/huono, halpa/kallis, musta/valkoinen jne. Tall6in ei korosteta siséltoja,
vaan erilaisuus ja erottautuminen nousevat pddosaan. Toisaalta kokemuksen
merkityksellisyytta voi tarkastella kuudella vertailevalla teemalla, joita ovat aika
(perinteinen aika/ nykyaika/ tulevaisuus), paikka (kaupunki/maaseutu, ko-
ti/bisnes, sisalla/ulkona), teknologian taso (kasin tehty/ koneellinen, luonnolli-
nen/ keinotekoinen), autenttisuus (alkuperéinen /kopio), hienostuneisuus (hie-
nostunut / ei hienostunut, luksus / halpa) ja skaala (teeman esiintyminen suu-
resti/ pienesti). (Catani 2008,21.)

MIELLYTTAVYYS

Miellyttavyys on yksi merkittava osa palvelukokemuksen arvon méaarittamista.
Se vaatii jonkinlaisen positiivisen tunteen syntymista ja tdhan voidaan vaikuttaa
monella eri tavalla. (Mannonen 2010.) Kokemukseni mukaan miellyttavyyteen
voidaan vaikuttaa muun muassa palvelumuotoilulla ja elamyksilla on tassa mer-

kittava rooli.

Palvelumuotoilussa keskeista on ihmislahtoisyys ja kayttdjaempatia. Palvelu-
muotoilun tavoitteena on palvelukokemuksen kayttajalahtdinen suunnittelu, si-
ten etta palvelu vastaa asiakkaiden tarpeita ja tukee yrityksen liiketoiminnallisia
tavoitteita. Koiviston (2007, 14) mukaan kayttajakeskeisen suunnittelun yksi
pyrkimys on synnyttdd haluttavia ja elamyksellisia kayttajakokemuksia koko
tuotteen, palvelun tai ympariston elinkaaren ajan ymmartamalla ja kartoittamalla
inhimillista toimintaa ja mielihyvatekijoita laajasti. Suunnittelun 1&htokohtana on
asiakkaan palvelukokemus ja taman kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat
kontaktipisteet. Kontaktipisteissa tapahtuu asiakkaan ja tarjoajan valinen vuoro-
vaikutus, ja niiden kautta palvelu koetaan, aistitaan ja nahdaan. (Koivisto
2010,14.)

Asiakkaiden kokemuksiin perustuvat elamykset yrityksen kanssa ovat erityisen
voimakkaita. Mikéali ne asiakkaiden mielestd poikkeavat mainosten antamista
lupauksista, asiakkaat pettyvat ja menettavat luottamuksensa yritykseen. Tama
perustuu heiddn omiin kokemuksiinsa kaikissa brandin kohtaamispisteissa.
Kaikki yrityksen tydntekijat ovat jollain tavalla sidoksissa markkinointiin. (Lind-
berg-Repo 2008, 139.) Mielestani tama nakemys sopii hyvin myds tapahtumiin,
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koska tapahtumat voidaan nahdé palvelubrandiné ja vastaavasti kaikki mukana
olevat henkilot ovat sidoksissa kokonaisuuteen.

Koivisto (2007, 66) jakaa kontaktipisteet neljaan luokkaan:

- Tilat ovat paikkoja, jossa palvelun asiakkaalle ndkyva tuotanto tapahtuu.
Ne voivat olla fyysisia, kuten myymalat tai tapahtumapaikka tai virtuaali-
sia, kuten internet. Tilat viestittavat asiakkaalle, mitd on mahdollista teh-
da ja vaikuttavat taten ihmisten kayttaytymiseen. Tiloissa tulisi erityisesti
kiinnittdd huomiota kaikkiin kontaktipisteisiin, jotka ovat ihmisten havait-
tavissa. Naita ovat esimerkiksi tuoksut, valaistus ja &ani, joilla on suuri
merkitys asiakkaan palvelukokemukseen.

- Esineiden on tarkoitus synnyttdd vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja
asiakkaan valilla. Ne voivat olla my6s palvelun tuotantoon tarvittavia esi-
neita, joita vain henkilokunta kayttad, mutta jotka ovat silti asiakkaalle
nakyvia ja vaikuttavat palvelukokemukseen. Tapahtumissa on varmaan
monelle tuttua aanentoisto, varsinkin kun se "vinkuu”.

- Prosessit maarittavat palvelun tuotantotavan. Kaikki prosessit voidaan
maarittdd pienintakin yksityiskohtaa myoten.

- Ihmiset — palveluun tuottamiseen tarvitaan usein ihmisia. Palvelumuotoi-
lussa nama ihmiset jaotellaan kahteen eri kayttajaryhmaan; asiakkaisiin
ja asiakaspalvelijoihin. Palvelumuotoilussa asiakaspalvelijoita pyritaan
kontrolloimaan ja ohjaamaan toimimaan halutulla tavalla luomalla heille
erilaisia rooleja, esimerkiksi juuri niiden t-paitojen avulla. Toisaalta henki-
I6kohtaisen palvelun merkityksen uskotaan korostuvat jatkossa (Lindroos
ym. 2005, 140).

Kaikki kontaktipisteet pitd&d suunnitella harkitusti, siten ettd asiakas saa johdon-
mukaisen ja yhtenaisen palvelukokemuksen. Jokainen palvelutuokio muodostuu
useista eri kontaktipisteista. Palvelumuotoilussa ei keskityta vain asiakkaan na-
kokulmaan, vaan yhta tarkeaa on ymmartad asiakaspalvelijoiden tyota osana
palvelujen tuotantoa, jotta heidéan roolinsa, tydtavat ja tyOkalut saadaan tuke-
maan tavoiteltua asiakaskokemusta. (Koivisto 2010,15.)

Osana kokonaisuutta on mielestani ndhtava myos asiakaspalvelu, koska tapah-
tumahenkilostolla voidaan nahda olevan myos asiakaspalvelijan rooli. Asiakas-
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palvelun tavoitteena on aina tyytyvainen asiakas ja nain on myos tapahtumissa.
Pesosen ym. (2002, 62) mukaan yrityksen asiakaspalvelun perimmaisena ta-
voitteena on vaikuttaa asiakkaan ostopaéatdkseen ja asiakkaan tyytyvaisyys on
tarked tekijd asiakassuhteen yllapitAmiseksi. Taltd osin yhtymakohta I6ytyy ku-
luttajatapahtumiin, jossa tavoitteena on myynti. Tapahtumissa toiminnan on tay-
tettdva myos asiakaspalvellulle maaritetyt kriteerit. Kun kriteereitda mietitdén, on
hyva huomioida seuraavat tekijat:
- Ihmiset haluavat mieluiten positiivisia, helppoja ratkaisuja
- Asiakaspalvelija on usein samalla konsultti, kouluttaja ja neuvonantaja,
joka joutuu ratkaisemaan asiakkaansa ongelmia, silld asiakas odottaa
ennen kaikkea ratkaisua niihin tarpeisiin ja ongelmiin, joita hanella on
- Asiakas haluaa kuulla myyjaltd, mitd mieltd han on asiantuntijana eri
vaihtoehdoista
(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 99.)

Tutkimuksen mukaan aito elamys néhtiin perustuvan aistimuksille, jarkiperais-
tamiselle ja ainutlaatuisuudelle ja oleellista kokemuksen merkityksellisyyteen oli
se, kuinka naiden tekijoiden odotukset toteutuvat.(Catani 2008,20-21.) Seuraa-
vassa kohdassa tarkastellaan kokemuksen tasoja, joihin liittyvat myds elamyk-
set. Elamyksia tarkastellaan mydhemmin kohdassa kokemuksellinen markki-

nointi.

KOKEMUS

Kokemuksen osalta palvelun arvo kohdistuu kokemukseen, joka syntyy palve-
lua kaytettdessa. Tassa tapauksessa palvelu liittyy tapahtumaan. Kuvassa 7
Catani (2008, 27-28) maarittelee brandikokemukset ominaispiirteidensa mu-
kaan viihteellisiin, kasvatuksellisiin, todellisuutta pakeneviin ja esteettisiin ko-
kemuksiin. Nama piirteet vaikuttavat osallistujien aktiivisuuteen brandikokemuk-
sessa. Osallistujien aktiivisuuden tason ymmartaminen on mielestani keskeista,

jotta toimenpiteet ja viestinndn keinovalinnat osataan maarittaa oikein.



43

Kuva 7: Kokemuksen tasot (Catani 2008, 27)

henkinen yhteys

aktiivinen
osallistuminen

passiivinen
osallistuminen

fyysinen yhieys

Kasvatuksellinen kokemus voi mielestani perinteisesti nahtyna olla esimerkiksi
seminaari tai tietoisku, jonka tavoitteena on lisata osallistujan taitoja ja tietoja
aiheesta. Tama taso sisaltaa aktiivisen osallistumisen tason ja korkean sitoutu-
misen tason ja vaikuttaa aktiivisesti mieleen/ tai kehoon. (Catani 2008, 28.) Ta-
ma nakemys on tullut esille laajemminkin, kun halutaan etsia aitoja elamyksia.
Oppiminen itsessaan voi olla elamys, ja se nahdaankin nykyisin myds uutena
elamyksen tuottajana tapahtumassa (Peter Tjeder 2008). Tama korostuu mie-
lestani varsinkin nyt, kun ihmiset haluavat yh& aidompia kokemuksia ja toisaalta
ajankayton tehokkuuden haaste vaatii, ettda saadaan hyotya itselle. Esimerkiksi
yritystapahtumissa oppimisen rooli ndhdaan tulevaisuudessa merkittadvana teki-

jana.

Todellisuutta pakenevaa kokemusta edustavat esimerkiksi huvipuistot, kuten
Linnanmaki ja Sarkanniemi. Ymparisto on aktiivinen osa kokemusta ja osallistu-
ja on fyysisesti syventynyt asiaan (Catani, 2008, 28). My6s eri brandit ovat luo-
neet omia kokemusmaailmoja ja teemapuistoja. Esimerkiksi oman kokemukseni
kautta olen paassyt tutustumaan muun muassa seuraaviin kokemusmaailmoi-
hin: Reunaut -automerkilla on ollut oma elamysalue Pariisin Disneylandissa,
Tulikivella on Kivikylansa tai yritykset ovat voineet sponsorointiyhteistydssa laa-
jentaa toimintaansa omaa liiketoimintaa tukevaksi elamysmaailmaksi, esimer-
kiksi Soneran tapahtumamarkkinointi kehitti aikanaan Savonlinnaan Ooppera-
kellarin seka Lahden MM-kisoihin Intiaanikukkulan. Naissa tapahtumissa yritys

tuotti omilla innovaatiotuotteillaan tapahtuman teemaan liittyvia elamyksia. Tai-
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de-elamykset ovat tyypillinen esimerkki esteettisesta kokemuksesta. Siind ko-
rostuu osallistujan passiivinen osallistuminen ja fyysinen syventyminen asiaan.
Viihteellisesséa kokemuksessa osallistujat ovat passiivisia, mutta henkinen yhte-
ys on korkea. Viihteellisid kokemuksia ovat mielestani esimerkiksi erilaiset kon-
sertit ja teatteriesitykset. Catanin ja Hyvosen mukaan runsaimmat kokemukset
sisaltavat piirteitd kaikista neljastd kokemuksen tasosta (Catani 2008, 28; Hy-
vonen 2011, 12)

Kun palvelukokemusta suunnitellaan, tutkitaan ja kehitetddn tapahtumaan, on
luontevaa katsoa tilannetta kolmesta ndkdkulmasta: 1) Tapahtuma 2) Osallistu-
ja 3) Vuorovaikutus. Palvelun ndkdkulmasta korostuu kokemuksen kokonaisval-
taisuus: valitaan teema, yhtendistetdan vaikutelmaa positiivisilla vihjeilla ja eli-
minoidaan negatiiviset vihjeet. Fyysiset muistot, esimerkiksi "give away” -lahjat
ovat tarkeita ja oleellista on hyodyntaa kaikkia aisteja. Osallistujan nakokulmas-
ta korostuu tunteiden merkitys.

Mielestani palvelumuotoilun tavoitteena on vaikuttaa kokemusympariston miel-
lyttavyyteen. Kokemuksen taso- malli on yksi véline, joka auttaa yritysta havait-
semaan, minkalaisesta kokemuksesta kulloinkin on kyse. Ongelmana on usein
ollut se, etta esimerkiksi teemaa valittaessa, ei tiedosteta, mitd oikeastaan ol-
laan tekemassa, vaan asioita voidaan tehda ” on trendikasta tai minusta on ki-
vaa” —periaatteella. Keskeistd on myds huomata, etté usein yrityksen brandi on
helposti koettavissa myymalassa fyysisen tilan ja tuotteiden esillepanon kautta,
mutta harvemmin brandi on enda tunnistettavissa aineettomissa vuorovaikutus-
suhteissa henkil6kuntaan tai palveluihin. Jatkossa voitaisiinkin miettia, miten
yrityksen brandi voitaisiin muuntaa lisaksi toiminnallisella tasolla koettavaksi.
Tama on tarkeaa, silla kaikki ei ole vain miltd nayttaa, vaan milta tuntuu. (Koivis-
to 2010, 15.)
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4 OTAVAMEDIA KEHITTAMISYMPARISTONA

4.1 Otavamedia perustietoa

Otavamedia Oy kustantaa Suomessa 35 yleistaikakauslehted, yli 50 henkil6s-
to- ja asiakaslehtea seka tarjoaa lukuisia verkkopalveluja. Lehtibrandeista tun-
netuimpia ovat Seura, Anna, Suomen Kuvalehti, Tekniikan Maailma ja Kotiliesi.
Otavamedian asiakaslehtia julkaisevan yksikon muodostavat Kynamies ja Vies-
tintdtoimisto Sanakunta. Verkkopalveluja tarjoavat Plaza.fi-portaali seka NettiX
Oy, jonka suosituin verkkosivusto on nettiauto.com. Otavamediaan kuuluu myds
kahdeksan kirjakerhoa, joista tunnetuin on Suuri Suomalainen Kirjakerho. Ker-
hotoiminnan liséksi yhtioon kuuluvat Suuri Kuu -verkkokirjakauppa ja -
kirjakauppaketju. Otavamedian yhti6itd ovat lisdksi Suomen Kuvapalvelu Oy,
Lakiperinta Oy ja Virossa toimiva aikakauslehtiyhtio Uhinenud Ajakirjad AS, joka

kustantaa neljaé aikakauslehted. Otavamedia Oy kuuluu Otava-konserniin.

Otavamediassa on kolme eri julkaisuyksikkod; 1) perhe ja lapset 2) miesten har-
rastelehdet 3) naisten lehdet. Julkaisuyksikot vastaavat 35 aikakauslehden jul-
kaisemisesta. Lisaksi useilla lehdilla on omat nettisivut.

4.2 Myynti- ja markkinointiorganisaatio

Otavamediassa tehtiin syksylla 2010 markkinointiorganisaatiomuutos, jossa
yleismarkkinointi-, btob-markkinointi- ja tutkimustoiminnot keskitettiin uuteen
markkinointiyksikkdon. Muutoksella haluttiin ottaa markkinointi- ja tutkimustoi-
minnot maksimaaliseen hyotykayttoon myynnissd ja sisallon kehittamisessa.
Markkinoinnin keskeisiksi vastuualueiksi méaariteltiin brandihallinta yhdessa jul-
kaisuyksikdiden kanssa sek& myynnin tukeminen. Organisaation muutoksen
seurauksena tavoitteena on etsid yhteisid toimintatapoja myynnin ja markki-
noinnin valille. Tapahtumamarkkinoinnin kehittdminen on osa tata muutospro-

sessia.
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Myynti- ja markkinointiorganisaatio koostuu kolmesta eri myyntikanavasta: suo-
ra- ja irtomarkkinointi, kenttamarkkinointi seka asiakkuus- ja markkinointiryhmis-
ta. Eri myyntikanavilla on omat myyntiryhméansa, joilla on omat vastuualueensa.
Markkinointiryhmat koostuvat julkaisuyksikdiden pohjalta siten, ettéa jokaisella
markkinointipdallikolla on vastuullaan omaan julkaisuyksikkdoon kuuluvien lehti-
en markkinointi. Btob- markkinoinnin kohderyhmana ovat media-asiakkaat ja
siihen liittyva tutkimustyd. Tapahtumamarkkinointi on yksi kenttdmarkkinoinnin
myyntiryhmistéa. Se tekee tiivista yhteistyota julkaisuyksikdiden/ toimitusten ja
markkinointipdallikdiden, eri myyntikanavien ja tietenkin asiakaspalvelun kans-
sa. Tama kokonaisuus ei kdy ilmi organisaatiokaaviossa, mutta ne ovat olen-
nainen osa prosessia. Asiakaspalvelu on tarke& osa tapahtumamarkkinointia.
Toisaalta se tarkoittaa tiivistd yhteistyota Otavamedian oman asiakaspalveluyk-
sikbn kanssa ja toisaalta tapahtumahenkilostolla on tapahtumassa usein myods

asiakaspalvelijan rooli.

Kuva 8: Otavamedia markkinointi- ja myyntiorganisaatio

Myynti- ja markkinointi
johta
Suora-ja o : . g
—  Myyntioyhma 1 | Myyrifiryhma 1 Markkinoirtipaalikks _|
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' 52 Markkinoirtipaaikko
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Kulttuurituottaja toimii tassa yhteydessa myynti- ja markkinointiorganisaatiossa,
jossa hanen vastuullaan on yksi myyntiryhma, tapahtumamyynti. Kun tapahtu-
mamarkkinointia kehitetddn yhdessa toimitusten ja markkinoinnin kanssa, liike-
toiminnalliset tavoitteet ohjaavat tekemista. Se asettaa omat haasteensa siihen,
miten esimerkiksi elamysmarkkinoiden haasteisiin vastataan. Se vaikuttaa myos

tapahtumavalintoihin ja sponsorikohteiden valintaan.
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4.3 Markkinointiviestinta - lehtibrandi

Markkinointiviestinta- ja tutkimusryhman tehtavdna on suunnitella ja toteuttaa
markkinointitoimenpiteitd, viestintda, sisdistd markkinointia ja markkinatutki-
muksia. Markkinointi jakautuu kuluttaja — ja btob- markkinointia tukeviin tiimeihin
seka asiantuntijarooleihin. Luvussa 3.2.1 kasiteltiin markkinointiviestinn&n perin-
teisia tavoitteita ja keinoja. Nain on toimittu myds Otavamediassa. Tavoitteena
on ollut kertoa tuotteesta tai palvelusta ja luoda myonteisid mielikuvia, jotka ovat
johtaneet ostopaatokseen. Keinoina on kaytetty mainontaa, henkilékohtaista
myyntityotd, promootiota, suhdetoimintaa, suoramarkkinointia, sponsorointia,
tapahtumamarkkinointia ja uusia vélineita, kuten sosiaalista mediaa ja interne-
tia. Vierulan esittdma nakemys monipuolistuneesta media ja keinovalikoimasta
on tiedostettu, ja uutta keinovalikoimaa hyodynnetéaan. Perinteiset ja uudet kei-
not ovat toimivia edelleenkin, mutta tarvitaan ajattelutavan muutos. Kuten Vie-
rula (2009, 59) on todennut, ettda markkinointiviestintéa on totuttu ndkeméaan pel-
k&stddn mainonnan alueella ja eri viestintdkeinot on ndhty usein taktisten toi-
menpiteiden yhteennivomisena. Nyt, kun katse suuntautuu asiakkaaseen ja
brandiin ja vuorovaikutuksen rooli tulee korostumaan, toimenpiteita tulee tarkas-
tella uudesta nakokulmasta, esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnin roolin néke-

minen ihmisten kohtaamisen paikkana.

Markkinoinnin vastuulla on lehtien ja yrityksen brandityd, alkaen brandin raken-
nuksesta ja tavoitemielikuvan maarittamisesta. Tata tyotd tehdaéan systemaatti-
sesti, muun muassa lehdille on laadittu omat bréandikirjat, johon perusasiat on
linjattu. Brandikirjan tavoitteena on myds helpottaa yhteisty6ta organisaation eri
toimijoiden kanssa. Se on kaytbssa myds tapahtumamarkkinoinnissa, silla kir-
jasta 10ytyy kullekin lehdelle maaritelty markkinointiviestinnan konsepti, kuten:
lehden konseptikuvaus, linjaukset mainontaan, myyntimateriaaleihin, oheistuot-
teisiin ja markkinoinnillisiin yhteistykumppanuuksiin. Nakokulma perustuu val-
taosin viestinnallisiin keinoihin, eika siind ole huomioitu kohtaamisen merkitysta
tapahtumissa. Tavoitteena on myos, etta brandikirjaan tehdaan linjaukset myds

tapahtumiin ja tdssa tydssa kulttuurituottajalla tulee olla keskeinen rooli.
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4.3.1 Tapahtumamarkkinoinnin rooli ja tavoitteet

Otavamediassa ollaan mukana erilaisissa tapahtumissa. Ne voivat olla yrityksen
itsensa jarjestamia, kuten esimerkiksi asiakas- ja henkilostotapahtumat seka
lukijatapahtumat tai yritys voi menn& mukaan muiden tahojen jarjestamin tapah-
tumiin, kuten esimerkiksi messut ja sponsorointiin liittyvat tapahtumat. Kuluttajil-
le suunnatut tapahtumat on yleenséa juuri jalkimmaisia. Kulttuurituottaja vastaa

yrityksen tapahtumamarkkinoinnista.

Tapahtumamarkkinointi on keskitetty, siten etta se vastaa 35 aikakauslehden
messujen ja tapahtumien suunnittelusta ja toteutuksesta. Organisaatiossa se on
sijoitettu myyntiorganisaatioon ja se on yksi kenttdmarkkinoinnin myyntiryhmis-
td. Tapahtumamarkkinoinnissa toimii paasaantoisesti kaksi henkil6ga; myynti-
paallikko ja tapahtumakoordinaattori. Vuosittain mukana ollaan noin 40 tapah-
tumassa ja siella kohdataan 1,6 miljoonaa ihmistd. Taman lisaksi julkaisuyksi-
kot, eri myynti- ja markkinointiryhmat jarjestavat muun muassa lukija- ja asia-

kastapahtumia.

Myyntijohto on maaritellyt tapahtumamarkkinoinnille vuosittain myyntitavoitteet.
Kun sponsorointi liittyy tapahtumamarkkinointiin, on toiminnalle asetettu myos
euromaaraiset myyntitavoitteet. Myos julkaisuyksikét ja markkinointi voivat teh-
da sponsorointisopimuksia, kuten esimerkiksi ohjelmasponsorointia, jolloin
myyntitavoitteet eivat maarita yhteistyota. Branditavoitteet maarittelee julkaisu-
yksikot ja markkinointi. Perinteisesti branditavoitteet tapahtumissa on totuttu
miettimaan nakyvyyden ja muun mainonnallisten toimintojen kautta ja tavoitteet
ja mittarit ovat muodostuneetkin mainonnan kaytanndgista, kuten esim. kavija- ja
kontaktimaarista seka nakyvyyselementeistd. Seuranta on perustunut muun
muassa sponsorointisopimukseen, toimitusten ja yhteisty0kumppaneiden kom-
mentteihin seka toisinaan asiakaspalautteeseen. Niitd on keratty ja hyddynnetty
tapahtumamarkkinoinnin kehittdamis- ja suunnittelutydssa, mutta ei systemaatti-

sesti branditydssa ja -viestinnassa.

Myyntitavoitteet ja tavoitteellisuus ohjaavat kaikkea tapahtumamarkkinoinnin
tekemista. Kuten aikaisemmin totesin, tapahtumat ovat paljastava paikka, siella
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nakee heti mika toimii ja miké& ei. Se nakyy myyntituloksissa ja asiakaskommen-
teissa. TAma tilanne on ajanut kehittdméaéan toimintaa ja tietyt asiat ovat kasvat-
taneet merkitystaan. Oleellisin muutos on se, ettd tapahtumat ovat merkittava
ihmisen kohtaamisen paikka. Kokemukseni mukaan juuri palvelukokemukseen
ja — muotoiluun liittyvat tekijat ovat kasvattaneet merkitystdan osana elamyksel-
lisyyttd. Toinen tekija, vai pitaisikd sanoa se tarkein, on tapahtumahenkil6sto,
jolla on suuri merkitys tavoitteiden toteutumisen kannalta, kuten asia tuli hyvin
esille, kun tarkasteltiin asiakaspalvelun merkitystd osana palvelukokemusta,
jossa vuorovaikutus ja miellyttavyys korostuvat. Myos tutkimusten mukaan hen-
kilokunnan palvelualttius ja asiantuntemus nousevatkin karkeen, kun messuka-
vijoilta on kysytty positiivisesti mieleen jaéneita asioita messuosastolta (Suomen
Messut 2010).

Myynti- ja markkinointihenkildiden haastatteluissa tapahtumamarkkinoinnin
mahdollisuuksista nousivat esille seuraavat tekijat:

- Tapahtumat ovat hyva tuotteiden profiilin noston paikka

- Tapahtumat ovat kanava viestittaa asioita

- Tavoitteena on l0ytaa uusia kohteita ja toimintatapoja, jotka tukevat liike-

toimintaa

- Tarke&a on varmistaa brandinakoisyys tapahtumissa

- Tapahtumat pitaisi nahda kuluttajakohtaamisina

- Nakyvyys tukee asiakassuhdetta

Edella olevista haastattelun ndkdkohdista nousee mielestani esille se, etta ta-
pahtumat on totuttu nakemaan historiallisena markkinapaikkana, jota markkinoi-
ja on hallinnut. Interaktiivisen markkinapaikan nakokulma nayttéaisi vield olevan
uutta. Tapahtumamarkkinoinnin kehittdamistydssa ei ole selkeasti hyddynnetty
palvelukokemuksen nakokulmaa systemaattisesti.

Néaen ettd, tapahtumamarkkinoinnin rooli on muuttumassa ja se tullaan néke-
maan yha enemman asiakkaan ja brandin vuorovaikutustilanteena, kasvotusten
asiakkaan kanssa. Elamykset ovat edelleen tarke& osa kokonaisuutta, mutta nyt

on aika miettia uudelleen, miten se rakentuu ja mitéa se pitaa sisallaan.
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4.3.2 Sponsorointi- ja yhteistybhankkeet

Tapahtumissa ja sponsorointinankkeissa branditavoitteet ovat yleensa olleet
nakyvyyteen liittyvia. Sponsorointisopimukset ovat olleet paaosin markkinoinnin
vastuulla, koska silla brandivastuu. Sponsorointisopimuksiin on yleensa kirjattu
tarkasti nakyvyyteen liittyvat tekijat, kuten, missa ja miten logo nakyy, ja koska
nama tavoitteet on kirjattu sopimuksiin, niita markkinointi on my6s seurannut.
Sopimuksessa on varmistettu myynnin mahdollistaminen tapahtumissa, mutta
muita myyntiin liittyvia toimenpiteitd ei ole méaaritelty sopimuksissa ja niista on
sovittu erikseen tapahtumajarjestgjan kanssa yhteistyon edetessa. Toimintata-
van ristiriitana on ollut se, etta myynti ja markkinointitavoitteita seurataan eri
paikoissa; markkinointi seuraa nakyvyystavoitteita ja myynti myyntitavoitteita.
Toisaalta myynti- ja markkinointijohto ovat seuranneet tapahtumamyyntia ja
myyntiluvut myds maarittaneet valittavat yhteistyokohteet. Nakyvyys- ja mieli-
kuvatekijat eivat siis ole olleet riittdva perustelu yhteistyolle. Tavoitteiden maarit-
taminen muuten kuin lukujen valossa onkin ollut haastavaa, enké tassa tydssa

varsinaisesti puutu siihen.

Nakisin, etta tulevaisuudessa, kun brandin rooli muuttuu yha selkedmmin sisal-
tamaan myos liiketoiminnalliset tavoitteet ja tapahtumamarkkinoinnin rooli laa-
jenee kasittdmaan yha enemman asiakkaan kohtaamisen merkityksen, silla tu-
lee olemaan positiivinen vaikutus yhteistyon kehittymiseen myynnin ja markki-

noinnin valilla.

Otavamedia on ollut vuosien varrella mukana lukuisissa sponsorointihankkeissa
eri toimintaymparistoissa ja eri toimijoiden kanssa. Esimerkkind mainittakoon
seuraavat tahot: 1) liikunta ja urheilu; kuten naisten juoksutapahtumat, SM- jaa-
kiekkoliiga, ja Suomi Juoksee ja Nuori Suomi 2) kulttuuri- ja viihdeyhteisty6; ku-
ten Lahden Sinfoniaorkesteri- ja kaupunginteatteri, Kansallisteatteri, Tango-
markkinat, Iskelméfestivaalit, seka Ateneum ja Design-taidemuseot 3) yhteis-
kunnalliset jarjest6t; kuten Suomen Asuntomessut, SPR ja Sydanliitto 4) Mes-
sukeskukset; kuten Helsinki, Tampere, Riihimaki ja Jyvaskyla. Osa hankkeista
jatkuu edelleenkin ja osa on jaanyt pois. Kohteiden valintaan on vaikuttanut leh-
den branditavoitteet. Toiminta on p&&osin rakentunut Muhosen ja Heikkisen

perinteisen nakemyksen mukaisesti, eli sponsorointi on ollut “imagon” ostamista
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ja se on voinut olla my6s myynninedistamistilaisuus. Tavoitteet ovat yleensa
littyneet mainonnallisiin tekijoihin, kuten logonékyvyyteen, lehtikirjoitteluun ja
mediavaihtoon seka muihin tekijoihin, kuten ilmaisiin paasylippuihin, joita on
hyodynnetty eri asiakasryhmille. Ohjelmasponsorointi on myo6s ollut yksi tapa
valita sponsorointikohde, jolloin painopiste on ollut lehden toimituksen maarit-
tamissa tavoitteissa. Yhteissponsorointia muistuttava muoto, on ollut tapahtu-
mien osalta tehda yhteisty6td mediamyynnin asiakkaiden kanssa, jolloin eri yri-
tykset ovat tasavertaisina toimijoina rakentaneet esimerkiksi messuosastokoko-
naisuuden. Toisaalta kun sponsorointia ei vield tarkastella ihmisten kohtaami-
sen nakokulmasta, ongelmana on mielestani edelleenkin se, etta yhteistyd jaa
turhan usein logonékyvyyden ja lehtijuttujen varaan. Siitd puuttuu suunniteltu

brandikokemus.

Kuten kohdassa 3.2.2, jossa ka&siteltiin sponsorointia, todettiin siing, ettd nykyai-
kainen sponsorointi on sponsorin ja kohteen yhteisté siséllontuottamista kohde-
ryhmille ja yhteisdille. Aito sponsoriyhteistyé on mielestani we win- tilanne, jossa
sponsorin ja kohteen menestyksen lisaksi myos yhteistydon kohderyhmat ovat
voittajia. Lisdksi sponsoroinnin tulee olla tiukkaa liiketoimintaa. Kokemukseni
mukaan, talla tavalla syntyy paras tulos ja varsinkin kun halutaan I6ytda uusia
elamyksia monipuolistuvassa viestinnan ja muun tarjonnan kentassa. Tahan

suuntaan ohjaisin Otavamedian sponsorointiohjelmaa.

5 TAPAHTUMAMARKKINOINTI — KOKEMUKSIA JA ELAMYKSIA

Opinnaytetydn tavoitteena on ollut Otavamedian tapahtumamarkkinoinnin kehit-
taminen, jossa brandilla on vahva rooli. Tutkimuskysymyksena oli etsid vasta-
uksia siihen, mikd on brandin rooli Otavamedian tapahtumamarkkinoinnissa,

kun huomioidaan muuttunut kilpailuymparisto.

Tarkasteltavia kysymyksia olivat myds, mika on tapahtumamarkkinoinnin rooli
myynti- ja markkinointiorganisaatiossa, miten tapahtumamarkkinointi liittyy
markkinointiviestintddn ja mitk& kilpailuympariston muutokset vaikuttavat asi-

aan. Opinnaytetydssani olen tarkastellut brandin roolia kahdesta nakokulmasta:
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ensimmaisend, mika on brandin rooli markkinointiviestinndssa ja miten se vai-
kuttaa yhteisty6hon myynnin ja markkinoinnin kanssa seka toisena, mika on
tapahtumamarkkinoinnin rooli brandiviestinnédssa, jossa asiakas ja brandi ovat

vuorovaikutustilanteessa.

Esille nousee ennen kaikkea se, ettd ajattelutapaa on aika muuttaa. Brandi,
brandikokemus ja tapahtumamarkkinointi tulee ndhda uudella tavalla. Kun bran-
din rooliin liittyy mielikuvien lisaksi nyt myods liiketoiminnalliset tavoitteet, tulee
se muuttamaan bréandiviestinn&n roolin eri tavalla tavoitteelliseksi, ja myynti ja
markkinointi tiivistavat yhteistyota. Tapahtumamarkkinoinnissa ja sponsoroin-
nissa on kysymys asiakkaan kohtaamisesta ja voitaisiin alkaa puhua enem-
mankin kokemusmarkkinoinnista. Toinen keskeinen muutos liittyy kilpailuympéa-
riston muutokseen. Nyt ollaan siirtymassa tuotemarkkinoilta kohti elamysmark-
kinoita, jossa nimenséd mukaisesti elamyksilla on tarke& rooli. Markkinoinnin ja

erityisesti tapahtumamarkkinoinnin on vastattava tdhan muutoshaasteeseen.

Muutos nékyy myds kulttuurituottajan tydssa. Kulttuurituottajan tulee mielestani
tarkastella kulttuuria laajasti, sisallyttden siihen liikunnan, urheilun, viihteen, eri
taidemuodot, teatterin, designin jne. Poikkitieteellisyyden hyddyntaminen on
mielestani tapahtumien vahvuus, ja sita tulee kayttaa jatkossakin yhtena ela-
mysten luojana. Kaiken lahtbkohtana on kuluttajalahtoisyys.

5.1 Palvelukokemus osana myynti- ja markkinointiorganisaatiota

Olen tarkastellut tassa tyossa palvelukokemusta osana brandikokemusta. Kun
tulevaisuudessa tullaan toimimaan entista ihmislahtéisemmin, brandin ja asiak-
kaan vuorovaikutuksen rooli sekd henkilokunnan merkitys brandikokemuksen
rakentajana korostuvat. Palvelukokemuksen tiedostaminen voi nakemykseni
mukaan ohjata yrityksen tekemista laajemmin ja parhaimmillaan se voisi jopa
olla toiminnan yksi menestystekijoista. Kun palvelukokemus -ajattelun ulottaa
my06s myynti- ja markkinointiorganisaatioon, se nakyy mielestani ennen kaikkea
ajattelutavan muutoksessa. Kuluttajal&ahtdinen ajattelutapa ohjaa tekemista. Kun
palvelukokemukseen lisatdan vield palvelumuotoilun kasite, syventaa se néke-
mysta entisestaan. Maaritelman mukaan palvelumuotoilu n&htiin olevan ajassa

ja paikassa tapahtuvien kokemusten muotoilua, jotka tavoittavat inmiset erilais-
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ten kosketuspisteiden kautta ja kontaktipisteita ovat tilat, esineet, prosessit ja
ihmiset. Tama ajattelumalli luo yhteisen kasitteiston, joka auttaa tapahtuma-

markkinoinnin kehittamistydssa.

Nakisinkin, ettd asiakaspalvelun roolin tulee talla tavalla ajateltuna liittyd kiin-
teammaksi osaksi myyntia ja markkinointia, esimerkiksi asiakaspalvelija on yksi
merkittava kontaktipiste palvelukokemuksen ja brandikokemuksen muodostaja-
na ja asiakaspalautteet saataisiin systemaattisesti mukaan osaksi laajempaa
kehitysty6ta. Lindberg-Revon (2005,153) mukaan asiakaspalvelun tyontekijat
aistivat jopa sen, millaisia palveluja asiakkaat tulevaisuudessa haluaisivat. Ta-
man olen huomannut myo6s itse, silla tapahtumahenkildstolta tullut palaute poh-
jautuen havainnointiin tapahtumassa; aistitaan asioita, kun nahdaan, kuullaan ja

keskustellaan asiakkaan kanssa.

Tapahtumamarkkinointi kuuluu talla hetkella myyntiorganisaatioon ja aika ajoin
mietitdan, olisiko sen paikka markkinoinnin puolella. Omaan kokemukseeni no-
jautuen, koen, ettd myynti on oikea paikka jatkossakin, se takaa tavoitteellisen
toiminnan, koska siihen |0ytyvat tarvittavat mittarit. Kun perinteinen nakemys
on ollut se, etta myynti myy ja markkinointi tekee viestintaa, on helposti kaynyt
niin, etta tavoitteet ja yhteinen tekeminen ovat erkaantuneet toisistaan. Tama
nakemys tuli esille yhdess& markkinointipaallikon haastattelussa, jossa han to-
tesi markkinoinnin erkaantuneen lilan kauas kenttamyynnista. Toisaalta organi-
saatiomuutoksen mydta, markkinoinnin tehtaviin kuuluu my6és myynnin tukemi-
nen, tarkedd on mielestani maaritella, mita tarvittava tuki on. Mielestani, silloin
kun myyntitavoitteet ohjaavat toimintaa, kaikelle tekemiselle muodostuu auto-
maattisesti selkeéa tavoite, jota valitut viestintakeinot tukevat. Kun asiaa tarkas-
tellaan tapahtumamarkkinoinnin kannalta, niin viestintdkeinot tulisi ajatella kon-
taktipisteiden kautta, miten ja missa asiakas kohtaa mainontaa, missa syntyy
vuorovaikutus. Jatkossa brandiajattelua ei enda ohjaa vahvasti mainonnalliset
tekijat eikd viestintédkeinoja tarkastella jatkumona. Mainontaa kylla kaytetaan,
mutta ajattelutapa on toisenlainen ja keinovalikoima ndhdaan laajemmin. Toi-
saalta, jos brandi tullaan jatkossa ndkemaan yha enemman myads liiketaloudelli-
sen mittarein, ei vain perinteisin mainonnan mittarein, se auttaa syventamaan

yhteistyota entisestaan.
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Organisaatiomuutoksen myo6ta yhteistyon kehittdminen on noussut keskeiseen
asemaan ja siihen liittyvat yhteiset tavoitteet, joiden kehittdminen tapahtuma-
markkinoinnin osalta on aloitettu. Yhtena avainpaikkana, jossa kehittdmistyota
tullaan jatkamaan, on markkinointifoorumi, joka aloitti toimintansa maaliskuussa
2011. Tapahtumamarkkinoinnin kehittamisty6 jatkuu taméan opinnéaytetydn poh-
jalta yhdessa myynnin, markkinoinnin ja toimitusten kanssa, mutta mielestani

myo6s asiakaspalvelu pitéisi liittaa osaksi tata kokonaisuutta.

Muutosprosessissa myds kulttuurituottajan roolia yrityksessa tulee tarkastella
uudella tavalla. Kun kulttuurituottaja on aikaisemmin ollut "valimaastotoimija”,
nyt kulttuurituottajasta tulee kokemusmarkkinoinnin ammattilainen, joka hallit-
see palvelukokemusmaailman. Téahan kokonaisuuteen liittyy my6s elamys ja

brandikokemuksen osaaminen.

Kuvassa 9 tuodaan esille tapahtumamarkkinoinnin muuttunut malli, jossa palve-
lukokemus on liitetty mukaan. Tapahtuman siséltd nousee lehden sisalldista ja
se suunnitellaan edelleen yhdesséa toimitusten kanssa. Uusi ndkékulma nostaa
esille sisallon suunnittelun huomioiden elamykset osana ihmisten kohtaamista,
ei vain lehtibrandin ndkdkulmasta. Esimerkiksi Anna-lehden tavoitteena tapah-
tumissa on ottaa kantaa kasiteltdvaan asiaan, kuten vaikkapa liikkuntaan Likko-
jen Lenkilla. Kulttuurituottajan tehtdvana on suunnitella sisalté elamyksen muo-
toon yhteistydssd myds tapahtuman jarjestajan kanssa, jolla varmistetaan, etta
ajateltu toiminta tukee kokonaisuutta. Markkinoinnin kanssa tulee miettia sisal-
toa tukevat viestintdkeinot tapahtumaan. Jos mukana on mediayhteistyon kaut-
ta yrityskumppani, kulttuurituottaja miettii myds kyseisen yrityksen lasnéolon
kokonaisuuteen. Palvelukokemuksen suunnitteluun osallistuvat kaikki mukana

olevat tahot, jotta brandikokemus toteutuu halutulla tavalla.
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Kuva 9: Tapahtumamarkkinointi ja palvelukokemus

Toimitus
- gis dHs

Tapahtuma-
markkinointi

Markkkinointi i Myynti
- branditavoitteat - myyntitav oitteat
BEto B
Mediayhtelstyd
Sponsorointi

5.2 Brandia kehitetadn herkéalla korvalla

"Uutta on se, etta nykyisin luodaan bréanditiloja, jossa hyddynnetaan desingia. ”

- Pekka Toivanen

Brandista on puhuttu jopa kyllastymiseen asti, mutta brandiajattelun nahdaan
jatkuvan edelleen, aina kun kysymys on kaupallisesta toiminnasta. Kun brandi
sijaitsee vastaanottajan korvien valissa, tulee asiakasta kuunnella herkalla kor-
valla. Brandilla sanotaan olevan myos eri rooleja. Omistajan nakdkulmasta ta-
voitteena on tehda tulosta ja jokainen tyontekija on olemassa asiakasta varten
ja vastaa omalta osaltaan ja tiimin jasenena siita, etta yrityksessa tapahtuu
myyntia. Nakemykseni mukaan jokainen tyontekija voi olla myds brandin kehit-
taja ja kaikessa kehittamistydssa asiakkailta keratty palaute tulee olemaan kes-
kiossa, mitd enemman tietoa keratdan eri tahoilta, sen parempi. Brandin raken-
taminen on tarkea osa markkinoinnin tytkenttaa. Mielestani jatkossa tapahtu-
mamarkkinoinnin suora, word of mouth- menetelmélla keratty palaute ja ha-
vainnointi ovat tarked osa brandin kehitysty6ta. Palautteen systemaattinen ke-
raaminen tuleekin olemaan yksi kulttuurituottajan kehittdmisalue, ja sita tullaan

tekemé&an yhdessa asiakkuusryhman ja btoc- tutkimusryhman kanssa. Tavoit-
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teena on saada havainnot kerattya selkedan muotoon seka toteuttaa syventavia
asiakaskyselyja tapahtumissa, siten ettd se tukee toiminnan kehittamista laa-
jemmin. Kehittamisty6ta voidaan viela laajentaa. Toivasen mukaan, kun asiaa
tarkastelee muotoilijan nakékulmasta, suurempi empaattisuus asiakkaan ja yri-
tyksen valisessa suhteessa tulee korostumaan. Tavoitteena voisi olla my6s op-
pia asiakkailta. (Haastattelu 4.3.2011.) Olen samaa mielta, silla tuottaja muotoi-

lee tapahtumia.

"Brandilla on merkitysta, kun tapahtumaan valitaan yhteistybkumppaneita. Var-
sinkin nyt, kun Likkojen Lenkilla on itsellaan tunnettu vahva brandi, on tarkeaa
keta toimijoita ymparilla on. Anna on brandina tunnettu naisten aikakauslehti ja
sopii hyvin tdhan tapahtumaan”.

- Niina Seppénen

Kuluttajan nakdkulmasta katsottuna brandin tehtavana nahtiin olevan se, etta se
helpottaa asiakasta vaihtoehtojen valinnoissa ja vahentéaa riskeja. Nain on myos
tapahtumissa, ihminen haluaa viettd& vapaa-aikaansa mielekkaalla tavalla. Ta-
pahtumaan halutaan saada mukaan sille keskeiset toimijat, jotka luovat mieliku-
vaa "hyvastad”, juuri minulle suunnatusta tapahtumasta. Toimijoiden rooli voi
vaihdella esimerkiksi sen mukaan, onko kysymyksessa sponsoroitu- tai messu-
tapahtuma. Likkojen lenkki-tapahtuma on yhden teeman ympaérille rakennettu
sponsoroitu tapahtuma, jossa osallistujat kohtaavat sponsorin. Tapahtumaan
valitaan muutama sponsori ja talloin korostuu brandin arvopohja. "Sen tulee olla
yhtendinen tapahtuman arvojen kanssa. Jos yrityksella on sotkuja ja rikkomuk-
sia omassa toiminnassaan, sellaisen yrityksen logon nakyminen tapahtumassa
ei todellakaan ole hyva juttu”. (Seppanen, haastattelu 28.1.2011.) Messutapah-
tumassa, joka on luonteeltaan erilainen, korostuu enemmankin se, ettd mukaan
saadaan alan merkittavimmat toimijat ja sita kautta luodaan tapahtumalle mieli-
kuvaa alan merkittdvasta tapahtumasta. (Auranen, haastattelu 7.3.2011). Ota-
vamedian ndkdkulmasta tama on tarkeadd, koska hyvin suunnittelu tapahtuma,
jossa on mukana sopivat toimijat, on yhteistydhon helpompi 1ahted mukaan.
Kun tapahtumanjarjestaja miettii asiaa myos brandinakokulmasta, helpottaa se

yhteistyota laajemminkin.
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Edelleen tarvitaan brandin symbolisia tekijoitd, kuten esimerkiksi nimi, logo,
muoto jne. Niilla luodaan tunnistettavuutta myds tapahtumissa. Nakisin kuiten-
kin, ettd lehden brandielamys tulee jatkossa miettia viela enemman asiakkaan
ja bréandin kohtaamisena, jossa elamys ja kokemus muodostuvat eri tavoin ja eri
kontaktipisteissa. Tapahtumamarkkinoinnissa tavoitteet ohjaavat kaikkea teke-
mista, myos kehittamistd. Tekemista ohjaavat seka liiketoiminnalliset- etté
branditavoitteet. Liiketoiminta on naistd kahdesta maarittavampi tekija, mutta
mielestani myds branditavoitteita tulee syventaa ja niista tulee tehda mitattavia.
Tapahtumamarkkinoinnissa bréanditavoitteet tulisikin arvioida uudella tavalla,
mielikuvan valittaminen ei riitd ostopaatoksen aikaansaamiseen, eika silla kehi-
tetd tavoitteellista toimintaa. Elamyksellinen brandikokemus on merkittavassa

roolissa.

5.3 Kaikki kohtaamiset ovat viestintaa

"Huomion herattaminen itsetarkoituksena on out” .
- Eric Mottard

Kun kaikki kohtaamiset ovat viestintad, viestintdkeinoja ei tule enda nahda jat-
kumona, vaan palvelukokemukseen ja —muotoiluun liittyvind kontaktipisteina,
niind paikkoina, joissa asiakas kohtaa brandin. Aina ei tarvitse tavoitella suurin-
ta ja mahtavinta, vaan pienikin voi olla kaunista. "Viisas brandi” ymmartaa mil-
loin ollaan hiljaa ja milloin, miten ja miss& kommunikoidaan (Kasriel 2010,70—
71). Tutkimusten mukaan esimerkiksi messuosaston kokoa pitaa vain 6 % mes-
sukavijoista tarkeédna ja tuotteiden esillepanoa jopa 61 %. (Suomen M essut
2010).

My0s haastatteluissa kyseiset nakokulmat nousivat esille. "Tapahtumissa bréan-
diratkaisut ovat usein jopa juntteja, teipataan tila tayteen logoja”. (Toivanen,
haastattelu 4.3.2011). My0s Aurasen ja Seppésen haastatteluissa tuli selvasti
esille se, etta tapahtumissa logonakyvyydet ja tapahtumamainokset ovat itses-
taanselvyys ja nyt yrityksid haastetaankin miettimdan uusia keinoja, miten tuo-
tetta voisi markkinoida uudella tavalla. Molemmat nostivat haastatteluissaan

esille sen, miten tapahtuma on oiva mahdollisuus lahestya kuluttajaa. Kun sii-
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hen panostaa, eika yritd paasta helpolla, se tuo myods tulosta. Usein panostus
jad Seppasen mukaan erilaisten logo- ja screeninakyvyyden toteuttamiseen ja
toisinaan tapahtumanakyvyytta ostetaan myd6s isolla rahalla, mutta itse tapah-
tumissa henkilostoon ei panosteta. Paikalla voivat usein olla harjoittelijat ja ke-
saapulaiset tai toiminta on ulkoistettu. (Seppanen 28.1.2011 haastattelu.) Yhdyn
naihin ndkemyksiin, silla olen vuosien varrella huomannut, ettd kyseiset tavat
eivéat innoita vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa, vaan tapahtumaan tarvitaan

ammatimainen henkilosto paikalle sekd uusia hurmaamisen elementteja.

Tapahtuman vahvuus on kohtaamisessa, jossa on mahdollista kayttaa eri vies-
tintdkeinoja. Keskeista onkin mielestani alkaa miettia asiaa palvelukokemuksen
ja — muotoilun nakoékulmasta, jolloin esille nousevat vuorovaikutus ja kontakti-
pisteet. Myds vuorovaikutuksen voisi nahda tytkaluna, joka mahdollistaa hyvan
markkinointikeskustelun osapuolten vélille (Lindberg-Repo 2005, 182). Tiedos-
tetaan, miten ja missa kuluttaja kohtaa brandin, nahdaanké mainos kadulla, ko-
tisohvalla, tapahtumassa jne., ei siis puhuta enda pelkastaan ulko-, lehti- ja ra-
diomainonnasta. Myds tapahtumiin liittyvassa viestinnassa tulee paneutua asi-

aan huomioiden kyseiset tekijat.

Kolmivaiheista viestintdprosessia hyodyntamalla voidaan mielestani avata
brandiviestinndn mahdollisuudet tukemaan tavoitteellista viestintad. Mainontaa
ja muuta suunniteltua viestintaa tarvitaan edelleen luomaan mielikuvaa tai li-
saamaan branditunnettuutta. Lindberg- Revon (2005,190) mukaan oleellista on,
ett4 annetut viestinnalliset lupaukset pystytdan pitdémaan ja taméa heijastuu asi-
akkaan ja tyontekijan vuorovaikutukseen. Tapahtumahenkildstolla on suuri mer-
kitys tassa kohdassa, pystytaanko annetut lupaukset pitdmaan. toisaalta siihen
vaikuttaa myds se, vastaako annettu lupaus asiakkaan odotusta. Otavamedian
lehtivalikoimasta usealla lehdell& tunnettuus on jo sité tasoa, etta jalkimmaista
tavoitetta tarvitaan enaa harvoin. Tavoitteita tulisikin tarkastella uudesta nako-
kulmasta huomioiden palvelukokemuksen rooli osana brandikokemusta; miten

tapahtumilla voidaan lisata brandikokemusta.

Kuvassa 10 sovelletaan Kolmivaiheista viestintdprosessia tapahtumakonteks-

tissa, pitden sisallaan palvelukokemuksen ja — muotoilun n&kdkulman. Tavoit-
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teena on myyda lehted, se toteutetaan kuluttajaldhttisesti, sisaltaen elamyksen
ja kokemuksen roolin tdssa kokonaisuudessa.

Suunniteltua viestintdé ovat edelleen ns. mainonnalliset tekijat, mutta nyt siihen
liittyy myds brandielamyksen suunnittelu ja teeman valinta ja sisallon suunnitte-
lu. Aivan ensimmaiseksi lehdelle valitaan teema, joka tassd tapauksessa tar-
koittaa tapahtuman valintaa. Se voi olla Asuntomessut, Taidenayttely tai Likko-
jen Lenkki- likuntatapahtuma. Sen jalkeen tiedostetaan Kokemuksen tasot (ku-
va 7): onko kysymys viihde, kasvatus, esteettinen vai todellisuutta pakenevasta
tasosta vai yhdistelma niista. Malli auttaa jasentdmaan toimintaa ja asettamaan
oikeanlaiset tavoitteet. Sen jalkeen suunnitellaan teemaan soveltuva sisalto,
joka nousee lehden sisallosta, joka yhdessa lehden brandielamyksen kanssa
luovat odotuksia. Siséallostd muotoillaan tapahtumaan istuva moniaistillinen ela-
mys, jolla pyritdan vastaamaan kuluttajan oikean tarpeen tyydyttdmiseen. Ta-
man jalkeen maaritelladn viestintdkeinot hyodyntamalla Monipuolistunutta me-

dia- ja keinovalikoimaa (kuva 6), joita tarkastellaan kohtaamispisteina.

Suunniteltua viestintda on tassé vaiheessa palvelukokemuksen rakentaminen
hyodyntamalla palvelumuotoilun elementtejd, joilla vaikutetaan kokemusympéa-
riston miellyttavyyteen. Silla rakennettaan kontaktivaiheeseen liittyvaa brandi-
kokemusta. Kontakti ja kytkentdvaiheessa tapahtumaymparisto ja — henkilosto
nousevat keskioon. Kontaktivaihe sisaltéa myds suunnittelematonta viestintaa,
kaikkea sitd mita tapahtumissa voi sattua. Sadekuuro katkaisee sahkot. Tuot-
teen myynti ei varmaankaan siind vaiheessa ole relevanttia, vaan ensin pitaa
ratkaista, miten sateelta suojaudutaan. Erilaisia muuttuvia tekijoita on pystyttava
arvioimaan etukateen, mutta koska kaikkea ei kuitenkaan voi ennustaa, kulutta-
jalahtdinen ajattelutapa auttaa ohjaamaan toimintaa. Kytkentavaiheeseen siir-
ryttdessa korostuvat word of mouth- suullisen viestinnan merkitys. Kun paas-
tdan dialogiin, myds suunnittelemattoman viestinnan rooli kasvaa. Téassa vai-
heessa saatu ja keratty palaute on ensiarvoisen tarkeaa. Taytyy olla kykyéa ke-
ratd ja muistaa vastauksia, mitd henkild on viestinyt takaisin (Lindberg-Repo
2005,183). Tarkeda on myos huomata tassa vaiheessa, ettd tapahtuman jarjes-
tdja ja muut yhteistyOkumppanit ja sponsorit vaikuttavat omalta osaltaan koke-

musymparistoon.
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Kuva 10: Kolmivaiheinen viestintaprosessi - sovellettu malli tapahtumissa

Suunnitefu viestintd Kontaktl Kytkenta

_ § Brandi Palvalu Palvalu
Elamys | KOKEMUS KOKEMUS
. » Brandi Brandi

Aurasen mukaan tavoitteellinen toiminta nayttaa vaikuttavan menestymiseen
tapahtumissa ja liiketoiminnalliset tavoitteet ovat nousseet yha tarkeammaksi
osaksi messutapahtumia. Suomen Messujen tavoitteena onkin yritysten kaupal-
lisuuden tukeminen myo6s jatkossa, koko ajan mietitddn, mita uusia tytkaluja
Suomen Messut voisi rakentaa esimerkiksi kontaktoinnin maaran kasvattami-
seen. (Auranen 7.3.2011 haastattelu.) Haastattelujen mukaan myds palautteen
merkitys nayttaisi korostuvan. Yksi kysymys on, ovatko asiakkaat valmiita ker-
tomaan itsestaan viela enemmén. Tapahtumassa, kontaktivaiheessa saadun
palvelun merkitys on noussut esille Likkojen Lenkilla. Seppasen mukaan naiset
haluavat oikeaa tietoa ja palvelua juuri silla hetkelld, tapahtuman jalkeen nettiin
meno on epatodennakdista, tilanne on ohi ja uudet kuviot odottavat. (Seppénen
28.2.2011 haastattelu). Sama ilmi6 nakyy myos messuilla, silla messukavijoista
31 % pitda henkilokunnan asiantuntemusta tarkedna (Suomen Messut 2010).
Tapahtumahenkilostdlla on suuri merkitys. My6s palautteen merkitys korostuu.
Aurasen (7.3.2011) mukaan Suomen Messut miettivat, kuinka kehittda palaut-
teen osuutta, mitd ihmiset ovat valmiita kertomaan lis&a itsestadan. Mielestani on

hyva, jos myos tapahtuman jarjestaja miettii asioita liketoiminnan kannalta.

Taman sovelletun mallin mukaisen toiminnan néen keskeiseksi tydvalineeksi,

kun kehitetddn tapahtumamarkkinointia myds brandiviestinnan nakokulmasta.
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Tavoitteena on jatkossa hyddyntaa tapahtumia keskeisena osana brandiviestin-
taa.

Soveltaen malli tarkoittaa sita, etta vuositasolla laaditaan tapahtumasuunnitel-
ma, jossa on mietitty yli 30 eri lehden osallistuminen kullekin keskeiseen tapah-
tumaan. SiitdA muodostuvat lehden teemat tapahtumakohtaisesti. Esimerkiksi
Anna-lehti on mukana Asunto-, Matka-, Muotimessuilla, Likkojen Lenkki- tapah-
tumissa seka sponsorikohteita ovat Design Museon taidenayttely ja yhteiskun-
nallisena hankkeena Puhu Nyt! —kampanja yhteistydssa Ensi- ja Turvakotiliiton
kanssa. Hyodyntamalla kokemuksen tasoja, Anna on mukana tapahtumakoko-
naisuudessa, jossa opitaan, viihdytaan ja koetaan esteettisia elamyksia. Samal-
la tarkastelun kohteeksi nousee, onko kyseessé aktiivinen vai passiivinen osal-
listuminen taso. Esimerkiksi Likkojen Lenkilla tapahtuman jarjestaja odottaa ak-
tiivista tarjontaa osallistujille, pitdad paasta kokemaan asioita itse. Sisalto tapah-
tumaan mietitdéan yhdessa toimituksen kanssa ja samalla varmistetaan, etta
yhteys lehteen varmistuu jutun ja viestinnan muodossa. Tapahtuman siséaltd
nousee lehden sisallosta. Tapahtuman jarjestgjalta varmistetaan myos aiottu
sisalto, jotta se tukee tapahtumakokonaisuutta.

Mukaan liittyy usein myds internet, jossa hyddynnetdan tapahtumaa ennen ja
jalkeen tapahtuman. Siell& on tietoa tapahtumasta ja erilaisia kilpailuja, arvon-
taan lippuja jne. Netissa voidaan myos julkaista enemman kuvia tapahtumasta
kuin lehdessa. Tasséa kohdin on mielestani kehittamisen paikka.
Palvelumuotoilua ja designit hyddyntdmalla suunnitellaan sisdllon mukainen
elamyksellinen kokemusymparistd. Tassa vaiheessa mukaan tulee alihankkija-
verkosto. Suunniteltua viestintaa on myos tapahtumahenkildston valitseminen ja
kouluttaminen tapahtumaan. Ammattimaisen toiminnan tulee korostua entises-
tdan. Viestintd suunnitellaan yhteistydssd markkinoinnin kanssa ja nyt lahto-
kohtana on, etta se tukee teemaa ja sisaltéa. Ei siis rakenneta brandia, vaan
brandikokemusta, tietyssa ymparistdssa, jossa huomioidaan logot ja muut bréan-
din symboliset tekijat. Mainonnalliset keinot eivat ole paaroolissa.

Nain on toimittu osin aikaisemminkin, mutta siitd on puuttunut asian tarkastelu
brandikokemuksen kannalta. Elamyksia on ajateltu ohjelmana. Lehden brandi-

tyon myota on toimitus ja markkinointi alkaneet miettia elamysta, mutta sitd mie-
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titddn lehden nakoékulmasta, jossa visuaalisuus ja lehden sisaltd ovat keskidssa.
Kun brandikokemusta tarkastellaan palvelukokemuksen ja —muotoilun nako-
kulmasta, yhteinen kasitteistd auttaa suunnittelutydsta ja selkeyttaa tyonjakoa

eri toimijoiden kesken.

Kulttuurituottajan tehtdvana on yhdistad tdma kokonaisuus, siten etta han toimii
brandikokemuksen ja siihen liittyvan elamyksen osaajana, toimien poikkitieteel-

lisesti ja yhdistaen eri osaamista.

5.4 Koskettavia kohtaamisia — tapahtumamarkkinoinnin kehittdminen

Tapahtumamarkkinointia ovat Muhosen ja Heikkisen (2005,41) mukaan koke-
mukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa
ennakkoon suunnittelussa tilanteessa ja ymparistéssa. Se on brandin fyysista-
mistad, olemattoman tekemista olevaiseksi, nakyvéaksi, kuuluvaksi, tuoksuvaksi,
maistuvaksi ja koskettavaksi. (Muhonen & Heikkinen 2005,41.) Mielestani tama
nakemys sopii myds tdhan paivaan, mutta siten, etta tapahtumamarkkinoinnin
roolin syventdminen osana brandiviestintaa tulisi jatkossa tiedostaa uudella ta-
valla, silla tulee olla myo6s selkea rooli brandin kehitystydssa. Kun tapahtuma-
markkinointi on aikaisemmin nahty perinteisena markkinapaikkana, jota hallit-
see markkinoija, nyt on mielestani aika siirtyd tarkastelemaan asiaa toisesta
nakokulmasta. Tapahtumat ovat interaktiivinen markkinapaikka, jota hallitsee
kuluttaja. Tapahtumissa yrityksen lasndolon merkitys korostuu, ei enaa "tule
nahdyksi”. Kuten on todettu, tapahtumamarkkinoinnin vahvuus piilee vuorovai-
kutuksessa ja siella syntyvassa palvelukokemuksessa, joka on osa brandiko-

kemusta, tdmé& on mielestani kaiken perusta.

Internet ja tapahtumat on todettu toimivan hyvin yhdessa tapahtumien yhtey-
dessd (Seminaari 2008). Myds Halonen (2011,13) nadkee internetin yhdeksi
keskeiseksi elamysten jakelukanavaksi. Kun internet on aiemmin kuvannut re-
aalimaailmaamme sahkdiseen ymparistoon, tulevaisuudessa sen rooli kaantyy
painvastaiseksi. Virtuaalimaailmasta ammennetaan sisalt6ja reaalimaailmaan.
(Halonen 2011, 13.) Kokemukseni mukaan internetin rooli on ollut tapahtumien
yhteydessa enemmankin taydentava. Sitd on hyddynnetty toimituksellisesti ja

viestinnallisesti ennen ja jalkeen tapahtuman. Toisaalta on myds puhuttu, etta
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lehden lukeminen siirtyy nettiin. Tahan en itse usko, viitaten uusimman Kansal-
liseen mediatutkimukseen. Internetin roolia on kuitenkin syyta tarkastella uudel-

leen huomioiden tulevaisuuden visio.

"Mita enemman bittid, sitd enemman ihmiset janoavat aitoja kohtaamisia”.

- Niina Seppénen

Myo6s Seppasen mukaan talla hetkella puhutaan paljon sahkdisen median jyke-
vasta tulemisesta. Vaitetaan jopa, etta printti, erityisesti sanomalehdet, kuolevat
viiden vuoden kuluttua. Seppanen ei kuitenkaan usko téahan, kun ottaa huomi-
oon tdman paivan 60-vuotiaiden lukutottumukset, ne eivat muutu hetkessa, jos
ollenkaan. Printin rooli kylla muuttuu sahkodisen median rinnalla, mutta enem-
man toisiaan taydentaen. (Seppénen 28.1.2011 haastattelu.) Myds Otavamedi-
assa mietitdan séhkodisen median roolia ja silla on mielestani oma vaikutuksen-
sa tapahtumamarkkinoinnin kehittamiseen, mik& on sahkoisen median rooli ta-
pahtumissa. Olen huomannut saman asian kuin Seppénen, ettd tapahtumissa
sen rooli ei ole merkittava, silla ihmiset haluat jutella ja vaihtaa ajatuksia kasvo-
tusten. Mielestani sdhkdista mediaa on luontevaa kayttaa silloin, kun se aidosti

tukee muuta tekemista.

Ekologisuus ja ymparistoasiat puhututtavat my6s. Ympariston ja luonnon merki-
tys nousee yha tarkeammaksi. Toivanen (4.2.2011) pohti haastattelussaan,
miten ymparistovastuu toteutuu messuilla ja miten kehitetddn ymparistoystaval-
lisia tapahtumaratkaisuja. Likkojen Lenkki- tapahtumassa ymparistbasiat ovat
vahvasti esilla tdna vuonna. Yhteistydssa Tampereen kaupungin kanssa raken-
netaan "Siisti lenkki” —tapahtumaa. (Seppanen 28.1.2011 haastattelu.) Otava-
media on mukana lukuisilla messuilla ja edellda mainitut asiat ovat olleet huomi-
on kohteena jo muutaman vuoden ajan ja jatkossa asiaan paneudutaan viela
tarkemmin. Tavoitteena on muun muassa loytaa uusia ratkaisuja yhdessa yh-

teistybkumppaneiden kanssa.
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5.4.1 Kokemusmarkkinointi - tapahtumamarkkinointi

"Tarkeintd on aito kokemus, kuinka lahelle paaset ihmista, syntyykd kohtaami-

Sla .

- Pekka Toivanen

Design vie lahelle” totesi Toivanen haastattelussaan. Silla voidaan vaikuttaa
tunnelmiin, silhen miten tiloja rakennetaan, saatko hyvaa kahvia ja palvelua.
Kaiken pitd& tuntua kivalta. (Toivanen 4.3.2011 haastattelu.) Tapahtumissa
kysymys on elamyksista ja kokemuksista, ja niiden tulee olla aitoja. Kuten aikai-
semmin todettiin huomion herattaminen itsetarkoituksella ei riitd ostopaatoksen
aikaansaamiseen, vaan tarvitaan muita keinoja. Nakemykseni mukaan palve-
lumuotoilulla ja designilla tulee olemaan jatkossa entista keskeisempi rooli ko-

kemusymparistbn suunnittelussa, se on yksi osa elamysta.

Kohdassa 3.4 todettiin, ettd asiakkaan kokemukseen voidaan vaikuttaa proses-
silla, jossa pyritdéan hallitsemaan asiakkaan koko kokemus yrityksen tuotteen tai
sen palvelun kanssa. Elamyksellisyyden suunnittelu on Koiviston (2007,5) mu-
kaan osa kokemuksellisuutta, jolla palvelumuotoilun nakdkulmasta tarkasteltuna
halutaan vaikuttaa tilaan, aikaan, ihmisen kaikkiin aisteihin, vuorovaikutussuh-
teisiin jne. Olen paatynyt ndkemykseen, ettd kyseista prosessia hyddyntamalla
voidaan tapahtumamarkkinointia kehittaa systemaattisemmin osana myynnin ja

markkinoinnin kokonaisuutta.

Tapahtumamarkkinoinnin kehittdmisen nakodkulmasta, prosessin tavoitteena on

ajattelutavan muuttaminen, jossa kuluttajaléhtdinen, elamyksellinen brandiko-
kemus on keskeisessa roolissa. Se rakennetaan palvelukokemuksen periaattei-
ta noudattaen. Ajattelutavan muutosprosessi koskee kaikkia tapahtumamarkki-
nointiin osallistuvia tahoja ja kulttuurituottajan tehtdvana on johtaa tata proses-

sia.

1. Analysoidaan asiakkaan kokemusmaailmaa mahdollisimman kattavasti.
Tama tapahtuu esimerkiksi hyodyntamalla tapahtuman jarjestgjan ja yri-

tyksen tutkimuksia ja palautteita ennen ja jalkeen tapahtuman. Naita ovat
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esimerkiksi Suomen Messujen ja Likkojen Lenkin kavijatutkimukset seka
Otavamedian lehtikohtaiset tutkimukset ja palautteet.

Jos tapahtumaan liittyy mediayhteisty6n kautta yrityskumppaneita tai ol-
laan mukana sponsorihankkeessa, silloin tarkastelun kohteeksi nousevat
kumppaneiden yhteiset tavoitteet. Varmistetaan, etta kaikkien osapuolten
nakemykset tulevat otetuksi huomioon ja toimintaa rakennetaan brandi-
kokemuksen pohjalta, hy6édyntaen palvelukokemus-ajattelua. Taalta 1oy-
tyy kehittamisen paikkoja.

Kulttuurituottaja kokoaa tarvittavan aineiston ja tekee siitéd analyysin, joka

kasitelladn yhdessa mukana olevien toimijoiden kanssa.

Rakennetaan kokemuspohja tapahtumaan. Tama tapahtuu valitsemalla
tapahtuma, jonne osallistutaan, tastd muodostuu samalla tapahtuman
teema. Teeman valinnassa lehden toimituksella on merkittava rooli, silla
lehdestd kumpuaa tapahtuman sisaltd. Valitulla sisallélla tulee olla linkki
lehteen, silla varmistetaan, etta elamys on aito. Viestinnalla tuetaan sisal-
I6n roolia tapahtumassa. Esimerkiksi Anna-lehti on mukana Muotimes-

suilla, on lehdessa teemaan liittyvaa muotisisaltoa.

Tassa yhteydessa kokemuspohjan suunnitteluun liittyy myds elamysten
suunnittelu. Niiden tulee olla aitoja ja moniaistillisia. Aito elamys tarkoit-
taa tdssa tapauksessa sita, ettd se rakennetaan liittyen lehden sisaltoon.
Ei siis kehitella irrallista elamysta. Toisaalta se voi tarkoittaa myos tapah-
tuman valintaa, jolloin hyddynnetdaan sieltd kumpuavaa elamysta. Esi-
merkiksi valitaanko jokin tietty taidenayttely tai viihdetapahtuma, hae-
taanko juuri tietynlaista elamysta. Kun tavoitteena on myyda lehtea ja se
tehdaan elamyksellisesti, se ei voi olla irrallaan lehden brandielamykses-
ta. Aitoja elamyksia voidaan rakentaa myos poikkitieteellisesti yhteis-
tydssa muiden tapahtumaan osallistuvien yritysten ja muiden toimijoiden
kanssa. Poikkitieteellinen elamys voi olla myos sita, etta yhdistetaan kult-
tuuria uudella tavalla. Esimerkiksi Anna-lehti ja Ensi- ja Turvakotien Liiton
yhteisessd Puhu Nyt -kampanjassa on mukana Sofia Oksanen, tuoden

siihen uuden ulottuvuuden mukanaan.
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Kulttuurituottaja valitsee tapahtumat yhteiseen tarkasteluun ja muotoilee
siséllon elamyksen muotoon. Kulttuurituottajan ammattitaitoa on tassa
kohdin tapahtumaosaaminen, pitden sisallaan tiedon olemassa olevista
tapahtumista ja alihankkijoiden valinnan. Elamysosaamisen merkitys ko-
rostuu. Tapahtumatuotannossa monet ratkaisut on totuttu tekemaan ko-
rostaen teknisia ratkaisuja; trussit, elementit, &&dnentoisto ja muu audiovi-
suaaliset ratkaisut ovat olleet keskiossa. Kun hyédynnetddn palvelumuo-
toilua, tila rakennetaan tukemaan teemaa, sisaltéa ja elamysté. Nyt tar-
kastelun kohteeksi tulevat muun muassa materiaalit, aistit ja ihmisten
kohtaaminen. Asiakasvirrat, miten ihminen kulkee tapahtumissa kontak-
tipisteelta toiselle on yksi lahtokohdista. Esimerkiksi messuilla miehet ja
naiset toimivat eri tavalla; miehet kulkevat suoraviivaisesti ja naiset
poukkoilevat kaytavalta toiselle, mielenkiinnon mukaan. Kulttuurituottajan
tehtavana on hallita tAma kokonaisuus ja lisaksi kehittda alihankkijoiden

osaamista tassa kohdin.

Brandikokemuksen suunnittelussa lahtokohtana on myynti- ja brandita-
voitteiden toteuttaminen. Tavoitteena on elamyksellinen palvelukokemus.
Siihen liittyy oleellisesti palvelumuotoilu ja design sekd moniaistillinen,
holistinen kokemus. Viestinndn tehtavana on tukea brandikokemusta ja
niinpa palvelumuotoilu ulotetaan logojen, mainoskylttien, pakkausten il-
meeseen ja tunnelmaan. Tarkeda on, ettd logot, palvelu- ja brandiviestit
sopivat teemaan ja sisaltoon. Lisdksi mietitdan internetin rooli tapahtu-

makohtaisesti.

Kulttuurituottaja on brandikokemuksen osaaja ja han ymmartaa brandin
ja brandielamyksen roolin tapahtumassa. Tapahtumamarkkinoinnin kehit-
taminen elamyksellisyyden suuntaan on keskeista ja yhtend esteena on
ollut se, etta tapahtuma on néhty perinteisen markkinapaikan nakokul-
masta. Toimintatapa on ollut tuotel&htdinen. Lisaksi bréandikokemus ja
elamys kasitteina ovat olleet epaselvia. Kulttuurituottajan tehtavana on
tuoda bréandikokemus ja siihen liittyva palvelukokemus ajattelu osaksi

myynti- ja markkinointiorganisaation ja lehden toimitusten toimintaa.
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4. Rakennetaan asiakasrajapinta tapahtumassa siten, etta se tukee myynti-
ja branditavoitteiden saavuttamisen. Tavoitteena on elamyksellinen bran-
dikokemus, joka muodostuu palvelukokemus-ajattelua hyddyntden. Ta-
pahtumahenkiloston rooli nousee avainasemaan. Kaikki edella mainitut
tekijat vaikuttavat siihen, ettd tapahtumahenkiloston on helppo tehda tyo-
td paikan paalla, asiakkaiden kanssa kasvotusten tapahtuvassa vuoro-
vaikutustilanteessa. Tapahtumahenkiléstén on ymmarrettava tapahtu-
man tavoitteet ja heidan tulee olla sitoutuneita yhdessé sovittuihin tavoit-
teisiin. Ei ole mydskdaan sama, miten he ovat pukeutuneet, jos logopaita
tuntuu epamiellyttavalta, se nakyy kylla ulospain. Miellyttavyys on tarke-
aa tassakin asiassa.

Kulttuurituottajan tulee tietd& tavoitteet ja osata viestid ne innostavasti
tapahtumahenkilostolle. Lisaksi tuottajan tulee tietdd, mitd odotuksia ja
vaatimuksia tapahtumahenkil6stolla on, esimerkiksi mita liittyy lehden
myyntiin, tapahtumamyyjat osaavat asiansa. Jos kysymys on promooti-
oista, siihenkin liittyy omia nakdkulmia. Tapahtumahenkilostolla tulee olla
"herkat korvat” kuunnella ja havainnoida asiakastilanteita tapahtumassa.
Kulttuurituottaja osaa yhdistaa nadma tekijat osaksi brandikokemusta.

5. Tapahtumatoimintaa kehitetdan alati hydodyntamalla asiakaskohtaamisis-
sa kerattyd palautetta ja sen pohjalta tehddan kokemuksen hienosaatoa
jokaisessa kontaktikohdassa. Palaute kerataan systemaattisesti havain-
noimalla ja asiakaspalautteilla. Myods spontaani palaute on tarkeaa. Pa-
laute liitetdan osaksi muuta yrityksen dataa, jolloin sieltd voi nousta esille
"kytevid” asioita. Tiivistetaan yhteistyota yrityksen asiakaspalvelun ja tut-

kimusryhman kanssa

Kulttuurituottajan tehtdvana on luoda palautesysteemi yhdessa tutkimus-
osaston ja asiakaspalvelun kanssa. Kulttuurituottaja osaa myds analy-
soida palautetta, jota voidaan suhteuttaa muun muassa palvelukokemus-
ajatteluun. Asiaa kehitetddn yhteistydssa myynti- ja markkinointijohdon

kanssa.
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Nakemykseni mukaan, talla tavoin systemaattisesti toimimalla, tapahtumamark-
kinointi kasitteena lahestyy kokemusmarkkinointia.

5.4.2 Kohti kumppanuutta — sponsorointi- ja yhteisty6hankkeet

My6s sponsorointi on viestintad ja siihen liittyvat valtaosin samat asiat kuin
edella on kerrottu. Tulevaisuudessa sponsoroinnissa ja yhteistydhankkeissa
yksi merkittava kehittamisen alue on yhteistydn syventdminen. Talla varmiste-
taan muun muassa se, etta yrityksen teema ja toiminnot saadaan sovitettua
luontevaksi osaksi tapahtumakokonaisuutta, lunastetaan asiakkaan odotukset
ja kehitetddn uusia ideoita. Tassa tarvitaan Seppasen (28.1.2011) mukaan vai-

vannékoa molemmin puolin.

Seppasen (28.1.2011) mukaan ongelmana tana paivana on usein se, etta useat
yritykset kokevat jalkautumisen ihmisten joukkoon vaikeana, jopa ylivoimaisena.
Mukaan kylla halutaan, mutta toteutus voi jddda valjuksi, perustuen esitteen
jakamiseen. Helpossa versiossa yhteistyd jaa usein erilaisten logo- ja scree-
ninadkyvyyden toteuttamiseen. Toisinaan se toteutetaan jopa suurella rahalla,
mutta itse tapahtumassa on turhan usein mukana "kesdapulaiset ja harjoittelijat”
tai toiminta on ulkoistettu. (Seppanen 28.1.2011 haastattelu) Mielestani talla on
luonnollisesti oma heijastuksensa tapahtuman yleisilmeeseen, jossa on myos
itse mukana. Toisaalta se yritys, joka tiedostaa, ettd tapahtumat ovat ihmisten
kohtaamisen paikkoja, ja toimii sen mukaan, erottuu hyvin (Seppanen
281.2011).

Valangon (2009,52) maaritelmdn mukaisesti sponsoroinnista tulisikin kayttaa
sanaa yhteistyokumppanuus. Siina yhdistyvat sekd sponsori etta kohde, yhteis-
tyon luonne ndhddan kumppanuutena ja tama kumppanuus vaatii tyotd. Tama
maaritelma sopii nakemykseni mukaan hyvin tdhan paivaan. Vaikka itse erot-
tuisikin tapahtumassa edukseen, asiakkaan mielessd kokemus tapahtumasta
muodostuu kokonaisuudesta. N&kisinkin, ettd yhteistyon voisi nahda viela laa-
jemmin, koskemaan kaikkia tapahtuman sponsoreita ja kohdetta yhdessa.
Usein sponsorihankkeeseen liittyy workshop- tilaisuuksia tai muita yhteisia ta-
paamisia, joissa kaydaan tulevaa tapahtumaa yhdessa lapi, mutta siind jokai-
nen tarkastelee asiaa omasta nakokulmastaan. Myo6s Helmut Anheier (2009)
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nostaa koalitioiden ja uudenlaisten yhteenliittymien merkityksen esille omassa
artikkelissaan, jossa han kasittelee asiaa kulttuurisponsoroinnin nakokulmasta.
Eraind menestystekijoina tulevaisuuden haasteissa, han nakee juuri uudenlais-
ten yhteenliittymien merkityksen. (Anheier 2009, opintomateriaali). Mielestani
hanen ajatukset ovat sovellettavissa sponsorointiin yleisimminkin ja vaikka An-
heier kasittelee asiaa jarjestdjen ndkokulmasta, sopii se mielestani myos yrityk-
siin. Tekevathan yritykset yhteisty6ta myaos jarjestdjen kanssa.

Olenkin samaa mielta Valangon (2009,105-118) kanssa siina, etta parhaimmil-
laan nykyaikainen sponsorointi on sponsorin ja kohteen yhteista elamyksellista
sisalloén tuottamista kohderyhmille. Yhteisty6ta syventamalla eri osapuolten va-
lilla saavutettaisiin mielestani vield parempia tuloksia, ja myds kohderyhmét oli-
sivat voittajia. Liséksi on hyva muistaa, ettd toimiva kumppanuus ja verkostot
ovat aina ihmisten valisia ja vuorovaikutukseen perustuvia. Ongelma ei yleensa
ole lainvoimaisten sopimuksien aikaansaaminen, vaan ihmisten saaminen yh-
teisty6hon. Luottamus henkiljasenten valilla onkin keskeinen onnistumiseen
vaikuttava tekijad. Kumppanuuden riskeind nahdaan olevan muun muassa seu-
raavat tekijat: henkil6tason luottamus, henkildiden on tunnettava toisensa, piilo-
tetut tai yllattavat kustannukset, yhteistyokumppanin puutteellinen osaaminen,
tiedon vuotaminen ja tehottomuus. Ristiriitojen ratkominen ratkaisee pitkalla
aikavalilla onnistumisen. (Varsta, luento 25.3.2011.) Kun ndma tekijat on rat-
kaistu, tie hyvalle kumppanuudelle voi alkaa.

Mediamyynnin kanssa tehtava yhteistyd on luonteeltaan yhteissponsorointia,
jossa useampi yritys on mukana tasavertaisena toimijana. Otavamediassa tdma
nakyy esimerkiksi yhteisen messuosaston toteuttamisessa. Edelleen kysymys
on elamyksellisen sisallon tuottamisesta kuluttajille ja oleellista on 16ytaa we-win
tilanne, jossa kaikki osapuolet hy6tyvat. Mielestani tAma on yhteistyon onnistu-
misen kannalta aivan oleellista. Aikaisemmin on esille tullut tapahtumiin jalkau-
tumisen vaikeus. TAma nakyy muun muassa siind, ettd jollei kdy itse paikan
paalla katsomassa tilannetta kuluttajan nakokulmasta, suunnittelu hankaloituu.
Odotukset ja toteutus voivat olla ristiriidassa keskendan. Esimerkiksi halutaan
panostaa mainonnallisiin tekijoihin, eika mietita asiaa kohtaamisen nakokulmas-
ta. Tapahtumamarkkinoinnin kehittamistyd on mielestani hyva tyévaline tassa-

kin yhteydessa. Kulttuurituottaja on sponsoroinnin ammattilainen.
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6 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli Otavamedian tapahtumamarkkinoinnin kehittami-
nen vastamaan kilpailuympariston muutoksiin. Tutkimuskysymyksena oli etsia
vastauksia siihen, mika on bréandin rooli Otavamedian tapahtumamarkkinoinnis-
sa, kun huomioidaan alaan vaikuttava muuttunut kilpailuymparist6. Brandit nou-
sivat keskeiseksi tarkastelun kohteeksi muun muassa siksi, etta Otavamedian
kevaalla 2011 valmistunut strategia nostaa brandityén yhdeksi keskeiseksi alu-
eeksi. Oli aika tarkastella asiaa my6s tapahtumamarkkinoinnin kannalta. Kilpai-
luympariston muutoksissa esille nousivat media- ja viestintdkentan monipuolis-
tuminen sahkoisen median vauhdittamana ja nyt tuotemarkkinoista siirrytaan

kohti elamysmarkkinoita.

6.1 Tapahtumamarkkinointi osana myyntia ja markkinointia

Opinnaytetyoni ajoittui mielenkiintoiseen ajankohtaan, silla viime syksyna toteu-
tettiin markkinointiorganisaatiouudistus. Tapahtumamarkkinointi kuuluu muutok-
senkin jalkeen myyntiorganisaatioon, jossa myyntitavoitteet ohjaavat toimintaa.
Koska lehtibrandit ovat tarkeita myos tapahtumissa, yhteistyon tiivistaminen on
noussut yhdeksi kehittamisen alueeksi. Tarkasteltaviksi kysymykseksi nousivat,
mika on tapahtumamarkkinoinnin rooli myynti- ja markkinointiorganisaatiossa,
miten tapahtumamarkkinointi liittyy markkinointiviestintddn ja mitkad ajanilmiot
vaikuttavat tarkasteltavaan asiaan. Keratyn aineiston pohjalta voisin todeta, etta
organisaatiomalli on toimiva, tapahtumamarkkinoinnin paikka organisaatiossa
on mielestani osa myyntiorganisaatiota ja kenttamarkkinointia. Nain siksi, etta
kun myyntitavoitteet ohjaavat toimintaa ja kun brandi tullaan jatkossa nakemaan
liketoiminnallisin silmin, selkeyttd& se yhteistydta organisaation eri toimijoiden
kanssa. Parhaimmillaan markkinoinnille onnistutaan maarittamaan uusia mitat-
tavia tavoitteita. Kun tapahtumissa kohdataan vuosittain n. 1,6 miljoonaa ihmis-
ta, suoraan ja epasuorasti, keratyn palautteen merkitys on mielestani suuri. Ta-
pahtumamarkkinointia voitaisiinkin hyddynta& organisaatiossa my6s laajemmin

muun muassa brandin kehitystydssa. Lisaksi yhteistyon tiivistaminen asiakas-
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palvelun kanssa tulee olemaan tarkeaa. Opinnaytetydn tuloksia tullaan jatkossa

kasittelemaan tiivimmin markkinoinnin ja toimitusten kanssa.

Kulttuurituottajan tyokentta laajenee, kun tapahtumamarkkinoinnista siirrytaan
kohti kokemusmarkkinointia. Se tulee olemaan prosessien hallintaa ja johtamis-
ta elamysmarkkinoiden ehdoilla. Koska muutos ei tapahdu hetkessa, taustalla
vaikuttaa viela tuotekohtainen ja mainontaan pohjautuva ajattelutapa.

6.2 Brandikokemuksesta palvelukokemukseen

Opinnaytetydssani paadyin tarkastelemaan brandin roolia kahdesta nakokul-
masta: ensimmaisend, mikad on brandin rooli markkinointiviestinndssa ja miten
se vaikuttaa yhteistydhon myynnin ja markkinoinnin kanssa seké toisena, mika
on tapahtumamarkkinoinnin rooli brandiviestinnassa, jossa asiakas ja brandi
ovat vuorovaikutustilanteessa. Keréatyn aineiston ja haastattelujen perusteella,
selkein muutos on ajattelutavan muuttaminen. Kun brandin sanottiin sijaitsevan
ihmisen korvien valissa, syntyy suurin brandikokemus kohtaamisissa, vuorovai-

kutuksessa asiakkaan kanssa.

Kun asiaa tarkastelee tapahtumamarkkinoinnin nékokulmasta, joka perustuu
kohtaamiseen ja vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa, elamysten ja kokemus-
ten rooli korostuu. Perinteiset mainonnalliset keinot eivat enda riitd puhuttele-
maan asiakasta. Tarvitaan uusia keinoja hurmata, joilla saavutetaan myynti- ja
branditavoitteet. Paadyin tarkastelemaan brandikokemusta osana palvelukoke-
musta, jolloin palvelumuotoilun ja desingin roolit tulevat korostumaan jatkossa
entistd enemman. Tietoa palvelukokemuksesta ja —muotoilusta 16ytyy, mutta ne
ovat palasina siella taalla (Toivanen, haastattelu 4.3.2011). Taman huomasin
tyon edetessa. Oli haasteellista yhdistdd brandikokemus osaksi palvelukoke-
musta ja viela huomioiden elamyksen ja kokemuksen asettamat haasteet. Tas-
sa kohdin oma tytkokemukseni ja teemahaastattelut tulivat avuksi. Ne tukivat

valitsemaani nakokulmaa.

Tapahtumamarkkinoinnissa elamys ja kokemus ovat keskeisia tekijoita ja niiden
rooli tulee olemaan yksi keskeisimpia osatekijoita tapahtumamarkkinoinnin kehi-
tystyossa. Kyseiset tekijat tulevat olemaan tarkastelunkohteena tarkemmin, kun
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Otavamedialle tehdaan lehtikohtaisten toimintasuunnitelmien yhteyteen "Koke-

muskartat”.

Tassa opinnaytetydssa sponsorointi katsottiin osaksi tapahtumamarkkinointia ja
siten siihen patevat kaikki edella mainitut asiat. Pitkdan on puhuttu siitd onko
kysymys sponsoroinnista vai yhteistybkumppanuudesta ja mielestani molempia
k&sitteita tarvitaan edelleenkin. Selkein ndkdkulman muutos liittyy ndkemykseni
mukaan siihen, miten yhteisty6ta toteutetaan. Mielestani sponsoroinnissa ja
erilaisissa yhteisty6hankkeissa yhteistydn syventaminen on tarke&aa, voidaan
puhua koalitioista, yhteistyOkumppanuudesta, we-win tilanne on ratkaisevaa,
toimitaan yhteisen hyvan eteen. Se on myds tapa kehittdd toimintaa ja luoda

uusia ideoita.

Taméa opinnaytetyd tukee Otavamedian tapahtumamarkkinoinnin kehittamista,
joka jatkuu valittomasti tdméan tyon jalkeen. Opinnaytetybn pohjalta 10ytyivét
sopivat valineet, joiden pohjalta prosessia on luontevaa jatkaa. Erityisesti opin-
naytetydssa esille tulleet ndkemykset brandista ja brandikokemuksesta, johon
littyvat palvelukokemus-, muotoilu sek& design, auttavat kasitteina luomaan
yhteistd ndkemysta toimijoiden valille, organisaation siséalla ja ulkona. Koska
kehittdmistyon ohella, kysymys on mygs ajattelutavan muutoksesta, on yhteinen
kasitteistd tarkedd. Mielestani palvelukokemus-ajattelua voitaisiin hyddyntaa
yleensékin markkinointiviestinndn parissa ja tapahtumien suunnittelussa. Lisak-
si nakisin, etta tapahtumamarkkinoissa ollaan siirtymassa kohti kokemusmark-
kinointia. Kun kaikki kohtaamiset ovat viestintdd, ja ihmisten kohtaaminen on
tarkein brandirakentaja, tulee kohtaamisen suunnittelun arvo ndhdéa oikeassa

valossa. Sen jalkeen voidaan hurmata viela paremmin.
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LITTEET

TEEMAHAASTATTELU

Nimi:

Yhteys

1. Miten yrityksen/tuotteen brandi vaikuttaa, kun valitsette yhteistyokump-
paneita tapahtumiin, mik& merkitys silla on?

1.1 Miten brandi vaikuttaa, kun mietitte naytteilleasettajia?

2. Mita odotuksia lehti brandilla on tapahtumaan, tuoko lisdarvoa tapahtu-
makokonaisuuteen, jos tuo niin mita?

3. Mainonnan keinot vs. tapahtuman mahdollisuudet
4. Kehittamishaasteet, ajan trendeihin vastaaminen

Tutkimusten valossa ja oman kokemuksesi perusteella, mitk& ovat keskeiset
haasteet?

Mita yhteistybkumppanilta odotetaan?

Mitéd naytteilleasettajalta odotetaan?



