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1 JOHDANTO

Taman opinnéaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa kanta-asiakastapahtuma Kulta-
jousen Kokkolan liikkeessa huhtikuussa 2017. Tapahtuman yhteyteen toteutetaan myds asia-
kaskysely, jonka tarkoitus oli kehittéda tapahtumien jarjestamista tulevaisuudessa. Tapahtuman
paaasiallinen tavoite on myynnin kasvattaminen. Tapahtuman yhtena tavoitteena oli viestia
arvo-asiakkaille heidan merkityksestaan yrityksen asiakkaina, seka tuottaa uusia elamyksia.
Opinnaytetyon tarkoitus on tuoda yritykselle lisatietoa seka uusia keinoja asiakastapahtumien
kehittamiseen. Opinnaytetydssa keskitytdan jo olemassa olevien arvo-asiakkaiden asiakas-
suhteen kehittdmiseen Kultajousessa. Kultajousen toimiala on kultasepanteosten ja kellojen
vahittaiskauppa. (Kauppalehti 2007.) Silla on Suomessa kahdeksankymmenta liiketta ympari

maata.

Opinnaytetyo sisaltda tapahtuman jarjestamisen suunnittelun, toteutuksen seka tapahtuman
tulosten arvioinnin. Opinnaytetydssa kasitellaan asiakkuuden hallintaa ja -kannattavuutta, joita
tarvitaan koko asiakkuuden aikana. Opinnaytetyon paapaino on tapahtuman jarjestamisen
suunnittelussa, toteutuksessa ja tapahtuman tulosten arvioinnissa. Opinnadytetytssa kasitel-
ladn myos asiakkuuksien hallintaa ja -kannattavuutta, joita tarvitaan myos koko asiakkuuden

aikana.

Teoriaosuus tukee tapahtuman jarjestamistd, ja kasittelee segmentoinnin hyddyntamista, ja
asiakkuuksien segmentoinnin hyédyntamistd, mik& pohjautuu asiakkuuksien hallintaan. Asiak-
kuuksien kehittamiseen liittyva teoria tuo taustatietoa opinnaytetybhon palautteen antamisen
tarkeydestéa. Asiakkuuksien kannattavuuteen liittyva tutkimustieto yhdistyy tapahtuman jarjes-
tamiseen siten, etta kanta-asiakasmarkkinointi ja asiakasryhmakohtainen hinnoittelu on otettu
huomioon kanta-asiakastapahtumaa jarjestettaessd. Asiakkuuden arvo tulee tybssa esille

kanta-asiakkuuden nakokulmasta

Tyo6skentelyni yrityksessa antoi mahdollisuuden hyédyntaa opinnaytetyon tekemistéa tyon te-
koon liittyen. Opinnaytetydn avulla on mahdollista myos tuottaa yritykselle lisétietoa tulevien

tapahtumien suunnitteluun asiakaskyselyn kautta.



2 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakkuuksien hallinta on kehittynyt asiakassuhteisiin pohjautuvasta markkinoinnin kasitteesta
Suomessa 1980-luvulla. Aluksi k&site ymmarrettiin tietokanta- ja asiakasmarkkinointina, josta
se kehittyi asiakassuhdemarkkinoinniksi. Naiden pohjalta muotoutui asiakkuuksien johtami-
nen, jota sovelletaan koko yrityksen asiakkuuksiin. Asiakkuuksien hallinta on muotoutunut
markkinoinnissa keskeiseksi ajattelutavaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.) Asiakkuuk-
sien hallinta on kokonaisuus, joka koostuu asiakasymmarryksestda, asiakashankinnasta ja
asiakassuhteen luomisesta, asiakastiedon keruusta ja rekisterdinnistad, asiakasanalyyseisté ja
asiakasryhmittelysta. Asiakkuuksien hallinnan tavoitteena on asiakasryhmittain luotujen stra-
tegioiden ja tavoitteiden, asiakassuhteen yllapidon ja seurannan avulla asiakaskokemusten

kehittaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 417.)

Asiakkuudenhallinta on prosessi, jonka tavoitteena on lisatd ymmarrysta ja tietdmysta asiak-
kaista jatkuvan oppimisen kautta (Mantyneva 2001, 7.) Ostokayttaytymisen tunnistamisen ja
analysoinnin avulla voidaan asiakkaat segmentoida tarkemmin. Segmentoinnin avulla yritys
pystyy tunnistamaan sille kannattavat, pitkdaikaiset asiakkaat, jotka yrityksen talouden kan-
nalta ovat menestystekija. Eri asiakassegmenteille kohdennetun markkinoinnin avulla markki-
nointiviestintaa voidaan toteuttaa yksiléllisemmin. Myos asiakkaiden muuttuvien tarpeiden en-

nustaminen helpottuu jatkuvan oppimisen kautta. (Mantyneva 2001, 11-13.)

Asiakkuuksien hallinta markkinoinnissa painottuu asiakkaiden sailyttamiseen ja asiakkuuksien
keston pidentdmiseen strategisten kohdennetun markkinoinnin avulla. Yritysten tulee huomi-
oida osakkeenomistajat ja markkinoinnin vaatimukset saavuttaakseen paikkakuntakohtaisen
menestyksen. Markkinoinnissa tulee huomioida sen koskettavan kaikkia yrityksen tyontekijoita,
eik& vain markkinointiosastoa. (Payne 2006, 9.) Kaytannossa asiakkuudenhallinta markkinoin-
nissa liittyy ostokayttaytymisen tunnistamiseen. Ostokayttaytymisen tunnistamisen avulla voi-
daan asiakkaat segmentoida entista tarkemmin. Segmentoinnissa asiakkuuksia tarkoituksen-
mukaisesti asiakkaan kokema yksil6llisyyden tuntemus on keskeinen taito. (Mantyneva 2001,
12-13.) Viestinnan ei tarvitse, eik& kannatakaan aina olla yksildllistd, vaan siina voidaan hyo-
dyntaa asiakassegmentteja. Asiakassegmentin samankaltaiset tarpeet tyydyttaman tarjooman
avulla luodaan mahdollisuudet samanlaisen viestinnan koko segmentille. Tata markkinointita-
paa kutsutaan tasmamarkkinoinniksi. Asiakassegmentoinnin hyédyntdminen markkinoinnissa

saastaa rahaa, vaikka tuotto paraneekin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)



2.1 Asiakkuuksien elinkaari

Asiakkuudenhallinnassa asiakkaiden elinkaari jaetaan neljaan vaiheeseen. Ensimméainen on
hankinta. Hankintavaiheessa kaupanteon onnistumisen todennakdisyys on alhainen. Tama
vaihe perustuu tuotelahtdisyyteen. Vaiheena hankinta on kyseesséa uuden asiakkaan kohdalla.
Hankintavaiheeseen kuuluvat yrityksen potentiaaliset asiakkaat. Haltuunottovaihe keskittyy
asiakkuuden kannattavuuden lisaamiseen lisdimyynnin avulla, joka perustuu aiempiin ostoihin.
Kaupanteon onnistumistodennakoisyys on tassa vaiheessa kohtalainen. Haltuunottovaiheessa
asiakassuhdetta tulee aktivoida. Keskeista olisi tunnistaa myos asiakkaan ilmeisten tarpeiden
lisdksi myo6s piilevat tarpeet. Lisamyyntid haltuunottovaiheessa voi tehda esittamalla asiak-
kaalle yrityksen tuotetarjoomaa laajemmin kuin mitd asiakas on tunnistanut tarvitsevansa.
(Mantyneva 2001, 16-19.)

Asiakkuudet ovat luonteeltaan jatkuessaan kannattavuutta kasvattavia. Kehittamisvaiheessa
todennakaoisyys kaupan onnistumiselle on hyvéa, ja tavoitteena on asiakkuuden syventaminen.
Haltuunottovaiheessa aikaansaatu asiakkuuden arvon nousu kehittyy kehittamisvaiheessa sen
kannattavuuden osalta suurimpaan mahdolliseen. Sailyttamisvaiheessa onnistuminen kaupan-
teossa on todennakoisyydeltaan suhteellisen korkea, ja tavoite on asiakkuuden sailyttaminen.
Asiakkuuksien hallinnassa kehittdmis- ja sailyttamisvaiheet ovat yrityksen kannalta kannatta-
via. Kanta-asiakkuus alkaa haltuunottovaiheessa; sen kestaessa asiakkuus muuttuu ajan
myota yritykselle kannattavaksi. Aktiivinen asiakasuskollisuus syntyy asiakkaan paatoksesta.
(Mantyneva 2001, 16-19.)

Asiakkuuksienhallinnan suhtautuminen asiakkaaseen riippuu asiakkuuden elinkaaren vai-
heesta. Kanta-asiakkaiden osalta lahestymisen peruste asiakkaisiin muuttuu aiempien ostos-
ten kautta haltuunottovaiheessa potentiaalin realisointiin kehittamisvaiheessa. Sailyttamisvai-
heessa lahestymisperusteena asiakkuuteen on asiakkaan ostohistoria ja asiakasprofiili. Uuden
asiakkaan kohdalla markkinointia toteutetaan oletettujen tarpeiden pohjalta. Asiakkuuden hal-
tuunottovaihe tuo viestittyjen tarpeiden kautta uusia mahdollisuuksia, jotka kehittdmis- ja sai-
lyttdmisvaiheessa muuttuvat todellisiksi tarpeiksi. Viestityt ja todelliset tarpeet voidaan asiak-
kaan aiemman ostokayttaytymisen avulla tunnistaa. Markkinointiviestinta kehittyy asiakkuuden
keston myo6ta. Mitéd kauemmin asiakkuus on kestanyt, sitd personaalisempaa otetta markki-

nointiviestinnalla voidaan viestia. (Mantyneva 2001, 19.)



2.2 Johtamistiedon kehittyminen

Ensimmaisena kehityssuuntana voidaan pitaé siirtymista tuotteista asiakkaisiin. Aiemmin tuote
ja raha ovat olleet johdolle toiminnan ja tiedon perustana. Tulosta on arvioitu tuotteen ja sen
ominaisuuksien perustella. Tuote ja raha ovat mittareina yksipuolisia, varsinkin ulkopuolisen
tiedon yhdistdmisessa sisaiseen. Tuoteldhtdinen toiminta on kuitenkin siirtymasséa asiakaslah-
toisyyden vallatessa tilaa. Tarkemman informaation perustaksi asetettava asiakas tuottaa te-
hokkaampaa ja laaja-alaisempaa informaatiota. Asiakas yhdistaa tarkemmin sek& monipuoli-
simmin sisaista ja ulkoista tietoa. Johdon tehtavana on asiakastavoitteiden, asiakasstrategian,
yrityksen organisoinnin asiakassuuntautuneeksi ja yrityksen asiakaskannan kehittdmisen maa-
rittely. Johtamistiedon kehityksen mukana tulee muutoksia myés resursointiin seka kaytannon
toimintaan. (Hellman & Varila 2009, 25-27.)

Toisena kehityssuuntana voidaan pitaa siirtymista arvoista faktoihin. Yrityksen ja ympéariston
muuttuminen on johtanut siihen, etta tarvitaan entista tarkempaa tietoa johtamisen avuksi. Asi-
akkaista on aiemmin esitetty arvioita, jotka tekniikan kehittyessa on voitu muuttaa faktatiedoksi.
Jotta tieto olisi mahdollisimman tarkkaa, kattavaa, luotettavaa ja ajankohtaista, tulee tietoa ke-
rata jatkuvasti. Asiakastietoa analysoidessa tulee selvittda syy-seuraussuhteita. Saaduista tu-

loksista oppiminen edesauttaa menestymista. (Hellman & Varila 2009, 27-28.)

Kolmas kehityssuunta liittyy hajanaisen tiedon muuttumista integroituun muotoon. Ylin johto
johtaa kokonaisuutta yksittaisten osa-alueiden sijaan, jossa integroitu tieto parantaa tarkkuutta.
Integroidun tiedon mydta myds tiedon maara ja sen moniulotteisuus lisdantyvat. Tasta on ky-
ettdva suodattamaan tieto, jota k&ytetdén tavoitteiden asettamiseen ja toiminnan organisoin-
tiin. Kokonaisuuden johtamisessa on asetettava myos pysyvat analyysit johtamisen avuksi.
Naiden avulla voidaan selittdd ja syventaa liiketoimintaan liittyvid yhteyksia. Johto voi myos
valita osa-alueet, joista saadaan tarvittaessa lisétietoa. Eri tietotyyppeja yhdistamalla saadaan
liketoiminnasta kokonaiskuva, jonka avulla kokonaisuuden johtaminen helpottuu. (Hellman &
Vérila 2009, 29-30.)

Neljas kehityssuunta muuntaa saatavilla olevan aiemman tiedon tulevaisuuden ennusta-
miseksi menneisyyden avulla. Johtaminen kehittyy paatoksenteon, toimeenpanon ja resursoin-

nin lisdksi myos kehityksen ennustamiseen. Ennustus perustuu laajaan tietopohjaan, jossa



kaytetaan historia-, nyky- ja ymparistétietojen lisaksi myds asiakastietoa. Ennusteiden paino-
arvo lisdantyy paatoksenteossa. Tama johtaa siihen, etta yrityksen johto tarvitsee entista tar-

kempia valineita johtamisen. (Hellman & Varila 2009, 31.)

Asiakkuuksien johtaminen voidaan jakaa kolmeen toiminta-alueeseen, joita ovat operationaa-
linen-, analyyttinen- ja yhteistydohon liittyvat asiakkuuksien johtamiset. Operationaalinen alue
siséltda toimintojen automatisoinnin myynnissa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Ana-
lyyttinen alue koostuu operationaalisesti saavutetun tiedon tallentamisesta ja analysoinnista.
Yhteisty6hon liittyva asiakkuuksien johtaminen koostuu viestintdkanavien luomiseen yrityksen

tyontekijoiden ja sen asiakkaiden valilla. (Payne 2006, 23.)

2.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Asiakasymmarrys koostuu asiakkaan toiminnan ja ajatusten ymmarryksesta ostoksien tekemi-
sen tai palveluiden hankkimisen yhteydessa. Asiakkaan aktiivinen ja passiivinen kuuntelu, eli
palautteen kerddminen on tarke&a. Tutkimusjulkaisujen, kulutustilastojen ja ennusteiden avulla
voidaan oman alan ostamisen kehittyminen selvittaa. Tahan yhdistettyna asiakkaan kayttayty-
misen seuraaminen kohtaamistilanteissa tuo uusia havaintoja. Koeasioijien kaytt6 on yleistynyt
asiakasymmarryksen yhtena tiedon tuojana. Sosiaalisen median kayton lisdantymisen myota
saadaan evasteiden pohjalta tarke&aéa asiakastietoa, ja verkko luo myds mahdollisuuden osal-
listuttaa asiakkaita yrityksen tuotetarjooman kehittamiseen. Yrityksen tarjooman ja asiakaspal-
velun kehittdminen asiakasymmarryksen avulla luo pohjan parempien asiakaskokemuksien
luomiselle. Asiakasymmarrys ohjaa viestintaa oikeisiin viestintdkanaviin oikeaan aikaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 421-423.)

Asiakkuuksien hallinnassa arviointia helpottavat erilaiset mittaukset seka naiden tulosten ana-
lysointi. Jotta asiakkuuksia voitaisiin kehittda haluttuun suuntaan, on tiedettava nykytilanne
seka historia. Teknologia antaa tdhan erinomaiset keinot. Myynninohjausjarjestelmat ja erilai-
set toiminnanohjausjarjestelmat tuottavat ajankohtaista informaatiota myynnin kehityksesta.
Teknologian kehittymisen myéta kilpailuetua voidaan saavuttaa toiminnanohjausjarjestelmien
avulla, jotka nopeuttavat tiedonsaantia myynnin kehittymisesta. Kilpailuetua saavutetaan hyo-
dyntamalla teknologiaa asiakkuuksien kehittamisessa. Myynninohjausjarjestelman avulla voi-

daan luoda yhtendinen tapa toimia. Jarjestelman merkitys kasvaa yrityksen kasvun mukana.



Myynninohjausjarjestelman avulla voidaan kannattamattomat ja kannattavat asiakkuudet ero-
tella toisistaan. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 45—-49.)

Asiakasluokituksen perustaksi myynninohjausjarjestelmaan voidaan asettaa kriteereiksi raha,
suhde ja arvo. Mittareina kriteereille voidaan esimerkiksi kayttaa asiakkaan tuomaa liikevaih-
toa, eli kokonaisostoja. Liséksi on hyva tarkastella myyntikatetta seka euroissa ettd prosen-
teissa. Keskiostos ja myynnin muutos ovat myds hyvid mittareita. Myos asiakkuuden arvo voi-
daan asettaa mitattavaan muotoon. Tassa mittareina voidaan kayttaa asiakassuhteen pituutta,
asiakasuskollisuutta ja ostotiheytta. Naiden avulla pystytdan ennustamaan asiakkaan tulevaa
ostokayttaytymista. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 74-75.)

Asiakasluokittelun avulla asiakkuuksien hoitaminen oikealla tavalla ja voiton maksimointi pit-
kalla aikavalilla tehostuu. (Rubanovitsch & Valorinta 2009. 66.) Asiakasluokituksen kriteereina
voidaan kayttaa rahaa, suhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla seké asiakkaan kokemaa arvoa.
Rahamaaraisia mittareita voivat olla asiakkaan kokonaisostot, asiakkaan kokonaishankintojen
rahamaara, myyntikate, keskiostos, myynnin muutos ja asiakasosuus. Asiakkaan ja myyjan
valisen suhteen mittareina ovat asiakassuhteen pituus, asiakasuskollisuus, ostotiheys, asiak-
kaan riskiluokitus ja suhdannevakaus, ostokayttaytyminen ja sen ennustaminen seka referens-
siarvo ovat olennaisia tekij6ita. Arvojen osalta myyjayrityksen tarjoomaa verrataan kilpailijoihin,
saatua tulosta verrataan asiakkaan arvoihin, tarpeeseen ja tapaan toimia. (Rubanovitsch &
Valorinta 2009, 75.)

Asiakassuhteen kehittamisen perustana ovat seurannan kautta saadut tiedot asiakastyytyvai-
syydestd, asiakasuskollisuudesta ja asiakaskannattavuudesta. Keinoja asiakastyytyvaisyyden
seuraamiseen on palautteen kerddminen, asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suosittelumaara.
Ostouskollisuuden selvittamiseksi seurataan asiakkaan keskiostosta, ostotiheytta seké& ostos-
ten sisaltda. Asiakaskannattavuuden perustana yritykselle ovat mitatut arvot asiakkaasta nyt
ja tulevaisuudessa. Asiakkaan ostoista vahennetaan niiden aiheuttamat kustannukset, joiden

maaraa voidaan tarvittaessa pienentaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 442.)



3 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtuman jarjestaminen voidaan toteuttaa kokonaisuudessaan itse, mutta tapahtuman osat
on myds mahdollista ostaa ohjelmantarjoajilta, jolloin osista koostuu ketjutapahtuma. Jarjesta-
misessa on mahdollista hyédyntaa jo olemassa olevaa tapahtumaa, jota kutsutaan kattotapah-
tumaksi. Jarjestajan on valittava hanen tapahtumaansa parhaiden sopiva tapa. Tapahtuman
jarjestamisessa voidaan myos hyddyntaa erilaisia ohjelmapalveluja, tai tapahtuma voidaan jar-
jestaa organisaation henkilékunnan voimin. Tapahtuma voi olla asiapitoinen, viihteellinen tai
naiden yhdistelma. Tapahtuman tavoite, kohderyhmad, aikataulu seké& budjetti maarittelevat tu-
levan tapahtuman rungon. Tarkeinta on muistaa koko suunnittelun ja toteutuksen ajan, mita
ollaan jarjestamasséa. Tapahtumissa on yhteista niille suunniteltu aikataulu, ohjelman sisalto
kohderyhmittain suunniteltuna, esiintyjat, ilmoittautuminen, tarjoilut, materiaalit, jarjestajien toi-
minta, tapahtumapaikka seké kaikki naihin liittyvat kaytdnnon jarjestelyt. Tapahtuma on tilai-

suus, jonka sujuvuuteen vaikuttaa perusasioiden hoitaminen. (Vallo & Hayrinen 2012, 59-60.)

Tapahtuman lahtkohtina voidaan pitda kysymyksia siitd mita halutaan jarjestad, milloin ja
missad. Tapahtuman jarjestamisen ensimmainen kysymys antaa suuntaviivat myos seuraaville
kysymyksille. Tapahtuman ajankohta ja paikka ovat jokaisen tapahtuman osalta ainutlaatuisia,
ja juuri sille tapahtumalle ominaisia. Tapahtuman kohderyhma vaikuttaa myds siihen, mita jar-
jestetaan. Tapahtumien kirjo on laaja. Yritykset jarjestavat tapahtumia markkinointimielessa,
urheilujarjestot toiminnan rahoittamiseen ja hyvantekevaisyysjarjestot rahan keraamiseen. Kai-

kille naille on yhteisté tapahtumien kautta tunnettavuuden laajentaminen.

Tapahtuman ajankohta vaikuttaa suoraan osallistumishalukkuuteen. Kesken tyopaivan jarjes-
tetty tapahtuma tuskin ker&a niin hyvin osallistujia kuin tyopaivan loppuun tai alkuun sijoitettu
tapahtuma. Myo6s viikonpéaivat vaikuttavat. Kohderyhmé on tdssa avainasemassa, mita parem-
min tuntee kohderyhman, sitd paremmin myds aikataulun suunnittelu onnistuu. Suomessa ol-
lessa on hyva huomioida my6s vuodenajat, seka niiden asettamat rajoitukset. Ajankohdassa
kannattaa myos huomioida muut, paallekkaiset tapahtumat. Tapahtuman kesto on myds huo-

mioitava ajankohtaa valittaessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 145-147.)

Tapahtumapaikan valintaan vaikuttavat osallistujat. Tilaa pystytd&n aina muokkaamaan somis-
tuksen avulla mieleiseksi. Valinnassa kannattaa olla kriittinen seka ottaa yksityiskohdat huomi-

oon. Tapahtumapaikan valinnassa tulee huomioida osallistujien maara. Pieni tila ei riité isolle



osallistujamaaralle. Iso tila pienelle osallistujamaaralle antaa helposti huonon vaikutelman,

joka vaikuttaa myds tunnelmaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 139-141.)

Budjetti on olennainen osa tapahtuman jarjestamista silla, se maarittelee tapahtuman puitteet.
Budjetti on huomioitava jo suunnittelua aloitettaessa. Kulubudijettiin kuuluvat tilavuokra, raken-
taminen, somistus, tekniikka, luvat, mahdolliset kuljetukset ja yopymiset, tarjoilut, materiaalit,
postituskulut, esiintyjat, vartiointi, palkkiot ja kalustevuokrat. Kuluja voidaan pienentaa toteut-
tamalla organisaation oman henkilokunnan avulla tapahtumat. Tapahtumasta saadut tulot ovat
osa tulobudjettia joka koostuu osallistumismaksuista, lipputuloista, arpajaistuotoista, tarjoilu-
tuotoista, myyntituotoista, jotka saadaan heti tai myohemmin seka mahdollisista sponsoritu-
loista. (Vallo & Hayrinen 2012, 147.)

3.1 Kohderyhma ja sisalto

Tapahtuman jarjestaminen pohjautuu kohderyhmén valintaan, joka pitdd olla selvilla ennen
suunnittelun aloittamista. Kohderyhmia voidaan jakaa yrityksen nykyisiin asiakkaisiin, potenti-
aalisiin asiakkaisiin, henkilostoon, yhteistydkumppaneihin, sidosryhmiin sekd myos lehdistén
edustajiin (Vallo & Hayrinen 2012, 121.) Kohderyhmé&a valittaessa tulee myds huomioida su-
kupuoli, ikéa ja maantieteellinen sijainti. Kohderyhmén valinnan jalkeen tulee pitdd mielessa,
etteivat jokaiselle kohderyhmassa sovi samat asiat. Kohderyhméa seka sen koko méaarittelevat
toteutettavan tapahtuman. Organisaatiolla olisi hyva olla tietoa eri asiakasryhmien kiinnostuk-
sen kohteista, jolloin tietoa voitaisiin hyédyntaa asiakasryhmille suuntautuvien tapahtumien
suunnittelussa. (Vallo & Hayrinen 2012, 121-123.)

Tapahtuman sisaltd on kiinni kohderyhmaéasta seka viestista, jota tapahtumalla halutaan kertoa.
Kohderyhman perusteella valittu sisaltd seka teema tukevat tapahtuman onnistumista. Kohde-
ryhman riittavan hyva tunteminen tukee jarjestajad. Pelkan teeman ymparille jarjestetty tapah-
tuma jaa helposti ontoksi (Vallo & Hayrinen 2012, 104-106.) Teeman tulisi nakya tapahtuman
joka vaiheessa. Osallistujalle sen viestiminen tulee huomioida jo kutsuissa, jatkuen jalkimark-
kinointiin. (Vallo & Hayrinen 2012, 262.)



3.2 Tavoite

Tapahtumalla on aina tavoite. Jarjestajan vastuulla on saada tapahtumaan osallistujille tapah-
tuman tavoite viestitettyd. Konkreettisesti asetettujen tavoitteiden saavuttaminen tapahtuman
jalkeen voidaan mitata. Tapahtuman tavoitteen lapikaymiseen tulee varata riittdvasti aikaa
seka ennen tapahtumaa, etta sen jalkeen. Tavoitteen asettaminen ja noudattaminen vaikutta-
vat tapahtuman lopputulokseen. Tapahtumasta tulee selkeampi, kun jarjestavalla taholla on
sen tavoite selkednd mielessdén. Tapahtumaa ei kannata jarjestaa vain siksi, ettd se on ollut
perinne. Jarjestajan on hyva asettua osallistujan asemaan, jolloin osallistujan toiveet otetaan

tata kautta huomioon tapahtumaa jarjestettaessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 109-113.)

Tapahtumaa jarjestettdessa tavoitteen liséksi tulisi miettia sen tuottamaa viestia seka osallis-
tujille etta sidosryhmille. Tapahtumat kertovat organisaatiosta seka organisaation arvoista. Yri-
tyksen arvot kannattaa ottaa tapahtumaa suunniteltaessa huomioon. Tapahtumalla tulee olla
yksi paaviesti, sen liséksi silla voi olla useita sivuviesteja. Tapahtuman viestien vahvistamiseen
voi kayttaa monia eri elementteja. Viestinnassa tulisi huomioida myos tapahtumaymparisto,
teema, ohjelmisto ja materiaalit. Keskeista onnistuneen tapahtuman jarjestamisessa on kaik-

kien viestia tukevien elementtien hallinta. (Vallo & Hayrinen 2012, 113-114.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Informaatiotulvan lisdéntyessa jatkuvasti on organisaatioissa jouduttu miettimééan vaihtoehtoi-
sia viestintdkeinoja erottuakseen. Sosiaalinen media on luonut kuluttajille uusia keinoja saada
tietoa tuotteista ja vertailla naitd keskenaan. Vaihtoehtoisten markkinointikeinojen etsinta on
lisdnnyt tapahtumamarkkinointia. Tapahtumamarkkinointi yhdistaa tapahtuman ja markkinoin-
nin. Tapahtumamarkkinoinnissa tavoitteellisuus ja vuorovaikutus yhdistavéat toiminnallisella ta-
valla organisaation ja sen kohderyhman tietyn idean tai teeman ymparille. (Vallo & Hayrinen
2012, 19.) Tapahtuman toimintaymparistd muuttuu jatkuvasti. Tapahtumasuunnittelun strate-
giset paatokset tulee sovittaa tapahtumaymparistoon, ja samalla tulee huomioida sen muutok-
set. (Preston 2012, 57.)
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Vallon ja Hayrisen (2012, 19.) mukaan tapahtumamarkkinoinnin maaritelma koostuu strategi-
sesti suunnitellusta pitkajanteisesta toiminnasta, jossa yritys elamyksellisid tapahtumia kaytta-
malla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsa ennakkoon suunnitel-
lussa tilanteessa tai ymparistossa. Tapahtumamarkkinoinnin kriteerit ovat etukateen suunni-
teltu tapahtuma, jonka tavoite seké kohderyhma on maaritelty. Lisaksi tapahtumassa tulee ko-
kemuksellisuuden, elamyksellisyyden ja vuorovaikutuksen toteutua (Vallo & Hayrinen 2012,
20.)

Ideaalitilanteessa Prestonin (2012, 55.) mukaan tapahtuman markkinoijan tulisi olla tapahtu-
masuunnittelun keskiéssa. Nain toimimalla saadaan tapahtumasuunnitteluun enemman mark-
kinointiin keskittyvaa perspektiivid. Ongelmia syntyy, jos markkinointihenkild on kaukana stra-
tegisesta suunnittelusta, ja keskittyy ainoastaan markkinointimateriaalin tuottamiseen. Markki-
noijan vastuulla on saavuttaa mahdollisimman suuri kysyntd, joka edellyttdd osallistumista paa-

toksentekoon tapahtumaa suunniteltaessa. (Preston 2012, 55.)

Séahkdisen markkinoinnin hyddyntaminen on mullistanut tapahtumamarkkinointia. Kun resurs-
sit ovat pienet, sahkdiseen markkinointiin panostaminen, sen kattavuuden ja tavoittavuuden
vuoksi on kannattavaa. Sahkdisien markkinointikanavien hyédyntaminen tulee harkita tapah-
tuman mukaan. Sahkoisia markkinointikanavia voidaan hyddyntaa myds tiedon keraamiseen
potentiaalisista asiakkaista verkkotutkimusten avulla. Sahkoisien markkinointikanavien hyo-
dyntdminen tuo markkinointiin uuden tavan hankkia ja hyodyntda asiakaskommunikaatiota.
Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa vaatii mielenkiintoisen tietotulvan yhdis-
tamista positiivisen kommunikointiin asiakkaiden ja markkinoinnin valilla. (Preston 2012, 112—
113; 115.)

Sahkoinen mainostaminen sosiaalisessa mediassa on tehokasta ja se tavoittaa tehokkaasti
kuluttajat. Sosiaalisen median aarimmainen skaalautuvuus ja tasmallinen kohdistaminen voi-
daan saavuttaa. Hyodyntamalla sijaintia sahkoisessd markkinoinnissa on markkinointi teho-
kasta ja kohderyhman tavoittavuus huomattavasti perinteista printtimediaa tehokkaampaa.
(Preston 2012, 134-135.)
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3.4 Tapahtumaprosessi

Jokainen tapahtuma on prosessi, joka voidaan jakaa eri vaiheisiin. Kesto eri vaiheissa riippuu
tapahtuman laajuudesta seka osallistuvien ihmisten maarasta. Suunnitteluvaihe on kestoltaan
seka pisin ettd vaativin. Tapahtumaan osallistujille nakyva osa on toteutusvaihe, joka ajallisesti
on tapahtumaprosessin pienin osa. Jalkimarkkinointivaihe on tapahtumaprosessissa tarkea
sen avulla saatujen kehitysideoiden vuoksi. Onnistunut tapahtuma koostuu kaikkien proses-

sien huolellisesta lapikaymisesta.

Vahimmaisaikana onnistuneen tapahtuman suunnitteluun, toteuttamiseen ja jalkimarkkinointiin
pidetdan vahintaan paria kuukautta. Tapahtumaprosessin suunnitteluvaihe vie 75 %, toteutus-
vaihe 10 % ja jalkimarkkinointi 15 % tapahtumaan kaytetysta ajasta. Suunnitteluvaihe sisaltaa
projektin kdynnistyksen, resursoinnin, ideoinnin, vaihtoehtojen tarkistamisen, paatokset ja nii-
den varmistamisen, seka kaytannon organisoinnin. Toteutusvaihe koostuu rakennusvaiheesta,
itse tapahtumasta seké purkuvaiheesta. Jalkimarkkinointivaiheessa valitetaan kiitokset asian-
osaisille, toimitetaan materiaalit, keratdén ja tyostetddn palautetta, hoidetaan yhteydenotto-
pyynnot toteutuksen ajalta, seka lunastetaan siella annetut lupaukset, ja viimeisena kaydaan

lapi tapahtuman yhteenveto. (Vallo & Hayrinen 2012, 157.)

Tapahtuman suunnittelu kannattaa aloittaa riittavan ajoissa. Mikéli tapahtumaan halutaan
esiintyjia tai puhujia, on heitd hyva pyytdd mukaan heti kun suunnitelmassa on ohjelmasta
paatetty. Nain valtytaan silta, ettei esiintyjien aikatauluissa ole tilaa osallistua tapahtumaan.
Mikali tapahtuman jarjestaminen vaatii tilojen vuokrausta, on niiden varaus tehtdva hyvissa
ajoin. Kohderyhman mukaan ottamista tapahtuman suunnitteluun tulisi hyédyntdd enemman
(Vallo & Hayrinen 2012, 158).

Tapahtumaa suunniteltaessa huomioidaan syy jarjestamiselle seka tapahtuman tavoite. Ta-
pahtuman kohderyhma mietitdan valmiiksi jo suunniteltaessa tapahtumaa. Tapahtuman toteu-
tus seka sen sisélto tulevat olla selkeét jarjestajille. Jokaisella tapahtumalla on budijetti, joka
tulee olla tiedossa jo suunnitteluvaiheessa. Tapahtuman tavoiteltava tunnelma, seka sen valit-
tama viesti on hyva huomioida jo suunnittelussa. (Vallo & Hayrinen 2012, 159.) Tapahtumaa

suunniteltaessa on suunniteltava myds sen aikataulu, josta itse toteutuksessa voidaan varmis-
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taa tapahtuman sujuvuus. Sujuvuus kertoo asioiden ennalta suunnittelusta ja aikataulutuk-
sesta. Sujuvuus kuvaa laatua. Suunnittelussa tulee ottaa tarvittava henkilékunta, ylimaaraiset

jarjestelyt ja osallistujien arvostus huomioon. (Vallo & Hayrinen 2012, 162-163.)

Toteutusvaihe on tapahtuman suunnitelman toteutusta. Rakennusvaihe vie suurimman osan
toteutusvaiheen ajasta. Rakennusvaiheessa on huomioitava tekniikan toimiminen, tarvittava
rekvisiitta sekd somistus. Tapahtumassa tydskentelevien on kyettdva hahmottamaan osansa
osana kokonaisuutta. Yhteistyon tarkeys korostuu toteutuksessa. Tapahtuman ollessa suu-
rempi on hyva jarjestdd myds kenraaliharjoitukset, joissa kdaydaan lapi kokonaisuudessaan ta-
pahtuman ohjelma. Kenraaliharjoitus on pidettava, kun kaikki on rakennettu valmiiksi, juuri en-

nen tapahtuman toteuttamista. (Vallo & Hayrinen 2012, 163-165.)

Tapahtumalla on oltava selkea aloitus ja lopetus. Aloituksen ja lopetuksen valissa on suunni-
tellun aikataulun mukaiset tapahtumat. Tapahtuman aikataulu tulee suunnitella ja toteuttaa ta-
pahtuman luonteen mukaisesti. Mita asiapitoisempi tapahtuma on, sité tarkempi aikataulu tulee
laatia. Verkostoitumiselle ja seurustelulle varattu aika tulee huomioida aikataulussa. Henkildsto
ohjaa tapahtuman kulkua ja varmistaa sujuvuuden. Suunnitelmaan saattaa tulla muutoksia,
joista selviaminen on osa toteutuksen sujuvuutta. Tarkeaa on toteutuksessa selvitd muutok-
sista ja yllattavista tilanteista, niin etté ne eivat haittaa tapahtuman sujuvuutta. Yhden henkilon
tulee toimia paavastuullisena, joka vastaa ja paattaa toiminnasta suunnitelmasta poikettaessa.
Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat esiintyjien, tilojen ja teeman lisdksi my6s tapahtuman
rytmitys ja jaksotus. Jos esiintyjia on enemman, on esiintymisjarjestys oltava suunniteltu. To-
teutuksessa edetaan suunnitelman mukaan, josta joustetaan tarvittaessa. (Vallo & Hayrinen
2012, 166.)

Osallistujan odotukset voidaan ylittaa yllatyksellisyydella. Odotusten ylittdminen nostaa tapah-
tuman arvoa seka antaa osallistujalle enemman kuin han osasi pyytaa. Yllatyksellisyys on va-
littdmisen osoittamista. Vahimmilla&an arkista huomioimista ja, vaivannakéa, joka vaatii viitsi-
mista (Vallo & Hayrinen 2012, 168.) Tapahtuman tunnelmaa voidaan vahvistaa musiikin ja
taiteen avulla. Musiikki voi johdattaa esityksesté toiseen, silla voidaan korostaa kohokohtia tai
sen avulla voidaan luoda viihtyvyytta (Vallo & Hayrinen 2012, 170-171). Tapahtumissa on huo-
mioitava turvallisuus. Tapahtuman jarjestdja on turvallisuudesta vastuussa. Tapahtuman koko
seké osallistujat maarittavat turvallisuussuunnitelman laajuuden. Vakuutusten kattavuus on

huomioitava tapahtumaa jarjestettdessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 180.)
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Tapahtumaa jarjestettdessa ei jalkimarkkinointia kannata unohtaa. Se antaa seka tapahtu-
maan osallistuneille kuvan arvostamisesta, etta jarjestdjille tarkeaa tietoa tapahtuman onnistu-
misesta. Jalkimarkkinointi on tapa kehittda tuleviin tapahtumiin entista parempaa sisaltba ja
vastata paremmin osallistujien toiveisiin. Jalkimarkkinoinnin avulla voidaan myo6s osallistujat
saada mukaan seuraavan tapahtuman suunnitteluun esimerkiksi palautekyselyn muodossa.
Palautekyselyssa voidaan kysya osallistujilta kehitysideoita, tai tyytyvaisyytta toteutukseen joi-
den avulla seuraavaa tapahtumaa suunnitellessa voidaan kehittyd. (Vallo & Hayrinen 2012,
184-185.)

Keratysta palautteesta tapahtuman jarjestaja tekee yhteenvedon, jota analysoimalla voidaan
oppia. Seuraavan tapahtuman suunnittelu kannattaa aloittaa tasta yhteenvedosta. Palautteen
kayttaminen tekee tapahtumaprosessista oppimisprosessin organisaatiolle, jonka avulla saa-
daan osaamispaaomaa. Jalkimarkkinointiin kuuluu kiitosten valittdminen osallistujille, esiinty-
jille, tapahtuman henkildkunnalle seka sidosryhmille. Osallistujien kiittdmiseen voidaan jo ta-
pahtuman aikana toimittaa liikelahja tai pieni muisto tapahtumasta. Lahja on muistutus tapah-
tumasta, tai jarjestavasta organisaatiosta, eika sen tarvitse olla kallis. (Vallo & Hayrinen 2012,
180-183.)

Palautteen keraaminen on tarkea osa kokonaisuutta. Palautteen avulla saadaan tietoon osal-
listujien kokemukset tapahtumasta, tavoitteisiin padsemisesta, kehitysehdotuksia seka asiak-
kaiden mielipiteitéa ohjelmasta. Saatua palautetta tulee verrata tapahtumalle asetettuihin tavoit-
teisiin. Palautteen avulla organisaatio voi kehittda tapahtumiaan, ja jokaisesta tapahtumasta
voidaan oppia. Saadaan tietoa mita kannattaa valttaa ja mika osallistujien mielesta toimii. Pa-
lautteen kerddmiseen on monia tapoja. Se voidaan kerata kirjallisesti tai sahkaoisesti. Kirjallinen
palaute on hyva kerata tapahtuman paatteeksi, ennen osallistujien poistumista. Palautelo-
make tulee laatia jokaiseen tapahtumaan erikseen. Sen sisaltamat kysymykset kannattaa muo-
toilla siten, ettd vastauksista saadaan mahdollisimman kattava kuva tapahtumasta. Palaute
kannattaa keratd myos omalta organisaatiolta, jotka tapahtuman jarjestdmiseen ovat osallistu-
neet. Myos tapahtuman aikana saatu suullinen palaute on hyva kirjoittaa yl6s. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 184-185.)
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Yhteenvetopalaveri tapahtuman jalkeen on oiva tapa kayda lapi tavoitteiden toteutuminen, jat-
kosuunnitelmat tuleville tapahtumille seka saadut palautteet. Yhteenvetoa tapahtumasta voi-
daan hyodynt&aé organisaatiossa markkinointivalineend, jonka avulla voidaan tapahtuman jar-
jestamisen hyddyt esittaa muille. Tapahtuman jalkeen on hoidettava myds sovitut yhteydenotot
osallistujiin. Yhteydenotot on hyvéa hoitaa kahden viikon sisélla tapahtumasta. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 188-189.)

3.5 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoitus on selvittaa asiakkaan tyytyvaisyytta yrityksen toi-
mintaan liittyen. Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus. Tutkimuksen toimivuu-
den yleiset kriteerit toteutuvat asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. (Rope & Pdllanen 1998, 83.)
Asiakastyytyvaisyystutkimus kytkeytyy aina kontaktitilanteeseen. Yritys osallistuu tutkimuksen
tiedonkeruuvaiheen organisointiin ja tiedon kerddminen hoitamiseen. (Rope & Pdllanen 1998,
102.)

Tutkimuksessa tulee kysymykset muotoilla siten, ettd tutkimuksen validiteetti, eli tutkimuksen
mittaaminen haluttujen asioiden osalta ei vaarannu. Tutkimustulosten pysyvyys ja luotetta-
vuus, eli reliabiliteetti ei saisi vaarantua. Reliabiliteetti konkretisoituu tutkimuksen toiston yh-
teydessa, tulokset eivat muutu, mikali asiakastyytyvaisyys on pysynyt samana. Tutkimuksen
jarjestelmallisyys, eli systemaattinen toteutus ja vertailukelpoisuus tulee sailya. Tutkimuksen
tavoitteena on lisaarvon tuottaminen, jota sisaista toimintaa ja markkinointia kehittamalla asia-
kassuhteen syventaminen saavutetaan. Tutkimuksen tulosten tulee olla toimintaan automaat-
tisesti kytkeytyvia, tutkimuksen tuloksien tulee tuottaa impulsseja toimintaan ja kehittamispaa-

toksiin.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tulee selvittdd ennakoitu odotustaso, kokemustaso ja toi-
mintojen kokonaisuuksien merkitys. Ennakoidun odotustason mittaaminen kriteereittain, joita
ovat esimerkiksi palvelu, laatu ja edullisuus ovat kokonaistyytyvaisyyden kannalta tarkea yksi-
l6ida. Kokemustason mittaamisessa on tarkeaa kayttaa yhtalaista asteikkoa odotustason
kanssa, jotta tulokset voidaan kytkea vastinpareiksi. Toimintojen ominaisuuksien merkitysta
tutkimalla saadaan selville poikkeamien merkitys tyytyvaisyysteen liittyen. (Rope & Po6llanen
1998, 88.)
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Tavoitteena olevien asioiden selvittdminen tulee tehda yksinkertaisella, yksiselitteisella, luotet-
tavalla ja vertailukelpoisella tavalla. Lisaksi yksil6lliset tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta ilmai-
sevat tekijat tutkimusmittaristot tulee tutkimuksessa olla. Tutkimus tulee olla myods edullinen ja
helppo toteuttaa. Tutkimuksen toistaminen samana ajankohtana vuosittain tdydentaa suulli-

sesti saatua palautetta. (Rope & Pollanen 1998, 88—89.)

Yleisarvosana tutkittavasta yrityksesta, odotukset yritysta kohtaan, kokemukset tutkittavasta
yrityksesta ja ongelmien esiintyminen ja korjaaminen ovat servqual-menetelmasséa kysymys-
tasot, jotka Ropen ja Péllasen (1998) mukaan on laajimmin toteutettu asiakastyytyvaisyystut-
kimussovellus. (Rope & Pdllanen 1998, 101.) Vakavasti otettavan asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tulee siséltda edelld mainitut perusasiat. Jatkuvasti toteutettavan tutkimustiedon tulee
antaa vastaukset toiminnan ongelmakohtien systemaattiseen yksilGintiin, asiakastyytyvaisyy-
den kehittymiseen ja asiakasodotusten kehittymiseen. Suoran palautteen jarjestelman kautta
saatu palaute ei tuota yhta tarkkaa tietoa kuin tutkimus. Molemmat tulee toteuttaa rinnakkain,

silla ne taydentavat toisiaan. (Rope & Pdllanen 1998, 102.)

Toteutuksessa keskeistd on mittareiden tarkkuustason asettaminen. Tutkimusta ei voida tehda
lian yksityiskohtaiselle tasolle, koska silloin vastausprosentti laskee, tekninen ja toiminnallinen
toteutus on lilan raskas ja kustannukset nousevat. Tulosten analysointi olisi lilan tyolasta, ja
tutkimus saattaa pahimmassa tapauksessa jaada hyodyttomaksi. Tutkimus tulee laatia kysy-
malla tyytyvaisyytta erikseen yrityksen keskeisiin toimintalohkoihin jaoteltuna. Jokaisesta koh-
dasta tyytyvaisyyden kysyminen keskeisien yksityiskohtien kautta antaa kohtuullisen tarkan
tyytyvaisyystuloksen. Vastauksen saaminen tyytymattomyyden selvittamiseksi voidaan toteut-
taa kysymyskohtaisilla avoimilla kommenteilla, joissa ohjataan vastaamaan tyytyméattémyyden

syihin ja myonteisien kokemusten yksityiskohtiin. (Rope & Pdllanen 1998, 98—-100.)



16

4 ASIAKKUUKSIEN KANNATTAVUUS

Asiakkuudenhallinnassa keskeisena tavoitteena on yrityksen parempi ote asiakkuuksiin ja nii-
den kannattavuuden parantamiseen. Asiakkuudenhallinta tekee mahdolliseksi tarkemman ta-
voitteellisten asiakkuuksien profiloinnin. (Mantyneva 2000, 33—34.) Asiakas- ja asiakasryhma-
kohtainen hinnoittelu vaikuttaa suoraan myyntituottoihin. Hinnoittelup&éatotksia tehdessa tulisi
huomioida segmenttien olemassaolo, kilpailijoiden reaktiiviset hinnoittelutoimet ja tuotevalikoi-
man sisaltd. Asiakaskohtaista kannattavuutta laskettaessa tulee huomioida asiakkuuden tuo-
toista vahennettavat suorat kustannukset, néin saadaan myyntikate. Asiakkuuden kate laske-
taan vahentamalla myyntikatteesta myynnin kustannukset, markkinoinnin kustannukset ja

asiakaspalvelun kustannukset. (Mantyneva 2000, 35-36.)

Asiakkuuksien arvon muodostumisessa tulee huomioida asiakkaan tuotoista vahennettavéat
kustannukset. Kannattavuutta voidaan parantaa myyntimaaraa lisdamalla tai asiakaskohtaisen
katteen parannuksella. Keinoja voidaan myos yhdistaa. Myyntihintojen nostossa tulee huomi-
oida negatiivinen hintajousto, joka voi vahentaa ostojen maaraa. Katteen parannuksessa voi-

daan omia kustannuksia vahentamalla paasta parempaan tulokseen. (Mantyneva 2000, 47.)

Asiakaspaaomaan yritys voi vaikuttaa, paatosvalta ja maaraamisoikeus ovat kuitenkin asiak-
kailla. (Hellmann & Varila 2009, 167.) Asiakaspadoma koostuu asiakasuskollisuuden kasvusta,
asiakasosaamisesta ja asiakaskannattavuudelle lasketusta arvosta. Tekniikan kehittyminen ja
sen mahdollistama asiakkaiden tunnistettavuus ja yhdistettavyys ovat mahdollistaneet asia-
kaspaaoman mitattavuutta. Asiakkaiden maara ja laatu vaikuttavat yrityksen asiakkaisiin pa-

nostettujen tuottojen palautumiseen yritykselle. (Hellmann & Vérila 2009, 168-173.)

Luonteeltaan asiakaspadoma kuvaa yrityksen todellista arvoa. Asiakaspadomassa huomioi-
daan yrityksen kilpailutekijat, asiakkaat, asiakassuhteet seka niiden menneisyyden ja tulevai-
suuden kehityksen pitkalta aikavaliltéa. Asiakaspaaoma on objektiivinen, joka perustuu fakta-
pohjaiseen tietoon. Muutokset asiakkaiden arvossa aiheutuvat asiakaskannan ja -suhteiden
muutoksesta. Asiakkaiden arvon maarittaminen yrityksen liiketoiminnan kriittisten tekijéiden
kautta aiheuttavat muutoksien naissa valittdman heijastuksen asiakaspaaomaan. (Hellmann &
Varila 2009, 175.)



17

Asiakkaiden tarkastelu yrityksen padomana koostuu asiakkaiden vélillisesta roolista ja asia-
kassuhteen eliniasta. Asiakkaiden arvo on mitattavissa rahassa ja asiakkaisiin sijoitetaan ra-
haa, jolle odotetaan tuottoa pitkalla aikavalilla. Asiakkaille voidaan asettaa mitattavia tavoit-
teita. Asiakkaiden padaomaa mitataan asiakassegmentoinnin kautta. Asiakaspddoma on kumu-
loituvaa, jonka kehittymisessa toimivat kanavat ovat asiakaspalvelu, asiakashallinta, asiakas-
uskollisuuspanostukset, asiakaskohtaamiset ja niiden hallinta, seka tuotteet ja palvelut vaih-
dannan valineina. (Hellmann & Varila 2009, 173-174.)

4.1 Asiakkuuden arvo

Asiakassuhteen arvon maarityksessa on olennaista tulevaisuuteen suuntautuminen. Tulevai-
suuden kehitys on olennaista huomioida asiakkuuden arvon laskennassa. Asiakaspddoman
arvon laskentaan vaikuttavat myos historia seka nykypaivan tilanne. Historian kautta voidaan
tarkastella kuinka paljon yritykselle maksaisi taman hetken asiakaskannan uudelleenhankinta
ja siihen kaytetyt kustannukset. Taman hetken asiakaskannan arvon maarityksessa kaytetaan
viimeisen vuoden tilannetta. (Hellmann & Varila 2009, 190-191.)

Asiakkaan kokema arvo koostuu hanen arviostaan tuotteen kokonaisvaltaisesta kyvysta tyy-
dyttda hanen tarpeensa. Arvon maarittelyssa asiakas arvioi tuotteen ominaisuuksia, toiminta-
kykya ja kayttdd pohjautuen siihen, kuinka ne edistavat tai estavat hanta padméaaran saavut-
tamisessa. Arvoa maaritellessd kokonaisarvosta vahennetdan kokonaiskustannukset. Koko-
naisarvo koostuu tuotteen, palvelujen, henkilostdn ja mielikuvien arvosta. Kokonaiskustannuk-
set muodostuvat rahallisista, aikaan ja vaivaan liittyvista ja seka psyykkisistd kustannuksista.
Asiakkaan kokema arvo muodostuu kolmesta vastakkainasettelusta. Vastakkainasettelu sisal-
taa sisaisen- ja ulkoisen arvon vertailun, aktiivisen- ja reaktiivisen arvon vertailun ja itseensa
suuntautuneen ja muihin suuntautuneen arvon vertailun. (Kuusela & Rintamaki 2002, 19; 22—
23.)

Asiakkaan kokema lisaarvo kanta-asiakassuhteessa koostuu siitd, mita yritys hanelle tarjoaa.
Lisdarvo syntyy tuotteiden sopivuudesta, hintatason sopivuudesta seka asioinnin miellyttavyy-

desta. Kanta-asiakkaan kokema lisdarvo on syy jatkaa asiakassuhdetta. (Mantyneva 2000,
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64.) Asiakkaan kokema hyo6ty koostuu tuotteesta, asiakkaan persoonallisuudesta, henkilokoh-
taista arvoista seka demograafisista ominaisuuksista. Eri asiakkaiden kohdalla koettu hyoty ei

ole vertailukelpoista kesken&éan. (Kuusela & Rintaméaki 202, 29.)

Sosiaaliset hyddyt, henkilokohtaiset kontaktit ja jAsenyyden tunne ovat kanta-asiakkaan koke-
mia hyotyja. Asiakkaiden tunnettavuus yrityksessa tuo asiakassuhteeseen lisaarvoa. Tiettyyn
asiakaspiiriin kuuluminen tuo sosiaalisia hyotyja kanta-asiakkaalle. Asiakassuhteen pituus vai-
kuttaa hyotyihin. Kanta-asiakkaiden osalta sosiaaliset hyddyt eli tunnettavuus ja henkilokohtai-
set kontaktit koetaan tarkeimmiksi kuin uusien asiakkaiden osalta. (Kuusela & Rintaméki 202,
34-36.)

Conwayn ja Swiftin (2010) mukaan menestyvan asiakassuhteen perustana ovat sitoutuminen,
luottamus, myyjan asiakassuuntautuneisuus, kokemus ja tyytyvaisyys ja kommunikointi. Sitou-
tuminen on aikomus jatkaa valittua toimintatapaa pitkaaikaisesti kanta-asiakkaille. Luottamus
on kerran ansaittu lupaukset lunastamalla. Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa tulee kanta-asiak-
kaan voida luottaa nain tapahtuvan myos tulevaisuudessa. Luottamukseen vaikuttaa tyytyvai-
syys ja kokemukset. Mita suurempi luottamus on, sita parempi asiakassuuntautuneisuus on.
Asiakassuuntautuneisuus koostuu osapuolien kyvysta asettua toisen asemaan. Asiakassuun-
tautuneisuus lisaa luottamusta ja kehittdéd pitkaaikaisia asiakassuhteita. Tyytyvaisyys koostuu
osapuolten odotuksista asiakassuhteen kehittymisessa. Tyytyvaisyys koostuu kokemuksista,
joista hyvat kokemukset voivat peitota huonot pitkassa asiakassuhteessa. Huonot kokemukset
saattavat paattdd asiakassuhteen. Kommunikointi asiakkaan ja yrityksen vélilla tulisi olla kak-
sisuuntaista. Yrityksen kommunikointi koostuu sisdisesta ja ulkoisesta kommunikoinnista.
Kommunikoinnilla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan luottamukseen. (Baron, Conway,
Warnaby 2010, 31-34.)

4.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinointi perustuu avaintekijoihin. Avaintekijoita ovat systemaattisuus, asia-
kasohjautuvuus, yksiléperusteisuus, asiakaskannattavuus ja tavoitteellisuus. Systemaattisuus
tarkoittaa sita, etta asiakas huomioidaan muusta asiakaskunnasta poikkeavalla tavalla. Perus-
tana kaytetdan kanta-asiakastieto jarjestelméé. Asiakasohjautuvuus koskee asiakkaan kykyyn

vaikuttaa yrityksen yhteydenottomahdollisuuksiin haneen liittyen. Yksiloperusteisuus perustuu
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tiedon keraamiseen asiakkaalta yksilona, jonka avulla kanta-asiakassuhde kehittyy. Asiakas-
kannattavuus jakaa asiakkaat segmentteihin, joihin asiakkaat luokitellaan ja markkinointiin pa-
nostetaan kannattavuuden perusteella. Tavoitteellisuus koskee asiakkaiden uudelleen ostami-
sen tavoittelua. Kanta-asiakkaiden tyytyvaisyyden seuraamiseksi on yrityksella oltava palaute-
jarjestelma, joka keréa, analysoi ja rekister6i asiakkaiden tyytyvaisyyspalautteet. (P6llanen
1995, 19-20.)

Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa eri muodoissa. Yleisin aloitusmuoto on alennus-
perusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Tassa muodossa hinta tarjoaa asiakkaalle lisaarvoa,
ja vaati vdhan suunnitteluun ja toteutukseen tarvittavaa tydmaarad. Alennusperusteisessa
kanta-asiakasmarkkinoinnissa saavutetaan kuitenkin vain pieni sitoutumisen kestavyys. Kan-
nattavuutta voidaan mitata lisatuottoja vertaamalla alennuksista johtuviin menetyksiin. (Polla-
nen 1995, 22—-23.) Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tuottaa asiakkaalle li-
saarvoa Yyksil6llisen arvostuksen ja huomioinnin kautta. Onnistumisen edellytyksena tassa
muodossa on oltava hyvat kanta-asiakastiedot. TAman toteutusmuotoina ovat tervehdykset,
asiakassuhteeseen liittyvat lahjat, merkkipéaivien muistamiset ja kanta-asiakastilaisuudet. Saa-
vutettava sitoutuminen yritykseen on keskinkertainen. (Poéllanen 1995, 22—-24.) Tyémaara, jota
palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi teettdé, on suuri. Palvelujarjestelma-
perusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa henkilokohtaisen arvos-
tuksen ja huomioinnin kautta. Sen etuina on tehokas asiakkaiden sitouttaminen. Toteutusmuo-
toina ovat esimerkiksi henkilokohtainen yhteyshenkilo yrityksessa, palvelujarjestelmén eriytta-
minen muiden asiakkaiden palvelujarjestelméstad seka viestimisen ulottaminen kanta-asiak-

kaalle paivittaisen toiminnan tasolle. (Pdllanen 1995, 22-25.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa on usein piirteitd alennusperusteisesta-, suhdetoimintaperus-
teisesta- ja palvelujarjestelmaperusteisesta markkinoinnista. Jokaisen yrityksen on harkittava
sita, kuinka paljon se on valmis panostamaan kanta-asiakkaisiin. Kanta-asiakkaiden sitoutumi-
sen maara on suoraan suhteessa kanta-asiakkaaseen panostamiseen. Mikali halutaan aikaan-
saada suuri sitoutuminen, on yrityksen kannattavaa panostaa palvelujarjestelméperusteiseen
kanta-asiakasmarkkinointiin. Suhdetoimintaperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin osalta
jatkuva suunnittelu ja ideointi vaativat resursseja, joka on hyva ottaa huomioon mietittdessa

saavutettavaa tehoa. Alennusperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin osalta on hyva huomi-
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oida jatkuvien alennusten vaikutus, seka asiakkaiden ostojen keskittyminen alennuksiin liit-
tyen. Mikali ostot keskittyvat selkeéasti alennuksien avulla yritykseen, todennékdisesti lisatuotot

korvaavat alennusten aiheuttamat menetykset. (Pdllanen 1995, 25.)
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4.3 Asiakkuuden kehittaminen ja motivointi

Tyytyvaisen asiakkaan levittdma tieto yrityksesta ja sen toiminnasta on tehokkainta markki-
nointia. Asiakkaan referenssiarvo on suoraan verrannollinen asiakkaan kannattavuuteen yri-
tykselle. Suosittelun kautta asiakas tuo uusia asiakkaita, ja vahvistaa omaa ostouskollisuuttaan
seka asiakastyytyvaisyyttdan. Kanta-asiakas on todennakoisin suosittelija yritykselle. (Poll&-
nen 1995, 86.)

Asiakassuhteen kehittamisessa tarkoitus on asiakkuuksien syventaminen. Asiakkuuden sy-
ventymisen myo6ta yrityksen osuus asiakkaan kokonaisostoista kasvaa. Kanta-asiakkaat ja si-
toutunut asiakaskunta ovat potentiaalisia myynnin kehityksen kannalta. Kehittdamalla asiakas-
suhdemarkkinointia, keskittymalla asiakkuuksiin ja asiakkuuksien kehittamisella lisataan kan-
nattavuuspotentiaalia. Asiakassuhteiden johtamisessa taloudellinen kannattavuus ja niihin liit-

tyva potentiaali on edellytyksend menestymiselle. (Mantyneva 2001, 21.)

Asiakkuuden sailyttdminen perustuu asiakkaiden syvalliseen ymmartamiseen. Asiakkaiden
tunteminen ja todellisten tarpeidensa tunnistaminen ovat syvallistd ymmartamista. Yrityksen
kannalta, halyttavia tapahtumia, jotka asiakkaan siirtymiseen muualle voivat aiheuttaa ovat asi-
akkaan valitukset, asiakaskohtaisen myynnin vaheneminen tai osoitteen muuttuminen. Naissa
tapauksissa tulee huomioida my6s asiakkuuden sailyttdmisen kannattavuus. Paatokset eivat
valttamatta synny ostohetkelld; ne saattavat syntyd jo aiemmin. Asiakkuuden sailyttdmiseen
tulee pystya vaikuttamaan jo paatoksentekovaiheessa. Kanta-asiakkaiden sailyvyys ja asiak-
kuuksien keston pidentyminen saavutetaan panostamalla asiakastyytyvaisyyteen. (Manty-
neva 2001, 22-23.)

Pettymystilanteiden hoitaminen kanta-asiakassuhteessa vaikuttaa suhteen kestavyyteen. En-
nalta suunniteltu toimintamalli auttaa tilanteiden hoitamisessa. Asiakkaalle on pahoiteltava ti-
lannetta, huolimatta siitd, mista tapahtuma johtuu. Nain saadaan pettymystilanteen korjaami-
selle ja asiakassuhteen jatkumiselle hyvéa pohja. Pettymyksen aiheuttaman tilanteen korjaami-
nen, mielellaan valittomasti edesauttaa kanta-asiakkaan jatkotyytyvaisyytta. Tilannekohtaisesti
avun antaminen, ohjaus tai mahdolliset hyvitykset kertovat asiakkaalle yrityksen suhtautuvan

hanen ongelmaansa vakavasti. Kanta-asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen on osoitettava
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kaikin keinoin; tamé kertoo asiakkaalle hdnen arvostuksestaan. Tilanne saattaa aiheuttaa lisa-
kustannuksia, jotka ovat investointia pitkalle aikajaksolle asiakassuhteessa. (Pdllanen 1995,
84-85.)

4.4 Talouden asiakastyodkalut

Asiakassuhteisiin ja asiakkaisiin liittyva taloushallinnon raportointi tuo alalle uusia haasteita.
Asiakashallintaan ja asiakassuhteisiin liittyvat perusteet ja ajattelu tulee voida muuttaa mitat-
tavaan euromuotoon. Taloushallinnon kasitteiden liittaminen helpottaa tulosten analysointia.
Hallinnolle tuotettavien raporttien tulee antaa kattava ja luotettava kuva asiakaskannan muu-
toksista ja yrityksen tuloksista. Raporttien tulee olla helposti tulkittavia, niista tulee kayda ilmi
lukujen taustat ja johdon tavoitteiden asettamista tukevia. Raporttien avulla yrityksen ja sen
liketoimintaympariston valinen suhde, asiakasnakdkulman raportointi yrityksen ulkopuolelle ja
asiakaskannan muutokset tulee saada luotettavasti mitattavana tietona. (Hellman & Varila
2009, 105-112.)

Hinnoittelun onnistumiseen vaikuttavat asiakkaan tunnistaminen ja tieto heidan suhtautumi-
seensa hintaan. Hinnan kokeminen on henkilokohtainen jokaisella asiakkaalla. Hintakasitys
koostuu asiakkaan hintatietoisuudesta ja hintatajusta. Hintatietoisuus on asiakkaan hinnan
muistamiseen liittyva, hintatajuisuus liittyy tuotteiden hintaerojen huomiointiin. Hinta ei ole ai-
noa asiakkaan ostopaatokseen vaikuttava tekija. Ostopaatdkseen vaikuttavat myos aika, tarve
ja tuotteen aikaansaama ulkopuolinen arvostus. Hinnalla on my6s kynnysarvot joissa asiakas
huomaa hintaeron. Jos hintaero on niin pieni, ettei asiakas huomaa sita, ei hinta vaikuta osto-
kayttaytymiseen. Hintojen nousun asiakkaat huomioivat yleensa hintojen laskua paremmin.
(Laitinen 2009, 225-231.)

Asiakaskannattavuuden laskenta pohjautuu maariteltyyn tarkkuuteen, jolta tiedot halutaan.
Kannattavuuden tasoksi ei riité tuotteiden kate tai asiakkaan ostojen maara. Henkilosto-, mark-
kinointi, myynti- ja asiakaspalvelukulut sek& mahdolliset alennukset tulee huomioida tarkem-
massa kannattavuuden laskennassa. Menojen kohdentaminen asiakassegmenttien mukaan
saadaan kannattavuuden parantamiseksi hyva pohja. Asiakaskannattavuus voidaan jakaa kol-

meen osaan: sisdiseen asiakaskannattavuuteen, ulkoiseen asiakaskannattavuuteen ja asiak-
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kaan elinkaaren arvoon. Asiakassuhteen kannattavuutta laskettaessa yhdistetaan eri tietolah-
teistd kannattavuuteen liittyvaa tietoa tuloslaskelman kaltaiseen rakenteeseen. (Hellman &
Varila 2009, 123-126.)

Asiakasinvestointien kohdentaminen asiakassegmenttien avulla vahentaa turhia investointi-
kustannuksia. Asiakkaille tarjolla olevien kontaktikanavien my6tad myods asiakkuudet vaativat
erilaista |Ahestymistapaa ja asiakassuhteen hoitoa. Asiakasinvestointien kohdistaminen ta-
loushallinnon avulla on tehokkaampaa. Asiakkaat voidaan arvioida asiakkaiden asiakaspaa-
oman lisdantymisen tai vdhentymisen avulla. Laskennassa huomioidaan asiakkuuden kustan-
nukset, lisatyd, henkildston koulutustarve seka ajankayttd. Taloushallinnon tehtdva on raken-
taa laskentamallit ja -kaaviot tulosten aikaan saamiseksi. Taloushallinnon tuottavuuteen liitty-
van nakokulman tuominen osaksi markkinointia lisda suunnittelua ja investointilaskelmien te-
kemistd myds markkinointiin. (Hellman & Varila 2009, 113-116.)

4.5 Asiakkuuksien riskit

Asiakkuuksien riskit koostuvat yrityksen asiakasrakenteesta; sen koon, laadun ja kehityksen
osa-alueista. Osa-alueet pitavat sisalladn asiakaskunnan ikarakenteen ja yrityksen toimialan.
Asiakkuuksien riskit vAhenevat kanta-asiakaskunnan kasvamisen myota. Asiakkaiden maksu-
kayttaytymiseen liittyvat lyhytaikaiset riskit koostuvat maksuhairidista ja reklamaatioherkkyy-
desta. Pitkaaikaisiin riskeihin liittyy asiakasuskollisuuden lasku. Pitkaaikaiset riskit ovat koko
asiakaskuntaan vaikuttavia riskeja, kun lyhytaikaiset riskit liittyvat useasti yksittaiseen asiak-
kaaseen. Toimialan riskeihin liittyvat kilpailutilanne, kasvu ja kannattavuuden kehitys seka val-
tiovallan ja lainsaatajien toimenpiteisiin liittyvat riskit. (Hellman & Varila 2009, 141-142.)

Strategiset riskit johtuvat niiden sijoittumisesta vaarassa suhteessa yrityksen riskinottokykyyn.
Strategisten riskien hallinnassa auttaa riittdvan laaja asiakaskanta. Myos potentiaaliset asiak-
kaat kuuluvat asiakaskantaan. Resurssien oikeanlainen suuntaaminen kassavirtaan nahden
olemassa olevien ja uusien asiakkaiden hankinnan suhteen parantaa tulosta. Operatiiviset ris-
kit voivat vaarantaa tai estaa liiketoiminnan asetettujen tavoitteiden saavuttamisen. Yrityksen
toimintaedellytykset ja vaikutusmahdollisuudet asiakaskuntaan ovat operatiivisten asiakasris-
kien vaikutuksia. Operatiivisiin riskeihin kuuluvat tyéntekijat ja yrityksen asiakasviestinnan ka-
navavalinnat. (Hellman & Varila 2009, 143-144.)
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Riski voi olla uhka, mutta my6és mahdollisuus. Mahdollisuus riski on silloin, kun se tunnistetaan
riittdvan aikaisessa vaiheessa. Aikaisessa vaiheessa tunnistettu riski voidaan huomioida liike-
toimintaa ja kilpailuasemaa parantavana mahdollisuutena. Aikainen identifiointi mahdollistaa
positiivisen reagoinnin, valmistumisen riskiin ja kilpailuedun saavuttamiseen kilpailijoihin néh-
den. (Hellman & Varila 2009, 146.)
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5 TAPAHTUMAN TOTEUTUS

5.1 Kohdeyritys Kultajousi Oy

Kultajousi on osa pohjoismaista korujen ja kellojen vahittdiskauppaan keskittyvaa Golden
Heights konsernia, jolla on myymal6itd yhteensa noin 300. Tuotevalikoimaa uudistetaan joka
kuukausi. Valikoima koostuu kotimaisista ja kansainvalisista tuotteista, jotka sovitetaan paik-
kakuntakohtaisesti. Yrityksellda on myos verkkokauppa. Yritykselle on mydnnetty Asiakastiedon
Suomen vahvimmat-sertifikaatti ja Balance Consultingin Menestyja-sertifikaatti. Markkinointi
toteutetaan tuotekuvastoilla, jotka jaetaan 6-8 kertaa vuodessa, henkilokohtaisilla katalogeilla,
sahkoposteilla seka teksti- ja multimediaviesteilla. Yrityksella on myods markkinoinnin hallin-
noimat Facebook- ja Instagram-tilit. (Kultajousi 2017.)

Yhtion toimialakuvaus: kello- ja kultaseppaalan tuotteiden, taide-esineiden vahit-
tais- ja tukkukauppa, valmistus, tuonti, vienti ja vuokraaminen seka kyseista liike-
toimintaa harjoittavien yritysten omistaminen. Yhtio voi lisdksi omistaa ja hallita
kiinteistoja ja arvopapereita seké kayda niilla kauppaa. Yhtion toimialana on liséksi
kellojen, kulta-, hopea-, antiikki- ja lahjaesineiden seka jalokivien maahantuonti,
vienti, tukkukauppa ja vahittaiskauppa seka muu niihin liittyvéa toiminta. (Kauppa-
lehti 2007.)

Ymparisto-, vastuu- ja kotimaisuus ovat kasvavassa maéarin huomion kohteena. Energiankulu-
tuksen maaraa pyritaan pienentdmaéan valaistuksen kautta. Pakkausmateriaali kierratetaan,
Kultajousi on PYR Pakkausalan ymparistorekisterin jasen. Kampanjajulisteissa ollaan siirty-
massa led-tauluihin. Timanttien toimittajien osalta vaaditaan toimittajien sitoutumista Kimberley
prosessiin, joka keskittyy estamaan konfliktitimanttien maahantuonnin. Ulkomaisten toimitta-
jien toiminnalle asetetut eettiset vaatimukset ja paikallisten tuotanto-olosuhteiden valvonta ovat

CSR Corporate social responsibility-toimintojen vastuulla. (Kultajousi 2017.)

Suomessa Kultajousella on kahdeksankymmenta liikettd, jotka sijoittuvat ympéri Suomea.
Myymalat ovat konsernin omistuksessa, jokaisessa liikkeessa toiminnasta vastaa myymala-
paallikké. Myymalatyyppeja ovat Kultajousi-myymalat, Elegance Kultajousi-myymalat ja Outlet
myymalat. Tuotesijoittelu toteutetaan jokaisessa liikkeessa tuoteperheittain. Myymaldiden
suunnittelussa panostetaan valoisuuteen ja avaraan asetteluun, joissa tuotteiden esillepano
toteutetaan asiakasystavallisesti. Henkilokuntaa koulutetaan jatkuvasti erilaisilla koulutusohjel-

milla. Kultajousen henkilokunnalta odotetaan ystavallista, iloista ja asiantuntevaa palvelutapaa.
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Henkilokunta perehdytetaan erillisen perehdytysohjelman avulla tyésuhteen alussa. (Kultajousi
2017.)

5.2 Suunnittelu

Tapahtuman suunnittelupalaveri pidettiin 8.3.2017. Tapahtuman kohderyhména oli arvo-asi-
akkaat. Arvo-asiakkaille tarjottiin tapahtumakutsun kautta muista asiakasryhmista poikkeavaa
kohtelua, jonka tarkoituksena oli viestid arvo-asiakkaiden tarkeydesta yritykselle. Suunnittelu-
palaverissa sovittiin esiintyjan valinnasta. Tapahtuman osallistujamaaraksi rajattiin neljakym-
menta henkil6a. Tapahtuman véarimaailmaksi sovittiin kelta-musta Kultajousen varien mukai-
sesti. Palaverissa kaytiin lapi arvo-asiakkaille tapahtumaan liittyvat tarjoukset. Tapahtumapéi-
vana arvo-asiakkaat saivat 20 % alennuksen kaikista tuotteista, jonka lisdksi videnkymmenen
euron ostoksista kaupan paalle annettiin 25 euron arvoinen arvoseteli, jonka voimassaoloaika

oli kolme kuukautta.

Suunnittelupalaverin jalkeen kaytiin esiintyjan kanssa alustavasti lapi hanen palkkiotaan, ajan-
kohtaa sekéa esityksen sisaltéa koskevia yksityiskohtia. Myymalapaallikon sovittiin olevan yh-
teydessa palkkaamisen varmistamiseen. Lisaksi paikalle kutsuttiin vaatemerkki edustaja, jolla

oli mukanaan seka lasten ettd naisten vaatteita.

Kyselylomake (LIITE 2) tehtiin hyvissa ajoin, ja hyvaksytettiin aluepaallikdlla. Samoin toimittiin
myos sahkdisen kyselyn (LIITE 3) osalta. Kyselylomake oli tarkoitus jakaa asiakkaille, jotka
tapahtumaan osallistuivat paikanpaalla taytettavaksi. Sahkoisen kyselyn osalta suunniteltiin
kyselylinkin, joka johti Webropolkyselyyn, liittAmista tapahtumasta informoivaan sahkopostiin.

Tapahtuman teemana oli Kultajousen viisikymmenta vuotta yrityksend. Teeman ymparille
suunniteltiin tarjoilu aluepaallikdiden ja maajohtajan toimesta. Kultajousen syntymapaivat maa-
rittivat tarjoiluksi taytekakun ja kahvin. Taman ymparille tarjoilu suunniteltiin liikekohtaisesti.
Tarjoiluun hankittiin kakut Kulmasta. Kakuiksi valittiin laktoosittomat vaihtoehdot, seké yksi ka-
kuista tilattiin gluteenittomana. Tarjoiluun valittiin suolaseksi palaksi ruisnappeja ja tuorejuus-
toa. Juomina oli viinia sekd tuoremehua. Poytaliinat hankittiin myds Kulmasta. Liséksi hankittiin

kertakayttoastioita ja lusikoita Halpa-Hallista.
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5.3 Markkinointi

Tapahtumassa jaettavien lahjakassien sisaltd koottiin edellisena paivana. Jokaiseen tuli esit-
teitd tuotteista, seké jokaiselle osallistujalle paketoidut hopeiset korvanapit. Lahjakassit sijoi-

tettiin kassan taakse, josta ne voitiin nopeasti jakaa osallistuijille.

Suunnittelua jatkettiin yksityiskohtien osalta viela tapahtumapaivan. Suunniteltiin aikataulu,
jolla liiketila muutetaan tapahtumaan sopivaksi. Suunnitelma illan aikataulun osalta kaytiin viela

nopeasti l&pi ja jaettiin vastuutehtavét asiakkaiden saapuessa tapahtumaan.

Markkinointi tapahtumaan toteutettiin Kultajousen markkinointiosaston kautta. Markkinointi-
osasto lahetti arvo-asiakasrekisterissa oleville kokkolalaisille arvoasiakkaille postitse kutsun
(LIITEL) tilaisuuteen. Yksittaisella liikkeella oli mahdollisuus vaikuttaa kutsussa annettaviin li-
satietoihin. Kokkolan tilaisuuden kutsuun liséttiin tiedot illan esiintyjasta. tapahtumaa markki-
nointiin myods kertomalla siita likkeessa asioiville arvo-asiakkaille. Markkinointiosasto toimitti

my0s tapahtumakutsuja (LIITE 1) likkeeseen, joita oli tarkoitus jakaa uusille arvo-asiakkaille.

Markkinointiosaston kautta saatiin hankittua tilaisuuteen myds julistemateriaalin. Julisteiden
kokoon pystyttiin vaikuttamaan liikkeessa. Julisteet arvo-asiakasalennuksista tilattiin piha stan-
diin seka liikkeen sisalle korostamaan arvo-asiakkaille myonnettavia tarjouksia. Postitetuissa
kutsuissa (LIITE1) oli internetosoite, jota kautta tapahtumaan voi ilmoittautua. Tahan tapahtu-
maan otettu nettipohjainen ilmoittautuminen oli nyt ensimmaista kertaa kaytdssa. limoittautu-
minen toimi tarkoituksenmukaisesti. Ylimaaraisen linkin sahkodiseen kyselyyn (LIITE3) lisdami-

nen ei onnistunut markkinoinnin kautta.

5.4 Tavoite

Tapahtuman onnistumisen pystyi aistimaan tapahtuman aikana. Tapahtuman tavoitteen saa-
vuttaminen arvioitiin tuloksen euromaaraisella arvolla seka tapahtuman tunnelmalla. Tavoittee-
seen paasemisen tueksi tehty asiakaskysely antoi yksityiskohtaisempaa tietoa tavoitteen to-

teutumisesta asiakkaan nakokulmasta. Asiakaskyselyn tulokset olivat kannustavia.
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Myyntitavoite 7.4.2017 tapahtumapaivalle tarkoituksella korkeaksi. (KUVIO1) Myyntitavoitteen
tueksi arvo-asiakkaille myonnettiin kahdenkymmenen prosentin alennus, jotta tuotteiden méaa-
rallista myyntia saatiin kasvatettua. Liséksi keskiostosten hintaa pyrittiin nostamaan 25 euron
lahjakortilla, joka my6nnettiin yli 50 euron ostoista. Tapahtumaa varten hinnoiteltiin lahjatava-

roita tasarahahinnoilla, jotta niiden myyntia saataisiin tehostettua.

Myyntitavoitteen liséksi tapahtumalle asetettiin tavoite toteuttaa ilmapiiriltdan rento tapahtuma,
joka korosti kanta-asiakkaiden merkitystd kohderyhman valinnan kautta. Tapahtuman tavoite

saavutettiin myds naiden osalta.

Toteutunut myynti tapahtumapaivélle jai 4 % budjetista. (KUVIO1) Verrattuna edelliseen per-
jantaihin myynnissé oli selkeéd kasvu. Edellisen perjantain myynti oli 23,1 % tapahtumapaivan
myynnista. Myyntikatteeseen arvoasiakkaille kohdistetut alennukset vaikuttivat hieman myyn-
tikatetta laskevasti. Myynnin euromaarainen kasvu oli katehavion kannalta olennainen tulok-

seen vaikuttava seikka.

Myynti
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100%

100,0 % 96,0 %
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KUVIO 1. Myynti

Tuoteryhmittain ryhmitelty kappalekohtainen myynti tuotti tietoa myynnin jakautumisesta. (KU-
VIO2) Tuotteista 1 % myyntiosuus oli timantti ja teraskoruilla seka hopea-aterimilla. Kultakoru-
jen kappalemaarainen prosentti oli 3 %. Palveluiden kappalekohtainen osuus myynnista oli 5

%. Kellojen kappalekohtainen myyntiprosentti oli 6 %. Pukukorujen kappalem&araéan perustuva
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osuus oli 10 % myynnista. Tapahtumapaivana myytiin toiseksi eniten hopeakoruja maaralli-
sesti, joka oli 33 %. Kappalemaarassa mitattuna tapahtumapaivana myytiin eniten lahjatava-
roita, joiden osuus kokonaismyynnista oli 39 %. Tuotteiden osalta myynnin ohjaaminen lahja-
tavaroiden suuntaan nékyi selkeasti. Toteutuneista kaupoista lahjatavaroiden osuus oli suurin
kappalemaaralla mitattuna. Tuotteiden yksikkémaarana mitattuna myynti kasvoi edelliseen

perjantaihin verrattuna 4,6-kertaiseksi.

Myynnin jakautuminen
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Palvelut

KUVIO 2. Myynnit tuoteryhmittain

5.5 Budjetti

Budjetti illalle oli 150 euroa. Osallistujien kesken arvottiin Laukka-koru, jonka arvo oli 152 eu-
roa. Toteutunut budijetti oli 165 euroa. Tilavuokra ei lisaantynyt, koska tapahtuma jarjestettiin
yrityksen liiketilassa. Tilaisuutta varten ei rakennettu mitaan, eika tekniikkaa liiketilassa lisatty.
Kalustevuokria tarjoilupdydista ei tarvinnut maksaa. Tarjoilu kulut pidettiin suhteellisen pienina
aiempien tapahtumien tarpeiston avulla. Mainosmateriaali teetettiin yrityksen markkinointi-
osaston toimesta, joten siita ei lisdkuluja syntynyt. Postituksen kutsujen osalta markkinointi-
osasto hoiti myds. Budjetissa ei huomioitu tyontekijoiden palkkoja, jotka ajallisesti olivat kah-

deksan ja puoli tuntia.
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Myyntien osalta alennukset vaikuttivat suoraan myytyjen tuotteiden myyntikatteisiin. Lahjata-
varoiden osalta olivat voimassa tasarahahinnat. Osallistujille jaettiin lahjat, joiden arvo oli 7,90
euroa.

Kasvanut myynnin maéaré oli tarpeeksi suuri kattamaan kohdistetuista alennuksista johtuvat

myyntikatteen pienenemiset.

5.6 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman toteutuksesta oli laadittu aikataulu, joka sisélsi suunnitelman mukaisesti ajankoh-
dan, tarjoilun, esiintyjan, vastuut ja tydtehtavat. Tapahtumaa edellisena paiva taytettiin osallis-
tujille jaettavat lahjakassit. Tapahtumapaivana laitettiin esille tapahtumapaéivélle sovitut alen-
nusesitteet. Tapahtumassa kaytetyt poydat kannettiin laheisesta kokoustilasta lainaksi. Poy-
dista koottiin tarjoilupdyta, joka tehtiin aikataulun mukaan. Tarjoilu saatiin esille juuri ennen

tapahtuman alkua.

Tapahtumapaikkana oli Kultajousen liiketila. Toissa tyontekijoité oli kolme. Liiketilassa on kay-
tettévissa yksi kassakone. Tapahtuman alkaessa liiketila suljettiin muilta asiakkailta. Osallistu-
jien saapuessa tilaisuuteen tarkistettiin heidan ilmoittautumisensa listasta, johon kaikki ilmoit-
tautuneet oli koottu. Tapahtumaan osallistui 38 henkild. Tapahtuman aluksi toivotettiin osal-
listujat tervetulleiksi, ja ohjattiin heidat jattAméaan takkinsa naulakkoon.

Kaikkien saavuttua paikalle piti myymalapaallikkd heille tervetuliaispuheen, jossa osallistujille
kerrottiin illan aikataulusta seka tarjouksista. Tarjoilu oli toteutettu seisovassa poydéassa. Tyo-
tehtavat suoritetiin suunnitelman vastuiden jaon mukaisesti. Ty6tehtéavien jako oli suunniteltu
jo etukateen, joista jokainen suoritti oman osuutensa. Autoimme tarvittaessa toisiamme tapah-
tuman edetessa. lllan aikana esiteltiin myytavana olevia tuotteita osallistujille. Esiintyja saapui
tilaisuuteen suunnitellun aikataulun mukaisesti. Arvonta saatiin suoritettua sen ajankohdan
mukaan, milloin tarkoitus olikin. Tapahtumassa arvottiin Laukka-koru palkinto, seka jaettiin
osallistujille lahjakassit. Ovet saimme suljettua kello kahdeksan, kuten suunnitelman mukaan

oli tarkoitus. Ainoa kohta, jossa aikataulu ei pitanyt, oli tapahtuman purku ja siivous.
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5.7 Jalkimarkkinointi

Tapahtumassa jaettiin jokaiselle osallistujalle lahjakassi, jossa oli tuotelahjan lisdksi esitteita
Kultajousen tuotteista. Esitteet olivat Story Of Love- ja Princess- sormussarjoista ja Tarkkasen
Monument-sarjasta. Tapahtumailtana toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoitus oli sel-
vittaa osallistujien tyytyvaisyytta tapahtuman sisaltoon ja yrityksen toimintaan illan jarjestami-
sessa. Kysymykset muotoiltiin monivalinta-, rasti ruutuun- ja avoimiksi kysymyksiksi. Sahko-
postitse toteutetun kyselyn tarkoitus oli saada tietoa yleensakin tapahtumien jarjestamisesta.
Asiakaskyselyn tavoitteena oli kehittdd Kultajousen arvo-asiakastapahtumia. Kyselyn avulla
haluttin saada asiakkailta tietoa, mika tapahtumassa oli heidan mielestdaan onnistunutta ja
mika ei. S&hkoisen kyselyn tarkoitus oli saada tietoa tulevien tapahtumien ajankohdasta, seké

asiakkaiden toivomasta tapahtuman sisallosta.

Kysely toteutettiin paperiversiona (LIITE2) itse tapahtumassa, seké séhkodpostitse lahetettavan
linkin osalta sahkoisena kyselyné (LIITE3). Asiakasillan kyselyn (Liite2) vastausprosentti oli
18,4 %. Sahkoisen kyselyn (LIITE3) vastausprosentti jai todella pieneksi. Kyselylinkki l&hetet-
tiin kahdeksallesadalle ja vastauksia tuli kaksi. Tuloksien osalta sdhkoisen kyselyn tulokset
eivat ole tulkittavia. Tuloksien jaadessa vahaisiksi kyselyn validiteetti vaarantui, eivatka tulok-
set olleet luotettavia. Tuloksia ei sahkodisen kyselyn osalta kayda lapi opinnaytetydssa. Asia-
kasillan kyselyssa kysyttiin tyytyvaisyytta ohjelmaan, tarjouksiin, tunnelmaan ja ajankohtaan
seka tarjoiluun. Naiden kysymysten oli tarkoitus tuottaa tietoa tapahtumien suunnitteluun tule-
vaisuudessa. Tapahtumien suunnittelussa pitaa aina kehittya, mutta ndiden kysymysten avulla

saatiin selvyytta tapahtuman toteutuksen rungon osalta.

Paperilla toteutetun (LIITE2) kyselyn ensimmaisen kysymyksen tarkoitus oli selvittaa ennakoitu
kokemustaso kriteereittain. Kriteereittain yksiloityjen kysymysten avulla saatiin tietoa kokonais-
tyytyvaisyydesta. llta alkoi myymalapaallikon tervetuliaispuheella ja tarjoilulla. Paikalla koko
illan ajan oli vaatemerkin NOSH edustaja, joka esitteli vaatteita halukkaille. lllan viihdyttaja sai
osallistujat rentoutumaan sek& nauramaan. Naihin asiakkaat olivat tyytyvaisia. Kiitettava arvo-
sana sai taman kysymyksen suurimman vastausprosentin, joka oli 43 % vastanneista. (KU-
VIO3)
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Tyytyvaisyys ohjelmaan

Kiitettava

B Huono M Tyydyttdvda mHyva @ Kiitettdvd ™ Erinomainen

KUVIO 3. Tyytyvaisyys ohjelmaan

Tarjouksena tapahtumassa arvo-asiakkaat saivat jokaisesta tuotteesta alennusta kaksikym-
menta prosenttia. Lahjatavaroita oli hinnoiteltu tasarahahinnoilla. Lisaksi annettiin yli viiden-
kymmenen euron ostoksista kahdenkymmenenviiden euron arvoinen lahjakortti. Asiakkaat pi-
tivat tarjouksia erinomaisina ja hyvana yhta suurella osuudella, molempiin vastasi 43 % vas-
tagjista. 14 % vastaajista piti tarjouksia kiitettavina. Tarjouksia suunniteltaessa tulee kuitenkin
huomioida niiden vaikutus myyntikatteeseen, eika tasta johtuen voida liilan suuria alennuksia
myontaa. (KUVIO4)

Tyytyvaisyys tarjouksiin

M Huono M Tyydyttdva M Hyva M Kiitettdvd ™ Erinomainen

KUVIO 4. Tyytyvaisyys tarjouksiin
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Tyytyvaisyys tunnelmaan oli erinomaista suurimmalla osalla vastaajista. Erinomaisena tunnel-
maa piti 57 % vastaajista, kiitettdvana 29 % ja hyvana 14 %. lllan viihdyttgjan todettiin olevan
tilaisuuteen todella sopiva. Myyjien vahyyden vuoksi asiakkaat joutuivat valilla odottamaan
vuoroaan. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen pyrittiin vaikuttamalla pahoittelemalla tilannetta ja pal-
velemalla jokaisen asiakkaan hyvalla mielella. Tuloksien mukaan voidaan tulkita asiakastyyty-

vaisyyden pysyneen todella hyvana pienesta ruuhkasta huolimatta. (KUVIO5)

Tyytyvaisyys tunnelmaan

Hyva
14 %

Kiitettava
29 %

B Huono M Tyydyttavda M Hyva Kiitettdva M Erinomainen

KUVIO 5. Tyytyvaisyys tunnelmaan

Suurin osa vastaajista, eli 57 % vastaajista piti ajankohtaa erinomaisena. Kiitettdvana ajankoh-
taa piti 29 % vastaajista ja hyvana 14 % vastaajista. Tapahtuman jarjestamispaiva oli perjantai
9.4.2017. Liikkeen normaali aukiolo paattyi kello kahdeksantoista. Tapahtuma alkoi liikkeen
aukioloajan jalkeen, jolloin liike suljettiin muilta asiakkailta tapahtuman ajaksi normaalin auki-
olon mukaisesti. Talla tavoin toimimalla voitiin korostaa arvo-asiakkaiden merkitysta yritykselle.
(KUVIOB6)
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Tyytyvaisyys ajankohtaan

Kiitettava
29 %

B Huono M Tyydyttdava ™ Hyva Kiitettdva ™ Erinomainen
KUVIO 6. Tyytyvaisyys ajankohtaan
Tarjoiluun oltiin tyytyvaisia. Asiakkaille tarjottiin juotavaa lisada tarvittaessa, ja tarjoilupdyté ol

koko tapahtuman ajan kaytettavissa. Tarjoilua piti erinomaisena 57 % vastaajista, kiitettdvana

29 % vastaajista ja hyvana 14 %. (KUVIO7)

Tyytyvaisyys tarjoiluun
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B Huono M Tyydyttdvda M Hyva Kiitettdvda ™ Erinomainen

KUVIO 7. Tyytyvaisyys tarjoiluun

Suurin osa vastaajista piti ohjelmaa mielenkiintoisena. Sopivasti sita koki olleen kaksi vastaa-
jaa. Yksi vastaajista kaipasi liséa ohjelmaa. Ohjelman suunnittelussa pyrittiin huomioimaan il-
lan tavoitteena oleva rento tunnelma, eika ohjelman haluttu hallitsevan liikaa. Tulosten mukaan

tavoite saavutettiin talta osin. (KUVIOB8)
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Oliko ohjelmaa mielestasi?

S P N W »

Mielenkiintoisesti Sopivasti Liian vahan Liikaa

KUVIO 8.Mielipiteet ohjelmasta

Osallistujista kaikki vastanneet olivat halukkaita osallistumaan uudelleen (KUVIO9). Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksessa kysyttiin halua osallistua seka suositteluhalukkuutta. Tarkoituksena
oli saada kysymysten muotoilulla tuloksiin luotettavuutta tapahtuman toteutuksen tyytyvaisyy-

desta.

Haluatko osallistua toistekin?

Kylla Ei

KUVIO 9. Mielenkiinto osallistua toiste

Osallistujien suositteluhalukkuus kertoo tyytyvaisyydesta enemman kuin pelkastaan uudelleen
osallistumisen halukkuus. Vastanneista kaikki suosittelisivat tapahtumaa ystavilleen, josta voi-
daan paatella heidan pitaneen tapahtumasta. (KUVIO10)

Suosittelisitko tapahtumaa ystéavillesi?
,

2

3 Kylla Ei

KUVIO 10. Tapahtuman suositteluhalukkuus ystaville
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Palautetta keréattiin seka kirjallisessa ettd suullisessa muodossa, jotka tdydensivat toisiaan.
Toteutustavan avulla saatiin tarkempaa tietoa tapahtuman onnistumisesta. Avoin kysymys; pa-
lautetta, muita kehitysideoita (LIITE4), kautta saatiin tarkempaa tietoa kuin pelkan suullisen
palautteen. Vastaukset avoimeen kysymykseen liittyivat haluun osallistua arvontoihin seka vip-
iltojen lisddmiseen. Palautetta saatiin myds myyjien maarasta, joita toivottiin lisda tapahtumiin.

Suullista palautetta tapahtumasta saatiin myés myyjien maarasta.

Seuraavaa iltaa varten saatiin tarkeaa tietoa myyjien lisatarpeesta, sekd henkilokunnan etta
osallistujien palautteista. Henkilokunnan osalta illassa kiitettavaa olivat ohjelma, tarjoukset ja
tarjoilu. Tunnelma ja ajankohta arvosteltiin erinomaisiksi, Ohjelmaa todettiin olleen sopivasti.
Kyselyn avulla saatujen tulosten perusteella tapahtuman tavoitteet ilmapiiriltd&n rennon tapah-
tuman jarjestamisesta toteutuivat. Tutkimuksesta saatiin seuraavaan asiakastapahtumaan liit-
tyen tarkeaa tietoa henkilokunnan tarpeesta tapahtumissa. Tutkimus oli toteutettu siten, etta

se oli toistettavissa. Tulosten pysyvyys ja luotettavuus on mahdollista varmistaa toiston avulla.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoitus oli suunnitella ja toteuttaa Kultajousen Kokkolan alueen arvo-asiak-
kaille tapahtuma. Tavoitteet tapahtumaan asetetiin myyntiin liittyviksi. Tavoitteena oli myos jar-
jestaa arvo-asiakkaita huomioiva ja viihdyttava tapahtuma. Myymalapaallikon kanssa toteutet-

tiin suunnittelupalaveri, jossa tavoitteet ja pohja tapahtuman suunnitelmalle laadittiin.

Tapahtuman suunnitteluprosessiin vaikutti yrityksen koko. Erilaiset ideat hyvaksytettiin alue-
paallikoltd, joka viivastytti asioiden sopimista. Mydskin markkinointiosaston osallisuus kaiken
markkinointiin liittyvan osalta vaati lisdaikaa seka suunnittelun etta toteutuksen osalta. Linkkia
sahkoiseen kyselyyn ei saatu toteutettua sahkoisen ilmoittautumisen yhteyteen. Séahkdisen il-
moittautumisen ohjelma oli markkinointiosastolle uusi, eikd tekninen toteutus ollut viela niin

varmaa.

Tapahtumasta saatu kirjallinen palaute oli todella hyvéaéa. Tapahtumassa tunnelma oli katossa
ja rentoa. llta koettiin muutenkin mukavaksi. Myyjien maara nousi esille sanallisessa palaut-
teessa. Seuraavalle kerralle esitetty toive asiakkaiden ja henkilokunnan osalta myyijien lisaa-
misesta olisi hyva toteuttaa. Halukkuus osallistua toistekin seka suositteluhalukkuus ystaville
vastasivat toisiaan taysin. Naiden kysymysten vastauksista voidaan johtopaatts vetaa tapah-
tuman todellisesta onnistumisesta. Asiakastyytyvaisyyskysely tulisi ottaa osaksi jokaisen ta-
pahtuman toteutusta ja suunnittelua, jotta tapahtumien jarjestamisessa voitaisiin kehittya. Sa-
malla saataisiin tietoa tutkimustulosten pysyvyydesta ja luotettavuudesta. Myynnillisesti tapah-
tuman tavoitteesta jaatiin hyvin vahan. Seuraavana paivana toteutunut kauppa, joka aloitettiin
jo tapahtumailtana, olisi tuplannut tapahtumapaivan tuloksen.

Yritys kayttaa asiakasviestinnassaan sahkopostia todella paljon. Sahkopostitse toteutetun ky-
selyn avulla saatiin tietoa markkinointikanavan toimivuudesta. Sahkopostiviestinta ei tavoita
Kultajousen asiakkaita Kokkolan alueella. Tahan tulisi tulevaisuudessa kiinnittaéd huomiota ja
siirtyd enemman myos sosiaalisen median puolelle. Arvonnat lisdévat sosiaalisessa medias-
sakin nakyvyyttd, joten niiden avulla olisi hyva hakea Kultajousen Kokkolan liikkeelle lisda seu-
raajia. Myos markkinointikirjeet nayttavat toimivan Kokkolan alueella, joten niiden kayttéa kan-

nattaa jatkaa.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskityin tapahtuman jarjestamisen teoriaan ja siihen liittyviin
prosesseihin. Teoriaosuudesta I6ytyy tietoa asiakkuuksien johtamisesta seka asiakkuuksien
hallinasta. Opinnéaytety6n Kkirjallinen toteutus eteni aikataulussa, vaikka samanaikainen tyon
tekeminen haasteita aikataululle asettikin. Tapahtuman toteutukseen ja tulokseen toimeksian-

taja oli tyytyvainen ja suunnittelu eteni aikataulun mukaisesti.
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LITE 1

Tervetuloa Kultajousen syntyméapaivajuhliin!

Juhlistamme Kultajousen 50-vuotissyntyméapéivia yhdessa VIP-asiakkaidemme kanssa
nauttien kakkukahvit. lllan hauskuuttajana Tarja Harju joka kertoo persoonalliseen ja
varikkaaseen tyyliinsa kevaan koru- ja varitrendeista. Lisdksi luvassa on yllatyslahja

osallistuneille!

VIP-syntymapaivét jarjestetaan perjantaina 7.4.2017 klo 18-20 Kultajousi-myymaélass,
Rantakatu 10, Kokkola.

Pyydamme ystavallisesti ilmoittautumaan tilaisuuteen 5.4. mennessa soittamalla myyma-

|a&n 020 7000 672 tai tayttamalla lomakkeen osoitteessa tapahtumat.kultajousi.fi/vip-ilta
VIP-syntymapaivien aikana jarjestetdan arvonta.

Lampimasti tervetuloa!

PS. Kutsu on henkildkohtainen ja kahdelle henkillle. Paikkoja on rajoitetusti.

Juhlavuotemme kunniaksi jarjestimme "Kultajousi 50 vuotta”-juhlapinssin suunnittelu-

kilpailun Kultajousen herkilékunnalle. Kilpailun voitti Emma Ahonen Helsingista.
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LIITE 2

Kultajousi VIP- ilta 7.4.2017
1. Olitko tyytyvainen iltaan?

1= huono, 2= tyydyttava, 3= hyva, 4= kiitettdva, 5 = erinomainen
1 2 3 4 5

Ohjelmaan

Tarjouksiin

Tunnelmaan

Ajankohtaan

Tarjoiluun

2. Oliko ohjelmaa mielestasi?

Mielenkiintoisesti

Sopivasti

Liian vahan

Liikaa

3. Haluatko osallistua toistekin?

Kylla

Ei

4. Suosittelisitko tapahtumaa ystavillesi?

Kylla

Ei

5. Palautetta, muita kehitysideoita?

Paljon pienessa paketissa.

ULTAJOUSI
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LIITE 3

Sahkdinen kysely
Kyselyn tarkoitus on kehittda Arvo-asiakkaille suunnattua toimintaamme. Vastaukset kasitel-

l&&n luottamuksellisesti ja tuloksia tullaan kayttamaan tulevien tapahtumien suunnittelussa.

1. Olisitko kiinnostunut osallistumaan Arvo-asiakkaille suunniteltuun tapahtumaan?

en ollenkaan

€én 0Saa sanoa

jonkin verran

paljon

2. Oletko aiemmin osallistunut jarjestamiimme tapahtumiin?

kylla

el

3. Mika viikonpaiva sopii sinulle?

maanantai

tiistai
keskiviikko

torstai

perjantai

lauantai

4. Mika kellonaika sopii sinulle parhaiten?
17-19
18-20
19-21

joku muu, mika?
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LITE 3/2
5. Haluatko tapahtuman olevan

viihteellinen

asiapitoinen

molempia

6. Haluatko tapahtumassa kasiteltavan

ajankohtaisia tuoteuutuuksia

kultajousen toimintaa

lahjaideoita tms.

erilaisia juhlateemoja

7. Minkalaista ohjelmaa toivot Arvo-asiakas tapahtumalta?

live-musiikkia tai esiintyjia

tuotetietoutta

kohdennettuja tarjouksia

jotakin muuta, mita?

8. Haluatko esiintyjien olevan

ulkopuolisia tuote-esittelijoita

ulkopuolisia viihdyttgjia

yrityksen omaa henkildkuntaa
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LITE 3/3

9. Haluatko esittaa jotain toiveita, ehdotuksia jarjestajille?

10. Yhteystiedot arvontaa varten

Nimi:

Puhelinnumero:

Paljon pienessd paketissa.

ULTAJOUSI




45

LIITE 4

Palautetta, muita kehitysehdotuksia kysymyksen vastaukset:

"Enemman myyjia, lisda arvontoja”

"Lisaa arvontoja. Lisaa VIP-iltoja.”

Sanallinen palaute:

"Kylla oli mukava ilta”
"lllan viihdyttaja sai osallistujat nauramaan ja tunnelma oli katossa.”
"Myyijia saisi olla enemman.”

"Tamankaltaisiin tapahtumiin osallistuu mielellaan.”



