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The purpose of this practical thesis was to investigate how a successful new cus-
tomer acquisition event is organized for clients of a wedding industry company at a
wedding fair event. | designed and implemented an interactive table setting work-
shop. The aim was to utilize this experience and the gathered data to generate devel-
opment ideas for the next event marketing event. The thesis was commissioned by
lloveparty, a provider of celebration services.

The theoretical background covers event production, event marketing, and customer
acquisition. In the event planning process, | utilized brainstorming methods and inter-
viewed the entrepreneur of lloveparty as well as the producer of the Lovemedo wed-
ding fair event. Part of the data was also collected by observing the event environ-
ment and conducting a survey for the participants of the table setting workshop.

The results showed that participatory event marketing and in this case the coverage
table setting workshop is an effective means of acquiring new customers. A success-
ful customer service experience and an interactive encounter can influence the prob-
ability of the customer coming back to buy the company's services. Cooperation net-
works are important for increasing visibility. As a result, | presented development
ideas for the development of the company's event marketing and table setting work-
shop. Important areas for improvement were found in the functionality of the exhibi-
tion stand and table setting workshops, the need for written instructions and the time-
liness of event marketing. The ideas are practical and support the planning of a new
table setting workshop.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdad, miten onnistunut uusasiakas-
hankintatapahtuma jarjestetaan haaalalla toimivalle hdépalveluiden tuottajalle,
mutta erityisesti sen potentiaalisille asiakkaille. Olin itse osallistuvana tyonteki-
jana yrityksessa tapahtumamarkkinoinnin toteutuksen ajan ja liséksi tein tutki-
muksellista ty6ta 10ytaakseni kehittdmisen ndkokulmia entistéakin paremman ta-
pahtuman jarjestamiseksi niin kuluttaja-asiakkaan kuin yrittajankin nakokul-
masta. Tavoitteen mukaisesti opinnaytetyon lopputuloksena esitan kehitysideat
yrityksen tapahtumamarkkinoinnin kehittamiseksi. Kokonaisuutena tdmé on toi-

minnallinen opinnaytetyo.

Asiakashankinta on keskeinen osa haapalveluyrityksen menestysta, silla asiak-
kaat muodostavat liikketoiminnan perustan. Koska haaalalla toimivan yrityksen
tulee jatkuvasti hankkia nimenomaisesti uusia asiakkaita, rakentaa luottamusta
ja luoda vahvoja asiakassuhteita, on merkityksellista tunnistaa siihen parhaat
keinot. Koska tapahtumamarkkinointi oli tarke&éssa roolissa jo entuudestaan llo-
veparty-yritykselle, oli jarkevaa syventya siihen, miten sen volyymia voitaisiin
entistakin enemman hyddyntaa osallistavalla ja vuorovaikutteisella asiakasko-
kemuksella. Tutkin osallistavan kattaustyGpajan onnistumista ja merkitysta asia-
kaspalvelukokemukseen ja asiakkaan motivaatioon ostaa palvelu tulevaisuu-

dessa.

Koska kulttuuriala on ollut viime vuosina erityisen riippuvainen ulkopuolisista
muutosvoimista ja alaa heiluttaa maailman taloudellinen tilanne, nain tarkeaksi
oman kulttuurituottajaosaamiseni nakdkulmasta paasta lahelle konkreettista

asiakashankintaa.



2 Tapahtumamarkkinointi ja asiakashankinta

2.1 Tapahtuma

Tapahtumalla on alku ja loppu. Tapahtuman aikataulu ja sisaltd suunnitellaan
etukateen. Tapahtuma jarjestetaén joko yhdella alueella tai useammissa pai-
koissa samaan aikaan (Huhtaniska & Tirronen, 2019, s. 3). Tapahtuma voi olla
kertaluonteinen tai toistuva, ja se voi tapahtua joko fyysisessa tai virtuaalisessa

tilassa (Tapahtumateollisuus 2024).

Tapahtumille tulee miettia tavoite, joka on yhtendinen tilaisuuden luonteen
kanssa. Tavoitteet on luokiteltu kolmeen ryhm&an. Tavoitteita voi olla esimerkiksi
tekniset tavoitteet. Teknisié tavoitteita on muun muassa oikean kohderyhman I6y-
taminen tapahtumaan, osallistujamaarén kasvatus tai tapahtumapaikan oikea va-
linta. Muutostavoitteilla halutaan puolestaan I6ytaa uusia ideoita. Tama onnistuu
esimerkiksi tutustumalla uusiin henkildihin syventamalla asiakassuhdetta, tai ot-
tamalla uusia kaytantoja kayttéon. Vaikuttavuustavoitteita ovat tehokkuus, uus-
asiakashankinta ja lisamyynnin saanti. Tavoitteet ohjaavat koko tapahtumapro-
sessin suunnittelua, jonka pohjalta myds tulokset mitataan. Tekniset sekd muu-
tostavoitteet ovat mitattavissa heti tapahtuman paatyttya, vaikuttavuustavoitteita
mitataan pidemmalla aikavalilla esimerkiksi parin kuukautta tapahtuman paatty-
misen jalkeen. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 47-48.)

Tapahtumien tarkoituksena on tuottaa tekijoilleen liikevaihtoa, ja ne luokitellaan
maksuttomiin ja maksullisiin tapahtumiin. Naita ovat yksityis- ja yleisétilaisuudet,
ty0- ja vapaa-ajan tilaisuudet seka fyysiset- ja verkkotilaisuudet. Tapahtumat ja-
otellaan myos eri sisaltéjen mukaan, kuten esimerkiksi kulttuuri-,urheilu-, poli-
tiikkka- tai virkistystapahtumiin. Usein tapahtuma on monen variaation sekoitus.
My0Os tapahtumaformaatti vaikuttaa tapahtuman luonteeseen. Formaattikatego-
rian alle kuuluvat workshopit, messut, konsertit, festivaalit ja kilpailut. (Wallo &



Hayrinen, 2022, s. 65.) Tapahtuman nimi erottaa tapahtuman muista tapahtu-
mista. Jos nimi viittaa tapahtumaformaattiin, se muodostaa jo odotuksia. (Wallo
& Hayrinen, 2022, s. 67.)

Kasvokkainen kohtaaminen on osoittautunut tehokkaammaksi tavaksi verrattuna
esimerkiksi perinteiseen mainoskampanjaan erityisesti silloin, kun tavoitteena on
oppia tuntemaan asiakas tai luoda elamyksellinen muistijalki. Tapahtumat tarvit-
sevat tuekseen erilaisia medioita, ja ihmiset kaipaavat nimenomaan kokemuksia
ja elamyksia. Tavoitteellinen ja hyvin organisoitu tapahtuma vahvistaa merkitta-
vasti yrityksen imagoa seké samalla suhdemarkkinointia. (Muhonen & Heikkinen
2003, s.150.) Tapahtumat toteutetaan niin, etta ne tukevat haluttua imagoa, mai-
netta, mielikuvaa ja liiketoimintaa (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 35).

Sidosryhmét muodostavat tapahtumissa mielikuvia, jotka vaikuttavat organisaa-
tion maineeseen. Teot muodostavat maineen, ja se tulee ansaita. Maineen syn-
tymiselle on kolme erilaista vaihtoehtoa. Positiivisen mielikuvan jattama jalki ta-
pahtumassa tuo organisaatiolle hyvaa mainetta. Huonosti toteutettu tapahtuma
puolestaan rakentaa huonoa mainetta. Neutraaliksi kutsutaan tilannetta, jossa
osallistuja ei esimerkiksi muista, missé tapahtumassa hé&n on kaynyt viikkoja
aiemmin. Hyvalla maineella on hyo6tyja ja etuja. Naita ovat esimerkiksi liiketoimin-
nan kasvu, Premium-hinnoittelu ja henkildkunnan pysyvyys. Hyvamaineinen yri-

tys on ykkdsvalinta sidosryhmien silmissa. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 38—-41.)

Onnistunut tapahtuma antaa osallistujalle organisaatiosta ja tyontekijoista positii-
visen mielikuvan, ja painvastaisesti, jos tapahtuma ei onnistu niin kuin pita&, voi
se reflektoitua negatiivisesti organisaation palveluihin, tuotteisiin ja toimintaan
(Wallo & Hayrinen, 2022, s. 23). Onnistuneessa tapahtumassa on yksityiskohtia
ja yllatyksellisyytta. Ne synnyttavat tunteita ja muistoja, joihin voi palata. (Wallo &
Hayrinen, 2022, s. 139.)



2.1.1 Haatapahtuma

Siviilivihkiminen ja kirkollinen avioliittoon vihkiminen ovat juridisia tapahtumia.
Avioliittoon siunaaminen puolestaan ei ole juridinen tapahtuma. Vihkiminen voi
olla pienimuotoinen tilaisuus myds muualla kuin kirkossa. (Suomen evankelislu-
terilainen kirkko 2024.) Siviilivihkimisen tekee henkikirjoittaja tai julkinen notaari,
ja se tapahtuu lahtdkohtaisesti Digi- ja vaestotietoviraston tai karajaoikeuden ti-

loissa (Digi- ja vaestotietovirasto 2024).

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2022 solmittiin 21 942 avioliittoa. Solmittujen
avioliittojen maara kasvoi 2 363:lla edellisvuodesta. Suosituin kuukausi naimi-
siin menolle vuonna 2022 oli heindkuu. T&lldin 3962 paria meni naimisiin.
Toiseksi suosituin kuukausi oli elokuu, jolloin 3149 paria solmi avioliiton. Heina-
ja elokuu ovat tyypillisesti vuorotelleet suomalaisten suosituimpana avioitumis-

kuukautena. Haat ajoittuvat useimmiten viikonloppuihin. (Tilastokeskus 2023.)

Juhlien suuret linjat paatetéaéan, kun haihin on noin vuosi aikaa. Haiden suunnit-
telussa ovat usein mukana my@s tuleva kaaso ja bestman, haaparin vanhem-

mat, laheiset ystavat tai haa- ja juhlasuunnittelija. (Bonn, 2013, ss. 16—17) Bud-
jetti vaikuttaa haiden kokoon ja tyyliin. Vihkiminen ei maksa, mutta juhlat sitéakin

enemman. (Bonn 2013, s. 22.)

2.1.2 Messut tapahtumapaikkana

Messut ovat nayttelyfoorumeita palveluille, tuotteille ja yhteisdille, ja ne jaetaan
ammatti- seka yleisémessuihin. Messut ovat asiakkaiden ja organisaation koh-
taamispaikka. Messuosastolla pystytdan vaikuttamaan organisaation mainee-
seen ja vahvistamaan imagoa, ja siksi on tarke&a miettia messuille konkreettinen
tavoite. Tavoitteita voivat olla muun muassa tilausten ja myynnin kasvaminen,
kontaktien hankinta tai tunnettavuuden lisaéaminen. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss.
83-85.)



Osallistuminen messuille on tehokas tapa myynnin edistamiselle, ja se tarjoaa
mahdollisuuden seké nykyisten asiakkaiden tapaamiseen etta uusien kontaktien
luomiseen. Messuosallistuminen vaatii huolellista suunnittelua, silla se ei ole bud-
jetiltaan vaatimaton. On tarkeaa asettaa selkeéat tavoitteet messuosallistumiselle
ja kayttaa aikaa osaston huolelliseen suunnitteluun, jossa yhtendinen teema on
avainasemassa. Ennen messuja on tarpeellista suunnitella ja valmistaa tarvitta-
vat materiaalit, kuten esitteet ja palautekortit. Sosiaalisen median nékyvyydelle
on my0ds varattava aikaa, niin etta viestintda on suunniteltu ennen messuja, mes-
sujen aikana ja messujen jalkeen. Messujen jalkeen on varattava aikaa luvattujen
jalkitoimenpiteiden hoitamiseen, kuten tapaamisiin, tarjousten laatimiseen ja pu-
heluihin. Tuloksia on arvioitava messujen paatyttya ja harkittava jatkotoimenpi-
teitd. Messuosallistumisen on oltava strateginen kokonaisuus, joka tukee myyn-
tiprosessia tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 406) Oma osasto mes-

suilla tavoittaa oikean yleison (Saksala, 2015, s. 178).

2.1.3 Tapahtumaprosessin kulku

Tapahtumaprosessi kostuu suunnittelu-, toteutus- ja jalkivaiheesta (Wallo & Hay-
rinen, 2022, s. 185). Wallon ja Hayrisen mukaan suunnitteluvaiheeseen kuluu 75
prosenttia, toteutusvaiheeseen 10 prosenttia ja jalkivaiheeseen 15 prosenttia
ajasta. Heidan mielestdan onnistuneen tapahtuman tekemiseen menee muu-

tama kuukausi suunnittelusta jalkivaiheeseen.

2.1.4 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa ajoissa, silla se on pisin ja eniten aikaa
vieva vaihe. Suunnitteluun kannattaa ottaa mukaan kaikki ne henkilét, joita ta-
pahtuman toteutukseen tarvitaan. Yhteinen suunnittelu mahdollistaa erilaiset n&-
kbkulmat ja ideat seka yhteisen sitoutumisen tapahtuman tavoitteisiin. Tapahtu-

man suunnittelussa tulee kayda lapi tapahtuman kulku alusta loppuun, eli niin



sanotusti tapahtuman palvelupolku. Tama auttaa huomioimaan mahdolliset pul-
lonkaulat eli poikkeamat, unohdukset tai muut asiat. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss.
185-187.)

Kun jarjestetaan tapahtuma, tulee miettia tarkkaan, miksi se tehdaan ja mika on
sen tarkoitus. Mita organisaatio haluaa viestia tapahtumassa? Tapahtuman ta-
voitteen tulee olla mielessa suunnittelun edetessa. Suunnittelun alussa tulee
miettia, ketkd ovat kohderyhmaa ja kenelle tapahtuma jarjestetdan. Miten saa-
daan tavoitteen viesti perille kohderyhmalle, ja miten hyvin kohderyhma tunne-
taan. Tapahtumalle pitaa paattdd ajankohta ja paikka. Paikan valinta on tarkea
osallistujan kannalta. Sinne pitaa paasta helposti, ja tapahtumapaikan tulee tukea
tavoitetta ja tarkoitusta seka luoda ideoita tapahtumalle. Tapahtuma pohjautuu
idean ymparille. Idea voi syntya arvoista, toiminnasta tai tavoitteesta. ldean miet-

timiseen tulee kayttaa aikaa. (Wallo & Hayrinen, 2022 ss. 134-135)

Strateginen ja operatiivinen kolmio muodostavat onnistuneen tapahtuman mallin.
Kun tahdet laitetaan paallekkdin, muodostavat ne tdhdenmuotisen kuvion (ks.
kuvio 1). Operatiivinen kolmio on tapahtuman toteuttamista. Operatiiviset kysy-
mykset liittyvat jarjestamiseen ja resursointiin seka sisallon suunnitteluun. Tapah-
tuman tavoitteet, kohderyhma ja haluttu viesti vaikuttavat tapahtuman sisaltéon.
Peruskysymykset muodostavat kaksi kolmiota, joiden tulee olla tasapainossa
keskenaan, sitda kutsutaan onnistuneen tapahtuman malliksi. Jos toinen kolmio
on toista vahvempi, talléin toinen osa-alue on parempi kuin toinen. (Wallo & Hay-
rinen, 2022, s. 139.)



Miksi?
tavoite ja viesti

Millainen?
Miten? sisalto ohjelma
prosessi
- Kenelle?
Mita? kohderyhma
lahtokohdat

Kuka?
vastuuhenkilot

Kuvio 1: Onnistuneen tapahtuman malli (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 140)

Tapahtuma luodaan idean, asian tai teeman ympairille, ja tata kutsutaan tapahtu-
makonseptiksi. Se on toimiva silloin, kun se luo tehokkuutta ja vahentaa kustan-
nuksia. Hyvan tapahtumakonseptin piirteisiin kuuluu tapahtuman toistuvuus ja yk-
sinkertaisuus seka se, ettd tapahtuma on mukautuvainen aikaan. Jokainen ta-
pahtuma on talléin saman konseptin mukainen, mutta sisallét tai teema voi muut-
tua. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 69.) Tapahtuman tulee saada aikaan tunteita,
jotta saadaan vaikuttava tilaisuus. Onnistuneessa tapahtumassa viihdytaan ja
saadaan ajalle vastinetta ja osallistuja tuntee osallistumisen olevan tarkeaa. Ta-
pahtuman jarjestgja voi pitaa tapahtumaa onnistuneena, kun tehdyt valinnat ja
jarjestelyt onnistuvat seka asetetut tavoitteet tayttyvat. (Wallo & Hayrinen, 2022,
s. 133))

2.1.5 Toteutusvaihe



Toteutusvaihe tekee suunnitelmasta totta, ja vaiheen onnistuminen vaatii yhteis-
tyota. Toteutusvaiheessa on kolme eri vaihetta. N&itd ovat rakennusvaihe, itse
tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on intensiivinen. Silloin pystytetaan
rekvisiitta tapahtumaa varten. Rakennusvaiheessa tulee miettia etukateen, missa
jarjestyksessa tavaroita tuodaan tapahtumatilaan. Rakennusvaihe vie enemman
aikaa verrattuna purkuun. Tama tulee huomioida myds tilan vuokrauksessa ja
budjetissa. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 197-198.)

Tapahtumalla tulee olla selkea aloitus ja lopetus. Tapahtumalla taytyy olla yksi
vastuuhenkild, joka seuraa tapahtuman kulkua. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 199.)
Monipuolisen ohjelman avulla tapahtumasta saadaan rytmitettya kiinnostava.
Kiinnostavuutta rytmiin tuovat yllatykset ja elamykset. Tekeminen ja konkretisoi-
minen aktivoivat osallistujaa. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 202—-205.) Tapahtu-
masta voidaan antaa osallistujalle muisto, esimerkiksi tapahtuman teemaan liit-
tyvé digikoodi tai kuva (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 229).

2.1.6 Jalkivaihe

Jalkivaiheessa kerataan palautetta. Keratty palaute auttaa tapahtumajarjestajaa
saamaan oppeja seuraavan tapahtuman suunnittelua varten. Jalkivaiheessa
jaetaan myos tapahtumatunnelmia, kuten kuvia ja lyhyitd tunnelmavideoita ta-
pahtumasta. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 226.)

Palautetta verrataan lahtotilanteeseen eli tapahtuman tavoitteeseen. Kysymykset
palautteenkeruuseen tulisi tehda niin, etta vastauksista ilmenisivat onnistumiset,
mahdolliset kehittdmiskohteet ja tavoitteiden toteutuminen. Palautetta voi kerata
paikan paalla kirjallisesti, sdhkdpostin avulla tai sosiaalisessa mediassa. Vastaa-
misen tulee olla helppoa, ja tarke&a on saada vastauksia jo tapahtumassa, jotta
valtytdan tilanteelta, etta palautetta tai vastauksia ei saada tarpeeksi. (Wallo &
Hayrinen, 2022, ss. 230-235) Palautteen kerddmisessa voidaan hyddyntaa pa-
lautelomakkeita, joita pyydetddn tayttdamé&an tapahtuman aikana (Muhonen &
Heikkinen 2003, s. 143).



Analyysin tuloksena saatu tieto on aktivoitava kaytannon toimenpiteisiin (Muho-
nen & Heikkinen 2003, s. 143). Palautepalaverissa kaydaan lapi osallistujien pa-
laute, arvioidaan tavoitteen onnistumista ja mietitaan jatkoehdotuksia tuleville sa-
manlaisille tapahtumille (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 230-235). Negatiiviset pa-
lautteet toimivat myds pohjana seuraavaa tapahtumaa suunniteltaessa. Tulosten
perusteella arvioidaan, oliko tapahtumasta yritykselle hyotya. Tapahtumamarkki-
nointi ja suhteiden rakentaminen ovat investointeja tulevaisuuteen. (Muhonen &
Heikkinen 2003, ss.143-144.) Myo6s (Saksala, 2015, s. 178) mukaan kokemuk-
set, palautteet ja tulokset tulee kirjata ylos, jotta niistd voidaan hyotya tulevaisuu-
dessa. Yhteenvetopalaverin jalkeen kannattaa tehda kirjallinen muistio tyokaluksi
seuraavaa kertaa varten (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 230-235). Tulokset kerro-
taan tapahtuman jarjestelyissd mukana olleille (Muhonen & Heikkinen 2003, ss.
143-144). Palautetta kasitellaan lisaa seuraavassa luvussa 2.2 asiakaspalvelu-

kokemus asiakashankinnassa.

2.2 Asiakaspalvelukokemus asiakashankinnassa

Palvelun tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma, ja siina on merkittavaa
ihmisten valinen vuorovaikutus (Tuulaniemi, 2011, s. 59). Osa palveluista on
nakymattomia, kiinnitamme naihin palveluihin huomiota ainoastaan, jos oletettu
tai odotettu toiminta ei toteudu (Tuulaniemi 2011, s. 90). Palveluissa on enem-
man brandin ja asiakkaiden konkreettisia kohtaamispisteita verrattuna tavaroi-
hin. Palvelun ja ihmisen vuorovaikutustilanne on myés markkinointitoimenpide,
ja palvelu onkin parasta markkinointia. (Tuulaniemi 2011, s. 50.) Palvelutuotta-
jan tulee siis pyrkia suunnittelemaan asiakkaalle hyodyllisia ehdotuksia seka
luomaan kuvan siitd ehdotuksesta, joka tulee todeksi tulevaisuudessa (Tuula-
niemi 2011, ss. 90-91). Palvelutuotteita on erilaisia, ja niiden markkinoinnissa
kaytetaan samoja asioita kuin tavaroiden markkinoinnissa. Palvelu on naky-
vampi, kun siind on mukana konkreettisia asioita. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s.177.)
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Kun palvelua kehitetaan, tulee ennakoida asiakkaiden odotukset, tarpeet ja
asiakastilanteet. Asiakkaan palvelutarpeita selvitetdan havainnoinnilla ja kyse-
lyilla. Asiakkaat voidaan ryhmitelld asiakkaan taustatekijdiden, kuten esimerkiksi
i&n tai sen mukaan, kayttaako asiakas palvelua ensimmaista kertaa. Yksilollinen
palvelu on tilanne, jossa ratkaistaan asiakkaan ongelmia tai huolenaiheita. Ensi-
kohtaamisessa asiakas tarvitsee enemman aikaa, opastusta seka tietoa. (Berg-
strom & Leppéanen, 2021, ss. 162-163.)

Palveluymparisto on kilpailutekija. Palveluymparisto sisaltaé sisaisen ja ulkoisen
ymparistdn. Sisdiseen palveluymparistoon kuuluvat esimerkiksi sisustus, esille
asettelu ja tydasut. Ulkoinen palveluymparisté koskee palvelupaikan ympariston
tekijoita, kuten opasteita. Palveluympariston tulee olla elamyksellinen, ja sita voi
tuoda esiin eri tekijoilla. Elamyksellisyys voi nakyd muun muassa hyvassa pal-
velussa, tunteissa tai kokemuksissa. Suunnittelussa tulee miettia asiakkaan ko-
kemusta: kuinka han nakee tilan, mitd han kuulee, mita han voi tuntea tai mais-
taa. Hyva palveluymparisto sisaltaa virikkeita aisteille. Ensivaikutelma tehdaan
usein toiminnan ja palveluympariston perusteella. (Bergstrom & Leppéanen,
2021, s. 164.)

Asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, joka yrityk-
sen toiminnasta muodostetaan (Holma ym., 2021, s. 24). Palvelu on ilmi6, jolla
on useita merkityksia henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena seka

tarjoomana. Palveluun siséltyy usein vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa

ja se on aineetonta. (Gronroos 2009, ss. 76-80.)

Palveluissa asiakkaan kokemus on keskeista. Asiakaskokemus kattaa koko yri-
tyksen tarjpaman: mainonnan ja kontaktit ennen palvelua, asiakaspalvelun laa-
dun, palveluominaisuudet, kayton helppouden ja luotettavuuden. Asiakaskoke-
musta voidaan suunnitella, kun tiedetaan, miten ja milloin ihmiset kohtaavat yri-
tyksen. Asiakaskokemus jaetaan kolmeen tasoon (ks. kuvio 2). Toiminnan ta-
solla tarkoitetaan esimerkiksi palvelun kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen
tarpeeseen, prosessien sujuvuuteen, hahmotettavuuteen, saavutettavuuteen ja

kaytettavyyteen. Tunnetasossa asiakkaalle syntyy valittomia tuntemuksia ja
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henkilokohtaisia kokemuksia, kuten kokemuksen miellyttavyytta, kiinnosta-
vuutta, innostavuutta ja kykya koskettaa aisteja. Ylinta asiakaskokemuksen ta-
soa kutsutaan merkitystasoksi. Se tarkoittaa kokemukseen liittyvid merkitysulot-
tuvuuksia, unelmia, lupauksia ja kokemuksen henkil6kohtaisuutta. (Tuulaniemi
2011, s.74))

Miten konsepti
mahdollistaa
asioita, joita
asiakas haluaa
oppia, oivaltaa,

MERKITYS
Vastaavuus
identiteetin ja
henkilokohtaisiin

Tee minusta
parempi

merkityksiin Re saavuttaa?
ihminen
—
TUNTEET v Srrd et Miten hyvin
Vastaavuus .trpr:nalrraji ute konsepti sopii
tunnetason mita hatuan tuntea —— mielikuviin ja
odotuksiin Tarjoa juuri minulle sopivia tuntemuksiin,
vaihtoehtoja joita asiakas
» haluaa kokea
—
TOIMINTA .
Vi Tee asiasta helppo Miten
astaavuus . .
L . vaivattomasti
Toiminnalliseen . . .
tarpeeseen A . in lEpi L ja sujuvasti
uta minut prosessin lapi konsepti
toteuttaa
Mahdollistaa asian toteuttamisen asiakkaan
tavoitteen?

Kuvio 2: Arvon muodostumisen pyramidi (Palmu Inc. mukaillen Tuulaniemi
2011, s. 75)

Laadukas asiakasymmarrys mahdollistaa yrityksen tarjonnan ja asiakaspalvelun
jatkuvan parantamisen. Ymmarrys siitéa, miten asiakas toimii, auttaa tuottamaan
entistd parempia asiakaskokemuksia. Asiakasymmarrys edellyttaa oikea-ai-
kaista ja kohdennettua viestintda asiakkaan kayttamassa mediassa. Asiakaspo-
lun avulla voidaan hahmottaa asiakkaan kayttaytymista, ja siksi onkin tarkeaa
ymmartaa, ettd asiakaspolku ei paaty tuotteen ostoon vaan asiakassuhteen yl-
l&pitoon. Nain varmistetaan jatkuvuus asiakassuhteessa. (Bergstrém & Leppa-
nen, 2021, s. 421)
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Myyjan keskeisin tehtdva on luoda asiakkaalle arvoa aktiivisella toiminnallaan,
jotta asiakas tekee ostopaatoksen ja haluaa palata tekeméaén lisaostoksia. Myy-
jan rooli on merkittdva myonteisen mielikuvan rakentamisessa. Asiakastunte-
mus muodostaa olennaisen perustan myynnin suunnittelulle, silla asiakkaan ti-
lanteen ja tarpeiden ymmartaminen mahdollistaa myyntitoimenpiteiden kohden-

tamisen tarkoituksenmukaisesti. (Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 374)

Yritys voi kasvattaa myyntia hankkimalla uusia asiakkaita tai lisaamalla nykyis-
ten asiakkaiden ostoja. Lisdmyynti on kannattavampaa nykyisille asiakkaille ver-
rattuna uusien ostajien jatkuvaan hankintaan. Uusasiakashankintaa kuitenkin
tarvitaan, jotta voidaan korvata mahdollisia asiakasmenetyksia. (Bergstrom &
Leppanen, 2021, s. 424) Asiakashankinnassa hyddynnetaan erilaisia markki-
noinnin keinoja, joissa keskeisessa roolissa ovat henkilosto ja tarjottavat palve-
lut. Menestyksekkaan asiakashankinnan perustana on tuotteiden ja palveluiden
jatkuva kehittaminen, saatavuuden varmistaminen seka kohdennetun markki-
nointiviestinnan toteuttaminen. Nama toimenpiteet luovat vankan perustan uu-

sien asiakassuhteiden rakentamiselle. (Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 425)

Yrityksen olisi pyrittdva saamaan ensiostajat tyytyvaisiksi, jotta voidaan aloittaa
pitkdaikainen asiakassuhde. Asiakassuhteiden hallinnassa on oleellista pyrkia
minimoimaan asiakkaiden menetykset. Asiakassuhteen kehittyminen riippuu
merkittavasti ensiostosta ja siitd seuraavista kokemuksista. Mikali asiakas ei
koe saavansa riittavasti huomiota tai tyydyttavaa palvelua, hanella on taipumus
vaihtaa kilpailevan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin. Siksi on tarkeaa panostaa
asiakaspalveluun ja varmistaa, etta asiakkaat saavat haluamaansa huomiota ja
arvostavat palvelua. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 430-431.) Asiakas kai-
paa henkilokohtaisuutta. Personointi auttaa henkilokuntaa tunnistamaan asia-
kaspersoonan. Asiakkaiden tyytyvaisyys kasvattaa suositteluiden maaraa. Asi-
akkaiden tyytyvaisyys pohjautuu yleensa tunteeseen siita, etté yritys haluaa tar-
jota palvelua ja on aidosti kiinnostunut asiakkaastaan. (Gerdt & Korkiakoski,
2021, ss. 40-46.)
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Arvokasta tietoa asiakasuskollisuuden kehittymisestda, saadaan seuraamalla
asiakaskayttaytymista. Asiakastyytyvaisyys ei automaattisesti takaa asiakasus-
kollisuutta. Sen seuraamiseen voidaan kayttaa erilaisia mittareita, kuten myynti-
maaraa, ostotiheytta seké asiakasvaihtuvuutta, jotta saataisiin selville asiakasus-
kollisuuden nykytilanne ja sen kehittyminen ajan my6té. (Bergstrom & Leppéanen,
2021, s. 446.) Asiakasymmarrysta voi kasvattaa tausta-aineiston analyysilla.
Tausta-aineistoa on esimerkiksi asiakastyytyvaisyysmittauksista saatu data tai
hiljainen tieto yrityksessa. (Tuulaniemi, 2011, s. 145.)

Asiakaspalaute on tarkein osa asiakassuhdemarkkinointia. Sita voidaan seurata
palautteen tai tyytyvaisyystutkimuksen kautta. (Bergstréom & Leppanen, 2021, s.
443) Asiakastyytyvaisyyskysely tarjoaa tietoa kuluttajista, brandimielikuvista,
tottumuksista ja valinnoista (Tuulaniemi 2011, s. 144). Markkinoijan tehtavana
on perehtya asiakkaan kayttaytymiseen ja ajatuksiin, erityisesti silloin, kun asia-
kas hyodyntaa erilaisia palveluita. Tarkedd on kuunnella asiakasta aktiivisesti,
mika kaytannossa tarkoittaa kyselyjen ja haastatteluiden toteuttamista. Asiak-
kaan kayttaytymista voidaan myos havainnoida suoraan palvelupisteissa.
(Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 421-422.)

Asiakassuhteiden yll&pitaminen saa merkitysta tapahtumien kautta, ja tapahtu-
mamarkkinointi edustaa yrityksen omaa panosta omien markkinointitilaisuuk-
sien jarjestamisessa. On keskeistd, etta tilaisuus on suunniteltu huolellisesti, ot-
taen samalla huomioon sopiva teema, paikka, ajoitus ja sisalto, jotka kaikki
suunnitellaan huolella kohderyhméan nakoékulmasta. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 412))

2.3 Tapahtumamarkkinointi ja viestinta

Tapahtumamarkkinointi ilmentyy kokemuksellisina markkinointitoimina, joissa
yritys kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa tarkkaan harkitussa tilan-
teessa ja ymparistdssd (Muhonen & Heikkinen 2003, ss. 41-47). Tapahtuma-

markkinointi yhdistaa tapahtuman ja markkinoinnin. Tavoitteellinen ja vuorovai-
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kutteinen tapahtumamarkkinointi yhdistdé organisaation seka kohderyhmat. Ta-
voitteellisella markkinoinnilla pystytaan valittdmaan viesti, sekéa sen avulla saa-
daan ihminen toimimaan halutulla tavalla. Ostamalla valmiita osia tapahtumatoi-
mistolta, tekemalla itse tai osallistumalla ennalta suunniteltuihin tapahtumiin, voi-

daan toteuttaa tapahtumamarkkinointia. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 21-23.)

Tapahtumamarkkinoinnissa on aina tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi na-
kyvyys, palveluiden esittely, asiakashankinta tai yrityskuvan kehitys. Miksi tapah-
tuma jarjestetaan ja kenelle tapahtuma jarjestetaan ovat tarkeimmat kysymykset
organisaation sisalla. Konkretisoimalla tavoite helpotetaan tapahtuman jalkeista
onnistumisen mittaamista. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 24-26.) Tapahtumamark-
kinointi vaatii pitkajanteisyytta, eika sen tulisi rajoittua vain lyhytaikaisiin kampan-
joihin. On tarkeaa, ettd se on tavoitteellisesti ja huolellisesti suunniteltu koko-
naisuus. (Muhonen & Heikkinen 2003, ss. 41-47.)

Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on lisatéa myyntia, lujittaa yrityksen ima-
goa tai tuotteiden brandia ja se on aina osana yrityksen muuta markkinointivies-
tintdd. Mainonnan ja viestinnan avulla voidaan tehokkaasti edistaa tapahtuman
asettamia tavoitteita. Lisaksi itse tapahtuma tarjoaa mahdollisuuden mainontaan
paikan paalla. Messuilla henkilostolla ja henkilokohtaisella myyntity6lla on tarkea
rooli. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 75.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudeksi voidaan luokitella muun muassa henkil®-
kohtaisuus, joka voi esimerkiksi olla vuorovaikutteisuus jarjestajan ja osallistu-
jan valilla, mahdollisuus saada heti palautetta, kuinka on onnistuttu seka mah-
dollisuus osallistujajoukon rajaamiseen halutun tavoitteen mukaan. Lisaksi ela-
myksellisyys ja tilan puitteet voivat luoda ainutlaatuisen muistijaljen osallistu-
jalle. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena on aistillisuus. Eri aistien avulla voi-
daan saada osallistujalle positiivinen mielikuva tapahtumasta, mika on kilpai-
luetu. Tunto-, maku-, haju- kuulo- ja ndkoaistin hyodyntamista kannattaa miettia
tapahtuman suunnittelussa. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 24.) Ostaja hakee ela-

myksi&, ja se on kokonaisvaltainen silloin, kun siina yhdistyvét tunteet, aistit,



15

ajatukset ja toiminta. limapiirilla on suora vaikutus aikaan ja viihtyvyyteen. lima-
piirin kokemiseen voi Bergstromin ja Leppasen mukaan vaikuttaa muun muassa
varit, tuoksut, melu, siisteys, valoisuus, tilankaytt6 ja palveluhalukkuus. Stressi
tulee minimoida ostoymparistossa. (Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 287.)

Tapahtumaa markkinoidaan markkinointiviestinnan avulla. Markkinointiviestinta
suunnitellaan tavoitteiden ja kohderyhman mukaisesti. Prosessi sisaltaa tiedon
siitd, mita tapahtuu ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja sen jalkeen. Mark-
kinointiviestinnassa tulee nakya myos tapahtuman visuaalinen ilme, sosiaalisen
median tunnisteet ja viestit, jotka tukevat tapahtumaa. (Wallo & Hayrinen, 2022,
s. 110.) Tapahtuman jalkeiset toimenpiteet ovat osa jalkimarkkinointia seka ta-
pahtumasuunnittelua. Ne maaritellaan tavoitteiden ja kohderyhman mukaisesti.
(Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 110-111.) Tapahtumaviestintaa kaytetddn ennen
tapahtumaa, sen aikana ja jalkeen. Siihen kuuluu ulkoinen ja sisainen viestinta.
Ulkoisen viestinnan kohderyhmiin kuuluu ilmoittautuneet, kutsutut seka esteiset.
Sisaisiin kohderyhmiin kuuluu organisaation henkilokunta, tapahtuman alihankki-
jat ja yhteistydkumppanit. Viestinnalla on tarkea tehtava sitouttaa osallistujaa ta-
pahtumaan. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 112.)

Kutsun tehtdvana on saada aikaan tunnelmaa, mielikuvia ja odottamaan tapah-
tumaa. Kutsun suunnittelussa tulee huomioida, millaisesta tapahtumasta on
kyse. Myds tapahtumapaikalla on merkitysta, se kertoo vastaanottajalle, mita on
odotettavissa. Kutsuja voi olla henkilékohtaiset — tai avoimet kutsut, jossa ilmoit-
tautuminen vaaditaan tai ei vaadita. Kutsut voivat olla sahkoisessa tai fyysisessa
muodossa. Se voi olla esimerkiksi sahkopostiviesti tai tapahtumakutsu sosiaali-
sessa mediassa. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 114-115.)

Sosiaalista mediaa kannattaa hytdyntaa ennen tapahtumaa, tapahtumassa ja
sen jalkeen. Sosiaalisen median kayton ja markkinoinnin avulla voidaan saada
suurta nékyvyytta. Sosiaalinen media mahdollistaa helppouden tiedon paivittami-

seen tapahtuman aikana. Tapahtumasuunnittelussa ja toteutuksessa sosiaalista
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mediaa hyddynnetdan muun muassa ideointikanavana, jolloin etsitaan ideoita ta-
pahtuman visuaalisen ilmeeseen. Sosiaalinen media toimii myds markkinointi-,

palaute- ja kutsukanavana. (Wallo & Hayrinen, 2022, ss. 124-125.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen nakyvaksi, ja sen tarkoituksena on pitaa
ylla asiakassuhteita, antaa tietoa ja luoda tunnettavaa yrityskuvaa. Mainonta ja
henkilokohtainen myynti ovat tarkeimmat markkinointiviestinnan muodot. Vies-
tinnan tulee olla samanlaista viestintavalineesta riippumatta. Asiakkuuden eri
vaiheissa on tarkeaa kayttaa erilaisia lahestymistapoja ja raataloida markkinoin-
tiviestit vastaamaan asiakkaan tilanteeseen. (Bergstrom & Leppanen, 2021, ss.
300-301.) Viestintdkanava valitaan sen mukaan, miten mahdolliset ostajat ta-
voitetaan budjettiystavallisesti ja saavutetaan optimaalisella tavalla (Bergstrom
& Leppanen, 2021, s. 301).

Yrityksen oma asiakasrekisteri mahdollistaa suoramainonnan tietylle kohdiste-
tulle asiakasryhmalle (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 360). Sahkoinen suora-
mainonta, kuten sdhképosti, on edullinen mainonnan muoto. Sahkopostimarkki-
noinnin vaikuttavuutta voidaan arvioida eri mittareiden avulla. Esimerkiksi seu-
raamalla, kuinka moni vastaanottaja avasi viestin, siirtyi yrityksen verkkosivuille,
reagoi viestiin tai teki ostoksen sen pohjalta. (Bergstrom & Leppénen, 2021, s.
324-325.)

Yritys voi hankkia medianakyvyyttd omien medioiden lisaksi yhteistydkumppa-
nien kautta (Bergstrom & Leppanen, 2021, ss. 310-313). Verkostoituminen hyo6-
dyntdd markkinointia, talloin yritys tekee yhteisty6ta yhteistyokumppaneiden
kanssa. Yhteisty0 voi tapahtua verkossa tai fyysisena. Verkostoituminen hyo-
dyntaa yritysta esimerkiksi, sen tarjoaman resurssien my6ta ja saamalla hyotya

verkostokumppanin arvoketjusta. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 280.)

Kun yritys harkitsee viestinn&n budjettia, on tarked& arvioida ainakin seuraavien
viestintamuotojen kustannuksia, kuten messujen materiaalia, mainonnan tuo-
tantokustannuksia ja internetsivujen yllapitokustannuksia (Bergstrom & Leppa-
nen, 2021, s. 306).
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Brandin rakentaminen on jatkuvaa. Brandin imago on kuva, jonka asiakas yri-
tyksestd muodostaa. Vahvalla brandilla on korkea laatumielikuva, asiakkaat
ovat valmiita maksamaan, seka vahva brandi kestaa kriisit. (Bergstréom & Lep-
panen, 2021, ss. 220-224.) Brandilla ja asiakaskokemuksella on yhteys, ja silla
on merkitysta yrityksen menestystekijoihin (Holma ym.2021, s. 111). Kun brandi
luo asiakkaille kokemuksia, heréttdd haluttuja tunteita ja erotutaan kilpailijoista,
on brandi talléin johdetun asiakaskokemuksen ytimessa (Holma ym. 2021, s.
77).

3 Tilaajan esittely

Toimeksiantajana opinnaytetydssa toimi lloveparty, joka toimii tapahtuma-alalla
erilaisten juhlapalveluiden ja -tapahtumien toteuttajana ja tuottajana. Palveluvali-
koimaan kuuluu muun muassa juhlasuunnittelu, -somistus-, kukka- ja catering-

palvelut.

Liséksi yrityksella on juhlatarvikkeiden somistevuokraamo, josta seka kuluttaja
ettd yritysasiakkaat voivat vuokrata somisteita omiin juhliinsa. Paéosin asiakkaat

ovat haita juhlivia kuluttajia.

lloveparty on perustettu vuonna 2017. Yrityksessa tydskentelee kaksi yrityksen
omistajaa sivutoimisesti, ja se on vuosien varrella tyollistanyt 15 kevytyrittajaa.
Liikevaihto oli vuonna 2022 71 tuhatta euroa. Sita edeltaviin toimintavuosiin on
vaikuttanut erityisesti Covid-19, joka vaikutti voimakkaasti tapahtuma-alalla ky-

syntaa laskevasti.

Yrittajat tyoskentelevat padosin nayttopaatteelta paikasta rippumatta. Somisteita
varten yrityksell& on varastotilat Tuusulassa, josta asiakkaat noutavat vuokraa-
mansa somisteet. Somistekategoria on keskittynyt palvelemaan erityisesti haa-

juhlien tarpeita.
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Lindstrom (haastattelu, 2024) kertoo, etta erityisesti yrityksen perustamisvai-
heessa oleellista oli ratkaista hddparien ongelma somisteiden saatavuudesta.
Tarjontaa haasomisteille oli markkinoilla hyvin vahaisesti ja vuokraamoja ei juu-
rikaan. Lindstrom (haastattelu, 2024) tarkentaa, etta ne yritykset, jotka olivat tuol-
loin olemassa, oli heillakin tarjonta vuokrattavien tuotteiden osalta hyvin pieni.

llovepartyn tuotevalikoima on laajentunut vuosittain.

Vuokraaminen on ekologista ja edullista verrattuna siihen, etta haapari itse ostaisi
kaiken uutena yhta paivaa varten. Helppous nahdaan myds ratkaisuna juhlien
jarjestajalle. Halutessaan haapari saa kaiken tarvittavan somistuksen vuokrattua
ja noudettua yhdesta paikasta ilman laajaa etsintdé ja vaivannakoda. Lindstrém
(haastattelu, 2024).

Yrityksen somistuspaketti-palvelut, joihin kuuluu suunnittelu- ja somistustyon li-
séksi somisteet ja kukat, on palveluvalikoimat suosituin palvelu. Yrityksen visiona
tulevaisuudessa on kasvattaa liikevaihtoa merkittavasti, erityisesti somistevuok-
raamon osalta, koska yrityksen somistevalikoima on saavuttanut jo hyvan ja kat-
tavan valikoiman. Tasta syysta koettiin tarpeellisena kasvattaa asiakasmaaria,
ja samalla lahtea kehittdmaan yrityksen toimintaa, jonka mydta myods aihio opin-

naytetyosta syntyi.

lloveparty osallistui 20.1-21.1.2024 Lovemedo-messuille. Lovemedo- hadmessut
on perustettu vuonna 2013, ja jarjestetty ensimmaisen kerran vuonna 2014.
Vuonna 2024 on Lovemedon 10. Juhlavuosi. Yritys sai alkunsa halusta ja tar-
peesta perustaa uudenlainen hdatapahtumaa Suomeen. Alussa tapahtumaa jar-
jestettiin pienempana kirpputori- tyylisené tapahtumana Suvilahdessa ja Turussa,
mutta vuonna 2016 tapahtuma siirtyi Helsingin kaapelitehtaalle, kun yhteisty6-
kumppanuudesta saatiin sovittua. Lisaksi toiminta ja yhteistydverkosto on laajen-
tunut matkan varrella mygs kansainvéliseen suuntaan. Lovemedo-hdamessuta-
pahtuman tarkoituksena on tuoda h&a- ja juhla-alan palveluntarjoajat, ja haita
suunnittelevat kuluttajat yhteen kaksi kertaa vuodessa, lokakuussa ja tammi-

kuussa. Sjoberg (haastattelu, 2024)
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4 Tutkimuskysymykset

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa kehittamistehtavana on ollut jarjestaa
kattausworkshop-tapahtuma, jonka lisdarvona yritys saa positiivista nakyvyytta,
seka uusia asiakkaita tuleville vuosille 2024 ja 2025. Lisaksi tapahtuman jalkeen
listaan tuottajan ndkdkulmasta ja keratyn palautteen pohjalta onnistumiset ja ke-
hitysideat.

Paakysymykseni opinnaytetydssa on: miten toteutetaan onnistunut kattaus-

workshop messuilla asiakashankinnan kannalta?

Alakysymyksiani on:

Mita vaiheita kattaustytpajan suunnitteluun ja toteutukseen kuuluu?
Millainen tapahtuma haéat on yrityksen lloveparty nakdkulmasta?
Miten asiakashankintaa tehdaan talla hetkella?

Millainen asiakaskokemus jarjestetyssa tapahtumassa syntyy?

5 Menetelmat

5.1 Prosessikuvaus ja lahestymistapa

Tutkimuksellinen kehittamistyd saa alkunsa, kun organisaatiossa huomataan
kehittdmistarpeita tai halutaan saada aikaan muutoksia (Ojasalo ym., 2014, s.
19). Lahdin miettim&an kehityskohteita yrityksessa lloveparty yhdessa yrityksen
omistajien kanssa. Tall6in esiin nousi asiakkaat ja asiakkaiden hankinta, miten
se toteutuu talla hetkelld, ja miten asiakashankintaa voisi tehda viela paremmin.
Tasta lahti liikkeelle idea toteuttaa toiminnallinen opinnaytety6 haakat-

tausworkshopin- muodossa.
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Paatutkimuskysymys: Miten toteutetaan onnistunut kattaus-workshop
messuilla asiakashankinnan kannalta?

ALAKYSYMYS AINEISTONHANKINTAME AINEISTO
NETELMA

Mita vaiheita Aivoriihi, SWOT 3 osallistujaa
kattaustydpajan

suunnitteluun ja

toteutukseen kuuluu?

Millainen tapahtuma haat Puolistrukturoitu 1 haastateltava

on yrityksen |loveparty haastattelu

nakokulmasta?

Miten asiakashankintaa 2 Puolistrukturoitua 2 haastateltavaa
tehdéaan talla hetkelld? haastattelua

Millainen asiakaskokemus Kysely, Havainnointi Kysely:11

jérjestetysséa kyselyvastauslomaketta
tapahtumassa syntyy? Havainnointi:

messuosastolla kdyneet

Taulukko 1: Aineistomatriisi

Aloitin opinnaytetyon rajaamalla aiheen tapahtumamarkkinointiin ja asiakashan-
kintaan. Kerasin aiheeseen liittyvaa tietoperustaa kirjallisuudesta. Yrityksen tar-
peen ja oman oppimisen nakdkulmasta, nahtiin parhaaksi toteuttaa opinnayte-
tyo toiminnallisena. Toiminnallinen opinnaytetyo on tutkimuksellisen kehittami-
sen tapa. Tuotoksena voi olla esimerkiksi konkreettinen esine tai tapahtuma.
(Kostamo ym., 2022, ss. 11-20.) Toiminnallisessa opinnaytetydssa hyédynne-
taan kaikkien eri osapuolten tietoja seka taitoja (Kostamo ym., 2022, ss. 11-20).
Opinnaytetyon tuloksena tuotettiin tapahtuma. Aineistohankintamenetelmiksi
valikoitui haastattelu, kysely, aivoriihi Swotin avulla seka ja havainnointi. Haas-
tattelun avulla tarkeinté oli saada kasitys nykytilasta seka tavoitteista. Swot oli
hyodyllinen tydkalu osana aivoriihtd, jossa fokuksena oli suunnitella toimiva ja
tavoitteiden mukainen tapahtuma. Kyselyn avulla pystyttiin mittaaman tapahtu-
man onnistumista ja l[6ytamaan kehityskohtia. Havainnointi oli myds tarkea
keino kehittdmisen nakodkulmasta, siind korostui aistinvaraisuus ja tyontekijan

nakokulma.
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12/23 01/24 04/24
. . Haastattelut, Kehitysehdotuk . "
Opinnaytetyon Tietopohjan aivoriihi, L iz Opinnaytetyon
aloittaminen, aiheen  kirjoittaminen, messumateriaa  Kattaustyopajat kirjaaminen, viimeistely ja
valinta haa.s'a‘tteluiden - 20-21.1.2024 . va%rniin tyon
sopiminen kyselyiden Lapikaynti esittely
laadinta
12/24 02-03/24

Kaavio 1: Toiminnallisen kehittdmisty6n prosessikaavio

Kun tutkimusaineisto oli keratty yhteen, tuloksia teemoiteltiin aihepiirien mu-
kaan. Kehitysehdotukset luovutettiin yrityksen kayttoon huhtikuussa 2024.

5.2 Aineistonhankintamenetelmat

5.2.1 Aivoriihi ja SWOT

Aivoriihi on luovan ongelmaratkaisun standardimenetelma, jolloin tuotetaan ide-
oita ryhmassa (Ojasalo ym., 2014, s. 160). Aivoriihikokous sisaltaa esi-, lammit-
tely, ideointi- ja valintavaiheen. Esivaiheessa rajataan ja asetetaan aivoriihen ta-
voitteet. Lammittelyvaiheessa vapaudutaan turhista ennakkoluuloista sekéa
mielta rajoittavista tekijoista. Vetaja kertaa kokouksen toimintaperiaatteet. lde-
ointivaiheessa ideointi aloitetaan vapaalla ideoinnilla. Valintavaiheessa kokouk-
sessa ilmi tulleita ideoita tarkastellaan kriittisesti ja arvioidaan niité vetajan ohjei-

den mukaisesti. (Ojasalo ym. 2014, s. 161.)

Ideointihetki voi kestaa minuuteista tuntiin. Ryhman vetajan tulee vaistota ide-
oinnin ongelmat ja ohjattava ryhman tyoskentelya. Ideointivaiheessa ei arvioida
ideoita, vaan ideat arvioidaan mychemmin, jolloin ideoita karsitaan, valitaan

parhaat ja toteuttamiskelpoiset. (Ojasalo ym., 2014, s. 162.)
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Yrityksen nykytilan voi selvittaa esimerkiksi nelikentta- eli SWOT analyysilla.
Siind kuvataan organisaation sisdiset vahvuudet, sisdiset heikkoudet, ulkoiset

mahdollisuudet ja ulkoiset uhat. (Ojasalo ym., 2014, s. 147.)

Toteutin ja ohjasin aivoriihen 6.1.2024 yhdessé kahden yrityksen omistajan
kanssa. Tarkemmat osallistujatiedot 16ytyvat aineistoluettelosta. Aivoriihesséa
aloitimme lammittelylla, jossa hyddynsin SWOT- analyysia. SWOT- analyysi on
kirjoitettu auki kaaviossa 3. Tama oli hyva keino nostaa tarkeitd teemoja isossa
kuvassa ja motivoi toimeen seka avasi hyvin keskustelua. Swotin lapikaynti joh-
datteli hyvin toiseen vaiheeseen, jossa lahdimme ideoimaan elamyksellisyytta.
Esittelin teoriapohjaisesti keskusteluaiheita Onnistuneen tapahtuman mallin ®
mukaisesti ja kirjoitin ylos esille tulevat ideat. Taméan jalkeen pidimme vapaa-
muotoisen kahvitauon ja palasimme sen jalkeen lapikdymé&an esitettyja ideoita.
Parhaaksi nahdyt ideat valittiin naiden joukosta ja niihin liittyvat tyotehtavat kir-

jattiin ja jaettiin.

5.2.2 Haastattelut

Haastattelu kuuluu kaytetyimpiin tiedonkeruumenetelmiin tutkimus- ja kehitta-
misty6ssa. Haastattelu sopii hyvin kehittamistehtaviin, silla haastattelulla saa-
daan kerattya syvallista tietoa kehittdmisen kohteesta. Se on hyva valinta silloin,
kun halutaan korostaa yksiloa tutkimustilanteen subjektina. Haastattelun avulla
voi kerata uusia nakoékulmia avaavaa aineistoa ja paasta asioissa syvemmalle.
(Ojasalo ym., 2014, s. 106.)

Haastattelu voi olla pituudeltaan useista minuuteista tuntiin, jolloin myds haas-
tattelijan rooli muuttuu passiivisesta kysymysten esittajasta aktiiviseen osallistu-
jaan. Haastattelu kannattaa aanittaa, silla jalkeenpain haastattelija voi palata
haastattelutilanteeseen uudelleen. Yleensa haastattelu kirjoitetaan auki haastat-
telun jalkeen. (Ojasalo ym., 2014, 107.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset laaditaan ennakkoon, mutta

haastattelija voi muuttaa kysymysten jarjestysta haastattelun edetessa. Myos
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sanamuodot vaihtelevat kysymyksissa. Etukateen laaditut kysymykset, jotka ei-
vat sovellukaan, voidaan jattaa esittamatta, ja vastaavasti kysya mieleen tulevia

kysymyksia haastattelun aikana. (Ojasalo ym., 2014, s. 108.)

Toteutin etana noin tunnin pituisen puolistrukturoidun haastattelun 12.1.2024
Lovemedo-messujen tuottajalle, Nonna Sj6bergille. Haastattelun tavoitteena ol
selvittdd tammikuun Lovemedo-tapahtuman paatavoitteet, tutustua markkinoin-
tisuunnitelmaan ja asiakashankintaan. Haastattelu aanitettiin, jotta pystyin myo-
hemmin analysoimaan aineistoa. Haastattelun pohjalta paasin hyodyntaméaan
saatuja vastauksia jo suunnitteluvaiheessa kattausworkshop-tapahtumaan ja
sain selkean kuvan siitd, miten yhteisty6ta voitaisiin toteuttaa yrityksen ja Love-

medo-tuotannon valilla. TAm&n haastattelun kysymykset loytyvat liitteesta 6.

Toteutin myds toisen puolistrukturoidun haastattelun 8.1.2024 yrityksen toiselle
omistajalle, Petra Lindstromille. Nama haastattelukysymykset on esitetty liit-
teessa 7. Haastattelun tavoitteena oli saada selkeéa kuva yrityksen nykyisestéa
liketoiminnasta ja ymmartaa paremmin mitka olivat tarkeimmat tavoitteet tapah-
tumalle, seka selvittaa millainen tapahtuma héét on yrityksen nékdkulmasta.
Tarkoituksena oli myos selvittaa yrityksen palveluiden tyypillisen asiakasryhman
perustarpeita ja toiveita, jotta kattausworkshopin suunnittelussa voitaisiin huo-

mioida asiakas parhaalla mahdollisella tavalla.

5.2.3 Kysely

Kysely on tutkimusmenetelmané nopea ja tehokas (Ojasalo ym. 2014, s. 121).
Kysely on sopiva tilanteeseen, jossa halutaan selvittda lahtotilanne tai kehitys-
tyon saavutettujen tulosten arvioimiseen. Kun kyselya suunnitellaan, tulee tar-
kasti suunnitella ja selvittda se, mité tietoa kerataan. Samoin kyselyn analysointi

on suunniteltava huolella. (Ojasalo ym. 2014, s. 40.)
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Ensimmainen tydvaihe on maaritella kyselyn tavoitteet ja havaintoyksikét (Oja-

salo ym. 2014, s. 122). Mittauksen kohteita kutsutaan havaintoyksikoksi. Asia-

kastyytyvaisyytta mitattaessa, havaintoyksikk6ja on asiakkaisiin kuuluvat henki-
I6t. (Ojasalo ym. 2014, s. 122.)

Kyselylomake tulee suunnitella niin, ettéa se perustuu kehittamistyn tavoitteisiin.
Kysymystenasettelun tulee olla yksinkertaisia ja helppotajuisia. (Ojasalo ym.
2014, s. 131.) Kysymykset tulee tehda niin, etta niihin on helppo vastata. (Oja-
salo ym. 2014, s. 40.) Avoimet kysymykset tuottavat laadullista tietoa ja kvanti-
tatiiviset puolestaan maarallista tietoa (Ojasalo ym. 2014, s. 134). Kyselyn maa-
ralliset tulokset voidaan ilmaista tunnuslukuina tai jakaumina. Nain saadaan tu-

loksia, jota voi kasitella tilastollisesti (Ojasalo ym. 2014, s. 121.)

Suunnittelin ja toteutin asiakastyytyvaisyys-kyselyn llovepartyn messuosaston
kattausworkshoppiin osallistuneille henkilille 20-21.1.2024 Lovemedo-mes-
suilla. Kyselylomakkeen tarkoituksena oli selvittaa asiakaskokemusta ja -tyyty-
vaisyytta workshoppiin kehitysnakokulmasta, mutta myds tunnistaa asiakashan-
kintaan liittyvia kiinnostavia tietoja, kuten mita kautta asiakas oli [6ytanyt yrityk-
sen ja toisaalta myos kokemuksen jalkeista tilannetta siitd, kuinka todennakai-
sesti asiakas oli kiinnostunut kayttamaan jotain yrityksen palvelua. Kyselylo-
makkeessa oli myos avoimia kysymyksia seké asteikkovaihtoehtoja. N&ain sain
kerattya seka maarallista, ettd laadullista tutkimusaineistoa. Kyselylomake 16y-

tyy liitteesta 7.

Yksilolliset kattaustydpajat olivat kestoltaan 20 minuuttia, ja lauantaille ja sun-
nuntaille oli yhteensa kymmenen varattavaa aikaa. Alussa kun asiakkaat saa-
puivat llovepartyn kattaustytpajaan, tarjosimme heille lasillisen kuohuvaa, jonka
jalkeen asiakkaat paasivat itse kokeilemaan omanlaisensa haakattauksen suun-
nittelua kuten kukkia, erilaisia paikkakortteja, sek& sommittelemaan niité llove-

partyn vuokraamotuotteiden kanssa.

Asiakastyytyvaisyys-kyselyyn suostuminen oli yksi ehto sille, ettd asiakas pystyi

tekemé&an varauksen osallistumiselle yrityksen varausjarjestelman kautta. Nain
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varmistettiin, etta opinnaytetydn kyselytutkimus saisi riittAvan maaran vastauk-
sia. Houkuttimena asiakkaille luvattiin tarjota lasillinen kuohuvaa ja 20 euron ar-
voinen lahjakortti yrityksen palveluihin. Kaikki kattaustyOpajan ennakkovaraus-
paikat tayttyivat ja varauksen tehneet henkil6t saapuivat paikan paalle, joten ky-

selytulosten saaminen onnistui suunnittelulla tavalla.

Suunnittelin lomakkeen niin, ettd se sisélsi sek& numeraalisesti arvioitavia koh-
tia valilla 1-5 sekd myds avoimia kysymyksia. Paperin valitseminen sahkdisen
lomakkeen sijasta todettiin paremmaksi vaihtoehdoksi, jotta vastaukset saa-
daan heti paikan paalla, ja valtytddn vastaamattomuudelta. Vastauksia kyselyyn
saatiin 11 kappaletta eli saman verran kuin kattausworkshoppiin oli ilmoittautu-
neita. Kysely nimettiin asiakastyytyvaisyyskyselyksi, silla sen tarkoituksena oli
selvittad, miten kattaustyopajaan osallistuneet asiakkaat kokivat tydpajan, ja mi-

ten sita voitaisiin jatkossa kehittaa.

Kyselyn tuloksia analysoitiin siten, etta avoimiin kysymyksiin saadut vastaukset
kerattiin yhteen ja maarallisten kysymysten tulokset laskettiin tilastoiksi. Naita
tuloksia ja johtopaatoksia kasitellaan luvussa 6.4.1. Kysely.

5.2.4 Havainnointi

Havainnointi on hyodyllinen tutkimuksellisen kehittamistyon menetelma, jossa
tapahtumapaikalle menemalla tarkkaillaan tapahtumaa ja sen kulkua (Ojasalo
ym. 2014, s. 42). Havainnoinnin avulla saadaan tietoa siitd, kuinka ihmiset kayt-
taytyvat, ja mita tapahtuu toimintaymparistossa (Ojasalo ym. 2014, s. 114). Ha-
vainnoitsija voi seurata esimerkiksi asiakaspalvelutilannetta tai osallistua itse
toimintaan ja tehda samalla havaintoja (Ojasalo ym. 2014, s. 42). Osallistu-
vassa havainnoinnissa havainnoija osallistuu toimintaan esimerkiksi tyonteki-
jana (Ojasalo ym. 2014, s. 116).

Havainnoinnissa pyritdén rekister6imaan havainnot esimerkiksi havainnointilo-
makkeeseen. Havainnoinnissa voi myds havainnoida eleitd, likehdintaa ja ais-
teja. (Ojasalo ym. 2014, s. 115.) Strukturoimaton havainnointi on toimintaa, jota

kaytetaan, kun halutaan paljon monipuolista tietoa asiasta. Vaikka tamé& onkin
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toiminnaltaan valjaa ja joustavaa, tulee havainnoinnin tavoitteet ja vaadittava
tarkkuus olla maariteltyna ennen havainnoinnin aloittamista. (Ojasalo ym. 2014,
s. 116.)

Havainnointi toteutettiin Lovemedo-haamessuilla kattausworkshoppien aikana
tammikuussa 20-21.1.2024 valisena aikana. Havainnoinnin toimintaymparistona
oli kattausworkshop- alue, joka sijaitsi llovepartyn omalla messuosastolla. Ha-
vainnoin osallistuvana naytteille asettelijana llovepartyn ajanvaraus- kattaustyo-
pajoja, joita oli ynhteensd kymmenen seka kahta avointa ty6pajaa, teemoilla

edullinen eleganssi- ja trendikas haékattaus.

Lauantaina 20.1.2024. havainnoin kuusi ajanvarauksellista yksil6llista kattaus-
tyOpajaa ja yhden avoimen. Sunnuntaina 21.1.2024 nelja yksil6llistéa ja yhden

avoimen. Havainnoinnin kesto per tyopaja oli keskiarvoltaan noin 20 minuuttia.
Naiden aikana osallistuin osittain kattaustydpajan palvelutoimintaan, mutta tein

mahdollisuuksien mukaan muistiinpanoja havainnointikysymysten pohjalta.

Tybpajaa ohjasi suunnitellusti toinen tydntekijd, joten sain keskittya paaasialli-

sesti havainnointiin. Laadin ennen tapahtumaa havainnoinnin tueksi havainnoin
tikysymykset, jotka 16ytyvat liitteesta 8. Havainnointi oli kuitenkin paaosin struk-
turoimatonta, eika kaikkiin kysymyksiin saatu vastauksia kirjattua suoraan pai-

kan paalla asiakaspalvelutilanteiden muuttuessa yllattaen. Muistiinpanoja kirja-
sin myds havainnointitilanteen paatyttya ja pyysin kommentteja muilta tyonteki-

joilta.

Havainnoinnin tarkeimmat tavoitteet olivat selvittaa, mitk& palvelut ja tuotteet
kiinnostavat messukavijoita workshop-kokemuksen my6ta seka miten onnistu-
nut toteutus oli kehittdmisen n&kodkulmasta. Toisin sanoen, tarkoituksena oli kir-
jata ylés mité uusia ajatuksia, tunteita, eleita, kysymyksia tai tarpeita messukéa-
vijoilla nousi esiin, jotta tata tietoa voitaisiin hyddyntdd myéhemmin tapahtuma-

markkinoinnissa ja asiakashankinnassa.
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5.3 Aineiston hallinta

Aineistoa on keratty suullisesti haastattelujen kautta, omien kokemusten poh-
jalta havainnoimalla seka kyselyn avulla. Havainnot ja kysely on toteutettu ano-
nyymisti, eikd henkiltietoja ole keratty. Kyselyyn osallistuville kerrottiin infor-
mointi- ja suostumuslomakkeesta suullisesti, jonka pystyi halutessaan katso-
maan myos paikan paalla. Naiden aineistojen avulla pyritdan kehittamaan kat-
taustydpajaa. Haastatteluja varten olen tehnyt suostumus- ja informointilomak-

keen haastateltavia varten. Nama loytyvat liitteesta 4 ja 5.

Keratty aineisto sailytetaan Metropolian omassa pilvipalvelussa. Tiedot ja haas-
tattelun nauhoitukset havitetdan kuuden kuukauden paatyttya opinnaytetyon jul-

kaisemisesta.

5.4 Oma rooli tydssa

Olen tyoskennellyt yrityksessa lloveparty vuodesta 2017 alkaen. Olen ollut mu-
kana toteuttamassa yrityksen erilaisia asiakastapahtumia seka osallistunut asia-
kashankintaan messutapahtumissa. Yritys oli néin ollen itselleni entuudestaan

tuttu, joten oli luontevaa lahted kehittamaan asiakashankintaa.

Olen paéassyt seuraamaan yrityksen kasvua vuosien varrella, ja samalla kehitta-
nyt tuottajaosaamista erilaisissa tehtavissa. Tapahtumien osalta erityisesti haa-
juhlat ovat tulleet tutuiksi suunnittelun, jarjestelyiden ja toteutuksen nakdkul-
mista. Otin padvastuun opinndytetydn myota kattaustyopajan suunnittelusta ja

toteutuksesta seka olin messutapahtumassa osallistuva tyontekija.

6 Onnistunut kattaustytpaja asiakashankinnan nako-
kulmasta

Tasséa luvussa kerron tuloksista vastaamalla tutkimuskysymyksiini kerdéamani

aineiston avulla sek& samalla verraten aineistoa tietopohjaan.
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6.1 KattaustyOpajan suunnittelun ja toteutuksen vaiheet

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa toteutettiin kattaustydpajatapahtuma,
joka sisélsi 10 yksilollista tydpajaa ja kaksi kaikille avoimia tydpajoja. Tassa ala-
luvussa vastaan tutkimuskysymykseen: Mita vaiheita kattaustydpajan suunnitte-
luun ja toteutukseen kuului? Seuraavassa kerron ensin, miten kattaustytpaja
suunniteltiin ja sen jalkeen kuvaan pajan toteutuksen vaiheineen seké kerron

myo6s mita kattaustyOpajatapahtuman jalkeen tapahtui.

6.1.1 Suunnittelun apuna aivoriihi ja SWOT-analyysi

Lahdin suunnittelemaan kattaustyopaja-tapahtumaa aivoriihen ja SWOT- ana-
lyysin avulla. Tama tuki erityisesti tapahtumasuunnitelman laadintaa. Jarjestin
6.1.2024 yhdessa yrityksen omistajien kanssa aivoriihen, jossa SWOT-analyy-
sin avulla suunnittelimme tulevia messuja ja haakattaustytpajaa. SWOT- ana-
lyysin tarkoituksena oli [ammitelld ajatuksia ja tunnistaa ne tekijat, joita voisi

hyodyntaa tai jotka kaipaisivat suunnittelussa erityista huomioita.

Yrityksen vahvuudeksi tunnistettiin vuosien kokemus haaalasta ja laajat yhteis-
tyoverkostot. Kattausworkshop-tapahtuman sijoittaminen Lovemedo-messujen
oheen néhtiin toimivana tapana tavoittaa kohderyhman asiakkaat, mutta myos

tehda uusia kontakteja muiden alan toimijoiden kanssa. Koska Lovemedo-ta-

pahtuma oli jo etukéteen tunnettu tapahtuma, nahtiin, etta erikseen asiakashan
kintaa tapahtumaan ei tarvinnut yrityksen puolesta juuri tehda. Heikkouksina
puolestaan pidettiin messuympariston meluisuutta, joka oli tunnistettu heikkou-
deksi aiempien messutapahtumien yhteydessa, pienta budjettia seka tapahtu-
mapaikan saavutettavuutta. Kaapelitehtaan alueella on usein rajallisesti parkki-
paikkoja, toisaalta kuitenkin paikan paalle paasee helposti myds tulemaan julki-
silla.

KattaustyOpaja nahtiin oivana mahdollisuutena erityisesti asiakashankintaan,
parhaassa tapauksessa kontakti sitouttaa asiakkaita tilamaan tai hyddyntaméaan
llovepartyn somistevuokraamoa seka juhlapalveluita. Samalla myds brandin

tunnettavuus kasvaa ja puskaradiolta ei voi valttya. Suurimpana uhkana, mutta



29

kuitenkin epatodennéakdisend, tassa tapahtumassa pidettiin kuitenkin sita, etta

kukaan ei varaisi tydpajaan aikaa tai kukaan ei tulisi tydpajaan paikalle.

osaamistaito/asiantuntijuus
vuosien kokemus
kattava valikoima
Lovemedo tunnettu tapahtumana
laajat yhteistyoverkostot
yhteistyd Lovemedon kanssa

aanekas miljoé messuilla
kevyt budjetti, pieni yritys
saavutettavuus, rajallinen maara parkkipaikkoja

SW
OoT

asiakkaiden sitouttaminen
uudet asiakkaat
uudet yhteistyokumppanit
brandin tunnettavuus kasvaa

kukaan ei varaa kattausworkshop aikaa
kukaan ei tule paikalle
tilaisuudelle on liian suuret odotukset

Kaavio 2: SWOT-analyysi aivoriihen pohjalta

Swotin pohjalta lahdimme suunnittelemaan kattaustydpaja-tapahtumaa niin, etta
yritys voisi hyodyntaa mahdollisuudet parhaalla mahdollisella tavalla, mutta

myos valttaa tunnistetut riskit.

Suunnittelun pohjaksi esitin yritykselle onnistuneen tapahtuman mallin (Wallo &
Hayrinen, 2022, s. 140), johon oli teoreettista viitekehysta keratessani tutustu-

nut. Lisaksi kAvimme l&api keinoja, joilla korostaa elamyksellisyytta.

Halusimme tuoda elamyksellisyyttd mukaan tapahtumaan aistien avulla. Hy6-
dynsimme makuaistia, ndkoaistia, tuntoaistia ja hajuaistia. Tarjosimme asiak-
kaille mahdollisuuden kokeilla tuotteita, tunnustella ja tuoksutella kukkia seka

esittelimme tuotteita erilaisin visualisin keinon showroom- tyyppisesti. Lisaksi
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tarjosimme kattaustytpajaan osallistuville asiakkaille kuplivaa kauniista lasista,
jota he saivat nauttia tydpajan ajan. Muille messuosaston vieraille, joiden
kanssa keskustelu sujui hyvin ja osoittivat kilnnostusta palveluita kohtaan, tarjot-
tiin matkaan myds vesipullot. Kaytimme messuilla yhtenaista vaatetusta ja bréan-
din mukaisia messupasseja, jotta ulospain nakyva brandi nayttaisi yhtenaiselta
kokonaisuudelta visuaalisesti, mutta my6s sen vuoksi, etta asiakkaan olisi
helppo tunnistaa meidat kyseisen messuosaston tyontekijoiksi. Tarkeéksi néh-
tiin, etta olisimme helposti [&hestyttavia.

Hyddynsin Wallon &Hayrisen (2022) teoriaa apuna tapahtumasuunnitelman laa-
timiseen. Tapahtumasuunnitelmassa olen jaotellut asiat suunnittelu-, toteutus-
ja jalkivaiheeseen. Suunnitteluvaiheessa suunnittelin tapahtuman tapahtuma-

markkinointia ja sosiaalisen median markkinointia.

Suunnitteluvaiheeseen kuului swot- ja aivoriihitydskentely yhdessa yrityksen
omistajien kanssa, jossa paatettiin toteutuksen ja aikataulun suurimmat linjat.
Sain vastuun ja vapauden hoitaa tehtavat viikkoaikataulun mukaisesti. Aivorii-
hessa paatimme myos jakaa kattaustydpajan kahteen erilaiseen toimintamalliin;
henkilokohtaiseen kattaustydpajaan, johon pystyi varaamaan ajan ja liséksi ylei-
seen kattausty®pajaan, johon valittiin eri teemat molemmille paiville. Kuvassa 1
on esittelytaulut, joita hyédynnettiin yleisissé tydpajoissa. Nama yleiset tyopajat
olivat osa messuohjelmaa, ja tieto naista l6ytyi myoés Lovemedo-tapahtuman

verkkosivuilta.
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Kuva 1: Suunnittelut esittelytaulut osaksi yleista kattaustyOpajaa

Suunnitteluvaiheessa lahestyin myos tarvittavia yhteistybkumppaneita paaasial-
lisesti sahkopostitse. Tilasin messuja varten uudet kayntikortit, messupassit,
mainoskyltit ja esittelytaulut teemojen mukaisesti kattaustydpajaan. Lisaksi olin
yhteydessa kukkatoimittajaan ja kalligraafikkoon kattauksen paperituotteiden
osalta. Valitin heille toiveet toteutuksista moodboardeilla, jotka toinen yrityksen
omistajista oli laatinut visuaalista toteutusta varten. Sovin yhteistydkumppanei-
den kanssa myo6s aikataulusta ja toimituksesta. Valitin myds Lovemedo-tuotta-
jalle tarvittavat tiedot messuohjelmaa ja markkinointia varten. Lisaksi selvitin

kuljetusyrityksen kanssa messutavaroiden kuljetukseen sopivat ajat.
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TAPAHTUMASVUNITELMA
TOTEVUTUSVAIHE

-Tavaroiden lastaus varastolla
—Purku ja messuosaston kasaaminen
kaapelitehtaalla
—pakkaustavaroiden purku tapahtuman
paatyttya
—Q&A kattausten rakentaminen la ja su
—havannointi messuilla
(ennakkoon varatut ja paikan paalla-
tapahtuvat)
—uusasiakashankinta

JALKIVAIHE

—tapahtumien tunnelmien jako ja somekuvien jako ilovepartyn instagramissa
—palautteen lapikaynti
—-verkkoanalytiikan tarkastelu

Kaavio 3: Tapahtumasuunnitelma hééakattaus-tydpajan suunnittelua varten

Suunnittelimme myds messuosastoa yhdessa yrityksen omistajan kanssa kay-
tannon nakokulmasta ja laadimme pakkauslistan tarvittavista kalusteita ja so-
misteista sekd messuosaston rakennustarpeista. Suunnittelin ja laadin myos
asiakastyytyvaisyyskyselyn, josta tulostettiin paperiversiot messupaivia varten.

Varasin kyselya varten kirjoitusalustan ja kynia.
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6.1.2 Toteutus- ja jalkivaihe

Toteutin informatiiviset mainokset Instagram- ja Facebook-alustoille jaettavaksi
(liite 1). Liséksi loin mainoksen kaltaisen sahkopostikutsun llovepartyn verkkosi-
vujen kautta kirjautuneille tai uutiskirjeen tilaajille (lite 2). Hyddynsin llovepartyn
verkkosivujen varausjarjestelmaa ja loin tapahtumaa varten ilmoittautumisen,
tasta asiakkaat paasivat varaaman ajan kattaustydpajaan. Varauksen pystyi te-
kemaan 20minuutin ajaksi niin, etta varauksien valiin jatin 10minuuttia siivous -
ja valmisteluaikaa ennen seuraavaa asiakasta. Liséksi varauksien osalta keski-
paivalle ei pystynyt tekemaan varausta, koska aikaisemman kokemuksen pe-
rusteella tuo aika néhtiin messuilla aktiivisimpana aikana, ja yritys koki tar-

ke&na, etta pystyisi silloin palvelemaan mahdollisimman monia asiakkaita.

Toteutusvaihe koostui paaosin kaytannon tekemisesta. Messutavaroiden pak-
kaamisesta varastolla ja niiden kuljettamisesta kuljetusyhtion pakettiautoon ol
messupaivan ensimmainen vaihe. Kaapelitehtaalla puolestaan vietiin messutar-
vikkeet messuosastolle, jossa rakennettiin suunnitelman mukainen koko-
naisuus. Liséksi rakensimme yleisen tilan kattaustydpajan molempina messuaa-
muina teemojen mukaisesti. Kattaustydpajoja oli kahdenlaisia, yleisia seka en-
nakkoon varattavia yksityisia. Messupaivien aikana toteutimme tapahtumamark-
kinoille tyypillistd asiakastydta messuosastolla seka jarjestimme messuohjel-
man mukaiset yleiset kattaustytpajat sekd ennakkoon varatut henkilékohtaiset
kattaustytpajat. Messujen paatyttyd purimme messuosaston ja kuljetusyhtio
kuljettu messutavarat takaisin yrityksen varastolle, jossa teimme vield kevyen

tavaroiden purkamisen ja jarjestelyn.

Jalkivaiheessa, noin viikon sisdan tapahtuman paattymisesta, jaettiin tapahtu-
man tunnelmakuvia ja videoita llovepartyn Instagramissa osana jalkimarkkinoin-
tia. Kokoonnuimme yrityksen omistajien kanssa my6s muutaman viikon sisdan
kaymaan asiakastyytyvaisyyslomakkeet lapi ja kirjaamaan ylos tarkeimmaét kehi-
tysehdotukset. Lisaksi kuukausi tapahtuman jalkeen, tulostimme kavijamaara-

raportin verkkosivuilta tarkastellaksemme, oliko tapahtuma lis&dnnyt vilkkautta
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llovepartyn sivuilla tai oliko Lovemedo- verkkosivujen kautta tullut uusia kavi-

jOita.

KattaustyOpaja saavutti halutut tavoitteet. Kaikki ennalta varattavat ajat saatiin
taytettya, messuosastolla kavi asiakkaita ja yleisesti tydpaja oli toimiva koko-
naisuus. Asiakkaat pitivat mahdollisuudesta paasta kokeilemaan erilaisia haa-
kattauksia, testailemaan eri varisia kukkia kattaukseen sekd sommittelemaan
niita vuokratuotteiden kanssa. Tulevaisuutta ajatellen kattausty6paja voi hyvin
saada jatkoa llovepartyn tulevissa tapahtumissa. Jaoin kehittamisehdotukset
kolmeen osioon, jotka kasittelevat eri kokonaisuuksia, ja kuinka niita voisi jat-
kossa kehittaa. Kehittamisehdotukset on tehty yleisten havainnoinnin, kyselyn ja

haastattelun pohjalta.

6.2 Millainen tapahtuma h&at on yrityksen llovepartyn nakodkul-
masta?

Tassa luvussa kuvaan haita tapahtumana. Kuvaus perustuu yrittdjan kuuden
vuoden kokemukseen haaalalta. Haat on yksi suurimmista ja merkityksellisim-
misté tapahtumista ihmisen elamassa. Yksinkertaisimmillaan kyse on kuitenkin
avioliiton solmimisesta juridisesti. Tapahtumankulun nakdkulmasta ensin avio-
liitto siunataan uskonnollisesti tai maistraattivihkimiselld, jonka jalkeen on ta-
pana juhlia tarkeaa tapahtumaan yhdessa tarkeiden ihmisten kesken. Hagjuh-
lien toteuttamiseen liittyy usein paljon suunnittelua ja valmistelutyota. Osa h&a-
pareista valitsee avukseen héaasuunnittelijan. (Lindstrémin haastattelu, 2024)

Haajuhlia voi nykydan juhlia monella eri tapaa, mutta perinteisesti haapari valit-
see juhlapaikan, jonne suunnitellaan vihkitilaisuuden jalkeista ohjelmaa. Juhla-
vieraille on ollut tapana tarjota ruokaa ja juomaa, ja tama voidaan toteuttaa haa-
parin nakoisella tavalla. Ohjelma saattaa sisaltaa puheita, osallistavaa ohjel-
maa, esityksiad ja musiikkia. Juhlien lopputulokseen vaikuttaa suurelta osin bud-

jetti ja toiveet, ja se miten budjettia osataan kayttaa, ja miten nama asiat koh-
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taavat. Juhlallisuudet kestavat usein yémyohaan asti, mutta niin sanottu viralli-
nen osuus loppuu usein kahvitteluiden jalkeen, jota saattaa seurata suomalai-
sessa kulttuurissa vield haatanssi tai kimpun tai sukkanauhan heitto. Osa h&a-
pareista voi rakentaa juhlien keston myds kokonaiseksi viikonlopuksi tai jopa vii-

kon ulkomaanmatkaksi. (Lindstrém haastattelu, 2024.)

H&aajuhlien suunnittelussa tulee huomioida monia eri asioita ja lista on pitka.
Juhlan suunnittelussa lahdetaan usein liikkeelle budjetin liséksi tavoitellusta tun-
nelmasta ja aikataulusta. Tarkead on myds huomioida mita voidaan tai halutaan
tehda itse, ja mihin juhlajarjestelyihin haaparilla tai haaseurueella ei ole aikaa.
On erittain harvinaista esimerkiksi, ettd haapari itse valmistaisi illallisen sadan
henkilon vierasmaaralle. Naistd lahtokohdista tehdaan muita valintoja kuten me-
nun valinta, somistukseen liittyvat vallinnat ja esiintyjiin liittyvat valinnat, tassa
vaiheessa esiin astuvat viimeistaan palveluntarjoajat. Hadalalla palveluntarjoajia
ovat esimerkiksi juhlatilat, valo- ja videokuvaajat, kauneusalan yritykset, lei-
pomo-, pitopalvelu- ja baaritarjoiluyritykset, juhla-vaatteita-, koruja ja asusteita
myyvat yritykset, ohjelmapalveluita tarjoavat yritykset, aani- ja valoteknikkaa tar-
joavat yritykset, kukitus-, somistus- ja somistevuokrauspalveluita tarjoavat yri-
tykset, seka personoituja tuotteita tekevat yritykset kuten kalligraafikot. Myds
llovepartylle on kertynyt kokemusta siitd, keiden toimijoiden kanssa yhteistyd on
sujunut, ja ndin yhteistybkumppaneita uskalletaan luottavaisin mielin suositella

haaasiakkaille (Lindstrom haastattelu, 2024.)

Lindstréom (2024) mukaan yha useampi haapari valitsee haapaivaan avuksi pal-
veluntarjoajia. Haaparit ovat yhd enemman tietoisia siitd kuinka isotdista juhlan-
jarjestaminen on, ja lahipiiria halutaan vaivata vahemman. Myos ekologiset va-
linnat kiinnostavat, ja esimerkiksi somistevuokraamon hyddyntaminen tuntuu
monesta haaparista kaytannon ja taloudellisestakin ndkdkulmasta fiksulta. Lind-
strom (haastattelu, 2024) arvelee myo@s, etta naimisiin menevien parien ik& on
noussut hieman ja taméan hetken kiireisilla milleniaaleilla on jo talousasiat kun-
nossa, ja heilla on mahdollisuus panostaa haajuhlissa heille tarkeisiin asioihin.
Tahan liittyy usein juhlajarjestelyiden vaivattomuus. Lindstrom (haastattelu,
2024.)
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6.3 Asiakashankinnan tyokalut

Opinnaytetyon aikana vuoteen 2024 asti lloveparty on toteuttanut paaosin asia-
kashankintaa sosiaalisessa mediassa markkinoimalla, luomalla pa&aosin inspi-
roimaa sisaltoa ja jakamalla kaytannon vinkkeja. Pienen yrityksen nakokulmasta
tama on tuottanut kustannuksiin nahden parhaan tuloksen. Liséksi yritys on
osallistunut Lovemedo-tapahtumaan vuosittain omalla messuosastolla ja ottanut
osaa tai jarjestanyt eri juhlatilojen kanssa avoimet ovet -tyyppisia tilaisuuksia.
Jonkin verran yritys kertoo my6s hyddyntaneensa verkkosivujen kautta muo-
dostunutta uutiskirjeen tilaajajakelua satunnaisten tarjousten ja uusien tuottei-

den tai palveluiden promoamiseen (Lindstrém haastattelu, 2024).

Lindstroém, yrityksen lloveparty omistaja ja yrittaja, kertoo tarkedksi asiakashan-
kinnassa asiakkaan kohtaamisen tarkeyden, erityisesti hadasiakkaiden kanssa
tama on nahty tarkeaksi, jotta saadaan aikaiseksi positiivinen muistijalki, seka
luottamuksen rakentamiseksi. Kohtaaminen voi olla etdna tai livend, mutta vuo-
rovaikutus on oleellinen osa onnistunutta myyntid. Jos asiakas saadaan tunte-
maan itsensa huomioiduksi ja kuulluksi, kuunnellaan toiveet ja tarpeet, paéas-
tdan usein parhaaseen lopputulokseen. Messutapahtumassa kevyempikin |a-
hestymistapa voi toimia, esimerkiksi juoman tarjoaminen kiitoksena hyvasta

keskustelusta.

Haamessujen tuottaja kertoi Lovemedo-haamessujen asiakashankintaa tehta-
van sosiaalisessa mediassa mainonnan, ostetun mainonnan ja yhteistyokump-
paneiden avulla (Sjoberg haastattelu, 2024). Sjoberg kokee téarkeaksi vuoropu-
helun potentiaalisen asiakkaan ja myyjan valilla. Messuosastoa suunniteltaessa
tulee messuosastosta tehda helposti lahestyttava, eika tuotteita tule pakko
myyda asiakkaille vakisin. Naytteilleasettajan tulee osata tarjota asiakkaalle

juuri h&Anen ndkdista palveluaan tai osata tarjota eri vaihtoehtoja.

Yhteisty0 eri yritysten kanssa korostuu ja ohjelmasisaltdja suunnitellaan sen

mukaan, mita yrityksia messuilla on Sjoberg (haastattelu, 2024). Kavijdille on
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tarkeaa, ettd messuilla on aina samat peruselementit, kuten kansainvélinen
haamuotinaytds seka vuoden haayritys- kilpailu. Lovemedon asiakkaita on kavi-
joiden liséksi naytteilleasettelijat. Naytteilleasettelijoiden hankinnassa on tar-
ke&a, etta jokainen pienikin yritys saa mahdollisuuden osallistua pienella kyn-
nyksella messuille. Sjéberg kertoo, etta jos yritys ei pysty rahallisesti osallistu-
maan, saatetaan miettid muita vaihtoehtoja, kuten vaihtokauppoja tai mietitaan
erilaisia ratkaisuja yhteistyon toteuttamiselle (Sjoberg 2024). Sjobergin mukaan
on myos tarkeaa, ettda huomioidaan erilaiset inmiset ohjelmasisallossa ja tapah-

tuman arvoissa.

Lindstrém kertoo myos llovepartyn hyddyntavan paljon eri alojen yhteisty6-
kumppaneita. Lindstrom kertoo, etta yhteistyd esimerkiksi Lovemedo-tapahtu-
man kanssa hyddyntaa molempia osapuolia asiakashankinnan nakokulmasta.
Jos messuohjelma on kiinnostava, saapuu messukavijoita enemman. Jos mes-
sukavijoitd on enemman, on yrityksilla myds enemman kiinnostusta osallistua

messulille naytteilleasettajana nyt ja tulevaisuudessa.

6.4 Asiakaskokemuksen tarkeys tapahtumamarkkinoinnissa

Tassa alaluvussa vastaan kysymykseen: Millainen asiakaskokemus jarjeste-
tyssa tapahtumassa syntyy? Vastaan kysymykseen kyselyn ja havainnoinnin
pohjalta. Lahdin selvittamaan kattaustydpajan asiakaskokemusta, ja sitéa kuinka
merkityksellisesta onnistunut ja osallistava tapahtuma voi olla asiakashankin-
nassa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla.

6.4.1 Kysely

Ensimmaisené kyselyn kysymyksen tarkoituksena oli selvittda, ettd mista asiak-
kaat olivat kuulleet yrityksesta lloveparty. Yli puolet vastaajista (55 % /6) olivat
kuulleet kattaustydpajasta Lovemedon Instagramin kautta. Kaksi (18 %) vastaa-
jista kuuli llovepartyn Instagram-sivuilta, 1 (9%) llovepartyn verkkosivuilta, 1
(9%) Lovemedon verkkosivuilta ja 1 (9%) tuttavalta. Tama tulos kertoi sen, etta

paras keino tavoittaa kattaustydpajasta kiinnostuneet osallistujat oli Lovemedon
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Instagram-sivun kautta. Tata kautta saatiin kontaktoitua myos uusia asiakkaita,

jotka eivat olleet kuulleet yrityksesta lloveparty aikaisemmin.

Jokin muu Hakukone esim. Google

Tuttavaltatms. -

Iloveparty instagram

lloveparty 18 % ~

verkkosivut 9%

9% Lovemedo
verkkosivut

55 %

Vastausten maara: 11 kappaletta

Kuvio 3: Mista kuulit yrityksestéa lloveparty?

Toisessa kysymyksessa kattaustyopajaan osallistuneet henkilot paasivat vas-
taamaan kysymykseen “kuinka tyytyvainen olit kattausworkshoppiin?”. Vaihto-
ehdot olivat yhdesta viiteen. 5=erittéin hyva,4=hyva, 3=melko hyva, 2=tyydyt-
tava, ja 1=huono. Tah&n kolme asiakasta vastasi hyvan ja loput kahdeksan
asiakasta vastasi erittain hyvan. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,7. Muita vaihto-
ehtoja ei vastattu ollenkaan. Asiakkaat olivat sita mielta, etta kattaustydpaja
vastasi odotuksiin erittain hyvin. Tama osoittaa, ettd mainonta oli riittavan infor-

matiivinen ja loi oikean mielikuvan tarjottavasta tapahtumasta.

Kolmantena kysymyksena oli kysymys messuosastosta, "miten arvioisit llove-
partyn messuosaston visuaalista houkuttelevuutta”. Yhdestatoista vastanneesta
asiakkaasta 8 (72%) asiakkaista vasta erittdin hyvan, ja loput 3 (28%) asiakasta
hyvan. Neljannessé kysymyksessé asiakkaat arvioivat henkilokunnan ystavalli-
syytta ja avuliaisuutta. Tahan jokainen vastaaja (11) oli vastannut erittdin hyvan
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eli parhaimman arvosanan. Tama osoitti sen, etta suunnitelman mukainen to-
teutus oli visuaalisesti tavoitteiden mukainen ja messuosaston henkilékunta ol

onnistunut luomaan hyvan ilmapiirin myyntitapahtumalle.

"Auttoi
hahmottamaan
omia
suunnitelmia

”"Upea palvelu
ja
henkildkunta”

”"Mahdollisuus
ideointiin ja
visualisointiin”

”Sain uusia

ideoita”

”"Henkilokohtaisuus
seka mahdollisuus
kokeilla matalalla
kynnyksella”

"Laaja
valikoima
tuotteita ja
kukkia”

Kuvio 4: Mika oli parasta kattausworkshopissa?

Koska yritys toivoi myo6s laadullisia tutkimustuloksia, oli téarkeaa, etta kyselyssa
oli avoimia kysymyksid. Ensimmaisena avoimena kysymyksena kysyttiin "mika
oli parasta kattausworkshopissa?” Tahan jokainen osallistuja vastasi. Asiakkaat
kokivat vaihtoehtojen maaran, henkilokohtaisen huomioimisen, mahdollisuuden

ideointiin ja palveluntason kattaustytpajan aikana parhaiksi asioiksi.

Toisena avoimena kysymyksena kysyin asiakkaiden mielipidetta siitd, mita voisi
viel&d parantaa tai misté olisi halunnut tietdd enemman. Seitseman osallistujista
(64%) ei vastannut tahan kysymykseen ollenkaan. Loput nelja (36%) nostivat
esille toiveita muun muassa laajemmasta kukka-asetelma- ja poytaliina- valikoi-
masta. Yksi asiakas ehdotti, etta lyhyt henkilo-/yritysesittely olisi sopinut tydpa-

jan alkuun hyvin.
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On siis huomattavaa, etta jokainen osallistuja vastasi positiivisella tavalla en-
simmaiseen avoimeen kysymykseen, kun taas kehittéavia ehdotuksia tuli vain
muutama tai siihen jatettiin kokonaan vastaamatta. Asiakkaiden kehitysideat oli-
vat kuitenkin merkittavassa roolissa kehitysideoiden keradamisessa, jotta asia-

kasnakokulma tulisi myds esille henkilokunnan oman kokemuksen liséksi.

Viimeisena kysymyksena asiakkailta kysyttiin, kuinka todennakoéisesti he aiko-
vat hyddyntaa llovepartyn palveluita. Arviointiasteikko oli valilta 1-5. 5=erittain
todennakoisesti, 4=todennakdisesti, 3=melko todennakagisesti, 2=en todennéa-
koisesti ja 1=en aio. Tahan kysymykseen saatiin kaikilta vastaukset eli 11 vas-
tausta. Somistevuokraamo sai vastausten keskiarvoksi 3,6. Hadsuunnittelu sai
keskiarvoksi 2,3, somistepaketti 3,1, juhlakukat 2,4, catering 1,5 ja afterparty-
palvelu sai 1,8 keskiarvoksi.

Taman perusteella voitiin tehda paatelma siita, etta kattaustyopajan tarkoituk-
senmukainen fokusoiminen vuokraamon valikoiman tuote-esittelyyn toimi odote-
tulla tavalla. Kiinnostus vuokraamon tuotteisiin oli selked. Toisaalta kattaustyo-
pajan kaltaisessa toiminnassa sivuun jai muiden tarkeiden palveluiden esille

tuominen.
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Kuva 2: llovepartyn messuosasto, samalla osastolla jarjestettiin myos kattaus-

tyOpajat.

6.4.2 Havainnointi

Kyselyn lisdksi tein havainnointia avoimesta ja henkilokohtaisista kattaustytpa-
joista seka yleisesti llovepartyn messuosastosta. Tassa ajatuksena oli nostaa
esille tyontekijan nakdkulmaa ja kokemusta siitd, mitk& asiat korostuivat tai
mitka asiat eivat saaneet riittdvaa huomioita, mutta toisaalta myds onnistumista
yleisesti. Havainnointi oli myds téarkeassa roolissa kehitysideoiden nakokul-

masta.

Tein havainnointia siitd mista tuotteista tai palveluista messuvieraat erityisesti
kiinnostuivat. Eniten kiinnostusta heratti somistevuokraamon tuotteet, paperi-

tuotteet, kukat. Kysymyksia esitettiin erityisesti hinnoista, mutta myads siita mita
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palveluita yritys tarjosi. Tama osoitti, etta tiedon saatavuutta olisi voinut tukea
hieman enemman jollain tapaa. Paperituotteiden osalta asiakkaat myos oletti-
vat, etté kyseisia tuotteita voisi erikseen ostaa tai tilata, vaikka kyseiset paperi-
tuotteet olivat vain inspiraationa esilla kattaustydpajaa varten. Paperituotteet

ovat toistaiseksi saatavilla vain osana somistuspaketteja.

KattaustyOpajaan osallistuneet henkilot kysyivat kysymyksia yrityksen sijain-
nista, hinnoista, juhlapaikoista ja siité kuinka kauas vuokraamon toimintaa voi
hyodyntaa. Tasta voitiin paatella, etta moni osallistuja oli paasaantoisesti ilmoit-
tautunut kattaustytpajaan puhtaasti inspiraation saamiseksi, ei niinkaéan, etta
olisi ensisijaisesti selvittanyt yrityksen tietoja etukéteen ja ollut kiinnostunut tuot-
teita tai palveluista itsessdan. On kuitenkin paateltavissa kysymyksista, etta
osallistava tytpaja heratti kiinnostuksen tuotteiden ja palveluiden saatavuuteen.

Tybpajaan osallistuneet henkilot olivat erityisen kiinnostuneita somistevuokraa-
mon kaitaliinoista, lautasliinoista ja katelautasista. Voidaan siis paatella, etta
naiden tuotteiden osalta tarjontaa ja valikoimaa kannattaa olla. Kyseiset tuotteet
ovat myos sellaisia, etta niita ei haluta ostaa itselle omaksi, koska niille ei ole

kayttda juhlien jalkeen.

Henkilokohtaisen kattaustytpajan kesto oli 20 minuuttia. Aika oli riittava ja asi-
akkailla ei ollut kiireen tuntua, oli aikaa esittaa kysymyksia, mutta muuttaa myos
mieltaan ja vaihdella eri kattaustarpeita. Myds yleiset kattaustyOpajat; edullinen
eleganssi ja trendikas haakattaus, olivat kestoltaan noin 15-20 minuuttia. Keski-
maarin noin puolet yleiseen kattaustyOpajaan osallistuneista asiakkaista saapui-
vat viela llovepartyn messuosastolle taman jalkeen tutustumaan tuotteisiin ja
palveluihin. Yleisen kattaustydpajan sijainti oli hyva suhteessa ilovepartyn
omaan messuosastoon ja ihmisvirtaan nahden, silla tydpaja-alue sijaitsi heti llo-
vepartyn messuosastoa vastapaata. Yleisen tydpajan kattauksia jaatin myos
ohikulkiessa tutkimaan ja siihen oli luontevaa tyontekijand menné keskustele-

maan asiakkaan kanssa.
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Yleisissa kattaustydpajoissa osallistujat olivat vuorovaikutuksessa keskenaan,
uskalsivat kysya kysymyksia ja ottivat kattauksista kuvia. Kuitenkin tydpajan
akustiikka oli huono. Ty6pajan vetaja olisi tarvinnut mikrofonin, jotta aani olisi
kuulunut paremmin osallistujille. Lisaksi poytien sijainnilla oli merkitysta. Poydat
rivissa eivat toimineet yhta hyvin verrattuna siihen, etta ne olivat lajiteltu kol-
meen eri kohtaan tydpaja- aluetta. Lauantaina kokeiltiin rivia, sunnuntaina kol-
miomallia. Talldin tydpajan vetdjan oli helpompi kuljettaa asiakkaita lapi esitte-
lyn, ja asiakkaat mahtuivat poydan ymparille kuulemaan paremmin. Myds kat-
tauksien tunnustelu ja hypistely onnistui tissa muodossa paremmin ja asiakkaat

paasivat paremmin osallistumaan konkreettisesti.

KattaustyOpaja saavutti halutut tavoitteet. Kaikki ennalta varattavat ajat saatiin
taytettya, messuosastolla kavi asiakkaita ja yleisesti tydpaja oli toimiva koko-
naisuus. Asiakkaat pitivat mahdollisuudesta paasta kokeilemaan erilaisia haa-
kattauksia, testailemaan eri varisia kukkia kattaukseen sekd sommittelemaan
niita vuokratuotteiden kanssa. Tulevaisuutta ajatellen kattausty6paja voi hyvin
saada jatkoa llovepartyn tulevissa tapahtumissa. Jaoin kehittamisehdotukset
kolmeen osioon, jotka kasittelevat eri kokonaisuuksia, ja kuinka niita voisi jat-
kossa kehittaa. Kehittamisehdotukset on tehty yleisten havainnoinnin, kyselyn ja

haastattelun pohjalta.

Havannoin my6s yleisesti tunnelmaa ja osallistujien tunteita, eleita ja ilmeita.
Osalllistujien puolelta ilmeni selvda innostuneisuutta, oivaltamisen iloa, ham-
mastyneisyytta, paattamattomyytta, kepeaa iloisuutta seka pohdintaa. Kukaan

havainnoinnin kohteena ollut ei nayttanyt tyytymattomalle tydopajaan.
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Kuva 3: Trendikas-h&akattaus tyopajan esillepano

Pidin suuntaa antavaa kavijamaaralaskentaa messujen aikana vihkoon. Viikon-
lopun aikana llovepartyn messuosasto tavoitti arviolta noin 700 kéavijaa. llove-
partyn messuosastolla asiakas vietti aikaa keskimaarin noin 5-15 minuuttia.
Osa osastolla vieraillesta asiakkaista saapui osastolle uudemman kerran saman
paivan aikana tai seuraavana messupaivana. Kavijamaaran nahden messu-
osastolla oli riittavasti henkilokuntaa. Keskipaivan aikaan kaikkia kiinnostusta
osoittaneita asiakkaita ei kuitenkaan ehditty palvella messuosaston ruuhkautu-
misen vuoksi, eiké tarkeda vuorovaikutustilannetta saatu luotua heidan kans-
saan. Toisaalta messujen viimeisien tuntien aikana, vierasmaara oli vahaisem-

paa, ja kaksi messutyontekijaa olisi riittanyt kolmen sijaan.
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6.5 KattaustyOpaja tapahtumamarkkinoinnin ja asiakashankinnan-
keinona

Onnistuneen kattaustytpajan suunnittelussa on tarkeéa aloittaa tunnistamalla
asiat, joita sen avulla halutaan saavuttaa, ja mita lisdarvoa sen halutaan tuovan
asiakkaalle. Tassa tapauksessa yritykselle tarkeaa oli edistdd somistevuokraa-
mon myyntia ja luoda vuorovaikutteinen tilanne asiakkaan kanssa asiakkaan si-
touttamiseksi. Osallistava kattaustydpaja toimii aktivoivana, inspiroivana ja vuo-
rovaikutteisena keinona kohdata asiakas ja tarjota asiakkaalle mahdollisuus tu-
tustua somistevuokraamon tuotteisiin ja palveluihin. Onnistunut asiakaspalvelu-
kokemus lisasi asiakkaan ostoaikeita, mika osoittaa, ettéa kattaustydpaja on oiva
keino uusasiakashankintaan. Hyva asiakaspalvelukokemus koostuu asiantunte-

vasta palvelusta, henkilokohtaisesta huomioimisesta ja elamyksellisyydesta.

Jotta voidaan tuottaa tavoiteltu asiakaspalvelukokemus, vaatii se sujuvaa aika-
taulusuunnittelua ja messukavijoiden oletettujen ruuhkapiikkien huomioimista.
KattaustyOpajan pitdjan nakokulmasta on myds tarkeaa, etta tilat ja erityisesti
akustiikka tukisivat tilaisuutta niin ettad asiakkaiden kanssa olisi vaivatonta kes-
kustella. Messuosaston ja kattaustyOpajan visuaalisuudessa erityisen tarkeaa
on korostaa kattausideoiden lisaksi kattaustydpaja-toiminnan selkeytta ja opas-

taa asiakasta selkeasti alueelle.

Lovemedo- jarjestajan kanssa sovittu yhteistydmarkkinointi ja nakyvyys olivat
oleellinen osa siind, ettd uusia asiakkaita 16ysi kattaustytpajaan ja messuosas-
tolle. Sosiaalisen median nakyvyys toi parhaiten varauksia henkilokohtaisiin kat-
taustydpajoihin. Lovemedon verkkosivuilta [6ytyvan messuohjelman perusteella
puolestaan messukavijat eli potentiaaliset asiakkaat l16ysivat yleisiin kattausty6-

pajoihin.
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7 Kehitysehdotukset asiakashankintaan

KattaustyOpaja onnistui tavoitteiden osalta; se saavutti tayden suosion henkil6-
kohtaisten ennakkoon varattavien tyopajojen osalta, ja yleisiin kattaustytpajoi-
hin osallistui sopiva maara osallistujia. Tapahtuma toteutui myos kaikin puolin
suunnitelmien mukaisesti. Kokonaisuus toimi hyvin yhteen, ja asiakaspalautetta
saatiin kerattya kehitysehdotuksia varten. My6s havainnoinnin avulla saatiin kir-
jattua ylos tarkeita huomioita. Paatuloksena voidaan todeta, etta kattaustyopaja
asiakashankinnan keinona osana tapahtumamarkkinointia oli hyddyllinen. Tata
osallistavaa ja informatiivista markkinointia kannattaa hyddyntda myos jatkossa.
Tavoitteellinen ja vuorovaikutteinen tapahtumamarkkinointi yhdistaa organisaa-
tion seka kohderyhmat. Tavoitteellisella markkinoinnilla pystytaan valittamaan
viesti, sekéd sen avulla saadaan ihminen toimimaan halutulla tavalla. (Wallo &
Hayrinen, 2022, s. 21.)

Jaoin kehittamisehdotukset kolmeen kehittamisen teemaan: messuosasto, kat-
taustydpaja ja tapahtumamarkkinointi. Kehittamisehdotukset on tehty havain-

noinnin, kyselyn ja haastattelun pohjalta.
7.1 Messuosaston kehittaminen

Messuosasto oli muutaman metrin liian kapea. Tama vaikutti siihen, etta asiak-
kaat eivat paasseet tarpeeksi hyvin messuosaston sisélle saadakseen riittavan
rauhan spontaanille kattaussomisteiden kokeilulle. Tila ruuhkautui nopeasti niin,
ettd moni ohikulkija joutui jatkamaan matkaansa ilman nako6alaa siitd, mita yritys
tarjosi. Messuosaston poytien jarjestysta tulisi vaihtaa, niin ettd pdytien ympa-
rille mahtuisi ensi kerralla enemman asiakkaita. Osalla asiakkaista oli myds juh-
latila, jossa olisi kaytossa pyoreat poydat. Voisi olla asiakkaalle havainnollista-
vampaa, jos toinen messuosaston poydista olisi ollut pytreéa kokeiluja varten.
Kukkabaari, josta asiakkaat saivat valita eri kukkia kattauksiin, olisi vaatinut
myds enemman tilaa ja laakeamman esillepanon. Myds paperituotteiden esille-

pano vei yhden péydéan verran tilaa ja vei fokuksen yrityksen muista palveluista.
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Jatkossa paperituotteet olisi visaampaa esittéda esimerkiksi kansiossa, josta

voisi valita kattaukseen sopivia tuotteita tai seinamalla, jossa olisi lokerikot.

Messuosaston henkilbkunnan maaraa tulisi kasvattaa yhdella tyontekijalla tun-
nistettuina ruuhka-aikoina, kuten keskipaivalla, jotta jokainen potentiaalinen

asiakas voitaisiin kohdata henkilokohtaisesti ja vuorovaikutteisesti.

Asiakkaat kysyivét usein palveluiden hinnoista, ja siita, mita kaikkea yritys te-
kee. On huomattava, ettd naita asioita pitaisi tuoda entistakin selkeammin esille.
Na&kisin, etta seuraaville messuille tulisi toteuttaa palvelulehtit/-kirja, jossa olisi
selkeasti esiteltyina yrityksen palvelut ja hinnat. Taméan voisi ojentaa asiakkaalle
tai se voisi olla helposti saatavilla selailtavaksi ohikulkijoille. Myds isompi naytto
Vvoisi toimia samaan tapaan naiden asioiden esiintuomiseksi. Naissé voisi olla

myos esilla referenssikuvia.

Myynnin ja houkuttelevuuden nakdkulmasta messuosastolla voisi olla myds esi-
merkiksi kilpailulomake, johon asiakkaat voisivat jattda yhteistietonsa. Talldin
yritys pystyisi ottamaan kiinnostuneisiin asiakkaisiin yhteyttd myds messujen jal-
keen, eika mahdollinen kaupankaynti olisi kiinni asiakkaan aktiivisuudesta.

7.2 Henkilékohtaisen tydpajan kehittaminen

Henkilokohtainen kattaustydpaja oli todella suosittu, ja jatkossa aikoja voisi
mahdollisesti lisata, jos muut resurssit huomioidaan kuten tilan ja henkildkunnan
riittavyys. Toisena vaihtoehtona kattaustydpajaa voisi pitaa koko ajan avoinna
esimerkiksi yhden tai muutaman pdydan osalta, koska kiinnostusta oli selvasti.
Nyt tilaa ei ollut, jos henkilokohtainen tydpaja oli kdynnissa. N&in uusasiakas-
hankintaa pystyisi toteuttamaan paremmalla volyymilla kattaustydpajan kautta.

Messuosaston omaa kattaustydpajaa olisi myds voinut tuoda enemman esille
nakyvin mainoskyltein, joissa olisi ollut selke&sti opastettu askel askeleelta, mi-

ten kattausta voi ryhtya rakentamaan myds ilman henkilokohtaista opastusta.
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Myds kyltti, jossa olisi ilmaistu, mitd messuosastolla voi tehda, olisi selkeyttanyt

ideaa ohikulkijoille.

7.3 Yleisen kattaustyopajan kehittaminen

Yleisen kattaustydpajan poytien jarjestyksella oli vaikutusta onnistumisen koke-
mukseen. Poytien sijoittaminen eri kohtiin limittéin tydpaja-alueella toimi parem-
min verrattuna siihen, ettd poydat olivat rivissa. Talloin kattaustytpajan vetajan
oli helpompi liikuttaa osallistujia poytien ympaérille. Seuraavan kerran jarjestetta-
vassa tapahtumassa tama tieto voidaan huomioida jo suunnitelmassa. Nama
kaksi yleista kattaustytpajaa jarjestettiin llovepartyn oman messuosaston
edessa workshop-alueella. Positiivista sijainnissa oli se, etta asiakkaiden oli

helppo tulla tutustumaan llovepartyn tuotteisiin heti yleisen tyGpajan paatyttya.

Miinuksena paikassa oli se, ettd messujarjestajan puolesta workshop-alueella ei
ollut riittavan isoa opastusta tai rajausta siita, etta talla alueella sijaitsee
workshop-alue. Akustiikka oli myds huono. Tulevaisuudessa tilan pitdé olla
akustiikaltaan parempi tai puhujalla taytyisi olla mikrofoni kaytossa. Aanta hel-
posti kantava meluisa messuhalli oli tydpajan pitajélle vaikea paikka; aanta ol
hankala saada kuuluviin. Myds toinen workshop-alueen edustaja oli samaa
mielté tilanteesta ja pyysi lokaation siirtdmista jo messujen aikana. Jatkossa Lo-
vemedo-jarjestajan olisi hyva miettia parempaa sijaintia workshop-alueelle tai
mahdollisesti jarjestad mikrofoni alueelle. Tdma on myds asia, jota llovepartyn
olisi hyva vaatia ensi tapahtumaa varten. Workshop-alue olisi myds voinut olla
rajatumpi. Iso tila toimi ohikulkijoiden kavelypaikkana, mik& heikensi workshop-
kokemusta. limapiirin kokemiseen voivat Bergstromin ja Leppéasen mukaan vai-
kuttaa muun muassa varit, tuoksut, melu, siisteys, valoisuus, tilankaytto ja pal-
veluhalukkuus. Stressi tulee ostoympaéristéssa minimoida. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2021, s. 287.)
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7.4 Tapahtuman markkinoinnin kehittdminen

Idea kattaustytpajan toteuttamisesta syntyi nopealla aikataululla, minka vuoksi
tapahtumamarkkinointia ja markkinointia ei paasty aloittamaan kovin ajoissa.
Tapahtumamarkkinointi toteutettiin noin kolme viikkoa ennen tapahtumaa. Mai-
nokset tehtiin llovepartyn Instagram-sivuille, ja loin varauslinkin llovepartyn
verkkosivuille varausjarjestelman, josta asiakkaat paasivat varaamaan ajan kat-
taustydpajaan noin kolme viikkoa ennen tapahtumaa. Kuitenkin mainos kattaus-
tyOpajasta Lovemedon Instagram-sivuilla tuli esiin vain muutamaa paivaa ennen
messuja. Olisi voinut olla hyoddyllisempad, jos tuo mainosmateriaali olisi julkaistu

Lovemedo-jarjestajan toimesta aikaisemmin.

Jatkossa markkinointi tulee aloittaa aikaisemmin niin llovepartyn kuin Loveme-
don puolesta, jotta mahdollinen hyéty kummallekin osapuolelle toteutuu parem-
min. Lovemedo-median kautta saatu nakyvyys oli llovepartylle kuitenkin kaikin
puolin positiivista, ja sita tulisi hydodyntaa myos jatkossa. Suurin osa ilmoittautu-
misista henkilokohtaiseen tydpajaan tuli Lovemedo-medioiden kautta, ja llove-
partyn esiintyminen messuohjelmassa sai myo6s Ylen toimittajan olemaan yhtey-
dessa yritykseen kutsuakseen llovepartyn Ylen aamuohjelmaan. Tama toi luon-

nollisesti nakyvyytta ja uskottavuutta yritykselle.

8 Pohdinta

Tutkimusprosessi eteni suunnitelman mukaisesti. Sain perehtya aihepiiriin teo-
reettisesti ja hyddyntaa teoriataustaa kaytannossa reflektoiden. Sain ottaa to-
dellista vastuuta kattaustyopajan toteuttamisesta, mutta myos tarkastella sen

merkityksellisyytta asiakashankinnan ja tapahtumamarkkinoinnin ndkékulmasta.

Pienyrityksen liiketoiminnassa taytyy kayttaa luovuutta ja hyodyntéaéa rohkeasti
yhteistyOverkostoja kasvattaakseen néakyvyyttéa, koska markkinointiin ei ole ison
yrityksen lailla merkittdvaa budjettia. Yhteistydverkostot olivat oleellinen tekija

kattausty®pajojen onnistumisessa. Erityisesti yhteistyd messujarjestajan kanssa
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toi markkinanékyvyytta ja suoria asiakaskontakteja, mutta myds tarjosi yrityk-
selle mahdollisuuden toimia messuilla nayttavasti. Messujarjestdja tarjosi mes-
suosastolle isomman tilan kuin lloveparty oli alun perin varannut paikakseen.
Vastapalveluksena lloveparty tarjosi kiinnostavaa ohjelmaa kavijoille ja lisasi ta-
pahtuman houkuttelevuutta. Yhteistyo yritysverkostojen kanssa tapahtuma-

markkinoinnissa on siis kaikin puolin asia, jota tulee hyddyntaa myos jatkossa.

N&akyvyys ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on selvasti merkityksellinen te-
kija asiakashankinnassa. Tapahtumamarkkinointi haamessuilla on opinnéayte-
tyosta saadun kokemuksen perusteella erityisen merkittava uusasiakashankin-
nan keino llovepartylle haéapalveluiden ja somistevuokraamon esille tuomiseksi.
Yritys ei voi hyodynt&a isolla volyymilla aikaisempia asiakkaita, koska hadalan
luonteen vuoksi haité juhlitaan lahtokohtaisesti ensimmaista ja viimeista kertaa.
Toki onnistuneen asiakaspalvelun myéta voi haapari vinkata llovepartysta tutta-
ville, mutta lahtokohtaisesti hadasiakkaat tulee voittaa aina puolelleen uusasiak-
kaina. Kuluttajamarkkinoinnissa tieto siita, etta asia on ajankohtainen juuri télle
asiakkaalle, on merkityksellinen. Haamessut ovat pelikenttdna toimiva asiak-

kaan ja palveluntuottajan kohtaamiselle.

Osallistavan ja henkilékohtaisen vuorovaikutuksen merkitys, joka toteutui kat-
taustydpajojen kautta, oli tunnistettavissa positiiviseksi asiakaspalvelukokemuk-
sesi. Tama puolestaan johti kasvavaan todennakoisyyteen hyddyntéa llovepar-
tyn palveluita tulevaisuudessa. Voidaankin todeta, etta jatkossa kun messu-
osastolle jarjestetddn ohjelmaa, on oleellista suunnitella, millaisia palveluita ta-
pahtumassa halutaan erityisesti myyda, ja sen perusteella rakentaa osallistava
ohjelma tai korostaa sitd myds visuaalisesti osastolla.

lloveparty sai konkreettisia ja helposti kaytteenotettavia kehitysideoita tuleviin
tapahtumamarkkinoinnin tilaisuuksiin ja niiden jarjestamiseen liittyen. Kattaus-
tyOpajan toteutus nékyvasti osana messuohjelmaa oli pilottina juuri niin onnistu-

nut kuin sen kuuluikin olla, mutta juuri sen verran epataydellinen, ettd opinnay-



51

tetyon kautta oli myos tavoitteellista ja hyodyllistéa pohtia onnistumisia ja epaon-
nistumisia viela paremman kattaustytpajan ja messuosaston rakentamiseksi

ensi kertaa varten.

Tulokset yhteisty6verkostojen merkityksellisyydesta olivat oletettuja. Ne toivat
myo0s yllattavia lopputulemia, kuten Yle TV1:n haastattelukutsu aamuohjelmaan
messuohjelmanédkyvyyden perusteella. Osallistavan kattaustytpajan oletettiin
olevan vetava ohjelmanumero, mutta sen volyymia asiakashankinnassa ei
osattu vield hyodyntaa riittavalla tavalla suunnitelmassani. Toisaalta tarkoituk-
sena oli myos tutkia osallistuvan asiakkaan asiakaspalvelukokemusta suh-
teessa ostoaikeisiin, ja siihen ndhden otanta oli opinnaytetyén nakékulmasta
riittdva. Laajemman tutkimustiedon ja tuloksien kannalta olisi toki aina hyodylli-
sempaa kysya isommalta kohdejoukolta maarallisia seka laadullisia tutkimusky-

symyksida, jotta niista voitaisiin tehda nykyistakin merkittavampia johtopaatoksia.

Jos saisin mahdollisuuden rakentaa tapahtumasuunnitelman uudestaan, pohti-
sin erityisesti sita, mika olisi asiakkaan polku: mita asiakas nakee ensimmai-
sena ja mita odotuksia, ajatuksia tai kysymyksia siita heraa, ja pyrkisin huomioi-
maan ne toteutuksessa paremmin. Valitsemani tyokalut ja tutkimusmenetelmét
koin onnistuneina valintoina kehitysideoiden rakentamiseksi. Jos olisin sitonut
opinnaytety6hon enemman tutkimusaikaa, olisi ollut mielenkiintoista rakentaa
asiakaskayttaytymisen seuraamiselle viela jokin keino, jonka avulla olisi voinut
jaljittaa juuri tasta tapahtumasta tulleiden asiakkaiden tilaukset ja arvioida,
kuinka kannattava juuri tama tapahtuma oli asiakashankinnan kannalta. Tama
olisi kuitenkin vaatinut arviolta kahdesta kolmeen vuoden seurannan, koska
messukavijoiden hagjuhlia vietetddn yleensa 2—3 vuoden kuluttua suunnittelun
aloittamisesta. Tama tekeekin hadalasta myos yleisesti haastavan: yrittdja on
aina uusasiakashankinnan aarella, ja palveluiden tarpeellisuutta ja hyotya jou-
tuu korostamaan toistuvasti. Joskus asiakashankintaan kuluukin useampi vuosi,
kun ensimmainen kontakti luodaan haamessuilla ja seuraavat kaksi vuotta taméa
potentiaalinen asiakas seuraa yritysta sosiaalisessa mediassa. Jos kay yrityk-

sen nakokulmasta hyvin, pitk& sitouttaminen ja nakyvyys palkitaan ja asiakas on
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lopulta hankittu, kun tarjouspyynt6 kilahtaa sahkopostiin muutaman vuoden ta-
kaisen keskustelun perusteella. Voisi ndin ollen olla hyodyllista ja kiinnostavaa
tutkia myds asiakkuuksien kannattavuutta, mutta myos sitd, mik& on asiakas-

hankintahinta.

Tarkeinta, mitd opinnaytetyoni pohjalta opin ymmartamaan, on haaalan luonne,
joka tuntuu vaikuttavan merkittavasti siihen, ettéd asiakassuhteen yllapidon ja pit-
k&aikaisen asiakassuhteen rakentaminen ei ole niinkaan merkityksellista. Sen
sijaan paljon tarkeampéé on rakentaa vahva osaaminen ja kyvykkyys hankkia

jatkuvasti uusia asiakkaita.
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Sjoberg Nonna. 2024. Toimitusjohtaja & tuottaja, Lovemedo. Haastattelu
12.01.2024

(Toteutettiin etand, nauhoite tekijan hallussa)

Asiakastyytyvaisyyskysely

KattaustyOpajaan osallistuneet asiakkaat. Toteutettiin anonyyminé. Vastauksia
11 kpl. Kysely 20-21.01.2024

Aivoriihi

Isohanni, Nina 2024. llovepartyn omistaja & yrittdja. 06.01.2024

Lindstrém, Petra 2024. llovepartyn omistaja & yrittdja. 06.01.2024

(Toteutettiin livend, ei nauhoitettu)
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Somemainokset

iloveparty_juhlapalvelut Varaa aika henkilokchtaiseen kattaus
workshoppiin!

Ajan varanneille annamme 20min opastuksen kattauksen
rakentamiseen toiveiden pohjalta. P3asette kokeilemaan laajaa
kattausvalikoimaa ja hyédyntamaan idecinnissa kukkabaaria. Ota
mukaan kumppani, ystava tai muu makutuomari.

Tarjoamme kuplivaa # ja 20€ lahjakortin vuckraamoon
palveluihin kaikille ajan varanneille @ Kaikki ajan varanneet ovat
lovemedo-messulippujen arvonnassa mukana. Arvomme 2 kpl
lippuja LMD-tapahtumaan.

Linkki ajan varaukseen biossa tai sucraan nettisivuillamme Varaa
aika > Tapahtumat

Paikkoja rajoitetusti.
Video @wholelottaloveproductions

#lovemedofi #haat #kattaus #juhlat

13w See translation

iloveparty_juhlapalvelut Tervetuloa kuulemaan Lovemedo-
tapahtumaan kaapelitehtaalle workshop-alueelle, miten edullinen
eleganssi kohtaa hdshaaveet ja miten trendikas haskattaus
toteutetaan. lloveparty- juhlapalvelut esittelee lauantaina 20.1.
kelle 11.35 vuoden 2024 mukaisia hadkattaustrendeja.
Sunnuntaina 21.1. kello 11.00 katetaan pdydat puclestaan
kevyemmalld budjetilla tyylista tinkimatta.

@ Trendikas haakattaus - Vuoden 2024 hastrendit poydalla

Millaiset elementit nousevat pinnalle hddkattaustrendeissa
vuonna 2024? Mitka ovat ne pienet yksityiskohdat, jotka tekevat
haakattauksestasi unohtumattoman? llovepartyn
somistevuokraamo tarjoaa laajan valikoiman erilaisia
kattaussomisteita, kuten katelautasia, lautasliinoja, tuikkukippoja,
kynttilanjalkoja ja maljakoita, joilla luoda huipputrendikis
haakattaus.

@ Edullinen eleganssi - Kattaus kevyemmalla budjetilla

Haluatko nayttavan haakattauksen, joka ei tyhjenna lompakkoa?
Miten valita kukat, jotka tuovat tyylid hadpdytaan ilman suuria
kustannuksia? Kattaussomisteiden vuokraaminen on edullinen ja
ekologinen valinta. Harkituilla valinnoilla tehdaan kattauksesta
budjettiystavallinen, mutta samalla my&s hienostunut.

Tule inspiroitumaan ja 16yda ainutlaatuiset kattausratkaisut
haapaivaasi Lovemedo-hdamessuilla!

Ps. Mikali toivot yksilollists opastusta hiskattaukseen, voit varata
20 minuutin mittaisen workshop-ajan llovepartyn verkkosivuilta.
Paikkoja rajoitetusti. Loydat llovepartyn messuosastolta 69.

Edited - 13w See translation
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Sahkopostikutsu

Kattaus showroom
20-21.1.2024
Lovemedo Kaapelitehdas

Tarjoamme amutizatuisen mahdoliisuuden
rajoitetulle asiakasmiiralie osallistua
henkilokohtaisesn opastuksean, kuinks

Ajanvaranneille 20 euron lahjakortti
ja lasillinen kuplivaa
“Osaliiotuminen ededytias LMD padaylippujen hankintas, ksl ajanvarnnneet ovat

Kahoen pasaylipun STvONNSesa mukans

Amacints 1, 04230 Twesals, feet BN e Tee ARt
tacts
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lImoittautumislomake yksildlliseen kattaustytpajaan

Kattaus-workshop

Yksilllinen opastus hiskattoukseenne

20 min Kaapelitehdas

Varaa nyt

Palvelun kuvaus

Tervetuloo henkildkohtaiseen katiousworkshoppiin! Varoat ajon ainuilootuiseen mahdellisuuteen
visualisoide hadjuhlienne kattausta kattausomisteillamme. Showroomissamme on esilla
somistevuokroamomme kattaustarvikkeita jo kéytdsséinne on kukkabaari.

Woit halutessesi tuoda mukenasi myss festiin jo jonkin oman tarvikkeen//somistesn, joio aiot kéytas
juhlopdiviin kattauksessanne. Oto mukaan kumppani, ystévd foi mekutuomari. Tarjoamme kuplivaa jo
vinkkejd porukollesi hépaivasi kattouksen rakentamiseen Vastoomme mielellimme myss muihin
palveluitomme koskeviin kysymyksiin.

Toivoisimme, efii vostoatte myds pikaiseen asiakostyytyvaisyyskyselyyn werkshopin jélkeen. Varaamalle
ajan oscllistut lovemedo-messulippujen orvontaan. Lisgksi scot huikeon messuedun -20e kéytéssi, jonka
voit hyddyntéd somistevuokraomo-kaupasscmme. {vain ennckkoon voranneille, 1 etu per porukka)

*Workshopdila on lovemedo-messuosastolla 69 jo csallistuminen vaafii lovemedo-
messulipun,/siséénpddsyyn. Suomen suurimmat héémessut Helsingin Koopelitehtaalla Winter Fair
20.-21.1.2024 - Avoinna lavanteing 10-17 ja sunnuntaina 10-16
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Tutkittavan suostumuslomake ja informointilomake

/Zr Metropolia Suostumus tutkimukseen osallistumisesta

nimni: H33 nien asi kinta inoinnin avulla. case
haakat p L d SvijGil
Tutkimus toteutetaan p AME-t ¥ Moora
Kiiskinen, xoooccoon, noorakiiskinen@metropolia.fi toimii vast otd ohjaa Eeva-

Katri Ahola eeva-katriahola@metropolia.fi

Minua _tutkittavan nimi_on pyydetty osalli yllamaini turtki hi jonka
tarkoituksena on selvittdd Lovemedo- messujen tapahtumamarkkinointia ja asiakashankintaa yhteistydssd
naytteilleasettelijoiden kanssa.

Dlen saanut rittdvat tiedot tutkimuksasta ja henkildtistojeni kdsittelysta. Olen saanut tisdotteen tutkimuksasta
sek3 ti jasel . Dlen v drtany i tiedot ja haluan osallistua tutkimukseen.

Ymmarran, ettd osallis iseni on ista ja voin p tamdn osallistumissuostumukseni koska
tahansa syyt3 ilmoittamatta. Ymmdrrdn, ettd minulla on oikeus peruuttaa suostumukseni henkilGtietojen
kasittelyyn tietosuojaselosteessa kuvatulla tavalla. Olen tietoinen siitd, ettd mikali keskeytan tutkimuksen tai
peruutan suostumuksen, minusta keskeyttamiseen ja i d kerdttyja tietoja
voidaan kayttdd osana tutkimusaineistoa.

Ymmarran, ettd julkaistavassa opinndytetydssd voi esiintyd suoria lainauksi 1 istani / ti
itetddn ldhdeluettelossa haastattelu nimi sukunimi
Vahvistan allekirjoituksellani
* psallistumiseni tahan tutkimukseen
. s i henkilotietojeni kasittelyy
12 .1 . 2024
Allekirjoitus:
Tutkija s3ilyttdd timam s a on ajan. S tuhotaan viimeistddn, kun opinna &

arvicinnista on kulunut & kuukautta.
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TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

Haatapahtumien asiakashankinta tapahtumamarkkinoinnin avulla. case haakattausworkshop-
tapahtuma lovemedo- messukavijdille

Pyynt6 osallistua tutkimukseen

Pyydan sinua osallistumaan toimintatutkimukseen, jonka tarkoituksena on kehittda
lloveparty:n asiakashankintaa. Toimintatutkimuksen perusperiaatteisiin kuuluu, etta
kehitystyo tehdaan yhteistyossa kaikkien niiden henkildiden kanssa, joita kehitystyo
tai sen tulokset koskevat. Kuvaan tassa tiedotteessa tutkimusta ja osuuttasi siina.
Kun olet perehtynyt tahan tiedotteeseen, voit vield esittda minulle kysymyksia
tutkimuksesta. Sen jalkeen voit halutessasi antaa suostumuksen tutkimukseen
osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Voit myos keskeyttaa
tutkimukseen osallistumisen koska tahansa syyta ilmoittamatta. Vaikka keskeyttaisit
tutkimukseen osallistumisen tai peruuttaisit antamasi suostumuksen, tietoja, jotka
on keratty sinusta ennen ilmoitusta osallistumisen keskeyttamisesta tai
suostumuksen peruuttamisesta, voidaan kuitenkin kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Tutkimuksen tarkoitus ja toteuttaja

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kehittaa yrityksen lloveparty asiakashankintaa.
Tyo6n tarkoitus on suunnitella ja toteuttaa hdakattausworkshop- tapahtuma
lovemedo- messukavijoille. Toteutuneen tapahtuman jalkeen tydssa tuodaan esille
mahdollisia kehitysehdotuksia jatkoa varten ja analysoidaan workshop-tapahtuman
onnistumista.

Tutkimus toteutetaan Metropolia ammattikorkeakoulun AMK-tutkinnon
opinnaytetyond, jossa opiskelija Noora Kiiskinen toimii vastuullisena tutkijana.
Tutkimusty6ta ohjaa Eeva- Katri Ahola. Tyo tehdaan organisaatio lloveparty
toimeksiannosta.

Tutkimusmenetelmat ja toimenpiteet

Tutkimus kestda noin 45 minuuttia. Tutkimuksen aikana tehdaan haastattelu,

jonka avulla selvitetaan Lovemedo messujen tapahtumamarkkinointia ja
asiakashankintaa. Haastattelut danitetdan haastateltavan annettua siihen luvan yms.
tehdaan muistiinpanoja. Tutkimustietoa kerdataan myos kyselylomakkeen, aivoriihen
ja havainnoinnin avulla.

Tutkimustuloksista tiedottaminen

Opinndytetyod on julkinen dokumentti, joka tullaan julkaisemaan internetissa
vapaasti kdytettavissa olevassa Theseus-tietokannassa.

Lisatiedot
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Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset 12.01.2024

Henkilokuva

Mika on toimenkuvasi?

Lovemedo-tapahtuma, tavoitteet ja markkinointikeinot
Millainen historia Lovemedo- tapahtumalla on?

Mita tapahtumamarkkinoinnin keinoja on kaytetty aiemmilla messuilla? Enta tulevilla
tammikuun messuilla?

Millaiset liiketoiminnan tavoitteet tammikuun hddmessuille on asetettu?

Mika on ollut keskimaardinen kavijamaara aikaisemmissa tapahtumissa? Mika on
oletettu/tavoiteltu kavijamaara tammikuun haamessuille?

Mitka tapahtumamarkkinoinnin keinot ovat toimineet parhaiten, tai tuoneet eniten
kavijoita hdamessuille?

Naytteille asettelijat messuilla ja markkinointikeinot

Minkalaiset ndyttelyasettelut tai osastojen suunnittelut ovat mielestanne olleet aiemmin
erityisen kiinnostavia ja vetavia haamessuilla?

Millaisia elementteja tai visuaalisia ratkaisuja uskot, etta kavijat arvostavat eniten
haamessuilla?

Kuinka tarkedna naet vuorovaikutteisen osallistumisen ja kokemusten tarjoamisen
naytteille asettelun suunnittelussa?

Mista asioista olette saaneet positiivista palautetta/missa on onnistuttu? Miten arvioitte
asiakaspalautetta tai kavijakyselyja, ja miten kdytatte naita tietoja parantaaksenne tulevia
haamessuja?

Lovemedo- tapahtuma ja naytteille asettelijoiden yhteistyo

Miten ndet tapahtumamarkkinoinnin ja asiakashankinnan yhteistyon naytteille asettelun
suunnittelussa ja ohjelmasisallossa? Millaiset odotukset

Tulevaisuuden nakymat

Millaiset ovat mielestdsi tulevaisuuden trendit hdamessujen naytteille asetteluissa ja miten
aiot sopeutua niihin tapahtumatuottajana?
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Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset 8.1.2024

. Kerro mik& on roolisi yrityksesséa ja tydnkuvasi?

. Millaiset on tyypilliset haat?

. Mita haiden suunnittelussa tulee huomioida?

. Millaiset on tyypilliset asiakkaat, millaiset asiat on heille tarkeita?
. Miten asiakashankintaa tehd&én talla hetkella?

. Mit& haluaisit kehittéaa yrityksessa tulevaisuudessa?

~N o o b~ W N R

. Mita markkinointikeinoja kaytatte?
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Asiakastyytyvaisyyskysely

KATTAUS-WORKSHOPIN
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Mista kuulit yrityksesta lloveparty lloveparty ig

ensimmaisen kerran?
lloveparty verkkosivut
Lovemedo ig
Lovemeado verkkosivut
Tuttavalta tms.
Hakukone asim.Googla
Jokin muw, mika?

0000000

ARVIO ASTEIKOLLA 1- 5 : 5=ERITTAIN HYVA, 4=HYVA, 3=MELKO HYVA, 2=TYYDYTTAVA, 1=HUONO

1 2 3 4 5
Kuinka tyytyvainen olit kattaus- OO0 0000

workshoppiin?

Kuinka kattaus-workshop vastasi O O O O O

odotuksiasi?

Miten arvioisit liloveparty ©C O 0O 0O

massuosaston visuaalista
houkuttelevuutta?

Arvio henkilokunnan ystavallisyyttd ja O O O O O

avulisisuutta
Mik# oli parasta kattaus-workshopissa?

Miké# voisi parantaa entisestdan
workshop-kokemusta/mista olisit
halunnut tietdd enemméan?

KUINKA TODENNAKOISESTI AIOT HYODYNTAK IILOVEPARTYN PALVELUITA?
ARVIO ASTEIKOLLA 1- 5: 5=ERITTAIN TODENNAKOISESTI, 4=TODENNAKOISESTI, 3=MELKO
TODENNAKOISESTI, 2=EN TODENNAKOISESTI, 1=EN AIQ

1 2 3 4 6 1 2

snmlstevuokrsamoo o O o O Juhlakukat

O O
Haasuunnittelu O O O O (O  catering OO0
somistuspaketit O O O O O  afterParty-pavern O O

o0 o~
0 O -
OO0 O =~

Lotain muuta, mitd haluat sanoa:

Jos haluat egittad tarjouspyynnan tai kysya palveluistammae lisaa, voit jattaa tahan yhteystietosi

Mirni Sahkoposti



Havainnointilomake

Havainnointilomake

Kattausworkshop

Minkalaisista tuotteista tai palveluista messuvieraat erityisesti kiinnostuivat?
Minkalaisia kysymyksid osallistujat esittivat?

Mitka tuotteet tai palvelut herattivat eniten kiinnostusta?

Miten 20 minuuttia kdytettiin, oliko aika liian pitka/lyhyt?

Millaista vuorovaikutus on osallistujan ja naytteille asettelijoiden valilla?

Millaisia tunteita, eleita ja ilmeitd ilmenee osallistujan puolelta?

Messuosasto

Kuinka monta messuvierasta pysahtyi yrityksen lloveparty osastolla?
Minkalaisista tuotteista tai palveluista messuvieraat erityisesti kiinnostuivat?
Kuinka kauan messuvieraat viipyivat osastolla?

Minkalaisia kysymyksid messuvieraat esittivat?

Mitka tuotteet tai palvelut herattivat eniten kiinnostusta?

Mika asia ei toimi messuosastolla?
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