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TIIVISTELMA

Tama toiminnallinen opinnaytetyo tarkasteli kutsuvierastilaisuuden
suunnittelua ja toteutusta B2B-markkinoinnin ndkdkulmasta. Aiheen
toimeksiantajayrityksina toimivat Heinolassa sijaitseva majoituspalveluja
tarjoava, irlantilaistyylinen Cronin's Café & Guesthouse, seka klassinen
terassiravintola Rantacasino. Molempien yritysten taustalla vastaa
irlantilaissuomalainen yrittdjaperhe, jolla on pitkan linjan kokemus
matkailu-, hotelli-, seké ravintola-alalta.

Opinnaytetyon tarkeimpina tavoitteina oli perehtya tapahtuma-
jarjestamisprosessiin, seka pyrkia luomaan rento ja mielenkiintoinen
markkinointitapahtuma yritysasiakkaille. Jarjestjien tavoitteina
tapahtumassa oli edistaa sekd monipuolistaa molempien yritysten
nakyvyytta ja markkinointia, sek& segmentoida kohderyhmidan ja luoda
mahdollisesti uusia asiakassuhteita. Yritysten imagojen selkeyttaminen,
seka molempien brandien tuominen esille olivat tarkedssa osassa.

Toiminnallisen opinnaytetydn pohjana teoriaosioissa toimivat
tapahtumamarkkinoinnin roolin esittely seka tapahtuman
suunnitteluprosessin onnistuneeseen kulkuun ja toteutukseen
perehtyminen. Padkohdiksi nousivat imagon uudelleentarkastelu,
kohderyhman segmentointi, seka B2B-toiminta tapahtumaprosessissa.

Teoriaosuuden jalkeen esittelen kutsuvierastilaisuuden toiminnallisen
prosessin, joka sisaltaa suunnitteluvaiheet, seka oma roolini tapahtuman
toteutuksen luomisessa. Lopputuloksena toimii rento kutsuvierastilaisuus,
jossa segmentoidut yritysasiakkaat tutustutetaan toimeksiantajayrityksiin
lyhyen ja ytimekk&én esittelytilaisuuden seké viihdeohjelman parissa.

Markkinointitilaisuus toteutettiin Lahden Finnkinon elokuvateatterissa
16.4.2015. Tapahtuma kokonaisuudessaan oli onnistunut: tapahtuman
kulku toteutui toivotusti, kutsuvieraat pitivat tarjoiluja ja yritysesittelya
paaosin mielekkaana, jarjestgjat olivat tyytyvaisia tapahtuman
toteutukseen, ja asiakaspalaute oli positiivista.

Asiasanat: B2B-markkinointi, brandi, kohderyhman segmentointi,
markkinointiviestinta, tapahtumamarkkinointi, tapahtumasuunnittelu
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ABSTRACT

This functional thesis discusses organizing and implementing an invitation-
only event from a B2B-marketing point of view. The principal companies of
my topic were the Irish-style Cronin’s Café & Guesthouse, which offers
accommodation services, and the classic terrace restaurant Rantacasino.
Both companies are active in Heinola. In the background of companies is
an Irish-Finnish family business, which has long professional experience in
the tourist, hotel and restaurant industries.

The main targets of this thesis were to become familiar with the event
organizing process and strive to create an interesting marketing event for
corporate customers. The targets of the organizers were to promote and
diversify companies’ visibility and marketing. They want to segment their
target groups and create new customer relationships. Clarification of the
companies’ images and bringing both brands out were also important.

The basis for this functional thesis in the theoretical part of work is the
presentation of the role of event marketing. Also the event planning
process and the implementation of orientation are important. The main
points which come to prominence are image reviewing, target group
segmentation and B2B-activity in the event process.

After the theoretical part | have presented the functional process which
includes the planning phases and my own role in creating this event. The
final result is a casual invitation-only occurrence where the segmented
customers become acquainted with the principal companies in the short
and succinct presentation and with the entertainment program.

The marketing event was arranged in a Finnkino movie theater in Lahti on
16 April 2015. The event was completed successfully: the sequence of
event took place as hoped, invited guests liked the service and the
presentations, the organizers were satisfied with the implementation of the
event and the customer feedback was positive.

Key words: B2B-marketing, brand, customer segmentation, marketing
communications, event marketing, event planning process
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1 JOHDANTO

Tapahtumamarkkinoinnin tarkeys nyky-yhteiskunnassa on hyvin kasvava
ja entista vaikutusvaltaisempi kuin aiemmin. Tapahtumajarjestajat pyrkivat
yha erikoisemmilla tavoilla tuomaan yritystaan esille erilaisten tilaisuuksien
ja tapahtumien kautta, jotta asiakkaiden mielikuva yrityksesta olisi entista
mieleenpainuvampi. Vaikka Internet ja sosiaalinen media ovat
muuttamassa asiakaspalvelukeskeisen markkinoinnin toimintatapoja
sahkoisempédan muotoon, on kuitenkin tarkeaa ja arvostettavaa pystya
luomaan ja tarjpamaan myds elamyksellisempia ja henkilokohtaisempia
asiakaspalvelukokemuksia asiakkaille.

Yrityksen ja asiakkaan kohtaaminen kasvokkain luo taysin erilaisen
tunnelman markkinointiviestinnan tehokkuudelle ja tuloksellisuudelle, silla
tapahtumamarkkinoinnissa asiakas pystyy luomaan itselleen
mieleenpainuvamman seka monipuolisemman kokemuksen yrityksesta ja
sen tarjonnasta. Tapahtumamarkkinointi on jatkuvasti kasvava
markkinointiviestinnan keino, jonka avulla yritys padsee suunnittelemaan,
toteuttamaan ja etenkin tuomaan oman liikketoimintansa parhaat puolet

esille.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyoni paatavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa
markkinointitapahtuma yritysasiakkaille, jotka kutsuttiin henkilokohtaisella
kutsulla viettamaan ilmaista yritysesittely-, seké elokuvankatseluiltaa
Lahden Finnkinon elokuvateatteriin. Tehtavanani oli auttaa tapahtuman
suunnitteluvaiheesta lahtien luomaan mahdollisimman mielenkiintoinen,
houkutteleva ja budjettiin sopiva, markkinoiva paivatapahtuma. Tein tiivista
yhteisty6td Marika ja Stephen Croninin, heinolalaisen hotelli- ja ravintola-
alan yrittdjaperheen kanssa. Itse toteutusprojektin tarkeimmiksi tavoitteiksi
nousivat kohderyhmé&n segmentointi, asiakasrekisterin kerddminen,

markkinoinnin edistdminen ja monipuolistaminen seka imagon



selkeyttaminen ja uudistaminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen

yritysesittelyn avulla oli myds yksi tapahtuman tarkeimmista paamaarista.

Aloitin tapahtumasuunnittelun yhdessa Croninien kanssa tammikuun 2015
lopusta lahtien, ja itse tapahtuman toteutus oli 16.4.2015. Suunnittelumme
alkoi taysin alkuvaiheesta, ja vain tapahtumapaikka oli tiedossa
ennestaan, mika oli Lahden Finnkinon elokuvateatteri, Lahden kaupungin
keskustassa. Siksi jo suunnitteluvaiheessa piti ottaa monia asioita
huomioon, luoda uusia ideoita, ja pyrkia tarkastelemaan tapahtuman
jarjestamista monesta eri ndkokulmasta, silla toteutus oli Cronineille
ensimmainen, ulkoistettu markkinointitapahtuman jarjestaminen.
Yrittajaperhe on aiemmin jarjestanyt vain lahinna pienimuotoisempia
irlantilais- ja musiikkiteemaisia asiakastilaisuuksia oman yrityksensa

tiloissa.

Koska tapahtuman jarjestaminen on monien tydvaiheiden laaja ja
haastava prosessi, niin paatimme, etta minun paatehtavinani olisi auttaa
l&hinn& tapahtuman suunnittelussa, seka toteutuksessa. Tapahtuman
jalkeisen arviointi- seka palauteosuuden kasittelyn paatimme jattaa
liallisen tyomaaran seka kiireisen aikataulun vuoksi pois vastuultani, mutta

kayn sita hieman tapahtuman toteutuksen ohessa lapi.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Cronin'sien perheyritys on aloittanut toimintansa vuonna 2003, jolloin
Marika ja Stephen Cronin perustivat oman ensimmaisen yrityksensa,
Cronin's Café & Guesthousen, irlantilaistyylisen majatalon. Perheen isantéa
Stephen Cronin on alun perin Irlannista kotoisin, joten irlantilainen kulttuuri
nakyy luonnollisesti voimakkaana myos yritystoiminnassa. Marika ja
Stephen Cronin tutustuivat 1990-luvun alkupuolella Saksassa, jolloin
kumpikin oli maassa kouluttautumassa seka tyoskenteleméasséa matkailun,
hotellin ja ravintola-alan parissa. Pariskunta p&éatti lopulta kuitenkin
muuttaa ja asettua Suomeen, jossa molemmat ovat siita lahtien

tydskennelleet oman alansa erilaisten tydtehtavien parissa (muun muassa



Yllaksella ja padkaupunkiseudulla Fazer-konsernin sekd Restelin
yhti6issa). (Cronin 2015.)

Innostus oman yrityksen perustamisesta alkoi pariskunnalla vahvistumaan
2000-luvun alussa. Vuonna 2002 Croninit paattivat muuttaa Heinolan
Myllyojaan, joka on lahella lahtelaisen Marika Croninin nuoruuden
kotiseutuja. Cronin's majatalonsa he ostivat saksalaissuomalaiselta
perheeltd Hark Melfseniltd ja tAman vaimolta Marjalta, jotka olivat
majatalon alun perin rakentaneet. Majatalon omistuksen siirtyessa
Cronineille, sai talo remontin yhteydessa irlantilaisen tyylimuutoksen,
mutta kuitenkin alkuperaisia puitteita kunnioittaen. Maaliskuussa 2003
Croninit viettivat Cronin's Café & Guesthousen avajaisia. Croninien perhe
asuu aivan majatalon tuntumassa, toisella puolella rakennuksen

majoituspuolta. (Cronin 2015.)

Majatalo haluaa tarjota mukavaa ja viihtyisdd majoituspalvelua idyllisissa
jarvimaisemissa, jossa sielu lepaa kaupungin keskustan halinalta. Croninit
haluavat panostaa laadukkaaseen ja maukkaaseen, itsetehtyyn ruokaan
seka yksilolliseen palveluun huomioiden vieraidensa toiveet. Cronin's Café
& Guesthouse sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa Heinolan vanhan
tien varrella ja aivan kivenheiton paassa E75-moottoritieltd. Cronin's
majatalo tarjoaa bed & breakfast (B&B) -majoitusta seka kuusi
hyvinvarusteltua huonetta, joissa osassa l0ytyy myos parveke
jarvimaisemin. (Cronin 2015.)

Majoitus- ja ravintolapalveluiden lisdksi Croninien majatalo tarjoaa
ainutlaatuiset puitteet jarjestad pienimuotoisia kokous- ja
yksityistilaisuuksia. Heilla on tarjolla esimerkiksi erilaisia kokous- tai
haapaketteja, joita voidaan raataldida osallistujamaaréan ja asiakkaiden
toiveiden mukaan. Asiakaspaikkoja on sisélla noin 50 ja ulkoterasseilla
noin 40. Asiakkailla on mahdollisuus varata kayttdonsa myds saunatilat
seka palju, ja majatalossa patee A-oikeudet. Guesthouse tarjoaa myos
pitopalvelua erilaisiin tilauksiin seké kattavat oluen ja irlantilaisten viskien

valikoimat ravintolassaan. (Cronin 2015.)



Croninsien toinen yritys Ravintola Rantacasino toimii upeana kohtaamis-
ja seurustelupaikkana aivan Kymijoen tuntumassa, Heinolan sataman ja
kaupungin keskustan lahella, loistavalla sijainnilla. Ravintola Rantacasinon
ilmapiiri on tyylikas, rento ja ainutlaatuinen, silla se tarjoaa ruokailijoilleen
taydelliset maisemat aivan veden aarella. Rantacasinon rakennuksella on
juuret pitkalle historiaan, silla alkuperdinen rakennus on valmistunut
vuonna 1895. Rantacasino nykyisine puitteineen on kuitenkin rakennettu
vuonna 1990, mistéa lahtien ravintolatoiminta on jatkunut tahan paivaan
saakka. Croninien hallussa Rantacasinon toiminta on ollut vapusta 2011
asti ja jatkuu edelleen. Kesaisin terassiravintolana toimiva Rantacasino
tarjoaa valoisat ruokasalitilat 200 hengelle, toukokuussa 2015 laajennetut
aurinkoiset kesaterassit, houkuttelevan olutvalikoiman seka erityisia
tanssiorkesteri- ja livebandi -iltoja. Ravintolarakennuksen vieressa toimivat
50-paikkaiset vierasvenelaiturit huoltotiloineen, joten Rantacasinolle
paasee mainiosti myds veneillen tai risteilyaluksin muiltakin paikkakunnilta.
(Cronin 2015.)



2 TAPAHTUMAMARKKINOINNIN ROOLI VIESTINNASSA

Tapahtumamarkkinointi (event marketing) viittaa yrityksen oman
markkinointitilaisuuden jarjestamiseen, jossa on huomioitava muun
muassa tapahtuman kustannukset, aika, paikka, ohjelma ja teema oman
kohderyhmansa (target group) kautta. Tapahtumien jarjestaminen on
erittdin tarked suunnitella etukateen ja huolella, silla itse tapahtuma
saattaa huipentua vain yhteen paivaan tai viikonloppuun, ja sen
perusteella kuluttajat saavat joko positiivisen tai negatiivisen mielikuvansa
yrityksen imagosta, toimintatavoista seka tarjonnasta.
Tapahtumamarkkinoinnin merkitys korostuu etenkin asiakassuhteiden
yllapitdmisessa ja tehostamisessa seka B2B-markkinoinnin parissa, silla
yrityksen ja asiakkaan kohtaaminen tapahtumassa toteutuu kasvotusten.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 456.)

Nykypaivana organisaatiot joutuvat yha enemman miettimaan, kuinka
tavoittavat parhaiten omat kohderyhmansa (potentiaalisimmat asiakkaat)
saavuttaakseen haluamansa nakyvyyden liiketoiminnassa. Kiristynyt
kilpailu yritysmaailmassa seka teknologian nopea kehittyminen jatkuvasti
muuttuvassa yhteiskunnassamme luovat entistd enemman haastetta niin
asiakkaiden toiveiden miellyttdmisessa, markkinoinnissa kuin
myyntiprosesseissakin. Kuluttajat muuttuvat tulevaisuudessa yha
vaativimmiksi johtuen monipuolisen tietoisuuden ja tavoitteellisuuden

kasvaessa maailmassa. (Vallo 2009, 35.)

Markkinoinniksi kutsutaan yleisesti organisaation erilaisia keinoja saada
oma toimintansa nakyville, tavoittaa kohderyhméansa (target group) seka
pyrkia saamaan kuluttajat kayttaytymaan halutulla tavalla markkinoinnin
avulla. Markkinointi koetaan aina myos tavoitteelliseksi ja toiminnalliseksi
kokonaisuudeksi. Tapahtumamarkkinointi kuvastaa markkinoinnin ja
tapahtuman yhdistamistd, jossa tehokeinoina pidetdén
tapahtumaymparistdd, sen vaikutuksia seka kasvotusten tapahtuvaa

vuorovaikutusta kuluttajien kanssa. (Hayrinen & Vallo 2012, 19.)



2.1 Tapahtuman toteuttaminen tavoitteellisena toimintana

Markkinointi on asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa enemman kuin
mikaan muu kaupallinen liiketoiminto. Yksinkertaisimpana maaritelmana
markkinointi toimii nain: markkinointi johtaa liiketoiminnan suuremmalla
todennakoisyydelld kannattaviin asiakassuhteisiin (Armstrong & Kotler
2012, 28). Markkinointi on prosessi, jossa pyritdan rakentamaan jarkevia
ja mahdollisimman hyddyllisia asiakassuhteita seka luomaan lisdarvoa
tuotteille tai palveluille, josta lopputuloksena yritys saa itselleen arvostusta
vastineeksi asiakkailta. (Armstrong & Kotler 2012, 53-54)

Ensimmaiset vaiheet markkinoinnin prosessissa keskittyvatkin luomaan
ensin yritykselta arvoa asiakkaille. Yritys pyrkii siis markkinoimaan
asiakkaalle oikeita tuotteita tai palveluita tutkimalla asiakkaiden tarpeita ja
tietoutta. Sen jalkeen on suunniteltava asiakaslaht6inen
markkinointistrategia (toimintasuunnitelma), joka perustuu kahden hyvin
yksinkertaisen kysymyksen vastauksista. Ensimmaéainen kysymys on: "Mita
asiakaskuntaa me palvelemme?" (markkinoiden segmentointi ja
kohdentaminen). Hyvassa markkinoinnissa yritykset tiedostavat sen, etta
he eivat voi palvella kaikkia asiakkaita kaikin eri tavoin. Sen sijaan heidan
taytyy keskittaé voimavaransa niihin asiakkaisiin, joita voivat palvella
parhaiten ja kannattavimmin. Toisena markkinointistrategian kysymyksena
onkin: "Miten voimme parhaiten palvella kohderyhmamme asiakkaita?"
(differointi ja paikannus). Jokainen yritys pyrkii Idytamaan kokemuksen ja
asiakastuntemuksensa kautta omat tehokkaimmat toimintatapansa

palvella omia asiakkaitaan. (Armstrong & Kotler 2012, 53-54)

Jokainen tapahtuma viestii itse organisaatiosta ja sen arvoista hyvin
paljon, ja mitd paremmin tapahtuma erottuu mydnteisesti muista
tapahtumista ja kilpailijoistaan, sita positiivisemmin se jattdd myos
vaikuttavia mielikuvia itse kuluttajiin. Tapahtumamarkkinoinnin
merkittavimpiin elementteihin kuuluvat sen monipuoliset vaikutukset
ihmisen lahes kaikkiin aisteihin. Itse tapahtumassa onkin tarke&a ottaa

huomioon eri aisteihin vaikuttavat tekijat, kuten esimerkiksi aanet, varit,



hajut, maut seka erilaiset tunnetilat. Kuluttajiin pystytdén vaikuttamaan
monen eri kanavan kautta, mutta haasteellisinta on kuitenkin se, etta
jokainen ihminen kokee tapahtuman taysin yksilollisesti omana
elamyksenaan. (Vallo 2009, 41-43.)

Strategisessa tapahtumamarkkinointisuunnittelussa on hyva kayttaa
apuna menetelmid, joilla arvioida helposti lopullisten ideoiden
hyodynnettavyys. SWOT-analyysi (kuviot 7 & 8) toimii mainiona
esimerkkind yhtena suosituimmista ja kansainvalisista
arviointimenetelmistéa strategisen suunnittelun saralla. SWOT-analyysin
avulla yritys pystyy hahmottamaan esimerkiksi oman asemansa
kilpailijoihin ndhden tai lahtékohtansa tapahtumajarjestamiselle. SWOT-
analyysiin kerataan niin sanottuun nelikenttdmuotoon tiedot yrityksen
vahvimmista (strengths) ja heikoimmista (weaknesses) puolista, seké
kartoitetaan yrityksen mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats).
Opinnaytetydni toiminnallisessa osassa olen toteuttanut
kutsuvierastilaisuuden jarjestamisesta omat ndkemykseni SWOT-
taulukkoa (kuvio 7) hyddyntaen. SWOT-analyysi toimii tydkaluna, jonka
avulla yrityksen on helpompi suunnitella muun muassa erilaisia projekteja
ja tapahtumia seké pyrkia ennakoimaan tulevia haasteita. (OK-
opintokeskus 2015.)

2.2 Tapahtumasuunnittelun strategiset peruselementit

Se, miten tapahtuman ainutlaatuisuus ja toteutus koetaan, on jokaisella
hyvin yksil6llistd. Onnistuneessa tapahtumassa ovat kuitenkin seké ajatus,
ettd tunne kohdallaan, ja jotta toivottuun lopputulokseen halutaan paasta,
on tiettyjen peruselementtien oltava kunnossa jo tapahtuman suunnittelun
alkuvaiheesta lahtien. Hayrinen ja Vallo ovat luoneet kirjassaan
"Tapahtuma on tilaisuus” muutaman hyvin yksinkertaisen, mutta loistavan
kaavan tukemaan tapahtuman suunnittelussa tarvittavia peruspilareita.
(Hayrinen & Vallo 2012, 101-103.)

Naistéa kaavoista ensimmainen esittaa tapahtuman alkuvaiheessa luotavan

idean kehittymista. Tata strategisen kolmion apukeinoa lahdetaén



avaamaan kysymysten mitd, miksi ja kenelle avulla. Tarkeintd ennen
varsinaisen tapahtumasuunnittelun aloittamista on, etté yritys selvittaa
itselleen, miksi aikoo taman tapahtuman toteuttaa. Mitk& ovat ne syyt,
jotka ratkaisevat tapahtuman suunnitteluun ja toteuttamiseen ryhtymisen?
On jarkevaa luoda selked tavoite ja viesti tapahtumalle jo heti
alkuvaiheessa, jotta jarjestajat tietavat, mita tapahtumalla halutaan saada
aikaan. (Hayrinen & Vallo 2012, 101-103)

Kun yritys tai organisaatio saa mielikuvan paaideasta ja tavoitteen siita,
miksi juuri heidan taytyisi jarjestaa tapahtuma jollekin yleisélle, heraa
automaattisesti jatkokysymys siita, kenelle he aikovat tapahtuman
jarjestaad. Kenet yritys kokee omana kohderyhméanaan? Selkean
kohderyhman luominen voi olla haastavaa, mutta se on yksi
oleellisimmista osista tapahtuman onnistuneisuudessa. Mikali
tapahtumaan ei saada toivottua maara osallistujia oikeista kohderyhmista,
tapahtuman viesti ei vality halutulla tavalla tai tarpeeksi hyvin kavijoille.
(Hayrinen & Vallo 2012, 101-103.)

Kohderyhmén ja p&étavoitteiden ollessa selvilla, on jo paljon helpompi
lahte& luomaan itse tapahtuman sisaltéa. Mitéa aiotaan jarjestaa? Missa
tapahtuma jarjestetaan ja milloin? Paikka ja ajankohta on hyvé varata jo
ajoissa, silla aika ja tila rajaavat hyvin paljon tapahtuman sisallon
suunnittelua ja toteutusta. Kohderyhma ja tapahtumalle asetettu tavoite
ohjaavat tapahtuman sisallon rakentamista ja sita, mink& tyyppinen
tapahtuma olisi millekkin kohderyhmalle sopiva. Suomessa on
mahdollisuus jarjestaa useita erilaisia tapahtumia. Ne voivat liittya
esimerkiksi urheiluun, musiikkiin, ruokaan tai opetukseen, ja tapahtumat
voivat olla joko yksittaisia asiatapahtumia tai useamman osan yhdistelmia.
Jarjestgjat voivat luoda taysin oman tapahtuman tietyissa puitteissa tai
toimia jonkin niin sanotun kattotapahtuman alla, jossa toimii myés muiden
yritysten edustajia ja esittelyjd. On my6s tarkeada ottaa jo
suunnitteluvaiheessa huomioon se, jarjestetaanké tapahtuma ulko- vai
sisatiloissa, ja miten esimerkiksi saa vaikuttaa tapahtuman
onnistuneisuuteen. (Hayrinen & Vallo 2012, 101-103.)



Nama kolme merkittavad paakysymysta muodostavat yhdessa strategisen
kolmion kysymykset, jotka olen esittanyt pyramidin muodossa
selkeyttamaéan mielikuvaa (ks. kuvio 1). Kysymykset toimivat taydellisena
pohjana aivan tapahtumasuunnittelun alkuvaiheessa, jolloin viela
tapahtuman keskeisimmat aiheet ovat etsinnassa. Strategisen kolmion
kysymykset luovat vastauksen sille, mik& on tapahtuman idea, ja mista
kannattaa lahtea liikkeelle tapahtuman suunnittelussa. (Hayrinen & Vallo
2012, 101-103.)

Miksi?

Kenelle?

Kuvio 1. Strategisen kolmion kysymykset kertovat, mika on tapahtuman idea

2.3 Tapahtumasuunnittelun operatiiviset peruselementit

Operatiivisen kolmion kysymykset koostuvat kolmesta tapahtuman
jarjestamista taydentavasta kysymyksesta: miten, millainen ja kuka? Kun
tapahtuman perusidea on selvilla, lahdetaan tydstamaan keinoja siita,
miten saada tapahtumasta onnistunut. Enta milla tavoin se pystytaan
jarjestamaan? Miten tapahtuman idea saadaan tarpeeksi esille?
Tapahtumaa kannattaa lahted suunnittelemaan tapahtumaprosessina,
jossa kaikki tydvaiheet tulevat mahdollisimman tarkasti esille. Hayrisen ja

Vallon (2012) "Tapahtuma on tilaisuus” -kirjan kolmivaiheisessa



prosessissa paakohdat ovat tapahtuman suunnittelu-, toteutus-, seka
jalkimarkkinointivaiheet. Jokainen vaihe on hyva suunnitella huolella, ja on
tarkeaa tehda selvaksi, mika tehtava kellekkin jarjestajalle kuuluu koko
tapahtumaprosessin aikana. Se, miten tapahtuma saadaan luotua
halutulla tavalla, saa aikaan useita eri lisdkysymyksia, kuten: miten
tapahtumaa aloitetaan luomaan? Miten tapahtuman rahoitus hoidetaan?
Toteutetaanko tapahtuma taysin itse, vai kaytetddnkd ulkoistettua apua tai

palveluita tapahtumaprosessissa? (Hayrinen & Vallo 2012, 103-105.)

Yksi haastavimmista vaiheista suunnittelussa on miettia se, millainen
tapahtuman ohjelmasta ja sisallostd muodostuu. Kohderyhman
vakuuttamisen ja kavijoiden viihtyvyyden kannalta on tarkeaa kayttaa
hyvin paljon aikaa tapahtuman siséllon luomiseen. Tavoitteet, kohderyhma
ja halutun viestin vélittyminen tapahtumassa on pidettava koko ajan
ensisijaisina mielessa ohjelman suunnittelussa. Tapahtuman teema ja
siséltd ovat myos merkittavia asioita paatbksenteossa, jossa kutsuttu
vierailija tai tapahtumamainonnan tavoittanut henkild pohtii sita, aikooko
osallistua tapahtumaan ollenkaan. Tapahtuman ohjelmaan ja sisaltoon
vaikuttavat merkittavasti muun muassa tapahtuman ajankohta, paikka,
tapahtumatilan tai alueen koko, saa seka tapahtuman budjetti.
Tapahtumaohjelmiston luomisessa jarjestajalla on vain mielikuvitus rajana.
(Hayrinen & Vallo 2012, 103-105.)

Kun tapahtumaa lahdetd&n suunnittelemaan, on jarjestajien jo alusta
alkaen tarkeaa luoda tapahtumanrakentajille omat roolinsa, joista jokainen
on vastuussa koko tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen aikana. Kuka
tai ketka toimivat tapahtuman merkittavimpina vastuuhenkil6ina? Etenkin
yritysten jarjestamissa tai suuren luokan tapahtumissa nimitetaan jo hyvin
varhain tapahtumankululle oma projektipaallikko, joka toimii
avainhenkilona tapahtuman toteuttamisessa. Operatiivisen kolmion
kysymykset (ks. kuvio 2) tuovat vastauksen sille, mika on tapahtuman
teema. Tapahtuman luomisessa jokaisella jarjestajalla on tarkea rooli, silla
kun kaikki henkil6ét hoitavat oman osuutensa hyvin, saadaan
todennékoisimmin toteutettua haluttu lopputulos. (Hayrinen & Vallo 2012,
103-105.)



Millainen?

Kuvio 2. Operatiivisen kolmion kysymykset ja hahmotelma

2.4 Onnistuneen tapahtuman paaléhtékohdat

Seka strategisen etta operatiivisen kolmion karjet muodostavat yhteensa 6
kysymystd, jotka auttavat tapahtumanjarjestgjaa luomaan tasapainoisen
alun ja hyvan pohjan onnistuneen tapahtuman luomiselle. Hayrinen ja
Vallo (2012) painottavatkin tekstissaan, etta tapahtumajarjestajan on
pyrittdva saamaan kolmiot, eli tapahtuman teema ja idea, pysymaan
mahdollisimman tasapainossa, jotta asiat toteutuisivat kaytannossa
toivotusti. Tapahtuman osallistujat aistivat helposti tapahtuman
toimimattomuuden, jos tarkeimmat kulmakivet eivat ole tasapainossa.
(Hayrinen & Vallo 2012, 105-106.)

Tassa teoriassa olen kuvannut onnistuneen tapahtumakokonaisuuden
toimintoja tahtikuvion avulla (ks. kuvio 3). Jos tapahtumajarjestgjat kokevat
saavansa vastauksen kaikkiin kolmion kuuteen kysymykseen, on heilla
loistavat l&htoékohdat (teema ja idea) onnistuneelle tapahtumalle.
(Hayrinen & Vallo 2012, 105-106.)



Miksi?

Tavoite ja viesti

Millainen?

Siséilté ja ohjelma

Miten?

Prosessi

Mita?

Lihtékohdat Kenelle?

Kohderyhmd

Kuka?
Vastuuhenkilét

Kuvio 3. Tahtikuvio kuvastaa onnistuneen tapahtuman kulmakivia

2.5 Suhdemarkkinointi ja B2B-toiminta

Asiakashallinta (CRM = Customer relationship marketing) mielletaan
yleensa moniosaiseksi ja selkeaksi toimintakokonaisuudeksi, jonka
organisaatio on hyvaksynyt itselleen tuottaakseen asiakaslahtoisen ja
kilpailukykyisen asenteen. Asiakashallinnassa organisaatio pyrkii luomaan
arvokkuutta seka tehokasta asiakastietouden hallintaa, esimerkiksi hyvia
tietojarjestelmia apuna kayttamalla. Asiakashallinta on tarkea osa
suhdemarkkinoiden kokonaisuutta, silla se edustaa yrityksen raataloitya
(ainutkertaista ja yksilollista) lahestymistapaa luoda vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. Se koetaan kaytannolliseksi ja suoraviivaiseksi
toimintatavaksi pysya ajantasaisena asiakkaiden eri toiminnoista. (Godson
2009, 139.)

Vaikka asiakkuuden hallinta nykypaivana perustuukin pitkalti
kehittyneeseen tekniikan kayttdon seka miljoonien asiakasrekisterien
manipulointiin, ndiden kaytantojen perusperiaatteissa ei pitaisi olla mitaan
uutta ihmeteltavaa, silla ajankaytén kohdistaminen asiakkaiden tarpeiden
ja vaatimusten ymmartamiselle on toiminut perustana hyuville liiketavoille jo

satojen vuosien ajan. Kartoittamalla tarpeeksi tietoa etukateen, yritykset



ovat pystyneet tunnistamaan kaikkein hyddyllisimmat asiakkassuhteet ja
suunnittelemaan parhaan tavan palvella niita, jotta ne sailyisivat
yrityksessa yha tuottoisimpina asiakkaina vieléd jatkossakin.
Suhdemarkkinoinnissa (RM = Relationship marketing) tarkastellaan ja
tutkitaan naita aiheita laajemmasta nakokulmasta, ja se sisaltaa
kokonaisuudessaan kaikki asiakkuuden hallinnan kasittavat toimenpiteet.
(Godson 2009, 139.)

Vaikka yksittaiset markkinointitapahtumat keskittyvatkin yleensa
suppeamman aihealueen ja tiettyjen teemojen ymparille, on kuitenkin
tarkeaa muistaa se, etta yrityksella on oltava myos laajempaa nakemysta
ja asennetta markkinoinnin panostamiseen ja erilaisten suhdeverkostojen
luomiseen. Isohookana (2007) korostaa kirjassaan "Yrityksen
markkinointiviestinta", kuinka tarkea merkitys suhdemarkkinoinnilla on
yrityksen muovaamiin suhteisiin ja imagoihin. Suhdemarkkinoinnissa
korostetaan yllapitamaan kaikkia yrityksen suhdeverkostoja, silla
liketoiminta ei loppujen lopuksi tule keskittymaan vain yhteen
sosiaaliverkostoon, kuten esimerkiksi hyvin rajattuun kohderyhmaan, vaan
yritys tekee todennakoisesti yhteisty6téa hyvin laajalti erilaisten inmisten ja
yritysten kanssa. Kuten Tukholman yliopiston professori Evert
Gummesson (1995, 16.) jo vuosikymmenia sitten mainitsi:
"Suhdemarkkinointi on markkinointia, jossa suhteet, verkostot ja
vuorovaikutus ovat toiminnan keskipisteena". Tama toteamus on yha
edelleen yrityksen tarkea pitdd mielessaan, kun liiketoimintaa aletaan
luomaan ja kehittamaan. Mitd pidemmalle tulevaisuuteen menemme, sita
enemman kilpailu tulee kiristymaan etenkin juuri suhdemarkkinoinnin
osalta. (Isohookana 2007, 39-42.)

B2B (business to business) palveluliiketoiminnassa on kyse yritysten tai
muiden organisaatioiden vélisesta toiminnasta, joka on kasitteena erittain
laaja, mutta voi sisdltdd muun muassa yritysten valista kehittamistyota,
palveluiden ja/tai tuotteiden markkinoimista, verkostoitumista,
palveluinnovaatioiden synnyttamista seka esimerkiksi palvelukulttuurin
yllapitamistd molempien osapuolten keskuudessa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 19-20.)



B2B-toiminta poikkeaa perinteisesta kuluttajamarkkinoinnista (B2C,
business to customer) hyvin merkittavasti, silla B2B-kanssakaymisessa
molempina osapuolina toimivat yritykset tai organisaatiot. Tama tarkoittaa
sita, etta lahtokohdat, palvelumarkkinat, myyntitydn prosessi seka
tavoitteet ovat usein yrityksilla hyvin erilaiset, kuin yksittaisella kuluttajalla.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25.)

Niin arkena kuin ty6elamassakin sosiaalisten suhteiden luominen perustuu
ensisijaisesti ihmisten henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin ominaisuuksiin. Kun
tyoelamassa lahdetdan rakentamaan ja yllapitamaan yritysten valisia
vuorovaikutuksia, tulee kuitenkin ottaa huomioon asiat my6s muista kuin
oman yrityksen nakdkulmasta. On pystyttava tarkastelemaan tilanteita niin
asiakkaiden kuin tyontekijoidenkin nakdkulmasta ja pyrittava kehittamaan
omia vuorovaikutustaitoja seka tilannetajua uusien kokemuksien mya6ta.
Erilaisissa verkostoissa kommunikoidessa tulee kiinnittd& huomiota
esimerkiksi siihen, kuinka puhuttella ihmisia, jotka todennakoisesti
koostuvat tilanteen mukaan useammasta eri ikaryhmasta, naisista seka
miehista, eri alojen ja tydpaikkojen edustajista seké erilaisten
kiinnostuksen kohteiden kannattajista. Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena
on aina edistaa ja yllapitaa hyvaa liiketoimintaa, mutta se edellyttaa
yritykselta my6s hyvaa ammattitaitoa, saanndllista henkilokunnan
kouluttamista, avarakatseisuutta ja yrityksen pitdmista ajantasaisena.
Pahimmassa tapauksessa vaarin toteutettu suhdemarkkinointi voi

karkottaa suuren maaran yrityksen asiakkaista. (Isohookana 2007, 39-42.)

2.6 Kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavat monet eri tekijat

Isohookana (2007) tuo tekstissdan esille sen, etta kuluttajakayttaytyminen
koetaan hyvin moniulotteiseksi niin yksittaisten eri kuluttajien (B2C) kuin
yritysmarkkinoinninkin (B2B) keskuudessa. Isohookana kayttaa
esimerkkindan kuluttajakayttaytymisen mallia (mukaillen Kotler & Keller
2006, 184), jossa esitelladn ostokayttaytymiseen vaikuttavat piirteet.

Kaavion (ks. kuvio 4) vaiheissa tuodaan esille 6 paatekijaa, jotka



vaikuttavat olennaisesti kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Isohookana
2007, 71-73.)

Ensimmaisena kaaviossa mainitaan markkinointitekijat, jotka koostuvat
tuotteiden ja palveluiden markkinointikeinoista, hinnoitteluista, laadusta,
jakelusta ja markkinointiviestinnasta. Nama kasittavat siis kaikki
tarkeimmaét osa-alueet, jotka vaikuttavat erilaisten kuluttajien
houkuttelevuuteen tuotetta tai palvelua kohtaan. Kuitenkaan edes
tarpeeksi hyva tuote ei valttamatta myy hyvin, mikali yritys ei osaa
markkinoida sitéa oikeille henkil6ille. Toisena piirteené vaikuttavat
ymparistotekijat, jotka ovat esimerkiksi kulttuurellisia, taloudellisia,
teknillisia tai sosiaalisia nakokulmia, mitka lopulta ohjaavat kuluttajaa
tekemiinsa ostopaatoksiin. Ymparistotekijoiksi voidaan lukea esimerkiksi
henkilon tai yhteiskunnan taloudellinen tilanne, mik& vaikuttaa muun
muassa siihen, onko hénella varaa tai todellista tarvetta tietyn tuotteen tai
palvelun ostoon. Myo6s sosiaaliset piirit, kuten esimerkiksi kuluttajan
ystavat voivat vaikuttaa mielipiteillaédn henkilon ostokayttaytymiseen. On
siis mahdollista, ettd esimerkiksi yksin elavat henkilot ja perheelliset
suosivat keskenaan taysin erilaisia tuotteita ja palveluita elamassaan.
(Isohookana 2007, 72-73.)

Psykologisiin tekijoihin luetaan esimerkiksi motivaatio, oppiminen ja
muistaminen. Nama piirteet ovat hyvin henkildkohtaisia kaikilla, ja
ostokayttaytyminen voikin liittyd esimerkiksi tietynlaisiin tunteisiin (nalka,
jano), sosiaalisiin tuntemuksiin (rakkaus), itsensatoteuttamiseen (kasvu ja
itsensa kehittdminen) tai arvostetuksi tulemisen tarpeeseen (asema,
itsekunnioitus). Ihmiset ovat tunnetasolla hyvin erilaisia, silla esimerkiksi
heidan ruokailukayttaytymisensa ja -mieltymyksenséa vaihtelevat paljon
toisistaan ja se, mitd asiaa kukakin arvostaa ja pitaa tarkeana, vaihtelee
merkittavasti. Esimerkiksi joillekin henkilGille ja& paremmin mieleen
likuntahenkinen mainos uusista urheiluvalineistad, kun taas joku toinen ei
valttamatta muista edes nahneensa kyseista mainosta, vaikka katsoi sita
juuri asken. Psykologisten tekijoiden liséksi eri persoonilla kaytokseen
vaikuttavat myos heidan henkildkohtaiset ominaisuutensa, kuten

kulttuurilliset, sosiaaliset ja persoonalliset piirteet. Kulttuurilliset piirteet



alkavat vaikuttaa henkildn persoonaan jo pienesta pitéaen. Erilaiset arvot ja
neuvot ohjaavat ihmisen kayttaytymista ja luovat tietynlaista
maailmankuvaa hanelle. Arvot ja luonteenpiirteet voivat toki muuttua
elamankokemuksen ja ian myo6ta, mutta padasiallisesti ne pysyvat melko

samoina lapi koko elaméan. (Isohookana 2007, 74-77.)

Ostopaatosprosessi toimii viidentena pykalana kuluttajakayttaytymisen
mallissa. Ostopaattsprosessi on markkinoijan sekd myyjan kannalta
tarkeimpia vaiheita, jotka vaikuttavat asiakkaan lopulliseen
ostopaatokseen, silla ostoprosessin aikana hyvat markkinoinnin keinot
voivat saada aikaan toivotun lopputuloksen kuluttajan
ostokayttaytymisessa. Ostoprosessi kasittelee vaiheita, jossa kuluttaja
viela pohtii tarvitseeko tietynlaista tuotetta tai palvelua itselleen. Han
saattaa etsia siita tietoa esimerkiksi Internetista, kirjoista, myymaldista tai
mediasta. Kuluttaja saattaa myds pyytaa lahipiiriltddn mielipiteita ja tietoa
heidan kokemuksistaan jostakin tuotteesta tai palvelusta. Mikali kyseisestéa
tuotteesta l0ytyy vastaavia erihintaisia, -merkkisia tai -laatuisia kappaleita,
voi olla, ettd monia niista voidaan arvioida tai punnita keskendan ennen
varsinaista ostamista. Kun ostopaatokseen paastaan, on tarkedd myos
ottaa huomioon asiakkaan ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen,
varmistaakseen sen, onko kuluttaja todellisuudessa ollut tyytyvainen
tuotteeseen tai palveluun sekd omaan valintaansa. Mikali kuluttaja ei
lopulta olekaan tyytyvainen ostopaatokseensa, saattaa han palauttaa tai
vaihtaa tuotteensa viela myéhemmin useastakin eri syysta. Yksittaiset
kuluttajat ovat arvaamattomia sen suhteen, etta myyja ei koskaan pysty
ennakoimaan sitd, kuinka kauan kenellakin ostoprosessin pituus kestaa
ennen lopullisia ostopaatoksia. Ostopaatokseen paatyminen on siis
monien asioiden summa, ja siihen voivat vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan
rahallinen tilanne, tuotteen tai palvelun saanti, oston ajankohta seka

brandin, myyjan tai maksutavan valinta. (Isohookana 2007, 76-81.)
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Kuvio 4. Kuluttajakayttaytymisen malli (ks. Kotler & Keller, 2006, 184, mukailtu)

2.7 Yrityksen brandin uudistaminen

Kuluttajien liittamat ajatukset seka yrityksen kilpailijoista erottuvat
mielikuvat tuotteesta tai palvelusta muodostavat yrityksen brandin
ajatusmaailman. Siksi onkin hyvin tarkeda luoda markkinointiviestinnan
lahtokohdat asiakkaan eli kuluttajan nakokulmien pohjalta. Yksi
paatavoitteista on valittaa haluttu viesti yrityksesta ulkopuolisille seka
herattdd mielenkiinto kuluttajissa. Brandi toimii hyvin vahvana osana
liketoiminnan kokoaikaista rakentamista ja kehittdmista, ja sen toiminta-
ajatuksena on pyrkia vahvistamaan yrityksen kiinnostavuutta, erottuvuutta
seka ainutlaatuisuutta. Hannu Laakso (2004) kiteyttaa hyvin brandin
perusidean kaytannon esimerkkiin: "Brandi on se lisdarvo, josta kuluttaja
on tuotteesta valmis maksamaan liséaa verrattuna tavalliseen, nimettdémaan
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituksen. Merkitdn tuote on
vain hyddyke. Kun bréndi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua
kuin kilpailijat, se muuttuu hyédykkeeksi". Brandi toimii siis ikdan kuin
jonkinlaisena ylennyksena tai arvonimena yritykselle, jonka pitaa ansaita
se kovalla tyolld itselleen ja pyrkia yllapitamaan sen arvoa ja suosiota.
(Laakso 2004, 14 & 22.)

Strategisen kilpailuedun kannalta Laakso (2004) on tuonut esille kaksi

merkittdvad nakokulmaa, jotka johdattavat brandida vahvemmaksi



vetonaulaksi yrityksessa. Ensimmaisena toimii kustannusjohtajuus
kilpailuetuna toimialalla. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tarkeimpana
paamaarana hankinnoissa on pyrkia pitamaan tuotantokustannukset
mahdollisimman alhaisina. Yritys voi panostaa esimerkiksi tuotteiden
edullisiin valmistusmenetelmiin, tiettyihin raaka-aineisiin tai toimia
useammalla toimialalla samaan aikaan saastaakseen kustannuksissa.
Toisena kilpailuetuna toimii erilaistuminen eli differointi. Differoinnissa
tavoitteena on erottua edukseen omista kilpailijoistaan ja tuottaa joko
paljon houkuttelevampia tuotteita tai palveluita monin eri keinoin tai
kehittd& aivan erilainen tuote verrattuna kilpailijoihin. Myds oma brandi on
pyrittdva vahvistamaan kuluttajien silmisséa arvostettavaksi ja halutuksi.
Matkailun alan yritykset voivat differoitua esimerkiksi erilaisten
elamyspakettitarjontojen avulla. Hinta-laatu-suhde tai vaikkapa yrityksen
kestavan kehityksen arvot voivat toimia lopulta asiakkaalla
paatoksenteossa keskeisena ratkaisijana elamyspakettien vertailussa.
(Laakso 2004, 30-32.)

Brandi sanana on muodostunut englanninkielisesta sanasta "brand”, joka
tarkoittaa muun muassa merkkid, polttomerkkia seka tavaramerkkia.
Laakso (2004) kayttaa oivaa kaytannon esimerkkia brandista kertomalla
kirjassaan poronkasvatuksesta, jossa kasvattajilla on yleensa tapana
merkata omat poronsa teettamall& niiden korvaan polttomerkit
tuntomerkeiksi. Polttomerkki toimii porojen tunnistuskeinoina, jotta
omistajat |6ytavat omat poronsa muiden joukosta. Polttomerkki toimii siis
brandin lailla ja polttomerkittyjen porojen voidaankin leikkisésti aatella
olevan differoinnin lailla erottuvia yksil6ita muihin luonnossa vapaasti

elaviin poroihin verrattuna. (Laakso 2004, 41-42.)

Vaikka brandi mielletdan yleensa jonkin tuotteen tai palvelun nakyvaksi
merkiksi, esimerkiksi pikaruokaravintola McDonald'sin keltainen M-kuvio
tai vaikka lentoyhtion teemavari ja -kuvio lentokoneiden ulkoasuna,
brandilla voidaan tarkoittaa my6s useita muita asioita kuin vain nakyvia
kuvia. (Laakso 2004, 41-42.) Niin kuin Evert Gummessonkin brandista

(2004, 171) toteaa "brandi voi olla sana, lyhenne, merkki tai graafinen



esitys, kuten yrityksen logo. Se voi olla myds ihminen, jota ei koskaan
tapaa tai jota ei valttamatta ole olemassakaan." Brandi toimii siis ikdan
kuin ajatuksena tai ajatusmaailmana kuluttajalle. Brandiksi voivat
muodostua myos esimerkiksi mieleenpainuvat motot, sanaleikit ja
sanonnat (Nokia - Connecting people), erilaiset maskotit eli hahmot, jotka
toimivat vetonauloina yritykselle (Angry birds) tai vaikka palvelulle
ominainen tunnusmusiikki, joka voi vahvistaa brandia (Titanic -elokuvan
tunnuskappale Celine Dion - My Heart Will Go On). (Laakso 2004, 41-42.)

Jokainen lilketoiminta ja brandi muodostuvat ja kehittyvat omalla
painollaan, ja yhteiskuntamme menestyksekkaimmilla brandeilla onkin
monesti yhdistavana tekijana se, ettéa ne ovat omilla toimialoillaan tai
vaikutusalueillaan ensimmaisia, jotka luovat tietynlaista liiketoimintaa.
Laakso (2004) luettelee esimerkkibrandeiksi muun muassa lentoyhtio
Finnairin, Cadillac-automerkin, Marlboro-tupakat seké Snickers-suklaat,
jotka ovat saaneet vakiintuneen ja vahvan brandin, seka arvoasemansa
kansainvalisesti. Brandin kehittamiselle ei ole kuitenkaan olemassa tiettya
aikarajaa tai keinoa, joten kaikki on liiketoiminnassa mahdollista. Brandi
muodostuu vahitellen kuluttajien silmissa, ja se koetaan tarkedna
lisdarvona rahan vastineelle. Vaikka yritys ei saisikaan haluttua brandia
muodostettua yhdessé ydssa itselleen, on hyvin tarkeaa yllapitdd omia
tavoitteita ja arvojaan liiketoiminnassa. Brandia voidaan kehittda jatkuvasti,
tai sitd voidaan vuosien saatossa myds muovata erilaiseksi oman

liketoiminnan edetessa. (Laakso 2004, 46.)

Yksi tarkeimmisté asioista brandin tehokkuudessa on se, ettd mainonta,
palvelu tai tuote jattaa mieleenpainuvat muistijaljet juuri oikeille asiakkaille.
Muistijaljella viitataan ihmisen kykyyn palauttaa mieleen asioita, joita han
muistaa menneisyydestd, esimerkiksi erilaisten kokemusten kautta.
Muistijalki kertoo asiakkaan mielikuvista yritysta ja sen palveluja kohtaan.
Mikali asiakkaalle jaa vahvat mielikuvat yrityksen tarjonnasta, on
markkinointi ainakin jollain tavalla koettu onnistuneeksi ja
mieleenpainuvaksi, silla asiakkaan huomio on saatu kohdistettua juuri
taman yrityksen palveluihin. Muistijalki toimii niin sanottuna “erottajana”

asiakkaan mielen sisélla, silla se suodattaa vain mieleenpainuvimmat asiat



kuluttajan muistoista. Loput asiat kuluttaja unohtaa kokonaan, tai ne eivat
olleet tarpeeksi huomiotaherattavat ja mielenkiintoiset hanelle. (Laakso
2004, 91.)

Brandistrategiassa sen yksi tdrkeimmista tehtavista on rakentaa
luottamusta seka asiakasuskollisuutta kuluttajan ja yrityksen liiketoiminnan
valille. Brandin koetaan tuovan lisdarvoa seka kuluttajalle etta yrittajalle,
joten tuotteiden ja palvelujen eri ominaisuudet ndhdéaén arvokkaampina ja
persoonallisempina kuin vastaavan tavallisen tuotteen. Brandin identiteetti
ja erityisominaisuudet lisdavat siis uskollisuutta ja lupaavat tarjota
asiakkaalle "hieman enemman". (Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto
2015.)

Koska yksittaisten brandien siséalle voidaan jakaa myts mahdollisesti
muita brandeja, on yrityksen tarke&a erottaa erilliset kohderyhmat kullekkin
brandille. Markkinointia voi toteuttaa tietenkin myds yleisella tasolla kaikille
koko yrityksen kohderyhmille, mutta mikali haluaa tehokkaampaa
mainontaa ja halutumpia lopputuloksia, on parempi kohdistaa
markkinointiviestintad myos pienemmille asiakaskunnille kerrallaan.
Yrityksilla voi toisinaan olla esimerkiksi erilaisia kampanjoita, jotka
kestavat tietyn ajanjakson verran. Tallaiset kampanjat kannattaakin
kohdistaa juuri tarkeimmille kohderyhmille suoraan saadakseen kaiken
hyodyn irti sen voimassaoloajasta. Hotelleissa voi olla esimerkiksi
hotellipakettitarjouksia, jotka toimivat perhe-teeman ymparilla vain
kesalomakauden ajan. Silloin on tarkeda saada tavoitettua
mahdollisimman paljon lapsiperheitéa hyddyntamaan taméan kampanjan
aktiviteetteja. (Laakso 2004, 97.)

2.8 Yrityksen imagon selkeyttdminen

Kun yritys alkaa omalla kohdalla rakentamaan tai muovaamaan nykyista
imagoaan, kannattaa sen ensisijaisesti luoda analyysi omien brandiensa
vahvuuksista ja heikkouksista (esim. SWOT-analyysi, ks. kuviot 7 & 8).
Imago edustaa kokonaista yritystd, sen ajatusmaailmaa, lilketoimintaa,

arvoja seka asiakaskuntaa. Se eroaa brandista niin, etta se toimii



ulkoasuna koko yritykselle, eikéa ainostaan tietyille tuotteille tai palveluille,
niin kuin brandi ensisijaisesti. On tarke&a l0ytaa tietty teema ja arvot, joita
yritys haluaa edustaa ja tuoda ulospain itsestéaan asiakkaille seka
kilpailijoille. Yrityksen kannattaa tutkia omaa toimialaansa, l16ytaa
pahimmat kilpailijansa seké pyrkia havainnollistamaan kilpailijoidensa
vahvimmat ja heikoimmat puolet. Brandista pyritddn saamaan
mahdollisimman myyva ja tehokas muun muassa luomalla siitéa
kiinnostavia mielikuvia kuluttajille, erottamalla yrityksen bréandit
kilpailijoista, pitamalla brandit ajantasaisena seka tuomalla brandeista
halutut hyodyt asiakkaille. (Laakso 2004, 104-112.)

Laakso (2004) kuvailee tekstissaan brandin ja tapahtumamarkkinoinnin
yhteisty6ta hyvin kiteytetysti: "Useimpien tapahtumamarkkinointiin liittyvien
hankkeiden paatavoite on liséta tai yllapitad brandin tunnettuutta. Tosin
entistd useammin tavoitteeksi kirjataan myds myyntiin vaikuttaminen."
Markkinointiviestinnassa brandien laajentaminen on toiminut kiisteltyna
aiheena, silla osa asiantuntijoista kokee sen hyvana asiana yrityksen
maineen ja imagon uudistamisena. Toiset taas kokevat brandin
laajentamisen rahallisena riskina koko liiketoiminnalle ja uhkana sille, etta
yritys eksyy eri teille aiemmasta teemasta seka toimintamalleistaan.
Lopputuloksena koko imago voi karsia uudistuksista, mikéali niita ei
suunnitella huolellisesti. (Laakso 2004, 142-144.)

Ennen kuin yrityksen kannattaa panostaa taysilla markkinointiviestintd&an
tai sen tehostamiseen, on silla ensin hyva olla kaikki yrityksen perusasiat
kohdallaan saadakseen hyvét lahtokohdat liiketoiminnan tulevaisuuden
rakentamiseen. Yritys aloittaa toimintansa luonnollisesti kehittamalla
mielenkiintoisen lilkkeideakokonaisuuden itselleen: toimivan tuotteen tai
palvelun, joka vaikuttaa kuluttajien silmissa hyodylliseltéd ja ostamisen
arvoiselta. Kun hinta-laatusuhde on toteutettu ja tuotetarjonta onnistuttu
monivaiheisen prosessin jalkeen luomaan, pyritdan se saamaan
mahdollisimman tehokkaasti esille potentiaalisille asiakkaille. Yrityksen on
osattava valita hyodyllisimmat jakelukanavat, parhaat yhteistyokumppanit
seka oikeat kohderyhmat itselleen ja pystyttava samalla seuraamaan

asiakkaiden ostokayttaytymista. Lopputuloksena naista yritys pystyy



markkinoimaan tuotteitaan oikein ja oikeille henkilGille sek& saamaan
itselleen toivotut rahalliset sek& imagolliset tavoitteet. (Heikkinen &
Muhonen 2003, 21-23.)



3 PALVELUKESKEISYYDEN MERKITYS TAPAHTUMASSA

Erilaisia suhteita asiakkaiden ja yritysten vélille on luotu kautta aikojen,
mutta tapahtumamarkkinointi on kasvattanut suurempaa suosiota
Suomessa vasta 1990-2000-luvuilta alkaen. Tapahtumamarkkinointi on
koko ajan kasvava markkinointikeino, ja monet yritykset kayttavéatkin oman
henkilokuntansa lisdksi myds ulkopuolisia ammattilaisia apunaan
tapahtuman suunnittelussa, toteuttamisessa, johtamisessa seka

mainonnassa. (Heikkinen & Muhonen 2003, 53.)

Tapahtumamarkkinoinnissa yhteistyd useammankin eri yrityksen kanssa
on hyvin tavallista, ja tapahtumia voidaan jarjestad myos niin, etta paikan
paalla on esittelemassa palvelujaan useampi kuin yksi yritys ja monilta eri
aloilta. Esimerkkina ovat erilaiset messutapahtumat, joissa useammat
samojen alojen kilpailijatkin saattavat toimia yhdessa saman katon alla
yhteistyokumppaneina. (Heikkinen & Muhonen 2003, 55.)

3.1 Palvelundkdkulma keskeisena tapahtumamarkkinoinnissa

Tulevaisuudessa yritysten on yha tarkeampaa pyrkia panostamaan
palvelukeskeisemp&an markkinointiin ja myyntiin. Puustinen ja Rouhiainen
(2007) kertovatkin kirjassaan Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tytkaluja,
kuinka palvelunaktkulmasta ja asiakassuhteiden yllapitamisen tarkeydesta
matkailun alalla tulisi yrittdjien huolehtia yhd enemman. Markkinoinnissa
painotetaankin entisestdén asiakaspalveluosaamisen ja henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen arvostettavuuteen nyky-yhteiskunnassa. Vaikka
yhteiskunta onkin kovaa vauhtia muuttumassa koneiden ja sahkoisen
median aikakaudeksi, sitd suuremmalla syylla ihmiset arvostavat aitoa ja

henkilokohtaisempaa palvelua. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 62-63.)

Palvelunékdkulmasta tarkastelevat yritykset pitavat ensisijaisena sita, etta
heidan lilkketoimintansa ndhdaan asiakkaiden silmissé ainutlaatuisten
palvelujen ja palvelujohtamisen kautta. Tarkeimpia avaintekijoita
palvelundkdkulman oikeaoppiseen hyédyntamiseen ovat muun muassa

yrityksen henkiloston hyva ammattitaito ja osaaminen, taysvaltainen ja aito



sitoutuminen palveluhenkisyyteen, henkil6kohtaiseen vuorovaikutukseen
pyrkiminen, seka palvelujen ainutkertaisuuteen tahtaaminen. Niin kuin
monilla muillakin aloilla, myds matkailun alalla eri organisaatioiden vélinen
kilpailu on erittéin kovaa, ja mikali yritys ei pysty pitamaan
liketoimintaansa ajantasaisena, havaitsemaan omaa kohderyhméansa tai
kohdistamaan markkinointiaan oikeille henkildille, kéarsii koko

palvelunékdkulman idea taysin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 62-63.)

3.2 Markkinointiviestinnan monet ulottuvuudet

Viestinnalla tarkoitetaan yrityksen tai yhteison ymparilla tapahtuvaa
monien toimintojen kokonaisuutta, joilla yritys ja yhteiso pyrkivat
viestimaan omista tavoitteistaan ja toiminnastaan sidosryhmilleen.
Viestinta jakautuu ulkoiseen ja sisaiseen viestintaan, joista ulkoisessa
yritys toimii ulkopuolisten henkilGiden, kuten asiakkaiden, potentiaalisten
asiakkaiden seka yhteistybkumppanien kanssa vuorovaikutuksessa.
Sisaisella viestinnalla viitataan yhteen yrityksen tarkeimmista tehtavista.
Sisadinen viestinta toimii kasi kadessa liiketoimintastrategioiden kanssa, ja
yritysjohdolla on tarkea rooli pitda yritys ajantasalla, tyontekijat kuuliaisina
toimintatavoista seké pyrkid ohjaamaan yritys kohti jokapaivaisia

tavoitteita. (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto, 2015.)

Heikkinen ja Muhonen (2003, 60) nimeavat klassisiksi
markkinointiviestinnan keinoiksi esimerkiksi mainonnan, henkilokohtaisen
myynnin, myynninedistdmisen sek& suhdetoiminnan.
Tapahtumamarkkinointi on hyvaksytty taman listan jatkoksi tdydentamaan
erilaisia markkinoinnin tehokeinoja. Markkinointiviestinndssé perusideana
toimivat yrityksen liiketoiminnalliset strategiat, joiden mukaan tavoitteiden
tulee tukea muun muassa mainontaa, edistaa asiakas- ja sidosryhmia,
kehittda yrityskuvaa seka liiketoimintaa. Markkinointiviestinnassa
tapahtumamarkkinoinnin keinoina voidaan kayttaan esimerkiksi esittelyita,
kilpailuja, messuja, nayttelyita, hyvantekevaisyystapahtumia tai
myyntikokouksia. (Heikkinen & Muhonen 2003, 61.)



Koska nykyaan kuluttajat kayttavat yna enemman aikaansa tietokoneiden
ja Internetin daressa, informaation saanti on entista helpompaa ja
monipuolisempaa. Yrityksille muodostuu talldin haasteeksi erottautuminen
muista kilpailijoistaan seké tarpeeksi mielenkiintoisen tarjonnan luominen
herattddkseen asiakkaiden kiinnostuksen. Heikkinen ja Muhonen (2003,
21-23) painottavat sita, kuinka jokaisen yrityksen tulisi muistaa pitdd omat
asiakkaansa yrityksen liiketoiminta-ajatuksien keskipisteena
(asiakaslahtoisyys). Yritysten pitdisi oppia kuuntelemaan omia
asiakkaitaan ja pyrkia palvelemaan heita parhaimmalla mahdollisilla
tavalla huomioiden kuluttajien tarpeet myyntitavoitteissaan.

Massamarkkinointi on toiminut ehka helppona ja katevana markkinoinnin
keinona tdhan asti, mutta ihmisten kasvaessa tietoisemmiksi ja
vaativammiksi yritysten tuotetarjonnoista, haluavat he itselleen paljon
yksil6llisempaa palvelua. Yritysten olisi panostettava siis yna enemman
asiakaslahtoiseen ja raataloityyn (yksildlliseen) markkinointiin, jossa
otetaan aiempaa tarkemmin huomioon asiakkaiden toiveet ja
henkilokohtaiset ostotavoitteet. (Heikkinen & Muhonen 2003, 24-25.)

Vaikka tapahtumamarkkinointi onkin yksi markkinointiviestinnan
tarkeimmista osa-alueista, on tarkeda muistaa hyodyntaa erilaisia
markkinoinnin keinoja myds itse tapahtumassa. Oleellinen osa
tapahtuman suunnittelua on miettid, kuinka hyédyntaa
markkinointitoimenpiteita tapahtuman sisélla. Miten saada asiakas
kiinnostumaan ja mahdollisesti myds ostamaan tuotteita tai palveluita?
Viestintd ja mainonta auttavat saavuttamaan halutut tavoitteet parhaiten.
Niin kutsutussa markkinointiviestintamixissa on taulukoituna eri
markkinointiviestinnan tehokeinot. Omassa taulukossani (kuvio 5) olen
mukaillut Heikkisen ja Muhosen kaavion, jossa on korostettu juuri
tapahtumamarkkinoinnin viestinnan keinot. Tapahtuman aikana on todella
tarkeda pyrkiad luomaan kontakteja, esitella oma yrityksensé edustavasti ja
vakuuttavasti seka tehda henkilokohtaista myyntity6ta (mainostaa ja
myyda tuotteita paikan paalld), jos se kuuluu tapahtumaan toimenkuvaan.
Tapahtumassa voidaan myos tehda esimerkiksi tuotetestauksia, jakaa

esitteitd ja mainoksia, kertoa yrityksen tarjonnasta, luoda uusia



asiakassuhteita sekd solmia kauppoja. Tapahtumassa voidaan toteuttaa
myds viihdetarjontaa (elokuvia, musiikkiesityksia) sek& hankkia
julkisuusarvoa, jotta kuluttajien kiinnostavuus kasvaa entisestaan.
Jokainen yritys lI6ytda varmasti tapahtumalleen ja omalle teemalleen
sopivat markkinointikeinonsa, mutta ilman mink&énlaisia
markkinointiviestinnan toimenpiteita on kyse vain pelkasta tapahtumasta.
(Heikkinen & Muhonen 2003, 75-77.)

Mainonta

Henkilokohtainen myyntityd

Myynninedistdminen

Suhdetoiminta

Suoramarkkinointi

Sponsorointi

— Tapahtumamarkkinointi

Kuvio 5. On tarkeda muistaa markkinointiviestinnan eri keinot myos itse tapahtumassa

(mukailtu Heikkisen ja Muhosen (2003, 76) markkinointiviestintamixin paakohdat)

Kun yritys on kartoittanut omat merkittavimmat kohderyhmansa, on erittain
tarkeaa, etta yritys pystyy yllapitaméaan suhdemarkkinointiaan heihin
saanndllisesti. Tarjonnasta kiinnostuneet asiakkaat ovat herkempia
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita ja innokkaampia seuraamaan
yrityksen toimintaa lahempé&éa kuin muut kuluttajat. Jotta asiakkaisiin
pystytddn olemaan jatkossakin yhteydessa, on tarkeda luoda eri

asiakasryhmista kattavat asiakasrekisterit (customer record/customer



data). (Bergstrom & Leppanen 2009, 463-464.)

Asiakasrekistereihin kerataan yleensa tarkeimmat yhteystiedot (nimi,
yritys, puhelinnumero, sahkoposti) asiakkaasta, jotta mainoksia ja
uutiskirjeitd voidaan lahettaa ja yhteydenpitoa yllapitaa tehokkaasti
jatkossakin. Hyvina tiedonléahteina asiakasrekisterien hankinnalle toimivat
esimerkiksi viralliset rekisterit (Tilastokeskus), kaupalliset
kohderyhmarekisterit (Mikromedia), jarjestdjen, seurojen tai muiden
yritysten asiakasrekisterit, erilaiset kampanjat tai kilpailut seka
palautekyselylomakkeet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 464.)

3.3 Kohderyhman segmentointi

Kun yritys tai organisaatio haluaa panostaa oman markkinointinsa oikein
kohdistamiseen, onnistuvuuteen ja tavoitteiden toteutumiseen, pyrkii se
ensisijaisesti tarkastelemaan asiakaskuntaansa erilaisina kohderyhmina.
Tata menetelmaa kutsutaan segmentoinniksi, ja sen avulla yrityksen on
helpompi suunnitella monipuolisemmin muun muassa tuotteiden tai
palveluiden markkinointi- ja myyntiprosesseja, kun oikeat menetelmat
osataan kohdistaa oikeille asiakkaille. Tarkeimméat kohderyhmét koostuvat
yrityksen potentiaalisimmista asikkaista, ja juuri heihin yrityksen on
kaikkein jarkevinta myos panostaa. Asiakassegmenteissa oleellisena
osana on kasvattaa yrityksen ostovoimaa, mutta tAma vaatii myos
yritykseltd monipuolista kohderyhmien tarkastelua ja laaja-alaista
asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkiskelua, jotta markkinoinnin
kohdistaminen oikeille asiakkaille tapahtuu onnistuneesti. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 171-172.)

Asiakkaiden segmentointi on yksi onnistuneen liiketoiminnan
peruskartoituksista. Mitad huolellisemmin yritys kay asiakaskuntaansa lapi
loytadkseen juuri oikean kohderyhman, sen todennakoisempdaa on, etta
markkinointi vaikuttaa toivotulla tavalla ja menee perille oikeille ihmisille.
Puustinen ja Rouhiainen (2007) painottavat erityisesti sitd, kuinka yrittjien
taytyisi pyrkia tarkastelemaan ja kayttdmaan aikaa riittdvan kauan



asiakkaidensa ostokayttaytymisen tutkimiseen. Segmentoinnissa
pyritd&dnkin juuri jakamaan ihmiset eri ostokayttaytymiseltaan ja
kiinnostuksenkohteiltaan useampiin ryhmiin, joista valitaan yritykselle ne
tarkeimmaét kohderyhmaét. Haasteet eivat kuitenkaan lopu siihen, kun yritys
on kartoittanut itselleen oman kohderyhménsa, vaan taman pitaa myos
pyrkia kohdistamaan ja markkinoimaan omat tuotteensa ja palvelunsa juuri
kohderyhmalle houkuttelevimmilla tavoilla. Esimerkiksi hintaratkaisuilla ja
markkinointiviestinnalla yritys pystyy kehittdmaan itsestaan hyvin
kilpailukykyisen seka liiketoiminnan markkinoilla ettd myds kohderyhman
nakokulmasta katsottuna. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 171-172.)

3.4 Myynninedistaminen osana yrityksen markkinointiviestintaa

Myynninedistamisella eli SP:lla (sales promotion) pyritaan saamaan joko
lyhyt- tai pitkakestoisella markkinoinnilla kuluttajat ostamaan haluttuja
tuotteita. Myynninedistamista kohdistetaan seka yksittaisiin kuluttajiin, etta
jalleenmyyijiin eli yrityksiin (B2B), ja sen tavoitteena on saada uusia
potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta tai pyrkia
vahvistamaan jo olemassa olevia kanta-asiakkuuksia, jotta asiakassuhteet
parantuisivat entisestddn. Koska markkinointia kohdistetaan eri
kohderyhman edustajille, on tarkeaa soveltaa erilaisia
myynninedistamiskeinoja kullekkin asiakaskunnalle.

(Bergstrom & Leppénen 2009, 448-449.)

Myynninedistdminen on yrityksen tai yrityksen ulkopuolisen toimesta
tehtyd kannustusta asiakkaille, jossa pyritdédn neuvomaan asiakasta
ostamaan jokin tuote tai palvelu nopeammilla keinoin. Ostamista ikaan
kuin vauhditetaan. Armstrong ja Kotler (2012, 505) kertovat hyvan
esimerkin myynnin edistdmisesta nailla sanoilla: "Kun mainonnan tai
henkilokohtaisen myynnin sanomana toimii osta tuote/palvelu -kehotus,
niin myynnin edistdmisessa vastaava kehotus menee nain: osta
tuote/palvelu nyt.” Henkilokohtainen myyntity6 ja mainonta tekevat usein
kiinteasti yhteistyotd, ja suuremmalla panostuksella ne toimivatkin oivana

myynnin edistdmisen valineena.



Markkinointilahtoiset tavoitteet pohjautuvat yleensa etenkin naihin kahteen
paapiirteeseen: kasvaviin myynteihin ja asiakkaisiin sitoutumiseen. Syy
edistamiselle piilee hyvissa markkinointikeinoissa, joiden avulla asiakas
taivutellaan liittymaan yritykseen hyvin perustein. Ensimmainen aalto
sosiaalisen markkinoinnin alkuun tapahtui 1980-luvulla, jolloin ohjelmoinnit
hallitsivat ja toimivat apuna asiakkaiden kaupallisille toiminnoille. 20
vuodessa myynninedistaminen on saanut hyvan syyn jatkaa yha kasvuaan
suositummaksi strategiaksi, jonka avulla yritys saavuttaa markkinointia
seka sosiaalisia tavoitteitaan. Hessekiel, Kotler & Lee (2012) toteavat, etta
merkittavimmat syyt myynninedistamiselle ovat yrityksen varojen
hyodyntaminen seka keinot kasvattaa tietoisuutta ja nakyvyytta. Myos
huoli yrityksen sosiaalisista suhteista voi johtaa myynninedistamisen
toimenpiteisiin. Hyvin suunniteltu ja toteutettu l&htokohta
myynninedistamiselle voi parantaa yrityksen asenteita, synnyttaa
kuluttajien likkuvuutta, myyntia seka lisata lojaalisuutta.
Myynninedistaminen ja reilut pelisaannot liike-elamassa kasvattavat myos
niin tyontekijoiden kuin kauppakumppanienkin motivaatiota yhteistyohon.
(Hessekiel, Kotler & Lee 2012, 49-50.)

Myynninedistamisessa keskitytaan yleisimmin yrityksen tietoisuuden ja
nakyvyyden rakentamiseen seka motivoivien tilastojen ja tosiasioiden
esilletuomiseen. Pyrkimyksen& on saada ihmiset kiinnostumaan ja
etsimaan tietoa yrityksesta. Nykyaikana on paljon tarjolla erilaisia
informaationlahteita esim. sosiaalinen media (Facebook), kattavat esitteet,
seka ymparivuorokauden toimivia soittolinjoja. (Kotler, Hessekiel & Lee
2012, 49-50.)

Kun tavoitellaan avaimia menestykseen, joudutaan matkalla kohtaamaan
yleensa erilaisia haasteita seka huolia esimerkiksi uusien yrityshankintojen
raportointien ja toteutuksien parissa. Yritysjohtajat kannustavat muita
vahentamé&an skeptisyytta ja kritiikkid olemalla ennaltaehkaisevig;
kannattaa valita asioita, jotka vastaavat liiketoimintaa seka sosiaalisia
tarpeita. Kannattaa tehda pitkaaikaisia sitoutumisia ja rakentaa

tyontekijoidensa innostuneisuutta. Infrastruktuurien kehittdminen ja



toteuttaminen seka avoimen, rehellisen ja suoran viestinnan tarjoaminen
tukevat yrityksen lupauksia. (Kotler, Hessekiel & Lee 2012, 191-192.)



4  TOIMINNALLINEN PROSESSI

Opinnaytetyon aiheeni 10ysin tammikuussa 2015 tiedustelemalla
sahkopostitse Paijat-Hameen alueen matkailualan yrityksilta, olisiko jollain
heista tarjota paattétydbhon mielenkiintoista, alaani liittyvaa ja tarpeeksi
kattavaa aihetta. Sain hyvin pian vastauksen yrittdja Marika Croninilta,
Heinolasta. Han kertoi minulle voittaneensa yrityksille jarjestettavan
arvontakilpailun, jossa sai palkinnoksi mahdollisuuden jarjestaa omalle
yritykselleen ilmaisen markkinointitapahtuman Lahden Finnkinon
elokuvateatterissa. Cronin oli jo pitkaan miettinyt, kuinka parantaisi ja
kehittaisi kahden oman yrityksensa markkinointiviestintad entisestaan,

joten tama mahdollisuus tuli hyvaén ajankohtaan.

Hanen ehdotuksensa olikin, etta l&htisin suunnittelemaan ja toteuttamaan
heidan kanssaan kutsuvierastyylista markkinointitapahtumaa kevaalle
2015. Aihe tapahtuman toteuttamisesta vaikutti heti kiinnostavalta ja
monipuoliselta, joten aloitin hyvin pian yhteistyéni Croninien yritysten
parissa. Tamankaltaisen ulkoistetun markkinointitapahtuman jarjestaminen
oli Cronineille taysin ensimmainen toteutus, silla he olivat aiemmin
jarjestaneet ainoastaan pienimuotoisempia tapahtumia omien yritystensa
tiloissa. Yksi mielenkiintoisimmista asioista oli huomata useampaankin
kertaan se, ettéd sekd miné ettd Croninit opimme ja oivalsimme
suunnitteluvaiheessa hyvin paljon uutta ja hyddyllistd koko tapahtuman

jarjestamisen prosessista.

4.1 Kutsuvierastilaisuuden lahtokohdat

Ensitapaamisten jalkeen saimme Croninien kanssa selkeyden sille,
minkalaista tapahtumaa lahdemme jarjestamaan. Yrittgjien toiveena oli
ennen kaikkea jarjestad mahdollisimman rento tilaisuus, jonne
kutsuvieraat voisivat tulla viettdmaan laatuaikaa, tutustumaan
yritysesittelyn kautta Croninien toimintaan ja palveluihin sek& nauttimaan
maukkaista tarjottavista ja viihtyisasta elokuvasta. Koska tilankaytto,

elokuvatarjonta ja -evaat (popcornit ja virvoitusjuomat) tulivat Cronineille



kilpailun voiton myo6ta ilmaiseksi Finnkinolta, yrittajapariskunta paatti, etta
jarjestavat kutsuvierailleen kokonaan taysin ilmaisen tapahtuman. Heille
tarkeinta oli, ettd kutsuttavat viihtyisivat heidan tapahtumassaan,
kiinnostuisivat Cronin's Café & Guesthousen sek& RantaCasinon
yritystarjonnasta seka voisivat nauttia vihdenumerosta eli elokuvasta
taysin ilman paineita siita, etta tapahtumassa tarvitsisi ostaa mitaan
itselleen. Tapahtumassa kaikki tarjottavat olivat siis ilmaisia, eikd myyntia
tai niin sanottua pakko-ostoa harjoitettu miltd&dn osin. limainen tapahtuma

lisdsi automaattisesti myds houkuttelevuutta tapahtuman osallistumiseen.

Aivan alussa tavoitteenamme oli saada tapahtumaa varten kerattyd uutta
asiakasrekisteria Paijat-Hameen alueelta, ja minun ensimmaisiin
kaytannon tehtaviini kuuluikin jo olemassa olevan asiakasrekisterin
tarkistaminen ja yhteystietojen paivittdminen ajantasalle. Luin ennalta
jonkin verran tapahtumamarkkinoinnin kirjallisuutta ja pyrin palauttamaan
mieleeni esimerkiksi koulun "messut ja nayttelyt" seka "markkinointi" -
kurssien sisaltéa hyddyntaakseeni niitd tapahtumasuunnittelussa. Kaytin
apunani lahinna Internetin henkildrekisterien hakupalveluja, sekéa
puhelinluetteloja. Tarkistin l&ahinn& nimitietojen liséksi, etta
sahkopostiosoite seka puhelinnumero olisivat oikein, silla ne toimivat
tarkeimpina yhteydenpidon véalineina markkinointiviestinnassa. Croninien
olemassa olevan asiakasrekisterin tarkistuksen ja paivittamisen jalkeen
aloitin itsenaisesti uuden asiakasrekisterin laatimisen varsinaista
tapahtumaa varten. Tavoitteenamme oli segmentoida
kutsuvierastilaisuuteen lahinnd uusia, potentiaalisia yritysasiakkaita, joiden
kanssa Cronineilla olisi mahdollisuus saada luotua pitkaaikaisia

asiakassuhteita.

Koska Cronineilla oli jo valmiiksi monen vuoden historia molempien
yritystensé parissa, heilla oli melko hyva kasitys jo entuudestaan siita,
millaiset asiakkaat olisivat eniten kiinnostuneita kayttdmaan heidan
palvelujaan. Segmentoimme yhdessa useampia eri toimialoja, joista minun
tehtavanani oli lahted etsimaan yksittaisia potentiaalisia kutsuvieraita.

Suurimpina tapahtumamme kohderyhmina toimivat muiden muassa



teollisuuden alan ylemmat toimihenkil6t (markkinointipaallikko,
tuotantopaallikkd), kaupunkien ja erilaisten jarjestdjen sihteerit,
venekerhojen jasenet seka palvelujarjestdjen edustajat (kuten Lionsclub).
Valitsimme kohderyhmamme silla perusteella, etta kyseisista kutsutuista
yrityksistd monet saattaisivat kiinnostua erityisesti Croninien tarjoamista
kokous- ja pitopalvelupaketeista, joita Cronin's Café & Guesthouse seka

Rantacasinolla on mahdollisuus tarjota ympari vuoden asiakkailleen.

Laadin tapahtumaan niin kutsutut A- ja B-listat, joista ensimmaiseen A-
listaan kerasin ensisijaisesti tarkeimmat kohderyhmat ja B-listaan niin
sanotut varakutsuttavat tapahtumaan. Kerasin asiakasrekisteritietoja
lahinna Internetin valityksella erilaisten yritysten virallisilta Internet-
sivustoilta sekd Vaestorekisterin ja Tilastokeskuksen sivuilta. Erilaisten
hakukoneiden, kuten Eniron kautta pystyin myds etsimaan erilaisia yrittgjia
useammalta toimialalta. Tietokoneen lisaksi etsin tietoa yrityksista
puhelinluettelosta, seka sanomalehdista, ja sain lopulta kasattua itselleni
n. 100 henkilén A-listarekisterin, sek& noin 50 henkilén B-
varalistarekisterin. Asiakasrekisteria kerattiin tarkoituksella reilusti, silla
halusimme varautua jo ennalta siihen, ettd meill&a olisi mahdollisimman
paljon kutsuttavia. Yhtena haasteena jo alusta lahtien oli pyrkid saamaan
tietty maara ihmisia tapahtumaan, silla tapahtumapaikka eli Finnkinon
elokuvateatterin sali sisalsi paikat 86 ihmiselle. Oli siis huomioitava koko
ajan se, ettd emme voineet kutsua samaan aikaan myodskaan liikaa

ihmisia, silla kaikille oli riitettava istumapaikat itse tapahtumassa.

Opinnaytetyoprosessin lahtékohdat olivat mielesténi erittain hyvat, silla
yhteisty6 Marika ja Stephen Croninien kanssa sujui erittéain mallikkaasti.
Olin erityisen iloinen siita, ettd minun omat ehdotukseni otettiin hyvin
vastaan, ja niitd paastiin myos hyédyntdmaan erittéain monipuolisesti
tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa. Tapahtumaprosessin alussa
kavimme pitkaan lapi sita, minkalaisen kohderyhman pyrkisimme lopulta
segmentoimaan kokoamastani asiakasrekisterista tapahtumaan. Ketka
kaikista asiakasrekisterin henkildista laittaisimme lopulta A-listalle, ja ketka
olisivat B-varalistalla? Kaytin itse tarkeimpané apuvalineenani tapahtuman

suunnittelussa SWOT-analyysin (kuvio 7) osa-alueita, silla kartoitin



tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat niin
tapahtuman suunnitteluvaiheessa kuin myds tapahtuman jalkeenkin.
SWOT-analyysien tulokset olen havainnollistanut kahden erillisen SWOT-
taulukon avulla; SWOT-analyysi ennen tapahtuman toteutusta (ks. kuvio

7) seka SWOT jalkeen tapahtuman toteutuksen (kuvio 8).

4.2 Tapahtuman suunnitteluprosessin havainnot

Segmentoitujen vieraiden asiakasrekisterin sekd SWOT-analyysin pohjalta
(ks. kuvio 6) lahdimme luomaan tapahtuman ymparille teemaa, joka toimisi
edustavana molempien yritysten osalta. Koko tapahtumasuunnittelun ajan
kaytin apunani omatekemaa aikajanaa (ks. kuvio 2) hahmottaakseni
tapahtumasuunnitteluprosessin kulkemisen alusta loppuun saakka. Seka
SWOT-analyysi etta aikajana toimivat molemmat erittéin hyvina tydkaluina

pysymaan ajan tasalla omista ajatuksistaan ja tyoskentelyvaiheista.

2312015 28.1.2015 322015
Vastaus Cronin's Guesthouseita.
Heilid on tarjota aihe minulle

liittyen tapahtumamarkkinointiin.

Sankopostikysely useisiin eri
Paijat-Hameen matkailun alan
yrityksiin.

Kavin ensimmaisen kerran tapaamassa Marika ja Stephen

Croninia, Cronin's Guesthousella ja kdvimme opinndytetydn aiheen ja
tapahtuman teeman, seka tydtehtavat I3pi. Aihe: Markkinointitapahtuman
jarjestaminen yritysasiakkaille, Finnkinon elokuvateatterissa

Onko tarjota opinnaytetydaihetta?

1022015 18.2.2015 2422015 232015
Vierailu Cronineilla.
Kavimme |3pi kutsuvieras-
listoja (A- & B-lista) ja
teimme niinin muutoksia.

Opinndytetydn ohjaajan tapaaminen:
opinnaytetydn aiheen hyviksyttaminen,
keskustelua yrityksesta seka alustavaa
ohjeistusta aiheen tydstamiseen

ierailu Cronineilla,

mukana myds King Kong Advertising
Sammy, jonka kanssa suunnitielimme
kutsukortin ulkoasua ja teemaa.

Tapaaminen Croninien kanssa

Pancho Villassa Lahdessa

kutsukortin teksfin, seka

valmiiden asiakasrekisterien

lapikayminen yhdessa. Osa kutsuvieraista

Kavin Finnkinolla kyselem&ssa tapahtuman
jarjestmisesta lisdinfoa.

kutsutaan kortfikutsulla, osa sahkdpostilla

B-listan kutsuttavat kaikki sihkopostilla.

1222015

Opinndytetydohjaajan tapaaminen:

1332015

Tapaaminen Croninien kanssa:

16.-17.3.2015

Kutsut ovat menneet perille

1832015

Kévin Croninseilla

kavimme I&pi asiakasrekisterit ja arvicimme
kutsukortin ulkoasun ja tekstin. Lisdneuvoa

kutsuvieraillemme. Ensimmainen
iimoittautuminen kutsuvierailta kifjattu.

Alustavia suunnitelmia itse tapahtuman kulusta.
Hain valmiiksi painetut kutsukortit, postimerkit ja

Heinolassa, jossa
Suunnittelimme yhdessé

opinnaytetydn tekstin tydstamiseen seka kirjekuoret, mitkd kirjoitin kotona késin loppuun. ‘astaussahkdpostin laatiminen RantaCasinon tulevaa
l3hdetietojen etsimiseen. Kaikki kirjekutsut postitettiin samaan aikaan. iimoittautuneille vieraille. flyenia (ulkonakd ja tekstif).
233205 2632015 30.3.2015 16.4.2015 2142015

Kavimme Croninsien kanssa Iarika Cronin [&hettad ‘“arsinaisten kutsuttujen  Kutsuvierastilaisuuden toteutus Ké&vimme Marikan kanssa
Finnkinossa tutustumassa sahkopostimuistutusviestit viimeinen iimoittautumis-  Finnkinon elokuvateatterissa asiakaspalaute-

tapahtuman tiloihin, jotta

paasemme mahdollisimman

pian kasiksi kaytannon suunnitteluinin ja
itse tapahtuman toteutukseen.

16 henkilda on iimoittautunut kutsutuista.

niille kutsutuille, jotka eivat
ole viel vastanneet imoitiautumiseen.

paivd. Marika lahettia klo.15-17.30. Olin Marikan ja kyselylaput 13pi, ja
avec-sahkopostikutsuja  Stephenin kanssa paikalla arvioimme kavijdiden
Marika toimittaa myds ns. B-listan henkildille. klo. 13.30-18.00 janestelemassd tyylyvaisyytid

"Kiitos ilmoittautumisesta” -viestejd sitd Niiden ilmeittautumis- tapahtumaa. Nain reilu 60 tapahtumaan.
mukaan kun Kylli-vastauksia saapuu. paiva 9.4 asti. Reilw 30 kutsuttua osallistui tapahtumaan.

21 henkildd imoittautunut tahan mennessa.  iimoittautunutta t3han

mennessa.

Kuvio 6. Aikajanan avulla tapahtumajarjestaja pystyy hahmottamaan koko

suunnitteluprosessin



Paatimme kutsua ensisijaisesti jokaisen kutsuvieraan kirjekutsulla
tapahtumaan. Kirje toimisi mielestamme virallisempana kutsuna ja menisi
todennakoisesti varmemmin perille kutsuttavan luettavaksi kuin
esimerkiksi sahkopostikutsu. Paatimme kuitenkin lopulta hoitaa kutsujen
l&ahetyksen niin, etté lahettaisimme noin 100 kappaletta A-listan henkilGille
kirjekutsuja, ja sitd mukaan kun saisimme peruutusilmoituksia niilta, jotka
ovat estyneet tulemaan tapahtumaan, lahettaisimme viela B-listan
varahenkildille sahkopostilla avec-kutsuja (ks. liite 1) muutamaa viikkoa
ennen tapahtuman toteutusta. Croninit toivoivat ennen kaikkea, etta
tapahtumaan saataisiin sali vahintaankin puoliksi tayteen osallistujista, eli
noin reilu 40 ihmista. Tahtasimme kuitenkin kutsumaaran perusteella
siihen, ettd saisimme mahdollisimman monta innokasta mukaan -

mieluiten tietenkin koko sali tayteen.

Pyrimme saamaan ensimmaiset kirjekutsut mahdollisimman nopeasti
kutsutuille, silla havaitsimme meilla olevan jo entuudestaan melko kiireinen
aikataulu tapahtuman jarjestamisessa. Halusimme myg@s, ettd mita
aiemmin ensimmaiset kutsut olisivat perilla, sen paremmin ihmisilla olisi
aikaa pohtia omaa osallistuvuuttaan, ja ehtisimme kuitenkin viela
lahettamaan myos B-kutsutuille sahkdpostikutsut riittdvan ajoissa ennen
varsinaista toteutusta. Minun tehtavanani oli kirjoittaa osoitetiedot kaikkien
kirjekutsujen kirjekuoriin ja postittaa kirjeet ajoissa ensimmaisille.

Kavimme yhdessa lapi useampiakin teemaehdotuksia kutsukorttien
suunnitteluvaiheessa. Pohdimme aihetta muun muassa
irlantilaisuusteeman, luonnon ja puhtauden, seka elokuvateeman valilla.
Hankalinta oli ehka se, ettd Croninien kummatkin yritykset edustivat melko
erilaista bréandia, emmeké halunneet antaa sellaista vaikutelmaa kéavijoille,
ettd korostaisimme liikaa vain toista yritysta. Teimme kutsukorttien
suunnitteluvaiheessa yhteisty6ta markkinointi- ja mainonta-alan yrityksen
King Kong Advertisingin parissa, jonka kanssa saimme lopulta luotua
klassisen elokuvateatterinenkisen teeman, josta paistaisi kuitenkin
selkeasti matkailun alan kulttuurillisia elementteja. King Kong Advertisingin

kanssa suunnittelimme kutsukortin, seka tydstimme lisaksi Ravintola



Rantacasinolle taysin uudet tapahtumassa jaettavat flyer-esitteet. Minun
tehtavani oli luoda kutsukortin ja flyerin tekstit alusta lahtien, ja Marika
Cronin avustuksella saimme yhdessa luotua niin ulkoasullisesti, kuin

sisalléltaankin mielenkiintoiset kutsut seka esitteet.

Jo aiemmin teoreettisessa osiossa kavin lapi Hannu Laakson (2004)
kirjallisuutta muun muassa tehokkaan brandin luomisesta,
asiakaslahtoisyydesta, seka differoinnista. Taman markkinointitilaisuuden
jarjestaminen antoi taydellisen ajankohdan Cronineille selkeyttdd oman
brandinsa imagoa lapikaymalla brandiensa parhaat puolet, seka kayttaa
aivan uudenlaisia markkinointiviestinnan keinoja apunaan hankkiakseen
uusia potentiaalisia asiakkaita. Koska Croninien yritykset olivat olleet
toiminnassa jo useampien vuosien ajan, oli tarkeda hoitaa ensisijaisesti
kaikki informaatiot niin Internet-sivuilla, Facebookissa kuin yritysten
esitteissékin kuntoon. King Kong Advertising sai tehtavéakseen paivittaa ja
raikastaa Internet-sivustojen ulkoasua, ennen Finnkino-
markkinointitapahtumamme toteutusta. Halusimme selkeyttaa brandit ja
saada ihmisten tietoisuuteen paremmin myoés sen, ettd molempien
yritysten takana toimii nimenomaan samainen yrittdjaperhe, vaikka

yritysten liiketoiminnat poikkeavatkin melko suuresti toisistaan.

Pyrimme pitdmaan koko tapahtumasuunnitteluprosessin aikana mielessa
tavoitteemme, joiden mukaan pyrkisimme luomaan tapahtuman koko
ohjelman kulun. Koska asiakkaamme eli kohderyhm&amme toimi
ensisijaisena huomioitavana, halusimme toteuttaa kutsuvieraillemme
mahdollisimman viihtyisén ja opettavaisen kokemuksen.
Palvelunékdkulma ja asiakaslahtoisyys toimivat siis
tapahtumamarkkinoinnissamme keskeisena avainasioina, ja pyrimme
hyodyntamaan mahdollisimman monia markkinointiviestinnan keinoja.
Tapahtumamarkkinoinnissa hienointa oli se, etta padsimme vaikuttamaan

asiakkaaseen taman kaikkien aistien kautta.

Kokonaisvaltaiseen tapahtumakokemukseen vaikuttivat kuulon, naén,
hajun seka makuaistin lisdksi myds tunteet. Tavoitteiden mielessa

pitamisen lisdksi pyrimme muistamaan mielessamme Evert Gummessonin



(2004) tarkean ohjeen: "Suhdemarkkinointi on markkinointia, jossa
suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ovat toiminnan keskipisteena".
Havaitsimme muun muassa sen, etta tapahtuman erilaisuus muista
vastaavista yritystapahtumista, voisi luoda enemman kiinnostavuutta
osallistua tapahtumaan, joka kaiken lisaksi tarjotaan asiakkaalle taysin

ilmaiseksi.

4.2.1 Tapahtuman vahvuudet ja heikkoudet

Yhtena tarkeimmista asioista oli muun muassa se, etta yritykset paasevat
segmentoimaan omat merkittavimmat kohderyhméansa paikan paalle
tapahtumaan, silla jokainen osallistuja kutsutaan henkilékohtaisesti kirje-
tai sahkopostikutsuilla, ja yrittajat ovat myos itse valitsemassa kutsuttavat
henkil6t. Kohderyhmiksi valitsimme esimerkiksi matkailun alan yrittdjia, eri
toimialojen sihteereita ja kuljetusyritysten toimihenkil6ita Paijat-Hameen
alueelta. Lahetimme kaikille ensisijaisille kutsutuille henkilokohtaisen
kirjekutsun, mika toi ainutlaatuisuutta ja erityistd huomiota kutsuvieraille.
Jarjestgjat halusivat tarjota tavallisesta poikkeavan yritysesittelyn, jossa
elokuvateatteri toimi ainutlaatuisena, ja hieman erilaisempana
yritysesittely-ymparistona. Elokuva loi my6s omanlaista houkuttelevuutta

tapahtumaan osallistumiselle.

Tapahtuman ehka suurin houkuttelevuus oli sen vapaaehtoisuus ja
ilmainen osallistuminen asiakkaille. Emme halunneet luoda mink&énlaisia
odotuksia asiakkailta, vaan ideanamme oli tarjota heille mielenkiintoinen ja
hauska paiva mukavien, uusien kokemusten parissa. Marika ja Stephen
Cronin painottivat koko suunnitteluprosessin ajan, etteivat he halunneet
luoda liian virallista ja vakavaa tapahtumaa, eika heilla ollut tarkoituksena
luoda mink&aéanlaista kaupankayntiin tai myyntiin littyvaa mainontaa tai niin
sanottua tuputtamista. Tapahtuma ei velvoittanut asiakkaita minkaanlaisiin
rahallisiin paatoksiin, vaan he saivat rauhassa tutustua yrityksiin ja
palveluihin ja kayttdd aikaa ensivaikutelmien luomiseen seka
kiinnostuksen heraamiseen. Sen sijaan tapahtuma tarjosi asiakkaille

iimaiseksi naposteltavaa ja juotavaa, ja kutsutuilla oli mahdollisuus voittaa



my0s rahanarvoisia, hyodyllisia tuotetapalkintoja (esimerkiksi teatteri- tai

majoituspaketteja Cronin’s Cafe & Guesthouseen ja Rantacasinoon).

Hyva sijainti ja tapahtuma-aika olivat myds loistavat. Olimme alun perin
suunnitelleetkin paivanaytosta, silla se saa luultavasti ihmiset myos
paremmin liikkeelle ja ehk& myo6s [ahtemaan toista aiemmin tapahtuman
vuoksi. Finnkinon elokuvateatteri myods suositteli paivanaytoksia meille,
silla elokuvateatteri on yleisesti illan auki heidan kaikille elokuva-
asiakkailleen, jolloin kaikki salit ovat varattuina. Paatimme itse tapahtuman
toteutuspaivamaaran 16.4.2015, jonka ajankohtana oli torstaina ja
sopivasti paasiaispyhien jalkeen, mutta kuitenkin reilusti ennen
vappuaattoa. Otimme my0s selvaa siita, ettei Lahdessa tai lahialueilla ollut
samankaltaisia kilpailevia tapahtumia samaan ajankohtaan meidan

tapahtumamme kanssa.

Itse tapahtumanjarjestajille oli tarkead, etta kyseinen tapahtuma oli vain
heidan yritystensa jarjestéja, joten vain he toimivat oman alansa
edustajina paikalla. Yrittajien ei tarvinnut esittelytilaisuudessa kilpailla
huomiosta, silla muita alan kilpailevia yrityksia ei ollut paikalla.
Yksityistilaisuus oli siita hyva, etta kaikkien huomio keskittyi silla hetkella
vain yhteen esittelijaan ja jarjestdjilla oli mahdollisuus sanoa kaikki
tarvittava jokaiselle osallistujalle. Tilaisuuden tarkoituksena oli saada uusia
potentiaalisia asiakkaita, nakyvyytta, seka lisakysyntaa Cronin’s Cafe &

Guesthouselle seka ravintola Rantacasinolle.

Kiireisena yrittajaperheené toimivat Marika ja Stephen saivat hyvaa,
aktiivista ja ilmaista apua minulta tapahtuman suunnitteluun, ja koska
toimin alan opiskelijana, pystyin tuomaan erilaista nakkulmaa
tapahtuman suunnitteluun. Tapahtuman jarjestamisessé aika on rahaa,
joten asiat, joissa aikaa pystyttiin saastamaan, oli erittain tarkeaa. Ol
myo6s mielenkiintoista, ettéa pystyimme yhdistamé&an tapahtuman
jarjestamisessa erilaisten ja eri-ikdisten tapahtumajarjestajien mielipiteita,

mik& auttoi meita luomaan tapahtumasta monipuolisen.



4.2.2 Tapahtuman mahdollisuudet ja uhat

Tapahtumalla oli mahdollisuus hankkia itselleen nakyvyytta, selkeyttaa
imagoaan ja tuoda molempien yritysten brandeja paremmin esille.
Tapahtuma voi tuoda uusia sosiaalisia verkostoja, seka paljon uusia
kiinnostuneita asiakkaita yritykseen. Tilaisuudessa kavijat voivat kertoa
tapahtuman sisallésta ja tarjonnasta tuttavilleen ja saattavat kehua, seka
suositella yrityksen palveluja heille. Markkinointitapahtumaa varten on
uudistettu ja laajennettu asiakasrekisteria ja on hienoa, etta asiakastietoja
voidaan hyodyntaa markkinointiviestintddn myos jatkossakin, eika vain
yhteen tapahtumaan. Jarjestajilla on mahdollisuus hyddyntaa uusien
kohderyhmien kartoittamista ja tutustua segmentoituihin kutsuvieraisiin

paikan paalla tapahtumassa.

Hienoa on myds se, ettd tapahtumanjarjestavat saivat uutta ja
ainutlaatuista kokemusta tapahtuman suunnittelusta ja jarjestamisesta ja
oppivat sen my6ta uusia keinoja hyddyntaa erilaisia markkinointikeinoja
tehokkaammin. Asiakaspalautekyselyiden avulla yritys voi myos saada
kehittavaa palautetta ja pystyy parantamaan liiketoimintaansa ja
tapahtumanjarjestamistaén jatkossakin. Yrityksella oli mahdollisuus
opettaa asiakkaille uusia ja innostavia asioita, kertoa heille lahialueidensa
hienoista palvelutarjonnoista seka rohkaista heita tutustumaan Cronin's
Café Guesthousen seka Rantacasinon palveluihin. Tapahtuma kannusti
saamaan uusia potentiaalisia asiakkaita yrityksille sek& vahvistamaan

vanhoja asiakassuhteita paremmiksi.

Tapahtuman avulla jarjestajalla oli myoés mainio tilaisuus vahvistaa
imagoaan ja oikaista mahdollisia ennakkoluuloja yrityksia ja niiden
toimintatapoja kohtaan. Tapahtumassa yrityksella oli mahdollisuus loistaa,
silla kilpailijat eivat ole viemassa huomiota tai hairitsemassa.
Yritysesittelijd saa kaiken haluamansa huomion yleisélta ja pystyy
tuomaan yrityksen esille haluamallaan tavalla. Tapahtumassa
ensisijaisesti pystytaan markkinoimaan molempia yrityksia seka niiden
palveluja, ja kertomaan liiketoiminnan tulevaisuuden suunnitelmista

katsoijille.



Tapahtuman jarjestamiseen liittyy aina myos riski useamman uhan
seuraamuksille, jotka voivat pilata tapahtuman alkuperaiset suunnitelmat
taysin. Erilaisina uhkina ovat ainakin tapahtuman epéaonnistumisen uhka
niin sisdisen kuin ulkopuolisenkin haitan seurauksena. Tapahtumassa,
jossa tarvitaan paljon tekniikkaa, on omat riskinsa laitteiden toimivuuden
suhteen ja aikataulussa pysymisen kanssa. Mikali aikataulu viivastyy
likaa, voi olla my@s riskina se, etta jotain asioita jaa kertomatta tai

toteuttamatta kokonaan.

Tarkeinta on asiakkaiden viihtyvyys, ja mikali asiakkaat Ioytavat
tapahtumasta paljon haittatekijoitd, jotka vaikuttavat likaa mukavuuteen,
kokevat he nopeasti koko tapahtuman taysin epaonnistuneeksi. Monilla
kutsuvierailla voi olla my6s suuret odotukset tapahtuman tarjonnasta,
esittelyista ja viihdeosiosta. Kavijat voivat lopuksi pettyd saamaansa
vastaanottoon, jos se ei vastannut ollenkaan heidan odotuksiaan.
Suurimpana riskina jarjestgjille olisi jos tapahtuma jouduttaisiin perumaan
kokonaan, tai jos jarjestettyyn tapahtumaan ei saapuisikaan toivotusti
vierailijoita. Uhkana on myos se, ettd samana paivana tai samaan
ajankohtaan on tiedossa jokin muu vetovoimaisempi, kilpaileva tapahtuma,
joka kiinnostaa osallistujia enemman kuin kyseinen markkinointitilaisuus.
Kiinnostavuuden luominen toimii yhtena suurimmista haasteista, ja
suurimpana uhkana on pelko ihmisten kiinnostuksen hiipumisesta

kokonaan.



* Yritys paasee segmentoimaan kohderyhmansa

* Henkilokohtainen kutsu tuo ainutlaatuisuutta

* Tapahtuma on kutsuvieraille taysin ilmainen

* Tilaisuudessa esilld vain yhden yrittajan yritykset (ei
kilpailijoita mukana estraadilla)

* Loistava tilaisuus saada potentiaalisia asiakkaita,
nakyvyytta seka lisakysyntda

* Tapahtuman paikka, aika ja sijainti hyvat

* Tapahtumajarjestajat eivat odota kutsuvierailta mitdan
ylimaaraista (esim. ei ostopakkoa, tuputtamista yms.)

* Hyvat, ilmaiset tarjoilut, seka kilpailuja ja ohjelmaa
(Strenghts - vahvuudet) * Samaan aikaan ei muita kilpailevia tapahtumia Lahdessa
* Jarjestajat tarjoavat perinteisesta poikkeavan,
ainutlaatuisen yritysesittelyn (paikkana elokuvateatteri)

* Tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa eri ikaisten
jarjestajien nakokulmat ja mielipiteet esilla

* Opiskelijan hyédyntaminen tapahtuman luomisessa
saastad paljon yrittdjien omaa aikaa

* Tarpeeksi korkean kiinnostavuuden luominen
* Jarjestajilla ei ehka tarpeeksi aiempaa kokemusta
tapahtumajarjestamisestd (asioita voi jaada huomioimatta)

* Aikaa tapahtuman suunnittelulle vain muutamia kuukausia
* Finnkinon elokuvatarjonta oli hyvin rajallinen

* Tapahtuman varsinaisina suunnittelijoina toimi vain 3
(Weaknesses - heikkoudet) henkil6d (ndkemykset voivat jaada suppeaksi)

* Tapahtumassa tila ja ajankaytto olivat erittdin rajalliset

* Tapahtuma voi luoda jarjestdjille uusia, sosiaalisia
verkostoja (asiakasrekisterin laajennus, yhteystietoja)

* Yrittajat oppivat tapahtumanjarjestamisesta ja saavat
kullanarvoisia kokemuksia
= Asiakaspalautekysely auttaa jarjestdjia kehittamaan

tapahtumia ja palvelua jatkossakin
* Uusien asiakassuhteiden luominen, seka vanhojen
vahvistaminen. Opettavat uusia asioita asiakkaille.
(Opportunities - * Mahdollisuus poistaa ennakkoluuloja ja tuoda yritystaan
mahdollisuudet) esille halutulla tavalla

* Mahdollisuus markkinoida ja kertoa tulevaisuuden
suunnitelmista

* Tapahtuma epaonnistuisi joko sisdisen tai ulkoisen
hairinnan seurauksena
* Kutsuvieraita ei tulisi niin paljon kuin on toivottu

* Asiakkailla liian isot odotukset ja pettyisivat

*= Kutsuvieraat eivat viihtyisi, eivatkd oppisi mitdan uutta
* Tarkan aikataulun viivastyminen ja sita kautta
epaonnistuminen, tai jotain voi jaada toteuttamatta
(Threats - uhat) = Tekniikka ei toimisi tapahtumassa

Kuvio 7. SWOT-analyysin avulla on helppo lahted suunnittelemaan tapahtumaa ennen

sen toteuttamista

4.3 Tie tapahtuman toteutukseen

Kun ensimmaiset kirjekutsut A-kutsuvieraille oli |&ahetetty, pystyimme
ruveta valittdmasti aloittamaan itse tapahtuman suunnittelun ja sen
siséllén laadinnan. Kaikissa kutsuissamme (kirjeissé sekéa sahkoisissa)
olivat tietyt ilmoittautumispéaivat, joten tehtavanamme oli odottaa ensin
ensimmaisten kutsuttavien vastauksia, ennen kuin pystyimme kutsumaan

lisdé vieraita. Lahdin suunnittelemaan tapahtuman toteutukseen muun



muassa tapahtuman ruoka- ja juomatarjonnat, jotta Croninit pystyivat
tilaamaan ja hankkimaan kaikki tarvittavat ajoissa. Paadyimme lopulta
seka suolaisiin ettéd makeisiin tarjottaviin, mutta koska Finnkinon
elokuvateatteri antoi talon puolesta palkintona myds ilmaiset popcornit ja
virvokkeet, paatimme Croninien kanssa tilata alkumaljan (pommac) ohelle
makeita minimutakakkuja sek& macaroons-leivonnaisia. Tapahtuma
paatettiin jarjestad alkoholittomana, silla tapahtuman toteutus tapahtui
torstaina 16.4.2015 iltapaivalla klo 15-17.30, jolloin monet kutsuvieraista
olivat vasta paasseet tdista ja tulisivat todennékoisesti autolla itse
tapahtumaan. Finnkinon henkilokunta (2015) kertoi myos, etta
alkoholitarjonnan toteuttamista varten olisi pitanyt tehda erilliset

lupahakemukset, jotka olisivat saattaneet olla myds aikaavievia.

Croninit tilasivat tapahtumaa varten RantaCasino -painatuksilla olevia
kangaskasseja, joita jaettiin itse tapahtumassa kaikille osallistuijille.
Kassien sisdlle tuli esitteitd RantaCasinosta, Guesthousesta, Heinolan
kesateatterista (yhteistyokumppani) seka RantaCasinon oma Vip-
avaimenpera (kanta-asiakkuus), jolla saa rahanarvoisia etuja ympari
vuoden ravintolasta. Vip-avaimenpera maksaisi erikseen ostettuna 5
euroa. Suunnittelin lahjaidean ja -kassin sisallon alusta alkaen.
Halusimme, etté kutsuvieraille jaisi materiaaleja yrityksista viela
tapahtuman jalkeenkin. Kangaskassien toteutus toimi mielestamme

hyvana ja edullisena lisand markkinointitapahtumassa.

Kun kaikki materiaalitilaukset (kangaskassit, esitteet, yms.) oli saatu tehtya
ja odotimme niiden saapumisia, paasin laatimaan silla aikaa yritysesittelyn
puheosiota seka pohtimaan kuva- ja videomateriaaleja, joita nayttaisimme
itse tapahtumassa. Marika Cronin paatti, etta pitaisi puheen yksindan
tapahtumassa, silla aikaa esitysta varten oli varattu vain noin 20 minuuttia.
Koko aikamme tilank&aytoélle Finnkinon kuvapalatsissa oli klo 13.30-18.00.
Cronin halusi, etta esityksessa puheen ohella nakyisi videoshow rennon
tunnelman merkiksi ja mielenkiinnon yllapitdmiseksi. Minun tehtavanani oli
laatia puheen pohja kokonaan itse. Mielestani yritysesittelyssa oli tarkeinta

tuoda esille tapahtuman jarjestajat, molemmat yritykset, seka niiden



palvelut, toimintatavat, taustat seka tulevaisuuden suunnitelmat. Puheessa
olisi tarkeda pitaa mielenkiinto ja myyva olemus ylla esimerkiksi
houkuttelevilla sanavalinnoilla. Marika Cronin teki puheeseen muutamia
omia muutoksiaan viela ennen tapahtumaa, mutta puheen runko ja
eteneminen kokonaisuudessaan olivat minun suunnittelemat. Mielestani
oli todella hienoa, etta sain tapahtuman suunnittelulle niin paljon vastuuta,
silla paasin yksindan toteuttamaan todella tarkeita tapahtuman
suunnittelun vaiheita. Ehdotukseni otettiin aina myds erittain hyvin
vastaan, ja lahes kaikki suunnitelmani tulivat kayttoon itse tapahtumaan.
Minulla oli koko projektin aikana sellainen tunne, etté avustani on erittain

paljon hyotya, ja etta roolini oli merkittava tapahtuman jarjestamisessa.

Tein tapahtumajarjestamisprosessia hyvin paljon myds yksinaan
tietokoneen parissa (asiakasrekisterien laatimiset, kutsukorttien
suunnittelu, puhe yms.) niin koululla kuin kotonakin, ja Croninien kanssa
naimme kasvotusten tammi-toukokuun valilla vahintdan noin kerran
viikossa, jolloin suunnittelimme yhdessa tapahtuman kulkua.
Suunnittelemamme yritysesittely muodostui padosin tervetuliaislauseista,
lyhyesta omistajien esittelysté seka taustatiedoista, Cronin’s Café &
Guesthousen sekéd RantaCasinon liiketoiminnan kerronnasta seka
palvelutarjonnan esittelysta ja yritysten tulevaisuuden suunnitelmista.
Marika Cronin halusi, ettei tapahtuman yritysesittely olisi pitkéa ja
puuduttava, vaan mielenkiintoinen ja tarpeeksi lyhyt sailyttaédkseen
mielenkiintonsa. Tapahtuman video- seka kuvaesitykset Marika teetti alan
opiskelijalla seka harrastekuvaajalla, ja lopputulokset olivat hienot,
teemanmukaiset ja mielenkiintoiset. Kehitimme yhdessa Marika Croninin
kanssa tapahtumaan toteutettavaksi myds pienimuotoisen kilpailun, jossa
jaoimme sattumanvaraisille kutsuvieraille rahanarvoisia tuotepalkintoja

(kesateatterilippuja, sek& majoitus- ja ravintolalahjakortteja).

Yritysesittelyssa toimme suunnittelemamme puheen kautta katsojille esille
yritysten imagot kuten arvot, visiot, toimintatavat, seka tulevaisuuden
suunnitelmat. Cronin muun muassa markkinoi RantaCasinon silloin viela

rakenteilla olevaa, laajennettua kesaterassia, jonne hén kutsui puheensa



aikana kutsuvieraita kesaksi tulemaan kdymaan. Cronin’s Café &
Guesthousesta han toivoi saavansa ymparivuotisen kokous- seka vapaa-
ajanviettopaikan, jonne ihmiset loytaisivat vielakin paremmin tiensa.
Tarkeimpana tehtavana yritysesittelyssa oli tuoda esille mahdollisimman
selkeasti seka Cronin’s Café & Guesthousen, ettd RantaCasinon brandit,
jotka poikkeavat toisistaan hyvin paljonkin, vaikka molemmat yritykset
toimivatkin saman yrittajaperheen kasissa. Cronin’s Guesthouse & Café
on ollut Marika ja Stephen Croninien toiminnassa jo reilu 15 vuoden ajan,
mutta RantaCasino, joka on Heinolassa tunnettu a la carte -ravintola, on
ollut heidan pitamana vasta noin 4 vuoden ajan. Marika Croninin omien
sanojen mukaan erilaisten markkinointiviestintdjen hyédyntaminen seka
Cronin’s Guesthousen ettd RantaCasinon toiminnassa on ollut melko
vahaista, eivatka valttamatta edes monet heinolalaisetkaan tieda sita, etta
nama kaksi yritysta tekevat tiiviisti yhteistyota keskenaan.
Markkinointiviestinnamme vaikutukset tapahtumassa nakyvét luultavasti
vasta pidemman ajanjakson jalkeen, mutta ainakin yleistunnelmaltaan
ihmiset nayttivat viihtyvan tapahtumassa erittain hyvin ja olivat mielissaan
saamistaan tarjoiluista ja viihdetarjonnasta sekd arvonnassa voittamistaan

palkinnoista.

Tapahtumamme virallinen osuus alkoi Finnkinon elokuvateatterissa klo.
15, jolloin vieraat saapuivat paikalle. Min& ja Croninien tytar olimme
tarjoilemassa vieraille alkumaljoja ja coktail-paloja, silla aikaa kun Marika
ja Stephen Cronin ottivat vieraat henkilokohtaisesti vastaan. Kun
alkumaljat oli kilistelty, ohjasin vieraat elokuvasaliin, jossa neuvoin heita
ottamaan matkan varrella elokuvaherkut itselleen mukaan (virvoitusjuomat
ja popcornit) seka valitsemaan vapaasti omat paikkansa elokuvasalista.
Kun kaikki olivat saapuneet saliin ja asettuneet paikoilleen, Marika Cronin
aloitti noin 20 minuuttia kestdvan mahtavan puheen, joka huipentui
valokuva- seka videoesittelyin. Puheen jalkeen alkoi automaattisesti
tapahtuman elokuvaosuus, ja olimme yhdessa Marika Croninin kanssa
valinneet elokuvaksi Intiassa kuvatun amerikkalaisdraamakomedian, "The
best exotic Marigold hotel”, jonka juoni sisalsi paljon musiikkia, kulttuuria

seka tarinan elakelaisista, jotka asuivat hotelleissa. Elokuva oli Finnkinon



antaman elokuvatarjontalistan perusteella lahimpéana kuvastamassa oman
tapahtumamme teemaa, joten valitsimme sen Croninien kanssa

automaattisesti naytettavaksi itse tapahtumaan.

Kun elokuva paattyi, Marika Cronin piti viela hyvin lyhyen kiitos-puheen
kutsuvieraille ja pyysi heita viela kayttamaan hieman aikaa pienen
palautelomakekyselyn tayttamiseen, jonka olimme Marikan kanssa
laatineet yhdessa ennen tapahtumaa. Palautekyselylomake oli hyvin lyhyt,
ja se sisalsi suurimmaksi osaksi monivalinta ja rastitusosioita, jotta
ihmisten ei tarvitsisi jaada tayttdmaan niita liian pitkaksi aikaa viela
tapahtuman jalkeen. Mina toimin palautekyselylappujen jakajana ja
keraajana, ja lopuksi kiitimme asiakkaita viela tapahtumasalin
ulkopuolellakin osallistumisesta. Olin mukana tapahtuman
jalkisiivouksessa, jonka parissa kdvimme paallimmaisia mielikuvia

tapahtuman onnistumisesta meidan jarjestajien kesken.

4.4 SWOT-analyysi tapahtuman toteutuksesta

Mielestani markkinointitapahtuman suunnittelu- ja toteutusprosessit
sujuivat kokonaisuudessaan onnistuneesti ja odotetusti. Paasimme lahelle
toivottuja lopputuloksia, silla kavijamaara oli hyva ja saimme kaikki
paatavoitteemme toteutettua tapahtuman kulun osalta mallikkaasti. Jo
aiemmissa luvuissa esittelin yhden tarkeimmista apukeinoista, jota kaytin
tapahtuman suunnitteluprosessin selkeyttamisessa: SWOT-
analyysitaulukko. Sen avulla pystyin hahmottamaan silloisen
suunnitteluvaiheessa olevan tapahtumamme etenemisvaiheita ja
tarkastelemaan tapahtumaa useammasta eri nédkdkulmasta. Taulukko
auttoi myos kartoittamaan erilaisia huomiotekijoitd, jotka olisivat voineet

vaikuttaa monella tapaa tapahtuman toteutukseen ja onnistumiseen.

Nyt tapahtuman toteutuksen jalkeen olen luonut uudestaan
samankaltaisen SWOT-analyysin (ks. kuvio 8), jonka avulla voin koota

tapahtuman toteutumisen ja kehittdmisen kannalta tarkeitd havaintoja,



seka vertailla erilaisia ajatuksia, yksityiskohtia sek& nakdkulmia ennen ja

jalkeen tapahtuman toteutumisen.

4.4.1 Tapahtuman vahvuudet ja heikkoudet

Tapahtuma herétti paallisin puolin positiivisia mielikuvia, ja
palautelomakkeista ilmeni, etta kavijoiden tyytyvaisyys oli reilusti
keskivertoa korkeammalla. Tapahtuma oli luonteeltaan rento, silla
kutsuvierailta itseltdan ei odotettu mitadan sen suurempia toimintatapoja.
Ideana oli tarjota heille mielenkiintoinen, uusi kokemus, ja heidat
toivotettiin tervetulleeksi viihtymaan ja tutustumaan jarjestajien
yritystoimintaan. Tapahtumassa ei tyrkytetty tai yritetty myyda suoraan
mitaéan, eika itse tapahtuma velvoittanut kutsuvieraita minkaanlaisiin

rahallisiin paatoksiin.

Kutsuvierastilaisuus jarjestettiin mielenkiintoisessa paikassa
elokuvateatterin tiloissa, ja tapahtuman ainutlaatuisuus sai paljon kehuja
seka positiivista palautetta vierailta. Oli hienoa, etta pystyimme
jarjestamaan jotain uutta ja hieman erilaista, mitd monetkaan
vieraistamme eivat olleet kokeneet yritysesittelyjen merkeissa. Tapahtuma
ja sielld tarjoilemamme syotavat ja juotavat olivat taysin ilmaiset
kutsuvieraille, mika loi paljon innokkuutta kavijéissamme, ja antoi heille

positiivista kuvaa meista tapahtumajarjestajina.

Tapahtuma oli melko lyhyesté kestostaan huolimatta hyvin monipuolinen.
Kutsuvieraita hemmoteltiin monilla aisteilla: maku (herkulliset tarjoilut;
syotavaa, juotavaa, suolaista ja makeaa), ndko (tarjottiin elokuvaelamys,
kuvaesitys, seka videoshow yrityksestda), kuulo (puhe, kuva- ja
videoesitysten musiikit, elokuvan musiikit), haju (elokuvateatterin
ymparistd, popcornin, virvokkeiden ja leivonnaisten tuoksut) seka tunne
(jannitys, suru, ilo, mielenkiinnon tunne). Kutsuvieraille saattoi muodostua
erilaisia tunteita ja ajatuksia esityksista, seka itse elokuvasta, jossa
teemoina olivat muun muassa huumorintaju ja draama. Elamyksellisyyden

tuntemus, seka tiivis ilmapiiri elokuvateatterin salissa luovat myods



omanlaista tunnelmaa ja herattavat varmasti monipuolisia ajatuksia

vierailijoissa.

Kutsuvierastilaisuudessa esitetty elokuva ei ollut meille jarjestajille
entuudestaan tuttu, ja havaitsimme vasta elokuvan aikana ja tapahtuman
loppupuolella, etta esitettava elokuva oli alkuperaisen tarinan jatko-osa,
mika varmasti toi hankaluuksia jossain méarin elokuvan juoneen
syventymisessa. Elokuva ei ollut ehka paras valinta tilaisuuteemme, mutta
se oli kuitenkin silloisesta elokuvatarjonnasta sopivin koko tapahtumamme

teemaan (matkailu, hotelliala, elokuvagaalamaisuus).

Tapahtumasali ei ollut aivan taynna kutsuttuja, ja muutamia penkkiriveja oli
jaényt tyhjaksi, joten aina olisi tietysti ollut myds parantamisen varaa
suunnitteluvaiheessa. Paaosin oltiin kuitenkin tyytyvaisia kavijamaaraan.
Toisaalta myds viime hetken peruutuksiakin tuli jonkin verran, mika vaikutti
entuudestaan osallistujamaaran tarkkaan arviointiin ja ennakointiin.
Arvioimme kavijamaaraksi noin reilu 60 osallistujaa. Tarkeinta oli kuitenkin
kontrolloida sitd, ettei elokuvasali ylittaisi kapasiteettia, niin etté jotkut

asiakkaat olisivat jaaneet ilman istumapaikkoja.

Toteutimme tapahtuman loputtua viel& lyhyehkon palautekyselylomakkeen
tayttamisen kutsuvieraillamme. Palautelomake oli hyvin yksinkertainen ja
nopeasti taytettava, joten myos kysymykset siina olivat melko laaja-alaisia.
Arviointeja oli esimerkiksi 1-5 tyytyvaisyyskertoimilla ja lomakkeesta 16ytyi
myds monivalinta-rastitusosioita, mutta kovinkaan tarkkaa arviointia emme

pystyneet hankkimaan kavijoiden tyytyvaisyydesta tapahtumaan.

Tapahtuman rajallinen aikataulu ja tilan kayttdminen estivat myos
osakseen sita, ettd emme voineet jddda pitkéksi aikaa tiedustelemaan,
verkostoitumaan tai hankkimaan palautetta kutsuvierailta tapahtuman
paatyttya. Palautekysely piti saada kerattya melko ripedan tahtiin, ja siten
kyselylomakkeetkaan eivét voineet olla kovin pitkia. Palautearvionnin
kehittamiseen olisimme kuitenkin voineet kayttaa hieman enemman aikaa,
vaikka kokonaisuudessaan itse tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen

oli muutenkin melko vahan aikaa. Laheskaan kaikki vastanneista eivéat



jattaneet omia yhteystietojaan lomakkeisiin, joten emme pystyneet
keradmaan taydellista asiakasrekisterid jokaiselta osallistujalta.
Lomakkeista saattoi puuttua myds osa meille jarjestdjille tarkeimmista
tiedoista, esimerkiksi séhkopostiosoite tai puhelinnumero, mika vaikeutti
luonnollisesti hieman jalkimarkkinointiamme ja vieraiden tavoitettavuutta

jatkossa.

Koska osa palautteista oli nimettdmia ja ihan kaikki ilmoittautuneet eivat
paasseet paikalle tapahtumaan, oli melko vaikeaa arvioida tarkkaa
osallistujamaaraé seka sita, ketka kaikki henkilot todellisuudessa paasivat
paikalle. Kutsuvierailla ei ollut mink&anlaisia nimikyltteja tapahtumassa, ja
kylttien toteutus olisi muutenkin vienyt meiltd ylimaaraista aikaa seka
tapahtuman suunnittelusta ettéa aikataulusta. Nimikyiltit olisivat kuitenkin
olleet osallistujien tunnistamisen ja muistamisen kannalta tarkeita, silla

suurin osa kutsuvieraista oli taysin uusia henkilgita tapahtumajarjestajille.

4.4.2 Tapahtuman mahdollisuudet ja uhat

Palautteissa tuli ilmi, ettd monet kéavijéistamme olivat ainakin jossain
maarin kiinnostuneita esittelyn tarjoamista palveluista seka yritysten
liketoiminnasta. Monet kutsuvieraista olivat innokkaita tulemaan
Rantacasinoon tai Cronin's Café & Guesthouseen vierailemaan joko
vapaa-aikanaan ja/tai tydaikanaan esimerkiksi yrityksensa/tyopaikkansa
edustajana. Palautteista selvisi myos, etté osa vieraista oli kiinnostuneita
luomaan myds jonkinlaista yhteistyota tapahtumanjarjestajien kanssa.

Asiakasrekisterin paivittdminen ja uusien tietojen kerddminen luovat hyvaa
pohjaa jatkuvalle markkinoinnille seka sen tehostamiselle.
Tapahtumanjarjestéjat voivat esimerkiksi jatkossa panostaa yha enemman
uutiskirjeiden lahettdmiseen, erilaisten etujen tarjoamiseen, uusien
tapahtumien jarjestamiseen tai markkinointiin seka asiakkaiden
henkilokohtaiseen markkinointiin tulevaisuudessa. Onnistunut tapahtuma
jattad hyvan mielen myos jarjestdjille, kannustaa kehittdmaan yritysta,

luomaan uusia suhteita sekéa mahdollisesti innostaa myds jarjestamaan



uusia tapahtumia, joiden suunnittelua ja toteutusta voidaan aina yrittaa

parantaa aiemmasta.

Tyytyvaiset kavijat kertovat varmasti positiivisesta ja mieleenpainuvasta
kokemuksestaan eteenpain myds tutuilleen, perheenjasenilleen tai muille
tapahtuman ulkopuolisille henkiléille. Suullinen mainonta kulkee nopeasti
eteenpain ja voi edistdd mahdollisuuksia saada lisda uusia asiakkaita tai
kiinnostuneita kavijoita yritykseen. Tapahtuman jalkeen yrityksen
sosiaalisen median kannatus voi myds kasvaa, silla kiinnostuneet
kutsuvieraat voivat alkaa ahkerasti tutustumaan yritysten Internet- ja

Facebook-sivustoihin hakeakseen viela lisaa tietoa tarjonnasta.

Suurimpina uhkatekijéina on muun muassa se, etta tapahtumasta olisi
jaényt huono tai vaara kuva kavijoille, mikéa voisi muuttaa heidan
asenteitaan huonompaan suuntaan yrityksia kohtaan. Uhkana on myos
se, etta kavija pettyy tapahtumaan tai sen ohjelmatarjontaan ja kokee sen,
ettei olisi kannattanut edes osallistua. Yksi riskitekijoistd on myds se, etta
kavijoille jaisi paremmin mieleen tapahtuman viihdeosio eli elokuvanaytés
eika tapahtuman yritysesittely, joka oli kuitenkin tarkein aihe koko
tapahtumassa.

On myds harmillista, jos kavijalle on jadnyt mieleen tapahtumasta jotain
huonoa tai epaonnistunutta, josta han ei kuitenkaan anna palautetta meille
takaisin. Seuraamus tasta on, ettd emme itse jarjestajina valttamatta
havaitse ollenkaan kaikkia samoja asioita, joihin k&vijat ovat kiinnittdneet
huomiota ja tdten emme pysty valttamatta korjaamaan tai vaikuttamaan
asiaan endan jatkossakaan, jos emme saa sita tietoisuuteen tai palautetta
siitéd. Epakohtien huomioiminen ja tapahtuman kehittaminen myds jatkossa
voivat olla hankalia, jos asiakkaiden palautteet jaavat kuulematta.
Palautelomakkeista osa jatettiin meille yhteystietoineen ja osa
nimettdmin&, mika vaikutti paljon myods vastausten lopulliseen tulkintaan.
Herasi kysymyksia siitd, ovatko kaikki valttamatta vastanneetkaan taysin
rehellisesti hyvin laaja-alaisiin kysymyksiimme. Saattaa olla myos
mahdollista, ettd monet uskaltavat tuoda todelliset mielipiteensa vasta

nimettdmissa palautteissa, eivatka niissa, joissa vastaajan yhteystiedot



nakyvat esilla. Ohjelma-aikataulumme kuitenkin rajoitti tarkemman
palautekyselyn laatimista ja toteuttamista, joten voimme olla silti
tyytyvaisia siihen, ettéd saimme kuitenkin edes jonkinlaisen palautekyselyn

viela tapahtuman loppuun toteutettua.

* Tapahtuma ja sen tarjoilut olivat tiysin ilmaiset kutsuvieraille
* Tapahtumapaikka kasvatti vieraiden mielenkiintoa ja
tunnelmaa ja siitd saimme paljon kehuja ja positiivista
palautetta. Kaikki palaute kokonaisuudessaan oli keskivertoa
ylempana ja ihmiset olivat tyytyvaisia
* Tapahtuma ei velvoittanut asiakkaalta mitdan (ei ostopakkoa)

* Tapahtuma oli melko lyhyesta kestostaan huolimatta ohjelma-

tarjonnaltaan hyvin monipuolinen.

(Strenghts - vahvuudet)

* Tapahtumassa esitetty elokuva ei ollut meille jarjestajille
entuudestaan tuttu, joten siina oli omat riskinsa. Elokuva ei ollut
paras valinta, silla huomasimme sen olevan jatko-osaa
alkuperdiselle.

* Tapahtumassa sali ei ollut aivan tdynnd, muutamia
penkkiriveja oli tyhjana. Vaikka kavijatavoite tayttyi hyvin, aina
olisi ollut myds parantamisen varaa.

* Palautelomakkeen toteuttamiseen olisimme voineet kayt-
taa enemman aikaa, tarkempien palautteiden ja yhteystietojen

saamiseksi

* Jotkut palautelomakkeen kysymyksista olivat laaja-alaisia,
(Weaknesses - mika vaikeutti hieman vastausten tulkinnassa
heikkoudet) = Rajallinen aika ja tila esti hieman verkostoitumista

* Koska osa palautteista oli nimettomia ja myods viime ajan
peruutuksia tuli, oli hankala arvioida tarkka osallistujamaara
* Osallistujilla ei ollut nimikyltteja (tunnistaminen hankalaa)

* Palautteissa tuli ilmi, ettd suurin osa vierailijoista oli
kiinnostuneita yritysten tarjoamista palveluista tai
liiketoiminnasta, niin tyon kuin vapaa-ajankin merkeissa

* Asiakasrekisterin paivittdminen ja keraaminen luo hyvaa
pohjaa jatkuvalle markkinoinnille

*Onnistunut tapahtuma jattaa hyvan mielen myds

jarjestdjille, kannustaa, seka innostaa jarjestamain tapahtumia
* Vaikka tapahtuma olikin paapiirteittain hyvin onnistunut, aina
(Opportunities - on myds parantamisen varaa tulevaisuudessa

mahdollisuudet) * Tyytyvdiset kavijat kertovat positiivisesta kokemuksestaan
eteenpain myds muille

* Yrityksen sosiaalisen median kannatus voi kasvaa, mikali
kutsuvieraat tutustuvat yritykseen vield kotonaankin

* Tapahtumasta on jaanyt huono tai vaara kuva kavijoille, mika
voi muuttaa asenteita negatiivisesti yritysta kohtaan
* Kavijdille jaanyt paremmin mieleen elokuva, eika yritysesittely
* Kavijan pettyminen tai tunne siita, ettei olisi kannattanut
osallistua tapahtumaan ollenkaan
* Kavijalle jad mieleen tapahtumasta jotain huonoa ja
epdonnistunutta, mutta han ei anna siitd palautetta takaisin

_ * Palautteista osa jatettiin meille yhteystietoineen, mika on
tweats=allet) saattanut vaikuttaa vastausten todenmukaisuuteen

Kuvio 8. SWOT-analyysi tapahtuman toteutuksen jalkeen



5 JOHTOPAATOKSET

Tapahtuma sujui yritysten ensimmaiseksi ulkoiseksi
markkinointitapahtumaksi erittdin mainiosti. Asiakkaat vaikuttivat olevan
suurimmaksi osaksi tyytyvaisia tapahtuman kokonaisuuteen ja saamamme
palaute oli myds paadasiassa positiivista. Kaikki tapahtumasuunnittelussa
jarjestamamme ohjelmat sujuivat ongelmitta, ja tapahtumasta jai myos
meille jarjestdjille hieno tunnelma. Kun mietin opinnaytetydprosessin
toiminnallisten ja teoreettisten tapahtumien kokonaisuutta nain opiskelijan
silmin, mieleeni jai paallimmaisené ajatus siita, etta olisi pitanyt aloittaa
tapahtumamarkkinoinnin tietoperustan etsiminen jo varhaisemmassa
vaiheessa, jotta olisin voinut hyddyntdad monipuolisempaa osaamista ja

toimintatapoja paljon itsevarmemmin.

Aloitin tapahtuman toiminnallisen suunnittelin tammikuun 2015 lopussa,
jolloin panostin taysilla itse tapahtuman luomiseen ja suunnitteluun.
Teoriaosuuden, eli raportin sisallon tydstamisen aloitin vasta maaliskuun
aikana, jolloin olimme ehtineet jo suurimmat suunnitelmamme luomaan
itse tapahtumaan. Opinnaytetydprosessi tapahtui siis minun osaltani
l&hinna& niin, ettd ensin tapahtui kaytdnnoén suunnittelu hyvin pitkalle,
kunnes sita seurasi teoriaosuus hieman aikataulusta jaljessa. Teorioiden
avulla pystyin kylla erittéin hyvin tulkitsemaan tapahtuman suunnittelun eri
vaiheita myos jalkikateen ja ymmartamaan tapahtumanjarjestamista
kokonaisuutena. Tapahtumasuunnittelu on kuitenkin prosessina hyvin
laaja, joten siihen olisi pyrittava kayttdmaan mahdollisimman paljon aikaa
jo ennen toteutusta. Olen erittain tyytyvainen siitd, kuinka tiivista

yhteisty6ta teimme aivan tapahtuman suunnittelun alusta loppuun saakka.

5.1 Kehitysehdotukset ja ammatillinen kasvu

Koska jarjestamamme kutsuvierastilaisuus toimi ensimmaisena,
suurempana markkinontitilaisuutena Cronin's Café & Guesthousen ja
Rantacasinon toimesta, yrittdjat saivat tapahtumanjarjestamisesta
mainiota kokemusta itselleen. Tapahtuma onnistui odotetusti ja sekéa

kavijat, etta jarjestajat olivat kaikki paaosin tyytyvaisia lopputulokseen,



mika on tietenkin tarkeinta. Nain jalkikateen katsottuna, aina olisi tietenkin
voinut pyrkia vielakin parempaan lopputulokseen. Parantamisen varaakin
siis jai, ja olisimme esimerkiksi voineet yrittdd saada enemman osallistujia
paikalle lahettamalla enemman kutsuja tai aloittamalla kutsujen
l&Ahettamisen jo aiemmin. Olisimme voineet kayttdd myds enemman aikaa
asiakaspalautekyselyn laatimiseen, jotta olisimme saaneet tarkempia

vastauksia tapahtuman tyytyvaisyyteen.

Koska Croninit voittivat tilaisuudessa kayttamamme tapahtumapaikan
itselleen ilmaiseen kayttéon, ja elokuvatarjonta tuli Finnkinolta meille
valmiina melko suppeana listana, emme saaneet itse vaikuttaa kunnolla
viihdetarjontaan. Huomasimme vasta tapahtuman jalkeen, etta
valitsemamme "The Best Exotic Marigold Hotel" -elokuva oli ensimmaisen
vastaavan elokuvan jatko-osa. Elokuva oli hauska ja mukaansa tempaava,
mutta juoni vaikutti aluksi haasteelliselta, silla siind kaytiin aika paljon
tapahtumavaiheita lapi myos aikaisemmasta, ensimmaisesta osasta.
Olisimme voineet miettia elokuvavalintaamme vield tarkemmin, mutta
toisaalta saamistamme Finnkinon elokuvavaihtoehdoista juuri tama
elokuva oli ainoa teemaamme ja kutsuvieraillemme parhaiten sopiva
elokuva. Jos olisimme saaneet valita elokuvan taysin itse, olisimme

voineet panostaa ja vaikuttaa elokuvatarjontaan kokonaisvaltaisesti.

Suunnittelussa olisimme voineet enemman myos parantaa esim.
tapahtuman kulkua ja suunnitella paremmin osallistujamaaran
kartoittamista, silla emme saaneet tarkkaa todellista lukua siita, kuinka
moni ja ketka kaikki kutsutuista osallistuivat lopulta tapahtumaan.
Tapahtumaan olisi voinut laatia esim. nimikyltit kaikille osallistujoille, mutta
melko kiireellisen aikataulun vuoksi emme olisi ehtineet niita valttamatta
toteuttaa sellaisia tdhan tapahtumaamme. Nailla kehitysehdotuksilla
olisimme voineet parantaa tapahtuman laatua ja asiakastyytyvaisyytta

entisestaan, vaikka jo nyt tapahtuma onnistui oikein mainiosti.

Olen kutsuvierastilaisuuden suunnitteluun ja toteutukseen erittain
tyytyvainen. Mielestani oli erittdin mielenkiintoista ja opettavaista

tyoskennelld Marika ja Stephen Croninin kanssa. Eniten olen iloinen siita,



ettd paasin oppimaan todella paljon tapahtumasuunnittelusta ja
jarjestamisestd, silla en tata ennen ollut koskaan aiemmin ollut mukana
vastaavanlaisessa projektissa. Minulle annettiin myds vastuuta mielestéani
tarpeeksi, ja olin tyytyvainen siitd, ettd monet ehdotuksistani otettiin
kayttoon suunnitteluvaiheeseen seka toteutukseen. Huomasin
kehittyneeni koko opinnaytetydprosessin ajan, ja toivon, etta paasen
hyodyntamaan taman projektin tuomia oppeja viela jatkossakin esimerkiksi

tydelamassani.

Ymmarran nyt tapahtumajarjestamisen eri nakékulmista paljon enemman,
ja osaan hyodyntaa erilaisia markkinoinninviestinnan keinoja paremmin.
Opin paljon my6s tapahtumasuunnittelun eri vaiheista ja apuvalineista,
seka tiedan nyt minkalaisia vaiheita suunnitteluprosessin lapikayminen
siséltad, ja mité tulee ottaa erityisesti huomioon tapahtuman
onnistuneisuuden kannalta. Mielesténi toiminnallisen opinnaytetyon
tydstaminen oli juuri minulle sopivin keino toteuttaa
opinnaytetydprosessiani. Olen aina oppinut asioita paremmin itse
tekemalla ja etenkin mielenkiintoisen aiheen parissa haluan oppia ja
kehittya valtavasti. Syventyminen aiheeseen kunnolla opettaa ottamaan
kaiken hyddyn irti toimintaprosessista. Parhain asia, mika ammatillisen
kasvun saralla minulle tuli palkinnoksi tasta opinnaytety6sta, oli yhteistyon
jatkuminen toimeksiantajayritysteni kanssa viela tapahtuman toteutuksen
jalkeenkin.

Opinnaytetyon kirjoitusprosessissa haasteellisimmiksi osa-alueiksi minulle
koituivat aikataulutus seka lahteiden kaytto yleisesti. Koen mielestani
kirjoitusvaiheen teoreettisen osuuden vaikeammaksi ja hitaammin
etenevaksi, kuin opinnaytetyon toiminnallisen osion, joten motivaation
yllapitdminen koitui haasteeksi. Positiivista oli kuitenkin se, etta tarjolla oli
paljon materiaalia, jota oli myds helppo l6ytaa itselleen, silla
markkinoinnista ja tapahtumanjarjestamisesté on laaja-alaisesti kirjoitettu

paljon kirjallisuuden eri teoksia.



5.2 Tavoitteiden toteutuminen

Mielestani onnistuimme hyvin tapahtumamme tavoitteissa ja saimme
luotua rennon ja tarpeeksi monipuolisen kutsuvierastilaisuuden. Jo
tapahtumasuunnittelun alkuvaiheessa sain kerattya kattavan, uuden
asiakasrekisterin tarkeimmiltéa lahikunnilta ja sain paivitettyd myos vanhan
asiakasrekisterin ajantasaiseksi. Asiakasrekisterin keraamisesté on ollut
paljon hyotya ja toimeksiantajani on jo nyt hyddyntanyt tietojaan muun
muassa sahkopostimarkkinoinnissa ja pienimuotoisen wine tasting (viinien
maistelu) -tilaisuuden jarjestamisessa, jonne kutsuttiin asiakkaita

henkilokohtaisilla sahkoisilla kutsuilla.

Saimme positiivista palautetta erityisesti koko ideasta jarjestaa
yritysesittely mielenkiintoisessa elokuvateatterin ymparistéssa. Myos
ruoka- ja juomatarjoilumme saivat erityista kehua, silla niita oli saatavilla
l&hes koko tapahtuman ajan sopivissa maarin ja olimme varautuneet seké
suolaisiin ettd makeisiin herkkuihin. Cocktail-paloja ja juomavaihtoehtoja
oli mielestani riittavasti sen kokoiseen tapahtumaan. Rennolla tilaisuudella
saimme varmasti myos murrettua ennakkoluuloja siita, etta
kutsuvierastilaisuuden taytyisi olla virallinen tai pinnallinen tilaisuus.
Pukukoodinamme oli casual eli mukava pukeutuminen oli suotavaa ja
asiakkaat saivat uppoutua elokuvateatterin sohviin vapaasti mieleiseensa

laiskotteluasentoon.

Onnistuimme mainiosti myds tapahtuman yritysesittelyssa, jossa Marika
Cronin piti lyhyen ja ytimekkaan kertomuksen molempien yritystensa
toiminnasta ja niiden keskeisimmista brandeista. Esittelyn kesto oli sopiva
(kokonaisuudessaan 20min), ja puheen ohella naytilla oli myos kuvaesitys
musiikin saattelemana. Yritysesittely huipentui lopulta lyhyeen
markkinointivideoon, jossa oli niin sanotusta lintuperspektiivista
iimakuvattuna Rantacasino ja sen ympardivat terassit ja maisemat. Cronin
kertoi tArkeimmat asiat yrityksista, ja puhe sujui mallikkaasti
elokuvateatteriyleison edessa. Saimme myds tarpeeksi kattavan (yli 60

henkilon) yleison kuuntelemaan ja osallistumaan tapahtumaamme.



Yrityksen imagon selkeyttaminen ja myynnin edistamisen tulokset jaavat
pidemman aikajakson kasiteltavaksi, ja toivottavasti tulevaisuudessa
tapahtuma palkitsee molemmat yritykset uusilla, innokkailla asiakkailla,
seka positiivisilla asiakaspalautteilla. Uskon, etta onnistuimme
asettamissamme tavoitteissa erinomaisesti, silla emme alun perinkaan
nostaneet rimaa itsellemme taivaisiin, vaan pysyimme ndyrina koko
tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen aikana. Cronineille tilaisuuden
jarjestaminen oli hyvin jannittavaa, silla he eivat osanneet odottaa yhtaan,

millaisen vastaanoton se tulisi saamaan.

Mielestani tarkeimmat tavoitteet tapahtuman toteutuksen eli opinnaytetyoni
toiminnalliselta osalta toteutuivat hyvin. Suurimmat puutteet koen
opinnaytetyon raporttini tydstdmisessa, silla aloitin mielestani liian
myoOhaisessé vaiheessa tietoperustan etsinnan. Tietoperustaa olisi ollut
hyvin laajasti tarjolla aiheeseeni liittyen, mik& myds osakseen tuotti
valinnan vaikeutta, seka haastavuutta raportin aloittamiselle. Mita
aikaisemmin olisin aloittanut tietoperustan etsimisen, sitd paremmin olisin
paassyt hyddyntamaan tietouttani jo tapahtuman alkuvaiheista lahtien.
Olen kuitenkin tyytyvainen kokonaisuuteen, jossa haastoin itseni

toteuttamaan jotain sellaista, mista en alun perin tiennyt juuri lainkaan.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuuksia

Koska taméan edella esitetyn toiminnallisen opinnaytetyon
kutsuvierastilaisuus toimi ensimmaisené ulkoistettuna B2B-
markkinointitilaisuutena, jonka Cronin's Café & Guesthouse seka
Rantacasino jarjestivat, jatkotutkimusmahdollisuuksia on mielestani melko
moniakin. TAssa opinnaytetydssani kavin lapi kutsuvierastilaisuuden
suunnittelu- seka toteutusvaiheet, mutta myo6s tapahtuman palauteosiosta
ja asiakastyytyvaisyydesta pystyisi mielestani viela tekemaan erillisia
jatkotutkimuksia, silla tapahtumamme sisélsi hyvin monia nakoékulmia
(esimerkiksi onnistuneisuus, kehitysehdotukset, asiakastyytyvaisyys), joita
olisi viel& voinut kasitella pidemmalle tAman samaisen tapahtuman

yhteydessé. Asiakaspalautteiden lapikdymisen myo6ta,



jatkotutkimusaiheeksi voisi muodostua myds esimerkiksi: "tapahtuman
kehittaminen asiakaspalautteiden avulla” tai vaikkapa

"asiakastyytyvaisyyden selvittdminen kutsuvierastapahtuman avulla®.

Koska asiakkaat, joita kutsuimme tapahtumaan, olivat kaikki uusia,
potentiaalisia ja segmentoituja henkiloita, tapahtuman toteutuksen jalkeen
olisi mahdollista toteuttaa esimerkiksi asiakaspalautekysely tai haastattelu,
jonka perusteella pyrkisimme saamaan selville sen, kayttivatko
kutsuvierastilaisuudessa olleet henkil6t koskaan todellisuudessa Cronin's
Café & Guesthousen tai Rantacasinon palveluita markkinointitapahtuman
kaynnin jalkeen. Jatkotutkimuksessa voitaisiin esimerkiksi haastatella osaa
tai vaikkapa kaikkia tapahtumaan osallistuneita henkil6ita ja kuulla heidan
mielipiteitddn mahdollisesti myds Cronin's Café & Guesthousen seké
Rantacasinon palveluista ja tarjonnasta: vastasivatko tapahtuman
yritysesittelyn lupaukset todellista kuvaa yritysten toiminnasta paikan
paalla? Enta toiko kutsuvierastilaisuus yrityksen parhaat puolet esille

tapahtumassa?

Toiminnallisia jatkotutkimusmahdollisuuksia voisivat olla esimerkiksi
uuden, vastaavan markkinointitilaisuuden jarjestaminen ja toteuttaminen,
seka sen vertaaminen heidan ensimmaisen tapahtumansa tavoitteisiin ja
lopputuloksiin. My6s uuden asiakasrekisterin laatiminen ja paivittdminen,
tai vaikkapa markkinointisuunnitelman laatiminen voisivat toimia

opinnaytetybaiheina jatkossa.
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