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THVISTELMA

Tutkielman kohteena oli tapahtumamarkkinointivietti myynninedistdmisen tapahtu-
missa. Tapahtumamarkkinointiviestinta on poikkéadtinen ilmi6, joka rakentuu moni-

tahoisesti viestinnan ja markkinoinnin kasitteistavoitteena oli kartoittaa, mita teki-
joita tapahtumamarkkinointiviestintdan kuuluu jada siten yhtenainen kuva ilmi6sta.
Tutkimusmenetelména oli kasiteanalyysi, jonka avufallinnettiin tapahtumamarkki-

nointiviestinnan kenttaa kasitejarjestelmien sekeellekarttamaisen satelliittimallin

avulla. Tutkimusaineisto koostui tapahtumamarkkitigiestintaan liittyvien viestinnan

ja markkinoinnin kasitteiden kuvauksista seka asélmjen kirjallisuudessa etta opas-
kirjallisuudessa.

Tapahtumamarkkinointiviestinnan kasitetta lahdetéinalysoimaan tapahtumiin liitty-
van viestinnan sek& myynninedistamisen tapahtunagapahtumamarkkinoinnin ko-
konaisuutena. Avainkasitteiksi nousivat viestim@yynninedistamisen tapahtumat ja
tapahtumamarkkinointi, joita tutkimalla esiin noteti myds muut tapahtumamarkki-
nointiviestinnassa vaikuttavat keskeiset osatekifma olivat suhdemarkkinointi,
brandi, positiointi, differointi ja profilointi.

Analyysi eteni pala palalta muodostaen lopulta kasmallin siitd, kuinka tapahtu-
mamarkkinointiviestinta rakentuu osatekijoineenplltisessa satelliittimallissa hahmo-
tin tapahtumamarkkinointiviestinnan keskeiset dggie Lopputuloksena tapahtuma-
markkinointiviestinnan kasitteelle muodostui mé&inta, jonka mukaan se on "tapah-
tumaan liittyvaa strategista, markkinoinnillistatigdotuksellista viestintaa, jossa tunne-
ja asiapitoisesti vaikutetaan kohdeyleis6on vuoikauaksellisen viestinnan keinoin.
Tapahtumamarkkinointiviestinnassa pyritdan her&tmpositiivisia mielikuvakytken-
t6ja ja kokemaan viestinnan merkitykset kayttaysanitasolla.”

AVAINSANAT: tapahtumamarkkinointiviestinta, viestintd, markkimiviestinta,
myynnin edistdmisen tapahtuma, tapahtumamarkkind@siteanalyysi






1 JOHDANTO

"Tapahtumat ovat nyt se hunaja, josta kaikki hattdipaista” (Talouselama 2008).
Tapahtumat ovat kuuma, ajankohtainen ilmi¢ yrityaiimaassa, ja niiden merkitys on
vain entisestddn korostunut — syina tahan ovat nmuassa maailman viestinnallisen
tarjonnan pirstaleisuus, kasvu ja digitalisoituminieuten Mika Nevalainen erittelee
markkinoinnin toimintakenttada kolumnissaan markkmigiestinndn julkaisuss&vo-
luutiossa(Nevalainen 2008). Edella mainitut syyt luovatrtieen, jossa organisaatioi-
den on pakostakin l6ydettava keinonsa erottautustenkilpailijoista, tavoitettava ha-

luttu kohderyhma ja vaikuttamaan viestinnan aviiladeryhmaansa toivotulla tavalla.

Tapahtumien voima perustuu lasndoloon, omakohtaikekemukseen ainutkertaisista
asioista. Tapahtumissa on jotakin ihmisten intolimmovetoavaa, ja tapahtumien moni-
tahoiseen maailmaan ymmarryksen saaminen on kiav@daaste. Tapahtumat ovat
merkittavia paitsi yksilokohtaisella tasolla myagjanisaatiotasolla. Organisaatiot ovat
huomanneet, ettd tapahtumat ovat erityinen keifwalla kohdeyleis6a ja saada aa-

nensa kuuluviin.

Tapahtumat ovat jarjestettyja tilanteita, jotka&weit puoleensa niiden sisallosta ja ta-
voitteesta kiinnostuneita ihmisid. Jotta inmisetddat tiensa heitd kiinnostavaan tapah-
tumaan, tulee siitd voida viestia heille nékyvdatpeeksi ajoissa ja perusteellisesti.
Koska tapahtumat antavat jarjestajistaan kasvapdlio, ne ovat organisaatiolle tarkea
nakymisen keino ja mahdollisuus kohottaa imagohrgndiarvoa. Tapahtumat voivat

olla luonteeltaan kertaluontoisia tai vuotuisiae-voivat olla yritysmaailmassa konfe-

rensseja tai seminaareja. Tutkielmassani tutkinamiggatioiden jarjestamia myyn-

ninedistamisen tapahtumia viestinnan nakdkulmastdi tapahtumia, joiden tarkoitus

on edistaa tuotetta, brandia, organisaatiota talikovaa (ks. Masterman & Wood

2006: 216).
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Tapahtumiin liittyva viestintd on monitahoinen ilinrakentuen viestinnan ja markki-
noinnin kasitteista. llmidsté ei ole muodostettllassta mallia, jossa sen eri viestinnalli-

set tekijat tulisivat selkedasti esiin — tassa nadkimuksellisen tarpeen.

1.1 Tavoite

Tavoitteeni on luoda monitahoisesta tapahtumamadkikiiin liittyvasta viestinnasta el

tapahtumamarkkinointiviestintghtenainen kuva mallin muodostamisen avulla. Vies-
tinn&n roolin ymmartaminen auttaa toteuttamaartegisesti sellaisia tapahtumia, jotka
palvelevat entistéa paremmin seka tapahtumaa javj@storganisaation tavoitteiden etta
kohdeyleisdn odotusten tayttymista. Yhtenaista kuwvavaksikayttden voidaan viestin-

nallisia prosesseja myos tarvittaessa kehittaa.

Tavoitettani selventavia kysymyksia ovat:

- Kuinka tapahtumiin ja tapahtumamarkkinointiin inté viestinta rakentuu?

- Kuinkatapahtumat jatapahtumamarkkinointi rakentuvat?

- Mitkd osatekijat nousevat viestintaa, tapahtumia ja tapahtumanaokiia
tutkimalla olennaisiksi tapahtumamarkkinointiviesiissa?

- Millainen yhtenainen kuvatapahtumamarkkinointiviestinnasta muodostuu?

- Kuinka maaritelladn tapahtumamarkkinointiviestinta?

Ensimmaista kysymysta tutkin, jotta tapahtumiintg@ahtumamarkkinointiin liittyva

viestinnéllinen viitekehys voidaan hahmottaa. Tapadamarkkinointiviestinnassa on
kyse nimenomaan viestinnan prosesseista, jotemnigsEsi on perusteltua aloittaa kasit-
teen tutkiminen viestinndn rakentumisesta. ToistsyRystani, tapahtumien ja tapah-
tumamarkkinoinnin rakentumista, tutkin jotta vosim ymmartaa ndma avainkasitteet

ja niiden liittyminen viestintddn. Kolmannen kysyksgn avulla haen vastausta tarkas-
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telemalla sitd, mitd muuta viestinnan, tapahtumemapahtumamarkkinoinnin lisaksi
on olennaista huomioida tapahtumamarkkinointiviegissa. Neljas tutkimuskysymyk-

seni koskee yhtenaisen kuvan muodostumista. Muadaggttenaisen kuvan, jotta moni-

tahoiseen tapahtumamarkkinointiviestinnan kasiteessaataisiin selkea graafinen esi
tys siitd, mita tekijoita siihen kuuluu. Lopulta érdtelen tapahtumamarkkinointivies-
tinnan kasitteen. Maaritelman muodostaminen onedlis& sen vuoksi, ettd tapahtu-

mamarkkinointiviestinnan kasite on uusi ja sitenata maarittelematon.

Olen luonut kasitteen "tapahtumamarkkinointiviegtinkuvaamaan kaikkia niita vies-
tintdprosesseja, jotka liittyvat tapahtumiin ja @ahpumamarkkinointiin. Tapahtuma-
markkinoinnin ja tapahtumaviestinnan kasitteet abinelposti sekoittuvat toisiinsa,
silla tapahtumaviestintdan voidaan sisallyttaa wiadinnillisia elementteja ja painvas-
toin tapahtumamarkkinointiin viestinnéllisia elernttefa. Tapahtumamarkkinointivies-
tintd huomioi laajemman n&kdkulman avulla kummatkspektit ja yhdistaa viestinnan
ja markkinoinnin elementit saman kokonaisuuden ifih@n, ettd tulisi sekaannuksia ja
paallekkaisyyksia siita, mitd kuuluisi "puhtaasté#pahtumaviestintaan tai mita tapah-
tumamarkkinointiin. 11.3.2009 Google -hakukone ena yhtaan hakutulosta haulle
"tapahtumamarkkinointiviestintq”. Tasta tulkitsezitd se on kasitteend uusi. Sen sijaan
"tapahtumamarkkinointi” saa noin 46 800 osumaa tgpdhtumaviestinta” noin 400
osumaa. Tapahtumamarkkinoinnin yhtendinen kuvagaritelma tuovat esiin sen, mita

osatekijoita uusi kasite pitaa sisallaan.

1.2 Menetelma

Analysoin aineistoani késiteanalyysin avulla. Ensigiiseen tutkimuskysymykseen et-
sin vastausta tarkastelemalla viestinndn kulkuajazottoa, lahettamista ja markki-
noimista (luku 3). Toisen kysymyksen kohdalla ka#o sita, mita tapahtumiin ja ta-

pahtumamarkkinointiin keskeisesti liittyy (luku 4)utkin talléin tarvetta tapahtumille
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ja tapahtumamarkkinoinnin syntyd, tapahtuman koleisyéa, tapahtumalajeja, tapah-
tumamarkkinoinnin vaikutustekijoita seka tapahturagdkinoinnin kehittamista. Kol-
mas kysymys saa vastauksen esitellesséni ne gaatgktka nousevat viestintaa, tapah-
tumia ja tapahtumamarkkinointia tutkimalla keskessitapahtumamarkkinointiviestin-
nassa (luku 5). Neljgnnen kysymyksen vastaus habmatenetelmén eli mallin muo-
dostamisen avulla, kun graafisesti esitdn ne katliset osatekijat, jotka voidaan hyo-
dyntaa tapahtumamarkkinointiviestinnassa (lukuS&massa luvussa maarittelen tapah-
tumamarkkinointiviestinnan vastauksena viidentdenieneiseen kysymykseen. Muo-

dostan maaritelman tarkastelemalla tapahtumamarkkimiestinnan yhtenaista kuvaa.

Kaytan seka terminologista etta taloustieteellgstalyysimallia apunani, kun muodos-
tan kasiteanalyysimenetelmén omalle tutkimuksell&oiska terminologinen ja talous-
tieteellinen lahestymistapa taydentavat toisiamenkniiden vertailun hedelmallisena —
taloustieteellisen nakokulman soveltaminen myosi gapahtumamarkkinointiviestin-
nan tarkastelemiseen jo sen puolesta, ettd mgmattiamamarkkinointiviestinnan kasit-
teet liittyvat taloustieteisiin. Terminologisellauglella paaldhteitani edustavat Anita
Nuopponen ja Heidi Suonuuti, taloustieteellisellfolella Juha Nasi, Ari Ahonen ja
Tomi J. Kallio. Esittelen muodostamani analyysintelmeén luvussa 2.2.

Kasiteanalyysissa kaytan apuvalineina kasitejajesé ja satelliittimallia. Niiden avul-
la muodostan mallin tapahtumamarkkinointiviestinadsaymalla lapi sen eri osateki-
jOItd, prosesseja ja tyokaluja. KasiteanalyysinllaMuon yhtendisen kuvan siitd, kuinka

kasitteet liittyvat toisiinsa tapahtumamarkkinounistinnan mallissa.

Mallintamisen avulla tuon selkeytta tapahtumamar&lkanin monimutkaiseen kenttaan,
jossa markkinoinnin ja viestinndn prosessit ovdbksissa toisiinsa. Tarkoitan mallin-
tamisella kasiteanalyysissa kayttamiani apuvakneiiiniluoto (1999: 205) luonnehtii

malleja struktuureiksi, jotka muotoutuvat fysikaadia tai abstrakteista objekteista —

malleiksi voidaan kutsua myos teorioita tai oletstesrakentuvia ilmiota ja systeemeja.
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Mallin rakentamisella Niiniluoto (emt. 207) tarkiaid kvalitatiivisen mallin tAsmenta-
misté kvantitatiivisin termein, kuten matemaattisakioarvoin. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessani kaytan mallin rakentamista siten, ettétkuoin Niiniluodon sanoin "struk-
tuureja abstrakteista objekteista” — eli teen lkjéifestelmid ja satelliittimalleja tutki-
mastani tapahtumamarkkinointiviestinnasta ja siiliégvistd muista kasitteista.

1.3 Aineisto

Kaytan kasiteanalyysissa aineistona kuvauksia tapsmarkkinointiviestintaan liitty-
vista kasitteista: aineistoni perustuu niihin kuksiin, mita alan tutkijat ja asiantuntijat
ovat avainkasitteista ja niiden alle sijoittuvistaatekijdista todenneet viestinnén ja
markkinoinnin kirjallisuudessa. Aineistolahteeniabvseka erikoisalojen Kkirjallisuutta
ettd opaskirjallisuutta, mista I6ydan kuvauksiaiaka@sitteistani. TAma tarkoittaa vies-
tintddn, myynnin edistamisentapahtumiin ja tapalatwmarkkinointiin liittyvia kirjallisia

ja elektronisia aineistolahteitd. Kasiteanalyysiaayainkasitteitd koskevaa tieteenteki-
jbiden ja alan ammattilaisten laatimaa aineistoautkielmassa kaytetty yhteensa yli 60
eri lahteestd, joten tutkielma voi tarjota monips@h ja asiantuntevan nakdkannan ta-

pahtumamarkkinointiviestinnén tutkimiseen.

Nuopponen (2003: 4) hahmottaa kasiteanalyysin séekan voivan alkaa kolmella eri
tavalla. Erikoisalan asiantuntijat aloittavat omgehratkaisunsa suoraaodellisuutta
havainnoimalla, vaikka he hyddyntavatkin aikaiseangineistoja. Tutkijat, joiden roo-
lin myos itse astun oman tutkielmani kirjoittajanakniset kirjoittajat ja opettajat pe-
rehtyvét todellisuuteen sen sijaan olemassa olekdaitteiden kautta. Kolmas lahto-
kohta toimii ilmaisutasollaermien ja tekstien muodossa, milla tasolla esimerkiksi
kaantgja tekee tyotd kaantaessaan teksteja lalesigiekohdekielelle. (Nuopponen
2003: 4.) Aineistoja voidaan siis katsoa olevanitkasalyysissa kolmenlaisia: suora

havainnointitodellisuus, aiemmin luotu kasitteigilemassa olevat tekstit, joissa etsi-
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taan vastineita. Omassa tutkimuksessani lahtokobtgrkuten edella tuli jo ilmi, tutki-

jan ote perehtya todellisuuteen aiemmin luoduntteision avulla.

Taloustieteellista kasitteiden analyysia pohtivasiNa980: 12) painottaa ennen kasite-
analyysia tapahtuvaa tietopohjan hankkimista. Hadnakaansa tietopohja rakennetaan
tutustumalla muiden tutkijoiden pohdintoihin jadksiin. Nuopponen (2009) tuo esiin

Nasin kasiteanalyysin kohdistuvan juuri talousediieen alan kasitteiston ongelman-

ratkaisuun tarkoitettuihin menetelmiin.

N&sin (1980: 12) pohdinnat kayvat pitkalti yksiirudpposen (2003: 4) mainitseman
olemassa olevien kasitteiden tutkimisen kanssai [Bfitokohtaa sovellan myds omassa
tutkimuksessani tutustuessani tutkijoiden ja asiatijpiden laatimiin kuvauksiin kasit-

teista, jotka liittyvat tapahtumamarkkinointivieg@an.
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2 KASITEANALYYSI

Kasiteanalyysi on avainmenetelmani tutkielmani @usppuun muodostaen tapahtu-
mamarkkinointiviestinnan kasitekentan mallintamiséatkimukseni edustaa nakési-

teanalyyttista tutkimustyyppia, jossa paapaino on kasitteiden ja kasitejarjestelm
analysoinnissa (vrt. Ahonen & Kallio 2002: 60). Kéanalyysissani yhdistan seka ter-
minologista etta taloustieteellista |ahestymistapdaytan naita lahestymistapoja siksi,
ettd ne paitsi tdydentavat toisiaan, myos tarjoaeatailumahdollisuutta, jota vasten
voin luoda omaan tutkielmaani sopivan analyysimengin avainkasitteiden ja niiden
osatekijoiden tarkastelemiseksi. Taloustieteellit@rkastelu sopii lisaksi oman tutki-
mukseni aihepiiriin — tapahtumamarkkinointiviestinn kasitteet ovat suurelta osin

markkinoinnin kautta taloustieteiden alle sijoitiauv

kunnan tutkimuksellisiin tarpeisiin — taloustieij@iden Ahosen ja Kallion mukaan kie-
lenkaytdon merkitys korostuu entisestaan informamaj#otiedon ollessa kieleen perustu-
via (Ahonen ja Kallio 2002: 9). Kasiteanalyysi orlkenkayton keskiossa — se tarjoaa
jasennysmenetelman tiedon kasittelemisessa janmmafitivisen kasiteviidakon jasenta-

misessa.

Seuraavassa kayn lapi ensin kasiteanalyysiinatlyyleista teoriaa tuoden esiin n&ko-
kulmia terminologisesta ja taloustieteellisestaite@mnalyysista. Avaan naiden lahesty-
mistapojen nakemyksia tarkastella kasiteanalyysikua samalla hahmottaen sitéa, mi-
ten toteutan analyysin kulun omassa tutkielmas$zotidin myds kasitteen roolia kasi-
teanalyysissa terminologian ja taloustieteen kaan&auvun lopuksi esittelen ne tyoka-
lut, joilla mallinnan tutkielmassani tapahtumamanintiviestinnan kasitteistoa, el

esittelen tutkielmaani soveltuvat kasitejarjestelsgka satelliittimallin.
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2.1 Kasiteanalyysin perusta ja kulku

Kéasiteanalyysi on osa yleisen terminologian teoribeorian keskeiset avainkasitteet
ovat tarkoite, kasite ja termi (ks. kuvio Tarkoite on jokin ilmid, joka on tarkastelun
kohteena Kéasite on puolestaan tarkoitteesta muodostettu ajatusie@g&ous. Viestin-
nassa kasitteitd voidaan kayttaa ainoastaan kstéll ilmaisujen avulla. Erikoisalan
kasitteiden ollessa kyseessa ilmaisuina toimiganit, jotka ovat sopimuksenvaraisia
tunnuksia kasitteistd. Tata tiedon osien suhdetidaan havainnollistaa esimerkiksi
niin sanotulla tetraedrimallilla (kuvio 1), jossadmioidaan myodsnaaritelman suhde
tarkoitteeseen, kasitteeseen ja termiin. Maaritetmakielellinen ilmaisu kasitteesta.
(Tekniikan sanastokeskus 1988: 24-25.) Tutkielnragsadkasite on "tapahtumamark-
kinointiviestinta”, ja tavoitteeni on luoda siitélked ajatuskokonaisuus ja kokonaiskuva
hahmottamalla sitd, mitd mihin tarkoitteisiin émidihin se viittaa. Koska tapahtuma-
markkinointiviestinta on erikoisalan kasite, voidase nimetd myds termiksi. Maaritte-
len tapahtumamarkkinointiviestinnan tutkimuksenulksi luodessani kasitteesta kielel-

lisen kuvauksen.

kasite

tarkoite <

maaritelma

Kuvio 1. Tetraedrimalli (Tekniikan sanastokeskus 1988: 24).
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Taloustieteellistd nakokulmaa edustavan Nasin tiihestapa painottaa kasiteanalyysin
prosessinomaista, tieteellisen kasitteiston muedaista. Nasi erottelee organisaation
"arkikielen” ja "tieteellisen kielen” toisistaan pettaen "tdsmallisyysasteen” olevan
merkittavin erottava tekija naiden kahden kielehlié& kun arkikielessa riittaa perus-

ymmarrys kasitteesta, tieteellisessa kielessé taaditarkka selvyys kéasitteen ominai-
suuksista. (Nasi 1980: 5, 7). Aineistoni kuuluu i&sainitsemaan tieteelliseen kieleen
siing, etta aineistolahteena kayttamani kirjallswn viestinnan ja tapahtumamarkki-
noinnin alan tieteentekij6ilta ja asiantuntijoiltBaitsi etta "kielivalinnassa” vaikuttaa
tieteellinen paino, on tutkielmani fokuksessa meg@i&koistunut "alakieli”, kuten Nasi

(1980: 21) asian ilmaisee — tata alakieltd edustdlsin mainitsemana esimerkkina
"markkinointiopin” kasitteistot, jotka korostuvatmissa aineistoléhteissani viestinnan

kasitteistdjen ohella.

Nasi (1980: 12-13) esittaa, ettd ennen kasiteasa\gloittamista on luotava kasitteel-
lisen ajattelurtietopohja, jossa tutustaan kasitteisiin sen valossa, kumkat tutkijat
ovat niita tarkastelleet. Taman jalkeenkoisessa analyysissdutkija itse voi erotella
kéasitteet omiksi kasitteistoikseen. Kolmannessdheggsa elisisdaisessad analyysissa
tutkija vertailee ja spekuloi ndkemyksista, jotkeskevat kasitetta. Lopukpaatelmien
muodostumisess&keskitytadn ratkaisun tuottamiseen, jossa jas&rdrekulkinnallinen

lopputulos. Tamén valossa kasiteanalyysiprosesseetkuvion 2 kaltaisesti.

Omassa tutkielmassani tutkin seka tieteellisenakispuden ettd opaskirjallisuuden
avulla tapahtumamarkkinointiin liittyvia kasitteitiutustuessani kirjallisuudessa esitet-
tyihin nakemyksiin toteutan N&sin mallin ensimméidtohtaa, joka on tietopohjan
muodostuminen. Taman myota erotan ulkoisessa ysisba kasitteet suhteessa osaka-
sitteisiinséd. Katson soveltavani Nasin nimeamaanktta vaihetta, sisaistd analyysia,
samaan aikaan soveltuvasti tietopohjan muodostunjeseailkoisen analyysin kanssa,
silla sisdisessd analyysissa vertaillaan nakemykgi@s Nuopposen (2009) mukaan

Na&sin esittdma ulkoinen analyysi on nivoutunut ghtsisdisen analyysin kanssa — han
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nostaa esiin sen havainnon, ettd analyysi kasitest# tuo tietoa kasitepiirteista ja k&-
sitepiirreanalyysi auttaa puolestaan kasitesuhteatelyysissa. Nuopponen korostaa,
ettd Nasin mainitseman tietopohjan muodostamisenadtead paitsi kasiteanalyysia

ennen, myads erityisesti rinnakkain analyysin aikana

TIETOPOHJAN
MUODOSTAMINEN

(tutkimuksen kohteena olevia
kasitteité koskevien erilaisten
nakemysten kokoaminen ja
esimuokkaus)

ULKOINEN SISAINEN
ANALYYSI ANALYYSI
(tarkastelun alle otettujen L 1 (tarkastelun alle otettujen
kasitteiden paikantaminen kasitteiden purkaminen osiin
ylakasitteisiinsé nahden seka niita koskevien erilaisten
samoin kuin erottelu muista esitettyjen nakemysten erittely
lahisukuisista kasitteista) ja pohdinta)

PAATELMIEN

MUODOSTAMINEN

(entisten kéasitteiden hyvéaksyminen
tai muuttaminen tai uusien
kéasitteiden muodostaminen;
tuloksena maarittelevia, olettavia,
paattelevia ja/ tai suositusluontoisia
ajatelmia)

Kuvio 2. Kasiteanalyysiprosessin eteneminen Nasin (1980mi&aan.

Paatelmien muodostamisen vaiheessa tuotan ratkatsypahtumamarkkinointiviestin-
nan kokonaismallin seka sen avulla maaritelman htapaamarkkinointiviestinnasta.
N&in muodostan lopputuloksena uuden kasitteensshgpien kasitteiden pohjalta, mis-

ta tuloksena ovat Nasin mainitsemat maarittelejgieknat.

Nuopposen (2009) ja Suonuutin (1999: 29) terminoleg |Ahestymistapa tuo esiin sen,

mitad Nasin mallissa ei korosteta, mutta mikd karostmassa tutkielmassani: varsinai-
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nen kasiteanalyysi ulottuu yksittaisia kasittey@esnmalle kasitteiden valisten suhtei-
den tutkimiseen. Tuloksena kasiteanalyysista sytilgin kasitejarjestelmia tai maari-
telmid. Suonuuti (1999: 29) vertaa kasiteanalypsi@pelin tekoon. Vasta valmiin tyon
jalki paljastaa kokonaiskuvan teemasta eivatkattgset irralliset palat. Yksinkertai-
simmillaan kasiteanalyysissa organisoidaan kasijidelonmukaisiin ryhmiin (Suonuu-
ti 1999: 29-30). Tutkielmani padpaino on kasittaeideallintamisessa, mika prosessina
etenee pala palalta. Lopputuloksena tutkimukseste@pahtumamarkkinointiviestinnan

kasitteen kokonaismalli, jonka avulla luon my6s ntalinan kasitteelle.

2.2 Kasiteanalyysimenetelmien vertailusta oman rteéméin muodostamiseen

Nuopponen (2009) on tarkastellut terminologistaiteasalyysia suhteessa muilla tie-
teenaloilla kaytettyihin kasiteanalyysimenetelmiimostan esiin tdssa hanen havainto-
jaan terminologisen ja liiketaloustieteellisen metean valilla. Nuopponen toteaa
Suonuutia ja Nasia tarkastellen, ettd kasiteanadyigvoitteissa ja tuloksissa on eroja
tutkimusalojen kesken. Terminologisessa maaritedddisasiteanalyysin tavoitteesta
keskitytdan selvittamaan kokonaisuuteen kuuluvaitie®t ja niiden valiset suhteet,
liketaloustieteellisessa tutkimuksessa puoleste@aostuu kasitteiden muodostaminen

hyvaksikayttden jo olemassa olevia muita kasitt¢N@aopponen 2009.)

Na&si (1980: 9-10) kuvailee kasiteanalyysia tietselsi kasitteenmuodostukseksi maa-
ritellessaan sen olevan kasitteiden rakentamisalysmivan mietiskelyn tuloksena, mis-

sa hyvaksikaytetddn muita aiemmin tunnettuja l€ititt Kasiteanalyysi on siten diko-

tominen véline: se toimii yhtaalla kaytannollisegtten se on lahella juuri organisaati-

oiden kaytantdja — toisaalta se ottaa paljon tukeeeettisesta viitekehyksesta, eli siitéa
mité eri tutkijat ovat kasiteanalyysista pohtingé&iken taman valossa Nasi nakee kasi-
teanalyysin ennen kaikkea prosessina, jolloin s&tarkoituksellista ajattelua”, "tavoit-

teellista kasiteongelman ratkaisua.” Nuopponen 32d0) puolestaan kuvailee k&site-
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analyysia menetelmaksi, joka tutkii k&sitteen $igfja sen asettumista suhteisiin mui-
den kéasitteiden kanssa. Suonuuti (1999: 29) makegtyhta lailla terminologisen kési-
teanalyysin olevan "sanastotydhon kuuluvaa toinainjassa selvitetdan ja kuvataan
tiettyyn kokonaisuuteen kuuluvat kasitteet ja midaihteet toisiinsa”. Kasitteitd ovat
edella tulkitun valossa mitka tahansa erikoisalaayvat kasitteet. Prioriteetti asetetaan

niiden sisalléon analysoimiseen samoin kuin kasidrisijoittumiseen toisiinsa nahden.

Kasiteanalyysin tavoitteesta muotoutuvat myos isglatulokset — terminologian puo-
lella tuloksena voi olla yksi tai useampi kasitggatelma, tai sitten kuten liiketaloustie-
teellisella puolella, taysin uusi kasite tai kasgto, tai aikaisempien kasitteiden muun-
nelmia. Nuopponen mainitsee tutkimuskohteen jaigsion edustavan terminologisessa
kasiteanalyysissa auktorisoitua aineistoa, jossdaam tarkastella termeilta vaikuttavia
ilmaisuja ja muita vakiintuneita ilmaisuja. . (Nymmen 2009.) N&sin (1980: 10) talous-
tieteellinen kéasiteanalyysi puolestaan pitda tutiskohteena ja aineistonaan organisaa-

tion todellista toimintakenttaa seka muiden tutkigm nakemyksia siita

Nuopponen (2009) hahmottelee systemaattisen kaaligein kulun alkavan siita, etta
muodostetaan kokonaiskuva tutkittavan alan kasitisia — se voidaan tehda kayttaen
apuna miellekarttamaista satelliittimallia, jokdv#&ia kasitteiden suhteita toisiinsa.
Seuraava osio keskittyy satelliittimallin haarojemkastelemiseen, minka avulla voi-
daan verrata kasitesisaltoja. Viimeinen osio kokgi@@envedoksi kaikki suoritetut tar-
kastelut, jotta esitys k&siteanalyysin tuloksistaolla yhtenainen.

Omassa tutkimuksessani yhdistdn ajatuksia sekanelogiasta etta liiketaloustieteelli-
sesta lahestymistavasta. Edelld jo pohdin sitapkeuiNasin esittdma k&siteanalyysin
kulku suhteutuu omaan tutkimukseeni: se oli yhtémean Nasin mallin kanssa, mutta
siséinen ja ulkoinen analyysi limittyivat toisiinsa erminologiselta puolelta otan ana-
lyysiin mukaan sita, ettd selvitan kasitteiden taseista suhteisiin muiden kasitteiden

kanssa ja kuvaan néaita suhteita kasitejarjestérjallsatelliittimallilla. Kun lopulta lai-
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tan palat yhteen kokonaismallia varten, voin sdnssa myds muodostaa oman maari-

telman kasitteesta tapahtumamarkkinointiviestinta.

2.3 Kasitejarjestelmat

Vaikka kasitteet esiintyisivatkin autonomisina, eigat tosiasiassa ole toisistaan riip-
pumattomia, vaan ne asettuvat aina suhteeseenmiiikitteisiin. Toisiinsa sidoksissa
olevat kasitteet voidaan hahmottaa kasitejarjeségirkautta: nama voivat olla yksi- tai
moniulotteisia. (Haarala 1981: 21.) Kasitejarjasieh graafisia esityksia kaytetaan
tyokaluina, kun tavoitteena on esittdd, analysgadatrukturoida erityisalaan liittyvaa
informaatiota. Kasitejarjestelmat ovat hyodyllisgguvalineitda myods maariteltdessa kasi-

tettd ja arvioitaessa termeja. (Nuopponen 1996+-172.)

Kasitejarjestelmien graafista kuvaamista voidaai@épipaitsi instrumenttina jasentaa
kasiteanalyysia myos itse analyysin lopputuloksgittéamisend. Olipa kuvaamisen tar-
koitus kumpi tahansa, kaaviot auttavat aina ymmaétin kasitteiden kokonaisuuksia —
paremmin kuin pelkat maaritelmat. Nykasen esimerkkinaten: yksi kuva, eli tdssa
tapauksessa kasitekaavio, "kertoo enemman kuirt samea”. Terminologisessa kéasite-
analyysissad on mahdollista hahmottaa kymmeniatkédan valisid suhteita. (Nykénen
1999: 16-17.)

Kasitejarjestelmat eivat ole taydellisia mallejaten niiden pohjalta luodut kaaviotkin
ovat vaillinaisia. Tama on tyypillista erityisesiiloin, kun vain tietyt alakasitteet ovat
tarkoituksenmukaisia tutkimuksen kannalta. (Emt) Xsitejarjestelmid voidaan tar-
kentaa yksityiskohtaisemmin ottamalla niihin mukdddsitteiden sisaltoja erittelevia
maaritelmia — tdma tuo esitykseen lisda tekstikamnsaattaa tehda kaavioista visuaali-
sesti raskasrakenteisen, mutta toisaalta palvelg@s rkésitteiden ymmarrettavyytta.

Nyk&nen ehdottaa, ettd miellyttavin tapa on esikéigitejarjestelma rajoitetulle kasite-
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joukolle tai sitten osiin pilkottuna. Jos kaavigilotetaan myos kasitteiden méaaritelmat,
on kaytettavyyden kannalta mietittava aineistomaajista — kasitejarjestelmien sisal-
taman tietouden omaksuminen helpottuu pienten éésionaisuuksien hahmottami-

sessa. (Emt. 23.)

Kasitejarjestelmia voidaan erottaa monenlaisia,tanuttkimukseni kannalta niista tar-
keimmat ovat loogiset, koostumussuhteiset, temfiseiakausaaliset, toiminta- ja pro-
sessikasitejarjestelmat seké sekakoosteiset kirggstelmat. Naiden lisdksi kaytan sa-
telliittimallia, joka graafisesti kuvaa monenlaiseuhdesidoksia. Satelliittimalli on
Nuopposen (1994. 226-227) kehittdmé& miellekarttagstuttava mallintamistyokalu,

jossa voidaan tutkia erikoisalan kasitteita mongmpysten kasitesuhteiden avulla.

2.3.1 Loogiset kasitejarjestelmat

Loogiset kasitejarjestelmat ovat tunnetuimpia jgt&gyimpia, silla mitka tahansa kasi-
tetyypit jotka ovat kategorisoitaessa, luokitelsmesai tyypiteltdessa voivat rakentua
niiden mukaan. Loogiset k&sitejarjestelmat tuovainekuinka ylakasitteet jakautuvat
alakasitteisiin ja vieruskasitteisiin. (Nuopponé94: 128.) Esimerkki loogisesta kasite-

jarjestelmasta on esitetty kuviossa 3.

tapahtuma
tapahtuma- tapahtuma- tapahtuma-
laji 1 laji 2 laji 3

Kuvio 3. Tapahtumalajit.
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Eri tapahtumalajit voidaan esittaa loogisen kasegtelman muodossa. Ylakasite ja
alakasite ovat samanlaisia kasitepiirteiltaan sbdtuksella, ettd alakasitteilla on ylaka-
sitteeseen nahden ainakin yksi lisépiirre. Alakésit ovat keskenaan vieruskasitteita
silloin, kun niilla on "vahintaan yksi samaan paityyppiin kuuluva lisapiirre”. (Teknii-

kan sanastokeskus 1988: 29.) Loogisessa kas#sfjanassa suhteita kuvataan hie-

rarkkisiksi ja niitd kuvataan ns. puudiagrammilta@rala 1981: 22).
2.3.2 Koostumussuhteiset kasitejarjestelmat

Koostumussuhteiset kasitejarjestelmat viittaavakituksiin, joissa tulevat esiin osien
suhteet kokonaisuuteen: ilmiot jaetaan osiin, jotkédaan edelleen jakaa pienempiin
tarkasteltaviin yksikéihin ja niin edelleen (Nuopgm 1994: 158—-159). Ylakasite toimii
kokonaisuuskasitteen roolissa ja sen alapuolejtattavat sen osakasitteet. (Haarala
1981: 24.) Esimerkki koostumussuhteisesta kasjésitaimasta on kuviossa 4.

tapahtumamarkkinointiviestinta

tapahtuma markkinointi viestinta

Kuvio 4. Tapahtumamarkkinointiviestinnan osatekijat.

Tutkimukseni paakasitéapahtumamarkkinointiviestintd koostuu kolmesta osateki-
jasta: ndma ovatapahtuma, markkinointi ja viestintd. Tutkimuksessani osatekijat
ovat tarkentuneet avainkasitteiksi siten, ettd tgypaa viittaa myynninedistamisen ta-
pahtumiin, markkinointi tapahtumamarkkinointiin yeestintd tapahtumaan liittyvaan

viestintaan.
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2.3.3 Temporaaliset kasitejarjestelmét

Myds temporaalisissa kasitejarjestelmissa kokonsigaetaan osiin — ajallisiin osiin eli

vaiheisiin. Temporaaliset kasitejarjestelmat koeatwajassa toisiaan seuraavista kasit-
teista, kuten esimerkiksi paivda seuraa yo. (Nuoppol994: 176.) Temporaalisissa
kasitejarjestelmissa kokonaisuuskasitteitd vastgadakasitteet. Padkasitteet jakautuvat
aloitus-, keski- ja lopetuskasitteiksi. Edelleemperaaliset kasitejarjestelmét voidaan
jakaa ominaisuuksiltaan kolmenlaisiksi: nAma owdjetut, avoimet ja sykliset ryhmat.

Suljettu temporaalinen kasitejarjestelma alkaatad@gsitteesta paattyen lopetuskasit-
teeseen. Avoin temporaalinen jarjestelma siséalt@tuakasitteen, muttei lopetuskasitet-
td. Syklisesséa jarjestelmassa kasitteiden jarjestik mita kasitettd tahansa voidaan
pitdd aloittavana tai lopettavana. (Nuopponen 1994-179.) Esimerkki temporaali-

sesta kasitejarjestelmésta on esitetty kuviossa 5.

tapahtuman
ennakko- _ D e
e aikainen jalkiviestinta
viestinta .

viestinta

Kuvio 5. Tapahtumaan liittyvan viestinnan jakautuminen.

Esimerkiksi tapahtumaan liittyva viestinta (kuvipvbidaan sijoittaa suljettuun tempo-
raaliseen kasitejarjestelmaan siten, ettédakkoviestinta aloittaa viestinngntapahtu-

manaikainen viestinté jatkaa sita jgalkiviestinta lopettaa sen. Aloituskasite on siten
"ennakkoviestinta” ja lopetuskasite "jalkiviestiitéAvoin temporaalinen kasitejarjes-
telma voi kuvata puolestaan “palvelutapaamista’.nifeettinen palvelutapaaminen
alkaa tapahtumassa osapuolten kohdatessa toisemnt$a,voi muodostua siitd eteenpéain
paattymattomaksi prosessiksi: palvelua voidaamt@mgri muodoissa, kun vuorovaiku-

tusta osapuolten valilla pidetaan ylla. Syklisemperaalisen kasitejarjestelman avulla
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voidaan mallintaa tapahtumakalenterissa vaikkapaoden” kuluminen: kuukaudet

Sseuraavat toisiaan samassa jarjestyksessa vuadissian.

2.3.4 Kausaaliset kasitejarjestelmat

Kausaaliset kasitejarjestelmét koostuvat paaossittkista, joiden valilla vaikuttavat
Syy- ja seuraussuhteet. Kausaaliset kasitejameateVaikuttavat seké konkreettien il-
mididen fyysisella etté abstraktien ilmididen kéestlisella tasolla. Nuopponen (2008)
jakaa kausaali- eli syysuhteiden osatekijat kolméeusaaliagentteihin, aiheuttavaan
toimintaan ja selittdvaan syyhyn. Kausaaliagemttkdittaa tekijaa, joka aiheuttaa vai-
kutuksen — kutewirus voi aiheuttaa sairastumisen. Aiheuttava toimiritdaa puoles-
taan toimintaan tai erityiseen tapahtumaan, jokalwdtaa tapahtuneen tilan, esimerkiksi
lika alkoholin juominenaiheuttaa humalatilan. Selittdva syy tarkoittaatilaa, joka

johtaa johonkin tapahtuneeseen: flunssa aiheugaamniistamisen.

Vaikutukset nakyvat myos kolmenlaisesti: niitd ogghtynyt tapahtuma (vastaaminen
kysymykseen), syntynyt tuotos (kylmyyden muodost@éapuikko) ja syntynyt asianti-
la (tulvan aiheuttamat vahingot). Oireet ovat |8bsti sidoksissa vaikutuksiin. Oireet
voivat tuntua vaikutuksilta, mutta ne kuuluvat erknassa tarkastelussa ennemminkin
toimintaan, tuotokseen tai asiantilaan — Nuoppdi2®d8) mainitsee esimerkiksi aller-
gisen reaktion. Vaikutus, "allerginen reaktio”, aheuta oiretta "syyhyaminen”, vaan
oireen aiheuttaa tosi asiassa jokin myy vaikut&ma kuten "pdly”. Seuraukset voidaan
erottaa osin vaikutusten ja oireiden piiristd. Nratgotakin, joiden voidaan katsoa ole-
van seurausta aiemmista tapahtumista tapahtumigrs&a. Seuraukset voivat olla hy-
vin monimuotoisia, olla ilmentymatta ollenkaan, séten ilmentya paallekkain tai vaih-
toehtoisesti. (Nuopponen 2008.) Olen esittanyt egtin kausaalisesta kasitejarjestel-

masta kuviossa 6.



24

tapahtuma

SN

erottautumisen tarve ———@viestinnan erilaistaminen

Kuvio 6. Tapahtuman synty.

Tulkitsen aineistoni perusteella, etépahtuman syntyyn on vaikuttanugrottautumi-
sen tarve silla organisaatiot joutuvat kilpailemaan yhaelhamin erottautuakseen, ja
saadakseen siten kohdeyleison huomion. Erottaudumtarve on johtanut mydses-
tinnan erilaistamiseen ja siina tapahtumia kaytetddn mediumina viegtidadla kuin
kilpailijat — tapahtumapotentiaalia kaytetaan eskiksi vuorovaikutuksellisen ja tilan-

nesidonnaisen viestinnan hyddyntamisessa.
2.3.5 Toimintasuhteiset kasitejarjestelmat

Nuopponen (2006) hahmottaa artikkeliS8amodel for structuring concept systems of
activity” toimintasuhteisen kasitejarjestelman luomista. k#$itteensa toimintasuhtei-
sissa kasitejarjestelmissa on "toiminta” joka jakautoiminnassa vaikuttaviin muihin
tekijoihin: agenttiin, paikkaan, tarkoitukseen,imélsiin, objektiin, tulokseen ja aikaan.
Naitd vastaavat kysymykset ovat kuka toimii, migsénitaan, mik& on toiminnan tar-
koitus, milla valineilla toimitaan, mik& on toimian kohde, mitk& ovat toiminnan tu-
lokset ja milloin toiminta tapahtuu. Se, mitka kgsykset ovat milloinkin relevantteja,
riippuu tarkastelun alla olevasta kasitteesta. Kygsilla padstaan siihen alkuasetel-
maan, josta lahes mitéa tahansa tietoa voidaan alkalysoimaan pilkkomalla se osate-
kijoihin. Kysymysten asettelu johtaa yh& hienovsgaapiin kasitehierarkioihin, joissa
voidaan spesifilla tasolla maaritella osakasitteigikautuneisuutta detaljitasolla. Olen

havainnollistanut esimerkin toimintasuhteisestatkggjestelmésta kuviossa 7.
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suunnittelu
tapahtumamarkkinointiviestinta toteutus

seuranta

Kuvio 7. Tapahtumamarkkinointiviestinnan toteuttaminen.

Tapahtumamarkkinointiviestinnan toteuttamisessasdgat keskeisiksi toiminnoiksi
suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Suunrdtteistaa kysymys "mika on toimin-
nan tarkoitus”, silla suunnitteluvaiheessa viegtipyritaan sovittamaan todellisia tarkoi-
tusperid palvelevaksi. Toteuttamisen kohdalla vandaniettia puolestaan sitd, "milla
valineilla toimitaan” eli mitd mediumeja kaytetad@estimiseen. Lopulta seurannassa
etsitdan vastausta kysymykseen, "mitka ovat toieaintulokset” eli arvioidaan sita,

kuinka hyvin viestinnassa on onnistuttu.

2.3.6 Prosessisuhteiset kasitejarjestelmat

Nuopponen (2007) esittelee prosessisuhteista Kipistelmaa kayttden case-
esimerkkind japanilaisen teeseremonian kulkua. Ramelkaansa prosessi voidaan
ymmartaa ensi sijassa toimintasuhteista koostukakanaisuutena, joilla on erotelta-
vissa alku ja loppu. Prosessisuhteiset kasitej@ijaét ovat tarpeellisia silloin, kun etsi-
taan tasmallista tietoa prosessinkulusta — taliosessia ei jaeta vain vaiheisiin, vaan
my0s kaikkiin muihin elementteihin, jotka ovat makaprosessissa. Prosessisuhteisissa
kasitejarjestelmissa voidaan erottaa monenlaissgdgiuhteita: muun muassa erityyppi-
sid temporaalisia suhteita, jotka voivat tapahtk® jyksittain tai samanaikaisesti, kau-
saalisia suhteita, agentti ja objektisuhteita, ruimsentaalisia suhteita, toteutustapaan

liittyvia suhteita, tarkoitukseen liittyvia teleawia suhteita seka tulokseen ja paikkaan
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liittyvid suhteita. (Nuopponen 2007.) Esimerkin ggssisuhteisesta kasitejarjestelméasta

olen esittanyt kuviossa 8.

aktiviteetit
agentit
objektit

viestinta

tapahtuman
kulku

aktiviteetit
agentit
objektit

/NN

markkinointi

Kuvio 8. Prosessisuhteiden eritteleminen.

Tapahtumamarkkinointiviestinnassa voidaan paikastaaerkiksi sité, kuinka viestin-
nan ja markkinoinnin prosessit suhteutuvat tapahturkulkuun ja tuoda esiin mitka
aktiviteetit, agentit ja objektit vaikuttavat viestan ja markkinoinnin ponnistuksissa,

kun tapahtuma on kaynnissa.

2.3.7 Sekakoosteiset kasitejarjestelmat

Haarala (1981: 25) huomioi, etta yksityiskohtaiskésitejarjestelmien esittdminen vain
yhden suhdetyypin mukaisesti voi olla hankalaa.jdsia kuvatut kasitejarjestelmat

koostuvatkin usein eri suhdetyypeista. Talloin t€jarjestelmat konstruoidaan ns. se-
kakoosteisesti, eli niissa yhdistetdan suhdetyyppeisiinsa. Nuopponen (1994: 220)
tuo esiin, etta tavallisimpia sekakoosteisia jdgkesia ovat loogisten ja koostumussuh-
teisten suhdetyyppien muodostamat jarjestelmat. a8améarjestelmaan konstruoidut
suhdetyypit voivat koostua myds toisenlaisista aigkd, kuten esimerkiksi temporaali-
sista suhteista (emt. 221). Esimerkki sekakoostEddisitejarjestelmasta (kuvio 9) tuo

esiin, kuinka kaksi viestintaan kuuluvaa lajia \aad yleisella tasolla mallintaa.
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viestinta

N

strategiaviestinta markkinointiviestinta

strategiset markkinointi-
viestintatyokalut viestintatytkalut

Kuvio 9. Viestinnan kahden aspektin mallintaminen.

2.4 Satelliittimalli

Jos kasitesuhteita on monia erilaisia, voi graafihavainnollisuus kérsia suuria koko-
naisuuksia kuvattaessa. Yksinkertaistava keino naosien sidosten kuvaamiseen on
talloin satelliittimalli. Satelliittimallin kehittAyt Nuopponen pitdé lahtokohtanaan mal-
lille funktiosuhteista kasitejarjestelmaa, koskéyesesti se voi sitoa yhteen kasitteita
useammasta eri késitekategoriasta. (Nuopponen P2%4) Funktiosuhteet ovat sellai-
sia suhteita, joissa ylatason kasite antaa nakdwulsihen, kuinka alakasitteita tarkas-
tellaan. Kasitteilla ei ole keskendan niinkaan dmkeia- tai koostumussuhteita, vaan ne
rakentuvat usein toimintakasitteiden yhteyteen.afida 1981: 25.) Nuopponen (1994
226) kuitenkin huomauttaa, ettd funktiosuhteinesitk@irjestelma on pidettava erillaan
satelliittimallista, silla satelliittimalli voi s@&taa funktiosuhteisiin ndhden monipuoli-
sempia suhdekytkent®ja ja olla myos hyvin erik@kakkeista.

Satelliittimallin tapa tuoda kasitteiden valisehtet esiin muistuttaa miellekarttaa el
mind maptekniikkaa. Miellekartta perustuu vapaisiin asaafibihin avainsanojen avul-
la, kun taas satelliittimallissa tarkeammaksi teksj vapaiden mielleyhtymien sijaan
korostuvat kasitteiden valisten suhteiden kartaitteen ja analysoiminen. (Nuopponen
1994 227.) Satelliittimallissa primaariarvo onaaguntijatietoudella. Olen mallintanut

tutkimukseni avainkasitteet sovellukseen satethdllista (kuvio 10).
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tapahtuma

tapahtuma-
markkinointi-
viestinta

Kuvio 10. Tutkimuksen avainkasitteet.

Satelliittimallin keskuksena on “tapahtumamarkkirtoiiestinnan” noodi. Sitd ympéa-
roivat satelliittinoodit "viestintd”, "tapahtumaga "tapahtumamarkkinointi’. Satelliitti-
mallissa keskella sijaitsee keskusnoodi ja kaikkutmoodit ympéardivat sita. Satelliit-
tinoodit tAsmentavat erilaisia tekijoita, jotka ovarkeita keskusnoodille. (Nuopponen
1994: 227.) Satelliittimalli koostuu eri komponesta, jotka muodostavat joustavasti
kasitejarjestelmakokonaisuuden. Satelliittimalliarysvaiheita on rajata tutkittava eri-
koisala, sitten koostaa alaan liittyvaa informaatimakrotasolla kasiteanalyysin avulla
ja lopulta tehda synteesia mikrotason kasitteiStielliittimalli on joustava siind mie-
lessa, ettei sen graafinen esittdminen perustwtpesiin graafisiin "puukuvaimiin”,
vaan keskusnoodin ymparilla olevia satelliittinogdeoidaan lisata tarpeen mukaan
vaivattomasti ilman, ettd kuviota tarvitsisi rakamtalusta uudelleen. Satelliittinoodit
voivat esittda kasitteita tai kasitteiden edustasuhteita. (Nuopponen 1998.) Sovel-

lukset satelliittimallista tuovat yksityiskohtaiteltasolla esiin paakasitteeseen liittyvia
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olennaisia tekijoita. Sen avulla voidaan mallinkagkkia edella esitettyja kasitejarjes-

telmatyyppeja.
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3 TAPAHTUMIEN VIESTINNALLINEN PERUSTA

Avaan tassa luvussa tapahtumamarkkinointiviestinnéstinnallista viitekehysta. Vii-
tekehyksen toisiaan taydentavat nakékulmat rakantaestinnan kulku, viestinnan
vastaanotto, viestinnan lahettdminen ja viestinndd markkinoiminen. Esittelen

viestinnan viitekehyksen satelliittimallissa kuvsasl 1.

Gerbnerin yleinen
viestintamalli

Abergin
fasettiteoria

viestinnan
viitekehys

viestinnalla
markkinoiminen

viestinnan
vastaanotto

markkinointi-
viestinta

viestinnan
ldhettdminen

strategiaviestinta

Kuvio 11. Tapahtumien viestinnallinen perusta.

Tarkastelen seuraavassa viestintaa yleisista niastalleista spesifimpiin tapahtuma-
markkinoinnin siséltaviin viestintaelementteihinofan viestinnan kulkua mallintavas-
ta Gerbnerin yleisesta viestintdmallista Sen jalkeen tarkastelen sekéa viestinnan vas-

taanottoa, jota mallinnaAbergin fasettiteorian avulla, etté viestinnan lahettamista,



31

jossa hyodynnanstrategiaviestinndn pohdintoja. Lopuksi tarkastelen viestinnalla
markkinoimista eli tapahtumamarkkinointiviestintaan lahimmintjitaa markkinoin-
tiviestintada, jossa sekad lahettava ettéa vastaanottava osapai@littavat vaihdannan
avulla toisiinsa. Luvun pééatteeksi esitan yhteenwmegbssa sidon edella mainitut vies-
tinnan nakokulmat yhteen siten, ettd niiden tapahmarkkinointiviestinnalle olennai-

set osatekijat tulevat esiin.

3.1 Viestinndn mallintaminen

Viestintd on suomenkielinen vastine sanalle komikaatio. Se on perua latinankieli-
sestd sanasta "communis”, joka merkitsee "yhteidtédten englanninkielinen sana
"common” — viestinnalla luodaan siis jotakin yhtéisyhteinen kasitys tietysta asiasta.
(Vuokko 2003: 12.) Tapahtumamarkkinointiviestinridgs pyritd&n luomaan yhteisia
kasityksia, jotka vaikuttavat kohdeyleison kaytiayiseen.

Erés kokonaisvaltaista viestinnan prosessia mallankaava on Gerbnerin yleinen vies-
tintdmalli (ks. kuvio 12). Valitsen sen viestinngerusmalliksi, silla se hahmottaa vies-
tintdd monitahoisemmin kuin klassinen ShannoninMeaverin malli. Katson, etta
Gerbnerin yleisen viestintdmallin nakdkulmaa vordda/odyntaa tapahtumamarkki-
nointiviestinnassa siiné, kuinka viestinta kulkeutohimillisessa kontekstissa. Gerbne-
rin mallissa tapahtumaa — joka tarkoittaa mité sshaulkomaailman ilmi6ta ollen siten
eri asia kuin avainkasitteeni "tapahtuma” — koskbaaaitseminen ja arsykkeiden tul-
kinnallinen valikoiminen vaikuttavat tapahtumastestittdessa. Samalla malli painottaa
sitd, kuinka sidoksissa muoto ja sisaltd ovat imssi aina kun viestitaan. (Gerbner
1956: 177.) Gerbnerin viestintamalli on perua 195@4ta, joten se on jo silloin ollut
aikaansa edelld ajatuksella muodon vaikuttamisgsgsamaan — vasta seuraavalla vuo-
sikymmenelld Marshall McLuhan nousi teesillaan "THedia is the Message” kuului-
saksi nostaen valineen merkityksen jopa yli viesiigdjen merkityksen (Lehtonen
2000: 104). Lehtonen (emt. 105) mukailee Gerbnagatusta ja esittdd McLuhanin vait-
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teen vastineeksi mukaelman "The Message is in thdi®, joka kritisoi sitd vastaan,
ettd valineet ratkaisisivat koko viestisisallon tautostaa kuitenkin arvoonsa myos itse

valitun valineen merkityksen: "puhtaita sisaltojake olemassa”.

perceptual dimension

relationship between
communicatingagentand
world of events

selection E
context
availability event

means and controls

manornmcM;g//

. . v
dimension
. . channels
relationship between media
communicatingagent control
and communication
product o

S E
form | content

about
event

statement

Kuvio 12. Gerbnerin yleinen viestintamalli (Gerbner 19567117

Gerbnerin mallissa tapahtuman(Event”) havaitsee havaitsija Nfman” / "machi-
ne”). Havaitsija voi olla joko inhimillinen olento tanekaaninen kone. Havainnointi
tapahtuu Gerbnerin nimeamalla havainnointiulottulalia ("perceptual dimension”),
jossa havaitsija kohtaa subjektiivisesti maailmgmahtumat — ulottuvuudessa vaikutta-

vat selektiivisyys, konteksti ja saatavuus. (Gerli#56: 177.) Havainnointiulottuvuus
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viittaa siihen, etta havainnot tapahtuvat psykdtam, sosiaalisten ja fyysisten tekijoi-
den vaikuttaessa. (Gerbner 1956: 178.)

Havaitsijan havainnointiprosessista muotouhavainto E*, josta viestittdessa edetaan
keinojen ja kontrollin ulottuvuudelle. Havaitsija M viestii havainnostaart Eapah-
tumaa koskevarviestisanoman SE ("statement about the event”joka muodostuu
kaksijakoisesti muodos{@form”) ja sisalléstq’content”). Keinojen ja kontrollin ulot-
tuvuus viittaa viestintdkanaviin kuten mediaannmiihin institutionaalisiin valineisiin.
Ulottuvuudelle ominaista on viestinnédn tuotannotkgatrollin ominaisuudet. (Gerbner
1956: 177-179.)

Gerbnerin malli antaa pohjan sille, kuinka tapatdomarkkinointiviestinta voidaan
hahmottaa lahtokohtaisesti. Edelld oleva yleinezstuntamalli voidaan tiivistaa avain-

kohdiltaan satelliittimalliksi kuten kuviossa 13.

tapahtuma

viesti-
sanoma

havaitsija

Kuvio 13. Gerbnerin mallin avaintekijat.

Tulkitsen Gerbnerin yleisen viestintamallin avaihiken keskusnoodikdnavaitsijan,

silla havaitsija on se, joka havainnapahtumaa ja joka rakentaa siitéiestisanoman
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Tapahtumamarkkinointiviestinndssa havaitsija onaléyppmaa jarjestadva organisaatio.
Tapahtuma on tassa kontekstissa jarjestetty tapehtali ei Gerbnerin mallin todelli-
suuden ilmid, vaan avainkasitteeni "tapahtuma’tgamganisaatio haluaa viestia. Vies-
tisanomalla, jossa muoto ja sisaltd sovitetaamwisesti yhteen, organisaatio viestii ta-
pahtumasta eteenpain.

3.2 Viestinnan fasettiteoria

Tapahtumamarkkinointiviestinnadn kannalta voidaarettid inhimillista nakokulmaa,

josta kasin kohdeyleis6 viestisanomia vastaanoftassa kaytan viestinnan fasettiteori-
aa. Fasettiteoria antaa silmalasit tarkastella sitédmillistd prosessia, jonka vies-
tisanomien vastaanotto kay lapi — ja nain se auteainnoimaan, mikd edesauttaa

viestisanomien perillemenoa.

Viestinnan fasettiteorian on kehittéanyt Leif Abejg, teorian syntyyn on vaikuttanut
Abergin havainnoima tarve sisaisviestinndssa dheaskosta eli ymmartaméattomyy-
desta sita kohtaan, kuinka sanomia kasitellaan setéluotaessa ettd vastaanotettaes-
sa. Huomioidessaan vastaanottajasuuntautuneisdasettiteoria edustaa kokonaisval-
taista viestinnan prosessin ymmartamista, mika berdin mukaan "kaytannoén viestin-

ta& ajatellen ainoa oikea lahtokohta”. (Aberg 1989.)

Fasetilla tarkoitetaan Abergin sanoin "moniulotteimielikuvapintaa tajunnassamme”,
mika fysiologiselta kannalta tarkoittaa arsykkeeésiktelyn yhteydessa tapahtuvaa sy-
naptisten kytkentdjen operationalisoitumista. Mi@sin perspektiivistda sama asia on
mielikuvien eli assosiaatioiden syntymistéa. (Ab&@g9: 10.) Tapahtumamarkkinointi-

viestinnassa mielikuvilla on erés keskeisimpia eglkuten luvussa 5 brandien kohdal-

la tulee esiin.
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Fasettiteoria pohjautuu kognitiiviseen konstruldnaiin, joka tarkoittaa sita, ettaestit
kohtaavat havaitsijagsisaisen maailmarodotuksineen ja aikaisempine kokemuksineen,
mink& mukaan havaitsija konstruoi viestit ynmaéwettsi (Aberg 1989: 25-26). Olen
kuviossa 14 mallintanut viestinnan fasettiteoriemporaalisen kasitejarjestelman muo-

toon sen avainkohtia esittaen.

epdline-
aarisuus

L sisdinen kasittele- yksinker- . R L .
viestit . R . . vertaaminen aktivointi kiinnittyminen
maailma minen taistaminen

]
ajatuskoko-

naisuudet

Kuvio 14. Aivojen tapa kasitella informaatiota fasetteina.

Aberg luokittelee viestinnan vastaanottotilantétens ettéa sanojen lukeminen, kuuntelu
ja filmin katselu tapahtuvat lineaarisesti, kunstasittaisen kuvan katseleminen epa-
lineaarisesti. Lineaarisuus viittaa aikasidonnaisen ja epélineaarisuus siihen, etta
viestielementit tulkitaan samanaikaisesti. Viestlgisittely on fasettiteorian mukaan
epdlineaarista vaikka vastaanotto voisikin olla lineaarista. (Er8—14.) Merkittavaa
fasettiteoriassa on myos sen esiin nostaminen,vestiit kasitelladn ajatuskokonai-
suuksinaMonissa muissa siséisviestinndn malleissa pairartetastaanotettavien vies-

tien osiin pilkkomista. (Emt. 11).

Fasettiteoriassa viesteyksinkertaistetaan eli redusoidaan, jolloin viesteja ei pilkota
osiin, vaan viestit muuntuvat epadmaaraisemmiksiuMuneita epaméaaraisia viesteja
verrataan muistijalkiin. Tamaaktivoi fasettejeeli mielikuvakytkent6ja. Uusi asia akti-
voi useampia fasetteja kuin entuudestaan tuttu 8sigohtuu siita, etta uutta asiaa kasi-
teltdessa sitad yksinkertaistetaan enemman kuinat@tsiaa ja uuden asian oivaltamisek-

si tuttuja fasetteja etsitdan verrattain isostatteen maarasta. Koska vanha asia tunnis-
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tetaan nopeasti, sen ymmartamiseksi ei tarvitatiesmian mukaan kuin pieni fasetti-
joukko. Mieleen jaavat viestKiinnittyvat joukkoon aivosoluja. Aivosolut voivat ajan
myo6ta kuolla, ja samalla kuolevat niiden muistgétjn. Taman myota fasetteihin si-
doksissa olevat assosiaatiot muuttuvat. Assostaabivat muuttua mydés mydhempien

arsykkeiden ja muun aivotoiminnan kautta. (Emt.2Z%6}-

Kaytan tutkimuksessani fasettiteoriaa avaamaanaaasttajan nakokulmaa, eli sita
kuinka vastaanottaja kasittelee ulkopuolelta tudeveestintaa. Tata nakdkulmaa voi-
daan hyodyntaa tapahtumamarkkinointiviestinnass,skuinka rakentaa viestisano-
mat siten, ettd ne tavoittavat kohdeyleison taygtlika herattad siséisen kiinnostuksen
ja motivoi osallistumaan tapahtumaan. Fasettiteatiiaa télla tavoin ymmartamaan

tapahtumamarkkinointiviestinnan vaikutuksellisuudgddyntamista.

3.3 Strategiaviestinta

Tulkitsen, ettd tapahtumamarkkinointiviestintaaro tihettdgjan nakokulman strate-
giaviestintd, silla se painottaa viestinnassa taf#t strategisia tarkoitusperia ja tavoit-
teita. Kayttamani strategiaviestinnan kirjallisuars organisaatioviestinnan alalta. Orga-
nisaationdkdkulma on luonteva lahtokohta lahett@jidstintaa kartoittavana, silla ta-

pahtumat luodaan yhteistyoné joko yhden organisaaisalla tai useamman organisaa-
tion valilla.

Strategia yhdistaastrategiset viestintatyokalut toisiinsa selittden, kuinka ne voidaan
immateriaaliselta tasolta manifestoida kaytanteisiistrategia on konkreettinen apuva-
line perille paasyssa, kuten kartta (Hamalainen & 2004: 16). Strategiaan kuuluvia

strategisia viestintatytkaluja owasio, missio ja arvot(ks. kuvio 15) (vrt. emt. 14).
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strategia

strategiset viestintatyokalut

visio missio arvot

Kuvio 15. Strategiaan kuuluvat strategiset viestintatyokalut

N&en, ettd tapahtumamarkkinointiviestinnén tarloin tukea tapahtumalle asetettuja
tavoitteita strategisten viestintatyokalujen avudrategia on tavoitteellinen ja suunni-
telmallinen prosessi, jossa pyritddn menestykselhgoimintaan (Karlof 1998: 14). Sita

voidaan luonnehtia sovitukseksi sisaisia vahvuufsigmpariston mahdollisuuksia ta-

voiteasetannassa (Aberg 1997: 24). Strategioiderittéminen on organisaatioiden

olemassaololle tarkeda siksi, ettda ne voisivatatasasiakkaiden tarpeisiin jatkuvien

muutosten alla, kansainvalistymisen pyrkimyksiseiasteknologisessa kehityksessa
(Hamalainen & Maula 2004: 13).

Aberg (1997: 46-47) maarittelee visiota "harkitysamaaraiseksi” asiantilaksi, jonne
toivotaan paastd. Epamaaraisyys on hanen mukaarsatiuksenmukaista siina, etta
vision saavuttaminen voisi olla joustavaa epavadaasnparistossa, eika kiinni yksi-
tyiskohdissa. Karlof (1998: 60) puolestaan esitiéity hyvin viestitetty visio motivoi

yhteistybhon, on apuvéline paatostenteossa antaamtaa sille, kuinka liiketoimintaa

halutaan suunnitella sekéa helpottaa viestintddakisknaksi. Edella mainittujen nake-
mysten perusteella visio, joka tulisi selkeadststitéaa, tulee jattaa kuitenkin epamaarai-
seksi. Tulkitsen vision siten sellaiseksi, ettéveeilmaista tapahtumamarkkinointivies-
tinnassa yleista tapahtuman tavoitetta. Sen kataoniteltavaksi esittéda yksinkertaises-

sa muodossa, jotta sen saavuttamiseen voisi l@llmgsidonnaisesti vapaata.
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Missiolla tarkoitetaan organisaation perimmaistédausta eli sita, miksi se on olemas-
sa (Hamalainen & Maula 2004: 15). Sita voitaisjatela myods organisaation "pyhéna
tehtavana” (Aberg 1997: 22). Arvot ovat keino je@htaganisaation toimintaa aina yksi-
|6tasolta l&htien. Ne edustavat organisaatioll&eigé omaksuttuja tapoja toimia joka-
paivaisessa elamassa yhteisten asioiden eteen.a(Biaem & Maula 2004: 18.) Mis-
siota voidaan kayttdaa tapahtumamarkkinointiviesissad maarittelemadn tapahtuman
tarkoitusta, ja arvot ohjaavat kaikkia paitsi vietitekoja, myos kaikkia muita tapah-

tuma-aktiviteetteja.

Strategiaviestinndssa voidaan hahmottaa my6s mEsti eteneminen, mitd voidaan
hyodyntaa tapahtumamarkkinointiviestinnan toteuisassa. Prosessikaavio strate-
giaviestinndn etenemisesta voidaan esittaa temsmadkasitejarjestelman muodossa
(kuvio 16).

kohde- . tiedon - viestinta- toistet- .
- tietotausta viestisanoma analysointi
ryhmat tarpeet kanavat tavuus
alaryhmat sisélto ja
l muoto l

Kuvio 16. Strategiaviestinnan eteneminen.

Karlof (1998: 178) erittelee viestinnan alkavewhderyhmien sekéalaryhmien maa-
rittelysta ja heidanietotaustaansatutustumisesta. Myds Hamalaisen ja Maulan (2004:
68) pohdinnoissa strategiaviestinnan lahtokohdikisioutuvat paitsi kohderyhmien
maadritteleminen myos perehtyminen siihen, mitéoéeteille tarvitsee valittdd — olen
mallintanut tdman kuviootiedon tarpeina. Viestinnan eteneminen tasta jatkuu siten,
ettd lahettdjaniestisanoman siséltd ja muotsovitetaan yhteen (ks. Karl6f 1998: 178;
Hamalainen ja Maula 2004: 68). Viestin muotoilulkg&n valikoidaarviestintdkana-

vat eli painetut, séahkdiset ja kasvokkaisviestinnamliomait, joiden avulla kohderyhma
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tavoitetaan (emt. 68). Karlofin (1998: 178) muka@don omaksumista palvelee sano-
mantoistettavuus Toistettavuutta ei pida sekoittaa tuottavuut@@adottamisen tuot-
tavuus ei aina korreloi tiedottamisen tehokkuudanska — dilemma onkin se, etta tuot-
tavuutta arvostetaan yli tehokkuuden, eika talkiinnitetd huomiota siihen, ymmarta-
vatko vastaanottajat viestitettdvaa sanomaa (Ka888: 177). Viestinnallisten toimen-
piteiden mittauksen avulla lopultaanalysoidaan tavoitteiden saavuttamista. Strate-
giaviestinnan suunnittelussa voidaan hyodyntdd nitytismuksia, kuten esimerkiksi

tutkimalla kuinka tieto kulkee organisaatiossa.rtté#iinen & Maula 2004: 72.)

3.4 Markkinointiviestinta

Viestinnan lajeista markkinointiviestinta on suommn yhteydessa tapahtumamarkki-
nointiviestintdan. Markkinointiviestintdalan kokesmarkkinat ovat herkéasti sidoksissa
yleiseen taloudelliseen tilanteeseen. Viela vuodéf7 elokuussa Mainosbarometrin
kyselyn tulokset osoittivat, kuinka kaikista kysgiyastanneista yrityksista 16 prosent-
tia aikoi lisata rahallista panostusta loppuvuodegrkkinointiviestintdponnistuksiinsa

kuin mita alkuperainen budjetti antoi myotd. Vuod2@08 markkinointiviestinnan

osuutta halusi lisata 38 prosenttia vastaajistéeij@ata yhdeksan prosenttia: erotuksen
saldoluvuksi syntyi 29 prosenttia. (Mainostajienttbi 2007). Sen sijaan taman hetken
markkinointiviestinnallisen statuksen ilmoittavammikuussa 2009 julkaistu Mainos-
barometri heijasti taloudellisen taantuman vaikaaikJopa 49 % tutkimukseen vastan-
neista organisaatioista aikoi vahentdd markkinagtintdponnistuksiaan. Tuoreinta
Mainosbarometria on tasta syysta luonnehdittu "kiaik aikojen synkimmaksi”. Tapah-

tumamarkkinoinnin saldoluvuksi muodostui barometis21 — tdma tarkoittaa sita, etta
markkinointiviestinnan alle sijoittuvien tapahtumievestoinnit ovat leikkausten koh-

teena monissa organisaatioissa vuonna 2009. (MajresLiitto 2009.)

Tarkastellessani markkinointiviestintdd nostannesinsin sen lahtokohdat, jonka jal-
keen mallinnan lahtokohdista syntyvan satelliitlima Olen hahmottanut markkinoin-
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tiviestinnan lahtékohdat satelliittimallissa kuvsas17. Kuvion lukeminen alkaa kello-
maisesti keskusnoodin ylapuolisesta noodista (Gkkllhdestatoista”) oikealle pain ku-
ten johdonmukaisesti rakennetut muutkin tutkielnsatelliittimallit. Esittelen kuvion

seuraavaksi.

rakentu-
minen

markki-
nointi-
viestinta

Kuvio 17. Markkinointiviestinnan lahtokohdat.

Satelliittimallissa keskusnoodina amarkkinointiviestintd . Ensimmaisena satelliit-
tinoodeista on markkinointiviestinndrakentuminen, eli sen eritteleminen, kuinka
markkinointiviestintd koostuu vaihdantasuhteidepsmlesta ja mihin ndma suhteet
pyrkivat. Toinen satelliittinoodi keskittyyokaluihin, eli tekijoihin, joiden kautta vies-
titddn — taman satelliittinoodin roolin katson ##ksi siind, ettda tyokalujen ansiosta
voidaan ottaa suoria valineitd tapahtumamarkkimaggtinnan mallintamiseen. Vii-
meisena satelliittinoodina dtohderyhmien maaritteleminen. Kohderyhmalle raataloi-
daan tapahtumamarkkinointiviestintaponnistukseeiddm tarpeensa ovat siten viestin-

nan keskiossa kuten strategiaviestinnan lahtokehHis.

Siukosaari (1997: 17) katsoo markkinointiviestintAgyntia edistavasta nakokulmasta.

H&n summaa markkinointiviestinnassa olevan kysadesta tai palvelusta kertominen
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sekad vastaavasti positiivisten mielikuvien synnyitéen, mikd edesauttaa ostamista.
Tasta voidaan johtopaatoksena vetaa se, etta Kisupal on aina lasna oleva tekija
markkinointiviestinnassa. Tapahtumamarkkinointitiresn tavoitteiksi voidaan katsoa
Siukosaaren ajatuksia soveltaen tuote- tai pahettutden edistaminen sekéa positiivis-
ten assosiaatioiden kokemuksellistaminen, jottdliskgat voisivat inspiroitua organi-

saation menestyksen tukemiseen tapahtumassa jallseen ostamalla tuotteita tai pal-

veluja. Markkinointiviestinnan mallintaminen voidaasittaa seuraavan satelliittimallin

@ vaikutta-
vaihdanta- minen
suhteet

julkinen
suhde-
toiminta

(kuvio 18) kaltaisesti.
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Kuvio 18. Markkinointiviestinnan rakentuminen, tyokalut jalderyhmat.
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Markkinointiviestinta rakentuu paitsi nimensa myshdantasuhteidensanakokul-
masta kahdesta paatekijastdarkkinoinnista ja viestinnastd. Markkinointi liittyy
siihen, kuinka voidaan edistaa arvonvaihdamgadykkeina tai palveluina organisaa-
tioiden valilla, viestinnassa puolestaan valiteté@erkityksia tadhdaten yhteiseen ym-
marrykseen asiantiloista. Markkinointiviestinnanditeena on tehda sujuvaksi arvon-
vaihdanta yhteisiin merkityksiin perustuen eri tgmovalilla. (Shimp & DelLozier 1986:
4.) Myos Vuokko (2003: 12-13) erittelee, ettd markkimiviestinnassa pyritaan luo-
maan yhteisia kasityksia asiantiloista — siina tealo saada yrityksen ja asiakkaan valil-
le yhteinen kasitys esimerkiksi tuotteeseen tavegdaun liittyen, samoin kuin esimer-
kiksi sijoittajat halutaan vakuuttaa organisaagsitiivisista tuloksista. Markkinointi-
viestinnan yleinen tavoite on se, ettd sen avubi@aanvaikuttaa niihin tietoihin ja
kasityksiin, jotka ovat merkityksellisia siind, ki@ organisaatiota kohta&éyttaydy-
taan. Tuotteen ominaisuudet ovat merkityksellisid assalke, kannattavuuslukemat
sijoittajille ja yrityksen likviditeetti tavarantoiittajille. Tulkitsen Vuokon nékdkannan
markkinointiviestinnan yleisesta tavoitteesta sapikuvaamaan myoés tapahtumamark-
kinointiviestinnan todellisia syntymotiiveja. Kumignnitellaan tapahtumamarkkinointi-
viestintda, on tehtava valintoja sen suhteen, naisidista halutaan saada yhteinen kasi-
tys — on tunnettava kohderyhma, jotta sille voidemstia yhteisia kasityksia tukevalla

tavalla.

Markkinointiviestinnassa kaikki tyokalut viestivaekatietoiset (mainonta, julkinen
suhdetoiminta, henkilékohtainen myyntityd, myynninealistdminen) etta tiedosta-
mattomat (tuote, palvelu, hinta, jakelukanava) valineet Tasta nakokulmasta mark-
kinointiviestinnassa voidaan nahda markkinoiva tabké viestien lahettajana etta saa-
jana. Lahettdjan roolissa organisaatio yrittad @iteh potentiaalisia asiakkaita osta-
maan sen tuotteita, mutta saajan roolissa orgdiostkee parhaansa mukautuakseen
markkinoille asiakkaiden mieltymysten mukaan jastiikseen heille asiakkaiden etua
ja lisdarvoa lisaavista tuotteistaan. (Shimp & Dk 1986: 4; Raulas & Vepsalainen
1992: 3; Kotler 2003: 16.)
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Yhta lailla tapahtumissa kaikki viestii tekijoingtka ovat suoria viestintaponnistuksia
ja myynninedistamistapoja, sekd myds sellaisingdiei, jotka eivat suoraan liity vies-
tintdan tai markkinointiin. Tiedostamattomatkin ifgkviestivat ja markkinoivat — naita
voivat tapahtumien kohdalla olla fokuksen alla @evtuotteiden ja palvelujen liséksi
kaikki kaytannon jarjestelyt eli tapahtumapaikarinta, aikataulujen jarjestaminen,
kuljetukset ja ruokailut. Viestintavalinnat ovatohnollisesti keskeisempia tietoisissa
viestintaponnistuksissa ja katson merkittavaksssaii Gerbnerin (ks. 1956: 177-178)
tuoman ajatuksen sisélléon ja muodon yhteensopiatadgityisesti muodon valinnassa,
silla muodon avulla voidaan tapahtumissa luodailisgkemuksellisuutta. Esimerkkind
voidaan mainita koulutus tuotetietoudesta — voidealita, luennoidaanko yksisuuntai-
sesti lahettdjaltd vastaanottajalle vai interaldesti, jolloin molemmat osapuolet osal-
listuvat viestintatapahtumaan. Nama metodivalirwegtivat puolestaan ulospain orga-
nisaatiosta ja sen tavasta ottaa yleis6 huomioask& tapahtuman valityksella koke-
mukset koetaan suoraan ja ainutlaatuisesti, akétsiée tiedostamattomista viestintapo-
tentiaaleista yha tietoisempaan tapahtumaviestinj@aémarkkinointiin, mista organi-

saatio voi hyotya.

Vuokon (2003: 15-17) mukaan markkinointiajattelighiktaminen on laajentanut na-
kemyksia siitéa, mitd markkinointiviestinn&ohderyhmilla tarkoitetaan. Aluksi mark-
Kinointiviestinta ymmarrettiin vain tuotteiden méke& edistavana, jolloin se suunnat-
tiin pelkastaanasiakkaille. Seuraavassa kehitysvaiheessa markkinointivietinmm-
marrettiin ulottuvan kaikkiin niihirsidosryhmiin, jotka joko suoraan tai valillisestoi-
vat lisatd kysyntdd Nain asiakkaiden ohella kohderyhmiksi nousivaineslihankki-
jat, rahoittajat, jakeluketjut, media ja etujarjest 6t. Kolmas markkinointiviestinnan
murrosvaihe toi kohderyhmaksi yrityksen sisalta geran henkildston Talloin oival-
lettiin se, kuinka vaikuttamisen edellytykset ulaspluodaan sisélta kasin. Viimeisin
vaihe laajensi kohderyhmaajattelerkostoihin, jolloin mukaan kohderyhmiksi identi-
fioituivat saman verkoston toiset yritykset sekautyhteistydkumppanit. Taman kehi-
tyskaaren kautta markkinointiviestintd voidaan rméa#a viestinnaksi, jonka tarkoituk-

sena on "saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosgyhvalilla sellaista vuorovaikutus-
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ta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markéinnin tuloksellisuuteen” (Vuokko
2003: 17).

Katson, ettd tapahtumamarkkinointiviestinndn kolheie§ija on myds muita varsinais-
ten osallistujien lisdksi. Naita ovat esimerkikahot ja verkoston muut osapuolet, joiden
kanssa tehdaan yhteisty6ta tapahtuman jarjestésais¥bteistydn sujuvuus antaa kas-
vot seka tapahtumasta ettd organisaatiosta ulogpikille niille, joiden kanssa ollaan

verkostossa tekemisissa.

Lopuksi on huomioitava, ettd vaikka markkinointstiaté voidaan kasitella erikseen ja
"pilkkoa osiin”, ovat kaikki markkinointiviestinnamponnistukset kuitenkin osa paitsi
yksittaistd tapahtumaa myods kokonaisvaltaisestemtéivat koko organisaation tapaa
toimia ja toteuttaa liiketoimintaansa. EsimerkiKsichenin ja De Pelsmacker (2004: 6-
7) eivat puhu pelkastdan markkinointiviestinnastan integroidusta markkinointivies-
tinnastéa,integrated marketing communicatioi€M). Sitd he nimittavatvuosituhan-
nen vaihteen tuotteeksi”, joka on syntynyt jo 198@illa mainonnan, suoramarkki-
noinnin ja PR-toiminnan myotdMC nakokulma nostaa markkinointiviestintatoimet
ulottuviksi koko organisaation halki — se on stgaten liiketoimintaprosessi, johon
liittyy kaikki organisaation viestinta. Strategisuuiittaa siihen, ett&MC kuuluu niihin
perusvoimiin, jotka vaikuttavat suoraan organisaatinenestymiseen — riippuen siita,

kuinka hyvin markkinointiviestinta voidaan integilai organisaation prosesseihin.
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4 TAPAHTUMAT JA TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tassa luvussa tarkastelen yhdessa avainkasittipititumat” ja "tapahtumamarkki-
nointi”. Tapahtumien kohdalla rajaan perspektiryynnin edistamisen tapahtumiin.
Myynninedistamistapahtumat keskittyvat varsinaisasgitteen, brandin, organisaation
tai jonkin mielikuvan edistamiseen (Masterman & W@&®006: 216). Myynti ja markki-
nointi ovat sidoksissa toisiinsa, silla markkinammarkoitus on edistdd myyntia — ta-
pahtumamarkkinointi sijoittuu siten keskeisestirjunyynnin edistamisen tapahtumiin.
Kasittelen perinteisten suhdearkkityyppien (ks.Kéiken 2005: 33-34), €lbusiness-
to-business”(b-to-b) sekd”business-to-consumers(b-to-c) eli organisaatioiden valis-
ten ja organisaatioiden ja kuluttajien valistertaama nakdkulmia tapahtumiin ja tapah-

tumamarkkinointiin.

4.1 Tarkastelun lahtokohdat ja eteneminen

Kasittelen avainkasitteita yhdessa, silla tapahtymaapahtumamarkkinointi vaikutta-
vat erottamattomasti toisiinsa. Tapahtumamarkkithdiarostaa tapahtumien viestinta-
potentiaalia — kuten kay ilmi esimerkiksi BehrejanLarssonin (1998: 18) tapahtuma-

markkinoinnin("Event Marketing”) maaritelmasta:

Tapahtumamarkkinointi on yritys sovittaa yhteenstirgé itse luodun tai
sponsoroidun tapahtuman ymparilla. Tapahtumamaokknssa tapahtu-
ma on aktiviteetti, joka kokoaa kohderyhman samaikaan ja paikkaan:
se on kokoontuminen, jossa luodaan kokemuksia gatithdn sanomia.
(Kaanndos: HH.)

Kronvallin ja Tdérnroosin (1998: 2-3) maaritelmagsahtumamarkkinoint(”"event
marketing”) on tiettyyn aikaan, paikkaan ja viestinnallisiik& markkinoinnillisiin
tavoitteisiin sidonnainen kokonaisuus, joka voi thydtaa yksittaisia sponsoreita apu-
naan. Vallon ja Hayrisen (2003: 24) mukaan tapahtaarkkinointi on "toimintaa, joka

tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla ybtlia organisaation ja sen kohderyhmat
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valitun teeman ja idean ymparille toiminnalliseksikonaisuudeksi”. Huomioin, etta
maaritelmat tapahtumamarkkinoinnista vahvistavat s&annesidonnaisuutta, johon
yhdistyvat seka tapahtuman markkinoinnilliset eigstinnalliset tavoitteet. Olen hah-

mottanut tapahtumien ja tapahtumamarkkinoinninastédun etenemisen kuviossa 19.

tarveja
synty

kehitta-
minen

tapahtumat
ja

tapahtuma-

markkinointi

vaikutus-
tekijat

Kuvio 19. Tapahtumien ja tapahtumamarkkinoinnin tarkastek@meminen.

Ensiksi erittelen sitd, mika on nykyajagaave tapahtumille — kuinka toisin sanoen ta-
pahtumamarkkinointi on ilmionayntynyt markkinoille. Etenen taman jalkeen siihen,
miten tapahtumat voidaan mallintkahdeyleisonja sen jalkeerajien nakdkulmasta.
Keskeisen osuuden luvulle antaa tapahtumamarkkinoiraikutustekijoiden tarkaste-
leminen, silla niiden avulla voidaan hahmottaa kaanien markkinoinnillista ja vies-
tinndllista vaikutuspotentiaalia. Lopulta tarkasteltapahtumamarkkinoinnikehitta-

misenprosessia.
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4.2 Tarve tapahtumille — tapahtumamarkkinoinnintgyn

Tapahtumat tarjoavat kokemuksia. Schmitt (1999ha@)ainnoi, etta kokemukset ovat
johtaneet markkinoinnissa vuosituhannen taitte¢ke@n kokonaisvaltaiseen muutok-
seen. Schmitt (emt. 3-11) perustaa havaintonsaiteawalleen markkinointitrendille,
jotka ovat hanen mukaansa kaikkialla lasna vaikatiaformaatioteknologia, brandi-

en ylivaltius sekéviestinnan ja viihteen lapitunkevuus Nama olen mallintanut kuvi-
oon 20 kausaalisen kasitejarjestelmén muodossadip@ikomponenttinajkakauden
trendeing, tapahtumamarkkinoinnin synnyn syihin. Muut paakomentit kuviossa

ovat markkinoinnilliset olosuhteet, markkinoinnin muutos ja "flow’'n” tarjoami-

nen.
\
informaatioteknologia
. 7
) N
[ aikakauden trendit £—1  prsndien ylivaltius
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A tapahtuma- “flow’n”
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tavoittaminen johtaminen
J U J

Kuvio 20. Tapahtumamarkkinoinnin synty nykymarkkinoille.
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My6s Vallo ja Hayrinen (2003: 23) tulkitsevat mairkdinnillista ilmapiiria samoin.
Heidan mukaansa (emt. 28yistyneessa kilpailussaorganisaatioilla orerottautumi-

sen tarve,jotta kohdeyleisdvoitaisiin tavoittaa. Naidemarkkinoinnillisten olosuhtei-
den myota paastadan Schmittin (1999: 3) mainitsemaankkinoinnin muutokseen, joka
iImenee ennen kaikkekokemusperaisena markkinoinnin johtamisena.Siina voi-
daan katsoa ilmenevan Vallon ja Hayrisen (2003:€&1ih nostamat tapahtumamarkki-
noinnin vahvuudet — kokemukset, jotka ovabrovaikutteisia ja elamyksellisia. Lo-
pulta aikakauden trendit, markkinoinnilliset olotest ja liiketoiminnan muutos ilme-
nevat tapahtumamarkkinointina. Tulkitsen taman valossa tapahtumamarkkinoinnin
olevan keino erottautua, luoda ja vahvistaa liikesita ja mahdollistaa tilanteita, jotka

tekevat ainutkertaisen vaikutuksen tapahtumaanistsaille.

Kokemusperaisen markkinoinnin alkujuuret syntyvéaitinaatiosta, eli siitd, mika on
ihmisia eteenpéin puskeva voima ja mita he taVeittd tehdakseen elamasta elamisen
arvoista (Schmitt 1999: 59). Csikszentmihalyin (2081) "flow " -kéasite ("virtausko-
kemus”) kuvaa sité tuntemustilaa, joka tulee "er@rgapaasta virtaamisesta suurim-
man nautinnon hetkin&”Flow” perustuu lasna oloon, mielekk&&seen tekemiseen,
haasteellisuuteen ja ykseyden tilaan, jossa ajatuksiminta ja ymparistd sekoittuvat
toisiinsa erottamattomasti (emt. 52). Markkinoigkibkulmasta kasififlow” voidaan
nahda arvoa tuottavana kokemuksena, miké halutapota asiakkaalle (Schmitt 1999:
60). Naen tapahtumamarkkinoinnin kokemusperaisetkutigspotentiaalin yleis6on
olennaisena. Tapahtumilla on mahdollisuus puhut#liaisia sellaisten kokemusten
valityksella, joilla on yhteysflow'ta” tuottavaan nautintoon — tama motivoi ihmisia
tekemaan yha suurempia ponnistuksia pyrkimyksissaatkitsen "flow’'n” lopulta
siksi, jota tapahtumamarkkinointi haluaa tarjo@ojen mallintanut sen siksi kuvioon

tapahtumamarkkinoinnin yhteyteen.
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4.3 Tapahtuman kohdeyleiso

Tarkastelen tapahtuman kohdeyleison jakamista Waddayrisen (2003) huomioiman
osallistujamaaran sek& Muhosen ja Heikkisen (2003) tarkasteleasakkuuden as-
teen mukaan (ks. kuvio 21). Perustan nakemykseni naétiteisiin siksi, etta ne edus-
tavat markkinointiviestinnan asiantuntija- ja opgsKisuutta, joiden tekij6illa on taus-
taa markkinoinnista, tapahtuma- ja suhdemarkkinstarseka tapahtumien jarjestami-

sesta.

avoin
kutsuvie-
rasjoukko

rajattu
kutsuvie-
rasjoukko

osallistu-
jamaara

asiakkuu-
den aste

"vakiin-
tuneet”

Kuvio 21. Tapahtuman kohdeyleis6.
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Tapahtuman kohderyhména voi olla osallistujamagtiiesta joksuuri yleiso, rajat-

tu tai avoin kutsuvierasjoukko. Esimerkiksi tapahtumajarjestajan nakokulmasta kon
serttiliput myydaan suurelle yleisolle, mutta orgaatioilla on mahdollisuus hyddyntaa
massatapahtuman suosiota omaksi tapahtumamarkkpatentiaaliksi ja tilata vapaa-
lippuja sidosryhmidan varten — ja lisaksi jarjestaasertin yhteydessa oma tapahtuma
rajatulle kutsuvierasjoukolle (Vallo & Hayrinen 28061-62). Vallo ja Hayrinen (emt.
62) painottavat, etta tapahtumaa jarjestettdessénoaitava kohderyhma, jotta tapah-
tuma voidaan mitoittaa oikeankokoiseksi ja osaljiatpuhuttelevaksi. Talldin on hei-
dan (emt. 62—-63) mukaansa myos tarkoituksenmukarsiaida, minkalaisista osallis-
tujista kohderyhmé koostuu, mitkd ovat heidan tanga ja mika puhuttelee heita par-
haiten. Tapahtumajarjestajd muistaa tilaisuukssmaalla pienet huomionosoitukset

asiapainotuksen ohella, silla ne antavat mahdoltisn erottautumiseen.

Muhonen ja Heikkinen (2003: 112-113) puolestaamvak kohdeyleison asiakkuuden
asteen mukaan. He kutsuvat uusia asiakKk&ihmiksi” , ja tuovat esiin ndiden asiak-
kaiden olevan tavoitettavia messuilla, sponsorsshutilaisuuksissa, toisten jarjestamis-
sa tapahtumissa tai sitten heidan luokseen on angadkauduttava. Sen sijaan asiak-
kaat, joihin on voitu jo muodostaa kontakti, oVi@mpimid” (emt. 112). Muhosen ja
Heikkisen (emt. 112-113) mukaan "lampimia” asiakkgbuhuttelevat verkottumista
edesauttavat vuorovaikutteiset asiantuntijasemingar "road show’-tapahtumat.
"Kuumia” asiakkaita ovat he, jotka ovat ostaneet aiemmitykselta. Heidat tavoittaa
seminaarien, asiakasjuhlien tai yksiloityjen illggttojen kautta’Vakiintuneet” pienet

ja keskisuuret asiakkaat ovat niitd kohderyhmia, joille organigatgéirjestavat saannol-
lisia vuosittaisia asiakastilaisuuksia, myyntiastéivia seminaareja ja urheilu- sekéa kult-
tuuritapahtumia. Vakiintuneillesuurille asiakkaille lisaarvoa tuottavat seminaarit ja

avecin sallivat iltajuhlat, samoin ulkomaanmatleaillplliset. (emt. 113.)
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4.4 Tapahtumalajit

Kohdeyleison maarittely liittyy tapahtumalajin vatan. Tapahtumalaji valitaan koh-
deyleistn tarpeet ja organisaation mahdollisuudeintioiden. Esitan tapahtumalajit
sekakoosteisena kasitejarjestelménd, jossa ontgttglisekd loogista ettd koostumus-

suhteista kasitejarjestelmaa toisiinsa (kuvio 22).

tapahtuma

oman organi- tapahtuma- ketjutettu katto- sponsoroitu
saation jarjes- toimiston tapahtuma tapahtuma tapahtuma
tama tapah-  jarjestama
tuma tapahtuma

oheistapahtuma
Kuvio 22. Tapahtuman toteutuksen mahdollisuudet tapahtuniradaje

Oman organisaation jarjestama tapahtumaedellyttda paitsi sitoumusta myods merkit-
tavaa tyopanosta, silla kaikki tapahtumantekodiyli@ on organisaation omalla vas-
tuulla. Itse rakennetut tapahtumat ovat olleet oiggatioiden suosiossa kustannussyista
— tama edellyttaa kuitenkin ammattitaitoisia tapatantekij6itd, koska muutoin pereh-
tyminen tapahtumajarjestamiseen vie huomattawastikaa ulkopuoliseen toteuttajaan
verrattuna. Omien resurssien kaytté antaa vallatata tilaisuuden luonteesta ja loppu-
tuloksesta — toisaalta osaamisen ja kokemukserepuaitheikentdd tapahtuman toteu-
tusta ja aiheuttaa suurta tydmaaraa ja vastuutadlijoille. Vaihtoehtoisesti tapahtu-

mat voidaan osta@pahtumatoimistolta, jolloin toimistolta tulee myds tapahtumatilaa-
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jan ideat ja teema liittyen tapahtuman tavoitteisidotettavaan kohderyhmaan ja rahoi-
tukseen. Etuja ovat talléin organisaatiolle yksligija mitoitetut ratkaisut, ulkopuolinen
osaaminen ja mahdollisuus keskittya omaan tyohé@ikedksia toteuttamiselle voivat
asettaa kustannukset, tapahtuman jaaminen kulesseisisalléttomaksi ja se, kuinka

kontrolloidaan jarjestelyja. (Vallo & Hayrinen 2003-70.)

Muhonen ja Heikkinen (2003: 109) katsovat, ettantile tapahtumajarjestamisessa on
muuttumassa siten, ettd tapahtumia uskalletaara gekkuhiljaa enemman ulkoisilta
palveluntarjoajilta. TAma tarkoittaa sita, ettarmuittelutyo tilataan esimerkiksi mainos-
toimistolta ja kaytdnnon toiminnot toimistolta, tglloytyy erikoisosaamista tapahtu-
mamarkkinoinnista. He tulkitsevat, etté yritysteastahakoisuus ostaa tapahtumapalve-
lut ulkoistettuna johtuu ennen kaikkea siitd, étt@& eivat kayta tapahtumamarkkinointia

hallittuna markkinointiviestinnén vélineena” (erhQ9).

Kolmas vaihtoehto tapahtumalajien valinnass&etjutettu tapahtuma, jossa organi-
saatio ottaa haltuunsa valmiita tapahtumaosia falkaoi ne saman kokonaisuuden alle
tapahtumaketjuksi. Ketjutus yksinkertaistaa tapealajéarjestamista, silla valmiit ele-
mentit ovat ostettavissa ja yhdistettavissa hahititteemoihin ja tarpeisiin. Usein kus-
tannuksetkaan eivat yllatda, vaan pysyvat kurissadteita asettaa se, saadaanko koko-
naisuus kitkattomasti toimimaan yhteen ja tukevatiasat organisaation brandia. Lo-
pulta voidaan hyoddyntékattotapahtumaa eli valmiin teeman ostamista, kuten kon-
sertti tai pesapallo-ottelu. Kattotapahtumaan atathinen on miellyttavaa sen vaivat-
tomuuden vuoksi. (Vallo & Hayrinen 2003: 71-72.)Ildga Hayrinen (emt. 72) jatka-
vat, ettd valmis teema ei tee kuitenkaan viela koytimalle valmista tapahtumaa, vaan
tapahtuman onnistuminen voidaan taata oman tapantuéétaldimisella kattotapahtu-
man yhteyteen. Tapahtuman perustan luo se, mitédaal jarjestad — tarjotaanko yk-

sinomaan asiapitoista tietoa vai onko tarkoitus wahdyttaa (emt. 73).
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Olen erottanut edella olevaan kuvioon myds katkilia sponsoroidun tapahtuman
Kronvall ja Térnroos (1998: 2-3) puhuvat sponsanetd tapahtumasta tapahtuma-
markkinoinnin yhteydessa, ja huomauttavat, ettanspinti tulisi nahda siita erillaan.
Taman nadkemyksen he perustavat ajatukselle, gtéhtiamamarkkinoinnin — tulkitsen
taman koskevan ylipdataan tapahtumalajeja — guitgyiis on se, ettd se antaa mahdolli-
suuden tavoittaa kohdeyleiso erityisella tavalla.d® piirre, jota heidan mukaansa ei
esiinny muissa markkinointiviestinndn muodoissaitse sponsoroinnissa. Tulkitsen,
ettd sponsoroidussa tapahtumassa ei voida kokefhsd#st luoda sellaista tapahtu-

mamarkkinointiviestintaa, jota muissa tapahtumasanahdollista tehda.

Kauhanen, Juurakko & Kauhanen (2002: 53) huomipet# monissa tapahtumissa on
paatapahtuman lisdksi ulkopuolisia tapahtumia,gaiiat vuorovaikutussuhteessa paa-
tapahtuman kanss@®heistapahtumat voivat osaltaan edesauttaa niiden tavoitteiden
saavuttamista, joita itse paatapahtumalle on dsetatain toimiessaan oheistapahtumat
voidaan nahda "paatapahtuman jatkeina”. Oheistapah voivat olla esimerkiksi se-
minaarien iltatilaisuudet tai nahtavyyskiertoajeftaikallisissa kulttuurikohteissa. Kau-
hasen ym. (emt. 53) mukaan oheistapahtumia suahnith l&hdettdva kohderyhmien
tuntemuksesta — eli siitd, mita palveluita he ataest ja pitavat valttdmattomind. Tul-
kitsen, ettd oheistapahtumat voidaan liittdd edsdigeltyjen tapahtumalajien alalajiksi.
Oheistapahtuman merkityksen néen erityisen tarkkatéatapahtuman yhteydessa, silla
kuten Vallo ja Hayrinenkin (ks. 2003: 72) huomidivieattotapahtuman yhteyteen orga-
nisoitu oma tapahtuma (joka téassé tulkitaan kagtdttuman oheistapahtumaksi)
edesauttaa kohderyhmén tapahtumakokemuksen orgisiutta. Sen sijaan sponso-
roiduissa tapahtumissa organisaation esillaolo gpewpaljolti mainontaan, enka siksi

nae oheistapahtumien merkitysta merkittavana siina.
4.4.1 Messut

Messut on tapahtuma, joka eroaa perinteisista tapsiajeista siind, etta se antaa ta-

pahtuman kasvot monen eri naytteilleasettajan yk&dlla. Olen koonnut messuihin
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liittyvan kasitteiston kuvioon 23, jota kdyn laguwaavassa. Messujen padkomponentit

ovat kuviossanarkkinointistrategia ja foorumi.
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Kuvio 23. Messujen osatekijat.

Taylor (1995: 1) nostaa esiin, etta organisaatiokyettava perustelemaan syynsa osal-
listua messuille, silla osallistumisen on oltava daadittuamarkkinointistrategiaa .

Strategisen markkinoinnin varapaajohtaja Rich (2088 on samaa mielta Taylorin
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kanssa suunnitelmallisesta markkinointistrategigafaahtumiin osallistuttaessa. Kun
evaluoidaan strategiselta kannalta osallistumggtatitumiin, on hanen mukaansa varot-
tava yleisia myytteja "osallistumme koska olemnmeaadsallistuneet” tai "miltéa nayttai-
si jos emme osallistuisi” — tdmankaltainen arguroienit ennustaa tuloksettomuutta
niiden mahdollisten hy6tyjen suhteen, joita tapafaasallistumisesta voitaisiin saada
muutoin irti. (Rich 2008: 34.) Myos Hart (1993: 7@inottaa messutapahtuman tarke-
ytta tavoitteiden saavuttamisess&illoin kun tavoitteet osuvat yksiin, messuille isa

tuminen on kannattavaa.

Von Hertzen (2006: 168) jakaa messuille asetett@vattteet sen mukaan, ovatko mes-
sut ammattimessut vai kulutustavarapuolen messuinattimessut olen nimennyt ku-
vioon "business-to-businesseli b-to-b -noodiksi ja kulutustavarapuolen mesSoi-
siness-to-consumer<li b-to-c -noodiksi. Von Hertzen (emt. 168) huomioi, ettd-am
mattimessuilla priorisoidaatunnettavuuden kehittaminen,brandin edistdminen ja
asiakkaideryhteydenotot kun taas kulutustavarapuolella pyritdan sudtanpanteko-
tilanteisiin. Brandin edistamisehb-to-b -puolella nostaa esiin myds Hartin (1993: 72)
huomio messujen suomasta mahdollisuudesta marklkanoorganisaatiota 3D-
tyyppisesti brandia rakentaen. Kuviossa hahmottan@aoitteet ovat ensi sijaisia toi-
mia, johon messuilla pyritdan. Siksi en ole emnteli-to-c -noodiin tunnettavuutta, bran-
dia ja yhteydenottoja, vaikka nekin tarkeita ol&ivkoska ensi sijainen tavoiteto-c -

puolella on kaupanteko.

Paitsi tavoitteiden erittelemisen, markkinointigéigiaan tulkitsen kuuluvaksi myos
kohdeyleis6d koskeviemaasteidenhuomioimisen. Von Hertzenin (2006: 169) mukaan
messuvierailijat odottavat etta "messuilla tull&amkemaan jotakin ennennakematdnta”.
Han ndkee tasta syystélotuksiin vastaamisen, messuilla omaksi edusittautumi-
sen ja kiinnostuksen herattdmisen vaativan yrityksiltd kasvavia panostukNama
seikat katson niiksi tekijoiksi, joiden ratkaisuon syyta perehtyd markkinointitavoittei-

ta hahmoteltaessa.
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Messut ovat vuorovaikutteindoorumi (vrt. von Hertzen 2006: 168, Taylor 1995: 2).
Esimerkiksi Taylor (emt. 2) sanoo messujen edunhmumarkkinointikeinoihin ja
myyntitilaisuuksiin nahden olevan se, ettd kohdejlesaa mahdollisuudesuoraan
kontaktiin organisaation edustajien kanssa kasvotusten vaibgduksessa. Hart
(1993: 70) esittad, ettd messut saadstavat tassassdienaytteilleasettajan varoja, silla
messuilla olon aikana myyja voi tavata paljon enémrasiakkaita kuin mita muutoin
mahdollista. Taylor (1995: 2) huomioi, efp@lautteen avulla organisaatio voi saada
mahdollisuuderkehitysideoihin, jotka voivat olla korvaamattomia parannusehdotuksia
olemassa oleville tuotteille. Messut ovat talladiavmyos valine asiakassuhteiden pa-
rantamiseen. Tietyt messut tarjoavat mahdollisuudgds paralleihirkonferensseihin
(emt. 2). Konferenssit naen tietoutta ja informatatilisdavind kanavina, jotka tuovat

lisGarvoa messuille.

Messut toimivat myos paikkana, jossa saadaan tietosalan uutisista ja siita, kuinka
kilpailijat voivat — messuilla voidaan siten suoraan verrataaesillaoloaja markki-
na-asemaakilpailijoihin ndhden. Messut mahdollistavat salmalonkreettisetuotetu-
tustumiset sekatuoteuutuuksien lanseeraukset (von Hertzen 2006: 168.) Messuilla
tuotteet ovat kosketeltavissa ja visuaalisesti édksa, ja niitd voidaan verrata kilpaili-

joiden vastaaviin tuotteisiin (Taylor 1995: 2).

4.4.2 Yhteenveto

Yhteenvedon tapahtuman toteuttamisen mahdollisstégksien mallintanut kuviossa 24.
Tapahtuma voidaan toteuttaa oman organisaatioesjarnand, tapahtumatoimiston
jarjestamand, ketjutettuna tapahtumana tai katbtapnana. Tapahtumassa voidaan
olla mukana myo6s sponsorina, mutta talléin tapalhssa vaikuttaminen on rajallista
eika siten tue sita tapahtuman toteuttamista, gassijaisesti tutkin. Tapahtumiin voi-

daan liittda mielenkiintoa lisaavia ja raataloitgjdeistapahtumia.
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Kuvio 24. Tapahtuman toteutuksen mahdollisuudet.

Kuviossa on otettu huomioon mydsessut ja konferenssit.Olen esittdnyt messut ja
konferenssit yhteydessa toisiinsa, silla ne voidagestaa rinnakkain huolimatta siita,

ettd ne ovat itsenaisia kokonaisuuksia.

4.5 Tapahtumamarkkinoinnin vaikutustekijat

Tapahtumamarkkinoinnin tarkastelussa on keske@iéniottaa ne tekijat, joiden avulla
tapahtuma voi vaikuttaa kohdeyleis66n. Olen eyitahpahtumamarkkinoinnin vai-
kutustekijoiden lahtokohdat satelliittimallissa (kuvio 25). Keskosli jakautuu kol-

meen paanoodiin, jotkavat nakdkulma, kokemuksetsekaviestinta.

Ensimmainen keskeinen noodi tapahtumamarkkinogdgiimnan vaikutustekijoissa (ks.
kuvio 26) onnakodkulma. Muhosen ja Heikkisen (2003: 24) mukaan markkinoipan
opittava vilpittomastiasiakaslahtoisyys silla asiakkaan tarpeita tai kayttaytymista ei
voi manipuloida ulkoapainAsiakastutkimuksin ja kohderyhmaanalyysien avulla
saadaan perustietoa asiakkaista, mutta nekaantapsin riitd — asiakkaidetuntemi-
seentarvitaan syvéallisempéaé tietoa esimerkiksi simitd asiakkaaarvostavat (Emt.
29))
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Kuvio 25. Tapahtumamarkkinoinnin vaikutustekijoiden lahtokahd

Merkittavin vaikutustekijoita erittelevd noodi dokemukset Tapahtumakokemuksia
voidaan karkeasti luokitella olevan kahdenlaisieuptien Elliotin ja Percyn (2007: 49)
luokitukseen. He erittelevat sitd, kuinka ihmisstentavat todellisuudenkuvaa symboli-
sin resursseirlamyksellisten ("lived experience”)ja valitteisten kokemusten”"me-
diated experiences”avulla. Elamykselliset kokemukset ovat suoraan tkgeetapahtu-
mia, jotka tapahtuvatldsna tassa ja nyt ja jotka luovat tuntuman todellisuudesta sel-
laisenaan kuin se kokemusten kautta syntyy. Elaeilst kokemukset muotoutuvat
kaytannon aktiviteeteista ja henkildiden vélisistdapaamisista (emt. 49.) Vallo ja
Hayrinen (2003: 267) kuvaavat, ettd tapahtumassaisten kanssakaymisen tilan-
nesidonnaisuus ja ainutkertaisuus ovat sellaisi& ei voida kopioida — tapahtuma on

siten "suoraan ihmiseen vaikuttamista”.



59

materi-
aaliset

kohde-
ryhma-
analyysit

asiakas-
13ht6i-

tassdja

aktivitee-
tit

selliset

tapahtuma-
markki-
noinnin
vaikutus-

tekijat

riippu-
matto-
muus

agenda
puheen- setting

interak-
tiiviset viestin-
keskuste- nan
lut suuntaa-

minen

fasili-
teetit

Kuvio 26. Tapahtumamarkkinoinnin vaikutustekijat.

Ekonomi Vallo, joka toimiiFinnet Internationalinmarkkinointi- ja henkiléstéjohtajana
(Tekniikka ja Talou2003), nostaa esiin elamyksellisyyden merkityspatéumamark-
kinoinnissa. Hanen mukaansa tapahtumalle asetettayitteiden toteutumiselle voi-
daan luoda ideaallosuhteetmateriaalisesti aistimaailman keinoin — eli siten, kuin-
ka tavoitteet voidaan visualisoida, maistaa, haiggakuulla. Vallon erittelyyn lisdéan
vield tuntoaistin: tapahtumassa tunnustellaan gi@érands-on” -tyyppisesti yrityksen
tuotteita ja mahdollisesti testataan niita kayt&sdd Vallokaan ei tdysin unohda tunto-
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aistia, mutta korostaa sen merkitysta henkiseléépuolella, mink& olen eritellyt ku-
vioon henkisiné olosuhteina Hanen mukaansa "tapahtuman voima on tunteessa jo
se herattdd osallistujissa ja siina muistijaljegséka tapahtuma heihin jattdd”. Vallo
jatkaa teemaa silla, etta tapahtumat jarjestavé ¢ahse, joka luo tapahtumalle emotio-
naalisen sidoksen, ja emootioiden on tarkoitust&digrityksen arvoa ja brandigrandi
esitellaan luvussa 5). (Tekniikka ja Tala2@03.) Mallissa emootiot on esitettynoo-

tiomaailmana, johonarvot ja brandi liittyvat.

Whelan ja Wohlfeil (2006) nostavat myds esiin biéndavainnoidessaan tapahtuma-
markkinoinnin elamyksellisyytta. He mainitsevatidehykymarkkinoilla pelkka hyva
brandi ei riita, silla markkinat tulvivat samanladia toisiaan vastaan kilpailevia bran-
diviestejd. Sen sijaan brandin sanoma on linkiéttkohdeyleisdrkokemuksellisiin
tarpeisiin, koska brandin kokeminekéayttaytymisen tasolla edistaa itse brandin sa-
nomaa. Whelan ja Wohlfeil (2006) perustavat haweisa tarkastelemaansa saksalai-
seen tapahtumamarkkinoinnin case-tutkimukseenajsaksalainen ammattikorkeakou-
lu Fachhochschule NordostniedersachéRH NON) halusi kohentaa markkina-
asemaansa korkeakoulujen valisessa kilpailuss&ealjpmssta. Saadakseen huomiota
sekd median etta potentiaalisten opiskelijoidemspaFH NON kehitti tapahtumamark-
kinointikonseptin nimeltd/olgers Hall of Famgjossa konseptin lahtokohdaksi asetet-
tiin kohdeyleisonintohimot, eli tassa tapauksessa rock-musiikki, ja jonka dmitip
luotiin ammattikorkeakoulun sponsoroima rock-tapate. Palaarvolgers Hall of Fa-
me-konseptiin uudelleen viestintaa kasittelevasséllstinoodissa.

Elamyksiin liittyy myos elamantyylimarkkinointi, jota voidaan tapahtumamarkki-
noinnissa tuoda esiielamantyylimarkkinointi on ty6kalu pitkaaikaistesiakassuhtei-
den solmimisessa (Schreiber ja Lenson 1994: 19kit$en yleisesti tapahtumamarkki-
noinnissa vaikuttavien elamysten olevan tarkegjaekaikissa myynnin edistamisen
tapahtumissa, sel#to-b ettdb-to-c -markkinoinnissa, sen sijaan tulkitsen elamantyy-
limarkkinoinnin olevan liitettaviss&-to-c puolelle, silla siind vedotaan yksittaisten ku-

luttajien elamantyyliin.
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Pepsi-Cola -yhtion varapaajohtaja Pottasch (ScaréblLenson 1994: xiii—xv) havain-
nollistaa elamantyylimarkkinointikonseptidifestyle & Event Marketing”-teokselle
kirjoittamassaan esipuheessa. Siind han nostaakégitdnnon esimerkin Pepsin ja Co-
ca-Colan, keskendaan samankaltaisten tuotteidesesddi kilpailustap-to-c -markki-
noilla. Koska Coca-Colan konsepti perustuotefokukseen ("The Real Thing, ol
Pepsin Ioytava keino erilaistua eli differoituaffeliointi kasitelladn luvussa 5) toisen-
laisen suuntautumisen avulla — se vabisiakasfokuksen(”Now It's Time for Pepsi for
Those Who Think Youf)gSiind asiakaskunta hahmotettiin nuoriksi taeteitaan nuo-
riksi, ja tama strategia johti "Pepsi-sukupolveryhtymiseen 1960-luvulla. Konseptia
uudistettiin 1980-luvulla siten, ettd mainoskampdérpn ja sponsorointiin otettiin mu-
kaan kuuluisia laulajatahtia, nayttelijoita ja utip@ta, jotka tekivat sen, mita parhaiten
osasivat eli viihdyttaa, ja tuote oli osa hauskegi Elamantyylimarkkinointi ei anna
valittdmia myynnin tuloksia, mutta vaikuttaa myyssé pitkalla tahtaimella — Pottasch
mainitsee Pepsin markkinaosuuden kasvaneen 196GduiQ90-luvulle juuri strategi-
sen markkinointidifferoinnin ansiosta. (emt. xiii=x Pepsin elamantyylimarkkinointi
nojaa paitsi edelld mainitun kaltaisiin mainoskanjpenin, myos tapahtumasponsoroin-
tiin. Sekin tuo esiin sen, kuinka tuloksellistaagdginen suuntautuminen oli asiakasna-

kdkulman ansiosta.

Valitteiset kokemukset nousevat aineistosta esikeknuksellisesti toissijaisina tapah-
tumamarkkinoinnin vaikutustekijoina. Ne koetaanstgga paikastaippumattomina .
Ne ovat seurausta suurelle yleisélle suunnatustankanikaatiosta, joka tapahtuu jon-
kin mediumin kautta. (Elliot & Percy 2007: 49.) Puitteet, aajeetvisuaalisuusvat
Vallon ja Hayrisen (2003: 269) mukaan tapahtumamélmaan sidoksissa olevia teki-
joitda — olen mallintanut namgyysisina fasiliteetteinaja audiovisuaalisena ymparis-
tona valitteisten kokemusten yhteyteen. Katson ne tgbséydessa eri asioiksi kuin
elamyksellisten kokemusten aistimaailman keindi $yysiset fasiliteetit ja audiovisu-

aalinen ymparisto voivat toimia valittavina mediungeesimerkiksi siing, etta tapahtu-
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massa on pystytetty nayttely, tai siella esitetéiini valkokankaalta. Kummassakin

tapauksessa kokemukset ovat mahdollista kokeaggapaikasta rippumattomina.

Viestinnan hahmottuminen avautuu, kun se eritell@@assa noodissaan — silti se on
samanaikaisesti myos sidoksissa kokemuksiin jamitatd kayttaytymiseen. Joukko-
viestinnan vaikutusten tutkimisen alle sijoittuagenda settingteoria soveltuu viestin-
taan siina, mitkd asiat huomioidaan ja miten nenfio@aan.Agenda settingteoriassa
viestintd suunnataanvalittuihin asioihin, milla vaikutetaan suoraarhen, mista asi-
oista ihmiset muodostavat mielipiteensa (Kuneli@88t 127). Esimerkiksi tapahtuma
mahdollistaa edellytykset yhdessaoloon, jossa ‘amdaeskustella interaktiivisesti
esilla olevista tapahtumaampanjoista ja teemoistaja saada osanottajat ajattelemaan
niita asioita, joita he mita todennakoisimmin eig@uten miettisi. Nain saadaan paitsi
mahdollisuus nostaa huomiota halutulle asialle nwgikuttaa siihen, miltd organisaatio
nayttda kohdevalon alla. (Behrer & Larsson 1998) 27

Agenda settingteorian mukaan viestinnan esityslista on erasitt@va ihmisten maa-
ilmankuvan rakentaja, silla se priorigmiheenaiheita ja huomioita— nostaen viestin-
nalla tiettyja asioita etualalle (Kunelius 19987)12kunagenda settingteoriaa sovelle-
taan, voidaan hyddyntaa Behrerin ja Larssonin (1283 huomiota tapahtuman avulla
integroitavista eri aktiviteeteista. Integroinnin avulla eri aktiviteetit voivat edist

samaa sanomaga siten sanoman voimallisuus toimii lumipalloefakivoin.

Saman sanoman hyotdyntamistd voidaan soveltaa nifis vaiheisiin, joissa viestin-
taa toteutetaarVolgers Hall of Famekonseptissa edistettiin viestinnallisesa#ro-
vaikutuksessa brandin positioinnin (positiointite&an luvussa 5) ydinarvoja epéaviral-
lisissa olosuhteissa vanhoilta oppilailta uusiNéestintd kokonaisuutena jaettiin kol-
meen vaiheeseen tapahtumanennakkoviestintaan, varsinaiseenapahtumaviestin-
taan ja tapahtumardélkiviestintéan. Ammattikorkeakoulun kampanjoinnin tuloksena
medianakyvyys oli "suurinta mit&H NON oli koskaan aiemmin kokenut” ja uusien
oppilaiden haku ammattikorkeakouluun nousi lahe®@QWhelan & Wohlfeil 2006.)
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Tulkitsen tapahtumamarkkinoinnin avulla toteutewsstinnan voimalliseksi juuri vuo-
rovaikutuksellisuuden ansiosta — kun vuorovaikudsks voidaan keskittya intensiivi-
sesti tiettyjen sanomien toistamiseen, saadaale siilurin mahdollinen viestinnallinen
tuki.

4.6 Tapahtumamarkkinoinnin kehittdminen

Tapahtumamarkkinoinnin kehittamisen osatekijat aaid mallintaa prosessisuhteisessa
kasitejarjestelméassa (kuvio 27). Kuviossa mallinhaeisatekijat ovat lahteista esiin
nousseita vaiheita, joiden mukaan kehittdminen aaid mallintaa. Osatekijat ovat
markkinointistrategia , markkinointiviestinta , tapahtumamarkkinointi , kehittami-

nen, olemassa olevat resurssja tutkimustulokselliset tarkoitusperat.

Rich (ks. 2008: 34) nostaa markkinointistrategiaskioon puhuessaan, ettd ratkaisu
tehokkaampaan tapahtumamarkkinointiin I6yggvarakenteisesta markkinointiym-
marryksestd, mikd on sen strategian kehittamista, mika karaaugteisogatkuvaan
vuorovaikutukseen brandin kanssa. Vuorovaikutus yleis66n ei tapghelbastaan itse

tapahtuman aikana tai ennen sitd, vaan myos derejil

Markkinointistrategia vaikuttaa markkinointiviestién valityksella tapahtumamarkki-
nointiin, kuten Kronvall ja Toérnroos (1998: 2) parkavat tapahtumamarkkinoinnin
markkinointiviestinnarosa-alueeksi. Vallo ja Hayrinen (2003: 23) puhueaahtuma-
markkinoinnin nousseen keskidoon "viestinnallisedvigeymistaistelun” myotd, joten
tapahtumamarkkinoinnin kehityspotentiaalin naeré tdkokulmaa vasten nojaavan
viestinnalliseen erottautumiseenMy6s Kronvall ja Térnroos (1998: 2) ndkevat, etta
tapahtumamarkkinoinnin avulla on mahdollista tava@ittoivottu kohderyhma siina yli-
informatiivisessa viestinnallisessa viidakossa, s@igyhteiskunnassa eletaan eri me-

diumien ansiosta.
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Kuvio 27. Tapahtumamarkkinoinnin kehittaminen.

Tapahtumamarkkinoinnin tarkastelussa hahmottuilexiramisesti tekijat, joiden avulla
tapahtuma voi vaikuttaa kohdeyleis6on. Kutsuin&ggikutustekijoiksi ja nostan ne
esiin myos kuviossa 27. Jotta tapahtumamarkkinoirk@hittaminen prosessina voisi
olla jatkuvaa, néen Richin (2008: 34) havainnoralesarvon strategisesta luomisesta
olemassa olevin resursseé@rkeédna. Han varoittaa markkinointiponnistustesritiavan
tason leikkauksista, joita organisaatiot tekevagoedessaan taloudellisen tilanteen tiu-

kentamiin olosuhteisiin.

Masterman ja Wood (2006: 219) esittavat, etta teaht luodaan tutkimustulokselli-

sista tarkoitusperistd. Tama tarkoittaa sen tuttianikuinka tapahtumat voivat sopia
kohdemarkkinoiden palvelemiseen, ja onko tapahtujagaestamisesta saatava hyoty
taloudellisesti organisaatiolle kannattavaa (vithR2008: 34). Myds tapahtuman vies-
tinnalliset tavoitteet luodaan niin, ettéa ne ovatiattavia, jotta niiden saavuttamista voi-
daan jalkikateen tutkia. Masterman ja Wood (emf)2bteavat, etta tarkeda on mitata
esimerkiksi sita, tapahtuuko osallistujien asenteerkaytoksen tasolla muutoksia ta-

pahtumassa koettua brandia kohtaan.

Na&in katson, ettd kehittAminen nayttaytyy prosesssisena kehana. Tutkimustuloksin

saadut tulokset auttavat markkinointistrategiantkénisessa, silla tutkimuksin saadaan
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tietoa siitd, mitd kohdeyleis6 tapahtumamarkkin@sa arvostaa ja kuinka naihin ar-

vostuksiin voidaan strategisesti vastata lisdatuottaen.
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5 TAPAHTUMAMARKKINOINTIVIESTINNAN SUHTEET JA TYOKALUT

Tassa luvussa avaan keskeisia osatekijoita, jotkh spvellettavissa tapahtumamarkki-
nointiviestintddn. Tarkastellessani aikaisempiaujak viestintdd, tapahtumia ja tapah-
tumamarkkinointia, tulkitsesuhteetavaintekijéksi kaikessa vuorovaikutuksessa, jossa
viestitddn, markkinoidaan ja kootaan kohdeyleisiiantarkoitusperia varten samaan
aikaan ja paikkaan. Siksi tarkastelen tapahtumakiashntiviestintatyokalujasuhde-
markkinoinninsilmalasien(ks. Gummesson 2004: 45) lapi. Olen mallintanutituete-

nemisen temporaalisen kasitejarjestelman muotowiogsa 28.

M)
ihmisetja positiointi
organisaa- tapahtuma-
suhde- tiot markkinointi-
L o yhteenveto
markkinointi viestinta- differointi
. \ .
tyokalut
brandit
profilointi
—

Kuvio 28. Suhteiden ja tyokalujen luvun kulku.

Luku alkaasuhdemarkkinoinnista (5.1). Tarkastelen suhdemarkkinointia yleisesti ja
nostan tarkasteluun ensin suhteet, jotka vaikuttea@ahtumissahmisten ja organi-
saatioidenvalilla. Naista suhteista asetan tarkemman fokukapahtumamarkkinointi-
viestinndssa ja aineistolahteissani korostuyiarasosiaalisten suhteiden eli asioiden ja
symbolien kautta ilmeneviibrandeihin (5.2). Luvun lopuksi esittelen aineistossa esiin
nousseetapahtumamarkkinointiviestintatyokalut (5.3), joiden avulla viestintaa voi-
daan strategisesti rakentaa. Naméa gesaitiointi, differointi ja profilointi. Osatekij6i-

ta kasiteltdessa otan mukaan organisaationakokulgiéin kasitteet liittyvat laheisesti

taloustieteiden strategiseen markkinointiin, mikuuluvat myods tutkielmassa esiin tu-
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levat myynnin edistamisen tapahtumat. Luvun lopukeobdostan komponenteista yh-

teenvedon.

5.1 Suhdemarkkinointi

Hahmottelen kuviossa 29 satelliittimallin siitd, ikka suhdemarkkinointi rakentuu
luvussa. Siind suhdemarkkinoinnin paakomponentt wvorovaikutus, asiakaspalve-
lu, laatu ja markkinoiminen. Viimeistelen mallin alaluvussa 5.1.2, kun teen ghtee-

don suhdemarkkinoinnista.

arvon-
luonti

asiakas-
proses-
sit

vuoro-
vaikutus

asiakas-
palvelu

suhde-
markki-
nointi

palvelu-
yrityk-
set

”koko-
naispal-
velutar-
jooma”

Kuvio 29. Suhdemarkkinoinnin hahmottuminen.

Gummesson (2004: 21) méaarittelee suhdemarkkinoifsuimdeverkostojen sisaiseen
vuorovaikutukseen perustuvaksi markkinoinnikdfuorovaikutus on se, mihinsuh-

teet ja verkostot perustuvat. Suhteissa on aina mukana vahintaési kakpuolta, kun
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taas verkostoissa on kyse monisaikeisistd suhtgmgikioista. Suhdeverkostot ovat
ratkaiseva menestystekija organisaatiolle. (emt231) Tapahtumamarkkinointiviestin-
nassa naen suhteiden ymmartamisen tarkeédna diléssen avulla voidaan kohdentaa

viestintaa tarkoituksenmukaisesti eri kohderyhmille

Suhdemarkkinoinnissarvoa luodaan vuorovaikutuksessa yhteistydssa toimittajan ja
asiakkaan valilla. Kun perinteisessa, vaihdantegiersessa markkinoinnissa keskity-
taan jakamaan tuotettua arvoa tuotekeskeisestilesndwrkkinoinnissa keskitytdén luo-

maan arvoa asiakaskeskeiseasjakkaan prosesseissagjoita organisaation markki-

noinnin on tarkoitus tukea. Arvonluonnin idea oresinaiden prosessien tukeminen sen
sijaan, ettd vain jaettaisiin ennalta maariteltya. (Gronroos 2001: 53.) Olen tayden-
tanyt satelliittimallin vuorovaikutusnoodia arvophnilla ja asiakasprosesseilla. Kat-

son, etta arvonluontia voidaan tapahtumissa edsstééalla vuorovaikutuksella.

Christopher, Payne & Ballantyne (1993: 4) erittéle\ettd suhdemarkkinointi yhdistaa
aiemmin toisistaan erillaan pidetgsiakaspalvelun, laadun ja markkinoinnin Nama
katson vuorovaikutuksen ohella muodostavan suhddamainnin liittyvat muut kes-
keiset satelliittinoodit. Katson tapahtumien eduatasitd mediumia, jolla on mahdolli-
suus toimia prosessit yhdistavana siteend: myyuistienisen tapahtumien avulla voi-

daan suhdemarkkinoinnin tekijat huomioiden lis&kallisuutta organisaatiota kohtaan.

Christopher ym. (emt. 12) jatkavat, ettd suhdemadiknin kautta perinteinen niin
sanottu "neljan p:n"groduct, place, price, promotipmli tuotteen, saatavuuden, hinnan
ja myynninedistaminen markkinointivalikoima, niimtsuttumarkkinointimix laajenee
siten, etta sen keskioon asetetaan asiakaspajobhn ovat yhteydessa toisiinsa sidok-
sissa olevien perinteisten "neljan p:n” lisaksiniset ja prosessit Asiakaspalvelu on
suhdemarkkinoinnin tarkein fokus siita syystéd, eitdiakkaan tarpeet katsotaan tar-
keimmaksi lahtokohdaksi synnyttdd kaikki muut mamkikntikeinot — ja samalla orga-
nisaatio voi differoitua eli asemoitua kilpailijoih nahden edukseen. Asiakaspalvelu

tarkoittaa Christopherin ym. (emt. 1993: 5) sitda eorganisaatio huomioi kaikki ne
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erityiset suhteet, joita silla on sidosryhmiinsad&oosin (2001: 58) mielesta ajatus
asiakaspalvelusta tekee kaikki yritykgedlveluyrityksiksi suhdemarkkinoinnissa —
nekin organisaatiot, jotka valmistavat teollisuasteita, eivat pysty pelkalla tuotevali-
koimallaan yltdmaan tuloksellisuuteen. Grénroost(&9) toteaakin, ettd "ydintuotteel-
la Kkilpailu ei riitd”, vaan kilpailu kaydaarkokonaispalvelutarjoomalla” , jossa ydin-

tuote voidaan nahda yhtena osana palvelua.

5.1.1 Suhdemarkkinoinnin suhteet

Seuraavaksi tutkin tarkemmin niitd suhdemarkkinmirsuhteita, jotka ovat liitettévissa
tapahtumiin. Naitd ovat kuviossa kahdenlaiset fih#siakassuhteetjoita organisaa-
tioilla on kuluttajiin ja organisaatioihirsekaparasosiaaliset suhteetjoita organisaati-
oilla on brandeihinTarkastelen naista ensin asiakassuhteita, joibeglen erittelyn

painoarvo keskittyy kuten kuvio 30 osoittaa.

Tapahtuman kohdeyleis0, asiakkaat jotka on esikettyoon 1 asiakassuhteina, voidaan
yleisesti jakaa elsegmentoidaerityyppisiin asiakasryhmiin. Lahden (1987: 31) mu-
kaan segmentointi termind tarkoittaa alun perin kkiapiden jakamista, missad osa-
markkinoihin tarpeisiin pyritdan vastaamaan kesydtie samalla tunnistaen aukkoja
markkinoissa. Segmentoituja asiakasryhmid puhwtélerityyppisetmarkkinointi-
viestit. (Lahti 1987: 31.) Kun huomioidaan kohdeyleiséaa olevat eri asiakastyypit,
voidaan heidat segmentoida ja osoittaa eri segntieritehdennetut tapahtumamarkki-
nointiviestintdsanomat. Segmentoinnin kautta koledsy on jaettavissa ryhmiin ja sen

avulla tulkitsen erityyppisten suhteiden olevan si\i@lpommin miellettavissa.

Katson segmentointiin liittyvarmasiakastiedon hyddyntamisen. Pulkkisen (2003: 19)
mukaan kilpailuetu on etsittava asiakastiedostaiglikuvista tuotteiden ja palvelujen
ominaisuuksien sijaan, silla tuotteet ja palveluievat yha yhtenevaisemmiksi. Han
pitdd haasteena syvallisen tiedon hankkimisen kaidé&n todellisista tarpeista, samoin

kuin markkinoiden trendien seuraamisen (emt. 19)alkastiedosta haetaan tietoa liike-
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toiminnan vahvistamiselle ja sen ansiosta asiaijivbivat innovoida erityisia keinoja

hyodyntaa asiakastarpeiden parempaa palvelemistia2®). Asiakastiedon kautta voi-

daan kehittdd samalla tapahtumamarkkinointiviegtirsi@ prosesseja. Viestinnallinen

kilpailuetu syntyy silloin siitd, kuinka hyvin agikaiden tarpeisiin vastaaminen kyetaan

ilmaisemaan.

Kuvio 30.

arvon
kokemi-
nen

kriittiset
tekijat

arvon-
luonti

vuoro-
vaikutus

”monip.
asiakas ja
toi-
mittaja”

kaan
asiakas

palvelu-
tapaa-

minen
usean-

valiset

toimit-
taja-
asiakas

asiakas-
suhteet

asiakas-
ryhmat

segmen-
tointi

asiakas-
tiedot

markki-
nointi-
viestit

parasosiaa-

liset
suhteet

Suhdemarkkinoinnin suhteet.
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Asiakassuhteet voidaan yleisesti maaritella Tikka@©005: 33) sanoin "ajassa kehitty-
viksi ja muuttuviksi sosiaalisiksi rakenteiksi, kat ohjaavat taloudellisten osapuolten
valisen vaihdannan siséltéa ja tuloksia” - tiivestékyse on siis vaihdantasuhteista. Pe-
rinteisessa markkinoinnin kirjallisuudessa namahdantasuhteet ndhdaan Tikkasen
(emt. 34) mukaan sijaisestlyadeina” eli kahdenvalisina — niitd on kuitenkin olemassa
my0Os useiden osapuolien valilla samanaikaisesti. Vastaavastiddissa vaikuttavat
makroympariston olosuhteet ja samojen verkostojaentrtoimijat, eivatka ne siten ka-
sitd puhtaasti vain toisiaan. Olen Tikkasen nékdlagsta jakanut kuviossa asiakassuh-

teet joko dyadeihin tai useanvalisiin. Aloitanijimita dyadien alle voidaan luokitella.

Kaytdn suhdemarkkinoinnin suhdejaottelussa ensisslj professori Gummessonin
(2004: 57-58) asiantuntemusta palvelujohtamisestanprkkinoinnista tarkastellessani
suhteita, jotka ovat liitettavissa tapahtumiin. Hahvalisisséd suhteissaimittajan ja
asiakkaan keskinainen suhde edustaa Gummessonin (emt. 6@ns&lassista” mark-
kinasuhteiden paria — siina toimittaja, jota edaisteayyva organisaatio, pyrkienkil®-
kohtaisen myyntityon avulla yllapitamaan suhdetta asiakkaaseen. Tapeadtukoh-
dalla tulkitsen klassisen parin ilmentavan vastaawapahtumaorganisaation edustajaa
ja kohdeyleison edustajaa. Suhteiden vaaliminernetsm® nykyisin Gummessonin
(emt. 68) mukaan ykkosprioriteetiksi organisaatiaigli on tarkedmpé&é huolehtia orga-
nisaation nykyisista asiakkaista kuin keskittyélina@an toisten asiakkaita. Naen, etta
asiakkaita varten konstruoidut tapahtumat osoittaiten organisaatiolta arvonantoa jo
olemassa oleville asiakkaille — samalla kun helissavat vuorovaikutukseen tapahtu-
maorganisaation kanssa, toimittaja-asiakassuhdgybioottinen kumpaakin hyodyt-

téen ja keskindisia suhteita syventaen.

Gummessonin (2004: 110) nimeamagabvelutapaamisess&orostuuvuorovaikutus.
Palvelutapaamisessa kyse on vuorovaikutuksellisastkkinoinnista, jossa toimittaja
ja asiakas ovat yhtaldisesti vastuuasaonluonnin prosesseista. Kun vuorovaikutus

tapahtuu ongelmittagrvon laatu jonka asiakdsokee, kohenee (emt. 115). Vuorovaiku-
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tuksen ongelmattomuuteen yhdistan Tikkasen (20Rph&vainnot asiakassuhteen joh-
tamisesta, missd hanen mukaansa merkittavaa orstamkriittiset tekijat : jos kriitti-
sissa tekijoissa tapahtuu epéonnistuminen, asiakdsesvoi paattya. Katson tarkeéksi
asiakassuhteen sailymisen kannalta vuorovaikutuksétisten tekijdiden tunnistami-
sen ja hoitamisen, silla huolehtiminen niistd ed#saa arvonluontia ja siten asiakkaan

laadun kokemista.

Useanvalisissa suhteisgaonipainen asiakas ja monipainen toimittaja” on syvempi
ulottuvuus klassiseen pariin. Gummesson (emt. 1A@)-fiostaa konkreettisen esimer-
kin esiin sanoessaan, etta "yritys ei osta eikd,m@an yksilot”. Tama tarkoittaa sita,
ettd niin asiakas kuin toimittajakin edustavat naotaihoja, jotka ovat mukana markki-
nointi- ja myyntiprosessissa, ja nanegrkostot huomioitava myds kahdenvalisissa vuo-
rovaikutustilanteissa. Organisaatiot voivat huakehtydsasiakkaan asiakkaista Nain
huomioidaan, kuinka asiakkaat voivat edistaa stdariomiin asiakkaisiinsa, ja tuoda
lisdarvoa asiakassuhteisiin. (Gummesson 2004: 127.) Naerhtiap@assa painottuvan
tastd nakokulmasta kasin pedagogisen potentiaaliorovaikutustilanteissa voidaan
jakaa tietoa ja valistaa sita, kuinka huomioidaepanin toisiinsa vaikuttavat valiportaat
(toimittajien ketju loppuasiakkaalle), jotta arveaitaisiin tuottaa maksimaalisesti. Kei-
no luoda verkostoista brandi ja pitda tapahtumaarama taman tavoitteen yhteiseen

luomiseen voivat olla yksi tapahtumien markkinoi@stinnén tavoitteista.

Satelliittimallissa on asiakassuhteiden lisdkstediy parasosiaaliset suhteetf(Gum-
messon 2004: 170), jotka ovat suhteita asioihinerkworganisaatioihin, tuotteisiin ja
palveluihin, ja ne nakyvat symbolien, esimerkiksbtemerkin, kautta. Parasosiaalisiin
suhteisiin kuuluvat tutkielmani aineistoléhteiss@rdstuvatbrandit, jotka kasitellaan
luvussa 5.2. Suhteisiin kuuluvat myasielikuvat, jotka katson liittyvan erityisesti
brandien alle. Mielikuvat tulivat aiemmin esiin Rkisen (ks. 2003: 19) havainnoissa

hanen esittdessaan kilpailuedun I6ytyvan niistékasitiedon ohella.
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5.1.2 Suhdemarkkinoinnin yhteenveto

Luvun 5.1 alussa esitin eri teorialahteiden pohjahtelliittimallin suhdemarkkinoinnin
yleisesta rakentumisesta ja luvussa 5.1.1 esitolegtaan mallin suhdemarkkinoinnin
suhteista. Kun yhdistdn nama kaksi mallia toisiikeeostaen avaintekijoita, selkiytyy
suhdemarkkinoinnin rakentuminen ilman niitéa padbakyyksia ja puutteita, mitéa alku-

peraisessa suhdemarkkinoinnin mallissa tuli egiuvip 31).

vuoro-
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markki-
nointi-
viestit

asiakas-
palvelu

suhde-
markki-
nointi

asia-
kas-
tiedot

arvon-
luonti

kokemi-
nen

Kuvio 31. Suhdemarkkinoinnin yhteenveto.

Olen sailyttanyt kuvion 31 suhdemarkkinoinnin jabih vuorovaikutukseen, asia-
kaspalveluun, laatuun ja markkinointiin — tulkitsen naiden osatekijoiden erottelevan

olennaisesti suhdemarkkinointia. Sen sijaan ogéigkitasmentévid noodeja olen osin
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muuttanut selkeammiksi. Vuorovaikutuksen puolestaik ei ole muuttunut. Yha suh-
teiden tarkastelun jalkeenkin katson, etta vuotavais voidaan paéosin jakaa (kahden-
valisiin) suhteisiin ja (monimutkaisiin)verkostoihin. Asiakaspalvelua esittdvaa noodia
olen muuttanut siten, etta nyt sitd tAsment&egimentointija asiakastiedot. Segmen-
toinnin avulla asiakkaat voidaan jaotella ryhmingidan tarpeistaan voidaan hankkia
syvallista tietoutta ja sitd myota tarjota heill@ar@mpaa asiakaspalvelua palveluyrityk-
sena. Laadun ja markkinoinnin noodit olivat aiemrtasmentamattomia. Nyt laatua
tasmentavaarvonluonti ja arvonkokeminen. Suhdemarkkinoinnissa arvoa luodaan ja
koetaan yhdessa. Markkinoinnin noodin olen jakdrartkilokohtaiseemyyntity6hon

ja markkinointiviesteihin, silla ne ovat aineistolahteissani selkeimmin resiilleita

markkinoinnin tytkaluja.

5.2 Brandi

Vallo ja Hayrinen (2993: 40) esittavat, etta vaikitganisaation arvo mielletaan l&ahinna
aineelliseen pddomaan perustuen, alkavat useasmerkit nayttaa suuntaa painvastai-
seen kehitykseen, jossa yrityksen arvo tulee kaassanaineettomasta pddomasta el
henkiloston osaamisesta, yrityksen maineesta sekéeiden ja brandien hallinnasta.
Néaen, ettd brandit korostuvat myos kayttamissapatumamarkkinointiviestinnan

aineistolahteissa, ja tarkastelen niita siksi tamken.

Vallo ja Hayrinen (emt. 39) mainitsevatandin syntyvan vastaanottajan henkilékoh-
taisessa kokemuksessa. Tulkitsen, etta tapahtumianituksellinen luonne voi edistaa
brandin vaikutusmahdollisuuksia kohdeyleis6on asidpahtumissa brandi on mahdol-
lista kokea suoraan. Sitd, mika brandi on ja kuisé&asoi kokemuksellisesti vaikuttaa,
voidaan ymmartdd tutkimalla bréndia koostumussseteikasitejarjestelméan avulla.

Olen esittanyt brandin osatekijat kuviossa 32.
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brandi
tuote|merkki mieli|kuvat ar\|/ot
| |
nimi+ logo lisdarvotekijat
| |
brandin peruslupaus iskulauseet brandiuskomus
tarir|13
pysyvia muuttuvia pysyvia

Kuvio 32. Brandin osatekijat.

Vallo ja Hayrinen (emt. 39) méaarittelevat brandtndtemerkkiin perustuvaksmieli-
kuvaksi tuotteesta tai palvelusta”. Von Hertzen (2006:98j}-eritteleenimen ja logon
merkittaviksi brandielementeiksi — katson tuotenrerkuodostuvan niista ja asetan ne
siksi kuviossa tuotemerkin alle — ja yhdistaa nindiperuslupaukseen Peruslupaus
perustuu bréndin kytkoksissa oleva@aninaan. Tarina on narratiivinen kuvaus niista
lupauksista, mita brandi sisallollisesti edustaaé se tavoittelee, keitd se haluaa puhu-

tella — ja ylipdataan selittda sitd, miksi brandiokemassa. (Emt. 98.)

Edwards ja Day (2007: 41) taydentavat brandin nelénédan lisdksarvot. Tahan liitan
myo6s Juholinin (2001: 148) nakemyksen siitd, etiié¢aan” brandiin kuuluvdisaar-
votekijat, jotka tekevat brandin edustamasta asiasta muigsemman ja halutum-
man. Lisdarvotekijat asettuvat arvojen alle. Edwargm. (2007: 42) mukaan arvoihin
liittyvasta luottamuksesta brandia kohtaan kayteti@imia”brand belief’, brandius-

komus.
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Tarkastelen viela erikseen sita, kuinka pysyvanauttuva brandi on sisallollisesti.
Tuotemerkki, nimi ja logo, brandin peruslupausgena ovat pysyvid. Taman perustan
von Herzenin huomiolle siitd, ettd peruslupausrkigtaan pysyvastrganisaation tai
logon yhteyteen (von Hertzen 2006: 114). Mielikugaat sitéa vastoin muuttuvia. Tama
tulee esiin Edwardsin ym. (2007: 42) ajatuksissesp mielikuvia verrataan arvoihin:
mielikuvat ovat heiddn mukaan sellaisia, joita lolianon jatkuvasti paivitettava kun
taas arvot ovat pysyvia. Tasta havainnosta liitéglikuviin kuviota tdydentavaksi viela
von Herzenin (2006: 114) mainitsemakulauseet.Von Herzen (emt. 114) esittelee
iskulauseiden vaihtelevan esimerkiksi kampanjoigiermarkkina-alueiden mukaan —
samoin kuin brandi paivittdd mielleyhtymiééan, sevpéttava iskulauseitaan.

Paitsi etta brandi jakautuu eri sisalléllisiin adagihin, voidaan se jakaa myos tyypeit-

tain. Tama on tehty kuviossa 33 sekakoosteisemek@igestelman muodossa.

brandi

yhteis6- tai tuotebrindi  yhdistelmabrandi verkosto-

yritysbrandi brandi
toiminta- tulevai- liike- tuote- arvot markkina- verkosto- organisaa- yhteistyon
ajatus suuden toimin- attri- asema suhteet  tiot edut

tavoit- nan buutit

teet perus-

pilarit

Kuvio 33. Brandityypit ja niiden rakentuminen.

Kuviossa 33 esitellaan loogisesti brandin jakauhenityyppien mukaarYhteiso- tai
yritysbrandi (corporate brand) viittaa niihin mielikuviin, jakorganisaatio toivoo it-

seensa assosioituvan: monoliittinen yritysbrandiygasuorimmin yritysnimen kautta
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(Juholin 2001: 148). Se rakenttaiminta-ajatuksesta (missio),tulevaisuuden tavoit-
teesta(visio) sekdiiketoiminnan peruspilareista (arvot) (von Hertzen 2006: 97Qr-
ganisaatio voi myos kayttaa pelkastddotebrandeja jattaytyen itse taka-alalle ja fo-
kusoiden voimavaransa tuotteeseen (Juholin 2008). TAuotebrandin rakentaminen
perustuutuoteattribuutteihin (ominaisuudet)arvoihin (todelliset ja tavoiteltavat tuo-
tearvot) sekdnarkkina-asemaan (suhde kilpailijoihin ja haluttu positio kilpaibjhin
nahden) (von Hertzen 2006: 9Qrganisaatio voi myds yhdistaa edella mainytodis-
telmabrandiksi ja hyddyntaa seka yritysbrandia etta tuotebrapdidiloitumisessaan.
(Juholin 2001: 148). Sama patee tapahtumien pitofdssa yleisolle: voidaan valita,
minka brandin tai yhdistelmabrandin kautta haluté@dusoitua kohdeyleison mieliin.
Vaihtoehtoja ovat profiloituminen tapahtumaorgaat&m, tapahtuman tai tapahtumas-

sa esilla olevien tuotteiden tai palvelujen kautta.

Brandeja on olemassa myo6s verkostojen kautta s jbtandityyppeihin lisaan viela
verkostobrandit, joita on tutkinut Moilanen (2008). Tapahtumathjo liittyy useita
yhteistyOpartnereita ja sponsoreita voivat tehdédesstaan brandin — sen kautta suhteet
voidaan nahda ainutlaatuisena, erityisena ja atwodavana verkostona, joka luo lisé-
arvoa itse tapahtumalle. Moilanen (2008: 203) kytverkostobrandeista nimitysta
"network brand”, joka on brandiverkostosuhteistaitsestaan. Moilanen maéarittelee
verkostobrandin ymmarrettavaksi yhteisesti johdeaiuierillisiksi organisaatioiksi,
joissa kaikki voivat hyotya sellaisisydteistyon eduista, joita yksittdisen organisaation
olisi muutoin vaikea saavuttaa. Moilanen (2008:-20I8) on tutkinut verkostobrandeja
hiihtokeskuksissa. Hanen aineistonsa koostui yhistliscase-tapauksesta Suomessa,
Yhdysvalloissa ja Australiassa. Kaikissa tapauksigk kyse yksittaisista brandeista,
joiden takaa Ioytyi useita lomanvieton sujuvuutsaaraan vaikuttavia yrityksia — nama
muodostivat yhdessa verkoston, joka loi yhteis@ntia. Menetelmana kaytettiin laa-
dullista syvahaastattelua, jossa haastateltindj@imnamisesta vastuussa olevia mana-
gereita ja heidan mielipiteitddn brandeihin liiigté kriittisista menestystekijoista. Ca-

se-tapausten analyysi johti lopulta niiden tekigindtunnistamiseen, mitka ovat avain-
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asemassa verkostobrandin johtamisessa. Naistank&pahtumamarkkinointiviestin-
taan sovellettaviksi avainkyvykkyyksiksi kyvyn vigsselkedlla tavalla lisdarvo ulkoi-
sille kanaville, kyvyn viestia yhtenaisia brandsteld kaikessa ulkoisessa markkinoin-

tiviestinnassa ja kyvyn kehittdé sisaista ymmaéystdon valityksen avulla.

5.3 Tapahtumamarkkinointiviestintatyokalut

Tapahtumamarkkinointiviestintatyokaluiksi hahmottvahteiden tarkastelun perus-
teella positiointi, differointi ja profilointi . Nama ovat tydkaluja paitsi koordinoida
viestintaa luvussa esiin tulleeseen suhdemarkkiimoir suhteissa ihmisiin, organisaa-
tioihin ja bréandeihin — my6s tydkaluja ohjaamaaikkia niité viestintaprosesseja, jotka

liittyvat tapahtumamarkkinointiviestintaan. Kaymidama tyokalut seuraavaksi.

5.3.1 Positiointi

Kuviossa 34 on esitetty toimintasuhteinen kasifegielma positioinnin paavaiheista,
eli tiedon hankinnasta toiminnan ohjauksestaja positioinnin toteutuksesta Laht6-
kohta on tiedonhankinnassa. Shimp ja DelLozier (138®) mainitsevat, ettd menes-
tyksekas positiointi edellyttdd organisaatidtigpailukentan tuntemusta. Talléin tu-
tustutaan tietotaustaan, jota on saatavilla esitk&rlorganisaation kilpailijoista, ja
tarkkaillaan toisten heikkouksien ymmartamista.kkisken (ks. 2003: 120) mietteiden

perusteella painotan tiedonhankinnaasiakastietouden hyddyntamista.

Tiedonhankinta johtaa toiminnan ohjaukseen. Puldki(emt. 120) erittelee, etta strate-
gisessa positioinnissa pyritddn saamaan toimintgsavaksiasiakasnakokulma jotta
asiakkaiden tarpeet voivat synnyttda yhteiset ttaati organisaatiossa. Samaa painottaa
von Herzen (2006: 136), silla hdnen mukaansa paosiiissa painottuu se, kuinka koh-

deryhm& mieltaa yrityksen ja sen tuotteet suhtegss&ilpailijoihin — eliasiakkaiden
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arvostukset maardavat positioinnin perspektiivin. Tulkitsenntmnan ohjaamiseen
littyvat seikat olennaiseksi ennen positioinnirtetttamista, silla organisaation teot
antavat vastineen sille, mita siitd voidaan viestéenpain. Katson, ettd tapahtumissa
positiointi edellyttad tassd mielessa kohdeyleisinpeiden syvallistd ymmartamista,
tapahtuman strategista konstruoimista sen ymmaéeryksukaan ja sellaisten viestinta-

ponnistusten luomista, mitké ilmaisevat eteenpéiakastarpeiden priorisointia.

tiedonhankinta H toiminnan ohjaus H positioinnin toteutus

e kilpailukentan tuntemus ¢ asiakasnakékulma e markkinointiponnistusten
e asiakastietouden ¢ asiakkaiden arvostukset selektiivisyys
hydodyntiminen serottuva asema

Kuvio 34. Positioinnin paavaiheet.

Taman jalkeen nden tapahtuvan positioinnin toteu#ian, missa Shimpin ja DelLo-
zierin (1986: 340) mukaan on ytimeltaan kyse folkusoisestamarkkinointiponnis-
tusten selektiivisyyteenja siten tiettyihin kapeisiin markkinointisegmemktin. Tulkit-
sen selektiivisen fokusoinnin toteuttavan varsi@ajgositiointia — sen avulla on mah-
dollista saavuttaa kohderyhmén ajatustaseltattuva asema(ks. Pulkkinen 2003:
120).

5.3.2 Differointi

Differoinnin avulla tapahtumamarkkinointiviestinnasté voidaaodba muista erottuvaa
ja erilaista. Kuviossa 35 mallinnan differoinrstrategian ja markkinointiviestinnan
nakokulmasta. Porter (1987: 60) ja Christopher (1893: 53) tuovat esiin, etta diffe-
roinnilla luodaarstrategisestisellaistaerilaisuutta, joka esittaytyy markkinoill@inut-

laatuisena Differoitua voi esimerkiksi suhteessa teknologiaasiakaspalveluun, tuo-



80

tepositiointiin (emt. 53) — tai tapahtumamarkkirtairestinnallisiin tydkaluihin, joilla
vetaa kohdeyleista puoleensa.

ainutlaa-
tuisuus

strategia

differoin-
nillinen
etu

erilaistu-
misen
idea

differointi

suoraa
arvoa
tuovat
tekijat

markki-
nointi-
viestinta

Kuvio 35. Differoinnin padkomponentit.

Hooley & Saunders (1993: 37) painottavat sita, ditéerointistrategiassa vaikuttavan
differoinnillisen edun on perustuttava asiakkaabe&oraa arvoatuoviin tekijoihin —
kuten esimerkiksi monipuolisen palvelun tarjoamise®amalla etu on sellainen, jota
kilpailjoiden on hankala matkia (emt. 37). Esim&sgk Tekesin kaynnistamassa teolli-
suusklustereita ja kemianteollisuutta koskevassaniaigisessa yhteistydhankkeessa
havaittiin kilpailuedun l6ytyvan erilaisten osaatais kombinaatiolla (Palkamo 2002).
N&en taman havainnon soveltuvan suoraan myos tapaht silla niiden jarjestamises-
sa on mahdollista toimia yhteistydssd muiden veaditwsieiden organisaatioiden kans-

sa, ja talla tavoin tuottaa lisdarvoa myos kohdsglke ainutlaatuisella tavalla.



81

Trout (2000: 69) soveltaa differointia suoraaarkkinointiviestintdan . Hanen (emt.
69) mukaansa vietaessa differointia viestinnén glleotulee jokaisen kommunikointi-
tavan tuodeerilaistumisen ideaesiin kaikissa mediumeissa — kuten Internetissii; m
noksissa ja esitteissa. Tulkitsen Troutin esittdmgatuksen tapahtumamarkkinointivies-
tinnallisend ohjenuorana, missa korostuu se, atilékkviestintateot painottavat samaa

asiaa. Nain sanoman perillemenoa voidaan tuke&ikailkanavien valityksella.

5.3.3 Profilointi

Profiloinnin paakomponentit kuviossa 36 owatormaatiokokonaisuus ja mielikuva.
Markkanen (1999: 22) tulkitsee profilointia inforateon nakdkulmasta kutsuen profi-
lointia sekafaktaperustaiseksi etta tavoitesuuntautuneeksiinformaatiokokonaisuu-
deksi, mitd voidaan esitella seka sisaisesti dttaisesti. Profiili sisdltaa tiivistetysti
kuvauksen organisaation liiketoiminnasta — seedeiét syita siihen, miksi se on arvokas
sidosryhmille, kuinka se toimii ja mita se pita&dateinaan. (emt. 22.) Nain esiteltyna
tulkitsen profiloinnin strategiseksi tyokaluksi,sga sekoittuvat toisiinsa seka nykyhet-

ken todellisuus etta tulevaisuuteen suuntautuweitteet.

Juholin (2001: 33-34) katsoo profliointia mielikuvaakdkulmasta. Han sanoo profi-
loinnin kattavan kaiken sen toiminnan, jonka avitisvotaan saada haluttu mielikuva
organisaatiolle. Mielikuvan luomisesgamija eli organisaatio on itsaktiivinen. Mie-
likuvat syntyvat siitd, mita sanotaan, tehdaan iigamaytetdan. Naita vastaavat viestin-
nan valineet ovat tydyhteison maarittelevédstit, teot joiden kautta viestit halutaan
perille javisuaaliset tytkalut Juholinin luokitus tukee Abergin (ks. 2000: 2228p
erittelemaa profilointiohjelman kolmijakoa, jossadpetaan viesteista, teoista ja sanomi-

en ilmeesta eli visuaalisesta layoutista.
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tavoite-
suuntau-
tunut

faktape-
rustainen

informaa
tiokoko-
naisuus
toimijan
aktiivi-
suus

profilointi

tavoite-
profiili

visuaa-
liset
tyo-
kalut

Kuvio 36. Profiloinnin padkomponentit.

Suunnitelmallisena ja johdonmukaisena tydkalundilpionissa pyritédan tavoitteelli-
sesti vahvistamaan luotua kuvaa organisaatiosta. kidisutaan tavoiteyrityskuvaksi,
tavoiteprofiiliksi ("target profile”) tai tavoitekuvaksi. Vastaanottajat kokevat orgaasa
tion luoman kuvan ulkoisena imagofiamage”) . (Juholin 2001: 147.) Vallo ja Hayri-
nen (2003: 39) kuvaavat imagoa mielikuvaksi, jok#atoutuu ilman omia kokemuksia
organisaatiosta tai sen tuotteista. Juholin (2Q@Z:) liittda imagon maineese€nepu-
tation”), jolloin organisaation tehtdvana on hallita magesan vaikuttavia asioit@re-
putation management’Vallo ja Hayrinen (2003: 39) kuvaavat mainettdosryhmien
muodostamaksi kokemuksiin tai mielikuviin perustksieestimaatiksi organisaatiosta.
Mainetta ei rakenneta heiddn mukaansa mainonnadla 8e syntyy organisaation tavas-
ta toimia, mediassa kirjoitetuista jutuista jaasista tarinoista. (emt. 2003: 39.) Juholin

(2001: 149) kuvailee maineen muodostuvan lisdktsi, snitéa organisaatio kertoo itse
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tekevansa, vaikka myos han asettaa maineen paoroaile, mita organisaatio tosiasi-

assa tekee ja mita muut kertovat sen tekevan.

5.4 Yhteenveto

Olen mallintanut yhteenvedon luvusta kuviossa 8%sq keskusnoodina cuhteet ja
tyokalut tapahtumamarkkinointiviestinndssé. Keskusnoodi on jaettu kahteen paa-
teemaansuhdemarkkinointiin jatyokaluihin. Paateemoja seuraavat niiden osa-alueita
esittavat satelliittinoodit, jotka ovat luvussajgétyksessa kayty lapi. Suhdemarkki-
noinnin kohdalla ndméa ovatuorovaikutus, asiakaspalvelu, laatu, markkinointi ja
suhteet, joista suhteet ovat vield jaoteltavisaaiakassuhteisiin ja parasosiaalisiiin
suhteisiin. Olen naista osa-alueista vetanyt nuolet osoittarkaati niita noodeja, jot-
ka ovat puolestaan varsinaisen tapahtumamarkkin@stinnan spesifit vélineet, el
osa-alueiden viestinnélliset annit tapahtumiin. 8anolen menetellyt tytkalujen koh-
dalla —positioinnista, differoinnista ja profiloinnista l&htevat nuolet noodeihin, joita
voidaan soveltaa tapahtumamarkkinointiviestintainsueltaessa ja toteutettaessa.

Kayn lapi seuraavassa sitd, mita tapahtumamarkimoivalineita synteesia esittava
satelliittimalli tarjoaa. Aloitan suhdemarkkinoimnteemasta. Analysoin suhdemarkki-
nointiin liitettdvan vuorovaikutuksen korostavanpaatumamarkkinointiviestinndssa
kaksisuuntaista viestintaa.Esimerkiksi arvoa luodaan vuorovaikutuksellisestilgssa

siten, ettd seka toimittaja ettéa asiakas ovat vastusiita (vrt. Gummesson 2004: 110).

Na&in viestinta ei ole yhdensuuntaista, vaan molempomlista.

Asiakaspalvelu tuo esiin viestinnéasiakasfokuksen Asiakasfokus tarkoittaa tdssa
viestinnan vastaamista asiakastarpeisiin. Asiakasiden huomioiminen on lahtdkoh-
tana kaikille tapahtumamarkkinointiviestinnan teoifvrt. Christopher ym. 1993: 12).
Tulkitsen laadun oleva@arvon viestimista. Tapahtumamarkkinointiviestintddn arvon

viestimista sovelletaan aikaisemmat nakokulmat homen kaksisuuntaisesti ja asiak-
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kaan tarpeita palvellen. Markkinoinnin noodi vigtaerkitysten vaihdantaan tapahtu-
mamarkkinointiviestinnassa. Nain tapahtumamarkkitigiestina toteuttaa samaa, mita
Shimp ja Delozier (ks. 1986: 4) mainitsivat viestin ja markkinointiviestinnan tehta-
vasta — viestinndssa valitetddn merkityksia ja kiadintiviestinnassa niitd merkityk-

sia, joiden avulla arvonvaihdanta on sujuvaa.

kohde-
ryhmit

arvon
viestimi-
nen

asiakas-
suhteet

viestin-
nan asia-
kasfokus

asiakas-

suhde-
markki-
nointi

palvelu

parasosi-
aaliset
suhteet

brandi-

viestinta

vuoro- suhteetja

kaksi- vaikutus tyokalut
suun- tapahtuma-
tainen markkinointi-

viestinta viestinnassa

positi-
ointi

selek-
tiivinen
viestinta

diffe-
rointi

tavoite-
kuvan

erilaista-
misen
idea

toista-
minen

Kuvio 37. Suhteiden ja tytkalujen yhteenveto.
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Asiakassuhteet nostavat eskahderyhmien roolin. Tassad naen merkitykselliseksi ta-
pahtumamarkkinointiviestinndssa paitsi sen hahmosn, mille eri kohderyhmille
sanoma tietoisesti kohdennetaan, myds sen pohtimisslle sidosryhmille puhutaan
omien asiakkaiden kautta. Kuten Gummesson (ks. :2008-120) huomioi, kahdenva-
lisissékin kohtaamisissa voidaan olla tekemisiss&ostojen kanssa, joten huolehtimi-

nen asiakkaan yhteistydkumppaneista tuo lisaars@kassuhteisiin.

Parasosiaaliset suhteet ovat suhteita organisaiatiai tuotteisiin symbolien valityksel-
& (Gummesson 2004: 170). Tapahtumamarkkinointivie&ssd nama suhteet nousevat
esille brandeihin liittyvassa viestinnassa bhandiviestinnassa.Brandi voi olla joko
organisaatio, tuote, tapahtuma tai yhdistelma a#ist. Juholin 2001: 148; von Hertzen
2006: 97) ja tapahtumamarkkinointiviestinnédssa tirdiisanoman kokeminen kayttay-
tymisen tasolla edistéa itse brandin sanomaa (kel& ja Wohlfeil 2006).

Lopulta ty6kalut nostavat esiin, kuinka tapahtumediaointiviestintd prosesseja voi-
daan ohjata. Positiointi viittaselektiiviseen viestintaan(vrt. Shimp & DelLozier 1986:
340). Selektiivisella viestinnalla tarkoitetaan stianan kohdentamista eli tassa yhtey-
dessa sita, ettd tapahtumamarkkinointiviestintdsp&iohdennetaan tietyille segmen-
toiduille kohderyhmille myds viestintdasanomat jeoitvalitaan siten, etta niiden ansios-
ta voidaan erottautua kilpailijoista ja saada ajtsolla erottuva asema kohderyhman
mielessa (ks. Pulkkinen 2003: 120).

Differoinnin tydkalusta voidaan tapahtumamarkkiniiestintdan sisallyttaéerilais-
tumisen idea jonka jokainen viestintdsanoma ja -teko tuo ekdikissa mediumeissa
(ks. Trout 2000: 69). Differointi toimii laheisegirofiloinnin kanssa, silla organisaatio
voi erilaistumisen ideansa avulla profiloitua alit@a halutun mielikuvan itsestéaan ulos-
pain (vrt. Juholin 2001: 33—-34). Profilointi on &pumamarkkinointiviestinnasga-
voitekuvan toistamista. Toistaminen on olennaista siksi, ettd se palvel®mman
omaksumista (Karléf 1998: 178), ja myos siksi, ettganisaation on oltava itse aktiivi-

nen siita, minkélainen mielikuva siitd muodostus. (kuholin 2001: 33-34). Viestinnan
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valineitd profilointiohjelman toteuttamisessa owaéstit, teot ja visuaaliset tyokalut
(emt. 33—-34; Aberg 2000: 227-228).
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6 TAPAHTUMAMARKKINOINTIVIESTINNAN MALLI JA MAARITEL MA

Aloitin tapahtumamarkkinointiviestinnan tarkastelsem tutkimalla ensin viestinnén
viitekehysta (luku 3), josta etenin tapahtumiengpahtumamarkkinoinnin viitekehyk-
seen (luku 4), ja ndiden nakodkulmien saattelemapaltia suhteiden ja tyokalujen viite-
kehykseen (luku 5). Tutkin avaink&sitteita ja milhittyvia osatekij6itd kasiteanalyysin
avulla. Synteesind muodostetuista teoreettisistakehyksista tarkoitukseni on tassa
luvussa muodostaa malli eli kokonaiskuva tapahtuarkkmnointiviestinnasta siten, etta
nostan esiin niita konkreettisia palikoita, jotkdkitsen tulevan aineistosta esiin olen-
naisina keinoina toteuttaa tapahtumamarkkinoinstuad. Mallin avulla myods maarit-

telen kasitteen tapahtumamarkkinointiviestinta.

6.1 Tapahtumamarkkinointiviestinnan kokonaismalli

Muodostan tutkielman yhteenvetona kokonaiskutegpahtumamarkkinointiviestin-
nasta Tapahtumamarkkinointiviestinnan paakomponentitlissa ovatvastaanotto,
viestisanoma, viestiminen, viestintdkanavat, tapakimaelementit ja kehittaminen.

Ne nousivat pddkomponenteiksi siksi, etta niideteytieen voidaan sijoittaa mallin
kaikki muut osatekijat. Paakomponentteja seuraamalidaan toteuttaa systemaattises-
ti tapahtumamarkkinointiviestinnan etenemisen péita. Paakomponenttien sisallot
spesifioituvat niihin liittyvissa vierusnoodeissksityiskohtaisemmin. Kokonaiskuvaan
on otettu mukaan myos aikaisemman kuvion 37 suérejd tydkalujen yhteenvedon
tarjoamat tapahtumamarkkinointiviestinnan valindggittelen mallin seuraavaksi (ku-
vio 38).
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Tapahtumamarkkinoinnin l&htékohdaksi otaastaanoton sen vuoksi, kosk&iestin-
nan asiakasfokuslahteissani painotti viestinnan suunnittelun allsdenjuuri vastaan-
oton pohdinnasta. Viestinnan rakentamisessa tuasstutalloin tietotaustaan ja -
tarpeeseen jotka liittyvat kohderyhmiin, kohderyhmien sidosryhmiin sekaverkos-
toihin. Moninaisten suhteiden huomioiminen viestinnassduwsuhdemarkkinoinnin
taitoihin, mink&a avulla organisaatio voi antaa diséa asiakkaidensa asiakkaille ja kai-
kille muillekin verkostossa toimiville yhteistydkyrpaneille. Vastaanoton kohdalla on
mietittava myossisadista vastaanottoaeli aivojen tapaa kasitella informaatiokasetti-
teorian (ks. Aberg 1989) mukaan viesteja ei pilkotan ne kasitellagajatuskokonai-
suuksina. Tapahtumamarkkinointiviestinnan luomisessa pyritdaldin tuottamaan
sellaisia viesteja, jotka ajatuskokonaisuukskdaitelladn aktiivisesti, jotta ne jaavat

paremmin muistiin ja herattavat positiivisraelikuvakytkentoja.

Vastaanoton pohdinnan my6ta voidaan rakemtastisanoma.Se rakennetaan tiettyyn
muotoon sekasisaltoon, jonka merkityksilla pyritdanvaikuttamaan vastaanottajien
kayttaytymiseen Viestisanoma laaditaastrategisia viestintatyokaluja hyvaksikayt-
tden. Tama tarkoittaa viestintad, jossa huomioidaan tapadmarkkinoinninvision eli
tavoitekuvan luominen, missioeli tarkoituksen ilmaiseminen ja arvot eli arvojen
viestiminen ja toiminnan ohjaus arvojen valitykselld. Viestisanomat my@®sitioi-
daan eli asemoidaan suhteessa kilpailijoihin, jottavogvat erottua edukseen. Positi-
oinnissa korostuselektiivinen viestintg joka tarkoittaa viestisanomien valikointia ja
kohdentamista tietyille yleisoille. Erottumiseerttaadifferoinnin hyddyntaminen, el
niiden tekijoiden esiin nostaminen, minkd ansidatmhtuma ja siihen liittyva viestinta
on erilaisia ja ainutlaatuisia. Differointi nostasiin erilaistamisen idean voidaan tuo-
da mukaan kaikkeen tapahtumamarkkinointiviestintdaetoisten strategisten ponnis-
tusten avulla organisaatio lopufpaofiloituu eli antaa itsestaan tietoisen viestinnallisen
kuvan ulospéin. Profilointia vahvistaavoitekuvan toistaminen Mitd enemman vies-

tinnalle voidaan altistua, sitd todennakoisimmivastaanotetaan.
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Viestimisen jaan tytkaluihin ja vaiheistamiseen.Tyokalut koskevatmarkkinointi-
viestinnan ja tiedottamisen tytkaluja. Markkinointiviestinnan vaikuttavat tietoiset
(mainonta, julkinen suhdetoiminta, henkilokohtain@yyntityd ja myynninedistami-
nen) ja tiedostamattomat markkinointiviestintakeittaote, palvelu, hinta, jakelukana-
vat). (ks. Shimp & Delozier 1986: 4; Raulas & Vegagéen 1992: 3; Kotler 2003: 16.)
Tiedottamisen tyokalut viittaavat tapahtumaanyiitéan viestinnélliseen tiedotukseen
eli henkilokohtaiseen informaation antamiseen, &édybn asioiden tiedottamiseen ja
yleisten tiedotteiden lahettamineXaiheistamisessatapahtumiin liittyva viestiminen
voidaan jarjestadineaarisen kulun mukaan. Tavallinen jako on talloin tapahtuman
ennakkoviestintg tapahtumanaikainen viestinta ja tapahtumanalkiviestinta. Tul-
kitsen kuitenkin, ettd tapahtumamarkkinointiviestiesa pyritaan lineaarisen kulun li-
saksi myossyklisen kulun toteuttamiseen — tdma tarkoittgdkuvaa viestintaa koh-

deyleistn kanssa.

Viestintdkanavia ovatmediumit, joiden kautta viestitddn. Nama voidaan jagamet-
tuihin (esimerkiksi postitse l&hetettavat kirjeet ja eskatan lehdet) sekaahkoisiin
(kuten www-sivut ja sdhkdposti) mediumeihin. Tamiéksi vaikuttavia mediumeja
ovat kasvokkaisviestinté (esimerkiksi henkilokohtaiset tapaamiset tai tpataverit) ja
puhelin, jonka avulla voidaan ottaa kasvoton mutta subtays keskustelukumppaniin
ja varmistaa esimerkiksi sdhkodpostitse lahetetyeydenoton tai mainoksen perilleme-

no.

Tapahtumaelementtienavulla viestintd kokemuksellistetaan Kokemuksellistaminen
voi tapahtua sekélamyksellistenettavalitteisten kokemusten avulla. Elamyksellisissa
kokemuksissa viestinta voidaan hyodyns@@rana viestintdng joka on kaksisuuntais-
ta, ja ndin tehokkaasti luoda yhteisia arv§jalitteiset kokemukset viittaavat sellaisiin
kokemuksiin, jotka koetaan jonkin vélineen valitgh&. Tapahtumissa naen tameiun
diovisuaalisen ymparistonhyddyntamisena. Yhdistamalla toisiinsa ajasta j&gsia
riippuvia ja riippumattomia viestintdkeinoja, elaksellisia ja valitteisia kokemuksia,

tapahtumassa saavutetaan monipuolisemmin kohdégldisomio. Viestinnan koke-
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muksellisuuteen viittaa myos Csikszentmihalyin @807: 51)'flow” eli virtauskoke-
muksen kasite. Se tarkoittaa arvoa tuottavaa kok&anjoka on yhteydessa nautintoon.
Tapahtumissa pyritdan viestinnasta tekemaan dell@ga se vetoaa aistillisiin elamyk-

siin — nain osallistujat voivat kokemuksellisesduttia viestinnasta.

Agenda setting(ks. Kunelius 1998: 127) tarkoittaa viestimiseitystistaa. Tama tar-
koittaa tapahtumissa niitd puheenaiheita, joideunllawoidaan ohjata kohdeyleison
huomiota ja mielenkiintoa — samoin sitd, mista i@s@ohe muodostavat mielipiteita.
Tulkitsen, ettéagenda settinggoidaan soveltaa tapahtumiin kahdella laillannevies-
tinndssavedotaarintohimoihin ja bréndeihin, ja asiaviestinnassa jaetaan informaa-

tiota, jonka avulla esimerkiksi koulutetaan kohdeyleis6a

Tapahtumamarkkinointiviestinnan tuloksellisuudegtadaan tehd&utkimuksia. Pa-
lautteiden kerddminen kohdeyleisolta antaa tietoa siitd, mméarvostavat viestinnassa
ja missa puolestaan on parantamisen varaa. Néitjatanalysoimallavoidaan kehittaa
tapahtumamarkkinointiviestintda, silla ihannetitsagsa viestinta luodaan juuri tutki-
mukselliset tarkoitusperat huomioiden — néin sdasgha tietoisemmin kohdeyleisén

todellisiin tarpeisiin.

Tapahtumamarkkinointiviestinnan kokonaiskuva huamriestinnan suunnittelun seka
toteuttamisen paakomponentit. Se sitoo yhteen infgt asiakassuuntautuneisuuden,
silla viestinn&n suunnittelu alkaa asiakastarpeistaoin se huomioi sisaisviestinnén,
eli ihmisaivojen tavan kasitella informaatiota kokisuuksina. Tapahtumamarkkinoin-
nissa hyddynnetaan niin strategisia, markkinoiastinnallisia kuin tiedotuksellisiakin
tyokaluja ja viestimisen tapoja. Sita toteutetasameediumien valityksella seka lineaa-
risesti etta syklisesti ja vaikuttavimmat viestka#not kohdeyleistn tavoittamiseen ovat
ne, mitka koetaan itse tapahtumissa — elamyksejlisvalitteisin keinoin kokemukselli-
sesti. Tapahtumamarkkinointiviestinnassa vaikuttawane- seka asiapitoinen viestinta.
Kaikessa viestinnasséa korostuu vaikuttaminen, siltéineviestinndssa puhutellaan into-

himoja ja asiapitoisessa viestinndssa ohjataanottsin huomioimaan niita asioita,
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joita tapahtumassa halutaan edistaa. Tapahtumamankiviestinnan toteuttaminen on
lopulta prosessi, jonka kulkua valvotaan ja keB#ettutkimuksien ja palautteiden ana-
lysoinnin avulla. Tapahtumamarkkinointiviestinnasééstinnan eri prosessit nivotaan

yhteen palvelemaan keskidssa olevaa asiakaskuntaa.

6.2 Tapahtumamarkkinointiviestinnan kasitteen nttidyi

Olen tutkielmassani kartoittanut monitahoisia jégiieteellisia viestinnan prosesseja,
jotka vaikuttavat tapahtumissa ja tapahtumamarkikimesa. Olen pyrkinyt kiteytta-
maan niitd kasitteeseen "tapahtumamarkkinointiinést Seuraavassa tarkoituksenani
on viela koostaa kasitteelle maaritelm& mallin plihj Tarkastelen ensin teoriaa maari-
telméan muodostamisesta, jonka jalkeen muodostaahtamamarkkinointiviestinnén

maaritelman.

Maaritelm& yksiloi kasitteen, jotta se on muistateiva, maarittda sen suhteet toisiin
kasitteisiin ja luo normit k&sitteen kaytdlle. Osininut maaritelma on selkeasti ilmaistu
ja yleiskielinen. (Tekniikan Sanastokeskus 1989) Maaritelmatyyppeja on erilaisia.
ja niista tapahtumamarkkinointiviestinnan maarteiseen soveltuu reaaliméaaritelman
alatyyppi sisaltoméaaritelma eli intensionaalinen maaritelméd. Se kuvaa kasitega.
Sisaltomaaritelman muodostamista varten tarvita@ioa kasitteen olennaispiirteista,
joiden ansiosta se erottuu lahikasitteistaan. ®iselaritelma koostuu ylakasitteesta ja

erottavista piirteista. (Haarala 1981: 45.)

Tapahtumamarkkinointiviestinnan ylakasite on vigsti Sen erottavat piirteet ovat ta-
pahtuma, strateginen viestintd, markkinoinnillingastinta, tiedotuksellinen viestinta,
tunne- ja asiapitoinen viestinta, vaikutuksellismasorovaikutuksellisuus, kohdeyleiso,
mielikuvakytkennét, kokemuksellisuus ja kayttaytgen. Naiden huomioiden perus-

teella maarittelen tapahtumamarkkinointiviestinséoraavasti:
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Tapahtumamarkkinointiviestintd on tapahtumaan ylia strategista,

sesti vaikutetaan kohdeyleis66n vuorovaikutuksatfligiestinnan keinoin.
Tapahtumamarkkinointiviestinnassa pyritaan heratmnpositiivisia mie-
likuvakytkentdja ja kokemaan viestinnan merkityk&éyttaytymisen ta-
solla.
Katson méaaritelman huomioivan kokonaismallissangsiileet olennaiset komponentit.
Strateginen, markkinoinnillinen ja tiedotuksellingrestinta tulee maaritelmassa esiin
sisdista vastaanottoa unohtamatta, mista muisaitpasitiivisten mielikuvakytkentojen
esiin ottaminen. Seka tunne- etta asiapitoinerntini@snousee myos tapahtumaan liitty-
vassa viestinnassa esille — on organisaatiostaikkmmpaa viestintaa se haluaa painot-
taa itse tapahtumassa. Olennaisia elementtejanoy@d vuorovaikutuksellisuus ja kayt-
taytyminen, silla kummatkin kuuluvat varsinaisiapghtumaelementteihin — niissa vies-
tinndsta luodaan kaksisuuntaista ja viestinnan re@ro tehostaminen perustuu siihen,

ettd viestisanomat voidaan kokea kayttaytymiseolleas
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7 PAATELMAT

Tutkimuksen tavoitteena oli rakentghatenainen kuvamonitahoisesta tapahtumamark-
kinointiviestinnastd mallin muodostamisen avullauddostaakseni mallin valitsin
avainkasitteiksiviestinnan, tapahtumat ja tapahtumamarkkinoinnin ja selvitin nii-

den rakentumista. Etsin kuvauksia kasitteista sedéoisalojen kirjallisuudesta etta

opaskirjallisuudesta.

Tutkimusmenetelména kaytkasiteanalyysig joka antoi valmiudet tutkia kasitteita ja
niiden valisia suhteita graafisen mallintamisenllaviKéasiteanalyysini kulku oli paa-

osin yhtenevainen taloustieteellistda nakokulmaasstedan Nasin (1980: 13) hahmotta-
man kasiteanalyysiprosessin etenemisen mukaaré Biuodostetaan tietopohja tutkit-
tavista kasitteista, sen jalkeen edetdan ulkoiseatyysiin, sitten sisédiseen analyysiin ja
lopulta paatelmien muodostumiseen. Omassa menetsémiaulkoinen ja sisédinen ana-
lyysi limittyivat keskenaan, eli tein samanaikaisesalyysia erottamalla keskeisia ka-
sitteitd mukaan malleihin ja samalla vertailin ki&sia koskevia nakemyksia keskenaan.
Terminologinen lahestymistapa vaikutti kasiteansigymuotoutumiseen taas siing, etta
sovelsin Nuopposen (2009) ja Suonuutin (1999: P8uksia syventya yksittaisista ka-

sitteistd kasitteiden valisten suhteiden tutkimmseBuloksena kasiteanalyysista syntyi

talléin havainnollistavia kasitejarjestelmia jaedhittimalleja.

Ensimmainen tavoitettani selventava kysymys olinka tapahtumiin ja tapahtuma-
markkinointiin liittyva viestinta rakentuu. Se raktau tiedotuksellisesta, strategisesta ja
markkinoinnillisesta viestinnasta. Toinen kysymykseli, kuinka tapahtumat ja tapah-
tumamarkkinointi rakentuvat. Ne rakentuvat markknmdlisista tarpeista saavuttaa
kohdeyleiso erilaisten tapahtumalajien avulla pataumamarkkinoinnin vaikutusteki-

jOista.
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Kolmas tutkimuskysymykseni pohti viestinnan, tapahmen ja tapahtumamarkkinoin-
nin tutkimisen avulla esiin nousevia osatekijoA&ainkasitteita tutkimalla tapahtuma-
markkinointiviestinnassa mallinnettaviksi osatelkigh nousivat myds suhdemarkki-
nointi, brandi, positiointi, differointi ja profiiati. Neljds tutkimuskysymykseni oli,
millainen yhtendinen kuva tapahtumamarkkinointitiresistda muodostuu. Esitin tman
mallin Nasin (1980: 13) mainitseman paatelmien nostaimisen vaiheessa, luvussa
6.1. Samalla hain vastausta viimeiseen kysymyksekrsiihen, kuinka maaritellaan
tapahtumamarkkinointiviestintd. Yhtenaisen kuvanllavtapahtumamarkkinointivies-
tinndn maaritelmaksi muodostui, ettd tapahtumamadkhktiviestintd on "tapahtumaan
littyvaa strategista, markkinoinnillista ja tieddsellista viestintad, jossa tunne- ja asia-
pitoisesti vaikutetaan kohdeyleis6on vuorovaikuallksen viestinnan keinoin. Tapah-
tumamarkkinointiviestinnassa pyritaan herattamaasitivisia mielikuvakytkentéja ja

kokemaan viestinnan merkitykset kayttaytymisenltaso

Tapahtumamarkkinointiviestinnan maaritelma tiivésténallintamisessa esiin tulleet
viestinnan paakomponentit. Strategiaviestinnassangkkinointiviestinnassa kaytin
useita paalahteita. Tiedotuksellisen viestinnasd@aimuotoutuvan ensi sijassa Gerbne-
rin (1956: 177) yleisesta viestintamallista. Tunastintd tuli esiin erityisesti tapahtu-
mamarkkinoinnin elamysten ja brandin esittelemikehdalla, asiaviestintda voidaan
puolestaan soveltaa esimerkikgjenda settingteorian kasittelyn yhteydestd, kun mie-
titddn sita asialistaa, mihin kohdeyleison huomadutaan kiinnittdd (Kunelius 1998:
127). Vuorovaikutus korostuu tapahtumamarkkinoiesitinnan kaikissa viestintapro-
sesseissa suhteiden valityksella (vrt. Gummess®d:2P1). Positiivisten mielikuvien
nostaminen tulee maaritelmaan mukaan Abergin (1988)sviestinnan fasettiteoriasta,
jonka mukaan viestisanomia kasitelladn ajatuskokondétsina, jotka herattavat mieli-
kuvakytkentoja. Lopulta kayttaytymisen tasolla (Wghelan & Wohlfeil 2006) voidaan
viestinnan merkitykset kokea — ja nain toteuttagt&dnossa tapahtumamarkkinointi-

viestinnan vaikutuksellisuutta.
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Tutkielmani tapa mallintaa tapahtumamarkkinoinstienan kenttdd on subjektiivinen,
silla aineistolahteiden rajaaminen ja avainkasi#rei mallintaminen niiden perusteella
edustaa vain yhta selkiyttdmisen ndkdkulmaa mooisaglen iimiéon. Teoreettinen laa-
dullinen tutkimus tapahtumamarkkinointiviestinnaokk&naiskuvasta oli kuitenkin tar-
peellinen selvittdmaan siihen liittyvia moninaisi@stintaprosesseja, joita ei ole aiem-
min mallinnettu niin kuten tutkielmassa tein. N&pahtumamarkkinointiviestinta voi-
daan ylipaataan hahmottaa ja mieltaa tavalla, lplamioi kerralla erityyppisia toisiinsa
vaikuttavia viestintatekoja. Teoreettinen tutkimeskis antoi talla tavoin lahtokohdat
kasitella viestinnan ilmenemista tapahtumissa sg&tinndssa niitd ennen ja niiden
jalkeen. Lahteeni seka erikoisalojen kirjallisuudestta opaskirjallisuudesta antoivat
tapahtumamarkkinointiviestinndn mallintamiseen maoliset lahtokohdat. Kaytin
tutkielmassa avainsanoihin liittyvaa lahdeaineisto®0 eri julkaisusta, joiden laatijoi-

na olivat tieteentekijat seka erikoisalan asianjamnt

Muodostamaani mallia voivat myynninedistamisen tdpaia jarjestavat organisaatiot
hyodyntaa siing, ettd ne huomioisivat monipuolisegiahtumiin liittyvat viestintapro-

sessit. Nain ne voisivat tulla tietoisiksi niistalasista viestimisen tavoista, joilla koh-
deyleis6on voidaan vaikuttaa. Jatkotutkimusta Hgatevoitaisiin case-tutkimuksella
tutkia sitd, miten hyvin malli kuvaa kaytdnnon tamaa. Samoin voitaisiin kohdeylei-
s6ltd saadun palautteen avulla peilata mallia sjikainka tapahtumamarkkinointivies-
tintd voisi viestintateoillaan palvella entista @amin kohdeyleison todellisia tarpeita.

Empirian avulla mallia voidaan tarkentaa.

Tapahtumat tarjoavat vaikutuksellisia valittomi&k&muksia, joiden ansiosta viestintaa
luodaan yhdessa vuorovaikutuksellisesti ja koete@yitdytymisen tasolla. Haasteena
tapahtumamarkkinointiviestinnassa nden tassa \akems, kuinka viestinnan kokemuk-
sellista vaikutuksellisuutta voidaan hyddyntdd mgiasissa kuin tapahtumanaikaisessa
viestinnassa, eli kaikissa niissa ponnistuksisstitajovat tiedotuksellisia, strategisia ja

markkinoinnillisia, sekd tapahtumaa ennen, semaika sen jalkeen — jatkuvasti.
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