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Hémeen ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden vaatetus-, jalkine- ja
tekstiiliopiskelijat jarjestavat joka wvuosi muotindytoksen. Opiskelijat
suunnittelevat ja toteuttavat ndytoksessa nahtavat mallistot, jarjestévat
naytoksen ja hoitavat sen markkinointiviestinnédn. Naytoksen suunnittelu
on perinteisesti aloitettu kevatlukukauden alussa ja naytds on pidetty sa-
man vuoden toukokuussa. Td&mén opinndytetyon tarkoituksena on tutkia
Hémeen ammattikorkeakoulun vuoden 2011 vaatetus-, jalkine- ja tekstii-
liopiskelijoiden muotindytoksen jarjestamisen ja markkinointiviestinnan
onnistumista seké tuottaa tutkimusten pohjalta ohjeistus tuleville néytos-
ryhmille.

TyoOssé sovelletaan tapahtumamarkkinoinnin ja markkinointiviestinnan
teoriaa. Tutkimusmenetelmédna kaytetddn toiminnallisen opinnaytetyon
menetelmdd. Aineistona kaytetddn markkinointiviestinnan, tapahtuma-
markkinoinnin ja muotinaytoksen toteuttamiseen liittyvaa kirjallisuutta se-
k& sahkoisia lahteitd. Ohjeistuksen pohjana kaytetaan teoriaa, vuoden 2011
naytosryhmalle tehtya kyselyé ja ryhméan omia muistiinpanoja.

Néaytoksen jarjestaminen on iso projekti ja vaatii onnistuakseen jokaisen
ryhménjésenen tyopanoksen. Suurimmiksi ongelmiksi opiskelijat kokivat
ajan riittaméattomyyden, markkinointiviestinnan ja varainhankinnan. Myods
projektiryhman suuri koko oli hidastanut paatéksentekoa ja aikataulut oli-
vat osittain sen takia lipsuneet. Lisaksi ryhmé- ja vastuujaot olivat olleet
sekavat eika jakoja ollut kunnioitettu toivotulla tavalla.

Né&ytosprojektin aloittaminen heti lukuvuoden alusta eli jo syksyll& toisi
joustoa suunnitteluun ja aikatauluihin. Talléin my6s varainhankinnalle ja
markkinointiviestinnalle jdisi enemman aikaa, eivatka kaikki toimenpiteet
kasautuisi lyhyelle ajanjaksolle.

Markkinointiviestintd, tapahtumamarkkinointi, muotindytokset
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Communications — Instructions for design stu-
dents of HAMK University of Applied
Sciences

The third year clothing, footwear and textile students of HAMK the Uni-
versity of Applied Sciences organize a fashion show annually. The stu-
dents design and execute all aspects of the fashion show from making the
collections, planning the event as well as carrying out the marketing com-
munications. Traditionally they have started to plan the event in the begin-
ning of the spring semester and the fashion show has taken place during
May. The purpose of this thesis is to survey how well the students ma-
naged to execute the event and the marketing communications during the
year 2011 and produce instructions for the future groups.

The theory of event marketing and marketing communications is applied
in this thesis and the research method is functional. The theory is based on
the literature of marketing communication, event marketing and some
electronic sources in addition to professional literature. The instructions
are based on the theory, the survey that has been made for the 2011 group
and the notes the group had made while planning and implementing the
fashion show.

Organizing a fashion show is a big project and it demands everybody’s
full contribution to fully succeed. The biggest problems the students en-
countered while organizing the event were lack of time, marketing com-
munications and fund-raising. They felt that the decision making process
had slowed down because the group was so big and in addition the divi-
sion of the group and responsibilities were confusing and everybody had
not respected the divisions as hoped.

If the project would be launched in the beginning of the academic year it
would give some flexibility to the planning as well as for the deadlines.
Also there would be more time for fund-raising and marketing communi-
cations and then all the actions would not accumulate to such a short pe-
riod.

Marketing communications, event marketing, fashion shows
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Muotindytdksen ABC ja markkinointiviestinta

1 JOHDANTO

Jokainen yritys jarjestad erilaisia tapahtumia, niin yrityksen sisdisia kuin
ulkopuolisia, ja osallistujista kdydaan yha kovenevaa kilpailua. Yritykset
haluavat samojen ihmisten osallistuvan juuri heidén tapahtumaansa ja sa-
malla kiristyva ty6tahti vahentdad osallistujien mahdollisuuksia osallistua.
On siis tarke&d, ettd tapahtumat jarjestetddn ammattitaidolla, jokainen yk-
sityiskohta huomioon ottaen.

Pohtiessani, mista aiheesta haluaisin tehda opinndytetyoni, kavin l&pi asi-
oita, joista olen innostunut tai kiinnostunut. Halusin my6s yhdistaa aiem-
man pukuompelijan koulutukseni ja tyokokemukseni nykyiseen markki-
noinnin koulutukseen. N&in mieleeni nousivat edellisessd koulussani jar-
jestetyt muotindytokset, joita olin itsekin suunnittelemassa ja toteuttamas-
sa. Opintojeni aikana olen myos ollut mukana opiskelijakunnan hallituk-
sessa ja sité kautta ollut mukana jarjestamassé useita erilaisia tapahtumia.

Miettiessdni kokonaisen muotindytdksen jarjestdmista yksin ja opinnayte-
tyon kirjoittamista siind samalla, p&atin hylata ajatuksen liian suurena ko-
konaisuutena. Seuraavaksi mieleeni tuli HAMKin muotoilun koulutusoh-
jelma ja heidén kevéatndytoksensa ja ajattelin sen olevan sopiva kokonai-
suus lopputyéhoni. Idean saatuani otin yhteyttd muotoilun koulutusohjel-
man johtajaan ja ndin opinndytetyoni sai alkunsa.

Tapahtumien jarjestdminen on kiinnostanut minua aina teini-ikaisesté l&h-
tien ja tdma tyd tuntuu luonnolliselta jatkumolta télle kiinnostukselle.

1.1 Tyo0n idea ja tavoitteet

Tyon keskeisena ideana on koota yhteen tyokaluja, joiden avulla muotoi-
lun koulutusohjelman opiskelijoiden olisi helpompi jarjestaa jokakevainen
muotindytds entista paremmin ja helpommin.

Ty0n tavoitteena on tehda ohjeistus muotindytoksen jarjestamisesta, minka
avulla opiskelijoiden on tulevaisuudessa helpompi jarjestda kyseinen ta-
pahtuma. Yhtend tavoitteena on myos jarkeistad ja yksinkertaistaa nykyi-
sid kaytantoja sekd antaa vinkkeja tulevaisuuteen. Tyon tavoitteena on ke-
ratd yhteen vuoden 2011 muotindytoksen jarjestamisen aikana koetut on-
nistumiset ja epdonnistumiset sekd antaa ratkaisuehdotuksia ja vinkkeja,
kuinka ep&onnistumiset voitaisiin tulevaisuudessa valttaa.

1.2 Tyo6eldmalahtoisyys

Tapahtumamarkkinointi on nykyadn yha yleisempad ja ammattimaisem-
paa, ja sen taytyy olla integroituna yrityksen koko markkinointisuunnitel-
maan. Markkinointiviestinndn Toimistojen liiton mukaan tapahtumamark-
kinoinnilla on mahdollisuus hallita ja suunnitella brandikohtaaminen hy-
vin pitkalle ja parhaimmillaan luoda siitd syva elamys. Kun yhtion tavan-
omaisista rutiineista rakennetaan elamyksellisia tapahtumia, niista saadaan
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merkittavid viestinviejid. Positiivisesti mieleenpainuva ja yrityksen bran-
din mielikuvaa vahvistava tapahtuma vaatii satojen yksityiskohtien hallin-
taa ja sen takia tapahtumamarkkinointiin kannattaa kayttaa siihen erikois-
tuneita yrityksia apuna. (Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto)

Allison Sagetin (2006, 3) mukaan tapahtumat luovat tietoisuutta yritykses-
tad. Niiden avulla yritys pystyy parhaalla tavalla ndyttdmaan asiakkaille,
mita heilla on tarjota. Tapahtumien pitaa olla integroitu yrityksen markki-
nointimixiin, eika ajatella niitd vain yksittaisina tilaisuuksina. Sagetin mu-
kaan tapahtumamarkkinoinnin pitaisi helpottaa, lieventad, avata, kiihdyt-
taa ja lyhentdd myyntisyklia.

Saget kertoo Kirjassaan, kuinka joissakin yritysten jarjestdmissa tapahtu-
missa ei edelleenkdan toteuteta tapahtumamarkkinointia, eli niista on puut-
tunut bréandin tunnistaminen, myyntiavausten luominen ja ajatuksella joh-
taminen. Tapahtumissa ei ole kaynyt selvasti ilmi kuka on tapahtuman jar-
jestdja ja mika heidén viestinsa on eiké han ole tavannut yrityksen edusta-
jia ollenkaan. Nain siis tuhlataan paljon rahaa, aikaa ja vaivaa, mutta ei
paasta haluttuihin tuloksiin. (Saget 2006, 7-8.)

1.3 Tyon keskeiset kysymykset

Talla opinnaytetyolld haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
Padongelma: Miten toteutetaan onnistunut muotinaytos?

Alaongelma: Kuinka muotindytoksen markkinointiviestinté toteutetaan?

1.4 Menetelmét ja tiedonkeruu

Opinnaytetyon menetelméané kaytetadn toiminnallisen opinndytetyén me-
netelmda ja teoriaosuus perustuu kirjalliseen materiaaliin. Osana tta tyota
teen vaatetus-, jalkine- ja tekstiiliopiskelijoille kvantitatiivisen puolistruk-
turoidun kyselyn liittyen muotindytoksen jarjestamiseen. Kyselyn avulla
saadaan tarkeaa tietoa heidan kokemistaan onnistumisista ja ongelmistaan
liittyen naytoksen suunnitteluun, toteutukseen ja markkinointiviestintaan.
Kyselyn vastauksia kédytetddn ohjeistuksen pohjana. Ohjeistukseen kayte-
tddn myos naytoskokouksista kerattyja havaintoja, opiskelijoiden néytostéa
varten tuottamaa materiaalia sekd omia kokemuksia muotindytdsten jarjes-
tamisesté.

Néaytostd on kaikkiaan jarjestaméssa 31 opiskelijaa, joista viisi on vaihto-
opiskelijoita. Kysely toteutetaan sahkoisend ja kyselyn linkki l&hetettiin
séhkdpostitse kaikille ndytésryhméssa mukana olleille suomalaisille opis-
kelijoille, joita on siis kaikkiaan 26. P&4tos jattaa vaihto-opiskelijat kyse-
lyn ulkopuolelle johtuu siitd, ettd tdma opinnaytety6¢ tehdadn suomeksi.
Nain myos valtetddn mahdolliset kielesta johtuvat vaarinkasitykset. Muo-
tindytosta katsomaan tuleville tehd&an strukturoitu kvantitatiivinen kysely
siitd, miten he kokevat naytdksen ja miten he ovat saaneet tietdd naytok-
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sestd. Tama kysely tehddan satunnaisotannalla heti néytoksen paatyttya,
jotta saadaan mahdollisimman paljon vastauksia.

1.5 Tietoperusta, taustateoria ja teoreettinen viitekehys

Muotindytosten suunnittelusta ja toteutuksesta ei I0ytynyt yhtdén suomen-
kielista Kirjaa ja heikosti englanninkielisidk&én teoksia. Tdman opinnéyte-
tyon teoria muotindytoksen suunnittelusta ja toteutuksesta pohjautuu pit-
kélti Estel Vilasecan kirjoittamaan Kirjaan nimeltddn Runway uncovered.
The making of a fashion show. Tapahtumamarkkinoinnin teoria pohjaa
Helena Vallon ja Eija Hayrisen kirjoittamaan Kirjaan Tapahtuma on tilai-
suus. Markkinointiviestinnan teoriaan kdytetddn puolestaan Heli Isohoo-
kanan Kirjaa Yrityksen markkinointiviestinta, Elisa Juholinin Communica-
re sekd Pirjo Vuokon kirjoja Nonprofit-organisaatioiden markkinointi ja
Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot.

Henkilo-
kohtainen
myynti

Muotindytos

Sponsorointi

Markkinointi-
viestinta

Sissi-
markki-
nointi

Tiedotta-
minen

Verkkomark-
kinointi

Sosiaali-
nen media

Kuva 1 Teoreettinen viitekehys.
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2 NAYTOKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Ennen kuin siirrytdén kasitteleméan yksityiskohtaisemmin muotindytok-
sen jarjestamista ja siihen liittyvid haasteita, esitelladn hieman laajemmin
markkinointiviestinnan késitteitd ja teoriaa. Jokaisen, joka jarjestdd am-
mattimaisia tapahtumia, on syyté perehtya alan peruskésitteistoon, vaati-
muksiin ja ohjeisiin. Aluksi esitelladn markkinointiviestinnan suunnittelua,
tavoitteita, strategiaa, budjetin laatimista, toteutusta ja seurantaa. Sitten
luetellaan eri kanavia, joita pitkin tuotetta, palvelua tai tassé tapauksessa
muotindytosta yritetdan saada yleison tietoisuuteen. Opiskelijoiden muoti-
naytoksen tyyppistéd tapahtumaa jarjestaville erityisen tarkeitd alueita ovat
sponsoreiden hankkiminen seka maksuttomat markkinointikanavat, kuten
sosiaalinen media ja sissimarkkinointi. Kun rahaa ei ole loputtomiin, on
markkinoinnissa, markkinointikanavien valinnassa ja varainkeruussa kay-
tettava erityisen paljon luovuutta.

2.1  Markkinointiviestinta

Isohookanan (2007, 63—-64) mukaan markkinointiviestintd on vuorovaiku-
tusta markkinoiden kanssa. Se on asiakassuhteiden luomiseen, yllapitami-
seen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintda. Vallo & Hayrinen (2003, 36.)
sanovat, ettd markkinointitoimenpiteiden tavoitteina on rakentaa positii-
vista mielikuvaa yrityksestd, organisaatiosta tai yhdistyksesta. Sen avulla
pyritddn luomaan haluttu imago ja saamaan aikaan organisaation tavoitte-
lemaa toimintaa. Suunniteltaessa markkinointiviestintad on tarkedd miettia
miten eri markkinointivélineitd kéaytetddn ja mit4 niissd viestitdan. Myos
organisaation arvojen, tavoitteiden ja haluttujen mielikuvien tulee heijas-
tua kaikista kéaytetyisté vélineista.

Perinteisesti markkinointiviestinta on jaettu neljadn osa-alueeseen: henki-
Iokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistami-
seen ja tiedottamiseen. Nykyaan tdhan on viela lisattava verkko- ja mobii-
liviestintd, koska ne ovat nopeimmin kasvavia alueita. Isohookana jakaa
mainonnankin kahtia mediamainontaan ja suoramainontaan, koska ne
kohdistuvat eri tavalla. Mediamainonta on massaviestintdd kun taas suo-
ramainonta on kohdistettua massaviestintaé. (Isohookana 2007, 63-64.)

Vallo & Hayrinen (2003, 37.) jakavat markkinointiviestinndn osa-alueet
hiukan eri tavalla kuin Isohookana. He jakavat markkinointiviestinnin
kaikkiaan kahdeksaan eri osa-alueeseen, joita ovat: tapahtumat, viestintd,
mainonta, telemarkkinointi, suoramarkkinointi, sponsorointi, promootiot
ja painotuotteet. Tadman tyon kannalta tarkeé lisdys listassa on tapahtuma-
markkinointi, jota kasittelen myéhemmin tarkemmin.

2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintdd, sen suunnittelua ja toteutusta kuvataan usein ke-
hé&madisena prosessina. Ensimmaisend pitédd kuvata ja analysoida nykyinen
tilanne, eli tehd tilanneanalyysi. Vasta tdaman jalkeen paastaan suunnitte-
lemaan tulevaa. Suunnitelmaan kirjataan asetetut tavoitteet ja valittu stra-
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tegia, eli se, miten tavoitteisiin paastdan. Kolmannessa vaiheessa laaditaan
konkreettinen toteutussuunnitelma, mik& siséltad aikataulut, budjetin ja
vastuuhenkil6t. Viimeisend suunnitellaan markkinointiviestinndn seuran-
taan liittyvat kohdat. Siihen kirjataan ne seuranta-alueet ja -pisteet, joiden
avulla onnistumista mitataan. Markkinointiviestinnan strategisen suunnit-
telun peruskysymykset ovat kohderyhmé, tavoitteet, sanoma ja keinot.
(Isohookana 2007, 94, 96.) Naihin perehdytdén seuraavaksi tarkemmin.

2.2.1 Tavoitteet

Yleisid markkinointiviestinndn tavoitteita ovat tietoisuuden luominen,
mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Tavoitteiden kannat-
taa olla hyvin konkreettisia, jotta niiden toteutumista on helpompi seurata.
Tavoitteiden asettaminen on tarkedd myos siksi, ettei viestitd vain viesti-
misen takia. Asetettujen tavoitteiden avulla on helpompi seurata ja arvioi-
da siihen panostettuja resursseja sek& mitata saavutettiinko asetetut tavoit-
teet. (Isohookana 2007, 96, 98.)

2.2.2 Kohderyhmat

Kohderyhmét on osattava méaéritella tarkkaan ja tunnettava heidan maail-
mansa, jotta valitut viestintédkeinot puhuttelevat heitd. On myos tiedettava,
millaista tietoa kohderyhma haluaa ja tarvitsee, jotta sanoma osataan muo-
toilla oikein. (Isohookana 2007, 97.)

2.2.3 Sanoma

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa pitad paattdd, mika on padsanoma
ja mitka sita tukevia sivuviesteja. Sanomalla pitéa olla merkitystéd vastaan-
ottajalle ja puhutella hantd. Pddsanoma on myds tiivistettyna se, mitd vas-
taanottajalle luvataan. Sanomien sisaltoon ja muotoon vaikuttavat aikai-
semmin mainitut tavoitteet ja kohderyhmé seka tuote tai palvelu, hinta, ja-
kelutie, yhteistydkumppanit, markkinointiviestinndn keino, Kilpailijat ja
ymparisto. Siksi sanomien muotoon eli siihen, miten sanotaan ja sisaltoon
eli mité sanotaan, pitaa kiinnittaa erityistd huomiota, muuten sanoma ei ta-
voita kohderyhmaénsa. (Isohookana 2007, 105-106.)

Sanomaa mietittdessa on tiedettdva tavoitellaanko uutta peruskysyntaa vai
vahvistetaanko olemassa olevaa asiakassuhdetta. Viestinnén on kerrottava
selkedsti kohderyhmalle, miksi tuote tai palvelu sopii juuri talle kohde-
ryhmélle. Sen on tuotava myos esille, milld tuote- tai palveluominaisuuk-
silla on merkitysta kyseiselle kohderyhmalle. (Isohookana 2007, 106.)

Sanoman muotoiluun vaikuttaa merkittdvasti myos se kanava, missa sa-
noma esitetddn. On siis osattava valita oikea kanava, jotta viesti tavoittaa
kohderyhmén ja tyydyttédé sen tiedontarpeen oikeassa laajuudessa. Eri ka-
navia ovat televisio, radio, esite, verkko, henkilékohtainen myynti ja mo-
biiliviestintd. Lisaksi kilpailijoiden maara ja heiddn sanomansa pitéé ottaa
huomioon, jotta oma sanoma erottuu heistd. Ymparistotekijoilla taas tar-
koitetaan asenneymparist6a niin tuotetta, palvelua, toimialaa kuin yritys-
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takin kohtaan. Myos yleinen taloudellinen tilanne, lainsdadanto ja eettiset
kysymykset pitad huomioida sanoma laadittaessa. (Isohookana 2007, 106—
107.)

Sanomat ovat lupauksia, jotka pitaé lopulta lunastaa, ettei tuota asiakkaille
pettymyksié ja néin aja heita kilpailijan asiakkaiksi. Kun sanoman muoto
ja sisaltd on péaatetty, pitdd suunnitella sen visuaalinen ilme. Visualisoin-
nilla tehostetaan sanomaa sek& annetaan muoto ja hahmo. Visuaaliseen
suunnitteluun kuuluvat mm. kuvat ja piirrokset, typografia, layout, muo-
dot, varit, tyhjan tilan k&yttd seka erilaiset tehokeinot. Audiovisuaalisessa
viestinndsséd myos aani ja liike ovat mukana. (Isohookana 2007, 107.)

2.2.4 Markkinointiviestintéstrategia

Viimeisend markkinointiviestinnan suunnittelussa pitaa valita keinot eli
viestintdkanavat. Eri keinojen yhdistelmasta kaytetdén joko termia mark-
Kinointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix. Keinojen yhdistel-
mé&an vaikuttavat monet tekijat, kuten tuotteen asema markkinoilla, liike-
toiminnan luonne, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne ja tuotteen tai
palvelun elinkaaren vaihe. Luovilla ja erilaisilla keinojen yhdistelmill& on
mahdollista erottua kilpailijoista. (Isohookana 2007, 108.)

Scultz, Tannenbaum ja Lauternborn (1993, 83) tarkastelevat eri keinojen
valintaa niin sanotun kontaktipisteajattelun kautta (Isohookana 2007, 108).
Kontaktipisteitd voidaan maéritella kolmella eri kysymykselld, joita ovat:
missa asiakas liikkuu, mitd medioita han kayttada aktiivisesti itse ja mita
medioita han seuraa. Vastaamalla néihin kysymyksiin voidaan vélttya va-
litsemasta tdysin véarid medioita. Asiakas on aina monien medioiden ym-
paréimana ostopaatostd tehdessaédn, kuten alla olevasta kuvasta voi havai-
ta. Siksi onkin tarked4 tietdd, mitké tietoldhteet vaikuttava eniten.

Mobiili-
w-0-m viestintd
(word-of-
mouth)

Myyijd ja Tyotove-
asiakas- rit ja
palvelija kollegat

Perheen-
jasenet ja
ystavat

Media-
mainonta

Messut ja
tapahtu-
mat

Radio-
ohjelmat

Verkko-

keskus-
telut Vaikutta-
IE

Suora-
mainonta
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Kuva 2 Asiakas viestien ympéardiménd ja kanavan valitsijana. (Isohookana 2007,
109.)

Kontaktipisteiden maadrittelyssa on ldydettavd vastaukset tiettyihin kysy-
myksiin, kuten missa asiakkaat ovat, kun he etsivét tietoa ja missé asiak-
kaat ovat, kun he tekevéat ostopaatoksia. On osattava méaarittaa ketkd muut
ovat paikalla ostop&é&tosta tehtdessa ja millainen ostopaikka on. Pitad myods
tietdd ketkd vaikuttavat kussakin vaiheessa paatdkseen ja millaista tietoa
eri kontaktipisteista etsitdan. (Isohookana 2007, 108-110.)

2.3 Budjetti

Markkinointiviestinnalle on aina laadittava budjetti, minka kokonaissum-
ma varataan yrityksen koko budjetista. Budjetti ohjaa toimintaa, koordinoi
ja jakaa resursseja. Budjetti on siis suunnitteluvéline, jonka avulla resurssit
jaetaan eri tavoitteille, kohderyhmille, keinoille ja ajankohdille. Sen avulla
voidaan my0s seurata toteutuneita kustannuksia ja tarkistaa suunnitelmia.
Seurannassa pitaa Kiinnittaa erityistd huomiota poikkeamiin, eli tavoittei-
den ja toteutumien eroihin. Poikkeamien syyt pitdisi selvittdd, jotta voi-
daan analysoida tarvitseeko suunnitelmia muuttaa vai jatketaan alkuperai-
sen suunnitelman mukaan. (Isohookana 2007, 110-112.)

Kohderyhmadn, tavoitteiden, sanoman, viestintakeinojen ja budjetin maarit-
telyn jélkeen on aika koordinoida ja integroida eri osa-alueet, jotta resurs-
sit kaytetaan tehokkaasti hyvéksi. Ndin my0ds varmistetaan, ettd eri toi-
minnot tukevat ja vahvistavat toisiaan sek& toimivat sopusoinnussa keske-
naan. Hyvélla koordinoinnilla valtetddn paallekkéiset toimet ja resurssien
hukkaaminen. Integroinnilla taas varmistetaan, ettd markkinointiviestinnén
tavoitteet, kohderyhmat, sanomat ja kanavat tukevat toisiaan ja koko yri-
tystd. (Isohookana 2007, 112.)

2.4  Markkinointiviestinnan toteutus

Kaiken suunnittelun jélkeen on toteutuksen vuoro ja sen kulmakiving ovat
markkinointiviestinnan organisointi ja resurssit seka ulkopuoliset yhteis-
tyokumppanit ja alihankkijat. Yhteistydkumppaneita ja alihankkijoita tar-
vitaan silloin, kun omasta organisaatiosta ei l0ydy tarvittavaa erikois-
osaamista tai sit4 tarvitaan vain harvoin. Téllaisia palveluja tarjoavia yri-
tyksia ovat mm. mainos-, media-, suoramainonta- ja viestintatoimistot, di-
gitaalisen viestinnan toimistot ja audiovisuaalisia palveluita tarjoavat tuo-
tantoyhtiot. Myo6s valokuvaajat, kaantéjat, kirjapainot, graafiset suunnitte-
lijat ja toimittajat kuuluvat tdhan ryhmaan. (Isohookana 2007, 112, 114.)

Hyvén yhteistyén perusta on molemminpuolinen luottamus ja kunnioitus.
Muita menestyvan yhteistydén ominaisuuksia ovat asiantuntijayrityksen ai-
to kiinnostus asiakasyritysta ja sen liiketoimintaa kohtaan, yhteisiin tavoit-
teisiin pyrkiminen, sitoutuminen yhteistydhon ja sen kehittdmiseen seka
laadukas suunnittelu ja toteutus. Lisaksi tarvitaan yhteisymmarrysta suori-
tusten arvokriteereistd sekd selkeét ja sovitut hinnoitteluperusteet. Myos
positiivinen ja motivoiva ilmapiiri seké jatkuva oppiminen auttavat yhteis-
tyossd. Kaikki sopimukset kannattaa tehdd kirjallisina, jotta kaikki yksi-
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tyiskohdat ovat selvilla molemmille osapuolille. (Isohookana 2007, 114—
115.)

2.5 Seuranta ja tulosten hyédyntdminen

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin viimeisené vaiheena on seu-
rantavaihe. Se jaetaan kahteen osaan, tulosten mittaamiseen seka arvioin-
tiin ja hyddyntdmiseen. Seurantatieto tulee aina analysoida, jotta sen pe-
rusteella voidaan tehdd johtopé&atoksid ja paattdad jatkotoimenpiteista.
Myds koko suunnitteluprosessin ajan tarvitaan seurantaa, jotta muutostar-
peisiin voidaan reagoida valittomasti. Markkinointiviestinnan seurannalla
mitataan ja arvioidaan saavutettiinko asetetut tavoitteet ja seurataan bud-
jettia, ajankayttoa ja henkilostoresursseja. Seurantaa tehddén koko proses-
sin ajan erilaisten kysymysten avulla, siksi kysymysten asettelu on avain-
asemassa. Poikkeama voi syntyd missa tahansa prosessin vaiheessa ja sii-
hen pitéisi tarttua heti, kun havaitsee sellaisen syntyneen. (Isohookana
2007, 116-117.)

Markkinointiviestinndn vaikutusten arviointia vaikeuttaa esimerkiksi se,
ettd vaikutuksia voi syntya pitkélla ja lyhyelld aikavélillg, siksi vaikutus-
ajan pituutta on vaikea maéaritella. Toisinaan viestinnan vaikutuksia tulok-
siin on vaikea erottaa muista kilpailutekijoista tai viestintatilanteet eivét
toistu samanlaisina. Arviointia hankaloittaa myds se, etta viestintd vaikut-
taa eri kohderyhmiin ja yksil6ihin eri tavalla. Voi olla myds mahdollista,
ettei tietojen analysointiin ja johtopaétosten tekoon ole tarpeeksi resursseja
ja osaamista. (Isohookana 2007, 117.)

On kuitenkin olemassa erilaisia tutkimuksia, joiden avulla viestinnan vai-
kutuksia voidaan mitata. Suunnitteluvaiheessa on osattava valita ja priori-
soida ne tutkimukset, joilla saadaan kaikkein oleellisinta tietoa. Tutkimuk-
set voidaan jakaa kahteen ryhmaan: yleisiin markkinointiviestintaa palve-
leviin tutkimuksiin ja sen eri osa-alueita ja keinoja tutkiviin tutkimuksiin.
Ensiksi mainittuihin tutkimuksiin kuuluvat esimerkiksi kuluttajatutkimuk-
set, yritystutkimukset sek& asiakassuhde- ja asiakastyytyvaisyystutkimuk-
set. Jalkimmaisiin kuuluvat mm. asiakaspalvelun tyytyvaisyyttad mittaavat
tutkimukset, messuyleisosta tehdyt mittaukset, eri medioissa saatu julki-
suus (printti, radio, tv ja internet) seka verkossa kéyneiden profiili. (Iso-
hookana 2007, 117-118.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KANAVAT

Kun markkinointisuunnitelma on tehty, sanoma, strategia, budjetti ja koh-
deryhmad valittu, on valittava ne kanavat ja menetelmat, joita pitkin viesti
saadaan kulkemaan laajaan tietoisuuteen. HAMKIin opiskelijoille tarkeinta
on saada mahdollisimman laaja medianakyvyys muotindaytokselle. Siihen
tarvitaan opiskelijoiden myyntity6td mainostajien ja sponsoreiden hank-
kimiseksi sekd mainontaa. Koska opiskelijoilla ei ole projektille valmista
rahoitusta, heidan on hankittava sitd mahdollisimman luovilla tavoilla.
Myo6s markkinointikanavien valinnassa kannattaa kéyttdd luovuutta, jotta
kustannukset saadaan pidettyd minimissd. Tdman takia esimerkiksi mene-
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kinedistdmista ei ole esitelty perinteisestd nakokulmasta vaan tarkempaan
kasittelyyn on otettu vain sissi- ja tapahtumamarkkinointi. Seuraavassa
esitellaan erilaisia markkinointiviestinnan kanavia, joista tarkeimpia opis-
kelijoille ovat sponsorointi ja sosiaalisen median eri vélineet.

3.1 Sisédinen viestinta

Ennen kuin yritys, tai tdssd tapauksessa esimerkkiné olevat opiskelijat, voi
aloittaa ulkoista tiedottamista ja yhteistyokumppaneiden etsintaa, on sovit-
tava sisdisesti yhteisista pelisaannoisté.

Siséisen viestinnan pitéisi perustua muutamalle perusperiaatteelle, joista
yleisimmat ovat avoimuus, luotettavuus, tosiaikaisuus, nopeus sekd vuo-
rovaikutteisuus ja ymmarrettavyys. Sisdisen viestinnén jarjestelyt ja orga-
nisointi riippuvat jokaisen organisaation omista toimintatavoista ja kult-
tuurista. Kaytetylla viestintdkanavalla ei ole suurta merkitystd, kunhan
kaikki tietavat, misté tietoa saa ja miten voi halutessaan vaikuttaa. (Juholin
2004, 118-119, 121.)

Viestintd on kaikkien organisaation tyontekijoiden vastuulla, mutta eri-
koisvastuullisia ovat johto, esimiehet, luottamushenkil6t, asiantuntijat ja
viestinnan ammattilaiset. Johdon vastuulla on tyypillisesti koko organisaa-
tiota, toimialaa, tulevaisuutta ja tuloskehitystd koskeva viestinta. Esimies-
ten viestintatehtavéna on tiedottaa omaa tiimia tai yksikkoa heitd koske-
vista asioista. Luottamushenkil6t taas tulkitsevat asioita henkildston kan-
nalta. Asiantuntijat viestivat heidén erikoisalueestaan sovittujen ryhmien
kanssa. Viestinnan ammattilaisten tehtavana on tukea edelld mainittuja ta-
hoja, eli he toimittavat sisdisid julkaisuja ja huolehtivat sisdisen verkon
tiedontarjonnasta. (Juholin 2004, 121-122.)

Erilaisia viestintdkanavia on monia ja ne soveltuvat erilaisiin ja eritasoisiin
viestintatilanteisiin. Oman tiimin kokoukset ja palaverit ovat suoria lahi-
kanavia, joissa toteutuu keskindisviestintd ja kasvokkain viestintd. Jotta
tiimipalaverit olisivat tuottoisia, kaikkien osapuolten on hyva valmistautua
niihin huolella. On myods hyva erottaa ideointi- ja tydskentelypalaverit toi-
sistaan, jotta kaikki keskittyvét samaan asiaan ja palavereiden luonne pys-
tytdan ennalta arvaamaan. Kaikki muu viestintd organisaatiossa tapahtuu-
kin suorien kaukokanavien kautta, joita ovat mm. tiedotustilaisuudet, ko-
koukset ja neuvottelut sekd ylimman johdon suora yhteydenpito. Suorien
kanavien lisdksi on olemassa vélitetyt 1ahi- ja kaukokanavat, mitk& ovat
mm. ilmoitustaulut, henkilstolehti, verkkoviestintd, toimintakertomukset,
siséinen radio ja televisio. Viestijan tulee aina tietadd, milloin on tarkoituk-
sen mukaista kayttaa mitékin kanavaa. (Juholin 2004, 133-134, 137.)

3.2 Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu

Kun sisdisen tiedottamisen pelisddnnot on sovittu, on hyva kayda lapi
myyntityon perusteita, koska opiskelijoiden on itse myytéva tuotteensa.
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Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat ainoa markkinointivies-
tinndn osa-alue, joka kayttad keinona henkilokohtaista vaikuttamista.
Myyjén on otettava huomioon seké asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet
ettd myynnille asetetut tavoitteet. Henkilokohtainen myyntikin tulee ndhda
pitkajanteisend asiakassuhteen luomisena, yllapitamisena ja vahvistamise-
na muiden markkinointiviestinndn keinojen lailla, ei vain yksittaisena
myyntitapahtumana. (Isohookana 2007, 133.)

Myyntitapahtuma mahdollistaa yrityksestd, sen palveluista ja tuotteista
kertomisen ja myyja saa asiakkaan tdyden huomion. Tamén takia myynti-
ty6 on hyvin tehokasta. Kaantdépuolena ovat suuret kustannukset, koska se
vie paljon aikaa ja on hyvin intensiivista. Yrityksen edustajana myyja luo
mielikuvia niin yrityksestd, sen tuotteista kuin palveluista osana tyotaan.
Né&ihin mielikuviin taas vaikuttaa sisdinen viestintd, mika heijastuu myy-
jan tiedoissa, taidoissa, motiiveissa ja asenteissa. (Isohookana 2007, 133—
134.)

Myyntihenkilostoltd vaaditaan monenlaista osaamista. Myyjan pitaa toi-
mia yrityksen tavoitteiden mukaisesti ja toisaalta hanen pitdé osata ratkoa
asiakkaan ongelmia Kilpailijoita paremmin niin, ettd asiakassuhdetta voi-
daan kehittaa pitkalla aikavalilla. Myyntihenkildstén kuunteleminen on
ensiarvoisen tarkead, koska he ovat aidosti markkinoiden ja asiakkaiden
lahelld. Heidéan kauttaan yritys saa paljon ideoita, toiveita ja palautetta, jo-
ta voidaan hyodyntaa yrityksen kehittdmiseen. (Isohookana 2007, 135.)

3.2.1 Myyntiprosessin vaiheet

Kotler ja Keller (2006, 626.) ovat kuvanneet kaikkiaan seitseman eri vai-
hetta, jotka sisaltyvdat myyntiprosessiin. Nama kuvaavat yritysten valista
kaupankayntid, mutta niitd voidaan soveltaa mygs varainhankintaan ja yh-
teistyokumppaneiden hankintaan — mika opiskelijoiden muotindytdksen
jarjestamisessé on erityisen tarkeaa.

Prospektien, eli potentiaalisten asiakkaiden kartoittaminen ja analyysi

EE. .
L e
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L e
L e
[ oepsimteails

Valmistautuminen

Yhteydenotto

Presentaatio

Neuvotteluvaihe

P&atosvaihe

Seuranta ja asiakassuhteen ylldpito

Kuva 3 Myyntiprosessin seitsemén askelta. (Kotler & Keller 2006, 626.)
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Kuten yll& olevasta kuvasta nékee, ensimmaiseksi siis kartoitetaan pro-
spektit, eli todenné&kdiset ostajat ja laaditaan heistd analyysit. Tdssé vai-
heessa prospektit jaotellaan “kuumiin” ja “lampimiin”. Valmistautumis-
vaiheessa myyjat tutustuvat kuumiksi todettuihin organisaatioihin ja nii-
den toimintaan. Myyjan pitaé selvittda kaikki ostopéatoksen tekoon vai-
kuttavat henkil6t sek& tunnistaa heidan roolinsa. Valmistautumisessa pitéa
my0Os paattdd paras kontaktinottotapa; henkilokohtainen kaynti, puhelin,
séhkoposti vai kirje. Lopuksi myyjan pitéisi luoda kokonaismyyntistrate-
gia jokaiselle uudelle asiakkaalle. (Kotler & Keller 2006, 626.)

Yhteydenoton jalkeen on presentaation vuoro, joka on térked henkilokoh-
taisen vaikuttamisen ja asiakkaan kuuntelemisen kannalta. Myyja kertoo
tuotteen niin sanotun tarinan kayttden AIDA (attention, interest, desire, ac-
tion) kaavaa, eli kiinnita huomio, yllapida kiinnostus, herata halu ja saa ai-
kaan toiminta. Myyjén tulee osata korostaa tuotteiden ja palveluiden tuo-
mat edut, hyodyt ja lisdarvo ostavalle yritykselle. (Kotler & Keller 2006,
626.)

Neuvotteluvaiheessa myyjaltd vaaditaan paljon asiakkaan nakemysten
kuuntelua ja keskustelua, koska asiakas yleensa esittdé vastalauseita. Vas-
tustuksen syyt ovat joko tunnepohjaisia, loogisia tai koostua molemmista.
Talloin myyjéan tdytyy osata esittdd tarkentavia kysymyksid vastustuksen
syistd, jotta voi kumota ne ja vakuuttaa ostaja tuotteen sopivuudesta. (Kot-
ler & Keller 2006, 626.)

Neuvottelut paattyvét aina johonkin lopputulokseen, mika on joko se, etta
tehdaan kaupat, jatketaan neuvotteluita myéhemmin tai ei tehda tilausta,
mutta sovitaan mahdollisesta jatkosta myohemmin. Paatdsvaiheessa myy-
jan on siis tunnistettava ostajan ostokayttaytyminen. (Kotler & Keller
2006, 626-627.)

Viimeinen vaihe myyntiprosessissa on seuranta ja asiakassuhteen yllapito.
Myyijéan tulee varmistaa, etta sopimuksesta pidetadan kiinni ja asiakastyyty-
vaisyys séilyy. Ja myyjan tulee myos lunastaa kaikki antamansa lupaukset,
koski ne mita tahansa sopimuksen kohtaa. (Kotler & Keller 2006, 626.)

3.3 Sponsorointi

Tassd luvussa tarkastellaan  sponsorointia  erityisesti  nonprofit-
organisaation nakokulmasta, koska toimeksiantaja ei ole yritys ja opiskeli-
joiden taytyy hankkia kaikki ndytokseen tarvittavat varat joka vuosi uudel-
leen. Sponsorimyynti on opiskelijoille yksi tarkeimmisté osa-alueista nay-
tOsté jarjestettdessa. Siksi sponsorointia kasitellddn seuraavaksi melko pe-
rusteellisesti.

Jokainen organisaatio tarvitsee varoja toimintansa yllapitdmiseen, vaikka
ei harjoittaisikaan liiketoimintaa. Tosin harva nonprofit-organisaatiokaan
parjaa taysin ilman minkéénlaista liiketoimintaa. Yleisesti ne hankkivat
rahallista tukea toiminnalleen yksityisilta kansalaisilta myymaélla organi-
saatiolle ominaisia tuotteita tai jarjestamalla tapahtumia. Toinen mahdolli-
suus kerétd varoja, on yrittd4 saada lahjoituksia yrityksiltd. Kolmas mah-
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dollisuus on tehda yhteistyota yritysten kanssa, johon siis seuraavaksi kes-
kitystaan. (Vuokko 2004, 214.)

Pirjo Vuokko (2004, 217.) maérittelee sponsoroinnin siten, ettd se on jon-
kun yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamis-
ta tai hyvaksikayttod markkinointiviestinnan tarkoituksin. Yrityksille
sponsorointi taas on tapa ja vayla viestia omista pyrkimyksistaan, kiinnos-
tuksen kohteistaan ja palveluistaan tai tuotteistaan sitomalla ne johonkin
tavoiteltavia merkityksia sisaltavaan kohteeseen. Ja molemmilla osapuolil-
la on omat motiivit, intressit ja tarpeet. Naitd kaydaan seuraavaksi l&pi.

3.3.1 Sponsoroinnin motiivit ja tarpeet

Yritykselld voi olla sponsoroinnin tavoitteena hyvinkin monenlaisia asioi-
ta, kuten mediajulkisuuden ja -ndkyvyyden aikaansaaminen, yrityksen tai
tuotteen tunnettuuden lisddminen tai yhteiskuntasuhteiden hoitaminen ja
yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen. Yleiselld tasolla tavoitteena on
aina saada itselleen tunnettuutta, positiivista ndkyvyytta ja mielikuva liséa.
Sponsorointi on myds keino olla hyvien sanomien ja uutisten lahde.
(Vuokko 2004, 217.)

Yrityksilla on erilaisia valintakriteereitd, jotka uuden sponsorointikohteen
pitéisi tayttad. Vuokko (2004, 217.) on listannut néité kriteereitd, kuten ai-
nutlaatuisuus, kyky téyttdd sponsoroinnille asetetut tavoitteet, imagojen
yhdenmukaisuus, kyky saavuttaa sponsoroinnin kohderyhma, vastata sen
arvomaailmaan ja kiinnostuksen kohteisiin seka vaikuttaa siihen positiivi-
sesti. My0s kohteen riittava nadkyvyys ja kyky saavuttaa median kiinnostus
kuuluvat yrityksen valintakriteereihin. Tosin kaikista oleellisin kriteeri on
mahdollisuus téyttdd yrityksen tavoitteet, muuten sponsorointipanostus
menee hukkaan.

3.3.2 Sponsoroinnin kohteen motiivit ja tarpeet

Tarkein motiivi hankkia sponsoreita on niiltd saatu rahallinen tuki, mik&
mahdollistaa toiminnan laajuuden. Toinen tarked motiivi on suurten ni-
mekkaiden sponsoreiden kautta saatava positiivinen julkisuus. Sponso-
rointisuhde voi tuoda kohteelle myds uutta osaamista ja asiantuntemusta.
Sponsorilta voi toivoa myos tavaraa tai muuta tarpeellista rahan sijaan.
Sponsoroinnin kohteenkin kannalta on hyvé pohtia, milla yrityksilla on
kohteen kanssa samanlainen arvomaailma ja periaatteet. Jos ndma poik-
keavat suuresti toisistaan, ajaudutaan herkasti torméayskurssille eika yhteis-
tyosuhteesta saada toimivaa. (Vuokko 2004, 220-221.)

Samoin kuin yritysten, on sponsoreita hakevankin listattava kriteerit, joilla
sponsoreita haetaan. Pitda esimerkiksi pohtia, mitd ja millaisia resursseja
tarvitaan, mita vaihtoehtoja niiden hankkimiseen on ja millaisia sponsori-
vaihtoehtoja on olemassa tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi pitdad miet-
tid, mitd kaikkea voidaan tarjota vastineeksi sponsorille ja mill& tavoin
voidaan myyda ajatusta sponsorointisuhteesta seka osataanko, voidaanko
ja halutaanko tarjota yritykselle sitd, mit& se toivoo sponsorisuhteelta. Ja
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viimeisend on vield tiedettdvd onko sponsorilla samanlaiset toimintaperi-
aatteet kuin hakijalla itsella&n. Ei voi siis vain listata tarvittavia asioita, on
myos Kyettdva tarjoamaan jotain vastineeksi. (Vuokko 2004, 221.)

3.3.3 Sponsorointisopimus

Sponsorointi on myods osattava erottaa hyvantekevaisyydestd, silla ne
eroavat keskeisimmissa asioissa taysin. Hyvéntekevéaisyydessa ei odoteta
lahjoituksesta hydtya itselleen, se ei perustu sopimukselle eiké tuen julki-
suus ole tarkedd. Hyvéntekevaisyyteen ei myodskaan liity markkinointita-
voitteita, kun taas sponsorointiin ndmé kaikki edell& mainitut asiat kuulu-
vat. Kuten edella on mainittu, sponsoroitavan on aina annettava jotain
hyotya sponsorille. Vahankin isommista sponsorisuhteista tulisi aina tehdé
kirjallinen sopimus, johon on kirjattu molempien osapuolten oikeudet ja
velvoitteet. Sopimukseen tulisi siis Kirjata, minka sponsoroinnista on kyse,
ketkd ovat sopimuksen osapuolet ja sen voimassaoloaika. Siihen pitdisi
erotella, mitd kumpikin osapuoli saa ja milloin sponsori vélittdd kohtee-
seen sovitun tuen ja vastaavasti milloin sponsoroitava tarjoaa tésté vastik-
keet. Sopimusta tehdessa on kaytava lapi, mista toimenpiteista ja asioista
sponsori vastaa ja mistd sponsoroitava vastaa. Sopimukseen on Kirjattava
myo6s mitd oikeuksia, rajoitteita ja toimintaperiaatteita kummallakin osa-
puolella on. Ndin molemmat osapuolet joutuvat miettimaan, mit4 he ha-
luavat sponsorointisuhteelta ja mitd he ovat valmiita tekemaén sen eteen.
Liséksi sopimus toimii muistilistana ja helpottaa mahdollisessa kriisitilan-
teessa. (Vuokko 2004, 222-224.)

3.3.4  Sponsoroinnin vaikutuskeinot

Sponsorointia voidaan harjoittaa Vuokon (2004, 226) mukaan kolmella eri
tavalla. Sponsorituki voidaan kytked myynnin tai liiketapahtumien méa-
raan. Toinen tapa tehda yhteistyota on yhteisen asian edistdmistyd tai me-
nekinedistdminen ja jakelu. Td&mén tyyppisessa sponsoroinnissa ei véltta-
maétta siirry lankaan rahaa, vaan silloin sponsori edistdd kohteen edusta-
maa asiaa ja toimintaa oman normaalin toiminnan tai vaikutusvaylien
kautta. Ja kolmas malli on se, jossa sponsori antaa rahallista tai muuta re-
surssitukea sponsoroinnin kohteelle. Sponsoroija saa vastineeksi kayttoon-
sé sponsoroinnin kohteen nimen, logon, likkemerkin, nakyvyyden ja ima-
gon ennalta maaratyksi ajaksi. Tama on myds yleisin sponsorointitapa.

Eero Valanko (2009, 66—71) on tunnistanut kaikkiaan yksitoista erilaista
sponsorointitapaa. Han on jakanut sponsorointitavat eri tasoille sen mu-
kaan, kuinka tiivistd yhteistyota ne tekevét ja kuinka paljon osapuolet hyo-
tyvét toisistaan. Ylimmat tasot ovat padsponsori, virallinen paayhteistyo-
kumppani ja virallinen yhteistydkumppani. Ndiden lisaksi Valanko mainit-
see yhteis-, projekti-, media- ja toiminnallisen sponsoroinnin sek& pro bo-
no-yhteistyokumppanuuden, kayttéoikeuksien ostamisen, tuotemyynnin,
tuote-esiintymisen ja -sijoittelun sekd tuotelisenssisopimukset. Valanko to-
teaa, ettd kaikkien néiden eri tapojen yhdistelmd on yleisin tapa sponso-
roida.
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-
Vuokko (2004, 228) ja Valanko (2009, 52) ovat molemmat sitd mieltd, etta
sponsorointi on yrityksen kannalta pitkalti epdsuoraa viestintad. Tata sel-
ventaa alla oleva kuvio. Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaati-
oiden kautta. Se ei siis anna suoraa viestia tai ostokehotusta. Sponsorointi
voi siis ilmeté yleisolle monella eri tavalla, kuten mainontana kohteessa,
tapahtuman julkisuusarvon hyédyntdmisend, sponsorin omaa nimed kan-
tavan tapahtuman jarjestamisend seké sponsorin nakyvyytena ja lasndolo-
na monella eri tavalla. (Vuokko 2004, 227.)

Sponsorointipanos

Sponsoroiva Sponsoroinnin

kohde

yritys

Sponsoroinnin
vaikutukset eli .
sponsorointi- _Me_ ia-
vastike julkisuus

Lopullinen
kohderyhmé

Kuva 4 Sponsorointi viestintdkeinona. (Vuokko 2003, 319.)

3.3.5 Sponsoroinnin vaikutukset

Yrityksia kiinnostavat aina sponsoroinnin vaikutukset. Niitd arvioidaan
mm. seuraavien seikkojen avulla: kuinka hyva yrityksen nakyvyys on koh-
teessa ja mediassa, sidosryhmien antama palaute, tunnettuus- ja mieliku-
vavaikutukset. Myynti- ja markkinaosuuden kehitys ovat sponsorin kes-
keisimmat lopulliset tavoitteet. Talléin sponsoroinnin kohteen on osattava
vastata ndihin kysymyksiin. (Vuokko 2004, 230.)

Sponsoroinnilla voidaan saada aikaan seké suoria ettd vélillisia vaikutuk-
sia molemmille osapuolille ja ne voivat olla niin positiivisia kuin negatii-
visia. Sponsoroinnin vaikutuksia on tarkasteltava kahden eettisen kysy-
myksen kautta: mitd ongelmallisia vaikutuksia sponsorointisuhteella on
kohteen omiin strategioihin ja valintoihin ja toisaalta tuottaako sponso-
rointi eriarvoisuutta ja vaaranlaisia viesteja. (Vuokko 2004, 231-232.)

3.3.6  Kohteen sponsorimyynti

Niin kuin koko markkinointiviestinnalle, myds sponsorimyynnille pitéa
asettaa tavoitteet ja laatia strategia. Ennen myynnin aloittamista pit&a olla
mietittynd esimerkiksi kuinka monta yhteistyékumppania ja milta toimi-
aloilta haetaan, milla nimilla heita kutsutaan ja kuinka heidat jaotellaan eli
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mika heidan virallinen statuksensa on omassa toiminnassa. On myos paa-
tettdva otetaanko lahjoittajat mukaan ja saavatko he jotain, kuten mainin-
nan, kutsun tai lippuja tapahtumaan tai muita alennuksia. Liséksi on poh-
dittava, miten yhteistyokumppanin mahdollisesti tarjoaman suoritteen ar-
von, aktiivisuuden, oman hyddyntamisen ja toiminnallisuuden seka erityi-
sesti ei-rahallisen osuuden haluaa arvioida. Tama kaikki pita4 kirjoittaa
auki ja tavoitteiden pitad olla tasmaéllisia ja mitattavia. (Valanko 2009,
203.)

Strategia taas vastaa siithen, miten ndihin tavoitteisiin paastaan aivan kuten
markkinointiviestintéstrategiassakin. Siihen avataan aiemmin mainitut mo-
lemminpuoliset motiivit, vaikutukset, hyddyt ja mahdolliset kaytettavat
tukimateriaalit. Strategiaan on segmentoitava ja priorisoitava mahdolliset
yhteistyokumppanit, laatia kontaktilista ja hakea yhteistydkumppaneita
jarjestelmallisesti listan mukaan. (Valanko 2009, 203.)

Strategiaan kuuluvat myods tarjottavat yhteistyokumppanuuden tasot ja
hinnoittelu. Hinnoittelulla on eniten huomioarvoa alussa ja siksi taktiikka-
na pitaisi Valangon (2009, s. 204-205.) mukaan olla positiivisen maltilli-
nen ja sopeuttava hintamielikuva suhteessa arvoon, mahdollisuuksiin, tar-
joomaan ja yhteistyon raatalintiin. Hinnasta kannattaisi puhua vasta, kun
yhteistyon mahdollinen siséltoé on kayty lapi yksityiskohtaisesti ja yrityk-
sen tarpeista on keskusteltu.

3.3.7 Myyntiargumenttien laatiminen

Valangon (2009, 206-208) mukaan kannattaa kayttaa 6-9 argumenttia eli
myyntifaktaa siten, ettd jokainen on otsikoitu erikseen, yhteen kohteen
toiminnan vahvuuteen liittyvaksi. Argumenteista on hyva tehda lyhyita ja
ytimekkaita, yhden virkkeen mittaisia ja otsikkomaisia. Perustelut ja faktat
pitdisi kertoa heti argumentin jalkeen. Argumenttien aiheina voi kayttaa
esimerkiksi kohteen kokoa ja laajuutta, osallistujia, sponsoroitavasta kiin-
nostuneita ja sen kohderyhmid. Kohteen tarjoamia mielikuvia, hyodynta-
mismahdollisuuksia, kohderyhmien aktivointia sek& niiden tavoitettavuut-
ta, yhteistybkumppaneiden tehoa, kumppanuussopimuksen monimuotoi-
suutta seka yhteistyota kohteen puolelta voi kdyttdd argumenttien pohja-
na.. Valanko myos kehottaa unohtamaan vaatimattomuuden ja ujouden ar-
gumentoinnissa.

Tarjoomien avulla yritykselle avataan, mitd kohde tarjoaa yritykselle
mahdollisessa yhteisty0ssa ja ne sijoitetaan sopimuksen kohtaan kohteen
velvollisuudet. On hyvd muistaa, ettd tarjoomien rakentaminen on tarked
osa sponsorimyyntid. Téhan kuuluvat myds aineettomat suoritteet seké
nimitys ja asema, joita yhteistydkumppanista kéaytetaan. (Valanko 2009,
210.)

3.4 Mediamainonta

Mainonta on n&kyvin markkinointiviestinnan osa-alue. Silloin kun tuot-
teen tai palvelun kayttéjid tai ostopaatokseen vaikuttajia on paljon, me-
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diamainonta on paras markkinointiviestinnan keino. Mediamainonta koos-
tu ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonnasta seké ulko- ja liike-
mainonnasta. Mediamainonnan etuihin voidaan lukea suuren kohderyh-
man tavoittaminen yht& aikaa, jolloin kontaktikustannukset voidaan saada
pieniksi. Mainonta on erityisen tehokasta lanseerauksen alkuvaiheessa,
kun luodaan tietoisuutta. Mediavalinnan avulla mainonta voidaan kohdis-
taa erittdin rajatulle kohderyhmélle, mika voi olla maantieteellisesti hyvin
hajautuneena. Ja koska mainosmedioita on paljon, niista voi valita tehok-
kaimmat ja yritykselle parhaiten sopivat. (Isohookana 2007, 139-140.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on mediavalinnan vuoro, eli paatetaan
kéytetdankd lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- vai internetmainon-
taa ja millaisin yhdistelmin. Valitulla yhdisteImalla sanoma pitdisi saada
kohderyhmélle mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Taman jal-
keen pitéa viela valita valittujen mainosmuotojen sisélla olevien medio-
iden valiltd. Tatd kutsutaan intramediavalinnaksi. Media valinnassa on
huomioitava muutamia asioita kuten mainostettavan tuotteen tai palvelun
ominaisuudet, perustiedot medioista (levikki, vastaanottimien mééra, luki-
ja- ja katsojamadrat), median luonne ja mediaymparistd. Mediaa valittaes-
sa on myos tiedettdvd median kayttdjien ominaisuudet kuten ajankaytto,
harrastukset ja asenteet, median ja sen kéyttdjien suhde seka mainosvéli-
neen hinta, kontaktihinta ja mahdolliset alennukset. Mediaa valittaessa ai-
kataulut, ajoitustiedot sek& mainosbudjetti pitaa olla selvilla. (Isohookana
2007, 141-142.)

Medioita mittaavia tunnuslukuja on monia erilaisia ja ne kertovat, kuinka
monta ihmista tietylla medialla tavoitetaan ja paljonko se maksaa. Naista
voi lukea liséé esimerkiksi Anttilan ja lltasen kirjasta Markkinointi, 2001
seka suoraan eri medioiden omilta verkkosivuilta ja Kansallisen Mediatut-
kimuksen sivuilta. (Isohookana 2007, 142-143.)

Seuraavaksi ndité eri mediamainonnan vaihtoehtoja kuvataan tarkemmin.

3.4.1 Illmoittelumainonta

IImoittelumainonta kasittdd mainonnan painetussa mediassa eli sanoma- ja
aikakausilehdissd seka ilmaisjakelulehdissd. Sanomalehtien suurimpia
vahvuuksia ovat niiden uutisluonteisuus, ajankohtaisuus ja tarkka ajoitus.
Myos luotettavuus, joustavuus ja paikallisuus ovat sanomalehtien vah-
vuuksia. IImoitus voidaan saada lehteen lyhyellakin varoitusajalla, tiettyna
paivana ja tarkalla levikilla. Varsinkin paikallislendessé@ mainostamalla ta-
voittaa kohderyhmdn ja mainoksilla on hyva huomioarvo seka kohderyh-
man tavoitettavuus on hyva. Sanomalehtien heikkouksia taas ovat lyhyt-
ikaisyys, sanomalehtipaperin laatu rajoittaa nayttavyytta ja usein lehted lu-
ettaessa ymparilla on hélya, mik& hairitsee keskittymista ja havainnointia.
Monien sanomalehtien véliin on mahdollista saada niin sanottu insertti eli
ilmoitusliite, mik& on lehden valissa tuleva irrallinen ja usein hyvin néyt-
tavé mainosliite. (Isohookana 2007, 144-146.)

Aikakauslehtia taas sailytetdan pitk&én, niitd luetaan rauhassa, useaan ker-
taan ja monesti muuallakin kuin kotona. Usein yhtd lehted lukee moni ih-
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minen tilaajan lisdksi. Lukijoita tutkitaan saannollisesti ja nain myos sa-
noma voidaan kohdistaa tarkasti. Aikakauslehdissé voi toteuttaa vaativia-
kin ilmoituksia, koska painojalki on erittdin hyva. Aikakauslehti-
ilmoittelun suurin heikkous on harva ilmestymistiheys, joka rajoittaa mai-
nostajan ajallisia valinnan mahdollisuuksia. Erikoisaikakausilehdissd mo-
net kilpailijatkin mainostavat ja siksi mainoksen suunnitteluun on kiinni-
tettdva paljon huomiota erottuakseen muista. Myds aikakausilehden valiin
voidaan liittda insertti, erilaisia kuponkeja tai monisivuisia ilmoituskoko-
naisuuksia. (Isohookana 2007, 147-148.)

IImaisjakelulehdet ilmestyvat vain tietyll& alueella joko kotiin kannettuna
tai niitd jaetaan julkisilla paikoilla. llmaisjakelulehdet antavat mainostajal-
le hyvén peiton suppeallakin alueella. (Isohookana 2007, 148.)

Lahes kaikilla lehdilla on nykyéaéan olemassa verkkoversio, miké on reaali-
aikainen, ajasta ja paikasta riippumaton seka vuorovaikutteinen kanava.
Sielld voi hyddyntaa tekstin ja kuvien lisaksi multimediaa ja linkityksia.
(Isohookana 2007, 148.)

Lisaa tietoa lehtien levikeistd, lukijaprofiileista, huomioarvosta ja ilmoi-
tushinnastoista saa helposti lehtien internetsivuilta. Sieltd 16ytyy myos
lehden oma profilointi ja tietoa eri teemoista sekd muista erikoisratkaisuis-
ta.

3.4.2 Televisiomainonta

Televisio on luonteeltaan informoiva ja viihdyttava valine. Perinteisesti
katsoja on passiivinen ja televisio on aktiivinen, mutta digitaaliset televi-
siolahetykset ovat jo muuttaneet tata asetelmaa luomalla katsojan ja televi-
sion valille vuorovaikutussuhteen (Isohookana 2007, 149). MTV3 Spotti-
sivusto mainitsi television vahvuuksia olevan sen laaja peitto, liikkuva ku-
va ja &ani seké& intensiivisyys. Television kautta voi vaikuttaa tunteisiin,
silld on nopea toistomahdollisuus ja se kattaa kaikki viikonpdivat. Tv-
mainos jattad myos vahvan muistijaljen ja yhdistelemalld sahkoisid medio-
ita voidaan mainonnan vaikutuksia pidentdd. Isohookana (2007, 150) oli
listannut myds televisiomainonnan heikkouksia, joita nopeus ja kanavapu-
jottelu. Mainoksen suunnittelu ja tuotanto vievét paljon aikaa ja rahaa. Te-
levisiota pidetadn toisinaan myos auki vain taustalla, eikd se ndin tavoita
katsojan aktiivista huomiota.

3.4.3 Radiomainonta

Radio on luonteeltaan nimenomaan viihdyttdvd media ja sitd kuunnellaan
usein esimerkiksi tydomatkoilla, lomalla ja kotitoitd tehdessd. Mainosme-
diana sen vahvuuksia ovat mm. sen kattavuus, henkilokohtaisuus ja lahei-
syys. Radio tarjoaa myds nopean toistomahdollisuuden, joustavuutta seka
paikallisuutta. Samoin kuin televisio, radio tavoittaa lahes kaikki suoma-
laiset jokaisena vuoden pdivand, mutta radio on televisiota huomattavasti
edullisempi media. Radion nopeus on osittain myods sen heikkous, mainos
menee ohi muutamassa sekunnissa eiké siihen voi palata takaisin niin kuin
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lehteen. Lisaksi radio soi usein taustalla ja kanavia on helppo vaihtaa, mi-
k& vahentdd mainosten tehoa. (Isohookana 2007, 152-153.)

3.4.4 Ulko- ja liikennemainonta

Ulko- ja litkennemainonta on laaja kasite, mik& voidaan jakaa kolmeen eri
osa-alueeseen kayttotarkoituksensa mukaan. Osa-alueet ovat varsinainen
ulkomainonta, litkkennemainonta ja muu ulkomainonta. Varsinainen ulko-
mainonta kattaa sek& paikallisen ettd valtakunnallisen mainonnan. Ulko-
mainontaa esiintyy pylvastauluissa, mainospilareissa, kaupunkien suur-
tauluissa, mainosroskakoreissa ja jattitauluissa valtateiden varsilla. Lii-
kennemainontaa taas on linja-autojen, raitiovaunujen, junien, metrojen ja
taksien sisé- ja ulkopuolella. Muuta ulkomainontaa on lento-, rautatie- ja
metroasemilla, hiihtokeskuksissa ja muilla urheilupaikoilla tapahtuva mai-
nonta. Myds myymal6iden yhteydessé tai laheisyydessa toteutettava mai-
nonta lasketaan muun ulkomainonnan piiriin, samoin kuin ostoskeskusten
sisalla ja ulkopuolella olevat taulut. Lisaksi digitaalisuus luo ulkomainon-
nalle jatkuvasti uusia mahdollisuuksia innovatiivisempiin ratkaisuihin.
(Isohookana 2007, 154-155.)

Ulkomainonnan vahvuus mainosmediana on se, etta se tavoittaa asiakkaan
ostohetkelld ja on lasnd, kun ihmiset ovat liikkeelld, vuorokauden ympéri.
Muita ulkomainonnan etuja ovat sen toistomahdollisuus, hyva huomioarvo
ja edullisuus. Toisaalta ulkomainos menee nopeasti ohi, se joutuu helposti
ilkivallan kohteeksi ja sadolosuhteet vaikuttavat mainosten ulkoasuun ja
pysyvyyteen. (Isohookana 2007, 156.)

3.5 Tiedottaminen ja suhdetoiminta

Kotlerin ja Kellerin (2006, 555-556) mukaan markkinoijat eivat kayta hy-
vakseen tiedottamista ja suhdetoimintaa markkinointiviestinnan valineena
niin hyvin kuin voisivat. Heiddn mielestd&dn hyvin suunniteltu ja muiden
markkinointiviestinnan keinojen kanssa koordinoitu suhdetoiminta ja tie-
dotusohjelma ovat erittdin tehokkaita viestintavélineita. Kotler ja Keller
mainitsevat kolme ominaisuutta, joille tiedottamisen ja suhdetoiminnan
viehdtys perustuu. Ensimmadisend Kotler ja Keller sanovat, etta silla on
korkea uskottavuusarvo. Ihmiset uskovat ja luottavat uutisiin enemmaén
kuin mainoksiin. Toisena he vaittavét, ettd niiden avulla ostajat yllatetaan.
Suhdetoiminnalla tavoitetaan sellaisetkin mahdolliset asiakkaat, jotka valt-
televat myyjid ja mainontaa. Kolmas ominaisuus on dramatisointi. Tuotet-
ta tai yritystd voidaan hiukan liioitella suhdetoiminnalla. Myds Vuokko
korostaa tiedotusvélineissa kerrottavien uutisten luotettavuutta ja uskotta-
vuutta markkinoinnissa (2003, 292).

Suhdetoiminta jaetaan kahteen ryhmaan: yrityskuvan luomiseen ja yllapi-
toon liittyva suhdetoiminta ja tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyva
suhdetoiminta. Nailla kahdella ovat eri tavoitteet ja usein eri kohderyh-
matkin. Suhdetoiminta voidaan kohdentaa mihin tahansa organisaation si-
dosryhmaan, joita ovat mm. sijoittajat, asiakkaat, henkilokunta ja median
edustajat. Yrityskuvan luomiseen ja yll&pitoon kohdistuva suhdetoiminta
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pyrkii siis rakentamaan ja yllapitdmaan yrityksen imagoa seka siséisten et-
ta ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. Tuotteen tai palvelun markkinoin-
tiin keskittyva suhdetoiminta taas pyrkii saamaan aikaan vaikutuksia tuot-
teita tai palveluita kohtaan. (Vuokko 2003, 280-281.)

Kotler ja Keller (2006, 593-594) jakavat suhdetoiminnan samalla tavalla
kuin Vuokko, mutta kayttavat yksinkertaisempia termeja. Yrityskuvan
luomiseen ja yllapitoon liittyvastda suhdetoiminnasta puhutaan lyhyesti
suhdetoimintana ja tuotteiden ja palveluiden markkinointiin liittyvaa suh-
detoimintaa he kutsuvat markkinointisuhdetoiminnaksi. Vuokon (2003,
281) mukaan markkinointisuhdetoimintaa voidaan hyddyntaa suoraan tai
epésuoraan asiakkaisiin vaikuttamiseen. Suoraa vaikuttamista on helppo
kayttad esimerkiksi olemassa oleviin asiakkaisiin, joiden yhteystiedot yri-
tykselld on mahdollisesti rekisterditynd. Heitd voi ldhestyéd henkilokohtai-
sella kirjeelld, puhelinsoitolla tai sahkopostilla. Epésuoraa vaikuttamista
tapahtuu esimerkiksi artikkeleiden ja televisiouutisten kautta.

3.5.1 Julkisuuden viestintdominaisuudet

Julkisuudella yleens& tavoitellaan niin sanottua ilmaista aikaa tai tilaa tie-
dotusvalineissa ja etta jutut kertoisivat yrityksestd positiivisessa valossa.
Julkisuutta verrataan tdman takia helposti mainontaan, mutta niiden erona
on se, ettd yritys voi hallita mainontaa ja muuta markkinointiviestintaa,
mutta julkisuutta ei voi kontrolloida kokonaan. (Vuokko 2003, 291.)

Vuokko (2003, 291) on listannut asioita, joita yritys ei pysty hallitsemaan
kayttaessaan mediajulkisuutta markkinointiviestinnan keinona. Ensimmai-
send h&n mainitsee, ettei yritys voi kontrolloida, mit siitd kirjoitetaan ja
mité jatetddn pois. Yritys ei myoskéan voi valita kirjoitetaanko siita posi-
tilviseen vai negatiiviseen savyn tai missé vélineissa yrityksesté viestitaan
ja kuinka nakyvasti. Vuokko mainitsee néiden liséksi, etta viestinnan ajoi-
tus on tiedotusvélineiden paatettavissa samoin kuin viestitddnko tuotteesta,
palvelusta tai yrityksestd lainkaan. Talldin viesti ei tavoita kohderyhmaa
ollenkaan. Media toimii siis niin sanottuna portinvartijana ja paattaa itse-
naisesti, mita se julkaisee riippumatta siitd, kuinka hyva ja kattava tiedo-
tustilaisuus tai tiedote on ollut.

3.5.2 Julkisuuden hyodyntdminen ja keinot

Yrityksen, palvelun tai tuotteen pitéa ensisijaisesti olla hyvén uutisen ar-
voinen ennen kuin julkisuutta padsee hyodyntdmaan. Toisena asiana tdhan
vaikuttaa se, kuinka hyvin yritys osaa ottaa huomioon eri viestimien tar-
peet laatiessaan lehdistOtiedotteita ja tehd& tiedotteen ndiden tarpeiden
mukaisesti. Mediaa ei kuitenkaan ole hyvé ottaa itsestadnselvyytena ja
mainonnan korvikkeena, vaan mainontaa tukevana ja edesauttavana teki-
jana. Mediajulkisuutta voi saada erilaisilla viestinnén keinoilla, joita ovat
kirjeet, puhelut, sahkdposti ja henkilokohtaisesti tapahtuva mediatiedotta-
minen. Néiden lisaksi yritykset voivat jarjestaa tiedotus- ja esittelytilai-
suuksia seké erityisesti viestimille tarjottavat materiaalit, kuten esitteet,
video- ja kuvamateriaali. My6s haastatteluiden antaminen, esitelmien ja
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puheiden pitdminen seké& artikkeleiden Kirjoittaminen ovat hyvié viestin-
nan keinoja, joilla voi saavuttaa mediajulkisuutta. (Vuokko 2003, 293,
295-296.)

3.5.3 Tiedote

Tiedote on toimittajalle uutisten ja artikkeleiden raaka-ainetta ja niissa on
hyva pitdytya neutraalissa ilmaisussa. Aina on myos tarkeata miettid, mika
markkinoinnin kohteena olevassa tuotteessa tai asiassa saa toimittajan
kiinnostumaan siitd. Tarkeint& tiedotteen rakenteessa on sijoittaa kiinnos-
tavin ja tarkein asia ensimmadiseksi eli kayttda niin sanottua kolmiotek-
niikkaa. Tiedotteen on siis ensin kiinnitettdva toimittajan huomio, sen jal-
keen lisdttava mielenkiintoa ja lopuksi saatava toimittaja innostumaan niin
paljon, ettd han ryhtyy toimeen. (Juholin 2004, 177-178.)

Tiedotetta varten on listattava ne ominaisuudet, jotka ovat uutisarvon kan-
nalta oleellisimmat ja miten se eroaa muista tai aikaisemmista vastaavista.
On myos kerrottava keille tuote tai palvelu on tarkoitettu ja mik& merkitys
silla on erityisesti kohderyhmalleen tai organisaatiolle itselleen. Uusi tuote
tai palvelu on myos kyettdva sijoittamaan olemassa olevaan ympéristoon,
eli tuotteen tai palvelun pitaa olla uusi kyseisella alalla, ei vain kyseisessa
yrityksessa. Tiedotteen muotoilussa pitd4 ottaa huomioon niin lopullinen
kohderyhmé kuin mediat ja toimittajat. Tiedotteiden yleisin lahetystapa on
vield tdnd pdivana postitse lahetetty kirje tai paketti varsinkin, jos tiedot-
teen ohessa lahetetddn naytteitd. Sahkopostilla, puhelulla tai faksilla voi-
daan vahvistaa tiedotteen vaikutusta ennakkoon tai muistuttaa jalkik&teen.
(Juholin 2004, 177-178.)

3.6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykyaédn keskeinen markkinointikanava ja koska se
on parhaimmillaan ilmainen, se on erityisen kayttokelpoinen opiskelijoi-
den projekteissa. Sosiaalisella medialla on mahdollisuus tavoittaa laaja,
jopa maailmanlaajuinen nékyvyys, joten sen merkitysta ei voi véheksya.

Sosiaalinen media on hyvin uusi viestinndn ja mainonnan muoto, silla in-
ternet tuli kunnolla tunnetuksi vasta 1990-luvulla. Internetin kayttd yleis-
tyi vasta siirryttdessa 2000-luvulle ja sisalté muuttui tekstipainotteisuudes-
ta toiminnalliseksi valineeksi. Sosiaalisen median kautta tieto levida nope-
asti ympari maapallon kaikkina vuorokauden aikoina. (Gunelius 2001, 5-
6.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on miké tahansa suoran tai epasuoran
markkinoinnin muoto. Sen avulla rakennetaan tietoisuutta ja tunnettuutta
tiettyd brandia, yritystd, tuotetta tai ihmistd kohtaan kayttden sosiaalisen
verkon vélineitd. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi olla hyvin takti-
koitua tai sitd voi kayttd4 laajemmassa mittakaavassa yritysmielikuvan ra-
kentamiseen. Térkeinta sosiaalisessa mediassa markkinoimisessa on se, et-
t4 ottaa osaa keskusteluun, eli on sosiaalinen. (Gunelius 2011, 10.)
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Vaikka sosiaalinen media ei Leinon (2010, 252-254) mukaan olekaan me-
dia vaan jakelualusta, se luo dialogia yrityksen ja kuluttajan vélilla ja
markkinoinnista on tullut aitoa palvelua huutamisen sijaan. Sosiaalinen
media pakottaa yritykset hajautettuun lasnéoloon ja asiakaskokemukseen
ilman valvontaa. Toisaalta kuluttajien saaminen brandin puolestapuhujaksi
on helpompaa sosiaalisen median tytkalujen avulla ja sen kautta tavoittaa
laajempia yleisdja kuin koskaan aiemmin. Yritys voi saada yhteisosta tai
ryhmaésta itselleen ilmaisen myyntimiehen suosittelun kautta.

3.6.1 Sosiaalisen median kayttdminen

Sosiaalinen media jakautuu neljaan erilaiseen muotoon, joita ovat sisallon
tuottaminen, sisallén jakaminen, sosiaalisen verkostoitumisen sivustot ja
siséllon jakosivustot. Blogi on verkkosivu, jolle péivitetddn tiheésti mer-
kintdjad. Merkinnat voivat sisaltaa kuvia, tekstia ja tyypillisesti lukijat voi-
vat kommentoida merkint0ja. Sosiaalista verkostoitumista tapahtuu erilais-
ten sivustojen valitykselld, joilla kayttdjat voivat jakaa siséltod, olla vuo-
rovaikutuksessa toistensa kanssa ja luoda yhteisgja. Téllaisia sivustoja
ovat mm. Facebook, MySpace, LinkedIn, Google+. Kirjanmerkkeja, eli
verkkosivujen osoitteita voi tallentaa yhdelle ainoalle sivustolle ja jakaa
sitd kautta. Tallaista palvelua tarjoavat mm. Digg, StumbleUpon ja Reddit.
(Gunelius 2011, 4-5.)

Gunelius (2011, 14-16) painottaa, ettd sosiaalisen median suurin etu on
tietoisuuden leviaminen erittdin nopeasti, koska ihmiset suosittelevat ja
linkittavéat sielld heiddn mielestédan kiinnostavaa sisaltéa. Lisaksi hakuko-
neet loytavat helpommin henkilén tai yrityksen, joka kéayttad sosiaalista
mediaa. Esimerkiksi jokaisen blogimerkinnan avulla hakukoneet 10ytavéat
yrityksen tai ihmisen véhan paremmin. Sosiaalisen median viisi yleisinta
tavoitetta on suhteiden luominen, brandin rakennus, suhdetoiminta, myyn-
ninedistdminen ja markkinatutkimus.

Gunelius (2011, 40-42) on listannut viisi askelta, joiden avulla voi menes-
tyd markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Ensimmadisena pitdd 1oytaa
paras lukijakunta, sen jalkeen voi alkaa luoda suhteita ja ohjata heita lu-
kemaan omaa blogia tai seuraamaan péivityksida Twitterissa. Seuraavaksi
pitda luoda loistavaa sisdltod, missd oma persoonallisuus tulee esille, kir-
joitustyylin ja tunnelman pitdd olla ihmisl&heinen, rehellinen ja avoin.
Kolmannessa askeleessa pitéé jatkaa tutkimista. Ei voi siis tyytyé siihen,
mit4 on saanut aikaiseksi, vaan pitdé seurata aktiivisesti, mita kilpailijat
tekevét, mitd asiakkaat haluavat ja tekevat. On myods hyva seurata oman
alan ulkopuolisia yrityksid, koska sieltd voi 10yt4a uusia ideoita omaan
toimintaan. Neljanneksi Guneliuksen mukaan pitdd antaa enemman kuin
vastaanottaa, eli kéyttadd aikaa ihmisten kanssa keskusteluun, vastata ky-
symyksiin ja luoda omia kysymyksia. Lukijakunnalle pitdd antaa kiinnos-
tavaa, tarpeellista ja hyodyllistd tietoa. Viimeisena askeleena sosiaalisen
median toiminnot pit4d& hajauttaa monen eri vélineen kesken. Ja kun linkit-
tad eri valineet keskendén, yhdelld péivitykselld tavoittaa useampia ihmi-
sid samanaikaisesti.
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Tasta samasta asiasta my6s Leino (2010, 267) puhuu. Oman sivun perus-
taminen jollekin sosiaalisen median valineelle ei riitd, jos jatkuvan l&sna-
olon ja aktiivisen kuuntelun strategia on jaanyt tekeméttd. Leino myos
muistuttaa, ettei kaikilla markkinoijilla ole niin mielenkiintoista tarinaa,
brandia tai sisaltod, joka johtaisi siihen, ettd kuluttajat tekisivat markKki-
nointia heidan puolestaan.

Mutta ennen kuin aloittaa markkinoinnin sosiaalisessa mediassa, pitaa
paattdd, kuinka paljon aikaa kayttaa paivittdin sosiaalisessa mediassa
markkinointiin ja 10ytaa itselle parhaiten sopivin ajankohta. Kaytettavé ai-
ka kannattaa jakaa 8020 sdadnndn mukaan, eli kayttaa 80 prosenttia ajasta
vuorovaikutukseen ja loput 20 prosenttia myynninedistdmiseen tai mai-
nostamiseen. Nain valttyy liialta itsensd mainostamiselta ja arsyttdmasta
lukijakuntaa. Sen jalkeen on tiedostettava, mitd kaikkia vaihtoehtoja on
tarjolla, analysoida ne ja valita itselle sekd kohdeyleisolle sopivimmat kei-
not. (Gunelius 2011, 24, 57.)

Sosiaalisessa verkossa voi olla osallisena neljélld tavalla, joita Gunelius
(2011, 57) nimittad neljaksi C:ksi. Nama nelja C:ta ovat: sisallon tuotta-
minen (content creation), siséllon jakaminen (content sharing), suhteet
(connections) ja yhteisojen rakentaminen (community building). Verkossa
on monia valineitd, joiden avulla néit4 kaikkia voi hy6dynt&4 ja useita va-
lineitd voi hyddyntaa useammalla kuin yhdella tavalla. Alla oleva taulukko
selventéa taté viidakkoa.

Taulukko 1 Suosittuja markkinointivélineitd sosiaalisessa mediassa. (Gunelius 2011, 58

muokattu).
Siséllon tuottaminen | Siséllon jakaminen | Suhteet Yhteisdjen rakentaminen
WordPress Twitter Facebook Google Groups
Blogger Jaiku LinkedIn Facebook pages
TypePad Digg Google+ Facebook groups
YouTube Reddit MySpace LinkedIn groups
Vimeo Yahoo!Buzz Foursquare Foorumit
iTunes SlideShare
Flickr
Picasa
Online seminars

Gunelius (2011, 58-59) painottaa viela, ettd naitd kaikkia neljaa vaihtoeh-
toa kannattaa ainakin kokeilla, jotta 10ytaa itselle ja omalle lukijakunnalle
sopivimmat tavat kommunikoida. Lopullinen tavoite on kayttda kaikkia
tapoja, jotta tavoittaa mahdollisimman laajan yleison. Sosiaalisessa medi-
assa markkinoinnissa tarkeintd on hyvan sisallon tuottaminen. Ihmisille pi-
t44 vakuuttaa, ettd tuotetulla sisélloll& on heille hyotyé ja se on mielenkiin-
toista sekd osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen. Tuotettu sisaltd voi
olla mit4 vain, kuten videoita, blogikirjoituksia, podcasteja, valokuvia seké
Twitter- ja Facebook -péivityksia.

Toinen tapa markkinoida sosiaalisessa mediassa on jakaa toisten tuottamaa
sisaltod omalle lukijakunnalle. Suhteiden luominen pohjautuu sille, ett4
osoittaa arvostusta muiden tuottamaa sisaltoa kohtaan. Ensin pitaa siis aut-
taa muita, minka jalkeen he mahdollisesti vastaavat saamaansa apuun. Si-
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séllon jakaminen voi olla esimerkiksi linkkien, blogikirjoitusten, Twitter-
tai Facebook-pdivitysten, kuvien ja videoiden suosittelua. Kolmas tapa on
sosiaalinen verkostoituminen, jonka avulla voi tutustua uusiin ihmisiin,
jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista. Sosiaalisessa mediassa verkos-
toitumiseen patee samat saannot kuin kasvotustenkin tapahtuvassa verkos-
toitumisessa. Samalla pitda muistaa, etta kaikki sanomiset sailyvét interne-
tissa hyvin pitkaan. Kannattaa siis miettia tarkoin, mita kirjoittaa, mutta
kuitenkin pysyé rehellisend ja inhimillisend. Verkostoitumista varten tar-
vitsee luoda profiili esimerkiksi Facebookiin ja lahettdd kutsuja niille, joi-
hin haluaa tutustua. Samalla kannattaa linkittdd muutkin kayttdméansa sosi-
aalisen median vélineet toisiinsa, jolloin kaikki paivitykset nakyvat heti eri
vélineissé. (Gunelius 2011, 60-61.)

Viimeinen tapa on yhteisdjen rakentaminen. Yhteison rakentamiseen on
kaksi eri tapaa, sen voi joko rakentaa kokonaan itse tai etsid olemassa ole-
via yhteis6j4 ja liittyéa niihin. Monet sosiaalisen verkostoitumisen sivustot,
kuten Facebook ja Linkedln, tarjoavat ryhmé-toiminnon, jonka avulla
oman yhteison rakentaminen on helppoa. Muutamassa minuutissa saa luo-
tua ryhman, minka jalkeen pitdd vain kutsua ihmiset, jakaa sisaltoad ja
aloittaa keskusteluita. Myds verkossa toimivat foorumit ovat hyvia verkos-
toitumisvaylia. Vaihtoehtoisesti voi luoda oman keskustelufoorumin, jon-
ka voi linkittd& Internetsivuille tai blogiin. Tarkeint4 kuitenkin on vuoro-
vaikutus ja sisallén jakaminen, muuten osallistujien kiinnostus hiipuu.
(Gunelius 2011, 61-62.)

3.6.2 Sisallon tuottaminen

Siséllon tuottamisen esimerkkind kaytetddn blogia, koska naytdsryhma
kaytti blogia yhtend markkinointikanavana. Yksinkertaisuudessaan blogi
on internetsivutyyppi, mik& on luotu kayttdméalla blogi sovellusta, kuten
WordPress, Blogger tai TypePad ja sinne paivitetddn usein uusia artikke-
leita eli postauksia. Postaukset nakyvét sivulla kdénteisessé jarjestyksessa
eli uusin on aina ensimmadisend ja vanhemmat voi arkistoida, josta ne 10y-
tyy tarvittaessa. Blogin lukijat voivat jattdd kommentteja postauksiin. Té-
mé& ominaisuus tekee blogista vuorovaikutteisen ja bloggaaja pystyy ra-
kentamaan suhteita ympéari maailman. Yritykset voivat hyddyntdd blogia
monella tavalla, kuten brandimielikuvan rakentamiseen, markkinointi va-
lineend, asiakaspalveluun, suhteiden rakentamiseen ja hakukoneoptimoin-
tiin. Joillekin voi olla jarkevintd kayttaa blogia ensisijaisena kohteena In-
ternetisséd juuri sen takia, ettd blogit ovat niin sanotusti hakukoneiden ys-
tavid. (Gunelius 2011, 65-68.)

Aina verkkotunnuksen valinta ei ole helppoa tai haluttu tunnus on jo kay-
tossé. Gunelius (2011, 73) antoi viisi hyvaa vinkkié verkkotunnuksen va-
lintaan. Ensisijaisesti kannattaa kayttaa yrityksen tai brandin nimed. Toi-
sena vaihtoehtona voi kayttdd omaa alaa kuvailevia sanoja. Jos haluttu
tunnus on jo kaytossd, kannattaa kokeilla vdahemman kaytettyd paatetta
kuin .com, Gunelius ehdottaa. Vaihtoehtoisesti haluttuun nimeen voi lisat4
sanoja tai kirjaimia. Viidentend vinkkina Gunelius ehdottaa, ettd voi kek-
sid uuden sanan. Tamén vaihtoehdon kéytdssa vaarana ovat kirjoitusvir-
heet ja keksitty sana voi aiheuttaa h&mmennysté ja siten hidastaa tietoi-
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suuden leviamistd. Han muistuttaa vield, ettd numerot ja vélimerkkien
kaytto voi aiheuttaa hdmmennysta.

Ennen bloggauksen aloittamista on hyvé kéyda l&pi bloggauksen saannot.
Saantdjen perustana ovat normaalit kdytdstavat, on esimerkiksi muistetta-
va mainita kaytetyt lahteet. Lukijoille on myos vastattava kohtuullisessa
ajassa ja saada heidat tuntemaan olevansa tarked osa yhteisdd. (Gunelius
2011, 74-75.)

Sen liséksi, ettd kirjoittaa omaa blogia, blogimaailmasta voi saada paljon
enemmankin irti. Pitéisi siis kayttad aikaa kuhinan luomiseen blogin ym-
péarille. Ensimmainen askel tdhan on kommentoida muita blogeja ja tuoda
lisaa sisaltéa niihin. Talla tavoin saa luotua suhteita toisiin bloggaajiin,
joilta voi tulevaisuudessa pyytda apua kuhinan luomiseen. Heille voi esi-
merkiksi lahettdd henkilokohtaisia sahkdposteja, joissa kerrotaan erityisis-
t4 uutisista ja pyytdd heitd valittdmaan tietoa eteenpdin heidan lukijakun-
nalle. Toinen vaihtoehto on mainospaikan ostaminen valituista blogeista.
Tosin mainoksesta joutuu yleensd maksamaan jonkin verran ja summa
maéaraytyy blogin suosion mukaan. (Gunelius 2011, 77-78)

3.6.3 Siséllon jakaminen

Siséllon jakamisen esimerkkinéd kaytetadn mikroblogia, koska sen avulla
naytdsryhmaé voi luoda blogin yhteydessa puhuttua kuhinaa. Mikroblogis-
sa julkaistaan lyhyitd, maksimissaan 140 merkkié pitkia paivityksia esi-
merkiksi Twitterissd, mik& on yleisin mikrobloggaussivusto ja sitd kéyte-
taan esimerkkina tasta eteenpdin. Kun on luonut Twitteriin tai muulle mik-
roblogisivustolle profiilin, sielld voi julkaista periaatteessa mitd vain ja
mistd tahansa aiheesta. Tosin on hyva pitda mielessa se, etta edustaa yri-
tystd tai yhteis6d. Siksi on parasta keskittyda aiheisiin, mitkd heijastavat
brandimielikuvaa omalla persoonallisella tavalla. Mikroblogissa voi myds
jakaa linkkeja, vastata muiden kirjoituksiin julkisesti tai henkilékohtaisesti
ja jakaa toisten paivityksia. Mikroblogin tehokas kéaytto ja toisten kayttaji-
en kanssa liittyminen perustuu sen seuraa—toimintoon. Seuraamalla muita
heidéan paivityksensa ilmestyvét omalle kotisivulle, jolloin on helppo seu-
rata, mitd he ajattelevat ja mista he ovat kiinnostuneita. Samoin omat péi-
vitykset nakyvat omien seuraajien kotisuvuilla ja heidan on helppo jakaa
niit4 eteenpéin. Nain omat péivitykset ja samalla oma yritys tai yhteiso saa
liséd nékyvyytta taysin ilmaiseksi. (Gunelius 2011, 81-83.)

Ratkaisevinta mikroblogin kaytossa on se, etta se tarjoaa yrityksille loista-
van mahdollisuuden olla yhteydessé laajan lukijakunnan kanssa ja luoda
suhteita heidan kanssa. Sitd voi kayttdd myos liiketoiminnan valineena,
kuten markkinointiin, asiakaspalveluun, rekrytointiin ja tutkimukseen.
(Gunelius 2011, 84.)

Mikroblogin k&yttoonotossa kannattaa kayttad aikaa nimen valintaan, kos-
ka sitd ei voi vaihtaa myohemmin. Nimeksi kannattaa ottaa joko yrityksen,
blogin tai bréandin nimi. Kun nimi on valittu, tili kannattaa muokata oman
nékoiseksi. Sinne voi esimerkiksi ladata kuvan, joka kuvastaa yrityst,
kertoa yrityksen perustiedot seka lisaté linkit blogiin ja internetsivuille. Jos
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kayttdd Twitterid, kolmanneksi kannattaa ottaa kayttooén Tweetbeep, eli
avainsanahélytys. Sen avulla saa séhkopostia aina, kun joku kayttda maari-
teltyja avainsanoja. Avainsanoina kannattaa kayttada ainakin oman yrityk-
sen ja kilpailijoiden nimid sek& muita alaan tai yritykseen liittyvi4 sanoja.
Ja tdmaén jéalkeen voi aloittaa paivittamisen eli twiittaamisen. Seuraavaksi
kannattaa etsid ihmisia tai yrityksia, jotka kayttavat madriteltyja avainsa-
noja paivityksissaan. Lisaksi voi ottaa osaa keskusteluihin joko vastaamal-
la tai jakamalla muiden paivityksid. Ja jos kirjoittaa blogia, sen voi linkit-
tad Twitteriin twitterfeedin avulla. Blogiin ja muihin sosiaalisen median
profiileihin kannattaa lisata seurantatunnus, koska sen avulla Twitter-
profiilin nédkyvyys lisaantyy. Ja kun mikroblogissa on aktiivinen ja liséé
hyvia paivityksia, sitd paremmin sielld voi menestyd. Mainostamisessa on
kuitenkin muistettava ajankéyton sdénté 8020, etteivat seuraajat arsyynny
jatkuvaan mainostamiseen. (Gunelius 2011, 85-87, 89.)

Esimerkiksi Twitter tarjoaa monia sovelluksia, joita kannattaa ottaa kéyt-
toon. Ne helpottavat Twitterin kdytt6d monissakin asioissa, kuten Tweet-
Desk, jonka avulla omat seuraajat voi ryhmitelld, jolloin eri lukijakuntien
seuraaminen helpottuu. Lisaa sovelluksia 10ytyy esimerkiksi sivustolta
Twitdom.com. (Gunelius 2011, 91-93.)

Mikroblogissa toimimiseen patevét pitkalti samat sdannot kuin bloggauk-
seenkin. Paivityksista pitdd nakya persoona ja inhimillisyys, koska kukaan
ei jaksa seurata kuivaa yritysjargonia. Samalla pité& olla kiehtova ja vuo-
rovaikutteinen. Pitééa siis ndyttad, ettd haluaa olla mukana keskusteluissa ja
on kiinnostunut muista kayttdjistd. Jos oma Twitter-uutisvirta ei ole vuo-
rovaikutteinen, se on todennékoisesti tylsa ja tuo liikaa esille itsedan. (Gu-
nelius 2011, 94-95.)

Gunelius (2011, 96-97) lisa4 listaan viel& sen, ettei mikroblogissa pida
kertoa liian henkilokohtaisia tai negatiivisia asioita. Jos Twitterin kéaytto ei
heti tunnu helpolta, kannattaa tehda paivasuunnitelma joksikin aikaa. Pai-
vasuunnitelmaan kannattaa siséllyttad muiden péivitysten lukemista, nii-
den jakamista, uusien seurattavien etsintéda seka tietenkin oman paivityk-
sen lisddminen ja pian siita tulee automaattista.

3.6.4 Suhteet ja verkostojen rakentaminen

Verkostoituminen, suhteiden luominen ja niiden hoitaminen sosiaalisessa
mediassa toimii samoilla periaatteilla kuin ennen web 2.0:n tuomia mah-
dollisuuksia, mutta nyt sitd voi tehdd ajasta, paikasta tai maasta riippumat-
ta. Sosiaalisen verkostoitumisen sivustoja ovat mm. Facebook, LinkedIn ja
MySpace. Niiden avulla jokainen voi jakaa tietoa, olla yhteydessa toisiin,
ladata kuvia ja videoita seké paljon muuta. (Gunelius 2011, 99.)

Leino (2010, 271) sanoo, ettd esimerkiksi Facebook tarjoaa kahdenlaisia
mahdollisuuksia markkinoijille. Siell4 voi mainostaa kuten missa tahansa
muussakin mediassa tai rakentaa sen sisélle www-sivun kaltainen meka-
nismi, joka ruokkii ndkyvyyttd ja faniutta. Leino itse suosittelee jalkim-
maéinen tavan kayttod ja muistuttaa vield, ettd kohderyhman voi rajata hy-
vinkin pieneksi. Gunelius (2011, 100) on t&std samaa mielta ja hén painot-
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taa, ettd Facebook on hyva sosiaalisen verkostoitumisen sivusto, koska se
tarjoaa monia erilaisia kommunikointi mahdollisuuksia niin yksityisille
ihmisille kuin yrityksille. Erilaisten tydkalujen avulla, kuten sivujen ja
ryhmien perustaminen, on mahdollista markkinoida yksittaista brandié tai
koko yritysta.

Facebook sivulle voi liséksi ladata kuvia, videoita, pelejé ja testeja, jul-
kaista kilpailuja, muistiinpanoja ja uutisia, perustaa keskustelufoorumeita,
jakaa linkkeja. Nama kaikki tyokalut ovat valmiiksi kéaytettavissé, kun pe-
rustaa profiilin. Tosin tatd ennen pitdd suunnitella sivun sisélto, tuotettava
avaushetken sisélto seké suunnitella jatkuvan lasndolon strategia. Ja lasna-
olo tulee kehittad jatkuvasti tuomalla uusia ja mielenkiintoisia sisaltoja.
Néiden lisdksi on mietittdva, miké on itselle sopivin siséllén paivitysaika-
taulu, jotta saadut fanit eivat menetd mielenkiintoaan sisallon puutteesta
tai vastaavasti saa tarpeekseen liiasta pdivittamisesta. (Leino 2010, 272—
273.) Gunelius (2011, 106) muistuttaa vield, ettd Facebookiin kannattaa
linkittad kaikki muutkin kayttdmansa sosiaalisen median valineet. Silloin
kaikki sivustot paivittyvat samanaikaisesti ja tydmadra vahenee.

Guneliuksen (2011, 100) mielesté sosiaalisen verkostoitumisen sivustoilla
pitéisi esiintyd omana itsenddn eika piiloutua yrityksen taakse. Samalla
Gunelius muistuttaa olemaan varovainen kaiken materiaalin suhteen, mité
omaan profiiliin lisdd sekd mita ja miten kommentoi, koska kaikki asiak-
kaat ja litkekumppanit ndkevat ne. T&m4 tieto on osin vanhentunutta, kos-
ka nykyaan kaikki ystavaksi hyvéksytyt voidaan lajitella erilaisiin ryh-
miin, jolloin k&yttaja voi valita, mitkd ryhmat ndkevat mitakin asioita
omasta profiilista (Facebook).

3.7 Tapahtumamarkkinointi

”Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistdmisti.”
(Vallo & Hayrinen 2003, 24.)

Tan& pdivana tuotetaan niin paljon informaatiota, ettd organisaatioiden on
vaikea erottautua ja tavoittaa kohderyhmansa. Perinteisen massamarkki-
noinnin sijaan organisaatiot ovat alkaneet kayttd4 tapahtumamarkkinoin-
tia. (Vallo & Héyrinen 2003, 23.)

Perinteisia massamarkkinoinninvalineitd ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistdminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. Tapah-
tumamarkkinointi on yleisesti mielletty osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa,
mutta nykydan tapahtumamarkkinoinnin ajattelu lahestyy asiaa monimuo-
toisemmin. Ja enenevéssa maarin tapahtumamarkkinointi on osa kaikkia
perinteisid markkinoinnin valineitd. (Vallo & Hayrinen 2003, 31.)

Vallo & Hayrisen (2003, 24-25) mukaan tapahtumamarkkinointi yhdistaa
vuorovaikutteisella tavalla organisaation ja sen kohderyhmét tietyn teeman
ja idean ympérille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Tapahtumamarkki-
noinnin pit44 olla tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan tai vahviste-
taan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden brandié.
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Kun puhutaan tapahtumamarkkinoinnista, tiettyjen kriteerien tulee tayttya:
tapahtuman tulee olla etukédteen suunniteltu, tavoitteet ja kohderyhmaét
maéadritelty, ja tapahtumassa on toteuduttava kokemuksellisuus, elamyksel-
lisyys ja vuorovaikutteisuus. Oleellisinta tapahtumamarkkinoinnissa on
sen tavoite seké tavoitteen konkreettisuus. Jokaisen organisaation on osat-
tava kertoa, miksi kyseessé oleva tapahtuma jarjestetdén ja kenelle se on
suunnattu. Nain ajateltuna organisaation jarjestamista kaikista tilaisuuksis-
ta voidaan rakentaa tavoitteellinen tapahtuma, oli tilaisuus asiakastapaa-
minen, messut tai seminaari. (Vallo & Hayrinen 2003, 26, 28, 37.)

Onnistuessaan tapahtuma luo organisaatiosta ja sen tyontekijoistd miellyt-
tdvan kuvan ja samalla tapahtuma personoi ne. T&méan myo6ta organisaati-
on maine kasvaa myonteiseen suuntaan. Vastaavasti huonosti jérjestetty
tapahtuma vie kaikkia edella mainittuja asioita negatiiviseen suuntaan.
Toisaalta voi myos kéyda niin, ettd vaikutukset ovat taysin neutraaleja, jol-
loin osallistuja ei muista tapahtumasta mitdén. Tapahtumalla voidaan
markkinoida oikeastaan mita vain, kunhan tapahtuman sisalté tukee mark-
kinoitavaa tuotetta, palvelua, yritystd, yhteisod tai jarjestod. Tavoitteeksi
voidaan asettaa rahan sijaan myds monia erilaisia asioita, kuten arvostus
oman alan asiantuntijoiden keskuudessa, tunnettuuden lisédminen seka po-
sitiivisen maineen rakentaminen. (Vallo & Hayrinen 2003, 32, 42-49.)

3.8 Sissimarkkinointi

Jay Conrad Levinson (2011a), sissimarkkinoinnin isda, maarittelee sissi-
markkinoinnin niin, etti se on perinteisten tavoitteiden saavuttamista epé-
tavallisin keinoin. Perinteisilla tavoitteilla h&n tarkoittaa esimerkiksi liike-
vaihdon parantamista ja epatavallisilla keinoilla taas esimerkiksi energian
ja luovuuden kayttoa rahan sijaan. Levinsonin mukaan sissimarkkinoinnil-
la pienet yritykset saavuttavat etulyontiaseman suuriin yrityksiin nahden.
Levinsonin mielesta sissimarkkinointi tuo varmuutta epdvarmaan maail-
maan, sdastavaisyytta kalliiseen maailmaan sekd yksinkertaisuutta ja
markkinointitietoisuutta tietdméattomaan maailmaan. Sissimarkkinoinnissa
on siis kyse rahan viisaasta ja tehokkaasta kéyttdmisesta niin, etta sille saa
parhaan mahdollisen tuoton, ei niink&an kaytetysta summasta.

Levinson (2011 b) on myos listannut kaikkiaan 200 markkinointiasetta,
joista yli puolet on téysin ilmaisia. Levinsonin aseita ovat esimerkiksi
markkinointisuunnitelma ja -kalenteri, julisteet, palvelu, mainonta eri me-
dioissa, forumit ja chatit, Kilpailut ja arvonnat, puskaradio, luotettavuus ja
maine sek& uutiskirjeet.

Levinson (2011c) huomauttaa, ettd esimerkiksi tekstin tai sahkdpostin ot-
sikko maarittad sen, luetaanko itse tekstié ollenkaan. Otsikkoa suunnitelta-
essa olisi hyva kuvitella tilanne, jossa on erittain Kiireisen ihmisen ovella
ja hén avaa oven. Se, mité tdssé tilanteessa sanoo, johtaa joko siihen, etta
ovi paiskataan kiinni tai saa kutsun sisélle. Tilanteessa voi siis kertoa koko
tarinan tai vain jotain sellaista, mika herattdd asiakkaan kiinnostuksen ja
h&n haluaa tietdd lisd4. Aikaa on yhden lauseen verran. Levinsonin mu-
kaan tv- ja radiomainoksissa aikaa on kolme sekuntia samoin kuin missa
tahansa myyntiesittelyssé tai telemarkkinointi puhelussa. Levinson on
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myos listannut 20 eri asiaa, mitd kannattaa kokeilla otsikossa. H&n ehdot-
taa, etta otsikko kannattaisi kirjoittaa uutismaiseen tyyliin ja kayttaa sano-
ja, joista tulee tunne tirkeéstd ilmoituksesta. Sanoja “julkistaa” ja “uusi”
kannattaa kokeilla tai aloittaa otsikko sanoilla ”miten” tai “kuinka”. Loput
vinkeista voi kdyda lukemassa artikkelista. Tosin pelkilla avauslauseilla
tai otsikoilla yritys ei voi saavuttaa suuruutta, Levinson huomauttaa.
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4 MUOTINAYTOS

Koska tdman tyon kohteena on opiskelijoiden muotindytds ja sen jarjesta-
minen, on syytd mééritellda hieman tarkemmin muotindytds markkinointi-
tapahtumana. Téssa luvussa kaydaén lapi syitd muotinaytoksen jarjestami-
seen ja erilaisten muotindytostyyppien erityspiirteita.

4.1 Muotindytoksen maaritelmé

Muotindytds on lyhyt esitys, jossa esitelladn suunnittelijan viimeisin mal-
listo. Siihen tarvitaan vahintdan vaatemallisto, ryhma malleja, lava ja ylei-
s0. Naytds on myods markkinointikeino, viestintavéline, minka avulla uu-
simman malliston punainen lanka saadaan oikealla tavalla vélitettyd. Nay-
toksell& suunnittelija voi julkistaa tuotemerkkinsg, saada median huomiota
ja yleison uskollisuutta. (Vilaseca 2010, 7, 9.)

4.2  Syitd naytoksen jarjestamiseen

Kun suunnittelija on saanut mallistonsa valmiiksi, hanen on saatava se
esille ja tdhan tehtdvadn ndytds on paras keino. Vasta ndytoksessa nakee
vaatteiden mittasuhteet ja niiden istuvuuden. Ja usein vasta naytoksen jal-
keen sisadnostajat vahvistavat ostopéaatoksensd, jonka he ovat voineet
alustavasti tehda jo viikkoja aikaisemmin. Samalla lehdisto ja erityisesti
alan erikoislehdet raportoivat mallistosta. Lehdistd pitdd myods silmélla
tiettyja tyylejd, joita se voi kayttaa tulevissa painoksissa. (Vilaseca 2010,
9)

Muotindytos on erittdin hyva mainonnan tyokalu, mutta myos varsin kallis
eiké siitd aina saa suoraan rahoilleen vastinetta. Vain jos tilausten maara
kasvaa huomattavasti ndytoksen jalkeen, voi suunnittelija saada osan nay-
tokseen sijoittamistaan rahoistaan takaisin. Toisaalta itse ndytokseen ei
kannata satsata enempdd kuin kokoelma pystyy kantamaan, koska koko-
elman huonoa laatua ei voi korvata nayttavalla esitykselld. Myds amat66-
rimaisesti toteutettu ndytos voi sydda suunnittelijan uskottavuutta ja raho-
ja. Onneksi uudet teknologiset mahdollisuudet avaavat ovia suunnittelijoil-
le, joilla ei ole suurta budjettia, mutta sitdkin enemman ideoita. (Vilaseca
2010, 10-12.)

4.3 Erilaisia muotindytostyyppeja

Maailma on tdynné erilaisia naytostyyppejd, joista suunnittelija voi valita
juuri itselleen ja mallistolleen sopivimman. Tédssa on esiteltynd muutamia
yleisimpid muotindytostyyppeja.

Klassisessa muotindytoksessa mallit esittelevat malliston vaatteita naytok-
seen sopivassa Vvalaistuksessa ja musiikin tahdissa 15-20 minuutin ajan.
Suunnittelijan ainut p4d&dmaéara on esitella mallisto selkedsti ilman erityisié
viestejd, jotka saattaisivat hairitd ostajaa. Taman tyyppisiin naytoksiin uu-
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tuuden viehéatys saadaan lavan sijainnista ja muodosta seké valaistuksesta
ja musiikista. (Vilaseca 2010, 83.)

Lehdistonayt6s on suunnattu vain lehtien paatoimittajille ja valokuvaajille,
jotta he saavat parhaat kuvat. Kuvia kéytetddn yleensa viestintatarkoituk-
siin, niita laitetaan esimerkiksi internetsivuille. Lehdistonaytoksia pide-
taan, kun halutaan esitella mallisto yksinoikeudella lehdistélle. (Vilaseca
2010, 77.)

Haute couture-ndytoksiad jérjestetddn vain Pariisissa ja ne on suunnattu
yleensé vain lehdistolle. Alun perin naytokset pidettiin lukittujen ovien ta-
kana, mutta Versace avasi showroomin ovet ja muutti koko ké&sityksen
haute couture -néytoksista. Tallaisille naytoksille on tunnusomaista hyvin
suuri budjetti, mikd voi nousta jopa miljoonaan euroon. (Vilaseca 2010,
77-178.)

Prét-a-porter-naytoksen asut 16ytaa kauppojen hyllyilta puoli vuotta nay-
toksen jalkeen toisin kuin haute couture-ndytoksen vaatteet, joita tehdaan
vain tilauksesta. Tdmé on ndiden kahden naytostyypin suurin ero. Prét-a-
porter ndytoksiinkaan eivat kaikki ostajat paase osallistumaan vaan heidén
taytyy katsoa ndytés esimerkiksi internetsivujen kautta tai selata viimei-
simmé&t muotilehdet. (Vilaseca 2010, 78.)

Showroom-ndytdsten tuotanto on vaatimattomampi ja ne on suunnattu
pienemmélle yleisolle. Kohderyhména ovat erityisesti sisadnostajat, jotka
osaavat arvostaa suunnittelijan tyotad. T&lla tavalla ostajat voivat myos
paattad, mitd he hankkivat seuraavasta mallistosta. Showroom-naytokset
voivat olla suunnattu myo6s valikoiduille toimittajille ja valokuvaajille.
Tallaiset naytokset vastaavat entisajan yksityisia naytoksia. (Vilaseca
2010, 78.)

Suunnittelija voi halutessaan esitell4 uuden mallistonsa myds vain videolla
tai internetissa. Naita kutsutaan audiovisuaalisiksi ja virtuaalindytoksiksi.
Néaytoksia paasevat seuraamaan maailmanlaajuisesti kaikki, joilla on in-
ternetyhteys. Tama on taloudellisempi, tehokkaampi ja lehdistonkin hy-
vaksyma tapa esitella uusi mallisto. (Vilaseca 2010, 81-82.)

Teatraalisten ndytosten pééasiallisena tarkoituksena on tehda vaikutus ja
vietelld ostajat seka lehdistd. Ndiden ndytosten lavastus ja valaistus on
huomattavasti nayttadvdmpié verrattuna muihin naytostyyppeihin. Suunnit-
telija saattaa myos tehd& hyvin tarkan koreografian jokaiselle mallille. T&l-
laisten ndytdsten asut on yleensa tehty ainoastaan kyseista naytosté varten
ja varsinainen kaupoista 16ytyva mallisto on paljon hillitympi. (Vilaseca
2010, 81-82.)

Kaésitteellinen néytds ei ole sidottu tiettyihin muotoihin tai materiaaleihin
vaan ideoihin ja késitteisiin. Téallaisella ndytokselld suunnittelija esittelee,
viestii ja kyseenalaistaa térkeiksi kokemiaan yhteiskunnallisia ndkdkulmia
tai teemoja. (Vilaseca 2010, 87.)
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On myos hyvin yleistd, ettd naytostyyppeja yhdistelladn malliston tyylista
ja budjetista riippuen. Monenlaisia yhteistyén muotoja kaytetdan, jotta
naytokselle saadaan lisd4d huomiota. (Vilaseca 2010, 89-91.)
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5 MUOTINAYTOKSEN SUUNNITTELU

Tassa luvussa syvennytaan tarkemmin tapahtuman suunnitteluun ja toteu-
tukseen sek& otetaan huomioon muotindytoksen erityispiirteet ja vaati-
mukset.

5.1 Onnistuneen muotindytoksen lahtokohdat

Néaytoksen suunnittelu on hyva aloittaa kolmesta kuuteen kuukautta ennen
suunniteltua naytospéivaa. Ensimmaisena pitaé luoda naytoksen konsepti.
Inspiraatiota ja ideoita haetaan yleensa elokuvista, taiteesta, musiikista ja
televisiosta. Lopulta ideoista, tunnelmista ja inspiraation lahteistd kooste-
taan moodboard eli tunnelmataulu, jonka pohjalta naytoksen suunnittelu
voidaan aloittaa. Tunnelmataulu auttaa kaikkia eri osapuolia, jotka ovat
mukana ndytoksen suunnittelussa ja toteutuksessa, se avaa sanat ja mieli-
kuvat konkreettisiksi kuviksi, vareiksi ja tunnelmiksi. (Vilaseca 2010, 99—
100.)

Tunnelmataulu on myds hyvé avata kirjallisesti hyvinkin tarkasti, jotta
kaikki naytoksen toteuttamisessa mukana olevat tahot voivat helposti tar-
Kistaa, mita toimeksiantaja haluaa. Nain véltetddn mahdolliset vaarinkési-
tykset ja ndytoksestd tulee yhtendinen kokonaisuus. Suunnitteluvaiheessa
on hyva muistaa, ettd mallisto viestittda itsessaan jotain, mutta siihen lisét-
tavéat ulkoiset tekijat voivat muuttaa malliston alkuperéisté viestié ja sen
tulkintaa. Tamén takia suunnittelutiimin onkin hyvéa keskustella ja ideoida
avoimesti, jotta kaikki naytoksen elementit tukevat mallistoa ja tuovat sen
parhaalla mahdollisella tavalla esille. (Vilaseca 2010, 100-101.)

Onnistuneessa tapahtumassa ovat seké tunne ettd ajatus kohdallaan. Vallo
ja Hayrinen (2003, 119-120) kuvaavat onnistunutta tapahtumaa kuu-
sisakaraiseksi tdhdeksi. Se muodostuu kahdesta kolmiosta, strategisesta ja
operatiivisesta. Jokaisen sakaran kohdalla on kysymys, johon pitéisi 16ytya
vastaus ennen tapahtuman suunnittelun aloittamista. Alla oleva kuva sel-
ventaa tahtea.
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Miksi?

Kuka? Miten?

Mita? Kenelle?

Millainen?

Kuva 5 Onnistuneen tapahtuman tahti. (Vallo & Hayrinen 2003, 119. Muokattu.)

Strategiset kysymykset ovat: Miksi, Kenelle ja Mit4. Nailla kysymyksilla
maéaritelld&n tapahtuman tavoite, kohderyhmé seka tapahtuman luonne ja
virallisuusaste. Tdman kolmion keskiosaan syntyy tapahtuman idea, se
punainen lanka, minkd ymparille tapahtuma rakennetaan. Vastaukset ky-
symyksiin taytyy l6ytyé siltd taholta, jolla on halu tai tarve jarjestaa tapah-
tuma. (Vallo & Hayrinen 2003, 120-121.)

Operatiivinen kolmio puolestaan koostuu kysymyksista: Miten, Millainen
ja Kuka. Néiden kysymysten avulla saadaan luotua ajatus siitd, miten ta-
pahtuma toteutetaan ja miten se resursoidaan. Samalla péaatetaan, toteute-
taanko tapahtuma itse vai ostetaanko palveluja ulkopuolelta. On myés teh-
tava paatos siitd, millainen tapahtuman siséllosta ja ohjelmasta halutaan.
N&ma4 taas riippuvat kohderyhmaésté ja halutuista viesteista. Sisallon suun-
nittelussa on erityisen tarkedd ottaa huomioon valittu kohderyhm4, jotta
ohjelma on juuri oikeanlainen télle ryhmalle. Vastaamalla kysymykseen
Kuka, méadritelld&n ketkd toimivat iséntind ja kuka kantaa vastuun tapah-
tuman onnistumisesta. Tapahtuman onnistumisessa tarkeintd on iséntien
rooli. Tapahtumalla pitéa aina olla omistaja, se, jolla on tarve tapahtuman
jarjestamiselle. (Vallo & Hayrinen 2003, 122-124.)

Operatiivinen kolmio on tapahtuman toteuttamista. Ja kun vastaus on l0y-
tynyt operatiivisen kolmion kysymyksiin, saadaan tapahtuman teema kar-
toitettua. Teemasta taas muodostuu kattoajatus tapahtumailmeeseen kut-
susta jalkimarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen 2003, 124.)

N&in syntyy onnistuneen tapahtuman tahti, minka kaikkien sakaroiden tu-
lee olla tasapainossa toisiinsa nahden, jotta tapahtumastakin tulee tasapai-
noinen. Mutta tdma on vasta hyva ldhtokohta onnistuneelle tapahtumalle.
(Vallo & Hayrinen 2003, 124-125.)
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Tapahtuma voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla: osallistumalla valmii-
seen, jonkin toisen organisoimaan tapahtumaan, tai suunnittelemalla ja to-
teuttamalla oma tapahtuma. Oman tapahtuman voi toteuttaa joko tekemal-
14 kaikki itse, kokoamalla se erilaisista valmiista osasista tai ostamalla ko-
ko tapahtuma tapahtumatoimistolta. Toteuttipa tapahtuman milla tavalla
tahansa, on aina muistettava, etté sille on keksittavé teema ja puitteet. Ti-
laisuudelle on myo6s asetettava tavoite, luotava aikataulu, suunniteltava
mahdolliset kuljetukset, valittava kohderyhma ja kutsuprosessi. On myos
suunniteltava muu mahdollinen ohjelma ja budjetti seka paatettava, ketka
toimivat isantina. (Vallo & Héyrinen 2003, 85-86.)

5.2 Tyoryhmad ja projektipaallikkod

Onnistuneella tapahtumalla on kiitettavéasti toimiva projektipaallikkd. Ha-
nelld pitad olla valtaa paatoksentekoon ja hanen téytyy olla sataprosentti-
sesti sitoutunut projektiin. Han johtaa koko projektia, vastaa suunnitelman
syntymisestd, budjetoinnista, tuotannosta ja alihankkijoista sek& toteutuk-
sesta ja seurannasta. Hanelld on myos oltava kyky delegoida, johtaa ja
paattad projektiin liittyvista asioista ja henkiloistd. Hyva paallikko innos-
taa ja kannustaa muita henkil6itd. Han luo myos jarjestelmén: kalenterit,
kokoukset ja muistiot, mink& avulla hdn voi tarkistaa ja varmistaa, etté
projekti valmistuu ajallaan. (Vallo & Hayrinen 2003, 249-250.)

Projektipaallikdn on pidettava erilaisia briiffauksia ja infoja kaikille tapah-
tumaa jarjestdméassa oleville tahoille. Yleisesti briefissa pitaé kertoa tapah-
tuman tavoite, kohderyhmd, millainen tapahtuman toteutus on ja muita
yleisid asioita tapahtumasta, pitopaikasta ja aikataulusta. Namé briefit on
hyva pitaa niin esiintyjille, rakentajille kuin tekniikasta ja tarjoilusta vas-
taaville henkilGille, jokaiselle ryhmalle hieman muunnellen. (Vallo &
Héyrinen 2003, 259-261.)

Usein tapahtumien toteuttajat jarjestdvat tapahtumia oman péaatyonsa
ohessa, mutta tapahtumien tekeminen on erityisesti tunnety6téd ja kiinte
osa markkinointityota. Tapahtumasta voi aistia, kun tapahtuma on suunni-
teltu ja toteutettu hyvin. Sen my6s huomaa, jos tapahtuman jérjestavan or-
ganisaation ihmiset ovat sitoutuneita tapahtuman tekemiseen ja tekevat si-
t4 aidosti tunteella. Tapahtumien jarjestdmisen taito on erityisesti koke-
muksen myota karttuva taito. Osallistumalla erilaisiin tapahtumiin saa
vinkkeja, virikkeitd ja vihjeitd siitd, miten syntyy unohtumaton tapahtuma.
Perusasiat on jokaisella tapahtuman jarjestéjalla hyva olla hallussa, mutta
lopullinen silaus syntyy jarjestdjien uurastuksesta ja osallistujien vuoro-
vaikutuksesta. (Vallo & Hayrinen 2003, 107-108.)

Tyoryhmaén voi kuulua ihmisid omasta organisaatiosta, yhteistyokump-
paneista, tapahtumatoimistosta ja alihankkijoista. Projekti ja vastuut on
talléin hyva jakaa osiin varsinkin, jos kyseessd on suuri projekti. Osapro-
jekteille on nimettdva vastuuhenkil6t, jotka vievat projektejaan itsenéisesti
eteenpdin ja raportoivat yhteisissé projektikokouksissa. N&in vastuuta saa-
daan hajautettua ja kaikki osa-alueet edistyvét koko ajan. (Vallo & Hayri-
nen 2003, 253.)
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Vallo ja Hayrinen (2003, 109-110) kuvaavat, etta tapahtuman jarjestami-
nen on oikeastaan tahtolaji, mihin tarvitaan tekemisen iloa, silla sen suun-
nittelu ja toteuttaminen on rankkaa ja tinkimatonta tyota. Onnistuneen ta-
pahtuman takana on periksiantamattomia ihmisid, jotka ovat nahneet vai-
vaa ja kesténeet painetta. Tekijoilla pitdd olla myos tietty maara noyryytta,
valmius oppia tekemistdan virheistd sekd ymmartéa tapahtuman tavoite ja
olemus. Jarjestgjilla on myo6s oikeus ja velvollisuus kayda I&pi pieninkin
yksityiskohta eri tahojen kanssa, varmistaakseen tapahtuman onnistumi-
sen.

5.3 Kohderyhma

Erilaisia tapahtumia jarjestetdan jatkuvasti, joten Kilpailu osallistujista ki-
ristyy kaiken aikaa. Samalla osallistujista on tullut valikoivampia ja kaiken
— kutsun, teeman ja asiasisallon — pitad kolahtaa ennen kuin tilaisuuteen
ilmoittaudutaan. Naista syista on tapahtuman jarjestdajan mietittava tarkoin
kenelle tapahtuma jarjestetadn ja miten heidat saadaan osallistumaan. Va-
litun kohderyhman koostumus on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta tapah-
tumasta osataan tehda oikeankokoinen ja -nékdinen. (Vallo & Hayrinen
2003, 61-63.)

Kohderyhma pitaa olla selkeasti mielessé ennen tapahtuman jarjestamista.
Kohteena voi olla niin oma henkilokunta, lehdistd, yhteistydkumppanit
kuin omistajatkin. Pitda ottaa huomioon onko valitussa ryhméasséd enem-
méan miehid tai naisia, ovatko he nuoria vai idkk&ampia. Myo6s valitun
ryhman mielenkiinnon kohteet on hyva selvittaa, jotta tapahtuman ohjelma
sopii parhaalla mahdollisella tavalla kyseiselle ryhmalle. Jarjestdjan pitaa
unohtaa omat mieltymyksensa miettiessdan ohjelmaa, koska kohderyhma
ei valttamaétta pida samoista asioista. (Vallo & Hayrinen 2003, 135-138.)

5.4 Teema, nimi ja viesti

Teema on kuin tapahtuman katto, joka linkittd4 yhteen tapahtuman ideasta
toteutukseen, ja siksi sen valinnassa on hyva kéyttda harkintaa. Teema
my0s heijastaa organisaation arvomaailmaa ja tavoiteprofiilia seka luo tai
tuhoaa imagoa ja brandida. Teema voi olla puhutteleva, houkutteleva tai
leikitteleva. Teema konkretisoituu visualisointina itse tapahtumassa &anen,
varien ja kuvien kaytossd. Sen on myos kuljettava lapi koko tapahtuman,
kutsusta jalkimarkkinointiin asti. Tahan kuuluvat siis kutsun lisdksi ohjel-
ma, sisaltd, somistus, tarjoilu, isdntien pukeutuminen ja giveaway eli osal-
listujille annettava lahja. (Vallo & Hayrinen 2003, 214-215.)

Tapahtumalle voi olla paikallaan nimetd erityinen suojelija, joka nostaa
tapahtuman imagoa kutsuttavien ja lehdiston silmissd. Suojelijaksi voi
pyytaa ketd tahansa esimerkiksi kaupungin tai kunnan johtajista tasavallan
presidenttiin asti. Mit4 arvovaltaisempi suojelija on, sitd arvokkaampana
tapahtuma koetaan. Haluttua suojelijaa kannattaa lahestya vapaamuotoi-
sella Kirjeelld, josta kdy ilmi tapahtuman nimi ja luonne, tapahtuman jar-
jestdjat, tapahtuman aika ja paikka seka kontaktihenkil6t yhteystietoineen.
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Tapahtuman suojelijan ei tarvitse olla virallinen virkamies vaan se voi olla
kuka tahansa julkisuuden henkil0 tai alan asiantuntija, kunhan hén on ta-
pahtuman luonteeseen sopiva. (Vallo & Hayrinen 2003, 223-224.)

Jokainen tapahtuma on viesti itsessaan ja siksi onkin tarpeen miettid, mita
organisaatio haluaa viestia tai mit4 on tarve viestia tapahtumalla ja tapah-
tumassa. Tapahtuma viestii aina itse organisaatiosta ja sen arvoista ja ta-
pahtumalla voidaan joko vahvistaa tai murtaa néit4 arvoja. Viestia maari-
teltdesséd on hyva pitdytyd yhdessé selkedssé padviestissa, jota voi tukea
muutama sivuviesti. Sen on myos oltava selkeé niin jérjestajalle kuin osal-
listujalle. (Vallo & Hayrinen 2003, 132.)

Tapahtuman viestin vahvuuteen vaikuttavat monet eri tekijat. Naité teki-
JOIté ovat; ajankohta, tapahtumapaikka, ohjelma, tarjoilu, idea, teema, ma-
teriaalit, isdnnat ja esiintyjat. Jos naita kaikkia ei ole suunniteltu organisaa-
tion arvot ja haluttu viesti mielessé pitden, viestistd muodostuu rikkonai-
nen ja epaselva. (Vallo & Hayrinen 2003, 133.)

5.5 Tavoitteet

Vallon ja Hayrisen (2003, 129-130) mukaan tapahtuman tavoite voi olla
hyvinkin konkreettinen, kuten uusien asiakkaiden hankinta tai tilausten
saanti. Toisaalta tavoite voi olla hyvén yhteistyon juhlistaminen, jolloin
kohderyhm@ tuntee olevansa tarkeitd kumppaneita jérjestajalle. Kun tapah-
tumalla on selkeé tavoite, on sen onnistumista helpompi arvioida. Muoti-
naytoksella itsellddn on monia tavoitteita ja yksi niistd on uuden malliston
esittely. Jotta tdma onnistuisi, mallisto pitaa esitella houkuttelevalla ja vai-
kuttavalla tavalla, mika on linjassa malliston idean ja tyylin kanssa. En-
nakkoon lahetetty lehdistotiedote on erittdin tarked, jotta toimittajat tieta-
vat kenelle kokoelma on suunnattu ja mitd silld halutaan ilmaista. Vaattei-
den liséksi suunnittelijat antavat vihjeita siitd, millainen vaatemerkki on ja
mita silla halutaan viestia. (Vilaseca 2010, 12.)

Toinen tavoite on heréttdd median huomio. Kun lehdistén mielenkiinto on
saatu Kiinnitettya mallistoon, siita tulee haluttu kohde. Uutuuden viehatys,
innovaatio ja loistokkuus ovat eniten kaytetyt keinot. Lehdistokuvat ja
toimittajat ilmentavat muotinaytdsten kaupallista puolta, mita itse naytok-
sen ylellinen tuotanto yrittaa piilottaa. Naytoksen kolmas tavoite on tulla
muistetuksi. Muotitoimittajat kdyvat katsomassa monia naytoksia varsin-
kin muotiviikkojen aikana. On siis erittain tarked4 tulla muistetuksi, koska
toimittajat Kirjoittavat vain mielenkiintoisista ja mieleenpainuneista asuis-
ta. (Vilaseca 2010, 12-13.)

Ostopaatoksen tukeminen on muotindytoksen neljds tavoite. Sisdénostajat
ja potentiaaliset sisdanostajat ovat tarked osa yleisoa. Niille, jotka ovat jo
merkin ostajia, ndytds vahvistaa ostopéattstd. Potentiaaliset ostajat saa-
daan vakuutettua tehokkaasti naytoksella. Viides ja viimeinen tavoite nay-
toksell& on luoda odotuksia. Jos suunnittelija pystyy kiinnittdméan lehdis-
ton ja ostajien huomion, heiddn nimensd on monissa eri lehdissa ja kaikki
haluavat paasta seuraavaan naytokseen. (Vilaseca 2010, 13.)
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5.6 Budjetti

Jokaisesta tapahtumasta koituu kuluja, vaikka niita yrittaisi valttad. Paa-
symaksu tulee usein ensimmaisend mieleen, kun aletaan pohtia tulopuolta.
Mutta maksun aiheellisuutta on mietittdva tarkoin ottaen huomioon tapah-
tuman luonne ja tarkoitus. Ennakkoon perittava pieni osallistumismaksu
sitouttaa ilmoittautujat paremmin kuin taysin ilmainen tapahtuma. (Vallo
& Hayrinen 2003, 52-53.)

Sen jalkeen kun ndytoksen konseptista on paatetty, on aika péattaa budje-
tista — sen suuruudesta ja siitd kuinka se k&ytetddn. Budjetti méaarittaa
myos sen, kuinka suuri ndytds on mahdollista toteuttaa. Keskimaaréinen
taysin ammattilaisten toteuttama muotindytés kustantaa noin 150 000 eu-
roa, mutta pienet itsendiset suunnittelijat parjaédvat murto-osalla tasta ver-
rattuna suuriin brandeihin. Ja koska naytoksen jarjestaminen on kallista,
sponsoreiden hankkiminen on yleisté. (Vilaseca 2010, 101-102.)

Budjettia suunniteltaessa pitaa ottaa huomioon monia asioita, kuten nay-
tOkseen tarvittavat kalusteet ja tekniset laitteet, sekéd paattdd palkataanko
tiettyihin tehtéviin ulkopuolisia ihmisia vai hoidetaanko ndma tehtavat it-
se. On siis paatettava kaytetddnko tuotantoyhtiotd, joka vastaa koko pro-
duktiosta, ja palkataanko lavastaja suunnittelemaan ja toteuttamaan lava.
Taytyy myos paattdd kaytetddnko stylistin apua asukokonaisuuksien ko-
koamiseen ja asusteiden hankintaan. Jos lavastajaa tai stylistia ei palkata,
se ei saisi vaikuttaa ndytoksen laatuun. Lisdksi on péatettdva palkataanko
erikseen ihminen valitsemaan mallit, eli casting director, ja tietenkin mal-
leista syntyy oma menoeransé. Malleista syntyva meno riippuu siitd, kuin-
ka monta mallia tarvitaan ja kuinka tunnettuja ja haluttuja he ovat. Tunte-
mattomat ovat halvimpia. Naiden liséksi tarvitaan pukijoita auttamaan
malleja vaatteiden vaihdossa. Yleensd pukijoiksi saa alan opiskelijoita,
jotka tyoskentelevét jopa ilmaiseksi. (Vilaseca 2010, 105-106.)

Tekniseen puoleen kuuluu esimerkiksi musiikki, mika voi olla suurikin
menoerd, jos muusikolta tilataan naytosta varten oma kappale. Toisaalta
voidaan vain palkata DJ soittamaan lyhyt setti. Valosuunnittelijan suunnit-
telema valaistus luo halutun tunnelman. On myds tarkeaa palkata oma va-
lokuvaaja ja videointiryhmd, jotka tallentavat mielenkiintoisimmat hetket,
niin lavalta kuin takahuoneesta. Tatd materiaalia voidaan kayttad myo-
hemmin katalogissa ja internetsivuilla. Samaan menokategoriaan kuuluvat
myo6s meikkaajat ja kampaajat. Naytokseen on palkattava edellisten lisaksi
teknikkoja, jotka tydskentelevét yhteistydssd musiikki-, valaistus- ja lavas-
tustiimien kanssa. Turvallisuuteen ja kuljetuksiin liittyvat kulut kuuluvat
myos tahén kategoriaan. (Vilaseca 2010, 106-107.)

Osa budjetista taytyy varata erilaisiin materiaaleihin ja muihin kuluihin,
kuten tilanvuokraan, lavan rakentamiseen, valaistuksen vuokraamiseen ja
asusteisiin. Naiden liséksi pitéa hoitaa tarjoilut malleille ja vieraille. Myos
takahuoneen suunnitteluun ja tarvittavien huonekalujen vuokraamiseen ja
valaistuksen hankintaan menee rahaa. Lisaksi vakuutukset pitéa olla voi-
massa mahdollisten tapaturmien ja tavaroiden rikkoutumisten varalle. (Vi-
laseca 2010, 107.)
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Viestintaan ja siihen kuuluviin materiaaleihin pitdd myos varata osa budje-
tista. Viestintdmateriaaleihin kuuluvat kutsut, lehdistotiedotteet ja lehdis-
tokansio. Kansiota varten olisi hyva palkata valokuvaaja ja kutsun suunnit-
teluun graafikko. Muihin viestinnan kuluihin kuuluvat kaikki postituskulut
sekd lehdiston ja julkisuuden henkildiden matkakulut. (Vilaseca 2010,
107.)

N&ytoksen pituuteen suhteutettuna sen suunnitteluun kaytetaan siis erittéin
paljon aikaa ja rahaa. Erilaisilla sponsoreilla, kuten kosmetiikka-, kampaa-
ja- tai jJuomasponsoreilla, voi kartuttaa budjettia. Riippuen naytoksen sijoi-
tetun summan suuruudesta, suunnittelija voi asiantuntijoiden mukaan saa-
da sijoituksensa 10-100-kertaisesti takaisin ilmaisena julkisuutena, kuvina
lehdissd, blogeissa ja televisiossa. Tosin ndin kdy vain, jos naytds on to-
teutettu asianmukaisesti. (Vilaseca 2010, s.17-18)

Kéytettdvissd oleva rahasumma olisi hyva madritelld ennen tapahtuman
suunnittelua edes suurin piirtein, koska jokaiseen tapahtumaan saa kéytet-
tyd hyvinkin paljon rahaa. Budjettia laatiessa on hyva kayda lapi aikai-
sempien vastaavanlaisten tapahtumien toteutuneita budjetteja, jotta uudelle
tapahtumalle syntyy realistinen pohja. Budjettia saa pienennettyd, jos osan
tapahtumasta pystyy tekemaén oman henkilostén voimin, kuten ohjelman
ja tarjoilun, mistd Vilasecakin puhui aikaisemmin. (Vallo & Héayrinen
2003, 165-169.)

5.7 Esityspaikka, ajankohta ja naytoksen pituus

Erilaisista tapahtumapaikoista ei ole Suomessa pulaa, mutta paikkaa vali-
tessa pitdd muistaa ottaa huomioon tilaisuuden luonne ja osallistujat. Tila
ei saisi olla liian hieno tai pelkistetty, se ei mydskaan saisi olla liian kau-
kana tai muuten hankalassa paikassa ellei tilaisuuteen jarjestetd erillista
kuljetusta. Tosin tilasta kuin tilasta saa toimivan ja juuri tilaisuuteen sopi-
van oikealla somistuksella. (Vallo & Hayrinen 2003, 156-157.)

Tilaa valitessa on hyvéa kiinnittdd huomiota siihen sopiiko tila tapahtumaa
jarjestavén organisaation imagoon tai onko paikka liian kaytetty. Valintaa
tehdessé pitéa tarkistaa kaikki kulkuyhteydet ja paikoitusmahdollisuudet
sekda mahdolliset liikenneruuhkat. Tilan pitda olla oikean kokoinen ja sen
pitédd sopia kyseisen tapahtuman luonteeseen. Samalla pitdd ottaa huomi-
oon tilan somistus- ja saniteettimahdollisuudet seka tarjoilun jarjestami-
seen liittyvat seikat. Tarke&a on tarkistaa tilasta 10ytyva tekniikka ja sen
yhteensopivuus tarvittavan tekniikan kanssa. Huolehtimalla pienista yksi-
tyiskohdista kuten késipyyhkeistd, wc-paperin ja naulakoiden riittdvyydes-
t4 sekd tilan ja saniteettitilojen siisteydestd, saa tapahtuman sujumaan
huomattavasti paremmin. (Vallo & Hayrinen 2003, 158.)

Jos tapahtuma jarjestetdén ulkona, on varauduttava mahdolliseen sateeseen
tai myrskyyn teltoilla, osallistujille jaettavilla sadetakeilla ja jopa Kku-
misaappailla, tai tilaisuus pitd4 olla mahdollista siirtd4 sisatiloihin. (Vallo
& Héyrinen 2003, 157.)
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Tilaa vuokrattaessa on muistettava, ettd lavan, aanentoiston, valojen ja
muiden somistusten rakentamiseen ja pystyttdmiseen voi mennad useampi-
kin paivé, vaikka kaiken purkamisesta selvidd muutamissa tunneissa. Sa-
malla pitdd tarkistaa 10ytyyko paikan péalta riittavasti poytia, tuoleja seka
tekniikkaa. Tilojen toiminnallisuudessa on huomioitava, ettd ulkopuolinen
melu tai haly voi aiheuttaa ongelmia itse tilaisuuden aikana. Muut kilpai-
levat tapahtumat voivat karsia osallistujamadréa. Jos adnentoisto tai muu
tekniikka ei toimi, kaikki osallistujat eivét kuule tai nde mitéan. (Vallo &
Héyrinen 2003, 159-160.)

Tapahtuman ajankohta ja kesto kannattaa miettid tarkoin, jotta halutulla
kohderyhmélla on hyvét mahdollisuudet osallistua tilaisuuteen. Useimmi-
ten huonoimmat ajankohdat ovat maanantaiaamut ja perjantai-iltapdivat,
koska ihmisilla voi olla viikonloppuna reissuja ja muita menoja. Tapahtu-
man Kkesto ei saa olla ylimitoitettu, jotta osallistujien keskittyminen ei paa-
se herpaantumaan. (Vallo & Héyrinen 2003, 163-165.) Muotinadytokset
kestévat yleensa noin 15-20 minuuttia (Vilaseca 2010, 83).

5.8 Tarjoilu

59 Kutsu

Tarjoilun luonteen méaraa tapahtuman osallistujat, luonne, teema, ajan-
kohta ja kesto. Tarjoilun voi hoitaa kokonaan itse tai ostaa ulkopuoliselta
catering yritykseltd. Tapahtuman kesto ja ajankohta maarittavat pitkalti
tarjoilun vaatimukset. Jos kyseessa on koko pdivan kestavé tapahtuma,
tarvitaan huomattavasti mittavammat tarjoilut kuin parin tunnin cocktail-
tilaisuuteen. Tarjoilua mietittdessa pitad paattaa tarjoillaanko tilaisuudessa
alkoholia ja jos tarjoillaan, tarjolla pitdéa olla myos alkoholittomia vaihto-
ehtoja. Juomat on my6s hyva linkittad tapahtuman teemaan ja luonteeseen.
Tarkeinta tarjoilussa on kuitenkin sen riittavyys. Istumajarjestyksella voi-
daan vaikuttaa vieraiden viihtyvyyteen ja saadaan arvovieraat tuntemaan
itsensé tarkeiksi. Valmiilla istumajarjestykselld voidaan valttya kaaokselta,
kun ihmisten ei tarvitse mietti&, mihin istua. (Vallo & Hayrinen 2003,
169-173.)

Tapahtumakutsua voisi sanoa myds tapahtuman esitteeksi. Siita pitaa va-
littyd tapahtuman tunnelma ja sen pitdd luoda oikeanlaisia odotuksia ja
mielikuvia tapahtumasta. Vastaanottajalle pitaa tulla tunne, ett4 han haluaa
ehdottomasti osallistua tapahtumaan. Han myds punnitsee tarkoin saa-
maansa mahdollista hy6tyd, jos han osallistuu tapahtumaan. (Vallo &
Hayrinen 2003, 140, 142-143.)

Usein kutsuihin kaytetddn huomattava osa koko néytoksen budjetista, jotta
se erottuu muista ja luo odotuksia tulevasta ndytoksesta. Kutsusta pitdisi
kayda ilmi malliston luonne ja ndytoksen tunnelma. Kutsun pitéisi luoda
mielikuvia ja jannitystd sekd painua saajan mieleen. Kutsut ovat myos
harvoja konkreettisia muistoja, joita ndytoksesta jaa ja siksi monet vieraat
sdilyttavat ne. (Vilaseca 2010, 149-150.)
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Kutsun pitédéd olla omaperdinen, uskollinen merkin hengelle ja ammatti-
maisesti viimeistelty. Tastd syystd onkin hyva kayttad graafisen suunnitte-
lijan apua. Kutsussa ei saa olla virheitd ja sen pitda vastata kysymyksiin
mitd, missa ja milloin. Siit4 pitaa kayda ilmi myos lehdiston yhteyshenkild
ja puhelinnumero, johon voi ilmoittautua. Kutsuista koituvia kustannuksia
voi pienentad kayttamalla yht& véria musteessa tai halvempaa paperia. (Vi-
laseca 2010, 150-151.) Vallo ja Hayrinen (2003, 144-145) lisaavat Vi-
lasecan listaan vield, ettd kutsusta pitéisi 10ytya seuraavat asiat: ajo- ja py-
sékointiohjeet, kuka kutsuu, eli organisaation nimi ja yhteystiedot, seka
kutsun l&hettgjan nimi. Kutsussa on hyva mainita odotetaanko kutsuun
vastausta ja jos odotetaan niin mihin mennessa ja milla tavoin vastaus pi-
taa toimittaa.

Kutsu voi olla kirje, séhkdpostiviesti, puhelinsoitto tai kortti, kunhan se
palvelee tapahtumaa ja organisaatiota parhaiten. Kutsun suunnitteluun
kannattaa kéayttaa paljon aikaa ja luovuutta, jotta se erottuu edukseen. Jos
kutsu lahetetdan postitse, on kirjekuoren ulkonadlla suuri merkitys, koska
sen perusteella ihmiset joko avaavat kuoren tai pahimmassa tapauksessa
heittavat sen suoraan roskiin. (Vallo & Hayrinen 2003, 142-143.)

Tapahtuman luonteesta riippuen kutsu voi olla henkilékohtainen tai avoin
kutsu, jonka kutsuttu voi antaa toiselle henkil6lle. Kutsu voi myos olla
lehti-ilmoitus, jos tapahtuma on kaikelle kansalle avoin. Kutsu on myds
muistettava allekirjoittaa niin organisaation kuin isénnankin toimesta, jotta
kutsu ei jaa persoonattomaksi. Ennen kuin on aika lahettda kutsut, on hyva
tarkistaa, ettd kutsuttavien osoitetiedot ovat ajan tasalla. Nain voidaan
varmistaa, ettd jokainen kutsu menee perille oikealle ihmiselle ja ajallaan.
Jokainen virheellinen postitus on aina rahallinen menetys ja se luo organi-
saatiosta my0ds erittdin huonoa kuvaa. (Vallo & Hayrinen 2003, 137-138,
142-144.)

Yleisesti noin 70 prosenttia kutsuista j&& huomioimatta ja lopuista 30 pro-
sentista noin kolmannes ei saavu paikalle. Kutsujen lahettamisen jalkeen
onkin térke&a soittaa niille vieraille, joiden haluaa ehdottomasti saapuvan
paikalle. Se toimii samalla muistutuksena kutsutuille. Tamén jalkeen kan-
nattaa laatia lyhyt lehdistotiedote tapahtumasta ja listata siihen varmistu-
neiden vieraiden nimet. Ndin saadaan houkuteltua viela ne, jotka mahdol-
lisesti ovat kiinnostuneita naytoksesta. (Vilaseca 2010, 151.)

Vallo ja Hayrinen (2003, 140) vastaavasti puhuvat no show-ilmiosta, milla
tarkoitetaan niitd ihmisig, jotka ilmoittautuvat tapahtumaan, mutta eivét
syysta tai toisesta saavu paikalle. No show-ihmisten poisjaantia voi pie-
nent&d esimerkiksi silla, ettd 1&hettdd muistutusviestin tai ilmoittautumis-
vahvistuksen pari pdivad ennen tapahtumaa.

5.10 Aikataulu ja harjoitukset

Koko naytosprojektille on erittdin tarkedd laatia tarkka aikataulu, jotta
kaikki tyéryhman jasenet tyoskentelevét asetettujen aikarajojen puitteissa
ja kaikki valmistuu ajallaan. Aluksi on hyva Kirjata tarkasti kaikki ideat ja
varmistaa, ettd kaikki tyoskentelevat samaa paaméaaraa kohti. Taman jal-
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keen ideoita tydstetaan, niista luodaan kuvia ja ne viilataan taydellisiksi.
Viimeistddn kuukautta ennen ndytosta pitad jarjestdd mallien valintatilai-
suus ja paattaa palkattavat mallit seka kullekin mallille sopivat asukoko-
naisuudet. (Vilaseca 2010, 110-112.)

Itse tapahtumalle on aina hyva tehda tarkka késikirjoitus, jotta kaikki ta-
pahtumassa tydskentelevét tietavat, mitd tapahtuu, missé tapahtuu ja mil-
loin tapahtuu. Se alkaa siitd, kun ensimmaéinen vieras saapuu ja paattyy,
kun viimeinen vieras lahtee. Tapahtuman sujuvuus kertoo laadusta, mihin
taas vaikuttaa ennakkosuunnittelu. Se kuinka paljon ihmisid on tissa na-
rikassa, tarjoilussa tai infopisteessé vaikuttaa suoraan tapahtuman sujuvuu-
teen. IThmisid ei ole tarkoitus seisottaa koko aikaa erilaisissa jonoissa. (Val-
lo & Hayrinen 2003, 182-183.)

Vilaseca (2010, 112-113, 170) ja Vallo ja Hayrinen (2003, 185-186) suo-
sittelevat erillisen aikataulun tekemistd naytospaivélle, jotta kaikki saa-
daan varmasti valmiiksi ajoissa. He muistuttavat myds kenraaliharjoituk-
sen tarpeellisuudesta, kun lava, valot ja &&nentoisto ovat valmiina. Silloin
kaikki suunnitelmat saavat konkreettisen muodon ja ndhdéan kuinka ko-
reografia, vaatteiden vaihdot ja suunniteltu jarjestys toimivat. Samalla
mahdolliset aikatauluongelmat tulevat esille ja aikataulua voidaan muoka-
ta. Harjoitus on myds malleille tarpeellinen, jotta he osaavat kavella heille
tarkoitetuilla kengilld ja ajoittaa kdvelynsd musiikin tahtiin. Kenraalihar-
joituksen aikana on myo6s hyva antaa malleille viimeiset neuvot naytosta
varten.

5.11 Mallit ja juontaja

Juontaja tuo ryhdikkyyttd tapahtumaan. Juontajaa valitessa on pohdittava,
miten henkilo sopii omaan tapahtumaan ja sen teemaan. Samoin paikal-
laan on pohtia, mita lisdarvoa ulkopuolinen ostettu juontaja tuo tapahtu-
maan. Toisinaan tapahtuman pédisanté tai joku muu jarjestavasta organi-
saatiosta voi toimia juontajana. Jos tapahtumalla ei ole varsinaista juonta-
jaa, tapahtuma tarvitsee aina jonkinlaisen seremoniamestarin. Sere-
moniamestarina voi toimia periaatteessa kuka tahansa, jolta luonnistuu
opastaminen ja ohjeistaminen. (Vallo & Hayrinen 2003, 236-237.)

Mallien valintaa on mietittdva tarkkaan. Tuntemattomat mallit eivat vélt-
tamattd osaa kavelld lavalla tai ilmaista olemuksellaan haluttua tunnelmaa
niin hyvin kuin kokeneemmat mallit. Mallien mé&arééan taas vaikuttaa
kuinka monta asukokonaisuutta ndytoksessa on ja kuinka monta vaihtoa
he tekevat. Myds mallien yhtenevédinen ulkondkd luo néytokselle yh-
tenevéaisemman vaikutelman. (Vilaseca 2010, 106.)

5.12 Asukokonaisuudet ja sovitukset

Mallien valinnan jalkeen voidaan jarjestaa sovitus, jolloin mallit kokeile-
vat heille valitut asut ja niihin tehd&an tarvittavat korjaukset. Samalla vali-
taan sopivimmat asusteet sekd tehdd&n koekampaukset ja -meikit. Sovi-
tuksen yhteydessd malleista ja kaikista heidan asuistaan on otettava kahdet
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valokuvat, joista toiset laitetaan siséantulojérjestykseen lavan taakse ja toi-
set ripustetaan vaatteiden kanssa. Nain itse ndytoksessa sailyy oikea jarjes-
tys ja malleilla on oikeat asut paalla oikeaan aikaan. (Vilaseca 2010,

5.13 Musiikki

Tapahtumien suurin voima on musiikissa ja aanessa. Niilla voidaan virit-
ta4a tunnelma oikealle kohdalle tapahtuman alussa. Musiikki taytyy valita
teeman ja halutun mielikuvan mukaan, silld &&nimaisema on osa lavastus-
ta. (Vallo & Héyrinen 2003, 190-191.)

5.14 Lava, lavasteet, valot

Lavastussuunnittelija Michael Brownin mukaan valitulla tilalla on erittéin
suuri vaikutus, kun rakennetaan kokemusta. Hanen mielestdén onnistunut
naytos rakentuu seuraavista elementeistd; tila, mallien sisééntulo ja lavan
takaseind. Lavastuksen pitaa tukea ja tehostaa kokoelmaa seké parantaa ja
suurentaa sen henked ja identiteettid. (Vilaseca 2010, 71-72.)

”Valo on voimakas tydkalu, joka muuttaa todellisuutta.”, sanoo Thierry
Dreyfus, Eyesight-tuotantoyhtion taiteellinen johtaja. Hanen mukaansa va-
lo méérittelee tilan tunnelman. Valon avulla voi mygs korostaa tiettyja ko-
koelman elementtejé ja luoda juuri halutunlainen tunnelma, Dreyfus huo-
mauttaa. Hanelle on my0s erittdin tdrkedd ndhdéd mallisto ennen valaistuk-
sen suunnittelua, koska valaistuksessa pitda ottaa huomioon esimerkiksi,
mitk& vérit hallitsevat mallistoa ja kuinka mallit liikkuvat lavalla. (Vi-
laseca 2010, 47, 101.)

5.15 Kautsuvieraat ja istumajérjestys

Ennen kuin vieraslistaa voidaan tehdd, pitaa tietdd, kuinka monta ihmista
valittuun tilaan mahtuu. Vieraslistasta pitdd myds saada mahdollisimman
tasapainoinen, eika ketddn saa unohtaa. Ryhmat, jotka pitdd huomioida,
ovat: lehdistd, VIP-vieraat, valokuvaajat, sisdanostajat ja asiakkaat. Jos
naytos jarjestetadn muotiviikolla, on todenndkdista, etta jarjestavalta orga-
nisaatiolta saa listan lehdiston edustajista, jotka haluavat pééstd naytok-
seen. Loput vieraista koostuvat kustantajista ja paatoimittajista seka yksit-
taisista kuluttajista, joilla on henkilokohtainen suhde merkkiin. (Vilaseca
2010, 147.)

Istumajérjestyksen suunnittelun pohjana toimivat tuolien jarjestys ja lavan
muoto. Vain tulonsa varmistaneet vieraat otetaan huomioon. Jarjestysta
laadittaessa pitaa olla erittdin diplomaattinen. Ensimmaiset rivit on varattu
vaikutusvaltaisimmille toimittajille, suurimmille ostajille sek& julkisuuden
henkil6ille. Viestinnasté vastaavan pitad tehda kaikille nimikortit, jotka si-
joitetaan istumajarjestyksen mukaisesti. Naiden lisdksi pitda tehda yleiset
kyltit lehdistolle, VIP-vieraille ja muille vieraille tarkoitetuista paikoista.
Varmistuneiden vieraiden listaa ja istumajarjestystad pitdd paivittdd aina
naytoksen alkuun asti. Olisi my6s hyva, jos istumajérjestyksestéd vastaava
henkild tietdisi vieraiden henkilokemioista, taustoista ja tyopaikoista, jotta
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kaikki vieraat viihtyisivdt mahdollisimman hyvin. (Vilaseca 2010, 151-
152.) Istumajarjestyksella voidaan siis vaikuttaa vieraiden viihtyvyyteen ja
saadaan arvovieraat tuntemaan itsensé téarkeiksi. Valmiilla istumajérjes-
tyksella voidaan valttya kaaokselta, kun ihmisten ei tarvitse miettid, mihin
istua. (Vallo & Héyrinen 2003, 173.)

Nykyadan muotibloggaajat ovat nousseet pieniksi julkisuuden henkil6iksi,
koska he vaikuttavat massojen mielipiteisiin sivujensa kautta. Sen takia
monet seuratuimpien blogien Kirjoittajat ovat paasseet suurten merkkien
naytosten eturiviin istumaan. (Vilaseca 2010, 155.)

5.16 Backstage

Takahuoneen suunnitteluun tdytyy myos varata aikaa. Sinne tarvitaan eri-
laisia huonekaluja kuten poytid, tuoleja, peilejé ja vaaterekkeja ja riittava
valaistus taytyy varmistaa. llman néitd huonekaluja mallit, meikkaajat ja
kampaajat eivét pysty tydskentelemaan. (Vilaseca 2010, 107.)

5.17 Turvallisuus

Yleisotapahtumiin liittyy monenlaisia turvallisuusriskeja ja tassa kappa-
leessa kéydaan lapi elintarvikkeita, alkoholin anniskelua ja yleista turvalli-
suutta koskevia lakeja ja asetuksia. Huomioon otetaan myos yleisotapah-
tumien rakennus-, sahko-, palo- ja pelastusturvallisuus sekd meluntorjunta
niiltd osin kuin ne koskevat muotindytoksen jarjestamista. Yleisotilaisuu-
den jarjestgjalla on myods vastuu mahdollisista vahingoista, joten tdma osio
on sisallytetty tdhan lukuun.

5.17.1 Yleinen turvallisuus

Kokoontumislaki méaarittelee yleiset tilaisuudet joko yleisiksi kokouksiksi
tai yleisotilaisuuksiksi. Mielenosoitukset ja muut kokoontumisvapauden
kayttamiseksi jarjestetyt, kaikille avoimet tilaisuudet, luokitellaan yleisiksi
kokouksiksi. Yleisotilaisuuksiksi vastaavasti on maéaritelty avoimet huviti-
laisuudet, kilpailut, naytokset ja muut vastaavat tilaisuudet. (Nuotio 2003,
54.) Téasté eteenpdin kappaleessa keskitytaan vain yleisotilaisuuden jarjes-
tdmisen yleisiin turvallisuusseikkoihin.

Lain mukaan yleisotilaisuus on jarjestettdva rauhanomaisesti sek& osanot-
tajien tai sivullisten turvallisuutta vaarantamatta ja heiddn oikeuksiaan
loukkaamatta. Tilaisuus ei saa myodsk&én aiheuttaa huomattavaa haittaa
ymparistolleen. (KokL 38) Yleisotilaisuuden saa jarjestdd taysivaltainen
henkil®, yhteisd tai saatid. Vajaavaltainen saa jarjestédd yleisotilaisuuden
yhdessé téysivaltaisen henkilon kanssa. (KokL 128) Yleisétilaisuuden jar-
jestdjan on myos hankittava tilaisuuden jérjestdmispaikan omistajan tai
haltijan lupa paikan kayttdmiseen tilaisuutta varten. (KokL 138)

Pyké&lan 14 mukaan tilaisuuden jarjestajan on tehtava kirjallinen ilmoitus
jarjestyspaikan poliisille vahint&éan viisi vuorokautta ennen tilaisuuden al-
kamista. lImoituksesta tulee kdyda ilmi samat kohdat kuin kokouksen jar-
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jestamisestd, eli tilaisuuden jarjestéjd, tilaisuuden tarkoitus, tilaisuuden jér-
jestamispaikka, alkamisaika ja arvioitu paattymisaika seka jarjestajan aset-
tamat jarjestyksenvalvojat ja tilaisuudessa kaytettavat rakennelmat ja muut
erityisvélineet. (KokL 88) Poliisi voi vaatia tarvittaessa lisaselvityksia
my06s muista, kuin ilmoituksessa mainituista seikoista. (KokL 148) Polii-
silla on myo6s oikeus kieltdd yleisftapahtuman jarjestaminen pykalan 15
mukaisesti.

Lain mukaan yleisen kokouksen tai yleisdtapahtuman jérjestajan on huo-
lehdittava jérjestyksen ja turvallisuuden sdilymisesta seka lain noudattami-
sesta tilaisuudessa. Tapahtuman jarjestajalla on oikeus asettaa tapahtuman
alueelle ja sen vélittdmaan laheisyyteen jarjestyksenvalvojia. Jarjestyk-
senvalvonnasta on asetettu oma lakinsa, joka maaraa jarjestyksenvalvojien
valtuuksia. (KokL 188)

5.17.2 Elintarvikkeet

Elintarvikkeisiin liittyvat riskit jaetaan kolmeen ryhméén: mikrobiologiset,
kemialliset ja fysikaaliset riskit. Mikrobiologiset riskit syntyvat, kun elin-
tarvikkeita valmistetaan, sdilytetddn, kuljetetaan tai siséllé tai ulkona kau-
pan pidettdessa. Elintarvikkeet on myds suojattava erilaisilta terveyshaitto-
ja aiheuttavilta tekijoiltd kuten mikrobeilta, vahinkoeldimiltd, kosteudelta,
lammoltd, valolta sekd muilta haitallisilta vaikutuksilta. Yleisttilaisuudet
vaativat hyvéaa riskien tunnistamista ja hallintaa, jotta kuluttajalle ei aiheu-
du terveyshaittaa. (Jarvinen 2003, 10.)

Sosiaali- ja terveysministerid on saatanyt paatoksessaan 54/02/95 elintar-
vikkeiden myynnistd ja muusta luovutuksesta ulkotilassa. Jos myynti tai
muu luovutus kestaa enintdan kaksi vuorokautta ja se toistuu harvemmin
kuin kerran 30 pdivéssd samassa paikassa, se luokitellaan tilapéiseksi
myynniksi. Talléin ulkomyynnille asetettuja vaatimuksia sovelletaan vain
osin eika terveyden suojelulain 138:n mukaista ilmoitusta itse toiminnasta
tarvitse tehdd. Namé sadnnokset koskevat myos sisalla tapahtuvaa elintar-
vikkeiden myyntid tai muuta luovutusta. (Jarvinen 2003, 10-11, 15.)

5.17.3 Alkoholin anniskelu

Jos jérjestettdvassé tapahtumassa aiotaan anniskella alkoholia, tulee jarjes-
t4jan hakea anniskelulupa laaninhallitukselta. Namé lupapéétokset ovat
maksullisia. Luvan hakijan tulee olla taysi-ikédinen ja taysivaltainen. Ha-
nell tulee olla my6s alkoholijuomien anniskeluun vaadittava luotettavuus
seké taloudelliset edellytykset. Anniskelupaikalla pit4d& olla henkilokunta-
suunnitelma, josta kd&y ilmi henkilékunnan ammattitaito ja riittavyys ta-
pahtuman luonne ja koko huomioon ottaen. Paikassa pitédé olla myos lu-
vanhaltijan m&éradmaé vastaava hoitaja ja hénen sijaiset, joilla on riittava
koulutus todistuksineen tai kokemus alkoholijuomien anniskelussa. (Jylli-
koski 2003, 50-52.)

Myos tilapdisestd anniskelupaikasta tulee tehda ilmoitus terveydensuoje-
luviranomaisille ja ravitsemisliiketoiminnan aloittamisesta poliisille etuka-
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teen. Anniskelualue tulee rajata niin, ettd aluetta ja asiakkaiden kulkemista
on helppo valvoa, jotta alkoholiannoksia ei voida kuljettaa maaratylta alu-
eelta pois. Yleista katsomotilaa ei hyvéaksytd anniskelualueeksi, jos kyse
on urheilu-, musiikki- tai muu niihin verrattavissa oleva tapahtuma. (Jylli-
koski 2003, 52.)

Alkoholia ei saa anniskella alaikaisille henkildille eika selvasti péihtyneil-
le tai hairitsevasti kayttaytyville. Alkoholia ei myoskaan saa olla tarjoile-
massa alle 18-vuotiaita henkil6itg, ellei heilld ole riittdv&a alan ammatti-
koulutusta. Samoin alkoholijuomien anniskelu velaksi on kiellettya ja an-
niskelusta on annettava kuitti. (Jyllikoski 2003, 53.)

5.18 Naytospéiva ja ndytoksen taltiointi

Néaytoksen rakenteiden, kuten lavan, valojen ja aanentoiston rakentaminen
on aloitettava hyvissé ajoin ennen ndytoksen alkamista, jotta kenraalihar-
joituksen ehditéén pitad. Ammattilaiset osaavat arvioida tarvittavan raken-
nusajan. Samoin takahuone on kiireinen alue, koska siella pitdd saada
kaikki valmiiksi ennen kampaajien, meikkaajien ja mallien tuloa. Mallit
tulevat tastd ryhmasta viimeisend, yleensa noin neljé tuntia ennen néaytok-
sen alkua. Tama tietenkin riippuu kampausten ja meikin vaikeudesta seké
siitd kuinka kauan vaatteiden pukemiseen menee aikaa. Takahuoneessa
tyoskentelevat myos pukijat, jotka purkavat ja silittavat vaatteet seka ri-
pustavat ne valmiiksi jokaiselle mallille. Ty6ta helpottaa sovituksessa ote-
tut valokuvat kaikista asukokonaisuuksista ja niihin kuuluvista asusteista.
Kuviin on voitu lisaté viela kirjallisia ohjeita, jotta kaikki varmasti on oi-
kein. (Vilaseca 2010, 165-166, 169.)

Jokaisen naytoksen perusvaatimuksena on palkata hyva valokuvaaja ikuis-
tamaan koko tapahtuma. Kuvat tarjoavat materiaalia lehdistolle ja sisdén-
ostajille, mallistokirjan laadintaan sek& omille internetsivuille. Jos mah-
dollista, kannattaa palkata muotindytoksiin erikoistunut valokuvaaja, joka
osaa ottaa tarkkoja ja hyvalaatuisia kuvia. Kuvaajalle pitdd myds antaa
tarkat ohjeet siit4, minkalaisia kuvia haluaa h&nen ottavan. (Vilaseca 2010,
155-156.)

5.19 Jalkimarkkinointi ja palautteen kerd&minen

Yksinkertaisimmillaan jalkimarkkinointi voi olla materiaalien toimitus,
kiitoskortti tai giveawayn lahettdminen osallistujille. Jos tapahtumaa on
ollut jarjestamdssa useita yhteistydkumppaneita, heitd on myos hyva muis-
taa kiitoksella. Jalkimarkkinointiin kuuluu aina myo6s palautteen keraami-
nen niin omasta organisaatiosta kuin osallistujiltakin. Palaute on myds
analysoitava ja opittava virheistd. On myds hyvé painottaa onnistumisia ja
uusia oivalluksia. (Vallo & Hayrinen 2003, 200-201.)

Palautteen kerd&minen tapahtumista unohdetaan usein, vaikka yleensa
markkinointiviestinnasta kerataan paljon palautetta erilaisilla tutkimuksil-
la. Tapahtuman jalkeen olisi hyvé kayda lapi esimerkiksi paastiinko tapah-
tuman tavoitteiseen ja miten kohderyhma koki tapahtuman tai ylittiko ta-
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pahtuma jopa odotukset. Aina on my0ds hyvé kerata sisdista palautetta ta-
pahtuman isanniltd ja muilta yhteistybkumppaneilta. Tapahtuman jélkeen
on myos syyté selvittdd, kuinka paljon tapahtumaan lopulta kéytettiin ra-
haa ja paljonko se maksoi osallistujaa kohden. Tamén jalkeen tuloksia on
verrattava asetettuihin tavoitteisiin: mielikuvallisiin, laadullisiin ja maaréal-
lisiin. T&lla tavoin organisaation hiljainen tieto ja osaaminen lisadntyvét.
Jokaisesta kerrasta voi oppia, tietdd mika toimii ja mitd kannattaa valttaa.
Né&in s&&stéé aikaa ja rahaa tulevaisuudessa. (Vallo & Hayrinen 2003, 38,
203-204.)

Palaute voidaan kerété vierailta monella eri tavalla, esimerkiksi kirjallisel-
la palautelomakkeella, sdhkopostiviestilla tai mahdollisesti telemarkki-
noinnin keinoin, jos tiedetadn tarkkaan ketka olivat paikalla. Kirjallinen
palaute on parasta kerété heti tapahtuman jalkeen tai se voidaan pyytaa pa-
lauttamaan myohemmin. Palautelomakkeiden palauttaneiden kesken voi
esimerkiksi arpoa pienen yllatyksen. Myos suullisen palautteen keraami-
nen on tarpeellista, koska ihmiset usein sanovat tai ajattelevat asioita suo-
rempaan kuin Kirjoittavat. Kaikki saatu palaute on kéaytava lavitse ja do-
kumentoitava, jotta se ei hdvia ajan mittaan. (Vallo & Hayrinen 2003,
204-206.)

5.20 Yhteenveto

Jokaisesta pienestékin tapahtumasta on hyvé tehda yhteenveto, vaikka se
sisaltdisi vain keratyn palautteen, alkuperdiset tavoitteet ja toteutuneet ku-
lut. Isompien tapahtumien yhteenvetopalaveriin on kaikkien yhteistyo-
kumppaneiden, alihankkijoiden ja muiden tapahtumaa jarjestaméssa ollei-
den tahojen hyvé osallistua. Palaveri on hyva pitdd mahdollisimman pian
tapahtuman jalkeen, jolloin asiat ovat vield mielessd. (Vallo & Hayrinen
2003, 207.)

Palautepalaverissa kannattaa noudattaa sandwich—-mallia, eli ensin hyvét
uutiset, sitten huonot uutiset ja lopettaa johonkin positiiviseen asiaan. N&in
kaikille j&& hyva mielikuva tapahtumasta. Palaverin lapivieminen ammatti-
taitoisesti ja suunnitelmallisesti péaattda tapahtuman kauniisti, vaikka
kommahdyksié olisi sattunutkin. (Vallo & Hayrinen 2003, 208.)
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6 NAYTOSRYHMAN TOIMINTA VUONNA 2011 JA KYSELYIDEN
VASTAUKSET

Tassé luvussa kasitelladdan HAMKIin muotoilun koulutusohjelman tekstiili-,
jalkine- ja vaatetusopiskelijoille ja naytosvieraille tehtyjen kyselyiden vas-
tauksia.

Opiskelijakyselylla kerattiin tarkeéa tietoa opiskelijoiden kokemista onnis-
tumisista ja ongelmista liittyen ndytoksen suunnitteluun, toteutukseen ja
markkinointiviestintdan. Naytosta oli jarjestamassé kaikkiaan 31 opiskeli-
jaa, joista viisi oli vaihto-opiskelijoita. Kysely toteutettiin heti ndytoksen
jalkeen, jolloin ndytokseen liittyvéat asiat olivat viel& tuoreessa muistissa.
Kysely toteutettiin nimettémana ja sahkoisessa muodossa. Kyselyn linkki
lahetettiin sdhkopostitse kaikille ndytosryhmdassd mukana olleille suoma-
laisille opiskelijoille, joita on siis kaikkiaan 26. Paatos jattdd vaihto-
opiskelijat kyselyn ulkopuolelle johtuu siitd, ettd tdma opinndytety0 teh-
daan suomeksi. Nain myos valtetddn mahdolliset kielesta johtuvat vaarin-
késitykset. Saatujen vastausten perusteella voi tehda vain suuntaa-antavia
johtopééatoksia, koska vastauksia saatiin melko vahan. Kyselylomake 16y-
tyy ensimmaisesta liitteesta.

Opiskelijakyselyyn vastasi kuusi ryhmanjasentd. Vastaajista nelja oli vaa-
tetuksen opiskelijoita, yksi tekstiiliopiskelija ja yksi jalkineopiskelija. Vas-
taajista vain yksi oli ollut suunnittelemassa néytosté joskus aikaisemmin ja
kaksi on ollut toteuttamassa muotindytosta aikaisemmin. (Taulukko 2, 3,
4.

Naytoksen suunnittelu aloitettiin joulukuussa 2010, mutta varsinaisiin
toimiin ryhdyttiin vasta joululoman jalkeen tammikuussa 2011. Naytos
jarjestettiin torstaina 12.5.2011 Helsingissd, Suvilahden Kattilahallissa,
kello 19.00.

6.1 Ryhmat ja tehtavat

Kaikki kyselyyn vastanneet olivat toimineet eri ryhmissa. He olivat hoita-
neet mm. tila- ja &&nisuunnittelua, markkinointia, cateringia ja naytospai-
van jarjestelyjd, malli, meikki ja kampaussuunnittelua, budjetointia ja
sponsorointia sekd puvustusta ja lavastusta (Liite 2). Taulukosta yhdeksan
selvidd, ettd kaksi vastanneista oli sitd mieltd, ett4 ryhmat toimivat hyvin.
Loppujen mielesta ryhmat toimivat hyvin yhteen vain osittain tai ei ollen-
kaan. Perusteluissa mainittiin, etteivat kaikki osallistuneet kokouksiin, mi-
k& hidastutti etenemistd. Ryhmatydskentelya oli vaikeuttanut myos se, etta
mukana oli vaihto-opiskelijoita, jotka eivat osallistuneet kokouksiin, koska
kokouskielend ké&ytettiin suomea. Kommenteissa todettiin liséksi, ettd
vaihto-opiskelijoiden oli ollut vaikea tehd& kunnolla toitd naytdksen eteen
kielimuurin takia. (Liite 2)
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Pidetyista kokouksista oli kirjoitettu muistioita, mista kavi ilmi, mika pro-
jektin tilanne oli ja mitd seuraavaksi oli suunnitelmissa tehd&. Aivan kai-
kissa kohdissa ei ollut kirjattu tarkkaa vastuuhenkil6a ja sitd, mihin men-
nessd kyseinen asia piti olla hoidettuna. Monissa muistioissa mainittiin
samoja kiireellisiksi todettuja asioita, mika kertoo siita, ettd vastuussa ole-
va ihminen ei ollut hoitanut tehtaviadn alkuperaisen aikataulun mukaisesti.
Vastuutehtévia ottaneet olivat pitkalti samoja ihmisia koko ajan.

Koko naytdosryhman tydskentelyyn oltiin tyytyvédisempid kuin yksittéisten
ryhmien tyoskentelyyn. Taulukosta 10 voi huomata, ettd puolet vastaajista
oli sitd mieltd, ettd koko naytésryhma toimi yhtendisesti ja toisen puolen
mielestd ryhmaé toimi yhtendisesti vain osittain tai ei ollenkaan. Positiivis-
sa perusteluissa sanottiin, etta kaikki toimi loistavasti, koska ongelmat sel-
vitettiin, jos niitd ilmeni. Tavoite oli tuntunut olevan kaikille selva. Toi-
saalta ongelmaksi koettiin se, etteivat jotkut ryhmaéléiset osallistuneet néy-
toksen toteutukseen lainkaan ja néin osalle kasautui enemmaén tehtavia.
Ryhmassa oli kyselyn vastausten perusteella henkil6ita, joilla oli tarve péa-
ted jarjestelyissa, vaikka he eivat panostaneet edes omiin tehtdviinsa.
Ryhman kesken oli syntynyt myos erimielisyyksia. (Liite 2)

Mielipiteet ryhmien valisestd vastuualueiden selkeydestéd jakautuivat vas-
taajien kesken. Taulukon 11 perusteella kolme vastaajaa oli sitd mieltg, et-
td vastuualueiden jako oli selked. He perustelivat tata sillg, ettd tehtavét ja
vastuualueet oli osattu jakaa ja selittdd selvasti heti alussa ja niita oli nou-
datettu. Vastaajista yhden mielesta jako oli osittain selkeé ja kahden mie-
lesté jako ei ollut lainkaan selked. Perusteluissa huomautettiin, etta yhtei-
set pelisaannot olisivat helpottaneet tydskentelya kovasti. Erés vastaaja oli
huomannut, ettd jotkut olivat tunkeutuneet toisten ryhmien vastuualueille.
Hénen mielesta kaikille ryhmille ei ollut annettu tarpeeksi luovaa vapautta,
jotta olisi paasty parhaaseen lopputulokseen. (Liite 2)

6.2 Ajanhallinta ja aikataulutus

Tutkimuksen mukaan puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd suunnittelulle
oli varattu tarpeeksi aikaa ja puolet painvastaista mieltd, mika selviaa tau-
lukosta viisi. Perusteluissa vastaajat mainitsivat, etta tydoryhman luonne ja
aktiivisuus vaikuttaa paljon siihen kuinka nopeasti naytds saadaan kasaan.
Koska kyse oli isosta opiskelijaryhmésté ja kaikilla oli oma mielipiteensé
asioista, oli se hidastanut etenemistd. Joidenkin asioiden hoito oli jaanyt
viime tippaan, koska néytoksen varsinainen suunnittelu alkoi vasta joulun
jalkeen. (Liite 2)

Kun opiskelijoilta kysyttiin, mihin he olisivat halunneet kdyttdd enemman
aikaa kuva viisi osoittaa, ettd ykkoseksi nousi markkinointi. Toiseksi eni-
ten olisi haluttu kayttaa aikaa varainhankintaa, budjetointiin ja yhteistyo-
kumppaneiden hankintaan. Ainut osio, mika ei saanut yhtddn mainintaa,
oli tilan, lavan ja valaistuksen suunnittelu. Liséksi tehtévien tasapuoliseen
ja selkeddn jakoon seka jalkimarkkinointiin olisi haluttu kayttdd enemmaén
aikaa. Eras opiskelija olisi halunnut kayttaa aikaa myos naytospéivan aika-
taulun tarkempaan suunnitteluun. Yhden vastaajan mielesta mallien valin-
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taan olisi pitdnyt kayttdd enemmaén aikaa, koska malleja oli liikaa ja heik-
koja lenkkejé oli padssyt mukaan. (Liite 2)

Taulukosta 6 nakyy, kuinka eri tavalla vastaajat sanovat kayttdneensa ai-
kaa ndytoksen suunnitteluun. Kaiken kaikkiaan hajonta oli hyvinkin suur-
ta. Kéytetyn ajan arvioiminen jalkikdteen on tietenkin haasteellista, kun
projektia ei ole toteutettu kokopdivaisesti. Tdma antaa myos joitakin viit-
teitd siitd, etti osa ihmisistd on tehnyt huomattavasti enemman téita nay-
toksen eteen kuin toiset.

6.3  Sponsorointi ja muu varainhankinta

Kuvion seitseman perusteella kyselyyn vastanneet olivat kokeneet sponso-
reiden hankinnan yhdeksi vaikeimmista osa-alueiksi koko néytosprojektis-
sa. Naytosryhma hankki varoja sponsorointisopimusten avulla, oheistuot-
teita myymalld ja jarjestamalla bileitd Hameenlinnassa. Opiskelijat kaytti-
vat omia varoja naytoksen toteuttamiseen ja he olivat saaneet joitakin lah-
joituksia ja apurahoja. Oheistuotteina myytiin kangaskasseja ja t-paitoja
seka lakritseja, joihin oli painettu ndytoksen nimi, logo ja paivamaara.
Kéytettyihin varainhankinnan keinoihin oltiin paasadntoisesti tyytyvéisié,
vain yksi vastaaja oli tyytyméton, kuten taulukosta kahdeksan kay ilmi.
Yhden vastaajan mielestd varainhankintaa olisi pitanyt suunnitella pa-
remmin ja aloittaa aikaisemmin.

Sponsoreita oli ehdotettu haettavaksi oman alan toimijoista, naytdsta var-
ten tarvittavia tuotteita myyvista tai tuottavista yrityksista seké yhdistyk-
sista, saatidista ja median edustajista (Liite 7). Listasta ei tosin kay ilmi,
oliko niita kaikkia todella kokeiltu ja minkalaisia vastauksia yrityksisté tai
s&atioisté oli saatu.

Sponsorointikirje (Liite 9) vaikuttaa asialliselta ja siind tulee hyvin esille
kuka hakee ja mitd, mutta se on vahan lattea ja tasapaksu. Liitteestd kah-
deksan vastaavasti kdy ilmi, ettd eri sponsorointipakettien vélilla ei ollut
juurikaan eroja, mutta summissa oli. Isommalla summalla sai useampia ja
isompia mainoksia, mutta ei muuta hyotya yhteistydkumppanuudesta - tai
niit4 ei ollut tahan muistioon kirjattu.

6.4 Budjetointi

Kuvien viisi ja seitseman avulla voi hahmottaa budjetin hoitamista nay-
tosprojektin aikana. Budjetin laatimiseen kyselyyn vastanneet opiskelijat
olisivat kaivanneet enemman aikaa. Budjetointi oli koettu haasteelliseksi
siksi, ettei ollut tietoa, kuinka paljon néytdksen toteuttaminen todellisuu-
dessa tulee maksamaan. Budjetointiin ja raha-asioiden suunnitteluun olisi
pitdnyt paneutua paremmin. Nama haasteet nakyvat siing, etta budjetti 16y-
tyi monena palasena eri ryhmien kansioista. Liitteestd 7 10ytyva budjetti
oli ndista kaikista versioista kokonaisin. Liséksi taulukon kahdeksan mu-
kaan varojen kayton seuranta oli koettu ongelmalliseksi, eikd naytoksen
jalkeen tiedetty todellisia menoja ja tuloja. Loytyneissa budjetinpalasissa
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ei myoskaan ollut selkedd rakennetta. llmeisesti budjetin suunnittelu ja
paivittdminen eivat kuuluneet virallisesti kenenkaan vastuulle.

6.5 Markkinointiviestinta

Naytoksen markkinointiviestinndssé kaytettiin erilaisia kanavia, kuten
lehdistotiedotetta, mainontaa, sosiaalista mediaa, sponsorointia, oheista-
pahtumia ja tuotemyyntid. Taulukko seitsemén selvittaa, ettd naihin kei-
noihin ei silti oltu kovin tyytyvéisia. Perusteluissa erds vastaaja sanoi, etta
erityisesti markkinointi osio oli jaanyt litan vahalle suunnittelulle. Toisaal-
ta kaksi vastaajaa oli sitd mielta, ettd tdmé oli ihan hyvin hoidettu ensiker-
talaisilta ja ennakkomarkkinointiin oltiin tyytyvaisia. Tosin juuri ennen
naytostd, kun markkinointiin olisi pitdnyt panostaa entista enemman, se oli
lopahtanut. Erdan vastaajan mielesté sosiaalista mediaa olisi pitanyt kédyt-
tdd enemman hyvaksi. Aikaa olisi siis tarvittu lisad, jotta markkinointi olisi
pystytty hoitamaan paremmin. (Liite 2)

Markkinointiviestinta tuntui olevan tdmén nédytoksen suurin kompastuski-
vi, koska lahtokohtaisesti ei oikein tiedetty mitd, miten ja milloin olisi pi-
tanyt tehdd. Markkinointi koettiin senkin takia haastavana, koska piti miet-
tid tarkkaan missé ja kenelle markkinoi. Markkinoinnin koettiin vaativan
my0s paljon voimia, koska kaikki markkinointiyritykset eivat valttamatta
tuottaneet tulosta. Kyselyn vastaajat epailivat myos, olivatko markkinoin-
tia hoitamassa juuri oikeat henkil6t (Liite 2). Todennakdisesti timén takia
markkinointiviestintaa varten ei ollut tehty kunnollista suunnitelmaa, mista
kaikki markkinointitoimenpiteet olisivat kdyneet ilmi. Suunnittelematto-
muus heijastuu kaikissa kyselyn markkinointiviestintda kasittelevissa vas-
tauksissa. Kaikki vastaajat eivat olleet esimerkiksi tietoisia, mitd kaikkia
markkinointiviestinnan keinoja projektissa kaytettiin, kuten kuviosta kah-
deksan voi nahda.

LehdistOtiedotteita oli Kirjoitettu vain yksi, mutta se oli ilmeisesti ollut
vaikuttava. Kokousmuistioista kavi ilmi, ettd yhteistyota on tehty Hameen
Sanomien, Helsingin Sanomien ja HS Nyt-liitteen, Metro Live-lehden ja
Ilta-Sanomien kanssa. Naista kaikista olisi mielellddn lukenut innostuneita
teksteja blogista tai Facebookin péivityksesta.

Blogin kayttd markkinointiviestinnan kanavana oli loistava idea, mutta si-
t4 ei kaytetty kovin paljon. Paivityksia tuli alkuun harvakseen ja loppuivat
oikeastaan kokonaan juuri naytoksen kynnykselld. Paivitykset keskittyivat
suunnittelijoiden esittelyyn, eivat kertomaan itse naytoksen suunnittelusta,
vaikka se oli blogin alkuperdinen tarkoitus. Suunnittelijoiden esittelyt oli
toki kiinnostava ja hyva ja idea, mutta toteutus ontui. Paivitykset olivat
paasaantoisesti tekstié ja ainoat kuvat ennen naytosté olivat suunnittelijois-
ta ja oheistuotteista laitetut kuvat. Blogissa ei mainostettu juurikaan jarjes-
tettyja varainkeruubileitd, mallien hakutilaisuuksia tai muita oheistapah-
tumia, missé naytdsryhma on ollut mukana. Bileiden menestyksesté ei
my0dské&an ollut paljoa luettavana saati kuvia tai videota.

Facebookia ei kédytetty senkddn vertaa hyddyksi kuin blogia. Sinne oli pe-
rustettu sivu, bileille ja ndytokselle omat tapahtumasivut ja blogipdivityk-
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set nakyivat sivulla, mutta siind oli suurin osa koko sisallosta. Toki bileitd,
itse ndytOsta mainostettiin muutaman Kkerran ja sponsorit lueteltiin sek&
muutamia kuvia oli lisdtty, mutta naiden liséksi jai kaipaamaan oikeaa si-
séltoa ja tunnelmia.

Lopputulokseen kaikki vastaajat olivat vahintadn tyytyvaisié, joista kol-
mannes jopa erittain tyytyvaisid, kuten taulukosta 12 kay ilmi. Naytos oli
heréttanyt muutaman bloggaajan mielenkiinnon ja he olivat kirjoittaneet
naytoksesta kuvien kanssa. Naytoksestd oli pieni juttu myos Elle-lehden
internetsivuilla. Naytoksessé esitellyista mallistoista olivat my6s muoti-
lehdet olleet kiinnostuneita ja lainanneet tuotteita showroomista ahkerasti.

Kun opiskelijoilta kysyttiin, mik& oli helpointa ndytoksen suunnittelussa,
neljan mielesta tilan, lavan ja valaistuksen suunnittelu oli helpointa, kuten
kuvasta kuusi voi nahda. Tassa oli selvasti ollut apuna ammattilaiset, jotka
oli pystytty hankkimaan ison sponsorin avulla. Toiseksi helpoiten sujui vi-
suaalisen ilmeen suunnittelu ja mallien hankinta. Ké&sitys naytoksen visu-
aalisesta ilmeesta oli tuntunut olevan koko projektiryhmélla samankaltai-
nen alusta asti, joten siitd ei ollut jouduttu vaantdmaan katta. Tosin erds
opiskelija huomautti perusteluissa, ettd mallitoimistojen kanssa oli ollut
hankala tydskennelld. Kommenteissa oli myds mainittu, ettd helpoimmiksi
mainittujen osioiden ryhmissa oli ollut oikeat henkil6t, jotka olivat kaytta-
neet aikaa ja paneutuneet tehtaviinsa. (Liite 2)

6.6 Opiskelijakyselyn tulosten kuviot ja taulukot

5. Mihin osioihin olisi mielestasi pitinyt kayttda enemmaéan aikaa?

Vastauksia kpl

! 1. : : :
Aikataulutukseen| |
“arainhankintaan ja budjetointiin] ‘
Markkinointiin— [4]

=]

Yhteistydkumppaneiden hankintaan=|

Visuaalisen ilmeen suunnitteluun—]

Muun tarpeiston hankintaan™

Mallien hankintaan—]|

Kuva 6 Osiot, joihin olisi pitadnyt kdyttdd enemman aikaa.

o1



Muotindytdksen ABC ja markkinointiviestinta
-

6. Mika oli helpointa naytdsta suunniteltaessa?

Vastauksia kpl

0 1 2 3 4
1 1 1 L
Mallien hankinta™|
Muun tarpeiston hankinta™|
Tilan, lavan ja valojen suunnittelu—]
Yisuaalisen ilmeen suunnittelu=]
Aikataulutus—|

Kuva 7 Helpoimmiksi koetut osiot ndytdstd suunniteltaessa.

7. Mika oli vaikeinta naytésta suunniteltaessa?

Vastauksia kpl

° 1. % : :
Wuun tarpeiston hankinta™|
Yhteistydkumppaneiden hankinta™]
Mark kinointi|
Varainhankinta ja budjetointi=] EI
Aikataulutus—

Kuva 8 Vaikeimmiksi koetut osiot ndytdsta suunniteltaessa.
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10. Mitd markkinointiviestinnan keinoja kaytitte?

Vastauksia kpl

1] 1 2 3 4

1 1 1 1
Sosiaalista mediaa]
Lehdistatiedotteita™]

Radiomainontaa™]

Internet -mainontaa

Printtimainontaa]| E|

Kuva 9 Kéaytetyt markkinointiviestinnén keinot.

Taulukko 2 Vastaajat koulutusohjelmittain.

1. Koulutusohjelma

Vastauksia kpl %
Vaatetus 4 66.7
Tekstiili 1 16.7
Jalkine 1 16.7
Total 6 100.0

Taulukko 3 Naytdksen toteutuksessa mukana olleet.

3. Oletko ennen toteuttanut naytosta?

Vastauksia kpl %
Kylla 2 333
En 4 66.7
Total 6 100.0

53



Muotindytdksen ABC ja markkinointiviestinta

Taulukko 4

Néaytoksen suunnittelussa mukana olleet

2. Oletko ennen suunnitellut naytosta?

Vastauksia kpl

%

Kylla 1 16.7
En 5 83.3
Total 6 100.0

Taulukko 5 Naytokselle ajan riittavyys.

4. Oliko néytoksen suunnittelulle varattu tarpeeksi aikaa?

Vastauksia kpl %
Kylla 3 50.0
Ei 3 50.0
Total 6 100.0

Taulukko 6 Naytoksen suunnittelutydhon kéaytetty henkilokohtainen aika.

8. Kuinka paljon kaytit aikaa suunnittelutydéhén henkildkohtaisesti?

Koulutusohjelma Keskiarvo Maksimi Minimi Vastauksia Keskihajonta Hajonta
Vaatetus 152.50 350 0 4 156.072 350
Tekstiili 80.00 80 80 1 0
Jalkine 10000.00 10000 10000 1 0
Total 1781.67 10000 0 6 4028.064 10000

Taulukko 7 Tyytyvéisyys kaytettyihin markkinointiviestinnén keinoihin.

11. Kuinka tyytyvainen olet kdyttdmiinne markkinointivies-

tinnan keinoihin?

Vastauksia kpl %
Tyytyméton 1 16.7
Neutraali 2 33.3
Tyytyvéinen 3 50.0
Total 6 100.0
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Taulukko 8 Tyytyvéisyys kdytettyihin varainhankinnan keinoihin.

13. Kuinka tyytyvainen olet kdyttdmiinne varanhankinnan

keinoihin?
Vastauksia kpl %
Tyytyméton 1 16.7
Neutraali 16.7
Tyytyvéinen 2 33.3
Erittdin tyytyvdinen 2 33.3
Total 6 100.0

Taulukko 9 Ryhmien toimiminen yhteen.

15. Koitko, ettd ryhmasi (ryhmiesi) jasenet toimivat

yhteen?
Vastauksia kpl %
Kylli 2 33.3
Osittain 3 50.0
En 1 16.7
Total 6 100.0
Taulukko 10  Koko ndytdsryhmén toimiminen yhteen.

16. Koitko, ettd koko ndytdsryhma toimi yhtendisesti?

Vastauksia kpl %
Kylla 3 50.0
Osittain 2 333
En 1 16.7
Total 6 100.0
Taulukko 11 Ryhmien vastuualueiden jaon selkeys.

17. Oliko ryhmien valinen vastuualueiden jako mieles-

tasi selked?
Vastauksia kpl %
Kylla 3 50.0
Osittain 16.7
Ei 2 33.3
Total 6 100.0
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Taulukko 12 Tyytyvéisyys naytosprojektiin kokonaisuutena.

19. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena naytésprojektiin?

Vastauksia kpl %
Tyytyvéinen 4 66.7
Erittdin tyytyvdinen 2 33.3
Total 6 100.0

6.7 Naytosvieraille tehdyn kyselyn vastaukset

Néaytosvieraille tehtiin oma pienimuotoinen kysely (Liite 3) siitd, miten he
kokivat ndytoksen ja miten he olivat saaneet tietda naytoksestd. Tama ky-
sely tehtiin satunnaisotannalla heti naytoksen péatyttyd, jotta saatiin mah-
dollisimman paljon vastauksia. Vastauksia saatiin kaikkiaan 49 kappaletta
eiké tarkkaa vierasméaaraa ole tiedossa. Taman takia kyselyn reliabiliteettia
on vaikea arvioida, mutta arvioisin otoksen olevan noin 30 prosentin luok-
kaa koko otannasta.

Lahes 40 prosenttia paikalla olleista vieraista oli saanut tiedon Hameen
ammattikorkeakoulun kautta, jotka olivat joko muotoilun koulutusohjel-
man opiskelijoita tai opettajia. Toiseksi eniten, eli vajaa 30 prosenttia vas-
taajista oli suunnittelijoiden ystavia. Viidennes vastanneista oli saanut tie-
don sosiaalisen median kautta, kun taas vain kahdeksan prosenttia vastan-
neista oli suunnittelijoiden perheenjasenid, kuten alla olevasta kuvasta kdy
ilmi.

40.0%

30.0%

28,5%)

20.0%

20,5%

10.0%7

0.0%

T T T T T
HAMK Sosiaalinen me dia Perheenjasen Wstava Ei vastausta

1. Mitd kautta sait tietdd niytdksestd?

Kuva 10  Misté vastaaja oli saanut tiedon ndytoksesta?

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan mielipidettd muutamiin nay-
tokseen liittyviin asioihin. Tassé kysymyksessé kéytettiin arvosteluasteik-
koa 1-5, jossa 1 on “erittdin huono” ja 5 on “erittdin hyva”. Ensimmaéisend
vastaajilta kysyttiin tarjoilun onnistumisesta. Kuvasta 11 voi lukea, etta 70
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prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etté tarjoilussa onnistuttiin vahintaan
hyvin ja vain kaksi prosenttia oli sitd mielt4, ett tarjoilu oli hoidettu huo-
nosti. Kommenteissa juomatarjoilua kehuttiin, mutta tarjoiluun toivottiin
lisaksi ruokaa tai jotain suolapaloja (Liite 4).

40.0%"

30.0%"

20.0%"

28,5% 30,5%
10.0%-]

T T T T T
Erittdin huonosti Huonosti Ei hyvin, eiké Hyvin Erittéin hyvin
huonasti

2a. Kuinka hyvin tarjoilu onnistui?

Kuva 11  Tarjoilun onnistuminen

Alla olevasta kuvasta kay ilmi, ettd 90 prosenttia vastasi hyvin tai erittéin
hyvin. Yksikaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd tunnelman luonti olisi
epéonnistunut milld&n tavalla. Kommenteissa toivottiin, ettd metrotunnel-
maa olisi voinut olla enemmankin, esimerkiksi &dnimaailmassa (Liite 4).

60.0%

50.0%7

40.0%

30.0%]

20.0%—

10.0%

T T T T T
Erittéin huonosti Huonosti Ei hyvin, eika Hyvin Erittdin hyvin
huonosti

2b. Kuinka hyvin tunnelman luonti onnistui?

Kuva 12  Tunnelman luonnin onnistuminen.

Kolmantena vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin tilan, lavan ja valaistuksen
suunnittelussa oli onnistuttu. 59 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd
tassa oli onnistuttu erittdin hyvin. Lavan olisi tosin toivottu olevan korke-
ampi, jotta takariviin olisi ndkynyt kunnolla ja kengat olisivat tulleet pa-
remmin esille. My0s pilareiden sanottiin haitanneen nakyvyytta. Valaistus
oli erd&n vastaajan mielestéd liian kirkas. Toisaalta Kiiteltiin, etta tila ja
naytoksen visuaalinen ilme sopivat hyvin yhteen. (Liite 4.)
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2¢. Kuinka hyvin tilan, lavan ja valaistuksen suunnittelu onnistuivat?

Kuva 13  Tilan, lavan ja valaistuksen onnistuminen.

Néaytoksen yleisiin jarjestelyihin vastaajat olivat tyytyvaisia, silla 90 pro-
senttia vastaajista oli sitd mieltd, kuten kuvasta 14 voi lukea. Pari vastaajaa
huomautti, ettei roskakoreja ollut tai niitd ei 16ytynyt. Yksi vastaaja olisi
my0s halunnut paasta sisélle saliin aikaisemmin. (Liite 4.)
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2d. Kuinka hyvin yleiset jarjestelyt onnistuivat?

Kuva 14  Yleisten jarjestelyiden onnistuminen.

Kokonaisuudessaan vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia naytokseen ja kom-
menteissa naytosta kehuttiin (Liite 4).
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2e. Kuinka hyvin niytés onnistui kokonaisuutena?

Néaytdksen onnistuminen kokonaisuutena.

Alla olevasta taulukosta nakee, millaisia keskiarvoja eri osiot saivat vas-
taajaryhmien valilla. Sosiaalisen median kautta tiedon saaneet ovat arvioi-
neet kaikki osiot tiukemmin kuin muut vastaaja ryhmat. Vastaavasti per-
heenjésenet ovat arvioineet osiot jonkin verran hdéllemmin. Parhaiten on
onnistunut tilan, valaistuksen ja lavan suunnittelu, mika keskiarvoksi tuli
4,55. Huonoimman keskiarvon sai tarjoilu.

Taulukko 13

Eri osioiden keskiarvot vastaaja ryhmien vélilla.

Eri osioiden keskiarvot vastaaja ryhmien valilla

) Kuinka | Kuinka hyvin Kuinka Total
Kuinka ) ] ) ) ) ) ]
hwi hyvin tun- | tilan, lavan ja | hyvin ylei- Kuinka hyvin
yvin
arioi nelman | valaistuksen | set jarjeste- | naytds onnistui
. o arjoiiu . . - .
Mitéd kautta sait tietédéa o luonti suunnittelu | lyt onnistui- | kokonaisuutena?
onnistui? o o
naytoksesta? onnistui? | onnistuivat? vat?
HAMK Keskiarvo | 3.9474 44211 44211 4.4737 4.2105 4.2948
Sosiaalinen 4.28
) Keskiarvo | 4.2000 4.5000 4.4000 4.0000 4.3000
media
Perheenjasen Keskiarvo| 4.5000 4.5000 5.0000 4.2500 4.5000 455
Ystéva Keskiarvo ]| 3.8571 4.4286 4.6429 4.3571 4.4286 4.3429
Ei vastausta _ Keskiarvo | 5.0000 5.0000 5.0000 5.0000 5.0000 5
Total Keskiarvo ] 4.0612 4.4694 4.5510 4.3469 4.3469
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7 OHJEISTUS MUOTINAYTOKSEN  JARJESTAMISEEN JA
MARKKINOINTIVIESTINTAAN

Tassa luvussa esitelladn parannusehdotuksia, annetaan esimerkkeja ja ker-
rotaan mahdollisuuksista tuleville ndytdsryhmaldisille. Tt ohjeistusta on
lahdetty kokoamaan edellisessa luvussa lapi kaytyjen kyselyn vastausten
pohjalta. Ohjeistusta varten on tutustuttu myos projektiryhmén omia muis-
tiinpanoihin, jotta on saatu kasitys siitd, mita on suunniteltu, miten asiat on
toteutettu ja mika on ollut mahdollinen lopputulos. T&lla tavalla on paasty
ryhman sisdisten toimintatapojen ja viestinnan sisalle. Ohjeistukset poh-
jaavat luvuissa 2-4 olleeseen teoriaan seka tdman ohjeistuksen tekijan ko-
kemuksiin naytoksen toteutuksesta ja markkinointiviestinnan kéaytosta.

7.1 Ryhmat ja tehtavat

Néytoksen toteuttaminen on nimenomaan ryhmén ponnisteluiden tulos,
kuten Vallo ja Hayrinen (2003, 109-110) sanoivat tapahtuman toteuttami-
sesta. Silloin pitdd osata antaa periksi ja luopua joistakin omista ideoista
seka luottaa toisiin. Vallo ja Hayrinen (2003, 249-250) myds suosittelevat,
ettd tapahtumalla on yksi projektipaéllikko, joka vastaa viime kédessa kai-
kesta. Jokaisella ryhmélla eli tiimilla olisi hyvé olla omat vastuuhenkildt,
jotka varmistavat, ettd kaikki luvatut asiat tulee hoidettua ajallaan. Tiimi-
vastuuhenkil6ille pitaisi myos kertoa tilannetiedot omista tekemisistd, jos
ei esimerkiksi paédse osallistumaan kokoukseen. Nain ei paasisi syntymaan
tilannetta, jolloin vain yksi tietdd, missé vaiheessa tietyt asiat ovat. Olisi
myo6s hyva, jos tiimin sisélla tietty ihminen olisi vastuussa tietysté asiako-
konaisuudesta koko projektin ajan, vaikka koko tiimi tydskentelisi kaikki-
en osa-alueiden parissa. Lisaksi jokaisen, joka on poissa kokouksesta, olisi
aina hyva kayda lapi kyseisen kokouksen poytakirja. Talla tavoin toimi-
malla jokaisella on ajantasaiset tiedot projektin etenemisesté.

Tiimit oli myds melko sekavasti jaettu (Liite 5). Monet opiskelijat vaikut-
tivat useissa, toistensa tehtévia sivuavissa tiimeissa. Siksi ei ole ihmekaan,
ettd joidenkin mielestd tiimi- ja vastuujaot tuntuivat sekavilta. Téltd poh-
jalta on tehty uusi tiimi- ja vastuujako, mika Ioytyy liitteestd kuusi. Siihen
on myos lisatty ohjeelliset tiimikoot, joissa on otettu huomioon vastuualu-
een suuruus olettaen, ettd projektirynman koko on noin 30 ihmist4. Tahan
listaan on helppo vain lisata eri kokonaisuuksista vastaavien henkilGiden
nimet ja se helpottaa my6s projektin edistymisen seurantaa seka selkeyttaa
vastuujakoa.

Koska jokaisen tiimin vastuualueet ovat hyvin erilaiset, tehtavét vaativat
myo6s erilaisia persoonia ja luonteenpiirteitd. Kuten tdman tyon teo-
riaosuudessa on kayty lapi, esimerkiksi myyjalta (Isohookana 2007, 133)
vaaditaan tiettyja erityispiirteitd, kun taas tiedottajalta (Juholin 2004, 177—
178) vaaditaan hyvin erilaisia piirteitd. Jokaisen projektiryhmén jasenen
olisi hyva miettid, missa asioissa on hyva, miké on itselle luontaista, min-
kélaisista tehtdvistd on entuudestaan kokemusta ja mink& eteen olisi val-
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mis tekemé&én toit4. Talla tavoin jokainen ryhméléinen 16ytaa itselleen so-
pivimman tiimin ja silloin projekti etenee paremmin.

7.2 Ajanhallinta ja aikataulutus

Vilaseca (2010, 7, 9) ohjeisti, ettd muotindytoksen suunnittelu pitéisi aloit-
taa kolmesta kuuteen kuukautta ennen ndytospdivaa. Tama tietenkin tar-
koittaa ammattilaisten jarjestamié ndytoksid. Tallaisessa opiskelijaprojek-
tissa kannattaisi varata enemman aikaa, missa muotindytoksen jarjestajat
suunnittelevat ja toteuttavat kaikki osa-alueet aina mallistoista ndytoksen
viestintdan asti. Nain voitaisiin varmistaa paremmin, ettd kaikki tehtévat
saataisiin ajallaan valmiiksi ja véltyttéisiin useimmilta viime hetken panii-
keilta. Projektin aikaisempi aloitus ajankohta helpottaisi varainhankintaa
ja markkinointia, kun néit4 asioita voitaisiin toteuttaa pidempéan. Suositte-
lisinkin, ettd tdméan tyyppinen naytosprojekti aloitettaisiin heti lukuvuoden
alussa samalla, kun mallistoja aletaan suunnitella.

Tarkkojen aikataulujen laatiminen on koko néytdsprojektin l&htokohta, ku-
ten Vilaseca sanoi (2003, 110-112). Tall6in kaikilla on selvilla omien vas-
tuutehtévien takarajat ja tehtévat tulevat suoritettua ajallaan. Kaikista aika-
rajoista olisi ehdottomasti pidettdava kiinni, koska kaikkien ryhmaldisten
teot vaikuttavat toisiinsa. Olisi my6s hyvé, jos aikataulusuunnitelmaan
merkittéisiin, milloin toimenpiteet ovat todellisuudessa toteutuneet. Tama
helpottaisi seurantaa ja siita olisi apua hahmottamaan vastaavanlaisen pro-
jektin aikataulutusta tulevaisuudessa.

7.3 Sponsorointi ja muu varainhankinta

Sponsoreita ja lahjoituksia olisi voinut hakea systemaattisemmin, kuten
Valanko (2009, 203) painottaa sek& hieman laajemmalla séateelld. Pankke-
ja, vakuutusyhtititd ja muita suuryrityksia voisi kokeilla. Esimerkiksi
Nordea jakaa varoja kaytettdvaksi yleishyodyllisiin tarkoituksiin, kuten
suomalaisen kulttuuriperinteen, tieteen tai taiteen tukemiseen (Nordea).
Samoin S-ryhmé tukee mm. yhdistyksid, seuroja ja jarjestoja, joten olisi
suositeltavaa hakea sponsorointitukea Kanta-Hameen alueella toimivalta
H&meenmaan Osuuskaupalta (S-kanava). Myos Kesko kayttad varoja
sponsorointiin ja jakaa lahjoituksia (Kesko). Kaikkien yritysten internetsi-
vuilta 16ytyy lisétietoja hakuprosesseista ja myontdmisperusteista. Lisaksi
kannattaa ldhestya suurimpia suomalaisia vaatetusalan yrityksia, vaikka
heidan internetsivuillaan ei mainittaisi erityisesti sponsorointitoiminnasta
tai lahjoituksista mitd&n. Kannattaa siis ajatella myés oman alan ulkopuo-
lisia sponsoreita.

Sponsoroinnin hakukirjeessd kannattaa luoda mielikuvia, kuten ”Tukemal-
la néytostimme tuette suomalaista muotoiluperinnettd.” tai Yrityksenne
liitetddn Suomen vaate-, kenka- ja tekstiiliteollisuuden uuteen nousuun.”
tai “Tukemalla meitéd tuette uutta suomalaista designia.”. Téssd kohdassa
kannattaa muistaa Valangon (2009, 206-209) kehotuksen unohtaa vaati-
mattomuus ja ujous sponsoroinnin myyntiargumentoinnissa, olkaa edes
hiukan mahtipontisia.
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Sponsorointipaketteihin pitdisi lisdtd mielikuvia, joita yrityksiin liitetaén,
jos ne sponsoroivat naytostanne. Lisaksi eri sponsorointipakettien tasot
olisi hyva nimetd, jolloin ne voidaan ryhmitelld tasojen mukaan kaikkiin
materiaaleihin ja sosiaaliseen mediaan. Isoimman paketin ostaja voisi saa-
da esimerkiksi puheenvuoron blogissa ja ndin enemman nakyvyytta ja
kuuluvuutta. Puheenvuorossa yritys voisi kertoa itsestdan, miksi se haluaa
sponsoroida tata naytosta tai jotain muuta, mitd se haluaa viestittda blogin
lukijakunnalle. Vaihtoehtoisesti blogikirjoitus voisi olla yritysesittely, jos-
sa kerrotaan hiukan yrityksesté ja mité siltd saadulla sponsorointituella on
voitu naytokseen hankkia. Samalla ndytésryhma saa tilaisuuden Kiittéa jo-
kaista sponsoroijaa yksitellen ja ndyttdd mihin varat on kaytetty.

Yrityksen kannalta sponsorointiin liittyy aina verotus tavalla tai toisella.
Yritys joutuu aina maksamaan sponsorointisummasta veroa tietyn maéaran,
mutta esimerkiksi lahjoitukset ovat kokonaan verovahennyskelpoisia.
(Koivumaki 2011) Siksi kannattaakin pohtia pyydetaanko yrityksilta spon-
soritukea vai lahjoitusta.

Oheistuotteiksi olisi voinut miettid jotain omaperdisempad kuin naytoksen
tiedoilla varustetut t-paidat ja kangaskassit. Vaikka ndma tuotteet ovatkin
kaytannollisia, ne ovat melko isoja tuotteita ja voivat olla joillekin liian
kalliita. T-paidat maksoivat 10 euroa, kangaskassit kuusi euroa ja lakritsi-
paketti yhdeksan euroa. Tuotteita ei kokonsa puolesta voinut pitdd aina
muutamia mukana ja myyda sopivan tilaisuuden tullen. Koska naytoksen
jarjestéa opiskelijaryhma, naytoksen logosta voisi teettdd esimerkiksi haa-
larimerkin tai avaimenperan, tai painaa logon vaikka kenkalusikkaan. Tal-
16in hintaa tuotteelle tulisi vain pari euron. Pienemman lahjan voisi antaa
lahjaksi naytokseen tuleville. Vuonna 2011 jarjestetyssa naytoksessa lah-
joja ei jaettu.

Varainkeruubileita jarjestettiin kahdesti, molemmat Hameenlinnassa Suis-
to Klubilla — vaikka itse muotindytds pidettiin Helsingissa. Jos bileita jar-
jestaan tulevaisuudessakin useammat kuin yhdet, voisi toiset jarjestaa siina
kaupungissa, missd naytés pidetaan. Silloin tapahtuma saisi lisda naky-
vyyttd nimenomaan sielld, missa ndytos jarjestetadn. Kun bilepaikka valit-
taisiin tarkoin, pitden mielessa naytoksen kohderyhma, mahdollista yleisoa
pystytéisiin tavoittamaan paremmin. Bileissd voisi pitdd esimerkiksi pie-
nimuotoisen muotindytoksen tai tuoda joitakin ndytokseen tulevia valmiita
tuotteita tai luonnoksia esille. Né&in luotaisiin odotuksia ja Kkiinnostusta
varsinaista ndytosta kohtaan.

7.4 Budjetointi

On hyv4, ettd jokainen ryhma suunnittelee ja péivittdd oman budjettinsa,
mutta ne kannattaisi pitdd samassa tiedostossa. Excelissa kannatta hyddyn-
ta& eri sivuja, jotka voi nimetd kunkin ryhman mukaan ja kayttdd ensim-
maéisté sivua kokonaisbudjetin seurantaan. Silloin sivuja on helppo selata
ja kokonaisbudjetin paivittdminen helpottuu. Liitteesta 11 10ytyy malli-
pohja kokonaisbudjetille, jota voi kayttdd budjettiarvion ja toteutuneen
budjetin seurantaan. Kokonaisbudjetin seuranta ja péivittdminen kannattaa
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olla yhden ihmisen vastuulla, mutta jokaisessa ryhmassé pitéisi olla nimet-
tyna yksi henkil0, joka hoitaa ryhmakohtaisen budjetin péivittamisen.

Budjettiarvion pohjana kannattaa kayttad vuoden 2011 naytoksen toteutu-
nutta budjettia, vaikka se ei ole taydellinen (Liite 10). Budjetista nakee
kuitenkin suurimmat meno- ja tuloerdt ja paljon pienid yksityiskohtia, jot-
ka saattaisi muuten unohtua. Arviossa olisi hyva pééasté vahintaan nollatu-
lokseen.

Rahankeruu on aina rankkaa tyotd. Siksi kannattaakin miettid ensimmai-
send, mitd kaikkea voidaan tehda itse, minkalaisia ndytdksen toteuttami-
sessa tarvittavia suhteita ryhmalaisilla on ja mitd mahdollisuuksia on kéyt-
taa esimerkiksi oman koulun opiskelijoita tai muiden koulujen opiskelijoi-
ta apuna. Tastd puhuivat niin Vallo ja Hayrinen (2003, 165-169) kuin Vi-
lasecakin (2010, 105-106). Opiskelijat ovat aina halvempaa tydvoimaa
kuin ns. ammattilaiset. Nyt meikkaus ja kampaukset oli toteutettu opiskeli-
javoimin, mutta myds videointi, editointi ja valokuvaus olisi mahdollista
toteuttaa esimerkiksi HAMKin medialaboratorion projektina. Medialabo-
ratorion opiskelijat ovat toteuttaneet erilaisia videoita aina musiikkivide-
oista yritysesittelyihin. Projekteja vetdd mediatekniikan lehtori Kauko
Ojanen.

7.5 Markkinointiviestinta

Kunnollisen markkinointiviestintdsuunnitelman avulla toiminta olisi voi-
nut olla selkedampdd, maéaratietoisempaa ja tehokkaampaa. Suitsutuksen
kautta eri mediat olisivat kiinnostuneet naytoksesta ja suunnittelijoista. Si-
ten n&ytds olisi saanut jo ennakkoon enemman nékyvyytta eri medioissa.
Varsinkin blogin ja Facebookin avulla olisi voitu saada puskaradio toimi-
maan paremmin, kuten Gunelius (2011, 77-78).

Blogia ja Facebook-sivua olisi pitdnyt péivittdd huomattavasti useammin
ja Kirjoittaa nimenomaan naytdksen ja mallistojen edistymisesta seka ker-
toa ahdistuksen ja epatoivon hetkistd, joita naytoksen suunnittelussa on. Ja
tietenkin siitd, miten vaikeuksien ja ongelmien yli paastiin. Se olisi ollut
kiinnostavaa luettavaa ja jattanyt lukijan odottamaan seuraavaa Kirjoitusta.
Sosiaalisen median valineiden paivittdmisestd, juttuaiheista ja tavoista pi-
taisi olla kunnollinen suunnitelma, jotta sisallosta tulisi monipuolinen,
kiinnostava ja koukuttava, mitd Gunelius (2010, 40-42) ja Leino (2010,
267) peradnkuuluttavat. Jokainen ryhmaéldinen voisi tehdd omantyylisen
paivityksen, mik& olisi esimerkiksi videota, valokuvia, tekstid, musiikkia
tai mitd tahansa aiheeseen liittyvaa.

Gunelius (2011, 77-78) huomautti, ettd blogin yllapitajan pitéisi lisaksi
seurata oman alan blogeja. Blogikirjoituksia pitéisi kommentoida ja saada
talla tavalla muiden blogien lukijakuntaa kiinnostumaan my6s naytosryh-
man blogista. Samalla saa kiinnitettya blogin kirjoittajan huomion, jolloin
saa luotua pohjan suhdeverkostolle. Suhdeverkoston luomiselle bloggaaji-
en keskuudessa olisi ollut hyvat mahdollisuudet, koska tuotteista oli syn-
tynyt keskustelua muissa blogeissa naytoksen jélkeen.
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Tiedotteessa ei mydskaan ollut kaytetty Juholinin (2004, 177-178) mainit-
semaa kolmiotekniikkaa, jossa kiinnostavin ja tarkein asia sijoitetaan en-
simmaiseksi. Toisin sanoen siirtdisin vuonna 2011 kaytetyn tiedotteen en-
simmaisen ja toisen luvun paikkoja (Liite 12). T&all6in naytos ja mallistot
olisivat tiedotteen p&éosassa ja sen jalkeen vasta kerrottaisiin ketka tata ta-
pahtumaa jarjestéa. Tiedotteita olisi hyva lahettad useampi, jotta asia py-
syisi akuuttina jatkuvasti. Toisaalta Juholin (2004, 177-178) muistultti, et-
té4 tiedotetta tdrkedmpaa on se, mitd on tehty ennen tiedotteen l&hetysta ja
miten tiedotteen ldhettamisen jélkeen toimitaan. Pari paivaa tiedotteen la-
hettdmisesta pitéisi soittaa seuranta puhelut ainakin niille tahoille, joiden
kanssa haluaisi toteuttaa yhteistyota. Esimerkiksi muotilehdelle voisi tarjo-
ta mallistojen valmiita tuotteita kuvauslainaan ennen varsinaista naytosta.
Néin saataisiin lehden lukijat kiinnostumaan nédytoksesta ja mahdollisesti
hakemaan lis&4 tietoa. Sitten kun saadaan ilmoittautumisia ndytokseen,
sponsoreita tai mitd tahansa yhteistydkumppaneita, niista voisi mainita
lehdistotiedotteissa, kuten Vilaseca (2010, 151) ehdotti. T4t samaa tak-
tilkkaa voisi kokeilla myods sponsorikirjeessa.

7.6 Kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden vinkit tuleville naytosryhmille

Tila ei riitd mitenkaan. Tom Cluleen kurssi on ihan ehdoton, ja mahtavaa
oli myo0s etté tavattiin ennen sitd ja vahan herateltiin porukkaa miettimaan
teemoja ja asioita mita halutaan. Kurssilla mietityista jutuista kannattaa pi-
taa kiinni, ja kehittad ja karsia, ei keksié asioita uudestaan. Selke& tyonja-
ko ja selked johtoryhma tai yksi henkild, jolla on lopullinen sanavalta, ett-
ei kolmenkymmenen ihmisen tarvitse tuntikausia jahkata eipés juupas -
tyylisesti. Talle ydinporukalle pitéisi antaa opintopisteita todellisten tyo-
tuntien mukaan. Meistékin toki kaikki halusivat tehdd malliston, mutta oli-
si voinut olla parempi, jos esiteltavid mallistoja olisi ollut véhemman, ja
osa porukasta olisi saanut keskittyd rauhassa pelkk&én tapahtumajarjesta-
miseen ja osa pelkkdan mallistoon. ja seuraavaan vastaukseen sellainen
tarkennus, ettd lopputulokseen eli ndytdkseen tapahtumana olen erittdin
tyytyvdinen, se ei olisi voinut paremmin mennd, mutta vasymys ja uupu-
mus olivat turhan suuria koko projektin ajan.

Olkaa kunnianhimoisia!

Paa kylmana. Naytoksen jarjestaminen suurella taiteilijaporukalla ei tule
olemaan helppoa. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Palaverit ovat tar-
keita.

Aloittakaa ajoissa! Naytoksen suunnittelun ja jarjestdmisen voisi aloittaa
ainakin puoli vuotta ennen aiottua naytospaivaa, jopa aikaisemminkin, niin
asiat ehtii varmasti hoitaa kunnolla, eik& niist4 tule liian suurta taakkaa
muun opiskelun lisaksi.

Tunnistakaa ennakkoon ryhmén heikot kohdat ja tehkaa selvaksi kaikkien
vastuualueet ja pitdkaa paivamaarista kiinni.

Pitdkaa pintanne. Pitakad yhta, ei saa alkaa syyttaa ketaan, toimikaa yh-
dessd. Alk&a stressatko liikaa, kyll& se siita. :)
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8 LOPPUPAATELMAT

Opinnéaytetyon tavoitteena oli perehtya siihen, miten toteutetaan onnistu-
nut muotindytds, kuinka muotindytoksen markkinointiviestintd tulisi to-
teuttaa ja luoda ndiden havaintojen perusteella ohjeistus muotindytdksen
jarjestamisesta ja markkinointiviestinnasta opiskelijaryhmaélle. Teoria ma-
teriaalin 16ytdmisessd onnistuin mielestani kohtuullisen hyvin siitd huoli-
matta, ettd muotindytosten jarjestdmisesta I0ytyi hyvin huonosti kirjalli-
suutta. Koen, ettd erityisesti markkinointiviestinnan teoriaosuudesta on
hyotya kaikille, jotka ovat joko pienyrittdjid, suunnittelevat muotindytosta
tai muuta tapahtumaa pienellé budjetilla.

Ohijeistus jai joiltain osin hiukan pintapuoliseksi, mutta mielesténi sain ka-
siteltyd vuoden 2011 n&ytdsryhmén paaongelmat melko laajasti sekd an-
nettua vinkkeja tulevaisuuteen. Mutta teoriasta 10ytyy kattavasti tietoa ta-
pahtuman suunnittelun, toteutuksen ja markkinointiviestinnén yksityis-
kohdista, joten sita voi kayttaa eradnlaisena tarkastuslistana.

Tama tyo on avannut monia tapahtumamarkkinointiin ja markkinointivies-
tintdan liittyvid asioita, erityisesti sponsoroinnin ja sosiaalisen median
kayttomahdollisuuksien osalta. Olen saanut myds varmuutta osaamiseeni
ja itseluottamukseni on kasvanut tdimén opinndytetydprosessin aikana.

Tyon aloittamista viivastytti jonkin verran se, etten saanut ndytdsryhman
vastaavalta opettajalta virallista hyvaksyntaa tyolleni. Paremmalla yhtey-
denpidolla olisin luultavasti saanut osan naytdsryhmaé koskevasta materi-
aalista kasittelyyni aikaisemmin. Yhteydenpito ndytdsryhman ja vastaavan
opettajan kanssa oli melko vahéistd osin johtuen omista kiireisté ja vastaa-
vasti ryhmaldisten ja opettajan kiireista. Yhteydenpitoa vaikeutti myos se,
ettd itse asun Helsingissa ja ndytdésryhméa toimi Hameenlinnassa, joten en
pystynyt osallistumaan niin moneen kokoukseen kuin olisin halunnut.

Tyontekoa haittasi lisdksi se, ettd paasin kasiksi ndytésryhman omiin
muistiinpanoihin vasta aivan opinndytetyoprosessin loppuvaiheessa. Tama
vaikutti jossain maarin tyon rajaukseen seka opiskelijoille tehdyn kyselyn
kysymyksiin. Kyselyyn olisin my®s toivonut saavani enemman vastauksia,
jotta olisi voinut tehd& pidemmalle menevid johtopaatoksia. Mutta onnek-
seni vastaajat olivat panostaneet vastauksiin ja niistd nakyi ryhman ristirii-
taisuus. Kysely olisi kannattanut toteuttaa kaikille opiskelijoille samanai-
kaisesti maaratyssa paikassa ja madrattyyn aikaan, jolloin olisi saatu kor-
keampi vastausprosentti. Kyselyn olisi voinut toteuttaa myos teemahaas-
tatteluna tietyille henkil®ille, silloin vastausten validiteetti olisi noussut.
Jos naytOsvieraille tehddan tulevaisuudessakin pieni kysely, palauteloma-
ke kannattaisi ehka laittaa ohjelmalehtisen véliin. Siihen pitaisi silloin liit-
t44 maininta, mihin sen voi palauttaa ja vastausprosenttia voisi kohottaa
esimerkiksi vastaajien kesken arvottavalla lahjalla. N&in vastausprosentti
saataisiin senkin osalta suuremmaksi.

Loppujen lopuksi olen tyytyvadinen tyon lopputulokseen ja haluaisin vain
paasta toteuttamaan tapahtumia varsinkin nyt, kun teoria on hallussa.
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Kyselylomake

1.

Mika on koulutusohjelmasi?

1.1. Vaatetus

1.2. Tekstiili

1.3. Jalkine

Oletko ennen ollut suunnittelemassa muotindytosta?
2.1. Kylla

2.2. En

Oletko ennen ollut toteuttamassa muotindytosta?
3.1. Kylla

3.2. En

Suunnittelu
4. Oliko naytoksen suunnittelulle mielestdsi varattu tarpeeksi aikaa?

4.1. Kylla

4.2. Ei

4.3. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, perustele miksi.
Mihin alla olevista osioista olisi mielestasi pitdnyt kayttdda enemman aikaa?
5.1. Aikataulutus

5.2. Varainhankinta ja budjetointi

5.3. Markkinointi

5.4. Yhteistyokumppaneiden hankinta

5.5. Naytoksen visuaalisuuden suunnittelu

5.6. Tilan, lavan, valaistuksen hankinta

5.7. Muun tarpeiston hankinta

5.8. Mallien rekrytointi

5.9. Muu, mika?

Mika oli helpointa ndytdsta suunniteltaessa? Valitse enintaan kolme.
6.1. Aikataulutus

6.2. Varainhankinta ja budjetointi

6.3. Markkinointi

6.4. Yhteistyokumppaneiden hankinta

6.5. Naytoksen visuaalisuuden suunnittelu

6.6. Tilan, lavan, valaistuksen hankinta

6.7. Muun tarpeiston hankinta

6.8. Mallien rekrytointi

6.9. Muu, mika?

6.10. Voitko perustella vastauksesi.

Mika oli vaikeinta ndytdsta suunniteltaessa? Valitse enintaan kolme vaikeinta.

7.1. Aikataulutus

7.2. Varainhankinta ja budjetointi

7.3. Markkinointi

7.4. Yhteistyokumppaneiden hankinta
7.5. Naytoksen visuaalisuuden suunnittelu
7.6. Tilan, lavan, valaistuksen hankinta
7.7. Muun tarpeiston hankinta

Liite 1
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9.

7.8. Mallien rekrytointi (2/2)
7.9. Muu, mika?
7.10. Voitko perustella, miksi valitsemasi osiot olivat vaikeimpia.

Kuinka paljon kaytit henkilokohtaisesti aikaa ndytdksen suunnittelutydhon? Arvioi tunti-
maara.
Mihin asioihin olisit halunnut kdyttda enemman aikaa?

Markkinointi ja varainhankinta

10.

11.

12.
13.

Mita markkinointiviestinnan keinoja kaytitte?

10.1. Printti- eli lehtimainontaa
10.2. Sahkoista mainontaa
10.3. Radiomainontaa

10.4. Lehdistotiedotteita

10.5. Sosiaalista mediaa

10.6. Muu, mika?

Kuinka tyytyvdinen olet kayttamiinne markkinointiviestinnan keinoihin? Asteikolla 1-5,
jossa 1= erittdin tyytymaton, 5= erittdin tyytyvadinen.

11.1. Voitko perustella vastauksesi.

Mita varainhankinnankeinoja kaytitte?

Oletko tyytyvdinen naihin kdyttamiinne varainhankinnankeinoihin? Asteikolla 1-5, jossa 1=
erittdin tyytymaton, 5= erittdin tyytyvainen.

13.1. Voitko perustella vastauksesi.

Ty6ryhmat ja johtaminen

14.
15.

16.

17.

18.
19.
20.

Missa tyoryhmissa olit mukana?
Koitko, ettd ryhmasi (ryhmiesi) jasenet toimivat yhteen?

15.1. Kylla

15.2. Osittain

15.3. Ei

15.4. Voitko perustella vastauksesi.
Koitko, etta koko naytosryhma toimi yhteen?
16.1. Kylla

16.2. Osittain

16.3. Ei

16.4. Voitko perustella vastauksesi.
Oliko vastuualueiden jako mielestasi selkea?
17.1. Kyll4

17.2. Osittain

17.3. Ei

17.4. Voitko perustella vastauksesi.

Mita tekisit toisin, jos aloittaisit projektin alusta?

Anna vinkkeja tuleville ndaytdksen jarjestajille?

Kuinka tyytyvdinen olet kokonaisuutena tahan naytosprojektiin? Asteikolla 1-5, jossa 1=
erittain tyytymaton, 5= erittain tyytyvainen.
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Liite 2

Opiskelijakyselyn avoimet vastaukset (1/3)

4.1.

6.1.

7.1.

Kylla ja ei, ndytoksen saa kasaan todella pienell&kin varoitusajalla. riippuu mie-
lestani hyvin paljon tyéryhmasta ja sen aktiivisuudesta. aikaa tosin menee pal-
jon. pdéasia, ettd on selkeé visio millainen ndytds halutaan. tietysti, kun on kyse
oppilaiden jarjestamasta naytoksestd mielipiteet saattavat poiketa toisistaan aika
paljon.

Muutaman asian hoito jai vahan viimetippaan, silla padsimme aloittamaan nay-
toksen varsinaisen suunnittelun vasta joulun jalkeen. Erityisesti markkinointi
osio jai nyt lilan vahalle suunnittelulle.

Joissakin asioissa olisi tarvinnut lisdaikaa.

Néissa tehtavissa oli hyvat tiimit, oikeat henkil6t jotka paneutuivat ja kéyttivéat
aikaa tehtéviinsa.

Aikataulu on helppo tehdd, toinen asia on toteutuuko se. Tilan, lavan ja muun ir-
taimiston hankinta oli helpohkoa myos, koska palvelujen tarjoajat olivat ammat-
tilaisia ja heidan kanssa tyoskentely on helppoa.

Visuaalinen ilme tuntui olevan alusta asti kaikilla naytdsryhmaélaisillad samankal-
tainen

Muu tarpeisto tuli kerattya yhteisvoimin. Hyodyllisté oli tehda lista kaikista tar-
vitsemistamme tavaroista.

Mallien etsintd oli helppoa. Ainoastaan mallitoimistojen kanssa tydskentely tah-
toi tuntua valilla turhan hankalalta.

Tilan, lavan ja valaistuksen hankinnassa ja suunnittelussa suurena apuna oli yri-
tys, josta ne ostettiin. Onnistuimme saamaan ison sponsoroinnin joten lavan tilan
ja valaistuksen hankinnasta ei tullut ongelmallista vaikka olimmekin hieman
myohéaan liikkeella.

Koska meilla oli niin kiire naytosta suunnitellessa, markkinoinnin osio jéi joten-
kin liian vahalle huomiolle vaikka se olisikin ollut t&rkein osio. Liséksi kaikilla
oli kova kiire oman mallistonsa kanssa eivétka tehtdvaan valitut henkil6t oikein
osanneet kéyttaa erilaisia markkinoinnin valineita.

Lahdimme toimimaan viime vuoden budjetin pohjalta tietamattd, oliko se ylei-
sellé tasolla kovinkaan realistinen vai ei. llman saamaamme suurta sponsoria
(Emil Aaltosen sd&tio) naytos ei olisi mitenka&n voinut onnistua sellaisella bud-
jetoinnilla ja raha-asioiden suunnittelulla, mill& nyt sen toteutimme.

Varat tuntuivat valill4 olevan kiven alla. Markkinointi tuntui myos vélilla ja&véan
hieman vahaiseksi.

Kaikkein vaikeinta oli ennalta miettia, mit& tarvitaan ja miten paljon mikékin vie
aikaa, kun ennakkotietoa ei ollut kenelldak&an. Ongelmallisinta silti oli se, etta
tehtévat kasaantuivat tietyille henkildille, toisia oli vaikea saada tekemdén yh-
td4&dn mitaan.

Haastavia ainakin. markkinointi on TODELLA térke&d tuollaisten naytdsten jar-
jestamisessa. pitaa tarkoin miettid missa ja kenelle markkinoidaan. siihen tarvit-
see paljon voimia koska kaikki markkinointi ei valttdmatta mene l&api, jos ei ole
esimerkiksi tiettyja suhteita esim. journalismin tai muiden markkinointikanavien
kanssa.
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12.

14.

(2/3)
Tehtdvien jako selkeasti ja tasapuolisesti olisi ollut tarkead, mutta k&ytannossa
se oli mahdotonta, koska kukaan ei oikein tiennyt mitdan kun kokemusta ei ol-
lut. Myo6s jalkimarkkinointi meni ainakin omalta osalta ménkaan koska takki oli
niin tyhjé, voimavarat loppuivat naytoksen lapiviemiseen.
Markkinointi ja visuaalinen ilme.
Néaytospdivan kulun tarkempaan suunnitteluun.
Varainhankintaan ja yhteistyokumppaneiden hankintaan.
Siihen markkinointiin ja mallien valintaa olisi pitdnyt miettid uudestaan. nyt hei-
t4 oli litkaa ja mukaan pé&é&si muutama heikko lenkki.
Visuaaliseen ilmeeseen. se tuli véhan rytinéllg, vaikkakin se oli hyva

Sosiaalista mediaa olisi pitdnyt k&yttaa vield enemmaén hyvaksi. Meilté vain lop-
pui aika kesken markkinoinnin toteutuksessa joten emme saaneet naytosta esille
tarpeeksi monessa mediassa.

Markkinointi tuntui suhteellisen onnistuneelta. Toki aina olisi voinut markkinoi-
da enemmén ja aloittaa sen jo aiemmin.

Markkinointia olisi pitdnyt tehostaa juuri ennen naytosta. Painvastoin se tuntui
viimeisina viikkoina lopahtavan.

Ihan ok néin ensikertalaisille.

Etukateismarkkinointi oli ok, mutta haalimme viel&d showroomin kahdeksi kuu-
kaudeksi ja valokuvanayttelytilan kuukaudeksi. molemmat olivat kesalla, ja suu-
rin osa opiskelijoista toissa, eika siten pystynyt oikein edustamaan tuotteitaan.

Sponsoreita, yhteistyokumppaneita, laitoimme pienid summia itse ndytodsrahas-
toon sekd myimme oheistuotteita.

Oheistuotemyyntia ja bileita.

Y hteistydkumppaneita, lahjoituksia, avustusrahoja, oheistuotteita.

Néaytos mahdollistui suurelta osin muutaman sponsorin ansiosta. Sen lisaksi ke-
rasimme rahaa myymalla tuotteita (kasseja, lakritsia, t-paitoja) ja pitamalla va-
rainhankintabileita.

Haimme sponsoreita ja myimme paitoja, kasseja ja lakuja

mm. sponsorointi

Saatiin hyvin sponsoreita ja rahat riittivat.

Saimme yhden ison sponsorin mika sai ihmiset liian tyytyvaiseen olotilaan em-
mekéa saaneet taman jalkeen juurikaan endé sponsoreita.

Varainhankinta olisi pitdnyt suunnitella paremmin ja aloittaa aikaisemmin.
Saimme jalkineen kautta jymy sponsorin ja kaikki muukin onnistui ihan hyvin.
Budjettia vain olisi tarvittu hoitamaan joku yksi osaava henkild, nyt kenellak&an
ei ollut oikein késitysta lopullisista kuluista ja menoista tapahtuman jalkeen.
Toimi.

Hankin kuvaajia ja dj:n ja pakkasin/purin tavarakuormaa. Naytoksessa hoidin
muonitusta ja illan jarjestelya kuntoon.

Tila- ja &&nisuunnittelussa.

Malli, meikki ja kampaus -ryhmassa.

Budjetti ja sponsorointi, lupa-asiat.

Puvustus

Markkinointi ja lavastus
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15.1.
[

16.1.

17.1.

(3/3)
Kaikki toimi hyvin ja hoiti omat hommansa
ryhmani koostui vaihtareista ja he eivét tulleet lainkaan kokouksiin, silla emme
yrityksista huolimatta saaneet keskustelua onnistumaan englanniksi. Kokouksien
jalkeen ei ollut aikaa kayda kaikkea lapi joten he jaivéat hieman ulkopuolisiksi,
lisdksi heilld oli kova kiire omien mallistojensa kanssa ja on vaikea saada laina
vaatteita jos joutuu kysymaan englanniksi joten suurin osa asioista jai minun
hoidettavaksi.
Budjetti & sponsorointi -ryhmé tapasi aika harvoin, ja toimimme lahinna kukin
omalla tahollamme, emme yhdessé. Lupa-asioista vastasin yksin.
Toimi hyvin.
Kokouksia pidettiin, mutta aina kaikki eivét olleet paikalla, joka vaikeutti hie-
man etenemista.
Edelleen selkedmpi tehtavéanjako olisi ollut hyva mutta melko mahdotonta kun ei
ole kokemusta.

Pa&osin asiat hoituivat, mutta paljon jai tiettyjen ihmisten harteille.
Erimielisyyksia syntyi.

Toimi.

Tavoite tuntui ainakin kaikilla olevan selva.

Muutama tyyppi ei osallistunut lainkaan naytoksen tekoon ja muutama hoiti la-
hes kaikki asiat. Lisdksi oli joitakin, joiden piti paasta patemaan kaikessa, mutta
jotka eivét itse tehneet kunnolla edes omia osioitaan.

Kaikki toimi loistavasti, jos tuli ongelmia eteen, ne selvitettiin.

Kaikki tiesi omat tehtavansa.

Osa tuppautui toisten ryhmien vastuu alueelle ja kaikille ryhmille ei annettu tar-
peeksi luovaa vapautta jotta oltaisiin paésty parhaaseen lopputulokseen.
IiImeisesti projektin alussa ryhmien tehtavat oli paatetty ja selitetty niin hyvin,
ettd kaikki tuntuivat koko ajan tietdvan, mita kenenkin vastuulle kuului.
Osasimme jakaa tehtdvat ja vastuualueet, ja noudatimme niita.

Joillakin oli enemman ty6ta kuin toisilla.

On selva ettei 30 ihmista voi tehda kaikki samoja asioita eika olla samaa mielté,
mutta yhteiset pelisdanndt olisivat helpottaneet kovasti.
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Liite 3
Palautelomake nédytosvieraille

Hyvaa iltaa, arvoisa naytosvieraamme!

Olisitko ystavéllinen ja vastaisit seuraaviin kysymyksiin, jotta voisimme tulevaisuudes-
sa parantaa toimintaamme.

1. Mitéa kautta sait tiedon tastd ndaytoksesta? Jos sait virallisen kutsun, voitko kertoa kuka
olet ja mista yrityksesta?

2. Kuinka hyvin onnistuimme seuraavissa ndytokseen liittyvissa asioissa? Rastita sopivin vaih-
toehto. 1 = erittdin huonosti ja 5 = erittdin hyvin.

1 2 3 4 5
Tarjoilut HEEREREEE
Tunnelma OO 00O
Tila, valaistus ja lava 0O 000

Y leiset jarjestelyt OO000n0
Naytos kokonaisuutena [ [] [] [] []

3. Vapaa sana. Otamme mielellamme vastaan niin risuja kuin ruusujakin.
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Liite 4

Né&ytosvieraiden sana on vapaa—osion vastaukset

Aivan huikean hieno naytos.

Hieno néytos.

Upea show, erinomainen tila, johon mahtui ihmisiéa.

Jee! Hieno show!

Upea, tasokas, kansainvélinen, monipuolinen osaaminen kaikkia yksityiskohtia
mydden.

Ei moitittavaa. Kaikki sujui hienosti!

Aivan mahtava tilaisuus.

Paikka erinomainen. Suolapaloja olisi voinut olla.

Kaikki oli hyvin jarjestetty musiikkia myoden.

Mukava tapahtuma ja hyvia vaatteita.

Hyvé skumppa! Hyvin sujuva néytos, yhtendinen. Hyva musa.

Ruokaa! Valaistus liian kirkas. Ei padssyt sisaan ennen puolta.

Kenkien osalta voisi miettia uudelleen, nyt niité oli vaikea nahda.

Vaikea ndhda takarivilta, varsinkin pilarit tiella.

Hyvé naytos. Raikas.

Onnittelut urakasta! Hieno néaytos :)

Kiva nahda kaikkien erilaiset mallistot. Enemmankin jaksaisi katsoa.

Lava voisi olla hieman korkeampi niin takarivin penkistékin nakisi hyvin. Vaat-
teissa plussaa taitavasta teknisestd toteutuksesta ja laadukkaiden materiaalien
kaytosta.

Takana olevat penkkirivit olisivat saaneet olla korkeammalla. Etenkaan kenkia
ei erottanut huonon nékyvyyden vuoksi vaikka seisoi, muuten positiivinen ylla-
tys.

Lavalle oli hieman vaikea ndhdd, mutta muuten kaikki toimi erittéin hyvin!
Kivaa oli!

Mielenkiintoisia asuja.

Puvut olivat hyvén nakaoisia ja naki ettéd niiden eteen oli ndhty vaivaa.

Tila ja ndytoksen visuaalinen ilme (lavastus jne) sopivat yhteen.

Todella onnistunut ja sujuva ndytés kokonaisuutena. Hieman heikko aanentoisto.
Roskakorit puuttuivat.

Kengat eivat paése oikeuksiinsa matalalla lavalla.

Naytoksessa olisi voinut olla lisda metrotunnelmaa, esim. danityksia. Aanentois-

to olisi myos voinut olla parempi.
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NAYTOSTYORYHMAT 17.12.2010:

Projektin johto -

vaatetus: Hanna Kéaaridainen
jalkineopiskelija: Niina Turunen
Tekstiilin yhteyshenkild: Laura Lepistod
sihteerikkd: Emmi Oravainen

Tilaryhmé: Laura Lepistd, Anna Artemova, Suvi Talso, Hanna-Riikka Sarjus, Tiina Pirinen, Liisa
Oila, Maria Suomalainen

Lavastus:

Valot ja screen ja heijasteet:

Catwalk:

Musiikki ryh Ma: Anna Artemova, Leena Soittila, Maria Suomalainen (+jatkot)
aanentoisto, DJ

Sponssi ja budjetti: Angeline, Jonna Kainulainen, Jenni Rinne, Sari Taskinen, Veera Tuominen,
*Niina Turunen, Laura Lepistd (Mit&, kenelle, milla rahalla luvataan, tarjoilu?)
Markkinointiryhma: Mirva vainio, Emmi Malmstrom, Maria Nuottajarvi, Laura Huhta, Anja
& Xenia markkinointia Saksaan pain, *Niina Turunen (mainonta, nettimainonta, Facebook,
teksti lehdistotiedotteeseen, Blogi):

Visuaalinen ryhmé: Elisa Lintuluoto, Hanna Kaaridinen, Niina Turunen, Henna Teronen, Pia
Wainikainen, Veera Tuominen (julisteet, Flyerit, Paidat, liput, power pointit , kdsiohjel-
mat, visu lehdistotiedotteeseen:

Osoitelistat ja postitus: Liisa Oila, Henna Teronen, Laura Lepistd (Saapuvien varmis-
taminen — puhelimella?):

Malliryhma, Koreografia, Meikit/Kampaus: Angeline, Kirsi Ylenius, Sanna-Mari
Honkonen, Sari Lahtinen, Emmi Oravainen (kenkien koot?38,39,43...? naisia + 5 miesti?)

Videointi — Valokuvaus: Sari Taskinen, Veeralla kontakteja Hannalla kontakteja (vahin-
taan 2 kameraa)

Puvustus — Asusteet: Anja, Xenia, Tuulia Lautamaja (pitda huolta takahuoneesta,
hommaa pukija, kengat? jalkineiden kanssa tulevat asut?)

Catering:( juoma (sponsoreilta?) ja ruokatarjoilu, tarjoilijat, esillepano, laki,
anniskeluoikeus)

Lupa-asiat: alkoholitarjoilu, huvilupa, jarjestysmies: Jonna Kainulainen



Muotindytdksen ABC ja markkinointiviestinta

Liite 6
Uudet ryhmajaot ja vastuualueet

Tuotantoryhma (5 henkil64)
- Lava

- Tila

- Adnentoisto

- Valot

- Valo- ja videokuvaus

- Néaytospdivan aikataulu ja budjetti
- Lupa-asiat

Markkinointiviestintaryhma (10 henkil64)
- Viestintd ja suhdetoiminta

o Blogi, Facebook, Twitter, lehdist6tiedotteet
Kutsut

o suunnittelu ja kutsuttavien osoitetietojen péivitys
Ohjelmalehtiset

o suunnittelu
Mainonta

o julisteet, flyerit
Viestinnan aikataulu ja budjetti

Varainhankinta ja budjetti (10 henkil64)

- Budjetin laatiminen ja seuranta

- Varojen keradminen
o Yhteistyobkumppaneiden hankinta
o Myytévien tuotteiden suunnittelu, hankinta
o Bileet
o Apurahojen ja lahjoitusten hakeminen

- Varainhankinnan aikataulu

Visu+catering+backstage (5 henkil6d)
- Mallien hankinta

- Hiusten suunnittelu
- Meikkien suunnittelu
- Tarjoilut
o Malleille
o Yleisolle
o Henkilékunnalle
- Tarpeiston hankinta
- Koreografia
- Musiikki
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Sponsoriehdotuksia:

Laitilan wirvoitusjuomatehdas

Metro tukku

Metro—lehti
Design-pééakaupunki —rahasto / vastaava

Sponsorilista (Lisatty 26.1):

JARJESTOT JA SAATIOT

Hameenlinnan Seudun Yrittajanaiset ry

Raatihuoneenkatu 17 A 4, 13100 HAMEENLINNA
Mob: 0400 599 109
http://www.yrittajanaiset.fi/hameenlinna/

Kalevala Koru kulttuurisaatio

(Turunen — Lepist6 kysyy)

Liite 7
(1/2)

Emil Aaltonen (kysytty — hakemus paperilla)
Veikkaus (kysytty — hakemus séahkoisend)
Wetterhoff—saatio (budjettiryhma kysyy)
Hé&meenlinnan kulttuurirahasto (budjettiryhma kysyy)

Kalevala Koru jakaa yhteistydssa omistajajarjestonsa Kalevalaisten Nais-
ten Liiton kanssa vuosittain apurahoja suomalaisen kulttuurin edistdmi-
seen oman kulttuuriséationsa kautta. Apuraha voidaan myontaa yksityisten
henkilGiden ja yhteisOjen kansanperinteeseen liittyvaan tutkimus- ja jul-

kaisutoimintaan, esittavaan taiteeseen ja kadentaitoihin.

Vuoden 2011 apurahojen haku kaynnistyy 28.02.2011. Hakulomake oh-

jeineen julkaistaan tuolloin kotisivuillamme.
http://www.kalevalakoru.fi/yritys/kulttuurisaatio

Niilo Helanderin saatio

http://www.niilohelander.net/?x=apurahat

Hameenlinnan kaupunki

http://www.hameenlinna.fi/Y hteystietohaku/

Yritykset

Eurokangas

http://www.eurokangas.fi/index.php?page=5&sub=3

Mallien kengat lainalle kenkakaupasta(?) kysya voisi:

K-kenka
http://www.k-kenka.fi/
Andiamo
http://www.andiamo.fi/
Spirit Store
http://www.spiritstore.fi/
Bianco footwear
http://www.bianco.com



http://www.yrittajanaiset.fi/hameenlinna/
http://www.kalevalakoru.fi/yritys/kulttuurisaatio
http://www.niilohelander.net/?x=apurahat
http://www.hameenlinna.fi/Yhteystietohaku/
http://www.eurokangas.fi/index.php?page=5&sub=3
http://www.k-kenka.fi/
http://www.andiamo.fi/
http://www.spiritstore.fi/
http://www.bianco.com/

Muotindytdksen ABC ja markkinointiviestinta
-

Catering, mallien ja muun henkilékunnan ruokailu: (2/2)
Saarioinen

http://www.saarioinen.fi/saarioinen/yhteystiedot

Valio

http://www.valio.fi/portal/page/portal/Valio

Atria

http://www.atria.fi

Fazer Amica

http://www.amica.fi/Tietoa-Amicasta/Y hteystiedot/

Fazer

http://www.fazer.fi/Fazer-konserni/Y hteystiedot/
Laitilan virvoitusjuomatehdas
http://www.laitilan.com/flash.html

hartwall
http://www.hartwall.fi/fi/Juomat/UutuusJuomat/
Panda
http://www.panda.fi/#/ota-yhteytta/yhteystiedot/
Halva

http://www.halva.fi/www/contact.php
Kouvolan lakritsi
http://www.kouvolanlakritsi.fi/

Mallien hiukset ja meikKi

Headhouse,helsinki
http://www.headhouse.fi/kpaikat.ntml maskeerauksen opiskelijat

Maker,helsinki
http://www.maker.fi/academy/?p=8

Koulutuscenter, helsinki
http://www.koulutuscenter.com maskeerausta,kampaamopalvelua

Suomen kosmetologikoulu, helsinki
http://www.suomenkosmetologikoulu.fi/yhteystiedot/



http://www.saarioinen.fi/saarioinen/yhteystiedot
http://www.valio.fi/portal/page/portal/Valio
http://www.atria.fi/
http://www.amica.fi/Tietoa-Amicasta/Yhteystiedot/
http://www.fazer.fi/Fazer-konserni/Yhteystiedot/
http://www.laitilan.com/flash.html
http://www.hartwall.fi/fi/Juomat/UutuusJuomat/
http://www.panda.fi/#/ota-yhteytta/yhteystiedot/
http://www.halva.fi/www/contact.php
http://www.kouvolanlakritsi.fi/
http://www.headhouse.fi/kpaikat.html
http://www.maker.fi/academy/?p=8
http://www.koulutuscenter.com/
http://www.suomenkosmetologikoulu.fi/yhteystiedot/
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Sponsori- ja budjettiryhman palaveri MUISTIO
24.1.2011

— Fazerille soitettu, haluavat hakemuksen kirjeelld, mahdollisuus saada seké tuot-
teita ettd rahaa?
o Angeline soittaa viel& ja kysyy lisétietoja rahamahdollisuudesta
— sponsorikirje viilattu valmiiksi, naytettava vield Juhalle, Jonna néyttaa kirjeen +
sopimuksen
— sponsoripaketit
o logo sponsoriseinalle (pieni), kasiohjelmaan, blogi, facebook, videon
lopputekstit
= tavarasponsorit, < 100 €
o logo sponsoriseinalle (keskikokoinen), julisteisiin, kdsiohjelmaan ja blo-
gi, facebook, videon lopputekstit
= —>100-500¢€
o logo kaikkialle! sponsoriseind (suuri), julisteet, ké&siohjelma, kutsut, blo-
gi, Facebook, videon lopputekstit
= > 500 €, HAMK muotoilu, Laitila??, Emil Aaltonen? Wetterhoff-
saatio?

— blogi avautuu viikolla 6 (toivottavasti)
— sponsorikansioon tehty sponsoriehdotuksista excel-taulukko, jota kaytetaan jat-
kossa
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Lahettajan nimi / Naytos 2011 YHTEISTYOKUTSU
1(2)
Hameen ammattikorkeakoulu HAMK
PL 230
13101 Hameenlinna 9.2.2011

Vastaanottaja / vastaanottava yritys
Jakeluosoite
000000 Toimipaikka

Yhteistydkutsu muotindytokseen toukokuussa 2011

Hei,

olemme ryhm@ tekstiili-, jalkine- ja vaatetussuunnittelijoita, ja
opiskelemme kolmatta vuottamme H&meen ammattikorkeakoulu
HAMK issa Wetterhoffilla. Jarjestdamme muotindytdksen Helsingis-
sd Suvilahden Kattilahallissa 12.5.2011. Etsimme nyt tapahtumaan
yhteistyokumppaneita, jotka haluavat tukea ja edistd4 nuorta suo-
malaista muotoiluosaamista.

Naytoksemme teemana on Off the rails; mita kaikkea voikaan 10y-
t&d, kun astuu metroon, joka vie l&pi tuntemattomien kaupungin-
osien? Matkan myota tutuksi tulevat niin kaupungin fiineimmat
asuinalueet, kauneimmat puistot kuin hylatyt teollisuusalueet tyhji-
ne rakennuksineen. Naistd lahtokohdista ponnistavat ndytoksessa
nahtavat nuorten, lahjakkaiden suunnittelijoiden mallistot. Naytok-
sessd on mukana myods Kddpenhaminan kansainvalisilla muotimes-
suilla 3. — 6.2.2011 lanseerattava Wetterhoff Wintage — mallisto.

Lahtemalld mukaan naytokseen yhteistydkumppanina tai mainosti-
laa ostamalla saatte ndkyvyyttd niin péa&kaupunkiseudulla kuin
Kanta-Hameen alueella. Nimenne ja logonne nékyvét itse ndytok-
sen liséksi myos viikolla kuusi avautuvassa blogissamme seké Fa-
cebook-yhteisgssamme. Suurimmille tukijoillemme tarjoamme
enemman mainostilaa seké laajempaa nakyvyytta itse tapahtumassa
ja siihen liittyvissa julkaisuissa.

Lisétietoja naytoksesta ja yhteistyokumppanuudesta voitte tiedus-
tella alla mainitulta yhteyshenkilolta.

Koko naytdsryhman puolesta

Ystavéllisin terveisin

nimi

tekstiili/vaatetus/jalkinesuunnitteluopiskelija



Muotindytdksen ABC ja markkinointiviestinta
-

Hameen ammattikorkeakoulu Wetterhoff (212)
etunimi.sukunimi@sutudent.hamk.fi
050 123 4567

Liite Liitteen nimi (visua?)
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Mista Mita TULOT
Eemil Aaltosen muistorahasto 10700
Wetterhoff saatio 400
HAMK / koulutusohjelma paikka ja loppusiivous 1906

sponsorit: saatiot, yhdistykset, yritykset
Hameen kulttuurirahasto
oma panos 10 €/hlo 160
Track 1 bileet
Track 2 bileet
Paidat ja kassit

lakut (Kouvolan Lakritsi) eral
era?2

HAMK postitus 300
Tulot yhteensa € 13166
Mita Tarkennus MENOT
Paikka vuokra-aika klo 9-9 (12 h) 1476
loppusiivous sisdltyy vuokrasopimukseen 430
Lava + naytto 2x +

valaistus+danentoisto 5500
kalustus penkit 492
postitus kirjekuoret ja postimerkit 300
Paino flyerit, kutsut, julkat, kdsiohjelmat 686.8
malliryhma 1000
meikki&kampaus 300
Puvustus&asusteet bodit, miesten asut, pompulat jne. 150
Musiikki 500
videointi ] 400
editointi/leikkaus 250
valokuvaus 10
sisustus kyltit, teipit, paatyseina? 250
Catering 300
Jarjestysmiehet x3 240
sponsorilogoseindke 30
logistiikka 400
muut menot 100
Miltton showroom 3690
Menot yhteensa € 16505

Budjetti talla hetkella € -3339
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Tuotanto

Menot

Tulot

Yhteensa

Tila

Lava

Valot
Ainentoisto
Musiikki
Lavasteet
Valokuvaus
Videokuvaus

Markkinointiviestinta

ah [dh | dh [dh [ dh | dh [ dh | dh

ah | dh | dh | dh | dh | dh | dh | dh

ah | dh | dh | dh | dh | dh | dh | dh

Kutsut
Postikulut
Flyerit
Julisteet
Bileet
Naytds
Mallienhaku
Ohjelmalehti

Varainhankinta

ah [dh | dh (dh | dh | dh [ dh | dh

ah | dh | dh | dh | dh | dh | dh | dh

ah | dh | dh | dh | dh | dh | dh | dh

Kassit

T-paidat

Lahjoitukset

Sponsorit

Bileet
Esiintyjat/DJ:t

Visu+catering+backstage

an [dh | dh [dh | dh | dh

ah [ dh | dh | dh | dh [ A

ah [ dh | dh | dh | dh [

Tarjoilut/yleis6
Tarjoilut/backstage
Kampaajat
Meikkaajat
Muu tarpeisto
sukkahousut
ym
Mallit
matkakorvaukset
mallien palkat

ah (dh | dh (dh [ dh [dh [dh | dh [ dh | dh

ah (adh [dh | dh | dh |[dh [ dh | dh | dh | dh

1
ah (dh [dh | dh | dh |[dh [ dh | dh | dh | dh
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Yleiset kulut

Matkakulut - € - € - €
Tavaroiden kuljetus - € - € - €
ym - £ - € - €
Yhteensa - € - € - €
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LEHDISTOTIEDOTE
03.05.2011

Muotinaytds — Off The Rails!

HAMK-Wetterhoffin muotoilunopiskelijat jarjestavat Off The Rails! -muotispektaakkelin
Helsingin Suvilahden Kattilahallissa 12. toukokuuta.

Naytos on poikkeuksellinen, eika pelkastaan yli 30-henkisen suunnittelijajoukkonsa vuoksi, vaan
myos siksi, etta esilla on aivan erityinen muotoilun skaala: nuorten vaatetus-, jalkine- seka tekstii-
lisuunnittelijoiden omien mallistojen lisksi naytoksessa esitelldan heidan yhteistyoprojektinaan
toteuttama vasta lanseerattu Wetterhoff Wintage -mallisto.

Nama lupaavien suunnittelijoiden mallistot vievat katsojan ainutlaatuiselle matkalle nuoren ja
tuoreen muotoilun maailmaan. Vaikka jokainen suunnittelija lahteekin samalta asemalta, on jokai-
sen maaranpaa erilainen. Tama muotishow on hyppy pois tutuilta raiteilta — Off The Rails!

Olette erittain tervetulleita mukaan tyylikka@seen ja muotia hehkuvaan tapahtumaan, joka jarjes-
tetaan

12. toukokuuta 2011 Helsingin Suvilahdessa osoitteessa Sornaisten rantatie 22, 00540 Helsinki.
Naytos alkaa klo 18.00, arvioitu loppumisaika on 19.30. Vapaa sisaanpaasy. Tapahtumassa on
tarjolla myds virvokkeita.

Reittiohje Kattilahallille: http://www.suvilahti.fi/info/
http://www.offtherails2011.blogspot.com/ meidan blogi
Loydymme my0s facebookista



http://www.offtherails2011.blogspot.com/

