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TIIVISTELMA

Tama toiminnallinen opinnaytety® keskittyi biljardisali Cue Actionin markki-
nointitapahtuman suunnitteluun, jonka lopputuloksena biljardisali pystyy
toteuttamaan markkinointitapahtuman Keravan Sirkusmarkkinoilla syksylla
2015. Jotta tapahtuma voi onnistua mahdollisimman hyvin, oli suunnittelu-
prosessissa otettu huomioon liiketoimintaan, sijaintiin ja biljardiin liittyvat
statistiikat, tapahtumajarjestamisen teorian osa-alueet sekd kaytannon val-
mistelut.

Biljardisali tarvitsi markkinointitoimenpiteita, jotta yritys saisi liséa asiak-
kaita. Tyon tutkimusosiossa kerattiin kvantitatiivisella kyselymenetelmalla
tietoa biljardisalin tunnettuudesta sekd kohderyhman kayttaytymisesta ja
mielipiteista. Tulokset osoittivat yksipuolisesti markkinointitapahtuman tar-
peen ja antoivat suuntaa tapahtuman toteutustavasta, sisallosta ja ohjel-
masta.

Opinnaytetyon tulokseksi saatiin kaytannonlaheinen markkinointitapahtu-
masuunnitelma, joka antaa toimeksiantajalle valmiuden toteuttaa markki-
nointitapahtuma pienia yksityiskohtia myoten. Ty6ssa huomioitiin valmista-
vien toimenpiteiden lisaksi tapahtuman jalkihoito ja siina otettiin kantaa yri-
tyksen tapahtuman jalkeisiin markkinointitoimenpiteisiin.

Asiasanat: Markkinointitapahtuma, biljardisali, Kerava, markkinat, tapahtu-
mamarkkinointi, lanseeraus, jalkimarkkinointi
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ABSTRACT

This functional thesis concentrated on billiard hall Cue Action’s marketing
event planning and as a result the billiard hall will be able to execute a
marketing event in Kerava Circus fair in autumn 2015. The planning pro-
cess took into account such things as business activities, location and bil-
liards-related statistics, event planning theory and hands-on preparations
for this event to be as successful as possible.

The billiard hall needed marketing actions to get more customers. The
work’s research part used a quantitative survey method to collect infor-
mation about the billiard hall’s current visibility and about the target group’s
behavior and opinions. The results showed unilaterally the need for a mar-
keting event and indicated the direction for the events execution approach,
content and show.

The thesis’ end-result was a practical marketing event plan that gives the
client the readiness to execute the marketing event with all the small de-
tails included. Besides preliminary actions, the work considered the post-
event actions acts and comments on marketing procedures after the
event.

Key words: marketing event, billiard hall, Kerava, fair, event marketing,
launch, post-event marketing
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1 JOHDANTO

Tama toiminnallinen opinnaytety6 sai alkunsa pohtiessani, kuinka yhdistan
yli vuosikymmenen kestaneen biljardiharrastukseni koulutusalaani tapah-
tumajarjestamiseen. Suoritin syventavaa tydharjoittelua keravalaisella bil-
jardisalilla Cue Actionilla pureutuen yksityisyrittdjyyden maailmaan, ja sain
olla mukana tekemassa ja toteuttamassa biljardisaleille luontaisia tapahtu-

mia, kuten turnauksia ja Suomenmestaruus-kisoja.

1.1 Aiheen valinta, tavoitteet ja rakenne

Pidimme biljardisalin omistajan kanssa aivoriihen, jossa pohdimme, miten
voisimme uudella tavalla tuoda biljardisalia esiin paikkakuntalaisille ja lahi-
paikkakuntalaisille. Pohdimme aiheita sosiaalisen median kaytdsta yrityk-
sen markkinoinnissa aina suuren luokan kisojen jarjestamiseen tammi-
kuussa 2016 asti. Sosiaalinen media markkinoinnissa on opinnaytetoissa
moneen kertaan kasitelty aihe, ja tammikuussa 2016 jarjestettavat kisat
ovat valmistumiseni aikatauluun nahden liilan kaukana. Saimme yhteistuu-
min idean, jossa viemme biljardisalin keravalaisille markkinoille markkina-
kojun muodossa ja ndin padsemme markkinoimaan salia fyysisesti ja hen-

kilokohtaisesti ulkoilmatapahtumassa.

Miettiessamme miten ihmiset saadaan kiinnostumaan ja innostumaan Cue
Action -kojusta markkinoilla palautui mieleeni eras internet-sivuston video,
jossa olin nahnyt biljardia pelattavan jaloilla varta vasten rakennetulla "jal-
kabiljardi”-pOydalla. Innostuimme ideasta valittdmasti, ja paatimme tuoda
pelin Suomeen lanseeraamalla kyseisen lajin keravalaisilla markkinoilla ja

siirtAmalla péydan vakiokalustoksi Cue Actionille markkinoiden jalkeen.

Tavoitteena tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa on tehda valmis mark-
kinointitapahtumasuunnitelma, jota Cue Action kayttdd Keravan Sirkus-
markkinoilla. Ty6sséani yhdistyvét teoreettiset osiot tapahtuman jarjestami-
sestda, markkinointistrategiasta ja kaytannon valmisteluista. Markkinointita-
pahtuman vaikuttavuuden selvittdmiseksi suunnittelen ja toteutan kyselyn

toimeksiantajan tunnettuuden selvittamiseksi ennen tapahtumaa. Annan



toimeksiantajalle valineitd toteuttaa jalkimarkkinointia tapahtuman jalkeen
muun muassa tapahtuman tavoitteiden ja onnistumisen mittaamisessa. Ai-
neistona kaytan paaasiassa tapahtumajarjestamiseen, biljardistatistiikkaan
ja toimeksiantajaan liittyvia lahteitd. Kaytan tekstissa myds omaa asiantun-
temustani, silla olen kiertanyt Suomen biljardisaleja ja maailmaakin jo kol-

mentoista vuoden ajan pelaten biljardilajeja lukuisissa ymparistdissa.

Tyon rakenne on suunniteltu niin, etta se puhuu sujuvaa vuoropuhelua
lahdeaineiston ja tehtyjen paatosten valilla. Tehdyt ratkaisut nojaavat suo-
raan lahteisiin tekstin kulussa. Nain ollen tyon tietoperustaa ei ole jaoteltu
taysin erilleen, vaan tietoperusta on tytéssé mukana vuoropuhemaisesti.
Tama paatos on tietoinen, ja se toimii juuri taman toiminnallisen opinnayte-

tyon kannalta parhaiten. Nain valtetdan asioiden turha toisto tekstissa.

1.2 Biljardisali Cue Action Oy

Cue Action on kahden biljardipelaajatoveruksen perustama biljardisali,
joka toimii Keravalla Kurkelan kaupunginosassa. Se aloitti toimintansa
vuonna 2013 edellisen biljardisalin Keravan Biliksen myytya yritystoimin-
tansa. Cue Actionin nimi tulee kahdesta erillisesta sanasta, "Cue”, jolla tar-
koitetaan biljardikeppia ja "Action”, jolla tarkoitetaan toimintaa, sapinaa, lii-
kettd, taistelua, tekoa ja toimenpidetta. Yleisesti ottaen "cue action” on bil-
jardilajeihin liittyva termi, jolla tarkoitetaan kepin sahausliikettéd kohdepalloa
lyotaessa. (Cue Action Oy 2015.)

Club Cue Action Kerava ry on Suomen biljardiliiton alainen jasenkerho,
joka jarjestaa rankingkilpailuja, viikkokilpailuja seka muuta oheistoimintaa,
kuten pikkujouluja ja seuramestaruuskilpailuja biljardisalilla. Seuran paata-
voitteita ovat valmennus- ja nuorisotoiminnan kehittdminen, jotka ilmene-
vat erilaisin valmennustapahtumin. Seuran nimissa pelaa monta menesty-
vaa biljardinpelaajaa aina juniorikisaajista senioreihin asti. (Cue Action Bil-
liards 2015.)



Cue Actionilla on kaytdssa kahdeksan pool-poytaa, kolme snookerpoytaa,
yksi Kara-poyta seka Shuffleboard-poyta. Sali on vastikdéan saanut A-luo-
kan anniskeluoikeudet, ja siella tarjoillaan virvoitusjuomien liséksi toasteja,
pahkindita, sipseja ja suklaata. Cue Actionin tilat jakautuvat kolmeen osi-
oon: pelialue, oleskelualue ja katettu terassi. Oleskelualueella on sohva- ja
poytaryhmid, ja alue muokkautuu tarvittaessa tapahtumaestradiksi. Yritys
jarjestaa ohjattuja virkistysiltoja ja peliopastuksia yrityksille ja ryhmille. Sali
on auki arkisin iltapaivasta puolille 6in ja viikonloppuisin keskipaivasta aa-
mukahteen. (Cue Action Billiards 2015.)



2 BILJARDILIIKETOIMINTA

Suomessa on satakunta biljardisalia (Suomen Biljardiliitto ry 2015), minka
lisdksi monessa pubityyppisessa ravintolassa on jonkinlainen biljardipoyta.
Biljardisalit sisallyttavat biljardin lisdksi toimintaansa muutakin ajanvietetta,
kuten kisastudioita suosituimmissa urheilulajeissa, tikanheittoa, pokeria ja
lautapeleja, seka jarjestavat ohjelmaa, kuten bandi-iltoja ja stand up- ko-
miikkailtoja. Biljardisalit on suunniteltu ajanviettopaikoiksi: tilat on sisus-
tettu sohvin tai istuinryhmin, ja salille tullaan viettamaan sosiaalista aikaa
oluttuopin tai limonadipullon &areen. Jokainen sali sopeutuu omaan toi-
mintaymparistoonsé ja muokkautuu palveluntarjoajana kysynnan ja resurs-

sien mukaan. (Hamalainen 2015.)

2.1 Biljardin ABC

Pidan suurimman osan ajastani jalat maassa — paitsi pelates-
sani biljardia. Pelaaminen on aarimmainen tilanne, jossa tarvi-
taan kaikki mahdollinen itseluottamus. Yritdn pysya noyrana,
koska se on ratkaiseva tekija oppimisprosessissa. Aivan kuin
lapsenomainen uteliaisuus, néyryys pitdéd mielen keskitty-
neena itse asiaan sulkien tunteiden vaikutuksen pois pelista.
Tavoitteeni on menestya olematta muiden tielld. Kunnioita
kaikkia, ala pelkaa ketdan. (Immonen 2015.)

Biljardia on pelattu jo 1500-luvulta asti. Virallisia biljardilajeja ovat pool,
snooker, kaisa, kara seka pyramidi (Suomen Biljardiliitto ry 2015). Jokai-
sessa lajissa on erilaiset pdydét ja erilaiset sddnn6t, mutta yhteisena piir-
teena niilla on se, etta niitd pelataan poydalla ja palloja lyddaan kepilla.
Tunnetuimmat lajit néista ovat snooker, jota naytetddn urheilukanavilla te-
levisiossa saanndllisesti, ja pool, jonka viralliset pelimuodot ovat 8-pallo, 9-

pallo, 10-pallo ja 14.1, eli straight pool.

Suomen biljardiliiton (2015) vuoden 2013 tilaston mukaan liitossa on mu-
kana 95 jasenseuraa, joiden riveissa jasenpelaajia on noin 8000. Aktiivisia
biljardilajien harrastajia on arvioitu olevan maanlaajuisesti noin 15 000-20

000, ja silloin télléin vuodessa biljardikepin varteen tarttuukin jo yli 100 000



henkil6a. Biljardi urheilulajina sopii kaikenikaisille ja kaikenkuntoisille hen-
kilGille. Biljardi harrastuksena ei vaadi mitaan fyysisia erikoisominaisuuksia
ja sité pelataan jopa pyoératuoli- ja vammaissarjoissa. Biljardisalin jase-

neksi littyminen tuo monia etuja pelaamiseen.

Kolminkertainen 8-pallon maailmanmestari Gareth Potts (Metcalfe 2010,
6) kuvailee biljardinpelausta erinomaiseksi sosiaaliseksi peliksi. Biljardin
pelaaminen antaa harrastajalleen paljon: ajanvietetta, hauskuutta, kurin-
alaisuutta, mielenhallintaa, keskittymiskykya, paineensietokykya, geomet-
ristd hahmottamiskykya puhumattakaan yhteison sisaisista uusista kontak-

teista ja ystavista.

2.2 Biljardisali liiketoimintana

Keravalla on asukkaita noin 35 000. Biljardisalin kohderyhméksi lasketta-
van vaeston lukuméara (16—64-vuotiaat) on noin 23 000. (Keravan kau-
punki 2013). Keravalaiset ansaitsevat keskimaaraistd enemman vaeston
keskituloja verrattaessa saavuttaen 15. sijan eniten tienaavista Suomen
kunnista (Mero 2013). Cue Action sijaitsee Keravalla Kurkelan kaupungin-
osassa noin kymmenen minuutin k&velymatkan paasta Keravan juna-ase-
malta. Sijainti ei ole aivan ideaali tavoitettaessa suuria asiakasmaaria,
mutta keskustasta paasee kavellen ripeasti perille, ja Keravan sisainen

bussilinja 973 ajaa biljardisalin laheisyyteen.

Biljardisalien toiminta kilpailee suoraan ihmisten vapaa-ajan kaytosta yh-
dessa muun muassa keilahallien, elokuvateattereiden, liikunta-aktiviteet-
tien, konserttien, ravintoloiden ja sohvalla makoilun kanssa. Kuten Alaja
(2000, 22) mainitsee, on kuluttaja yksiloé ja oma persoonallisuutensa, ja ku-
luttajan tarpeet ovat hyvinkin vaihtelevia ja ennalta-arvaamattomia. Tilasto-
keskuksen (2009) mukaan suomalaisten vapaa-aika on lisdantynyt ja tasta

vapaa-ajasta kilpaillaan jatkuvasti erilaisin arsykkein.

Cue Action kilpailee biljardisalin asiakkaista keskeisen Keski-Uudenmaan
alueella. Keski-Uusimaan seutu, eli "Kuuma-seutu” muodostuu kymme-

nesta paakaupunkiseudun ymparilla sijaitsevasta kehyskunnasta, jotka



ovat Hyvink&a, Jarvenpaa, Kirkkonummi, Kerava, Mantsala, Nurmijarvi,
Pornainen, Sipoo, Tuusula ja Vihti (Kuuma-seutu 2015). Cue Actionin kil-

pailijoiksi laskettavia biljardisaleja on ndissa kunnissa yhteensa nelja.

Biljardisalin toiminnan kannattavuus riippuu suoraan taloustilanteesta ja ih-
misten kaytettavissa olevasta rahamaarasta. Engelin lakia mukaillen (Bur-
zig & Herrmann 2012) mitd vahemman ihmisilla on rahaa, sitd suuremman
osan rahasta he kayttavat valttamattomiin tarpeisiin, ja mitd enemman an-

saitaan, sitda enemman rahaa jaa kaytt6én muuhun kuin valttamattémaan.

2.3 Biljardi ja tapahtumat

Tapahtumia kaytetaan biljardin markkinoinnin véalineena yha aktiivisemmin.
Suuria turnauksia, kuten maailmanmestaruuskisoja ja kansainvalisia
Openeita, jarjestetaan jopa kauppakeskuksissa ympari Suomen. Biljardi-
turnauksia on pelattu muun muassa Viihdekeskus Flamingossa (Eurotour-
kisa 2010), Turun Hansatorilla (pyoratuolibiljardin MM-kilpailu 2014) ja
Kauppakeskus Kampissa (naisten 10-Open 2011). Myds biljarditapahtu-
mien promootiotilaisuuksia jarjestetaan julkisia ihmiskeskeisia tiloja hyvak-
sikayttden. Tapahtumien omistajina ovat padosin Suomen Biljardiliitto tai
sen alaiset jaostot.

Biljardisalien jarjestamat turnaukset houkuttelevat paikalle vaihtelevasti
parista kymmenesta pelaajasta satoihin pelaajiin asti. Padsaantdisesti mita
isommat rahapalkinnot ja kuulumpi pelaajakaarti on saatu mukaan, sita
varmemmin osallistujamaara kohoaa korkeaksi. Pelaajien mukana kisapai-
kalle tulee my6s seuralaisia katsomaan ja kannustamaan pelaajia, mika
osaltaan luo kisatunnelmaa ja yritykselle enemman tuottoja. Biljarditapah-
tumat Suomessa ovat aiemmin tavoittaneet l&ahinna vakiintunutta harraste-
ljakuntaa sisdisten markkinointikanavien kaytén myota. Nykytrendien mu-
kainen julkisten paikkojen hyvaksikaytt6 peliareenoina tuo lajin pariin jatku-

vasti uusia kiinnostuneita.



Suomessa biljardisalin markkinointi messuilla tai markkinoilla on vahaista.
Biljardia kaytetaan lahinna muiden kuin biljardiyritysten markkinointitem-
pauksiin. Biljardisalit ovat yleensa pienia yksityisyrityksia, jotka tyollistavat
vain muutaman ihmisen joten markkinointia hoidetaan pienimuotoisesti
paikallislehdissa, internetissa seka sosiaalisessa mediassa. Tapahtuma-
markkinointia ei ole 16ydetty suomalaisilla yksityisbiljardisaleilla ja se tekee

Cue Actionin markkinatapahtumasta mielenkiintoisen ja ainutlaatuisen.



3 KYSELYTUTKIMUS

Cue Actionille toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka tavoite oli
selvittdd kohderyhméan vapaa-ajan kayttoa, tietdmysta biljardisalista seka
markkinakayttaytymista. Kyselytutkimuksen osallistujat valikoituvat kyselyn
vastaajiksi olemassa olevan ja mahdollisen asiakaskunnan mukaan. Ta-
man liséksi kyselylla kartutettiin tietAmysta uuden potentiaalisen kohderyh-
man kiinnostuksesta Cue Actionin palvelujen kayttéon. Kyselyn tuloksilla
maariteltiin markkinointitapahtuman tarve seka luotiin ohjelma ja myyntire-

pertuaari markkinointitapahtumaan.

3.1 Tavoiteltu kohderyhma

Cue Actionin liiketoimintasuunnitelman (Marsalo 2015) mukaan kohderyh-
mat on segmentoitu neljalla eri tavalla: maantieteellisesti, vaestotieteelli-
sesti, kaytoksellisesti seka elamantyylillisesti. Maantieteellisesti kohderyh-
maan kuuluvat biljardista, snookerista ja baari-illanvietosta kiinnostuneet
keravalaiset, jarvenpaaléiset ja vantaalaiset. Vaestotieteellisesti kohderyh-
maan kuuluvat yli 18-vuotiaat miehet ja naiset, jotka pitavat ulkona kaymi-
sesta ja pelien pelailusta. Kaytdksellisesti Cue Action tavoittelee aktiivika-
vijoitd (noin 30—40 %) seké satunnaisia kavij6ita (noin 60-70 %). Elaman-
tyylin mukaan segmentoidut asiakkaat on jaettu kahteen eri kayttajaryh-

maan: biljardistit ja mielihyvan etsijat.

Cue Actionin tosiasialliset asiakkaat tulevat biljardisalille Keravalta, Tuusu-
lasta, Jarvenpaasta ja Vantaalta. Asiakaskunta koostuu kaikenikaisista ih-
misista painottuen nuoriin ja keski-ikaisiin ihmisiin. Arkipaivisin biljardisa-
lilla kdy enemman nuorempia asiakkaita alakoululaisista parikymppisiin
pelaajiin, kun viikonloppuisin suurin osa asiakkaista sijoittuu 20—40 vuoden
ikahaarukkaan. Noin 60 % asiakkaista kay biljardisalilla vakituisesti ja loput
40 % ovat satunnaisia kertakavijoita. Asiakkaat ovat tavallisia kansalaisia
opiskelijoista tyontekijoihin. Yrityksella on kapasiteettia ottaa vastaan lisaa
asiakkaita, joita lahdetdan hakemaan markkinointitapahtumalla ja kohde-
ryhmén laajentamisella. Uuteen kohderyhmaan kuuluvat 18-30-vuotiaiden
lisdksi 30—40-vuotiaat sinkut tai perheelliset, jotka haluavat viettaa vapaa-



aikaansa ystavien kanssa pelaillen tai virvokkeita nauttien. Biljardisalille on
tarkeaa ettd kohderyhmat tulevat salille kayttamaan rahaa, joten tasta
syysta juuri nama ikahaarukat valikoituvat kohderyhmaksi. (Hamalainen
2015.)

3.2 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimusmenetelméan valintaprosessissa maaritetaan aluksi, mita tietoja
tarvitaan ja milla tavalla ne hankitaan. Siina kiinnitetdan huomiota tietojen
luotettavuuteen, saantinopeuteen ja edullisuuteen. Valintaprosessissa ote-
taan huomioon, ovatko tiedot jo jossain valmiina, voidaanko ne kerata itse,
ja tutkitaanko koko perusjoukko. Tutkimuksen ongelman ja tavoitteen pe-
rusteella paatetaan toteutetaanko tutkimus kvalitatiivisesti vai kvantitatiivi-
sesti. Kvantitatiiviset tutkimukset sisaltavat kyselytutkimukset, haastattelu-
tutkimukset, havainnointitutkimukset sek& kokeelliset tutkimukset. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 47, 62.)

Tietoja tarvittiin kohderyhman kayttaytymisesta ja mielipiteista. Tutkimus-
menetelmaksi valittiin kvantitatiivinen kenttatutkimus, silla kyseisella tie-
donkeruumenetelmalld saadaan varmimmin tarvittava maara vastauksia ja
kysymykset ymmarretddn oikein. Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin ih-
misten tietamista, muistamista, mielipiteitd, asenteita, kayttaytymista, mo-
tiiveja ja tunteita, joten siksi tiedonkeruutavaksi valikoitui juuri kyselytutki-
mus. Tiedot saatiin nopeasti, edullisesti ja luotettavasti oman henkildkun-
nan toteuttaessa kyselyn. Koko perusjoukon tutkiminen ei ollut tarkoituk-
senmukaista, silla tulosten oli tarkoitus olla suuntaa-antavia. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 48.)

3.3 Kyselyn toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin otantatutkimuksena, jossa otos on mahdollisim-
man edustava pienoiskuva perusjoukosta. Perusjoukko tassa kyselyssa
kasitti 18-50-vuotiaat keravalaisia palveluja kayttavat kuluttajat, joista prio-

riteettisena kohderyhmana olivat 21-30-vuotiaat ja sekundaarisena kohde-
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ryhmé&na alle 20-vuotiaat seka 31-50-vuotiaat. Osatutkimukseen paatymi-
seen johtavat syyt olivat perusjoukon suuri koko, perusjoukon tutkimisen
resurssipula seka tiedonkeruun nopeus. Tutkimustulosten oli tarkoitus olla
suuntaa-antavia, ja tuloksia tarkasteltiin kokonaistasolla. Otoskoko oli

nailla perustein 100 henkilda.

Tiedonkeruumenetelma oli henkil6kohtainen kyselylomakehaastattelu,
joka oli tarkkuusvaatimuksen ja tutkimusresurssien kompromissi. Otanta-
menetelmaksi kayttdon sopi parhaiten harkinnanvarainen nayte, silla tutki-
mustyylilla varmistetaan eri-ikaisten kohderyhmalaisten oikea suhteutus.
(Raatikainen 2004, 29, 32—-33.) Vaikka talla tutkimustyylilla ei voitu tehda
tilastollisia johtopaatoksia koko perusjoukosta, sopi se parhaiten biljardisa-

lin asiakaskohderyhman kuvaamiseen.

Kyselytutkimus toteutettiin henkilékohtaisen haastattelun muodossa, jotta
tarvittavat sata henkilda saatiin varmasti vastaamaan. Kysely laadittiin val-
miiksi sahkoisella Surveymonkey.fi-kyselytutkimusohjelmalla, ja haastat-
telu toteutui tablettitietokoneella. Kyselytutkimus oli jarkevinta toteuttaa Ke-
ravan Prisman ostoskeskuksen tiloissa, silla kyseisessé paikassa tavoitti
kohderyhman parhaiten. Ajankohta oli perjantai-iltapaiva, koska silloin koh-
deryhméaan kuuluvia henkiléita oli liikkeella paljon ja ihmiset olivat hyvan-
tuulisia. Keravan Prisman ostoskeskuksen johtaja suostui kyselytutkimuk-
sen teettdmiseen Prisman tiloissa. Kyselyyn vastanneille jaettiin kyselyn
paatteeksi alennuskupongit biljardinpelaamiseen Cue Actionissa.

3.4 Kyselylomake

Kyselylomake on muodoltaan standardoitu haastattelu. Kysymykset esite-
taan jokaiselle henkilolle samalla tavalla sek& samassa jarjestyksessa,
jotta tulokset tulevat olemaan vertailukelpoisia ja luotettavia. Kysymyksia
on yhdeksan kappaletta, joista kahdeksaan vastataan annettujen vaihto-
ehtojen mukaan ja yhteen vapaamuotoisesti. Lomake on yksisivuinen, jol-
loin vastaaja ei oleta kyselyn olevan turhan pitkd. Lomake on ulkoasultaan

siisti ja kompakti, jotta se on houkuttelevan ja helposti vastattavan nakoi-
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nen. Henkil6kohtaisessa haastattelussa haastattelijan ulkoinen olemus tu-
lee olla siisti ja miellyttdva. Haastattelija esittaytyy, tervehtii kohdehenkiléa
kohteliaasti, kysyy onko henkildlla mahdollisesti hetki aikaa, kertoo tutki-
muksen tekijan ja tarkoituksen, seka kayttaytyy kohteliaasti ja toimii ripe-
asti (Lahtinen & Isoviita 1998, 74-83, 87).

Lomake (liite 1) alkaa helpoilla peruskysymyksilla, joissa tiedustellaan hen-
kilon asuinpaikkakuntaa, ikaa ja sukupuolta. Seuraavaksi kysytaan vastaa-
jan vapaa-ajan harrastuksia monivalintakysymyksella. Tasta paastaan
avoimeen kysymykseen, jossa selvitetddn, mitd vastaaja tietaa biljardisali
Cue Actionista, jonka jalkeen kysytaan vastaajan kayntikertoja biljardisa-

lilla.

Kysymyksessa numero seitseman pyydetaan vastaajaa arvioimaan mielui-
saa ajankayttoa biljardisalilla intervalliasteikolla, jossa asteikon arvoksi on
asetettu 1-5 numero yhden ollessa huonoin vaihtoehto ja numero viiden
ollessa paras vaihtoehto. Arvioitaviksi ajanviettomahdollisuuksiksi on lis-
tattu biljardilajien peluu, urheiluohjelmien seuraaminen kisastudiossa, po-
kerin pelaus, ajanvietto ystavien kanssa, virvokkeiden nauttiminen, kisojen
pelaaminen ja muu, mika? -kohta. Kisojen pelaamisella tarkoitetaan kaik-
kia kisoja mita biljardisalilla yleensa jarjestetaan, muun muassa biljardiki-
sat, tikkakisat, mahdolliset pokeriturnaukset ja niin edelleen. Talla kysy-
myksella voidaan seurata kohderyhman kayttaytymista ja panostaa tulos-

ten mukaiseen suuntaan markkinointitapahtuman suunnittelussa.

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa tiedustellaan, onko vastaaja kaynyt
koskaan keravalaisilla markkinoilla. Tasta jatkokysymyksena esitetdan
miksi he kayvat markkinoilla. Vastausvaihtoehdoiksi on annettu ohjelma-
numerot ja esitykset, ostokset, ruoka ja/tai juoma, aktiviteetit, uusien asioi-
den ndkeminen ja kokeminen, ystavien ja/tai tuttujen tapaaminen seka
muu, mika? -kohta. Taman kaytoksen selvittamiselld paatetdan minka-
laiseksi markkinointitapahtumaksi ohjelmineen ja myytavine tuotteineen

Cue Actionin koju muokkautuu.
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3.5 Aineiston purku

Kysely toteutettiin perjantaina 20.3.2015 iltapaivasta eteenpain. lltakah-
deksaan mennessa saatiin 50 vastausta, joten toinen puolikas kyselysta
siirrettiin seuraavan perjantain iltapaivaan, jotta olosuhteet kyselylle olisi-
vat samanlaiset. Seuraavana perjantaina 27.3.2015 saatiin loput sadasta
vastauksesta koottua. Haastattelut sujuivat hyvin, ja ihmiset vastailivat ky-
symyksiin mielellaéan. Eritoten ihmiset ilahtuivat alennuskupongin saami-
sesta palkkiona vastaamiseen. Ongelmaksi uhkasi muodostua tabletin mo-
biilidatayhteys, joka ei jostain syysta kauppakeskuksen tiloissa toiminut
kunnolla, mutta Elisa Oyj:n henkilosto luovutti yrityksen wifi-yhteyden kayt-

toéon ratkaisten ongelman.

Suurin osa vastaajista asui odotetusti Keravalla, ja noin neljannes vastaa-
jista asui Keravan lahelld, Tuusulassa, Vantaalla, Sipoossa tai Jarven-
paassa. Seitseméan prosenttia tuloksista jakautui seitseman erillisen paik-
kakunnan kesken, joihin lukeutuivat muun muassa Helsinki, Pornainen,

Mantsala ja Vaasa (kuvio 1).

M Kerava

B Tuusula
W Vantaa

M Sipoo

M Jarvenpaa

Jokin muu

KUVIO 1. Asuinpaikkakuntien prosenttijakauma (n=100)
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Ikakyselyssa suurin osa vastaajista oli 21-30-vuotiaita (43 %), ja toiseksi
suurin osa 31-40-vuotiaita (27 %). Vastanneista 17 % oli kaksikymment&-
vuotiaita tai alle ja 12 prosenttia 41-50-vuotiaita. Yksi prosentti eli yksi
vastaaja oli 51-vuotias tai yli. Vastaajista 80 % oli miehia ja 20 % naisia.
Tama sukupuolten valinen jakauma oli tarkoituksellinen, silla miehet kayt-
tavat biljardisalin palveluja huomattavasti enemman kuin naiset. Hamalai-
sen mukaan (2015) naiset tulevat biljardisalille 1ahinn& miesten mukana

mutta harvemmin itsekseen.

Vastaajilta kysyttiin vapaa-ajan harrastuksista monivalintakysymyksella,
joista nelja suurinta ryhmaa olivat urheilu, musiikki, elokuvat ja sohva/tele-
visio. Muihin vastauksiin lukeutuivat muun muassa lukeminen, elaimet,
moottoriurheilu seka kasityot. Kysymyksella méaariteltiin vastaajien vapaa-
ajan kayttoa ja mita asioita vastaan biljardisali kilpailee ihmisten vapaa-
ajan kaytossa (kuvio 2).

KUVIO 2. Harrastuksia vapaa-ajalla (n=100)
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Kysyttdessa avoimella kysymyksella, mita vastaaja tietaa biljardisali Cue
Actionista, vastaajista 82 % ei tiennyt koko biljardisalin olemassaolosta mi-
taan. Naista vastaajista 20 % ei tunnistanut Cue Action nimed, mutta
haastattelijan selventaessa biljardisalin sijainnin tiesivat he paikan. Biljardi-
sali on sijainnut samassa paikassa jo parisen kymmenta vuotta ja edelli-
nen nimi oli Keravan Bilis, johon vastaajat viittasivat. Loput 18 % tunnisti-
vat Cue Actionin nimelta ja olivat kayneet biljardisalilla. 10 % naista vas-
taajista piti Cue Actionia mukavana paikkana, ja yksittaisia kommentteja
olivat muun muassa: "Mukava hengauspaikka, poytacurling on kiva”,
"Kayn aika paljon, mukava pelailla ja juoda olutta”, "Olen menossa sinne
tanaan” ja "Kavin eilen, olin liekeissa”. Jatkokysymyksena biljardisalin tie-
tamyksesta esitettiin "Oletko kaynyt Cue Actionissa?”, joista selkea enem-
misto (76 %) ei ole ikind kaynyt salilla, 15 % on kaynyt silloin talldin, 7 %
kerran tai kaksi ja 2 % useasti.

Seuraavaksi kysyttiin kuinka vastaaja viettaisi mieluiten aikaansa biljardi-
salilla. Keskiarvoltaan parhaimman tuloksen sai ajanvietto ystavien
kanssa, ja toisen sijan lahes jakavat biljardilajien pelaus ja virvokkeiden

nauttiminen (kuvio 3).

|I | 2,51
KISOJEN PELAUS
- | 4,07
VIRVOKKEIDEN NAUTTIMINEN
; I ] 4,3
AJANVIETTO YSTAVIEN KANSSA
Ic ] 2,37
POKERIN PELAUS
| ] 2,79
URHEILUOHJELMIEN SEURAAMINEN
| | 41
BILJARDILAJIEN PELAAMINEN

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

KUVIO 3. Biljardisalilla mieluisin ajanvietto asteikolla 1-5 (n=100)
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Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin selkealla kylla/ei-kysymyksella,
onko vastaaja kaynyt millaédn keravalaisista markkinoista. 89 % ilmoitti
kayneensa joillakin keravalaisista markkinoista. Viimeisessa kysymyk-
sessa kysytaan monivalintakysymyksella, miksi vastaaja kay markkinoilla.
Tahan kysymykseen vastasivat kaikki vastaajat, silla nekin henkil6t, jotka
eivat ole kdyneet keravalaisilla markkinoilla vastasivat tdahan kysymykseen
muiden markkinoiden kokemusten perusteella. Nelja suosituinta vastausta
olivat ystavien ja tuttujen tapaaminen, ostokset, ruoka ja/tai juoma ja uu-
sien asioiden ndkeminen ja kokeminen. Jokin muu syy, mika? -osiosta l0y-
tyy yhteensa 17 vastausta, joista suurimmat syyt ovat "yleinen hengailu”,

"ajanvietto”, "perheen vuoksi”, "koska siella on paljon ihmisia” ja "sielta saa

muikkuja ja lakuja” (kuvio 4).
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KUVIO 4. Markkinoilla kaymisen syyt (n=100)
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3.6 Johtopéaatokset

Tuloksista voidaan paatella, etta tunnettuuta lisaaville toimenpiteille on
suuri tarve. Kun 82 prosenttia vastaajista ei ilman johdattelua tiennyt Cue
Actionin olemassaolosta, tarvitsee yritys tunnettuuden lisaamista ja bran-
din kohotusta paikallisella tasolla. Vastaajista yhdeksan kymmenesta oli
kaynyt jollain keravalaisilla markkinoilla, joten markkinat ovat tutut kohde-
ryhmalle. Taman vuoksi markkinointitapahtuma keravalaisilla markkinoilla
Voi olettaa tukevan tunnettuuden lisaamista ja brandin kohotusta erinomai-
sesti. Markkinoilla k&ay kaikenikaisia ihmisia, mutta arviolta suurin osa
heista kuuluu Cue Actionin kohderyhman piiriin. Nykyisen ja laajennetun
kohderyhman tavoittaa hyvin markkinoilla, joten tallainen tapahtuma on

ideaali paikka markkinointitapahtuman toteuttamiseen.

Vastaajat listasivat mieluisimmiksi ajanvietoiksi biljardisalilla ystavien
kanssa ajanvieton, biljardilajien pelaamisen seka virvokkeiden nauttimisen.
Nama asiat yhdistetdan Sirkusmarkkinoilla luomalla kojuun biljardisalin ai-
toa tunnelmaa. Kojuun tuodaan virvokkeita ja biljardipoyta, jolloin ihmiset
voivat ystavineen tulla kokeilemaan biljardin peluuta ja samalla nauttia vir-
vokkeita. Cue Actionissa soi aina taustalla musiikki, tyylialueena klassinen
rokki, joten markkinoilla soitetaan samantyylistd musiikkia radiokanavalta

biljardisalimaisen tunnelman luomiseksi.

Nelja selkeasti suosituinta syytd markkinoilla kdymiseen olivat ystavien ja
tuttujen tapaaminen, ostokset, ruoka ja/tai juoma seka uusien asioiden na-
keminen ja kokeminen. Naita syitd mukaillen Cue Actionin markkinakojuun
tuodaan myyntiin biljardisalilla kaytettavia peliaikakortteja, biljardivalineita,
biljardisalin normaali valikoima alkoholittomia juomia seka nostetaan uu-
teen valokeilaan Cue Actionin omat grillileivat, eli toastit. Ihmisille oli myds
tarkeaa uusien asioiden nakeminen ja kokeminen, joten markkinointita-
pahtumassa lanseerataan Suomessa ennenndkematon biljardilaji jalkabil-

jardi jota kaikki halukkaat saavat kojulla kokeilla.
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Markkinakojulla otetaan huomioon kaikki ihmisen viisi perusaistia: n&ako,
kuulo, haju, maku ja tunto. Kojusta rakennetaan visuaalisesti tyylikds koko-
naisuus Cue Actionille ominaisella varimaailmalla, eli mustalla ja valkoi-
sella. Kojun yhtenevainen ulkonéakd varmistetaan kiinnitettavilla mainok-
silla ja kylteilla sek& graafisesti linjakkain sijoitettavilla pelipdydilla. Jansso-
nin (2007, 47) mukaan pienen messuosaston ulkon&kd pitaa olla selkea ja
lyhytsanainen. Osaston sanoman lukeminen saa kestéaa enintdén kolme
sekuntia, jonka aikana asiakkaan pitaa pystya kertomaan, miké yrityksen
nimi on, mité se myy ja miksi han tulisi osastolle. Messuosaston voi rinnas-
taa markkinakojuun, jossa patevat samat saannot: yksinkertaisuus ja vies-

tien selkeys on valttia.

Cue Action -biljardisalille ominainen danimaailma on biljardipallojen kolina,
puheensorina ja taustalla soiva ajaton rock-henkinen musiikki. Adnimaa-
ilma toteutuu markkinoilla ihmisten pelatessa biljardia ystaviensa kanssa ja
omistajien kanssa jutustellessa. Pienesta radiosta tai kannettavasta tieto-
koneesta soitetaan asianmukaista taustamusiikkia. Tarvittavan luvan mu-
siikin soittamiseen saa Gramex Ry:n (2015) internetsivuilta. Lupa kattaa

musiikin soiton radiosta kuukauden ajan yleisessa tilassa.

Biljardiin ei lity minkaanlaista hajua, pelaaminen ei tuota hikoilua, pelivali-
neista ei irtoa tuoksua eivatka juomat tuota aromeja ymparistoon. Sen si-
jaan ihmisia houkutellaan kojulle herkullisten grillattujen toastien tuoksulla,
joka levidd ympari kojua toasteja tehdessa. Cue Actionin toastit ovat ke-
huttuja ja pidettyja, joten tyytyvainen asiakas toivon mukaan kehuu ruoan

maistuvuutta muillekin asiakkaille kojun ymparistossa.

Asiakkaat paasevat kojulla fyysisesti kokeilemaan kasin pelattavaa biljar-
dia ja jaloin pelattavaa jalkardia, seka hypistelemaan pelikeppeja ja vali-
neitd kasissaan. Talla aktivoidaan asiakkaan tuntoaistia, miké taas osal-
taan auttaa asiakasta muistamaan kokemuksensa paremmin ja nain liitty-

méaan Cue Actionin asiakaskuntaan.
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4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on toiminnallinen kokonaisuus, jossa yhdistyy in-
teraktiivinen tapa tuoda yhteen yritys ja mahdolliset asiakkaat seka valittaa
yrityksen haluama viesti kohderyhmalle. Yritys kohtaa asiakkaita ennak-
koon suunnitellussa tilanteessa ja toimintaymparistossa kayttaen hyvaksi
elamyksellisia tapahtumia. Tapahtumamarkkinoinnissa rakennetaan ja
vahvistetaan yrityksen imagoa ja tuotteiden brandia. Tapahtuma tulee olla
etukateen suunniteltu tavoitteet ja kohderyhméat maéariteltyna, ja siina to-
teutuvat elamyksellisyys, kokemuksellisuus seka vuorovaikutteisuus.
(Vallo & Hayrinen 2012, 19-20.)

4.1 Strateginen ja operatiivinen suunnittelu

Ennen tapahtuman suunnittelun alkua selvitetaan, mita ollaan jarjesta-
massa, miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetaan ja mita yritys haluaa viestit-
tad tapahtumalla tai tapahtumassa (kuvio 5). Naiden kolmen kysymyksen

vastaukset yhdistamalla saadaan selville tapahtuman idea.

Miksi?

IDEA

/ Kenelle?

Mita?

KUVIO 5. Strategisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayrinen 2012, 101)
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Cue Action jarjestdd markkinointitapahtuman syyskuun alussa Keravan
Sirkusmarkkinoilla. Biljardisalilla tulee olemaan markkinoilla oma koju, jolla
markkinoidaan biljardisalia. Kojussa kaytetaan elamyksellisia aktiviteetteja
kiinnostuksen herattamiseksi sekd myydaan biljardisalille ominaisia tuot-
teita. Cue Actionin keskitettyyn kohderyhméan kuuluvat 18—-30-vuotiaat ke-
ravalaisia palveluja kayttavat kuluttajat, mutta markkinointitapahtuman tar-
koituksena on saada uusia asiakkaita muistakin ikaryhmista. Eritoten arki-
iltapdivat ja sunnuntait kaipaavat asiakasméaaran nostoa, ja nama ajankoh-
dat sopivat hyvin esimerkiksi uuden kohderyhman, 30—40-vuotiaiden, ajan-
viettoon biljardisalilla. Sirkusmarkkinoilla k&y viikonlopun aikana arviolta
jopa kymmenia tuhansia ihmisia, joista suurin osa tulee markkinoille Kera-

valta ja Keravan lahikunnista.
Cue Actionin markkinointitapahtuman tavoitteet ovat
e lisata tunnettuutta biljardisalille
e lanseerata uusi tuote
e myyda ja esitelld tuotteita
e saada uusia asiakkaita.

Markkinoilla saatavalla nékyvyydella tavoitellaan uusia asiakkaita, joiden
houkutteleminen tuo lisda kannattavuutta liiketoiminnalle. Tapahtumassa
myydaan ja esitellaén tuotteita, jotta kuluja saadaan katetuksi myyntitu-
loilla. Tapahtumassa lanseerataan uusi biljardipeli. Biljardisali haluaa vies-
tia tapahtumassa biljardisalin aktiviteettien mahdollisuuksista ja sopivuu-
desta kaikille seka niiden rentoudesta, hauskuudesta ja helppoudesta. Sir-
kusmarkkinat sopivat profiililtaan oikein hyvin uuden biljardilajin kokeilemi-

seen ja markkinointiin.

Operatiivisen suunnittelun kolmiomallin kysymykset selvittavat, miten ta-
pahtuma toteutetaan, millainen tapahtuman sisalto tai ohjelma on ja kuka

on tapahtuman omistaja ja vastuuhenkild (kuvio 6). Naista vastauksista
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muodostuu tapahtuman teema. Tapahtuma jarjestetaén toteuttamalla Sir-
kusmarkkinoiden kojupaikalle visuaalinen ja elamyksellinen biljardisalin
tunnelma mainoskyltein, myyntielementein seka biljardipdydin. Tama tu-
kee tapahtuman teemaa ja tavoitteiden saavuttamista. Tapahtumatyo to-
teutetaan itse, silla se on kustannustehokkain ja jarkevin tapa jarjestaa ta-

man tyyppinen tapahtuma pienelle yritykselle.

Millainen?

Miten?

Kuka?

KUVIO 6. Operatiivisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayrinen 2012, 103)

Tapahtumaan saadaan vapaaehtoisia talkoolaisia Club Cue Actionista
(CCA). Club Cue Action on biljardisali Cue Actionin tiloissa toimiva jasen-
kerho, jonka nimissa pelataan lisenssin alaisia kilpailuja. Tapahtumapai-
kalle kojuun tulee seuran edustaja, joka opastaa biljardin peluussa, kertoo
seuran toiminnasta ja eduista, hankkii varoja seuralle myymalla Club Cue
Action -pelipaitoja ja auttaa muissa askareissa tarpeen mukaan. Club Cue
Actionin paikallaolo tukee markkinamyyntia ja on kummallekin osapuolelle,
biljardisalille ja seuralle, kannattava jarjestely. Jasenkerhon kautta saa-
daan tapahtumaan my®6s biljardipelaaja, joka ohjelmanumerona pelaa bil-
jardia ihmisten kanssa. Tapahtuman lahentyessa selvida, onko kyseinen
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biljardinpelaaja SM-mitalisti vai kenties seuran jasenend toimiva julkisuu-

den henkild.

Vapaaehtoisten tyontekijoiden ty6 tulee olla mielenkiintoista ja mukavaa ja
heidén panostaan tulee arvostaa ja kunnioittaa. Tyontekijat tulee perehdyt-
ta& tyohon kertomalla, miksi tapahtuma tehdaan, mitka ovat tapahtuman
tavoitteet ja mitk& ovat heidan tyotehtaviaan (liskola-Kesonen 2004, 40).
Cue Action pitaa kesan aikana seuran edustajien kanssa tiimipalaverin,
jossa nama asiat kaydaan lapi. Tyopanoksesta biljardisali tarjoaa vapaa-
ehtoistyontekijoilleen ruoat ja juomat markkinoiden ajan seké lahjoittaa
heille peliaikakortit maksutonta pelaamista varten.

Tapahtuman sisalté koostuu biljardin ja jalkardin kokeilusta seka kaupatta-
vista tuotteista, jotka ovat peliaikakortit, alkoholittomat virvokkeet, toastit ja
biljardivalineet. Ohjelmanumeroksi tulee biljardia pelaavan statushenkilon

haastaminen biljardissa, josta haastaja saa pelin voittaessaan peliaikakor-

tin biljardisalille.

Tapahtuman iséantina toimivat Cue Actionin kaksi omistajaa. He ovat ta-
pahtumassa myyntihenkildita, jotka samalla markkinoivat biljardisalia ko-
julla. He kruunaavat tapahtuman henkilokohtaisella vaikuttamisellaan ja

myyntityollaan.

4.2 Tapahtuman SWOT

SWOT, eli nelikenttaanalyysi (kuvio 7), voidaan laatia palveluiden ja tuot-
teiden liséksi myo6s tapahtumille. Tapahtumasta etsitdan vahvuudet
(strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja
uhat (threats).



Vahvuudet

Henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin
Yksilollinen lahestymistapa
Ainutkertaisuus

Kohderyhman parempi tuntemus

Asiakkuuksien vahvistaminen
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Heikkoudet

Kontaktimaaria ei tieda etukateen
Tuloksia on vaikea mitata
Kertaluonteisuus

Reaktioiden ennakoimattomuus uu-

teen tuotelanseeraukseen

Mahdollisuudet

Jaa kohderyhman mieleen
Puhuttelee kohderyhmaa
Vahvistaa imagoa
Vahvistaa tunnettuutta

Luo uusia asiakkuuksia

Uhat

Epé&onnistunut tapahtuma

Huono kontakti asiakkaisiin
Osallistujakato (esimerkiksi sade)
Isantien korvaamattomuus (esimerkiksi

sairaustapauksessa)

KUVIO 7. Nelikenttdanalyysi (Muhonen & Heikkinen 2003, 47)

Tapahtuman valtteihin lukeutuu henkilokohtaisesti kasvokkain saatava

kontakti ihmisiin, josta heille jaa ainutkertainen ja pitka muistijalki verrat-

tuna muihin markkinoinnin keinoihin. Kohderyhmaa oppii tuntemaan pa-

remmin vuorovaikutteisella viestinnalld, mika vahvistaa asiakkuuksia. Hen-

kilokohtainen kontakti mahdollistaa asiakkaiden valitttman palautteen, jol-

loin asioihin voidaan reagoida nopeasti. Tarkasti suunnitellut puitteet vah-

vistavat yrityksen imagoa, vahvistavat brandia ja puhuttelevat kohderyh-

mi&. Mielenkiintoa herattava tapahtuma luo uusia asiakkuuksia ja puhutte-

lee kohderyhmia.

Tapahtumalla on heikkouksia, kuten asiakaskontaktimaarien tietamatto-

myys. Kun tapahtumapaikaksi valitaan markkinat, ei voi koskaan tieta3,
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paljonko ihmisia kyseiseen tapahtumaan osallistuu. Tunnettuuden lisayk-
sen mittaaminen on hankalaa, silla ihmisten ajatuksia ei voi lukea. Lisaksi
ihmisten reagointi uuteen tuotteeseen on taysi arvoitus. Tapahtuma voi

epaonnistua kokonaan, jos sdé on erityisen kolea tai sateinen, tai jos jom-

pikumpi tai molemmat biljardisalin omistajista sairastuvat.

4.3 Markkinointisuunnitelma

Koska Sirkusmarkkinat itsesséén on kéavijalle ilmainen yleisétapahtuma, ei
laajempaa markkinointia yleison paikalle saamiseksi tarvitse Cue Actionin
puolesta toteuttaa. Sirkusmarkkinat on jokavuotinen perinnetapahtuma,
jota markkinoidaan omilla internetkotisivuilla, Keravan kaupungin internet-
sivuilla, paikallisessa lehdisttssa ja kadunvarsi-ilmoituksilla. Cue Action to-
teuttaa Sirkusmarkkinoilla sijaitsevan kojun markkinointia sosiaalisessa
mediassa seka lehti- ja internetmainonnalla. Toimenpiteet on aikataulu-
tettu (liite 2).

Cue Actionilla on omat kotisivut, johon laitetaan etusivulle mainos Sirkus-
markkinoille osallistumisesta. Mainos on syyta laittaa sivulle heindkuun ai-
kana, jolloin markkinoiden kojupaikkavaraus varmistuu sitovaksi. TallGin si-
vustolla voi mainita suoraan kojun sijainnin Sirkusmarkkinoilla ja satunnai-
setkin sivustoilla kavijat ehtivat tiedostamaan asian. Cue Actionin kotisivu-
jen tyylisesti (Cue Action Billiards 2015) mainonnassa kaytetaan iskevia
lauseita, kuten "Cue Action goes to Sirkusmarkkinat — Stay tuned for
more” ja "Markkinahumu + Cue Action + ystavat + bilis + uusi elamys = pa-
ras tapa viettaa paivaa. See you at Sirkusmarkkinat 5-6.9.2015!”. Samoja

iskulauseita kaytetaan painetuissa mainosjulisteissa biljardisalin tiloissa.

Sosiaalinen media on nopea ja edullinen markkinointikanava, jota voi hyo-
dyntda ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Esi-
merkiksi Facebookissa voi tapahtumalle perustaa omat sivunsa, mutta sita
voi my6s kayttad ennen tapahtumaa tunnelman virittdmiseksi. Tapahtu-
masta on helppo vélittaa ja paivittaa reaaliaikaista tietoa sosiaalisen me-
dian kautta (Vallo & Hayrinen 2012, 84—-86).
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Cue Actionin Facebook-sivuja kaytetaan tapahtuman markkinoinnissa ak-
tilvisesti. Heinakuun aikana Facebookiin laitetaan ennakkovaroituksia Sir-
kusmarkkinoille osallistumisesta, joissa kaytetdan yllamainittuja iskulau-
seita. Elokuun aikana Facebookiin laitetaan Sirkusmarkkinoihin liittyva gal-
lupkysely, johon vastaamalla voi arvonnassa voittaa ilmaisen toastin ja
juoman. Tama sitouttaa Facebookin kayttajid, eli biljardisalin olemassa
olevaa asiakaskuntaa, osallistumaan tapahtumaan. Syyskuun alkupaivina
ennen markkinoita Facebookiin paivitetdan Cue Actionin kuulumisia Sir-
kusmarkkinoihin liittyvilla toimenpiteilla, kuten esimerkiksi "Biljardipdyta
valmiina Sirkusmarkkinoille, karraysta odotellessa — Stay tuned” ja "Juo-
mat kylména Sirkusmarkkinoita varten, ei muuta kuin kokista korkkaa-

maan!”

Sirkusmarkkinoiden kotisivuille paivitetdan ohjelma- ja tapahtumatiedot ke-
san aikana. Sivuston omistajalta Keravan Urheilijoilta ostetaan mahdolli-
suuksien mukaan pieni mainospaikka etusivun sivupalkista, jolla tavoite-

taan sivuston vierailijat.

Cue Action lanseeraa Sirkusmarkkinoilla Suomessa uuden biljardilajin,
Foot billardin, eli jalkabiljardin. Jalkabiljardia, tai "jalkardia”, pelataan sa-
malla tavalla kuin normaaliakin biljardia, mutta poyta on hieman isompi, la-
hes lattiatasossa ja isohkoja jalkapallomaisia palloja pussitetaan keppien
sijaan jaloilla. Jalkardista otetaan yhteytta paikallisiin sanomalehtiin, kuten
Keskiuusimaahan, Viikkouutisiin ja Kerava-lehteen, seka verkkolehti Ci-
tyyn. Tavoitteena on saada lehtiin artikkeli Cue Actionin Sirkusmarkkinoilla
lanseeraamasta jalkardista elokuun lopussa tai syyskuun alussa ennen

Sirkusmarkkinoita.

Cue Action on hiljattain perustanut oman Twitter-tilin, jonka rooli markki-
noinnissa tulee olemaan lahinna tapahtuman aikana toteutettava markki-
nointi. Tweetteja ripotellaan Sirkusmarkkinoiden aikana kojun pystytyk-
sesta ohjelmanumeron alkamiseen ja markkinatarjouksista yleiseen mark-

kinatunnelmaan.
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4.4 Budjetointi

Tapahtumalle ei ole maaréatty varsinaista budjettikattoa, mutta se tehdaan
mahdollisimman pitkalle oman henkilékunnan voimin jotta kulut pysyvét
kurissa. Pakolliset tapahtumasta syntyvat kulut, kuten kojupaikan vuok-
raus, on otettu huomioon, mutta kaikki mahdollinen pyritaan tekemaan itse
(liite 3).

Suurimmat kulut tapahtumasta tulevat jalkardipdydéan rakentamisesta ja
biljardipéydan vuokrauksesta. Noin metrin korkea juomakaappi otetaan
suoraan Cue Actionista, ja se toimii samalla poytatasona, jossa toastit
lAammitetaan (liite 4). Toast-parila otetaan myo6s kayttdon Cue Actionista.
Jaettavat kayntikortit, kupongit, toast-leimakortit, peliaikakortit seka myyta-
vat peliaikakortit tulostetaan itse. Toast-leimakortteja varten tilataan leima-
sin Cue Actionin logolla. Biljardivalineitd myyd&an vitriinissa, joka niin
ikdan otetaan biljardisalilta kayttoon (liite 5). Henkildstokuluja tapahtu-
masta ei tule, silla biljardisalin omistajat toimivat tapahtumassa kojun tyon-
tekijoina ja myyntimiehina. Biljardisalilla on normaalistikin viikkonloppuisin
palkatut tyontekijat, jolloin heista aiheutuvat henkilostokulut jatetaan huo-
miotta. Alkoholittomat juomat seka toast-raaka-aineet tuodaan biljardisa-

lilta, joten niitéa ei huomioida budjetissa.

Sirkusmarkkinoiden kojujen pystytys alkaa perjantaina 4.9. kello 18. Myyn-
tiaika on lauantaina 5.9. klo 9-18 ja sunnuntaina 6.9. klo 10-16. Sirkus-
markkinoiden jarjestajat ovat hankkineet alueelle vartiointipartiot, jotka
kiertavat aluetta lapi markkinoiden vélissa olevat illat ja yot. Nain ollen ko-
justa ei tarvitse purkaa yon ajaksi pois elementteja, joskin rahat ja muu ar-

vokas viedaan kojusta yoksi talteen (Keravan Urheilijat 2015).
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5 TAPAHTUMAN TOTEUTUS

Tapahtumassa on tarkoitus tuoda keravalaisille ja lahipaikkakuntalaisille
tutuksi biljardisali Cue Action sekd sen monipuoliset ajanviettomahdolli-
suudet. Siksi vuokratussa kojussa tulee olemaan pieni biljardipbyta ja uu-
tuus jalkardipoyta, joita ihmiset padsevat kokeilemaan veloituksetta. Nailla
aktiviteeteilla houkutellaan ihmisi& kojuun ja sitd myoten ostamaan kojun
tuotteita. Myyntituloja kartuttavat alkoholittomat kylméat juomat, toastit, bil-
jardivalineet seka peliaikakortit biljardisalille. Biljardisalin omistajat tulevat
henkilokohtaisesti toimimaan tapahtuman tyontekijoina saaden nain hyvan
kontaktin asiakaspintaan.

5.1 Tapahtumapaikka

Keravalla jarjestetddn loppukesan aikana kolmet markkinat, joista tapahtu-
mapaikaksi sopivat parhaiten Sirkusmarkkinat leikkisan teemansa vuoksi.
Sirkusmarkkinoilla jarjestetddn muita markkinoita enemman huveja, peleja
ja viihdetta, joten biljardisalin pelikoju biljardipdytineen ja "jalkardipoyti-

neen” sopii luontaisimmin juuri sinne.

Sirkusmarkkinat jarjestetaan Keravalla 38. kerran ja on osa Keravan histo-
riaa. Markkinat saivat alkunsa sirkus- ja tivoliperhe Sariolasta, joka muutti
Keravalle 1900-luvun alussa ja loi menestyvaa uraa sirkus- ja tivolibisnek-
sessa. Ensimmaiset sirkusmarkkinat jarjestettiin Keravalla vuonna 1977 ja
siitd lahtien ne ovat kuuluneet vuotuiseen markkinaperinteeseen. Markki-
namyyijia paikalla on noin 200 kappaletta, ja markkinat ovat kaksipaivaiset.
Perhetapahtumassa on paraateja, sirkusesityksia, yksipyoraiskisoja, tivoli,
jotka kaikki omalta osaltaan luovat hienoa markkinatunnelmaa. (Keravan
Urheilijat 2015.)

Cue Actionin koju on hyva sijoittaa lahelle Keravan kirjastoa, silla siita pys-
tyy helposti ohjaamaan asiakkaille biljardisalin sijainnin, suunnan ja etai-
syyden. Mikali paikkoja on avoinna, olisi hyva sijoittaa koju johonkin pai-

koista ELE—-E12E, tai lahietaisyydelle kyseisista kojupaikoista (liite 6).
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5.2 Myytavat tuotteet

Markkinatapahtumassa myydaén juomia, toasteja, peliaikakortteja ja biljar-
divalineitd, jotta tapahtuman kustannuksia saadaan katettua saatavilla tuo-
toilla. Cue Actionissa (2015) myydaan ja markkinoidaan omistajien nimik-
kotoasteja, Jorgosta ja Stigua, joten niiden myynti markkinoilla sek& tuo
myyntituloja ettd samalla parantaa salin brandin tunnettavuutta. Tapahtu-
man jarjestaja, Keravan Urheilijat, on ilmoittanut markkinoiden puolesta
elintarvikkeiden tilapaisesta ulkomyynnistd, joten téahan ei erikseen lupaa
tarvitse hakea. Toastien lisdksi myydaan virvokkeita, kuten limonadia ja
energiajuomia, jotka kuuluvat biljardisalin normaaliin tuotevalikoimaan. Al-
koholijuomien myyminen on kannattamatonta tarvittavien lupaprosessien

ja lupamaksujen vuoksi, joten se vaihtoehto suljetaan pois.

Myyntituloja saadaan liséksi kauppaamalla peliaikakortteja, joilla lunaste-
taan etukateen tietty ajallinen maaré pelata biljardilajeja salilla. Cue Acti-
onissa on myynnissa neljan tunnin peliaikakortti (35 €) seka kahdeksan
tunnin peliaikakortti (65 €). Naiden myynnin lisaksi markkinoille lanseera-
taan tutustumista varten markkinatarjouspeliaikakortti, kaksi tuntia hintaan
15 euroa. Yrittdjien asiantuntijatietdmysta kaytetd&n markkinoilla tuomalla
myyntiin rajallinen valikoima biljardituotteita, kuten biljardikeppeja, liituja ja

pelihanskoja.

5.3 Materiaalit ja ulkonako

Koju on pinta-alaltaan 4 x 4 -metrinen metallikehikko, jossa on katto ja pie-
net markiisit sivuilla. Kojun ohi kavellaén kahdelta puolelta, joten kummal-
lekin puolelle kiinnitetaan ylarimaan leveydeltdéan 40 senttimetriset ja pituu-
deltaan nelimetriset Cue Action -mainoskyltit mustalla pohjavarilla (liite 7).
Sivutolppiin kiinnitetdan pystysuoraan vastaavanlaiset kyltit leveydeltd&n
40 senttimetria ja pituudeltaan kaksi metria. Ylhaalla sijaitsevaan kylttiin tu-
lee Cue Actionin logo (Cue Action — Billiards & Bar). Vasempaan sivukylt-
tiin tulee biljardisalin aukioloajat ja oikeaan sivukylttiin biljardisalin aktivi-
teettivalikoima (lite 8). Kojun sisapuolelle mainoskylttien taakse viritetaan
kummallekin puolelle narut, joihin ripustetaan pyykkipojilla hinnastolaput.
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A4-kokoiset laput siséltavat toastien, limujen, energiajuomien ja peliaika-
korttien hinnat. Peliaikakorteista neljan ja kahdeksan tunnin hinnat tulevat
samaan lappuun, ja markkinoita varten lanseerattu kahden tunnin peliaika-
kortti tulee erikseen omalle hinnastolapulleen seuraavasti: "Markkinatar-
jous - 2 h pelikortti vain 15€!” Myynnin yhteydessa tuodaan ilmi, etté tarvit-
tavia pelivalineité ei tarvitse vuokrata erikseen, vaan ne sisaltyvat pelimak-
suun. Lisaksi viimeiseen lappuun tulee maininta "Pro Shop-biljardivélineet
— kysy lisaa!”, silla biljardivalineita on niin monta erilaista ja erihintaista,
ettei jokaisen hintaa kannata erikseen Kirjoittaa hinnastokylttiin vaan hinnat

|0ytyvat vitriinista (liite 9).

Markkinoille ei tarvitse hankkia kassakonetta eika velvollisuutta kuitin anta-
miseen ostoksista ole (Finlex 2015). Kassalipasta ei ole jarkevaa tai turval-
lista hankkia, silla myyntitydn aikana tapahtuman tydntekijat liikkuvat pal-
jon kojun ymparistdssa ja lipas saattaisi jadda vahtimatta. Kojuteltta on
auki kummaltakin puolelta katua, jolloin kuka tahansa ehtisi nappaamaan
kassalippaan sekunneissa. Sen sijaan tyontekijoille hankitaan vydlaukut,
joissa sailytetaan kaikki raha seka peliaikakortit. Nain maksimoidaan raho-

jen ja rahan arvoisten papereiden turvallisuus.

Kojuun sijoitetaan pitkittdissuuntaisesti seitseménjalkainen biljardipoytéa
(100 cm x 150 cm) ja jalkardipéyta (150 cm x 200 cm). Liséksi biljardipoy-
dan taakse sijoitetaan matala juomakaappi, mika toimii samalla poytata-
sona toastien valmistamiseen (Liite 10). Kojun ollessa 4 x 4-metrinen tilaa
naiden kahden poydan valiin jaa noin puolitoista metria. Mikali biljardia ei
taysivaltaisesti mahdu tilassa pelaamaan, jarjestetaan biljardipoydalle
pelkka aloituslyontikilpailu jossa asiakkaan taytyy aloituslyonnilla pussittaa
tietty maaré palloja voittaakseen yhden tunnin peliaikakortin biljardisalille.
Nain korvataan mahdollinen tilanpuute, joka tulee ilmi vasta markkinoilla.
Jos Cue Actionin kojun ja ymparilla olevien muiden kojujen valissa on tilaa,

mabhtuu biljardia pelaamaan normaalisti.
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Markkinakojua kasattaessa ja tuotteita myytdessa ja kokeiltaessa tarvitaan
paljon erilaisia tytkaluja ja valineitd, jotta asiat sujuvat standardien mu-
kaan ja sujuvasti. Markkinoiden aikana tarvittavista valineista ja pikkutar-

vikkeista on koottuna lista (lite 11).

5.4 Henkilékunta ja ohjeistus

Tapahtumassa toimivat henkilékuntana biljardisalin omistajat, Jiri Marsalo
ja Sami Hamalainen, jotka aloittivat yritystoiminnan puhtaasti oman harras-
tuksensa pohjalta. Kaksikon tarina biljardiharrastajasta biljardiyrittajaksi
onkin hyva vaikutuskeino, jota voi hyodyntd& markkinoilla asiakkuuksien
houkuttelemiseksi. Hyva ja tunteita herattava tarina on mieleenpainuvam-
paa markkinointia kuin huonot markkinointisloganit. Yrittajat voivat kayttaa
markkinoilla kontrastiperiaatetta, jossa tarkoitus on ensiksi ehdottaa to-
della huonoa, kallista tai mahdotonta vaihtoehtoa saaden néin seuraavan
vaihtoehdon kuulostamaan todella hyvaltd. Ehdottamalla ensin asiakkaalle
hintaluokassaan paljon kallimman kahdeksan tunnin peliaikakortin (65 €)
ostamista voivat kahden tunnin peliaikakortit myyda hyvin. (Apunen & Pa-
rantainen 2011, 58,59, 252.)

Tapahtuman isé&ntind omistajakaksikon tulee osata seurustella, olla kiin-
nostuneita ihmisista, keskustella ja kehua seka nauttia tilanteesta (Vallo &
Hayrinen 232-234). Heidan tulee erottautua asiakkaista yhtenaisella vaa-
tetuksella, johon sopii hyvin Club Cue Actionin t-paidat (lite 12) seka siistit
housut

Sirkusmarkkinoilla markkinoinnin tarkoitus on saada uusia asiakkaita ja
houkutella heita kayttamaan Cue Actionin palveluja. Kanta-asiakaskortit ja
leimakortit tuovat kannattavaa liiketoimintaa yrityksille. Cue Actionilla on jo
olemassa jasenkortti, mutta markkinoilla olisi hyva yhdistaa kaksi konk-
reettista asiaa kesken&an etukortin muodossa: omistajien nimikkotoastit
kayvat paremmin kaupaksi, kun jokaiselle markkinatoastin ostajalle anne-
taan toast-leimakortti, jolla keratdan leimoja ilmaisen toastin saamiseksi.

Apusen ja Parantaisen teoksen tutkimustulosten mukaan (2011, 132, 233)
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asiakkaat ostavat tuotetta sita tihedmmin, mita lahempana he ovat palkin-
toa (tassa tapauksessa ilmaista tuotetta). He ostavat tuotetta vielakin use-
ammin, mikali ilmaisen tuotteen saamiseksi on annettu etumatkaa (yhden
leiman sijasta kaksi leimaa). Nailla perustein henkilékunta antaa siis jokai-
selle toastin ostajalle leimakortin, jossa kahdeksan toastin oston jalkeen
saa yhden ilmaiseksi. Markkinatarjouksena asiakkaalle annetaan yksi yli-

maarainen leima kaupan péaalle.

Uusien ja vanhojenkin asiakkaiden sitouttamista yrityksen palvelujen ko-
keiluun ja kayttoon voidaan toteuttaa valokuvaamalla kojulla kavij6ita. Jul-
kaisemalla valokuvia esimerkiksi Cue Actionin Facebook-sivuilla markki-
noiden aikana ja niiden jalkeen saataisiin ihmiset vierailemaan yrityksen si-
vuilla etsiméassa kuvia itsestaén. Kojulla vieraileville ihmisille jaisi nain pa-
rempi muistijalki Cue Actionista ja parhaimmassa tapauksessa he tulevat
biljardisalille viettAmaan aikaa juuri taméan ansiota. Jokaiselta kuvatulta
henkilolta taytyy kuitenkin muistaa kysya lupa seka kuvan ottamiseen etta

sen julkaisemiseen.

Club Cue Action on tapahtumassa mukana edustamassa biljardisalin seu-

ratoimintaa. Seurasta saadaan paikalle henkil®, joka opastaa ihmisia biljar
dissa seka kartuttaa seuran varoja myymalla Club Cue Action-pelipaitoja.
Seuran kautta kojulle saadaan my6s biljardin statuspelaaja, jota haaste-

taan pelaamaan eré biljardia peliaikalahjakortin voittamisen toivossa.

5.5 Tapahtumaprosessin aikataulu

Tapahtumaprosessi on kolmivaiheinen. Siihen kuuluvat suunnitteluvaihe,
toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. Hyvan tapahtuman aikaansaa-
miseksi aikaa tulee varata vahintaan pari kuukautta, jottei laadusta ja to-
teutuksesta tarvitse tinkia. Suunnitteluvaihe kattaa kolme neljdsosaa koko
tapahtumatyosta ja sen aikana projekti kdynnistetaan, resursoidaan, ideoi-
daan seka tarkistetaan vaihtoehdot, tehdd&n paattkset ja kaytdnnon orga-
nisoinnit. Toteutusvaihe kasittaa kymmenisen prosenttia tapahtumapro-

sessista. Se sisaltdd rakennusvaiheen, itse tapahtuman ja purkuvaiheen.
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Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointivaihe (noin 15 %), jossa kiite-
taan asianosaisia, kerataan palautetta ja tydstetaan sita, mitataan tapahtu-
misen onnistumista ja tehdaan tapahtuman yhteenveto. (Vallo & Hayrinen
2012, 157.)

Cue Actionin markkinointitapahtuman suunnitteluprosessi alkoi tAman
opinnaytetyon tyostamisella helmikuun alussa 2015, jolloin olikin jo ajan-
kohtaista kojupaikan varaaminen seka siihen liittyvat kaytannon paatokset.
Tapahtuman jarjestamisen vaadittavat toimenpiteet, tapahtumapaivan toi-
menpiteet seka jalkimarkkinoinnin toimenpiteet on aikataulutettu tapahtu-
maprosessin sujuvan lapiviennin edistamiseksi (litteet 2, 13 & 14).

5.6 Onnistumisen mittaus

Cue Actionin markkinointitapahtumalla on nelja paatavoitetta: tunnettuu-
den lisdaminen, uuden tuotteen lanseeraus, uusien asiakkuuksien haalimi-
nen ja tuotteiden esittely ja myynti. Tavoitteiden toteutumista pitaa mitata
kunnollisin mittarein, jotta onnistuneisuutta on helppo arvioida tapahtuman

jalkeen.

Selkeintad naista tavoitteista on mitata return of investmentia (ROI), joka
tarkoittaa investoinnin tuottoa. ROI mitataan miinustamalla tapahtuman
tuotoista tapahtuman kulut ja jakamalla saatu summa taman jalkeen ta-
pahtuman kuluilla. Nain saadaan prosenttiluku, jonka positiivinen tulos ker-
too kannattavasta investoinnista ja negatiivinen kannattamattomasta in-
vestoinnista. Esimerkkina voidaan esittaa, etta jos tapahtuman budjetti on

1585 € ja tapahtuma tuottaa 2500 €, tehdaan siita laskutoimitus:

2500 € -1585€ =915 €

915 € x100=57,7%
1585 €

Tulos on tassé esimerkissa hyva, silla se on positiivinen luku. Mikali sa-
manlaisessa laskutoimituksessa tapahtuman tuotto on 1000 €, olisi saa-

tava prosenttiluku negatiivinen ja nain ollen investoinnin tuotto olisi huono.
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Tunnettuuden lisaamista on haastavaa mitata yleisdtapahtumassa. Cue
Actionin kojun ohi voidaan kavella tulematta itse kojuun sisaan, mutta ohi-
kavelija voi siitd huolimatta kiinnostua yrityksen palveluista ja tuotteista.
Eras tapa mitata tunnettuuden lisdamisté on mainintojen maara lehdis-
tossa. Kojun sisélla kavijoiden mééaréaa voidaan mitata teettamalla etuka-
teen tietty maara kayntikortteja, jakaa niitd tapahtumassa ja tapahtuman
jalkeen laskea erotus naistéa kahdesta luvusta. Jo teetettya kyselytutki-
musta voi hyddyntaa suoraan tunnettuuden mittaamisessa. Cue Action
saa tietoa nopeasti ja varmasti toistamalla kyselytutkimuksen samalla
otannalla, samassa paikassa ja samalla tavalla muutaman kuukauden

paasta itse tapahtumasta.

Uuden tuotteen lanseerauksen onnistumisen mittaamiseen on monia kei-
noja, joista parhaiten juuri tdhan tuotteeseen sopivat mainintojen maara
lehdistossé, uuden tuotteen kokeiluun osallistuvien henkildiden méara
seka mittaus siitd, kuinka moni tulee Sirkusmarkkinoilta Cue Actioniin kayt-

taAmaan uutta tuotetta.

Uusien asiakkuuksien saamista voidaan mitata tekemalla seuraavien kuu-
kausien aikana Cue Action-biljardisalilla yksinkertainen kysely baaritiskilla,
jossa jokainen asiakas vastaa esimerkiksi tablettitietokoneella pariin pe-
ruskysymykseen. Kysymyksina voisi olla "Oletko kaynyt Cue Actionissa ai-
kaisemmin?”, "Mista kuulit Cue Actionista?” seka "Kavitkd Cue Actionin ko-
julla Sirkusmarkkinoilla?” Nain saadaan selville uusien ja vanhojen asiak-
kuuksien erotus suhteessa tapahtuman kavij6ihin. (Vallo & Hayrinen 2012,
52.)

Tapahtuman tavoitteiden onnistumista biljardisalin liiketoiminnan kasvun
kannalta voi mitata vertaamalla edellisen vuoden vastaavan ajanjakson lii-
kevaihtoa (syyskuu-marraskuu) Sirkusmarkkinoiden jalkeiseen vastaavaan
ajankohtaan. Taméa metodi yhdistettyna biljardisalin siséiseen tutkimuk-
seen uusien asiakkaiden alkuperasta antaa suuntaa, onko markkinointita-

pahtuma vaikuttanut positiivisesti yrityksen liikevaihtoon.
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6 YHTEENVETO

Tavoitteena tassa opinnaytetytssa oli tehda valmis markkinointitapahtu-
masuunnitelma, jota kayttdessaan Cue Action-biljardisali voi toteuttaa ta-
pahtuman Keravan Sirkusmarkkinoilla. Tyd rakentui neljasta eri osiosta,
jotka kaikki yhtalailla vaikuttivat tyon etenemiseen. Ensimmaisessa osi-
ossa kasiteltiin biljardiin liittyvaa teoriaa muun muassa liiketoiminnan, ta-
pahtumien ja Cue Actionin kilpailijoiden kannalta. Tyo jatkui kyselytutki-
mukseen, jonka tulokset todistavat toimeksiantajalle markkinointitapahtu-
man ja siihen rinnastettavien toimenpiteiden tarkeyden. Kolmas osio kasitti
tapahtumamarkkinointiin liittyvaa teoriaa, ja tdmén osion pohjalta perustel-
tiin tehdyt ratkaisut. Neljannessa osiossa keskityttiin itse tapahtuman to-
teutukseen, jossa otettiin huomioon muun muassa visuaalinen puoli, kay-

t&nnon asiat, tarvikkeet, toimenpiteet, aikataulut ja tapahtuman jalkihoito.

6.1 Tyon tutkimuksen reliabiliteetti

Tyon kyselytutkimus toteutettiin henkilokohtaisena haastattelututkimuk-
sena Keravalla kevaan aikana 2015. Kysely toteutettiin otantatutkimuk-
sena, jolloin haastatteluun valikoitiin tietynlaisia ihmisia 100 henkilén otan-
nalla. Kysymykset esitettiin jokaiselle vastaajalle samalla tavalla samassa
paikassa. Vaikka kysely jakautui kahteen eri toteutuskertaan, oli tama huo-
mioitu pitamalla olosuhteet taysin samanlaisina, esimerkiksi viikonpaivan
ja kellonajan mukaan. Ihmisten vastauksiin ei vaikutettu milla&n tavalla
eika niitd johdateltu suuntaan taikka toiseen. Nain ollen tutkimus on reliaa-

beli, ja sen voi toistaa samanlaisin tuloksin tutkijasta riippumatta.

6.2 Yleistettavyys

Vaikka ty0 itsessdan on suunnattu taysin biljardisalin markkinointitapahtu-
man kayttoon markkinoilla, on osia tai kokonaisuuksia siita irrotettavissa
muihinkin kayttotarkoituksiin. Kyselytutkimuksen osia, runkoa tai toteutus-
tapaa voi hyodyntaa mika tahansa pieni palveluyritys markkinointitoimenpi-
teissdan. Tapahtumamarkkinointi-osiossa kaytettyja asioita voidaan kayt-

tda minka tahansa tapahtuman jarjestamisen teoreettiseen osuuteen. Ol
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kyseessa sitten megaluokan urheilutapahtuma tai pieni ulkoilmakonsertti,
tulee strategisen ja operatiivisen kolmion malleja, nelikenttdanalyysia, ta-
voitteiden jasentamista seka markkinointisuunnittelua kayttaa suunnittelu-
vaiheessa. Tapahtuman toteutus-osion elementteja voidaan kayttaa ta-
pahtumien jarjestamiseen esimerkiksi runkona siité, mita kaikkea tulee ot-
taa huomioon tapahtumaa jarjestettaessa. Pohjapiirros, visuaalinen toteu-
tus, budijettiarvio, toimenpideaikataulu, tarvikelista, tapahtuma-aikataulu
seka jalkitoimenpideaikataulu ovat kaikki tarkeita osa-alueita mita tahansa

tapahtumakokonaisuutta hallittaessa.

6.3 Jatkotoimenpiteet

Opinnaytetydssa on listattu nelja tavoitetta: tunnettuuden lisddminen, uu-
den tuotteen lanseeraaminen, tuotteiden esittely ja myynti seké uusien asi-
akkaiden saaminen. Jotta ndma tavoitteet toteutuvat pidemmallékin aika-
valilla tapahtuman jalkeenkin, on erinéisten jatkotoimenpiteiden harkitse-

minen suotavaa.

Tunnettuuden lisaamista kannattaa harkita kayttamalla joko tata opinnay-
tetyota tai osia siitd uusissa tapahtumissa. Tapahtuman onnistuessa Cue
Action voi tehda osallistumisesta Sirkusmarkkinoille vuosittaisen perinteen
uusine tuotteineen ja innovaatioineen. Uuden tuotteen lanseeraamisen jal-
keiseen markkinointiin kannattaa panostaa vastaavaisuudessakin. Uutena
tuotteena jalkardipdydan markkinointiarvoa voi hyédyntaa esimerkiksi jar-
jestamalla jalkarditurnauksia tai jalkardimestaruuskisoja Cue Actionin ti-
loissa ja muuallakin. Poytaa voi markkinoida ja esitella myds muissa ta-

pahtumissa tai messuilla.

Tuotteiden esittely ja myynti tukee Cue Actionin liiketoimintaa vastaavai-
suudessakin. Markkinoilla esiin kohotetuilla toasteilla, kylmilla juomilla ja
peliaikakorteilla voidaan jatkossakin markkinoida "aksonia” ja tukea yrityk-
sen brandia. Eritoten "Jorgos” ja "Stigu”-toasteihin kannattaa panostaa,
silla nimet ovat uniikkeja ja toastit omaperdaisia. Laatuun ja markkinointiin
panostamalla toastit voivat parhaimmassa tapauksessa olla yksi paa-

syista, miksi ihmiset tulevat Cue Actioniin.
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Uusien asiakkaiden saamiseksi Cue Action voi kayttaa taman opinnayte-
tyon runkoa tapahtumien jarjestamiseen muuallakin kuin Keravalla. Poten-
tiaalinen lahella sijaitseva paikka vailla biljardisalia on yhtena esimerkkina
Korso, joka sijaitsee kymmenisen minuutin juna- ja automatkan paassa
Keravasta. Korsossa olisi hyva kartoittaa kyselylla biljardisalin palvelujen
kayton halukkuutta ja tulosten valossa paattaa markkinointitapahtuman
kannattavuudesta. Korsossa jarjestetaan myos markkinoita, kuten Maa-
laismarkkinat (Vantaa-kanava 2015), Korson Suurmarkkinat (Turisti-Info
2015), seka Vetomarkkinat (Korson Veto 2015). Opinnaytety6téa voitaisiin
hyodyntaa lahes muuttumattomasti kyseisisséa tapahtumissa.

6.4 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi Cue Actionissa toteutetun ideointipalaverin jal-
keen. Alkuun paaseminen oli suhteellisen helppoa, silla tydn runko ja to-
teutuskokonaisuudet olivat valmiiksi jo mietittyn&. Opinnaytety6prosessiin
liittyvat kurssit olivat antaneet jo ensimakua tyon laajuudesta ja tyoproses-
sista. Aikaa tyon tekemiseen oli varattu reilut kolme kuukautta, minka pi-
taisi riittd&a hyvin tyon toteuttamiseen paattavaisella ja herkeamattomalla
tyoskentelytahdilla.

Tyon alussa kavi jo ilmi, etta tieteellisen kirjoitustyylin [6ytaminen tulee ole-
maan haastavaa silla impulsiiviselle ja luovalle ihmiselle ei kyseinen Kirjoi-
tustyyli tule aivan selkarangasta. Kirjoitusprosessin edetessa toinen haas-
tava tekija oli yhdistaa teoriaosuus tehtyihin ratkaisuihin. Luovuus ja impul-
siivisuus tulivat ilmi juuri tapahtuman toteutukseen liittyvien kaytannon asi-
oiden hallitsemisen mielekkyyteen, ei niinkaan lahdeaineiston tarjoamaan
teoreettiseen pohdintaan. Objektiivisen kirjoitustyylin I6ytdminen oli niin
ikdan haastavaa, silla toimeksiantajan yrityksesta oli tydharjoittelun ja pit-
kan peliurahistorian myota tullut henkilékohtaisesti tarkea.

Prosessin keskiosa oli tiukkaa puurtamista, ja tassa vaiheessa alkoi varsi-
nainen tekstin tuottaminen objektiivisine naktkantoineen. Kyselytutkimuk-

sen suunnitteluvaiheen tarkka hiominen ja toteutuksen jalkeen saadut roh-
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kaisevat tulokset valoivat itseluottamusta oikeilla jaljilla olemisesta. Pro-
sessia ei ainakaan helpottanut opinnaytetyon ulkopuolella tapahtuvat ela-
manmuutokset ja tapahtumat, kuten kaksiosainen muutto seka lahes vii-
kon kestanyt biljardin finaaliturnaus valmistautumisineen ja harjoittelui-
neen. Oikean kirjoitustyylin Ioytamisen jalkeen teksti kuitenkin tuli kuin it-

sestaén, ja tietoperusta alkoi valmistumaan vauhdilla.

Paras ja antoisin tyon vaihe oli ehdottomasti tapahtuman toteutus-osio,
jossa asioita paasi pohtimaan ja visualisoimaan luovuutta kayttaen kat-
seen kohdistuessa itse tapahtumapaivaan. Tapahtumat rakentuvat luke-
mattomista erikseen mietityista pienista yksityiskohdista, jotka yhdistyvat
pieniksi puroiksi joista muodostuu lopulta eteenpain pauhaava joki. Talla
tavalla koko tapahtuman toteutus-osio valmistui, ja valilla jopa younet kes-

keytyivat mieleen tulevan pienen yksityiskohdan muistiinkirjoittamiseksi.

6.5 Itsearviointi

Taman opinnaytetydn teon myodta oma ammatillisuus on kasvanut isolla
harppauksella eteenpdain. Suurimmat kehitysaskeleet ovat tapahtuneet ob-
jektiivisuuden ja tieteellisen kirjoitustyylin I6ytdmisessa ja yllapidossa,
mista on hyotya lopun elaméaa. Teksteja ja lahteita osaa tarkastella opin-
naytetyon teon jalkeen kriittisemmin, ja yleisesti ottaen elamassa osaa ja

uskaltaa kyseenalaistaa asioita herkemmin.

Tapahtumajarjestamisen kannalta on ollut hienoa olla suunnittelemassa
aitoa tapahtumaa aidolle yritykselle, aidoin riskein ja realistisin resurssein.
Ty6 on opettanut paljon siitd, etta mita tahansa tapahtumaa alkaakin teke-
maan tarvitsee jokainen niista loppuun asti harkitut suunnitelmat ja perus-
telut ennen heittaytymista varsinaiseen tapahtuman toteutukseen. Tapah-
tumajarjestamisessa voi olla monta irrallista kokonaisuutta, kesken proses-
sin mukaan tulevia uusia innovaatioita, vanhoista luopumista, pienten yksi-
tyiskohtien hiomisliiketta ja itsesté riippumattomia aikataulumuutoksia,
mutta ammattimaisen tapahtumajarjestgjan pitdd pystya nivomaan kaikki

yhteen ja hallitsemaan koko kokonaisuutta.
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Opinnaytetyoprosessi on opettanut ndkemaan oman kaytannénléheisen
l&hestymistyylin niin tydhon kuin elamaankin. Omat vahvuudet tyosta to-
den teolla kiinniottamiseen ja fyysisesti sen tekemiseen vain korostuivat
prosessin edetessa. Toisaalta vaikka opinnaytetydn teko onkin opettanut
kayttamaan ja hallitsemaan teoreettista puolta tyonteossa, ei teorian tay-

dellisen hallinnan opettelu tule olemaan etusijalla vastaisuudessakaan.

6.6 Johtopaatokset

Tyo6ssa on todistettu tarve markkinointitapahtuman jarjestamiseen. Henki-
|6kohtaisesti toteutettu kyselytutkimus antaa toimeksiantajalle Cue Acti-
onille evaita toteuttaa markkinointitutkimusta omillaan taman opinnayte-
tyon ulkopuolellakin. Kyselytutkimus antaa myos muita tietoja ihmisten
kayttaytymisesta ja tarkedna pidetyista asioista seké markkinoilla etta bil-
jardisalilla asioidessaan. Tyon eri osa-alueita ja niista poikivia ideoita ja
mittareita voi kayttaa hyodyksi myds muussa markkinoinnissa, silla markki-

nointitoimenpiteiden ei tule koskaan loppua yhteen tapahtumaan.

Tybssé on koottu yhteen ne asiat, jotka antavat toimeksiantajalle valmiu-
den toteuttaa markkinointitapahtuma. Sen liséksi tyo voi hyvinkin inspi-
roida Cue Actionia ja vaikkapa muitakin itsenaisia pienyrityksia jarjesta-
maan markkinointitapahtumia luovine ideoineen ja erikoisine tapahtuma-

paikkoineen.

Lopputuloksena tama on taysin omannakoéinen opinnaytetyo, joka ei valt-
tamatta vastaa taydellisesti kaikkia tieteellisia arvostelukriteerejd, mutta si-
téakin enemman toimeksiantajan Cue Actionin toimeksiantoa ja toivottua
lopputulosta. Henkilokohtaisena tavoitteena oli toteuttaa tydelamalahtoi-
nen ja taysin fyysisesti kaytettavaksi soveltuva markkinointitapahtuma-
suunnitelma, jossa pystyy hyddyntamaan kolmetoista vuotta kestanytta ja
edelleen jatkuvaa biljardiuraa. Talta osin opinnaytetyé on onnistunut koko-

naisuus.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake
Cue Action kysely

1. Asuinpaikkakunta?

© Asuinpaikkakunta? Kerava
C , <
Jarvenpaa
© Vantaa
© Tuusula
C

Joku muu, mika?

—

2. 1k&?

C Ika? ~20
O 21-30

© 31-40

C 41-50

O 51~

3. Sukupuoli?

Sukupuoli? Nainen
Mies

O Jokin muu, mika?

—



4. Harrastuksia vapaa-ajalla?

= Harrastuksia vapaa-ajalla? Elokuvat
L Urheilulajit
|— ..
Sohval/televisio
a Musiikki
a Lukeminen
2 Elaimet
-

Jokin muu, mikd&/mitk&?

—

5. Mita tiedat biljardisali Cue Actionista?

2
[ | 2l

6. Oletko kaynyt Cue Actionissa?

O Useasti

O Silloin tallin

r ) )
Kerran tai kaksi

~

En koskaan



7. Asteikolla 1-5 numeron 5 ollessa mieluisin, miten kayttaisit mielui-
ten aikaa biljardisalilla?

1 2 3 4 5
biljardilajien pelaami- - P P - o
nen
Urheiluohjelmien seu- o
raaminen kisastu- C C C f"
diossa
. - - - - @)

pokerin pelaus ( { { {
ajanvietto ystavien ~ ~ - - o)
kanssa
virvokkeiden nauttimi- ~ - - - 0
nen

. . . - - - - ©)
kisojen pelaaminen { ( { {

Muu (tdsmenné)

8. Oletko kaynyt millaan keravalaisilla markkinoilla? (Sirkus-, Valkosi-
puli-, Kansainvaliset markkinat)

O Kylla
O Ei



9. Miksi kayt markkinoilla?

= Miksi kayt markkinoilla? Ohjelmanumerot ja esitykset
a Ostokset

= Ruoka ja/tai juoma

a Aktiviteetit

a Uusien asioiden nakeminen ja kokeminen

2 Ystavien ja/tai tuttujen tapaaminen

-

En kay markkinoilla

Muu, mika?



LIITE 2. Aikataulu toimenpiteille

Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu

Keséakuu

Heinakuu

Elokuu

Syyskuu

Kojupaikan varaus

Biljardipoydan vuokraus

19.6. Paikan lunastus viimeistaan
Jalkardipdydéan rakennusta ja testausta

Mainos Sirkusmarkkinoiden sivuille

Markkinointi Facebookissa ja kotisivuilla al-
kaa

Jalkardipdydan prototyypin testausta
Yhteydenotto Gramexiin musiikin tekijanoi-

keusmaksusta

1.8. Kojun mainoskylttien tilaus ja painatus
Leimasimen tilaus

Itse tulostettava materiaali valmiiksi (peliai-
kakortit, hinnastokyltit, toastleimakortit)
15.8. Yhteys paikallislehtiin

Jalkardipoyta valmis

20.8. Club Cue Actionin edustajat valitaan ja

heidan kanssaan pidetaan tiimipalaveri

1.9. Yhteys muihin medioihin (IS, IL?)

3.9. Kaikkien elementtien varmistus & inven-
tointi

4.9. Toastien valmiiksi teko, klo 18 alkaen kojun
pystytys & pdytien vieminen

5.9. Tapahtumapaiva

6.9. Tapahtumapaiva




LIITE 3. Budjetti

TAPAHTUMAN BUDJETTIARVIO

Kojupaikan vuokraus ja sdhko 105
Kojun vuokraus 0
Kojun ulkondkomateriaalit 200
Tekijanoikeuskorvaus musiikista 30
Jalkardin rakennus ja materiaalit 700
Biljardipdydan vuokraus ja kuljetus 500
Tulostettavat materiaalit + leimasin 50

YHTEENSA 1585 €



LIITE 4. Juomakaappi

© Jiri Marsalo



LIITE 5. Biljardivalinevitriini

© Jiri Marsalo



LIITE 6. Sirkusmarkkinoiden kojupaikkatoive
“-"-.._ f___:‘“‘:‘-:\}::_::‘_-

\\




LIITE 7. Cue Action logo




LIITE 8. Kojun etuilme, logot korvattu kasin piirtamalla

Billzi;rds 5“ Y "V, NE““
Bar

BILIS
snooker
KARA

poyta-
curling

Jalkardi

TOAST

COKIS
ZERO




LIITE 9. Hinnastokyltit kojussa

Toast 3,50 €

*Jorgos
*Stigu

Limut 2,50 €
Battery 3,50 €

TARJOUS!!
peliaikakortti

2 h vain 15 €!!

Peliaikakortit

8h 65¢€
4h 35¢€

PRO SHOP
bilisvalineet

KYSY LISAA!




LIITE 10. Kojun pohjapiirros

juomakaappi
+taso




LIITE 11. Tarvikelista

TARVIKELISTA MARKKINOILLE

Kasidesi

Kasipaperipakkauksia

Toast-taskut

Pihdit x 2 (toastien
kasittelyyn)

Pullonavaajia x 2

Kylméalaukku x 2

(toastien sailytys)

Kylmakalleja

Pelikeppeja x 4

Kikseja

Vyo6laukku x 2

Vaihtorahat x 2

Vesikanisteri

Pitka jatkojohtokela

Muita jatkojohtoja

Tukipaloja (Poytien
Tasapainottamiseksi)

[Imastointiteippi

Laastaripaketti

Leivinpaperirulla

(toastien paistoon)

pressuja x 3 (peite-

taan poydat)

Tukeva valkoinen naru

(hintojen ripustukseen)

Pyykkipoikia x 10

Riippulukko + ket-
tinki& (juomakaappi
yoksi lukkoon)

Radio tai kannettava
tietokone (musiikintois-

toon)

Pieni ovimatto (jal-

kardipdydan kengille)

Nippusiteita

Vasara




LIITE 12. Cue Action t-paita

| misLaancs: F3



LIITE 13. Aikataulu tapahtumassa

e Klo 14:00 Toastien
teko valmiiksi,
juomat yms.
valmiiksi

e Klo 18.00 Kojun
pystytys,
biljardipoyta,
jalkardipoyta, vitriini
ja kylmakaappi
paikalleen, poytien
tasapainoitus,
sahkodjen veto,
pressutus

e Klo 07.00
Mainoskylttien ja
hinnastojen
ripustus, juomat
kylmakaappiin,
poytien testaus,
sahkojen varmistus,
toastien testaus

e Klo 09.00 Markkinat
alkavat, myynti alkaa

e Klo 12-13.30 Club
Cue Actionin pelaaja
vetamaan
haastepeleja

* Klo 15-16.30 Sama
pelaaja vetamaan
haastepeleja

* Klo 18 Markkinat
loppuvat, poydat ja
tasot peitetaan
pressuilla, seinat
kiiinni yoksi,
juomakaappi
lukkoon, rahat,
vitriini ja toastgrilli
talteen yoksi

* Klo 19 Cue
Actionissa tyontekija
tekee aamuksi
uuden satsin
toasteja valmiiksi

¢ Klo 08.30 Toastien
ja juomien nouto
Cue Actionilta,
vaihtorahojen
taydennys, koju
valmiiksi

¢ Klo 10 Markkinat
alkavat, myynti
alkaa

e Klo 13-15 Club
Cue Actionin
pelaaja vetamaan
haastepeleja

¢ Klo 16 Markkinat
paattyvat, kojun
purku



LIITE 14. Jalkimarkkinointitoimenpiteet aikataulussa

MITTAUKSET &

JALKIMARKKINOINTITOIMENPITEET

Syyskuu

Syyskuu-

Marraskuu

Alkuvuosi
2016

ROI:n tunnusluvun laskeminen
Lehdistdjen mainintojen laskeminen

Kayntikorttien jakomaaran laskeminen
Asiakkuuksien mittaus Cue Actionissa

Uuden tuotteen lanseerauksen onnistumisen mit-

taus

Kyselytutkimuksen toistaminen

Liikevaihdon vertaus ajalta syyskuu-marraskuu

2014 - syyskuu-marraskuu 2015




