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Opinnaytetyon aihe liittyy Gymnaestrada-suurtapahtumaan, joka jarjestetaan 12. — 18.7.2015
Helsingissa. Gymnaestrada on kansainvalinen voimistelufestivaali ja se jarjestetaan neljan
vuoden vdlein. Helsinkiin saapuu voimistelijoita kaikista maanosista. Tapahtumatori on Gym-
naestradan oheistapahtuma, joka jarjestetdan Helsingin Messukeskuksessa. Tapahtumatorin
tarkoituksena on lisata Gymnaestradaan osallistuvien viintyvyyttd sekd mahdollisuutta ostaa
helposti Suomeen ja tapahtumaan liittyvia tuotteita. Tapahtumatorin tavoitteena on luoda hy-
vid kokemuksia ja elamyksia, jotka liittyvat ydinpalveluun, voimistelunaytékseen.

Opinnaytety6 on toiminnallinen ja tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma aiheesta "Ta-
pahtumatorin markkinointi yrityksille”. Yrityksilla tarkoitetaan naytteilleasettajayrityksia. Ta-
pahtumatorin kaltaista tapahtumaa ei ole aikaisemmin jarjestetty ja se on ainutkertainen.
Markkinointisuunnitelma ei kasittele l1ahtokohta-analyyseja, palvelun yksityiskohtia eik& hin-
noittelua. Markkinointisuunnitelmaa lahestyttiin kolmella kysymykselld: Kenelle markkinoi-
daan? Mitkad ovat asiakkaan saamat hyddyt? ja Miten asiakkaat tavoitetaan?

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn segmentointia, asiakasarvon luontia seka markki-
nointiviestintdd. Koska kohderyhména ovat yritysasiakkaat, tarkastellaan teoriassa etupaas-
séa B2B-markkinointia tai vertaillaan B2B- ja B2C-markkinoinnin eroja. Aineistona on kaytetty
markkinoinnin kirjallisuutta, artikkeleja, Internettia, messutapahtuman havainnointia sekéa
haastatteluja.

Opinnaytetydn aiheelle oli kAytdnnon tarvetta ja tyon kolme paatavoitetta saavutettiin. Koh-
deyritysten valintaan vaikuttivat olennaisesti loppuasiakkaat ja heidén kiinnostuksen kohteet.
Tapahtumatorin teemoiksi maariteltiin: liikunta, hyvinvointi, kauneus, viihtyminen ja Suomi.
Yritysten arvoja verrattiin Gymnaestradan arvoihin ja yrityksista laadittiin yrityslista suora-
markkinointia varten. Yrityksen saamia hyotyja osallistumisesta Tapahtumatorille ovat: saavu-
tettavissa oleva kansainvélinen asiakaskunta, myyntituotot, verkostoituminen, ainutlaatuisen
kokemuksen hankkiminen seka mahdollisuus edistaa liikuntaa ja terveellisia elamantapoja.
Markkinointiviestinta toteutettiin AIDA-mallin mukaisesti. Tassa tapauksessa kaytettiin digi-
taalista markkinointiviestintaa ja suoramarkkinointia. Markkinointiviestinnan kanavina kaytet-
tiin www-sivuja, sosiaalista mediaa, sdhképostimarkkinointia seka suhdetoimintaa.

Asiasanat
markkinointisuunnitelma, segmentointi, arvo asiakkaalle, markkinointiviestint&
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1 Johdanto

Opinnaytety6n aihe koskee voimistelun suurtapahtumaa Gymnaestradaa, joka jarjeste-
taan 12. — 18.7.2015 Helsingissa. Etsiesséani opinnaytetydlleni markkinointiin liittyvaa ai-
hetta huomasin Haaga-Helian www-sivuilta, ettd Gymnaestrada tarjosi opiskelijoille
useita opinnaytetydaiheita. Kiinnostuin Gymnaestrada-tapahtumasta sen laajuuden ja
kansainvalisyyden vuoksi. Gymnaestrada tulee olemaan Suomelle ja suomalaisille ainut-
laatuinen kokemus. Koen myds voimistelun ja likunnan edistamisen tarkeiksi asioiksi.
Otin yhteytta Gymnaestrada-organisaatioon ja keskustelin aihevalinnasta vapaaehtois-
paallikkd Katriina Sahalan ja paasihteeri Maria Laakson kanssa, jotka ehdottivat aiheeksi

Messukeskuksen Tapahtumatorin markkinointia yrityksille.

1.1 Gymnaestrada-tapahtuma

Gymnaestrada on kansainvalinen voimistelun suurtapahtuma, joka jarjestetdén neljan
vuoden vélein. Gymnaestrada ei ole voimistelukilpailu, vaan se tarjoaa erilaisia taidokkai-
ta voimistelundytoksia. Voimistelun keskeinen asia on yhdessa tekeminen ja esiintyminen.
Gymnaestradan juuret ulottuvat 1800-luvulle, jolloin aloitettiin suurten voimistelufestivaa-
lien jarjestaminen. Kansainvaliset voimistelufestivaalit alkoivat 1900-luvulla ja ensimmai-
nen Gymnaestrada pidettiin vuonna 1953 Rotterdamissa, Hollannissa.(Suomen Voimiste-
luliitto 2015a; Laakso, M. 12.12.2014.)

Gymnaestradan tarkoituksena on valittda voimistelun ja liikunnan iloa. Gymnaestradan
slogan on: “Make the Earth move -with your heart”! Suomen Gymnaestradan missiona
on toteuttaa unelmansa jarjestamalla tapahtuma Suomessa ja saada kansainvalinen voi-
misteluperhe vieraaksi. Tarkoituksena on myo6s lisata voimistelun vetovoimatekijoita.
Suomen Gymnaestradan arvot ovat "yhdessa tehden, avoimesti, suurella sydamelld” ja

kansainvaliset arvot ovat “fun, fithess and friendship”. (Laakso, M. 12.12.2014.)

Tapahtuman jarjestajaoikeudet myontdad ja tapahtumaa valvoo Kansainvalinen Voimiste-
luliitto (FIG). Helsinki toimii 15. Gymnaestradan jarjestajakaupunkina. Helsingin vahvuu-
det jarjestajamaata valittaessa olivat muun muassa uudenlainen kumppanuusmalli, sopi-
van kokoinen Helsinki seka osaaminen. Voimistelijat valtaavat Helsingin, koska tapahtu-
man aikana Helsinkiin odotetaan noin 25 000 osallistujaa kaikista maanosista. Suomalai-
sia osallistujia on ilmoittautunut noin 4000. Voimistelunaytoksia voi seurata Helsingin
Messukeskuksessa, Olympiastadionilla, Jadhallissa ja Sonera Stadiumilla. Messukes-

kuksessa on kahdeksan hallia kaytdssa ja yhteensa 200 tuntia voimistelunaytoksia.



Olympiastadionilla ndhdéaéan kenttanaytoksena Suomen erikoisohjelma "Midnight Sun
Special”’. Kaupunkilavat tarjoavat ilmaisnaytoksia kaikille. Gymnaestrada tulee olemaan
suurin Suomessa jarjestetty kansainvalinen tapahtuma. (Suomen Voimisteluliitto 2015a;
Suomen Voimisteluliitto 2015c; Gymnaestrada 2015a; Laakso, M. 12.12.2014.)

Gymnaestradan kustannuksista 67 % saadaan osallistujamaksuista, loput yhteistyokump-
paneilta ja muista tuloista kuten lippujen myynnisté (Laakso, M. 12.12.2014). Tapahtuman
jarjestelyyn tarvitaan noin 5000 vapaaehtoistyontekijad. Vapaaehtoistyontekijoita rekry-
toidaan monipuolisiin tehtdviin muun muassa asiakas- ja vip-palveluihin, ensiapuun ja
[&dkintaan, hallinnollisiin tehtaviin, infopisteisiin, lavavastuuhenkildiksi, kuljetustehtaviin,
ohjelma-avustajiksi ja maskoteiksi. Osallistujista noin 75% majoittuu koulumajoitukseen.
Yhdistyksilla sekéa seuroilla on mahdollisuus ottaa koulumajoitusvalvonta hoitaakseen
pientd korvausta vastaan. (Gymnaestrada 2015b; Gymnaestrada 2015c¢; Suomen Voimis-
teluliitto 2015b.)

Gymnaestrada-tapahtumalla on Suomelle ja voimistelulle lukuisia myonteisia vaikutuksia.
Tapahtuma tuo paakaupunkiseudulle tuloja noin 40 miljoonaa euroa. Tapahtuma lisaa
yhteisollisyytta ja kansalaistoiminnan merkitystd. Tapahtuman jarjestamisesta saadaan
arvokasta kokemusta tuleviin tapahtumiin. Koulujen majoitusmahdollisuuksia voidaan ke-
hittda ja hyddyntdd monipuolisemmin. Tapahtuma lisaa ihmisten kiinnostusta omaan ter-
veyteen ja liikuntaan sek& innostaa uusia voimistelijoita littym&an voimisteluseuroihin.
(Laakso, M. 12.12.2014.)

1.2 Gymnaestrada-organisaatio

Gymnaestradan jarjestajaorganisaatiot ovat Suomen Voimisteluliitto, yhteisty6kumppa-
neina Opetus- ja kulttuuriministerio seka Helsingin kaupunki. Gymnaestrada-organisaatio
toimii Suomen Voimisteluliiton tiloissa osoitteessa: Hameenkatu 105 A, 00550 Helsinki.
Opinnaytety6ni toimeksiantaja on Gymnaestrada-organisaatio, johon on valittu edustajat

naista kolmesta jarjestajaorganisaatiosta. (Suomen Voimisteluliitto 2015a.)

Juridinen ja taloudellinen vastuu Gymnaestrada-tapahtumasta on Voimisteluliiton hallituk-
sella. Voimisteluliiton hallitus on delegoinut operatiiviset tehtavat Local Organizing Com-
mitteelle (LOC) ja valinnut siihen paasihteerin ja puheenjohtajan. LOC:issa on mukana
kahdeksan palkattua henkil6d. Tapahtuman aikana mukana on liséksi VVoimisteluliiton

henkildkuntaa, arviolta 25 ihmist&. Helsingin kaupunki, Opetus- ja kulttuuriministerit sek&



tapahtumapaikat ovat valinneet omat edustajansa organisaatioon. (Laakso, M.
12.12.2014, WG-2015a.)

1.3 Tavoitteet

Opinnaytetyoni on toiminallinen ja tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma aiheesta
"Tapahtumatorin markkinointi yrityksille”. Aineistona kaytetaan markkinoinnin kirjallisuutta,

artikkeleja, Internettia, messutapahtuman havainnointia seka haastatteluja.

Markkinointisuunnitelma koskee messu/myyntitapahtuman markkinointia (tapahtuma-
markkinoinnin ja messutapahtuman teoriaa kasitelladn osiossa 4.5). Tapahtumaa ei ole
aikaisemmin jarjestetty ja se on ainutkertainen. Markkinointisuunnitelma ei kasittele lahto-

kohta-analyyseja, palvelun yksityiskohtia ja hinnoittelua.

Markkinointisuunnitelman paatavoitteet ovat:
- maarittaa kohdeyritykset, joille markkinoidaan
- maarittaa hyodyt, jotka yritys saa osallistumisestaan tapahtumaan

- maarittaa miten yritykset tavoitetaan markkinointiviestinnalla

Tapahtumatori on Helsingin Messukeskuksessa (kuvio 1) jarjestettava oheistapahtuma
littyen Gymnaestrada-suurtapahtumaan. Tapahtumatorin tavoitteena on lisata
Gymnaestradaan osallistuvien viihtyvyytta ja mahdollisuutta ostaa Suomeen ja tapahtu-
maan liittyvia tuotteita tai palveluita helposti. Samalla tarkoituksena on viettda aikaa "hy-
van kansainvélisen fiiliksen” ilmapiirissa. Tapahtumatorin tavoitteena on lisaté hyvia ko-
kemuksia ja elamyksia, jotka liittyvat Gymnaestradan ydinpalveluun, voimistelunaytok-
seen. (Laakso, M. 9.10.2014.)

Taman tyon tarkoituksena on 16ytaa sopivat yritykset, jotka ovat kiinnostuneita osallistu-
maan tapahtumaan tuotteidensa tai palveluidensa myyjina tai edustajina. Yritysten taytyy
edustaa Gymnaestradaan sopivaa teemaa ja arvomaailmaa. Yritysten henkilékunnan tulisi
olla kielitaitoisia, asiakaspalveluhenkisia ja innostuneita luomaan hyvaa kuvaa Suomesta
ja tapahtumasta. Yritykset ryhmitelladn teemoittain, joita ovat liikunta, hyvinvointi, kau-

neus, vilhtyminen ja Suomi.

Tyon tarkoituksena on méaaritella hyddyt, miksi yritysten kannattaa tulla myymé&én tuottei-
taan ja palveluitaan Tapahtumatorille. Yritykset tavoittavat laajan, varikkdan kansainvali-

sen joukon ihmisid, suhteellisen edulliseen hintaan ja helposti Helsingin Messukeskuk-



sessa. Tapahtuma tuo ihmiset itsestddn Helsinkiin, eiké siihen tarvitse kayttaa aikaa ja

rahaa. Yritysten tuotteiden ja palveluiden tunnettuus lisdéntyy laajasti.

Tyo6n tavoitteena on maarittdd: sopivat markkinointiviestinnén keinot yritysten tavoitta-
miseksi; saada yritykset tietoisiksi tapahtumasta; tavoittaa avainhenkiltt yrityksissa ja
saada heidat vakuuttuneiksi tapahtuman hyoddyista ostopééatoksen aikaansaamiseksi.

Myynnillisené tavoitteena on saada 60 yritysta osallistumaan tapahtumaan. Tapahtumaan
on tulossa myds sponsoreita ja 15 kansainvalist voimisteluorganisaatiota. (Laakso, M.
9.10.2014.)

Gymnaestrada 2015 3 Suomen Messut
- Group Pcrlormancos
B Catering / Lunches

W,
B Exhibition / Stanas
Bl National Arternoons / L

Group Pcrl‘ormanccs
First aid and storage

Bl Orfices and press

Kuvio 1. Tapahtumatori. Messukeskus, Halli 6, vihred alue (WG-2015b)



1.4 Tydn rakenne

Ty6 koostuu seitsemasta paaluvusta. Johdannossa selitetddn tyén rakenteen lisaksi
Gymnaestrada-tapahtuma, Gymnaestrada-organisaatio, Tapahtumatori ja opinnaytetytn
tavoitteet. Luvussa kaksi kasitellaan segmentointia eli kohderyhman maarittamisté, seg-
mentointikriteereita ja yritysten ostokayttaytymisté. Luvun lopussa kerrotaan organisaa-
tioiden arvoista ja asenteista. Kolmannessa luvussa keskitytdan asiakkaan saamiin hyo-
tyihin asiakasarvon maarittamisen nakdkulmasta. Luku koostuu arvon maarittamisesta,
asiakaskeskeisyydesta seka siita, miten elamyksia ja tarinoita voidaan hyddynt&a markki-

noinnissa yritysasiakkaille.

Neljannessa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa yleensa, digitaalista markkinointi-
viestintaa, sosiaalisen median kayttda markkinointiviestinnassa, suoramarkkinointia, ta-
pahtumamarkkinointia ja messutapahtumaa. Osuudessa vertaillaan kuluttajille ja yrityksille
suunnattua markkinointiviestintaa seka kasitelladn markkinoinviestinnan budjettia. Luku

viisi on teorian yhteenveto, jota on havainnollistettu kuviolla.

Kuudes luku esittelee produktisuunnitelman ja sen aikataulun, mita aineistoa on keratty ja
milla menetelmilla. Luvussa arvioidaan produktin reliabiliteettia, validiteettia ja esitellaan
produktin toteutus. Produktituotos, markkinointisuunnitelma "Tapahtumatorin markkinointi
yrityksille”, on selostettu litteessa 1. Viimeisessa luvussa kerrotaan johtopaatokset, pohdi-
taan produktin hyddynnettavyytta kaytannossa seka esitetaan kehittamis- ja jatkotutki-
musehdotuksia. Viimeinen luku siséltaa lisdksi opinnaytetydonprosessin ja oman oppimisen

arvioinnin.



2 Kohderyhman maarittdminen

Opinnaytetydn tavoitteena on l6ytaa sopivat kohdeyritykset, joita lahestytadn kyseisen
tapahtuman markkinoinnissa. Yritysten tai kuluttajien segmentoinnissa on paljon saman-
kaltaisuuksia ja erot ovat paaosin nimityksissa ja ostokayttaytymisessa. Kohderyhma
koostuu yrityksista, joten tarkastelen teoriaa paaosin B2B-nakoékulmasta tai vertailen B2B-
ja B2C-segmentoinnin eroja. B2B —termi on johdettu sanoista business-to-business el
kohderyhméana ovat yritysasiakkaat, ja B2C —termi on johdettu sanoista business-to-

customer eli kohderyhmé@ muodostuu kuluttaja-asiakkaista.

2.1 Segmentointi

Segmentointi voidaan maaritella epayhtenaisten markkinoiden jakamiseksi toisistaan erot-
tuviin ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhman. Téalle kohderyhmalle yritys
suunnittelee ja toteuttaa ryhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjel-
man. (Bergstrom & Leppanen 2008, 131.) Markkinoinnin ja markkinoinnin suunnittelun
yksi keskeisimmisté asioista on asiakkaiden ryhmittely samankaltaisiin ryhmiin eli seg-
mentteihin. Asiakkaat ovat erilaisia ja yrityksen tulisi [ahestya niité asiakkaita, joille sen
liketoiminta tuottaa eniten hyotyd. Valitsemalla yritykselle sopivimmat kohderyhmaét, pys-
tyy yritys tehostamaan markkinointiaan. (Viitala & Jylha 2013, 100-101.)

Tuotteen tai palvelun markkinat koostuvat kaikista asiakkaista, joilla on maksukykyéa, mo-
tivaatiota tai tilaisuus hankkia kyseinen tuote tai palvelu. Potentiaalisten asiakkaiden jou-
kosta valituissa ryhmissa eli segmenteissa on tunnistettavissa yhteisia tarpeita ja nama

ryhmat reagoivat markkinointitoimenpiteisiin samankaltaisesti. (Viitala & Jylha 2013, 101.)

Segmentoinnin paatasoja ovat tyyppisegmentointi (liikeidean tasolla profiloidaan tyyp-
piasiakkaat) ja asiakassuhdesegmentointi (asiakastyyppien sisélla erotetaan alaryhmia
kuten kanta-asiakkaat tai ei viela asiakkaat). Yritykset suunnittelevat tuotteensa ja markki-
nointinsa yhdelle tai useammalle segmentille, joille kohdistavat markkinointinsa. Yritys
erilaistaa eli differoi tuotteen tai palvelun kullekin segmentille kiinnostavaksi. Markkinointia
hyvin kapealle markkinasegmentille kutsutaan niche-markkinoinniksi. Viitala & Jylhan
(2013) mukaan yritys voi markkinoida tuotteitaan: koko markkinoille ilman segmentointia,
yhdelle segmentille, useammalle segmentille eritetyill& tarjoomilla tai yksittaisille asiakkail-
le tasmamarkkinointina. (Viitala & Jylha 2013, 101-102.)

Asiakastietoa pyritdan keradmaan asiakaskontakteissa ja vuorovaikutuksessa asiakkaan

kanssa. Asiakastietoa saadaan lisaksi ulkoisista tietokannoista. Asiakastiedon pohjalta



maaritetaan asiakasprofiilit ja ne yhdistetddn sopivaan segmenttiin. Segmentointiprosessi

sisaltda myos kysynnan- ja ostokayttaytymisen tutkimisen, kohderyhmien valinnan ja

markkinointiohjelman luomisen. (Viitala & Jylh& 2013, 103; Bergstrom & Leppé&nen 2008,

133))

Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) on tarkasteltu markkinoiden segmentointia, kohden-

tamista ja asemointia sek& naiden vaiheiden hyotyja Woodin (2013) mukaisesti. Segmen-

toinnin ja kohderyhmien maarittamisen jalkeen (kohdentaminen) yritys voi asemoida, eli

erilaistaa tuotteensa tai palvelunsa markkinoille sopivaksi kilpailijoihin nédhden, ja suunni-

tella toimivan markkinointiohjelman. (Wood 2013, 67-68.)

Taulukko 1. Markkinoiden ja asiakkaiden tutkiminen markkinointitoimenpiteité var-

ten (mukailtu: Wood 2013, 69)

Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden valinta

Segmentointikriteerien etsiminen

Segmenttien kehittaminen
Segmenttien valinta ja priorisointi
markkinointitoimenpiteita varten
Kohdentaminen

Kohderyhmien ja
asiakastyyppien maarittaminen
Asemointi

Erilaistamistoimenpiteet ja
asemoinnin kommunikointi

Hyodyt

sopimattomien ja saavuttamattomien
markkinoiden poisrajaaminen

luo segmentit asiakkaista, joilla on samanlaiset
tavat ja tarpeet seka huomioi segmenttien erot
markkinointitoimenpiteissa

tehostaa markkinointia

tunnistaa mahdollisuudet, uhat ja priorisoi
markkinointitoimenpiteet

Hyd6dyt

mahdollistaa sopivat markkinointitoimenpiteet,
tuo esiin inhimilliset tekijat ja mahdollistaa
asiakkaiden visualisoinnin

Hyo6dyt

tuo esiin hyddyt verrattuna kilpailijoihin,

vahvistaa erilaistamista ja markkinoinnin
johdonmukaisuutta



2.2 Segmentointikriteerit

Segmentointikriteereiden tavoitteena on liiketaloudellinen kannattavuus. Segmentointikri-
teereita voivat olla segmentin selkeys, koko, saavutettavuus, differoitavuus tai markki-

noinnin kohdistamisen onnistuminen. (Viitala & Jylha 2013, 103.)

Kuluttajamarkkinoilla segmentoinnin perusteina kaytetaan demografisia tekijoita (ika,
tulot, asuinpaikka), psykografisia tekijoita (kiinnostuksen kohteet, elaméantyyli, motiivit,
asenteet), kuluttajien hakemia hydtyja tai kuluttajien kayttaytymista. Demografiset tekijat
ovat niin sanottuja kovia tekijoita, jotka ovat helposti mittavissa. Asenteisiin, motiiveihin ja
kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat niin sanottuja pehmeita tekijoita. Niitd on vaike-
ampi havaita ja mitata. (Viitala & Jylha 2013, 103.)

Bergstrom & Leppasen (2008) mukaan segmentointikriteerit kuluttajamarkkinoilla ovat:

Demografiset kriteerit: ikd, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka, varallisuus, us-

konto ja perheen koko.

Elamantyylikriteerit: motiivit, asenteet, harrastukset tai kiinnostuksen kohteet

Asiakassuhdekriteerit: ostomaara, ostotiheys, ostojen arvo, ostouskollisuus tai asiakas-
tyytyvaisyys (Bergstrom & Leppéanen 2008, 134.)

Yritysasiakkaiden ostoprosessi eroaa kuluttaja-asiakkaiden ostoprosessista ja taman
johdosta ovat segmentointitekijat myos erilaisia. Yritys- ja organisaatioasiakkaiden seg-
mentoinnin perusteina kaytetaan:

- yrityksen ominaisuuksia: toimiala, koko tai sijainti

- asiakastyyppid: paikallinen, maanlaajuinen tai kansainvalinen asiakas

- asiakkuuden arvoa: asiakkuuden vaihe tai asiakaskannattavuus

- asiakkaan ostoprosessia: kilpailutettava asiakas tai sopimusasiakas

- ostokriteereitéa ja ostotapoja

- asiakkaan hankintojen jakaantumista (Viitala & Jylha 2013, 104-105.)

Bergstrom & Leppasen (2008) mukaan yritysten segmentointikriteereja ovat:

Demografiset tekijat: toimiala, toimipaikkojen maara ja sijainti, henkiloston maara,

tai likkevaihto



Elamantyylitekijat: yrityksen arvot, yrityskulttuuri, paéatdksentekoprosessiin

osallistuvien ihmisten asenteet ja arvot

Asiakassuhdekriteerit: ostomaara, ostotiheys, ostojen arvo, ostouskollisuus,

ostotyytyvaisyys (Bergstrom & Leppanen 2008, 134.)

Woodin (2013) mukaan B2B-segmentointikriteereitd maariteltaessa on hyva ottaa huo-
mioon muun muassa mitka ovat yrityksen paamaarat, vahvuudet, voimavarat ja osaami-
nen. Milla keinoin yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan? Ovatko hinnoittelu- ja jalleen-
myyntikustannukset kilpailukykyisia? Mitk&a ovat yrityksen kasvumahdollisuudet ja liiketa-
loudellinen kannattavuus? Segmentointikriteereiné voivat olla esimerkiksi ymparistoky-

symykset tai mahdollisuus solmia pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Wood 2013, 76.)

2.3 Ostokayttaytyminen

Seka kuluttajien etta yritysten ostopaatodksiin vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostokayttayty-
misen perusteella tehd&én valinnat siita: mitd, mista ja miten ostetaan. Ostokayttaytymi-
nen on perusta segmentoinnille. Ostokayttaytymista ohjaavat ulkoiset- ja sisaiset arsyk-
keet. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi kulttuuri ja taloudellinen tilanne yhteiskunnassa.
Sisdisia tekijoita ovat muun muassa ostajien henkilokohtaiset asenteet ja motiivit. Tarpeet
ja motiivit ovat ostohalun takana. Ostokyky tarkoittaa yksilon tai yrityksen taloudellista
mahdollisuutta ostaa. Téhén vaikuttavat kaytettavissa olevat varat, mahdollisuus
luotonsaantiin, maksuehdot, tuotteiden hintakehitys ja ostajan kaytettavissa oleva aika.
(Bergstrém & Leppéanen 2008, 97-98.)

Demografiset tekijat ovat niin sanottuja kovia tekijoita, ne ovat helposti mitattavissa ja
selvitettdvissd. Demografisilla tekijoilla ei voida selvittaa, miksi ostajat ostavat juuri tietyn
tuotteen tai palvelun. Tallaisiin kysymyksiin pyritdan saamaan vastaukset tarkastelemalla

ostajan psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2008, 100.)

Ostomotiivit voivat olla jarki- tai tunneperaisia. Jarkiperaisia motiiveja voivat olla esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun hinta ja kaytanndllisyys. Tunneperaisia motiiveja taas esimer-
kiksi muodikkuus tai ympariston hyvaksynté. Ostajan pyrkimyksena on selittaa ostoksensa
mieluummin jarki- kuin tunnesyilld. Yleisesti sanotaan, etta myyjat myyvat tunteella,

mutta ostajalle on tarke&a voida perustella valintansa jarkisyilla. Markkinoinnissa on hyva
erottaa ostoperustelut ja ostoperusteet. Ostoperustelut antavat ostolle jarkisyyn. Osto-

perusteet ovat tunneperaisia tekijoita, joiden perusteella valinta tehddan. Tunneperaiset



tekijat eivat aina tule esille, koska niita ei tiedosteta tai niita ei haluta kertoa julkisesti.
Asiakkaiden ostomotiiveja pyritdan vahvistamaan markkinointiviestinnalla. (Bergstrom
& Leppéanen 2008, 104-105.)

Organisaatioiden (yksityiset- sek& julkiset yritykset, yhteisot, jarjestoét ja laitokset) osto-
kayttaytyminen on pohjimmiltaan samanlaista kuin kuluttajien ostokayttaytyminen. Tuottei-
ta seké palveluita ostetaan tyydyttdma&an eri tarpeita ja motiivit ostoihin voivat vaihdella.
Ostoprosessit organisaatioissa ovat erilaisia ja monimutkaisempia kuin kuluttaja-
asiakkailla. Organisaatioiden ostaminen voidaan nahda jatkuvana ongelmien ratkomise-
na ja tdh&n myyjayrityksen pitdisi osata vastata. Organisaatioiden ostokayttaytyminen on
suunnitelmallisempaa ja ennakoidumpaa kuin kuluttajien ostokayttaytyminen. Liséksi ta-
loudelliset laskelmat ohjaavat organisaatioita. B2B-markkinoilla ostoriskit ovat suurempia
ja talla on vaikutusta ostoprosessin pituuteen ja osto-organisaation rakenteeseen.
(Bergstrém & Leppanen 2008, 125-126; Viitala & Jylha 2013, 82-83.)

Markkinoivan yrityksen kannalta ostavia yrityksia on yleensa vahan, joten massamarkki-
noinnin sijasta kaytetaan etupaassa yksildidympaa business-to-business-markkinointia ja
verkostoitumista. Organisaatioilla on erilaisia toimintatapoja ostoprosesseissaan. Myyjan
on hyva tunnistaa nama erot, jotta tavoitetaan oikeat henkil6t yrityksissa ja voidaan tarjo-
ta toimivia ratkaisuja. Ostavien organisaatioiden toimialaa, kokoa, henkilostén méaaraa ja
toimipaikkaa voidaan verrata yksilon demografisiin piirteisiin. Organisaation paamaaraa,
strategiaa ja kulttuuria voidaan verrata yksilon elaméntyylitekijoihin. Ostamiseen vaikutta-
vat myos mielikuvatekijat, koska yritykset pyrkivat rakentamaan imagoansa mygés ostojen-
sa kautta. Organisaatioiden ostajiin vaikuttaa myds sosiaalinen ymparisto. Organi-
saatioiden keskuudessa on usein mielipidejohtajia kuluttajamarkkinoiden tavoin. Mielipide-
johtajien ratkaisuja seurataan sek& kokemuksia vaihdetaan puolin ja toisin. (Bergstrom &
Leppéanen 2008, 127-128.)

Yrityksen ostoprosessiin osallistuvat Kotler & Armstrongin (2014) mukaan kayttajat, vai-
kuttajat, ostajat, paattajat ja portinvartijat. Kayttajat tekevat yleensa aloitteen ostosta.
Vaikuttajat analysoivat vaihtoehtoja ja heilla on asiantuntemusta niista. Ostajilla on muo-
dolliset valtuudet ostoista ja he yleensé osallistuvat ostoneuvotteluihin. Paattajilla on
muodollinen tai epdmuodollinen valta p&attad ostoista. Rutiiniostoksissa paatokset tekee
yleensé ostaja tai han ainakin hyvaksyy ne. Portinvartijat saatelevat tiedon kulkua ja voi-
vat estdd myyntihenkiloitd tapaamasta kayttdjia tai paattdjia. Portinvartioita voivat olla
esimerkiksi ostoprosessiin vaikuttavat sihteerit tai tekninen henkildst6. (Kotler &
Armstrong 2014, 194.)
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Markkinoijat tiedostavat nykyaéan tunteiden vaikutuksen myds B2B-markkinoinnissa. Yri-
tysostajat ovat myds ihmisia, joihin vaikuttavat inhimilliset tekijat. Kuitenkin yritysostajilla
taloudelliset tekijat ovat tarkeé ostokriteeri. Kuvio 2 esittéé yrityksen ostoprosessiin vai-
kuttavia tekijoita. Ymparistotekijoita ovat: taloudelliset tekijat, kulttuuriin, kilpailutilantee-
seen tai tekniikkaan liittyvat asiat. Organisaation vaikutuksella tarkoitetaan esimerkiksi
organisaatiostrategioita tai organisaatiomalleja. Henkilost6tekijoitd ovat henkilon asema,
auktoriteetti tai asiantuntemus yrityksessa. Yksil6llisia tekijoitd ovat esimerkiksi ika, mo-
tiivit ja ammatti. Kovat tekijat ovat mitattavissa olevia asioita kuten hinta, laatu tai toiminta-
varmuus. Pehmeita tekijoita ovat esimerkiksi luottamus tai imagoon vaikuttavat asiat.
Ostotilanne voi olla uusi ostotapahtuma, uusintaosto tai muunneltu uusintaosto. (Kotler &
Armstrong 2014, 195; Kotler & Pfoertsch 2006, 30.)

[ Ostotilanne ]

U :

[ Kovat tekijat 1 Pehmeat tekijat

Ymparisto Organisaatio Henkilostotekijat Yksil6lliset tekijat

Kuvio 2. Yrityksen ostokayttaytyminen (mukailtu:Kotler & Pfoertsch 2006, 30)
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2.4 Arvot ja asenteet organisaatiossa

Ihmisten maailmankuvaan kuuluvat keskeisesti arvot ja asenteet. Arvot ovat tavoitteita,
jotka ohjaavat inmisten ajattelua, valintoja ja tekoja. Yrityksen on tarkeaa viestia omista
arvoista ja asenteistaan, koska ihmiset haluavat kokea markkinoivan yrityksen arvot omik-
seen. Asenteilla tarkoitetaan yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla esimerkiksi yri-
tykseen. Ihmisen arvomaailma heijastuu hénen asenteisiinsa. Asenteet koostuvat tiedol-
lisista, tunneperéaisista ja toiminnallisista osatekijoista. Asenteet syntyvat tiedon, kokemus-
ten, ryhmien ja ympariston vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2008, 105-106.)

Kulttuuri voidaan maarittaa ihmisen toiminnaksi ja toiminnan tuotteeksi. Korkeakulttuuris-
ta puhuttaessa se yhdistetaan yleensa tieteeseen ja taiteeseen. Liike-elamassa puhutaan
yritys- tai organisaatiokulttuurista. Suomalainen kulttuuri on kansallista kulttuuria ja se vai-
kuttaa yksilon elinympaéristdssa. Kulttuurista omaksutaan toimintatapoja, malleja ja arvoja.
Toisaalta kulttuuriin my6s vaikutetaan ja talla tavoin kulttuuri muuttuu jatkuvasti. Viime
vuosina eettiset arvot ja ymparistdtekijat ovat muuttaneet yrityskulttuureita. (Bergstrom &
Leppanen 2008, 111.)

Organisaatiokulttuuri tarkoittaa sen jasenten yhteisia ajattelu- ja toimintatapoja. Organi-
saatiokulttuuri koostuu suhteellisen pysyvista arvoista, uskomuksista, tavoista, perinteista
ja kaytanngista, joita organisaation jisenet jakavat keskenaan ja opettavat uusille tyénte-
kijoille. Organisaation arvoja voivat olla esimerkiksi asiakaslahtdisyys, voiton tavoittelu,
laatuajattelu, tyontekijdistd huolehtimien, ymparistoystavallisyys tai luotettavuus. Organi-
saatiokulttuurin tehtavana on yhteisen identiteetin tuottaminen organisaation jasenille,
tydntekijoiden sitoutumisen edistdminen organisaation perustehtavéaan ja tydpaikan kayt-
taytymissaanttjen selventdminen. Organisaatiokulttuuria opitaan myds tarinoiden kautta.
Asioita ilmaistaan valillisesti tarinoiden ja myyttien kautta. Tarina auttaa tyontekijoita toi-
miaan tietylla tavalla tydyhteisdssa. Organisaation perustajista kerrotaan usein menestys-
tai sankaritarinoita. (Lamsé & Hautala 2005, 176, 179, 181, 183.)
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3 Asiakkaan saamat hyodyt

Opinnaytetyon tavoitteena on maarittaa asiakkaan (yritykset) saamat hyodyt osallistumi-
sesta myyntitapahtumaan. Ostaakseen tuotteen tai palvelun taytyy sen luoda asiakkaalle
arvoa. Yleensd myyja tyydyttda jonkin asiakkaan tarpeen tai ratkaisee asiakkaan ongel-
man. Tassa luvussa kasitellaan sita, miten asiakas kokee tuotteen tai palvelun arvon ja

miten tdma& arvo voidaan kohderyhmalle kommunikoida.

3.1 Arvon maarittaminen

Internetin ja digitaalisuuden myota asiakkaat ovat tottuneet nopeisiin ratkaisuihin. Asiak-
kaan aikakausi korostaa nopeutta ja kaikki yritykset eivat ole ymmartaneet, etta toimintaa
yksinkertaistamalla saavutetaan nopeutta. Yritykset luovat palveluillaan ja tuotteillaan
edellytykset asiakkaan arvon luomiseen. Lopullisen arvon yrityksen palveluista muodostaa
asiakas itse. Omistaja-arvoa voidaan luoda ja kasvattaa luomalla ensin arvoa asiakkaille.
(Loytana & Korkiakosi 2014, 17-18, 22.)

Arvolla tarkoitetaan hyddyn ja hinnan valista suhdetta. Yleisesti puhutaan myds uhrauksis-
ta. Talldin on kyse siita, mita asiakas joutuu hankinnan eteen tekemaan, esimerkiksi ajal-
liset uhraukset. Arvo on suhteessa aikaisempiin kokemuksiin ja siihen, mita asioita asia-
kas arvostaa. Asiakas kokee saavansa arvoa, jos han pystyy ostamallaan palvelulla tai
tuotteella saavuttamaan haluamansa tai ratkaisemaan ongelmansa. Yrityksen antama
arvolupaus maarittaa, miten erottua kilpailijoista ja mita yritys tarjoaa asiakkailleen. Arvo
voi olla laadullista tai maarallista. Arvolupaus Tuulaniemen (2011) mukaan méaarittaa ja
kuvaa tuotteen, maarittelee kenelle tuote on tarkoitettu, kertoo asiakashyddyn ja tuotteen
tai palvelun erottumistekijat. (Tuulaniemi 2011, 30-33.)

Asiakkailla on tuotteesta omat odotukset, joihin vaikuttavat aikaisemmat kokemukset.
Yritykselle asiakkaan arvo muodostuu siita, kuinka usein asiakas kayttaa yrityksen tuottei-
ta seka kuinka suuria ja kannattavia ostot ovat. Arvon muodostamisen elementteja voivat
olla tuttu ja turvallinen brandi, helppokayttdisyys, hinta, muotoilu, tuotteen ominaisuudet
tai tekemisen helpottaminen. Saavutettavuudella voidaan helpottaa asiakkaan paasya
tavaran tai palvelun luo. Asiakas saa sdasttja esimerkiksi itsepalveluautomaatteja kayt-
tamalla. Tuoteréaataldinnilla voidaan tyydyttaé yksittiisten asiakkaiden tarpeita. Uutuusar-
vo liittyy usein teknologiaan. Riskid voidaan pienentdd esimerkiksi takuulla. Lisaarvoa
voidaan tuottaa asiakkaalle alentamalla tuotteen hintaa tai lisaéamall& tuotteesta saatavia
hyétyja. (Tuulaniemi 2011, 33-37.)
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Arvo, joka asiakkaalle luodaan voidaan jakaa taloudelliseen-, toiminnalliseen-, emotio-
naaliseen ja symboliseen arvoon. Taloudellinen arvo on helpoin tapa maéarittad, koska
erottava tekija kilpailijoiden valilla on hinta.Toiminnalliseen arvoon kuuluvat toimintavar-
muus, luotettavuus ja laatu. Symboliset arvot liittyvat mielikuviin ja brandiin. Asiakas ko-
kee yhteenkuuluvuutta muiden palvelun kayttajien kanssa. Nykyaan on havaittavissa
brandin samankaltaisuuden lisdantymistd. Emotionaaliset arvot kuvaavat asiakkaan tun-
nekokemuksia tuotteesta tai palvelusta. Emotionaalisiin arvoihin kuuluu tuotteiden ja pal-
veluiden personointi eri asiakkaille. Arvon eri muodot liittyvét kaikkiin tuotteisiin ja palve-
luihin. Taloudellisten, toiminnallisten ja symbolisten arvojen merkitys on koko ajan vahen-
tynyt, kun taas emotionaalisten arvojen merkitys on korostumassa. Emotionaalisia arvoja

ei ole vield hyddynnetty yrityksissa tarpeeksi. (Loytana & Korkiakosi 2014, 19-20.)

Asiakkaan kokemat arvot ovat melko yleisluontoisia ja pysyvia taipumuksia, jotka ohjaavat
kulutuskayttaytymista ja paatoksentekoa. Markkinoinnin ndkdkulmasta asiakkaan kokema
arvo on laaja ja monimuotoinen kasite. Arvo asiakkaalle voi muodostua teknisista, talou-
dellisista, sosiaalisista ja palvelusta syntyvista rahamaaraisesti mitattavista hyodyista tai
hy6tyjen ja uhrausten erotuksesta. Asiakkaan kokema arvo on tilannekohtainen, subjektii-
vinen ja yksil6llinen kokemus. Tuotteen arvo on eri kuin tuotteen hinta. (Kuusela & Rinta-
maki 2002, 16-17.)

Kuvio 3 kuvaa asiakkaan saamaa arvoa. Monroen (1991) mukaan asiakkaan kokema
arvo = koetut hyodyt/koetut uhraukset. Asiakkaan kokemat hyodyt ovat positiivisia asioita,
jotka liittyvat ostettuun tuotteeseen, palveluun tai asiointikokemukseen. Uhraukset ovat
vastaaviin asioihin liittyvid negatiivisia asioita. Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan méaarit-
taa yrityksen ja asiakkaan véliseksi emotionaaliseksi siteeksi. Butz & Goodsteinin (1996)
mukaan "nettoarvo” on tuotteesta saatujen hydtyjen ja asioinnista johtuvien kustannusten
erotus. Kilpailijoiden tarjonta vaikuttaa myo6s arviointiin. (Kuusela & Rintamdaki 2002, 17,
19.)

Koetut uhraukset Koetut hyodyt

ARVO
ASIAKKAALLE

Kilpailijoiden tarjonta Tunneside yritykseen

Kuvio 3. Arvo asiakkaalle (pohjautuen tekstiin: Kuusela & Rintamaki 2002, 17, 19)
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Asiakkaan kokemasta arvosta voidaan Holbrookin (1999) mukaan erottaa nelja element-
tia: interaktiivisuus, kokemuksellisuus, suhteellisuus ja preferenssit. Arvon ulottuvuudet
voidaan muodostaa vastakkainasettelusta: sisainen vs. ulkoinen arvo; aktiivinen vs. reak-
tilvinen arvo tai itseen suuntautunut vs. muihin suuntautunut arvo. Esimerkiksi status on
ulkoinen, aktiivinen ja toisiin kohdistuva arvo. Erinomaisuus on ulkoinen, itseen kohdistuva

ja vastaanottava arvo. (Kuusela & Rintaméki 2002, 21-24.)

Asiakkaan kokemia hyotyja voivat olla henkilokohtaiset kontaktit, sosiaaliset hyodyt tai
jasenyys. Luotettavuus tai riskien vaheneminen ovat usein asiakkaan kokemia hyotyja.
Asiakassuhteen toiminnallisia hyotyja voivat olla esimerkiksi ajan sdéstaminen, ostopaa-
toksen helpottaminen, kanta-asiakasedut, asiakaslehdet tai yksilolliset tarjoukset. Asiak-
kaiden arvostuksen pohjalta voidaan palveluita kehittda kolmiportaisen arvohierarkian
avulla (kuvio 4). Taméa koostuu asiointikokemuksen ominaisuuksista, ominaisuuksista
seuraavista hyddyista ja uhrauksista sekéd asiakkaan tavoitteista ja paamaarista. (Kuusela
& Rintamaki 2002, 34-37.)

Asiakkaan tavoitteet ja
paamaarat

Ominaisuuksista

seuranneet hyodyt ja
uhraukset

Asiointikokemuksen
ominaisuudet

Kuvio 4. Kolmiportainen arvohierarkia (mukailtu: Kuusela & Rintaméaki 2002, 36)

B2B-markkinoinnissa asiakkaan saamaa arvoa voidaan lisata muun muassa parantamalla
laatua, imagoa, luotettavuutta tai saatavuutta. Arvoa voidaan lisaté asiakasta tyydyttavilla
oheispalveluilla ja erityiseduilla. Esimerkiksi hopeus tai huolto voi olla etu verrattuna kilpai-

leviin tarjouksiin. Globalisaatio on kiristanyt kilpailua, ja yrityksiltd edellytetdan jatkuvaa
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palveluiden kehittdmista ja uusien innovointia. Yritysten tulisi osata maarittaa tuotteen
erityisarvo ja kommunikoida se asiakkaan ymmartamalla tavalla. Yrityksen tehtavana on
erityis- tai lisdarvon laskuttaminen asiakkaalta molempia osapuolia tyydyttavalla tavalla.
(Warc 2014c.)

3.2 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisista ja tunteista myyjan ja ostajan valilla. Voidaan
sanoa, etta asiakaskokemus on yrityskulttuurin ilmentyma. Asiakaskeskeiselta yritykselta
vaaditaan asiakkaista innostumista. Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita yrityksessa
ovat: ihmiset, asiakasstrategia, toimintamallit, mittarit, kanavat, odotukset, brandi, proses-
sit, kulttuuri ja johtaminen. Fonecta maarittelee arvoja, mitka tekevat siité "parhaan palve-
luyrityksen”: innostava tyoyhteisd, toiminnallinen tehokkuus, alykkaat ratkaisut seka pa-
ras asiakaskokemus. Asiakaskeskeisyyden tasot voidaan pyramidimallin mukaan nimeta
alhaalta ylos: asiakkaisiin keskittynyttd, asiakkaisiin reagoivaa, asiakkaisiin sitoutunutta
(my0ds asiakkaan tunnetaso on huomioitu) ja asiakkaisiin innostunutta (dialogi asiakkaan
ja yrityksen valilla). (Loytana & Korkiakoski 2014, 25-26, 44, 98, 106.)

Gronroos (2009) tarkastelee yrityksen strategisia nakdkulmia, joita ovat palvelu-, ydintuo-
te-, hinta- ja imagonakokulma. Ydintuotenakdkulman omaava yritys pitaa ydintuotteen
laatua kilpailuetuna. Jos yrityksella ei ole laatuetua, voi se kayttaa hintaa kilpailukeinona.
Ydintuote ei eroa Kilpailijoista ja sité ostetaan vain hinnan vuoksi. Hintanakdkulmaa edus-
tava yritys pitda edullista hintaa parhaana kilpailuvalttinaan. Hintaan perustuva kilpailukei-
no on toimiva, jos yritys pystyy sailyttdmaan hintaedun ja yrityksen katetuotto on hyva.
Hinnalla kilpailu voi olla yritykselle kohtalokasta, jos my6s Kilpailijat laskevat hintoja. Erot-
tumistekij6ita ei ole ja yrityksella on vaikeuksia kehittya tulevaisuudessa. Imagonakékul-
malla yritys luo etup&assa kuvitteellisia arvoja brandi-markkinoinnilla ydintuotteen arvon
lisaksi. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi design-tuotteet. Tama vaatii yritykselta jatkuvia
panostuksia markkinointiviestintdan. Palvelunakdkulma edustaa nykyaikaa ja pitéa asia-
kassuhteisiin kuuluvia asioita tarkeina. Asiakkaan nakdkulma on keskeinen kuten myds
asiakkaan tarpeiden huomioiminen. Ydinpalveluun tarjotaan asiakkaalle hyddyllisia mak-

sullisia tai maksuttomia lisapalveluja. (Gronroos 2009, 26-29.)
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3.3 Elamykset jatarinat B2B-markkinoinnissa

B2B-markkinoinissa voidaan asiakkaita innostaa kertomalla business-tarinoita. McColl
(2014) kasittelee artikkelissaan tarinankerronnan merkitysta B2B-asiakkaille. Yritysasiak-
kaille voidaan kuluttaja-asiakkaiden tavoin luoda arvoa kokemuksilla. Yritystarinoilla voi-
daan sitouttaa asiakkaita eika jakaa pelkastaan informaatiota. Ostajan ja myyjén valinen
jaettu arvo ja kokemus lujittavat asiakassuhdetta. (Warc 2014d.)

Elamys on huomattavasti enemman kuin tavallinen palvelu, koska siina toteutuu asiakas-
lahtdisyys ja asiakkaan tarpeet. Elamystaloutta ja elamystuotteita ovat kasitelleet markki-
noinnissa muun muassa Gronroos (2009). Palvelun siirtiminen erityiseen ymparistoon
tekee siitd elamyksen. Kahvikupin juominen Roomassa kavelykadun varrella tai Lapin
safarilla tekee kahvin juonnista suuremman elamyksen kuin kahvin nauttiminen tavallises-
sa kahvilassa Helsingissa. Elamyspalvelu poikkeaa arkipalvelusta ja siitd ollaan valmiita
maksamaan enemman. (Gronroos 2009, 35-36; Matkailun tutkimus- ja koulutusinstituutti
2010.)

Yritysasiakkaille voidaan kuluttaja-asiakkaiden tavoin tarjota elamyksia. Gymnaestrada-
tapahtuma on yritykselle elamys jo sen ainutkertaisuuden vuoksi. Yritysta voidaan verrata
yksilton, joka kay lapi elamyskolmion kaikki tasot. Elamyskolmion tasot ovat: kiinnostumi-
nen (motivaation taso), aistiminen (fyysinen taso), oppiminen (alyllinen taso), elamys
(emotionaalinen taso) ja muutos (henkinen taso). Alla oleva elamyskolmio-malli on kehi-
tetty Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksessa LEO:ssa. Elamyskolmiolla voidaan
edistaa tuotteen tai palvelun elamyksellisyytta ja sitéd hyddynnetdan etenkin matkailupalve-
luissa. Elamystuotteessa on kuusi elementtid, joita ovat yksil6llisyys, aitous, tarina, mo-
niaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Elamystuotteeseen voi liittya jokin teema, draamal-
lisuus, uuden oppiminen tai arjesta irtaantuminen. (LEO 2014; Matkailun tutkimus- ja kou-
lutusinstituutti 2010.)
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henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyliinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys  aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 5. Elamyskolmio (LEO 2014)
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4 Markkinointiviestinnan kayttd asiakkaan tavoittamisessa

Tassa luvussa kasitellaan keskeisempia markkinointiviestinnan teorioita taman opinnayte-
tyon kannalta. Luku késittelee muun muassa markkinointiviestintaa yleisesti, digitaalista
markkinointiviestintda, sosiaalista mediaa, suoramarkkinointia, tapahtumamarkkinointia ja
markkinointiviestinnan budjettia. Lisaksi vertaillaan B2C- ja B2B -markkinointiviestinnan

eroja.

4.1 Markkinointiviestinta ja integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta voidaan maaritella usealla tavalla ja nykyaén puhutaan yleisesti
my0s integroidusta markkinointiviestinnasta. Markkinointiviestinta eli promootio on yksi
markkinoinnin kilpailukeinoista (4P:n mukaisesti: product=tuote, price=hinta, place=jakelu,
promotion=markkinointiviestintd), jonka tavoitteena on viestia markkinoille yrityksen pal-
veluista ja tuotteista. Markkinointiviestintd on kommunikaatiotekniikoita kuten mainonta,
henkildkohtainen myyntityd, myynninedistdminen ja suhdetoiminta eli PR. Markkinointi-
viestinta on yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, jonka tavoitteena
on kysynnan aikaansaaminen ja siihen myonteisesti vaikuttaminen. (Karjaluoto 2009, 10-
11))

Integroitu markkinointiviestinta on eri markkinointiviestintakanavien yhdistamista asiakas-
lahtoisesti. Tarkoituksena on valittaa vastaanottajalle yhtendinen ja selkeampi brandisa-
noma. Markkinointiviestinnan integrointi on tullut nykyaan yha tarkedmmaksi uusien vies-
tintAmuotojen kuten digitaalisen markkinointiviestinnan vuoksi. Maailman menestyneim-
mat ja arvokkaimmat brandit, esimerkiksi Coca-Cola, ovat ottaneet kayttoon selkean ja
tehokkaan digitaalisen markkinointiviestinnanstrategian. Coca-Colan logon ndkeminen
heréttaa heti tiettyja mielikuvia esimerkiksi janon tunteen. Googlen hakukoneen aloitussi-
vu viestii nopeutta, helppokayttdisyytta seka teknologista edellakavijyyttd. (Karjaluoto
2009, 10-12.)

Viestinndn vaikutuksia voidaan kuvata kolmen tason avulla. Ensin viestinta vaikuttaa
vastaanottajan tiedollisiin asenteisiin, sen jalkeen tunteen tasoon ja lopuksi toimintaan.
AIDA-malli markkinoinnissa kuvaa tata periaatetta. Sana on johdettu sanoista attenti-
on=huomiointi, interest=mielenkiinto, desire= halun herddminen ja action=toiminta. AIDA-
mallista on kehitelty useita versioita ja pd&osin sita kaytetaan kuluttajamarkkinoinnissa.

AIDA-mallia voidaan soveltaa myds B2B-markkinoinnissa. (Karjaluoto 2009, 28.)
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4.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta kéasittaa uusia markkinointiviestinndn muotoja ja medioi-
ta. Naita ovat Internet, mobiilimedia ja muut interaktiiviset eli vuorovaikutteiset kanavat.
Digitaalisesta mediasta voidaan kayttaa myos nimeéa sahkoinen media. Digitaalisen mark-
kinoinnin keinoja ovat: sahkodinen suoramarkkinointi (séhkodposti ja mobiili), yrityksen verk-
kosivut, bannerit, hakukoneoptimointi, mainospelit, online-tapahtumat ja sosiaalinen me-
dia. Viraalimarkkinointi tarkoittaa tietyn kiinnostavan asian tai ilmién leviamista nopeasti
sosiaalisessa mediassa. Viraali-sana on johdettu englannin kielesta sanasta virus, joka
tarkoittaa viestin leviamista viruksen tavoin. Viraalimarkkinoinnista on kaytetty myds nimi-
tysta elektroninen suosittelumarkkinointi tai kaverilta-kaverille -markkinointi. Internetissa
viestin tehoon vaikuttavat: viestin sisaltd (esimerkiksi omaperaisyys, kiinnostavuus tai eri-
laisuus); hyvan olon- ja yhteisollisyyden tunne. Viraaliefektia lisdavat helppokayttoisyys,
ymmarrettavyys ja luotettavuus. Mielipidejohtajat ja voimakkaat vaikuttajat voivat rohkaista
muita lahettamaan viestia eteenpéin. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Berg 2013,
485-486, 501; Karjaluoto 2011, 13-14,114.)

Yhdysvalloissa ja Englannissa tehdyissa tutkimuksissa, vuosina 2011- 2013, kolme mer-
Kittavinta yritysten kayttamaa digitaalisen B2B-markkinointiviestinndn kanavaa ovat olleet
www-sivut, sdhképostimarkkinointi ja sosiaalinen media (kuvio 6). Suuntauksena on ollut,
ettd www-sivujen osuus budjetista on vahentynyt, kun taas videoiden, sosiaalisen median
ja mobiilimarkkinoinnin osuus on lisdantynyt. Hakukoneoptimointia on pidetty tehokkaim-
pana kanavana tiedon hankintaan. Sosiaalinen media sek& s&hkopostimarkkinointi ovat
tarkeita asiakassuhteiden luomisessa ja brandin rakentamisessa. Tutkimukseen osallistu-
neista ostajista 65 % kaytti LinkedIn:ia saannollisesti tydssaén. Ostajista 29 % ei kayttanyt
mitd&n sosiaalisen media kanavaa tydssaan saannollisesti. Twitterid 35 % vastaajista piti

hyodyllisena kanavana. (Warc 2014b.)
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Kuvio 6. B2B marketing: What works in digital B2B (Warc 2014b)

Figure 1: How to spend digital marketing budget

Deepen Raise brand Strengthen Develop
customer awareness thought brand
relationships leadership positioning
Website development ; 33% m 32%
Email marketing 85% 57%
Social media 67% 79%
Microsites v A6% 44%

Online video

Display advertising : v 14% 53%
SEO ; :

PPC ; 21%
Mobile optimisation f v 38%
Mobile apps ; 32%
Affiliate marketing 21%

Extranets 7% 8% 4%
SMS/MMS 15% 3% 4% 0%

Most effective [l 2nd most effective [ 3rd most effective 4th most effective [l 5th most effective

Figure 2: Channel effectiveness by marketing goal
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4.3 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalinen media on avoin ja julkinen foorumi, jossa mielipiteiden vaihto on vuorovaikut-
teista ja jatkuvaa. Yrityksille keskustelut antavat tietoa siitd, mista aiheista puhutaan ja
mihin s&vyyn yrityksistd puhutaan. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uusia mahdolli-
suuksia. Markkinoinnin tavoitteet ovat edelleen samoja. Oikeiden kohderyhmien tavoitta-
minen ja vakuuttaminen ovat edelleen tarkeita asioita. Markkinoinnin luonne ja keinot voi-
vat muuttua hyvan sisallon ja aktiivisen osallistumisen kautta. Sosiaalinen media avaa
kaksisuuntaisen keskusteluyhteyden. Yritykset voivat olla tdssa keskustelussa mukana
liséten positiivista mielikuvaa yrityksestaan. Asiakastyytyvaisyys on markkinoinnin tarkeéa
tavoite. Mitd useampi asiakas on valmis suosittelemaan yrityksen tuotteita tai palveluita
potentiaalisille asiakkaille, sitd paremmin asiakastyytyvaisyyden luomisessa on onnistuttu.
(Juslén 2011, 219-220.)

Sosiaalista mediaa voidaan tehokkaasti kayttaa suosittelumarkkinoinnissa. Viestit levidvat
nopeasti ja laajasti, tavoittaen suuria yleiséja. Tallaiset sivustot voivat toimia myos asiak-
kaiden negatiivisten kokemusten vélittajina. Facebook-sivujen, asiakasfoorumien ja blo-
gien avulla yritys pystyy tarjoamaan mahdollisuuden mielipiteiden ilmaisuun. Yritys voi
kannustaa uskollisia asiakkaita pienilla palkinnoilla. Yritykset kayttavat niin sanottua osal-
listamista uusien tuotteiden tai palveluiden kehittamisesséa. Yritys voi kannustaa uskollisia
asiakkaita osallistumaan uutuustuotteiden kokeilutilaisuuksiin. Suosittelija saa tarjousku-
pongin tai ilmaisen sisdanpaasyn tiettyyn tapahtumaan. Erilaiset asiakastilaisuudet ovat
tuttuja B2B-markkinoinoinnissa. Sosiaalinen media sopii uusien tuotteiden testaukseen ja
innovointiin myds B2B-puolella. (Juslén 2011, 221-222; Loytana & Korkiakoski 2014,
117.)

Facebook ja YouTube ovat Suomessa merkittavimmat sosiaalisen median kanavat yrityk-
sille kayttajamaariltdén. Facebook hallitsee selkeasti suomalaista sosiaalista mediaa ja
suurin mielenkiinto yritysten kohdalta kohdistuu Facebookiin. Juslén (2011) on jaotellut
yritykselle viisi vaihetta siita, miten hyédyntaa sosiaalista mediaa. Nama vaiheet ovat:
lasnaolon luominen, sisallon julkaisu, kontaktien luominen, keskustelu ja yhteisén kokoa-
minen. Yhteison rakentaminen on kaikkein haasteellisin vaihe ja sen rakentaminen onnis-
tuu harvoin yritysten tuotteiden ymparille. Tehokkaampi tapa on l6ytda yhteinen mielen-
kiinnon kohde, esimerkiksi hyvinvointi tai ymparistdasiat. Facebook-sivua kannattaa
markkinoida yrityksen omilla kotisivuilla tai blogissa lisaamalla kehotus liittya tykk&ajaksi.
Sama kehotus voidaan liittdd myos uutiskirjeisiin tai sahkdpostimarkkinointiin. Facebook-

sivua voidaan markkinoida myos lehti-ilmoituksissa. Kannusteet kuten arvonnat tai kilpai-

22



lut voivat lisédta seuraajien maarad. Facebook-mainonnassa huomioarvon saamiseen
vaikuttavat: osuva otsikko, suoraan asiaan meneva teksti seka hyva kuva. Kuvaa voidaan
taydentaa tekstilla. (Juslén 2011, 223, 238, 250, 258-259.)

YouTube on Suomessa vilkkaasti kaytetty kanava, mita on edistanyt suomenkielelle
kaannetty sivusto. Sita kaytetaan myos hakukoneena. Videoita voidaan jakaa esimerkiksi
upottamalla ne www-sivuille tai blogiin. Katselulinkki voidaan yhdistaa s&hkopostiviestiin
tai uutiskirjeeseen. LinkedIn on yritysten suosima sosiaalisen median kanava.
LinkedIn-ryhméan avulla voidaan luoda kontakteja seka pitdé yhteytta potentiaalisiin asiak-
kaisiin ja muihin sidosryhmiin. Mainoksia voidaan luoda LindedIn DirectAds-palvelussa.
Harkittaessa Twitterin kayttoa yrityksen markkinoinnin kanavaksi, kannattaa ensin tehda
hakuja avainsanoilla. Hakujen avulla saadaan tietoa siita, puhutaanko yrityksen liiketoi-
minnan kannalta tarkeista asioista. (Juslén 2011, 261-263, 275, 278.)

Kurion julkaisemassa (joulukuu 2014), "Some-markkinoinnin trendit 2015”, nostetaan esiin
Twitterin kayton lisdantyminen Suomessa. Kuvien ja videoiden merkitys korostuu entises-
taan ja niita tullaan integroimaan muuhun verkkoviestintdan. Tahan vastaavat etenkin
YouTube ja Instagram. LinkedIn vahvistaa asemaansa ammattilaisten kanavana, jossa
asiantuntijan rooli ja kohdentaminen korostuvat. Facebook ja YouTube ovat edelleen kay-
tetyimpia kanavia Suomessa. Muita huomioitavia kanavia ovat julkaisun mukaan muun

muassa WhatsApp ja blogit. (Kurio 2014.)

Etenkin sosiaalisen median takia B2B-markkinointi lahestyy koko ajan enemméan B2C-
markkinointia. Esimerkiksi Aasiassa on vaikuttanut tama suuntaus. B2B-markkinojat ovat
huomanneet, etta yritysostoissa vaikuttavat samat inhimilliset tekijat kuin kuluttajakaupas-
sa. Yritysostajat haluavat my6s tulla viihdytetyiksi ja kuulla innostavia yritystarinoita. (Warc
2014a; Warc 2014d.)

4.4 Suoramarkkinointi

Viestinnan digitalisoituminen on lisannyt suoramarkkinoinnin osuutta markkinointiviestin-
takeinona. Kohderyhmien tavoittaminen ja massasta erottuminen on yrityksille yha haas-
teellisempaa. Kohderyhman mediakayttdytymisen ymmartaminen on tarked tekija suora-
markkinoinnin onnistumiselle. Kun markkinointi on vastaanottajalle relevanttia, koetaan
suoramarkkinointi hyddyllisimméksi markkinointiviestinnan muodoksi. Vastaanottaja voi

toivoa suoramarkkinointia, joka ei toteudu muissa markkinoinnin viestinnan keinoissa.
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Tallaista markkinointiviestintaé kutsutaan pull-tyyppiseksi tai asiakkuusmarkkinoinniksi.
(Karjaluoto 2009, 68-69.)

Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan vastaanottajalle toimitettua viestintaa. Siiné voidaan
kayttaa useampaa mediaa vastaanottajan tavoittamiseen. Suoramarkkinointia tehd&én
yleensa puhelimitse, kirjeitse tai katalogeilla. S&hkoposti ja tekstiviesti ovat nousseet nai-
den perinteisten keinojen rinnalle erityisesti asiakassuhdemarkkinoinnissa. Suoramarkki-
noinnin tavoitteena on yleensa ostopaatoksen aikaansaaminen ja myynnin lisaaminen.
Suoramarkkinoinnin tavoitteiksi luetaan lisdksi myynnin ja jakelukanavan tuki seka asia-

kasuskollisuuden ja pysyvyyden vahvistaminen. (Karjaluoto 2009, 69-70.)

4.5 Tapahtumamarkkinointi ja messutapahtuma

Voidaan sanoa, etta tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista.
Markkinointi on tavoitteellista toimintaa. Se pyrkii valittAmaan organisaation viestin saa-
dakseen ihmiset toimimaan toivomallaan tavalla. "Tapahtumamarkkinointi on toimintaa,
joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmat
valitun teeman ja idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus”. (Val-
lo & Hayrinen 2014, 19.)

Tapahtumamarkkinointina voidaan laajemmassa mittakaavassa pitaa tilaisuutta, jossa
interaktiivisella tavalla tuodaan yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia asiakkaita. Ta-
pahtumia, missa yritys markkinoi ja edistaa tuotteidensa tai palvelujensa myyntia. Tallai-
sia tapahtumia ovat esimerkiksi messut ja tapahtumasponsorointi. Tapahtumat kytkeyty-
vat muihin markkinoinnin toimenpiteisiin. Jokaiselle tapahtumalle on maaritelty selkea
tavoite ja kohderyhma. Tapahtumamarkkinointi on osa organisaation markkinointiviestin-
taa. Tapahtumamarkkinoinnin kriteerit ovat: tapahtuma on etukateen suunniteltu, tavoite ja
kohderyhma on méaritelty, kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutus toteutuvat
tapahtumassa. Tapahtumamarkkinoinnin etuna voidaan pitda henkilékohtaisuutta, vuoro-
vaikutteisuutta ja mahdollisuutta vaikuttaa osallistujien tunteisiin (Vallo & Hayrinen 2014,
20, 36.)

Messut voidaan jakaa yleiso- ja ammattimessuihin. Messuosasto toimii parhaimmillaan
kuin tapahtuma. Messut ovat organisaation henkiléston ja asiakkaiden valinen kommuni-
kointikenttd. Messuosasto heijastaa organisaation arvoja ja toimintatapoja. Toimiva mes-
suosasto ja ammattitaitoiset seka ystavalliset messutyontekijat vahvistavat yrityksen

imagoa. Messuosaston tavoitteina voivat olla: uudet kontaktit, yhteydet aikaisempiin kon-
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takteihin, myynnin lisdaminen, tilausten saaminen, uuden tuotteen lanseeraus, uusien
markkinoiden testaaminen tai yrityksen imagon ja tunnettuuden parantaminen. (Vallo &
Hayrinen 2014, 83-85.)

4.6 B2C- ja B2B-markkinointiviestinnan eroja

Yritysten valinen (B2B) markkinointiviestinta eroaa kuluttajille suunnatusta (B2C) markki-
nointiviestinnasta etupaassa viestintakeinojen valinnoissa (taulukko 2). Mainontaa kayte-
ta&n markkinointiviestinnan keinona kuluttajamarkkinoilla yha eniten. Suoramarkkinointi ja
myynninedistamiskampanjat ovat myos kuluttajamarkkinoilla yleisia. B2B-markkinoinnissa
kaytossa ovat valikoidummat viestinnan osa-alueet ja kanavat. Toimialakohtaisia eroja on,
mutta yleisesti yritysten vélisessa viestinnassa kaytetaan eniten henkilokohtaista myyn-
tityota, suhdetoimintaa (PR), messuja, tapahtumamarkkinointia ja asiakaslehtia.
Yritykset kaipaavat kehittamista suoramarkkinoinnin parempaan hyddyntamiseen, uus-
asiakashankintaan, markkinointiviestinnén integrointiin ja viestinnan tehokkuuden seu-
raamiseen. Yrityksia kiinnostaa yha enemman myds digitaalisen markkinointiviestinnan
kehittaminen. (Karjaluoto 2009, 22-23.)

Yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin eroja perustellaan silla, etta yritykset ovat
erilaisia ostajia kuin kuluttajat. Yritykset ostavat tuotteita tai palveluita oman toimintansa
edistamiseen. Yrityksissa paatoksentekoon osallistuu useita henkildita eri rooleissa, yritys-
ten ostopaatoksiin liittyy erilaisia sdantéja ja ostoja kilpailutetaan. Markkinointiviestinnalla
vaikutetaan aina kuitenkin ihmiseen ja ostopaéatoksen tekevat ihmiset myos yrityksissa.
Inhimilliset tekijat seka henkilon rooli organisaatiossa vaikuttavat yrityksen ostopaéatok-
seen. (Juslén 2011, 54-55.)
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Taulukko 2. Markkinointiviestinnan eroja kuluttaja (B2C) - ja yritysmarkkinoilla

(B2B) (mukailtu: Karjaluoto 2009, 22)

Vertailtava asia

Paatdksentekijat

Paatdksenteon pituus

Kaytetyimmat keinot

Viestinnan kanavat

Viestin sisalto

Kohdistettu markkinointi

4.7 Budjetti, aikataulu ja seuranta

B2C

yksi tai useampi

yleensa lyhyt

mainonta, myynnin

edistaminen

laaja valineiden kaytto

monikanavaisuus

mielikuvat, tunteet

suoramarkkinointi

B2B

useita

pitempi, osallistuvampi

henkilokohtainen

myyntity®

tarkempi kaytto,

valineiden integraatio

rationaalisuus, loogi-
suus, tunnepitoisuus
lisddntymassa
kohdistettu viestinta ja

segmentointi kasvussa

Markkinointiviestinnan budjettiin vaikuttaa yrityksen taloudellinen tilanne. Taloudellisesti

parempina aikoina voidaan kayttaa kallimpia viestintdkanavia kuten televisiota tai sano-

malehtia. Taloudellisesti huonompina aikoina kaytetdén taas edullisimpia viestintdkanavia.

Budjetointimenetelmana voidaan kayttaa ylhaalta alas etenevaa mallia. Siina yrityksen

johto asettaa budjetointitavoitteet ja yksittaiset tulosyksikét sopeuttavat budjettinsa ndiden

tavoitteiden mukaisesti. Yleisin markkinointiviestinnén budjetointimenetelma on tietty pro-

senttiosuus liikevaihdosta. Kilpailijoita voidaan verrata ja budjetoida lahttkohtaisesti sa-

man verran kuin lahin Kilpailija. Varsinkin pienet yritykset budjetoivat sen verran kuin on

varaa. Taman mallin vahvuutena on, ettd se mahdollistaa tehokkaan valvonnan johdolle ja

taloushallinnolle. Toisaalta se on luonteeltaan jaykka ja hierarkinen, mik& vahentaa moti-

vaatiota tulosyksikdissa. Alhaalta ylos suuntautuva budjetointi, eli demokraattinen budje-

tointi, perustuu markkinointiosaston tavoitteisiin ja arviointeihin. Tamé& on markkinoinnin

kannalta tehokkain menetelma, koska siind edetdén tavoitteen mukaan ja se motivoi
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markkinointiosastoa myoénteisesti. Tassa mallissa kustannukset voivat nousta korkeiksi ja
se heikentéda johdon valvontaa. (Karjaluoto 2009, 31-32; Wood 2013, 231-233.)

Lahtokohtana tehokkaalle markkinointiviestinnan suunnittelulle ei saisi olla budjetti vaan
se, mitd markkinointiviestinnalla halutaan saavuttaa. Markkinointiviestinnan panoksia ver-
rataan yleisesti myynnin kasvuun. Myynnin kasvuun vaikuttavat monet tekijat esimerkiksi
yleinen taloudellinen tilanne, hinnoittelu ja kilpailu. Usein yritysten markkinointiviestinta-
budjetit laaditaan lyhyelld tahtdimella esimerkiksi kvartaaleittain. Markkinointiviestinnan
tulokset nahdaan yleensa vasta pitkalla aikavalilla. (Karjaluoto 2009, 32-33.)

Markkinointiviestinnan toimenpiteille pitéaé laatia selkeé aikataulu, vastuuhenkilot ja kei-
not, miten toimenpiteiden toteutumista seurataan. Markkinoinnin toteutuksen seurantaa
kutsutaan valvonnaksi. Toteutuksen aikana voidaan tehda korjaavia toimenpiteita, jos
valiaikatavoitteet eivat toteudu tai huomataan muita puutteita. Puutteita saattaa ilmeta
budjetissa, jakelussa tai kilpailutilanteessa. Seurannan tulisi olla seka lyhyen aikavalin etta
pitkan aikavalin seurantaa. Seuranta on valttdmatonta, jotta voidaan arvioida markkinoin-
nin onnistumista ja suunnitella tulevaisuuden toimenpiteitéa paremmin. (Wood 2013, 234-
235.)

Markkinoinnin mittareiden tulisi keréta ajan tasalla olevaa, objektiivista ja yhtendista tietoa
tukemaan johdon paatoksentekoa. Mittarin tulisi olla seka relevantti eli mitata olennaista
asiaa etta validi eli antaa oikeaa tietoa. Mittauksen kustannukset eivét saisi nousta niista
saatavia hyotyja suuremmiksi. Markkinoinnin mittareita ovat esimerkiksi nettotuotto, mark-
kinoinnin tuottavuus, markkinaosuus tai liidien lukumaarad myynnissa. Asiakastyytyvai-

syytta voidaan mitata erilaisilla tunnusluvuilla. (Mantyneva 2002, 161,165, 168.)
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5 Teorian yhteenveto

Kenelle?

kohderyhma

esegmentointi
esegmentointikriteerit
eostokdyttaytyminen
sarvot ja asenteet

Markkinointisuunnitelma B2B

Mita?
EIWOERELCEEE

ehyodyt

euhraukset
easiakaskeskeisyys
eclamykset ja tarinat

Miten?

markkinointiviestinta

edigitaalinen
markkinointiviestita

esuoramarkkinointi

etapahtumamarkkinointi

¢ budjetti, aikataulu,
seuranta

organisaatiossa

Kuvio 7. Markkinointisuunnitelma B2B

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma, jonka aiheena on "Tapah-
tumatorin markkinointi yrityksille”. Tavoitteina ovat: selvittda kohdeyritykset, joille tapah-
tumaa markkinoidaan; maarittaa yritysten saamat hyoddyt osallistumisestaan tapahtumaan
seka maarittaa markkinointiviestinnan keinot siité, miten yrityksia lahestytaan (kuvio 7).
Kohderyhman maarittdmiseen valittiin teoria markkinoinnin segmentoinnista. Segmentoin-
tia tarkastellaan pddosin B2B-nakokulmasta tai vertaillaan eroja B2B- ja B2C-
segmentoinnin valilla. Opinnaytetydssa kohdeyritysten valintaan vaikuttivat oleellisesti
loppukayttdjien kiinnostuksen kohteet ja motiivit. Myds silla oli vaikutusta millaisia tuottei-
ta tai palveluita loppukayttgjat ovat valmiita ostamaan.

Asiakkaan saamia hyotyja tarkastellaan asiakasarvon ja asiakaskeskeisyyden nakokul-
masta. Yritys luo edellytykset arvon tuottamiselle, mutta lopullisen arvon tuotteesta tai
palvelusta muodostaa asiakas itse. Arvon méaarittamista tarkastellaan taloudellisten, toi-
minnallisten, emotionaalisten ja symbolisten arvojen kannalta. Taloudelliset arvot ovat
helposti maariteltavissa olevia, esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta. Toiminnallisia arvo-
ja voivat olla luotettavuus tai laatu. Symboliset arvot taas liittyvat mielikuviin. Emotionaali-
set arvot liittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin palveluista tai tuotteista. Emotionaalisten
arvojen merkitys on korostumassa my6s B2B-markkinoinissa. Asiakkaiden ymmartaminen
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ja asiakaskeskeisyys ovat tarkeita palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa, kun yritykset
miettivat miten B2B-asiakkaille voidaan tarjota lisdarvoa tai erityisarvoa. Yritysmarkkinointi
l[Ahestyy kuluttajamarkkinointia, esimerkiksi elamyksellisyyden ja yritystarinoiden muo-

dossa.

Markkinointiviestinnan teoria maaritta& keinot siitd, miten asiakkaat tavoitetaan. Markki-
nointiviestinnan teoriaan valittiin tdssé opinnaytetydssa kaytettavat markkinointiviestinnan
keinot. B2B—markkinointiviestintd on kohdennetumpaa, kun taas B2C-
markkinointiviestinnassa kaytetddn enemman mainontaa ja massamarkkinointia. Tyossa
tarkastellaan digitaalista markkinointiviestinta&, sosiaalista mediaa, suoramarkkinointia,
tapahtumamarkkinointia, B2C- ja B2B- markkinointiviestinnén eroja sek& markkinointi-
viestintdbudjettia. Sosiaalisen median mydta B2B-markkinointiviestinta on ottanut yha

enemman vaikutteita B2C-markkinointiviestinnasta.
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6 Produkti

Tassa luvussa kasitelladn produktisuunnitelmaa, aineiston keruumenetelmia, aineiston

luotettavuutta seka produktin toteutusta.
6.1 Produktisuunnitelma ja aikataulu

Opinnaytetyodlle laadittiin alustava produktisuunnitelma ja aikataulu, jotka on esitelty kuvi-
ossa 8. Produktisuunnitelman ja aikataulun tarkoituksena on kehittaa tekijan ajankaytén-
hallintaa ja auttaa tekijaa saavuttamaan tavoitteet tietyn ajan kuluessa. Tavoitteet laadittiin
viikkotasolla. Tavoitteista ja muistettavista asioista tekija piti yksityiskohtaisempaa Excel-
taulukkoa. Ohjaajan ohjeen pohjalta laadittiin palautettavien valiversioiden sisaltd. Opin-
naytetyon kirjoittamisen aloittaminen kesti arvioitua kauemmin, koska aihe vaati tarken-
nusta. Toimeksiantajan aiheen pohjalta tehtiin produktisuunnitelmaehdotus. Ehdotusta ja

mahdollisia rajauksia kaytiin lapi opinnaytetyén ohjaajan kanssa.

Ensimmdinen tapaaminen T Keskustelu aiheesta ja sen
opinnaytetyon ohjaajan vko 41 rajauksesta ohjaajan
kanssavko 38 kanssa vko 42

2. Versio

1. \Versio . . .
Teoriakorjaukset, johdanto,

Aloitusversio teoriaosuus

Vko 43 vko 47 alustava produktituotos,
toteutuksen kuvaus
Vko 52

3. Versio
Lopullinen produktituotos, 4. \ersio
produktin toteutuksen Tiivistelm3 5. Versio lopullinen tyo
kuvaus, pohdinta Vko 6 vko 10
vko 5

Kuvio 8. Produktisuunnitelma ja aikataulu
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6.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Teoreettinen viitekehys pohjautuu opinnaytetyon tavoitteiden mukaisesti segmentointiin,
asiakasarvon maarittamiseen ja markkinointiviestintaa. Aineistoa kerattiin markkinoinnin
kirjallisuudesta, artikkeleista ja Internetisté. Toimeksiantajalta saatiin tietoa Gymnaestra-
dasta ja Tapahtumatorista. Gymnaestrada-organisaation paasihteeria Maria Laaksoa
haastateltiin puhelimitse ja sdhkopostitse. Kaytannon kokemusta ja ndkemysta kartoitettiin
haastattelemalla eri messuorganisaatioiden henkil6ita. Teemahaastattelukysymyksiin vas-
tasi puhelimitse yksi myyntipaallikko ja sédhkopostitse yksi tapahtumatuottaja seka yksi
markkinointi- ja viestintdkoordinaattori. Toimeksiantajan ja messuorganisaatioiden henki-
I6iden kiireellisten aikataulujen vuoksi haastattelut toteutettiin puhelimitse ja sahkopostit-
se. Messutapahtumaa havainnoitiin vierailemalla | love me -messuilla. Yritysten arvoja

tutkittiin etnografisin keinoin hakemalla tietoa yritysten www-sivuilta.

6.2.1 Messutapahtuman havainnointi

Koska opinnaytetydn tapahtuma on uusi ja ainutkertainen ei kaytdssa ole vertailupohjaa
vastaavanlaisesta tapahtumasta Suomessa. Kaytan vertailupohjana Helsingin Messukes-
kuksessa 17. — 19. 10.2014 jarjestettyja | love me —messuja. Osallistuin messuille asiak-
kaana 18.10.2015, jolloin havainnoin messutapahtumaa, yrityksia ja asiakkaita. Aineistoa
keréasin tekemalla muistiinpanoja ja ottamalla valokuvia tapahtumasta. Valitsin messut
niiden kohderyhman ja ajankohtaisuuden vuoksi. Messut olivat suunnattu etupaassa nai-

sille ja niilla vieraili noin 42 000 kavijaa. Asiakaspalaute messuista oli hyvin positiivista.

I love me -messut olivat rakennettu viiden paateeman ympdrille, joita olivat kauneus-,
muoti-, terveys-, koru & kello- seka luonnollisesti -teema. Yhteistybkumppaneina messuilla
olivat Hyva terveys, Kauneus ja terveys, Elle, Voi Hyvin, The Voice ja Sodastream. Jo-

kaista teemaa mainostettiin omana tapahtumana. (Messukeskus 2014a.)

Kauneus-teeman alla oli kosmetiikka- ja kampaamoalan yrityksia. Kampaajat ja maskee-
raajat antoivat uusia meikkaus- ja kampausvihjeitd. Ohjelma sisalsi muun muassa mas-
keerauksen ja "body paintingin” SM-kisat. Terveys-teeman alla esiteltiin liikuntaan ja hy-
vinvointiin liittyvid asioita, kuten erilaisia hoitomuotoja (esimerkiksi hierontaa), kuntolaittei-
ta ja erilaisia mittauslaitteita (esimerkiksi askelmittareita). Messuilla oli mukana kuntosale-
ja seka eri liikuntamuotojen, kuten tanssin ja joogan jarjestajia. Messuilla esiteltiin terveel-
liseen ravintoon liittyvia asioita, kuten terveellista ruokaa, superfoodeja, urheilijoille sopivia

juomia ja proteiinipatukoita. Terveys ja kauneus —luennot liittyivat jaksamiseen seka mie-

31



len ja kehon balanssiin. Luonnollisesti-teema esitteli luomu- ja l&hiruokaa, luonnon kosme-
tiikkaa, ekomuotia seka erilaisia energiahoitoja. Messuluennot kasittelivat esimerkiksi me-
ditaatiota ja luontaishoitoja. Koru- ja kello-osastolla oli edustettuna kellomerkkeja, kuten
Daniel, Wellington ja Esprit. Korupuolta edustivat muun muassa Kalevala Koru ja Made in
Tyrvaa -korundyttely. Paikalla olleet korujen tekijat kertoivat korujen suunnittelusta. Muoti-
osasto esitteli muodin uusimpia trendeja, seka kotimaisia- ettd kansainvalisia vaatemerk-
keja. (Messukeskus 2014a; 2014b; 2014c; 2014d; 2014e; 2014f.)

I love me —messuilta [6ytyivat myds kuvauspiste, erilaisia kilpailuja seka julkisuuden hen-
kiloita esittelemassa tuotteita. Messutapahtuma oli hyvin laaja ja katsottavaa oli todella
paljon. Runsaan tarjonnan vuoksi vélilla oli vaikea erottaa itse& kiinnostavat yritykset.
Messut saivat positiivista palautetta kauneusblogissa Glitz & Glam. Blogin keskustelu-

palstalla monet messukavijat ilmaisivat olevansa kiinnostuneita osallistumaan seuraavan

vuoden vastaavan tapahtumaan. (Glitz & Glam.)

X A Sy - L *

Kuva 1. | love me —messut. ( Nokkanen, L. 18.10.2014)
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Kuva 2. | love me —messut. ( Nokkanen, L. 18.10.2014)
6.2.2 Yhteenveto messuorganisaatioiden henkildiden vastauksista

Tein yhteenvedon pohjautuen messuorganisaatioden henkildiden vastauksiin (kysymykset
lite 7). Messuorganisaatioiden henkildiden vastaukset, koskien markkinointia yrityksille,
olivat hyvin samankaltaisia. Vastauksista kavi ilmi, ettd kohdeyritysten valintaan
vaikuttavat tapahtuman luonne ja teema seka se, millaista lisdarvoa naytteileasettajat
tuovat messukavijoille. On myds hyva ottaa huomioon, miké& on yritysten kilpailuasema
kyseisella toimialalla. Yrityksia etsitaéan kohdennetusti kyseiselté toimialalta, ostetaan
kohdennettuja osoiterekistereitd ja vanhojen tapahtumien osalta kontaktoidaan edellisen-
kerran osallistujat.

Hyotyja, joita yritys saa osallistumisesta naytteileasettajana messu/myyntitapahtumaan
ovat muun muassa yrityksen tuotteista ja palveluista valmiiksi kiinnostunut yleisd seka
aidot kohtaamiset. Muita hy6tyja ovat: myynnin lisddminen, verkostoituminen,
kilpailijoiden seuraaminen, kustannustehokkuus ja yrityksen imagon vahvistuminen.

Lisaksi voidaan sanoa, ettd messuosallistuminen on investointi tulevaisuuteen.

Markkinointiviestinnan keinoina messuorganisaatiot kayttavat muun muassa
messukohtaisia printtiesitteita, sdhkoistdmarkkinointia, henkilokohtaistamyyntity6td, alan
lehtid, alan messuja ja yrityslistojen pohjalta puhelinkontaktointia. Uusien messujen

markkinointi on yleensé haasteellisempaa ja markkinointiin taytyy panostaa enemman,
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jotta tavoitetaan oikeat asiakkaat. Aikaisemmat tapahtumat markkinoivat itsedéan word of
mouth —pohjalta. Tapahtuman markkinointi aloitetaan toistuvissa tapahtumissa heti
edellisen tapahtuman paatyttya tai sen aikana, jolloin naytteilleasettaja voi vahvistaa
seuraavan vuoden osallistumisen hyvaan hintaan. Uusissa tapahtumissa markkinoinnin
aloittaminen riippuu tapahtuman projektiaikataulusta (vaihteluvali on vuodesta muutamaan
viikkoon). Markkinoinnin kannalta aktiivisinta aikaa on noin puoli vuotta ennen

tapahtumaa.

6.3 Luotettavuus

Aineiston luotettavuutta arvioitaessa kaytetaan termia reliabiliteetti ja patevyytta arvioita-
essa termia validiteetti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, 231). Kvalitatiivisina eli laa-
dullisina aineiston keruumenetelminé kaytettiin haastatteluja, havainnointia ja yritysten
www-sivujen tutkimista. Haastattelut toteutettiin puhelimitse ja sdhkdpostitse kolmelle eri
messuorganisaation henkilélle sekd yhdelle Gymnaestradan henkildlle. Kvalitatiivista ai-
neistoa tutkittaessa ja valittaessa lahtokohtana on todellisen elamén kuvaaminen koko-
naisvaltaisesti, jolloin padhuomio on aineiston laadussa ei sen maarassa (Hirsjarvi ym.
2009, 161).

Messutapahtuman havainnoinnilla oli tavoitteena tutkia yrityksié ja messuvierailijoita ai-
dossa ymparistossa seka etsia vertailupohjaa opinnaytety6ta varten. Havainnointi voi olla
systemaattista ja tarkasti jasenneltyd, jolloin havainnoija toimii ulkopuolisena jasenena.
Osallistuvaksi havainnoinniksi nimitetdan vapaata, luonnolliseen toimintaa mukautunutta
havainnointia, jossa havainnoija toimii tarkkailtavan ryhman jasenena. Kaytanndssa esiin-
tyy myds naiden havainnointimuotojen valimuotoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 214-215.) Tapah-
tumaa havainnoitiin tekemalla muistiinpanoja yrityksista ja messukéavijoista seka valoku-
vaamalla messutapahtumaa. Havainnoija testasi itse messuilla joitakin palveluja, joten
havainnointi oli lahempéna osallistuvaa havainnointia, vaikka siind oli myds systemaatti-

sen havainnoinnin piirteita.

Havainnoinnin etuna voidaan pitaa sitd, ettd saadaan valitonta tietoa yksildiden, ryhmien
seka organisaatioiden kayttaytymisesta. Haittana voi olla se, ettd havainnoija suhtautuu
lian emotionaalisesti tutkittavaan ryhmaan tai tilanteeseen. Havainnointi on aikaa vievaa
ja tietoa voi olla vaikea kirjata muistiin valittdmasti. Havainnointi mahdollistaa kuitenkin
monipuolisen ja kiinnostavan aineiston keruun. (Hirsjarvi ym. 2009, 213-214.) Messuja
havainnoimalla saatiin tietoa tapahtumapaikasta, kohderyhmasta ja siita, kuinka kiinnos-

tuneita kavijat olivat kyseisten messujen tuotteista ja palveluista. Esille tuli my6s kehitta-

34



mistarpeita. Havainnoijan tavoitteena oli tarkastella tapahtumaa objektiivisesti ja koko-
naisvaltaisesti. Aineiston objektiivisuutta voidaan tarkastella kriittisesti, koska havainnot
teki yksi havainnoija, joka kuului tarkkailtavaan kohderyhmé&én. Menetelma oli tutkijan
arvion mukaan validi eli mittasi sita mita piti mitata. Havainnoinnin tarkoituksena oli saada
yleiskuva tapahtumasta, yrityksista seka messukavijéiden kiinnostuksen kohteista ja tama

tavoite saavutettiin.

Messuorganisaatioiden henkilGille tehtyjen haastatteluiden tarkoituksena oli saada kay-
tannon nakokulmaa siita, miten messutapahtumaa markkinoidaan naytteilleasettajayrityk-
sille. Toimeksiantajan haastattelun tarkoituksena oli kerata taustatietoa Gymnaestradasta.
Haastattelut monipuolistavat aineistoa ja niiden tavoite oli etupddssa konsultatiivinen.
Haastattelu voi olla strukturoitu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu tai avoinhaastat-
telu (Hirsjarvi ym. 2009, 208-209). Haastattelu oli teemahaastattelu, koska kysymykset
pyrkivat etsimaan vastauksia kolmeen opinnaytetydn aihealueeseen eli kohdeyrityksen
valintaan, yrityksen saamiin hyotyihin ja markkinointiviestinnédn keinoihin. Haastatteluissa
toteutui reliabiliteetti ja validiteetti. Haastatteluista saatu tieto ole luotettavaa, koska haas-
tateltavat oli valittu tarkan harkinnan perusteella ja kysymykset olivat helposti ymmarret-

tavia.

Yritysten arvoja tutkittiin etnografisin keinoin hakemalla tietoa yritysten www-sivuilta. Et-
nografian juuret liittyvat vieraiden kulttuurien tutkimiseen. Etnografia ei ole yksittainen
tiedonkeruumenetelméa vaan tutkimuksen tyyli, jonka tarkoituksena on ymmartaa ihmisen
toimintaa kokonaisvaltaisesti. Sen paamenetelmid ovat havainnointi ja haastattelu. Tut-
kimuskohteena voi olla tilanne, yksil6 tai ilmid. Aineiston keruu ja analysointi kulkevat
etnografiassa limittain. (Etnografian maailma.) Yritysten arvoja pyrittiin ymmartamaan ko-
konaisvaltaisesti ja etsimdan samankaltaisia piirteitda Gymnaestradan arvojen kanssa.
Yritykset eivét aina olleet selvasti ilmoittaneet arvojaan www-sivuilla. Yritykset kuvasivat
arvojaan muun muassa toimintatavoissa, strategiassa tai kiinnostuksen kohteissa. Or-
ganisaationkulttuuria ja yrityksen arvoja oli kuvattu usein tarinoiden kautta ja yrityksen
arvoissa loydettiin samankaltaisuuksia. Aineiston luotettavuutta voidaan mitata muun
muassa samojen arvojen toistuvuudella ja merkityksellisyydella. Tutkimusaineisto oli

validia eli mittasi tavoitteen mukaista asiaa.
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6.4 Produktin toteutus

Yrityksistd, joille markkinointi kohdistetaan laadittiin yrityslista. Yrityslistaan keréattiin tiedot
108:sta yrityksesta teemoittain. Yrityslistasta I0ytyy yrityksen nimi, katuosoite, www-
osoite, sahkopostiosoite, puhelinnumero ja mahdollinen yhteyshenkild. Apuna kaytettiin
yritysten kotisivuja ja | love me —messujen naytteilleasettajaluetteloa. Asiakkaan saamista
hyodyistéa annettiin kaytannon esimerkkeja myyntiargumenteiksi pohjautuen kirjoitettuun
teoriaan. Toimeksiantajalle laadittiin tekstiehdotukset markkinointiviestinnén sisaltéon:
www-sivut, sosiaalinen media, lehtiartikkeli, séhkopostiviesti ja kiitoskirje. Toimeksianta-
jalle toimitettiin alustava raportti opinnaytetyosta, yrityslista seka tekstiehdotukset markki-

nointiviestintadn 2.1.2015.

6.5 Markkinointisuunnitelma

Produktituotos on markkinointisuunnitelma, joka on esitelty liitteessa 1.
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7 Johtopaatokset

Markkinointisuunnitelmasta on toimeksiantajalle kaytdnnon hyotyd. Aihe opinnaytetyéhoén
lahti liikkeelle kaytannon tarpeesta ja tydlle asetetut kolme paatavoitetta saavutettiin. Ai-
hetta lahestyttiin kysymyksilla: Kenelle markkinoidaan? Mitk& ovat asiakkaan saamat hy6-
dyt? ja Miten asiakkaat tavoitetaan? Toimeksiantaja sai apua kohdeyritysten valintaan,
konkreettisia hydtyargumentteja siihen, miksi yritysten kannattaa osallistua Tapahtumato-

rille ja toteuttamiskelpoisen markkinointiviestintdkampanjan.

Koska opinnaytetydn tapahtuma on uusi ja ainutkertainen, ei kaytdssa ollut vertailupohjaa
vastaavanlaisesta tapahtumasta Suomessa. Aineistoa kerattiin muun muassa havain-

noimalla | love me —messuja ja haastattelemalla messuorganisaatioiden henkil6ita.

Kohdeyritysten valintaan vaikuttivat ratkaisevasti loppuasiakkaat ja heidan kiinnostuk-
sen kohteet. Teemoiksi messuille maariteltiin: liikunta, hyvinvointi, kauneus, viihtyminen ja
Suomi. Ottaen huomioon kansainvéliset asiakkaat yrityksiin haluttiin mukaan suomalais-
ta kulttuuria ja osaamista edustavia yrityksia. Yritysten arvoja verrattiin Gymnanestradan
arvoihin ja niista etsittiin samankaltaisia piirteita. Yrityksista laadittiin yrityslista teemoittain
suoramarkkinointia varten. Yrityslistaa tehdessé apuna kaytettiin | love me —messujen

naytteilleasettajaluetteloa ja yritysten www-sivuja.

Asiakas arvioi aina niitd hyotyja, joita han saa palvelun tai tuotteen hankkimisesta tai
siitd, mink& ongelman han ratkaisee. Yrityksen saamia hyotyja, osallistumisesta naytteil-
leasettajana Tapahtumatorille, tarkasteltiin arvon maarittamisen nakoékulmasta. Yrityksen
saama arvo muodostuu hyddyistd, uhrauksista, aikaisemmista kokemuksista ja Kilpailijoi-
den tarjonnasta (liite 1, kuvio 1). Asiakkaan kokemat hyddyt ovat tuotteeseen tai palveluun
liittyviad positiivisia asioita ja uhraukset taas vastaaviin asioihin liittyvia negatiivisia asioita.
Hydtyja ovat muun muassa saavutettavissa oleva laaja kansainvalinen asiakaskunta ja
se, etta tuotteiden ja palveluiden tunnettuus lisaantyy. Hyotya on myds siita, etta Messu-
keskus on lahella Helsingissa ja tapahtuma on ainutlaatuinen elamys osallistujille. Uh-
rauksia ovat muun muassa messupaikasta maksettu hinta, messuilla kaytetty ty6aika ja
mahdollisesti uhrattu lomakuukausi. Tapahtuma on heinakuussa, joka on yleensa loma-
kuukausi yrityksissd. Tunnesidettd Gymnaestrada-organisaatioon ei ole, mutta tunnesiteet
jarjestajaorganisaatioihin ja Messukeskukseen ovat merkityksellisia. Yritykset voivat olla

halukkaita tukemaan voimistelua ja kulttuuria tai Helsingin kaupunkia.
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B2B-markkinoinissa on havaittavissa lahentymista B2C-markkinoinnin kanssa. Opinnayte-
tyéhon sovellettiin esimerkiksi tarinoita ja elamyskolmiota, joita kaytetdan etupaassa kulut-
taja-asiakkaille suunnatuissa palveluissa. Tarkoituksena oli luoda lisdarvoa B2B-
asiakkaille. Elamyspalvelu poikkeaa arkipalveluista ja siin& korostuu asiakaslahtoisyys
seka asiakkaan tarpeet.

Asiakkaille luotava arvo voidaan jakaa taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen ja
symboliseen arvoon. Taloudellinen arvo liittyy messupaikan hintaan ja toiminnallinen arvo
esimerkiksi palvelun saatavuuteen tai luotettavuuteen. Emotionaalinen arvo liittyy palve-
lusta saataviin kokemuksiin ja elamyksiin, kun taas symbolinen arvo liittyy mielikuviin se-
k& brandiin. Esimerkiksi yrityksen tunnettuus lisaéntyy ja yrityksen imago vahvistuu kan-

sainvaliselle asiakaskunnalle.

Markkinointiviestintda lahdettiin toteuttamaan AIDA-mallin mukaisesti: ensiksi herate-
taan huomio siitd, ettd tapahtuma on olemassa; heratetaan positiivinen tuntemus "hyvan
filiksen” ja terveen elamén tapahtumasta; heratetddn halu osallistua, painottamalla kan-
sainvalista asiakaskuntaa, jonka tavoittaa helposti Helsingin Messukeskuksessa. Lopuksi

viestitaan ja otetaan yhteyttd markkinoinnin avainhenkil®ihin yrityksissa.

Markkinointiviestinta on tassa tapauksessa digitaalista markkinointiviestintad, suoramark-
kinointia ja suhdetoimintaa. Kanavina kaytetaan yrityksen www-sivuja, Facebookia, Twit-
teria, LinkedIn:ia ja séhkdpostimarkkinointia. Gymnaestradalla on tapahtumaan liittyvia
videoita, joten videoiden linkkeja kannattaa lisata digitaaliseen markkinointiviestintaan.
Tunnettuutta yritetd&n edistaa saamalla artikkeli Gymnaestradasta Helsingin Sanomiin tai
Metro-lehteen. Artikkelissa tiedotetaan myos Tapahtumatorista. Jalkimarkkinointina on
palautekysely yrityksille heti messujen paatyttyd sahkdisessa muodossa ja postitettu kii-
toskirje.

7.1 Kehittéamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Koska Gymnaestradan Tapahtumatori on uusi tapahtuma, lahdettiin markkinointia suun-
nittelemaan niin sanotusti “puhtaalta poydaltd”. Aikaisemmista Gymnaestradoista ei loy-
tynyt tietoa Tapahtumatorin kaltaisesta oheistapahtumasta. Gymnaestrada voi kehittaa
mallin tallaisen oheistapahtuman jarjestdmiseen ja siihen miten oheistapahtuma tukee
parhaiten ydinpalvelua eli voimistelundyttsta. Tata mallia voitaisiin hyddyntaa tulevissa

Gymnaestradoissa tai Voimisteluliiton tapahtumissa.
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Yritysten palautteiden pohjalta voitaisiin arvioida Tapahtumatorin onnistumista ja kohdeyri-
tysten valintaa. Yritysten kiinnostusta yhteistydhon, esimerkiksi sponsoriyhteistyéhon,
voitaisiin tiedustella. Yritykset saavat vastineeksi arvokasta markkinointindkyvyytta osallis-
tumalla voimistelutapahtumiin. Loppuasiakkaiden tyytyvaisyytta ja kiinnostuksen kohteita
kartoitettaisiin palautekyselylla. Kysely selvittaisi, kuinka onnistuneena kéavijat kokivat Ta-
pahtumatorin, mitéa palveluita kaytettiin, mita palveluita puuttui ja mita voitaisiin kehittaa.
Kysely toteutettaisiin gallup-kyselyna esimerkiksi opinnaytetyona.

Nelja vuotta Gymnaestrada-tapahtumien valilla on pitk& aika, ja jarjestdjamaa on aina
seuraavalla kerralla eri. Jarjestajamailla on eri kielet ja kulttuurit ja taméa vaikuttaa tapah-
tuman luonteeseen. Kuitenkin tapahtumat rakentuvat melko pitkalti saman kaavan mukai-
sesti voimistelunaytdsten ympaérille. Aineistot tulisi laatia my6s englannin kielelld, jotta niita

voitaisiin hyddyntaa tulevissa Gymnaestradoissa.

Tapahtumatorin markkinointi yrityksille aloitettiin suhteellisen mydhaan. Osallistuvat yri-
tykset ovat riippuvaisia markkinointibudjetistaan, joka laaditaan yleensa kalenterivuosittain
ja tama voi karsia osallistuvia yrityksia. Myynti/messutapahtuman markkinointi kannattasi
aloittaa noin vuosi ennen tapahtumaa. Markkinointiviestinnédn kannalta aktiivisinta aikaa
on noin puoli vuotta ennen tapahtumaa. Tapahtuman jarjestajan on hyva maarittdaa myos
yksittaisille tapahtumille oma markkinointibudjetti, joka antaa raamit markkinoinnin suun-

nittelulle.

7.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja haasteellinen. Syvensin osaamistani markki-
noinnin keskeisissa asioissa, joita ovat segmentointi, arvon luominen ja markkinointivies-
tintéd. Markkinointiviestinndssa paneuduin etenkin digitaaliseen markkinointiviestintaan.
Opinnaytety6ta tehdesséni laajensin osaamistani B2B-markkinoinnissa. B2C-markkinointi
oli itselleni entuudestaan tutumpaa. Markkinoinnin kirjallisuus painottuu enemman B2C-
markkinointiin ja B2B-markkinoinnista on kirjallisuutta huomattavasti vahemman. B2B-
markkinoinnista onnistuin kuitenkin I6ytdmaan mielenkiintoisia artikkeleita. Artikkelien poh-
jalta voidaan todeta, ettéa B2B-markkinointi on lahentymassa B2C-markkinointia, mihin
varsinkin sosiaalinen media on vaikuttanut. Erot yritysten ja kuluttajien valilla ovat paa-

osin ostokayttaytymisessa ja yrityksille suunnattu markkinointi on kohdennetumpaa.
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Opinnaytetydssa kaytannon esimerkin pohjalta etsitaan siihen sovellettava teoria. Mieles-
tani tdma on haasteellisempaa kuin teorian pohjalta etsia kaytannon esimerkkeja. Usein
teoriat eivat ole suoraan siirrettdvissa kaytantdon, vaan niita taytyy soveltaa tapauskoh-
taisesti. Markkinointisuunnitelmat voivat olla erilaisia riippuen siita, mik& on markkinointi-
suunnitelman tavoite, kenelle ja mihin tarkoitukseen se laaditaan. Tydssani tuli esille, ett&
tapahtumalle on tarpeellista laatia oma markkinointisuunnitelma pohjautuen tapahtuman
tavoitteeseen ja kohderyhmé&éan. Tapahtumalla on hyvé olla oma markkinointibudjetti.
Markkinointisuunnitelman toteutumista tulee seurata ja arvioida. Mahdollisten vélitavoittei-

den asettaminen on my0gs tarkeaa.

Opinnaytetydprosessi eteni suunnitelman mukaisesti. Teorian tutkimiseen ja kirjoittami-
seen seka yrityslistan tekoon meni arvioitua enemman aikaa, mutta lopullinen tyd valmis-
tui suunniteltuna ajankohtana. Tammikuun alussa toimeksiantajalle toimitettiin valiversio
opinnaytetyosta seka markkinointiviestintatoimenpiteet. Muistiinpanojen tekeminen pro-
sessin aikana oli hyddyllista. Muistiinpanot auttoivat hahmottamaan kokonaisuutta, sel-
keyttivat ajatuksia ja asian saattoi myohemmin yhdistaa oikeaan aihealueeseen. Opin-
naytetyon kirjallista prosessia oli mielenkiintoista seurata ja siitd oppi paljon. Sanonta "kir-
joittamalla teet asiaa nakyvaksi’, pitaa mielestani paikkansa. Aihe kypsyi prosessin ede-

tessé ja selkeytyi tyota tehdessa.
Gymnaestrada on ainutlaatuinen voimistelufestivaali ja opinnaytetyé antoi mahdollisuu-

den tutustua lahemmin tdhan suurtapahtumaan. Odotan mielenkiinnolla millainen oheista-

pahtuma Tapahtumatorista muodostuu.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on tehty aiheesta "Tapahtumatorin markkinointi yrityksille” kos-
kien vuoden 2015 Gymnaestradaa. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on maarittaa
kohdeyritykset, yritysten saamat hyodyt sekd miten kohdeyritykset tavoitetaan markki-

nointiviestinnalla.

1 Kohderyhman maarittaminen

Tavoitteena on maaritta& potentiaaliset yritykset, joille Tapahtumatorin markkinointi koh-
distetaan. Yritysten ja Gymnaestradan arvoista etsittiin samankaltaisia piirteitéa. Tapahtu-
matorilla myytavien tuotteiden ja palveluiden tarkoituksena on tuottaa lisdarvoa loppu-
asiakkaille. Tapahtumatorin tavoitteena on lisata Gymnaestradaan osallistuvien viihtyvyyt-
ta ja mahdollisuutta ostaa helposti Suomeen ja tapahtumaan liittyvia tuotteita ja palveluja.
Samalla halutaan luoda hyvia kokemuksia ja elamyksia.

1.1 Segmentointi ja segmentointikriteerit

Markkinoiksi rajataan Suomessa olevat yritysmarkkinat. Kohdeyritysten valintaan vaikut-
taa keskeisesti se, millaisia demografisia-, elamantyyli- ja kayttaytymispiirteita loppu-
asiakkaat edustavat. Tapahtumatorin loppuasiakkaita ovat voimistelunaytoksen katsojat,
tapahtumaan osallistuvat vapaaehtoistyontekijat ja jarjestajat. Loppuasiakkaiden demo-
grafisia tekijoita ovat sukupuoli, ikd ja kansallisuus. Loppuasiakkaat ovat etupaéssa nai-
sia, keski-ikd on noin 30 vuotta ja he edustavat kaikkia maanosia. Yritysten segmentointi-
kriteereja olivat yrityksen toimiala ja sijainti, yrityskulttuuri seka yrityksen arvot ja suoma-

lainen kulttuuri.

Yrityksen toimiala ja sijainti

Tarkein valintaan vaikuttava demografinen tekija oli yrityksen toimiala. Yrityk-

set valittiin loppuasiakkaiden kiinnostuksen kohteista ja teemoiksi maariteltiin: liilkunta,
hyvinvointi, kauneus, viihtyminen ja Suomi. Yrityksista laadittiin yrityslista kayttaen apuna
yritysten www-sivuja ja | love me —messujen naytteilleasettajaluetteloa. Yritykset ovat

suomalaisia yrityksia etupdassa padkaupunkisedulta. Muuta Suomea edustavia yrityksia
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ovat esimerkiksi matkailuyritykset.

Yrityskulttuuri ja yrityksen arvot

Yrityskulttuuria ja yrityksen arvoja voidaan verrata kuluttaja-asiakkaiden elamantyyliteki-
joihin. Yritysten arvoja tutkittiin yritysten www-sivujen avulla. Yritysten arvoja verrattiin

Gymnaestradan arvoihin ja niista etsittiin samankaltaisia piirteita.

Suomen Gymnaestradan arvot edustavat yhdessa tekemista, avoimesti suurella sydamel-
|&. Tapahtuman visio on olla ainutlaatuinen kokemus jokaiselle voimistelijalle. Tarkoituk-
sena on saada kansainvaliset voimistelijat Suomeen. Tapahtuman tavoitteena on voimis-
telun vetovoimatekijoiden lisaaminen. Gymnaestradan kansainvaliset arvot ovat ilo, lii-
kunnallisuus ja ystavyys. Gymnaestradan slogan "Make the Earth move -with your heart
"tuo esiin liikunnan iloa ja liikunta on yhdistava tekija eri maiden valilla. (Laakso, M.
12.12.2014.) Liikunta voi olla yhdistava tekija myos eri organisaatioiden valilla sekéa orga-
nisaation ja kuluttajien valilla. Yritys voi liikunnan avulla vahvistaa imagoaa osallistues-

saan Gymnaestradaan.

Suomalainen kulttuuri

Gymnaestrada tapahtuma on kansainvélinen, ja kansainvaliset asiakkaat huomioon otta-

en, yritysten haluttiin edustavan Suomea ja suomalaista kulttuuria. Osallistuvilla yrityksilla
tulee olla kielitaitoista henkilokuntaa ja yritysten tulee arvostaa asiakaspalveluhenkisyytta.
Tapahtumatorilla on erinomainen mahdollisuus markkinoida suomalaisia tuotteita ja pal-

veluita.

1.2 Esimerkkeja kohdeyrityksista ja niiden arvoista

Alla on teemoittain esimerkkeja kohdeyrityksista ja millaisia arvoja kyseiset yritykset edus-

tavat.

Teema liikuta

Gymstick Liikuntapalvelut

Yritys tarjoaa liikunta- ja hyvinvointipalveluita yrityksille ja kuluttajille. Tavoitteena on in-
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nostaa ja aktivoida asiakkaita liikkumaan ja pitamaan pitkajannitteisesti huolta hyvinvoin-
nista. (Gymstick 2014.)

Selatin
Selka kuntoon ja paino hallintaan. Asiakkaiden arvostama kotikuntoilu-brandi, joka kehit-
tyy yhdesséa asiakkaiden kanssa. Tuotetta mainostetaan sanoilla: hauska, tehokas, help-

po, monipuolinen seka sopii koko perheelle. (Selatin 2014.)

Teema hyvinvointi

Villa Mandala

Yritys edustaa valittamista, hiljaisuutta, lasnéoloa seka elpymista. Yritys tarjoaa lahiruo-
kaa, mielen ja kehon puhdistumista, pysyvia elamanmuutoksia, rentoutumista ja stressin-
hallintaa. (Villa Mandala 2014.)

Teema kauneus (korut, muoti)

Lumene

Lumene on vahva suomalainen brandi. Lumenen juuret ulottuvat 1940-luvulle. Suomalais-
ta luontoa tuodaan nakyvasti esille.Yritys kayttdd luonnon raaka-aineita, uutta teknologiaa
ja luonnosta huolehtiminen on tarkea arvo. "Pohjoisen luonnon voima tieteen jalostama-
na”. (Lumene 2014.)

Kalevala Koru

Yrityksen tuotteet suunnitellaan ja valmistetaan Suomessa. Yritys vaalii suomalaista koru-
suunnittelua ja kultasepantaitoja, niita edelleen kehittden. Ympaéristévastuu tarkoittaa raa-

ka-aineiden sdast6a ja kierratystd. Missiona on luoda iloa ja mielihyvaa inmisten arkeen ja
juhlaan toteuttamalla kestéavia arvoja. Yritys on yhdesséa henkiloston kanssa maarittéanyt

arvoiksi vastuun, avoimuuden, kannattavuuden ja arvostuksen. (Kalevala Koru 2014.)

Marimekko

Marimekko luo arvoillaan niin sanottua "Marihenked&”. "Elamaa, ei esittamista”. Tama tar-
koittaa, kykya olla oma itsensa ilman turhia rooleja. Kykya seurata omaa sisaistéd majak-
kaa.”Rehtiytta kaikkia ja kaikkea kohtaan”. Uskallusta ilmaista mielipiteensa. Tuotteita,
jotka luovat ihmisille iloa pitkaan ja vahan harmia ymparistolle. "Maalaisjarkea”. Toimivat

ja selkeat tuotteet.”Yhdessa tekemisen meininkia”. Yhdessa tehdessa selvitaan isostakin
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haasteesta. "Rohkeutta epaonnistumisenkin uhalla”. Luovuus vaatii rohkeutta. "lloa”. (Ma-
rimekko 2014.)

Teema viihtyminen

Fazer Oy

Fazerin missio on luoda makuelamyksia. Yrityksen visio on: "Fazer on paras valinta”. Yri-
tyksen arvoja ovat: asiakaslahtoisyys: "pyrimme ylittam&an asiakkaiden odotukset”; laa-
dukkuus: "vastuullisuus kaikessa mitd teemme” ja yhteisty6: "tydskentelemme yhdessa

toisiamme kunnioittaen”. (Fazer 2014.)

Rovio
Rovion arvot edustavat viihdyttamista, kansainvalisyytta, uusia ideoita, luovuutta, innova-
tiivisuutta ja edellakavijyytta. (Rovio 2014.)

Teema Suomi

Suunto

Suunto sai alkunsa 75 vuotta sitten, kun mestaruustason suunnistaja ja innokas urheilun
harrastaja Tuomas Vohlonen keksi nestetaytteisen kompassin massatuotantomenetel-
man. Nykyaan Suunto on ankarissa olosuhteissa testattujen urheilukellojen, sukellustie-
tokoneiden ja urheiluinstrumenttien kehittgja ja valmistaja. Suunto edustaa innovatiivista

edellakavijyyttd, kansainvalisyytta ja laatua. (Suunto 2014.)

littala

littalan arvoissa korostuu muotoilijoiden edistyksellisyys, innovatiivisuus, laatu, vision&ari-
nen ajattelu, tieto ja kokemus. littalan muotoilufilosofian perusta on: "totutun tavan haas-
taminen ja kauneuden seka toimivuuden yhdistdminen”. Muita yrityksen arvoja, jotka vai-
kuttavat tuotteiden suunnitteluun ovat: kestava jokapaivainen kayttd, inspiraatio, yhteistyo,
kasityotaito, hyodyllisyys, kaikkien saatavilla, kestavan muotoilun arvo seka tuotteiden
yhdisteltavyys. (littala 2014.)
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Kyseisissa yrityksissa kuvastuu suomalainen kulttuuri ja samankaltaiset arvot kuten inno-
vatiivisuus, edistyksellisyys, elamykset, inspiraatio, ymparistdsta huolehtiminen, vastuul-
lisuus, rohkeus, luovuus, laatu ja hyodyllisyys. Perinteiden vaalimisen rinnalla yritykset
ottavat huomioon nykypaivan asiakkaiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Yritykset
arvostavat ammattitaitoa, kokemusta, kansainvalisyytta seka yhteistyota.
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2 Asiakkaan saamat hyodyt

Asiakkaan saamia hyotyja tarkastellaan siité lahtokohdasta, mita arvoa kyseinen palvelu
tuottaa Tapahtumatorille osallistuvalle yritykselle.

2.1 Arvon madarittaminen

Asiakkaan kokema arvo (kuvio 1) muodostuu hanen saamistaan hyodyista seké kokemis-
taan uhrauksista. Asiakasarvoon vaikuttavat lisdksi kilpailijoiden tarjonta ja asiakkaan tun-
neside yritykseen. Asiakkaan saamia hyotyja ovat: laaja ja kansainvalinen asiakaskunta,
yrityksen tuotteiden ja palveluiden tunnettuus lisdantyy laajasti seka se, etta yritys tavoit-
taa asiakkaat helposti Helsingin Messukeskuksesta. Imagohyotya on siita, etta yritys on
mukana edistdmassa voimistelua ja liikuntaa. Yritykselle osallistuminen on ainutlaatuinen
kokemus. Yritys voi oppia uutta ja edistéda yhdessa tekemista ja hyvan olon tunnetta lii-
kunnan avulla. Uhrauksia ovat hinta messupaikasta, tydaika messuilla ja messujen ajan-
kohta loma-aikana heindkuussa. Kilpailua ei ole, koska vastaavanlaisia tapahtumia ei jar-
jesteta muualla. Gymnaestrada-organisaatio on uusi ja tuntematon yritysten keskuudes-
sa, joten varsinaista tunnesidetté siihen ei ole. Tunnesiteet jarjestajaorganisaatioihin
Voimisteluliittoon, Helsingin kaupunkiin ja Opetus- ja kulttuuriministerioon ovat merkityk-
sellisia. Yritykset voivat olla kiinnostuneita tukemaan voimistelua, kulttuuria, uuden oppi-

mista ja Helsingin kaupunkia.

- laaja, kansainvalinen asiakaskunta

-hinta messupaikasta

- , -tunnettuus lisaantyy laajasti
-tybaika messuilla e
_ o -lahelld Helsingissa
-messut loma-aikana heindkuussa . . .
-ainutlaatuinen, kokemus, eldmys

-voimistelun ja liikunnan edistaminen

ARVO ASIAKKAALLE

-voimistelun, kulttuurin, uuden
oppimisen ja Helsingin kaupungin
keminen

-ei vastaavanlaista tapahtumaa
kilpailijoilla

Kuvio 1. Arvo asiakkaalle, kohdeyritys (pohjautuen tekstiin: Kuusela & Ritaméaki 2002,
17, 19)
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Taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Taloudellinen arvo
littyy siihen, onko messupaikan hinta kilpailukykyinen ja mita lisdarvoja hintaan siséltyy.
Lisdarvona yrityksille tarjotaan markkinointinakyvyytta. Yritysten logot ovat esilla tapahtu-
mapaikalla ja osallistujia kuljettavissa lentokenttébusseissa. Katsomoissa on mahdollista
jakaa ilmaistuotteita ja esitteitd paivan tarjouksista. Tapahtumatorille luotaisiin Gymanest-
radan www-sivuille ja Facebookiin oma Tapahtumatorin uutiset -foorumi, jossa yritykset
voivat mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan. Toiminnallinen arvo liittyy palvelun saatavuu-
teen ja luotettavuuteen. Palvelu on helposti saatavissa Helsingin Messukeskuksesta ja
palveluntarjoajat ovat luotettavia. Emotionaalinen arvo liittyy palvelusta saatuihin koke-
muksiin ja elamyksiin. Osallistuminen tarjoaa ainutlaatuisia kokemuksia ja elamyksia
my06s osallistuville yrityksille. Tapahtuma on erinomainen mahdollisuus oppia uutta ja tu-
kea voimistelua ja kulttuuria. Symbolinen arvo liittyy mielikuviin ja brandiin. Yrityksen tun-
nettuus lisdantyy ja yritys pystyy vahvistamaan imagoaan kansainvaliselle asiakaskunnal-

le.

Kolmiportainen arvohierarkia

Asiakkaan tavoitteet ja
paamaarat : myynnin ja
tunnettuuden lisidminen,
verkostoituminen

Ominaisuuks.. d seuranneet
hyddyt: myynti, tunnettuus
lisddntyy laajasti,
kansainvalisyys, elamys , uusi

kokemus, kannustaminen
litkkumaan

uhraukset: hinta, aika

Asiointikokemuksen
ominaisuudet: nopea,
asiantunteva, ystavallinen

Kuvio 2. Kolmiportainen arvohierarkia (mukailtu: Kuusela & Rintaméaki 2002, 36)
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Asiakkaan kokeman arvon pohjalta voidaan palvelua kehittaa kolmiportaisen arvohierar-
kian avulla. Kuvio 2 esittda kolmiportaista arvohierarkiaa, joka koostuu asiointikokemuk-
sen ominaisuuksista (nopea, asiantunteva ja ystavallinen), ominaisuuksista seuranneista
hyodyista (esimerkiksi myynti, tunnettuus lisaantyy, elamykset tai kontaktit) ja uhrauksista
(hinta ja aika) sek& asiakkaan tavoitteista ja pAdmaarista (myynti, tunnettuus lisédéantyy tai
verkostoituminen). (Kuusela & Rintamaki 2002, 36.)

2.2 Elamykset ja tarinat B2B-markkinoinnissa

henkinen taso

MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 3. Elamyskolmio (LEO 2014)

Elamyskolmion elementit:

yksil6llisyys, messupaketin raataléiminen

aitous, Gymnaestradan ainutlaatuisuus

tarina, Gymnaestradan tarina

moniaistisuus, voimistelun lumo, eri kulttuurien edustus

kontrasti, tapahtuma eroaa selkeadsti Suomessa jarjestettavista tapahtumista laajuuden
ja kansainvalisyyden vuoksi

vuorovaikutus, voimistelu tuo esiin yhdessa tekemisen ilon

Elamyskolmion tasot:

Kiinnostuminen, varikkaat mainokset ja kuvat voimistelijoista

Aistiminen, voimistelutapahtuman seuraaminen, eri kielet ja kulttuurit

Oppiminen, ainutlaatuinen suurtapahtuma Suomessa, toisista kulttuureista oppiminen
Elamys, luomalla elamyksia koet my@s itse elamyksia

Muutos, edistaa liikkuntaa, hyvinvointia, kansainvalisyyttd, voimistelun vetovoimatekij6ita
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Elamyskolmiota (kuvio 3) voidaan hyddyntaa kerrottaessa Gymnaestradan tarinaa ja Ta-
pahtumatori valittaa tata tarinaa. Elamyskolmiossa on kuusi elementtia. Yksil6llisyys on
messupaketin raataldimista asiakkaan toivomusten mukaiseksi. Gymnaestrada on ainut-
laatuinen tapahtuma Suomessa. Moniaistisuus toteutuu voimistelun energisyyden, valo-
jen, musiikin, varien ja eri kulttuureiden ansiosta. Kontrastina tapahtuma eroaa selvasti
muista tapahtumista sen laajuuden ja kansainvalisyyden vuoksi. Vuorovaikutus on jatku-
vaa ja voimistelunayttkset tuovat esiin yhdessa tekemisen ilon. Elamyskolmion tasot ete-
nevat kiinnostumisen tasosta, aistimiseen, oppimiseen, elamykseen ja muutoksen tasoon.
Monet kohdeyrityksista valittavat elamyksia asiakkailleen ja samalla voivat kokea myos
itse elamyksia.
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3 Markkinointiviestinnan kaytto asiakkaan tavoittamisessa

Markkinointiviestintdd lahdetdén toteuttamaan AIDA-mallin mukaan (attention, interest,

desire ja action).

A = Heratetaan huomio, etta tapahtuma on olemassa; varikas logo laitetaan néakyviin kaik-
kialle.

| = Heratetaan positiivinen tuntemus painottamalla, ettd kyseessa on "hyvan fiiliksen” ja

terveen elaman laaja tapahtuma.

D = Heréatetddn halu osallistua painottamalla, ettéa kannattaa osallistua, koska saavuttaa
paljon kansainvalisia ja innostuneita inmisia. Asiakkaat ovat helposti saavutettavissa Mes-
sukeskuksessa Helsingissa ja kohtuullisella hinnalla. Mainostetaan tapahtumaa ainutlaa-
tuisena elamyksena ja mahdollisuutena oppia seka kokea jotain uutta ja erilaista. Yritys

saa olla mukana edistamassa voimistelua, liikuntaa ja terveellisid elamantapoja.

A = Viestitaan ja otetaan yhteytta kohdeyrityksissé markkinoinnin avainhenkil6ihin oston

aikaansaamiseksi.

3.1 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnan kanavien valintaan vaikuttivat nopeus, helppous, edullisuus, koh-
dennettavuus seka jo kaytdssa olevien kanavien hyédynnettavyys. Markkinointiviestinta
painottuu digitaaliseen markkinointiviestintdan, suoramarkkinointiin seka tiedotus- ja suh-
detoimintaan. Gymnaestradalla on toimivat www-sivut. Sosiaalisessa mediassa
Gymanestrada on Facebookissa ja Twitterissa. LinkedIn on yritysten suosima sosiaalisen
median kanava, joten LinkedIn-profiilin luomisella saataisiin tunnettuutta lisattya yritysten
keskuudessa. LinkedIn:issa yrityksilla olisi my6és mahdollisuus verkostoitua keskenaan.

Sahkaisiin viesteihin lisataan linkki Gymnaestradan YouTube -videoon.

-Gymnaestradan www-sivuille laaditaan ilmoitus tapahtumasta ja yhteydenottopyynté (il-

moittautumislomake) tammikuun alussa 2015 (liite 2).

- Gymnaestradan Facebook-sivuille, Twitteriin ja LinkedIn:iin laitetaan ilmoitus tapahtu-

masta ja linkki Gymnaestradan www-sivuille tammikuun alussa 2015 (liite 2).

55



- Nékyvyyttd ja tunnettuutta pyritddn lisddméaan ottamalla yhteytta tammikuun alussa
esimerkiksi Metro-lehteen tai Helsingin Sanomiin. Lehdille ehdotetaan artikkelin julkaise-
mista Gymnaestradasta. Artikkelin lopussa on tietoa Gymnaestradan Tapahtumatorista
(liite 3).

-Yrityksille lahetetadn sahkdpostimarkkinointia tapahtumasta 15.1.2015 (liite 4).

-Yrityksille soitetaan tapahtumasta 22.1. 2015.

-Sahkoposti- tai tekstiviestimuistutus niille, jotka eivat viela ole ilmoittautuneet 5.2.2015

Jalkimarkkinointi:

-Palautekysely messujen onnistumisesta osallistujille heti messujen paatyttya 18.7.2015.

-Kiitoskirje osallistumisesta ja toivotus yhteistydn jatkumisesta jossain muodossa tulevai-
suudessa 30.7.2015 (liite 5).

3.2 Budjetti, aikataulu ja seuranta

Tapahtumatorilla ei ole omaa markkinointibudjettia, vaan se kuuluu laajempaan kokonai-
suuteen. Markkinointiviestintaan kaytetaan rahaa tavoitteen ja tarpeen mukaisesti. Mark-
kinointiviestinté on paaasiallisesti digitaalista markkinointiviestintda, suoramarkkinointia ja
suhdetoimintaa, joten kustannukset muodostuvat kaytetysta tydajasta. Markkinointitoi-
menpiteiden toteutuksesta laaditaan aikataulu. Sosiaalisessa mediassa seurataan tykkaa-
jien ja kavijoiden maaria. Lisaksi seurataan yritysten kommentteja sosiaalisessa medias-
sa. Jos asia ei saa riittdvasti huomiota, muutetaan tekstin sisaltoa tai kuvia. Sosiaalisessa
mediassa on tarkeda jatkuva lasndolo. Paivityksia tulee tehda sdannollisesti. limoittautu-
neiden maaraa tapahtumaan seurataan. Lahetetdan muistutusviesti niille, jotka eivat ole
iimoittautuneet 5.2.2015 mennessa. Muistutusviesti lahetetaan sdhkdpostina tai tekstivies-
tind. Palautekyselyn tarkoituksena on kartoittaa, kuinka onnistuneena yritykset pitivét

Tapahtumatoria. My0s kiinnostusta yhteistydhon tulevaisuudessa tiedustellaan.
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Liite 2. Tekstiehdotukset www-sivuille ja sosiaaliseen mediaan

Gymnaestradan www-sivuille: ilmoitus tapahtumasta, yhteydenottopyyntélomake ja il-

moittautumislomake.

Uutiset kohtaan:

Etsimme yrityksida Gymnaestradan Tapahtumatorille!

Tapahtumatori on Messukeskuksessa jarjestettava myyntitapahtuma ajalla 12.-18.7.2015
liittyen Gymnaestrada suurtapahtumaan. Tapahtumatorin tarkoituksena on lisata Gymna-
estradaan osallistuvien viihtyvyyttéa ja mahdollisuutta ostaa Suomeen ja tapahtumaan liit-
tyvia tuotteita tai palveluita helposti. Haluamme luoda "hyvaa fiilistd” ja elamyksellisyytta
kansainvalisessa ilmapiirissa. Arvostamme hyvaa asiakaspalvelua ja kielitaitoa.
Tapahtumatorin teemoina ovat liilkunta, hyvinvointi, kauneus, viihtyminen ja Suomi. Toi-
vomme, etta yrityksen toimiala liittyy johonkin naista teemoista.

Tayttamalla yhteydenottopyyntdélomakkeen olemme yritykseenne yhteydessa.

(llmoittaudu tayttamalla ilmoittautumislomake 30.1.2015 mennessa.)

Gynmaestradan Facebook-sivuille, Twitteriin ja LinkedIn:iin sama teksti seka linkki Gym-

naestradan www-sivuille.

Etsimme yrityksida Gymnaestradan Tapahtumatorille!

Tapahtumatori on Messukeskuksessa jarjestettdva myyntitapahtuma ajalla 12.-18.7.2015
littyen Gymnaestrada suurtapahtumaan. Tapahtumatorin tarkoituksena on lisata Gymna-
estradaan osallistuvien viihtyvyytta ja mahdollisuutta ostaa Suomeen ja tapahtumaan liit-
tyvia tuotteita tai palveluita helposti. Haluamme luoda "hyvaa fiilistd” ja elamyksellisyytta
kansainvalisessa ilmapiirissa. Arvostamme hyvaa asiakaspalvelua ja kielitaitoa.
Tapahtumatorin teemoina ovat liikunta, hyvinvointi, kauneus, viihtyminen ja Suomi. Toi-
vomme, etta yrityksen toimiala liittyy johonkin naista teemoista. Lisaa tietoa ja ilmoittau-

tumiset osoitteessa: www.gymnaestrada.fi.
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Liite 3. Artikkeli lehteen

Gymnaestrada Helsinki 12.- 18.12013

15th WORLD
GYMNAESTRADA
2015 HELSINKI

Make the earth move

Make the Earth move with your heart!

Mika on Gymnaestrada?

Gymnaestrada on kansainvalinen voimistelun suurtapahtuma, joka jarjestetdan neljan-
vuoden valein. Vuoden 2015 Gymnaestradan isantakaupunkina toimii 12. -18.7.2015 Hel-
sinki. Voimistelijat valtaavat Helsingin, koska silloin Helsinkiin odotetaan noin 25 000 osal-
listujaan kaikista maanosista. Gymnaestada tulee olemaan kansainvaliseltd osallistujajou-
koltaan suurin Suomessa jarjestetty tapahtuma. Gymnaestradan jarjestdjaorganisaatiot
ovat Suomen Voimisteluliitto yhteistydkumppaneina Opetus- ja kulttuuriministerio seka

Helsingin kaupunki.

Gymnaestrada ei ole voimistelukilpailu, vaan se tarjoaa erilaisia taidokkaita voimistelu-
naytoksia. Gymnaestradan tarkoituksena on lisata kiinnostusta voimisteluun. Gymnaest-
radan kansainvaliset arvot ovat ilo, liikunta ja ystavyys. Gymnaestrada on voimistelun juh-
laa sen kaikissa muodoissa. Voimistelundytoksia voi seurata Helsingin Messukeskuksessa,
Olympiastadionilla, Jéahallissa ja Sonera Stadiumilla. Kaupunkilavat tarjoavat ilmaisia voi-
mistelundytoksia kaikille. Liput maksullisiin voimistelundytoksiin tulevat myyntiin Lippupal-
veluun 2.2.2015.
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Helsingin Messukeskuksessa jarjestetaan Gymnaestradan Tapahtumatori, jossa yrityksilla
on mahdollisuus myyda tuotteitaan ja palveluitaan seka lisata niiden tunnettuutta. Tapah-
tumatorin asiakkaita ovat voimistelundyttsten katsojat, tapahtumaan osallistuvat voimis-
telijat, vapaaehtoistyontekijat ja muut tapahtuman jarjestajat. Teemoina Tapahtumato-
rilla ovat liikunta, hyvinvointi, kauneus, viihtyminen ja Suomi. Yrityksilla on mahdollisuus
tavoittaa laaja kansainvalinen asiakaskunta helposti Helsingissa. IImoittautumiset ja lisa-
tiedot osoitteessa www.gymnaestrada.fi.
https://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=K9wel GEKUXA#t=49
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Liite 4. Sahkopostiviesti

15th WORLD
GYMNAESTRADA
2015 HELSINKI

Make the earth move

Make the Earth move with your heart!

Gymnaestrada on kansainvalinen voimistelun suurtapahtuma, joka
jarjestetaan 12. -18.7.2015 Helsingissa. Gymnaestradan vetovoima on
taianomaiset voimistelundytokset. Helsinkiin odotetaan noin 25 000
osallistujaan kaikista maanosista.

Tule mukaan luomaan Gymnaestrada tarinaa myymalla tuotteitasi tai
palveluitasi Messukeskuksen Tapahtumatorilla. Tapahtumatorin asiak-
kaita ovat voimistelundytdsten katsojat, tapahtumaan osallistuvat voi-
mistelijat, vapaaehtoistyontekijat ja muut tapahtuman jarjestdjat.
Teemoina Tapahtumatorilla ovat liikunta, hyvinvointi, kauneus, viihty-
minen ja Suomi. Tavoitat laajan kansainvalisen asiakaskunnan hel-
posti Helsingissa. IImoittautumiset 30.1.2015 mennessa osoitteessa

WwWwWw.gymnaestrada.fi.

[ 1
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Liite 5. Kiitoskirje osallistujille

15th WORLD
GYMNAESTRADA
2015 HELSINKI

Make the earth move

Kiitos osallistumisesta Messukeskuksen Tapahtumatorille. Yhdessa loimme ainutlaatuisen

Gymnaestrada-tapahtuman. Toivottavasti yhteistydmme jatkuu tulevaisuudessa jossain

muodossa.

Make the Earth move -with your heart!

Gymnaestrada-organisaatio

Maria Laakso
Paasihteeri
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Liite 6. Teemahaastattelu, sdhkopostitse 12.12.2014/Gymnaestradan paasihteeri

Maria Laakso

Pyydan Teita vastaamaan muutamiin Gymnaestrada-tapahtumaan liittyviin kysymyksiin.

10.
11.

Gymnaestrada-tapahtuman tausta, mista ja milloin tapahtuma on saanut alkunsa?
Onko olemassa kansainvélinen Gymnaestrada-organisaatio, jos on missa se si-
jaitsee ja mik& on sen rooli?

Mik& on Gymnaestradan missio, visio ja strategia?

Mitka ovat Gymnaestradan arvot?

Milla perusteella Suomi on saanut jarjestettavaksi vuoden 2015 Gymnaestrada-
tapahtuman?

Suomen Gymnaestradan jarjestajaorganisaatiot? Miten jarjestajaorganisaatiot on
valittu?

Miten jasenet Suomen Gymnaestrada-organisaatioon on valittu?

Ketka osallistuvat Gymnaestarda-tapahtuman kustannuksiin Suomessa?

Mitka ovat Gymnaestrada-tapahtuman vaikutukset Suomelle ja voimistelulle?
Kuinka hyvin Gymnaestrada-tapahtuma tunnetaan kansainvalisesti ja Suomessa?
Oletteko osallistuneet aikaisempiin Gymnaestrada-tapahtumiin (missa ja milloin?)
Millaisia kokemuksia Teilla oli osallistumisesta aikaisempiin Gymnaestrada-
tapahtumiin? Mik& oli hyvaa? Mita voisi kehittaa?

Kiitos vastaamisesta!
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Liite 7. Messuorganisaatioiden henkildiden teemahaastattelukysymykset

1. Miten messu/myyntitapahtumaa markkinoidaan yrityksille (naytteilleasettaja)?

2. Kuinka aikaisin ennen messutapahtumaa markkinointi yrityksille (naytteilleasettaja)

aloitetaan?

3. Miten naytteilleasettajayritykset valitaan messuille?

4. Mitk& ovat yrityksen hyddyt osallistumisesta messuille naytteilleasettajana?

5. Miten uusien messujen markkinointi yrityksille (naytteilleasettaja) eroaa jo aikaisemmin

olleista messuista?

6. Mista messupaikan hinta koostuu?

7. Mitd muita palveluita messupaikan lisdksi tarjoatte messuille osallistuville yrityksille?

8. Millaisia muita tapahtumia messujen liséksi yrityksenne jarjestaa?

9. Miten keraatte asiakaspalautteen naytteilleasettajayrityksiltd tai messuvierailijoilta?

Kiitos vastaamisesta!
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