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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoituksena on suunnitella markkinointiviestinnan suunnitelma
Onnidog-tapahtumalle. Onnidog-tapahtuman vuodesta 2014 jarjestetty koiraharrastus-
tapahtuma, jonka ideana on tarjota koiraharrastekoulutuksia ja luentoja asiakkailleen.
Tapahtumana Onnidog on viela varsin nuori, ja siksi markkinointiviestinnan suunniitelu
onkin tapahtumalle ajankohtaista. Toimeksiantajana tyolle toimii Onnidogin yrittdja Ma-

ria Pesonen.

Onnidog on tapahtumana Keski-Suomessa ainutlaatuinen, silld vastaavanlaisia tapahtu-
mia ei ainakaan viela talla alueella jarjestetd. Onnidog eroaa perinteisesta koirankoulu-
tustoiminnasta siten, etta se ei ole kurssimuotoinen, vaan toimii nelja paivaa kestavana
leirind, jonka aikana kukin asiakas voi kokeilla haluamiaan lajeja laajasta valikoimasta.
Tapahtuman tarkoituksena on siis antaa asiakkaille mahdollisuus kokeilla erilaisia lajeja
yhdessa koiransa kanssa. Nadin ollen aikaisemmalla kokemuksella tai harrastetaustalle ei
ole tapahtumaan osallistumisen kannalta merkitystd. Peraatteessa kuka tahansa voi

osallistua tapahtumaan koiransa kanssa.

Opinnaytetyon tuloksena esitellddn tapahtumalle suunniteltu markkinointiviestinnan-
suunnitelma. Tyon teoriaosuus kasittelee tapahtumamarkkinointia, markkinointiviestin-
nan keinoja ja markkinointiviestinnan suunnittelua. Teoriaosuudessa kasitellddn myos
asiakaslahtoisyytta. Markkinointiviestinnan suunnittelussa asiakaslahtoisyys nakyy en-
nen kaikkea siind, etta tapahtumaa osataan markkinoida oikealle asiakasryhmalle ja etta

asiakasryhman tarpeet on ymmarretty oikealla tavalla.

Opinnaytetyohon tehty tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Jo opin-
ndytetyon alussa paadyttiin maaralliseen tutkimusmenetelmaan, silld aineistoon halut-
tiin kerata mahdollisimman suuri otos. Lisaksi maarallisen tutkimusaineiston tulkinta ja
yleistaminen on usein luotettavanpaa kuin laadullisten aineistojen tulkinta. Aineisto ke-
rattiin yhteensa neljassa eri tapahtumassa: Jamsan kesdpaivatapahtumassa, Jamsan
markkinapaivilla, tottelevaisuuskoulutuskokeessa ja Jamsan epavirallisissa koirandytte-

lyissa.
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Opinndytetyon tarkoitus on laatia toimeksiantajan kayttéon markkinointiviestinnan
suunnitelma. Tyon tutkimuskysymyksena onkin, milla markkinoinintiviestinnan keinoilla
tieto tapahtumasta tavoittaa asiakkaat parhaten. Tutkimuskysymysta on tarkennettu

neljalla alakysymyksella:

e Millaisia ihmisia tapahtuma kiinnostaa?
e Mika tapahtumassa kiinnostaa?
e Millaisia erityistarpeita koirakoilla asiakasryhmana on?

e Miten tieto tapahtumasta saavuttaa asiakkaat parhaiten?

Tutkimuskysymysten pohjalta laadittiin kyselykaavake, jonka avulla aineisto opinnayte-

tyota varten kerattiin.

2 Toimeksiantajana Onnidog- tapahtuma

Onnidog on Keski-Suomen Jamsdassa jarjestettdva tapahtuma, jonka tarkoituksena on
tarjota asiakkailleen mahdollisuuksia kokeilla erilaisia koiraharrastelajeja seka kuunnella
koiran koulutukseen ja hoitoon liittyvia luentoja. Onnidog jarjestettiin ensimmaisen ker-
ran syyskuussa 2014 Jamsan Himoksella. Tapahtuma jarjestettiin uudestaan syyskuussa
2015, ja siita on tarkoitus tehda vuosittain toistuva tapahtuma. Onnidog 2015.) Tapah-
tuma on siis varsin uusi. Kavijoita tapahtumalla oli vuonna 2014 noin 100 henkil63, joista
reilu 80 oli koulutusrannekkeen ostaneita ja vajaa 20 luentorannekeasiakkaita (Pesonen
2015). Vuonna 2015 kavijamaara kasvoi hieman ja etenkin luentorannekkeita onnistut-

tiin myymaan enemman kuin aloitusvuonna.

Tapahtuman ideana on siis tarjota koiran omistajille mahdollisuuksia kokeilla erilaisia
koiraharrastelajeja koulutuksissa sekd oppia lisda koirien koulutuksesta ja hyvinvoin-
nista. Tapahtuman taman hetkiset asiakkaat ovat paasaantoisesti hyvin aktiivisesti koi-
riensa kanssa harrastavia henkil6itd (Pesonen 2015). Tapahtuman kehittdjan Maria Pe-

sosen tarkoituksena on kuitenkin pyrkia laajentamaan tapahtuman asiakaskuntaa niin,



ettd myos koiraihmiset, jotka eivat vield aktiivisesti harrasta koiransa kanssa kiinnostui-

sivat tapahtumasta.

Tapahtumaan myydaan talla hetkelld seka koulutus- etta luentorannekkeita. Koulutus-
rannekkeella asiakkaalla on mahdollisuus osallistua tapahtuman tarjoamiin koulutuk-
siin, kun han niihin etukateen ilmoittautuu. Koulutusrannekkeella on mahdollista osal-
listua niin moneen koulutukseen kuin asiakas haluaa. Luentorannekkeella asiakas paa-
see kuuntelemaan koirankoulutukseen ja hyvinvointiin liittyvid luentoja, joita on luen-
noimassa sekd kotimaisia etta kansainvalisia tunnettuja eldinten kouluttajia. (Pesonen

2015.)

Vuonna 2014 tapahtumassa oli yleisollekin pieni aluemaksu. Vuonna 2015 maksusta luo-
vuttiin, minka avulla pyritdan saamaan tapahtumapaikalle enemman yleis6a ja houku-
kuteltua tapahtumalle myds yhteistyokumppaneita. (Pesonen 2015.) Tapahtuma on
viela toistaiseksi niin uusi ja tuntematon, ettad sen saaminen ihmisten tietoisuuteen on
tarkeda. Pesonen ennustaa, ettd vuonna 2016 tapahtuman asiakasmaarat voivat jopa
tuplaantua viime vuoteen nahden. Lisaksi han odottaa paikalle huomattavasti enemman

yleisda kuin viime vuonna.

Koulutusten ja luentojen lisdksi tapahtumassa on vuonna 2015 paljon oheistoimintaa,
jota eivield 2014 jarjestetty. Tapahtuma tarjosi vuonna 2015 my®ds erilaisia leikkimielisia
kilpailuja, kuten koiranayttelya ja tottelevaisuuskilpailuja. Lisdksi tapahtumassa jarjeste-
taan lapsille ja nuorille omaa ohjelmaa. Tapahtumaan tulee myos poliisikoiranaytéksia
ja koirarotuesittelyja. (Pesonen 2015.) Tapahtuma jarjestetdan talla hetkella taysin va-
paahehtoisten voimin. Ainoastaan luennoitsijat ja kouluttajat saavat palkkion tapahtu-
massa tekemdstaan tyosta. Kaikki muu oheistoiminta jarjestetdaan vapaaehtoisten voi-

min.

Tapahtuma jarjestetdaan Keski-Suomen Jamsassa Himoksella. Himos on paikkana tapah-
tuman jarjestamiseen ihanteellinen, silld se pystyy tarjoamaan laajat ulkotilat koulutus-
ten jarjestamiseen. Lisdaksi Himoksen ymparistdssa on useita myds koirille luvallisia mok-
keja, joissa tapahtuma-asiakkaat voivat yopya. Himos on tunnettu kohde etenkin Keski-

Suomessa, mutta myods Keski-Suomen ulkopuolella. Se on hyvien kulkuyhteyksien



padssa. Himos tarjoaa ihanteelliset ulkotilat tapahtuman jarjestamiselle. Se kuitenkin al-
tistaa tapahtuman sdadongelmille, silla sateen sattuessa koulutuksia on mahdotonta siir-

taa sisatiloihin.

Vuonna 2014 tapahtuman asiakkaista suurin osa tuli paikalle Jyvaskylasta, Tampereelta
tai Helsingistda. Myo6s Pohjois-Suomesta koulutuksiin tulevia asiakkaita saapui paikalle.
(Pesonen 2015.) Aktiivisesti koiransa kanssa harrastavat asiakkaat ovat valmiita matkus-
tamaan pitkidkin matkoja paastdkseen jonkun tunnetun ja hyvana pidetyn kouluttajan

koulutuksiin.

Koiraharrastelajit on perinteisesti mielletty hyvin kilpailuhenkisiksi lajeiksi. Ajatuksena
on, ettd koiran pitdisi parjata kilpailuissa, jotta harrastaminen olisi kannattavaa. Tama
on kuitenkin ajattelutapa, josta Pesonen haluaa pyrkia pois. Kaikki koirat kaipaavat akti-
vointia elamaansa, ja koiraharrastelajit ovat yksi tapa tarjota tata aktivointia koiralle.
(Pesonen 2015). Ongelmaksi muodostuvat kuitenkin ihmisten mielikuvat siitd, minkalai-
sen koiran kanssa voi harrastaa mitakin lajia, seka se, etta omistajan pitaisi olla erityisen

hyva voidakseen kokeilla jotain lajia.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kotlerin ja Kellerin (2009, 45) mukaan markkinointi on arvon tuottamista asiakkaalle ja
asiakassuhteiden johtamista organisaatiolle ja sen omistajille hyotya tuottavalla tavalla.
Markkinointi voidaan maaritelld monella tavalla riippuen siita, mista ndakdkulmasta asiaa
tarkastellaan. Paapiirteittdin markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tapaa viestia toimin-
nastaan eli sitd, milla keinoilla yritys pyrkii tekemaan palvelunsa tunnetuksi ja erottu-

maan kilpailijoistaan.

Markkinointi on yksi tarkeimmistd yrityksen menestystekijoistd. Markkinoinnin avulla
yritys pyrkii houkuttelemaan uusia asiakkaita ja sdilyttdamadan jo hankitut asiakkaat
omien palveluidensa piirissa. Asiakkaan tarpeet ovat aina tarkein huomioon otettava

asia pohdittaessa yrityksen markkinointia. Asiakkaille on tuotettava palvelua, joka vas-



taa heidan tarpeitaan. Palvelu on pyrittdava tuottamaan tavalla, jolla se tuottaa mahdol-
lisimman paljon arvoa asiakkaalle. Palvelun on tuotettava arvoa enemman kuin vastaa-

vien palvelua tuottavien kilpailijoiden palvelut. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 9-10.)

Markkinointistrategiaan kirjataan markkinoinnin tavoitteet, jotka toimivat pohjana
markkinointiviestinnan suunnittelulle. Markkinointistrategiaan kirjataan, millaisia tuot-
teita yritys asiakkailleen tarjoaa, mihin hintaan ja mika on yrityksen suunnittelema koh-
deryhma palvelulle. Lisdaksi markkinointistrategia sisaltaa, milla tavoin markkinointivies-

tintd tapahtuu eli mita keinoja viestinndssa kaytetaan. (Isohookana 2007, 96.)

Markkinoinnin tehtavana on kysynnan selvittdminen, luominen, tyydyttaminen ja saa-
tely. Naihin tehtaviin valitaan yritykselle sopivimmat tyokalut ja kilpailukeinot, joista
muodostuu markkinointimix. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.) Yrityksen omat arvot
toimivat pohjana sopivan markkinointimixin valinnassa. Asiakkaiden tarpeet ja toiveet,
yrityksen liikeidea ja arvot, kilpailu ja yrityksen omat resurssit vaikuttavat markkinointi-
mixiin sopivien tyokalujen valinnassa. Tarkeinta on muodostaa hallittu yhdistelma, jonka
eri osa-alueet tukevat toisiaan. Sopivan markkinointimixin avulla yritys tekee toiminnas-

taan kannattavaa. (Isohookana 2007, 48.)

Kotlerin ja Kellerin (2009, 45) ajattelun mukaan markkinoinnin kilpailukeinot voidaan
maaritelld neljan P:n avulla. Nama nelja P:ta ovat product, price, place ja promotion eli
tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Ajattelutapa on saanut kritiikkia, silla se jaa
helposti melko suppeaksi ja tuotekeskeiseksi. (Vuokko 2003, 23.) Se toimii kuitenkin
edelleen monien markkinointitoimien pohjalla. Ajatusmallia on myos kehitetty ja mo-
dernisoitu nykyajan yrityksen kayttotarkoituksiin sopivammaksi. Sitd kautta teoriaan on
lisatty uusia elementteja. (Rope 2005, 27.) Nykyaikaisessa ajatellussa keskitytdan asiak-
kaiden tarpeiden tyydyttamiseen, ja vasta tarpeiden huolellisen tarkastelun jalkeen kes-
kitytaan tuotteen suunniteluun. Tuote on siis vain valine jonkin tarpeen tyydyttamiseen.
(Rope 2005, 82.) Neljan P:n malli keskittyy lahinna myyjan ndakdkulmiin. Kuluttajat kiin-
nittdvat huomionsa kuitenkin tdysin eri lahtokohtiin. Kuluttajilla on olemassa oleva
tarve, johon he etsivat ratkaisua palveluiden tai tuotteen avulla. Tuotteen tai palvelun
saatavuus ja kokonaiskustannukset vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin. Taman

vuoksi neljan P:n ajattelu voidaan kdaantaa myos kuluttajaldhtoéiseksi, jolloin siita tulee 4



8

C:n ajattelumalli (Customer value, Cost to the customer, Convenience ja Communica-
tion). Suomeksi sama tarkoittaisi asiakkaan saamaa arvoa, asiakkaalle koituvia kustan-

nuksia, mukavuutta ja viestintaa. (Kotler 1999, 131.)

Tuotteen tai palvelun saatavuus ovat asiakkaan nakékulmasta yksi tarkeimmista teki-
jOista ostopadatosta tehtdessa. Onnistuneella suunnittelulla tuote tai palvelu saadaan
mahdollisimman sujuvasti kohderyhman saataville. (Rope 2005, 246—247.) Tapahtu-
masta puhuttaessa on tarkeda ottaa huomioon tapahtuman sijainti. Ei ole itsestaan sel-
vaa, missa tapahtuma jarjestetadn, vaan tilojen on pystyttdva tarjoamaan tapahtuman
jarjestamiseen vaadittavat asiat. Asiakkaiden on my&s paastava paikan paalle helposti ja
pystyttava saamaan haluamansa palvelu ilman, etta siita aiheutuu kohtuutonta vaivaa.
Palvelun ostaminen tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Kanavaa valites-
saan tulee selvittaa asiakkaista se, mistda nama ovat tottuneet palvelunsa ostamaan, ja
mita vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan ja mita palveluita asiakas haluaa ja odottaa

saavansa palvelun yhteydessa. (Rope 2005, 252.)

Jobberin ja Lancasterin mukaan (2009, 80) asiakkaan ostopdatoksiin voidaan vaikuttaa
vain ymmartamalla asiakkaiden ostokayttdaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Talldin on

|6ydettava vastaus seuraaviin kysymyksiin:

1. Kuka on tarkea ostopaatosta tehtdessa?

2. Miten ostaminen tapahtuu?

3. Mitka ovat ostopaatoksiin vaikuttavat asiat?
4. Mista ostetaan?

5. Milloin ostetaan?

Tapahtuman markkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yksi tarkeimmista osista tapahtuman suunnittelussa ja jar-
jestamisessa. llman onnistunutta markkinointia yleiso ei tieda tapahtumasta, ja ilman

yleisda tapahtumaa ei voida jarjestdaa onnistuneesti. Tapahtuman markkinointiin on mo-



nia eri keinoja, ja tarkeda on l6ytaa juuri ne keinot, jotka palvelevat jarjestettavaa ta-
pahtumaa parhaiten. Tarkeaa on siis oikean kohderyhman valinta ja kohderyhman me-
dian kayttotottumukset. Oikein suunnattu markkinointi on ainut toimiva tapa tavoittaa
kohderyhma. Pienellekin tapahtumalle on hyva laatia markkinointiviestinnan suunni-

telma. (Kiero 2014.)

Lyyti on verkossa toimiva palvelu, joka auttaa aloittavia yrityksia tapahtumien markki-
nointiin liittyvissa asioissa. Palvelun sivuilta |6ytyy viisi tarkeda vinkkia, jotka jokaisen

tapahtuman jarjestajan tulisi tapahtumamarkkinoinnissa ottaa huomioon.

1. Ota yleiso haltuun jo ennen tapahtumaa.

2. Kerro medialle ja yhteistyokumppaneille.

3. Huomioi osallistujat ja tapahtuman ulkopuolelle jdaneet myds tapahtuman ai-
kana.

4. Laadi hyva jalkimarkkinointi suunnitelma.

5. Keskity asiakassuhteiden hoitoon (Lyyti 2013).

Yleison haltuun ottaminen on yksi tarkeimmista asioista, joka takaa tapahtuman onnis-
tumisen. Markkinointiviestin lahettaminen voi kuitenkin olla haasteellista, silla kanavia
sen tekemiseen on niin monenlaisia. Sen vuoksi huolellisen asiakastutkimisen tekemi-
nen on tarkeda ennen tapahtuman markkinoinnin aloittamista. Nykyaikana tapahtu-
mien markkinointi tapahtuu padasiassa internetissa ja ennen kaikkea sosiaalisessa me-
diassa. Mutta myds sahkodisessa muodossa tapahtuvan markkinoinnin on oltava suunni-
teltua, jotta se tavoittaa kohdeyleison halutulla tavalla. Lyyti-palvelu suosittelee konk-
reettisten esimerkkien kayttamista osana markkinointia. Potentiaaliset asiakkaat kiin-
nostuvat tapahtumasta helpommin, jos he nakevat jotain konkreettista esimerkiksi ku-
van tai videon muodossa, jolloin markkinointiviesti on ollut tehokkaampi kuin pelkka

painettu teksti. (Lyyti 2013.)

Yhteistyokumppaneiden hankkiminen on etenkin pienemmille tapahtumille usein valt-
tamatonta. Lisdksi yhteistydkumppanit tuovat omaa osaamistaan ja resurssejaan tapah-
tumalle, jolloin siitd tehddan entista houkuttelevampi asiakkaan mielestd. Myos medi-
alle tiedottaminen hyvissa ajoin ennen tapahtumaa on tarkeda. Median kiinnostuksen
ansiosta asiakkaidenkin kiinnostus usein lisaantyy. Pienelldkin lehtiartikkelilla voi olla

suurta markkinallista hyotya. Lehdistotiedotteen laadinta kannattaa suunnitella tarkasti
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ja huolellisesti. On tarkea miettid, miten tapahtumasta tehddaan mediaa kiinnostava.

(Lyyti 2013, 5.)

Osallistujien huomioiminen tapahtuman aikana on myos tarkeaa. Asiakkaita on hyva
muistutella tapahtuman kulusta ja kaikista sen osa-alueista. Esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa asiakkaiden kanssa keskustelu onnistuu katevasti ja asiakkaat paadsevat jaka-
maan myoOs omia kokemuksiaan tapahtuman aikana. Facebookiin kuuluu nykypaivana
yli 40-vuotiaista suomalaisista puolet ja nuorista lahes 90 %. Facebook on verkosto, jota
kannattaa hyodyntdaa tapahtumamarkkinoinnissa. Myos tapahtuman ulkopuolelle jaa-

neet asiakkaat on hyva muistaa huomioida tapahtuman aikana. (Lyyti 2013, 5.)

Jalkimarkkinointi on toistuvasti jarjestatettavien tapahtumien kannalta yhta tarkeaa
kuin markkinointi ennen tapahtumaa. Asiakasta ei saa paastdad unohtamaan, mista ta-
pahtumasta on kyse, jotta hanet saadaan houkutelluksi mukaan tapahtumaan seuraa-
vallakin kerralla. Sosiaalisessa mediassa keskustelua tapahtumista voidaan kayda lapi
koko vuoden, jolloin tapahtuman sisaltd pysyy sen asiakkailla kirkkaana mielessa, mika
houkuttelee osallistumaan tapahtumaan uudestaan. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva
aktiivinen keskustelu toimii myos markkinointikeinona, silla se lisda tapahtuman tunnet-

tavuutta ja houkuttelee uusia asiakkaista. (Lyyti 2013.)

Asiakassuhteiden hoito ja asiakastyytyvaisyyden lisadminen ovat tarkeita. Tapahtumien
taytyy pystya kehittymaan koko ajan yleison toiveiden mukaisesti, jotta asiakkaita 10y-
tyisi jatkossakin. Sen takia asiakaspalautteen keradaminen on hyvin kannattavaa. Palaute
pitda myos muistaa kdyda huolellisesti lapi ja sielta [6ytyviin ongelmakohtiin taytyy puut-
tua, jotta tapahtuma kehittyisi asiakkaiden haluamaan suuntaan. Jokainen asiakas on
tapahtuman kannalta tarkea, ja asiakkaan on hyva tiedostaa se myos itse. Asiakaslahtoi-

syys on onnistuneiden tapahtumien kannalta hyvin merkittavaa. (Lyyti 2013.)

4 Asiakaslahtoisyys ja asiakasuhdemarkkinointi

Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde on yrityksen toiminnan kannalta darimmaisen tar-

kea varsinkin, kun kyseessa on pieni tapahtuma, jonka asiakkaat ovat usein vuodesta
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toiseen samoja. Asiakkaan saaminen yrityksen palvelujen kdyttdjaksi vaatii yritykselta
paljon panostusta. On tiedettdva, kuka ja minkalainen tavoiteltu asiakas on. Lisdksi on
selvitettdava, minkalaista palvelua asiakas haluaa, mista asiakkaan helpoiten tavoittaa ja
mita han on kyseisesta palvelusta valmis maksamaan. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityk-
selle erittdin tarkeitd. He kayttavat yrityksen palveluita uskollisesti ja lisdksi suosittelevat
yrityksen palveluita eteenpdin uusille mahdollisille asiakkaille. Pahimmassa mahdolli-
sessa tilanteessa asiakas kayttaa valtaansa puhumalla pahaa yrityksesta ja saattaa nain

karkottaa yrityksen piirista pois potentiaalisia asiakkaita. (Isohookana 2007, 43—-44.)

Hyvan palvelun merkitys on tarkea mille tahansa yritykselle. Palvelun merkitys vain ko-
rostuu, kun kyseessa on tapahtuma. Hyva palvelu ja etenkin palvelun asiakaslahtoisyys
on hyva ottaa huomioon myos tapahtuman markkinointiviestintaa suunniteltaessa. Asi-
akkaiden perusolettamus nykypadivana on, ettd asiakaspalvelu on hyvaa ja toimivaa.
Rouhiaisen (1996, 167) mukaan hyva palvelu on usein tiarkeampaa kuin konkreettiset
asiat. Ystavallinen ja hyva palvelu voi korvata moniakin muita puutteita. Epaystavallista

ja ylimielista palvelua on taas vaikea korvata milldan (Rouhiainen 1996, 167).

Asiakaslahtoisen palvelun kehitys on alkanut 1970- luvulla. Asiakkaat halusivat yksi-
6idympaa palvelua ja olivat valmiita maksamaan palvelusta, joka oli yksiloitya ja vain
heille raataloitya. Asiakkaat halusivat parempaa vastinetta rahoilleen, eivatkd massa-
tuotteet enaa riittdneet vastaamaan asiakkaiden kasvaviin tarpeisiin. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 11-14.) Asiakaslahtdinen ajattelu tarkoittaa sita, etta asiakkaan tarpeet ase-
tetaan etusijalle. Asiakaslahtdisessa ajattelussa kaikki yrityksen tarkeimmat paatokset
tehdaan asiakkaiden etua ja ndakdkulmia ajatellen. (Quinn 1996, 13.) Siksi aina tapahtu-
maa jarjestettdessa on asiakkailta hyva tiedustella, mitd he haluaisivat tapahtuman si-
saltavan. Etenkin pienemmissa tapahtumassa, kuten Onnidogissa, asiakkaan toiveet voi-
daan ottaa henkilékohtaisemmin huomioon palvelun tuottamisessa, jolloin asiakaslah-

toisyydesta muodostuu kilpailuetu, jota kannattaa hyédyntaa.

Asiakkaiden tarpeita pidetaan siis kaiken yrityksen toiminnan lahtokohtana. Yrityksen
tuotteet ja palvelut tuotetaan ja suunnitellaan niin, ettd asiakkaiden kaikki tarpeet on
otettu huomioon ja palvelu on raataloity juuri asiakkaille sopivaksi. Nama asikkaden tar-
peet on otettava huomioon myos markkinointiviestinndssa (Quinn 1996, 13—-14.) Rauti-

aisen ja Siiskosen (1999, 88) mukaan asiakaslahtdinen yritys pyrkii kouluttamaan henki-



12

I6kunnastaan parasta mahdollista henkilékuntaa ja pitdda omaa henkildstéaan siten tar-
keimpana olemassa olevana voimavaranaan. Yrityksen koko henkilékunta on koulutet-
tava huolehtimaan asiakkaiden tarpeista. Henkilékunnan huolellinen koulutus on hyvin
tarkeaa, jotta jokainen yrityksen henkilokunnan jasen on varmasti tietoinen siita, kuinka
asiakkaita tulee kohdella ja miten heita voi kaikista parhaiten palvella (Quinn 1996, 13—

15)

Quinn (1996, 23) kutsuu asiakaslahtoisesti ajattelevan yrityksen toimintaperiaatetta bu-
merangi-periaatteeksi. Tall6in toiminnan tavoitteena on saada asiakkaat palaamaan ta-
kaisin. Jotta asiakkaat tulisivat takaisin, taytyy yrityksen pyrkia vastaamaan asiakkaiden
heilta vaatimaan palvelun laatuun ja tama onnistuu vain kuuntelemalla asiakkaiden toi-
veita. Jokaisen yrityksen tyontekijan taytyy kuunnella asiakkaisen tarpeita ja pyrkia ke-
hittdmaan toimintaa siten, etta se vastaa asiakkaan tarpeita parhaalla mahdollisella ta-

valla (Quinn 1996, 75-78.)

Asiakas arvostaa nopeaa ja henkilokohtaista palvelua. Asiakaspalvelijat ovatkin erityisen
tarkedssa roolissa, kun ajatellaan yrityksen suhdetta sen asiakkaisiin. Asiakaspalvelijoi-
den pitaisi tiedostaa roolinsa merkitys ja toimia sen tuomien vastuiden mukaisesti ja
pyrkia mahdollisimman hyvaan asiakaspalveluun. Asiakkaan on tarkea kokea olevansa
tarkea ja merkittava yritykselle ja on asiakaspalvelijan tehtdva saada asiakas vakuuttu-

neeksi tasta. (Lehtonen, Pesonen, Toskala 2002, 7).

Asiakkaalle syntynyt positiivinen mielikuva heijastaa yrityksen toimintaa ja arvoja mah-

dollisimman hyvin. Sen merkitys yritykselle voidaan tiivistda seuraaviin tekijoihin:

1. Vahva mielikuva erottaa yrityksen kilpailijoista. Kilpailijoiden toimenpiteisiin ei
ole tarvetta reagoida niin nopeasti.

2. Kaikki yrityksen sidosryhmat ovat mielelldan tekemisissa yrityksen kanssa, jolla
on positiivinen yrityskuva.

3. Osaavat ja taitavat yhteistydkumppanit tekevat mielellddn yhteistyota yrityksen
kanssa, jolla on positiivinen yrityskuva.

4. Kun yrityksen, tuotteen ja asiakkaan arvomaailmat kohtaavat syntyy heidan va-

lilleen hyvin merkittdava suhde. (Isohookana 2007, 28-29)
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Onnidog-taphtuman yhteydessa Pesonen kayttdaa paljon vapaaehtoisia tyontekijoita
seka tapahtuman aikana etta paikallisissa tapahtumissa markkinointitehtavissa. Vapaa-
ehtoisten kouluttaminen tehtaviinsa on tarkeas, jotta tapahtumasta saadaan oikeanlai-
nen kuva asiakkaille. Talla hetkella vapaaehtoisten kouluttaminen tyotehtaviinsa ei ole
vield tarpeeksi kattavaa ja asiakaspalvelijat tapahtumassa eivat usein tieda tarpeeksi
koko tapahtuman sisallosta ja yrityskuvasta, jota Pesonen haluaa asiakkailleen antaa.
Markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta onkin tarkeda ottaa asiakkaan tarpeet
huomioon myds markkinointivaiheessa. Asiakkaan on vaikea tehda ostopaatosts, jos ta-

pahtumaa markkinoiva henkil6 ei ole tietoinen tapahtuman sisallén yksityiskohdista.

5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaan kuuluvat kaikki ne osatekijat, jotka yritys pyrkii kertomaan tuot-
teistaan ja toiminnastaan kohderyhmilleen ja muille sidosryhmille. Markkinointiviestinta
on usein markkinointikeinoista nakyvin ja ndin ollen keskeinen markkinoinnin tulokselli-
suudessa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on viestiad sidosryhmien kannalta tar-
keina pidettavista asioista juuri heille sopivalla tavalla (Vuokko 2003, 12). Markkinointi-
viestinnan ollessa nakyvin yrityksen kilpailukeinoista on sen suunnitteluun varattava tar-
peeksi aikaa. Tuloksellinen markkinointiviestintd on pitkajanteistd ja kokonaisvaltaista

jo suunnitteluvaiheessa (Isohookana 2007, 91, 94.)

Eri kanavia pitkin valitetyt viestit sekoittuvat helposti toisiinsa asiakkaan mielesta. (Kot-
ler, Armstrong, Saunders ja Wong 2002, 629.) Siksi on erittdin tarkeaa kiinnittdaa huo-
miota siihen, ettd eri kanavien viestit ovat yhtendisid ja muodostavat yhdessa yhtenai-
sen kokonaisuuden. Markkinointiviestinnalldkin on oltava siis oma strategiansa. Yrityk-
sen on tarkea tarkastella markkinoinnin viestintakeinoja omiin tavoitteisiinsa ja resurs-
seihinsa parhaiten sopivana kokonaisuutena. (Rope 2005, 279) Nain muodostuu yrityk-

selle parhaiten sopiva viestintdakeinojen yhdistelma eli kommunikaatiomix. On syyta sel-
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vittaa kunkin viestintatavan hyodyt yrityksen kannalta ja selvittaa, mita kanavia yrityk-
sen on tarkea kayttaa tavoittaakseen halutut asiakkaat. Hyvin suunniteltu ty6 varmistaa,
ettd yritys tekee oikeita valintoja suunnitellessaan markkinointiviestinnan strategiaa.
Viimekadessa kaiken viestinnan tulisi tukea yrityksen strategiaa ja olla sen kanssa yh-

denmukaista (Isohookana 2007, 92.)

Markkinointiviestinnan tehtdavana on olla vuorovaikutuksessa markkinoiden ja asiak-
kaan kanssa ja lisata yrityksen tunnettavuutta ja myyntia. Nykyaikana korostetaan eri-
tyisesti pitkdkestoisia asiakassuhteita. Lopullisena tavoitteena on sekd asiakasta ettd
yrittdjaa tyydyttava suhde. Markkinointiviestinnan suunnittelussa pohditaan, mitka ovat
ne keinot ja arvot, joiden avulla yritys saavuttaa asiakkaat ja saa heidan huomionsa. (Iso-
hookana 2007, 62—-63; Vuokko 2002, 25-26). Markkinointiviestinndn avulla pyritdan ta-
voittamaan Onnidogi-tapahtuman potentiaaliset asiakkaat ja saada heidat vakuuttu-

neiksi tapahtuman mielenkiintoisuudesta ja tarjonnasta.

Yrityksen ndakokulmasta markkinointiviestintd on onnistunutta, kun se tuottaa takaisin
sithen laitetut kustannukset ja lisdksi tuo tulosta. On tarkedaa myos, ettd markkinointi-
viestinnan asiakkaille tarkoitettu viesti on yrityksen arvojen mukainen ja luo pitkalla tah-
tdimella haluttua kuvaa yrityksesta (Vuokko 2002, 82—-85). Perinteisesti markkinointi-

viestintd jaotellaan viiteen eri osa-alueeseen, joita ovat:

Henkilokohtainen myyntityo
Mainonta
Myynninedistaminen

Suhdetoiminta ja Tiedottaminen

v A e

Séhkoinen markkinointi (Vuokko 2002,74).

5.1 Markkinointiviestinnan keinot

Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on tarked osa yrityksen markkinointiviestintda. Henkilo-
kohtaisen myyntitydn avulla yritys pyrkii tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat ja luo-

maan heidan tarkoituksiinsa sopivia raataloityja palveluita. Henkilokohtainen myyntityo
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vaatii enemman henkilostéresursseja kuin joukkoviestintda, mutta on erityisen tarkeda
pienille tapahtumille, jossa erilaisten asiakkaiden tarpeet voidaan helposti huomioida ja

heille voidaan tarjota henkilokohtaisempia ratkaisuja. (Isohookana 2007, 133-134)

Myyntitilanteet on suunniteltava huolella etukateen, jotta myyjalla on parhaat mahdol-
liset edellytykset saada asiakas sitoutumaan palveluun. Markkinoinninviestintaa suun-
niteltaessa on henkilokohtainen myyntityo sisallytettdava suunnitelmaan. Suunnitel-
massa on otettava huomioon asiakkaiden tarpeet, myyntitilanteet ja yrityksen myynnille
asettamat tavoitteet. Myyjan on oltava perilld yrityksen arvoista ja toimintatavoista seka

myynnille asettamista tavoitteista. (Isohookana 2007, 133-134)

Yrityksen palveluiden raatalointi on henkilokohtaisen myyntityon parhaita ominaisuuk-
sia. Kasvokkain tai puhelimessa tapahtuvan myynnin avulla myyjallda on mahdollisuus
raataloida palvelu juuri asiakkaan toivomaan muotoon. Myyjan taytyy pyrkia mahdolli-
simman nopeasti luomaan positiivinen ilmapiiri asiakkaalle, jotta myyntitilanne voi jat-
kua. Myyntityo on haasteellista ja vaatii myyjalta runsaasti osaamista ja tietynlaista per-

soonallisuutta, jota han osaa hyodyntaa myyntityéssaan. (Vuokko 2000, 169)

Onnidog- tapahtumalle henkilokohtainen myyntityd on tarkeaa. Tapahtuma on vield
varsin pieni ja silla on kaikki edellytykset kuunnella asiakkaiden toiveita palvelua suun-
niteltaessa. Erilaisille asiakkaille voidaan myo6s heidan toiveistaan myyda erilaisia versi-
oista tapahtuman péaasylippuina toimivista rannekkeista. Tulevaisuudessa henkilékoh-
taista myyntity6ta tulisi tulevaisuudessa osata viela entista enemman kayttaa hyodyksi.
Erityisesti tapahtuman ollessa esilld paikallisissa tapahtumissa tulisi paikalla oleva hen-
kilokunta kouluttaa myyntity6hon ja kannustaa heitd myymaan lippuja tapahtumaan.
My0s vanhoista asiakkaista koostuvan asiakasrekisterin avulla henkilokohtaista myynti-

tyota voidaan tehda helposti kohdentamalla myynti jo olemassa oleviin asiakkaisiin.

Potentiaalisten asiakkaiden kerdaaminen asiakasrekisteriin on tarkeda osa myyntityota.
Rekisterin avulla myyntityo helpottuu ja myyja voi keskittyd myymaan tuotetta asiak-
kaille, jotka ovat aidosti kiinnostuneita tuotteista. Myyjan ja asiakkaan viliset yhteyden-
otot tulisi suunnitella niin, ettd ne aina tavallaan vievat myyntity6ta eteenpain. Myyjan
tulee my0s osata luopua asiakkaasta, jos han nakee, etta yrityksen tarjoama palvelu ei

kiinnosta asiakasta. Asiakasrekisterin avulla tapahtuva asiakkaiden seuranta ja jalki-
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markkinointi ovat osa yrityksen suhdetoimintaa. Lisaksi yrityksen tulisi kerata asiakaspa-
lautetta saanndllisesti. (Vuokko 2000, 175) Onnidog- tapahtumalle on aloitettu keraa-
maan asiakasrekisterid vuonna 2014 ja sitd jatketaan koko ajan. Suurin osa rekisterin
asiakkaista on tavoitettu erilaisten messupisteiden valityksella. Jatkossa yrityksen tulisi
kehittaa rekisterin hyotykayttoa ja pyrkia ottamaan tiivimmin ja henkilékohtaisemmin

kontakteja asiakkaisiin esimerkiksi puhelimen valityksella.
Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan kanavoista se kaikista nakyvin. Mainonta on usein
kallista ja se on suunnattu suurelle yleisolle. Mainonnan avulla pyritdan kertomaan yri-
tyksen tarjoamista palveluista ja saada asiakas kiinnostumaan niistda. Mainonnan avulla
pyritdan vaikuttamaan myos asiakkaan asenteisiin yritysta kohtaan. Mainonta voidaan
jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan, josta yritys voi valita itselleen sopivan rat-

kaisun (Isohookana 2007, 140).

Mediamainonnan avulla pyritdan saavuttamaan mahdollisimman suuri joukko ihmisia
samanaikaisesti. Se toimii parhaiten silloin, kun kohderyhma on suuri ja maantieteelli-
sesti hajanainen. Mediamainonta voidaan kohdistaa myo0s tietylle kohderyhmalle valit-
semalla oikea kanava viestin valittdjaksi. Mainosmedioita on useampia ja niista voidaan
valita yrityksen kayttéon sopivimmat. Mediavalinnan tavoitteena on valita ne kanavat,
joilla viesti saadaan asiakkaiden kaytt6on mahdollisimman tehokkaasti (Isohookana
2007, 167). Mediavalinnoissa pitda ottaa huomioon median luonne ja ymparisto, jossa
se toimii seka perustiedot medioista. Median perustietoja ovat levikki, vastaanotinten
maara, lukija- ja katsojamaarat, mainostettavan tuotteen olemus seka haluttu kohde-
ryhma. Erityisen tarked on tiedostaa tavoitetaanko halutun median avulla tehokkaasti
juuri se oma kohderyhma. Mainonnassa tulee ottaa huomioon markkinointiin kaytet-

tava budjetti (Vuokko 2000, 228).

Onnidog- tapahtuma on vield varsin tuore tapahtuma ja sen markkinointiin kaytettavissa
oleva rahamaara on varsin pieni. Vuonna 2014 Onnidog-tapahtumaa mainostettiin Kes-
kisuomalaisessa, mutta vuonna 2015 Pesonen paatti jattaa sanomalehtimainonnan pois.
Tata han perusteli silla, etta ei usko sen avulla tavoittaneensa juurikaan ihmisia. Tulevai-
suudessa lehtimainonta ei my6skaan ole tulossa takaisin osaksi Onnidogin-markkinoin-

tiviestintaa. Jos kuitenkin lehtimainontaan paadyttaisiin, ehdottaisin kanavaksi jotakin
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koiraihmisten runsaasti kayttamaa julkaisua kuten Koiramme-lehtea tai kennelliiton net-

tijulkaisuja.

Suoramainonta eroaa mediamainonnasta silld, ettd se kohdistuu hyvin tarkkaan valitulle
kohderyhmalle. Suoramainonnassa voidaan valita henkilokohtaisemmin sen sisalto,
viesti ja tarkoitus. Suoramainonta pysyy myos paremmin salassa kilpailijoilta. Vaarana
on, etta suoramarkkinoinnissa epdaonnistutaan ja sen tuoma viesti alkaa Iahinna arsyttaa
asiakkaita. Suoramarkkinointi perustuu olemassa oleviin asiakastietorekistereihin ja sii-
hen, ettd asiakkaan tiedot on merkattu oikein, jotta viesti saadaan perille (Isohookana

2007, 157-160)

Onnidog- tapahtumasta lahetetdan suoramarkkinointimenetelman avulla sahkdposti-
kirje potentiaalisille asiakkaille. Suoramarkkinoinnin vaylana sahkoposti voi olla ihan toi-
miva, jos viestin saa erottumaan muista vastaavista julkaisuista. Sahkopostit haviavat
helposti roskapostien joukkoon eika asiakas nae tarvetta lukea niita. Henkilékohtai-
sempi ldhestymistapa sahkopostissa voisi olla tehokkaampi. Esimerkiksi asiakkaan ni-
men kayttaminen sahkdpostin yhteydessa, tai jopa hanelle henkilokohtaisesti suunni-
teltu paketti, voisi olla kiinnostavampi asiakkaan mielesta. Asiakkaille voitaisiin myos la-
hettaa esimerkiksi mainos seuraavan vuoden tapahtumasta, jonka avulla viestista saa-
taisiin houkuttelevampi. Suoramarkkinoinnin kehittamiseen tulisikin kayttda aikaa, jotta

sen avulla pystyttadisiin maksimoimaan asiakkaiden kiinnostus tapahtumaa kohtaan.

Myynninedistaminen ja suhdetoiminta

Myynninedistamisen tarkoituksena on tehda myyntitydsta mielekkaampaa myyjille.
Tuotteen tai palvelun myyjat pitda kannustaa myynninedistamisen keinoin saavutta-
maan yrityksen myynnille asettamat tavoitteet. Myynninedistamisen tavoitteena on li-
samyyntiin kannustaminen, tuotetuntemuksen lisdédminen, kannustaminen uusien asi-
akkaiden hankintaan ja myyntitydhon kouluttaminen. Palvelun helppokayttoisyys on
yksi suurimpia tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan halukkuuteen kokeilla palvelua tai
kayttaa sita mahdollisesti uudestaan. Myynninedistamiselle pyritddn nopeuttamaan asi-
akkaan ostopadtoksen tekemistad ja helpottaa hanen ostotilannettaan (Vuokko 2000,

250). Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistdmisen keinoja ovat esimerkiksi erilaiset
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kanta-asiakas jarjestelmat. Erikoistarjoukset ja kanta-asiakas alennukset ovat erittdin te-
hokkaita myynninedistamisen keinoja. Kanta-asiakkuus saa asiakkaan kokemaan ole-
vansa erityinen ja saavansa tavallista erityisempaa palvelua yritykselta (Jalkimarkkinointi

2010).

Messut ja tapahtumat ovat yksi tehokas myynninedistamisen keino. Oma messu-osasto
antaa yritykselle mahdollisuuden tavoittaa asiakkaat henkilokohtaisesti ja valittaa juuri
sitd viestia, mita yritys haluaa valittaa. Jokaisille messuille pitdisi asettaa tavoitteet, mita
sielld halutaan saavuttaa. Taytyy huolella miettia, mitd messuilla on mahdollista saavut-

taa ja onko ajankohta otollinen tapahtuman kannalta (Vuokko 2007, 167).

Onnidog- tapahtumaa on markkinoitu tdhan asti Jamsan paikallisissa tapahtumissa ja
sen lisdksi lahialueiden koiratapahtumissa. Onnidog-tapahtuman myyntiin ja myynnin-
edistamiseen on kiinnitettava jatkossa enemman huomiota messupisteilld. Erityisesti,
kun on mahdollisuus henkilokohtaiseen myyntityohon, tulee henkilékunta kouluttaa
suoriutumaan myyntityosta parhaalla mahdollisella tavalla. Tama on haasteellista, silla
tapahtuma ja sen ennakkomarkkinointi tapahtuu taysin vapaaehtoisten avulla. Vapaa-
ehtoisten tehokas kouluttaminen ja heille myyntityosta palkinnon antaminen ovatkin
asioita, joita tulisi kehittaa. On tarkeaa, etta se ihminen, joka ottaa ensimmaisen kon-
taktin asiakkaaseen on koulutettu tekemaan se, niin ettd se heijastaa yrityksen arvoja

parhaalla mahdollisella tavalla.
Verkkoviestinta

Verkkoviestinta on nykyisin yksi yleisimmista markkinointiviestinnan keinoista. Asiak-
kaat etsivat nykydan tietoa ehka kaikista eniten juuri verkon valitykselld ja siksi onkin
erityisen tarkeaa keskittya suunnittelemaan yrityksen verkkoviestinta parhaalla mahdol-
lisella tavalla. Yrityksen verkkosivut tarjoavat parhaimmillaan tietoa niin asiakkaille kuin
sidosryhmillekin. Kotisivujen hoitaminen tulee kytkea tiiviisti osaksi yrityksen markki-
nointiviestintda ja sille tulee asettaa samanlaiset tavoitteet kuin muillekin viestinnan kei-
noille. Miettimisen arvoisia asioita ovat mm. se kenelle viesti halutaan kohdentaa, miten
asiakas loytaa viestin mahdollisimman helposti, miten erotutaan muista vastaavista pal-

velujentuottajista ja miten sivujen tuoma hyoty pystytdan mittaamaan ja kuka sen tekee
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(Isohookana 2007, 261; Myynti ja Markkinointi 3/2010, 16—17). Verkkoviestinnan miet-
timinen osana markkinointiviestinnan suunnitelmaa on erityisen tarkedaa Onnidog- ta-

pahtumalle, jonka lahes kaikki asiakkaille suunnattu viestinta tapahtuu verkossa.

Verkossaviestinndssa on tdrkedad, etta asiakkaat l0ytavat yrityksen markkinointiviestin
mahdollisimman yksinkeraisesti. Jotta markkinointiviesti I16ydettaisiin vaaditaan yrityk-
seltd suunnitelmaa verkossa tapahtuvan liikkkumisen hallintaan ja rakentamiseen. Dave
Chaffey ja P.R Smith selvittavat teoksessaan eMarketing eXelence verkossa tapahtu-
vasta liikkeestd. He kayttavat tremia traffic building, jolla tarkoitetaan niita keinoja, joilla

yritys voi yrittaa hallita netissa tapahtuvaa markkinointiviestintda. (2008, 278)

Jotta verkossa olevat asiakkaat saataisiin mahdollisimman tehokkaasti yrityksen viestin

aarelle, taytyy verkkoviestintda suunniteltaessa ottaa kolme asiaa huomioon.

1. Kohteet
2. Tekniikat
3. Ajoitus (Chaffey, Smith 2008, 281)

Traffic Building tekniikoita on useita. Onnidog- tapahtuman kannalta merkittavimpia kei-
noja ovat online PR, Online yhteistyd, Online kommunikaatio sekd sahkoéposti markki-
nointi. Online PR:ll4 tarkoitetaan verkossa toimivia blogeja, keskustelupalstoja ja muita
tahoja, joiden avulla yritys voi levittdd omaa markkinointiviestidaan asiakkailleen. Tall6in
joku ulkopuolinen taho hoitaa tapahtuman markkinointia, joko tietamattaan tai tiedos-
taen, jos hanen kanssaan on tehty sopimus tapahtuman markkinoinnista (Chaffey,

Smith, 281).

Online yhteisty6lla tarkoitetaan tahoja, joiden kanssa voidaan tehda markkinointisopi-
muksia. Esimerkiksi tapahtuman sponsorina toimiva Nutrolin mainostaa Onnidog- ta-
pahtumaa verkkosivuillaan. Yhteistyota erilaisten tahojen kanssa tulisi lisata, jotta yri-
tykselld olisi mahdollisuus tavoittaa suurempi maara asiakkaita verkossa. Yhteistyo-
kumppaneiden ottamisessa kannattaa miettia omaa asikasryhmaa ja sen liikehdintaa

verkossa, jotta viesti saadaan mahdollisimman tehokkaasti asiakkaiden nakyville.

Vuorovaikutus on merkittavassa asemassa kun tarkastellaan yrityksen verkossa tapah-
tuvaa viestintaa. Amerikkalaisen Business in Social Media-tutkimuksen mukaan 85 pro-

senttia sosiaalisen median kayttdjista haluaa yritysten olevan lasna sosiaalisessa medi-
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assa. 34 prosenttia ndista kayttdjista toivoo aktiivista kanssakdymista ja loput 51 pro-
senttia toivoo kanssakdaymista asiakkaan niin pyytdessa tai tarvitessa. (Cone Commu-

nications LLC 2008.)

Sosiaalisessa mediassa toimiessa vuorovaikutus korostuu entuudestaan. On hyva muis-
taa, ettd facebookissa markkinointi ei ole vain oman asian huutamista, vaan nimen-
omaan vuorovaikutusta ja keskustelun herattelya. Asiakkaiden kuunteleminen sosiaali-
sessa mediassa on tarkea osa toimivaa verkkomarkkinointia. Facebookissa markkinointi
perustuu asiakkaiden ja yrityksen aktiivisuuteen verkossa. Jokainen yrityksen sivuille kir-
joitettu kommentti on otettava vastaan parhaalla mahdollisella tavalla ja siihen liittyvaa

keskustelua on pyrittava aktivoimaan. (Korpi 2010, 12)

Facebook on hyva keino pienemille yrityksille viestia toiminnastaa asiakkaille. Tapahtu-
man kulkuun ja ilmoittautumiseen liittyvista asioista on helppo tiedottaa facebookissa.
Lisaksi asiakas voi aina tarkistaa halumiaan tietoja yrityksen facebook sivuilta. Useim-
milla facebook toimii nykyaan alypuhelimissa, jolloin se kulkee aina mukana ja sita on
helppo seurata reaaliajassa. Sisallon tuottamisesta on monia eri mielipiteita. Osa tutki-
joista suosittelee, ettad paivityksia olisi hyva tehda vahintaan kerran viikossa. Liian usein
tapahtuva paivitys voi tuntua asiakkaista turhauttavalta, mutta toisaalta liian harvoin

tapahtuva padivitys ei ole enda tehokas viestinnan keino. (Korpi 2010, 92)

Facebookissa tapahtuvan viestinnan oneglmaksi muodostuu usein se, etta siita ei osata
tehda oikealla tavalla laadukasta. Facebook on hyva vayla kertoa yrityksen toiminnasta
laajemmassakin mittakaavassa, kuten esimerkiksi yrityksen arvoista tai toimintata-
voista. Usein ajatellaan, etta silla mitd verkkoon laittaa ei ole niin suurta merkitysts,
mutta hyvin suunniteltu viestintd takaa yritykselle enemman tykkayksia ja sita kautta

huomiota sosiaalisessa mediassa. (Korpi 2010, 92)

Facebook on myo6s hyva vayla antaa asiakkaille mahdollisuus olla aidosti vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa seka vaikuttaa sen toimintatapoihin. Pelkdstaan kuvat ja tekstit
eivat ole tehokasta facebook vistintda, vaan se vaatii vuorovaikutuksellisempia keinoja,
jotka houkuttelevat asiakkaat olemaan kiinnostuneempia yrityksen toiminnasta. lkava-
kin asiakaspalaute voidaan muuttaa voitoksi, jos siihen reagoidaan oikealla tavalla. Kai-

kessa sahkoisessa viestinndssa asiakas tulisi aina pitda ensisijaisesti mielessa. Asiakkaat
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haluavat yleensa yritykselta selkeda ja helppolukusta viestintaa. Viestin sanoman on ol-
tava selkeasti esilla niin kuin myos se, kenelle viesti on tarkoitettu. Liian pitkat viestit
ovat usein tyolasta luettavaa, joten verkossa tapahtuva viestinta olisikin hyva pitaa lyhy-

essa muodossa.

5.1 Markkinointiviestinnan yhdentaminen

Markkinointiviestinnan yhdentamisella eli integroitumisella tarkoitetaan sita, etta kai-
kille markkinointiviestinnan osa-alueille on luotava yhdenmukainen viesti ja tavoitteet.
Tarkoituksena on siis pohtia markkinointiviestinnan eri keinojen yhteensopivuutta ja yh-
denmukaistamista, jotta asiakkaalle valittyva viesti olisi mahdollisimman selkea ja yh-
denmukainen. Viestinnan integroitumisen periaatteena on, etta yritys valittda viestinsa

asiakkaalle ei markkinoille (Hakala ja Malmelin 2005, 21).

Markkinointiviestinnan integroinnin edellytyksena on, etta asiakassuhteen luominen ja
yllapitaminen on yrityksen tarkeimpia perustehtavia. Koko henkildstdn on siis tiedostet-
tava, mita yritys tarjoaa, kenelle ja milla tavalla. Toinen yhta tarkea seikka on, etta yri-
tyksen arvot nakyvat yrityksen liiketoiminnassa kauttaaltaan. Arvot nakyvat siind, miten
yrityksessa toimitaan ja hoidetaan suhteet esimerkiksi asiakkaisiin. Viestinnan suunnit-
telussa vahennetaan paillekkaisten viestien maaraa ja keskitytdan luomaan yritykselle
yhtendinen viestinnan perusta (Vuokko 2000, 324) Markkinoinnin viestinnan kannalta
tarkeitd integroinnin kohteita ovat mm. integrointi strategiseen suunnitteluun ja mark-
kinoinnin muihin kilpailutekijoihin, yrityksen sanoman yhdentdaminen seka sisdisen vies-

tinnan suunnittelu. (Isohookana 2007, 293)

6 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka pitaa sisallaan nykytilan arvioinnin,
strategisen suunnittelun, suunnitelman toteutuksen ja seurannan. Markkinointiviestin-

nan suunnittelussa erityisen tarkeaa on tavoitteiden asettaminen, kohderyhman maa-
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rittdminen seka sanoman ja keinojen asettaminen. Markkinoinnille annettu budjetti an-
taa raamit viestinnan suunnittelulle ja toteutukselle. Tarkeda on myds muistaa seurata,
kuinka asetetut tavoitteet saavutettiin ja kuinka hyvin markkinointiviestinndssa onnis-

tuttiin (Isohookana 2007, 91).

Tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnittelu ldhtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Tavoit-
teet antavat suunnitelmalle paamaaraan, johon valmiilla suunnitelmalla pyritdaan. Ta-
voitteiden asettaminen on tarkeaa, jotta jatkossa voidaan seurata, kuinka hyvin asetet-
tuihin tavoitteisiin paastiin. Tavoitetta tulee viestinnan prosessin aikana seurata jatku-
vasti, jotta pystytdan mahdollisimman tehokkaasti tiedostamaan, onko viestinndn suun-
nitelmassa onnistuttu. Tavoitteet pitdvat myos motivaatiota ylla (Isohookana 2007, 89).
Taman markkinointiviestinnan suunnitelman tavoitteet ovat tarkentaa tapahtumalle
kohderyhma ja selvittaa milla keinoin valittu kohderyhma olisi helpoimmin tavoitetta-

vissa.

Kohderyhma ja asiakasprofiilit

Asiakasprofiilien muodostaminen eli asiakasryhmien segmentoiminen on tarkeaa, jotta
yritys pystyy muodostamaan palveluita, joista sen asiakkaat ovat valmiita maksamaan.
Hyva palvelu on erilainen erilaisille ihmisille ja yrityksen omien asiakkaiden segmentoi-
minen ja asiakasprofiilien muodostaminen auttaa yritysta tuottamaan asiakkaan halua-
maa palvelua (O’Connor & Evans 2004, 112.) Liian usein palvelun tarjoajat pyrkivat tar-
joamaan palveluitaan kaikille mahdollisille kohderyhmille. Jotta palvelun tarjoaminen
onnistuisi, taytyy yrityksen pystya maarittelemaan omat kohdeasiakkaansa ja rakentaa

palvelunsa heidan tarpeitaan ajatellen (Travis 2003, 28.)

Kun tieto asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksen kohteista kerataan asiakkailta itseltdan
asiakaskyselyn avulla, pystyy yritys kehittamaan palveluitaan oikeille asiakkaille sopi-

viksi. Ndin toteutunut palvelu vastaa yrityksen asiakkaiden toiveita. Asiakaskyselyn
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avulla pystytaan myds 16ytamaan asiakasryhmia joita ei ehka palvelua kehittdaessa muu-
ten pystyttadisi [6ytamaan. Asiakas segmenttien maarittelemisen jalkeen markkinointi
voidaan tehostaa koskemaan ainoastaan potentiaalisia asiakkaita, jonka vuoksi markki-

nointi tehostuu (Travis 2003, 30.)

Budjetti

Budjetin hahmottaminen on tarkea osa markkinointiviestinnan suunnittelua. Budjetti
maarittaa sen, kuinka paljon yrityksella on taloudellisesti varaa kayttaa markkinointivies-
tintddn. Markkinointibudjettiin kuuluu sekd markkinoiden myyntitavoitteiden, etta
markkinointikustannusten maarittaminen. Myynnin tavoitteiden tulisi olla mahdollisim-
man realistisia, jotta voidaan tietda, paljonko investointeja markkinointiviestintaan voi-
daan kayttaa varoja (Isohookana 2007, 110-111). Markkinointikustannukset voidaan ja-
kaa kolmeen luokkaan: suunnittelukustannuksiin, toteutuskustannuksiin ja seurantakus-
tannuksiin. Suunnittelukustannuksia ovat esimerkiksi henkilokunnan suunnitteluun
kayttama aika, media- tai mainostoimistoillat seka ostetut suunnittelupalvelut. Toteu-
tuskustannuksia ovat mediakustannukset, messu ja verkkosivujen rakentamiseen kay-
tettava aika ja materiaalit seka tiedotustilaisuuskustannukset. Seurantakustannukset
muodostuvat markkinointiviestinnan seuraamisesta aiheutuneista kuluista. (Isohookana

2007, 111)

Onnidog- tapahtuman markkinointiviestinnan suunnittelussa on otettava huomioon,
ettd yritys on vield varsin pieni ja tyollistdad ainoastaan yrittdjan itsensa. Markkinointiin
kdytettavat maadrarahat ovat siis viela varsin pienet ja markkinointi tapahtuukin paaasi-
assa verkon ja sosiaalisen median valitykselld. Varsinaista budjettia markkinointiviestin-
taan ei ole erikseen esitetty. Verkossa tapahtuvan viestinnan lisdksi tapahtumaa mark-
kinoidaan Jamsan paikallisissa tapahtumissa seka lahialueiden koiratapahtumissa. Ta-
pahtumissa mukana olemisella pyritddan kasvattamaan tunnettavuutta ja Onnidog-ta-
pahtuma olikin mukana kesalla 2016 Idhes kaikissa Jamsan seudun tapahtumissa. Tapah-
tumat ovat hyva keino tavoittaa asiakkaita, jotka eivat vield harrasta koiriensa kanssa

aktiivisesti.
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Toteutus

Markkinointiviestinndn suunnitelmassa kaydaan lapi, kuinka markkinointiviestinta tul-
laan toteuttamaan ja milld aikataululla. Toteutuakseen markkinointiviestinta tarvitsee
tuekseen osaajia ja osaamista, joita yritykselta pitaa joko 16ytya itseltdaan tai se pitda os-
taa ulkopuoliselta taholta. Oleellista on, ettd markkinointiviestinta tukee myyntia ja toi-
mii yhdenmukaisesti yrityksen muiden strategioiden kanssa. (Isohookana 2007, 115.)
Onnidog- tapahtuma tyollistaa talla hetkella ainoastaan yrittdjan itsensa. Pesonen kayt-
taa my0s runsaasti vapaaehtoisisa avustajia tapahtuman markkinoinnissa. Pesosella on
ammattitaitoa rakentaa yritykselle toimivat verkkosivut, seka toimia sosiaalisessa medi-
assa. Vapaaehtoisten avulla tapahtumaa pystytaan myés markkinoimaan Jamsan tapah-

tumissa seka lahialueiden koirataphtumissa.

Seuranta

Jotta voidaan tietdad, onko markkinointisuunnitelma toteutunut, taytyy jo suunnittelu-
vaiheessa paattaa, kuinka viestinnan tuloksia pystytdan seuraamaan. Ndin saadaan tie-
toa siita, onko markkinointiviestintd onnistunut. Toteutuneita tuloksia verrataan suun-
niteltuihin tuloksiin ja ndin saadaan tietoa siitd, missa on onnistuttu ja mika ei ole onnis-
tunut. Useimmiten on jarkevaa mitata tuloksia ennen ja jalkeen viestinndn toteutta-
mista. Nain saadaan mitattua realistinen kuva, siitd kuinka markkinointiviestinnan ta-
voitteissa on onnistuttu (Aberg 1999, 207). Tdman tapahtuman yhteydessa seuraaminen
on varmasti helpointa toteuttaa vertaamalla sitd, kuinka paljon tapahtuma on saanut
uusia asiakkaita verrattuna vuoden 2015 tapahtumaan. Taman markkinointiviestinta
suunnitelman tarkoituksena on kuitenkin lisatd tapahtuman asiakasmaaraa ja houku-
tella tapahtumalle uusia asiakkaita. Asiakaspalautteen yhteydessa on hyva myds mitata
tapahtuman jalkeista asiakastyytyvaisyytta. Ndin voidaan aikaansaada tietoa siitd onko

asiakkaille osattu suunnitella palvelua, jota he kokevat tarvitsevansa.
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7 Tutkimusprosessi

Opinndytetyon tarkoitus on laatia toimeksiantajan kayttéon markkinointiviestinnan
suunnitelma. Tyon tutkimuskysymyksena onkin, milla markkinoinintiviestinnan keinoilla
tieto tapahtumasta tavoittaa asiakkaat parhaten? Tutkimuskysymysta on tarkennettu

neljaan eri alakysymykseen:

e Millaisia ihmisia tapahtuma kiinnostaa?
e Mika tapahtumassa kiinnostaa?
e Millaisia erityistarpeita koirakoilla asiakasryhmana on?

e Miten tieto tapahtumasta saavuttaa asiakkaat parhaiten?

Tutkimuskysymysten pohjalta laadittiin kyselykaavake, jonka avulla aineisto opinnayte-

tyota varten kerattiin.

Tutkimusaineisto on keratty kesalla 2015 Jamsassa. Aineisto on keratty tapahtumissa,
joissa Onnidog oli markkinoimassa palvelujaan. Aineisto kerattiin kyselylomakkeiden
avulla, ja vastauksia saatiin yhteensa 93. Vastattuja lomakkeita tuli yhteensa 97 kappa-
letta, mutta niista neljdan oli taytetty vain yhteystiedot, joten ne poistettiin tarkastelta-
vista lomakkeiden joukosta. Kyselylomakkeen tarkoituksena oli selvittaa Jamsan asiakas-
kunnan kiinnostusta tapahtumaa kohtaan ja kartoittaa tarvittavia tietoja markkinointi-
viestinndn suunnitelman laatimiseen. Aineiston kerdamisen yhteydessa oli tarkoitus
myo0s tiedottaa tapahtumasta ja saada asiakkaat kiinnostumaan tapahtuman sisallosta.

Kyselylomake esitetdan tyon lopussa liitteena 1.

Aineisto kerattiin yhteensa neljassa eri tapahtumassa: Jamsan kesdpaiva-tapahtumassa,
Jamsan markkinapaivilla, tottelevaisuuskoulutuskokeessa ja Jamsan epavirallisissa koi-
ranayttelyissa. Naistd tapahtumista selkeasti eniten vastauksia saatiin tottelevaisuus-
koulutuskokeesta ja koirandyttelyistd. Tama selittyy silla, etta nama tapahtumat oli
suunnattu erityisesti koiraharrastajille, joiden keskuudessa kiinnostus tapahtumaa koh-
taan on suurempi. Jamsan kesa paiva- tapahtumassa ja Jamsan markkinapaivilla vas-

tauksia saatiin kohtuullisesti.
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7.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi tdssa valittiin maarallinen eli kvantitatiivinen lahestymistapa,
koska sen avulla on helpompi saavuttaa suurempi otos nopeammalla aikataululla (Hirs-
jarvi, Remes &Sajavaara 2004, 184). Kyselykaavaakkeen tarkoitus oli tavoittaa mahdol-
lisimman suuri vastaajamaara, jotta aineistosta tehdyt paatelmat olisivat yleistettavissa.
Maarallista tutkimusmenetelmaa on kritisoitu siitd, etta sen avulla ilmididen tulkinta ei
aina ole helppoa. Monivalintakysymyksiin vastataan usein tunnollisemmin kuin avoimiin
kysymyksiin ja ne ymmarretaan harvoin vaarin. Siksi taman opinndytetyon kyselykaa-
vaakkseessa keskityttiin kayttamaan enemman monivalintakysymyksia kuin avoimia ky-
symyksia. Monivalintakysymysten haittapuolena voivat olla mahdolliset ndennaisvas-
taukset, jolloin vastaaja ei ole varsinaisesti miettinyt vastaustaan. Monivalintakysymyk-
sia puoltaa taas se, ettd ne on helpompi analysoida tietoteknisesti ja vastaukset ovat

yksiselitteisempia. (Tilastokeskus 2005.)

Tassa opinndytetyossa kvantitatiivinen [ahestymistapa toimi paremmin, koska vastaajia
haluttiin mahdollisimman suuri maara. Lisdaksi monivalintakysymyksiin on vastaajien
kannalta nopeampi vastata kuin avoimiin kysymyksiin, mika oli otettava huomioon, silla
vastauslomakkeisiin vastaaminen tapahtui ulkoilmatapahtumissa. Monivalintakysymys-
ten lisaksi kaavake sisadlsi muutamia avoimia kysymyksia, joilla pyrittiin tarkentamaan
vastauksia. Avointen kysymysten tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus kom-

mentoida vastauksiaan.

Kyselykaavake tehtiin paperiseen muotoon, ja se testattiin Jamsan kesa paiva-tapahtu-
massa, minka jalkeen kaavakkeeseen tehtiin vield pienida muutoksia, jotta kysymykset
saataisiin ymmarrettavavimmiksi vastaajille. Kysymysten varsinaista sisaltoa ei kuiten-

kaan enda muutettu, joten koeryhman vastaukset otettiin osaksi aineistoa.



27

7.2 Opinnaytetyon luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa on tarkeda selvittdd, mittaavaatko annetut
mittarit todellakin sitd, mita niiden on tarkoitus mitata ja etta niista saatu tieto on pate-
vaa ja yleisluontoista. Mittareiden luotettavuutta arvioidaan mittausvirheettomyyden
eli reliabeliuden seka patevyyden eli validiuden suhteen. (Soininen 1995, 43) Tutkimuk-
sen tulosten virheettémyyden kannalta on tarkeaa, etta kaytetyt analysointi keinot mit-
taavat todella sitd, mita niiden on tarkoituskin mitata ja etteivat saadut tulokset perustu
pelkastaan sattumaan. Reliabeliteettid kuvaavat kasitteet luotettavuus, pysyvyys, yh-

denmukaisuus, ennustettavuus ja paikkaansapitavyys. (Kerlinger 1981, 442)
Mittareiden reliaabeliutta heikentevat muun muuassa:

Mittaumenetelmien tuttuus.

e Vasymys.

e Emotianaalinen rasitus.

e Mittaustilan fysiologiset tekijat.
e Koehenkildiden terveydentila.

e |hmisen muistin epavakaus.

e Mittauksen suorittajan kokemus.

e Koehenkilon tietoisuus aiheesta. (Tuckman 1994, 180)

Tassd opinnadytetyossa aineiston kerdamisessa ongelmaksi muodostui kyselykaavakkeen
pituus. Vastaajat tayttivat kyselykaavakkeen kasin tapahtuman messupisteelld. Tama
toimi toisaalta hyvin, silld samalla vastaajille pystyttiin kertomaan tapahtuman tausta-
tietoja. Toisaalta pitkdan kaavakkeeseen vastaaminen oli haastavaa ulkona paikassa,
jossa kirjoitusalustoita oli rajallisesti. Pitkdhko vastauslomake karsi vastanneiden kes-
kuudesta pois ne henkil6t, jotka eivat olleet aidosti kiinnostuneita tapahtumasta tai ky-
selykaavakkeeseen vastaamisesta. Tama taas aiheuttaa sen, etta vastanneiden keskuu-
dessa ei juurikaan ole henkildita, jotka eivat ole kiinnostuneita koiraharrastamisesta. Ky-
selylomakkeen tarkoituksena oli kuitenkin tavoittaa mahdollinen asiakasryhma, joten en

koe tdman olevan taman tyon onnistumisen kannalta ongelmallista.
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Kyselykaavakkeeseen vastaaminen tapahtui siis koirakoulu Onnin ja Onnidog- tapahtu-
man messupisteelld, jossa oli jatkuvasti ldasna tapahtuman henkilékuntaa markkinoi-
massa tapahtumaa. Tama on hyvin mahdollisesti vaikuttanut myos vastanneiden henki-
I6iden vastauksiin heidan tayttaessaan kyselylomaketta. Toisaalta henkilokunnan paikal-
laolo helpotti vastaamista, silld heille voitiin samalla kertoa lyhyesti tapahtuman paapiir-
teistd, mika heratti kiinnostusta tapahtumaa kohtaan. Toisaalta ongelmaksi nousee sil-
loin se, etta henkilékunnan lasnaolo on saattanut vaikuttaa vastanneiden mielipiteisiin
etenkin, koska vastaamiseen tarkoitetut tilat olivat hyvin ahtaat. Tama nakyy aineistossa
selkedsti siind, ettd 41 % vastanneista oli kiinnostunut osallistumaan tapahtumaan, kun

ainoastaan 8 % vastasi, etta ei ole kiinnostunut tapahtumasta.

Messupisteelld oli olemassa arvonta, joka kannusti ihmisia vastaamaan kyselykaavak-
keeseen. Tama toimi kannusteena, jotta kaavakkeeseen saataisiin mahdollisimman kat-
tavasti vastauksia. Arvonta kuitenkin heratti myos jonkin verran kiinnostusta sellaisissa
vastaajissa, jotka eivat olleet aidosti kiinnostuneita vastaamaan kyselykaavakkeeseen.
Tama nakyy aineistossa niin, ettd osa vastaajista on jattanyt eniten aikaa vievat moniva-
lintakysymykset vastaamatta. Tdma on opinnaytetyon luotettavuuden kannalta tarkas-
teltuna ongelma, silla se ei anna tdysin kattavaa kuvaa vastaajien mielipiteista. Pitkiin
monivalintakysymyksiin oli vastannut keskimaarin 67 vastaajaa, mika tarkoittaa etta 28

vastaajaa oli jattanyt kysymyksiin vastaamatta.

Vastaaminen kyselykaavakkeeseen tapahtui usein pihalla, silld tapahtumat joissa kaa-
vake oli esilld olivat ulkoilmatapahtumia. Talléin huonot ilmat saattoivat vaikuttaa sii-
hen, ettad vastauksia pitkiin monivalintakysymyksiin tuli vahemman kuin lyhyisiin kysy-

myksiin. Kovassa tuulessa ja sateessa vastaaminen pitkdaan kaavakkeeseen oli haastavaa.

Seuraavissa kappaleissa esitelldadn aineiston tulokset. Tulosten analysointi on jaettu nel-
jaan eri aihepiiriin tutkimukskysymyksien pohjalta: kohderyhmaan, kohderyhman tar-
peisiin, koiraharrastajien erityistoiveisiin ja markkinointiviestinndan kanaviin. Tulosten
pohjalta on luotu Onnidog-tapahtumalle sopiva kohderyhma ja kartoitettu palvelut,
jotka kohderyhma toivoo tapahtumassa olevan. Lisdksi kohderyhman toiveista on nos-
tettu esille erityistarpeita, jotka liittyvat ongelmiin, jotka muodostuvat, kun harrastus-
valineena toimii koira. Nama tarpeet liittyvat erityisesti koiran kayttaytymiseen ja sosi-

aalisuuteen.
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8 Tulokset

Kohderyhma

Vastaajilta kysyttiin kaavaakkseessa heidan ikdaansa, sukupuoltaan, perhetilannettaan
seka omistavatko he koiran. Ndiden tietojen perusteella ristiintaulukoinnin avulla pyrit-
tiin selvittamaan, minkalaisten ihmisten keskuudessa kiinnostusta tapahtumaa kohtaan
on. Selked enemmist6 vastanneista, jotka ovat kiinnostuneita tapahtumaan osallistumi-
sesta, ovat 20-25-vuotiaita. My6s 25—-30-vuotiaiden joukossa kiinnostus on suurta. Mo-
lemmissa ikdarymissa yli 60 % ilmoitti olevansa kiinnostunut osallistumaan tapahtumaan.
Taman aineiston pohjalta toisikin paatella kiinnostuksen olevan suurinta nimenomaan

20—-30-vuotiaiden keskuudessa.

Y1i 90 % kyselyyn vastanneista henkildista oli naisia. Tasta ryhmasta 44 % oli kiinnostunut
osallistumaan tapahtumaan ja ainoastaan 7 % ilmoitti, etta ei ole kiinnostunut osallistu-
maan tapahtumaan. Miespuolisia vastaajia oli vain yhdeksan, ja heista kaksi ilmoitti ole-
vansa kiinnostunut tapatumasta. Tdman aineiston pohjalta voisi siis paatelld, etta tapah-
tuma kiinnostaa enemman naisia kuin miehia. Toisaalta tama aineisto ei anna kovin luo-
tettavaa kuvaa siitd, miten sukupuoli vaikuttaa kiinnostukseen osallistua koiraharrastus-
tapahtumaan, silla miesten osuus vastaajista on jaanyt niin pieneksi. Tama selittyy hyvin
todennakaisesti silla, etta kyselykaavake pituudellaan ei houkutellut henkilditd, jotka ei-
vat ole tapahtumasta kiinnostuneita, vastaamaan lomakkeeseen. Koiraharrastuslajit on
hyvin perinteisesti mielletty naisten lajeiksi, ja kilnnostus miesten keskuudessa on hyvin

pienta.

Vastaajista, jotka olivat kiinnostuneita osallistumaan tapahtumaan, 61 % ilmoitti asu-
vansa taloudessa, jossa asuu vastaajan lisaksi aikuinen henkild. Vastaajista 23 % ilmoitti
asuvansa yksin. Vastaajista, jotka olivat kiinnostuneita osallistumaan tapahtumaan, 61
%:lla ei ole lapsia ja 49 %:lla on 1-2 lasta. Tasta voi siis paatella, ettd tapahtumasta

kiinnostuneet henkil6t ovat todennakoisemmin perheettomia kuin perheellisia.

Tapahtumaan osallistumisesta kiinnostuneista vastaajista 84 % ilmoitti omistavansa koi-
ran. Heista 60 % ilmoitti jo aikaisemmin harrastaneensa koiransa kanssa jotain koirahar-
rastelajia. Vastaajista 5 % ilmoitti olevansa kiinnostunut osallistumaan, vaikka ei omista

koiraa vield, mutta on tulevaisuudessa hankkimassa koiran. Vastaajista 39 % ilmoitti,
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ettd ei ole aikaisemmin harrastanut mitdaan koiraharrastelajia, mutta olisi kiinnostunut
kokeilemaan. Taman aineiston pohjalta voi paatelld, etta suurin osa tapahtumasta kiin-
nostuneita ihmisid omistaa jo koiran ja on harrastanut sen kanssa ennenkin jotain koira-

harrastelajia.

Kuitenkin myos se, ettd 39 % ilmoittaa olevansa kiinnostunut kokeilemaan koiraharras-
telajia, vaikka ei ole aikaisemmin kokeillut, on kiinnostava tieto. Tasta ryhmasta 47 %
ilmoitti olevansa ehka kiinnostunut osallistumaan tapahtumaan. Taman ryhman erityis-
tarpeet on syyta ottaa huomioon, silld se on ryhma, jolla selvasti on kiinnostusta osallis-

tua.

Tapahtuman sisallon kiinnostavuus

Kyselylomakkeessa pyydettiin vastaajaa ilmoittamaan annetuista vaihtoehdoista, mika
hdanta eniten kiinnostaa. Vastaaja pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista
kolme hanta eniten kiinnostavinta vaihtoehtoa siten, ettd han merkitsi eniten kiinnosta-
vimman vaihtoehdon numerolla yksi ja niin edelleen. Kuvio 1 esittda, miten vastannei-
den vastaukset ovat jakautuneet. Mustalla varilla merkityt kuvaavat vastaajien ykkoésella
merkitsemaa vaihtoehtoa, harmaa toiseksi kiinnostavinta vaihtoehtoa ja valkoinen kol-
manneksi kiinnostavinta. Kysymyksen ideana oli saada tietoa siitd, miten vastaajien kiin-
nostuksen kohteet jakautuvat ja mita voidaan pitaa ns. ensisijaisina syina osallistua ta-

pahtumaan.
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Kuvio 1. Vastaajien kiinnostuksen kohteet tapahtuman tarjoamista palveluista

Kuten kuvio osoittaa suurimmaksi ensisijaiseksi syyksi osallistua tapahtumaan valittiin
luennot ja koulutukset. Ne ovatkin tapahtuman paasisaltda. Toissijaisista syista suosi-
tuimpia olivat koirarotuihin ja toisiin koiraihmisiin tutustuminen seka leikkimieliset kil-
pailut. Myos lapsille tarkoitettu ohjelma kiinnosti vastanneita, mutta sita ei katsottu en-
sisijaiseksi syyksi osallistua tapahtumaan. Vahiten kiinnostusta herattivat ostosmahdol-

lisuudet ja tuote-esittelyt.

Tasta voidaankin paatelld, etta tapahtuman paasisaltdé koetaan mielenkiintoiseksi. Ta-
pahtuman toissijaista ohjelmaa kannattaisi tdman aineiston perusteella kehittdaa niin,
etta se tarjoaisi mahdollisuuksia tutustua eri koirarotuihin ja alueen muihin koiraihmi-
siin. Myos leikkimieliset kilpailut koetaan hyvaksi aktiviteetiksi. Naista avoimissa vas-

tauksissa oli mainittu erityisesti pentunadyttelyt ja leikkimielinen tottelevaisuuskilpailu.
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Kuvio 2. Luentojen aiheiden kiinnostavuus

Yl oleva kuvio esittda, mitkd annetusta luentoaiheista kiinnostavat vastanneita. Kysy-
mys esitettiin monivalintakysymyksena, joten yksi vastaaja on voinut halutessaan valita
jopa kolme hanté kiinnostavaa aihetta. Kuten oheinen taulukko nayttda, ovat vastaajat
kokeneet kaikkien luentojen aiheet kiinnostaviksi. Erityista kiinnostusta ovat heratta-
neet koiran koulutukseen, harrastusmahdollisuuksiin ja terveyteen liittyvat aiheet. Ta-
man aineiston pohjalta voidaan paatelld, ettd luentojen aiheet kannattaisi keskittaa koi-

ran koulutukseen ja terveyteen liittyviin asioihin.

Vastaajilta kysyttiin my0os, kenet he haluaisivat koulutuksia pitamaan. Heille oli annettu
vaihtoehdoiksi julkisuudestakin tunnettuja koirankouluttajia tai koiraihmisia. Naista
kouluttajista ehdottomasti kiinnostavimmiksi koettiin Tommy Wiren, Tuire Kaimio ja
Tanja Karpela. Tasta voidaankin paatelld, ettd tapahtumaan osallistumisesta kiinnostu-
neet henkil6t ovat kiinnostuneita kuulemaan koirankouluttajina patevoityneita henki-

l6ita.

Alla olevissa kuvioissa on kuvattu pois mitka tapahtuman sisaltamista koulutuksista kiin-

nostavat vastaajia. Ensimmaisessa kuviossa on kuvattu vastaajien valitsemat vaihtoeh-
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dot siitd, minka he kokevat ensisijaisesti mielenkiintoisimmaksi koulutukseksi. Tassa ku-
viossa nahdaan, etta tunnetuimmat koiraharrastelajit, aility ja perustottelevaisuus eli

toko, koetaan mielenkiintoisimmiksi lajeiksi.
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Kuvio 2. Ensisijaisesti kiinnostavat lajit
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Kuvio 3. Toissijaisesti kiinnostavat lajit
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Kuviossa nelja on esitetty nakyma lajeista, jotka on koettu toissijaisesti kiinnostaviksi.
Tassa kuviossa nakyy jo enemman vaihtelua. Vastaajia pyydettiin valitsemaan useampia
vastuksia, joten sama vastaaja on voinut kokea useamman lajin mielenkiintoiseksi.
Kaikki tapahtuman koulutukset ovat herattaneet jonkin verran kiinnostusta vastaajissa,
mutta ehdottomasti eniten kiinnostusta ovat saaneet jalki seka Canicross-koiralaji. Li-
saksi haku ja Fyball koetaan kiinnostaviksi. Mielenkiintoista on huomata my®és se, etta

vastajaat ovat tunnistaneet koiraharrastelajeja hyvin.

Tasta voidaankin paatella, ettd taman aineiston perusteella Onnidog-tapahtumasta kiin-
nostuneet henkil6t ovat jo entuudestaan tietoisia koiraharrastelajeista. Toko ja agility
ndhdaan useimmiten paasyyna osallistua koiraharrastetapahtumaan, mutta muutkin la-
jit koetaan kiinnostaviksi. Monipuolisesta tarjonnasta l0ytyy jokaiselle jokin kiinnostuk-

sen kohde.

Koiraharrastajien erityistoiveet

Kohderyhmané koiranomistajat yhdessa koiriensa kanssa on haastava. Yksi tdssa opin-
ndytetyossa kaytetyn kyselykaavakkeen tarkoituksista olikin selvittaa, minkalaisia erityi-
sia tarpeita jotka voidaan tapahtumaa suunniteltaessa ottaa huomioon. Kaavakkeessa
pyydettiin koiranomistajia kertomaan, ovatko he halukkaita osallistumaan tapahtumaan
yhdessa koiransa kanssa. Vastaajista 17, 9 % Imoitti, etta ei ole halukas osallistumaan
tapahtumaan yhdessa koiransa kanssa. Nailtda henkil6iltda kysyttiin tarkemmin syita,
miksi he eivat halunneet osallistua. Tarkoituksena oli selvittda, voidaanko tapahtumaa

kehittaa sellaiseen suuntaan, ettd siihen osallistuminen helpottuisi.

Kuviossa viisi tarkastellaan syitd, jotka vastaajat ovat antaneet, miksi he eivat halua osal-
listua tapahtumaan yhdessa koiransa kanssa. Suurimmaksi syyksi valikoituivat koirasta
johtuvat hankaluudet. Moni kokee vaikeaksi osallistua tapahtumaan, jossa on useita koi-
ria heiddan oman koiransa kaytoksen vuoksi. Toiseksi suurin ryhma oli jokin muu syy,
jossa oli yleensa listattu liikuntarajoitteet tai jokin muu henkilékohtainen ongelma, joja

jarjestaa tapahtumaan osallistumisen.
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Kuvio 4. Vastanneiden kokemat haasteet

Henkil6ilta, jotka kokevat koiransa kanssa tapahtumiin osallistumisen hankalaksi kysyt-
tiin. onko joitakin keinoja, jotka helpottaisivat osallistumista tapahtumiin yhdessa koiran
kanssa. Kuviossa kuusi esitelldan keinoja, jotka kyselyyn vastanneet kokivat hyodyllisiksi
helpottamaan heidan osallistumistaan tapahtumiin yhdessa koiransa kanssa. Suurin apu
koettiin olevan siita, ettd oma koira ei joutuisi kosketuksiin muiden koirien kanssa kou-
lutuksissa tai koulutusten valilla. Taman jarjestaminen on tietenkin vaikeaa tapahtu-

missa, joissa koiria on paljon.
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Kuvio 5. Vastanneiden erityistoiveita

Onnidogilla on kuitenkin sijaintinsa ansiosta keinoja, joilla huonommin toistensa kanssa
toimeen tulevat koirat voidaan pitda kauempana muista koirista. Onnidog jarjestetdaan
Keski-Suomen Himoksen kentalla, jossa tilaa on runsaasti ja tilan puolesta mahdollisuuk-
sia koirien erillaan pitdmiseen on runsaasti. Tarkeda on vain viestinnan keinoin infor-
moida asiakkaita tastd mahdollisuudesta, jotta kynnys osallistua tapahtumaan madal-
tuisi. Lisaksi asiakkaat toivoivat, ettd aloittaville koirakoille tai hankalammin hallittavissa
oleville koirakoille jarjestettaisiin omat koulutukset. Taimakin on ehdotus, jonka toteut-
tamista kannattaa harkita. Se voi madaltaa tapahtumaan osallistumisen kynnysta ja nain

kasvattaa tapahtuman asiakaskuntaa.

Markkinointiviestinnan kanavat

Kyselykaavakkeessa vastaajilta kysyttiin, ovatko vastaajat tienneet aikaisemmin Onni-

dog- tapahtumasta ja miten se vaikuttaa heiddan halukkuuteensa osallistua tapahtu-
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maan. Vastaajista 53 % on kuullut tapahtumasta aikaisemmin. Heista puolet on kiinnos-
tunut osallistumaan tapahtumaan. Vastaajista 47 % ei ole koskaan kuullut Onnidog- ta-
pahtumasta ja heista 32 % on kiinnostunut osallistumaan tapahtumaan. Kiinnostavaa on
my06s huomata, ettd 53 % vastaajista, jotka eivat ole aikaisemmin kuulleet tapahtumista,
haluavat ehka osallistua tapahtumaan. Tasta voisi vetad johtopaatoksia, etta kiinnos-
tusta tapahtumaa kohtaan on, mutta siita ei viela tiedeta tarpeeksi, jotta osallistumis-
paadtds voitaisiin tehda. Kaikista vastanneista ainoastaan 9 % ilmoitti, ettei ole kiinnos-

tunut osallistumaan tapahtumaan.

Kuvio seiseman kuvastaa, mista kyselyn vastaajat ovat aiemmin saaneet tietoa Onnidog-
tapahtumasta. 54, 7 % vastaajista eli noin puolet oli kuullut tapahtumasta aikaisemmin.
Paasaantoinen tiedonlahde oli selkeadsti Internet. Lahes kaikki Onnidogin markkinointi
tapahtuukin verkossa, joko tapahtuman omilla verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa.
Vastaajista seitseman ilmoitti saaneensa tiedon verkkosivuilta, joten sosiaalisella medi-
alla on selkeasti suuri merkitys tapahtuman markkinointiviestinnassa. Internetin lisdksi
tietoa tapahtumasta on saatu Jamsan paikallismessuilta seka suullisen tiedon kulkemi-
sen kautta. Noin 40 % vastaajista ilmoitti saaneensa tietoa tapahtumasta jostain muu-
alta ja tahan kohtaan useimmiten tieto oli saatu Pesosen koirakoulu Onnin kautta tai
jostain Pesosen jarjestamasta tapahtumasta. Tama ei ole yllattavaa, silla Pesonen on

markkinoinut Onnidog- tapahtumaa runsaasti koirakoulunsa asiakkaille.
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Kuvio 6. Mista tietoa Onnidog tapahtumasta on saatu?

Selkeasti pienin osuus tiedonvalityksessa on ollut mainoksilla. Mainoksia tapahtumasta
levitetaankin varsin vahan ja levitysta ei ole suunniteltu aikaisemmin juuri ollenkaan.
Tassa vaiheessa onkin varmasti syyta pohtia, onko mainoksien levittamiselld juurikaan
arvoa tapahtuman markkinointiviestinnassa. Paikallinen tuntemus tapahtumaa kohtaan
on vield varsin pienta. Kuitenkin ainoastaan noin puolet vastaajista, joista suurin osa on
paikallisia Jamsalaisia, tiesi tapahtuman olemassaolosta. Onnidog- tapahtumaa markki-
nointiin nakyvasti kesalla 2015 Jamsan paikallismessuilla, mikd varmasti selittaa, miksi
messut on koettu yhdeksi suurimmaksi tiedon lahteeksi. Jdmsan paikallismessut ovatkin
hyva tapa tavoittaa Jamsan seudun paikallinen vaestd. Messumarkkinoinnin voisi siirtaa
koskemaan myos Jyvaskylan koiratapahtumia, jolloin varmasti suurempi maara kohde-

ryhman henkil6ita pystyttaisiin tavoittamaan messujen aikana.

Markkinointiviestinndassa taman aineiston perusteella ottaisin huomioon myds sen, etta
60 % tapahtumasta kiinnostuneista henkildista ilmoitti harrastaneensa jo aikaisemmin
jotain koiraharrastelajia. Naiden henkildiden tavoittaminen on varmasti helpointa teke-
malla yhteisty6ta lahialueiden koiraharrasteseurojen kanssa. Henkil6t, jotka harrastavat
aktiivisesti koiransa kanssa ovat kuitenkin todennakdisemmin osallistumassa tapahtu-

maan ja heidan tavoittamisensa on asiakaskunnan kasvattamisen kannalta tarkeaa.
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9 Markkinointiviestinnan suunnitelma

9.1 Nykytila-analyysi

Onnidog-tapahtuma on talld hetkelld vield varsin pienimuotoinen tapahtuma, joka on
jarjestetty Jamsan Himoksella ensimmaisen kerran vuonna 2014 ja toisen kerran vuonna
2015. Tapahtumassa oli vuonna 2015 vajaa 100 rannekkeen ostajaa. Heista suurin osa
osti tapahtumaan rannekkeen, joka oikeuttaa seka koulutuksissa etta luennoilla olemi-
sen. Vain muutama asiakas osti pelkan luentorannekkeen. Tapahtuman nyktilaa analy-
soidessa voidaan apuna kadyttda SWOT-analyysi menetelmada. SWOT-analyysi on neli-
kentta analyysimalli, jota kdaytetydaan usein apuna yrityksen nykytilaa pohdittaessa. Ana-
lyysimallia voidaan kayttaa tueksi esimerkiksi markkinointiviestinndan suunnitelmaa teh-

tdessa. (Markkinointisuunnitelma.fi, SWOT-analyysi).

SWOT-analyysissa pohditaan yrityksen sisdista tilaa, suhdetta ymparistdon ja kilpailijoi-
hin. Analyysi kostuu neljdsta arvioitavasta osa-alueesta: sisdiset vahvuudet, sisdiset heik-
koudet, ulkoiset mahdollisuudet ja ulkoiset uhat. Valmiin SWOT-analyysin pohjalta teh-
daan paatelmia siitd, miten vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet muu-
tetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyddynnetaan ja miten uhat

valtetdan. (Markkinointisuunnitelma.fi, SWOT-analyysi)

Taulukko 1. Swot-analyysi

Vahvuudet: Innovatiivinen idea, Tyota- | Heikkoudet: Pieni asiakaskunta, Pieni

pelkdaamaton yrittdja, Kokemusta yritta-
jyydestd, Halukkuutta kehittdda omaa am-

mattitaitoa, Sijainti Keski-Suomessa

budjetti, Vahdinen tunnettavuus, Vahai-

nen henkilokunta ja ammattitaidon

puute, Sijainto Keski-Suomessa

Mahdollisuudet: Ei vield vastaavia liike-
ideoita kilpailijoina, Kiinnostusta asiakkai-

den parista loytyy

Uhat: Ei herata tarpeeksi kiinnostusta asi-
akkaissa, Liian erilainen liike-idea markki-

noille, Suurempia tekijoita kilpailijoina
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Onnidog-tapahtumasta tehtya SWOT-analyysista kdy ilmi, ettd yksi suurimpia tapahtu-
man ongelmia talla hetkelld on tunnettavuuden vahyys ja pieni asiakaskunta. Tapahtu-
man ollessa vasta ndin uusi, on ihan normaalia, ettd asiakaskunta on viela varsin pieni.
Asiakkaiden maaran taytyisi kuitenkin kasvaa, jotta tapahtuman jarjestaminen olisi liike-
toiminnallisesta tarkasteltuna kannattavaa. Tapahtuma tarvitsee siis laajempaa ja te-
hokkaampaa markkinointia, jotta tapahtumalle saataisiin kannattava asiakaspohja. On
myo6s mahdollista, etta liikeidea on talldisendan vield liian uusi, jotta suuret asiakasryh-

mat olisivat sen tarjonnasta kiinnostuneita.

Tapahtuman kannalta ongelmallista voi olla my6s sen sijainti Keksi-Suomessa. Etela-Suo-
messa koiranomistajat ovat jo paljon tietoisempia koirien harrastusmahdollisuuksista ja
alttiimpia maksamaan paastakseen kokeilemaan erilaisia lajeja yhdessa koiriensa
kanssa. Koiraharrastajille suunnatut yritykset ovatkin talla hetkella hyvin voimakkaasti
keskittaneet toimintansa Eteld-Suomeen. Toisaalta tamankaltainen yritystoiminta on
taysin uutta Keksi-Suomessa, jolloin kilpailua ei juurikaan ole. Lisdksi Keski-Suomen Hi-
mos sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa, joten kulkeminen kauempaakaan tapahtu-

maan ei ole ongelmallista.

Suurin tapahtuman uhka liittyy asiakkaiden kiinnostukseen. Seuraavat vuodet nayttavat,
onko tapahtumalle riittavasti kysyntaa, jotta sen jarjestaminen olisi liikketoiminnallisesti
kannattavaa. Tahan opinndytetyohon tehty tutkimus nayttaa, etta kiinnostusta asiakkai-
den keskuudessa kylla |6ytyy, mutta samalla se paljastaa, ettd tapahtuman tunnettavuus

on vield varsin pieni jopa Jamsan alueella.

9.2 Tavoitteet

Taman markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on tapahtuman tunnettavuuden
lisddminen, joka nakyy selkedsti ostettujen tapahtumarannekkeiden maarassa. Tama
markkinointiviestintdsuunnitelma on osa yrityksen strategiaa kasvattaa tunnettavuut-
taan nimenomaan Jamséan alueella ja sen lahi kaupungeissa. Yritys haluaa myds maari-
telld kohderyhmansa tarkemmin, jotta markkinointiviesti saadaan suunnattua tehok-
kaammin oikeille kohderyhmille. Tama markkinointiviestintasuunnitelma on tehty huo-

mioon ottaen tapahtuman resurssit.
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9.3 Kohderyhma

Pesonen haluaisi kohdentaa Onnidog-tapahtuman nimenomaan asiakkaille, jotka ovat
vasta aloittamassa harrastustaan tai ovat suunnittelemassa jonkin koiraharrastelajin
aloittamista. Pesoselle on tarkeaa lisata tietoisuutta koirien hyvinvoinnista ja harraste-
lajeista ja han kokee, ettd Onniodog on yksi hyva vayla siihen. Asiakastutkimus nayttaa
kuitenkin kiinnostuksen olevan suurinta ihmisten keskuudessa, jotka ovat jo nyt tai ai-

kaisemmin harrastaneet yhdessa koiransa kanssa jotain koiraharrastelajia.

Tahan opinnadytetyohon tehdyn tutkimuksen pohjalta suurimmaksi asiakasryhmaksi
nousivat 20-30- vuotiaat lapsettomat naiset, joilla on koira. Asiakasryhmana he ovat
tyossakayvia nuoria aikuisia, jotka asuvat useimmiten kahden aikuisen taloudessa. Ta-
mankaltaiselle viikonlopputapahtumalle nuoret aikuiset ovat hyva asiakasryhma, silla

heidan on helpompi sitoutua viikonlopuksi tapahtumaan.

Kiinnostus oli suurinta vastanneiden kesken, jotka olivat jo aikaisemmin harrastaneet
jotain koiraharrastelajia koiransa kanssa. Kiinnostusta [6ytyi myds henkildiden keskuu-
desta, jotka eivat olleet koskaan harrastaneet koiransa kanssa, mutta koska tapahtuma
on vield varsin nuori, nostaisin ensisijaiseksi kohderyhmaksi henkil6t, joilla on jo tietoi-

suutta koiraharrastelajeista.

9.4 Budjetti

Onnidog-tapahtuma on yhden henkilon toimeenpanema yritys. Se tyollistaa talla het-
kelld ainoastaan yrittdjan itsensa ja se ei ole vield tehnyt taloudellista voittoa yrittajalle.
Tapahtuman markkinointiin kayttdma budjetti on varsin pieni, joten markkinointi tapah-
tuu padasiallisesti verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Pesonen on hoitanut yrityksen
markkinointiviestinnan itse ja aikoo niin toimia jatkossakin. Han pyrkii hoitamaan mark-
kinointiviestinnan suurimmaksi osaksi ilman kustannuksia, lukuun laskematta osallistu-
mista tapahtumiin, missa han mainostaa tapahtuman lisaksi myds muuta yritystoimin-

taansa.
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9.5. Viestintakeinojen valinta

Ydinviesti

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta tapahtuman tarjonnassa oltiin erityisen kiinnostuneita uu-
den oppimisesta ja kokeilemisesta. Lisaksi etenkin luentojen kohdalla korostui luennoit-
sijoiden ammattitaitoisuus. Tapahtuman ydinviesti tulisikin rakentua ndiden teemojen
ymparille. Tapahtumalla on monipuolinen sisaltd koulutusten suhteen ja se on ehdotto-
masti yksi tapahtuman kilpailuvalteista. Keski-Suomen alueella on vain harvoin mahdol-
lisuuksia paasta kokeilemaan eri koiraharrastelajeja ndin monipuolisesti. Lisaksi vastaa-
jia kiinnosti mahdollisuudet tavata toisia koiran omistajia ja rakentaa ndin sosiaalisia
suhteita. Yrityksen mainos sloganin voisikin rakentaa esimerkiksi seuraavalla tavalla:
"Tule kokeilemaan ja oppimaan uutta ammattitaitoisessa opetuksessa” seka “Tule ko-

keilemaan uusia lajeja monipuolisesta tarjonnasta ammattitaitoisesti toteutettuna”.

Verkkosivut ja sosiaalinen media

Tahan opinndytetyohon tehty tutkimus osoittaa, etta suurin osa tapahtuman tunnetta-
vuudesta on saavutettu sdhkoisen markkinoinnin keinoin. Tama on olettetettavaa, silla
suurin osa tapahtuman markkinoinnista on tapahtunut sakdisessa muodossa. Onnidog-
tapahtumalla on omat verkkosivut, joiden pohjalta lahes kaikki tieto tapahtumasta saa-
daa. Tapahtuman verkkosivut 16ytyvat helposti yleisempien hakukanavien kautta. Verk-
kosivut ovat informatiiviset ja niitd pyritdan paivittamaan mahdollisimman usein. Verk-
kosivujen suurin ongelma on tapahtumaan ilmoittautuminen, joka tapahtuu sahkdpos-
tin valityksella. Tama siis kaytannossa tarkoittaa, etta asiakas ilmoittaa sahkopostilla il-
moittautumisensa ja aikataulunsa mihin koulutukseen han haluaa osallistua. lImoittau-
tumisen jadlkeen han saa sahkdpostiinsa vahvistuksen, etta koulutuksiin osallistuminen

onnistuu.

Asiakkaan nakokulmasta sdahkdinen verkossa toimiva varausjdrjestelma olisi helpompi
kayttaa. Nain oman osallistumisen suunnittelu ja koulutuksiin osallistuminen olisi hel-
pompaa, kun asiakas pystyisi verkossa suoraan tekemaan muutoksia omaan aikatau-
luunsa. Koska koulutuksiin mahtuu kerralla vain tietty maara asiakkaita, on niiden etu-

kateen varaaminen valttamatonta. Asiakkaan nakdkulmasta voi kuitenkin olla hankalaa
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padtaa jo runsaasti etukateen sitovasti, mihin koulutuksiin han haluaa osallistua. Ver-
kossa toimivan varausjarjestelman etuna olisikin sen reaaliaikainen toiminta, jolloin
asiakas pystyisi helposti nakemaan, mihin koulutukseen hanen on vielda mahdollista osal-
listua. Talla hetkelld toiminnassa oleva tapa esittda koulutukset lukujarjestyksen muo-

dossa on asiakkaan ndkokulmasta hieman sekava.

Verkkosivujen lisaksi tapahtuma kayttaa markkinointikanavanaan Facebookkia ja Inst-
ragrammia. Facebookissa tapahtuvaa viestintda yrittdja kayttaa runsaasti kertoessaan
tapahtuman kulusta ja yksityiskohdista. Viestinta facebookissa on hyvaa, mutta siita
voisi yrittaa tehda vuorovaikutteisempaa. Onnidogilla on facebookissa jo noin 400 tyk-
kaajaa ja maara on kasvanut tasaiseen tahtiin koko ajan. Tapahtuman julkaisulla on kui-
tenkin tykkayksia keskimaarin aika vahan, mika tarkoittaa, eta viestintaa olisi tehostet-
tava laadukkaampaan suuntaan. Vuorovaikutus on yksi keino parantaa facebook julkai-
sujen laadukkuutta. Julkaisujen tarkoituksena voisi olla herattaa keskustelua yrityksen
sivuilla tapahtumaan liittyvista aiheista. Jokaisella koiraharrastajalla on varmasti omat
mielipiteensa ja keskutelua voisikin syntya helposti. Koiraihmiset tykkaavat myos tunne-
tusti jakaa kuvia lemmikistaan. Se olisikin hyva keino herattda keskutelua ja saada asiak-

kaat vuorovaikutussuhteeseen yrityksen kanssa.

Tapahtuman ydinviesti tulisi pitdd mielessa, kun facebookkiin julkaistaan materiaalia.
Facebookissa on helppo tuoda esille etenkin tapahtuman monipuolisuutta kuvien ja vi-
deoiden avulla. Lisaksi julkaisuissa olisi hyva korostaa uuden oppimista ja kokeilun hen-
ked. Asiakkaille tulisi tehda selvaksi, etta uusia asioita voi tulla kokeilemaan minka ta-
hansa koiran kanssa sen rodusta ja koulutustasosta riippumatta. Facbookissa tama on-

nistuu helposti julkaisemalla kuvia erirotuisista koirista osallistumassa koulutuksiin.

Yrityksen facbookissa julkaisemien tiedotteiden jakaminen ja tykkdaminen tulisi tehda
kayttajalle kannattavaksi. Facebookissa pidetdankin paljon arvontoja facebookissa ty-
kdanneiden ja julkaisuja jakaneiden kesken. Tama onkin hyva tapa saada lisda seuraajia
yrityksen omalle sivustolle. Sen lisaksi arvonnat, jotka liittyvat kommentointiin tai jaka-
miseen lisddvat yrityksen samaa huomiota facebookissa. On hyva painottaa, etta pelkka
oman sanoman huudattaminen facebookissa ei enaa riitda, vaan yrityksen on keksittava
uusia tapoja olla innovatiivinen sosiaalisessa mediassa ja heratettava kavijoidensa huo-

mio.
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Verkossa tapahtuvaa markkinointiviestintdaa voi tapahtua myds muualla kuin tapahtu-
man omilla internet-sivuilla tai facebookissa. Useimmat koiraharrastajat ovat aktiivisia
blogin- kirjoittajia ja seuraavat myds toisten kirjoittamia blogeja. Blogit ovatkin yksi tapa
markkinoida tapahtumaa verkossa. Onnidog- tapahtuman pitaisi varvata joukkoihinsa
muutama aktiivinen bloggaaja, joiden tehtavaksi tapahtuman Online PR annettaisiin.

Blogien myo6ta mydnteinen kuva tapahtumasta levida netissa.

Verkkoviestintdaan tassa markkinoinviestintasuunnitelmassa ehdoteenkin seuraavia toi-

menpiteita:

1. Varausjarjestelman muuttaminen sdahkoiseen muotoon, jolloin varausten teke-
minen helpottuu. Lisaksi koulutusaikataulut olisi hyva pitda vuodesta toiseen sa-
malla pohjalla, jolloin asiakkaan omien aikataulujen suunnittelu helpottuisi ja
suunnitelmia voisi tehda halutessaan vaikka heti edellisen tapahtuman loputtua
eika asiakkaan tarvitsisi valttamatta odottaa, etta seuraavan vuoden kouluttajat
vahvistuvat.

2. Facebookissa tapahtuvan viestinnan laadukkuuden painottaminen. Facebookkiin
tulevan viestin tulisi olla informatiivinen ja kiinnostava. Pelkka kuva tapahtu-
masta ei riitd, jos siihen ei ole sidottu mukaan viestia. Hyva keino parantaa vies-
tinnan laatua on pohtia aina julkaisua tehdessaan asiakkaan nakékulmaa viestiin
ja sen sisaltoon. Viestissa on hyva konkreettisesti kertoa kenelle se on suunnattu
ja mita asiakas itsessdan siita hyotyy. Tapahtuman ydiviesti on hyva pitaa aina
mielessa julkaisuja pohdittaessa.

3. Facebookissa tapahtuvan viestinnan vuorovaikutteisuuden lisdéaminen. Vuoro-
vaikutteisuus on tarkea asia verkossa viestimisessa. Viestin tulisi pyrkia heratta-
maan keskustelua ja kannustaa kayttajia tykkaamaan julkaisuista. Tahan hyvana
keinona voisi olla esimerkiksi tapahtuman aiheisiin liittyvat keskustelun aloituk-
set, suorat kysymykset tai kehotukset kertoa omia kokemuksiaan. Lisaksi asiak-
kailta on hyva aina sddannollisesti muistaa kysella palautetta ja miten he haluaisi-
vat kehittda tapahtumaa edelleen. Koska tapahtuma on niin pieni, ovat sen asi-
akkaat avainasemassa siind, saadaanko tapahtumasta kannattava. Siksi heiddn
mielipiteitddan on kuunneltava erittdin tarkasti.

4. Tykkaa ja jaa-kilpailut. Facebookissa viestin liikkkuminen perustuu siihen, ettd sen

saanut kayttdja tykkaa siita ja jakaa sen eteenpain ystavilleen. Jotta facebookissa
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markkinointi tavoittaisi uuden asiakkaan taytyy jonkun asiakkaan ystavista ty-
kata yrityksen laittamasta viestista. Siksi omien seuraajien kannustaminen tyk-
kadamiseen ja jakamiseen on aina kannattavaa.

5. Tapahtumalle omien bloggajien valinta. Bloggaajien palkitseminen voi olla esi-

merkiksi ilmaiset liput tapahtumaan.

Messupisteet ja henkilokohtainen myyntityo

Onnidog-tapahtumaa markkinoidaan paaasiallisesti Jamsan paikallismessuilla ja sen li-
saksi [ahikaupunkien suurimmissa koiratapahtumissa. Messupisteilld toimiessa henkil6-
kohtainen myyntityé nousee suureen asemaan. Markkina- ja messutapahtumilla Onni-
dog-tapahtumaa markkinoivat vapaaehtoiset varvatyt yrittdjan omasta tuttava piirista.
Koska nama henkil6t eivat tyokseen ole suunnittelemassa tapahtumaa, eivat he valtta-

matta osaa markkinoida sita oikein messuilla kavijoille.

Vapaaehtoisten kayttaminen apuna tapahtuman markkinoinnissa on hyva keino valttya
kustannuksilta, mutta silloin on perehdytettdva vapaaehtoiset tydhonsa hyvin. Jotta
henkilokohtainen myyntityd messupisteilla onnistuisi, on myyjien oltava tietoisia tapah-
tumasta, sen sisallosta seka ydinviestista, joka asiakkaille halutaan tapahtumasta antaa.
Vapaaehtoisten kouluttaminen on ensisijaisen tarkeda, jotta viestinta messupisteilla
olisi onnistunutta ja tapahtuma saisi osakseen mahdollisimman paljon kiinnostusta.
Myds vapaaehtoisille tyontekijoille voidaan heidan tekemastaan myynnista luvata palk-

kio esimerkiksi ilmaiset liput tapahtumaan.

Myynninedistamiseen ja henkilokohtaiseen myyntitydhén tama suunnitelma ehdottaa-

kin seuraavia toimenpiteita:

1. Vapaaehtoisten kouluttamiseen panostaminen

2. Vapaaehtoisten palkitseminen tehdysta tyosta
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Yhteisty6 muiden toimijoiden kanssa

Tahan opinndytetyohon tehty tutkimus osoittaa, etta suurin osa tapahtumasta kiinnos-
tuneista henkiloistad on jo aikaisemmin harrastanut koiransa kanssa jotain koiraharras-
telajia. Naiden henkildiden tavoittaminen onnistuu siis koiraharrasteryhmien kautta. Yh-
teistyo paikallisten koiraharrastetoimijoiden kanssa on paitsi kannattavaa myds elintar-
keaa pienille yrityksille. Jamsan, Jyvaskylan ja Tampereen koiraharraste- ryhmista tapah-
tuma voi saada paitsi yhteistydkumppaneita mutta myos asiakkaita. Yhteistyokumppa-
nina taho, jolla on itsellddn jo tapahtuman asiakasprofiiliin sopiva asiakasryhma, on ar-

vokas.

Tassa markkinointiviestintasuunnitelmassa kehoitetaankin kartoittamaan ldhialueiden
toimijoiden kiinnostusta yhteistyohon. Yhteistyon tarkoituksena olisi saada kyseisten
toimijoiden asiakkaat tietoiseksi Onnidog- tapahtumasta. Koska tapahtuma on vain vuo-
sittain jarjestettava ei se varsinaisesti ole kilpailija esimerkiksi viikottain kursseja jarjes-
taville koirakouluille, jolloin yhteistyd olisi molemmin puolin paasaantoisesti kannatta-
vaa. Onnidog- tapahtuma saisi asiakkaita ja koirakoulut paasisivat mainostamaan toi-

mintaansa ldhiseudun asiakkaille.

9.6 Markkinointiviestinnan aikatauluttaminen

Markkinointiviestinta tulee aloittaa aina heti tapahtuman paattymisen jalkeen. Tapah-
tuma jarjestetaan syyskuussa, jolloin heti sen jalkeen aloitetaan jalkimarkkinointitoi-
menpiteet sosiaalisessa mediassa. Jakimarkkinoinnin tulisi toimia siten, etta se kannus-
taa tapahtuman osallistujia vuorovaikutussuhteeseen. Se voi olla esimerkiksi kuvien ja-
kamista, arviointien kertomista tai ylipaataan keskustelua tapahtuman aihepiireista.
Tyytyvaisten asiakkaiden suosittelut ja komentit ovat erittdin arvokasta markkinointima-
teriaalia. My0s asiakaspalutetta on syyta muistaa kerata heti tapahtuman jalkeen, jolloin

se on vield asiakkaiden tuoreessa muistissa.

Bloggaajien panostus markkinointiin korostuu erityisesti jalkimarkkinointivaiheessa, jol-
loin heidan tehtdavanaan on kertoa kokemuksistaan Onnidog-tapahtumassa. Bloggaajien

kanssa kannattaa pyrkia sopimaan pidempiaikaisia sopimuksia, jolloin he sitoutuvat kir-
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joittamaan Onnidog-tapahtumasta useita kertoja vuoden aikana. Hyvia kohtia tapahtu-
masta kirjoittamiseen on ilmoittautuminen, oman koulutusohjelman tekeminen, osallis-
tumisen suunnittelu, tapahtuman alkamisen odottaminen ja tietenkin oma kokemus ta-
pahtumaan osallistumisesta. Bloggaajat kannattaa valita siten, etta heidan kauttaan ta-

voittaa mahdollisimman suuren maaran ihmisia.

Seuraavan vuoden tapahtumaan ilmoittautuminen alkaa aina 28.2 Onnin nimipaivana.
Tall6in seuraavaa tapahtumaa olisi hyva markkinoida jo runsaasti ennen helmikuuta jol-
loin ilmoittautuminen alkaa. Jalimarkkinoinnin loputtua ei markkinointiviesteja kannata
lopettaa, vaan siirtdda ne vaan sisalloltdaan viestimaan seuraavan vuoden tapahtumaa.
Tdssa vaiheessa erityisesti kanta-asiakkaat ja edellisen vuoden asiakkaat on hyva muis-
taa. Kanta-asiakkaat haluavat hyvin todennaikdisesti varata paikkansa koulutuksissa, jo
hyvissa ajoin seka saada aikaisen varaajan alennuksen lippuihinsa. Talléin muistuttami-

nen seka sosiaalisessa mediassa etta sahkopostilla olisi aiheellinen.

Asiakkaalle kannattaa antaa aikaisen varaajan etuja. Talloin saadaan jo hyvin varhaisessa
vaiheessa ainakin kanta-asiakkaat houkuteltua mukaan tapahtumaan. Lisaksi pystytaan
ndakemaan, mitkda tdman vuoden koulutuksista ovat suosituimpia ja aikatauluihin pysty-
taan yha tekemaan muutoksia siten, etta kiinnostavia koulutuksia voidaan lisata ja va-

hemman kiinnostavia poistaa.

Mainontaa sosiaalisessa mediassa tulisi muutenkin painottaa ilmoittautumisajan alka-
essa ja jatkaa aina ilmoittautumisen paattymiseen asti. Erityisen tarkeaa on muistaa vuo-
rovaikutus ja markkinointiviestin laatu. Facebookissa tapahtuma ilmainen markkinointi-
han perustuu viestin kulkemiseen, kun henkil6t joko kommentoi, tykkda tai jakaa sita
eteenpdin. Talloin jokaisen facebook-viestin pitaisi tukea sitad ajatusta, ettd asiakas joko
kommentoi, tykkaa tai jakaa viestia eteenpain. Hyvia keinoja viestin kulkemiselle ovat
"tykkaa ja jaa”- arvonnat. Taman lisaski olisi hyva kehittda muitakin keinoja viestin le-
vidmiseen, kuten keskutelun aloitukset tai kuvakilpailut. Facebookissa tapahtuvan mark-

kinoinnin tulisi rakentua yrityksen ydinviestin ymparille.

Yhteistyo alueen muiden toimijoiden kanssa olisi hyva aloittaa jo valittomasti edellisen
tapahtuman paattymisen jalkeen. Yhteistyosopimuksia tulisi pyrkida neuvottelemaan
etenkin sellaisten tahojen kanssa, joilla on olemassa koiraharrastuslajeista kiinnostu-

neita asiakkaita toimintansa piirissa. Naita tahoja ovat esimerkiksi Jamsan agilityseura,
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Jyvdskyldssa toimivat koirakoulut Haukkuvaara ja Taitavattassut. Koirakouluille ja seu-

roille Onnidog on hyva mahdollisuus markkinoida palveluitaan uusille asiakkaille.

Onnidog on perinteisesti ollut mukana Jamsdssa jarjestettavissa kesatapahtumissa seka
Jyvaskylan alueen koira-aiheisissa tapahtumissa. Nama tapahtumat ovat hyva keino
markkinoida tapahtumaa uusille asiakkaille, joita sosiaalisessa mediassa ei viela pystyta
tavoittamaan. Tapahtumat ajoittuvat yleensa toukokuusta heindkuuhun. Jokaisessa ta-
pahtumassa tapahtuman rannekkeiden myyntia ja asiakasrekisterin keraamista tulisi pi-

taa ensisijaisena tavoitteena.

Tapahtumasta on edellisind vuosina painettu myos paperiesitetteitd, joita on levitetty
Iahialueiden kauppojen ilmoitustauluille. Padasaantoisesti tama toiminta on tapahtunut
vasta lahelld tapahtuman ajankohtaa. Esitteiden levittdmisen voisi kuitenkin aloittaa jo
ilmoittautumisen alkaessa helmikuussa ja jatkaa sitd aina ilmoittautumisen paattymi-
seen saakka. lImoittautumisen paatyttya elokuussa tulisi tapahtuman markkinointi kes-
kittaa tapahtumaan jo ilmoittauneille asiakkaille. Markkinointia ei tule kuitenkaan lopet-
taa, vaan asiakkaita on syyta muistuttaa tasaisin valiajoin tapahtuman olemassa olosta

ja siita, ettd he ovat ilmoittautuneet.
Ohessa viela taulukko markkinoinnin toteuttamisesta ja aikatauluttamisesta:

Taulukko 2. Markkinoinnin aikatauluttaminen

Syyskuu Tapahtuma jarjestetaan. Jalkimarkkinointi sosiaalisessa mediassa. Asia-

kastyytytyvaisyystutkimuksen tekeminen.

Lokakuu Jalkimarkkinointia, palautteen keraamista, tulosten analysointia ja seu-
raavan vuoden tapahtuman suunnittelun aloitus. Bloggaajien valinta ja
heidan tyonkuvastaan sopiminen. Yhteisty0 yhteistyokumppaneiden

kanssa vireille.

Marraskuu Ennakkoilmoittautumisen alkaminen, markkinointia erityisesti kanta-

Joulukuu asiakkaille ja vanhoille asiakkaille.

Tammikuu | Seuraavan vuoden tapahtuman sisallon julkaisu ja siihen liittyvat mark-
kinointitoimenpiteet, aktiivista markkinointia sosiaalisessa mediassa,

yhteistyokumppanit aloittavat markkinoinnin asiakkailleen.
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Helmikuu Virallinen ilmoittautuminen alkaa, aktiivista markkinointia sosiaalisessa
Maaliskuu mediassa, esitteet kauppojen ilmoitustauluille, kevaan ja kesan koira-
Huhtikuu tapahtumiin osallistuminen. Markkinoinnin tavoitteena tavoittaa uusia

Toukokuu asiakkaita.

Kesakuu lImoittautumisaika |lahenee loppumaan, aktiivista markkinointia sosi-
Heindkuu aalisessa mediassa, osallistuminen kesan koiratapahtumiin, esitteiden

paivittaminen kauppojen ilmoitustauluille.

Elokuu lImoittautuminen paattyy. Markkinointi suunnataan ilmoittautuneille
Syyskuu asiakkaille sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman aikana muistetaan jul-
kaista myos markkinointimateriaalia asiakkaille, jotka eivat tdna

vuonna osallistuneet tapahtumaan.

9.7 Toimenpiteiden seuranta ja arviointi

Markkinointiviestintasuunnitelman toteutumista on hyva seurata koko markkinointi-
kauden ajan. Markkinoinnin onnistumista voidaan mitata pitkin vuotta tarkastelemalla,
milloin rannekeita on myyty eniten ja mitka tekijat ovat myyntiin vaikuttaneet. Jokaisen
tehdyn markkinointiviestinndn toimen jalkeen seurantaa on hyvéd tehostaa, jotta saa-
daan selville, mitka ovat juuri sen keinon tuomat hyodyt asiakkaille. Sdanndélliselld seu-
raamisella voidaan tehokkaasti puuttua epakohtiin ja valttya tekemasta samoja virheita
seuraavalla kerralla. Helposti markkinoinnin onnistumista voidaan seurata kysymalla asi-

akkaalta varauksen yhteydessd, mista han on saanut tiedon tapahtumasta.

Seurannan yhtena mittarina toimivat myynnin lukemat. Vertaamalla lukemia asetettui-
hin tavoitteisiin pystytdaan seuraamaan, ollaanko markkinointiviestinndssa onnistuttu vai
ei. Myynnin lisaksi mittarina voidaan kayttaa asiakastyytyvaisyytta. Sita voidaan parhai-
ten seurata asiakastyyttvadisyystutkimusten avulla seka tarkkailemalla verkossa annet-
tuja palautetteita. Verkossa tapahtuvaa liikehdintaa on myos hyva pyrkia seuraamaan.
Verkkosivuille voidaan asentaa kavijalaskureita, lisaksi sosiaalisessa mediassa kavijoita
voidaan laskea tykkdysten tai jakojen perusteella. Talla tavoin saadaan selkeadsti esille,

mista asiakkaat hankkivat tietonsa tapahtumasta.
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10 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoitus oli laatia toimeksiantajan kayttéén markkinointiviestintasuun-
nitelma. Tyon tutkimuskysymyksena onkin, milla markkinoinintiviestinnan keinoilla tieto
tapahtumasta tavoittaa asiakkaat parhaten. Tutkimuskysymysta on tarkennettu neljaan

eri alakysymykseen:

e Millaisia ihmisia tapahtuma kiinnostaa?
e Mika tapahtumassa kiinnostaa?
e Millaisia erityistarpeita koirakoilla asiakasryhméana on?

e Miten tieto tapahtumasta saavuttaa asiakkaat parhaiten?

Seka Kotler ja Keller (2009, 45) etta Begstrom ja Leppanen (2009, 9-10) painottavat
asiakkaiden roolin merkitysta tuotteen tai palvelun markkinoinnissa. Jo palvelun suun-
nitteluvaiheessa on tarkeda ottaa huomioon asiakkaat. llman asiakkaita palvelun myy-
minen ei ole kannattavaa. Asiakkaille on pyrittdava tuottamaan palveluita, jotka vastaa-
vat heidan tarpeitaan. Siksi tdssa opinndytetyossa on pyritty selvittamaan asiakkaiden

tarpeet ja toiveet mahdollisimmat kattavasti ja tyo painottuukin pitkalti tdhan osioon.

Tyon menetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen menetelmg, silld sen avulla haluttiin saa-
vuttaa mahdollisimman kattavasti vastaajia. Vastaajia saatiinkin noin 90. Se ei kuiten-
kaan vield tarkoita, ettd opinnaytetydon antamat tulokset olisivat kattavasti yleistetta-
vissa. Vastaajista suuri enemmisto oli naisia, jolloin miesten osuus vastaajista on jaanyt
niin pieneksi, ettei heidan mielipiteitdaan voida tarkastella yleistden. Lisaksi kyselykaa-
vakkeen pituus ja vastaamisesta annettu palkinto, joka oli luentorannekke tapahtu-

maan, on houkutellut vastaajia, jotka ovat jo ennestadan kiinnostuneita tapahtumasta.

Opinnaytetyon tuloksista muodostettiin tapahtumalle kohderyhma. Kohderyhma koos-
tuu 20-30-vuotiaista naisista. Kohderyhma asuu useimmiten kahden aikuisen talou-
dessa ja omistaa yhden tai useamman koiran. Tama kohderyhma on hyvin tyypillinen
koiraharrastelajeille. Koiraharrastelajit on mielletty hyvin pitkdlle nuorten naisten la-

jeiksi. Tastakin syysta voidaan ajatella, ettd kohderyhma on tapahtumalle sopiva.
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Onnidog-tapahtumalla on hyvin monipuolinen tarjonta. Opinndytety®n tulokset osoitti-
vat, etta tarkeimmat syyt osallistua tapahtumaan olivat uuden oppiminen ja kokeilemi-
nen. Vastaajat oli kiinnostuneita koulutuksista ja luennoista. Ne ovat tapahtuman paa-
tuotteita, ja vastaajat kokivat ne mielekkaiksi. Koulutuksista ensisijaiseksi syyksi osallis-
tua tapahtumaan nousivat aility ja tottelevaisuuskoulutus. Tassa kohtaa voisi ajatella,
ettd saatuja tuloksi heikentaa se seikka, etta useimmat koiraharrastelajit ovat viela var-
sin tuntemattomia vastaajille, joilla ei ole merkittavaa koiraharrastajataustaa. Vaikka
enemmist0 vastaajista olikin kiinnostunut koiraharrastelajeista, on varmasti osa kaavak-
keessa esiteteyista lajeista vieraita vastaajille. Ainakin niiden nimet ovat vieraita. Tall6in
voidaan ajatella, etta toko ja agility valikoituivat suosituimmiksi juuriki niiden tunnetta-

vuuden takia.

Tapahtuman jarjestdajan Maria Pesosen toiveesta tdassa opinndytetydssa tarkasteltiin
my0s koirakoiden erityistarpeita. Erityistarpeiksi nousivat erityisesti koirien sosiaalisuus
ja ongelmat, jotka liittyvat siihen, etta koira on paljon samassa tilassa samaan aikaan.
Vastanneet kokivat, ettd osallistuminen tapahtumaan helpottuisi, jos koirat eivat jou-
tuisi tekemisiin toisten koirien kanssa koulutusten aikana tai koulutusten valilla. Tilojen
perusteella tdma onnistuisi hyvin mahdollisesti Jamsan Himokselle, jossa tilaa on niin
paljon, etta jokaiselle koiralle 16ytyy kylla kulkureitti, jossa se ei joudu térmaamaan toi-
seen koiran. Ongelmaksi muodostuvat mahdolliset vaaratilanteet, jotka epdsosiaaliset
koirat mahdollistavat. Jos tapahtuman markkinoinnissa otetaan se nakdkulma, etta
kaikki koirat ovat tapahtumaan tervetulleita, taytyy tasta aiheutuvia vaaratilanteita jo-
tenkin pystya ennustamaan ja hallitsemaan. Esimerkiksi erityisen epdsosiaalisille koirille
voisi laittaa omanvarisensa hihnan tai nauhan, josta muut kavijat tietdisivat, etta koira

ei ole sosiaalinen toisia koiria kohtaan.

Markkinointiviestinnan suunnittelun kannalta on tarkeaa selvittdaa, mita kautta asiak-
kaat parhaiten saavutetaan. Tata kysymysta lahdettiin selvittamaan kysymalla vastaa-
jilta, tietdvatko he tapahtumasta jo entuudestaan ja mita kautta he ovat tiedon tapah-
tumasta saaneet? Sahkodinen markkinointi oli ylivoimaisesti yleisin kanava, josta teito
tapahtumasta oli levinnyt. Tama ei sindansa ole ihmekaan, silla tapahtumaa on paasaan-

toisesti markkinoitu verkon valitykselld ja ndin on tarkoituksena tehda jatkossakin. Ta-
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pahtuman pdaasiakakkaat ovat nuoria aikuisia, jotka kayttavat verkkoa ja sosiaalista me-
diaa luontevasti. Tastakin syysta markkinointikanavana verkko ja sosiaalinen media ta-

voittavat varmasti asiakkaat hyvin.

Markkinointiviestinnan yhdentdaminen on tarkeaa, jotta asiakkaat saavat johdonmukai-
sen ja yhtendisen viestin tapahtumasta. Verkossa ja sosiaalisessa mediassa markkoinnin
hoitaa yrittdja itse, jolloin yhdenmukaisten viestien ldhettdminen on helppoa. Ongel-
maksi muodostuvat tapahtumat, joissa Onnidogia markkinoivat vapaaehtoiset. Vapaa-
ehtoisten kouluttaminen tehtaviinsad ja markkinoinnin perussisaltoon on tarkeds, jotta

asiakkaat saavat oikean kuvan tapahtumasta.

Opinnaytetyon tuloksista luotiin markkinointiviestintasuunnitelma Onnidog- tapahtu-
malle. Suunnitelma keskittyy verkkoviestintdan ja sosiaaliseen mediaan, koska ne ovat

kanavat, jossa tapahtumaa aiotaan tulevaisuudessakin markkinoida.
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Liitteet

Liite 1. Kyselykaavake

Hei! Opiskelen matkailun koulutusohjelmassa Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Teen opin-
naytetyotani yhteistydssa Onnidog- tapahtuman kanssa. Tarkoituksenani on selvittdd mahdol-
listen asiakkaiden kiinnostuksen kohteita Onnidog- tapahtumalle. Alla olevan kyselylomakkeen
tayttdminen vie aikaa noin viitisen minuuttia. Vastaathan ystavallisesti kaikkiin kysymyksiin.
Kaikista vastauksista on apua minulle tutkimuksen teossa. Kiitos jo etukdteen ja aurinkoista ke-
saad kaikille!

1. Ikdsi. Ympyroi oikea vastaus. 2. Sukupuolesi. Ympyroi oikea vastaus.

1. 10taialle 1. Nainen

2. 11-15 2. Mies

3. 16-19

4. 20-25

5. 26-30

6. 31-40

7. 41-50

8. YIi50

3. Kuinka monta aikuista sinun kanssasi samassa taloudessa asuu:
4. Kuinka monta ala-ikdista lasta kanssasi samassa taloudessa asuu
5. Mika seuraavista kuvaa sinun tilannettasi parhaiten? Ympyroi oikea vastaus.
1. Minulla/Perheelldni on koira/koiria
2. Olen hankkimassa koiraa
3. En halua omaa koiraa, mutta olen kiinnostunut koirista ja niiden hoitamisesta

4. En ole kiinnostunut koirista ja niiden hoidosta

6. Olen kuullut Onnidog tapahtumasta aikaisemmin? Ympyroi oikea vastaus.



1.

2.

Kylla

Ei

7. Mista olen kuullut tapahtumasta? Ympyroi oikea vastaus.

8. Olen kiinnostunut osallistumaan/aion osallistua tapahtumaan?

1.

2.

3.

4.

1.

2.

Internetista, mista

Yrityksen verkkosivuilta
Messuilta

Paikallislehdelta

Ystavilta, sukulaisilta, tutuilta

Olen nahnyt mainoksia, missa

Jokin muu,
mika
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Kylla

Ei

9.1 Jos vastasit Kylla. Mika seuraavista kiinnostaa sinua tapahtumassa? Merkitse viisi vaihtoeh-
toa numeroilla 1-5 niin, ettd 1 on kaikista kiinnostavin.

1. Luennot

2. Koulutukset

3. Tuote esittelyt

4. Ostosmahdollisuudet

5. Muiden koira ihmisten tapaaminen

6. Koulutusten sivusta seuraaminen

7. Koira rotuihin tutustuminen

8. Perheen/Ystavien kanssa yhteisen ajan vietto

9. Leikkimieliset kilpailut kuten Méllitoko tai Match show
9.  Jokin muu,

Mika?
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9.2 Jos vastasit El. Miksi tapahtuma ei kiinnosta sinua tai et halua osallistua tapahtumaan?

1. Tapahtuma ei tarjoa minua kiinnostavaa ohjelmaa.
2. Enole yleisesti kiinnostunut koiran koulutuksesta.
3. Tapahtuman ajankohta ei ole minulle sopiva.

4. Jokin muu, Mika?

10. Asuuko samassa taloudessa kanssasi koira/koiria tai hoidat koiria saannoéllisesti? Ympyroi
oikea vastaus.

1. Kylla.

2. Ei

11. Jos vastasit Kylla oletko kiinnostunut osallistumaan Onnidog- tapahtumaan yhdessa koirasi
kanssa? Ympyroi oikea vastus.

1. Kylla

2. Ei

12. Jos vastasit El miksi et? Ympyroi oikea vastaus.
1. Minua ei kiinnosta koiran koulutus/koiran kanssa harrastaminen yleisesti.
2. Onnidog tapahtuma ei tarjoa sellaisia koulutuksia jotka kiinnostavat minua.
3. En ole koskaan harrastanut koirani kanssa mitaan.
4. Koirani ei tule toimeen toisten koirien kanssa.

5. Jokin muu syy,
mika
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13. Mitka seuraavista aiheista kiinnostaa sinua niin etta haluaisit oppia aiheesta lisda? Mer-
kitse viisi mielenkiintoisinta aihetta numeroilla 1-5 niin, ettd 1 on kaikista mielenkiintoisin

1. Koirien ensiapu 10.____ Koirien harrastus mahdollisuudet.
2. Koirien terveys 11. Koira osana lapsi perhetta.

3.___ Koirien allergiat 12. _ Jokin muu mika:

4.  Koirien koulutus

5. Ongelma koirien koulutus

6. Pentukoiran kasvatus

7. Vanhan koiran terveys

8. Koirien ruokinta

9. Turkinhoito

14. Olen kiinnostunut kokeilemaan seuraavia lajeja koirani kanssa? Merkitse viisi kiinnostavinta
lajia numeroilla 1-5 niin, ettd 1 on kaikista kiinnostavin.

1. Agility 9.  Koirafrisbee

2. Toko (perustottelevaisuus) 10.__ Koiratanssi

3. Canicross (koirajuoksu) 11._ Nayttelykoulutus
4.  DOBO (Tasapainolaji) 12.  Pallopaimennus
5.__ Flyball 13._ Jalki

6. Haku 14.  Rally-Toko

8. Kickbike-vetotreenit 15.  Vesipelastus

15. Kenet seuraavista Koira harrastajista/kouluttajista haluaisit nahda luennoimassa koiriin liit-
tyvista aiheista? Valitse vaihtoehdoista 3 numeroilla 1-3 niin, etta 1 on kaikista kiinnostavin.

1. Tanja Karpela

2. Tommy Wiren
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3. AnnaAbreu
4. Kike Elomaa
5. Sanna Suutari

6. Anssi Kela

7. Tuire Kaimio

8. Noora Keskievari (OneMind Dogs)
9. Jokin muu,

kuka

16. Kerro omin sanoin mita sellaista Onnidog- tapahtuma voisi tarjota, joka kiinnostaisi sinua:

17. Vastaajat yhteystiedot palkinnon arvontaa varten

Nimi

Puhelinnumero

Sahkopostiosoite

18. Haluan vastaanottaa uutiskirjeita tapahtumasta sahkdpostiini. Ympyroi oikea vastaus.
1. Kylla

2. Ei



