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Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Torikeskuksen Glitterille
tapahtuma seka sen markkinointiviestinta.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya tapahtuman jarjestamiseen
ja markkinointiviestintaan. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli suunnitella ja to-
teuttaa Style By Me -tapahtuma ja sen markkinointiviestintd yhdessa Glitterin
aluepaallikon kanssa.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli arvioida tapahtuman onnistumista. Arvi-
ointi tapahtui opinnaytetyon tekijoiden asettamien tavoitteiden avulla. Tapahtuman
arvioinnissa otettiin huomioon myods palautelomakkeista seka Glitterin henkilokun-
nalta saatu palaute.

Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka yhdistda organisaation ja sen eri tekijat
tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella tavalla. Tdma toiminnallinen kokonaisuus
yhdistaa kohderyhman, valitun teeman ja idean tapahtumaan. Tapahtumalla mah-
dollistetaan selked ja hairioton vuorovaikutus yrityksen tai tuotemerkin ja asiak-
kaan valilla.

Opinnaytetyon tekijat suunnittelivat ja toteuttivat Style By Me -tapahtuman, jossa
kilpailun osallistujat stailasivat mallinuken. Osallistujat tayttivat palautelomakkeen,
jonka avulla saatiin selville tapahtuman onnistuminen osallistujien nakdkulmasta.
Tapahtuman onnistumista arvioitin my6s muun muassa paivan euromaaraisen
myynnin avulla.

Style By Me -tapahtuman kaltainen markkinointi todettiin toimivaksi, vaikka sen
toteutus vaatii tavallista enemman resursseja. Tapahtumalla saatiin heratettya ih-
misten mielenkiinto, mika edesauttoi heitd saapumaan ostoksille myymalaan.

Vaikka tapahtumaa pidettaisiin kuinka onnistuneena tahansa, sitd voidaan aina
kehittdd. Tapahtuman jarjestamisessa kehitysideat ovat arvokkaita. Niiden avulla
yrityksen tapahtumamarkkinointi on jatkossa helpompaa ja kannattavampaa.
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The purpose of this thesis was to create and design an event and its marketing for
Torikeskus' Glitter.

The thesis' first goal was to study how an event and its marketing can be orga-
nized. The second goal was to create and design an event called Style By Me and
its marketing together with the head of Seingjoki's Glitter.

The third goal was to evaluate the success of the event. The goals that the writers
of this thesis had set led the evaluation process. The feedback form and Glitter's
staff's feedback was taken into account during the evaluation process.

Event marketing combines the organization and its different factors with goal-
directed and interactive way. Event marketing combines target group, beforehand
chosen theme and idea for the event itself. Event enables clear and undisturbed
interaction between the company or brand and customer.

The writers of this thesis created and designed and event called Style By Me
where the participants of the contest had to style a mannequin. The participants
also filled a feedback form where they had to evaluate the success of the event.
The success of the event was also evaluated by event day's sale profit.

The marketing type that was used in the Style By Me event was discovered to be
successful although more resources were needed from the company itself. The
event managed to evoke shopping center's customers' interest which brought
them inside the Glitter store to do shopping.

Although the event would be considered successful, it can always be improved.
When organizing an event, development ideas are very valuable as they make
company's event marketing easier and more profitable in the future.

Keywords: marketing, planning, evaluation, events
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tekijat halusivat sisallyttdd opinnaytetydohon projektin suunnittelun
ja toteutuksen. Glitter tuli yrityksen& mieleen pian mietintdprosessin aikana, silla
toinen opinnaytetyon tekijoista on tyoskennellyt siella liikkeen avauksesta asti. Glit-
ter vaikutti sopivalta toimeksiantajalta sen vilkkaan asiakkaiden aktivointitoiminnan
vuoksi. Molempia opinnaytetytn tekijoitd yhdistdd kiinnostus muotia kohtaan ja

halu paasta toteuttamaan itseaan tapahtuman muodossa.

Opinnaytetyon tekijat arvelivat, etta Glitter olisi halukas jarjestamaan heidan kans-
saan tapahtuman, koska yrityksen saavuttamat hyodyt olisivat suuremmat kuin
tapahtumaan kaytetyt investoinnit. Tapahtumalla saavutettu lisatuotto on yrityksen
hyvaksi ja tapahtuma voidaankin todeta onnistuneeksi, jos tapahtumapaivan
myynti on tavallista parempi. Yritys hyotyy tapahtumasta my6s imagollisesti, silla
tapahtuma vahvistaa Glitterin imagokuvaa asiakasléheisena ketjuna. Tapahtu-
massa jokainen osallistuva yksilé voi tuntea olevansa huomioitu omana itsenaan.
Tapahtumalla saavutettava nékyvyys on yritykselle hyvaksi pidemmalla ajanjaksol-
la. Nakyvyys on eraénlainen muistutus vanhoille asiakkaille liikkeen olemassaolos-
ta ja uusille asiakkaille tapahtuma toimii mielenkiintoa herattavana arsykkeena.

Kun jarjestetaan tapahtumaa, maaritelladn heti alussa tavoitteet, miksi ja kenelle
tapahtuma jarjestetaan (liskola-Kesonen 2004, 9-10). Tavoitteiden maarittelyn
jalkeen alkaa suunnitteluvaihe. Siind pyritaan loytamaan keinot, joilla taytetdan
tapahtuman tavoitteet. liskola-Kesonen korostaa (mp.), ettd suunnittelu on tarkea

vaihe ja siihen on varattava tarpeeksi aikaa.

Vallo ja Hayrinen (2008, 153) jakavat tapahtuman toteutuksen kolmeen eri vaihee-
seen. Aikaa kuluu eniten rakennusvaiheeseen, jolloin tapahtumalle rakennetaan
kulissit ja kaikki muu laitetaan valmiiksi varsinaista tapahtumaa varten. Itse tapah-
tuma on hetkessa ohi, vaikka sen valmisteluihin olisi kaytetty kuukausia tai jopa
vuosia. Tapahtuma etenee omalla painollaan ja taman jalkeen on purkuvaiheen

vuoro.

Kauhanen ym. (2002, 125-127) mainitsevat, etta tapahtuman paattaminen on erit-

tain tarked tehtava. Tapahtuman jalkeen arvioidaan, kuinka se on onnistunut kai-



ken kaikkiaan. Sitéa ennen on kuitenkin paatettava, mitka ovat tapahtuman arvioin-
tikriteerit.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa Seindjoen Torikeskuksen

Glitterille tapahtuma.

Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on perehtya tapahtuman jarjestamiseen
ja markkinointiviestintaan. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on suunnitella ja to-
teuttaa Style By Me -tapahtuman markkinointiviestinta yhdessa Glitterin aluepaalli-

kon kanssa.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on arvioida tapahtuman onnistumista. Arvi-
ointi tapahtuu opinnaytetyon tekijoiden asettamien osallistujamaara- ja myyntita-
voitteiden avulla. Palautelomakkeista seké Glitterin henkilokunnalta saatava palau-

te otetaan my6s huomioon tapahtuman onnistumisen arvioinnissa.

Saatujen tulosten ja palautteiden avulla opinnaytetyon tekijat keraavat hyodyllista

tietoa tulevien jarjestettavien tapahtumien rungon avuksi.

1.2 Glitter-konserni

Ruotsiin Skdvdeen on avattu vuonna 1992 ensimmainen Glitter -myymala. Glitter
on nykydan johtavassa asemassa korujen ja asusteiden tarjoajana ja se tyollistaa
noin 1200 tydntekijaa. Myymaldita on yhteensa yli 250. Ne sijaitsevat Pohjois-
Euroopan alueella; Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa ja Suomessa. (Tdihin Meille,
Glitter.)

Glitter kuuluu ruotsalaiseen Bergendahl & Son -konserniin, ja sen omistaa Ber-
gendahl-Mylonopoulos -perhe jo neljdnnessa polvessa. Konserni on Ruotsin vii-
denneksi suurin vahittaiskaupparyhma. Konsernin yhteiset arvot ovat erittain tar-
kedassa asemassa ja auttavat henkilostod ymmartdmaan toiminnan periaatteita.

Arvot ohjaavat heitd kaikessa toiminnassa, mielipiteissa ja asenteissa. Konsernin



arvoja ovat muun muassa toimiminen edellakavijana, uskallus erottua joukosta,
sosiaalinen vastuullisuus, ymparistosta valittaminen sek& toiminnan pitkdjantei-

syys ja jatkuvuus. (Toihin Meille, Glitter.)

Glitter -konseptiin kuuluu vahvasti asiakkaan inspiroiminen ja tavoitteena on tarjota
hanelle aina jotain uutta. Tyontekijat osaavat opastaa stailauksessa asiantunte-
vasti. He vahvistavat ja korostavat asiakkaan omaa persoonallista tyylia vaihtele-
van valikoiman avulla. Myymaldista 16ytyy laajasti tuotteita, silla tarjolla on yli 6 000
erilaista korua sekéd asustetta, ja uusia tuotteita saapuu viikoittain. (Téihin Meille,
Glitter.)

Osto-, markkinointi-, 1T-, taloushallinto-, myymalanjohto- ja -perustamisosastot
sekd henkilostohallinto toimivat paakonttorista kasin, joka sijaitsee Tukholman
keskustassa. Varasto, logistiikka ja taloushallinto sen sijaan ovat Séderkopingissa.
(Toihin Meille, Glitter.)

Seingjoelle avattiin Glitter-myymal& vuonna 2012 ja liiketila sijaitsee kauppakeskus
Torikeskuksessa. Myymalassa tydskentelee talla hetkella seitseman tyontekijaa.
Myyijien tydnkuvaan kuuluu paasaantdisesti aktiivinen asiakaspalvelu seka myynti
ja markkinointi. Myyjat ovat tottuneet jarjestamaan myymaldssa pienimuotoisia
tapahtumia. Torikeskuksen Glitterissa on jarjestetty saanndllisin valiajoin klubilai-
sille ja myds uusille asiakkaille ohjelmaa vip-iltojen merkeissa, kuten ketjun kon-

septiin kuuluu.



10

2 STYLE BY ME -TAPAHTUMAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista kutsutaan loogisesti tapahtumamarkki-
noinniksi. Markkinoinnin tehtdvana on saada kuluttaja toimimaan organisaation
haluamalla tavalla ja vélittdéa organisaation toivoma viesti. Tapahtumamarkkinointi
on toimintaa, joka yhdistaa organisaation ja sen eri tekijat tavoitteellisella ja vuoro-
vaikutteisella tavalla. Tama toiminnallinen kokonaisuus yhdistdd kohderyhman,

valitun teeman ja idean tapahtumaan. (Vallo ja Hayrinen 2014, 19.)

Tapahtumamarkkinointia on yrityksen saama nakyvyys muualla kuin sen omissa
toimitiloissa. Téllaiseen toimintaan ei yleensa liiteta mukaan valitontd myyntitarkoi-
tusta. Tapahtumamarkkinointi tukee vahvasti sellaista mielikuvatavoitetta, jota yri-
tys haluaa tuoda esiin ja jakaa eteenpéain asiakkaille. (Korkeaméki ym. 2002, 99—
100.)

Vallo ja Hayrinen (2014, 109) vertaavat onnistunutta tapahtumaa suureen tari-
naan. Hyva tarina koostuu juonesta, yllatyksellisyydesté, onnellisesta lopusta seka
nayttelijoista. Samat tekijat ovat mukana rakentamassa onnistunutta tapahtumaa.
Tapahtuma rakennetaan punaisen langan eli juonen ja idean ymparille. Tapahtu-
mapaikka, sisalto ja esiintyjat valitaan idean mukaan, mutta loppupeleissé isdnnat,

yllatyksellisyys ja yksityiskohdat tekevat tapahtumasta onnistuneen.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 51) toteavat, etta tapahtumalla mahdollistetaan sel-
ked ja hairiotdn vuorovaikutus yrityksen tai tuotemerkin ja asiakkaan valilla. Henki-
I6kohtainen kohtaaminen tarjoaa aina kohderyhmalle jakamattoman huomion. Téal-

lainen huomio ei ole mahdollista, jos kadytetddn muita medioita.

Vallo ja Hayrinen (2014, 22) toteavat, etta tapahtuman suunnitteluvaiheessa kan-
nattaa pohtia, miten voidaan hyddyntaa nakoé-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistia.
Visuaalisuudella vaikutetaan nakdaistiin, kuten esimerkiksi vareilla ja teemaan liit-
tyvilla somisteilla. Kuuloaistiin puolestaan vetoavat musiikki ja taustaaanet. Tapah-
tuman tila tai tarjottava ruoka voi luonnollisesti herétella kavijan hajuaistia. Maku-
aistia sen sijaan voi heratella ruoka- ja juomanautinnoilla ja tuntoaisti liitetdén te-
kemiseen. Itse kokeilemalla tuotetta tai palvelua tapahtumassa jattaa syvemman

kokemusperéaisen mielikuvan.
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Tapahtumaa voidaan pitd& palvelun kaltaisena. Tapahtuma on koettava eiké jake-
lua ja kulutusta ole mahdollista erottaa, kuten tuotteissa. Jakelun keskipisteessa
ovat ihmiset, joten tapahtuman kokemus riippuu paljon myés heista. Tapahtumaa
ei voida ottaa mukaan kuten tuotetta. Tapahtumaa ei voi mydskaan koskea eikéa
kokeilla sita ennen tai sen jalkeen. Tapahtuma taytyy toimittaa heti, sitd ei voi va-
rastoida — tdma luo haastavuutta tapahtuman markkinointiin. (Bowdin ym. 2006,
182.)

Tulevissa alaluvuissa kasitellaan suunnittelun lahtokohtia, joihin kuuluvat muun
muassa aikataulu, tavoite, toimintatapa, budjetti, tekijat ja aikataulu. Muita kasitel-
tavia aiheita ovat strateginen ja operatiivinen suunnittelu, vastuuhenkilot seka ta-

pahtumapaivan roolitukset.

2.1 Lahtokohdat

Suunnitelma laaditaan valitun lahtokohdan pohjalta. Yleensa kaikissa projekteissa
on jokin suurempi tekija, mik& vaikuttaa projektiin ja ohjaa hanketta. (Kettunen
2009, 94.) Seuraavassa kuviossa (mp.) esiintyvat projektin suunnittelun lahtokoh-
dat.

Suunnittelun
Iahtokohta

Budjetti

Kuvio 1. Suunnittelun l&ahtékohdat (Kettunen 2009, 94).

Kettunen (2009, 32) toteaa, ettd projektin suunnittelun lahtokohtana on erityisen
tarkeaa selvittaa, kauanko projektin lapiviemiseen kuluu aikaa ja mita tarvikehan-
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kintoja taytyy tehdé&. Hankittavat tarvikkeet ja ihmiset muodostavat projektin kulut

ja taman vuoksi ne on selvitettava erityisen tarkasti.

Kun projektin toteutus on saanut hyvaksynnan, alkavat projektin vastuuhenkildiden
kiireet. Aluksi projektilla ei valttamatta ole muita vastuuhenkil6itd hoitamassa pro-
jektin vaatimia tehtavia, joten kiire on konkreettista. Projektin valmisteluun voidaan

todeta kuuluvaksi seuraavia vaiheita (Kettunen 2009, 94):

— projektin tydmaarien arviointi

— projektin johtamismenetelmien valinta

— projektin tehtavien jako

— sisdinen markkinointi

— projektin riskien huomioiminen ja varasuunnitelman kehittdminen
— projektisuunnitelman laatiminen ja sen hyvaksyttaminen

— toimintamenetelmien ja -tilojen suunnittelu ja toteutus

— laitteiden, koneiden ja henkildston alustava toimintasuunnitelma

Edella mainittujen tehtévien jalkeen projektin aloittamisesta voidaan toteuttaa eril-
linen kaynnistamispaatos. Kettunen (2009, 59) toteaa, ettd projektisuunnitelma
kannattaa viela esittdd vastuuryhmalle sek& on hyva hakea projektisuunnitelman
pohjalta viela erillinen hyvaksynta. Kun vastuuryhma oppii tuntemaan projektin lapi

kotaisin, heidéan luottamuksena projektin onnistumiseen on aidosti suurempi.

2.1.1 Aikataulutus ja tybmaaréat

Kettunen (2009, 60) toteaa, ettd projektin valmistelun vaikeimpia asioita ovat tyo-
maarien arviointi ja aikataulun laatiminen. Aina etukéteen tyémaarat ovat vain liki-
maardaisia oletuksia projektin vaatimasta tyomaarasta. Vasta kun projekti on saatu
kaynnistettyd, pystytdan oikeita tyomaaria arvioimaan tarkemmin. Aikataulujen

laatiminen onkin yleensa haasteellisimpia asioita projektissa.

Kun arvioidaan tyomaaria, syntyy runko koko projektin lapiviemiseksi. Kettunen

(2009, 60) toteaa, etta tydvaiheita arvioitaessa tulee kayda lapi kaikki projektin
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aikana tarvittavat tyomaarat. Sen jalkeen tiedetdan, mita taytyy tehda projektin
toteuttamiseksi. Koska tyd on jo arvioinnin aikana mietitty tarkasti lapi, tydbmaara-
arviot toimivat hyvana lahtokohtana, kun lahdetaan tekemé&an projektisuunnitel-

maa.

Style By Me -tapahtuman aikataulutusta suunnitellessa on hyva ottaa huomioon,
mita ja minkalaisia tapahtumia Seinjoella on lahitulevaisuudessa tulossa. Haluttu
ajankohta tapahtumalle sopi toimeksiantajan suunnitelmiin, joten paivamaara ta-
pahtumalle saatiin melko nopeasti maaritettya. Ajankohta sovittiin lokakuun loppu-
puolelle, koska toimeksiantajalla ei ollut tiedossa muita projekteja tuolle ajankoh-

dalle.

Ennen tapahtuman jarjestamista tarkasteltiin, mita tydvaiheita kuului osaksi projek-
tia. Tydvaiheisiin lukeutui muun muassa tapahtuman jarjestdmisen teorian tarkas-
telu, kirjallinen tapahtumasuunnitelma, markkinointisuunnitelma, mainospohjien
suunnittelu, tapahtumapaivan hankintojen haku, yhteydenotto tapahtuman kannal-
ta valttamattomiin henkildihin, tapahtumavalmistelut ja tapahtuman jarjestaminen.
Tyovaiheiden tarkastelun avulla saatiin tehtya aikataulusuunnitelma (LITE 1), jota
noudattamalla pysyttiin aikataulussa. Ty6vaiheet jaettiin niin, ettd osa projektin
vaiheista toteutettiin yhdessa ja osa sen sijaan tehtiin erikseen. Talla tavalla taat-

tiin se, etta projekti eteni mahdollisimman tehokkaasti.

2.1.2 Budjetti

Kettusen (2009, 96) oma kokemus kertoo, ettd tavallisesti projekteissa on tavoit-
teena saada aikaan mahdollisimman paljon ja niin kauan, kuin vain rahaa riittda
budjetissa. Tiedotuskampanjat ja kehityshankkeet ovat hyvia esimerkkeja taman
kaltaisista projekteista. Toiminta on tavoitteiden mukaista eli projekti jatkuu kunnes
siihen myonnetty budjetti on kaytetty kokonaan. Useimmiten taméan kaltaisissa pro-
jekteissa myo6s suunnitellaan budjetin pohjalta laskelma, mink& avulla saadaan
kuva siitd, mitd kaikkea pystytaan toteuttamaan ja kuinka kauan budjetti riittaa.
Projektin kestoa ja laajuutta voidaan s&ataa vield uudestaan hankkeen aikana, kun

tiedossa on realistinen tilanne siita, paljonko rahaa oikeasti kuluu.
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Alun perin opinnaytetyon tekijat olivat toteuttamassa tapahtuman jarjestamisen
pienemmalla mittakaavalla, silla silloin ei ollut varmuutta kayttdon saatavista re-
sursseista eika budjetista. Tapahtuman jarjestamiselle saatiin kuitenkin lupa jarjes-
taa se suuremmin, jolloin Glitter oli valmis maksamaan myo6s tapahtumasta aiheu-
tuvat kustannukset. Suurimpiin menoeriin kuului Dj, jolle luvattiin 100 euron palk-
kio. Menoihin kuuluvat my6és muun muassa tapahtumapéaivan ostettavat hankinnat
seka toimistosta tulleiden tavaroiden kuljetukset. Glitter tarjosi voittajille korusetit ja
asusteet sekéd kosmetiikkaa, mitka voidaan laskea myds menoeraksi. Tapahtuma
pystytdan jarjestamaan kaiken kaikkiaan melko pienin kuluin, silla moni asia oli

valmiina saatavilla myymalasta tai toimistosta.

2.1.3 Toimintatapa

Kettunen (2009, 96) suosittelee, etta tutkimusmenetelma tai toimintamalli tulee
valita aina ennen projektin lapivientid, jonka jalkeen hanke on toteutettava valitun
tavan mukaan. Jo valittua mallia ei kannata vaihtaa kesken projektin, ellei olla
valmiita tydstamaan osaa projektista uudelleen. Kun lopullinen valinta toimintamal-
lista on tehty, luodaan suunnitelma ja otetaan siind huomioon, kuinka paljon re-
sursseja, tyotd ja rahaa tulee kulumaan kyseisella toimintamallilla. Tietynlaiseen
toimintatapaan sidotussa projektissa on vaarana se, etta tuloksia ei saada tar-
peeksi valitulla toimintatavalla tai tutkimusmetodilla. Tallin pahimmassa tapauk-
sessa joudutaan vaihtamaan metodia kesken projektin, mika vaikuttaa suuresti

aikataulutuksiin seka kustannusarvion mahdolliseen ylittymiseen.

Alusta alkaen oli selvaa, ettd tapahtuman toteuttavat opinnaytetyon tekijat itse eika
ulkopuolisten avulle ollut suunnittelussa tarvetta. Talla tavoin resurssit ja kustan-
nukset pysyivat maltillisina, silla esimerkiksi suunnittelun ja mainonnan ulkoistami-
nen tulisi kalliiksi. Itse toteutettu projekti oli sopivin toimintamalli, silla se on Glitte-
rin kannalta edullista, koska opinnaytetyon tekijoiden tyd on ilmaista. N&in ollen ei
tarvitse ottaa huomioon esimerkiksi palkanlaskua. Tyon tekeminen ilmaiseksi tie-

dostettiin heti alussa eika se ollut ongelma, koska se on osa tata opinnaytetyota.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui palautelomake, mika sopi opinnaytetyon tekijoille

ja toimeksiantajalle parhaiten. Tutkimustulokset on helppo kerata lyhyella palaute-
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lomakkeella, jonka tayttdminen kay nopeasti. Tapahtumatilanteessa tdméa mene-
telma jattaa tilaa itse tapahtuman lapiviemiselle eikd vaadi jarjestajilta sen suu-
rempaa paneutumista. Jos esimerkiksi verrataan haastattelua tutkimusmenetel-
mana palautelomakkeeseen, on se paljon kdmpelémpi toteuttaa hektisessa tapah-

tumaymparistossa.

2.1.4 Tekijat

Kettunen (2009, 96) neuvoo, ettd projekti tehddan aina sille annetuin tai maaratyin
voimin. Kun projektihenkiléstd on valmiina tydhén, on hyva miettia jokaisen omia
osaamisalueita ja vahvuuksia ja jakaa tehtavat niiden pohjalta. Lahtokohtana ovat
siis ihmiset ja heiddn omat vahvuutensa. Vaikka projektiin ei saataisi kaikkein
osaavimpia ja kokeneimpia tekijoitd, on hyvaksyttava annettu tilanne ja toimia sen
mukaisesti. Suunnitelmia aikataulun ja budjetin suhteen voidaan joutua talléin
hieman muokkaamaan sen hetkisten lahtokohtien mukaiseksi ja toteuttaa projekti

sille annetuin resurssein.

Tapahtuman jarjestdminen oli opinnaytetyon tekijéiden vastuulla, joten he veivat
projektia eteenpain sen elinkaaren ajan. Yhteiseksi vahvuudeksi voidaan lukea se,
ettd myymala, sen henkildkunta ja osittain myds asiakaskunta olivat tuttuja opin-
naytetyon tekijoille. Tapahtuma oli lahtokohtaisesti helppo jarjestaa tutussa ympa-

ristossa.

2.1.5 Projektin riskien kartoittaminen

Kettunen (2009, 75) varoittaa, ettad projektit sisdltavat aina riskeja ja ne voivat pa-
himmassa tapauksessa johtaa epaonnistuneeseen lopputulokseen. Kun riskeja
hallitaan projektin aikana, ne tiedetddn etukéteen ja niiltd voidaan suojautua. Tar-
kein tehtava riskien hallinnassa on niiden tunnistaminen ja varasuunnitelman laa-
timinen. Jo ennen projektin alkua tehd&an riskianalyysi ja liitetadn se osaksi pro-
jektisuunnitelmaa. Ristiriitojen hallinta voidaan n&hda vaikeimpana osana projektin
toteutusta, mutta hyvan riskianalyysin laatiminen tukee ja helpottaa naiden tilan-

teiden hallintaa.
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Riskien kartoittamisessa nousi esiin sellainen seikka, ettd Seingjoella ihmiset saat-
tavat olla hieman ujoja tai vailla heittaytymiskykya. Pienena pelkona opinnéaytetytn
tekijoilla oli se, ettd tapahtumaan ei saataisi tarpeeksi osallistujia. Kilpailutilanne
saatettaisiin kokea liian jannittavana kavijéiden silmin. Kilpailu vaati jonkin verran

heittaytymista seka jollain tapaa jopa esilldoloa.

Taman vuoksi oli keksittava jonkinlainen varasuunnitelma tapahtuman toiseksi
aktiviteetiksi. Aluepaallikon kanssa paatettiin, etta jarjestetdan hiuslenkinheittokil-
pailu, jos nayttaa silta, etta kavijat eivat lahde mukaan stailauskilpailuun. Siihen on
helpompi lahted mukaan, jos ei ole heittaytymiskykyinen persoona. Etenkin pienet
lapset saattavat innostua tasta kisasta.

Paaasia on, etta kavijoillda on mukavaa ja tapahtumapaikalla tapahtuu koko ajan
jotain tavallisesta poikkeavaa. Tapahtuma on vietava loppuun asti hyvalla energi-
alla, vaikka kaikki ei menisi suunnitelmien mukaan. N&in ollen kavijoille jaa parem-
pi mielikuva sen sijaan, ettd tapahtuma esimerkiksi keskeytettaisiin jonkun asian

epaonnistumisen vuoksi.

2.2 Strateginen suunnittelu

Tapahtumamarkkinointi voidaan maaritella monella eri tavalla, mutta yleensa se
katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitkdjanteiseksi toiminnaksi. Siina yritys tai
yhteisd viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa ennalta

suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

Strateginen kolmio koostuu tekijoista, jotka vastaavat kysymyksiin, mita jarjeste-
taan, missa ja milloin jarjestetaan. Tapahtumanjarjestajalla pitda olla vastaus nai-
hin kaikkiin kysymyksiin. Strategisesta suunnittelusta saadaan yleensa vastaus
siihen, mika on tapahtuman idea. Hyva idea ei aina synny ihan helposti ja sen
miettimiseen kannattaakin kayttdd jonkin verran aikaa. Idea voi l6ytya tapahtuma-
paikasta, organisaation arvoista, toiminnasta tai ajan ilmigista. Kun idea on onnis-
tunut, kaikki osaset loksahtavat helposti kohdalleen. (Vallo & Hayrinen 2014, 103—
105.)
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2.2.1 Tavoitteet

Vallo ja Hayrinen (2014, 103) muistuttavat, etta tapahtuman jarjestgjan on tark-
kaan mietittava syita tapahtuman jarjestamiselle ja minkélaista viestid organisaatio
haluaa vélittda tapahtumalla kavijoille. Miksi kéavija saapuisi tapahtumapaikalle?
Miksi jarjestetddn asiakastapahtuma? Jos vastausta ei naihin kysymyksiin 16ydy,
kannattaa harkita tapahtuman jarjestamista uudestaan. Suunnittelun edetesséa ta-

pahtuman tavoitteen taytyy pysya kirkkaana mielessa.

Kettunen (2009, 95) toteaa, etta kun maaraava tekija on tavoite, selvitetaan tavoit-
teen saavuttamiseksi tarvittava ty0 osasiin ja lasketaan sen pohjalta, paljonko ai-
kaa, resursseja ja rahaa tavoitteen saavuttaminen vie. Jos tarve vaatii, tavoitetta
on laskettava, jotta saadaan aikataulu ja rahat tiivistettya mieleiseksi. Projektia ei
kuitenkaan lopeteta, vaikka tavoitetta ei saavutettaisi alkuperdisen suunnitelman
mukaan. Viimeistaan projektin paatyttyda, on hyva selvittad, miksi aikataulut ja re-

surssisuunnitelma eivét pysyneet tavoitteen mukaisina.

Myynninedistaminen. Blythen (2009, 115) mukaan henkilén ollessa tekemisissa
yrityksen ja sen tuotteiden kanssa, hén kiinnostuu siita entistd enemman. Myodskin
siina tapauksessa, etta asiakas pitaa tuotteestaan ja yrityksesta paljon, han ajatte-
lee niitd useammin kuin henkild, joka ei ole ollut milla&én tavalla kosketuksissa yri-
tykseen. Jokainen asiakas sijoittuu johonkin kohtaa yrityksen asiakassuhdejatku-
moa, tapaostamisesta brandin palvomiseen. Henkild, joka ei ole ollut tekemisissa
brandin kanssa tekee ainoastaan rutiiniostoksia. Sen sijaan brandia palvova henki-
|6 tekee ostoksia useammin ja brandiuskollisemmin. Kiintymyksen taso rakentuu
henkilon omista tiedoista ja mielikuvista, sekd kokemuksista osto- ja kayttétilan-

teissa.

Tapahtumassa kavija on laheisessd kontaktissa Glitteriin ja sen tuotteisiin, kun
han etsii itseddn miellyttavat tuotteet myymalasta mallinukelle. Laheinen kontakti
henkilokuntaan ja tuotteisiin vahvistaa hdnen mielikuvaansa ja kokemusta yrityk-
sesta ja sen brandista. Tapahtuma tekee ostokerrasta erityisen, joka saa kavijan
kiinnostumaan yrityksesté ja sen tuotteista uudella tavalla. Tapahtuma vahvistaa
asiakkaan statusta asiakassuhdejatkumossa, jonka ansiosta han palaa liikkeeseen

aina uudestaan tekemaan muitakin kuin rutiiniostoksia.
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Opinnaytetyon tekijoiden tarkoituksena on tutkia, voiko tapahtuman jarjestdminen
lisata myyntia olennaisesti tapahtumapéivan osalta. Lisaksi havainnoidaan, vaikut-
taako tapahtuma myymalan asiakasmaariin kasvattavasti. Tapahtumalla saavute-
tulla nakyvyydella tavoitellaan kauppakeskuskavijoiden huomiota, jolloin he saa-

puvat likkeeseen asti katselemaan tuotteita ja tekemaan ostoksia.

Tapahtumapéivan aiheuttamat positiiviset muistijaljet aktivoivat ja innostavat asi-
akkaita asioimaan liikkeessa myos tulevaisuudessa heidan etsiessaan koruja ja
asusteita. Hyvan mielen tapahtuma lisaa asiakkaan positiivista kokemusta bran-
dista ja henkilokunnasta. Tapahtuma liséd& todennakaoisesti paivan normaalia liike-
vaihtoa, koska asiakkaita saapuu liikkeeseen tapahtuman innoittamana tavallista

enemman.

Tapahtumassa jaetaan 25 % -alekuponkeja jokaiselle asiakkaalle, joka osallistuu
johonkin tapahtuman aktiviteettiin. Stailaus- ja hiuslenkinheittokilpailuun osallistut-
taessa alennuskupongit toimivat porkkanana asiakkaille. Hiuslenkinheittokilpailu
toimii varasuunnitelmana, mikali nayttaa silta, ettd kavijat eivat uskaltaudu stai-
lauskilpailuun mukaan. Nain taataan se, etta liikkeessa kuitenkin tapahtuu koko
ajan jotain. Alekupongeilla pyritdan lisaamaan tapahtumapaivan myyntia. Mikali
kuponkeja jaettaisiin jokaiselle kavijalle, opinnaytetyon tekijat eivat nakisi realisti-

sesti tapahtuman aiheuttamaa positiivista vaikutusta myynnissa.

Leikkimielinen kilpailu viikonlopun alkuun vaikuttaa todennakdoisesti hyvalla tavalla
ostokayttaytymiseen. Liikkeessa vallitseva leikkisa tunnelma saa asiakkaat katse-

lemaan tuotteita mahdollisesti avoimemmin mielin.

Asiakastavoitteet. Raatikainen (2010, 97) neuvoo, etta uusilla asiakkailla voidaan
lisata yrityksen myyntia, mutta myds olemassa oleville asiakkaille voidaan pyrkia
lisdamaan myyntid. Nykyiset asiakkaat kertovat yrityksen toiminnasta — he myyvat
yritysta ja sen tuotteita omilla mielipiteillaédn yrityksesta. Myynnin lisdéaminen jo
olemassa oleville asiakkaille on yleensa helpompaa ja kannattavampaa kuin uusi-
en hankkiminen. Menetettyjen asiakkuuksien tilalle tai etsittdessé ostajia uusille
tuotteille on kuitenkin hankittava uusia asiakkaita. Asiakkuudet ovat kehitettavia,
jos niissa on vield parannettavaa. Tallgin yritys on saanut asiakkaan ostamaan

tuotteen ja uusintaostojakin on tehty, muttei voida vield puhua asiakasuskollisuu-
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desta. Sailytettavat asiakkuudet ovat kannattavia ja siksi arvokkaita, jonka vuoksi
niista on hyva pitaa kiinni.

Tavoitteena opinnaytetyontyon tekijoilla on kasvattaa asiakashankintaa. Avainasi-
akkaiden rooli on merkittdvassa osassa yrityksen myynnin kannalta. He ovat va-
kiintunutta asiakaskuntaa ja tuovat yritykselle saanndllisesti tuloa hyddyntaessaan
heille kohdistettuja tarjouksia. Tapahtumapdaivan aikana on mahdollisuus tehda
asiakkaisiin hyva vaikutus, jolloin he tulevat uudestaan myymalédan ja tuovat siis

tuottoa pidemmalla aikavalilla.

Tapahtumalla luodaan rentoa tunnelmaa, jonka siivittamané asiakkaiden on hel-
pompi lahestyd myymalan henkilokuntaa ja nain ollen asiakkaat ovat vastaanotta-
vaisempia heille esitetyille tarjouksille. Tarjoukset koskevat etenkin asiakkaille
suunnattua lisamyyntia. Hyvantuulinen asiakas ostaa enemman kuin oli ehka alun

perin tarkoitus.

Saatavuustavoitteet. Raatikainen (2010, 97) muistuttaa, etta yrityksen ulkoinen ja
sisdinen saatavuus ovat tarkeita tekijoitd kaupassa ja palvelualoilla. Miten asiakas
l6ytaa yrityksen ja tunnistaa sen muiden yritysten joukosta? Yrityksesta on luotava
asiakkaan kiinnostuksen herattava mielikuva. Sisaisen saatavuuden olennaisia
tekijoitd ovat muun muassa palveluympariston viihtyvyys, tuotteiden esillepano,
opastus, henkilokunnan saatavuus ja palvelualttius sekd muiden asiakkaiden vai-

kutus.

Tapahtuman jarjestaminen on mainio keino markkinoida yritysta. Silla voidaan lisa-
ta nakyvyyttd, jolla tavoitetaan mahdollisesti uusia asiakkaita ja heratetaan vanho-
jen asiakkaiden huomio. Myymalassa jarjestettava stailauskilpailu sijoitetaan ulko-
puolelle sisdantulon tuntumaan. Téalla tavoin ohikulkijat kiinnittavat huomion liik-
keeseen ja sen edustalla tapahtuvaan toimintaan. Aktiivinen liikehdinta tapahtu-
mapaikalla saattaa tuoda paikalle sellaisiakin kavijoita, jotka eivat tavallisesti asioi
Glitterissa. Tapahtumasta saavutettavalla ndkyvyydella tavoitellaan uusia asiakkai-

ta.

Vaikka tapahtuma ei tavoittaisikaan kaikkia kohderyhmaan kuuluvia, silla saadaan

lisattya branditietoisuutta Glitteristd. Tapahtumapaikan ohikulkijat huomioivat Glit-
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ter-myymalén, mika voi jalkeenpain tuoda esiin mielleyhtyman, joka tassa tapauk-

sessa olisi todennékoisesti positiivinen.

2.2.2 Kohderyhma

Opinnaytetyon tekijoiden tapahtuman kohderyhmén valinnassa on kyse keskitetys-
ta strategiasta. Bergstromin ja Leppésen (2009, 158) mukaan keskitetyssa strate-
giassa yritys tavoittelee yhta asiakassegmenttia tarkasti suunnitellulla markkinoin-
tiohjelmalla. Erityisesti pienten yritysten strategiana toimii keskitetty markkinointi,
koska keskittamalla yrityksen voimavarat tietyn kohderyhmén ympdrille, jolloin tar-

peet pystytdan tyydyttdmaan ylivoimaisesti.

Glitter-ketjulla on tavallisesti kohderyhm&né naiset iasta riippumatta. Opinnayte-
tyon tekijat noudattavat samaa linjaa tapahtuman segmentoinnissa. Koska tapah-
tuma sijoittuu ainoastaan Seingjoen Glitter-myymalaan, kannattaa sen markkinoin-
ti kohdistaa talla alueella oleviin asiakkaisiin. Todennakdisesti stailauskilpailuun
osallistuvat kohderyhmasta helpoiten nuoret kavijat, jotka ovat kiinnostuneita
muodista ja ovat valmiita heittdytymaan. Ponnarinheittokilpailuun sen sijaan osal-
listuu helpommin nuoremmat tytét, koska tama kilpailu ei ole kovin haastava.
Opinnaytetyon tekijat pyrkivat siihen, etta tapahtumapaikalla huomioidaan kuiten-
kin kaikki kavijat iasta ja sukupuolesta riippumatta.

2.3 Operatiivinen suunnittelu

Operatiivinen kolmio rakentuu kolmesta kysymyksesta samoin kuin strateginen
kolmio. Taman kolmion avulla vastataan kysymyksiin, miten tapahtuma jarjeste-
taan, millainen tapahtuman ohjelma tai sisalté on ja kuka toimii isantdnad. Naista
kysymyksista kumpuaa vastaus siihen, mikd on tapahtuman teema. Operatiivinen
kolmio on tapahtuman toteuttamista ja siitd ovat vastuussa organisaation oma pro-
jektipaallikkd sek& oma tai ulkoistettu projektiryhma. (Vallo & Hayrinen 2014, 106—
108.)
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Yhdistettaessa strategisen ja operatiivisen suunnittelun tekijat muodostavat koko-
naisuuden, jossa jokaisen kysymyksen vastauksen taytyy toimia tasapainossa
keskendan. Tapahtumasta tulee tasapainoton, jos jokin osa-alue on toista vah-
vempi ja usein myos lasnéolijat aistivat taman tunnelmassa. Tapahtuman suunnit-
telussa on pidettava koko ajan mielessa tapahtuman idea ja teema. liman ideaa
sorrutaan helposti suunnittelemaan pelkkia teematapahtumia, jotka tapaavat jadda
sisalléltadan mitattomiksi. Jos tapahtuman suunnitteluvaiheessa on kaikkiin kysy-
myksiin haettu vastaukset, lahtékohtana on onnistunut tapahtuma. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 108.)

Tapahtuman sisaltd. Bergstrom ja Leppanen (2009, 456) toteavat, etta yrityksen
oman markkinointitilaisuuden jarjestamista kutsutaan tapahtumamarkkinoinniksi.
Nama tapahtumat ovat yleensa vapaamuotoisia, ja niiden aikana halutaan tarjota
kavijoille mieleenpainuvia elamyksia. Jarjestaja ja asiakas voivat tapahtumassa

keskustella vapaasti, tutustua toisiinsa paremmin ja rakentaa luottamusta.

Tapahtuma jarjestetddn Glitter-myymalan edustalla perjantaina 16.10.2015 vilk-
kaimpaan myyntiaikaan kello 15:00-18:00. Tapahtuman keskeinen idea, jonka
ympaérille koko paivan ohjelma rakentuu, on stailata myymalan mallinukke tai oma
kaveri. Stailaajalla on kolme minuuttia aikaa keratd myymalasta mieleisensa syys-
uutuudet, jonka jalkeen ne puetaan mallin ylle. Jarjestajat mittaavat ajan munakel-
loilla. Lyhyt aika tekee kilpailusta impulsiivisemman ja nain ollen saadaan liikkee-

seen enemman sapinaa.

Osallistujan stailauksesta otetaan kuva jarjestelmakameralla tai han voi lisata stai-
lauksen Instagram-tilillensd, jolloin kuvaan laitetaan hashtagit #glittersuomi ja #sty-
lebyme. Kilpailun jalkeen opinnaytetyon tekijat Ioytavat osallistujien lisdamat stai-
lauskuvat Instagramista laittamalla hakuun edella mainitut hashtagit. Kuvat 16yty-
vat myos osallistujien Instagram-tunnuksen avulla, joka on ilmoitettu osallistumis-
lomakkeessa (LIITE 2). Hyddyntamalla Instagramia sosiaalisena mediana saa-

daan Glitterille lisda nékyvyytta kuin itsestdén osallistujien toimesta.

Parhaan syysstailauksen tehnyt voittaa upean tuotepaketin, joka sisaltda Glitterin
korusetin, laukun seké kosmetiikkaa. Palkinnon arvo on noin 100 €. Jokainen osal-

listuja tayttaa osallistumislomakkeen, jonka avulla voidaan jalkeenpdin tavoittaa
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voittaja. Opinnaytetyon tekijat valitsevat voittajan yhteistuumin. Osallistuja on jo
kilpailuun osallistuessaan antanut luvan jakaa kuvan stailauksestaan sosiaalisessa

mediassa. Porkkanana kilpailuun osallistuville toimii my6s 25 %:n alennuskuponki.

Stailauskilpailun ohella tapahtumapaikalle on suunniteltu myods yksinkertainen
ponnarinheittokilpailu. Jos nayttaa silta, etta kavijat eivat uskaltaudu osallistumaan
stailauskilpailuun, on hyva olla jonkinlainen varasuunnitelma. Ponnarinheittokilpai-
luun on kavijéiden helpompi lahted mukaan, jos ei ole heittaytymiskykyinen per-
soona. Talla pyritddn takaamaan se, ettd myymalassa tapahtuu silti koko ajan jo-
tain. Siind osallistujan taytyy saada heitettyd kerran valitsemansa heittovaline kul-
hoon. Han saa yrittd& heittdéd kolme kertaa. Vaihtoehtoina heittovélineeksi ovat
esimerkiksi hiuslenkki tai hiuspanta. Onnistuessaan heittokilpailussa osallistuja

saa palkkioksi 25 %:n -alennuskupongin.

Paivan myynnin maksimoimiseksi jaetaan alennuskuponkeja kaikille, jotka osallis-
tuvat kilpailuun. Kaikki euroméaéarainen myynti, mika ylittda vertailtavien myyntipéai-
vien tuloksen, voidaan karkeasti laskea tapahtumalla saavutetuksi tuotoksi. Ta-
pahtumapaivdn myyntia verrataan edellisen vuoden samaiseen paivaan seka

edelliseen perjantaihin.

Kisailun ohessa tapahtumapaikalle saapuu DJ, joka nostattaa tunnelmaa ja saa
tanssijalan vipattamaan. DJ:n avulla saadaan paremmin kiinnitettyd kauppakes-
kuksessa liikkuvien ihmisten huomion Glitterin puoleen, koska DJ tekee tapahtu-
masta poikkeavan. Taustalla soiva musiikki rentouttaa tapahtumapaikan ilmapiiria,
jolloin ihmisten on todenné&kdisesti helpompi heittaytya kilpailuihin mukaan.

Myymalassa tyoskentelevat myyjat tekevat halukkaille asiakkaille myos ilmaisia
pikakampauksia. Niitd tehdaan tavallisinakin aukiolopaivind, mutta nyt pikakampa-
usten tekoa on painotettu myods tapahtumaan tuotetussa markkinointimateriaalis-
sa. Pikakampausten teko lisdd huomattavasti asiakkaiden halua ostaa hiustuottei-
ta, mika lisdd myds myyntia varsinaiselle tapahtumapaivélle. Kampauksen teosta
ei veloiteta, mutta jos asiakas haluaa pitad kampauksen paassaan, hanen on os-

tettava hiustuotteet.

Hyvassa tapahtumassa tulee huomioida myds tarjoilupuoli. Tarjolle laitetaan juota-
vaksi mehua ja purtavaksi makeisia Glitterin omilla kaarepapereilla. Makeisten
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lisaksi tarjoillaan pienia suklaaleivoksia. Tarjoilulla parannetaan asiakkaiden viihty-
vyytta.

2.4 Vastuuhenkilot

Opinnaytetydntekijat. Tapahtuman ideointi on l&htenyt kayntiin opinnaytetyén
tekijéiden toimesta, mutta tapahtuman jarjestamisessa tarvitaan muitakin eri taho-
ja. Paavastuu tapahtuman toteutuksesta on kuitenkin opinnaytetydntekijéilla. Hei-
dan tehtdvana on varmistaa, etta projekti sujuu suunnitelmien mukaan alusta lop-
puun saakka. Tapahtuman onnistumiseksi opinnaytetyon tekijoéiden on koko ajan
oltava ajan tasalla, mita milloinkin on oltava tehtyna. Heiddn on myds osattava
reagoida korjaamalla tilanteet, mikali tapahtumaan liittyvat toimet eivat mene

suunnitelmien mukaan.

Aluepaallikko. Ideaa on jalostettu Torikeskuksen Glitterin aluepaallikon kanssa,
joka toimii my6s eraanlaisena tukihenkiloné opinnaytetyon tekijdille tassa projek-
tissa. Hanelld on vankkaa kokemusta markkinoinnista, jolloin hanen puoleensa voi
kaantya askarruttavissa tilanteissa. Opinnaytetyon tekijat ovat saaneet luvan ha-
neltd tapahtuman toteutukselle ja haneltd on my6s varmistettu, ettd tapahtuma
noudattaa ketjun linjaa eli sopii yrityksen imagoon. Hanen kanssaan ollaan yhte-
yksisséa tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen osalta I&pi projektin.

Myymalapaallikkd. Myymalapaallikké voidaan laskea yhdeksi projektin vastuu-
henkiloistd, silla hdanen on oltava perilla siita, mitd tapahtuman sisaltéon kuuluu.
Né&in ollen héan voi olla osallisena tiedottamassa ja ohjaamassa liikkeen henkil6-
kuntaa muun muassa siitd, miten tapahtumapaiva etenee ja miten silloin tulee toi-
mia. Myymalapaallikkoé pystyy myds varaamaan tapahtumapaivélle tarpeeksi hen-

kilokuntaa, kun han tietdd, kuinka tapahtuman tydnjako on suunniteltu toteutuvan.

Markkinoinnin johto. Tapahtuman markkinoinnin toteutuksessa tarvitsemme
myo6s markkinointikoordinaattorin apua ja osaamista. Suunnittelemme tapahtuman
markkinoinnin pohjan, jolloin Glitterin markkinoinnin johto voi hyédyntaa sita luo-

dessaan markkinointimateriaaleja tapahtuman markkinointia varten. Markkinoinnin
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johto pystyy suunnittelemaan markkinointimateriaalit Glitter-ketjun tyylin mukaises-

ti etenkin materiaalin ulkoasuja mietittaessa.

Kauppakeskuspaallikkd. Eraanlaisena vastuuhenkilond voidaan pitaa myos To-
rikeskuksen kauppakeskuspaallikkoa. Koska tapahtuma sijoitetaan Glitter-
myymalan ulkopuolelle, tarvitaan siihen erikseen lupa kauppakeskuspaallikolta.
On my0s tarkeéd varmistaa, ettd Dj saa tulla soittamaan musiikkia tapahtumapai-
kalle, eikd tama hairitse muita kauppakeskuksessa olevia liikkeita, etenkin Glitter-

myymalan laheisyydessa olevia.

2.5 Tapahtumapadivan roolitukset

Tapahtuman vuoksi myymal&dén tarvitaan tavallista enemman henkilékuntaa hoi-
tamaan opinnaytetyontekijoiden suunnittelemia roolituksia. On varauduttava sii-
hen, ettda kavijoitd saapuu tapahtuman ansiosta myymalaan niin paljon, ettd mo-
lemmille kassoille kertyy jonoa. Taman vuoksi tarvitaan kaksi tyontekijad hoita-

maan asiakaspalvelua.

Myyjat keskittyvat asiakaspalveluun ja asiakkaiden rahastamiseen kassalla, kuten
normaaleinakin myyntipaivina. Heidan tarkein tehtadvansa on yksinkertaisesti myy-
da mahdollisimman paljon. Mikéli myyméalassa on hetkittéain rauhallista, voidaan
myyjille delegoida erinaisia pienia tehtavia, kuten tarjoilupdydan taytto ja kilpailijoi-
den valitsemien stailaustuotteiden vienti takaisin paikoilleen myymalaan tapahtu-

mapaikalta.

Itse tapahtuma on opinnaytetyon tekijoiden kasissa — he huolehtivat, etta kaikki
menee suunnitelmien mukaan. Opinnaytetyon tekijat kehottavat ohikulkevia ihmi-
sid osallistumaan tapahtumaan ja informoidaan tapahtuman kulusta. Opinnéayte-
tyon tekijat kuvaavat osallistujien stailaukset ja he pyytavat tayttamaan osallistu-
mislomakkeet. Tuotteita vieddadn saanndllisin valiajoin takaisin paikalle myyma-
la&n, jotta tapahtumapaikka pysyy siistina. Opinnaytetyon tekijat pitavat paasaan-
téisesti huolen siitd, ettd tarjoilupbydan antimet eivat paase loppumaan kesken.
Tapahtuman loputtua opinnaytetyon tekijat purkavat ja tapahtumapaikan ja vievat

kaytetyt tavarat paikoilleen.
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Dj:n rooli on saapua paikalle ajallaan, jotta h&n ehtii laittamaan soittopisteen kun-
toon ennen tapahtuman alkua. Hanen kanssaan on kayty alustavasti lapi, misséa
hanen soittopaikkansa sijaitsee ja mista han saa virran soittolaitteisiin. Dj soittaa
musiikkia tapahtuman ajan eli kolme tuntia yhtdjaksoisesti, jonka jalkeen han pur-

kaa soittolaitteet pois.
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3 STYLE BY ME -TAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Kun verrataan tapahtumamarkkinointia muihin markkinointiviestintavalineisiin, voi-
daan todeta sen olevan markkinointiviestintavalineena intensiivisempi ja henkilo-
kohtaisempi. Tapahtumamarkkinoinnissa on mahdollisuus hyddyntaa useita aiste-
ja ja se onkin tapahtumien ehdoton kilpailuetu. Kavijat muistavat tapahtuman pit-
kaan, koska siita jad syvempi mielikuva aisteja hyddyntamalla. (Vallo & Hayrinen
2014, 22))

Markkinoinnilla pyritd&n vastuulliseen, suhdeajatteluun pohjautuvaan ajatteluun ja
toimintatapaan. Sen avulla luodaan myyva kilpailukykyinen ja tarjpama eri osapuo-

lille vuorovaikutteisesti viestien. (Bergstrom & Leppanen 2009, 23.)

Sellaiset keinot, joilla voidaan lahestya kohderyhmid, kuuluvat markkinointiviestin-
td&n. Sen tavoitteiden tulee kehittda yrityskuvaa, perustua yrityksen strategioihin,
tukea liiketoimintaa, edistdd asiakas- ja sidosryhmasuhteita seké palvella sisaista
markkinointia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 60—-61.)

Yleensa markkinointiviestintd suunnitellaan ja muodostetaan halutusta yhtenaises-
t& viestinndstad ja samalinjaisesta kokonaisuudesta. Viestintda taytyy tarkastella
seka koko yrityksen perspektiivista ettd yksittaisten segmenttien kannalta. Markki-
nointiviestinnassa voi olla monenlaisia segmentteja, esimerkiksi nykyiset asiak-
kaat, mahdolliset asiakkaat, tuotteen kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat ja medi-
at. (Bergstrom & Leppanen 2009, 329.)

Viestintd on mahdollista kohdistaa hyvin kapeaksi rajatulle segmentille esimerkiksi
tarkkaan valituille jo olemassa oleville avainasiakkaille tai yrityksen omalle henki-
l6kunnalle. Viestintakeinot ja kaytettavat mediat valitaan silla tavalla, etta eri koh-
deryhmat saavutetaan mahdollisimman hyvin ja pienin kustannuksin. Markkinointi-
viestinnan tarkoituksena on rakentaa tunnettuutta, luottamusta, kiinnostusta ja pa-
remmuutta askel askeleelta suhteessa verrattaessa kilpailijoihin. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 330.)
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Tulevissa alaluvuissa kasitellaan markkinointia ulkoisen markkinointiviestinnan ja
siséisen viestinndn ndkokulmista. Tarkasteluun on otettu esimerkiksi markkinointi-

kanavat ja henkilokunnan merkitys tapahtumassa.

3.1 Ulkoinen markkinointiviestinta

Tikkanen ja Frosén muistuttavat, ettd ennen markkinoinnin tehtéavakentta on totut-
tu ndkemaan hyvin kapeana. Tuotekehityksen tehtdvana on ollut tuottaa uusia
tuotteita ja palveluita kilpailukykyisin hinnoin, sen sijaan markkinoinnin tehtavaksi
on jaanyt valmiin tuotteen tai palvelun tarjoaminen kuluttajille mahdollisimman pie-
nin kustannuksin. Taman takia markkinointi mielletdan edelleen pelkkana myyntina

ja markkinointiviestintana.

Perinteinen kasitys markkinoinnista on laajentunut kokonaisvaltaisen markkinoin-
nin kasitteeseen markkinointiviestinnasta. Kasitteella tarkoitetaan sitd, ettd koko
yritys sitoutuu saman toiminta-ajatuksen lapi viemiseen. Yleensa markkinointi
ymmarretaan toimintona, jonka tarkoituksena on saada yrityksen ratkaisut tunne-
tuksi valitussa segmentissa. Tahan pyritaan esimerkiksi viestinnalla ja henkilokoh-
taisella myyntity6lla seka muilla toimenpiteilld. Kaikella talla tavoitellaan asiakkai-
den ostotarpeen herattamista. Voidaankin todeta, ettd markkinointi on lupauksien

antamista. (Sisdinen ja ulkoinen markkinointi, Balentor.)

Tikkanen ja Frosén (2011) toteavat, ettd suomalaisissa yrityksissa markkinointi
nahdaan yha vahenevassa maarin pelkastaan markkinointipalvelujen tarjoajien
kenttana. Sen sijaan markkinavetoinen toiminta lapi koko liiketoiminnan pidetaan
entisté tarkeampénad koko ajan muuttuvassa liiketoimintaymparistossa. Nykyaan
markkinointi ja tuotekehitys ndhdaan kaksikkona, mita ei voida eika kannata toi-

mintoina erottaa, niiden tiiviin yhteistydon vuoksi.

Leppénen (2012) toteaa, ettda markkinoinnissa kiinnostavat tarinat ovat suurpiirtei-
sid ja mita vAhemman niissa pureudutaan yksityiskohtiin, sitd tehokkaampia ne
ovat. Taitava markkinoija tietdd, etta mita enemman tarinan sisallosta jattaa kulut-

tajan taydennettavaksi ja tulkittavaksi, sita tehokkaammin se vaikuttaa.
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Leppénen (2012) muistuttaa, ettéd hyva markkinointi ei aina edellytda monisivuisia
esitteita tai pitkid tapaamisia. Kuluttajat joko hyvéaksyvat uuden tuotteen ja tarinan
sen takana tai eivat. Kuluttajat ovat vastaanottavaisia silloin, kun tarina sopii
omaan elamantilanteeseen, maailmankuvaan ja uskomuksiin. Parhaat tarinat eivat
mydskaan opeta mitdan uutta. Markkinoitava tarina luo kuluttajalle turvallisuuden
tunteen, kun se sopii hanen tdman hetkisiin uskomuksiin. Tarinalla vain muistute-

taan, kuinka he olivat alun alkaenkin oikeassa.

Leppanen (2012) toteaa, ettd onnistunut markkinointi vetoaa aisteihin, ei logiik-
kaan. Yleensa kuluttajat haluavat tehda aistihavaintoja kokeilemalla tuotetta paa-
tosten tueksi. Tuotteen testaaminen on tarkeassa asemalla markkinointia. Markki-
nointi kohdistetaan aina tietynlaiselle kohderyhmalle eli pienelle niche-markkinalle,

josta se lahtee leviamaan suuremmalle yleisolle.

3.1.1 Markkinointikanavat

Muhonen ja Heikkinen (2003, 150) toteavat, ettd markkinointiviestinndssa mahdol-
listetaan kaikin keinoin viestin eteenpainvieminen. Markkinointiviestinnén jokaista
keinoa voidaan pitaa eraanlaisena mediana. Monelle tulee uutena asiana, etta
tapahtumaa voidaan pitdd myds mediana. Silloin ollaan pitkalla, kun markkinoinnin
suunnittelijat ymmartavat taméan ja nakevat tapahtumien mahdollisuudet. Seuraa-
vaksi markkinoijat ottavat kayttdonsa tapahtuman, markkinointivalineeksi. Kun
markkinoijat sisaistavat, etta tapahtumamarkkinointi on yrityksen kaiken toiminnan

l&péiseva joki, tulee maaperasta erittain hedelmallinen.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 151) muistuttavat, ettéa silloin kun halutaan oppia
tuntemaan asiakas tai paasta tekeméaan elamyksellinen muistijalki hanen aivoihin-
sa on kasvokkain kohtaaminen tehokkaampi tapa kuin mikdan mainoskampanja
tai suorapostitus. On kuitenkin tarked muistaa, ettd tarvitaan aina muita medioita

tueksi, silla tapahtumat eivat toimi yleensa taydellisesti yksindan.

Suoramarkkinointi. Opinnaytetyon tekijat lahettavat kaikille Seindjoen alueella
asuville Glitterin klubilaisille sahkopostiviestin (LIITE 3), jossa informoidaan tapah-

tumasta ja kehotetaan heitd saapumaan paikalle. Kirje on laadittu melko yksityis-
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kohtaisesti ja siina tulee esille kaikki olennainen informaatio. Séahkopostitse lahe-
tettavalla klubikirjeella tavoitetaan parhaiten haluttu kohderyhmé. Tama markki-

nointikanava ei vie juurikaan resursseja, koska sen kayttdminen on ilmaista.

Some-markkinointi. Vallo ja Hayrinen (2014, 87) toteavat, etta tapahtumien jar-
jestamisessa kannattaa kayttaa hyvaksi sosiaalisen median tarjoamia mahdolli-
suuksia. Sosiaalista mediaa voi kayttaa hyvakseen ennen tapahtumaa, itse tapah-

tumassa ja jalkimarkkinoinnissa tapahtuman jalkeenkin.

Opinnaytetyon tekijat hyodyntavat markkinointiviestinnassa sosiaalista media, joka
on tana paivana yksi tehokkaimpia keinoja tavoittaa suuriakin ihmismassoja.
Kauppakeskus Torikeskuksen Facebook-sivulle opinnaytetyon tekijat laittavat il-
moituksen (LIITE 4) tapahtumasta muutamaa paivaa aikaisemmin. Facebook-
iimoituksesta tehdaan lyhempi ja ytimekkaampi kuin esimerkiksi klubikirjeesta. Sen
on tarkoitus herattéa huomio nopeallakin vilkaisulla. Opinnéaytety6n tekijat luovat
tapahtuman myos Facebookiin, jolla yritetdan tavoittaa lahialueen ihmisia. Tapah-
tuma luodaan noin viikkoa aikaisemmin, jotta tapahtumaan ehditaan keradmaan
osallistujia. Facebookissa tapahtuma keraa helposti huomiota aina kun Facebook-
kayttaja osallistuu tapahtumaan, siita tulee ilmoitus Facebookin etusivulle ja taméa
nakyy muillekin Facebook-kayttéjille.

Media-markkinointi. Opinnaytety6n tekijat laittavat mainoksen tapahtumasta To-
rikeskuksen kauppakeskussivuille, jolloin se pyorii myds mahdollisesti kauppakes-
kuksessa olevilla screeneilld. Mainos nakyy joka tapauksessa Internetissa Tori-
keksuksen etusivulla kaikille, jotka kayvéat kauppakeskussivuilla. Mainos poistuu

nakyvista tapahtumapaivana itse tapahtuman jalkeen.

Puskaradio. Mannermaa (1992, 179-180) kertoo, etta puskaradio toimii koko ajan
yrityksen sisalla ja ulkopuolella. Vaikka se ei kuulu virallisiin markkinointiviestinta-
keinoihin, se on kuitenkin olemassa. Puskaradio toimii usein tehokkaampana vies-
tinviejana kuin varsinaiset kanavat markkinointiviestinnassa. Puskaradio ei kuiten-
kaan toimi ilman, ettd yritys tarjoaisi innokkaille viestinviejille jotain myonteista

hammasteltavaa.

Opinnaytetyon tekijat kayttavat puskaradiota yhtend markkinointiviestinnan keino-

na. Tarkoituksena on tiedottaa tapahtumasta mahdollisimman monille ihmisille
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l&hipiirissa. Glitterin henkilokuntaa kehotetaan myds kertomaan tapahtumasta hei-
dan tuttavilleen. Nain saadaan sana leviamaan ympari Seingjokea entista tehok-

kaammin.

3.1.2 Jalkimarkkinointi

Muhonen ja Heikkinen (2003, 125) muistuttavat, etta tapahtuman jarjestaneen yri-
tyksen ty0 jatkuu viela vaikka tapahtuma on ohi. On muistettava jalkihoitaa kavijat
tapahtuman paatyttya. Jos jalkihoito tehdaan huolimattomasti eli ei kiiteta tai muis-
teta kavijoitd tapahtuman jalkeen, on tapahtuma suunniteltu huolimattomasti. Sil-

loin kokonaisuutta ei ole ajateltu loppuun asti.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 125) neuvovat, ettd tapahtumassa synnytettyd muis-
tijalked voidaan pidentaa jopa useilla viikoilla, kun jalkihoito toteutetaan huolelli-
sesti. Jalkihoidon ei tarvitse olla aina suurieleista vaan voi riittda esimerkiksi pelk-

k& kiitoskirje tai ystavallinen sahkdposti saamaan kavijan hyvalle tulelle.

Projektissa ei ole tarpeeksi resursseja suurieleiseen jalkihoitoon, mika tavoittaisi
kaikki tapahtumaan osallistuneet. Jalkihoito toteutetaan paikan paalla, missa opin-
naytetyon tekijat esittavat kiitoksensa osallistujille heidan poistuessa tapahtuma-

paikalta.

3.2 Tapahtuman sisainen viestinta

Sisdinen viestintd auttaa varmistamaan, etta kaikki oman organisaation jasenet
tietavat, mitd organisaatio on ottanut vastuulleen. Tama auttaa edistamaan orga-
nisaation sisaista sitoutumista sosiaaliseen vastuuseen seka lisddmaan aihetta
koskevaa tietoutta. N&in sosiaalinen vastuu ankkuroituu laajemmin koko organi-

saation toimintaan. (Sisainen viestinta, CSR-kompassi.)
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3.2.1 Hyvan siséisen viestinnan edut

Toimintaan liittyvaa tietoutta ja osaamista voidaan edistaa hyvalla sisaisella vies-
tinnadlla. Sen avulla tyontekija tietdd organisaation sitoutumisen kohteen ja milla
tavalla tyo tapahtumassa tulee suorittaa seka mita tama merkitsee yksittaisten yk-

sikoiden sek& koko organisaation kannalta. (Sisdinen viestinta.)

Sisaisella viestinnalla voidaan varmistaa, etta henkiléstdé noudattaa annettuja oh-
jeita ja strategioita esimerkiksi tapahtuman aikana. Koko organisaation on toimitta-

va luodun toimintasuunnitelman mukaan. (Siséinen viestintd, CSR-kompassi.)

Kun koko organisaatiossa ollaan tietoisia sosiaalista vastuuta koskevasta tyosta,
voidaan paremmin edistdd sosiaalisen vastuullisuuden toteutumista tapahtuma
tilanteissa, joissa yksittaisella osastolla on tilaisuus siihen. Talla tavoin sosiaalinen
vastuu sisaltyy olennaisena osana nykyisiin prosesseihin ja toimintamalleihin eika
jaéa riippuvaiseksi vain yhdesta asialle omistautuneesta tyontekijasta. (Sisainen
viestintd, CSR-kompassi.)

Muihin organisaation piiriin kuuluviin toimialueisiin voi kuulua myds sosiaalinen
vastuu. Avoimen viestinnan avulla pystytdan ehkaisemaan kaksinkertaista tyota ja
silla voidaan auttaa edelleen kehittamaan ja yhtendistdméan tapahtuma-aluetta.
(Sisainen viestinta, CSR-kompassi.)

3.2.2 Henkilékunnan merkitys

Tapahtuman jarjestamisen yhteydessa ei voi likkaa korostaa henkiloston ohjeista-
misen merkitysta. On erittain tarkeaa, ettd kaikki mukanaolijat ja tekijat tietavat
omat roolinsa ja tehtavansa heti tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen alkutaipa-
leella. Sen liséksi on hyvin tarke&a, etta kaikille tehtéville ja tekijdille on huomioitu

varahenkilo.

Tapahtuman henkilokunnan taytyy ehdottomasti olla ajan tasalla muun muassa
mahdollisista muutoksista ja k&énteista, mita tapahtuman ymparilla tapahtuu - eri-
tyisesti niista, jotka vaikuttavat heidéan omiin tehtaviinsé. Talkoolaisia on myds kou-

lutettava ja informoitava. On tarkedd, etta pyritddn sitouttamaan kaikki tekijat ta-
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pahtuman toteuttamiseen niin hyvin kuin mahdollista. Vastuualueet ja tyon jako on
ohjeistettava silla tavalla, ettd kelladn osallisella ei ole niistd epaselvyyksia. (Ta-

pahtumat - Matkailu Posio.)

Henkildkuntaa informoidaan tapahtumapéivan kulusta hyvissé ajoin, jolloin he
osaavat ohjeistaa myymalassa liikkuvia asiakkaita Style By Me -tapahtumasta jo
ennen itse tapahtumapaivaa. Nain ollen he antavat itsestdan myos ammattimaisen
ja osaavan kuvan. Myyja, joka ei tieda, mitd omassa myymalassa tapahtuu, ei valt-
tamatta anna kovin luottavaista kuvaa asiakkaalle. Opinnaytetyon tekijat kayvat
viela lapi tapahtumapdaivan toimintasuunnitelman henkilokunnan kanssa ennen

tapahtuman alkua, mikali tapahtumaan on tullut muutoksia.
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4 STYLE BY ME -TAPAHTUMAN ONNISTUMISEN ARVIOINTI

Se tieto, joka on saatu analysoinnin kautta, on otettava aktiiviseen kayttoon. Ana-
lysoinnista keratyt positiiviset ja negatiiviset palautteet ovat rakennusaineita ja nii-
den avulla toteutetaan seuraavaa tapahtumaa. Virheita tapahtuu, mutta niista opi-
taan ja otetaan irti kaikki mahdollinen. Tuloksista on néhtavissad tapahtumasta
saavutettu hyoty yritykselle. Markkinointi-investointeja ovat suhdemarkkinointi ja
tapahtumamarkkinointitoimenpiteet, ja niiden oletetaan tuovan sijoitettu paaoma

tulevaisuudessa takaisin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 144.)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 144) muistuttavat, ettd kun on saatu tulokset tapah-
tuman onnistumisesta, on tarkeaa kertoa kaikille projektissa toimineille osapuolille
niistd. Jokaiselle joka kayttaa tapahtumia markkinointivalineena, on yrityksen si-

salla kerrottava saaduista tuloksista ja opeista.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 144) toteavat, ettd on muistettava, etta vaikka ideat
olisivat kuinka hyvia ja luovia tahansa, vaatii tapahtuman suunnittelu paljon osaa-

mista ja tyota. Suhteiden solmimista voidaan aina pitdd markkinointi-investointina.

Projektille on hyva asettaa muutamia tavoitteita ohjaamaan haluttuun suuntaan.
llIman tavoitteita toiminnalla ei ole paamaaraa, mika tekee projektista turhan. Style
By Me -tapahtumalle asetettiin selkeét tavoitteet, joita lahdettiin yndessa koko vas-
tuuryhman kanssa tavoittelemaan. Toimeksiantajan suurimpana toiveena oli saa-
da huomattavasti suurempaa myyntia kuin tavallisena perjantai-iltana voisi odot-
taa. Toisena tavoitteena oli saada 30 osallistujaa kilpailuun, mika perustui laskel-
miin, siitd kuinka moni kerkedisi tunnissa osallistua. Kolmantena tavoitteena ol
saavuttaa nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden huomio siihen pisteeseen, etta he
saapuisivat likkeeseen mielenkiinnolla. Neljantené tavoitteena oli tarjota kavijoille
jotain uutta ja mieleenpainuvaa ohjelmaa. Naiden yhdessa mietittyjen tavoitteiden

pohjalta tapahtuman onnistumista voidaan lopuksi arvioida.

Tasséa opinnaytetydssa tarkeimpana mittarina tapahtuman onnistumisen kannalta
voidaan siis pitdd myyntia, joka on tavallista vertailukelpoista paivaa parempi. Mi-

kali myynti jaa alle budjetoidun ja alle sen, mité tavallisesti samaan aikaan, ei ta-
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pahtumalla ole kiinnitetty tarpeeksi ohikulkevien ihmisten huomiota. Nain ollen ta-
pahtumalla ei ole saatu tarpeeksi asiakkaita likkeeseen asti tekemaan ostoksia.

Tulevissa alaluvuissa arvioidaan tapahtuman toteutumista, tunnelmaa, opinnayte-
tyon tekijoiden omia ajatuksia onnistumisesta, millainen palautekysely oli ja mita
hyotya siitd saatiin seka henkilokunnan ajatukset tapahtumasta. Alaluvuissa kerro-
taan myos opinnaytetyon tekijoiden asettamista arviointikriteereistd, joiden toteu-

tuessa tapahtuma on onnistunut.

4.1 Tapahtuman toteutumisen kuvaus ja arviointi

Tapahtumapéivan valmistelut aloitettiin hyvissa ajoin ennen tapahtuman alkua.
Tapahtumapaikan rakennukseen kuului muun muassa kuvaustaustan kokoami-
nen, tarjoilupdydéan ja Dj:n soittopdydan laitto paikoilleen, tapahtumaa varten han-
Kittujen tavaroiden ja tarjoilujen asettelu sekad somistuksien, kuten poytaliinojen
asettaminen poydille. Tapahtuman esivalmisteluissa meni yllattavan kauan ja lo-
puksi opinnaytetyon tekijoille tuli jopa hieman kiire saada tapahtumapaikka val-

miiksi ennen kello kolmea, jolloin tapahtuman oli maara alkaa.

Tapahtuma alkoi kuitenkin ajallaan kolmelta. Tamén jalkeen saatiinkin nopeasti
ensimmaiset osallistujat. Osa ohikulkijoista tuntui arkailevan tapahtumaan osallis-
tumista, kun taas osa ei juuri suostutteluja kaivannut vaan lahti heti mukaan kilpai-
luun. Osallistujia oli noin 10klp/h, mika vastasi opinnaytetytn tekijoiden realistista
tavoitetta. Jokaiseen osallistujaan kului aikaa n. 5-10 min, johon sisaltyi osallistu-
mislomakkeen tayttd, osallistujan ohjeistus kilpailusta, stailaustuotteiden etsinta (3
min), stailaustuotteiden laitto mallinuken ylle sek& tuotteiden poisto nuken paalta.
Tasta voidaan paatella, etta tuntiin ei olisi mahtunutkaan juuri enempéaéa osallistu-
jia, silla osallistujat eivat innostuneet stailaamaan toisiaan ja kaytdssa oli van yksi
mallinukke. Tapahtumapaikalla oli lahestulkoon koko ajan kavijoité ja hiljaisia het-

kia oli vain muutamia.

Oli merkillista huomata, miten moni jatti osallistumatta, vaikka oli luvassa 25 pro-
sentin alennuskuponki jokaiselle kilpailuun osallistuvalle. Porkkanana alennusku-

ponki toimi hyvin etenkin nuorempiin tyttdihin, mutta aikuisia alennuskuponki ei
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tuntunut juuri kiinnostavan. Toisaalta moni osallistui kilpailuun ilman, etta olivat

viela edes ehtineet kuulla alennuskupongista.

Opinnaytetyon tekijat huomasivat myds, ettd ryhmana paikalle saapuvia kavijoita
oli helpompi saada kilpailuun mukaan. Etenkin nuoret tytét oli helposti puhuttavis-
sa ympari mukaan kilpailuun, silla jos yksi innostui kilpailusta, innostuivat muutkin
ryhméan tytdét. Muutama tyttoryhma osallistui kilpailuun yhteisella osallistumislo-
makkeella, joka vahensi osakseen osallistujien maaraa. Tallaisissa tapauksissa
mahdollinen palkinto tulisi jakaa niiden kesken, jotka osallistuivat samalla lomak-
keella. Esimerkkind voidaan ottaa neljan tytdon ryhma. Tytot paattivat osallistua
kahden hengen "joukkueina”, jolloin neljan osallistumislomakkeen sijaan taytettiin-
kin vain kaksi osallistumislomaketta. Tytdille tehtiin selvaksi, ettd jos he voittavat
kilpailun, he eivat saa omia palkintoja vaan palkinto tulee jakaa kahden kesken.

Tytot halusivat silti osallistua joukkueina, mika oli tietenkin hyvaksyttavaa.

Ryhmisséa ihmisten kynnys osallistua kilpailuun pieneni, joka selittdd osaksi sitd,
miksi ryhmia oli helpompi saada kilpailuun mukaan. Etenkin nuoremmat tyt6t saat-
toivat kokea kilpailutilanteen jannittavana, jonka vuoksi he jattivat osallistumatta,
jos he olivat yksikseen liikkeelld. Osa osallistujista haettiin myymalan sisapuolelta,
koska moni liikkeessa oleva oli ostamassa tuotteita. Tassa kohtaa oli helppo mai-
nostaa osallistumisesta saatavaa 25 prosentin etua. lhmiset osallistuivat kilpai-
luun, jonka jalkeen he palasivat myymalaan tekemaan ostoksia ja saivat talloin
alennuksen. Osa asiakkaista ei halunnut osallistua kilpailuun alekupongin veruk-

keellakaan, vaikka he olivat selkeasti ostamassa tuotteita.

Kuvaustausta ja sen edessa liikkkuva ihmismassa seka Dj kiinnittivat varmasti mo-
nen ohikulkijan huomion. Tapahtuma toi Glitterille poikkeuksellista nakyvyytta ja
heratti ihmisissa kiinnostusta. Moni saapui paikalle ihmettelemaan, mita myymalan
edessa tapahtuu. Sen jalkeen he suuntasivat Glitteriin tekemaan ostoksia, vaikka
alun perin se ei olisi ollutkaan tarkoituksena. Tama johti siihen, etta kavijat tekivat
mahdollisia herateostoksia. Myymalasta tarttui asiakkaille mukaan mieleisia tuot-
teita, joita ei alun perin olisi valttdmatta tullut ostettua. Moni kavija olisi saattanut

tavallisena paivana kavella liikkeen ohi.
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Tapahtuma onnistui kdytanndssa hyvin eikd suurempia ongelmia ollut. Pienia on-
gelmia tuottivat markkinointitoimet, mitka ei aivan taysin kayneet toteen suunnitel-
lusti. Opinnaytetyon tekijoiden ja markkinointivastaavan valilla olleiden vaarinkasi-
tysten vuoksi osa markkinointikanavista jai pois kokonaan. Stailaustuotteita oli vai-
kea pitda jarjestyksessa kilpailun aikana, koska nukelta piti riisua tuotteet erittain
nopeasti pois, jotta jonossa olijat eivat olisi kyllastyneet odottamaan.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 140, 143) neuvovat, etta tyovalineet, joita kaytetaan
tapahtumien arviointiin, rijppuvat tapahtuman luonteesta, koosta ja tavoitteesta.
Pitkalle vietyja laadullisia menetelmia voidaan kayttaa pienien tapahtumien tutki-
misessa. Sen sijaan kavijamaaraltddn suuremmissa tapahtumissa tarvitaan ja-
reampiad tyokaluja. Yleensa tapahtuman aikana tai sen paatteeksi hydédynnetaan

lomakkeita, joilla palaute kerataan.

Tapahtuman arvioinnissa kaytettin myds palautelomakkeiden (LITE 5) tuloksia
hyvaksi. Palautelomakkeessa kysyttiin, mitd mielta kavija on tapahtumasta. Vasta-
usvaihtoehdoiksi oli annettu leikkisasti Glitterille sopivaan tyyliin hymynaamat. Nii-
den avulla saadaan selville selkeasti, mita mielta kavijat olivat tapahtumasta. Pa-
lautelomakkeesta |0ytyi myds kohta avoimelle palautteelle, mihin jokainen sai va-
paasti kirjoittaa ajatuksia tapahtumasta. Avointa palautetta antaneet, pitivat kovasti

tapahtumasta ja pitivat sita piristavan uutena tapahtumana Glitterilla.

Arvioinnissa oli mukana myos koneelta I6ytyvat myynti- ja kavijatilastot joita voitiin
vertailla keskendan. Opinnaytetyon tekijat pystyivat tarkastelemaan muun muassa

euromaaria ja asiakasmaaria.

411 Tunnelma

Tapahtumapaikan tunnelma oli tarkedssa roolissa tapahtuman onnistumisen kan-
nalta. Opinnaytetyon tekijat halusivat luoda Style By Me -tapahtumaan energisen
ja positiivisen tunnelman ja siina onnistuttiinkin hyvin. Monista k&vijoista valittyi
hyvantuulisuus, johon saattoi vaikuttaa myos silloin juuri alkanut viikkonloppu. Myds
Glitterin myyjét olivat innostuneita tapahtumasta, jolla on suuri merkitys asiakkai-

den mielikuvaan kayntikerrasta.
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Dj:n soittama musiikki oli enimmakseen radiostakin tuttua rytmikasta tanssimusiik-
kia, josta kavijoiden oli helppo innostua. Dj:n palkkaaminen tapahtumaan osoittau-
tui hyvaksi valinnaksi, silla se heratti ohikulkijoiden mielenkiinnon. Musiikin rentout-
tama tunnelma laski kavijdiden kynnysta osallistua mukaan kilpailuun. Mikali ta-
pahtumapaikalla olisi vallinnut hiljaisuus, kavijat olisivat saattaneet kokea olevansa
likaa muiden ohikulkijoiden silmien alla. Musiikki sai varmasti monet ajattelemaan,
ettd Dj on tapahtumapaikalla paaroolissa, jolloin heihin kiinnitetty huomio muiden

kavijoiden osalta olisi vahaisempaa.

Rento ja iloinen tunnelma ei rajautunut vain tapahtumapaikalle vaan myymalaan
astuttaessa se jatkui samanlaisena. Asiakkaat saattoivat kokea olevansa osana
tapahtumaa, vaikka eivéat osallistuneetkaan myymalan ulkopuolella kilpailuun. He
saivat yhta lailla nauttia musiikista ja tarjoiluista. Kilpailijoiden stailaustuotteiden
etsintd myymalassa loi impulsiivisuutta, joka silla tapaa poikkesi asiakkaiden nor-
maalista kayntikerrasta.

4.1.2 Oma arviointi onnistumisesta

Opinnaytetyon tekijoiden mielesta projekti oli kaikin puolin onnistunut. My6és toi-
meksiantaja oli tyytyvainen tapahtumaan ja sen valmisteluihin. Yhteisty0 toimek-
siantajan kanssa toimi todella hyvin koko projektin ajan ja opinnaytetyon tekijat
saivat tukea paatoksilleen Glitterin aluepaallikolta, joka toimi koko projektin ajan

opinnaytetyon tekijéiden tukihenkiléna.

Kaikille valmisteluille oli varattu hyvin aikaa, jotta ne saataisiin hoidettua kunnolla
eikd mitdéan tapahtuman kannalta olennaista unohtuisi. Markkinointitoimenpiteet
suunniteltiin toteutettaviksi edeltavéan viikon tai tapahtumaviikon aikana, mika saat-
toi vaikuttaa siihen, ettd suurin osa paikalle saapuneista ei ollut kuullut tapahtu-
masta etukateen. Kaikki suunnitellut markkinointitoimet eivat kayneet toteen, pien-
ten vaarinkasitysten takia, mutta opinndytetyon tekijat eivat uskoneet sen vaikutta-
van liialti k&vijAmaariin. Opinnaytetytn tekijoiden mielesta markkinointisuunnitel-
maan ei voida puutteiden vuoksi olla taysin tyytyvaisia, niiden mydhaisen julkai-

suajankohdan ja osan toimenpiteiden puuttumisen vuoksi.
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Itse tapahtumapaiva sujui ongelmitta iloisessa tunnelmassa. Opinnaytetyon tekijat
ohjeistivat kilpailijoita samalla kun DJ loi paikalle nayttdvan tapahtuman tuntua.
Kavijat vaikuttivat hyvantuulisilta ja loivat taten miellyttdvaa tunnelmaa tapahtuma-
paikalle ja myymalaan. Opinnaytetydn tekijat huomasivat kilpailun tohinassa, etta
oli parempi jattaa klubin mainostaminen kokonaan pois, silla se olisi vain sekoitta-
nut kilpailijoita, kun ohjelmaa tapahtumassa oli jo muutenkin paljon. Kaikki sujui

tapahtuman aikana niin kuin opinnaytetyon tekijat olivat toivoneetkin.

4.2 Palautekyselyn toteutus ja tulokset

Palautelomakkeeseen vastasi 28 kavijaa, kun kilpailuun osallistui kokonaisuudes-
saan 32 henkeda. Kaikki vastaajat osallistuivat kilpailuun, minka jalkeen suurin osa
taytti palautelomakkeen. Lomakkeen avulla vastaajilta kerattiin muun muassa hei-
dan taustatietojansa seka tietoja siita, kuinka usein he kayvat Glitterissa ja oliko
tapahtuma heidan mielestdan onnistunut. Vastauksia on havainnollistettu pylvéas-
ja piirakkakuvioilla. Tulokset on esitetty prosentteina seka kappalemaarina.

Palautelomakkeen avulla saatiin kerattya arvokasta tietoa Glitterin asiakaskunnas-
ta. Naita tietoja voidaan hyddyntaa mydhemmin esimerkiksi markkinoinnissa, ta-
pahtuman jarjestamisessa ja asiakaspalvelussa. Tietojen avulla sai yksinkertaiste-

tun kuvan siita, millainen on tyypillinen Glitterin asiakas.

Vastaajien ika. Vastaajat luokiteltiin viiteen eri ryhméaan eli alle 15-vuotiaat, 16—
25-vuotiaat, 26—35-vuotiaat, yli 35-vuotiaat ja ei vastanneet. Kuviosta 2 huomaa
selkeasti alle 16-vuotiaiden olleen suurin ikdryhma osallistujaméaaraltadén. Toisena

suurena ikaryhmana osallistujamaaraltédan oli 16—25-vuotiaat.

Yli 25-vuotiaita osallistujia kilpailuun oli huomattavasti vahemman kuin nuorempia
osallistujia. Yli 25-vuotiaita oli vain 10,7 %, kun taas alle 15-vuotiaita osallistujia oli
53,6 % ja 16—25-vuotiaita osallistujia oli 32,1 %. lkakysymykseen ei vastanneita oli
3,6 %. (Kuvio 2.)
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Ikajakauma
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3,60 %

Kuvio 2. Osallistujien ikdjakauma (n=27).

Asiointi Glitterissa. Palautelomakkeeseen vastanneista yli puolet (16kpl) asioi
Glitterissa kerran kuussa. Vastanneista 7 kay Glitterissa muutaman kerran vuo-
dessa. Lomakkeesta saatujen tulosten perusteella useimmat kavijat asioivat Glitte-
rissa noin kerran kuussa tai harvemmin. Vastaajista 3 kay Glitterissa kerran vii-
kossa. "Useamman kerran viikossa"- ja "Tama on ensimmaéainen Kkertani" -

vastausvaihtoehdot kerasivat kummatkin vain yhden vastauksen. (Kuvio 3.)

Kuinka usein kayt Glitterissa keskimaarin?

16
16
14
12
10
3 7
6
4 3
2 1 1
0 I
Useamman kerran Kerran viikossa Kerran kuussa  Muutaman kerran Tama on
viikossa vuodessa ensimmainen
kertani

Kuvio 3. Asiointi Glitterissa (n=28).

Glitter-klubilaisuus. Vastaajista 14 % kuuluu Glitter-klubiin, mutta suurin osa eli

86 % vastaajista ei kuulu klubiin. (Kuvio 4.)
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Kuulutko Glitter-klubiin?

Kuvio 4. Klubijasenyys (n=28).

Tiedon saaminen tapahtumasta. Lomakkeen mista sait tiedon tapahtumasta? -
kysymykseen sai vastata moneen kohtaan, koska yksi kavija oli voinut saada tie-
don tapahtumasta monesta eri l[Ahteesta. Suurin osa vastaajista (23 vastausta) ei
ollut kuitenkaan kuullut tapahtumasta etukateen. Vain muutama oli saanut tiedon
tapahtumasta joko Facebookista (4 vastausta) tai kuullut kaverilta (3 vastausta).
(Kuvio 5.)

Mista sait tiedon tapahtumasta?
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Kuvio 5. Tiedon saaminen tapahtumasta (n=28).
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Tyytyvaisyys tapahtumaan. Kaikki lomakkeen tayttaneista vastasi kysymykseen:
"Mita mielta olit tapahtumas-ta?”. Vain yksi (4 %) osallistuja oli tyytymaton tapah-

tumaan, sen sijaan loput 27 (96 %) vastaajaa olivat tyytyvaisia tapahtumaan.

Mita mielta olit tapahtumasta?

............................................................................

96 %

Kuvio 6. Kavijdiden tyytyvaisyys tapahtumaan (n=28).

4.3 Henkilokunnan palaute

Idea haastattelussa on hyvin yksinkertainen. Jos halutaan tietéda, mita henkil6 ajat-
telee, kysytdan asiaa hanelta itseltddn. Joustavuus on haastattelun etu. Haastatte-
lijalla on mahdollisuus kysymyksen toistoon, vaarinkasitysten oikaisemiseen ja
sanamuotojen ilmaisun selventdmiseen. Haastattelija pystyy keskustelemaan

haastateltavan kanssa.

Tutkija voi esittdd haastattelun kysymykset valitsemassansa jarjestyksessa, mika
tekee myods haastattelusta joustavan. Haastattelun eduksi voidaan mainita myds

se, etta haastatteluun voidaan valita henkil6t, joilla on tietoa aiheesta. Heikkoutena
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sen sijaan voidaan pitda sita, ettd haastattelu vie enemman aikaa kuin esimerkiksi

kysely. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 76.)

Opinnaytetyon tekijat jarjestivat jalkeenpéain avoimen palautetilaisuuden tapahtu-
mapaivand mukana tydskennelleelle henkilokunnalle. Nain saatiin selville, mita
mielta henkilokunta oli tapahtumasta. He nakivat tapahtuman jarjestamisen pintaa
syvemmin, koska olivat mukana osittain rakentamassa tapahtumaa. Heiltd kysyt-
tiin kysymyksia liittyen tapahtuman onnistumiseen ja he saivat antaa kritiikkia seka
parannusehdotuksia mahdollisten tulevien tapahtumien varalle. Kolme henkil6a

antoivat palautetta ja heilté kysyttiin seuraavanlaiset kysymykset:

— Mita mielta olit tapahtumasta?
— Mika onnistui tapahtumassa erityisen hyvin?
— Mité olisi voinut tehda paremmin tai toisella tavalla?

— Vapaita kommentteja tapahtumaan liittyen?

Teilla meni hyvin, hoiditte homman niin kuin kuuluikin. Olitte ajan ta-
salla ja otitte itsenaisesti selvaa kaikesta. Keksitte myos tapahtumaan
kaikkea liséakivaa. Myyntikin oli parempi kuin viime vuonna samaan ai-
kaan. Oli huomattavissa, ettd Dj heratti kiinnostusta ja tapahtumapai-
kan ymparille kerdantyi porukkaa. Palautelomakkeet olivat todella hy-
vat, silla niissa oli olennaiset kysymykset. Ei voi todeta kuin, etta jar-
jestitte huipun tapahtuman. - (Myyja 1.)

Mielestani tapahtuma oli onnistunut. Se oli sellainen sopivan rento,
josta olisi tosin voinut pitdd ehk& enemman metelia etukateen, niin et-
td mahdollisimman moni olisi saanut tiedon siita. Dj oli loistava juttu ja
tavoite oli hyvin onnistunut. - (Myyja 2.)

Onnistuitte mainiosti kaikessa! Joistain yksityiskohdista olisi voinut in-
formoida meitéd hieman tarkemmin. Muuten meni hienosti! - (Myyja 3.)
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4.4 Numeeriset tilastot

Opinnaytetyon tekijat saivat nahda myymalan tietokoneelta tilastoja tapahtumapéi-
van myynneista seka ostavien asiakkaiden maaristad. Tilastojen avulla pystyttiin

tarkastelemaan tapahtuman tavoitteisiin paasya ja siten sen onnistumista.

Tilastoista vertailtin tapahtumapaivan myyntisaldoa edellisen viikon perjantaihin
seka viime vuoden samaiseen ajankohtaan eli syyslomaviikon perjantaihin. Osta-
vien asiakkaiden maaraa verrattiin samoilta paivilta kuin myyntituloksiakin. Viime
vuoden syysloman perjantain tulos myynneissa ja asiakasmaarissa voidaan todeta
olevan lahempéana tapahtumapaivan tulosta kuin viikkoa aikaisemman perjantain
tulos. Tahan vaikuttaa se, etta silloin on ollut sama aika vuodesta eli syysloma,
jonka vuoksi ihmisia on ollut enemman liikkeella kuin tavallisena perjantaipaivana.
Sen vuoksi vuoden takaisen saman ajankohdan myynti on vertailukelpoisempi

kuin edellisen viikon perjantain myynti.

Tapahtumapaéivalle oli maaritelty tavoiteltava myyntibudjetti X €, mika ylitettiin 37
prosentilla. Ylitysta voidaan pitaa hyvana suorituksena. Kyseisen tapahtumapaivan
myynti ylitti edeltavan viikon perjantain myyntibudjetin jopa 129 prosentilla. Kun
tapahtumapaivan myyntia verrataan viime vuoden syyslomaperjantain myyntibud-
jettiin, ylitettiin se 48 prosentilla. Naiden tarkasteltujen lukujen avulla voidaan tode-
ta tapahtumapaivan myynnissa huomattavaa kehitystd. Ensimmainen tavoite kavi
nain ollen toteen - tapahtumalla saatiin lisattya myyntia. Nakyvyyden voidaan olet-
taa myds lisaantyneen tuona paivana, silla ihmiset ovat huomioineet tapahtuman,

mika on ajanut heidat myds tekem&an ostoksia myymalaan.

Asiakasmaarissa tapahtui myds positiivista kehitystda. Tapahtumapaivana maksa-
vien asiakkaiden maara oli 115 % enemman kuin viikon takaisena perjantaina.
Edellisen vuoden samaiseen ajankohtaan verrattaessa tapahtumapaivan myynti
oli 22 % parempi. Asiakasmé&arid vertailtaessa on otettava huomioon se, etta tilas-
toissa nékyy ainoastaan maksavien asiakkaiden maard. Tapahtumapaikalla ja

myymalasséa on todennakdisesti ollut tapahtumapéivana paljon enemman ihmisia.

Kilpailun osallistujista 15 kaytti saadun 25 prosentin alennuskupongin tapahtuma-

paivana. Osa kavijoistd osallistui stailauskilpailuun vasta tehtyaan myymalassa
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ostoksensa, minka vuoksi he eivat kayttaneet alennuskuponkia itse tapahtumapai-
vana. Alennuskupongissa ei ollut voimassaoloaikaa, jonka vuoksi kavijat halusivat

saastaa sen mahdollisesti myohempaa kayttéa varten.
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5 YHTEENVETO JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tapahtuman voidaan todeta olleen onnistunut opinnaytetyon tekijoiden asettamien
arviointikriteerien mukaan. Tarkein tavoite eli myynnin kehitys toteutui yli odotus-
ten ja tapahtuman osallistujilta seka Glitterin henkilokunnalta saatu palaute ol
paaosin erittdin positiivista. Vastaavanlainen tapahtuma voitaisiin toteuttaa Glitte-
rissa myos tulevaisuudessa, silla sen tuomat hyoddyt olivat suuremmat kuin tapah-

tuman jarjestamiseen kaytetyt resurssit ja investoinnit.

Tapahtuman jarjestdminen on tydlaampi markkinointimenetelma kuin esimerkiksi
Facebook- ja Instagram-mainonta, mutta silla pystytaan tekemé&éan asiakkaaseen
suurempi vaikutus. Tapahtumamarkkinoinnilla yritykset pystyvat erottumaan kilpai-
lijoista, silla tapahtuman jarjestamisessa vain taivas on rajana. Tapahtuman sisal-
I6n suunnittelussa kannattaa kayttdd luovuutta, jolloin yrityksella on mahdollisuus

tuoda esille omaa persoonallisuuttaan.

llIman huolellista suunnittelua tapahtumamarkkinointi voi kuitenkin aiheuttaa myos
suurta vahinkoa. On muistettava, etta tapahtumalla on tavallisesti vain yksi mah-
dollisuus tehda vaikutus sen osallistujiin. Jos tapahtuma ep&onnistuu jollakin saral-
la, voivat osallistujat saada tapahtuman jarjestaneestéa yrityksesta huonon kuvan.
Tallaiset epaonnistumiset eivat unohdu helposti, miké vaikuttaa negatiivisesti yri-

tyksen imagoon.

Kehittamisehdotukset. Vaikka Style By Me -tapahtuma oli kaikin puolin onnistu-
nut, on aina olemassa myds kehitettavia kohteita. Heikommin hoituneiden asioiden
kehittamisella ja niihin paneutumisella varmistetaan se, ettei samoja virheitéa tehda
uudestaan toteutettaessa samankaltaista tapahtumaa. Talla tavoin tapahtuman
jarjestaminen tehdééan entistd helpommaksi ja kannattavammaksi jatkossa. Kehi-
tysideat ovat arvokkaita, silla tapahtuman jarjestdmisessa voidaan kehittya yhta

lailla kuin missa tahansa muussa asiassa.

Jotta kaikki toimisi mahdollisimman mutkattomasti ja halutulla tavalla tapahtuman
suunnitteluvaiheesta toteutukseen asti, on syyta olla kontaktissa esimiestason

kanssa saanndllisin valiajoin. Esimerkiksi puhelinpalavereissa voidaan vaihtaa
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viimeisimmat tilannepaivitykset projektin etenemisen kannalta. Nain ollen voidaan

valttaad mahdolliset vaarinkasitykset ja informaatiokatkot.

Tapahtuman jarjestdmisessa on usein mukana enemman kuin yksi henkild, jolloin
tehtavia jaetaan monille osapuolille. Vaikka luotto muiden osapuolien osaamiseen
olisi suuri, on syytd varmistaa, etta kaikki hoitavat omat vastuualueensa suunni-
telmien mukaan. Ei pida olettaa, etta kaikki sujuu kuin itsestaan. Vastuu tapahtu-
man onnistumisesta on tapahtuman jarjestajilla itsellaan ja heidan taytyy osata

reagoida ajoissa, mikali jokin asia ei toimi.

Tapahtumasta on syyta informoida yrityksen mukana olevaa henkilokuntaa yksi-
tyiskohtaisesti. Henkilokunnan on tiedettava kaikki tapahtuman kannalta olennai-
nen tieto, jotta he osaavat informoida liikkeessa olevia asiakkaita tapahtumasta
asiantuntevasti. Henkilokunnalle on myds informoitava heidan rooleistaan tapah-
tumapaikalla, jotta he osaavat keskittya hoitamaan heille delegoidut tehtavat au-
tomaattisesti.

Tapahtuman markkinointi kannattaa aloittaa hyvissa ajoin ennen tapahtumaa, jotta
se tavoittaisi mahdollisimman suuret ihmismassat kohderyhmasta. Jos jokin mark-
kinointitoimenpide ei toteutuisikaan suunnitellusti, voitaisiin sen tilalle kehittaa jo-
tain muuta paikkaamaan toimenpidetta. Markkinoinnissa on syyta varmistaa, etta
kaikki on hallinnassa. Muuten saattaa kayda niin, ettei kukaan ole tietoinen tapah-
tumasta, jolloin tapahtumapaikalle ei saavukaan tarpeeksi ihmisia. Tama latistaa

helposti tapahtuman tunnelmaa.

Vaikka tapahtuman sisaltdd suunnitellessa juolahtaisi mieleen monia hyvia ideoita,
kannattaa sen sisaltd pitad melko yksinkertaisena. On hyva hoitaa yksi asia mal-
likkaasti alusta loppuun saakka kuin yrittdd hoitaa montaa eri ohjelmanumeroa,
jolloin mikadan ei valttaméatta onnistu. Tapahtuman toteutuksessa on myds hyva
keskittyd olennaiseen, jotta tapahtuma ei vaikuta osallistujien mielestd sekavalta.
Jos jarjestetaéan kilpailu, keskitytaan silloin siihen eika yriteta esimerkiksi informoi-

da kavijoita kaikesta mahdollisesta yritykseen liittyvasta.

Tapahtuman jarjestamisessa on hyva muistaa, etta yleensé suunnitelma elaa mat-
kan varrella. Tapahtuma on monen tekijan summa, jolloin yhdenkin tekijan muutos

voi vaikuttaa kaikkiin muihinkin tekijoihin. Monia asia ei mene silla tavoin kuin on



a7

alun perin suunniteltu. Tapahtumamarkkinointi on yksi jannittavimpid markkinoin-
nin menetelmia - tarkasta suunnittelusta ja kontrollista huolimatta, kaikki voi k&an-
tya paalaelleen hetkessd. Se, miten tallaisiin tilanteisiin reagoidaan, vaikuttaa

merkittavasti tapahtuman onnistumiseen.



48

LAHTEET

Bergstrom, S. ja Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uud. pai-
nos. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Blythe, J. 2009. Key Concepts in Marketing. Lontoo: SAGE Publications Ltd.

Bowdin, G., Allen, J., O'Toole, W., Harris, R. & McDonnell, |. 2006. Events man-
agement. 2. painos. Oxford: Elsevier.

Glitter - Affordable Fashion For Fun! [Verkkosivu]. Torikeskus. [Viitattu 8.9.2015].
Saatavana: http://www.torikeskus.com/stores/-/shops/Muoti-ja-
pukeutuminen/37/Glitter

liskola-Kesonen, H. 2004. Mit&, miksi, kuinka?: kasikirja tapahtumajarjestajille.
Helsinki: Suomen liikunta ja urheilu. SLU-julkaisusarja 10/04.

Kauhanen, J., Juurakko, A. & Kauhanen, V. 2002. Yleis6tapahtumansuunnittelu ja
toteutus. Helsinki: WSQOY.

Kettunen, S. 2009. Onnistu projektissa. 2., uud. painos. Helsinki: WSOYpro Oy.

Korkeamaki, A., Lindstrom, P., Ryhénen, T., Saukkonen, M. ja Selinheimo, R.
2002. Asiakasmarkkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Leppanen, E. 2012. Markkinointi on tarinankerrontaa. [Verkkokirja]. Klaava Me-
dia/Andalys Oy. [Viitattu 19.11.2015]. Saatavana Ellibs-e-kirjakokoelmasta.
Vaatii kayttdoikeuden.

Mannermaa, K. 1992. Ekonomia: Moniulotteinen markkinointi. Jyvaskyla: Wei-
lin+GHos.

Muhonen, R. M. & Heikkinen, L. 2003. Kohtaamisia kasvokkain: Tapahtumamark-
kinoinnin voima. Jyvaskyla: Talentum Media Oy.

Méantyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2003. Markkinointitutkimus. 2008. Hel-
sinki: WSOY Oppimateriaalit Oy.

Raatikainen, L. 2010. Tavoitteellinen markkinointi: Markkinoinnin tutkimus ja suun-
nittelu. Helsinki: Edita Prima Oy.

Sisainen ja ulkoinen markkinointi [Verkkosivu]. Balentor. [Viitattu 19.11.2015].
Saatavana: http://www.balentor.fi/sisainen-ja-ulkoinen-markkinointi



http://www.torikeskus.com/stores/-/shops/Muoti-ja-pukeutuminen/37/Glitter
http://www.torikeskus.com/stores/-/shops/Muoti-ja-pukeutuminen/37/Glitter
http://www.balentor.fi/sisainen-ja-ulkoinen-markkinointi

49

Sisadinen viestinta [Verkkosivu] Julkinen CSR-kompassi. [Viitattu 6.11.2015]. Saa-
tavana: http://julkinen.csr-kompassi.fi/sisainen-viestinta

Tapahtumat - Matkailu Posio [Verkkosivu]. Tapahtumakasikirja. [Viitattu
6.11.2015]. Saatavana:
http://matkailu.posio.fi/fi/ Tapahtumat/Tapahtumakasikirja

Tikkanen, H ja Frosén, J. 2011. StratMark II: Strategisen markkinoinnin teho ja
tulokset. [Verkkokirja]. Helsinki: Talentum Media Oy. [Viitattu 19.11.2015]. Saa-
tavana Ellibs-e-kirjakokoelmasta. Vaatii kayttoikeuden.

Toihin Meille [Verkkosivu]. Glitter. [Viitattu 8.9.2015]. Saatavana:
https://qglitter.fi/toihin-meille/

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008. Tapahtuma on tilaisuus: Tapahtumamarkkinointi ja
tapahtuman jarjestdminen. 4. uud. laitos. Helsinki: Tietosanoma Oy.


http://julkinen.csr-kompassi.fi/sisainen-viestinta
http://matkailu.posio.fi/fi/Tapahtumat/Tapahtumakasikirja
https://glitter.fi/toihin-meille/

LITTEET

Liite 1. Aikataulusuunnitelma

Liite 2. Osallistumislomake

Liite 3. Markkinointimateriaali 1.

Liite 4. Markkinointimateriaali 2.

Liite 5. Palautelomake

50



51

LIITE 1. Tapahtumasuunnitelma 14.9.-16.10.2015




LIITE 2. Style By Me -kilpailun osallistumislomake.

Osallistumislomake

Style By Me —kilpailu

Osallistumisnumero:

Mirmi:

Puhelinnumero:

Sdhkoposti:

Osallistumistapa:

(] Lis&an stailauskuvan omaan Instagramiini
Kayttadjatunnukseni on:

[ stailauksestani on otettu kuva jarjestelmakameralla

Minka tuotepalkinnon haluaisit voittaa?

1] 20 3]

*Osallistuessani kilpailuun olen antanut luvan julkaista stgilauksestan kuvan
Glitterin sosiaalisessa mediassa.

Gilitter
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LIITE 3. Markkinointimateriaali 1.
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LITE 4. Markkinointimateriaali 2.




LIITE 5. Style By Me -kilpailun palautelomake.

/|

Seindgeen smmatlikarkeskoulu

SIS O] LIVE FRUTT O AFPLEE: BUIINOLY

Style By Me —tapahtuma

Palautelomake

1ka:

2 Kuinka usein kivt Glitterissa keskimaarin:

[ useamman kerran vilkossa

[ Kerran viikossa

O Kerran kuussa

[ pauutaman kerran vuodessa
() Tama on ensimmdinen kertani

3. Kuulutko Glitter —klubiin? {Saat tallGin
sihkdpostia/ekstiviesteji.)

O wyla O &
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4.Mistd sait tiedon tapahtumasta?

Instagram

Facebook

Glitterin klubisdhkipostiviesti
Mainosjuliste

Kuulin kawverilta

En tiennyt tapahtumasta etukitesn

oooooo

S.Mitd mieltd olit tapahtumasta?
1. 2, a.

6.Vapaa sana (risuja/ruusuja):

Kiitos palauttesstasil



