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Keski-Uudenmaan tanssiopisto palvelee asiakkaitaan tarjoamalla tanssiopetuspalveluita
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jotka koostuvat monesta eri tanssilajista ja erilaisista palvelukokonaisuuksista. Jarven-
pédn alueella toimiva Keski-Uudenmaan tanssiopisto on ammattiosaaja tanssitaiteen
perusopetuksessa ja titen voidaan sanoa, ettd se tarjoaa toiminta-alueensa korkealuok-
kaisinta opetusta tanssitaiteen- ja opetuksen saralla.
p Ja op

Vaikkakin Keski-Uudenmaan tanssiopisto on Jarvenpdin alueen suurin toimija ja mark-
kinajohtaja, on koko Keski-Uudenmaan alueella paljon kilpailua tanssiopetusmarkkinoil-
la. Tanssiopisto on pioneeri tanssiopetuksessa, mutta se kokee kuitenkin tarvitsevansa
apua litketoimintansa johtamisessa. Koska markkinointia voidaan pitdd yleisesti yrityksen
yhtend tirkeimmistd elinehdoista, timi kehittimishanke paityi kehittimain tanssiopis-
ton markkinointiosaamista.

Hanke rajattiin kehittdimidin Keski-Uudenmaan tanssiopiston markkinointiosaamista ja
markkinointisuunnittelua yhden palvelun eli tanssilajin, katutanssin osalta. Kehittdmis-
hankkeen piditavoitteena oli kasvattaa Keski-Uudenmaan tanssiopiston oppilasméirid
yhden tuotetason markkinointisuunnittelun avulla. Ndin ollen kehittimishanke rakentui
lopuksi katutanssin markkinointisuunnitelmaksi. Markkinointisuunnitelman toimenpide-
chdotuksista valittiin yksi markkinoinnin myynninedistimistyokalu eli tapahtumamark-
kinointi toteutettavaksi ja mitattavaksi kaytinnossa. Kehittimishankkeen tuloksena syn-
tyi kirjoitettu katutanssitapahtuman markkinointisuunnitelma, joka my6s toteutettiin,
mitattiin ja analysoitiin kdytinnossd katutanssitapahtumana. Katutanssitapahtuma toteu-
tettiin Jarvenpaan lukiossa 24.1.2014.

Tama opinnaytetyoraportti koostuu projektin tietoperustasta seké projektin empiirisen
osion eli produktin esittelystd. Tietoperustassa esitellddn tille kehittimishankkeelle oleel-
lisemmat teoriat markkinoinnista, palveluista ja tanssista yleensa seka yksityiskohtai-
semmin markkinointisuunnitteluprosessista sekd tapahtuman suunnittelusta ja toteutuk-
sesta. Itse opinndytetyoprosessin tuloksena syntynyt produkti eli kirjoitettu markkinoin-
tisuunnitelma on liitetty timén raportin liitteeksi salaiseksi asiakirjaksi. Kehittimishank-
keen empiirisen osion prosessi, paipiirteet ja kehitysehdotukset ovat kuitenkin esitelty
timan raportin toisena osiona.
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minen
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Keski-Uudenmaan tanssiopisto as a dance academy offers professional dance teaching in
Jarvenpid area. Even though this dance academy is the market leader in it’s business area, it
is not the only provider and therefore the competition in dance services is hard in this re-
gion. After all Keski-Uudenmaan tanssiopisto is a only dance academy in this competition
area who can provide the most professional and academic dance education to it’s students
and therefore its willing to build the awareness of it’s services to be more stronger in it’s
potential customers minds.

Even though the Keski-Uudenmaan tanssiopisto has been titled to be the most professional
dance academy in it’s region, the company feels that they need to develop their business
actions and management. Therefore and for surviving in this hard competition situation
this thesis’s aim was to develop dance academy’s marketing actions for having more stu-
dents as a customers and for building more stronger business position in the markets. This
development projects aim was to create a marketing plan in one product field, which was
street dance and the overall aim was to plan, create, execute, analyze and measure marketing
plan for the street dance event.

The main result of this project was naturally the written marketing plan for a street dance
event. The plan consisted of the results of the analyze work which started with company’s
and street dance products mission, aims and strategies. These analyses were executed as
company’s internal and external analysis, which were brought together to one SWOT-
analysis. The results of these analyses were the base for the needed suggestions for the fu-
ture marketing actions. One suggestion, which was the event marketing, was picked out
from the suggestions to be executed and measured in practice. As a result of the marketing
plan a street dance event was held in Jarvenpii high school in 24 of January 2014.

This thesis consists of the most important theories to this project, which are marketing and
services from overall perspective and marketing planning process and event marketing from
more precise point of view. The executed marketing plan is the empirical part of this pro-
ject and it has been attached to this thesis as confidential. Even though the plan is confi-
dential this thesis presents the different actions and stages made in the process and all the
most important results for this project.

Key words
Street Dance, Marketing plan, Event Marketing, growing the amount of customers
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1 Johdanto

Tami Haaga-Helian Ylemmin ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan koulutus-
ohjelman opinnaytetyona tehty kehittimishanke sai alkunsa kevialla 2013, kun Keski-
Uudenmaan tanssiopisto otti yhteyttd Haaga-Helian ammattikorkeakouluun toiveenaan
toteuttaa kehittimisprojekti yhdessd Haaga-Helian oppilaitoksen kanssa. 21.11.2013
Keski-Uudenmaan tanssiopiston rehtori esitteli Ylemman ammattikorkeakoulun opis-
keljjoille mahdollisuuden tehdi opinndytety6 yhteistydssd tanssiopiston kanssa. Tans-
siopiston tavoitteena oli saavuttaa uutta nakemysti litketoimintaansa opiskelijayhteis-

tyon avulla.

Samaan atkaan timin opinnaytetyon laatija oli solmutilanteessa oman opinnaytetyon
atheensa kanssa ja péitti ottaa yhteyttd kiinnostavaan mahdolliseen yhteistybkumppa-
niin, silla kehittimisprojekti, joka kasittelisi jotain muuta uutta litketoiminta-aluetta,
jonka parissa laatija ei ollut ennen tehnyt toita, kiinnosti valtavasti. Opinnaytetyon laati-
ja niki mahdollisuuden kehittdd omaa osaamistaan palvelulitketoiminnan saralla, mikali
kehittimishanke toteutettaisiin jollain uudella itselle vieraalla maaperilld. Niin saatiin

yhdistettyd kahden osapuolen toiveet kehittdimishankkeen motiiveista ja tavoitteista.

Yhteisty6 solmittiin Keski-Uudenmaan tanssiopiston ja opinniytetyprojektin laatijan
kanssa huhtikuussa 2013. Tanssiopiston litketoiminnan kehittdmiskohteeksi valittiin
yksimielisesti yrityksen markkinointitoiminnot ja markkinointisuunnittelu. Markkinointi
osa-alueena valittiin kehittimiskohteeksi, silla toimeksiantaja koki, ettd kyseinen toimin-
to vaatisi eniten kehitysta liiketoimintansa menestymisen kannalta. Opinnaytetyopro-
sessin rajoitettu aikataulu ja resurssit vaativat tarkan kehittamisprojektin rajaamisen ja
niin ollen projektia ei voitu jattaa ylimalkaisesti kasittelemaan ja kehittdmain yrityksen
markkinointia yleisesti. Niin ollen tanssiopiston palveluista valittiin yksi palvelukoko-
naisuus, jonka markkinointia kehittimishankkeen avulla pyrittiin kehittimain. Kehit-
timishankkeen aihetta rajatessa lopuksi hankkeen tavoitteeksi paitettiin luoda yhden
tuotetason katutanssitapahtumamarkkinointisuunnitelma Keski-Uudenmaan tanssiopis-
tolle. Tamén markkinointisuunnitelman ja samalla koko kehittimishankkeen tavoittee-

na oli kasvattaa tanssiopiston oppilasmaaraa.



Markkinointisuunnitteluprojekti rakennettiin seuraamaan kokonaisuudessaan tdssi
opinndytety0ssa esitettya markkinointisuunnitteluprosessia, joka koostui monesta eri
vatheesta. Markkinointisuunnittelu prosessi alkoi aiheeseen tutustumalla ja pohjatyota
tehtiin etsimalld tietoa itse katutanssista sekd markkinoinnista yleensa. Markkinointi-
suunnitelman tietoperusta rakennettiin useiden tieteellisten ldhteiden pohjalta, joissa on
esitetty teorioita onnistuneen markkinointisuunnittelun eri vaiheista. Niin ollen kehit-
timishankkeen ensimmadisessi vaiheessa rakennettu tietolihdepohja, joka on my6s esi-
tetty tissd raportissa opinnaytetyon tietoperustana, koostuu eri teorioista. Nama teoriat
esittelevit ja mairittelevat yrityksen markkinointitoimintoja yleiselld tasolla seka lisaksi
kasittelevat markkinointiaihetta tarkemmin markkinointisuunnittelun seka tapahtuma-

markkinoinnin nakokulmasta.

Tietoperustassa on esitetty toimivaan markkinointisuunnitteluprosessiin kuuluvat pro-
sessivaiheet markkinointisuunnitelman teosta. Markkinointisuunnitelmaprosessin vai-
heet koostuvat siis prosessin suunnittelusta seka aikataulun- ja seurantamenettelyn laa-
dinnasta. Markkinointisuunnitelman laadinta vaatii my6s paljon analysointity6td niin
yrityksen sisdisistd kuin ulkoisista tekijoistd, jotka usein laaditaan yhdeksi yhteenveto-
analyysiksi, jonka pohjalta markkinointisuunnitteluryhma tekee olettamukset ja toimen-
pide-ehdotukset. Jotta markkinointisuunnitelmalle asetetut tavoitteet voidaan toteuttaa
kiytinnossi, tulee markkinointisuunnitelma implementoida ja sille asetetut tavoitteet
tulee my6s mitata. Lopuksi, jotta yritys hyotyy markkinointisuunnitteluprosessista
mahdollisimman paljon, tulee prosessin paittia loppuanalyysiin, jonka pohjalta kiayddin
lipi prosessin aikana opitut asiat, tehdyt virheet ja kohdat, jossa ollaan onnistuttu.
Markkinointisuunnitelma tulee aina myos laatia kirjoitettuun muotoon, jotta suunnitel-

man viestintd olisi mahdollisimman tehokasta yrityksen sisalld.

Koska kehittamishanke toteutettiin tapahtumamarkkinointisuunnitelmana, raportin
tietoperusta kisittelee myos tapahtumamarkkinoinnin nakokulmia tarkemmin keskitty-
en eri lihteiden perusteella kerittyihin teorioihin siitd, miten tehokas tapahtumamark-
kinointi tulisi suunnitella ja toteuttaa. Tamin kehittimishankkeen markkinointisuunnit-
telu on pyritty luomaan strategisella tasolla, joten koko prosessi on rakennettu kasitte-

lemain aihetta strategisella tasolla heti suunnittelun aloittamisesta saakka.



Tdama opinndytetyOraportti rakentuukin edelld esitettyjen markkinointisuunnittelupro-
sessin eri vaiheiden teorioiden pohjalle. Opinniytetyé on laadittu kehittimishankkeena,
joka rakentui opinnadytetyon tieteelliseen osioon eli tietoperustaan ja sen pohjalta suori-
tettuun empiiriseen osioon, produktiin eli kirjoitettuun katutanssitapahtuman markki-
nointisuunnitelmaan. Kehittimishanke suoritettiin siis toiminnallisena opinnaytetyona,
jonka empiirisen osion tuotokseksi saatiin produkti. Kyseinen produkti eli tapahtuma-
markkinointisuunnitelma on liitetty timan raportin liitteeksi, mutta se on jatetty opin-
ndytetyon toimeksiantajan toiveesta salaiseksi. Tama raportti esittelee kuitenkin koko
kehittamishankeprosessin ja sen tulokset paipiirteissain. Hankkeen empiirinen osio eli
markkinointisuunnitelman teko ja sen eri vaiheet on esitetty tissa raportissa tietoperus-
tan jalkeen paaluvussa 9. Keton markkinointisuunnitelma katutanssille ja katutanssita-
pahtumalle. Kyseisen kappaleen alaluvut esittivit opinndyteyon produktin eri prosessi-

vaiheet ja kdytinnon teot, jotka johtivat eri tuloksiin.

Kehittimishankkeen tuotos eli produkti oli siis Keski-Uudenmaan yhden palvelukoko-
naisuuden eli katutanssin markkinointisuunnitelma, joka toteutettiin kiytinnossi tapah-
tumamarkkinointina. Markkinointisuunnitelman mukainen tapahtuma toteutettiin kay-
tannossa 24.1.2014, jonka jilkeen tapahtumalle ja suunnitelmalle asetetut tavoitteet mi-
tattiin ja analysoitiin. Niin ollen kehittimishanke koostui kokonaisesta markkinointi-
suunnitteluprosessista, suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheeseen, mittaamiseen ja lopuk-
si analysointivaiheeseen. Kokonaisuudessaan opinndytetyGprosessi kesti useita kuukau-

sia, huhtikuusta 2013 helmikuuhun 2014 saakka.

Lopuksi raportissa on my6s esitelty johtopaatokset koko prosessin onnistumisesta seka
jatkokehittimisehdotuksia seki arvioita projektin hyédynnettivyydesti ja arvosta toi-
meksiantajalle. Raportin alussa seuraavaksi esitellidn Keski-Uudenmaan tanssiopiston
tilannekuvaus, seki tarkemmat perustelut kehittimishankkeen aiheen valinnalle, tavoit-

teille ja projektin rajaamiselle.



2 Keski-Uudenmaan tanssiopiston tilannekuvaus

Opinndytetyon toimeksiantaja Keski-Uudenmaan tanssiopisto! on tunnettu ja asiakas-
midriltddn seki tarjonnan laajuudeltaan suurin tanssiopisto Jarvenpiin alueella. Keton
litketoiminta perustuu yleishy6dylliseen osakeyhtiGtoimintaan ja Keto tarjoaa asiakkail-
leen tanssiopetusta seka sithen kuuluvia oheispalveluita (Keski-Uudenmaan tanssiopisto
2013a). Keton tanssiopetus koostuu eri tanssilajien monipuolisesta kirjosta ja Keton
asiakkaat voivatkin olla lastentarhaikaisista elakelaisiin. Yhtena merkittavina palveluko-
konaisuutena Keton tarjonnassa on katutanssi ja sithen kuuluvat eri tanssilajit seka pal-
velut, johon my6s tima kehittimishanke keskittyy. Keski-Uudenmaan tanssiopisto on
kokonaisvaltaisten katutanssipalveluiden osalta toimialueensa pioneeri ja titen haluaa-
kin kehittd kyseisen palvelun markkinointia, jotta tietoisuus niiden palveluiden laa-
dukkuudesta nousisivat yhid enemmin alueen asukkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden

tietoisuuteen. (Ketola, L. 26.4.2013a.)

Tanssiopiston pyrkimyksend on laajentaa toimintaansa Keski-Uudellamaalla ja titen
litketoiminnan kehittiminen on tilld hetkelld avainasemassa tulevaisuuden tavoitteiden
saavuttamiseksi. Seuraavassa on esitelty tarkemmin Keski-Uudenmaan tanssiopiston

yritystoimintaa seki sen litkeideaa, tarkoitusta ja tavoitteita.

2.1 Yritysesittely

Tanssinopettajaksi valmistunut Leila Ketola perusti yrityksen Leila Ketola Oy:n vuonna
1990 halunaan tuoda tanssikoulu Jarvenpdihin, koska tuolloin alueella ei ollut yhtddn
tanssialan yrittdjad. Leila Ketolan aloittama toiminta oli aluksi pienimuotoista litketoi-
mintaa, joka tarjosi muutamia tanssiopetustunteja viikossa. Litketoiminnan pyrkimyk-
sena oli kuitenkin tarjota Jarvenpaaliisille monipuolisia tanssitunteja ja titen toiminta
kasvoi hitaasti ja oppilasmairan kasvun myota myos opettajien maira tanssiopistossa
kasvoi vuosien saatossa. Myohemmin vuonna 2002 Jarvenpain kaupunki myonsi tans-

sikoululle luvan tarjota taiteen perusopetusta ja timan myota yrityksen nimeksi muutet-

! Keski-Uudenmaan tanssiopisto tunnetaan markkinointinimestidin Keto, jota kdytetddn myo6s tdssi opinndyte-
ty6ssd myohemmin toimeksiantajan nimena.



tiin Keski-Uudenmaan tanssiopisto. Ensimmiiset taiteen perusopetuksesta valmistu-
neet oppilaat valmistuivat Keski-Uudenmaan tanssiopistosta vuonna 2008. Keto perus-
tettiin alun perin osakeyhtiéksi, mutta vuonna 2010 yritysmuoto muutettiin yleishyodyl-
lisekst osakeyhtioksi. Yritysmuoto muutettiin, koska voittoa tavoittelevien osakeyhtioi-
den on hankala saada tukea valtiolta sekd kaupungilta. (Keski-Uudenmaan tanssiopisto

2013a.)

Keski-Uudenmaan tanssiopiston paitoimialana on tanssitaiteen perusopetus. Keski-
Uudenmaan tanssiopiston toiminta on aikaisemmin vuosina 2010-2013 ollut Opetus- ja
Kulttuuriministerién tukemaa. Vuonna 2013 Keski-Uudenmaan tanssiopiston toimin-
taa tuki Jarvenpaan kaupunki sekd Opetushallitus vuosittain haettavalla valtionavustuk-
sella. (Keski-Uudenmaan tanssiopisto 2013b.) Keski-Uudenmaan tanssiopiston péa-
toimipaikka sijaitsee Jirvenpiissi ja suurin osa tanssistudioista ovat keskittyneet Jar-
venpiin alueelle. Jirvenpiin tanssistudioiden lisdksi tanssiopistolla on my6s yksi toi-
mipaikka Tuusulassa. Syyskuussa 2013 Keski-Uudenmaan tanssiopistolla oli viikkokavi-

joita 1020, joista katutanssiviikkokavijoita oli 230. (Tuunainen, J. 18.9.2013a.)

Keski-Uudenmaan tanssiopisto tyollistdd tilld hetkelld toimistoty6tehtivissd neljd tyon-
tekijad. ToimistotyGssa toimii tanssikoulun omistaja ja rehtori Leila Ketola, vararehtori
ja tanssinopettaja Virpi Maisala, taloushallinnassa toimii Tiina Tapola seka yrityksen
kulttuurituotannosta, viestinnasta, markkinoinnista seka katutanssista vastaa Jenni
Tuunainen. Toimistoty6tehtivissa toimivien lisdksi tanssiopiston palveluksessa on
my6s 17 tanssinopettajaa, joista katutanssiopettajia on seitseman. (Tuunainen, J.
18.9.2013a.) Keski-Uudenmaan oppilas- seki tyontekijamadri kertovat siitd, kuinka
laajaa ja monipuolista tanssiopiston toiminta talla hetkelld Jarvenpain alueella on ja
my6s niiden lukujen perusteella voidaan todeta, ettd Keski-Uudenmaan tanssiopisto on

suurin tanssiopetuksen tarjoaja omalla toimialueellaan.

Keski-Uudenmaan tanssiopiston pitkin tihtdiimen tavoitteena on laajentua yhi laa-
jemmalle alueelle Keski-Uudellamaalla. T4lld hetkelld toimipisteet sijoittuvat padosin
Jarvenpain alueelle, mutta tarkoituksena on laajentaa toimintaa niin, ettd yha useammat
keski-uudenmaalaiset saisivat tilaisuuden harrastaa tanssia omalla paikkakunnallaan

mahdollisimman vaivattomasti. Keski-Uudenmaan tanssiopisto haluaa siis tarjota pal-



veluita mahdollisimman useassa toimipisteessid Keski-Uudenmaan alueella, jottei tans-
siharrastajien tarvitse etsid palveluita muualta pddkaupunkiseudulta. Tavoitteena on siis
vastata kasvavaan kysyntdan myos Jarvenpain alueen ulkopuolella. (Tuunainen, J.

11.9.2013b.)

Kuten on jo aiemmin esitetty, Keski-Uudenmaan tanssiopisto on alueen suurin tans-
siopetuksen tarjoaja my0s yrityksen omissa silmissd. Kuitenkin kaikki tiedostavat sen,
ettd alueella on myos muita opistoja ja yksityisia tanssiopetuksen toimijoita, jotka toi-
mivat kilpailijoina samalla litketoiminta-alueella. Niin ollen Keto haluaakin erottautua
muista toimijoista sen laadukkaan ja ammattitaitoisen opetuksen avulla. Lisdksi Keski-
Uudenmaan tanssiopisto tarjoaa tanssiopetuksen lisiksi myos muita tanssiin liittyvid
mahdollisuuksia kuten elimidntapakoulutusta, tapahtumia seki opettajakoulutusta. Keto
siis selvasti erottautuu kilpailijoistaan sen kokonaisvaltaisten palvelukokonaisuuksien
sekd ammattitaitoisen opetuksen avulla, jotka toimivat vahvoina kilpailuetuina Keski-

Uudenmaan tanssiopetuksen kilpailumarkkinoilla. (Tuunainen, J. 11.9.2013b.)

Tanssiopetuksen lisaksi seka liiketoiminnan harjoittamisen vahvana punaisena lankana
ja eettisend arvona Keton toiminnassa on yhteiskuntavastuullisuus. Keto pyrkii kehit-
tamadn toimintaansa yha yhteiskuntavastuullisempaan suuntaan ja Keto aikoo olla toi-
minnallaan mukana kasvattamassa Suomen katutanssikulttuuria ja samalla antaa nuoril-
le mahdollisuuden kehittyd omassa tanssissaan. Tanssiopisto pyrkii toiminnallaan edis-
tamaan nuorten yhteisollisyyttd, jossa nautitaan tanssin positiivisesta hengesta. Katu-
tanssin tirkeana arvona on siis positiivinen ja suvaitseva ymparisto, jossa Keto pyrkii
kasvattamaan katutanssilajien kansallista merkitystd seka kulttuurillista arvoa taiteen

kentassa. (Tuunainen, J. 13.5.2013c.)



3 Kehittaimishankkeena markkinointisuunnitelma

Keviilld huhtikuussa 2013 Keski-Uudenmaan tanssiopisto esitti ehdotuksen, jonka
mukaan Ketolla oli suuri tarve litketoimintansa markkinoinnin kehittimisessa. Nain
ollen yhdessi tanssiopiston sekd opinnéytetyon tekijin kanssa paddyttiin sithen, ettd
opinndytetyona tehty kehittimishanke keskittyy yrityksen markkinointitoimintojen ke-
hittimiseen. Hanke-ehdotuksen etsiessd muotoaan seki tavoitettaan lopulta kehitti-
mishankkeen tavoitteeksi asetettiin asiakasmaarin kasvattaminen katutanssitapahtuman
markkinointisuunnitelman avulla. Kehittimishanke siis rajattiin tietyn tuotealueen
markkinointisuunnitelmaksi ja suunnittelun lisiksi kehittimishanke ja markkinointi-
suunnitelma toteutettiin ja mitattiin kdytdnnossd yhden markkinointity6kalun eli tapah-

tumamarkkinoinnin avulla.

Kehittimishankkeen ideana oli luoda markkinointisuunnitelma yhdelle tuotteelle eli
katutanssille ja sen tapahtumalle, jonka tavoitteena oli kasvattaa Keski-Uudenmaan
tanssiopiston oppilasmairaa. Kehittimishankkeen alatavoitteena oli, ettd kyseinen yh-
den tuotteen tapahtumamarkkinointisuunnitelma voisi toimia jatkossa pohjana ja oh-
jenuorana myods yrityksen muiden osa-alueiden markkinointisuunnittelussa, koska yri-
tykselld et aikaisemmin ole ollut selkedd suunnittelukaavaa markkinointitoimintansa
apuna. Tarkoituksena oli siis my6s luoda valmis malli- ja prosessipohja tuleville mark-
kinointisuunnitteluprojekteille, jota Keski-Uudenmaan tanssiopisto voisi hyodyntad
my0s jatkossa esimerkiksi muiden tanssilajien markkinoinnin suunnittelussa tai miksei

jopa koko yritystason markkinointisuunnittelussa.

3.1 Miten kehittimishanke rajattiin

Hanke rajattiin selkedsti ja tehokkaasti, jotta projekti oli mahdollista toteuttaa tavoiteai-
kataulussa. Keton litketoiminnan kehittamiskohteeksi valittiin siis yrityksen markki-
nointisuunnittelu, koska yrityksen johto koki, ettd kyseinen litketoiminnan osa-alue vaa-
tisi eniten kehittimistd. Jotta hanke oli mahdollista toteuttaa sille asetetulla aikataululla
ja mittakaavalla, rajattiin markkinointikehittimiskohde Keton yhteen palveluun eli katu-
tanssiin. My6s opinnaytetyoprosessin aikataulu seka resurssit vaativat hankkeen tarkan

rajaamisen. Koska hankkeen paitavoitteena oli kasvattaa Keton oppilasmairaa, koettiin



ettd juuri katutanssipalvelukokonaisuuden markkinoinnin kehittiminen markkinointi-
suunnitelman avulla olisi tehokkain tapa paasta kehittimishankeen tavoitteeseen, silla

katutanssipalvelut ovat tilla hetkelld hyvin kysyttyja.

Koska markkinointisuunnittelua ei haluttu jittad ainoastaan suunnitelman tasolle,
hankkeeseen lisattiin myos toteutetun suunnitelman toimeenpano sekd mittaaminen ja
analysointi kdytinnossa. Niin ollen suunnitelma paatettiin jalkautettavaksi sekd mitatta-
vaksi yhden markkinointity6kalun eli tapahtumamarkkinoinnin avulla. Ndin hanke saa-
tiin kasittelemaian markkinointisuunnitelman tekoa, suunnitelman toteutusta ja mittaa-
mista sekd analysointia kdytinnossa. Markkinointisuunnitelman tulokset haluttiin siis
nihdi ja analysoida kdytinndssi, joten tapahtuman jirjestiminen koettiin hyvini ja

toimivana toteutuskeinona.

Kehittimishanke aloitettiin alkuun tutkimalla ja kasittelemalld aihetta laajemmin koko
yritystason markkinoinnillisista toiminnoista ldhtien ja ndiden pohjalta siirryttiin lopuksi
katutanssitapahtuman suunnitteluun. Kehittimishankkeen tietoperusta koostuu hank-
keelle oleellisista teorioista. Hankkeen eli katutanssitapahtuman markkinointisuunni-
telman tietoperusta rajattiin kasittelemain teorioita, jotka kisittelevat markkinointia
aluksi laajemmista nikokulmista, kuten yleisesti markkinoinnista ja sen maarittaimisesta.
Tietoperusta pyrittiin rakentamaan niin, ettd loppua kohden aiheen teoriat esittelevit
tarkempia ja yksityiskohtaisempia markkinointisuunnitteluun liittyvia hyvaksi koettuja
malleja ja tyokaluja, kuten tapahtumamarkkinointia. Kehittamishankkeen tietoperusta
kasittelee siis paaosin markkinointisuunnitelman tekoa sekid tapahtumamarkkinointia
osana markkinointisuunnitelmaa. Niin siis timédn opinndytetyon teoria siirtyy laajem-
masta aihealueesta yritystason strategisesta markkinointisuunnittelusta tarkempaan ja

kaytinnon liheisempiin tietoon tapahtuman suunnittelusta ja sen eri vaiheista.

3.2 Miksi juuri markkinointi kehittimiskohteena

Kehittimishanke eli katutanssitapahtuman markkinointisuunnitelma on opinnaytetyon
toimeksiantajalle tirked, silld voittoa tavoittelemattomana yrityksend Keski-Uudenmaan
tanssiopiston markkinointiosaaminen ja markkinointiresurssit ovat rajalliset. Vaikkakin

katutanssi on nuorten keskuudessa hyvin suosittu laji ja katutanssilla on paljon potenti-



aalisia harrastajia Keski-Uudenmaan alueella, on kyseisen tanssilajin tarjoajia alueella
useita, joten my0s kilpailu alueella on kovaa. Niin ollen voidaan todeta, ettd kovan kil-
pailun keskelld markkinointiosaaminen ja vahva markkinointisuunnittelu on suuri kil-
pailuetu ja talloin myos titd yritystoiminnan osa-aluetta tulee aina kehittad riippumatta

siitd haluaako yritys tavoitella voittoa vai ei.

Syksylla 2010 Keto sai pienen valtionavustuksen, joka kertoi Ketolle positiivisen viestin
siitd, ettd Keton toiminta on laadukasta ja tukemisen arvoista. Ndin ollen Keto hakee
2010 saamansa avustuksen innoittamana apurahoja eri saatioiltd ja sponsoritukea yri-
tysmaailman sisiltd toimintaansa kehittidkseen. (Keski-Uudenmaan tanssiopisto
2013a.) Keski-Uudenmaan tanssiopiston toiminta on voittoa tavoittelematonta ja talld
hetkelld pieni osa eli alle 10 % yrityksen koko vuoden rahoituksesta on ulkopuolisten
rahoittamaa. Koska Keto hakee lisad ulkoisia rahoittajia toiminnan tueksi, haluaa Keto
herittid valtion paittdjit ja mahdolliset tanssiurheilun- ja kulttuurin tukijat huomaa-
maan tanssin ja tanssinharrastuksen mukanaan tuomia positiivisia vaikutuksia yhteis-
kunnan solmutilanteisiin. Varsinkin katutanssitarjonnan myota tanssiopistolla on selvia
nayttod siitd, miten monen sivuraiteille ajautuneen nuoren elimi ja tulevaisuus on voitu
korjata pelkistidn tarjoamalla nuorille heiddn syddntddn lihelld olevaa katutanssikult-
tuuria. Keski-Uudenmaan tanssiopisto haluaa korostaa, sitd kuinka tirkedd tanssi voi
olla ihmisen elimassi ja kuinka paljon hyvii tanssi voi saada aikaan. Niin ollen valtion
paattidjat, jotka paattivit tukirahoituksesta, on saatava tietoisiksi siitd, mita tanssiharras-
tusten tukeminen voi tarkoittaa koko yhteiskunnalle. (Ketola, L. 26.4.2013a; Ketola, L.
26.4.2013b.)

Keski-Uudenmaan tanssiopisto haluaa erottautua kilpailijoistaan tarjoamalla tanssiopis-
kelijoille ammattimaista ja laadukasta opetusta. Tanssiopisto haluaa taata, ettd tanssin-
harrastajat saavat mahdollisuuden harrastaa eri tanssilajeja maan parhaiden opettajien
opetuksella. Lisdksi Keto haluaa korostaa, ettd he tarjoavat tanssiopetuksen lisiksi myos
muuta iloa eldimiin, eivitki heiddn palvelunsa rajoitu ainoastaan tanssiopetukseen.
Keski-Uudenmaan tanssiopiston haluna on kuulua tanssiharrastajiensa jokapdiviiseen
elimadin jirjestimalld harjoitusmahdollisuuksia enemmin kuin kerran viikossa, tarjoa-
malla tapahtumia seka tanssilajiin kuuluvia kulttuurillisia tietoja ja taitoja. (Tuunainen, J.

11.9.2013b.) Tdma on se teema, palvelukokonaisuus ja kilpailuetu, jota Keto haluaa



tuoda esille toiminta-alueensa potentiaalisten uusien asiakkaiden seki jo olemassa olevi-
en asiakkaiden keskuudessa. Keto kuitenkin kokee, etti tietoisuus sen palveluista ja
tuotteista on vield melko vihiistd alueen asukkaiden ja asiakkaiden keskuudessa (Keto-
la, L. 26.4.2013a). Niin ollen pddstidnkin sithen tulokseen, ettd mahdollinen apu mark-
kinointisuunnittelussa olisi alku Keton menestyksekkaimmialle litketoiminnalle. Menes-
tyksekis litketoiminta, joka samalla auttaa koko oman toiminta-alueensa asukkaiden

hyvinvointia on varmasti mielenkiintoinen valtion ja kunnan paattijien silmissa.

Keski-Uudenmaan tanssiopistolla on siis vahva osaaminen tanssinopetuksessa, mutta
kaupallinen osa-alue kuten markkinointiosaaminen on vihdisempaa rajoitetun ja niukan
markkinointibudjetin vuoksi. Téten timin opinndytetyon sekid kehittimishankeen tar-
koituksena oli vahvistaa tanssiopiston markkinointiosaamista pienin kustannuksin ja

16ytdd markkinointimahdollisuuksia kustannustehokkaiden toimenpiteiden avulla.

3.3 Hankkeen tavoitteet

Kehittimishankkeen piitavoitteena oli luoda katutanssitapahtuman markkinointisuun-
nitelma Keski-Uudenmaan tanssiopistolle. Kehittimishankkeen eli katutanssitapahtu-
man markkinointisuunnitelman alatavoitteina oli kasvattaa tietoisuutta Keski-
Uudenmaan tanssiopiston tarjoamista katutanssipalveluista tapahtumamarkkinoinnin
avulla seka samalla pyrkia kasvattamaan konkreettisesti katutanssin opiskelijamaaraa.
Keski-Uudenmaan tanssiopiston yritystason tavoitteena on kasvaa ja laajentaa toimin-
taansa Keski-Uudenmaan alueella, joten my6s timin kehittimishankkeen tavoitteeksi
midriteltiin asiakasméirin kasvattaminen katutanssipalveluiden saralla. Niin ollen ke-

hittimishankkeen tavoitteet asetettiin koko yritystason tavoitteiden mukaiseksi.

Kehittimishankkeen tavoitteiden seurannan kannalta oli tirkedd tavoitteille suunnitella
my6s mittausmetodi. Ndin ollen kehittimishankkeen alatavoitteita mitattiin tapahtu-
man jirjestimisen jilkeen potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottojen avulla. Alatavoit-
teiden eli Keski-Uudenmaan palveluiden tunnettuuden nostattamisen sekid katutanssi-
harrastajien madrin kasvattamisen mittariksi asetettiin asiakkaiden yhteydenottojen mit-
taaminen katutanssitapahtuman jilkeen. Téiten kehittimishanke ja seka katutanssitapah-

tuman markkinointisuunnitelma toteutettiin loppuun asti suunnitteluprosessista im-
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plementointivaiheeseen ja lopuksi tavoitteet mitattiin konkreettisesti, kuten tulevan

teoriapohjan mukaan onnistunut ja tuloksekas hanke tulee suorittaa.

Seuraavassa kappaleessa esitellian kehittimishankkeen tietoperusta, jonka pohjalta ti-
min opinndytetyon kehittimishankkeen markkinointisuunnitelma ja prosessi rakennet-
tiin, toteutettiin ja mitattiin. Tietoperusta muodostuu suuremmista kehittimishankkeen

athealueista ja siirtyy lopuksi yha kiaytinnonlaheisimpiin teorioihin.
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4 ‘Tanssista

Globalisaatio, nuorisokulttuurin vahventuminen seka terveyslitkunnan korostuminen
ovat lisainneet tanssiharrastajien mairaa ja samalla myos tanssilajien kirjo on suurentu-
nut. Ndin ollen my&s eri tanssimuodot ovat tulleet yhid tunnetummaksi harrastajien
keskuudessa (Nieminen 2007, 284). Téstd Niemisen (2007) viittdmistd voidaan paitel-
14, ettd Keski-Uudenmaan tarjoamalle katutanssiopetukselle on varsinkin nuorison kes-
kuudessa kysyntid ja tanssin harrastajia 16ytyy tietystd ehkd monestakin kohderyhmasta.
Koska timin opinniytetyén markkinointisuunnitelma koostuu yhden palvelutuotteen
eli katutanssinmarkkinointisuunnitelmasta, tulee tanssi ja katutanssit kasitteina avata ja

pohjustaa.

4.1 ‘Tanssi kasitteeni

Tanssin mairittely ei ole yksiselitteinen vaan sen tarkastelutavasta riippuen tanssi voi-
daan kisittdd joko suppeampana tai laajempana kokonaisuutena. Tanssi voidaan jakaa
joko pelkkiin taidetanssiin tai sosiaaliseen paritanssiin tai tanssi voidaan myos kasittda
mini tahansa rytmisen liikkumisen muotona. Tanssin kategoriat voidaan jakaa hyvin
erilaisiin kategorioihin riippuen kulttuurista. Niin ollen kaiken kattavaa tanssikasitetta ei
ole olemassakaan. (Hoppu 2003, 20.) My6s Niemisen (2007) mukaan tanssin alue on
laaja ja vaihtelee sosiaalisesta, yhdessdoloa korostavasta tanssista teattereiden esittivdin
taidetanssiin tai erilaisista kuntoliikunta muodoista uskonnollisiin tanssirituaaleihin.
Nieminen (2007) kuitenkin jakaa tanssimuodot kahteen selkeddn ryhmiin. Tanssimuo-
dot voidaan siis jakaa esimerkiksi sosiaaliseen eli osallistuvaan tanssiin ja esittdviin
tanssiin eli taidetanssiin. TAma jaottelu perustuu tanssin merkityksiin. Ndiden kahden
tanssimuodon lisdksi voidaan tanssilajit jaotella my6s omiksi alaluokikseen esimerkiksi
nuorisotanssiin, showtanssiin ja tanssiurheiluun. Eri tanssilajeja voivat taas olla esimer-
kiksi baletti, moderni tanssi, jazztanssi, flamenco, riverdance, show tanssi, kansantanssi
kilpatanssi, latinotanssit ja discotanssit, street dance, hip hop ja breakdance. Niin ollen
tanssimuotoja, tanssilajeja ja niiden niin sanottuja alaluokkia on monia. Lisiksi eri tans-
simuotoja syntyy koko ajan lisaa. Nieminen (2007) kuitenkin huomauttaa, ettd tanssi-

muotojen luokittelu on usein hyvin hankalaa, silld niiden merkitykset itse tanssijalle
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muuttuvat jatkuvasti. Erilaiset tanssimuotojen luokittelut ovat kuitenkin tarpeen, silla

luokittelut selkeyttavat ajattelua. (Nieminen 2007, 284-286.)

Tanssiharrastusta voidaan verrata kaikkiin muihin vapaa-ajan toimintoihin, joilla on
tavoitteita. Usein pienilla paikkakunnilla tanssin harrastusyksikké on my6s koulutusyk-
sikko, joka vastaa esitys- ja tapahtumatoiminnasta. Tanssikoulutus on aiemmin ollut
vain yksityisten tanssikoulujen tarjoamaa koulutusta, mutta vuonna 1983 Suomen Teat-
terikoulun yhteyteen perustettiin Tanssitaiteenlaitos, joka Suomen ainoana opistona
edustaa tanssin ylempii koulutusastetta. Vuonna 1989 ensimmiinen valtakunnallinen
tanssin opetussuunnitelma julkaistiin Opetusministerion toimesta ja talloin tanssi hy-
viksyttiin viralliseksi oppiaineeksi musiikkioppilaitoksiin. 1990 luvulta alkaen tanssista
on tullut tirked osa taiteen perusopetusta. Taiteen perusopetusta jarjestavat paasaantoi-
sesti yhteiskunnan ja yhteis6jen yllapitamit tanssiopistot ja tanssikoulut, joissa perus-
opetus on avoin kaikille siitd kiinnostuneille. Muun toimintansa ohella tanssinperusope-
tusta tarjoavat myos musiikkiopistot, kansalaisopistot ja erilaiset tanssiryhmat. (Viitala

1998, 14.)

Taidetanssin merkityksind pidetddn luovuutta, ilmaisua, taide-elimyksid ja kommuni-
kointia. Vaikkakin taidetanssissa fyysisyys on keskeisessd roolissa, ei taidetanssia nihdd
litkuntana vaan taidemuotona, jossa liikke on ilmaisun keskeinen viline. Sosiaalisen tans-
sin tirkeimmat merkitykset ovat taas sukupuolten viliset kontaktit, sosiaalinen yhdes-
sdolo, litkuntatarpeen tyydyttiminen ja tanssista saatava hyvinolontunne. Sosiaalisen
tanssin merkityksend on my0s kansallisten ja paikallisten traditioiden sailyttiminen.
Tanssi voi olla my6s viihteellistd, jolloin tanssi on usein kaupallista. Viime vuosisadan
musiikkielokuvien myota tanssin merkitys vithteena korostui. Myos nykypaivan musiik-
kivideoissa kaupallisuus on suuressa osassa musiikkivideoiden merkitystd. (Nieminen

2007, 285-286.)

Niemisen (2007, 285) mukaan katutanssi voidaan siis yhdelld tapaa luokitella sosiaali-
seen eli osallistuvaan tanssiin, jossa korostuu sosiaaliset kontaktit sekd hyvanolon tun-
ne. Kyseistd Niemisen (2007, 285) nidkokulmaa sekd luonnehdintaa on kiytetty my6s
vahvasti Keton katutanssitapahtuman markkinointisuunnittelun pohjana. Palveluiden

markkinoinnin suunnittelussa on siis hyvin tirkedd muistaa palvelun ldhtokohdat ja
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niiden ominaisuudet, jotka vaikuttavat asiakkaiden tunteisiin ja kdyttiytymiseen. My0s
palvelut mairitellidn tarkemmin tdssi teoriaosuudessa kappaleessa 5, mutta ennen kuin
péddstidn palveluiden méiritelmin avaukseen, on hyvi ensin my0s esitelld tarkemmin,

mitd katutanssi yhtena tanssilajina pitda sisalldan.

4.2 Katutanssit ja niiden historia

Kun hiphop- kulttuuri syntyi 70- luvulla, kehittyivit sen mukana my6s sithen kuuluvat
eri katutanssilajit eli hiphop, popping, locking, break ja house. Niin ollen kyseinen kult-
tuuri ja sithen kuuluvat eri katutanssilajit ovat olleet olemassa jo yli 40 vuotta. Hiphop-
kulttuuri ja sen eri tanssimuodot ovatkin kehittyneet vuosikymmenten saatossa suureksi
nuorisotanssin ilmioksi, joka on vaikuttanut melkeinpa maailman jokaisessa maassa.
(Osumare 2002, 30, 32.) Tdma hiphop- kulttuuri sekd sen eri tanssimuodot ovat kehit-
tyneet vuosien ja vuosikymmenten saatossa omaksi taiteen alakseen (Keski-Uudenmaan

tanssiopisto 2013c).

Katutanssista on tullut monille nuorille elimintapa ja niin ollen katutanssit ovat myos
yksi nopeimmin kasvavista nuorison harrastusmuodoista. Katutanssit ovat jo vuosi-
kymmenten ajan kasvattaneet harrastajilleen positiivista asennetta, periksi antamatonta
luonnetta ja omistautumista. Taman vuoksi katutanssilla on suuri merkitys nuorten ar-
jessa. Nuoret kehittivit katutanssin avulla omia taiteellisia ja ilmailullisia kykyjaan.

(Keski-Uudenmaan tanssiopisto 2013c.)

Vaikkakin Nieminen (2007) luokittelee katutanssin osallistuvan tanssin muodoksi, Ant-
tila (1994) taasen on sitd mieltd, ettd katutanssi on kehittynyt osallistuvasta tanssista
esittavaksi tanssiksi (Nieminen 2007 285; Anttila 1994, 8-9). Anttilan (1994) mukaan
katutanssi on syntynyt osallistuvana tanssina osana katukulttuuria. Katutanssilajit ovat
kuitenkin nopeasti muuttuneet esittiviksi tanssiksi. Varsinkin musiikkivideoissa katu-

tanssin nihdddn selvisti esittdvinid tanssina. (Anttila 1994, 8-9.)
Breakdance on katutanssin alkuperiinen tanssimuoto. Breakdance on ldht6isin New

Yorkista Yhdysvalloista. (Saiffa 2013.) 1980- luvulla breakdance oli Suomessa kansalli-

sesti aktiivinen tanssilaji ja kyseisend aikana jirjestettiin paljon esimerkiksi breakdance
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kilpailuja. Kuitenkin 1990- luvun lihestyessd media oli niin sanotusti kuluttanut break-
dancen loppuun ja se suuntasi huomionsa muualle, josta johtuen katutanssin harrasta-
jamairat romahtivat. T4ll6in katutanssin harrastus melkein hivisi kokonaan Suomessa.
1990- luvun lopulla ja 2000- luvun alussa katutanssilaji herisi kuitenkin henkiin uudes-
taan kun musiikkivideoissa kuten yhdysvaltalaisen Run DMC yhtyeen ja suomalaisen
Bomfunk MCs yhtyeen musiikkivideoissa alkoi nakyi breikkareita. Tdhdn aikaan nuoria
katutanssijoita alkoi ilmestya yha enemmain. (Sirvié 2011.) Nyt 2010- luvulla katutanssin
suosio on huipussaan. Helsingin Uutisten kotisivuilla kirjoitetun artikkelin mukaan,
vuonna 2011 katutanssien harrastajia oli Suomessa noin 30 000. 2011 suurin osa katu-
tanssin harrastajista asui padkaupunkiseudulla. Katutanssin suosio kasvoi voimakkaasti
2000-luvun alussa ja till6in sen sanottiin olevan sen hetken nopeimmin kasvava tanssin
muoto. (Paloposki 2011.) Helsingin Uutisten Paloposken kirjoittamassa artikkelissa
Jouni Janatuinen viittdd, ettd mikdli vuoden 2011 kasvuvauhti tulee jatkumaan saman-
laisena, tulee katutanssia harrastavien médri ylittimain kaikkien muiden tanssilajien

harrastajamiirdin muutaman vuoden sisilld. (Janatuinen 2011.)

Katutanssiharrastuksen suosion myo6td harrastajamaira ja opetusmaira on kasvanut.
Markkinoille on ilmestynyt useita katutanssin palveluiden tarjoajia ja katutanssia voi
harrastaa nykyaan monin eri tavoin. Katutanssin harrastamista on syntynyt myos oma-
toimisesti, niin ettd porukassa harrastetaan niin sanotusti kellareihin kokoontumalla.
Harrastajilla on my6s mahdollisuus saada ammattitaitoista opetusta katutanssiopettajil-
ta, joilla on vankka kokemus ja koulutus katutanssista. Katutanssin harrastajilla on siis
nykyédin valinnan varaa valita, missa seurassa he katutanssia opettelevat ja miten he sitd

haluavat harrastaa. (Ketola, L. 26.4.2013a.)
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5 Palveluiden méairittely

Keski-Uudenmaan tanssiopisto tarjoaa eri tanssilajien tanssiopetusta ja tanssiin liittyvid
tapahtumia ja niiden kautta mielihyvii ja hyvinolontunnetta asiakkailleen ja oppilail-
leen. Tanssiopisto ndin ollen tarjoaa ja markkinoi erilaisia tanssipalveluita ja tanssin
kautta syntyvid tunteita konkreettisten kosketeltavien hy6dykkeiden sijaan. Tanssin
avulla saatava hy6ty on siis hyvin abstraktia ja ndin ollen tanssiopetus voidaan maarittid
palveluksi. Koska Keski-Uudenmaan tanssiopiston tarjoamat tuotteet voidaan luokitella
palveluiksi, on hyvd mairittaa, mitd palvelu tarkoittaa ja miten se eroaa konkreettisista
hy6dykkeistd. Myohemmin tissd kappaleessa on my0s esitelty miten palveluiden mark-

kinointi eroaa hy6dykkeiden markkinoinnista.

Usein palvelu kuvaillaan aineettomaksi, mutta aineettoman lisiksi palvelua voidaan ku-
vailla myos kolmella muulla piirteelld. Palvelu voi siis olla my6s tuotantoa ja kulutusta
samanaikaisesti, sekd hyvin katoavaa ja erilaatuista. (Kasper, Piet Van Helsdingen &
Wouter de Vries Jr. 1999, 14.) My6s McDonaldin ja Paynen (2006) mukaan palveluilla
on useita hyodykkeistd eroavia piirteitd, joiden avulla esimerkiksi tuotteet voidaan mai-
ritelld palveluiksi. Palvelut ovat siis aineettomia ja abstrakteja ja hyvin muuttuvia. Lisak-
si palvelut ovat usein samanaikaisesti tuotettuja ja kulutettuja eikd palveluita voida va-

rastoida silld ne ovat katoavaisia. (McDonald & Payne 20006, 17.)

Zeithamlin, Bitnerin ja Gemlerin (2006) mukaan palvelut ovat tekoja, prosesseja ja suo-
rituksia. Esimerkiksi I'T alan yritys tarjoaa korjaus- ja huoltopalveluita omille laitteilleen
sekd I'T konsultointipalveluita ja koulutuspalveluita. Nama palvelut eivat siis ole késin
kosketeltavia asioita, joita voi nihda ja tuntea vaan palvelut ovat aineettomia tekoja ja
prosesseja. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2000, 4.) Palveluita voidaan miiritelld eri ta-
voin ja asiasta voidaan my6skin olla eri mieltd. Kasper, Piet Van Helsdingen & Wouter
de Vries Jr. (1999) miirittelevit palvelut edelld mainitun lisiksi myds aineettomiksi ja
suhteellisen nopeasti katoaviksi aktiviteeteiksi, joiden ostotapahtuma sijoittuu kanssa-
kdymiseen, jonka tavoitteena on luoda asiakastyytyviisyyttd, joka ei kuitenkaan aina
johda aineelliseen omaisuuteen. (Kasper, Piet Van Helsdingen & Wouter de Vries Jr.

1999, 13.)
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Muiden muassa Hoffman ja Bateson (2002) ovat sitd mieltd, ettd palveluiden ja hyo-
dykkeiden erottelu on joskus hyvin vaikeaa. Hy6dyke on puhtaasti pelkkd hyodyke,
mikili sen kuluttaminen ei sisalla minkaénlaista palvelua. Samoin my6s palvelu on puh-
taasti palvelu, mikdli sen kuluttaminen ei sisilld konkreettista hyodykettd. Todellisuu-
dessa palvelut sisaltivit usein hy6dykkeitd. Hoffmanin ja Batesonin (2002) teoksessa
Leonard Berryn (1980) mukaan hyddykkeet ovat objekteja, laitteita tai asioita, kun taas
palvelut ovat tekoja, pyrkimyksia ja esityksid. Hoffman ja Bateson (2002) my6s koros-
tavat, ettd usein tuotteesta puhuttaessa tarkoitetaan tuotetta, joka voi olla sekd hy6dyke
tai palvelu tai hyddykkeen ja palvelun yhdistelma. My6s Hoffman ja Bateson (2002)
yhtyvit muiden teoreetikkojen toteamukseen siité, ettd usein palvelut eroavat hyodyk-
keistd suurimmalta osaltaan niiden aineettomuuden osalta. (Hoffman & Bateson 2002,

4.)

Esimerkkeind palveluista voidaan mainita palvelumuodot, kuten matkailu ja terveyden-
huolto. Palvelut voivat olla voittoa tavoittelevien organisaatioiden tuottamia kuin my6s
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden tarjoamia. Huolimatta organisaatioiden
mahdollisten voittojen tavoittelusta, tiydellisen palvelun laadun ja lisdarvon tuottami-
nen asiakkaille ovat avainasioita menestykseen. (Kasper, Piet Van Helsdingen & Wou-
ter de Vries Jr. 1999, 13.) Yritysten tarjoamat palvelut eroavat toisistaan sen perusteella,
minkadlaisia strategisia padtoksid yritys on palveluiden tuottamiseen liittyen tehnyt. Jo-
kaisen palveluorganisaation tulee keskittya eri asioihin tehdessddn padtoksid, mille pal-
velumarkkinoille he asettuvat, mitka ovat tavoitteet ja mitd palvelua tarjotaan ja milla
prosessimallilla. Palveluiden luokittelu jasenneltyyn muotoon auttaa palveluntarjoajaa
reagoimaan ennakoivasti ja reaaliajassa kilpailijoiden toimiin. Palvelut itsessddn voidaan
karkeasti jakaa ydinpalveluihin ja lisdpalveluihin. Lisdpalvelut ovat niin sanotusti laajen-
nettuja palveluita ydinpalveluiden rinnalla ja ne ovat monimuotoisempia kuin ydinpal-

velut. (Kasper, Piet Van Helsdingen & Wouter de Vries Jr. 1999, 44-45.)

Edelli esitettyjen palveluiden miiritelmien ja luokittelujen perusteella voidaan todeta,
ettd palveluiden tuottaminen ja tarjoaminen eroaa hyvin paljon hyédykkeiden tarjon-
nasta ja tuottamisesta. Mikili yrityksen paituote eli ydin tuote on vahvasti palveluvoit-
toinen on tirkedd ymmirtid, mitka tekijit vaikuttavat palveluita kuluttavien asiakkaiden

ostopditoksiin ja miten he kokevat palveluiden kiyton. Jotta palveluita osattaisiin tuot-
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taa mahdollisimman tehokkaasti niin, ettd ne tiyttivit asiakkaiden tarpeet, on tirkedd
ymmirtid palveluiden aineettomuus. Yrityksen tarkka mairitelma siitd, ovatko omat
tuotteet palveluita vai hy6dykkeitd, on myds hyvi pohja tuleville markkinointipaatoksil-
le, koska markkinointisuunnittelussa yrityksen on hyva tietaa tarkalleen, mita se asiak-

kailleen tarjoaa.

5.1 Palveluiden markkinointi

Kuten on jo edelld mainittu, palveluiden tarjoaminen ja tuottaminen eroaa suuresti
hy6dykkeiden tuottamisesta ja tarjoamisesta. Niin ollen selvdd my6s on, ettd palvelui-
den markkinointi eroaa hyédykkeiden markkinoinnista. Seuraavassa on lyhyesti esitelty

palveluiden ja hyédykkeiden markkinoinnin ero yhden teoria pohjalta.

Palveluiden markkinointi on monimutkaisempaa kuin hyédykkeiden markkinointi, silld
palvelun standardisointi ja laadun tarkkailu on hankalaa. Hankaluutta lisdi se, ettd pal-
velut ovat usein ithmisten tuottamia. Palvelun laatuun voi vaikuttaa palvelijan huono
paiva tai muut palveluun vaikuttavat tekijit, eivitka titen palvelut ole aina toistensa
kaltaisia tai kopioita. Yhtena ratkaisuna palveluiden markkinoille on palveluiden kus-
tomointi. Palveluiden kustomointi helpottuu ja tehostuu kun itse asiakas on palvelu-
prosessin osana. Kuitenkin, mikdli palvelu tuotetaan juuri asiakkaan toiveiden mukai-
sesti, vie se aina enemmain palveluntuottajan aikaa ja rahaa. Talloin palvelutuottajan
tulee miettid, kuinka pitkille se haluaa kustomoinnin viedd. (Hoffman & Bateson 2002,

39-40.)
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6 Markkinointi

Markkinointi on hyvin laaja kisite ja usein organisaatioiden sisilld markkinoinnin tar-
koitus ja toimenkuva yhtena organisaation tirkeimmistd toiminnoista kasitetdan hyvin
eri tavoin. Téten seuraavassa on esitelty mairitelma siitd, mita itse markkinointi on,
mitéd se tarkoittaa ja mika on sen merkitys yrityksen toiminnassa. Markkinointiperustei-
den kertaus toimii timin opinnaytetyén markkinointisuunnitteluteorian pohjustavana

ja aihetta avaavana teoriana ja kertauksena.

6.1 Markkinointi kisitteeni

Markkinointi yhtend osana yrityksen litketoiminnan tehtévistd kisittelee eniten yrityksen
asiakkaita sekd markkinoilla olevia mahdollisia asiakkaita ja asiakassuhteita. Asiakkaat
ovat merkittivissa roolissa yrityksen markkinointijarjestelmassa. Jokainen meista toimii
asiakkaana jatkuvasti tietyn tuotteen, hyddykkeen tai palvelun kuluttajana esimerkiksi
terveydenhuollon, koulutuksen kuluttajana tai vaikka matkustajana lentokoneessa tai
jonottamassa postipalveluita. Yksinkertaisesti markkinointia mairitellessd voidaan tode-
ta, ettd markkinointi on kannattavien asiakassuhteiden johtamista. Markkinoinnin ta-
voitteena on houkutella uusia asiakkaita lupaamalla heille ensiluokkaista lisiarvoa seka
saada nykyiset asiakkaat pysymiin asiakkaina pitimalld heidit tyytyviisini. (Kotler,

Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6.)

McDonald ja Wilson (2011) taas mairittelevit omalla tavallaan markkinoinnin ja heididn
mukaan markkinointi on yrityksen keskeinen ideologia, joka pyrkii sovittamaan yhteen
yrityksen kykyjd ja asiakkaiden haluja. Markkinoinnin tavoitteena on siis saavuttaa ja
tuottaa hyotyd kummallekin osapuolelle eli yritykselle ja asiakkaalle. Voidaan my6s sa-
noa, ettd koko yrityksen toiminta perustuu asiakkaan toiveiden ja tarpeiden tiyttimi-
seen. Markkinointi on siis yrityksen yksi tirkeimmista litketoiminnan prosesseista, jonka

tehtdvani on:

*  Maaritelld markkinat
* Laskea asiakassegmenttien tarpeita niilla markkinoilla

* Miarita arvo, jolla nima tarpeet tiytetian
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* Viestid naista arvoista niille organisaation henkil6ille, jotka ovat vastuussa arvo-

jen tuottamisesta
* Olla tirkednid osana ndiden arvojen tuottajana

* Toimia tuotetun arvon valvojana (McDonald & Wilson 2011, 1-2.)

Usein ajatellaan, ettda markkinointi on ainoastaan mainontaa ja myymistd. Markkinointi
on kuitenkin paljon muuta ja markkinoinnin mairitelmda voidaan kuvailla yksikertaises-
ti my6s niin, ettd se on asiakkaiden tarpeiden tyydyttimistd. Myynti ja myynnin toimen-
piteet tapahtuvat vasta kun tuote on tuotettu. Markkinointitoimenpiteet ja markkinoin-
tiprosessi taasen alkavat jo ennen kuin yritykselld on edes tuote. (Kotler, Armstrong,
Wong & Saunders 2008, 6.) Tamai siis tekee selvin eron myynnin ja markkinoinnin

merkityksiin.

Markkinointia voidaan pitdi johtajien tirkednid, miksei jopa tirkeimpinad tehtivina,
jonka avulla arvioidaan markkinoiden tarpeita ja niiden laajuutta ja voimaa. Markki-
noinnin avulla piitetddn yrityksen sisilld ja johdon kesken, missd yrityksen kannatta-
vuuden mahdollisuudet esiintyvit. Markkinointi nikyy koko tuotteen elinkaaressa ja
kehittamalld tuotteen vetovoimaisuutta ja toimivuutta, se pyrkii etsimaan uusia asiakkai-
ta ja pitaimaan nykyiset asiakkaat asiakkaina. Tuotteet ja palvelut myyvat helposti, mikali
markkinoija ymmirtid asiakkaiden tarpeita sekid osaa hinnoitella ja kiyttdd jakelukanavia
oikein sekd mainostaa tehokkaasti. Markkinoijan tulee siis ymmirtid palveluiden ja
tuotteiden kehittdmisestd syntyvi lisdarvo asiakkaalle. (Kotler, Armstrong, Wong &

Saunders 2008, 6-7.)

Lopuksi markkinoinnin mairitelmé voidaan kiteyttdd helposti Kotlerin, Armstrongin,
Wongin & Saundersin (2008) teoksessa Peter Druckerin (1973) viittimiin, jonka mu-
kaan markkinoinnin tavoitteena on tehdd myynnisti tarpeetonta sekd markkinoinnin
tavoitteena on ymmartaa asiakasta niin hyvin, etta tuote tai palvelu myy itse itsedan.
Kotlerin, Armstrongin, Wongin ja Saundersin (2008) mukaan markkinointi on prosessi,
jonka avulla yritykset tuottavat arvoa asiakkailleen seki rakentavat asiakassuhteita.
Asiakassuhteiden avulla my6s yritykset saavat vastapainoksi lisiarvoa. (Kotler, Arm-

strong, Wong & Saunders 2008, 7.)
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6.2 Markkinointiprosessi kiteytettyni

Yrityksen markkinointi koostuu eri vaiheista ja toiminnoista ja seuraavassa esitelty
markkinointiprosessi avartaa markkinointiin liittyvia toimintoja eri vaiheisiin perustuen.
Kotlerin, Armstrongin, Wongin & Saundersin (2008, 7) laatima hahmotelma (Kuvio 1.)

kuvaa hyvin markkinointiprosessin kokonaisuutta.

Saavuta
vastavuoroisesti

Luo arvoa asiakkaille ja rakenna asiakassuhteita B 2 asiakkailta

e Rakenna e
Ymmarra : Kerai arvoa
3 Suunnittele vhtenevainen : : g
markkinat : - S Luo tuottavia asiakkailta
= asiakas- markkinointi- St % :
seka T : : suhteita ja hyodyn ja
: z lihtoinen ohjelma joka : A AT,
asiakkaiden RS asiakasmieli- asiakas-
: markkinointi- tuottaa S %
tarpeet ja 2 : - hyvaa padoman
strategia ensiluokkaista g . :
halut luomiseksi

arvoa

Kuvio 1. Markkinointiprosessi (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 7.)

Kotler, Armstrong, Wong & Saunders (2008) jakavat markkinointiprosessin viiteen eri
vatheeseen (Kuvio 1). Ensimmaisessa vaiheessa yritys pyrkii ymmartimaian markkinoita
ja asiakkaita sekd heiddn tarpeitaan. Tdmid markkinointiprosessin ensimmadinen vaihe on
yrityksen tarjoamien tuotteiden menestyksen kannalta yksi tirkeimmistd vaiheista. Yri-
tyksen kartoitettua asiakkaiden halut ja tarpeet, yritys suunnittelee asiakaslihtéisen
markkinointistrategian. Kyseisen strategian pohjalta yritys rakentaa yhtenevaisen mark-
kinointiohjelman, jonka avulla yritys voi tuottaa ensiluokkaista arvoa asiakkaille, jonka
seurauksena yritys paasee luomaan tuottavia asiakassuhteita ja asiakasmielihyvaa. Nama
neljd ensimmaista prosessivaihetta luovat asiakkaille arvoa ja rakentavat asiakassuhteita.
Yrityksen luodessa arvoa asiakkaille sekd rakentaessa asiakassuhteita, yritys saavuttaa

vastavuoroisesta arvoa asiakkailta. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 7.)
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Tama markkinointiprosessi vaikuttaa ja kuulostaa teoriassa hyvin yksinkertaiselta ja
jarkeenkayviltd. Kuitenkin todellisuudessa markkinointiprosessin onnistuminen yrityk-
sen hyvaksi vaatii pitkdn kaavan suunnittelua, aikaa, vaivaa ja ponnisteluja. Usein kui-
tenkin markkinoinnin toimiva ja tehokas kokonaisuus ei ole aina selvai litketoiminnan
johtamisessa ja sen merkitystd saatetaan jopa vahitelld. Nama markkinointiponnistelut
saattavat jaddd tekemittd kiireen tai osaamattomuuden keskelld. Mikali kuitenkin yrityk-
sen markkinoinnin eteen nihddin suurta vaivaa, palkitsee se luonnollisesti kaikkia osa-

puolia, niin itse yritystd kuin myos asiakkaita.

6.3 Markkinoinnin strateginen suunnittelu

Yrityksen aloittaessa markkinointiprosessiaan ja markkinoinninsuunnittelua, tulisi
markkinointisuunnittelu rakentaa jo alkuvaiheessa strategiseksi, koko yrityksen strategi-
aa? tukevaksi toiminnoksi. Seuraavassa on esitelty markkinoinnin suunnittelua ja stra-

tegista markkinoinnin suunnittelua ja ndiden eroja.

Strategian tulisi tarkentaa, mita tavoitteita pyritddn saavuttamaan ja milli markkinoilla
sekd miten kyseiset tavoitteet saavutetaan (Hollensen 2003, 4). Strateginen suunnittelu-
prosessi perustuu yrityksen missioon, joka mairittelee yrityksen olemassaolon tarkoi-
tuksen. Kun yrityksen missio on kirkastettu, yrityksen johto asettaa tavoitteet, joiden
avulla mitataan strategian onnistumista. Strategian suunnittelu aloitetaan tutkimuksilla
ja analysoinneilla. Tutkimusten ja analysointien pohjalta tehddin strategiset suunnitel-
mat, jotka toteutetaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Strategian toteutumista seura-

taan tarkasti, jotta tavoitteisiin padstiisiin. (Harvard Business School 2000, 4-5.)

Strateginen suunnittelu asettaa pohjan markkinoinnin suunnittelulle. Usein strategista
suunnittelua vihitellddn, eikd suunnitteluun usein ole aikaa. Suunnittelua pidetdin tur-
hana nopeasti muuttuvassa ymparistossa. Kuitenkin strateginen suunnittelu auttaa niin
1soja kuin pienempiakin seka uusia kuin varttuneimpiakin yrityksid systemaattiseen ajat-

teluun seka tarkentamaan tavoitteita seka toimintatapoja. Strategisten suunnitelmien

2 Strategia eli keskeinen kaava nykyisisti ja tulevista tavoitteista, resurssien jaotteluista ja organisaation vuorovai-
kutuksesta markkinoiden, kilpailijoiden ja muiden ympiristétekijéiden kesken. (Hollensen 2003, 3.)
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myoti yritysten suoritustaso tehostuu seka suoristusten seuranta on selkeimpaa. Vaik-
kakin vaitettdisiin, ettd suunnitelmien teko nopeasti muuttuvassa ymparistossi on tur-
haa, on kuitenkin selvia, ettd strategiset suunnitelmat kuitenkin auttavat yrityksia vas-

taamaan muutoksiin nopeasti sekd varautumaan muutostilanteisiin varasuunnitelmilla.

(Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 128-129.)

Yritykset voivat tehdd suunnitelmia vuositason perusteella, pitkalld tihtdimelld tai ko-
konaisvaltaisemmin strategisella tasolla. Vuositason suunnitelma on lyhyen aikavalin
suunnitelma, joka kuvaa yrityksen nykytilaa sen tavoitteita, strategiaa, toimenpanosuun-
nitelmaa ja budjettia vuodeksi eteenpiin. Pitkdntihtiimen suunnitelmaa taas kuvaa yri-
tyksen piitekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan useiden seuraavien vuosien
atkana. Tama pitkdn tihtiimen suunnitelma sisaltda tavoitteita pitkalle tulevaisuuteen.
Pitkin tahtiimen suunnitelmaa paivitetadn vuosittain. Strateginen suunnitelma taas ku-
vaa sitd, miten yritys aikoo hyotyd muuttuvan ympariston tarjoamista tilanteista seka
samalla sidilyttda yrityksen strategisia tavoitteita. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders

2008, 129.)

Usein strateginen suunnitelmaprosessi jaetaan neljain eri vatheeseen ja nain tekevit
my6s Kotler, Armstrong, Wong & Saunders (2008, 129-130). Strateginen suunnitelma-
prosessi koostuu neljasta eri vaitheesta analysoinnista, suunnittelusta, implementoinnista
sekid seurannasta. Analysointi alkaa yrityksen nykytilan analysoinnista sekd ympariston
mahdollisuuksien sekd uhkien etsinndsti. Yrityksen tulee my0ds analysoida vahvuuksi-
aan ja heikkouksiaan seka nykyisia seké tulevia markkinointitoimiaan. Analysointi toimii
siis seuraavien vaiheiden tietolihteend ja pohjana. Markkinointisuunnitteluvaiheen
myoti yritys paattad markkinointistrategiastaan, joka auttaa yritysta saavuttamaan stra-
tegiset tavoitteensa. Markkinointisuunnitelmaan kuuluu olennaisesti tuote- ja brindi-
suunnitelmat. Implementointivaiheessa suunnitelmat toteutetaan teoiksi, jotka saavut-
tavat yrityksen tavoitteet. Thmiset, jotka toimivat yrityksen hyvaksi niin yrityksen sisalld
kuin ulkopuolellakin tyoskentelevit markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi. Seuran-
ta koostuu taas suunnitelmien mittaamisesta ja arvioinnista. Seurantavaiheessa tehdiin
korjaavia toimenpiteitd suunnitelmaan ja implementointiin, jotta tavoitteiden saavutta-

minen taattaisiin. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 129-130.)
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Timin edelld esitetyn teorian perusteella on siis tarkoitus hahmottaa yrityksen litketoi-
minnan suunnittelun eri tasoja yksinkertaisesta vuositason suunnittelusta strategiseen
suunnitteluun. Myos strateginen suunnitelma rakennetaan usein eri tasoille yrityksen
koosta riippuen. Usein aluksi strategia laaditaan kattamaan koko yrityksen liiketoimin-
taa, mutta strategioita voidaan laatia yritystason lisiksi esimerkiksi toiminnalliselle tasol-
le, kuten yrityksen tietylle toiminnoille esimerkiksi markkinoinnille. (Hollensen 2003, 4.)
Tidten markkinointistrategia kattaa yrityksen yhden, mutta kuitenkin ehkd tirkeimmin

toiminnon strategian.
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7 Markkinointisuunnitelman teko

Tassa kappaleessa esitellian markkinointisuunnitelman strategista suunnittelua seka
implementointia, seurantaa ja tulosten analysointia kdytinnossid. Opinnidytetyon tavoit-
teena oli laatia strateginen markkinointisuunnitelma katutanssitapahtumalle, joten
markkinointisuunnittelu ja sen prosessin vaiheet on esitelty hyvin strategista nikokul-

maa apuna kayttien.

Markkinointisuunnitelman suurimpina toimintoina on paattaa, missa yritys on talla het-
kelld, mihin se haluaa suunnata ja miten tahin tavoitteeseen paistaan (Hollensen 2003,
650). Markkinointisuunnitelman tehtivini on ohjata myyntid, myynninedistimista,
hinnoittelua ja jakelua. Markkinointisuunnitelma kuvailee yrityksen kampanjan, jonka
tavoitteena on tiydentda yrityksen markkinastrategiaa. Suunnitelman tavoitteena on
muuttaa tuote- tai palvelukonsepti onnistuneeksi tarjoamaksi, joka tdyttda koh-
deasiakasryhmien tarpeet sekd samalla onnistuu yrityksen myynnintavoitteissa. Markki-
nointisuunnitelman tehtivina on esitelld, miten yritys toimii, kun uusia tuotteita tai pal-
veluita tuodaan markkinoille ja miten tuetaan olemassa olevien tuotteiden ja palvelui-
den myyntid. Suunnitelman yksi tirkeimmistd tehtivistd on my6s hallita ja mitata suun-
nitelman onnistumista. (Harvard Business School 2006, 20.) Lisidksi McDonaldin ja
Paynen (2006, 38) mukaan markkinointisuunnitelma on kuvaus siitd, mihin ja miksi
markkinointiresurssit kohdennetaan sekd milloin ja missd markkinointiteot esiintyvit ja

miten niistd saadaan mahdollisimman suuri hyéty.

7.1 Yrityksen strategiasta, markkinointistrategiaksi ja

markkinointisuunnitelmaksi

Onnistunut ja tuloksekas markkinointisuunnitelma tulisi aina laatia johdonmukaisesti
koko yrityksen strategiaa ja markkinointistrategiaa tukevaksi. Kun yritys laatii erillisia
markkinointisuunnitelmia yrityksen eri litketoiminta-alueille ja eri tuotteille, tulee nididen
kaikkien erillisten markkinointisuunnitelmien olla linjassa yrityksen strategian kanssa.
Toisin sanoen markkinointisuunnitelma tulee laatia koko yrityksen strategian pohjalta.
Yrityksen jokaisen toiminnon tulisi asettaa tavoitteensa laajemman yritysstrategian mu-

kaiseksi ja jokaisen yrityksessa tyoskentelevan henkilon tulisi tietdd, mika on yrityksen
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missio ja tavoitteet. Niin ollen markkinoinnin osalta kaikkien markkinointitoimintojen
hinnoittelusta jakeluun tulisi suunnitella niin, ettd ne tukevat ja toimivat yrityksen stra-

tegian tavoitteiden mukaisesti. (Harvard Business School 2000, 6.)

Hollensenin (2003) mukaan yritykselld ei valttamitta ole yhta ainutta strategiaa vaan
strategioita voi olla kolmella eri tasolla. Strategia voi kattaa koko yrityksen strategian,
litketoiminnan strategian tai ainoastaan toiminnallisen strategian, kuten markkinointi-
strategia. Laajimmillaan strategia on siis koko yrityksen strategia, jonka pohjalta voidaan
laatia yhden litketoiminta-alueen strategia ja kyseiselle litketoiminta-alueelle voidaan
laatia tietty markkinointistrategia. (Hollensen 2003, 4.) Markkinointisuunnitelma taas
kuvaa sitd, miten yrityksen markkinointistrategiaa pyritdan toteuttamaan, jotta yrityksen
yritystason strategiset, esimerkiksi myynnin tavoitteet, voidaan saavuttaa. Markkinointi-
suunnitelman tehtdvini on siis tukea koko yritystason strategiaa ja se on toimenpide-
suunnitelma yrityksen strategisille tavoitteille. (Harvard Business School 2006, 20.) Yri-
tyksen strateginen suunnitelma sisaltda usein monia markkinointisuunnitelmia jokaiselle
litketoiminta-alueelle, tuotteelle tai palvelulle. Useat erilliset suunnitelmat ovat tarpeen
silld yrityksen eri tuotteet tai palvelut myyddéin ja markkinoidaan hyvin erilaisissa tilan-

teissa. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 152.)

Kuten my6s strategiset suunnitelmat myos markkinointisuunnitelmat voidaan tehdi eri
tasoisina. Markkinointisuunnitelma voidaan laatia esimerkiksi yrityksen tietylle litketoi-
minta-alueelle tai tuotteelle. Tamin opinnaytetyon tavoitteena on laatia markkinointi-
suunnitelma Keski-Uudenmaan tanssiopiston yhdelle tuotteelle ja palvelulle eli katu-
tanssille ja sen tapahtumalle. Niin ollen markkinointisuunnitelman tekoon liittyvaa teo-

riaa kartoitetaan toiminnallisella tasolla eli yrityksen tuote- ja palvelumarkkinointitasolla.

7.2 Markkinointisuunnittelu ja prosessi

Markkinointisuunnittelu on sarja loogisessa jirjestyksessi olevia toimia, joiden avulla
luodaan markkinoinnin tavoitteet sekd ohjelmat tavoitteiden saavuttamiseksi (McDo-
nald & Payne 2000, 38). Hollensen (2003) kuvaa markkinointisuunnittelua jatkuvaksi
prosessiksi, joka koostuu yrityksen kaikkien toimintojen aktiivisesta osallistumisesta.

Kaytinnossa markkinointisuunnitelma muuttaa markkinointitavoitteet ja strategiat en-
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nustuksiksi ja budjeteiksi, jotka muodostavat pohjan yrityksen muulle toiminnalle.
(Hollensen 2003, 650.) Hollensenin (2003) mukaan markkinointisuunnittelun avainteki-
joina ovat nykytilan kartoitus, markkinointitavoitteet, markkinointistrategiat ja -
ohjelmat seka toteutus ja seuranta. Hyva markkinointisuunnittelu vaatii paljon tyota,
joka sisiltdd informaation ja tiedon keruuta monista eri lihteistid. Ainoastaan yhden
henkilon ei ole mahdollista luoda toimivaa markkinointisuunnitelmaa, vaan se vaatii

my0s yrityksen muiden tyontekijéiden apua. (Hollensen 2003, 650-651.)

Markkinointisuunnitelmaprosessi siis muodostuu monesta eri vaiheesta. Kuvion 2. mu-
kaan prosessi alkaa mission ja yhteisten tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteiden ollessa
selkeitd, suunnittelu aloitetaan kartoittamalla yrityksen nykytilaa seka yrityksen ulkoista
ympadristdd. Informaation kartoituksen jilkeen tehddin olettamuksia, joiden pohjalta
asetetaan tavoitteet ja strategiat markkinoinnille. Samalla my6s tehdéddn arvio odotetuis-
ta tuloksista ja laadintaan varasuunnitelmia sen varalle, mikili haluttuja tuloksia ei saa-
vuteta. Markkinointitoiminnoille asetetaan budjetti, jonka toimii pohjana markkinoin-

tiohjelmalle. (McDonald & Wilson 2011, 41; Westwood 2013, 9.)

Missio ja yhteiset tavoitteet
Markkinoiden ja nykytilan kartoitus
Olettamukset ja markkinointitavoitteet
Markkinointistrategiat ja toimenpidesuunnitelmat
Suunnitelmien miirittely mainonnalle ja myynninedistimiselle
Budjetointi
Markkinointisuunnitelman kirjoittaminen

Suunnitelman viestinti

Seuranta ja mittaaminen

€mmmmmmmmm e mm e ——— ==

A

_________________ > Markkinointisuunnitelman paivitys

Kuvio 2. Markkinointisuunnitelmaprosessi (McDonald & Wilson 2011, 41; Westwood
2013,9.)
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On tirkedd my6s, ettd markkinointisuunnitelma kirjoitetaan selkedksi kokonaisuudeksi
ennen kuin implementointi aloitetaan. Yrityksen ei tule my6skdin unohtaa suunnitel-
man kontrolloinnin ja seurannan tirkeyttd. Seurannan avulla saadaan suunnitelma py-
symaan siina linjauksessa ja tavoitteissa, kuin on suunniteltu ja mittaroinnin avulla voi-
daan seurata tavoitteiden toteutumista. Kun tarvittavat mittaukset on tehty, voidaan
suunnitelmaan tehdé korjaavia toimenpiteitid. (McDonald & Wilson 2011, 41; West-

wood 2013, 9.)

7.2.1 Missio ja tavoitteet

Markkinointisuunnitelma tulisi aloittaa yrityksen johdolle melkein vaikeimmasta tehti-
vasté eli mission maarittamisestd. Missio on lyhyt ja tarkoituksellinen lausunto, joka
antaa organisaatiolle selkedn tarkoituksen ja suunnan niyttdjin. (McDonald & Payne
2000, 43; McDonald & Wilson 2011, 41.) Yhteisen toiminnan johdattaminen mission
mukaiseksi on yrityksen johdolle usein hankalaa, silld usein huomataan, etté yrityksen
eri toiminnot liikkuvat helposti eri suuntiin paamairissaian. Yhteisen paamaaran pitami-
nen on usein hyvin hankalaa. Tama usein johtuu siita, ettei yritys ole maarannyt toi-
minnoilleen selvid rajoja litketoiminnan harjoittamiseen. McDonald ja Wilson (2001)
jakavat mission kahteen tasoon eli missioon, joka kattaa koko yritystason mission seka
alempaan tasoon eli pddmairin lausuntoon. Missioiden alimman tason padmairin lau-
suntoa sovelletaan usein tietyn litketoiminta-alueen, yrityksen toiminnon tai tuotetason
strategisessa suunnittelussa. (McDonald & Wilson 2011, 41.) On erittidin tirkedd, ettd
yrityksen missio ja esimerkiksi tietyn liiketoiminta-alueen paamaira on viestitty sisai-
sesti kaikille yrityksen toimijoille selkeisti, jotta yhteinen ymmarrys, arvot ja filosofia

kulkisivat samassa linjassa yrityksen toiminnassa. (McDonald & Payne 20006, 43.)

Yrityksen tavoitteiden tarkoituksena on mitata mission onnistumista. Usein palveluyri-
tysten tavoitteet liittyvit voittoihin ja tuottoihin, koska tehokkuuden mittareina toimi-
vat tuotot ja voitot ovat maailmanlaajuisesti hyviksyttyja kriteerejd. (McDonald & Pay-
ne 20006, 43.) Yrityksen yhteiset strategiset tavoitteet asetetaan ylimmin johdon toimes-
ta ja markkinointisuunnitelman ja sen tavoitteiden tulee olla samassa linjassa yrityksen

yhteisten tavoitteiden kanssa (Westwood 2013, 8). Markkinointisuunnitelman tavoittei-

den tulisi vastata kysymykseen, mihin suuntaan organisaatio haluaa suunnata. Hollen-
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senin (2003) mukaan suunnitelman tavoitteiden tulisi médritelld my6s tarkasti tavoitteet
myynnin volyymille, markkinaosuudelle, investointien tuotoille sekid aikataulun niiden

tavoitteiden saavuttamiselle. (Hollensen 2003, 653.)

7.2.2 Markkinakatsaus, nykytila-analyysi ja seki olettamukset

McDonaldin & Wilsonin (2011) mukaan markkinointikatsaus on systemaattinen arvi-
ointi ulkoisista ja siséisista tekijoista, jotka ovat vaikuttaneet yrityksen suorituskykyyn
madrattynd ajankohtana. Yhia muuttuvammassa ymparistossa, on tarpeen vahintain
kerran vuodessa pysahtyi ja tarkastella ulkoisia ja siséisia tekijoitd, jotka ovat vaikutta-
neet yrityksen toimintaan ja tulokseen. Koska yrityksen toimintaan vaikuttavat tekijat
koostuvat kahdesta erilaisesta tekijdstd, ulkoisesta ja sisdisestd, on hyvd markkinointi-
katsaus jakaa my6s kahteen eri osaan ndiden perusteella. Tarkoituksena ei ole kuiten-
kaan keskittya ainoastaan ongelmiin, jotka ovat vaikuttaneet yrityksen markkinointitoi-
menpiteisiin, vaan tarkoituksena on keskittya kaikkiin olennaisimpiin tekijoihin niin
positiivisesti kuin negatiivisestikin vaikuttaneisiin. Tarkeda on my6s antaa tille markki-
nointisuunnitelman yhdelle vaiheelle tarpeeksi aikaa, jotta kaikki tirkeimmat markki-
nointitoimiin vaikuttaneet tekijat havaittaisiin. Markkinointikatsauksen tulisi siis koota

yhteen seuraavat markkinoinnilliset asiat:

*  Mitka ovat markkinat
¢  Miten markkinat toimivat
* Mitkid ovat avainpaitokset

* Mitkéd ovat markkinasegmentit

Ulkoisessa markkinakatsauksessa hahmotetaan markkinoiden koko, kasvu ja trendit
sekd mitkd ovat markkinoiden tuotteet, hinnat, jakelumuodot, asiakkaat, kuluttajat ja
viestinta. Yhtena tarkedna osana markkinointikatsausta ovat kilpailun maarittaminen eli
kuinka suurta kilpailu on ja ketkd ovat yrityksen tirkeimmiit kilpailijat. Kilpailijoiden
markkinaosuuksien hahmottaminen ja heidin markkinointimetodien tutkiminen seka
omien vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen ovat tirkeitd vaiheita kilpailutilan-
teen hahmottamisessa. Sisadisessd katsauksessa tunnistetaan yrityksen oma myynti,

markkinaosuus, voittomarginaalit sekd kulut. Sisaisessd markkinointikatsauksessa myos
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tarkastellaan tuotteet, hinnan, jakelun ja myynninedistimisen tulokset ja resurssit. (Mc-
Donald & Wilson 2011, 43-44.) Markkinointikatsauksen tarkoituksena on siis koota
yhteen kaikki olennainen tieto, joiden pohjalta voidaan péitelld, kuinka hyvin organi-

saatio on varustautunut kilpailu- ja markkinointiareenoilla nyt ja tulevaisuudessa (Mc-

Donald & Payne 20006, 44).

Markkinointikatsauksen tulokset kootaan yhteen nykytila-analyysina seka niistd tehtivi-
ni olettamuksia. Nykytila-analyysin tehtivini on midritelld vastaus kysymykseen, missa
yritys on tilld hetkelld. Nykytila-analyysi koostuu merkittivistd midristi tietoa ja nyky-
tila-analyysin avulla médritellddn yrityksen tila, jossa tarjotaan tiettyé palvelua tai tuotet-
ta. Usein nykytila-analyysi jactaan neljddn eri kategoriaan SWO'T- analyysin pohjalta
(Kuvio 3). (Hollensen 2003, 652.)

SWOT-analyysi

Kuvio 3. SWOT- analyysin esitys (Westwood 2013, 30.)

SWOT- analyysin (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat) tarkoituksena on
tunnistaa markkinointi-informaation avaintekijit kerityn laajan informaation pohjalta.
Niiden neljin kategorian avulla yritys pystyy tunnistamaan ulkoisia mahdollisuuksia ja
uhkia sekd vertailemaan niitd yrityksen sisdisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin. (McDonald
& Payne 20006, 45.) Vahvuudet ja heikkoudet koskevat yritystd ja sen palveluita ja tuot-

teita sisdisesti, kun taas uhat ja mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoitd, joihin yritykselld
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ei ole mahdollista vaikuttaa. SWOT- analyysin tarkoituksena on siis mairitelld yrityksen
sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdollisuudet ja uhat markkinoilla.
My6s SWOT analyysi tulisi toteuttaa aluksi koko yrityksen tasoisena analyysina, jonka
jalkeen yrityksen tietylle litketoiminta-alueelle tulisi laatia oma analyysi. Lopuksi analyysi
tulisi toteuttaa myos tuotteen ja palvelun tasolla, joka toimii tietyn tuotteen ja palvelun

markkinointisuunnitelman pohjana. (Westwood 2013, 29-30.)

Markkinointikatsauksen ja yhteenvetoanalyysien jilkeen, markkinointisuunnitelmaan
laaditaan analyysien perusteella tehdyt olettamukset. Olettamuksien tulee olla yh-
teneviiset kaikkien markkinointisuunnitelman laatijoiden keskuudessa. Mikili esimer-
kiksi yksi markkinointisuunnitelman tekijoista uskoo, ettd markkinaosuus tulee kasva-
maan 10 prosentilla ja toinen uskoo sen laskevan 10 prosentilla, ei markkinakatsauksen
ja analyysin lopputulos ole onnistunut. Analyysin paatteeksi tehtivien olettamuksien
tulee siis olla kaikilla samat, jotta voidaan olettaa niiden my0s toteutuvan. (McDonald
& Wilson 2011, 45.) Markkinointisuunnitelma siis pohjautuu selkedsti ymmarrettyihin
olettamuksiin, jotka liittyvit niin ulkoisiin ekonomisiin kuin teknisiin ja kilpailullisiin

tekijoihin (Westwood 2013, 10).

7.2.3 Markkinointisuunnitelman strategiat ja toimenpidesuunnitelmat

Markkinointistrategiat ovat laajoja menetelmid, jotka edesauttavat markkinointisuunnit-
telijaa paasemaan markkinointitavoitteisiinsa tietylla aikataululla. Markkinointistrategiat
ja ohjelmat antavat suunnan sille, miten markkinointitavoitteisiin paastaan. Markkinoin-
tiohjelmat ovat sarja toimenpiteitd, jotka on laadittu esimerkiksi markkinointimixin
pohjalta (Kuvio 4). Nima toimenpiteet on rakennettu sen perusteella, miten tietyn os-
tajaryhmin tarpeet ja halut saadaan tyydytettyd. Markkinointiohjelmien tarkoituksena
on luonnostella mitd, miten, kuka ja milloin tehdéin, jotta tavoitteisiin padstdan. Mark-
kinointiohjelmat ovat siis sarja paatoksia, jotka ovat paitetty tietyn halutun suoritusta-
son ja laadun perusteella. Markkinointistrategiat —ja ohjelmat ovat siis kytkéksissa kuvi-
ossa 4. esiteltyyn markkinointimixiin (tuote, hinta, paikka & saatavuus ja myynninedis-

timinen). (Hollensen 2003, 654; Westwood 2013, 11, 56-57.)
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Markkinointimix

TUOTE HINTA

Tuotep'aketti tuotteiden poisto, - Hinnan ja ehtojen muutos tietyilla
en . enteilla

oimittaminer

Kuvio 4. Markkinointimix (Westwood 2013, 56-57; Harvard Business School 2006, 22-
28.)

Markkinointimixin ensimmadisend osana on tuote, joka on markkinointimixin keskeisin
osa-alue. Oli kyseessi sitten palvelu, tuote tai hyodyke esimerkiksi internetpalvelu tai
pesukone, on se yrityksen tarjoama palvelu tai tuote asiakkaalle. Tuote osa-alueen teh-
tivind on esimerkiksi tuotepaketin tarkistaminen, eli olisiko tarpeen muuttaa markki-
noilla olevia tuotteita vai poistaa tai lisitd niitd. My6s tuotteen suorituskyvyn, laadun ja
mallin tarkistus tulee tehda tasasin viliajoin. Tuotteen tarkistamisessa voidaan my0s
miettid, voidaanko tuote esimerkiksi standardisoida ja miten tuotteen tilaus ja toimitta-
minen jérjestetddn asiakkaan nikékulmasta. Markkinointimixin toisena tehtidvini on
tuotteen hinnan suunnittelu ja tarkistus. Tdma on yksi tirkeimmistd vaiheista. Hinnoit-
telussa otetaan huomioon mahdolliset toimintaohjeet hinnoitteluun liittyen seki alen-
nusohjelmat ja hintaan liittyvit ehdot. Hintaa voidaan pitda yhteni tirkeimmista kilpai-
lukeinoista. Hinta on siis se elementti, josta asiakkaan tulee luopua saadakseen hinnalle
vastinetta tuotteen avulla. Markkinointimixin kolmas osa eli paikka ja saatavuus sisdltid

jakelusuunnitelman. Tuotteen tai palvelun myyntipaikkana voi olla joko jilleenmyynti-

32



kauppa tai esimerkiksi internet. Markkinointisuunnitelman yksi kriittisimmista nako-
kulmista on se, miten ja missi tuotetta myydédn, jotta se olisi asiakkaalle juuri oikeassa
paikassa josta asiakas haluaa ostaa sen. Neljantena osana markkinointimixid on myyn-
ninedistiminen. Myynninedistiminen koostuu niisté kaikista teoista, joiden avulla
markkinoija pyrkii takaamaan sen, ettd asiakkaat tietavat yrityksen tarjoamista tuotteista
sekd asiakkailla olisi mahdollisimman hyvi kuva niisté tuotteista. Myynnin edistiminen
koostuu mainonnasta, henkil6kohtaisesta myynnisti, tiedottamisesta, kilpailuista ja kai-
kista vastaavanlaisista toiminnoista. Nédiden neljin osa-alueen kehittiminen kattaa
markkinointistrategian tirkeimmit ja laajimmat osa-alueet. (Westwood 2013, 56-57;

Harvard Business School 20006, 22-28.)

7.2.4 Aikataulu, kulujen arviointi ja budjetin asettaminen

Kun kaikki toimenpiteet markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi on suunniteltu ja
asetettu, tulee markkinointisuunnitelmalle asettaa budjetti. Markkinointibudjetin tarkoi-
tuksena on koota kaikki tulot ja kulut yhteen yhdelle selkeille dokumentille. Budjetti on
johdon ty6kalu, joka helpottaa markkinointipddtOsten teossa ja jonka avulla seurataan,
mihin on varaa ja mitkd toimenpiteet ja tavoitteet ovat prioriteettilistan alussa. Budjetin
avulla my6s katsotaan suorituskykya ja se on usein vahvin tyokalu, jonka avulla tarkas-
tellaan haluttuja tuloksia. Budjetoinnin avulla on tarkoitus konkretisoida markkinointi-
suunnitelma sekd karsia litan optimistisia tavoitteita. Budjetoinnin avulla tehddin myo6s

ennusteita markkinointistrategioiden ja —ohjelmien avulla. (Hollensen 2003, 676.)

Westwoodin (2013, 104) mukaan paras tapa varmistaa markkinointisuunnitelman kayt-
tokelpoisuus on laskea tuotot ja kulut yhteen. Budjetoinnissa tulee myds ottaa huomi-
oon, miten esimerkiksi alennusohjelmat tai paljousalennukset sekd myyntikomissiot
tulevat vaikuttamaan myyntiin. Kaikkein suurimmat kulut tulevat luonnollisesti esiin-
tymdin myynninedistimistoimenpiteiden, kuten mainonnan ja muun kulujen myota.

(McDonald & Wilson 2011, 47.)

Markkinointisuunnitelman toteutumisen takaamiseksi toimenpiteille on hyvi luoda ai-

kataulu, joka pitad suunnitelman kasassa. Aikataulun (Kuvio 5.) perusteella méaritelldan
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ajat, jolloin toimenpiteet suoritetaan sekd toimenpiteiden vastuuhenkilét. Aikataulu

vodaan miiritelld esimerkiksi yhdelle vuodelle. (Westwood 2013, 130.)

AIKATAULU
MARKKINOINTISUUNNITELMA
VUOSI 2013
KUUKAUSI 123456789 10 11 12 VASTUU
Toimenpide
suunnitelma Toiminto Henkild
Uudistus | =sememe- > Johto RLT
Markkina-analyysi | =--—semcemeeee -—->
Mainonta Markkinointi HPE
Hinnoittelu | =se=eeee- Myynti PMI
Jakelu > Markkinointi KKA
Nayttelyt | e > Markkinointi MKO
Tuotteen muotoilu | =-===ees-- > Suunnittelu OKI

Kuvio 5. Aikataulu ja vastuut (Westwood 2013, 130.)

Kuvion 5. mukaan on helppo laatia raamit markkinointisuunnitelman toteutukselle.
Aikataulun suunnittelussa asetetaan kaikille toimenpiteille tietty suoritusaika ja yrityksen

vastuutoiminnot ja henkil6t. (Westwood 2013, 130.)

7.2.5 Implementointi, seuranta ja pdivitys

Markkinointisuunnitelman implementointi eli toimeenpano on hyvin kriittisessa roolis-
sa yrityksen markkinointisuunnitelman onnistumisessa, silla implementointivaihe on se
vaihe, jolloin markkinointistrategia ja -suunnitelma toteutetaan. Implementointi on
markkinointisuunnitelman osa "miten se tehdddn". Markkinointisuunnitelman imple-
mentointi hyvin usein eroaa aiotusta strategiasta ja toteutunut strategia on jotain muuta
kuin suunniteltu. Suunniteltu strategia on siis jotain, mita organisaatio haluaa tapahtu-
van ja toteutunut strategia on strategia, joka on kdytinndssa toteutettu. Usein toteutu-
neeseen strategiaan ja implementointiin vaikuttavat organisaation sisiiset ja ulkoiset
tekijat, jotka muuttuvat implementoinnin ja strategian toteutuksen aikana. Hyvin usein

vaarana on, ettd markkinointistrategian implementointi voi menna vikaan ja sikst yrityk-
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sen johdon ei tulisi vihitelld markkinointisuunnitelman implementoinnin osaa strategi-
an onnistumisessa. Yhtenid syyni implementoinnin epaonnistumiseen on se, etta
markkinointisuunnitteluvaihetta ja implementointivaihetta pidetdin kahtena toisistaan
eroavina perikkiisind vaiheina. Todellisuudessa onnistunut implementointi kulkee kie-
toutuneena koko suunnitteluvatheen mukana ja nima kaksi vathetta tulisivat olla toi-
siinsa kytkeytyneitd. On totta, ettd strateginen suunnittelu ja paatokset antavat suunnan
implementoinnille, mutta se, miten suunnitelma toteutetaan antaa myos sisallon suun-

nitelmalle. (Hollensen 2003, 663-664.)

Hollensenin (2003) mukaan toinen usein laiminly6ty vaihe markkinointisuunnitelmassa
on markkinointisuunnitelmaprosessin ohjaus ja seuranta. Tamin vaiheen tehtidvina on
arvioida suoritusta ja sen avulla saadaan palautetta ja informaatiota siitd, miten seuraa-
vaa suunnitelmaprosessia tulisi korjata ja piivittda. (Hollensen 2003, 692.) Vaikkakin
markkinointisuunnitelma on tehty hyvin yhtenevaiseksi ja yritys on varustautunut
suunnitelman implementointiin riittdvilld resursseilla ja vaaditulla taidolla, markkinointi-
suunnitelman implementoinnissa voi kuitenkin tulla vastaan yllatyksia. Esimerkkeina
tallaisista yllatyksistd ovat; asiakkaiden kysyntd on vihidisempi kuin tutkimukset ja ana-
lysointi on osoittanut, asiakkaat kayttavit tuotteita hyvakseen eri tavalla kuin koskaan
on ajateltu, kilpailija syrjayttaa yrityksen tuotteet tarjoamalla omia tuotteitaan hurjalla
tarjouksella tai kampanjan kulut ovat suuremmat kuin laskettu. Jatkuva markkinointi-
suunnittelun ja implementoinnin tarkkailu ja seuranta auttaa organisaatiota varautu-

maan ylli esitettyihin yllityksiin. (Harvard Business School 2000, 28.)

Kuviossa 6. on esitetty, miten voidaan laatia aikataulu suunnitelmalle ja timin avulla

samalla laatia niin sanotusti kehys markkinointisuunnitelman seurannalle.
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MARKKINOINTISUUNNITELMAN
SEURANTA JA OHJAUS

Vuosi-
suunnitelma

Kannattavuus

Tehokkuus

Strategia

Kuvio 6. Markkinointisuunnitelman seuranta ja ohjaus (Harvard Business School 2000,

29.)

Kuvion 6. mukaan seurannan suunnittelussa vastuut jaetaan tietyille yrityksen toimin-
noille eri seurantakriteerien mukaan. Seurantakriteerit voivat olla strategian, tehokkuu-
den, kannattavuuden ja vuosisuunnitelman toteutumisen seuranta. Niiden kriteerien
perusteella vastuutoimintojen ja henkiléiden tulee ymmartdd, miten nditd kriteereitd
seurataan ja miksi. Se, miten suunnitelmaa seurataan ja ohjataan ja miten suunnitelman
tuloksia mitataan tulee olemaan myds osa markkinointisuunnitelmaa. (Harvard Bu-
siness School 2000, 29.) Markkinointisuunnittelun edetessd on hyvi listata ylos kaikki
onnistuneet ja epdonnistuneet asiat ja toiminnot markkinointisuunnittelussa. Seuran-
nasta saadut tulokset tulee raportoida tuloksista vastaaville henkil6ille. (Westwood
2013, 143.) Kuten jo aiemmin mainittu, markkinointisuunnitelman seurannasta ja ohja-
uksesta saadaan informaatiota siitd, miten suunnitelmaa tulisi paivittdd esimerkiksi seu-
raavalla vuodelle, jotta markkinointistrategia ja suunnitelma toteutuisi ja implementoi-

taisiin paremmin jatkossa.
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7.2.6 Kirjoitettu markkinointisuunnitelma

Edelli esitettyjen prosessivaiheiden jilkeen on aika yhdistda kaikki keritty informaatio
ja kirjata pdikohdat yhdelle dokumentille, jotta se voidaan viestid koko organisaatiolle
mahdollisimman tehokkaasti. Kirjoitettu markkinointisuunnitelma tulisi sisdltda avain-
tekijdt, jotka tulisi esittdd mahdollisimman selkeisti ja kirjoitetussa suunnitelmassa tulisi
valttaa kaikkea epdolennaista tietoa. Kirjoitettuun markkinointisuunnitelmaan tulisi siis
kirjata vain suunnitelman padkohdat. Kaikki keritty informaatio ja tarkempi selostus

esimerkiksi tehtdvien ja vastuiden jaosta voidaan lisitd suunnitelman liitteiksi. (West-

wood 2013, 112).

Kirjoitetun markkinointisuunnitelman tietylle tuotteelle tai palvelulle voi laatia eri ta-

voin, mutta paapiirteissaan se koostuu seuraavista osista:

* Toimeenpanon yhteenveto
* Sisillysluettelo

* Yhteenveto nykytilasta ja markkinamahdollisuuksien méiritietoisesta arvioinnis-

ta

* Olettamukset keritysti tiedosta ja niiden perusteella asetetut taloudelliset ja

markkinoinnilliset tavoitteet

* Yhteenveto yrityksen markkinointistrategiasta

* Markkinointibudjetti ja suunnitelman aikataulu

* Ennuste suunnitelman ja implementoinnin myota saavutettavasta myynnista ja
tuloista

* Suunnitelma markkinointisuunnitelman seurannasta ja ohjauksesta seka onnis-
tumisen mittauksesta ja arvioinnista ja tavoitteiden toteutumisesta

* Piivittdimistoimenpiteet (Harvard Business School 2006, 20-21; Westwood

2013, 113.)

Nykytila-analyysin yhteenveto sisiltdd kaiken timin hetkisen tiedon yrityksen nykytilas-
ta kuten vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Markkinamahdolli-

suuksien kartoittaminen sisiltid kohdemarkkinasegmenttien valinnan ja perustelut,
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asiakasmiirin ja heidin tarpeiden arvioinnin seki kilpailutilanteen tuottamat haasteet.
Nykytilasta ja markkinamahdollisuuksista keritty tieto tulisi olla lyhyesti ja johdonmu-
kaisesti selitettyna kirjoitetussa suunnitelmassa, silla mikali kaikki keritty tieto esitettai-
siin kirjoitetussa muodossa, aiheuttaisi se vadarinymmarryksiid ja sekavuutta. Taloudelli-
set tavoitteet ovat usein esitelty litkevaihdon ja tuottojen kasvuna ja odotettuna voitto-
tavoitteina. Markkinointitavoitteet usein ilmaistaan litketoimintayksikon myyntilukuina
tai markkinaosuuksina. Markkinointistrategian yhteenveto esittid kohdemarkkinat sekd
miten tuote tai palvelu asemoidaan, mitid jakelukanavia kdytetddn ja miten tuote tai pal-
velu hinnoitellaan. Kirjoitettuun suunnitelmaan tulee sisillyttdd suunnitelman budjetti ja
aikataulu sekd ennuste siitd, mika tulee olemaan myynti markkinointisuunnitelman im-
plementoinnin seurauksena. My0s esitys siitd, miten suunnitelmaprosessia seurataan ja
ohjataan ja miten sitd lopuksi paivitetain on selked paatos suunnitelman esittelylle.
Kaikkien ndiden prosessivaiheiden avainkohtien lyhyt ja selked esittiminen kirjoitetussa
suunnitelmassa, auttavat markkinointisuunnitelman viestimisessi koko organisaation

sisdlld. (Harvard Business School 20006, 20-21; Westwood 2013, 113.)

7.3 Yhteenveto markkinointisuunnittelusta

Vaikka markkinointisuunnittelusta on paljon kirjallisuutta ja ohjeita, ja se kuulostaa hel-
polta prosessilta, usein kuitenkin yritysten markkinointisuunnittelu ei ole niin tehokasta
ja tuloksekasta, kuin se parhaimmillaan voisi olla. Markkinointisuunnittelun epaonnis-
tumiseen voi vaikuttaa monet tekijat. Usein onnistunut markkinointisuunnittelu vaatii
muutosta yrityksen litketoiminnan johtamisen menetelmissa ja ajattelutavassa. McDo-
nald ja Wilson (2011) ovat koonneet yhteen yleisimmit syyt markkinointisuunnittelun

epaonnistumiseen, jotka ovat:

* Heikko johdon taustatuki
* Suunnitelman suunnittelun puute

* Johdon tuen puute, joka esiintyy vihamielisyytend, tiedon ja resurssien panttauk-

sena
* Suunnittelutermien aiheuttamat vaarinymmarrykset
* Liian monta strategiaa ja tavoitetta seka lilan yksityiskohtaisesti esitettyna

* Operationaalisen suunnittelun erottaminen strategisesta suunnittelusta
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* Markkinointisuunnittelun yhdistiminen yritystason suunnitteluun

* Markkinointisuunnittelun delegointi ainoastaan suunnittelijan tehtdviksi, joka

esiintyy vuosittaisena rituaalina (McDonald & Wilson 2011, 50.)

Onnistuneessa markkinointisuunnittelussa tulee valttda kaikkia edelld mainittuja esi-
merkkejd. Onnistuneen markkinointisuunnittelun nihddin saavan aikaan parempaa
yrityksen resurssien ja markkinamahdollisuuksien hyodyntimisti sekd se auttaa yritystd
suuntaamaan eteenpiin yritystason tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointisuunnit-
telu myOs lisdd tiimihenked sekd timdn my6td myos yrityksen identiteetti syntyy ja

muovautuu. (Westwood 2013, 8.)

Kun markkinointisuunnittelun maaritelmaa eli markkinointiresurssien kiyttamista
markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi tutkii, kuulostaa se aluksi melko helpolta pro-
sessilta. Vaikka markkinointisuunnittelu kuulostaa termina helpolta, on se kuitenkin
edelld esitettyjen teorioiden pohjalta hyvin monimutkainen prosessi. Lyhyesti kiteytet-

tynd markkinointiprosessi koostuu seuraavista vaiheista:

* Yrityksen siséiset ja ulkoiset markkinatutkimukset seka yrityksen heikkouksien ja

vahvuuksien tunnistaminen

* Tutkimusten pohjalta tehdyt olettamukset ja ennustukset

* Markkinointitavoitteiden —ja strategioiden suunnittelu ja asettaminen

* Markkinointiohjelmien kuten mainonnan ja myynninedistimistoimenpiteiden
asettaminen

* Budjetin asettaminen

* Suunnitelman tulosten ja tavoitteiden seuranta sekd suunnitelman ja ohjelmien

seuranta

Markkinointiresurssit ja -tavoitteet vaihtelevat eri yrityksissa ja ne my6s muuttuvat ajan
mittaan ympdriston muuttuessa. (Westwood 2013, 7-8.) Markkinointisuunnitelma on
ikadn kuin kartta, joka jasentaa, missa yrityksen litketoiminta on télld hetkelld, mihin se

haluaa suunnata ja mitka ovat sen ponnistukset maaranpaahan paistaakseen. Suunni-
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telman avulla yrityksen on helpompi sulattaa yhteen yrityksen toiminta, resurssit, vas-

tuut ja timin avulla mitata edistymistddn. (Hollensen 2003, 668.)

Mcdonaldin ja Paynen (2006) mukaan tutkimukset osoittavat, ettd markkinointisuunnit-
telu saa aikaan toimintojen ja yksiléiden parempaa koordinointia sekd todennikdisyys
ulkoisten muutosten kohdentamisessa kasvaa. Markkinointisuunnitelman myotd orga-
nisaatio osaa myoOs varautua muutoksiin seka vastata nithin rationaalisesti. Markkinoin-
tisuunnitelma auttaa myos yrityksen eri toimintojen, organisaatiotasojen ja tyontekijoi-
den kommunikointia sekid markkinointisuunnittelun avulla viltetdin konflikteja episel-
vissd tilanteissa. Markkinointisuunnitelma ajaa yrityksen johdon ajattelemaan systemaat-
tisesti tulevaisuuteen seka se luo kehyksen jatkuvalle toimintojen tarkkailulle. Usein
suurin hyoty yritykselle on suuremmat tuotot investoinneille. Jotta markkinointisuun-
nittelu olisi mahdollisimman tehokasta, tulisi sen koskea kaikkia yrityksen toimintoja.

(McDonald & Payne 2000, 39.)

Markkinointisuunnitelmia voidaan siis laatia monin eri tavoin monia eri menetelmia
apuna kiyttden. Edelld esitetyssd markkinointisuunnitteluteoriassa on esitelty prosessi-
malli ja vaiheet, joita on kiytetty apuna Keski-Uudenmaan tanssiopiston markkinoinnin
suunnittelussa. Edelld esitetyt teoriat esimerkiksi SWOT- analyysista ja markkinointimi-
xistd ovat markkinoinnin klassisia ty6kaluja, mutta Keski-Uudenmaan tanssiopiston
katutanssin ja sen tapahtuman markkinoinnin suunnitellussa hyvin tarpeellisia. Organi-
saation aikaisempi markkinointisuunnittelu on ollut melko vahaisti ja tistd johtuen
markkinointisuunnittelu on hyva perustaa selkeille pohjalle markkinoinnin perusteista
lihtien. Vaikkakin markkinointisuunnittelussa on kaytetty hyvaksi klassisia tyokaluja, on
markkinointisuunnitelma pyritty laatimaan strategiseksi markkinointisuunnitelmaksi,

kuten my6s edelld esitetty teoriaosuus on esitetty strategisiin nakékulmiin perustuen.
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8 Tapahtumamarkkinointi

Ailemmin esitetyn laajemman markkinoinnin ja markkinointisuunnittelun teorian poh-
jalta voidaan siirtyd pienempiin ja tarkempaan markkinoinnin osa-alueeseen, yhteen
tiettyyn markkinoinnin myynninedistimistyokaluun eli tapahtumamarkkinointiin, joka
kuuluu markkinointimixin myynninedistimistoimenpiteisiin. Tapahtumamarkkinointi
voi siis olla yksi organisaation kayttimista tyokaluista markkinointimixissa. Tassa opin-
naytetyossa tapahtumamarkkinointia kdytetdan hyviksi markkinointisuunnitelman im-
plementoinnissa, jalkautuksessa sekd markkinointisuunnitelman onnistumisen mittauk-
sessa. Opinndyteyon tavoitteena on siis jalkauttaa markkinointisuunnitelma kaytantoon
tapahtumamarkkinoinnin avulla ja timan vuoksi teoria tapahtumamarkkinoinnista on

talle opinnaytetyolle hyvin olennainen osa tietoperustan kokonaisuutta.

Nykyteknologian kehityttya ja informaatiotulvan lisdantyessa, eri yhteis6jen viestit jou-
tuvat kilpailemaan muiden viestien kanssa erottuakseen muista kilpailevista viesteistd
informaatiotulvan joukossa. Perinteinen massamainonta ei endi vaikuta kohderyhmissa
toivotulla tavalla, joten organisaatiot ovat alkaneet kehittdmain uusia vaihtoehtoja koh-
deryhminsi tavoittamiseksi. Monien tutkimusten mukaan ihmisten ostokdyttdytyminen
on muuttunut eikd ostopditdstd tehtdessd endd tyydytd tuotteen tarjoajan antamaan
tietoon. Yritysten tarjoamista tuotteista luetaan muiden mielipiteitd ja arvioita sosiaali-
sessa mediassa. On siis siirrytty aikaan, jossa kuluttajien ostopditoksiin vaikuttavat
enemmin keskustelupalstoilla kiydyt keskustelut, tuotetestaukset sekd julkisuudessa
esiintyneet yrityksesta kirjoitetut artikkelit. T4sta johtuen organisaatiot ovat alkaneet
nikemaan tapahtumamarkkinoinnin keinot tehokkaana osana markkinointiviestintaan-
sd. (Vallo & Hiyrinen 2012, 19.) Tapahtumien avulla suhteita saadaan syvennettyi ja
vuorovaikutusta saadaan tapahtumien avulla aidommaksi. Tapahtuman ydin onkin aina

thmisten valisessd kohtaamisessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 21.)

Markkinointiteoksissa, tapahtumien jirjestiminen luokitellaan yhdeksi markkinoinnin
tyokaluksi tiedottamisen (PR Public Relations) alle. Public Relations eli suomennettuna
tiedottaminen ja sidosryhmasuhteiden hoitaminen on yksi hyvin tirked osa markki-
noinnin suunnittelua. PR:n tyokaluiksi mainitaan erilaiset julkaisut, kuten artikkelit, leh-

distotiedotteet ja vuosiraportit. PR:n keinoina ovat my6s erilaiset kertomukset seka
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néyttelyt, jotka herittivit median kiinnostuksen. Tille opinndytetyolle tirkeimpana
PR:n tyokaluna mainitaan myds tapahtumat esimerkiksi lehdistotiedotustilaisuudet,
seminaarit ja konferenssit seka erilaisten tapahtumien sponsorointi, kuten hyvinteke-
viisyystilaisuudet, urheilutapahtumat, taide ja niin edelleen. PR:n tavoitteena on luoda
ja yllapitda hyvaa mielikuvaa ja imagoa yrityksesta. Niin ollen yhtend PR:n keinona ovat
my6s tapahtumat. PR:n noussut suosio johtuu usein siitd, etta PR:n harjoittaminen on
yritykselle usein edullisempaa kuin esimerkiksi massamainonta. Lisiksi vaikka PR on
edullisempaa kuin mainonta, on se usein my6s tehokkaampaa ja sen tuloksien mittaa-

minen on helpompaa. (McDonald & Payne 20006, 198; Weswood 2013, 98.)

Ihmisten huomio voidaan saavuttaa helposti jirjestimilld tai sponsoroimalla tilaisuuk-
sia ja tapahtumia. Tapahtumien avulla saadaan my6s mahdollisuuksia luoda suhteita
mahdollisten uusien asiakkaiden lisdksi my6s muiden yhteisydkumppaneiden kanssa.
(McDonald & Wilson 2011, 291.) Viime vuosien aikana yritykset ja organisaatiot ovat
omaksuneet tapahtumien merkityksen ja tapahtumat ovat nyt osana organisaation kas-
vua ja kehitysstrategioita. Yritykset ja organisaatiot ovat siis ymmartaneet, etta tapah-
tumien jirjestimiselld voidaan saada monenlaista hy6tyd kuten positiivisia ajatuksia ja
tunteita osallistujien kesken. Tapahtumien avulla voidaan my6s luoda merkityksellisid

suhteita tapahtuman jirjestédjin ja osallistujien vilille. (Ferdinand & Kitchin 2012, 113.)

8.1 Tapahtuman lajit ja kategoriat

Getz (2012) mairittelee tapahtuman huomionarvoiseksi tapaukseksi, jonka paikka ja
aika on ennalta maaritty ja joka koostuu erityisista sarjoista olosuhteita. Tapahtumilla
on alku ja loppu ja ne ovat viliaikaisia ilmi6ita, jotka ovat etukiteen suunniteltuja tietys-
sd aikataulussa. Suunnitellut tapahtumat ovat usein méaritty pidettiviksi ennalta maari-

tyissd paikoissa ja ne esiintyvit vain kerran. (Getz 2012, 37.)

Seka Vallon & Hiyrisen (2012) ettda Muhosen & Heikkisen (2003) mukaan tapahtuma-
markkinointia voidaan hyodyntii kahdella tavalla, kun organisaatio pdittid tapahtu-
mamarkkinoinnin olevan osana markkinointiviestintaansa. Organisaatio voi suunnitella
ja toteuttaa oman tapahtuman tai se voi osallistua valmiiseen tapahtumaan niin sanot-

tuun kattotapahtumaan. Itse toteutettu tapahtuma voidaan toteuttaa kokonaisuudes-
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saan itse tai se voidaan ostaa tapahtumatoimistolta. Mahdollisuutena my6s on, ettd ta-
pahtuma kootaan erilaisista valmiista osista toimivaksi ketjutapahtumaksi. Organisaati-
on itse toteuttama ja suunnittelema tapahtuma vaatii organisaatiolta sitoutumista seka
suurta tyopanosta, koska kaikki tekeminen on organisaation omalla vastuulla. Myos
projektipaillikon tulee 16ytya organisaation sisalti ja tapahtuman jarjestiminen vie suu-
ren ajan hinen ty6ajastaan. Usein organisaatio paityy itse toteutettuun tapahtumaan
kustannussyiden takia. Kuitenkin organisaation kannattaa tarkkaan miettid, onko orga-
nisaatiossa ammattitaitoista henkilokuntaa tapahtuman jirjestimiseen ja voiko oman
henkilokunnan aikaa jakaa tarpeeksi tapahtuman suunnittelulle ja toteutukselle. Usein,
mikali tapahtuma jirjestetdan kayttamalld omia resursseja, vie se atkaa moninkertaisesti
verrattuna sithen, kuinka kauan tapahtuman jarjestiminen kestai ulkopuolisen toteutta-
jan toimesta. Kannattaa siis laskea, kuinka paljon yritykselle tulee maksamaan se, etta se
kayttaa tapahtuman jarjestimiseen omaa tyoaikaa, joka luonnollisesti on pois muun
tyon teolta. Laskutoimituksessa tulisi siis huomioida se ty6aika, joka on pois muista
toista sekd laatu, joka syntyy talta tyontekijilta, joka ei ole asiantuntija tapahtuman jar-
jestimisessa. Itse jarjestetyn tapahtuman etuina on siis se, ettd organisaatiolla on taysi
valta paattaa tapahtuman luonne eiki itse jarjestetysta tapahtumasta synny erillisia
suunnittelukustannuksia. Itse jarjestetyn tapahtuman haasteina ovat kuitenkin sen suuri
tyomaara ja vastuu sekd osaamisen ja kokemuksen puute. (Vallo & Hayrinen 2012, 61-

62; Muhonen & Heikkinen 2003, 83.)

Ferdinand & Kitchin (2012) vertaavat tapahtumia palveluihin ja heiddn mukaan tapah-
tumien piirteet ovat suoraan verrattavissa palveluiden piirteisiin. Kuten palvelut, ovat
my0s tapahtumat aineettomia, eikd niitd voida kokea ennen kuin tapahtumat jirjeste-
tadn eikd niitd voida varastoida tulevaa varten. Tapahtuma on my6s erottamaton yksi-
osainen, eikd tapahtumaa voida erottaa niistd ihmisistd, jotka tuottavat niitd. Tapahtu-
mat ovat hyvin muuttuvia ja tapahtumien luonteeseen vaikuttavat hyvin pitkalti ihmis-
ten teot tapahtumien jarjestaimisessd. Kuten palvelut, myos tapahtumat ovat katoavai-
sia. Mikali lippuja tapahtumiin jad myymidttd, ei niitd voida myydd endi tapahtuman

jalkeisend piivani. (Ferdinand & Kitchin 2012, 115.)

Matthews (2008) jakaa tapahtumat viiteen kategoriaan niiden tarkoituksen mukaan.

Tapahtumia voidaan siis jirjestdd uskonnollisista, poliittisista, sosiaalisista, opetukselli-
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sista sekd kaupallisista syistd. Usein tapahtuman jarjestimiseen johtaneet syyt ovat kau-
pallisia, silld usein tapahtuman tarkoituksena on myyda tai edistda yrityksen tai organi-
saation tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi Grand Prix autokilpailun syvimpini tarkoi-
tuksena ei olekaan kilpailu kuljettajien kesken, vaan tarkoituksena on myydi sponsoroi-
jien tuotteita. My0s osallistumisella hyvantekevaisyystilaisuuksiin pyritain kasvattamaan
yrityksen imagoa ja titd kautta parantamaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntia.

(Matthews 2008, 3-6.)

Tapahtumat voidaan my6s jakaa voittoa tavoittelevien ja voittoa tavoittelemattomien
tapahtumien joukkoon. Yleensi, mikili tapahtuman tavoitteena ei ole tavoitella rahallis-
ta voittoa, tapahtuman jirjestdjan ja tapahtumaan osallistuvien motivaationa ei ole hyo-
tyd rahallisesti vaan heidin tavoitteenaan on kasvattaa tietoisuutta organisaation toi-
minnasta. Voittoa tavoittelemattomien tapahtumien tapana ei siis ole keritd esimerkiksi

osallistumismaksuja. (Ferdinand & Kitchin 2012, 115.)

8.2 Tapahtumamarkkinointi, miti se on?

Markkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tehtidvina on viestid organisaation ha-
luama viesti halutulla tavalla asiakkaille. Tapahtumamarkkinointi on taas toimintaa, joka
vuorovaikutteisella ja tavoitteellisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmit
valitun teeman ja idean ympirille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Niin ollen tapah-
tuman ja markkinoinnin yhdistiminen on tapahtumamarkkinointia. (Vallo & Hiyrinen
2012, 19.) Muhosen ja Heikkisen (2003) teoksessa Suomen Tapahtumamarkkinointiyh-
distys ry:n mukaan “tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoi-
menpiteet, joissa yritys tai brindi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhminsi ennak-
koon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistéssa”. Vallo & Hiyrinen (2012) lisddvit edel-
14 olevaan madritelmdin my0s strategisen nikékulman sekd pitkijianteisyyden. Vallon &
Hiyrisen mukaan jopa mitd tahansa tilaisuutta, jossa tuodaan interaktiivisella tavalla
yhteen yrityksen toiminta ja asiakkaat, voidaan pitdd tapahtumamarkkinointina. (Muho-

nen & Heikkinen 41; Vallo & Hiyrinen 2012, 19-20.)

Tapahtumamarkkinointi voidaan jakaa kahteen nikokulmaan. Tapahtumat ovat tilai-

suuksia, joita markkinoidaan ja tapahtumat ovat my6s tilaisuuksia, joiden avulla mark-
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kinoidaan. Tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan siis saavuttaa konkreettisia hyotyja,
kuten lipputuloja. Toisesta ndikékulmasta katsottuna, tapahtumamarkkinointia voidaan
kayttaa yrityksen markkinointistrategian tukemiseen ja tapahtumamarkkinoinnilla voi-
daan saavuttaa aineetonta hyo6tyd, kuten yrityksen palveluiden ja tuotteiden tunnettuutta
ja sidosryhmisuhteita. (Preston 2012, 25.) Tapahtumamarkkinointi on kisitteend varsin
uusi. Vasta viime vuosina tapahtumamarkkinointi on hyviksytty omaksi markkinointi-
vilineeksi muiden markkinointivilineiden joukkoon. T4dten se toimii osana markkinoin-
tiviestinndn, myynninedistimisen, mainonnan, henkil6kohtaisen myyntityén ja sponso-
roinnin joukossa. Kuitenkin tapahtumamarkkinointi ei ole vield saavuttanut korkeaa
suosiota markkinoijien joukossa, johtuen ehka siitd, ettd sithen liittyy vieldkin jotakin
tuntematonta ja silld ei ole yhta tiettya maaritelmaa. (Muhonen & Heikkinen 41-42. ;

Vallo & Hayrinen 2003, 24.)

Kaikki tapahtumat, joissa yritys pyrkii markkinoimaan ja edistimain tuotteidensa ja
palveluidensa myyntid, voidaan lukea tapahtumamarkkinoinniksi. Tall6in my6s tapah-
tumasponsorointi ja osallistuminen suuriin tapahtumiin on osa tapahtumamarkkinoin-
tia. (Vallo & Hayrinen 2012, 20.) Tapahtumamarkkinointi on aikoinaan kehittynyt
sponsoroinnin rinnalle, silld sponsorointipaatokset vaativat toteutuakseen tapahtuma-
markkinoinnin vilineitd. Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua esimerkiksi kun
yritys sponsoroi tiettya urheilutapahtumaa ja tuo vieraitaan katsomaan titi tapahtumaa
eli tilléin ollaan itse tapahtumassa mukana tirkeiden sidosryhmien kanssa. Sponsoroin-
ti ja tapahtumamarkkinointi eivit kuitenkaan ole samoja asioita ja ne niiden merkitykset
menevit usein helposti sekaisin. Puhdas sponsorointi ei aina ole tapahtumamarkki-
nointia, mutta tapahtumamarkkinointi vaatii lahes aina sponsorointipaatoksia. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 40, 43-44.) Tapahtumasponsorointi tarkoittaa yleensa sité, ettd
organisaatio paittid hyodyntid jonkin tapahtuman imagoa omaan tarkoitukseensa. T4l-
16in organisaatio tekee tapahtumanjirjestdjan kanssa sopimuksen, jossa organisaatio
tiettyd korvausta vastaan saa olla mukana tapahtumassa ja piaisee kommunikoimaan
tapahtuman osallistujien kanssa. Vallon ja Hayrisen (2003, 25) mukaan tapahtumaspon-

sorointi on paremmin rinnastettavissa sponsorointiin kuin tapahtumamarkkinointiin.

Kuluttajan nakokulmasta voi olla joskus hankalaa erottaa, milloin tapahtuma on osa

yrityksen kaiken kattavaa markkinointistrategiaa. Usein yritysten jirjestimien tapahtu-
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mien tavoitteena on tdyttaa yrityksen markkinointistrategiaa viestimalld osallistujille
yrityksen brindistd ja imagosta. Esimerkiksi musiikkilitketoiminta kédyttdd festivaaleja
avukseen tehdikseen rahallista voittoa. Musiikkitapahtumien tarkoituksena on edistdd

musiikkikappaleiden myyntid ja mainostaa musiikkia tapahtumien avulla. (Preston

2012, 25.)

Tapahtumamarkkinointia voidaan harjoittaa niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Esimer-
kiksi Yhdysvalloissa sisiistd tapahtumamarkkinointia harjoitetaan henkiléston palkit-
semis-, kiitos-, seka sitouttamistilaisuuksilla. Suomessa kuitenkin tapahtumamarkki-
nointia kdytetdan enemmankin ulkoisina tilaisuuksina asiakkaille ja muille ulkoisille si-
dosryhmille. (Muhonen & Heikkinen 2003, 39-40.) Tapahtumamarkkinoinnin suunnit-
teluun tulisi panostaa aikaa ja osaamista, jotta tirkeistd kohtaamisista voitaisiin luoda
tavoitteellisia ja tuloksellisia markkinointivilineitd. Tall6in yrityksen johdon tulee ym-
mirtdd miki ero on hyvintekeviisyydelld, sponsoroinnilla ja tapahtumamarkkinoinnilla.
Paras tulos tapahtumamarkkinoinnista saadaan silloin, kun se perustuu pitkin tihtii-
men toimintaan. Hyvin suunniteltuna ja toteutettuna tapahtumamarkkinointi on luon-
teva osa yrityksen markkinointiviestintaa, mutta tapahtumamarkkinointia ei koskaan
tulisi jattda ainoaksi markkinointiviestinnan keinoksi. (Muhonen & Heikkinen 2003,

45)

Yksinkertaisimmillaan tapahtumamarkkinointi voidaan miiritelld niin, ettd tapahtuma-
markkinointi on tapahtumamarkkinointia silloin kun tapahtuma on etukiteen suunni-
teltu ja sen kohderyhmd ja tavoite on midritelty. Tapahtumassa tulee toteutua elimyk-

sellisyys, kokemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus, jotta se voidaan luokitella tapahtu-

mamarkkinoinniksi. (Vallo & Hayrinen 2012, 20.)

8.3 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointistrategiaa ja

markkinointiviestintaa

Guptan (2003) mukaan tapahtumamarkkinoinnin suosion kasvaessa, tapahtumamark-
kinoinnin tulisi olla aina osana strategista markkinointisuunnitelmaa. Tapahtumien tulisi
olla tarkkaan suunniteltuja, toteutettuja ja mitattuja seké niiden tavoitteiden tulisi olla

hyvin laskelmoituja. Tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla vahvasti sulautettuna markki-
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nointiviestintaan. Guptan (2003) mukaan on selvai, ettei massamarkkinointi ja mainon-
ta endd nykypiivand yksistdan ole tehokasta, mutta myoskaian tapahtumamarkkinointia

ei tulisi jattda ainoaksi markkinointiviestinnan valineeksi. (Gupta 2003, 93.)

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja vahvistetaan
tuotteiden sekid palveluiden brindia ja yrityksen imagoa. Niin ollen tapahtumamarkki-
noinnin tulisi aina olla linjassa yrityksen strategioiden sekd markkinointiviestien kanssa
ja etenkin markkinointistrategian kanssa. Mikali tapahtumamarkkinointi on vain erilli-
nen markkinoinnin tyokalu, ei sen kaytto ole tehokasta, vaan sen tulisi olla yksi yrityk-
sen markkinoinnin perustoiminnoista, jonka avulla luodaan rakkaussuhde asiakkaaseen.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 44-45; Vallo & Hayrinen 2012, 20.)

Jotta tapahtumamarkkinoinnista voidaan tehdi yrityksen kilpailukeino, on yrityksen
jarjestettdva niin antoisia, mieleenpainuvia ja laadukkaita tapahtumia, ettd niiden avulla
voidaan luoda ainutlaatuista kuvaa organisaatiosta asiakkaiden, henkil6stén, yhteisty6-
kumppaneiden ja muiden sidosryhmien mielissd. (Vallo & Hiyrinen 2012, 28.) Tapah-
tumien ollessa osana markkinointiviestintaa, tulisi ne suunnitella ja rakentaa samoista
lihtokohdista, kuin organisaation kaikki muutkin markkinointiviestinnin toimenpiteet,

jotta ne tukisivat yrityksen imagoa. (Vallo & Hayrinen 2012, 31.)

Preston (2012) nikee tapahtumamarkkinoinnin, niin ettd nimenomaan tapahtumien
avulla voidaan viedd markkinointi konkreettisesti ihmisille. Tapahtumaa voidaan pitda
keinona hienostuneesti luoda yrityksen tai sen palveluiden ja tuotteiden tavoiteltua
brindin mielikuvaa thmisten mielissd. Tapahtumaa voidaan siis kiyttdd apuna brindin
luomisessa sekd mielikuvan ja tietoisuuden levittimisessd. Tapahtuman avulla yritetddn
tavoittaa niitd thmisié ja asiakkaita, jotka ovat yritykselle strategisesti tarkeitd. Tapahtu-
mat toteutetaan ja markkinoidaan sen mukaan, mikd houkuttelisi juuri haluttuja kohde-
ryhmii osallistumaan tapahtumaan ja jatkossa my6s joko pysymain yrityksen asiakkaina
tai siirtymaan yrityksen uusiksi asiakkaiksi. Nykyisessa virtuaalisessa maailmassa tulee
kuitenkin muistaa, ettd tapahtumat ovat tilaisuuksia, johon ihmiset fyysisesti osallistu-
vat. Tapahtumiin liittyy ihmisvuorovaikutusta ja tapahtumat antavat thmisille tilaisuu-
den olla jotakin. Tapahtumien on tarkoitus olla vithdyttivid ja ne voivat parantaa osal-

listujan olon ja paatos siitd osallistuako tapahtumaan on ihmisten omissa kasissa. Mikali
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tapahtumat johdetaan ja markkinoidaan kunnolla ja suunnitteluun kiytetdin aikaa ja
vaivaa, tilloin tapahtumat antavat ihmisille sitd, mitd he haluavat. Tdtd voidaan pitda
tapahtumien suurena vahvuutena muiden markkinointikeinojen joukossa. On kuitenkin
yllattavaa miksi tapahtumat eivit ole olleet suurempana osana markkinointia, koska
markkinoinnin avullahan yritetdin tarjota asiakkaille jotain mita he juuri haluavat. Ih-
miset ovat pitineet tapahtumista ja ovat osallistuneet nithin jo aikojen ajan. Niin ollen,
tapahtumia voidaan pitdi loistavina ja toimivina markkinointikeinoina. (Preston 2012,

11-12)

8.4 Tapahtuman tavoitteet

Kuten yrityksen muillekin suunnitelmille ja strategioille my6s tapahtumamarkkinoinnil-
le, tulee aina asettaa tavoite, joka on yrityksen markkinointisuunnitelman mukainen.
Tavoitteiden asettamisen perusteena on se, ettd organisaation jisenet osaavat vastata
kysymyksiin miksi tapahtumaa ollaan jirjestimissi ja mikd on tapahtuman kohderyh-
miéni. Tapahtuman tavoitteen on hyvi olla niin konkreettinen kuin vain mahdollista,
silld konkreettisen tavoitteen mittaaminen on helpompaa kuin epimairiisen ja hyvin
abstraktin tavoitteen. My6s tapahtumamarkkinoinnin ja sen toteutuksen tulee olla stra-
tegialdhtoistd, suunnitelmallista ja tavoitteellista, jotta haluttuun tulokseen paastiisiin.

(Vallo & Hiyrinen 2012, 22-23.)

Tapahtuman vahvuutena voidaan pitdd sen vuorovaikutteisuutta ja henkilékohtaisuutta
tapahtuman jirjestdjan ja tapahtumaan osallistuvan vililld. Tapahtumalle on helppo
asettaa tavoite ja kyseistd tavoitetta pystytddn nopeasti mittaamaan palautteen muodos-
sa. Lisiksi tapahtumien puitteita ja viestejd voidaan helposti hallita, joten tapahtuman
ulosanti on tarkasti maariteltavissa ja hallittavissa. Tapahtuman hyvana puolena on
my0s se, ettd organisaatio voi rajata osallistujajoukon tapahtuman tarpeiden ja tavoit-
teiden mukaisesti. Hyvin jérjestetyn tapahtuman avulla pystytddn erottautumaan kilpai-
lijoista myOnteiselld tavalla ja tapahtumien avulla on mahdollisuus tuottaa kokemuksia
ja elimyksid suunnitellulle kohderyhmille. Tapahtuman ehkd tirkeimpidnd ominaisuu-
tena on se, ettd tapahtuman avulla pystytian jattamaan pitkdankin kestava ja ainutlaa-

tuinen muistijalki osallistujan mieleen. (Vallo & Hiyrinen 2012, 22.)
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Muhosen ja Heikkisen (2003) mukaan tapahtumien vahvuutena on myos se, etta tapah-
tumat mahdollistavat yksil6llisen lihestymistavan markkinointiin sekd usein kilpailijat
eivit ole lisnd samassa tapahtumassa. Tapahtuman avulla saadaan luotua uskollisuutta
asiakaskunnassa ja tapahtumien avulla opitaan paremmin tuntemaan kohderyhmaa.
Tapahtumat mahdollistavat verkostojen laajentamisen ja ne ovat helposti muunnelta-
vissa tilanteen mukaan. Tapahtumat mahdollistavat ajankohtaisen markkinatiedon ke-
rddmistd ja tapahtumien avulla on mahdollista muuttaa olemassa olevaa imagoa. Tapah-
tumat usein nousevat hyvin esiin muun markkinointiviestinnin tulvasta ja tapahtumien
avulla on helppo vaikuttaa kohderyhmiin. Lisdksi tapahtumien avulla voidaan luoda
kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja sidosryhmien vilille. Muiden teorioiden vastaisesti
Muhosen ja Heikkisen (2003) mukaan tapahtumia ja niiden onnistumista on kuitenkin
hankala mitata sekd tapahtumien jirjestiminen on kallis tapa luoda kontakteja seké saa-
vutetut kontaktimdarit voivat olla pienid. TAmad poikkeaa taas muiden alan asiantunti-
joiden mielipiteistd. Uhkana my6skin on, ettd tapahtumat voivat jattdd myOs negatiivi-
sen muistijaljen organisaatiosta ja sen toiminnasta, mikali tapahtuma on toteutettu epa-

onnistuneesti. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)

8.5 Miten onnistua tapahtuman jirjestimisessi

Tapahtumalla, sen jarjestajilla ja sithen osallistuvilla vierailla on omat motiivit liittyen
tapahtumaan. Tapahtuman jirjestdjilla on oma syy tapahtumajirjestimiseen, kun taas
tapahtumaan osallistujalla on omat syynsi. Tapahtumamarkkinoinnissa tapahtumanjar-
jestdjan motiivi on lihes aina markkinoida omaa brindiddn, kasvattaa tietoisuutta po-
tentiaalisten asiakkaiden keskuudessa sekd nostattaa myyntid. Asiakkaan huomion saa-
miseksi tapahtumanjarjestijian tulee erottautua. Tapahtumanjirjestijin ja osallistujan
kommunikointi tulee olla vuorovaikutteista ja sitoutunutta, esimerkiksi pelkkien esittei-
den ja kuponkien jakaminen ei titd ole. Vuorovaikutteiseen kanssakdymiseen vaaditaan
oikeanlaisia ihmisid, jotta yrityksen brindin tietoisuutta saadaan kasvatettua. Luonnol-
lista on, ettd mikali ihmiset muistavat tapahtuman myonteisesti, he kertovat tapahtu-

masta ja kokemuksistaan seka yrityksen palveluista ja tuotteista. (Levy 2010, 16.)

Onnistuneen tapahtuman tunnelma on ainutkertainen ja se jad osallistujien sekd isan-

tien mieliin pysyviasti. Vallo ja Hiyrinen (2012) esittavat strategisia kysymyksia seka
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operatiivisia kysymyksia, joihin tapahtumajarjestijin tulee osata vastata ennen kuin hin
vol toteuttaa onnistuneen tapahtuman. Ensimmaisena tapahtumanjirjestijan tulee 16y-

tad vastaukset seuraaviin strategisiin kysymyksiin:

* Miksi tapahtuma jarjestetdan
* Kenelle jarjestetdan

* Mitd, missa ja milloin jarjestetdan

Miksi kysymyksen tarkoituksena on selvittia tarkkaan yrityksen tai organisaation tavoite
tapahtumanjirjestaimiselle ja mitd tapahtuman avulla halutaan viestid. Tapahtuman ta-
voite tulee siis olla kirkkaana mielessi koko suunnittelun ja toteuttamisen ajan, jotta
tapahtumalla loppujen lopuksi voidaan saavuttaa sitd, mitd on tavoiteltu. (Vallo & Hiy-
rinen 2012, 101.) Tapahtumamarkkinoinnin tutkimukset osoittavat, ettd usein tapahtu-
mamarkkinoinnin tavoitteena on useita markkinoinnin tavoitteita. 1993 jarjestetyssi
Betlehemin Musiikkifestivaalissa tapahtumaan osallistuvilta sponsoreilta kysyttiin, mitka
olivat sponsoroijien tavoitteet ja miksi he osallistuivat tapahtumaan. 92% vastaajista
sanoivat tapahtumaan osallistumisen olevan tirkeda yrityksen tietoisuuden kasvattami-
sessa. 88% vastaajista halusivat parantaa julkista kuvaansa ja 86% halusivat olla mukana
yhteison taloudellisen tilanteen kehityksessd. 62% halusivat tavoittaa kohderyhmainsi
tapahtuman avulla ja 59% vastaajista sanoivat osallistuvansa tapahtuman sponsorointiin

erottautuakseen muista kilpailijoista. (Gupta 2003, 88.)

Tavoiteltu kohderyhmi on my6s yksi hyvin tirked kysymys. Tapahtuman jirjestdjin
tulee siis miettid, kenelle jirjestdd tapahtuman, toisin sanoen, ketkd ovat kohderyhmini
ja miten hyvin organisaation tuntee kohderyhminsi ja heiddn kiinnostuksensa kohteet
ja harrastukset. Onko organisaatiolla kohderyhmin yhteystiedot ja mikili ei ole, mistéd
ne saadaan? Tirkedd on my6s miettid, miten halutut viestit saadaan viestittyd juuri halu-
tulle kohderyhmille. Tapahtuman suunnittelun lihtékohtina on miettid mité, missi ja
milloin? Eli tapahtuman suunnittelun aluksi tulee selvittad perin pohjin, mita ollaan
jarjestimissi ja millainen tapahtuma halutulle kohderyhmille ja tavoitteelle on oikea.
Kuten aiemmin esitetty, tapahtumia on erilaisia ja tissd vaitheessa tulee miettia, halu-
taanko osallistua kattotapahtumaan vai halutaanko jirjestda tapahtuma itse. Tapahtu-

man suunnittelun alussa on myos tirkeaa paattad tapahtuman paikka ja aika, milloin
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tapahtuma jirjestetddn. Vastaukset ndihin kolmeen kysymykseen muodostavat koko
tapahtuman idean, joka toimii tapahtuman ohjenuorana tapahtuman suunnittelun alusta

tapahtuman toteutukseen ja paattymiseen saakka. (Vallo & Hayrinen 2012, 101-103.)

Strategisten vastausten jalkeen on aika selvittad vastaukset seuraaviin operatitvisiin ky-

symyksiin:

* Miten tapahtuma jarjestetaan?
* Millainen on tapahtuman sisilto ja ohjelma?

* Kuka on tapahtuman isantana

Tapahtumaprosessi koostuu kolmesta vaiheesta eli suunnittelusta, toteutuksesta seka
jalkimarkkinoinnista. Miten eli tapahtumaprosessin selvittiminen aloitetaan miettimalla,
miten tapahtuman tavoitteet saavutetaan ja miten halutut viestit saadaan vilitetyksi.
Miten tapahtuma jérjestetddn niin, ettd tapahtuman idea ja teema nikyvit lipi koko ta-
pahtuman. Téssd vaitheessa tulee paattaa, jarjestetadnko tapahtuma kokonaan itse vai
ostetaanko tapahtumanjirjestimispalvelut ulkopuoliselta. Tapahtuman sisilto ja ohjel-
ma riippuvat siitd, ketkd ovat kohderyhmini ja mitd kohderyhmille halutaan viestia.
Tapahtuman sisallon suunnittelussa tulee miettid esimerkiksi halutaanko tapahtumaan
vetovoimaisia esiintyjid vai kiytetdanko organisaation omaa henkilokuntaa esiintyjina.
Sisdllén suunnittelussa tirkeintd on ottaa huomioon kohderyhmi. Vastuuhenkiléiden
valinta on tirkeda, silla projektipaallikké on avainasemassa tapahtuman suunnitteluvai-
heessa. Tapahtuma tulisi aina jirjestad selkedn tarpeen vuoksi, eikd esimerkiksi pelkin
perinteen vuoksi. Kun tapahtuman jirjestimiseen 16ydetddn oikea tarve ja kuka tapah-
tumaa tarvitsee, on tapahtumalle helppo maéariti isantd. Tapahtuman isintina voi olla
joko toimitusjohtaja tai henkil6stopaallikko tapahtuman luonteen mukaan. Operatiivis-
ten kysymysten vastausten etsiminen on tapahtuman toteuttamista. Tapahtuman toteu-
tuksesta ovat vastuussa tapahtuman projektipaallikké ja hinen ohjaamansa projekti-
ryhma. Operatiivisten kysymysten perusteella tapahtumalle syntyy tapahtuman teema.
Teeman avulla tapahtumalle syntyy ilme ja kattoajatus tapahtuman kutsusta jalkimark-

kinointiin. (Vallo & Hayrinen 2012, 103-105.)
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Kun vastauksia niathin kuuteen strategiseen ja operatiiviseen kysymykseen mietitaan,
tulee vastausten olla toistensa kanssa tasapainossa ja linjassa, jolloin koko tapahtuma on
tasapainoinen. Kun jokin osa-alue vallitsee tapahtumaa ja muut osa-alueet ontuvat on
tapahtuma tasapainoton jolloin, my6s usein tapahtumaan osallistujat aistivat tapahtu-
man toimimattomuuden. Kun edelld esitettyjen kuuden kysymyksen vastaukset saadaan
tasapainoon saadaan my6s hyvi pohja tapahtuman onnistumiselle. (Vallo & Hiyrinen

2012, 105.)

Prestonin (2012) mukaan olemassa on viisi tapaa, joiden avulla tapahtumanjirjestdjd voi
onnistua tapahtuman jérjestimisessd ja joiden avulla tapahtumanjirjestdjd voi erottau-
tua muista. Ensimmaiseksi tapahtumanjarjestijian tulee selvittad, mitd tapahtuman ku-
luttajat haluavat kokea ja mita he eivit ole vield kokeneet ja tarjota juuri tillaisia koke-
muksia tapahtumaan osallistuville. Tapahtuman viestintistrategian tulisi perustua ta-
poihin, joilla voi erottautua muista positiivisesti ja tapahtuman suunnittelussa tulee
miettid uusia tapoja, miten erottautua muista samanlaisista tapahtumista. Tapahtuman
suunnittelussa kannattaa tutkia miten tapahtumia on jarjestetty maailmanlaajuisesti ja
viitteitd ja malleja maailmalta kannattaa hyédyntdd omassa tapahtumassa. Lopuksi ta-
pahtumanjirjestimisen tulee maksimoida myynninedistimiskeinot ja tapahtumanjirjes-

tajan tulee nayttaa ainutkertaiselta osallistujan silmissa. (Preston 2012, 22.)

George P. Johnson ja kumppanit Norwalkin tapahtumamarkkinointi-instituutista (te-
oksessa Levy 2010) ovat haastatelleet 108 myynnin ja markkinoinnin johtamisen am-
mattilaista vuosittaista tutkimustaan varten. Tutkimuksessa kavi ilmi ettd 62% vastaajis-
ta kertoivat, ettd heidin markkinointibudjettinsa tapahtumamarkkinoinnin osuus oli
joko pysynyt samana tai jopa noussut vuonna 2010. 32% vastaajista piti tapahtuma-
markkinointia keskeiseni tekijina markkinointisuunnitelmassaan. 64% vastaajista
kommentoi tapahtumamarkkinoinnin olevan tirkein tyokalu suhteiden syventimisessa
ja kasvattamisessa sosiaalisen markkinoinnin ja reaaliaikaisen markkinoinnin lisaksi.

(Levy 2010, 20.)
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8.6 Tapahtuman vaiheet

Masterman (2004) esittda urheilutapahtumasuunnitteluprosessin koostuvan 10 vaihees-
ta. Nama vaiheet ovat sovellettavissa mihin tahansa tapahtumaan jirjestimiseen, mutta
osa suunnitteluvaiheista ovat suoraan kaytettavissa juuri urheilutapahtumaan, jolloin
osan vaiheista voi muiden tapahtumien suunnittelussa jattid huomioimatta. Masterman
(2004) esittdd prosessikuvauksessaan vaiheen, jossa vedonlyontitoimintatavat paitetddn,
mutta luonnollisesti kyseistd vaihetta el tarvitse soveltaa esimerkiksi musiikkitapahtu-
massa tai muussa tapahtumassa, jossa vedonlyonti ei ole osana tapahtumaa. Kuitenkin
kaikki muut yhdeksin vaihetta ovat sovellettavissa mihin tahansa tapahtuman suunnit-

teluun. (Masterman 2004, 48.)

Mastermanin (2004) mukaan suunnittelu alkaa tapahtuman tavoitteiden mairittimises-
ta, eli kuten alemmin esitetty, tassd vaiheessa vastataan kysymykseen miksi. Eli miksi
tapahtuma jirjestetadn ja mitd halutaan tavoitella, kuka hyotyy tapahtumasta ja miten.
Kun tapahtuman tavoite on selvi, tulee tapahtuman suunnittelussa paattaa, mika on
tapahtuman konsepti. Tassa vaitheessa paitetaan, mika tapahtuma tulee olemaan ja mil-
ta tapahtuman tulisi nayttad. Taman suunnittelun alkuvaiheessa on tirkeda paattaa, mis-
sd tapahtuma jdrjestetdin sekd milloin ja ketkd ovat tapahtuman kohderyhmina. T4dssd
vaitheessa myos kartoitetaan kaikki tapahtumaan liittyvat yhteistykumppanit ja paatok-
sen tekijat. Kolmanneksi mietitaan tapahtuman kéyttokelpoisuutta, eli tapahtuman vas-
tuuhenkil6t piitetidn sekd mietitidn tapahtumajirjestdjin resursseja ja padtetdan bud-
jetti tapahtumalle sekd samalla arvioidaan tapahtuman voittoja ja kustannuksia ja verra-
taan toisiinsa. Néiden kolmen vaiheen jilkeen on aika paittda kannattaako koko tapah-
tumaa jarjestad. Mikali laskelmat nayttivit silta, ettd tapahtuman jarjestimisesta ei synny
suuria tappioita sekd mikili nahddin, ettd resurssit riittdvit tapahtuman jirjestimiseen
ja tapahtumalla asetetut tavoitteet ovat saavutettavissa, tapahtuman jarjestaimistd voi-
daan jatkaa. Mikili tapahtuman tulos nayttid heikolta, kannattaa tapahtuman jirjestdjin
miettid, onko tapahtuman jirjestiminen jarkevai. Kun tapahtuma on paitetty jarjestaa,
suunnitellaan tapahtuman toteuttaminen. Implementoinnin suunnittelussa paatetiaan
kaikki strategiat kuten rahoitus, yhteistybkumppanit, palvelut, varustelu, myynti ja
markkinointi. Taman jalkeen tapahtuma toteutetaan konkreettisesti. Prosessi ei kuiten-

kaan paity sithen, kun tapahtuma on jarjestetty. Tapahtuman toteutuksen jilkeen on
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vield muutama vaihe tehtivini, jotta tapahtuman tuloksista voidaan hy6tyd tehokkaasti.
Tapahtuman toteutuksen jilkeen on vaihe, jolloin muiden omistuksessa olevat tarvik-
keet esimerkiksi lavastukset ja muut palautetaan omistajilleen. Tdma vaihe on riippu-
vainen siitd, kuinka pitkalle itse koko tapahtuma jirjestetdian, mutta usein tapahtuman
jarjestaimisessa tarvitaan vuokratarvikkeita. Yksi tairkeimmistd vatheista tapahtuman
toteutuksen jilkeen on tapahtuman arviointi. Tédssid vaiheessa arvioidaan itse tapahtu-
man onnistumista ja sen vaikutusta osallistujiin seké tapahtuman kuluja ja hyotyjd. Ar-
viointivaiheessa on tirkedd arvioida, kuinka hyvin tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin
paastiin. Arviointivaiheeseen liittyy olennaisesti my6s palautteen keradminen. Palaut-
teen keradminen tapahtumaan osallistujilta auttaa tapahtumanjirjestdjaa parantamaan
heikkouksiaan ja muuttamaan tapahtuman kulkua ehdotusten perusteella seuraaviin

jarjestettaviin tapahtumiin. (Masterman 2004, 48-50.)

Vallo ja Hayrinen jakavat tapahtumanjirjestimisprosessin selkeisti kolmeen vaihee-
seen. Vallon ja Hayrisen mukaan tapahtuman jarjestimisen koostuu suunnittelu-, toteu-
tus- ja jalkimarkkinointivaiheesta. Vallon ja Hayrisen mukaan onnistuneen tapahtuman
jarjestaimiseen tarvitaan aikaa vahintdan pari kuukautta. Tama aika siis sisaltaa koko
prosessin tapahtuman suunnittelun alusta jalkimarkkinointivaiheeseen. Mikali kyseiseen
prosessin aikataulu on lyhyempi kuin kaksi kuukautta, kirsii tapahtuman toteutus seka
laatu. Tapahtuman jarjestimiseen kannattaa varata ylimaariista aikaa yllitysten varalta.
Joskus saattaa olla niin, etta ikédvia yllatyksia ilmenee matkan varrella, kuten haluttua

tilaa tapahtumalle ei saadakaan tai halutut esiintyjit ovat jo varattu. (Vallo & Hiyrinen

2012, 157.)

Tapahtuman suunnitteluvaihe koostuu projektin kdynnistyksesti, resurssien kohdenta-
misesta, ideoinnista ja vaihtoehtojen punnitsemista, padtdksista ja kiytinnén organi-
soinnista. Suunnitteluvaihe tulee aloittaa riittavin ajoissa, silld tuttu sanonta "hyvin
suunniteltu on puoliksi tehty” patee myos tapahtuman jirjestimiseen. Kaikkien tapah-
tuman jarjestimiseen osallistuvien osapuolien tulee osallistua suunnitteluun jo suunnit-
telun alkuvaiheesta lihtien. Ndin saadaan suunnitteluun monia eri nikékulmia ja ideoita
ja kaikkien osallistuvien jarjestdjien on helpompi sitoutua tapahtuman tavoitteisiin.
Kohderyhmin ottaminen mukaan suunnitteluun olisi suotavaa silld, till6in tapahtu-

maan saadaan juuri kohderyhmii puhuttavia ideoita. Tapahtuman suunnitteluvaiheessa
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tapahtumalle on tirked luoda tapahtumabrief. Se on tirked asiakirja, joka voidaan joko
antaa toimeksiantona tapahtumatoimistolle tai ottaa kaytto6n oman organisaation
suunnittelukokouksessa. Tapahtumabriefin tehtidvina on esittaa vastaukset seuraaviin

kysymyksiin:

* Tapahtuman tavoite eli miksi tapahtuma jirjestetaan

* Miti tapahtumalla halutaan viestid ja kenelle

* Miti ja miten jirjestetddn ja toteutetaan

* Millainen on tapahtuman sisilto ja ketka toimivat tapahtuman isintina

* Millaista tunnelmaa tavoitellaan ja mikd on tapahtuman budjetti

Tapahtumabriefin lisidksi tapahtumalle tulisi kirjoittaa tapahtumakasikirjoitus. Tapah-
tumakisikirjoitus laaditaan tapahtumalle siitd hetkestd eteenpdin kun vieraat saapuvat ja
paittyy sithen kun viimeinen vieras poistuu. Tapahtumakasikirjoituksen laatii projekti-
pédllikko ja sen tehtdvind on luoda kokonaiskasitys tapahtumasta. Suunnitteluvaiheessa
on tirkead miettid tapahtuman sujuvuutta. Sujuvuus on osa tapahtuman laatua ja sithen
vaikuttavat ne asiat, kuinka hyvin asiat on suunniteltu ja aikataulutettu. (Vallo & Hayri-

nen 2012, 158-162.)

Tapahtuman toteutus péaapiirteissian koostuu tapahtuman rakennusvaiheesta, itse ta-
pahtumasta ja tapahtuman purkuvaiheesta. Toteutusvaihe on se vaihe jolloin kaikki
suunnittelu muuttuu todeksi. Tapahtuman toteutusvaiheessa jokaisen tapahtumaan
osallistuvan jirjestdjan tulee ymmartaa roolinsa ja tehtivinsi. Tapahtuman onnistumi-
nen vaatii kaikkien osapuolten saumatonta yhteistyota. Rakennusvaiheessa pystytetaan
tapahtuman kulissit ja rekvisiitta. Tama vaithe on yleensa toteutusvaiheen aikaa vievin
osuus. Itse tapahtuma kestda vain hetken, kun itse tapahtuma alkaa, ei perdantymiselle
ole endd mahdollisuutta. Tapahtuman pédtyttyd alkaa purkuvaihe, joka yleensi aina on
rakennusvaihetta nopeampaa ja tehokkaampaa. Ennen tapahtuman toteutusta on hyva
jarjestdd kenraaliharjoitukset. Kenraaliharjoituksessa kdyddin koko tapahtuma lipi koh-
ta kohdalta ja kaikki varmistetaan etukiteen. Kenraaliharjoituksissa on siis hyvi varmis-

taa, ettd tekniikka ja muu vastaava varmasti toimii. Kenraaliharjoituksiin on hyva osal-
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listua kaikkien niiden, jotka esiintyvit ja juontavat tapahtumaa. Tapahtuman toteutuk-

sessa tulee ottaa seuraavat asiat huomioon:

* Tapahtuman lapivienti, kellotus ja rytmitys
* Yllityksellisyys

* Musiikki ja 4animaailma

* Tekniikka

* Materiaalin ja ohjelman jako

* Kyltit ja ilmoittautuminen

* Istumajarjestys ja paikkakortit

* Kuljetus ja parkkipaikat

e ‘Turvallisuus

Tapahtumalla on hyvi olla vahva aloitus ja loppu. Sen vilissa oleva aika tulee olla selke-
dsti aikataulutettu. Kaikkien puheiden, leikkien ja taukojen pituudet tulee olla ennalta
madritty, jotta tapahtuma pysyy aikataulussaan. Tapahtuma on myos tarked jaksottaa ja
rytmittad. Toisin sanoen esimerkiksi tunnin kestava puhe saattaa helposti latistaa tun-
nelmaa ja taukoja tulee pitda riittavasti. Hyvin suunniteltu tapahtuma sisaltaa yllatyksia,
joiden avulla tapahtumaan saadaan eldvyytti ja piristystd. Ylldtys voi olla esimerkiksi
pieni jadteloyllatys tai yllatysesiintyja. Tapahtumien suuri voima piilee musiikissa ja 4a-
nimaailmassa; musiikilla voidaan helposti virittdd tapahtuman tunnelmaa. Esimerkiksi
tausta- ja odotusmusiikin vallinnassa kannattaa olla tarkkana, silld ddnimaailma on osa
tapahtuman somistusta. Tapahtuman tekniikan osalta on aina hyvi etukiteen varmistaa,
mitéd teknisid valmiuksia tapahtumapaikalla on ja mita valmiuksia on tarve kayttaa. Ta-
pahtuman pituudesta riippuen, tapahtumalle on hyvi laatia osallistujille jacttava materi-
aali ja ohjelma. On tarpeen myo6s miettid tapahtuman luonteen mukaan, tapahtumaan
ilmoittautumista. Tapahtumapaikan liheisyyteen on hyva my®és jirjestaa kylttejd, jotta
osallistujien olisi helppo 16ytia paikan paille. Tapahtuman vastaanottajan rooli on hy-
vin tarked tapahtuman aloituksessa. Vastaanottajan tulee olla reipas ja hymyileva, jotta
osallistujat tuntevat olonsa tervetulleiksi. Tapahtuman luonteen mukaan kannattaa
my6s miettid mahdollista istumapaikkajirjestystd sekd parkkipaikkojen jirjestelya sekd

turvallisuutta. (Vallo & Hiyrinen 2012, 163-179.)
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Tapahtuman toteutusvaiheen jalkeen alkaa jalkimarkkinointivaihe. Tapahtuman jalkeen
esitetddn kiitokset tapahtumaan osallistuneille sekd mahdollisesti toimitetaan myos jal-
kimateriaali tapahtumasta. Kiitoksissa voidaan osallistujaa muistaa pienelld lahjalla tai
muistolla. Kiitosvaiheessa tulee my6s kiittda muitakin kuin vain osallistujia. Kiitokset
tulee esittda myos puhuyjille, esiintyjille, juontajalle, isinnille, rakentajille ja koko projek-
tiryhmalle. Tapahtuman toteutuksen jalkeen on tirkeai kerita palautetta tapahtumasta.
On siis tirkedd saada tietoon, miten osallistujat kokivat tapahtuman ja paistiinké tavoit-
teeseen. On syyta kerata tietoa siitd, mika oli osallistujien mielestd kaikkein parasta ja
miti olisi voitu tehd toisin. Organisaation hiljainen tieto ja osaaminen kasvaa joka ta-
pahtuman jilkeen, joten on syytd keritd ja analysoida palautetta jokaisesta toteutetusta
tapahtumasta oli se sitten sisdinen tai ulkoinen markkinointiin liittyva tapahtuma. (Vallo
& Hiyrinen 2012 180-187.) Gupta pitad tapahtuman jarjestimisessa tirkedana tapahtu-
man ja sen tavoitteiden onnistumisen mittaamista. Tapahtumamarkkinoinnin tehok-
kuutta voidaan mitata kolmella tavalla. Mittaamiskriteereini voivat olla tietoisuuden ja
asenteiden mittaaminen sekid myynnin tulosten mittaaminen. Tapahtuman tehokkuutta

voidaan my&s mitata vertaamalla tapahtuman kustannuksia tavanomaisen mainonnan

kustannuksiin. (Gupta 2003, 91.)

Kun palaute on keritty ja kisitelty, on yhteenvedon aika. Tapahtuman jilkeen on hyvi
pitdd yhteenvetopalaveri, jossa tapahtuman jérjestidjien kesken kidyddin lipi osallistuja-
ja isintdpalaute. Yhteenvedossa arvioidaan tavoitteen toteutumista ja sekd mietitddan
jatkosuunnitelmia tuleville tapahtumille. Yhteenveto kannattaa tehdd my0s kirjallisesti,
jotta siitd jiisi muistiin myJs jotain kirjoitettua palautteiden lisdksi. Yhteenvetopalave-
rissa on hyvi kiyda ldpi yleiset tunnelmat tapahtumasta, missi onnistuttiin ja paastiinko
tavoitteeseen, mikd meni pieleen ja miten se voidaan valttdd tulevaisuudessa sekd mitéd

opittiin ja oivallettiin. (Vallo & Hayrinen 2012, 188.)

8.7 Tapahtumamarkkinointi osana Keski-Uudenmaan tanssiopiston

markkinointia

Nykypiivini tapahtumista on muodostunut tavanomainen markkinointitapa ja tapah-
tumat ovat palveluita ja tuotteita muiden seassa. Tapahtumien totuttuna osana palve-

luiden markkinointia, ovat asiakkaat muuttuneet yha kriittisemmiksi ja vaativammiksi.
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Samalla asiakkaiden pddtéksid on hankala arvioida etukiteen. Nykydin tapahtumat ovat
siis osana massamarkkinointia, joten kukaan ei voi koskaan olla varma, etta onko vas-
taavanlaista tapahtumaa jo aiemmin toteutettu. Tapahtumien jarjestimisen alusta saak-
ka, tapahtumanjarjestijit ovat pyrkineet toteuttamaan elimyksia ja muistoja tapahtu-

maan osallistuville, mutta kysymykseksi nousee, kuinka kauan tapahtuman jarjestajat

voivat menestya muistojen ja elimysten tuottamisella. (Preston 2012, 21.)

Tapahtumamarkkinointi sopii Keski-Uudenmaan markkinointisuunnitelman osaksi
loistavasti. Keski-Uudenmaan tanssiopiston katutanssin markkinointi kiytinnossa ta-
pahtumamarkkinoinnin avulla on kustannustehokasta ja lisiksi organisaatiolla on jo
ennestdan paljon kokemusta ja ammattitaitoa tapahtumien jarjestimisesta. Keski-
Uudenmaan tanssiopisto jirjestdd esimerkiksi vuosittain oppilailleen ja heidin van-
hemmilleen sekd muulle yleisolle kevitnaytoksen. Myos katutanssitapahtumia jirjeste-
tidn monia kertoja vuodessa. Niin ollen organisaatiolla on tarvittavat resurssit tapah-
tumien jirjestimiseen ja tapahtumien avulla voidaan toteuttaa markkinointia hyvin kus-
tannustehokkaasti massamarkkinointiin ja mainontaan verrattuna. Vaikkakin tapahtu-
mamarkkinointi on ollut vahvasti osana Keski-Uudenmaan tanssiopiston toimintaa,
tulee tapahtumamarkkinointia kehittaa uusista nakokulmista strategisiin tavoitteisiin
nojaten. Ndin ollen timin kehittimishankkeen osatehtivini olikin luoda suunnitelma,
jonka tehtidvinid on kehittad Keton jo olemassa olevaa tapahtumamarkkinointia yha

tehokkaampaan suuntaan.

T4dssa raportissa on nyt esitelty talle kyseiselle kehittimishankkeelle oleellisemmat teori-
at ja titen voidaan seuraavaksi siirtyd esitteleméin kehittimishankkeen niin sanottua
empiiristd vaihetta. Miten opinndytetyon produkti suunniteltiin ja tehtiin kdytinndssi ja

miten kehittamishanke ja sille asetetut tavoitteet onnistuivat.
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9 Keton markkinointisuunnitelma katutanssille ja katutanssita-

pahtumalle

Opinniytetyon kehittimishankkeen paitavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma
Keski-Uudenmaan tanssiopiston katutanssille ja sen tapahtumalle. Markkinointisuunni-
telma suunniteltiin ja rakennettiin opinnaytety0ossa esitetyn teorian pohjalta ja teorioissa

esitettyjen hyvien kaytintojen mukaiseksi.

Markkinointisuunnitteluprosessi edellytti luonnollisesti saumatonta yhteisty6td opin-
nédytetyon toimeksiantajan sekid opinndytetyoprojektin vastuuhenkilbiden kanssa. Tdten
markkinointisuunnitteluprojektille sekd sen prosessille oli laadittava raportin alussa esi-
tellyn teorian pohjalta selked aikataulu- ja seurantamenettely, johon opinnayteyon toi-
meksiantaja osallistettiin tirkeana vastuullisena suunnitteluprosessin osapuolena. Mark-
kinointisuunnitteluprosessin projektiryhma koostui siis kolmesta hengesti, jonka jase-
nini olivat opinniytety6n laatija, Keski-Uudenmaan markkinointi-, kulttuurituotanto ja

katutanssivastaava Jenni Tuunainen sekd tanssiopiston Rehtori Leila Ketola.

Markkinointisuunnitelman rajautuessa Keton yhden tanssilajin eli katutanssin markki-
nointisuunnitelmaksi, rakentui suunnitelma titen yrityksen yhden tuotetason markki-
nointisuunnitelmaksi. Suunnitelma pyrittiin rakentamaan mahdollisimman kattavaksi,
jonka tuloksiksi pyrittiin saamaan seki koko tuotetason markkinointitoimenpide-
chdotuksia kuin my6s viimeiseni silauksena tapahtumamarkkinoinnin suunnittelua seka
toteutusta ja mittaamista kdytinndssid. Markkinointisuunnitelmassa esitetyt toimenpide-
chdotukset tuotetasolla jitettiin Ketolle my6hemmin toteutettaviksi ja harkittaviksi. Sen
sijaan markkinointisuunnitelman jalkauttamiskeino eli tapahtuman jirjestiminen suori-

tettiin suunnitteluvaiheesta loppuanalysointiin kokonaisuudessaan kehittimishankkeen

markkinointisuunnitelman kiteytyksena.

9.1 Markkinointisuunnitelman missio ja tavoitteet

Markkinointisuunnittelun tarkoituksena oli laatia Keton katutanssin tuotetasoinen
markkinointisuunnitelma, joka toteutettaisiin ja mitattaisiin kdytinnossid yhden markki-

noinnin myynninedistimistyokalun avulla tapahtumana. Tarkoituksena oli siis tuoteta-
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son markkinointisuunnittelun ja taustatyon seki analyysien pohjalta implementoida,
mitata ja analysoida markkinointisuunnitelma ja toteutettu tapahtuma seki sen tavoit-

teet.

Markkinointisuunnitelman ja sen prosessin tavoitteeksi asetettiin suunnitelma siitd, mi-
ten Keton imagoa ja brindia voitaisiin vahvistaa potentiaalisten uusien asiakkaiden seka
jo olemassa olevien asiakkaiden silmissa. Lisdksi suunnitelman tavoitteena oli Keton
yritystason strateginen tavoite kasvattaa oppilasmairainsa ja talla tavoin laajentaa toi-

mintaansa.

Yritystason strategisen tavoitteen seka markkinointistrategian mukaisesti, itse toteutet-
tavan tapahtuman konkreettisena tavoitteena oli hankkia Ketolle 3-5 uutta kausioppi-
lasta. Vaikkakin luku saattaa kuulostaa pienelta, on se tavoitteena realistinen kun ky-
seessd on yhden piivin ja vain noin tunnin kestidvi tapahtuma, jolloin potentiaaliset
asiakkaat pyritadn tavoittamaan. Pitda my6s muistaa, ettd tapahtumamarkkinoinnin ta-
voitteena ei ole aina rahallinen voitto, vaan tapahtumamarkkinointia voidaan hy6dyntid
my®0s yrityksen tunnettuuden, imagon ja brindin rakentamisessa. Niin ollen my6s ta-
min kehityshankkeen markkinointisuunnitelman tavoitteena oli asiakasmaéarin kasvat-
tamisen lisdksi rakentaa alku Keton katutanssipalveluiden tunnettuuden ja imagon vah-
vistamiseksi. Jotta yritystason strategian, markkinointisuunnitelman ja tapahtuman yh-
teneviisen tavoitteen onnistuminen voitiin mitata kiaytannossa asetettiin tavoitteille

oma mittaamismenetelma, joka esitellddn tarkemmin kappaleessa 9.3.3 Mittausmetodi.

9.2 Markkinointisuunnitteluprosessi kiytinnossa

Opinniytetyoprojektin empiirisen osion eli kidytinnoén markkinointisuunnitteluproses-
sin ollessa monivaiheinen ja laaja kokonaisuus, prosessin kuvauksen selkeyttamiseksi

laadittiin kuviossa 7. esitetty Keton katutanssitapahtuman markkinointisuunnittelupro-
sessikaavio. Tamin kaavion tehtavana on kiteyttaa, selkeyttda ja jasentad markkinointi-

suunnitelmaprosessin eri vatheet lukijalle.
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Aiheescen mutustuminen ja tictoperustan rakentaminen

Raamien

rakentaminen Suunnitelman tarkoituksen ja tehtiaviin maariceely

Suunnitteluprosessin aikataulun ja seurantamencttelyn laadinta

Yritystason strategisten linjausten selvittiminen (Yritystason missio, tavoitteet ja strategiat)

Tuotetason cli katutanssin strategisten linjausten eli missioiden, tavoitteiden ja strategioiden
selvittiminen

Analysointi ja

johtopiitékset Katutanssin markkinointimixin hahmottaminen
ad S

Katutanssin markkinakatsaus ja ulkoisct scki sisiiset analyysit, joiden tuloksena SWOT-
nykytila-analyysi

Olettamukset ja toimenpide-chdotukset

Tapahtuman benchmark

Tapahtuman paimiirilausunnon ja tavoitteiden miiirittely ja tapahtuman kulun ja
toimenpiteiden suunnittelu

Suunnitelman

salk 3 Tapahtuman toteutus
jalkauttaminen

Tapahtuman tulokset ja mittaus

Tapahtuman loppuanalysointi ja korjauschdotukset

Kuvio 7. Keton katutanssitapahtuman markkinointisuunnitteluprosesst

Keton markkinointisuunnitteluprosessin eri vaiheiden toteutus on kuvailtu kuvion 7.
esitettyjen vaiheiden mukaan tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin seuraavissa alaluvuis-
sa. Tarkemmat eri vaiheiden esitelmit on jaettu seuraavissa luvuissa kolmeen eri vai-
heeseen, markkinointisuunnittelun prosessin raamien rakentamiseen, analysointi- ja

johtopaitosvaiheeseen, sekd suunnitelman jalkauttamiseen.

9.2.1 Markkinointisuunnitteluprosessin raamien rakentaminen

Kehittimishankkeen markkinointisuunnitteluprosessi aloitettiin atheeseen ja sen teori-
aan tutustumalla. Koska markkinointisuunnittelua on tutkittu hyvin paljon jo useiden
vuosikymmenien ajan, 16ytyi atheesta paljon teoriaa, joista tuli poimia ldhempain tut-
kiskeluun tille kehittimishankkeelle oleellisimmat teoriat. Ndiden valittujen teorioiden
perusteella markkinointisuunnitelmalle rakennettiin tietoperusta, joka on esitelty timan
opinndytetyon raportin alussa. Kyseinen tietoperusta siis toimi markkinointisuunnitte-
lun ohjenuorana ja prosessin suunnittelun ja rakentamisen apuna. Koko projektin ra-

kenne seurasi kehittimishankkeen tietoperustan rakennetta hyvin vahvasti. Prosessin
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alussa prosessin raamien hahmottamisvaiheessa markkinointisuunnitelmalle maariteltiin
tarkoitus, tehtdva ja tavoite, jotta kokonaisuus saatiin rakennettua selkeésti. Tama vaihe
oli projektin hahmottamisen seki rajaamisen ettd myos suunnitelman onnistumisen

kannalta hyvin tarkeéssa roolissa.

Jotta markkinointisuunnitteluprosessin hallinta ja mahdollisimman tehokas kulku saa-
tiin varmistettua, suunnitteluprosessille rakennettiin aikataulu- ja seurantasuunnitelma.
Kyseinen vaihe seurasi heti tietoperustan rakennusvaihetta sekd markkinointisuunni-
telman tarkoituksen ja tehtavan maaritystd. Suunnitelman aikataulu- ja seurantamenet-
tely laadittiin ohjaamaan koko suunnittelu- ja toteutusprosessia, jotta prosessista saatiin
tarkasti hallittava seka kaikki suunnitteluun osallistuvat henkil6t saatiin mahdollisim-
man hyvin aktivoitua suunnitteluprosessiin. Aikataulu- ja seurantamenettelyn avulla
prosessi jaettiin eri vaiheisiin ja aikataulutettiin ndiden vatheiden pohjalta. Tdssd suun-
nitteluprosessin ohjausmallissa asetettiin myo6s vastuut seka jaettiin tehtivit suunnitte-
luprosessiin osallistuville. Aikataulu- ja seurantamenettely seka vastuut viestittiin pro-
sessin kaikille osapuolille suunnitteluvaiheen alussa. Aikataulu- ja seurantamenettelystad

sits laadittiin oma erillinen tiedosto ja liite markkinointisuunnitelman liitteeksi.

Itse markkinointisuunnitteluprosessi ja sen vaiheet jaettiin useaan eri tapaamiseen, joi-
den aika varattiin opinniytetyotoimeksiantajan kanssa tehtiviin haastatteluihin sekd
suunnittelu- ja aivorithityohon. Jokainen erillinen tapaaminen ja suunnitteluvaihe poh-
justettiin, niin ettd kaikille tapaamiseen osallistuville jaettiin tietoon hyvissa ajoin ennen
tapaamista tapaamisessa kasiteltavat asiat kyseisen tapaamisen aihepiirin kuten ”Missi-
oiden ja tavoitteiden mairittiminen” mukaan. Tapaamiseen osallistuville annettiin
my6s etukiteen luettavaksi atheeseen liittyva teoria, jonka opinnéytetyon laatija oli
opinndytetyoprosessin alkuvaiheessa rakentanut. Talla menettelylld taattiin se, ettd kaik-

ki eri vaiheisiin osallistuvat pystyivat sisdistimain aiheen ennen tietyn vaitheen aloitusta.

Aikataulu- ja seurantaohjauksella taattiin prosessin aikataulussa pysyminen seka se, etta
eri osa-alueiden vastuuhenkil6t sitoutuivat omiin tehtiviinsd. Seurantamenettelyn avulla
markkinointisuunnitelman prosessivaiheille asetettiin mairiajat, joiden mukaan tietyt
vatheet tulivat olla suoritettuina tiettyyn aikaan mennessa. Kun tietty vaihe oli suoritet-

tu, merkittiin tima vaihe suoritetuksi aikataulu- ja seurantamenettely ohjelmaan.

62



9.2.2 Analysointity6 ja siitd tehdyt johtopéditokset seki olettamukset ja toi-

menpide-ehdotukset

Prosessin raamien rakentamisen eli atkataulun mairittimisen seka vastuujaon jilkeen
alkoi kaytinnon tyon tekemisen vaihe ja uurastus. Markkinointisuunnittelutyo aloitettiin
selvittimalld ja analysoimalla Keski-Uudenmaan tanssiopiston koko yritystason strate-
gisia linjauksia. Tamin jilkeen myos katutanssitason strategiset linjaukset hahmotettiin
seka pyrittiin selvittimaan, ovatko yrityksen yritystason, tuotetason ja toiminnallisen
tason missiot, tavoitteet ja strategiat samassa linjassa. Missioiden, tavoitteiden ja strate-
gioiden selvittyd, luotiin katsaus katutanssin markkinointimixistd. Téssd vaiheessa siis
hahmotettiin katutanssin palvelukokonaisuus selvittimalla katutanssin sen hetkinen

markkinointimix- kokonaisuus eli tuote, hinta, jakelukanavat ja myynninedistiminen.

Kun yrityksen sisiiset analyysit ja pohjatyo oli tehty, siirryttiin ulkoisen analyysin pariin.
Ulkoinen analyysi koostui katutanssimarkkinoiden seki kilpailutilanteen hahmottami-
sesta. Tdssd vaiheessa selvitettiin tarkasti Keton litketoiminta-alueen markkinat, niiden
koko, kysynta, tarjonta seka kilpailutilanne. Kilpailutilanteesta tehtiin tarkka kilpailija-

analyysi, jotta kilpailutilanne ja oleellisemmat kilpailijat saatiin maaritettya.

Kun Keton nykytilaan vaikuttaneet sisdiset seka ulkoiset tekijit oli analysoitu, koottiin
nama tulokset yrityksen toimintaan vaikuttaneista sisiisista ja ulkoisista tekijoista yh-
deksi kattavaksi yhteenveto- eli synteesi-analyysiksi, SWOT- analyysiksi. Keton katu-
tanssin sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdollisuudet ja uhat saatiin
niin koottua yhdeksi nykytila-analyysiksi. Taman nykytila-analyysintyén pohjalta mark-
kinointisuunnittelu eteni olettamuksiin ja toimenpide-ehdotuksiin, jotka koskivat koko
tuotteen eli katutanssin markkinointitasoa. Niin ollen analyysityon tulosten pohjalta
tehtiin siis olettamuksia ja toimenpide-ehdotuksia katutanssitason markkinoinnin toteu-

tukselle.

Nykytila-analyysivaihe perustui suurelta osin yhteistyohon opinnidyteyolaatijan ja toi-
meksiantajan vililld. Tanssiopiston johdon seki kulttuurituotannon & markkinoinnin-
vastaavan osallistaminen ja heiddn haastattelut toimivat analyysivatheen datana. Jokai-

nen siséisen ja ulkoisen analyysityon tapaaminen pohjustettiin jo valmiiksi tehdylld tyol-
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14, jossa oli valmiiksi suunniteltu tapaamisen atheet ja tapaamisessa selvitettavit asiat
seki tapaamisessa kasiteltava aihe oli avattu tietoperustan avulla. Analysointivaiheeseen
tarvittava materiaali ja aineisto saatiin siis haastattelemalla tanssiopiston johtoa. Lisaksi
jokaisen tapaamisen jalkeen ja nithin pohjautuen opinnéytetyon laatija teki lisataustaty6-
td tutkimalla sdhkoisia ldhteitd esimerkiksi markkinoiden kasvutilanteesta, kilpailutilan-
teesta ja kilpailijoiden markkinointitoimista. Kun tapaamisessa lapikiytivit asiat oli
kartoitettu, opinnayteyon laatija hankki viela ulkoisia ldhteita johtopédatosten tueksi.
Naiin markkinointisuunnitteluun saatiin myos ulkoista nikokulmaa, eika suunnittelu-

tyossa keskitytty vain yrityksen sisiisiin olettamuksiin ja mielipiteisiin.

9.2.3 Tapahtumamarkkinoinnin suunnittelu eli suunnitelma markkinointi-

suunnitelman jalkautukselle

Strategisten linjausten sekd nykytila-analyysin ja tulokseksi saatujen toimenpide-
chdotusten joukosta markkinointisuunnitelman toteutus- ja jalkautuskeinoksi valittiin
tapahtumamarkkinointi yhtend myynninedistimistyokaluna. Markkinointisuunnitelman
tavoitteenahan oli kasvattaa Keton katutanssioppilasmaéiria seka samalla vahvistaa ja
luoda yhi tunnetumpaa imagoa Keton katutanssille. Jotta markkinointisuunnitelman
tavoitteet pddstiin mittamaan, tuli suunnitelmalle laatia toteutus- ja myynninedistimis-
keino. Niin tapahtumamarkkinointi paityi markkinointisuunnitelman kiteytyksekst.
Paatosta tuki tieto siitd, ettd Ketolla on kyseisen markkinointityokalun kaytosta paljon
kokemuksia ja my6s ammattitaitoa. Tapahtuma voidaan usein my®&s jirjestdd hyvin kus-
tannustehokkaasti, joka ei aina valttimittd vaikuta tavoitteiden onnistumisessa. Niiden
sylden vuoksi tapahtuman jirjestiminen koettiin jirkevini tapana mitata ja jalkauttaa

markkinointisuunnitelma.

Tapahtuman suunnittelu ja toteuttaminen vaati myos oman suunnitteluprosessinsa.
Tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluun osallistuivat jilleen opinnaytetyolaatijan lisaksi
tanssiopiston johto ja kulttuurituotannon ja markkinoinnin vastaava. My6s tapahtuman
suunnittelu perustui hyvin suurelta osin jo markkinointisuunnittelun alkuvaiheessa ra-
kennettuun tietoperustaan seka analyysityohon. Tapahtuman suunnittelun pohjalle ra-
kennettiin tietoperustasta poimittuja hyvia kaytintoja ja malleja. Lisdksi tapahtuman

suunnittelun punaisena lankana toimivat my0s edelld tehty analyysityo ja tulokset seka
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niin yritystason kuin katutanssitason maaritellyt strategiat, missiot, visiot ja tavoitteet.
Niiden yrityksen tirkeimpien tehtivien hahmottaminen ja selvittiminen olivat hyvin
tarkedssa roolissa myos tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa, jotta tapahtuman
luonne, kulku ja tavoitteet saatiin toteutettua koko yritystason strategisia linjauksia tu-

keviksi.

Tapahtuman suunnittelutyon apuna kaytettiin tietoperustan seka sisdisten analyysien
lisaksi benchmarkkausta. Benchmarking eli vertailukehittiminen toimi yhtena tyovai-
heena tapahtuman suunnittelun tyokaluna, jonka avulla pyrittiin I0ytimaan hyvia kay-
tint6jd ja ideoita muiden toiminnasta selailemalla monia ulkoisia lihteitd. TAman tyo-
vaiheen tehtdvinid oli luoda nikékulmaa myds ulkoisesti. Benchmarkingin lihteina oli-
vat tapahtumiin liittyvit opinndytetyOt seki erilaiset tapahtumakertomukset muiden
jarjestimistd tapahtumista. My6s kilpailijoiden ja roolimallien tapahtumista pyrittiin
loytimain Keton katutanssiin sopivia ja toimivia elementteja. Benchmarkingin myo6ta
saatuja tuloksia siis kéytettiin apuna tapahtuman suunnittelussa. Osa tuloksista eivat
paityneet tapahtuman kulkuun, kun taas osa tuloksista koettiin hyvinkin toimiviksi Ke-
ton katutanssitapahtumaan ja sen luonteeseen. Benchmark- tyGvaiheessa siis kaytettiin
apuna niin sahkoisia lahteita, kuin painettuja kertomuksia ja tutkimustuloksia tapahtu-
mien toteutuksesta Suomessa ja maailmalla. Niista lahteista etsittiin Keton katutanssi-
tapahtuman suunnittelussa apuna kiytettdvid hyvia ideoita ja toimivia ratkaisuja, mitd
aiemmin ei olla osattu ajatella tai suunnitella. Tama tyovaihe oli tapahtuman onnistu-
misen kannalta tiarked, silld vaikka Ketolla on kokemusta tapahtumien jarjestaimisesta,
tulee tapahtumat aina rakentaa tavalla tai toisella uudenlaisina, jotta ne jaavit kohde-
ryhmian mieleen ja titen saavuttavat niille tarkoitettua tavoitetta. Ndin tapahtuman
suunnitteluun saatiin uusia ideoita sekd vaihtoehtoisia tapoja toteuttaa tapahtuma. Ko-
ko projektin tarkoituksenahan oli kehittid kohdeorganisaation markkinointitoimintaa,

joten myos jo tihdn asti rakennettuja toimintoja tuli pitda kehitysmielessa silmalla.

Benchmarking- tyovaiheen jilkeen tapahtumalle asetettiin oma paamairalausunto seka
tavoitteet ja kohderyhmi markkinointisuunnitelman linjausten mukaisesti. Kohderyh-
miksi valikoituivat lukioikdiset nuoret ja titen tapahtuman toteutuspaikaksi valittiin
Jarvenpiin lukio. Kohderyhmin seki tapahtumapaikan valinta perustellaan tarkemmin

seuraavassa luvussa. Tapahtuman sisalto, kulku seké tapahtuman markkinointitoimen-
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piteet ja jalkimarkkinointi suunniteltiin, niin ettd tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin
(3-5 uutta kausioppilasta sekid tunnettuuden ja imagon vahvistaminen) padstiisiin mah-
dollisimman tehokkaasti ja onnistuneesti. Tapahtumasta saavutettaville tuloksille suun-
niteltiin myos tapahtuman onnistumista mittaava mittaristo, joka esitellidn tarkemmin

seuraavissa kappaleissa.

Tapahtuman suunnittelussa tyostettiin my6s Keton omia resursseja ja tapahtuman to-
teutussuunnitelma koostui hyvin pitkilti Keton toiveista sekd hyviksi koetuista toimin-
tatavoista. Tapahtuman suunnittelussa tuli my6s ottaa huomioon tapahtumapaikka ja
sen vaatimukset. Koska tapahtuma paatettiin jarjestda oppilaitoksessa, oli tapahtuman
markkinointitoimenpiteiden my0s sovittava tapahtuman luonteeseen. Tapahtuman
luonne et siis voinut olla kovinkaan tuotetta myyva tai tyrkyttava. Tamad asetti rajoituk-
sia tapahtuman markkinoinnin suunnittelulle ja myyntityolle. Myyntityo oli suunnitelta-

va niin, ettd hyvi yhteistyosuhde Jarvenpéin lukion kanssa pystyttiin sdilyttimain.

Tapahtuman toteutus suunniteltiin vaihe vaiheelta ja tapahtuman kulku aikataulutettiin
tarkasti. Tapahtuman tuloksia pyrittiin ennakoimaan jo ennen tapahtuman toteutusta,
jottei lopputuloksen toteutuminen jadnyt aivan ennakoimattomaksi. Tapahtuman
suunnitteluvaiheessa tapahtuman seka jalkimarkkinoinnin jilkeiselle ajankohdalle suun-
niteltiin myds tapahtuman loppukertaus ja loppuanalyysi seki korjausehdotukset. Ky-
seiselle tapahtuman loppuanalyysille maarittiin tavoitteeksi tapahtuman onnistumisen
analysointi, sekd tarvittavat korjaavat toimenpiteet seuraavia tapahtumia silmalld pitden.
Tamin analyysin tehtdvina oli myos toimia tilaisuutena, jossa jokainen tapahtuman
suunnitteluun ja toteutukseen osallistunut henkil6 sai miettid, mitd oppi ja mita koki
hankalaksi tapahtuman toteutuksessa. Kyseinen loppuanalyysi asetettiin siis viimeiseksi
vatheeksi markkinointisuunnitteluprosessille ja timi vathe toimi markkinointisuunnitte-

luprojektin prosessin kokoavana analyysina.

Kun tapahtuman kulku, sisalt6 ja markkinointitoimenpiteet oli paatetty, opinnaytetyon
laatija laati markkinointisuunnitelman ja kokosi sen yhteen kirjalliseksi markkinointi-
suunnitelmaksi. Samaan aikaan Keski-Uudenmaan tanssiopisto otti yhteyttd Jirvenpdin
lukioon ja sopi yhteistyon lukion kanssa jirjestettavista tapahtumasta. Keton johto

jarjesti lukion kanssa vield yhteisen tapaamisen, jossa yhdessé kiytiin lipi tapahtuman
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kulku ja suunnitelmat, jottei tapahtuman toimenpiteet tulisi yllityksena kummallekaan
osapuolelle. Talla tapaamisella varmistettiin, ettd molemmat osapuolet niin tapahtuman
jarjestdjd kuin tapahtumapaikan tarjoaja olivat samalla aaltopituudella tapahtuman jir-
jestdmisestd, sdidnnoisti ja kulusta. Tapahtumaa edeltivi tapaaminen tapahtumapaikan
tarjoajan kanssa oli merkittdvissi roolissa yhteistyon jatkumisen ja toimivuuden kannal-

ta.

Tapahtuman sisallon ja kulun varmistuttua, paatettiin tapahtuman kenraaliharjoituspai-
vi. Tapahtuman suunnitteluvaiheen paityttyi ja sen jalkeen kun tapahtuman toteutuk-
sen elementit ja rakenteet olivat valmiina, seurasi suurta rakennusvaihetta pieni hen-
gihdyshetki ja tauko. Markkinointisuunnitteluprosessin sekd tapahtuman suunnittelun
paatyttya, kirjoitettu markkinointisuunnitelma jaettiin luettavaksi kaikille Keton katu-
tanssin markkinointiprosessiin osallistuville osapuolille yrityksen sisilla. Markkinointi-
suunnitelma sekd tapahtumabrief, joka luotiin suunnitelman liitteeksi oli siis jokaisen

luettavissa ennen tapahtuman toteutusta.

Seuraavassa kappaleessa esitetdan markkinointisuunnitteluprosessi yksityiskohtaisem-
min. Se, miksi tiettyihin tuloksiin ja pddtoksiin on paddytty, on my6s perusteltu tar-

kemmin seuraavassa luvussa.

9.3 Markkinointisuunnittelutyén tulokset ja perustelut

Markkinointisuunnitteluty6 tuotti erilaisia tuloksia, joiden tarkoituksena oli toimia apu-
na prosessin eri vaiheissa koko kehityshankkeen paamaéirin saavuttamiseksi. Markki-
nointisuunnittelun pohjalta saatiin toimenpide-ehdotuksia koko tuotetason markki-
nointisuunnittelulle jatkoa varten sekd myos tarkempi ja yksityiskohtaisempi suunnitel-
ma tapahtuman toteutukselle. Yhdeksi konkreettiseksi tulokseksi muodostui siis valmis
markkinointisuunnittelumalli, jota voidaan kiyttdd jatkossa my6s yrityksen muussa

markkinointisuunnittelussa.
Tama malli on siis markkinointisuunnitelma, joka esittelee tarkemmin markkinointi-

suunnitelman eri prosessivatheet. Jatkossa tista kirjoitetusta markkinointisuunnitelmas-

ta voidaan kiyttid apuna sen eri vaiheita ja tuotoksia. Markkinointisuunnittelun tyén
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kokonaistulokseksi luonnollisesti saatiin siis katutanssitason markkinointisuunnitelma,
joka luotiin lopuksi kirjalliseen muotoon eli kirjoitetuksi markkinointisuunnitelmaksi.
Tama kirjoitettu markkinointisuunnitelma laadittiin niin, ettd se voi jatkossa toimia yri-
tyksen sisilld apuna ja ohjenuorana muiden markkinointisuunnitteluprojektien tuotta-
misessa. Markkinointisuunnittelun tuloksekst saatiin titen myos valmis markkinointi-
suunnittelun prosessimalli. Tama markkinointisuunnitteluprosessimalli voi myos jat-
kossa toimia pohjana tuleville suunnitelmille. Kirjoitettu markkinointisuunnitelma seka

prosessimalli ovat helposti muunneltavissa tarpeen mukaan.

Markkinointisuunnitteluvaiheen alkuvaiheen tulokseksi saatiin malli aikataulu- ja seu-
rantamenettelylle. Tama malli liitettiin kirjoitetun markkinointisuunnitelman liitteeksi.
Aikataulu- ja seurantamallin mukaan koko projektin aikatauluksi asetettiin prosessin
alkaminen syyskuussa 2013. Aikataulu- ja seurantamallin rakentamista edelsi toki mark-
kinointisuunnittelun tietoperustan rakentaminen, joka vaiheena saatiin valmiiksi edelta-

vana kesidna. Koko prosessi maariteltiin kestaviksi helmikuuhun 2014 saakka.

Itse analyysityovaiheen tulokseksi saatiin vastauksia siitd, mitkd ovat Keton yritystason
missio, tavoitteet sekd strategiset padtdkset lihitulevaisuuden seki pitkdn tihtdimen
tavoitteiden saavuttamiseksi. AnalyysityOn toisena osuutena saatiin myos vastaukset
samoihin asioihin tuote- eli katutanssitasolla. Sisdisten analyysien lisiksi analysoitiin
my6s ulkoisia tekijoita, jotka ovat vaikuttaneet Keton toimintaan ja esimerkiksi kilpaili-
ja-analyysi tehtiin hyvin kattavasti. Niin ollen analyysityovaiheen tulokseksti saatiin kuva
Keton nykytilasta, joka koottiin yhdeksi synteesianalyysiksi eli SWOT- analyysiksi. Ka-
tutanssin SWO'T- analyysin pohjalta tehtiin toimenpide-ehdotuksia katutanssin markki-
noinnille jatkossa. Toimenpide-chdotukset jaettiin olemassa oleviin markkinointity6ka-
luthin seké uusiin mahdollisiin tyokaluihin, jotka tulisi sisdllyttdd Keton katutanssin
markkinointiin. Kehitysehdotuksia tehtiin jo olemassa oleville toiminnoille kuten Face-
book- markkinoinnille, blogin pitimiselle, kotisivujen muokkaukselle, kouluvierailuille
seki tanssiopettajien henkilokohtaiselle myynninedistimistyolle. Uusiksi markkinointi-
ty6kaluiksi ehdotettiin my6s tehokkaampaa sosiaalisen median hyviksikayttéd kuten
Youtuben seki Instagramin kdyttéonottoa. Myés Googlen hakusanamarkkinoinnille
esitettiin tehokkaampia ratkaisuja sekd myos asustemarkkinointi esitettiin yhtena ratkai-

suna imagon rakentamisessa. Toimenpide-ehdotukset sisilsivit my6s kehitysehdotuksia
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hinnoittelussa ja henkilokohtaisissa myynninedistimistoimenpiteissd. Ndmi kaikki toi-
menpide-ehdotukset jitettiin ehdotuksiksi, koska projektin toteutuksen kannalta niitd

kaikkia ef olisi pystytty toteuttamaan kaytainnossa kehittimishankeprosessin aikataulun
puitteissa. Tamin vuoksi niistd toimenpide-ehdotuksista valittiin yksi ehdotus, joka oli

tapahtumamarkkinoinnin kehitys ja tapahtuman toteutus.

Edelld esitetyn analyysityon pohjalta tapahtuman tavoite seurasi koko yritys- sekd tuote-
tason tavoitetta eli asiakasmairan kasvattamista ja Keton imagon rakentamista ja tunne-
tuksi tekemistd. Jotta tapahtumalla olisi tavoitettu haluttu kohderyhmi eli lukioikaiset
nuoret, pyrittiin tapahtuma pitiméan Jarvenpaan lukiossa. Lukioikiiset niin kokeneet
kuin potentiaaliset nuoret uudet asiakkaat valittiin kohderyhmiksi Keton palvelutar-
jooman perusteella. Eli tarkoituksena oli, ettd Keto pyrki tavoittamaan juuri ne potenti-
aaliset asiakkaat, jolle Keto pystyy tarjoamaan ainutlaatuisen laadukkaita tanssikoke-

muksia ja palveluita eri tanssiosaamistason mukaan.

Keton katutanssitapahtuman kohderyhmiksi valittiin siis nuoret lukioikdiset niin katu-
tanssin parissa jo aikaa viettineet harrastajat sekd nuoret joille laji ei ollut vield kovin
tuttu. Tapahtumalla pyrittiin tavoittamaan kaikki potentiaaliset nuoret, jotka ovat har-
kitsemassa uuden harrastuksen aloitusta sekd nuoret, jotka ovat jo katutanssia harrasta-
neet ja edistyneitd tanssijoita, mutta eivit vield tiedd, ettd Ketolla on kokonaislaatuinen
tarjonta katutanssiopetuksessa myos kehittyneille tanssijoille. Vaikkakin kyseinen koh-
deryhmi on Keton timin hetkisestd asiakaskunnasta toiseksi suurin asiakasryhmi, va-
littiin nuoret kohderyhmiksi siksi, ettd Keski-Uudenmaan alueen nuoret tietivit Keton
tunnettuna tanssiopistona, mutta eivit vield tunne Keton katutanssimahdollisuuksia ja
ammattimaisuutta juuri tissé lajissa. Koska Keton yritystason tavoitteena on kasvaa
Keski-Uudenmaan alueen markkinajohtajaksi, valittiin katutanssioppilasmairin kasvat-
taminen myos toteutettavan tapahtuman tavoitteeksi ja mittariksi. Markkinointisuunnit-
telun analyysityon pohjalta katutanssin tirkeimmiksi kohderyhmiksi madriteltiin nuoret
Jarvenpialdiset sekd alueen ulkopuolella Keski-Uudenmaan alueella asuvat nuoret po-
tentiaaliset tanssijat. Koska Keton tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta myo6s Jarven-
péddn alueen ulkopuolella ja my6s tapahtumamarkkinoinnin kohderyhmaksi asetettiin
Jarvenpain alueen ulkopuolella asuvat nuoret, valittiin katutanssitapahtuman otolliseksi

tapahtumapaikaksi Jarvenpaan lukio. Jarvenpian lukio on tunnettu ja arvostettu oppi-
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laitos koko Keski-Uudenmaan alueella. Kyseisessi lukiossa opiskelee monia Jarvenpdin
alueen ulkopuolella asuvia nuoria. Taman vuoksi Jarvenpain lukio koettiin oivaksi ta-
pahtumanjirjestimispaikaksi, kun kohderyhmini on my6s nuoria Jirvenpiin alueen
ulkopuolelta. Tiéten tilld tapahtumapaikan péadtokselld voidaan vaikuttaa niin Jarven-
paian alueen nuoriin kuin my6s Jarvenpain ulkopuolella asuviin potentiaalisiin asiakkai-
siin. Tapahtuman jirjestimisen tavoitteena oli, ettd oppilaat, jotka asuvat Jarvenpaan
alueen ulkopuolella, voisivat parhaimmassa tapauksessa levittia sanaa Keton katutanssi-
tapahtumasta my6s omalla kotipaikkakunnallaan. Titen Ketolla olisi mahdollisuus vai-

kuttaa my6s tapahtuman ulkopuolella.

My6s tapahtuman suunnittelu tuotti erilaisia tuloksia Keton kiyttoon. Tapahtuman
suunnittelusta saatiin valmis prosessimalli seka hyviksi koettuja elementtejd tapahtu-
man onnistumiseksi. Tapahtuman suunnitteluvaitheen valmistuttua, tapahtuman toteu-
tukselle luotiin tapahtumabrief, joka luotiin tapahtuman viestinnin apuvilineeksi. Tdma
tapahtumabrief liitettiin koko suunnitelman liitteeksi ja jaettiin kaikille tapahtuman to-

teutukseen osallistuville ennen tapahtuman toimeenpanoa.

Niin ollen yhteenvetona timin kehittimishankkeen tuloksiksi saatiin valmiita proses-
simalleja seka mallipohjia tuleville suunnitelmille. Malleja saatiin niin kokonaisena kir-
joitettuna markkinointisuunnitelmana kuin myos tapahtuman suunnitelmana. Taman

lisiksi tuloksina voidaan pitid myds katutanssituotetason markkinoinnin toimenpide-

ehdotuksia.

9.3.1 Katutanssitapahtuman suunnittelu ja toteutus

Tapahtuman suunnittelu oli markkinointisuunnitelman kolmas ja viimeinen suunnitte-
lun vaihe ennen kuin koko suunnitelma laadittiin kirjoitetuksi markkinointisuunnitel-
makokonaisuudeksi. Tapahtuma suunniteltiin edelld tehdyn sisdisen ja ulkoisen ana-
lyysity6n sekd benchmarkingin tulosten pohjalta ja luonnollisesti tapahtuman tavoitteet,
sisalto ja kokonaisuus suunniteltiin vastaamaan koko yritys- ja tuotetason strategioita ja
tavoitteita. Niin ollen tapahtuman tavoitteeksi asetettiin uusien asiakkaiden tavoittami-
nen sekd samalla Keton katutanssipalvelukokonaisuuden imagon vahvistaminen poten-

tiaalisten uusien asiakkaiden mielissd. Tapahtuman konkreettisena tavoitteena oli saada

70



mahdollisimman paljon tapahtuman jilkeisid yhteydenottoja tapahtumaan osallistuvilta
nuorilta ja timin lisdksi tapahtuman tavoitteena oli luoda yhteydenotoista 3-5 uutta

kausioppilassuhdetta.

Tapahtuman kokonaisuus suunniteltiin yhdessd katutanssivastaavan kanssa, silld hinelld
on paljon kokemusta kouluvierailuista ja erilaisten tapahtumien jarjestimisestd esimer-
kiksi syys- ja kevitnaytoksistd seka katutanssibattlejen ja erilaisten kilpailujen jarjestimi-
sestd. Kuitenkin tapahtuman jarjestimiseen pyrittiin tuomaan uusia nakokulmia ja ele-

menttejd analyysi- ja benchmarkty6n pohjalta saaduista tuloksista.

Tapahtuma toimi markkinointisuunnitelman mitattavana ja toteutettavana suunnitel-
man toimeenpanokeinona, jotta suunnitelman tulokset pystyttiin analysoimaan oikeiden
tulosten pohjalta. Seuraavassa kuvataan tarkemmin tapahtuman kohderyhmad, tapahtu-

mapaikka, sisalto vaiheet ja kokonaisuus.

9.3.2 Katutanssitapahtuma 24.1.2014 Jarvenpiin lukiossa

Katutanssitapahtuman kohderyhmiksi valittiin nuoret lukioikiiset jo tanssiin tutustu-
neet sekd nuoret, joille laji oli vield uusi. Tapahtumapaikaksi talloin valittiin Jarvenpain
lukio edelld esitellyin perustein. Jirvenpidin lukion koettiin olevan myds tapahtuma-
paikkana sellainen, jossa padstidin mahdollisimman helposti kosketuksiin uuden asia-
kasryhman kanssa. Jarvenpéaan lukio on my6s toiminut hyvana yhteistyokumppanina

Keton toiminnassa, joten tapahtuman jarjestimispaikkana lukio oli oivallinen.

Kun tapahtumapaikka, kohderyhmi, pdiviméiri sekd tapahtuman sisilt6 oli suunnitel-
tu, tuli tapahtuman jirjestimispaikkaan eli lukioon ottaa yhteyttd yhteistyon solmimi-
seksi. Keto otti yhteytta Jarvenpéan lukioon ja titen alun perin 10.1.2014 tapahtuma-
paivaksi suunniteltu paiva muuttui 24.1.2014 tapahtuman jirjestimispaiviksi. Samalla
lukion kanssa kaytiin lapi tapahtuman sisalto ja lukion opettajat osallistettiin osaksi ta-

pahtuman markkinointia.

Kohderyhmai, tapahtumapaikka- ja aika ja yhteisty6 lukion kanssa olivat niin ollen sel-

villd ja vahvistettuja. Tapahtumapaiviksi valittiin tarkoituksella viikon viimeinen arki-
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paiva eli perjantai. Talla tapahtumapiivin valinnalla pyrittiin luomaan tapahtumaan
mahdollisimman rentoutunut ja hyvituulinen tunnelma. Selvdihin on, ettd kaikilla per-
jantai viitkonpaivistd tuntuu aina mukavammalta vasten viikonloppua kuin esimerkiksi
maanantai. Tapahtuman keston péitettiin olevan mahdollisimman lyhyt, jotta tapahtu-
man sanoma olisi ytimekas ja tehokas. Niin ollen tapahtuma ei olisi voinut kestad kahta
tuntia pidempdin. Tapahtumamarkkinoinnin teoriankin perusteella pitkiveteiset ja liian
pitkit tapahtumat kylldstyttavit tapahtumaan osallistuvia, eivitki tilldin toteudu niiden

tavoitteiden mukaisesti.

Tapahtuman markkinointi suunniteltiin tapahtuvan pédasiassa Facebookissa ja koulun
ilmoitustauluilla sekd "word of mouthina”. Tarkoituksena oli, ettd Facebook pidettii-
siin aktiivisena koulun ilmoitustaulut varustettaisiin ilmoituksin jo vuoden alussa. Ta-
pahtuman markkinointiin tuli my6s osallistaa koulun litkunnanopettajat, joihin tuli luo-
da kontakti jo joulukuussa, jolloin tarkoituksena oli luoda opettajien kanssa sopimus
tapahtuman mainostamisesta sekd ajankohdan ja paikan muistuttamisesta. Tapahtumaa
oli tarkoitus markkinoida my6s Keton tanssitunneilla, ryhmissi, joissa oli lukiolaisia.
Talla tavoin ndima jo katutanssia harrastavat pyrittiin aktivoimaan tapahtuman sanan-
saattajaksi omassa kaveriporukassaan. Niin pyrittiin kdyttimédin timan ilmaisen mark-
kinointikeinon tehokkuutta ja tuloksekkuutta, jota ”word of mouth” voi parhaimmil-

laan olla.

Keton katutanssitapahtuma rakennettiin niin, ettd tapahtuma olisi osanottajille mahdol-
lisimman helposti lihestyttivi. Tapahtuman ilmapiiri pyrittiin luomaan mahdollisim-
man rennoksi ja avoimeksi, niin ettd jokaisen osallistujan tuli tuntea olonsa mahdolli-
simman rennoksi. Tapahtuman sisiltd pyrittiin luomaan niin, ettd se my6s mahdollisti
nuorten verkostoitumisen ja mukavan ajanvieton kavereiden kanssa. Talld pyrittiin vies-
timaan juuri sitd ilmapiiria ja yhteisollisyytta, joka on katutanssin keskeisena elementti-

na.
Tapahtuman aikataulu, vaiheet ja sisdlté rakennettiin yksinkertaisuudessaan seuraamaan

alla esitettya kokonaisuutta. Tapahtuman kestoksi maariteltiin 1,5 tuntia. Tapahtuma

asetettiin alkavaksi aamulla kello 10:00 ja paattyvaksi kello 11:30:
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10:00-10:15 Tervetulo- ja alkupuheet seka esittely

10:15-11:00 Tanssiopetus eli naytetunti

11:00-11:05 Keton tanssiopettajien esittima katutanssishow
11:05-11:30 Loppuesittelyt ja kysymykset

11:30- Flyereiden jako ja kilpailuun osallistuminen ja sihképos-

tiosoitteiden keruu

Tapahtuman jilkimarkkinointi suunniteltiin tapahtuvan kahdessa osassa niin omien
markkinointity6kalujen kuin kouluyhteydenottojen avulla. Jilkimarkkinoinnin tuli ta-

pahtua samoissa jakelukanavissa kuin tapahtumankin markkinointi.

Jalkimarkkinointiin suunniteltiin kuuluvan kysely koulun rehtorille ja liikunnanopettajil-
le, joka tuli esittda heti tapahtuman jilkeen. Taman kyselyn tarkoituksena oli selvittaa,
mitd mieltd he ja oppilaat olivat tapahtumasta. Samalla kyselytilaisuus asetettiin tilaisuu-
deksi, jossa Jarvenpdin lukiolle tulisi selvisti esittdd kiitokset mahdollisuudesta jirjestid
tapahtuma heidin tiloissaan. Tdmin yhteydenoton sekid kyselyn tarkoituksena oli my6s
tuoda selvisti ilmi, ettd Keto olisi valmis vierailemaan koululla jatkossakin. Tamin jal-
kimarkkinoinnin tarkoituksena oli toimia jatkossa apuna tapahtumien kehittimisessa.
Yhteni tirkedna jalkimarkkinoinnin keinona oli my6s tapahtuman kilpailun voittajan
julkistaminen. Kilpailuun osallistuessa oli mahdollista voittaa ilmainen katutanssiluku-
kausi Ketolla. Kilpailun voittajan julkistaminen suunniteltiin tapahtuvan tapahtuman
jalkeen aamunavauksessa seuraavana maanantaina. Taman tarkoituksena oli toimia kou-
lulla muistutuksena Keton vierailusta ja tapahtumasta. Samoin Keton esitteet ja yhteys-
tiedot suunniteltiin jitettdviksi koulun ilmoitustauluille muistuttamaan katutanssimah-

dollisuudesta.

Tami koko tapahtuman toteutusprosessi kirjattiin tapahtumamarkkinointisuunnitel-
maan yksityiskohtaisesti. Markkinointisuunnitelmassa oli kirjattu ja jaettu vastuut seka
aikataulut eri vaiheille seké niiden toteutukselle tapahtuman jirjestimisprosessissa. Jo-
kaisen tapahtumanjarjestimiseen osallistuvan osapuolen tuli tutustua markkinointi-
suunnitelmaan tarkasti, jotta yhteinen linja ja kokonaisuus saatiin taattua. Tapahtuman

sisdllén kulun, tavoitteiden ja muiden eri vaiheiden selkeyttdmiseksi laadittiin my6s
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muutaman sivun pituinen tapahtumabrief, jonka tarkoituksena oli toimia yhtena vies-

tintd keinona sekid tapahtuman kokonaisuuden muistuttajana.

9.3.3 Mittausmetodi

Jotta tapahtuman toteutuksesta voitiin hy6tyd markkinoinnillisin nakékulmin mahdolli-
simman parhaalla tavalla, tuli tapahtuman onnistuminen ja tapahtumalle asetetut tavoit-
teet mitata ja analysoida. Tapahtuman onnistumisen mittariksi asetettiin uusien asiak-
kaiden yhteydenotot seki niistd syntyvit mahdolliset uudet asiakassuhteet. Tapahtuman
toisena tavoitteena oli myo6s kasvattaa tietoisuutta ja tunnettuutta. Taman tavoitteen
mittaaminen tapahtui tapahtuman jilkeen rehtorin ja litkunnan opettajien haastattelun

ja kontaktoinnin avulla.

Tapahtuman piditavoitteen mittaamiseksi asetettiin flyereiden jako. Eli tapahtumassa
tapahtuman aikana ja sen jalkeen tapahtumaan osallistuville suunniteltiin jaettavan flye-
reita, jotka toimisivat ilmaisina kokeilukertoina Keton katutanssitunneille. Eli tapahtu-
maan osallistuvilla oli mahdollisuus saada tima ilmainen tutustumiskerta ja flyerin tar-
koituksena oli toimia ilmoittautumistapana tunneille. Asiakkaalla oli flyerin avulla aikaa
miettid haluaako osallistua ilmaiseen tutustumiskertaan ja kun oli tehnyt paitoksen osal-
listuvansa yhteen ilmaiseen tuntiin, tuli hinen ilmoittautua omalle liitkunnan opettajal-
leen tai Ketolle. Opettajille ilmoittautuneiden oppilaiden flyerit suunniteltiin palautetta-
van siis Ketolle tunnille osallistuttaessa. Nama opettajille ilmoittautumiset ja Ketolle
palautuneet flyerit toimivat siis mittaristona, joilla pyrittiin mittaamaan kiinnostusta ja
yhteydenottojen mairii, jonka tapahtuman jirjestiminen synnytti. Néin ollen timi
flyer- kaytinto toimi yhtend mittarina. Toisena mittarina toimi ilmaiskokeilukerrasta
syntyneet uudet lukukausi-asiakassuhteet. Eli kun uudet potentiaaliset asiakkaat saatiin
kokeilemaan lajia flyerin avulla, timan jalkeen mitattiin, kuinka monta kokeilijaa naista
paatyi Keton katutanssin lukukausioppilaiksi. Tama kyseinen mittaristo koettiin hyvin
konkreettiseksi mittaristoksi, jonka avulla voidaan saada hyvin laskettavissa olevia tu-

loksia.
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9.3.4 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman suunnittelun jilkeen alkoi vaihe, jossa tapahtumapaikkaan eli Jarvenpain
lukioon otettiin yhteytta Keton toimesta. Jarvenpaan lukio oli hyvin yhteistyokykyinen
ja innoissaan tapahtuman toteutuksesta heidén tiloissaan ja heididn oppilailleen. Kuten
aiemminkin on mainittu, alkuperiinen toteutuspaiva 10.1.14 muuttui hieman myo6-
hemmaksi eli tapahtuman toteutuspaivamaariksi maaraytyi 24.1.14. Tapahtumamarkki-
nointisuunnitelman mukaan tapahtuman ajankohta olisi ollut 10:30-11:30, mutta lopuk-
si tapahtuman aloitus vahvistettiin alkavaksi klo 11:15 koulun litkuntasalissa. Téll6in
mahdollistettiin se, ettd yhd useammat oppilaat saivat mahdollisuuden osallistua omien
oppituntiensa paatyttya. Pdivaiméirin varmistuttua lukio vahvisti, ettd tapahtumaan
pyritdan saamaan osallistujia eri litkuntaryhmista ja osallistujien yhteismaara tulisi ole-

maan noin 50, jotka olisivat niin tytt6ja kuin poikia.

Tapahtuman markkinointi tapahtui suurimmaksi osin litkunnan opettajien toimesta,
niin litkuntasalin ilmoitustaululla kuin koulun TV-ruuduissa, jotka sijaitsivat ympiri
koulua. Tama ilmoitusmarkkinointi alkoi muutamaa paivda ennen tapahtumaa. Litkun-
nan opettajat markkinoivat tapahtumaa jo ennen ilmoitustaulujen kaytt6d muistuttamal-
la tapahtumasta my6s omilla litkuntatunneillaan. Lisiksi tapahtumasta tehtiin myos tie-
dote opiskelijoiden sisdiseen Intraan. Niin ollen voidaan todeta, ettd tapahtuman
markkinointi koulun sisilld ja opettajien osallistaminen markkinointiin sujui tavoittei-

den mukaisesti ja yhteistyd Keton ja opettajien vililld oli sujuvaa.

Tapahtuman isantina toimi Keton katutanssivastaava Jenni Tuunainen ja toisena opet-
tajana toimi Breakdance- opettaja Aleksander. Aleksander osallistettiin tapahtuman
toteutukseen hianen kansainvalisyytensi, innokkuutensa ja markkinointiosaamisensa
ansiosta. Tarkoituksena oli houkutella mahdollisimman paljon my6s miespuolisia ko-
keilijoita miespuolisen tanssinopettajan ansiosta. Toiveena oli, ettd miesopettaja saisi
innostumaan miespuoliset kokeilijat lajiin helpommin. Aleksanderin tehtidvini oli my0s
esittdd, mitd breakdance voi parhaimmillaan olla ja nimenomaan kyseisen lajin akro-
baattisuus oli yksi houkutteleva keino, jolla ajateltiin herdttivin kiinnostusta miespuoli-

sessa kohderyhmissi. Aleksanderin tyyli, rentous ammattimaisuus yhdessi Jennin ko-
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kemuksen kanssa mahdollistivat tapahtumalle toivotun originellin ja helposti ldhestyttd-

vin sisillon ja tunnelman.

Kuitenkin tapahtuman aloitusvaiheessa ylliatykseksi nousi se, ettei tapahtumaan osallis-
tunutkaan yhtddn poikaa. Tapahtumaan odotettiin vihintddn 50 tytt6d ja poikaa, koska
niin tyttojen kuin poikien litkuntaryhmien oli tarkoitus osallistua tapahtumaan. Taman
lisiksi lukio mahdollisti kaikkien halukkaiden pdisyn tapahtumaan ja juuri siksi tapah-
tumaa markkinoitiin yleisesti koulussa kaikille oppilaille. Kuitenkin timi ennalta odo-
tettu poikaryhmi jii osallistumatta, koska heidén liikuntatuntinsa pidettiinkin jaghallis-
sa. Lisaksi tapahtuman markkinointi koko koululle ei tuottanut toivottavaa tulosta, jotta
muut pojat olisi tavoitettu osallistumaan tapahtumaan. Tama oli harmittava takaisku,
silld tapahtuman toiseksi tanssiopettajaksi oli valittu juuri poikien tdihden miesopettaja.
Titen voidaan niin jilkikdteen todeta, ettd tapahtuman markkinoinnissa olisi pitinyt
tuoda enemmin esille tapahtuman sisilt6a ja tunnelmaa. Saattaa olla ettd nimi tavoitel-
lut pojat eivit viitsineet osallistua, koska luulivat, ettd tapahtuma on suunnattu ainoas-
taan innokkaille ja kokeilunhaluisille tytoille. Tapahtuman markkinointi olisi siis pitanyt

suunnitella yksityiskohtaisemmin.

Lopuksi tapahtumaan osallistui noin 35 osanottajaa, jotka olivat kaikki tytt6ja.
Osanottajamairi koostui suurimmaksi osaksi lukiolaistytoista, mutta joukossa oli myos
yld-astelaisia seka ammattikoululaisia naapurikouluista. Tama oli hyvin yllattavaa huo-
mata ja tdssé tilanteessa voidaankin sanoa, etti ”word of mouth” markkinointikeinona
oli hyvin onnistunut. Eli vaikkakaan tapahtumaa ei markkinoitu muissa kouluissa aina-
kaan tarkoituksen mukaisesti ja markkinointitoimet kohdistuivat ainoastaan lukioon, oli
tieto tapahtumasta tavoittanut myos naapurikoulut ja titen synnyttinyt kiinnostusta
my6s kohderyhmin ulkopuolella. Tdmi oli hyvin positiivista huomata ja toki kaikki
tapahtumaan osallistuvat halukkaat otettiin avosylin vastaan. Tapahtumaan osallistujista
noin 30 olivat jo valmiina odottamassa tapahtuman aloitusta ja viisi osallistujaa osallis-
tuivat mukaan kesken tapahtuman. Liikuntasalin ovet jatettiin tarkoituksella auki ja mu-
sitkki pyrittiin pitimadn mahdollisimman kovalla, jotta se houkuttelisi lisd4d osallistujia
koulun kaytévilta. Tapahtuman harmiksi tima houkutuskeino ei kuitenkaan lisinnyt

yhtadn ylimédaraistd osallistujaa tapahtumaan.
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Tapahtuma aloitettiin siis 24.1.14 klo 11:15 Jarvenpain lukion liikuntasalissa. Tapahtu-
man sisilto koostui Keton ja opettajien esittelystd ja Keton tanssimahdollisuuksista.
Tapahtuman isantina toimi Keton katutanssivastaava Jenni Tuunainen. Esittelyjen jal-
keen Jenni piti tanssitunnin, joka koostui Popping- tanssilajin opetuksesta. Jennin pi-
timdn tanssiopetuksen jilkeen Aleksander opetti breakdancen perusaskeleita. Tapah-
tumaan osallistuvat osallistettiin tapahtumanmarkkinointisuunnitelman mukaisesti itse
tapahtuman kulkuun siis niin, ettd he paasivit itse kokeilemaan uusia tanssilajeja. Lo-
puksi osallistujille esitettiin taidon niyte niin Poppingista kuin Breakdancesta, jolloin
Jenni ja Aleksander padsivit ndyttimdin ammattimaisia lahjojaan tanssin parissa. T4a-
min tanssishown jilkeen osallistujat paasivat osallistumaan arvontaan, jonka palkintona
oli ilmainen lukukausi Ketolla. Osallistujille jacttiin my6s flyerit, joiden tavoitteena oli
mitata kitnnostumisen maarai. Kaikille my6s markkinoitiin ilmaisen kokeilukerran
mahdollisuutta ja heitd ohjeistettiin ilmoittautumaan tanssitunnille joko ilmoittautumal-
la opettajalle tai oppilasyhdistyksen tiskilld olevalle ilmoittautumiskaavakkeelle tai suo-
raan Ketolle sahkopostitse. Ilmoittautumiskaavake jatettiin siis koko koulun nihtaville
ruokalan vieressi sijaitsevan oppilasyhdistyksen tiskille. My6s mahdollisuus osallistua
arvontaan mahdollistettiin kaikille koulun oppilaille jittimalld arvontakaavakkeet ja
postilaatikko kaikkien saataville. Arvontaan osallistuminen ja ilmaiseen kokeilukertaan
ilmoittautuminen oli mahdollista viimeistddn 31.1.2014. Tapahtuman sisélt6 sekd mark-
kinointitoimenpiteet toteutettiin siis suunnitelman mukaisesti suunnitelman paapiirteitd

noudattaen, hieman suunnitelmia korjaten tilanteeseen sopiviksi.

Tapahtuman toteutuksen takaiskuna oli tapahtuman osallistujamaird. Odotettu 50 op-
pilaan osallistujamairi ei toteutunut, koska poikien litkuntatunti pidettiinkin jddhallilla
eikd tapahtuman markkinointi houkutellut tarpeeksi “extempore”- osallistujia. Osallis-
tujamadrdin vaikutti suoraan koulussa pidettivien tuntien aikataulut ja todennikdisesti
kaikki halukkaat eivit pdisseet osallistumaan heididn omien oppituntien aikataulujen
takia, vaikkakin tapahtuman aloitusajankohtaa siirrettiin sopivammaksi. Kato pojista oli
hyvin harmittavaa silld pojat olivat juuri se kohderyhmi, joka pyriittiin omalta osalta
tavoittamaan, jotta tapahtumaan olisi saatu luotua katutanssille kuuluvaa yhteisollisyytta
ja monimuotoisuutta. Selvai on, ettd usein tanssitunnit viehittavat enemmain rohkeita
ja kokeilunhaluisia tytt6jd. Saadun tiedon mukaan kyseisessd poikaryhmassi olisi ollut

halukkaita kokeilijoita, mutta valitettavasti he eivat oman liikuntatunnin vuoksi paasseet
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kokeilemaan katutanssia. Jiljelle jdi vain mahdollisuus tavoittaa heidit oppilasyhdistyk-
sen tiskille jatetylld ilmaisen kokeilukerran ilmoittautumiskaavakkeella sekd mahdolli-
suudella osallistua arvontaan. Ei auttanut muuta kuin odottaa ja toivoa, ettd tapahtu-
man jilkeinen ”word of mouth” tavoittaisi my6s pojat. Tamin takaiskun osittain korja-
si se, ettd tapahtumaan osallistui yllattden my6s naapurikoululaisia. Yldasteen tytot ja
muutama tytté ammattikoulusta olivat niin sanotun viidakkorummun avulla kuulleet
tapahtumasta ja jopa yldasteen litkunnanopettaja osallistui tapahtumaan. Tama oli hyvin
positiivista silld samalla Keton palveluita pystyttiin markkinoimaan my6s kyseisille kou-
luille ja niiden opiskelijoille sekid opettajalle. Tdama mahdollisti kiinnostuksen my6s yla-
asteen opettajan silmissi ja loi mahdollisuuden my6s tulevalle yhteisty6lle kyseisen yli-
asteen kanssa. Tapahtuman markkinoinnin voidaan siis sanoa onnistuneen tiltd osin,
silld se oli tavoittanut myds muita kuin itse kohderyhmia. Tapahtuman markkinointi
onnistui suurimmaksi osaksi sen johdosta, ettd Jirvenpiin lukion tyttéjen litkunnan
opettaja oli hyvin yhteistyokykyinen ja kokeilunhaluinen ja niki hyvin paljon vaivaa
oman tyOnsi eteen, jota vaadittiin tapahtuman onnistumisen kannalta. Litkunnan opet-
taja oli hyvin tyytyviinen tapahtuman toteutuksesta, silla talld tavoin opettaja pystyi
tarjoamaan oppilaille ammattimaista opetusta tanssilajien ammattilaisten avulla. Opetta-
ja selvasti myos markkinoi tapahtumaa korostamalla Keton ammattimaisuutta, mika oli
my6s koko markkinointisuunnitelman tavoitteena. Tapahtuman toteutus myo6s vahvisti

yhteistyosuhdetta ja opettaja toivotti Keton tervetulleeksi my0s jatkossa.

Itse tapahtuman luonne onnistui suunnitelmien mukaisesti. Tapahtuma oli hyvin hel-
posti ldhestyttivd Jennin ja Aleksanderin ansiosta. Tapahtuman musiikki oli asetettu
juuri oikein mahdollisimman hyvituuliseksi ja iloiseksi. Tapahtuman musiikki oli valittu
hienosti kyseisen katutanssiskenen mukaiseksi eiké se ollut radiossa soitettavaa pop-
musiikkia, mitd usein kuulee téllaisissa tapahtumissa soitettavan. Musiikki oli valittu siis
juuri tilanteeseen sopivaksi, joka noudatti opetettavien lajien Poppingin ja Breakdancen
kulttuuria. Tapahtumassa onnistunutta helposti lihestyttivaa tapahtuman luonnetta
kuvasi vahvasti se, ettd selkedsti ujoimmat osallistujat osallistuivat tanssiin rohkeasti ja
hyvantuulisesti. Namaé ujoimmat, joista suurin osa oli yld-asteikaisid, uskalsivat vapautua
jopa lukiolaisten keskuudessa. Tapahtumaan suunniteltu helposti lihestyttivyys ja yh-
teisOllisyys ja yhteenkuuluvuuden tunne toteutui, silld tanssiopettajat osasivat asiansa,

olivat hyvintuulisia ja opettivat osallistujia iloisesti hyvin musiikin tahdissa. Tapahtu-
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maan osallistumista helpotti my0s se, ettd tanssiopettajat olivat osanneet maarittad tans-
sin haastavuustason oikeaksi. Koska melkein kaikki olivat ensikertalaisia katutanssissa,
oli hyvin tarkeda, ettd tanssiaskeleet opetettiin alkeista siirtyen aina hiljalleen hieman
haastavampiin liikkeisiin. Talloin osallistujista oli huomattavissa se, etteivit he turhau-
tuneet litan vaikeisiin liikkeisiin. MyG6s tanssiopettajien nayttavat maistiaiset oikein teh-
dyisti litkkeistd inspiroivat osallistujia tavoittelemaan samaa osaamistasoa. Osallistujista
huomasi sen, ettd heilld oli hauskaa. Hauskuus syntyi opettajien rennosta meiningista ja
ammattimaisuudesta sekd kannustavasta palautteenannosta. Tapahtuma oli siis hyvin
originelli, helposti lihestyttava ja epakaupallinen aivan niin kuin suunniteltu. Tapahtu-
ma keskittyi suurimmaksi osaksi tanssiin ja markkinointitoimenpiteet tapahtuman aika-
na olivat pienemmaissa roolissa. Itse tanssiopetus toimi tapahtuman yhtena epakaupalli-
sena markkinointikeinona ja konkreettiset markkinointitoimenpiteet tapahtuivat siis
tapahtuman lopussa flyereiden jaolla, ilmaiseen tutustumiskertaan ilmoittautumalla seka
arvontaan osallistumalla. Markkinointitoimenpiteiden jittiminen tapahtuman loppuun
oli onnistunut valinta, silld flyerit ja arvonta osoittautuivat mielenkiintoisiksi osallistuji-
en keskuudessa. Melkein kaikki osallistujat osallistuivat arvontaan ja melkein puolet
ottivat flyerin mukaansa. Flyerin avulla osallistujat saivat harkinta-aikaa paitokselle

osallistua ilmaiseen kokeilukertaan.

Tapahtuman toteutus onnistui suurimmaksi osin sille asetettujen tavoitteiden mukaises-
ti. Tapahtuma sisalsi sille osoitettua luonnetta ja eri elementtejda. Tapahtumalle suunni-
teltu atkataulutus kyllakin ei toteutunut sille maaritylla suunnitelman mukaisella tavalla.
Tanssiopettajat itse toimivat tavoitteiden mukaisesti ja opetus oli juuri tavoitteiden mu-
kaista. Tosin aikataulutus hieman epaonnistui, silld osallistujat eivit tienneet tapahtu-
man lopetusaikaa. Osallistujat vilkuilivat hyvin usein kelloa ja thmettelivit tanssiopetuk-
sen jatkuessa, ettd eiké tapahtuman pitanyt jo loppua. Kuten timin opinnaytetyon teo-
riaosuudessa on esitelty, tulee tapahtuman aikataulu olla aina selvi kaikille tapahtumaan
osallistuville. Myos suunnitelman mukaista lyhyttd kenraaliharjoitusta ei toteutettu. Ta-
pahtuman aikana kuitenkin oli selvisti huomattavissa, ettd kenraaliharjoituksen toteutus
olisi ollut tarpeen tapahtuman sujumisen kannalta. Koska musiikkilaitteisiin ei oltu
tutustuttu aiemmin eika kenraaliharjoitusta suoritettu, atheutti se aikataulutuksen epa-
onnistumisen seka turhia katkoksia tapahtuman kulkuun. Tdma atheutti my6s hieman

turhautumista osallistujien kesken. Eli edellispiivin kenraaliharjoituksella, johon olisi-
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vat osallistuneet niin molemmat tanssinopettajat seka lukion litkunnanopettaja, olisi
mahdollistanut sujuvamman toteutuksen ja aikataulussa pysymisen. T4ll6in oltaisiin
myo6s voitu vield varmistaa poikaryhmin osallistuminen tapahtumaan esimerkiksi poiki-
en opettajan tapaamisella. Samalla kyseisend tapahtumaa edeltdvini pdivini oltaisiin
voitu tehdi vield viimeisid markkinointitoimenpiteitd tapahtuman osallistujamiirin
kasvattamiseksi. Tapahtumaa olisi voitu vield edellisend paivinid markkinoida kuulutu-
silla ja tuolloin olisi voitu myos mainita kaikille tarjolla olevasta ilmaisesta kokeiluker-
rasta sekd yhden ilmaisen lukukauden arvonnasta. Tapahtuman markkinointi olisi siis

voinut olla vield tehokkaampaa Keton toimesta.

Itse tapahtumassa unohdettiin my6s markkinoida Keton ammattimaisuutta ja parhaita
opettajia. Tdma nakyi tapahtumassa vain lilkunnanopettajan maininnalla asiasta. Myos
tima ja kokonaisuudessaan tapahtuman kulku ja sithen suunnitellut tietyt elementit olisi
voitu siis varmistaa yhteiselld kenraaliharjoituksella ja tapahtumalle luodun markkinoin-
tisuunnitelman tapahtumabriefin lipikdymiselld kaikkien tapahtuman toteutukseen osal-
listuvien kesken. Kenraaliharjoitus olisi siis ollut viimeinen mahdollisuus tapahtuma-

briefin jalkauttamiselle ja tapahtuman sisillon ja aikataulutuksen varmistamiselle.

Jarvenpain lukiossa toteutetusta tapahtumasta opittiin paljon ja siitd saatiin paljon ai-
neksia tulevien tapahtumien toteutukseen. Tapahtuman toteutus itsessaan onnistui hy-
vin, muutamia epaonnistumisia lukuun ottamatta. Kuitenkin nima epaonnistumiset
opettavat aina ja padasia on se, ettd niistd osataan oppia tulevaa varten. Taman vuoksi
koko prosessille médrittiinkin pidettdviksi loppuanalyysi opinnidytetyoteorian mukai-
sesti. Mikali prosessi olisi pddtetty vain tapahtuman toteutukseen, olisi koko prosessin
yksi rikkain, opettavin ja tuloksekkain vaihe jaanyt tekemaitti. Seuraavassa onkin esitelty

4.2.2014 pidetyn loppuanalyysin sekd tapahtuman toteutuksen tulokset.

9.3.5 Loppuanalyysi

Noin puolitoista viikkoa tapahtuman jilkeen, 4.2.2014 pidettiin tapahtuman ja koko
markkinointisuunnitteluprosessin loppuanalyysi. Téssa loppuanalyysissa koottiin yhteen
tapahtuman tulokset seka lopuksi mietittiin, mita tehtiin oikein ja missa onnistuttiin,

sekd mitd jatkossa tulisi tehda toisin.
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Tapahtumaan odotettiin siis 50 oppilasta ja lopulta osallistujamiiri oli 35 tytt6d. Tama
vaikutti selvisti tavoitteisiin paasyyn, seka takaiskuna oli se, ettei yhtdan poikaa tavoitet-
tu. Flyereita jaettiin tapahtuman aikana noin 15 kappaletta ja arvontaan osallistui 20
henked. Arvontaan osallistuminen mahdollistettiin my6s muille koulun oppilaille
31.1.14 asti ja my®6s flyerit jatettiin arvontalaatikon viereen, mutta tapahtuman jilkeinen
aika el tuottanut kovinkaan montaa kiinnostunutta. Arvontalomakkeet olivat huolelli-
sesti taytettyjd, johon kaikki olivat my6s tiyttineet yhteystietonsa. Tama oli positiivinen
merkki siita, ettd katutanssi varmasti kiinnosti ndita oppilaita. Arvontaan osallistuvia
olisi saatu vield enemmin ja flyereitakin olisi jaettu useampia, mikali tapahtuman aika-
taulu olisi pysynyt ajassaan. Osalle oppilaista tuli kiire siirtyd tunneille, eivatka he ehti-

neet tayttaa lomaketta eivitka ehtineet kyselld lisitietoja tuotteesta.

Tavoitteiden mittausaika eli tapahtuman toteutuksen ja loppuanalyysin vilinen aika oli
noin puolitoista viikkoa 24.1.-4.2.14. Arvontalaatikko ja flyer- pino noudettiin lukiolta
31.1.2014. Tana mittausaikana tapahtuman avulla ei saatu yhtain ilmaiskokeilijaa Ketol-
le eikd luonnollisesti uusia kausisuhteita syntynyt. Mittausaika oli siis selvisti liian lyhyt.
On hyvin todennikdisti, ettd tapahtumaan osallistuvista oppilaista ilmoittautuu tai vain
ilmestyy Keton ilmaistunnille kuukausien pdisti tai jopa vasta ensi syksyn lukukaudelle.
On piivinselvii, ettei lukiolaisnuori, jonka arki on tiynni opiskelua ja mahdollisesti jo
muita harrastuksia, kykene tekemiin pditostd uudesta harrastuksestaan 1,5 viikossa.
Nuoret tarvitsevat harkinta-aikaa, eivitkd he usein pysty tekemain akillisia paatoksia.
Usein my0s nuorten ja varsinkin lukioikiisten pdiatostd saattaa pidentdd se, ettd he ke-
rddvit rohkeutta uuden tuntemattoman tanssiharrastuksen aloittamisessa. He eivit ole

valmiita sitoutumaan puoli vuotta kestavaan lukukauteen kovin lyhyella aikataululla.

Eli mittausaikana asetettuihin tavoitteisiin ei paasty. Mittausaika tulee siis jatkossa aset-
taa pidemmiksi, jopa puolen vuoden mittaiseksi. Téiten Keton tulee mitata timin ta-
pahtuman asetettuja tavoitteita edelleen, jotta lopuksi voidaan raportoida tapahtuman
konkreettiset tulokset. Todennidkéisesti tapahtuman tavoitteeseen 3-5 uutta kausioppi-
lasta ei tulla padsemidn. Tapahtuma todennikdisesti synnyttdd 1-2 uutta kausisuhdetta.
On my6s mahdollista, ettd loppuanalyysin jilkeisind viikkoina niistd tapahtumaan osal-

listuvista osallistuu suoraan katutanssitunneille ilmoittautumatta. Voi olla mahdollista,
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ettd jopa 1-2 uutta kokeilijaa per viikko nidhdédn katutanssitunneilla. TAma jad nihta-

viksi.

Tapahtuman toteutuksen jilkeisessd loppuanalyysissa koottiin yhteen monia kehityseh-
dotuksia tulevia tapahtumia varten. Loppuanalyysissa paddyttiin sithen, ettd vastaavan-
laiset tapahtumat kouluissa tulee ajoittaa koulun litkunta- ja teemapaiville. Tapahtumilla,
jotka jarjestetdan kouluissa normaaleina arkipiivini, ei saavuteta kovinkaan laajaa osal-
listuja joukkoa. T4hdn vaikuttavat oppilaiden lukujirjestys, joka voi aikataulultaan olla
hyvin erilainen eri oppilailla ja vuosiluokilla. Taten aikataulun sovittaminen koulun aika-
tauluihin on normaalina arkipaiviana hankalaa. On siis selvia, etté litkunta- ja teemapai-
villd tapahtumiin saadaan enemmain osallistujia. Lisiksi jatkossa, mikdli niihin liikunta-
paiviin padstain osallistumaan, tulee Keton puolesta tapahtuma jarjestaa niin, ettd sen
toteutukseen osallistuu vihintdan kaksi opettajaa mielellian kolme. Kun osallistujamaa-
rd on suuri, ei yksi opettaja pysty toteuttamaan koko tapahtumaa yksin ja tilléin myos
tapahtuman tehokkuus karsii. Kun opettajia on monia, voi yksi opettaja keskittya
markkinointipuoleen seké tapahtuman sisillon ja aikataulun hallintaan, kun toiset opet-
tajat saavat keskittya ensiluokkaisen tanssiopetuksen tarjontaan. Talloin yksi opettajista
voi keskittyd mahdollisten uusien suhteiden luomiseen ja hin voi paremmin huomata
tapahtumaan osallistuvat yksil6ind ja parhaimmillaan luoda jo yksilollistd suhdetta uu-

siin potentiaalisiin oppilaihin.

Loppujen lopuksi tapahtuman toteutuksesta saatiin rikasta tietoa tuleville tapahtuma-
markkinointitoimille, vaikkakaan tavoitteisiin ei paasty sille asetetulla lyhyelld ajalla. Nyt
tuleekin pyrkid kasittimain tapahtuman tulokset niin, ettd tapahtuma synnytti tuloksia,
jotka eivit olekaan kovin konkreettisesti mitattavia. Tapahtuman toteutusta voidaankin
sanoa onnistuneeksi testiversioksi, josta opittiin paljon ja jonka avulla pystyttiin teke-

miin selkedt johtopaatokset ja linjaukset tulevalle tapahtumamarkkinoinnille.
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10 Johtopaitokset

Kehittimishankkeen seké timin raportin tietoperustan rakenne rajattiin padpiirteissaan
katutanssin, palveluiden, markkinoinnin, markkinointisuunnittelun seké tapahtuma-
markkinoinnin osa-alueisiin. Tietoperusta kisitteli juuri niitd aithealueita eri teorioiden
nikékulmasta, koska ndihin tekijéihin voidaan rajata télle kehittimishankkeelle oleelli-

semmat aihealueet, jotka oli kartoitettava ennen markkinointisuunnitelman tekoa.

Koska Keski-Uudenmaan tanssiopiston palvelut pohjautuvat tanssiopetukseen ja sen
lisapalveluihin, oli aluksi hyva selvittad, miten tanssi maaritetadn ja miten itse katutanssi
on aikoinaan syntynyt ja mitkd ovat sen juuret. Jotta tuotetta ja palvelua osataan mark-
kinoida oikein, tulee itse tuote/palvelu olla markkinoijalla selvini kokonaisuutena mie-
lessa. Kovan kilpailun keskelld yrittdjan tulee tuntea oma tuotteensa perinpohjaisesti,
jotta sitd pystytddn markkinoimaan mahdollisimman tehokkaasti. Timan vuoksi lyhyt
katsaus tanssin seka katutanssihistoriaan koettiin tarpeelliseksi ennen tarkempiin aihe-

alueisiin tutustumista.

Kuten Hoffman & Bateson (2002, 39-40) toteavat, on palveluiden markkinointi paljon
monimutkaisempaa kuin yksinkertaisten hyédykkeiden markkinointi. Tdmin vuoksi
Keski-Uudenmaan tanssiopiston katutanssin markkinointisuunnittelussa tuli alkuun
ottaa tarkasti huomioon, mita tanssin opetus kdytinndssi on ja miten niitd opetuspal-
veluita tulisi tarjota ja markkinoida. Tdssd vatheessa oli tirkedd hahmottaa, olivatko Ke-
ton tarjoamat tuotteet hyodykkeitd vai palveluita. Tdmin vuoksi tietoperustassa on esi-
telty tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin eroja. Koska tanssi ja sen avulla tuotetut
tuotteet ovat melkein kokonaisuudessaan puhtaasti palveluita ja erilaisia palvelukoko-
naisuuksia, tuli Keton katutanssin markkinointia suunnitellessa painottaa palveluiden
abstraktisuutta ja, ettd asiakkaille luotava lisiarvo on hyvin suurelta osin tunteisiin pe-
rustuvaa. Ndin ollen katutanssiharrastuksen tunteisiin vetoavuus ja Keski-Uudenmaan
katutanssituotteen luokittelu palveluksi on hyvin tirkedssa roolissa katutanssitapahtu-

man markkinointisuunnittelussa.

Itse markkinointisuunnittelusta seka tapahtumamarkkinoinnista keritty tieto oli sindnsa

helppoa, silld aiheesta 10ytyi hyvin paljon teoriaa eri lihteistd. Kuitenkin vaikka lahteita
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oli useita, melkein kaikki lahteet sisalsivit paapiirteissaan samanlaisen kaavan markki-
nointisuunnitteluprosessista. Useimpien teoreetikkojen mielestd markkinointisuunnitte-
lun tulee koostua juuri tdssa raportissa esitetyistd prosessivatheista ja timan vuoksi ke-
hittamishankkeen prosessisuunnitteluvaiheessa markkinointisuunnittelun pyoran kek-
simistd uudelleen ei koettu tarpeellisena. Tama markkinointisuunnitteluprosessi vain
muokattiin tilanteeseen, markkinoitavan palvelun seka koko kehittimishankeen tavoit-

teeseen sopivaksi.

Miksi sitten tapahtumamarkkinointi valittiin markkinointisuunnitelman jalkautuskei-
noksi? Kehittimishankkeen tavoitteena oli kasvattaa Keton katutanssioppilasmairai
sekd vahvistaa Keton imagoa mahdollisimman tehokkaasti ja mahdollisimman matalin
kustannuksin. Kuten myos tietoperusta kertoo, on tapahtumamarkkinoinnin koettu
olevan suunnattoman paljon tehokkaampaa ja enemmin tuloksia tuottavampaa kuin
massamarkkinointi- ja mainonta. Myos se, etta Ketolla on kokemusta erilaisten ja eri
tyylisten tapahtumien jarjestimisesta tuki paatostd tapahtuman toteutukseen. Kuitenkin
koska Keton markkinointisuunnittelukokonaisuus on aiemmin ollut ehki hieman rik-
konaista, tuli timan kehittimishakkeen markkinointisuunnittelu aloittaa aivan alkupis-
teestd. Taman vuoksi Keton yritystason, toiminnallisen markkinointitason ja tuotetason
missiot, tavoitteet ja strategiat oli kartoitettava ja hahmotettava, jotta lopullisesta tulok-
sesta eli markkinointisuunnitelmasta ja tapahtuman toteutuksesta saatiin ehei ja strate-
ginen kokonaisuus. Tdmin vuoksi markkinointitoimenpide-ehdotuksia haluttiin my6s
tehdd koko tuotetasolla, jotta tuotetason eli katutanssin markkinointi olisi jatkossa yh-

denmukaisempaa ja yritystason yhteisid tavoitteita noudattavampaa.

Kehittimisprojekti paipiirteissadn eteni mallikkaasti ilman sen suurempia yllatyksia.
Niin kuin yleensd ongelmana on, oli tissikin projektissa hankalaa mahduttaa kahden
toimijan aikatauluja yhteen. Aikatauluhaasteet ja lopuksi vallitseva tilanne vaikuttivat
markkinointisuunnitelman toteutukseen. Kehittimisprojektin aikainen tilanne oli haas-
tava kummankin osapuolen nikokulmasta. Toimeksiantajalla oli rajoitettu aika projek-
tiin osallistumiseen, koska yritys on parhaillaankin laajentumassa ja timan vuoksi tasta
syntyneet uudistukset tyollistivit yrityksen kaikkia jisenid opinniytetyprojektin aikana
(Tuunainen, J. 28.1.2014d). Opinniytetydlaatijalla oli my6s oma aikataulunsa, koska

projekti suoritettiin kokopéivatyon ohessa. Vaikka kaikki markkinointisuunnittelupro-
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sessille vaaditut vaiheet saatiin toteutettua ja prosessi loppujen lopuksi rakentui eheiksi
kokonaisuudeksi, olisi prosessissa ollut vield mahdollisuus tehdi joitakin vaiheita vield
tuloksekkaammin. Analyysit haastatteluista saattoivat joiltakin osin jddda hieman pinta-
raapaisuiksi eiki tiettyyn osa-alueeseen pystytty pureutumaan tarpecksi. Ndiden hieman
tehottomien prosessivaiheiden tuloksiin vaikutti joka puolella muuallakin yritysmaail-
massa esiintyva ilmi6 eli kiire ja ajanpuute. Jotta markkinointisuunnittelun tulokset oli-
sivat olleet rikkaampia ja vieldkin hyodyllisempid olisi se vaatinut opinnaytetyokehittd-
mishankkeen toimeksiantajan 100 prosenttista sitoutumista prosessin eri vaiheisiin.
Tamai ei tietenkadn riippunut ainoastaan toimeksiantajasta vaan myos projektin luojan
olisi tullut sitouttaa toimeksiantaja vield vahvemmin prosessin kulkuun. Kehittimis-
hankkeessa toteutunut vastuunjako ja tyon teko jakautui 70 prosenttisesti opinnaytetyo-
laatijalle ja prosessin loput 30 prosenttia toteutti toimeksiantaja antamillaan haastattelu-,
aivoriihity6 seki suunnittelutapaamisilla seka tapahtuman lipiviennilla. Kuten raportin
tietoperustassakin viitetaian, ei markkinointisuunnittelu voi tuottaa parhaita tuloksia
ainoastaan yhden tai muutaman suunnittelijan avulla. Paras mahdollinen tulos saadaan,
kun kaikki prosessiin osallistuvat sitoutuvat suunnittelutyéhon ja ymmartivit tyon tar-
keyden. Niin voidaan jilkeenpiin sanoa, ettd timin kehityshankkeen projektin vetdjin
eli opinniyteyo6laatijan olisi pitinyt ottaa selkedmpi rooli vastuiden ja tehtdvien jaossa ja
sitouttaa projektin eri osapuolet vahvemmin timan kehityshankkeen prosessiin. Niin
oltaisiin saatu rikkaampia ja vieldkin hy6dyllisempid tuloksia Keton markkinointisuun-

nittelun jatkoa ajatellen.

Jalkikiteen ajateltuna, olisi markkinointisuunnitteluprosessin eri vaiheet tullut jakaa
hieman eri tavoin ja opinndytetyon laatijan olisi tullut ottaa tdssd projektissa selva joh-
toasema. Itse prosessiin olisi tullut osallistaa yha useampia toimeksiantajan osapuolia ja
yrityksen edustajia, jotta analyysity6hon olisi saatu laajempi nikékulma. My6s asiakkai-
den osallistaminen suunnitteluprosessiin puuttui lihes kokonaan. Aikataulu- ja seuran-
tamenettelyn olisi tullut olla yha yksityiskohtaisempi ja enemmin eri osapuolten vastui-
ta korostavampi. Lisiksi timé prosessi olisi tullut opinnéytetyonlaatijan toimesta viestid
ja jalkauttaa yrityksessa toimivammin. Opinnaytetyon laatijan olisi pitinyt perustella yha
voimakkaammin markkinointisuunnittelutyon ja sille maérattavin ajan merkitystd osana
markkinointisuunnittelutyén onnistumista. Tdmin vuoksi voidaan todeta, etti tissd

kehittimishankkeessa kaytetyt markkinointisuunnittelumenetelmat eivat olleet kaikkein
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monipuolisimpia, tehokkaimpia ja tuloksekkaimpia, joita ne olisivat parhaimmillaan
voineet olla. Onneksi kuitenkin markkinointisuunnitteluprosessin tarkoituksena on aina
prosessin lopussa analysoida prosessin onnistumiset ja kohdat, jotka olisi voitu suorit-
taa paremmin. Niin ollen kaikissa hankkeissa on aina kehittimisen varaa ja titen timan
kehittimishankkeen kulkua voidaan kehittdd paremmin toimivammaksi seuraavaa
markkinointisuunnitteluprosessia varten. Loppujen lopuksi prosessi toimi sille suunni-
tellulla tavalla vaihe vaiheelta jouhevasti edeten ja tuloksia eli eri prosessivaiheita saatiin
toteutetuiksi sujuvasti. Eri prosessivatheet myos tuottivat arvokasta tietoa Keton mark-
kinointisuunnittelulle ja mika tirkeintd, Ketolla on nyt valmis prosessimalli ja pohja
kirjoitetusta markkinointisuunnitelmasta seuraavien markkinointisuunnittelu vaiheiden
avuksi. Vaikkakin edelld mainitut haasteet vaikuttivat suurelta osin projektin toteutuk-

seen, saatiin projekti toteutettua kuitenkin hyvin olosuhteisiin nihden.

Kehittimishanke synnytti myos jlleen uuden tapahtuman Keton tapahtuman toteu-
tushistoriaan. Tama toteutettu tapahtuma onnistui paépiirteissain sille suunnitellulla
tavalla, mutta toki myos parantamisen varaa tapahtuman toteutukselle ja varsinkin ta-
pahtuman markkinoinnille jii. Tamin projektin lopuksi toteutettu tapahtuman ja koko
prosessin loppuanalyysi antoivat Ketolle uusia ulkopuolisen nikemyksia tapahtuman
toteutukseen. Koko markkinointisuunnitelman tavoitteisiin siis paastiin, silla koko pro-
sessi loi uuden nikokulman ja valmiin pohjan Keton markkinointisuunniteluun sekd
tapahtuman toteutukseen. TAma opinniytetyOnd suoritettu prosessi lisdsi arvokasta
tietoa Keton olemassa oleville markkinointitoimenpiteille ja nosti esiin markkinointi-
prosessissa vaadittavia vaiheita, jotka ovat aiemmin puuttuneet Keton markkinointi-
suunnittelussa. Koko projektin tavoitteeseen siis paastiin, silld se loi uusia nakokulmia

ja markkinointisuunnittelun vaiheita Keton tulevalle markkinoinnille.

10.1 Kehittimishankkeen arvo ja hy6dynnettivyys toimeksiantajalle

Markkinointisuunnitelman jalkautus eli tapahtuman jarjestiminen oli hyvin pitkalti Ke-
ton aiempia tapahtumia noudattava ja sisilloltidn melko samanlainen, kuin mitd aiem-
min on toteutettu (Tuunainen, J. 28.1.2014d). Prosessin suunnitelmien mukaan opin-
néytetyon tekijin tehtidvini oli siis luoda suunnitelma ja yrityksen tehtdvind oli toteut-

taa tapahtuma suunnitelman mukaisesti. T4ssd suunnitelmassa oli ehdotuksia vaihtoeh-
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toisille toteutustavoille, jotka eivit konkreettisesti toteutuneet tapahtumassa. Taten
opinndytetyon laatijan olisi tullut avata tapahtuman toteutuksen vastuita selkeammin,
jotta suunnitelmassa esiintyneet vaiheet olisi toteutettu paremmin. Kuitenkin timan
projektin tapahtuman jirjestdmiseen liittyvit "uutuudet" olivatkin suunnitelman proses-
simalli sekid lopuksi kootut kehitysehdotukset, jota Keto voi kiyttid jatkossa apuna.
Tapahtuman toteutus ei tapahtunut aivan suunnitelman mukaisesti, mutta se on taysin
ymmarrettavaa ottaen huomioon vallitsevat olosuhteet. Keto (2014) haluaa my6s osal-
taan korostaa, ettd koulumaailmassa markkinointi vaatii hyvien suhteiden luomista, jot-
ta se olisi edes mahdollista. Tdma johtuu siitd, ettei markkinointi yleisesti kuulu kou-
lumaailmaan. Niin ollen ei ole kovin tavanomaista, ettd yritykset paasevat kouluihin
markkinoimaan ja mainostamaan omaa toimintaa. (Tuunainen, J. 28.1.2014d.) Lisaksi
toimeksiantaja koki, ettd opinndytety6n laatija olisi voinut informoida kaikkia prosessiin
osallistuvia aina tilaisuuden tullen samanaikaisesti prosessin eri tuloksista ja vaiheista,
jotta kaikki projektiin osallistuvat olisivat pysyneet mukana projektin tahdissa. Enem-
min yhteisid palavereja ja viliaikatiedotteita olisi tarvittu, jotta kaikkien tydpanos oltai-

siin saatu maksimoitua. (Ketola, L. 31.1.2014b.)

Kehittamishankeprosessin lopputuloksiksi syntyneista tuloksista toimeksiantaja hyotyy
varmasti eniten yritykselle valmiiksi luodusta markkinointisuunnitteluprosessimallista.
My6s kirjoitettu markkinointisuunnitelma ja sen liitteind esitetyt prosessivaiheet toimi-
vat jatkossa hyvin mallina tuleville markkinointiprosesseille. Luotu markkinointiproses-
simalli, mikali sitd kaytetadn hyvaksi jatkossa yrityksen markkinointitoiminnoissa, luo
varmasti kilpailuetua Keton kilpailumarkkinoilla. Keton litketoiminta-alueella toimivat
kilpailijat, eli eri tanssiopistot seka urheilutoimintaa tuottavat jarjestot, eivat varmasti
pysty niukkien resurssien vuoksi luomaan nainkin yksityiskohtaista mallia markkinointi-
suunnitteluunsa. Opinnaytetyolaatijan nakékulmasta tima malli on varmasti yksi tarked
kilpailukeino Keton markkinajohtajuuden tavoittelussa. Luodun markkinointisuunni-
telman pohjalta on toimeksiantajan my6s mahdollista harkita, josko se olisi halukas
luomaan timin yhden toteutetun tapahtuman pohjalta jatkossa kokonaisen tapahtuma-
ketjun. My6s tapahtumasuunnittelun avuksi 16ytyy paljon ehdotuksia ja tietoa timin
projektin dokumentoiduista asiakirjoista, kuten tdstd opinndytetySraportista seka kirjoi-

tetusta markkinointisuunnitelmasta.
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Kirjoitettu markkinointisuunnitelma voi jatkossa toimia myos yrityksen sisdisena vies-
tintatyokaluna yrityksen ja tuotetason missioista, tavoitteista ja strategioista. Vaikkakin
teoreetikkojen mukaan nima yritystoiminnan padelementit tulisivat olla aina mahdolli-
simman hyvin selvilld kaikilla yrityksen tyontekij6illd, on niiden jalkauttaminen ja vies-
tintd yrityksessd kiytinnossa hieman hankalaa. Mikili Keto vain mahdollistaa kaikkien
ty6tekijoiden tutustumisen kirjoitettuun markkinointisuunnitelmaan, voi se auttaa osal-

taan missioiden, tavoitteiden ja strategioiden viestinnissid sisdisesti.

Tama opinnaytetyoprojekti ja yhteistyo Ylemman ammattikorkeakoulun kanssa oli en-
simmainen laatuaan Keton historiassa. Kuten aiemmin mainittu Keto koki timan
opinndytetyoprosessin haastavaksi ajanpuutteen takia. Toimeksiantaja koki hankalaksi
ohjata opinnaytetyolaatijaa tanssin maailmaan tapaamisten ja sahkopostien avulla. Naitd
tapaamisia olisi pitanyt olla enemmain. Kuitenkin Keto kokee projektin lopuksi synty-
neet kehitysehdotukset tarpeellisiksi, koska se tietdd markkinoinnissaan olevan puuttei-
ta. Keto on my6s samaa mielti siing, ettd markkinointisuunnitelmaprosessille sekid sen
uusille ideoille olisi pitdnyt jakaa enemmain aikaa sekd prosessiin olisi pitinyt osallistua
my6s muita yrityksen tyontekijoita. Projekti jai kuitenkin toimeksiantajan tilanteessa

hieman muiden asioiden alle. (Tuunainen, J. 28.1.2014d.)

Vaikkakin tietyt projektin vaiheet olisi voitu kaikkien toimesta toteuttaa tehokkaammin,
toimeksiantaja kokee, ettd kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessilla saavutettiin paljon
uusia nakokulmia ja faktaa Keton markkinoinnin parantamiseksi. Lisaksi markkinointi-
suunnitteluprosessin analyysivaihe tuotti paljon varteenotettavia johtopaitoksida Keton

markkinoinnin tilasta ja tarpeista. (Ketola, L. 31.1.2014b.)

10.2 Oma oppiminen

Opinndytetyon laatija koki kehittimishankkeena luodun markkinointisuunnittelu- ja
tapahtuman toteutusprosessin hyvin arvokkaana kokemuksena oman oppimisen kan-
nalta. Kyseinen projekti opetti projektityota kaytinnossa sekd vahvisti opinnaytetyote-
kijin markkinointiosaamisen perusteita niiden aiemmin ollessa kdytinnénsuunnittelun
tasolla. Nyt kehittimisprojektin avulla opinnaytety6laatija sai rakennettua teoreetti-

semman pohjan omalle markkinointisuunnitteluosaamiselle ja samalla titd kehittamis-
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hanketta voidaan pitdd yhteni tirkednd kokemuksena my6s tulevan ty6urankin kannal-

ta.

Opinniytetyon laatijalle ongelmia tuotti prosessin alussa lipikayty projektin rajaamis-
vaihe. Koska kehittimishankeen aihe, eli markkinointi oli itsessaan hyvin laaja, oli my6s
koko projektin aihealueen rajaaminen sille asetetun aikataulun puitteissa aluksi hyvin
hankalaa. Tdmi rajaamisvaihe opetti sen, ettei yhden projektin avulla voi mitenkidin
korjata yrityksen markkinointitoimintoa kokonaisuudessaan. Tami kehitysty6 vaatisi
vuosia ja tdssd projektissa ei ollut sille vaadittavaa aikaikkunaa. Tédten projekti opetti
sen, ettei kaikkea voi saada kerralla ja markkinointitoimien kehittdminen vaatii pitkdn
vuosia kestdvin prosessin. Nain ollen talld kehittimishankkeella pyrittiinkin luomaan
hyva alku koko yrityksen markkinoinnin kehittamiselle. Yrityksen tietyn toiminnon ke-
hittiminen, niin kuin tdssa tapauksessa markkinoinnin kehittiminen vaatii useita pro-
jekteja ja projektikokonaisuuksia, jotta voidaan lopuksi sanoa, etté yrityksen markki-
nointitoimintoa on kehitetty kaikki nikékulmat ja sithen vaikuttavat tekijait huomioon
ottaen. Prosessin edetessd projektin rajaus vaikutti selkedltd. Nyt kuitenkin prosessin
paatyttya askarruttamaan jii, olisiko aihetta kuitenkin pitinyt rajata vield enemmain on-
nistuneempien tulosten saavuttamiseksi? Lopputulos oli kuitenkin Keton markkinointia
melko laajalti kisittelevi, joten seuraava mahdollinen opinndytety6 projekti voisikin

pureutua tiettyyn kapeampaan aiheeseen vield syvemmin.

Lisaksi koko prosessi muistutti opinnaytetyon laatijaa siitd, kuinka monimutkaista
markkinointi voi olla ja kuinka paljon sen eteen yrityksen tulee tehda t6itd, jotta se voi
menestyd markkinoilla ja luoda vankkaa asiakaskuntaa tuotteiden ja palveluidensa kayt-
tajiksi. Samalla prosessi avasi aivan uuden nikékulman siitd, kuinka tirkedd markki-
nointi litketoiminnan menestyksessi on ja kuinka harva kuitenkin ymmartia sen merki-
tyksen. Vaikkakin kaikki selvasti ymmartivat markkinoinnin merkityksen, eivit he kui-
tenkaan osaa toteuttaa sitd tarpeeksi hyvin. Monet eri toimialoilla liiketoimintaa harjoit-
tavat yritykset keskittyvit usein tuotteidensa ja palveluidensa kehittdimiseen, mutta
unohtavat aina sen tosiasian, etteivit palvelut voi menestya ilman toimivia ja vahvoja
asiakassuhteita. Jotta nditd asiakassuhteita saadaan rakennettua, vaatii se sen ettd mark-
kinointi tulee olla yrityksen toiminnassa se ykst tarkein toiminto. Valitettavaa kuitenkin

on, ettei tihan toimintoon ymmarretd jakaa tarpeeksi panoksia.
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Projekti opetti my0s jilleen kerran sen, miten kiire voi pahimmillaan tuhota luovuuden
ja innovointikyvyn. On paivanselvaa, etta kiire tulee olemaan aina osana yritystoimintaa
seka eri kehitysprojekteja, mutta aina tulee muistaa myos se, ettd mikéli suunnittelu-,
luomis- ja ideointivaiheelle ei ole tarpeeksi aikaa, vaikuttaa timad aina negatiivisesti pro-
jektin lopputulokseen heikentimalld sen mahdollisuuksia saavuttaa asetetut tavoitteet.
Niin ollen vanha sananlasku ”’valmiiksi suunniteltu, on puoliksi tehty” pati my6s timan

markkinointisuunnittelun prosessin onnistumisessa.

10.3 Ehdotukset ja tarve tuleville projekteille

Tdimin kehittimishankkeen tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma katutans-
sille ja sen tapahtumalle. Yrityksessa ei kuitenkaan ole aiemmin luotu markkinointi-
suunnitelmaa yritystasoisena, joten seuraava vaihe olisi luoda koko yritystason kattava
markkinointisuunnitelma, joka siséltaisi tarvittavat ja toteutettavat toimenpiteet yritysta-
son markkinointisuunnittelussa esimerkiksi lyhyen tihtiimen eli vuoden mittaisena
prosessisuunnitelmana. Kun koko yritystason markkinointisuunnitelma on saatu laadit-
tua ja jatkettua toteutukseen ja sen seurantaan, voi Keto laatia omat markkinointisuun-
nitelmat tuotetasoisina kaikille eri palvelukokonaisuuksille. Esimerkkinidhan naille tuo-
tetasoisten markkinointisuunnitelmien prosessissa voivat toimia tdssd opinnaytetyopro-
jektissa saavutetut tulokset. Oleellisena kehittimisehdotuksena voidaan pitda asiakkai-
den osallistamista suunnitteluprosessiin. Koska markkinointistrategioiden piitavoittee-
na on aina rakentaa kestivia ja toimivia asiakassuhteita, on paivan selvaa, ettd asiakasta
tulee kayttad markkinointisuunnittelun apuna. Nain ollen asiakasta ei tule unohtaa seu-

raavissa suunnitteluprosesseissa.

Niinkin suuri ja mittava markkinointisuunnitteluty6 vaatii kuitenkin vihintdin yhden
tyontekijin kokopdivityon, eikd nditd projekteja saisi jattdd vain yhden henkilén harteil-
le, vaan koko yrityksen ja varsinkin johdon on sitouduttava projektien eri vaiheisiin.
Kun timi mittava ty6 saadaan perusteellisesti tehtyd, on till6in Ketolla kidytéssian
valmiit prosessimallit koko yrityksen markkinointisuunnittelutasoille, eikd niitd proses-
seja tilloin tarvitse luoda uudestaan, vaan ne tulee aina piivittdd prosessin tavoitteiden

ja niiden tulosten pohjalta.
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Lisdksi Ketolla on mahdollisuus suunnitella ketjutapahtumana toteutettava tapahtuma-
kokonaisuus, joka voisi toimia osana tietyn tuotteen myynninedistimistyokaluna. Esi-
merkiksi katutanssia ajatellen Keto voisi toteuttaa tulevat battle- tapahtumat mittavana
ketjutapahtumana eri paikkakunnilla. Tapahtumaketjun tavoitteena voisi jalleen olla
Keton katutanssipalveluiden markkinointi uusille potentiaalisille asiakkaille ja muilla
paikkakunnilla toteutettavat battle- tapahtumaketju, joihin olisi vapaa paasy, voisi toi-
mia Keton katutanssin tietoisuuden nostattajana oman toimialueensa Jarvenpain ulko-
puolella. Tillaisen tapahtumaketjun markkinointi tulisi taas olla hyvin suunniteltua ja

tarkkaan harkittua, jotta silld tavoitettaisiin juuri oikea kohderyhma.

Lopuksi voidaan sanoa, ettd Ketolla on nyt mahdollisuudet hyvinkin mittavaan mark-
kinointisuunnitteluun ja sen toteutukseen eri palveluidensa osalta. Kuitenkin on hyvin
tarkeda, ettd kaikki yrityksen jasenet sitoutuvat markkinointitoimintoihin yhta vahvasti
kuin oman taiteen alansa intohimoiseen opetukseen. Kaikkien tyontekijoéiden ja varsin-
kin johdon tulee muistaa, ettei toimintaa voida kasvattaa ja Keski-Uudenmaan alueen
markkinajohtajuutta ei voida saavuttaa, mikdili markkinointitoiminnoille ei ole jaettu
niille vaadittavia resursseja. Taman vuoksi tirkedd onkin, ettd Keton markkinointitoi-
minnot nostetaan yrityksessd sen vaatimalle tasolle. Markkinointitoimenpiteiden kehit-
tamisen tulisikin lahted siitd toteamuksesta, etta kilpailu voi olla hyvinkin kovaa mark-
kinoilla. Keski-Uudenmaan tanssiopiston vahvuutena katutanssiopetuksen tarjonnassa
ovat sen ammattitaitoiset, tunnetut ja kokeneet opettajat. Ammattitaitoisuus ja tunnet-
tuus katutanssiopetuksen tarjoajana Keski-Uudellamaalla onkin Keski-Uudenmaan
tanssiopiston valtti kilpailijoiden keskuudessa. Tdhin kilpailuvalttiin Keton tulisi keskit-
tyd my0s jatkossa ja tuoda niitd vahvuuksia esille my6s tulevissa markkinointitoimenpi-

teissi.

Keto on tilld hetkelld siind elinkaarensa vaiheessa, jossa silli on kaikki mahdollisuudet
ja oiva tilaisuus rakentaa yrityksensd markkinointitoiminnosta selkei ja toimiva koko-
naisuus, joka varmasti auttaa litketoiminnan menestyksessi ja timin kautta mahdollis-
ten uusien rahoittajien ja tukijoiden 16ytimisessd. My6s Keton katutanssilla ovat kaikki
ovet avoimena ja seuraavat musiikkikappaleen sanat kuvaavatkin hyvin, miten katutans-

sin markkinointia voitaisiin elavoittad katutanssikulttuuria kunnioittavalla tavalla. Miksi
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emme siis kaikki voisi harkita seuraavaa asennetta markkinoinnissamme, kuten Bom-

funk MC’s:sin musiikkikappaleen kertosikeen sanat esittavit:
”B-Boys & Fly-girls throw your hands in the air

Aah yeah, like you just don't care”
-Bomfunk MC’s (1999)
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