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Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli laadullisia tutkimusmenetelmiä yhdis-
telemällä ja relevanttia tieteellistä kirjallisuutta hyödyntämällä selvittää, 
miten tutkimuksen kohdeyrityksen toteuttamaa tapahtumamarkkinointia 
voitaisiin kehittää vastaamaan paremmin yrityksen muuttuvia tarpeita. Tä-
hän liittyen tutkittiin kohdeyrityksen näkökulmasta, miten tapahtumamark-
kinointi nähdään, ja miten sitä hyödynnetään tällä hetkellä osana yrityksen 
markkinointiviestintää. Kuluttajan näkökulmaa hyödyntäen pyrittiin selvit-
tämään, mitä vaikutuksia toteutetulla tapahtumamarkkinoinnilla on tapah-
tumiin osallistuvien yksilöiden kuluttajakäyttäytymiseen ja heidän koke-
maansa brändiin. Lopuksi tutkittiin, missä rooleissa tapahtumiin osallistu-
vat yksilöt ovat kohdeyrityksen tuotteiden kuluttamiseen liittyvässä päätök-
sentekoprosessissa, ja mitä muita vaikuttajia prosessiin sisältyy. Empiirisiä 
tutkimustuloksia ja tieteellisessä kirjallisuudessa määriteltyjä parhaita toi-
mintatapoja vertailemalla pyrittiin tunnistamaan eroavaisuuksia ja mahdol-
lisia kehityskohteita. 
 
Työ toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa tutkittavaa ilmiötä lähestyttiin 
sekä yrityksen että kuluttajan näkökulmasta. Tutkimuksen laadullinen ai-
neisto kerättiin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla, jonka lisäksi tu-
kevana menetelmänä hyödynnettiin havainnointia. Haastattelujen kohtee-
na oli kohdeyrityksen markkinointivastaavan lisäksi 19 järjestettyyn case-
tapahtumaan osallistunutta yksilöä. Tulokset paljastivat tiettyjä eroavai-
suuksia kohdeyrityksen toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin ja alan tie-
teellisessä kirjallisuudessa määriteltyjen parhaiden toimintatapojen välillä. 
Tutkimustulokset kohdistivat huomiota myös tapahtumamarkkinoilla saa-
vutettaviin hyötyihin lyhyellä ja pitkällä aikavälillä. Lisäksi tuloksiin perus-
tuen muodostettiin uutta tietoa toiminnan kohteena olevien yksilöiden ku-
luttamiseen liittyvästä päätöksentekoprosessista ja siihen sisältyvistä roo-
leista.  
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The purpose of this thesis was to discover means to improve the use of 
event marketing as a part of Company X’s marketing communications 
strategy. This study was conducted by utilizing qualitative research meth-
ods as well as relevant theoretical literature. First, the research subject 
was approached from the perspective of the company in order to build an 
understanding regarding event marketing’s current role as a part of Com-
pany X’s marketing communications strategy. Second, the subject was 
approached from the perspective of the consumer in an attempt to gain 
insight into the effects of event marketing on consumer behavior and 
brand. Also as an important part of the objective, the event attendees were 
studied in order to gain an understanding on the factors contributing to 
their consumer decision making process regarding Company X and its 
products. The end game was to identify development targets by reflecting 
the achieved empirical results on the characteristics of best practice rec-
ognized in relevant theoretical literature. 
 
The research was conducted as a qualitative single-case study, in which 
data was collected through semi-structured interviews. Personal observa-
tion was also utilized as a supportive measure. In addition to the Chief of 
Marketing for Company X, 19 event attendees were interviewed in order to 
gain sufficient data on the research subject from each perspective. The 
results indicated certain development targets for better utilization of Com-
pany X’s event marketing. Light was also shed on the benefits of imple-
menting event marketing in short-term as well as in the long run. Signifi-
cant findings were also discovered in studying the consumer decision 
making process and the social factors involved. 
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ALKUSANAT 
Pro gradu -tutkielman kirjoittaminen on ollut tähänastisen opiskelu-urani 
ylivoimaisesti suurin ja haastavin urakka. Samaan hengenvetoon on help-
po todeta työn olleen ehdottomasti myös opiskeluideni opettavaisin ja an-
toisin kokemus. Mielenkiintoisen aiheen ansiosta tutkielman kirjoittaminen 
ei ole missään vaiheessa maistunut täysin puulta vaan sen parissa on ollut 
ilo työskennellä. Maisteriksi valmistuminen on jopa tähän päivään asti vai-
kuttanut mielessäni hyvin kaukaiselta ajatukselta. Näitä, tutkielman viimei-
siä sanoja kirjoittaessani tuo usein hämärältä tuntunut tavoite alkaa kui-
tenkin muodostua pikkuhiljaa todellisuudeksi. 
 
Haluan osoittaa erityiskiitokset ohjaaville professoreilleni KTT Iiro Jussilalle 
ja KTT Liisa-Maija Sainiolle. Teiltä läpi prosessin saamani korvaamaton 
opastus ja kannustus auttoivat minua viimeistelemään tutkimuksen tavoit-
telemassani ajassa sen nykyiseen muotoon. 
 
Valtava kiitos kuuluu myös perheelleni ja ystävilleni tarjoamastanne jatku-
vasta tsemppauksesta ja tuesta. Teidän ansiostanne tutkielman tekeminen 
tuntui vähemmän raskaalta ja jaksoin painaa eteenpäin myös huonoina 
päivinä motivaation ollessa kadoksissa. 
 
Lopuksi haluan kiittää tutkielman kohdeorganisaatiota ja sen henkilöstöä 
mahdollisuudesta toteuttaa opiskelu-urani tärkein työ mielenkiintoisen ai-
heen parissa, hienossa ja kannustavassa ympäristössä. 
 
Lappeenrannassa 1.12.2014 
 
Tommi Vilkko 
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1. JOHDANTO 
 
Markkinointiosaaminen ja sen oikeaoppinen hyödyntäminen ovat muodos-
tuneet elintärkeiksi tekijöiksi nykyaikaisessa, markkinointiviestintää ja toi-
siaan muistuttavia brändejä tulvivassa kilpailuympäristössä. Tänä päivänä 
markkinointiajattelussa korostetaan kokonaisvaltaisuutta. Menestyäkseen 
markkinoilla tulee koko yrityksen olla markkinointiorientoitunut. Markkinoin-
ti on se toiminto, joka suuntaa katseensa ulos ikkunasta toimintaympäris-
töön ja analysoi markkinoita, asiakkaita, kilpailijoita sekä muita keskeisiä 
toimijoita kuten jakelukanavia ja yhteistyökumppaneita. Markkinointivies-
tinnän tehtävä osana yrityksen markkinointia on vaikuttaa joko suoraan tai 
välillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin pitämällä yllä vuorovaikutusta 
markkinoiden kanssa ja luomalla, ylläpitämällä tai vahvistamalla asiakas-
suhteita. (Isohookana 2007, 36-62) 
 
Kaiken markkinoinnin taustalla on asiakaskeskeisyys. Markkinoiden seg-
mentointi ja eri segmenttien analysointi on tärkeää, jotta yritys voi oppia 
tuntemaan keitä sen asiakkaat todella ovat ja miten heidän muodosta-
mansa ostopäätösprosessit rakentuvat. Mitä vaikuttajia päätöksentekopro-
sessiin sisältyy? Kuka tekee varsinaisen ostopäätöksen ja ketkä muut sii-
hen vaikuttavat? Kuinka eri kohderyhmiin voidaan vaikuttaa markkinointi-
viestintää hyödyntämällä? Nämä kuluttajakäyttäytymiseen liittyvät kysy-
mykset ovat keskeisessä asemassa yrityksen markkinointiviestinnän 
suunnittelun kannalta. Kuluttajakäyttäytymistä tutkimalla pyritään selvittä-
mään, miten yksilöt tai ryhmät valitsevat, ostavat, käyttävät tai hävittävät 
tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttääkseen halujaan tai 
tarpeitaan. (Isohookana 2007, 35; Solomon 2011, 32-33) 
  
Markkinointiviestinnällä pyritään suoran myynnin lisäyksen ohella vaikut-
tamaan brändiin eli siihen lisäarvoon, jonka kuluttaja on valmis maksa-
maan lisää yrityksen tuotteesta verrattuna tavalliseen nimettömään tuot-
teeseen. Merkitön tuote on vain hyödyke. Jos brändin tuote ei pysty tar-
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joamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyödyk-
keeksi, jonka kohtalon määrää markkinahinta. Brändi on yksi markkinoin-
nin keskeisimmistä käsitteistä, sillä se on oikein hyödynnettynä avain kil-
pailijoista erottautumiseen, vapaampaan hinnoitteluun, asiakasuskollisuu-
teen, pienempiin markkinointikustannuksiin sekä korkeampaan markkina-
osuuteen ja myyntiin. (Laakso 2003, 22; Chaudhuri & Holbrook 2001) 
 
Zarantonello & Schmitt (2013) näkevät tapahtumamarkkinoinnin kokemuk-
sellisen markkinointiviestinnän työkaluna, johon alan ammattilaiset kiinnit-
tävät yhä enemmän huomiota vaihtoehtoisena kommunikaatiovälineenä ja 
kosketuspintana brändin ja kuluttajan välille. Drengner et al. (2008) mu-
kaan markkinoijien lisääntynyt kiinnostus tapahtumamarkkinointia kohtaan 
johtuu muutoksista markkinointiympäristössä, jossa kiinnitetään nyt yhä 
vähemmän huomiota perinteiseen mainontaan ja jossa kuluttajat ovat en-
tistä kiinnostuneempia testaamaan tuotteita ennen ostopäätöstä. Tapah-
tumamarkkinoinnin merkitystä ovat osaltaan korostaneet myös aiheeseen 
liittyvät lukuisat tieteelliset tutkimukset, joiden mukaan interaktiivisuus 
markkinointiviestinnässä lisää viestinnän tehoa huomattavasti. (Wohlfeil & 
Whelan 2006a) Tämä on johtanut siihen, että tapahtumamarkkinointia ei 
enää nähdä ainoastaan brändin tunnettuuden lisäämisen työkaluna vaan 
hienostuneena markkinointiviestinnän välineenä, jota voidaan hyödyntää 
monipuolisesti brändipääoman rakentamisessa. (Zarantonello & Schmitt 
2013) Event Marketing Institute (2011) listaa yhdeksi muutoksen kiihdyttä-
jäksi teknologian kehittymisen sekä erityisesti internetin ja sosiaalisen me-
dian suosion räjähtävän kasvun. Nykyaikaiset kuluttajat haluavat olla aktii-
visena osana brändiä, mikä on johtanut brändin ja kuluttajan välisen kak-
sisuuntaisen dialogin esiinnousuun ja pitkään markkinointiviestinnän kent-
tää hallinneen yksisuuntaisen monologin väistymiseen. 
 
Yhdysvalloissa tapahtumamarkkinointi on nähty jo pitkään kasvualana. 
Tuoreen tutkimuksen mukaan toiminnan prosentuaalinen kasvu yritysten 
markkinointibudjeteissa on ollut viime vuosina n. 5 %. Vuodelle 2014 en-
nustettu kasvu on 5,8 %. Tutkimukseen osallistui yli 600 suurta yritystä, 
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joista 65 % toteuttaa tapahtumamarkkinoinnin laajennuksen siirtämällä sitä 
varten resursseja muista markkinointiviestinnän elementeistä. Loput 35 % 
vastanneista raportoi saaneensa toimintaa varten erityistä lisärahoitusta. 
(Event Marketing Institute 2014) Wood & Masterman (2009) näkevät ko-
kemuksellisen markkinoinnin nousun johtuvan erityisesti kolmesta keskei-
sestä tekijästä: (1) Perinteisen markkinointiviestinnän liikakäytöstä ja sitä 
seuranneesta tarpeesta toteuttaa markkinointia täysin uudella tavalla, (2) 
kuluttajien lisääntyneestä tarpeesta uusille kokemuksille, yksilöllisyydelle 
ja lisäarvolle sekä (3) kuluttajien tarpeesta rakentaa emotionaalinen side 
brändiä kohtaan erottaakseen sen laajasta joukosta toiminnallisesti sa-
mankaltaisia brändejä. 
 
Wood & Masterman (2009) mukaan yksi neljästä markkinointijohtajasta 
uskoi tapahtumamarkkinoinnin tarjoavan parhaan tuoton siihen sijoitetta-
valle pääomalle. Siitä huolimatta samanaikaisesti vain 21 %:lla tapahtu-
mamarkkinoinnin toteuttamiseen keskittyneistä yrityksistä oli käytössään 
toiminnan arviointia tai seuraamista mahdollistavat työkalut. Tilanne on 
muuttunut merkittävästi vain muutaman vuoden aikana, sillä nyt toteutetun 
tutkimuksen mukaan jopa 78 % yrityksistä kertoi hyödyntävänsä erityisiä 
mittareita tapahtumamarkkinoinnin onnistumisen arvioimiseksi. Vuonna 
2013 vastaava luku oli 71 %. (Event Management Institute 2014) 
 
Huomattava määrä yrityksistä näkee markkinoinnin yhä yksinomaan mai-
nontana, jolla pyritään myynnin lisäykseen lyhyellä aikavälillä. Jotta yritys 
voi toteuttaa tavoitteellista, kokonaisvaltaista markkinointia, täytyy sillä olla 
riittävä määrä toimintaan kohdistuvaa osaamista ja sille omistettuja re-
sursseja. Yritykset, joissa markkinointiosaaminen ja siihen kohdistetut re-
surssit ovat rajalliset, panostavat tyypillisesti melko vähän asiakkaidensa 
käyttäytymisen tutkimiseen ja brändin pitkäjänteiseen rakentamiseen. Ta-
pahtumamarkkinoinnin hyödyntäminen ja siihen liittyvän osaamisen lisään-
tyminen voidaan edellä käsitellyn perusteella todeta olevan jatkuvassa 
kasvussa. Tästä huolimatta ilmiön kokonaisvaltainen ymmärtäminen on 
vähäistä tämän päivän yrityksissä. Tapahtumamarkkinoinnin toteuttaminen 
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parhaiden toimintatapojen mukaisesti vaatii organisaatiolta merkittävän 
määrän siihen kohdistettuja resursseja ja erikoisosaamista, mikä voi osoit-
tautua haastavaksi erityisesti pienissä yrityksissä. 
 
Tämän tutkimuksen kohdeyritys on pieni suomalainen jääkiekkovälineiden 
tukkukauppa, jonka yksi keskeisimmistä markkinointiviestinnän työkaluista 
on tapahtumamarkkinointi. Yrityksellä ei ole käytössään tapahtumamark-
kinoinnin onnistumisen arvioinnissa hyödynnettäviä mittareita tai työkaluja, 
eikä se ole kerännyt avainkohderyhmien käyttäytymiseen perustuvaa da-
taa, jota voitaisiin käyttää perustana markkinointiviestinnän suunnittelulle 
ja toteutukselle. Tapahtumamarkkinoinnin toteuttaminen yrityksessä on 
tähän asti pohjautunut pyrkimykseen toteuttaa paikallisesti emoyhtiön lan-
seeraamaa kansainvälistä markkinointistrategiaa. Toiminnan vaikutuksia 
tai sen kannattavuutta ei ole kuitenkaan tutkittu. Ilmiön syvällisempi tutki-
minen on perusteltua, sillä toimintaan kohdistetaan vuosittaisella tasolla 
merkittävä määrä rajallisia resursseja. 
 
Aihetta käsittelevää teoreettista kirjallisuutta voidaan käsitellä pyrkimyksis-
sä ymmärtää tapahtumamarkkinointia ja siihen liittyviä parhaita toimintata-
poja kokonaisvaltaisesti. Tapahtumamarkkinointi on kuitenkin markkinoin-
tiviestinnän muotona hyvin tapauskohtaista, minkä vuoksi teoriaa ei voida 
hyödyntää valmiiden, yleistettävien vastausten tai ratkaisuiden löytämi-
seksi. Näin ollen on perusteltua pyrkiä tieteellisen tutkimuksen avulla 
muodostamaan syvällinen ymmärrys kohdeyrityksen toteuttamasta tapah-
tumamarkkinoinnista sekä yrityksen että sen kohteena olevien kuluttajien 
näkökulmasta. 
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1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on laadullisia tutkimusmenetelmiä yhdiste-
lemällä ja relevanttiin tieteelliseen kirjallisuuteen tutustumalla selvittää, 
miten kohdeyrityksen toteuttamaa tapahtumamarkkinointia voidaan hyö-
dyntää entistä paremmin osana yrityksen markkinointiviestintää. Tähän 
liittyen tutkitaan ensin, miten tapahtumamarkkinointi nähdään, ja miten sitä 
hyödynnetään tällä hetkellä kohdeyrityksessä. Tämän jälkeen selvitetään 
toimintaa kuluttajan näkökulmasta: Mitä vaikutuksia toteutetulla tapahtu-
mamarkkinoinnilla on tapahtumiin osallistuvien yksilöiden kuluttajakäyttäy-
tymiseen ja miten se vaikuttaa osallistujien kokeman brändin rakentumi-
seen. Lisäksi keskeinen osa tutkimusta on pyrkiä hahmottamaan, missä 
rooleissa tapahtumiin osallistuvat yksilöt ovat kohdeyrityksen tuotteiden 
kuluttamiseen liittyvässä päätöksentekoprosessissa, ja mitä muita vaikut-
tajia prosessiin sisältyy.  
 
Vertailemalla empiirisesti saavutettuja tutkimustuloksia ja relevantissa tie-
teellisessä kirjallisuudessa esitettyjä havaintoja pyritään tunnistamaan 
eroavaisuuksia toiminnan vallitsevan tilan ja teoriassa tunnistettujen par-
haiden toimintatapojen välillä sekä kehittämään toimintaa kokonaisvaltai-
sesti. Tieteellisen kontribuution osalta tutkimus pyrkii tarjoamaan tuoreen 
näkökulman olemassa olevan teoreettisen kirjallisuuden tueksi ja ana-
lysoimaan jo tehtyjen havaintojen merkitystä uudenlaisessa kontekstissa. 
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Päätutkimuskysymys muodostuu edellä mainituin perustein seuraavasti: 
 
”Miten tapahtumamarkkinointia voidaan hyödyntää entistä paremmin 
osana kohdeyrityksen markkinointiviestintää?” 
 
 
Tutkittavan aiheen laajuudesta johtuen päätutkimuskysymystä tukemaan 
on muodostettu joukko alatutkimuskysymyksiä: 
 
1) Miten tapahtumamarkkinointi nähdään ja miten sitä hyö-
dynnetään tällä hetkellä osana kohdeyrityksen markkinoin-
tiviestintää? 
 
2) Mitä vaikutuksia tapahtumamarkkinoinnilla on tapahtumiin 
osallistuvien yksilöiden kuluttajakäyttäytymiseen ja heidän 
kokemansa brändin rakentumiseen? 
 
3) Mikä rooli tapahtumiin osallistuvilla yksilöillä on heidän 
kohdeyrityksen tarjoamien tuotteiden kuluttamiseen liitty-
vässä päätöksentekoprosessissa, ja mitä muita vaikuttajia 
prosessiin sisältyy? 
 
1.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Valitsin tutkimuksen toteutustavaksi laadullisen tapaustutkimuksen. Laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena on usein pyrkiä ymmärtämään tiettyä il-
miötä tutkimuksen kohteen näkökulmasta ja vastaamaan ”miten”-
kysymyksiin. Tapaustutkimukselle ominaista on tutkia yhtä tai enintään 
muutamaa tapausta, eikä sen tavoitteena ole tyypillisesti luoda uutta, 
yleistettävää tietoa vaan pyrkiä ymmärtämään syvällisesti tiettyä kohdetta 
tai ilmiötä. (Pratt 2009; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Laadul-
linen tapaustutkimus sopii tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin erityisen 
14 
  
hyvin, sillä pyrkimyksenäni on selvittää sekä kohdeorganisaation että toi-
minnan kohteena olevien kuluttajien näkökulmaa apuna käyttäen, miten 
tapahtumamarkkinointia voidaan hyödyntää entistä paremmin osana koh-
deyrityksen markkinointiviestintää. 
 
Kuluttajan näkökulmasta ilmiötä lähestyvän laadullisen aineiston keruun 
toteutin pääosin kohdetapahtuman yhteydessä järjestettyjen puolistruktu-
roitujen haastattelujen avulla. Tavoitteenani oli haastatteluja hyödyntämäl-
lä kerätä laadukas ja moniulotteinen aineisto, jota analyyttisesti tulkitse-
malla voisin muodostaa tutkittavasta ilmiöstä kokonaisvaltaisen ja syvälli-
sen ymmärryksen. Selvittääkseni, miten tapahtumamarkkinointi nähdään, 
ja kuinka sitä hyödynnetään kohdeyrityksessä, toteutin kaksiosaisen puhe-
linhaastattelun, jonka kohteena oli yrityksen markkinointivastaava. Puhe-
linhaastattelut perustuivat ennalta määriteltyihin, tutkimuksen teoreettises-
ta viitekehyksestä muodostettuihin teemoihin, jotka kävimme läpi haastat-
telun aikana. Edellä mainittujen menetelmien tukena hyödynsin havain-
nointia, mikä mahdollisti haastattelujen avulla kerätyn aineiston asettami-
sen tarkemmin siihen liittyvään kontekstiin. 
 
Kuluttajan näkökulmasta kerätyn laadullisen aineiston analyysin toteutin 
teoriaohjaavaa sisällönanalyysiprosessia noudattamalla. Teoriaohjaava 
analyysiprosessi koostuu kolmesta vaiheesta: Pelkistettyjen ilmausten 
tunnistamisesta, käsitteiden ryhmittelystä alaluokkiin ja niitä seuraaviin 
yläluokkiin sekä muodostettujen aihepiirien yhdistämisestä olemassa ole-
vaan teoriaan. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 110) Teoriaohjaavan sisällönana-
lyysiprosessin valitseminen oli tutkimuksen kohdalla perusteltua, sillä ke-
rätty aineisto perustui yksilölliseen tapaukseen, johon liittyviä erityispiirteitä 
pyrin yhdistämään olemassa olevaan teoriaan. Tutkiessani ilmiön merki-
tystä kohdeyrityksen näkökulmasta, käytin apuna teorialähtöistä sisällön-
analyysiprosessia, jossa aineiston runko ja luokittelu perustuvat aikaisem-
paan teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 112) Tämä 
oli niin ikään perusteltu ratkaisu, sillä tarkoituksena oli muodostaa uutta 
tapauskohtaista tietoa olemassa olevaan teoreettiseen kehykseen. 
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1.3 Teoreettinen viitekehys ja työn rakenne 
 
Tutkimuksen teoriaosuuden tarkoituksena on rakentaa relevanttiin tieteel-
liseen kirjallisuuteen perustuva kokonaiskuva tutkittavasta ilmiöstä ja tun-
nistaa käsiteltäviin aihepiireihin liittyviä parhaita toimintatapoja. Teoria toi-
mii avustavana tekijänä tutkimuksen suunnittelussa ja luo erillisen koko-
naisuuden, jota vastaan empiirisesti saavutettuja tutkimustuloksia vertail-
laan. Hyödynnetty teoreettinen kirjallisuus koostuu pääosin kuluttajakäyt-
täytymistä, brändiä sekä tapahtumamarkkinointia käsittelevistä viimeaikai-
sista tieteellisistä artikkeleista ja muista julkaisuista. 
 
 
Kuva 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen (Kuva 1) ensimmäisessä osuu-
dessa käydään läpi tapahtumamarkkinoinnin käsitettä sekä ilmiöön liittyviä 
trendejä ja parhaita toimintatapoja. Tapahtumamarkkinoinnin ja sen toteut-
tamisen ymmärtäminen luo pohjan seuraaville osioille, joihin kuuluu osana 
tapahtumamarkkinoinnin vaikutuksien selvittäminen suhteessa yksilön ku-
luttajakäyttäytymiseen ja brändiin. 
 
Kuluttajakäyttäytymisen osalta keskeisin fokus on prosessin kokonaisval-
taisen ymmärtämisen lisäksi erinäisten siihen vaikuttavien tekijöiden tun-
nistamisessa. Erityisesti pyritään avaamaan markkinointitekijöiden ja sosi-
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aalisten vaikuttajien suhdetta yksilön kuluttajakäyttäytymiseen. Markki-
nointitekijöillä tarkoitetaan yrityksen toteuttamaa markkinointiviestintää, 
kuten tapahtumamarkkinointia ja sosiaalisilla vaikuttajilla niitä ryhmiä ja 
yksilöitä, jotka ovat osallisena kuluttamiseen liittyvässä päätöksentekopro-
sessissa. 
 
Kolmas tutkimuksen kannalta oleellinen aihepiiri on brändi, jonka ymmär-
täminen on tärkeää sekä tapahtumamarkkinoinnin että kuluttajakäyttäyty-
misen näkökulmasta. Tarkoituksena on avata brändin ja tapahtumamark-
kinoinnin välistä suhdetta sekä tunnistaa käsitteen merkitys kuluttajakäyt-
täytymisen ja lopulta yrityksen liiketoiminnan kannalta. 
 
1.4 Tutkimuksen rajaukset 
 
Tässä tutkimuksessa tarkastellaan tutkittavaa ilmiötä kohdeyrityksen tapa-
uksessa ja sen toimintaympäristössä. Tavoitteena ei ole luoda uutta tietoa, 
jota voitaisiin yleistää koskemaan kaikkia yrityksiä vaan rakentaa ilmiöön 
liittyen syvällinen ymmärrys, jota voidaan hyödyntää kohdeyrityksen to-
teuttaman markkinointiviestinnän ja tapahtumamarkkinoinnin analysoin-
nissa ja kehittämisessä.  
 
Kohdeyrityksen järjestämiin tapahtumiin osallistuvien yksilöiden ikäja-
kauma on hyvin laaja (n. 7-17-vuotta). Tutkimuksen kohteena olevan 
segmentin muodostavat teini-ikäiset nuoret (12-17-vuotiaat harrastajat), 
joten tutkimustuloksia ei voida yleistää koskemaan nuorimpia osallistujia. 
 
Tutkimuksen kohdeyrityksen markkinoinnin strategisesta suunnittelusta 
vastaa globaalisti sen pohjoisamerikkalainen emoyhtiö. Eurooppalaisten 
tytäryhtiöiden rooli keskittyy asetettujen linjanvetojen ja pääpainojen mu-
kauttamiseen paikallisille markkinoille. Näin ollen tapahtumamarkkinoinnin 
roolia osana markkinoinnin strategista suunnittelua käsitellään vain pinta-
puolisesti tutkimuksen puitteissa. 
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Tapahtumamarkkinoinnin tehokkuutta ei pyritty arvioimaan tutkimuksen 
tavoitteiden ja valittujen tutkimusmenetelmien vuoksi. Myöskään tapahtu-
mamarkkinoinnin vaikutusta brändin tunnettuuteen ei koettu kannattavaksi 
arvioida kyseisessä kontekstissa. Brändin tunnettuus on kuitenkin tutki-
muksen kokonaisuuden kannalta keskeinen käsite, joten sitä käsitellään 
lyhyesti teoriaosuudessa. 
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2. TAPAHTUMAMARKKINOINTI OSANA YRITYKSEN KU-
LUTTAJIIN KOHDISTUVAA MARKKINOINTIVIESTINTÄÄ 
 
Tämä kappale muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, jonka 
tarkoituksena on rakentaa relevanttiin tieteelliseen kirjallisuuteen perustu-
va kokonaiskuva tutkimuksen kannalta keskeisistä aihepiireistä eli tapah-
tumamarkkinoinnista, kuluttajakäyttäytymisestä sekä brändistä. Kappa-
leessa kuvataan näiden kolmen käsitteen keskinäisiä suhteita ja tutkimuk-
sen kannalta oleellisimpia ominaispiirteitä. 
 
2.1 Tapahtumamarkkinointi 
 
Kuultaessa puhuttavan tapahtumamarkkinoinnista on monesti syytä tar-
kentaa ja kysyä, mitä käsitteellä juuri kyseisessä tilanteessa tarkoitetaan. 
Tämä johtuu osittain siitä, että ilmiön laajemmissa määritelmissä tapahtu-
mamarkkinoinniksi voidaan laskea mikä tahansa tilaisuus, jossa tuodaan 
interaktiivisella tavalla yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia asiakkaita. 
(Vallo & Häyrinen, 2008, 20) 
 
Muhonen & Heikkinen (2003, 22) määrittelevät tapahtumamarkkinoinnin 
itsenäiseksi osaksi yrityksen markkinointiviestinnän kenttää. ”Tapahtuma-
markkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys 
tai brändi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmänsä ennakkoon suunni-
tellussa tilanteessa ja ympäristössä. Tapahtuma on brändin fyysistämistä, 
olemattoman tekemistä olevaiseksi: näkyväksi, kuuluvaksi, tuoksuvaksi, 
maistuvaksi, kosketeltavaksi.” (Muhonen & Heikkinen 2003, 41) 
 
Schmitt (1999) erottaa artikkelissaan ”Experiential marketing” tapahtuma-
markkinoinnin perinteisistä markkinointiviestinnän keinoista. Hänen mu-
kaansa tapahtumamarkkinointi on työkalu, jota hyödynnetään kokemuksel-
lisessa markkinoinnissa (experiential marketing). Kokemuksellinen mark-
kinointi keskittyy interaktiivisten kokemusten järjestämiseen kuluttajille. 
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Kokemukset sisältävät aistittavia, emotionaalisia ja kognitiivisia sekä käyt-
täytymiseen ja ihmissuhteisiin liittyviä arvoja. (Schmitt 1999) 
 
Wohlfeil & Whelan (2006b) määrittelevät tapahtumamarkkinoinnin interak-
tiiviseksi viestinnäksi, jonka sisältö perustuu brändin edustamiin arvoihin. 
Viestintä tapahtuu huolellisesti suunnitellulla näyttämöllä, johon organisaa-
tio on luonut kolmiulotteisen brändiin kytketyn hypertodellisuuden, jossa 
kuluttajat ovat aktiivisesti, toiminnallisesti ja emotionaalisesti läsnä. Myös 
Drengner et. al (2008) erottavat tapahtumamarkkinoinnin perinteisistä 
markkinointiviestinnän keinoista perustuen kohderyhmän aktiivisuuteen 
viestintäprosessissa. Perinteisessä markkinointiviestinnässä kuluttaja toi-
mii usein viestin passiivisena vastaanottajana, kun taas tapahtumamarkki-
noinnissa kuluttaja osallistuu aktiivisesti viestintäprosessiin. 
 
Tapahtumamarkkinoinnista puhuttaessa myös suhdemarkkinointi (rela-
tionship marketing) on keskeinen käsite. Muhonen ja Heikkinen (2004, 48) 
määrittelevät tapahtumamarkkinoinnin suhdemarkkinoinnin tärkeimmäksi 
ja tehokkaimmaksi työkaluksi. Suhdemarkkinointi on tuttu käsite markki-
noinnin ammattilaisille jo 1990-luvulta, jolloin se alkoi levitä kulovalkean 
tavoin. Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suhdeverkostojen sisäiseen vuo-
rovaikutukseen perustuvaa markkinointia, jonka ydinsisältöä ovat asiakas-
suhteiden säilyttäminen, asiakasuskollisuus ja asiakkaiden antamat myön-
teiset lausunnot ja suositukset. (Gummesson 2004, 21-27) 
  
Teknologian ja sosiaalisen median kehittyminen sekä tähän liittyvät muu-
tokset kuluttajakäyttäytymisessä ovat saaneet aikaan positiivisen muutos-
paineen kokemuksellisen markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin toteut-
tamisessa. 
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Event Marketing Institute julkaisi tutkimuksen (2011), jossa yhdysvaltalai-
sen yrityksen (MKTG INC) toimitusjohtaja listasi seitsemän trendiä tai odo-
tettua muutosta tapahtumamarkkinointiin liittyen: 
 
1) Mukautetut, kokonaisvaltaiset kokemukset 
Kaikki kuluttajan ja brändin välinen viestintä tulisi mukauttaa vastaamaan eri 
kohderyhmien tarpeita. Tämä kattaa viestinnän ennen tapahtumaa, tapahtu-
man aikana sekä tapahtuman jälkeen. Lisäksi kuluttajalle tulisi tarjota juuri 
hänen tarpeitaan vastaava mahdollisuus tuotteen ostamiseen itse tapahtu-
massa. 
 
2) Brändeistä tulee ultra-persoonallisia 
Markkinoijat pyrkivät rakentamaan brändeistä täysin kokemuksellisia – per-
soonallisia, mukautettavia, reagoivia sekä aitoja. 
 
3) Hyper-kohdistaminen 
Demografisen datan tarkentuessa ja sen analysoinnin avulla markkinoijat 
pystyvät sopeuttamaan suoramarkkinoinnista tuttuja elementtejä tapahtuma-
markkinointiin ja toteuttamaan sitä entistä kohdistetummin. 
 
4) Hyper-sijainti 
Hyper-kohdistamisen avulla kuluttajien segmentointi tärkeisiin kohderyhmiin 
myös alueellisesti on mahdollista, jolloin tapahtumien järjestäminen oikeassa 
paikassa oikeaan aikaan on entistä helpompaa. 
 
5) Teknologia muuttaa lokaalin globaaliksi 
Teknologian ja sosiaalisen median kehittyminen mahdollistavat paikallisten 
tapahtumien aikaansaamien vaikutusten laajentamisen ja tapahtuma-
portfolioiden todellisen keskinäisen integraation. 
 
6) Vuorovaikutus = transaktio 
Ostotapahtumat tulevat siirtymään kivijalkaliikkeistä itse tapahtumiin. Ostami-
nen tehdään mukautettavaksi kokemukseksi, joka voidaan toteuttaa missä 
tahansa ja millä vain laitteella. 
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7) Yksityisyyden käsite tulee pysymään kysymysmerkkinä 
Kuluttajan ja brändin välinen suhde tulee muodostumaan entistä avoimem-
maksi sosiaalisen median nousun ja sitä seuranneen yksityisyyden merkityk-
sen pienenemisen vaikutuksesta. 
 
(Event Marketing Institute 2011) 
 
Tapahtumamarkkinointi on käsite, jota käytetään kuvaamaan erilaisia ilmi-
öitä hyvin laajalla skaalalla. (Wohlfeil & Whelan 2006a) Sekaannusta ai-
heuttaa muun muassa se, että sanaa tapahtumamarkkinointi käytetään 
monesti virheellisesti kuvaamaan myös sponsorointia (sponsorship), tuo-
tepromootioita sekä tapahtumien markkinointia. (Wohlfeil & Whelan 
2006a) Tämän tutkimuksen kannalta on kuitenkin tärkeää huomioida sel-
keät eroavaisuudet tapahtumamarkkinoinnin ja perinteisten markkinointi-
viestinnän keinojen välillä, sekä erottaa toiminta sitä läheisesti muistutta-
vista toimenpiteistä, kuten sponsoroinnista. 
 
Wohlfeil & Whelan (2006a) erottavat tapahtumamarkkinoinnin sponsoroin-
nista perustuen neljään tapahtumamarkkinoinnille ominaiseen piirteeseen: 
 
1. Kokemuksellisuus 
Tapahtumamarkkinoinnilla tavoitellaan kuluttajan aktiivista osallis-
tamista luotuun bränditodellisuuteen. Samalla pyritään tarjoamaan 
mahdollisuus yksilön elämänlaadun parantamiseksi. Sponsoroin-
nissa sen sijaan kuluttaja useimmiten altistetaan passiiviseksi vas-
taanottajaksi markkinointiviestinnälle. 
 
2. Oma-aloitteisuus 
Tapahtumamarkkinoinnilla pyritään vaikuttamaan kuluttajiin tunne-
tasolla järjestämällä oma-aloitteisesti tapahtumia. Tämän ansiosta 
tapahtuman organisoijalla on täysin vapaat käden bränditodellisuu-
den suunnittelemiseen ja luomiseen. 
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3. Vuorovaikutuksellisuus 
Verrattuna sponsorointiin tai perinteiseen markkinointiviestintään, 
tapahtumamarkkinointi tähtää vuorovaikutuksellisuuteen ja henkilö-
kohtaiseen dialogiin brändin ja kuluttajan välille. 
 
4. Dramaturgia 
Tapahtumamarkkinointiin tulisi sisältyä toiminnan elävöittävä käsi-
kirjoitus, joka tuo brändikuvan eloon ja saa yleisön mielikuvituksen 
laukkaamaan. Mitä enemmän tapahtuma eroaa kuluttajan jokapäi-
väisestä elämästä, sitä paremmin se aktivoi kuluttajia. 
 
(Wohlfeil & Whelan 2006a) 
 
Muhonen & Heikkinen (2003, 51) määrittelevät tapahtumamarkkinoinnin 
toteuttamisen tärkeimmiksi yksittäisiksi syiksi halutun viestin perillemenon 
varmistamisen sekä myynnin kasvattamisen. Tavoitteena ei tulisi olla pel-
kästään se, että markkinoilta halutaan jotain uutta ja erikoista läsnäolon 
muotoa. Tapahtuma mahdollistaa välittömän ja ainutlaatuisen, häiriöttö-
män ja selkeän vuorovaikutuksen brändin tai yrityksen ja asiakkaan välille. 
Henkilökohtainen kohtaaminen antaa aina mahdollisuuden kohderyhmän 
jakamattomaan huomioon, mikä ei ole mahdollista muita, edes uusia digi-
taalisia markkinointiviestinnän keinoja käytettäessä. (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 51; Zarantonello & Schmitt 2013) Tapahtumamarkkinoinnin 
vahvuuksia ja heikkouksia käsitellään Taulukossa 1. 
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Taulukko 1: Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet (Vallo & 
Häyrinen 2008, 22; Muhonen & Heikkinen 2003, 47) 
 
 
Tapahtumamarkkinoinnin hyödyntämiseen osana yrityksen markkinointi-
viestintää on useita hyviä perusteita. Toiminnan kokonaisvaltaiseksi ym-
märtämiseksi on kuitenkin tärkeää käsitellä myös sen heikkouksia. (Tau-
lukko 1) 
 
2.1.1 Parhaat toimintatavat 
 
Tapahtuman järjestäminen on prosessi, johon sisältyy kolme vaihetta  
(Kuva 2): 
 
Kuva 2 Tapahtumaprosessi (Vallo & Häyrinen 2008, 147) 
 
Suunnitteluvaihe on tapahtumaprosessin ylivoimaisesti aikaa vievin ja 
täten myös tärkein osa-alue. Hyvin suunniteltu, puoliksi tehty pätee siis 
Vahvuudet 
•Vuorovaikutteisuus 
•Puitteiden ja viestien hallittavuus 
•Tavoiteasetanta ja palautteen 
kerääminen 
•Kohderyhmän rajaus 
•Kilpailijoista erottautuminen 
•Elämykselliset kokemukset 
•Ainutlaatuisen muistijäljen 
tuottaminen 
•Henkilökohtainen kohtaaminen 
•Helppo muunneltavuus tilanteen 
mukaan 
•Opettaa tuntemaan kohderyhmää 
•Kilpailijat eivät ole läsnä 
•Luo uskollisuutta asiakaskunnassa 
Heikkoudet 
•Kallis tapa luoda kontakteja 
•Toteuttaminen vaatii osaamista 
•Kontaktimäärät voivat jäädä pieniksi 
•Tuloksia on vaikea testata ja mitata 
•Tapahtumat ovat kertaluonteisia 
suunnitteluvaihe 
(75%) 
toteutusvaihe      
(10%) 
jälkimarkkinointivaihe 
(15%) 
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myös puhuttaessa tapahtumamarkkinoinnista. Suunnitteluvaiheeseen si-
sältyy lukuisia toimintoja, mukaan lukien projektin käynnistäminen, resur-
sointi, vaihtoehtojen tarkistus, päätökset ja varmistaminen sekä käytännön 
organisointi. (Vallo & Häyrinen 2008, 147-148) Suunnitteluvaiheessa on 
tärkeää huomioida tapahtuman lähtökohdat, eli ne asiat jotka vaikuttavat 
olennaisesti tilaisuuden onnistumismahdollisuuksiin. Näitä ovat muun mu-
assa tapahtumapaikka, ajankohta ja kesto, budjetti sekä erilaiset luvat. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 131-141) 
 
Toteutusvaihe vie vain noin kymmenesosan koko tapahtumaprosessiin 
käytetystä ajasta. Siihen kuuluu rakennusvaihe, itse tapahtuma sekä pur-
kuvaihe. (Vallo & Häyrinen 2008, 153) 
 
Jälkimarkkinointivaiheessa kiitetään asianosaisia, toimitetaan materiaa-
lit, kerätään ja työstetään palaute, hoidetaan yhteydenottopyynnöt sekä 
tehdään tapahtumasta yhteenveto. (Vallo & Häyrinen 2008, 168-169) 
Event Marketing Instituten (2011) julkaiseman artikkelin mukaan 99,4 % Y-
sukupolvesta (GEN-Y, syntynyt 1980-luvun alkupuolen ja 2000-luvun alun 
välillä) jatkavat mielellään vuorovaikutusta brändin kanssa tapahtumaan 
osallistumisen jälkeen. Tämä tarkoittaa käytännössä yritykselle ainutlaa-
tuista mahdollisuutta asiakassuhteen kasvattamiseen ja brändin kehittämi-
seen asiakkailta saadun palautteen mukaiseen suuntaan. Palautetta tulisi 
kerätä liittyen kaikkeen yrityksen toimintaan aina järjestettyjen tapahtumi-
en sisällön kehittämisestä tuotteiden suunnitteluun ja toiminnallisuuteen. 
Itse tapahtuma tulisi hahmottaa tässä kontekstissa vain jäävuoren huippu-
na, joka aloittaa asiakassuhdetta syventävän ja kuluttajaa osallistavan dia-
login jatkumon. 
 
Tapahtumien kehittäminen vaatii sen, että jokaiselle tapahtumalle on mää-
ritetty ennalta selvät tavoitteet. Tapahtuman jälkeen kerätään palaute osal-
listujilta sekä järjestävältä ja muilta mukana olleilta organisaatioilta. Palau-
te voidaan kerätä tapahtuman yhteydessä tai sen jälkeen – digitaalisesti, 
kirjallisella lomakkeella, suullisesti tai yhdistelemällä eri keinoja. Kerättyä 
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palautetta verrataan asetettuihin tavoitteisiin, jolloin voidaan tehdä yksin-
kertainen yhteenveto tapahtuman onnistumisesta. Kerättyä palautetta 
hyödynnetään myös aina seuraavan tapahtuman suunnittelussa, jolloin 
tapahtumaprosessista tulee jatkuva oppimisprosessi organisaatiolle. Ta-
pahtumiin liittyvän palautteen kerääminen, analysointi ja siihen vastaami-
nen on tärkeää myös word-of-mouthin hallitsemisen kannalta. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 168-172; Pruden & Vavra 2004) 
 
Kysymällä asiakkaiden mielipidettä ja kehitysehdotuksia liittyen tuotteisiin, 
niiden suunnitteluun ja toiminnallisuuteen voidaan rakentaa jatkuvia dialo-
geja brändin ja sen asiakkaiden välille. Tämä lisää brändin ja kuluttajan 
välistä sitoutumista sekä auttaa yritystä ymmärtämään miten ja mitä eri 
kohderyhmille markkinoidaan. (Event Marketing Institute 2011) 
 
Onnistunut tapahtuma 
 
Onnistunutta tapahtumaa voi verrata tähteen, joka muodostuu kahdesta 
kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta (Kuva 3 ja Kuva 4). Molemmissa 
kolmioissa on kolme kysymystä, joihin tulisi osata vastata ennen tapahtu-
man suunnitteluun ryhtymistä. (Vallo & Häyrinen 2008, 93) 
 
Strategisen kolmion kysymykset: 
 
Käsittelemällä strategisen kolmion (Kuva 3) kaikkia kolmea kysymystä, 
saadaan vastaukseksi tapahtuman punainen lanka ja sen kantava voima, 
eli idea. Idea voi toimia pohjana vuodesta toiseen jatkuvalle tapahtuma-
konseptille. (Vallo & Häyrinen 2008, 94) 
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Kuva 3 Tapahtumamarkkinoinnin strateginen kolmio (Vallo & Häyrinen 
2008, 93) 
 
Miksi? Tapahtumalle asetettu tavoite on toiminnan strategisen suunnitte-
lun lähtökohta. Ennen tapahtuman järjestämistä on mietittävä, mitä tapah-
tumalla halutaan viestiä. Jos tähän kysymyksiin ei ole selkeää vastausta, 
kannattaa tapahtuman järjestäminen todennäköisesti unohtaa ja käytettä-
vissä olevat resurssit sijoittaa muihin markkinoinnin välineisiin. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 93) 
 
Kenelle? Toinen tapahtuman suunnittelun alkupuolella esiin tuleva perus-
asia on kohderyhmän kartoitus. Ketkä ovat kohderyhmämme? Kuinka hy-
vin tunnemme kohderyhmämme ja heidän kiinnostuksensa? Miten saam-
me haluamamme viestin parhaiten perille juuri tälle kohderyhmälle? (Vallo 
& Häyrinen 2008, 94) 
 
Mitä? Kolmas tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluvaiheen strateginen 
kysymys keskittyy tapahtuman sisältöön. Minkälainen tapahtuma on oikea, 
jos huomioidaan määritellyt tavoitteet ja kohderyhmä? (Vallo & Häyrinen 
2008, 94) 
 
  
miksi? 
mitä? 
IDEA 
kenelle? 
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Operatiivisen kolmion kysymykset: 
 
Operatiivinen kolmio (Kuva 4) keskittyy tapahtuman toteuttamiseen. Käy-
mällä läpi kaikki kolmion kolme kysymystä saadaan vastaukseksi teema, 
eli tapahtumailmeen kattoajatus aina kutsusta jälkimarkkinointiin. 
 
 
Kuva 4 Tapahtumamarkkinoinnin operatiivinen kolmio (Vallo & Häyrinen 
2008, 95) 
 
Miten? Kuinka tapahtuma toteutetaan niin, että sille asetetut tavoitteet 
saavutetaan ja viestit saadaan välitetyiksi? Miten tapahtuman idea ja tee-
ma saadaan näkymään läpi tapahtuman? Toteutetaanko kaikki itse vai 
ostetaanko palveluja organisaation ulkopuolelta? (Vallo & Häyrinen 2008, 
95) 
 
Millainen? Tapahtuman sisältö ja ohjelma pohjautuvat sen tavoitteisiin, 
kohderyhmään ja haluttuihin viesteihin. (Vallo & Häyrinen 2008, 96) Tarvi-
taanko erityisiä ohjelmanumeroita tai esiintyjiä vai saadaanko osallistujien 
mielenkiinto heräämään esimerkiksi yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liit-
tyvillä demoilla tai esityksillä. 
 
miten? 
millainen? 
TEEMA 
kuka? 
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Kuka tai ketkä? Tapahtuman järjestäjän ja organisoijan roolia ei voi liikaa 
korostaa. Isäntien vastuu on aina suuri ja tapahtuman onnistumisen kan-
nalta ratkaiseva. Ennen tapahtuman järjestämistä tulisi organisaatiosta 
aina tunnistaa omistaja ja isännät, jotka ottavat vetovastuun tapahtuman 
järjestämisestä. (Vallo & Häyrinen 2008, 96) 
 
Kolmioiden välinen tasapaino: 
 
Strateginen ja operatiivinen kolmio muodostavat keskenään tähden, jonka 
tulee olla tasapainossa. Jos jokin kolmion kulma on toista vahvempi, on 
kolmio epätasapainossa, mikä aiheuttaa horjumista tapahtuman jollain 
osa-alueella. Monesti tapahtumaan osallistuva henkilö aistii tämän horju-
misen tapahtuman tunnelmassa tai siinä tunteessa, joka jää heille pääl-
limmäiseksi mieleen tapahtuman jälkeen. (Vallo & Häyrinen 2008, 97) 
Kääntäen, jos tapahtuma syystä tai toisesta epäonnistuu, voidaan asia 
selvittää käymällä analyyttisesti kolmion kärjet läpi yksi kerrallaan. Näin 
voidaan tunnistaa ja korjata mahdolliset epäkohdat ennen seuraavaa ta-
pahtumaa. 
 
Kuluttajan osallistumisen taso 
 
Tapahtumamarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa oleellisesti käsite invol-
vement eli osallistumisen taso. Osallistumisen taso jaetaan high involve-
ment ja low involvement kategorioihin tapauksesta riippuen. Käsitteillä tar-
koitetaan hypoteettisia rakenteita, jotka heijastavat kuluttajien kognitiivista 
sitoutumista ja sitä seuraavaa aktiivista omistautumista jollekin asialle tai 
aktiviteetille. (Kroeber-Riel & Weinberg 2003, 245) Mitä syvempi kuluttaji-
en osallistumisen taso on, sitä suuremmalla todennäköisyydellä ja halulla 
he ottavat vastaan ja prosessoivat toivotulla tavalla heille suunnattua in-
formaatiovirtaa. (Wohlfeil & Whelan, 2006b; Martensen et al. 2008) 
 
Osallistumisen taso vaihtelee kuluttajakohtaisesti, eikä tiettyä tuotetta, pal-
velua tai tapahtumaa voida luokitella universaalisti high involvement tai 
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low involvement kategoriaan. Tämä johtuu siitä, että toiselle esimerkiksi 
jääkiekkomailan osto voi vaatia pitkäaikaista vertailua ja tutkimusta, kun 
taas toiselle tuotteen valinta on yksinkertainen prosessi, joka perustuu 
edulliseen hintaan. Osallistumisen taso on suoraan riippuvainen kuluttajan 
yksilöllisestä persoonasta ja asenteista tapahtumaa ja sen keskeistä sisäl-
töä kohtaan. (Wohlfeil & Whelan 2006b) 
 
Wohlfeil & Whelan (2006b) vetivät kolme merkittävää johtopäätöstä tutki-
essaan kuluttajien osallistumisen tasoa eri markkinointitapahtumissa: 
 
1. Järjestäjällä täytyy olla syvällinen ymmärrys kuluttajien kokemuksel-
lisista tarpeista ja motivaatioista houkutellakseen heidät osallistu-
maan aktiivisesti tapahtumiinsa ja prosessoimaan niiden viestimää 
sisältöä. Lähtökohtaisena tavoitteena on saavuttaa saumaton yh-
teensopivuus brändin, tapahtumien sekä valitun kohderyhmän välil-
le vetoamalla kuluttajien mielenkiinnon kohteisiin ja heidän ennakoi-
tuihin taipumuksiinsa.  
 
Mitä selkeämmin kuluttaja pääsee kokemaan flow-tilan ja irrottau-
tumaan arjesta toimimalla vuorovaikutuksessa sosiaalisessa yhtei-
sössä, johon myös brändi tai tapahtuman sisältö on liitetty, sitä 
vahvempi on kuluttajan motivaatio brändin hypertodellisuuteen 
osallistumiseen ja brändin viestin prosessoimiselle. 
 
2. Järjestäjien tulee unohtaa ajattelumaailma, jossa kuluttajille järjes-
tetään yksiulotteisia tapahtumia. Todellisuudessa onnistuminen 
voidaan taata vain järjestämällä tapahtumia, jotka perustuvat eri 
kokemuksista rakentuviin verkostoihin. Tapahtumien täytyy olla 
monipuolisia tarjotakseen positiivisia kokemuksia erilaisille per-
soonille. 
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3. Koska tapahtumamarkkinoinnin teho on riippuvainen kuluttajien 
osallistumisesta tapahtumiin, järjestäjien tulee jatkuvasti arvioida 
markkinointitapahtumiensa vetovoimaa ja sitä, kuinka tapahtumien 
sisältö vastaa kuluttajien kokemuksellisia tarpeita. 
(Wohlfeil & Whelan 2006b) 
 
Brändin ja tapahtuman yhteensopivuus ja kokemuksellisuus 
 
Jotta kuluttajat voivat vastaanottaa tapahtumalla viestityn sanoman ja rea-
goida siihen toivotulla tavalla, täytyy tapahtumaan liitetyn brändin ja tapah-
tuman hengen olla yhteensopivia keskenään. Tämän lisäksi tapahtuman 
emotionaalisen sisällön täytyy vastata tapahtuman tarkoitusta. Tapahtu-
maan liitettyjen positiivisten tunteiden ja kuluttajan suhtautumisella brän-
diin on havaittu olevan suora korrelaatio keskenään sekä positiivisessa 
että negatiivisessa mielessä. (Martensen et al. 2008) 
 
Wohlfeil & Whelan (2006a) näkevät tapahtumamarkkinoinnin kokemuksel-
lisen markkinoinnin avaintyökaluna. Tutkijoiden mukaan yksi toiminnan 
avaimista on brändiin liitetyn viestin kommunikoiminen kohderyhmälle in-
teraktiivisten kokemusten myötä. Tehokkain tapa onnistua interaktiivisten 
kokemusten saavuttamisessa on muodostaa oikeaoppinen markkinointi-
viestintästrategia, jossa brändi ja asiakas tuodaan yhteen järjestämällä 
asiakkaan näkökulmasta houkutteleva tapahtuma, joka mahdollistaa asi-
akkaan kokemuksellisten tarpeiden tyydyttämisen ja brändin hypertodelli-
suuden kohtaamisen samanaikaisesti. 
 
Emotionaalisten kokemusten liittämistä brändiin ja sen tehokkuutta on tut-
kittu runsaasti. Martensen et al. 2008 alleviivaavat tutkimuksessaan emo-
tionaalisten kokemusten merkitystä tapahtumamarkkinoinnin tehokkuuden 
kannalta. Syy tähän pohjautuu tutkijoiden mukaan kuluttajien taipumuk-
seen tehdä tunnepohjaisia päätöksiä. Lisäksi monet tutkijat ovat ehdotta-
neet kokemuksellisen markkinoinnin kuten tapahtumamarkkinoinnin hyö-
dyntämistä brändin asemoinnissa. Tavoitteena on asemoida brändi perus-
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tuen sen kuluttajissa herättämiin tunteisiin sen kuluttajille tarjoamien toi-
minnallisten hyötyjen sijasta. (Wohlfeil & Whelan 2006a) 
 
Flow 
 
Emotionaalisten kokemusten merkitystä tukevat myös Drengner et al. 
(2008) artikkelissaan, jossa käsitellään tapahtumamarkkinoinnin ja sen 
avulla saavutettavan flow:n vaikutuksia brändikuvaan. Artikkelin sisältä-
män tutkimuksen mukaan tapahtumamarkkinoinnin kuluttajakäyttäytymi-
seen aikaansaamia vaikutuksia voidaan vahvistaa merkittävästi saattamal-
la osallistunut yksilö flow-tilaan. Flow:lla tarkoitetaan nautinnollista psyko-
logista tilaa viitaten kokonaisvaltaiseen tunteeseen, joka saavutetaan kun 
henkilö osallistuu aktiviteettiin sitoutuen siihen täysin. Flow-tila on tuttu 
asia esimerkiksi urheilijoille, jotka hetkessä eläen sulkevat suorituksensa 
ajaksi pois kaiken muun maailman. Tilan vallitessa yksilö on a) täysin kes-
kittynyt, b) poissaolevalta vaikuttava sekä c) menettänyt ajantajun. Flow:n 
kokeminen saa yksilössä aikaan tunteen, jossa tietoisuus ja toiminta yh-
distyvät ja jossa tämän suorittama aktiviteetti on täysin hänen hallinnas-
saan. (Drengner et. al 2008) 
 
Drengner et al. (2008) mukaan mitä vahvempi flow-tila kuluttajalla on, sitä 
positiivisemmin hän tulkitsee kokemiaan tunteita. Toisin sanoen, jos ta-
pahtumaan osallistuva kuluttaja saadaan siirtymään flow-tilaan, voidaan 
positiivisesti vahvistaa tämän tapahtumaa ja brändiä kohtaan liittämiään 
tunteita. Järjestämällä tapahtumaan oikeanlaisia kuluttajia aidosti kiinnos-
tavia ja emotionaalisesti sitovia aktiviteetteja voidaan siis vaikuttaa positii-
visesti yksilön asennoitumiseen tapahtumaa ja brändiä kohtaan. 
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Drengner et al. (2008) määrittelevät neljä keskeistä tekijää, jotka tulisi 
huomioida, kun tavoitteena on saattaa kuluttaja flow-tilaan: 
 
1. Aktiviteetin kuluttajalle asettamien vaatimusten tulee vastata hänen 
kykyjään. Tämä voi tarkoittaa esim. tasaväkisen vastustajan aset-
tamista kuluttajalle kilpailussa. 
2. Selkeät ohjeet. Osallistujille tulee antaa selkeät ohjeet siitä, kuinka 
tapahtumassa toimitaan. Esimerkiksi erilaisten pelien säännöt tule-
vat olla kaikille selvät. 
3. Osallistujille tulee antaa välitöntä palautetta heidän onnistumises-
taan aktiviteeteissa. 
4. Erilaiset ulkoiset häiriötekijät, kuten melu, tulee huomioida ja mini-
moida flow-tilan mahdollistamiseksi. 
 
Artikkelin mukaan on myös erityisen tärkeää järjestää olosuhteet, jossa 
tapahtumaan osallistuvat kuluttajat pääsevät aktiiviseen vuorovaikutuk-
seen keskenään. Sosiaalinen vuorovaikutus vaikuttaa positiivisesti yksilön 
flow-tilan saavuttamiseen. (Drengner et al. 2008) 
 
Yhteisöllisyys ja oppiminen 
 
Myös tietynlainen yhteisöllisyyden tunne vaikuttaa positiivisesti tapahtu-
mamarkkinoinnin tehoon ja vaikutuksiin. Kuluttajien ja brändin tuotteiden 
välisen siteen vahvistuminen on erityisen tehokasta tapauksissa, joissa 
brändi ja sen edustamat arvot voidaan liittää tapahtumaan, joka järjeste-
tään yhteisön sisällä. (Close et al. 2006) Erilaisia yhteisöjä voivat olla esi-
merkiksi asuinalueet tai vaikkapa jääkiekkoseurat ja niiden juniorijaostot. 
 
Yksi tapahtumamarkkinoinnin tehokkaimmista aseista on saada kuluttaja 
suoraan kontaktiin yrityksen tuotteiden tai palveluiden kanssa. Mahdolli-
suus tuotetestaamiseen on asia, joka erottaa tapahtumamarkkinoinnin 
monista perinteisistä markkinoinnin keinoista. Huomioitavaa on myös se, 
että yrityksen tuotteisiin yhdistettävät henkilökohtaiset kokemukset saavat 
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aikaan huomattavasti vahvempia vaikutuksia kuluttajan asenteisiin brändiä 
kohtaan kuin esimerkiksi brändin yhdistäminen johonkin tiettyyn tapahtu-
maan tai hankkeeseen perinteisen sponsoroinnin avulla. (Sneath et. al 
2005) 
 
Myös Close et al. (2006) korostavat yrityksen tuotteiden liittämistä tapah-
tumasisältöön. Tapahtumat tarjoavat erinomaisen mahdollisuuden aktiivi-
seen tiedonvaihtoon organisaation ja kuluttajan välillä. Yritykselle tarjoutuu 
tilaisuus kuluttajien stimuloimiseen kognitiivisella tasolla esittelemällä eri 
tuotteiden erityispiirteitä ja täten kouluttamalla kuluttajia tuotevalikoimansa 
sisällöstä. Kuluttajat, jotka tuntevat tuotteet ja niiden ominaisuudet hyvin, 
tapaavat sitoutua tehokkaammin yrityksen asiakkaiksi. 
 
Sosiaalinen media tapahtumamarkkinoinnissa 
 
Tapahtumat tarjoavat erinomaisen ympäristön asiakassuhteen laajentami-
selle sosiaalisen median puolelle. Y-sukupolvelle toteutetun tutkimuksen 
mukaan 75 % kuluttajista olisi valmiimpi ryhtymään vuorovaikutukseen 
brändin kanssa osallistuttuaan hyväksi kokemaansa tapahtumaan. (Event 
Marketing Institute 2011) Toisin sanoen tapahtumaan osallistuvien yksilöi-
den kannustaminen liittymään brändin Facebook-sivulle tai seuraamaan 
tätä Twitterissä tai Instagramissa on huomattavasti tehokkaampaa kuin 
vastaavan toteuttaminen perinteisen markkinointiviestinnän keinoja hyö-
dyntämällä. Vuonna 2014 toteutetun tutkimuksen mukaan 77 % tapahtu-
mamarkkinointia harjoittavista brändeistä hyödyntää sosiaalista mediaa 
ennen tapahtumaa, 71 % tapahtuman aikana ja 61 % tapahtuman jälkeen. 
(Event Management Institute 2014) 
 
Sosiaalisen median rooli osana yrityksen digitaalista markkinointiviestintää 
liittyy tyypillisesti kuluttajan osallistamiseen sekä asiakassuhteen kehittä-
miseen muodostamalla jatkuva dialogi brändin ja sen asiakkaan välille. 
Osallistamisella viitataan viestinnän kaksisuuntaisuuteen ja kuluttajan 
omaehtoiseen integrointiin kiinteäksi osaksi yrityksen toteuttamaa markki-
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nointiviestintää. Prosessin seurauksena syntynyt palkitseva vuorovaikutus 
sitouttaa asiakkaan osaksi brändiä. (Takala 2007, 16; Event Marketing 
Institute 2011) Jatkuvan dialogin muodostaminen brändin ja sen asiakkai-
den välille vaatii organisaatiolta kuluttajaa osallistavan markkinointiviestin-
nän ymmärtämistä ja sosiaalisen median taitavaa hyödyntämistä. Jotta 
sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää järkevästi, täytyy ensin tunnistaa, 
miten ja missä muodoissa tavoiteltu kohderyhmä käyttää sitä. Tätä selvi-
tettäessä keskeisiä kysymyksiä ovat esimerkiksi: Käyttääkö kohderyhmä 
sosiaalista mediaa erilaisilla mobiililaitteilla vai tietokoneilla? Mitä sovelluk-
sia he käyttävät, kuinka usein ja minkä vuoksi? (Event Management Insti-
tute 2011) 
 
Event Marketing Instituten (2011) julkaisemassa artikkelissa Jamie Temp-
leton (Director of Creative Technology yrityksessä MKTG INC) ehdotti 
kuusikohtaisen ohjelman seuraamista sosiaalisen median hyödyntämisek-
si osana yrityksen toteuttamaa tapahtumamarkkinointia: 
 
1) Viesti kuluttajalle hyödyllisiä asioita 
Sosiaalisen median tavoitteena tulisi olla edistää dialogia ja tehdä informaati-
osta helposti jaettavaa ja osallistavaa. Käytä sosiaalista mediaa viestiäksesi 
asioita, jotka ovat hyödyllisiä kuluttajien jokapäiväisessä elämässä – älä vain 
yritystä koskevia tiedotteita 
 
2) Tavoittele pitkäkestoista dialogia – älä lyhytaikaista keskustelua 
 
3) Vastaa aina kuluttajien viesteihin – sosiaalinen media perustuu 
perhe- ja ystävyyssuhteisiin ja sen käyttäjät odottavat yhdenmukais-
ta käytöstä kaikilta kontakteiltaan 
 
4) Hyödynnä useita eri medioita (esim. Blogit, Facebook, Instagram) 
 
5) Valitse oikeat henkilöt vastaamaan brändin sosiaalisesta mediasta 
ja siellä tapahtuvasta vuorovaikutuksesta kuluttajien kanssa 
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6) Hyödynnä kannustimia osana osallistamisprosessia.  
Mahdollisuus jonkinlaisen palkinnon saamiseen on monesti paikallaan, kun 
tavoitellaan kuluttajien integrointia osaksi yrityksen digitaalista markkinointi-
viestintää. 
 
(Event Marketing Institute 2011) 
 
Riskien kartoittaminen 
 
Epäonnistunut tapahtumamarkkinointi voi johtaa toteuttavan organisaation 
kannalta myös negatiivisiin lopputuloksiin ja vahingoittaa brändiä.  Tällai-
sessa tapauksessa olisi hyvä palata strategisen ja operatiivisen kolmion 
muodostamaan tähtikuvioon ja pyrkiä arvioimaan, missä kohtaa on mah-
dollisesti toimittu väärin. Ei-toivottuja lopputuloksia voivat olla esimerkiksi 
(1) negatiivinen muistijälki kuluttajille, (2) väärä kohderyhmä, (3) erilaiset 
häiriötekijät läsnä; liikaa viestejä ja (4) yleinen markkinointi-ilmapiiri. Nega-
tiivisten vaikutusten tunnistaminen vaatii järjestävältä organisaatiolta aktii-
vista palautteen keräämistä ja analysointia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 
47) 
 
2.2 Kuluttajakäyttäytyminen 
 
Kuluttajakäyttäytymisestä voidaan puhua, kun tutkitaan niitä prosesseja, 
joissa yksilöt tai ryhmät valikoivat, ostavat, käyttävät tai hävittävät hyödyk-
keitä, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttääkseen tarpeitaan tai halu-
jaan. (Solomon, 2011, 32) Kuluttajakäyttäytymistä voidaan pitää yhtenä 
kuluttajamarkkinoinnin keskeisimmistä, mutta myös arvaamattomimmista 
kysymyksistä. On jatkuva haaste selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat siihen, 
mitä tuotteita tai palveluita ostetaan ja kulutetaan tai mikä aiheuttaa sen, 
että toiset tuotteet ovat halutumpia kuin toiset ja pysyvät näin markkinoilla 
pidempään. (Isohookana 2007, 71) 
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Perinteisesti kuluttajakäyttäytymisen prosessi, eli kulutusprosessi voidaan 
jakaa kolmeen eri vaiheeseen: (1) Ennen ostopäätöstä, (2) ostotapahtuma 
sekä (3) ostotapahtuman jälkeen. (Kuva 5) (Solomon 2011, 34) 
 
 
Kuva 5 Kulutusprosessi kuluttajan näkökulmasta (Solomon 2011, 34) 
 
Markkinoijat lähestyvät tyypillisesti kulutusprosessia hieman erilaisesta 
näkökulmasta: 
 
(1) Ennen ostotapahtumaa, on tärkeää ymmärtää, kuinka kuluttajien asen-
teet eri brändejä kohtaan muodostuvat, ja kuinka niihin voidaan vaikuttaa. 
Lisäksi on hahmotettava, millä kriteereillä kuluttajat arvioivat ja vertailevat 
eri tuotteita keskenään. (Solomon 2011, 34) 
 
(2) Ostotapahtuman aikana markkinoijan olisi hyvä hahmottaa, kuinka val-
litsevat olosuhteet, kuten tuotteiden esillepano liikkeessä tai mahdollinen 
kiire, vaikuttavat kuluttajan ostopäätökseen. (Solomon 2011, 34) 
 
(3) Ostotapahtuman jälkeen markkinoijien tulisi keskittyä ymmärtämään, 
mitkä tekijät määrittävät, onko kuluttaja tyytyväinen tuotteeseen ja aikooko 
hän ostaa saman brändin tuotteita myös jatkossa. Tämän lisäksi merkittä-
vä asia on mahdollisen word-of-mouth–efektin (WOM) muodostumisen 
tiedostaminen. Aikooko tuotteen ostanut kuluttaja kertoa käyttökokemuk-
sistaan muille kuluttajille? (Solomon 2011, 34) 
 
Ennen 
ostopäätöstä 
•Kuinka kuluttaja 
toteaa 
tarvitsevansa/ 
haluavansa 
tuotteen? Kuinka 
kuluttajat etsivät 
tietoa eri 
tuotteista? 
Ostotapahtuma 
•Kuinka 
ostotapahtuma 
koetaan? 
Ostotapahtuman 
jälkeen 
•Kuinka kulutettu 
tuote vastaa sille 
asetettuja 
odotuksia? 
Kuinka tuote 
hävitetään sen 
elinkaaren 
lopussa? 
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Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Kuva 6) voidaan jakaa neljään 
eri ryhmään: (1) Markkinointitekijät, (2) ympäristötekijät, (3) psykologiset 
tekijät sekä (4) henkilökohtaiset ominaisuudet. Näistä kaksi ensimmäistä 
ovat ulkoisia ympäristötekijöitä, kun taas kaksi viimeisintä perustuvat kulut-
tajan sisäisiin ominaisuuksiin ja taipumuksiin. (Isohookana 2007, 72)  
 
 
Kuva 6 Kuluttajakäyttäytymisen malli (Isohookana 2007, 72) 
 
Kuluttajakäyttäytyminen on hyvin yksilöllistä ja muodostuu lopulta lukuis-
ten eri tekijöiden yhteisvaikutuksesta. (Isohookana 2007, 72) Markkinointi-
tekijöitä ovat muun muassa tuotteet ja palvelut, hinta, jakelu sekä markki-
nointiviestintä. Ympäristötekijöihin luetellaan taloudelliset, tekniset, poliitti-
set, kulttuuriset, demografiset ja sosiaaliset tekijät. Psykologisia tekijöitä 
ovat muun muassa motivaatio, havaitseminen, oppiminen sekä muistami-
nen. Henkilökohtaisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan kulttuurisia, sosiaalisia 
ja persoonallisia tekijöitä. Edellä mainituista tämän tutkimuksen kannalta 
merkittävimpiä vaikuttajia ovat markkinointitekijät, joihin myös tapahtuma-
markkinointi lukeutuu sekä henkilökohtaiset ominaisuudet, joista esiin 
nousevat sosiaaliset tekijät. (Isohookana 2007, 72-78) 
 
Markkinointitekijät 
Ympäristötekijät Psykologiset tekijät 
Henkilökohtaiset 
ominaisuudet 
Ostopäätösprosessi 
Ostopäätös 
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2.2.1 Markkinointiviestinnän vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen 
 
Tämän tutkimuksen kannalta on tärkeää hahmottaa, mikä on markkinointi-
viestinnän rooli, ja mitkä sen keinoista ovat keskeisiä yritysten pyrkimyk-
sissä vaikuttaa asiakkaidensa kuluttajakäyttäytymiseen. Tutkittaessa 
markkinointiviestinnän vaikutuksia kuluttajakäyttäytymiseen on keskeistä 
tiedostaa yksilön kulutusprosessin monimutkaisuus, jota ymmärtääkseen 
täytyy hahmottaa lukuisia eri tekijöitä ja niiden keskinäisiä vaikutuksia. 
 
Markkinointiviestintä on yksi tärkeimmistä kuluttajakäyttäytymiseen vaikut-
tavista markkinointitekijöistä ja täten yrityksen markkinoinnin kilpailukei-
noista. ”Markkinointiviestintä on asiakassuhteen luomiseen, ylläpitämiseen 
ja vahvistamiseen liittyvää viestintää, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko 
suoraan tai välillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin”. (Isohookana 2007, 
63) 
 
 
Kuva 7 Markkinointiviestinnän osa-alueet (Isohookana 2007, 63; Muhonen 
& Heikkinen 2003, 41) 
 
Markkinointiviestintä pyrkii suoraan tai välillisesti vaikuttamaan kuluttaja-
käyttäytymiseen ja kuluttajan ostoaikomuksen muodostumiseen. Tässä on 
Mediamainonta 
Suoramainonta 
Tiedottaminen 
Mobiiliviestintä Myynninedistäminen (SP) 
Henkilökohtainen myynti 
ja asiakaspalvelu 
Tapahtumamarkkinointi 
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apuna monipuolinen valikoima markkinointiviestinnän keinoja (Kuva 7), 
joihin lukeutuvat muun muassa mediamainonta, suoramainonta, tiedotta-
minen, mobiiliviestintä, myynninedistäminen, henkilökohtainen asiakaspal-
velu sekä tapahtumamarkkinointi. (Isohookana 2007, 63; Muhonen & 
Heikkinen 2003, 41) 
 
Markkinointiviestintä nuorten markkinoilla 
 
Tässä tutkimuksessa nuorten markkinoilla tarkoitetaan 12-17-vuotiaiden 
teini-ikäisten nuorten muodostamaa markkinasegmenttiä. Teini-ikäisten 
nuorten markkinat on markkinoijien kannalta hyvin merkittävä ja tuottoisa 
segmentti. Teini-ikäinen nuori on siirtymävaiheessa lapsuudesta ai-
kuisikään, mikä aiheuttaa monesti epävakaan minäkuvan väliaikaisen 
muodostumisen. Tähän ikäluokkaan kuuluvat nuoret ovat hyvin vastaanot-
tavaisia tuotteille ja viesteille, jotka auttavat heitä tuntemaan olonsa hy-
väksytyiksi ja itsenäisiksi. (Solomon 2011, 543) 
 
Teini-ikäisillä nuorilla on monia erityisiä tarpeita, jotka poikkeavat selvästi 
muista markkinasegmenteistä. Näitä tarpeita ovat muun muassa uusien 
asioiden kokeileminen, itsenäisyys sekä ryhmään kuulumisen-, hyväksy-
misen- ja vastuullisuuden tunteen saavuttaminen. Ollakseen tehokasta, 
teini-ikäisiin nuoriin kohdistuneen markkinointiviestinnän tulisi vaikuttaa 
mahdollisimman aidolta ja vilpittömältä. Tämä johtuu siitä, että nuorilla on 
erinomainen kyky tunnistaa valheellinen tai liioitteleva markkinointiviestin-
tä, minkä lisäksi heidän päätöksentekonsa on useimmiten suoraviivaista ja 
nopeaa. (Solomon 2011, 546) 
 
Solomon (2011, 546) listasi neljä kultaista sääntöä, jotka olisi hyvä ottaa 
huomioon suunniteltaessa nuoriin kohdistuvaa markkinointiviestintää: 
 
1. Vältä alentavaa tai komentelevaa sävyä viestinnässäsi 
2. Älä esitä jotain mitä et ole. Pysy rehellisenä tavoittelemallesi brändikuvalle. 
3. Ole viihdyttävä. Tee viestinnästä interaktiivista ja pidä myyntipuheet lyhyinä. 
4. Tuo esiin, että ymmärrät kuluttajaa. Pidä kuitenkin ilmapiiri keveänä. 
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Integroitu markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnän integrointi perustuu siihen, että kaikki yrityksestä 
lähtevä viestintä on yhdenmukaista ja luo sekä vahvistaa tavoitemieliku-
vaa. Viestintä pitää sisällään kaiken henkilökohtaisen, kirjallisen, sähköi-
sen ja digitaalisen viestinnän. Viestit voivat olla sanoja, tekoja tai visuaali-
suutta. Markkinointiviestinnän integrointi on edellytys sille, että yritys ja 
sen tarjoamat hyödykkeet erottuvat markkinoilla mahdollisimman hyvin 
kilpailijoistaan. Integroinnin tavoitetta voidaan kuvata yhtälöllä: 1+1 = 3 eli 
toiminnalla saavutettava lopputulos on enemmän kuin osiensa summa. 
(Isohookana 2007, 291-293) 
 
Näin ollen suunniteltaessa yhtä markkinointiviestinnällistä toimenpidettä, 
tulisi aina huomioida (1) toiminnan tärkein tavoite, eli asiakassuhteen luo-
minen, ylläpitäminen ja vahvistaminen, (2) yrityksen arvopohja, (3) toi-
menpiteen budjetointi ja seuranta sekä (4) organisaation rakenteen sovel-
tuvuus. Neljännen kohdan ydinajatus on yrityksen markkinointiviestinnän 
kokonaisvastuun keskittäminen yhdelle markkinoinnin ammattilaiselle, jolla 
on budjettivastuu ja käytössään tarvittavat resurssit tehtävän hoitamiseen. 
(Isohookana 2007, 293) 
 
Tapahtumat osana yrityksen integroitua markkinointiviestintää 
 
Oli tapahtumamarkkinoinnin rooli osana markkinointiviestintää mikä ta-
hansa, on ratkaisevan tärkeää, että toiminta suunnitellaan ja rakennetaan 
samoista aineksista kuin yrityksen muutkin markkinointitoimenpiteet. Näin 
mahdollistetaan se, että myös tapahtumamarkkinointi tukee valittua mieli-
kuvaa ja imagoa. (Vallo & Häyrinen 2008, 31) Tapahtumien määrän ja nii-
hin käytettävien resurssien kasvaessa, on tärkeää, että yritykset tunnista-
vat tapahtumamarkkinoinnin keskeisenä osana strategista markkinoinnin 
suunnittelua. Tapahtumat tulisi nähdä itsenäisenä osana yrityksen integ-
roitua markkinointiviestintää, sillä näin toimittaessa organisaation viestimä 
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sanoma muodostuu oleellisesti vahvemmaksi, yhtenäisemmäksi ja koko-
naisvaltaisemmaksi. (Gupta 2003) 
 
Vallo ja Häyrinen (2008, 30) korostavat tapahtumamarkkinoinnin roolia 
esittämällä yrityksen markkinointistrategian suunnittelemista tavalla, jossa 
tapahtumamarkkinointi muodostaa markkinoinnin ytimen. Tätä kutsutaan 
tapahtumavetoiseksi markkinointistrategiaksi. Ajattelumallin mukaisesti 
tapahtumamarkkinointi toimii markkinoinnin suunnittelun keskiönä, jota 
perinteiset markkinointiviestinnän keinot, kuten suoramarkkinointi ja mai-
nonta tukevat. Toiminnan perustana on järjestää laadukkaita, antoisia ja 
mieleenpainuvia tapahtumia, joilla erottaudutaan myönteisesti kilpailijoista. 
Tavoitteena on luoda organisaatiosta ainutlaatuista mielikuvaa asiakkai-
den lisäksi sekä henkilöstön, yhteistyökumppaneiden ja muiden sidosryh-
mien silmissä. (Vallo & Häyrinen 2008, 28) 
 
2.2.2 Sosiaaliset vaikuttajat 
 
Yksilön kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttaa lähes aina yksi tai useampi ul-
kopuolinen henkilö. Yhteispäätöksiä tapahtuu tiedostettuna tai tiedosta-
mattomana aina, kun kaksi tai useampia henkilöitä arvioi, valitsee tai käyt-
tää tuotetta tai palvelua. (Solomon 2011, 446) 
 
Ostokäyttäytymisen ja päätöksentekoprosessin ymmärtämiseksi tulee en-
sin tiedostaa siihen liittyvät roolit. Erilaisia rooleja päätöksentekoproses-
sissa ovat: 
 
- Aloitteentekijä (initiator):  
Tunnistaa tarpeen tai tuo esille ajatuksen hyödykkeen hankkimisesta 
 
- Portinvartija (gatekeeper):  
Vastaa informaation etsimisestä ja sen kulusta muille asianosaisille 
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- Vaikuttaja (influencer):  
Pyrkii vaikuttamaan lopulliseen päätökseen omalla mielipiteellään 
 
- Ostaja (buyer):  
Toteuttaa hankinnan käytännössä 
 
- Käyttäjä (user):  
Hyödykkeen varsinainen käyttäjä 
 
(Solomon 2011, 446) 
 
Tehokkaan markkinointiviestinnän toteuttaminen vaatii eri roolien tiedos-
tamista ja niiden merkityksen tunnistamista. Esimerkiksi auton ostaminen 
voi olla prosessi, johon hyödykkeen varsinaisella käyttäjällä on hyvin vä-
hän vaikutusvaltaa. Tästä syystä markkinointiviestintä tulisi suunnata niille 
henkilöille, joilla on suurin vaikutus lopullisessa päätöksenteossa. 
 
Lasten ja nuorten vaikutusta perheen sisäiseen kuluttajakäyttäytymiseen 
ja päätöksentekoon ei tämän päivän yritysmaailmassa ymmärretä vielä 
riittävän syvällisesti. Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan lähes kaksi kol-
masosaa kyselyyn vastanneista vanhemmista totesi lastensa osallistuvan 
ja vaikuttavan aktiivisesti perheessä tapahtuvan uuden auton hankintaan 
ja valintaan. (Solomon 2011, 465) Tämä kuvastaa hyvin sitä, kuinka suuri 
vaikutus lapsilla ja nuorilla on kotitalouksien kuluttajakäyttäytymiseen. 
 
Lapset ja nuoret muodostavat kolme eri markkinaa, jotka eroavat merkittä-
västi toisistaan: 
 
1. Primaarimarkkinat (Primary Market) 
Lapset ja nuoret ostavat merkittävän määrän haluamiansa tuotteita. 
Näihin lukeutuu muun muassa leluja, vaatteita, elokuvia ja pelejä. 
Suurin osa lapsista valitsee itse käyttämänsä hammastahna-, 
shampoo- ja laastarimerkin. 
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2. Vaikuttajamarkkinat (Influence Market – Parental yielding) 
Tämä markkina ottaa vallan, kun vanhempi tai huoltaja antaa perik-
si lapsen tai nuoren toivomukselle hyödykkeen ostamisesta. Mark-
kinoijille tämä markkina on erityisen tuottoisa ja on täten johtanut 
lukuisten lapsille suunnattujen hauskojen mainoskampanjoiden to-
teuttamiseen. Tutkimusten mukaan lapset ja nuoret vaikuttavat 
vanhempiensa ostopäätöksiin erittäin useasti ja voimakkaasti hyö-
dyntäen lukuisia eri taktiikoita saadakseen haluamansa. 
 
3. Tulevaisuudenmarkkinat (Future Market) 
Markkinoijat pyrkivät saavuttamaan kuluttajan brändiuskollisuuden 
mahdollisimman varhaisessa iässä siinä toivossa, että tämä pysyy 
yrityksen asiakkaana myös aikuisena. 
 
Lapset oppivat kuluttajakäyttäytymisen taidon ensisijaisesti vanhemmil-
taan ja medialta. Vaikuttajina mukana ovat myös esimerkiksi ystäväpiiri ja 
opettajat. Tätä prosessia, jossa lapsi oppii ymmärtämään, mistä tykkää ja 
mitä haluaa, kutsutaan kuluttajan sosialisoitumiseksi. (Solomon 2011, 466) 
 
Vanhemmat toimivat tärkeinä vaikuttajina kuluttajien sosialisoitumisessa 
sekä suoraan että epäsuorasti. He pyrkivät istuttamaan omia kuluttami-
seen liittyviä arvojaan lapsiinsa, esimerkiksi opettamalla näille rahan arvon 
merkityksestä. Toisaalta vanhemmat myös määrittävät suurissa määrin 
sen, kuinka paljon heidän lapsensa altistuvat erilaiselle markkinointivies-
tinnälle, kuten mediamainonnalle. Lisäksi vanhemmat toimivat esikuvina 
lapsilleen, jotka seuraavat vanhempiensa kuluttajakäyttäytymistä ja ottavat 
tästä mallia. (Solomon 2011, 466) 
 
Ryhmien vaikutus ja yksilön sosiaaliset ominaisuudet 
 
Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttaviin kuluttajan henkilökohtaisiin ominai-
suuksiin sisältyvät yksilön persoonalliset, kulttuuriset sekä sosiaaliset omi-
naisuudet. (Isohookana 2007, 78) Näistä seuraavaksi käsitellään tutki-
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muksen kannalta tärkeää aihepiiriä eli yksilön sosiaalisia ominaisuuksia ja 
niiden vaikutusta kuluttajakäyttäytymiseen. 
 
Kuluttajakäyttäytymiseemme vaikuttavat erityisesti yksilöt, joilla on jonkin-
laista sosiaalista vaikutusvaltaa meihin. Erilaisten ryhmien ymmärtäminen 
on tärkeää tämän hahmottamiseksi. Ryhmä koostuu joukosta ihmisiä, jot-
ka toimivat keskenään vuorovaikutuksessa, ja joiden keskuudessa vallit-
see yhteenkuuluvaisuuden tunne ja jotka ovat sitoutuneet yhteisiin toimiin. 
Ryhmät voidaan jakaa primaari- ja sekundaariryhmiin tai jäsenryhmiin ja 
viiteryhmiin. Jäsenryhmä on ryhmä, johon yksilö kuuluu jäsenenä, kun 
taas viiteryhmä on samaistumisryhmä, jonka arvot ja asenteet yksilö ottaa 
omikseen, ja jonka tarkastelutavat ja näkökohdat hän omaksuu. Viiteryh-
mä on myös tavoiteryhmä, johon yksilö pyrkii ja jonka yksilö toivoo hyväk-
syvän hänet. Hyvä esimerkki jäsenryhmästä voisi olla esimerkiksi perhe tai 
työyhteisö. Viiteryhmä taas voisi olla esimerkiksi korkealla tasolla pelaava 
jääkiekkojoukkue ja tavoiteryhmä vaikkapa koulun bändi. (Isohookana 
2007, 78) Kuluttajakäyttäytymisen tai markkinoijan näkökulmasta viiteryh-
mien merkityksen ymmärtäminen ja niiden tunnistaminen on erityisen tär-
keää, sillä viiteryhmät vaikuttavat voimakkaasti yksilön päätöksentekoon ja 
ostokäyttäytymiseen. (Solomon 2011, 436) 
 
Ryhmässä yksilöt noudattavat usein kirjoittamattomia käyttäytymissääntöjä 
eli normeja. Ryhmä valvoo normien noudattamista sanktioiden eli pakot-
teiden avulla. (Isohookana 2007, 79) Normien ymmärtäminen on merkittä-
vää myös markkinoinnin näkökulmasta, sillä useimmat kuluttajat ottavat 
mallia muista ryhmän jäsenistä, heidän kuluttajakäyttäytymisestään ja toi-
mintatavoistaan. Ryhmän jäsenet toteuttavat usein ryhmässä toimiessaan 
asioita, joita eivät yksilöinä tekisi. Tämä voi johtua siitä, että ryhmässä yk-
silöiden identiteetit saattavat sulautua yhteen sen jäsenten menettäessä 
oman identiteettinsä. (Solomon 2011, 436) On siis loogista ajatella esi-
merkiksi jääkiekkojoukkueen toimivan hyvin yhteneväisellä tavalla johtuen 
eri identiteettien yhteensulautumisesta. 
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Mielipidejohtajat ja vaikuttajat ovat ryhmien vaikuttajayksilöitä – henkilöitä, 
jotka vaikuttavat toisten mielipiteisiin ja toimintaan. Mielipidejohtajalla on 
vahva vaikutus, kun taas vaikuttaja on tasa-arvoisempi. Mielipidejohtajia 
hyödynnetään paljon apuna markkinointiviestinnässä, viestinnässä ja tie-
dottamisessa, sillä heidän avullaan viestinnän tehokkuus paranee huomat-
tavasti. (Isohookana 2007, 78) 
 
Word-of-mouth 
 
Mielipidejohtajat ovat keskeisessä asemassa puhuttaessa word-of-mouth -
viestinnästä (WOM), jolla tarkoitetaan kuluttajien keskinäistä tuotteisiin tai 
palveluihin liittyvää kommunikointia.  WOM-viestin teho perustuu erityisesti 
kahteen tekijään: (1) Viestin lähettäjä on usein vastaanottajalle ennalta 
tuttu henkilö, mikä tekee viestistä luotettavamman, kuin jos se otettaisiin 
vastaan normaalin markkinointiviestinnän tavoin. (2) WOM-viestiin sisältyy 
monesti sosiaalinen paine mukautua viestin lähettäjän ja tuotteen suositte-
lijan ajatusmaailmaan. (Solomon 2011, 424) 
 
Merkittävä osa siitä, mitä tiedämme eri tuotteista, on muodostunut WOM-
viestinnän kautta. WOMin teho perustuu osittain siihen, että kuluttajilla on 
tapana viestiä erilaisista tuotteista ja niiden ominaisuuksista hyvin arkisis-
sa keskusteluissa. Harva kuluttaja edes tiedostaa toteuttamaansa WOM-
viestintää, ellei häntä pyydetä kiinnittämään asiaan erityistä huomiota. Ku-
luttajilla on tapana puhua erilaisista hyödykkeistä useista eri syistä: 
 
- Korkea sitoutuminen tai kiinnostus jotakin tuotetta tai palvelua koh-
taan saa aikaan runsasta word-of-mouth-viestintää. 
 
- Yksilön korkea tietämys tuotteesta tai hyödykkeestä voi käynnistää 
keskustelun. Keskusteleminen hyvin hallussa olevasta aiheesta 
saattaa mahdollistaa vaikutuksen tekemisen muihin ihmisiin ja egon 
pönkittämisen. 
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- Vilpitön huoli toisista voi käynnistää keskustelun, jonka tavoitteena 
on auttaa toista yksilöä löytämään juuri hänelle parhaiten soveltuva 
tuote tai palvelu. 
 
(Solomon 2011, 436) 
 
Vaikka WOM-efektin synnyttäminen on erittäin tehokas tapa tehdä tuottei-
ta tunnetuksi kuluttajien keskuudessa, täytyy markkinoijien huomioida 
myös viestinnän mahdolliset negatiiviset vaikutukset. Kuluttajat viestivät 
toisilleen aktiivisesti myös epämiellyttävistä tuotekokemuksista. (Solomon 
2011, 436) Pruden & Vavra (2004) ehdottavat kolmeosaista ohjenuoraa 
word-of-mouth-viestinnän hallitsemiseksi: 
 
1. Tarjoa aina asiakkaillesi mahdollisuus kommunikointiin organisaa-
tiosi kanssa. Jos asiakkaalla ei ole mahdollisuutta palautteen anta-
miseen, he välittävät todennäköisemmin viestin ystäväpiirilleen ja 
tutuilleen jättäen yrityksesi kokonaan pois viestiketjusta. 
 
2. Analysoi ja tulkitse saamasi palaute huolellisesti. Tee palauttee-
seen, viestittyihin tarpeisiin ja huoliin perustuen toimintasuunnitelma 
tulevaisuutta varten. 
 
3. Vastaa jokaiseen asiakaspalautteeseen. Tämä sulkee kommuni-
kaatioketjun ja kertoo asiakkaillesi, että olet kiinnostunut heidän 
mielipiteistään, samalla kannustaen palautteen jättämiseen myös 
jatkossa. 
 
(Pruden & Vavra 2004) 
 
Tapahtumamarkkinointi ja word-of-mouth 
 
Onnistunut tapahtuma voi stimuloida kuluttajien keskinäistä viestintää liit-
tyen tapahtumaan, järjestävään organisaatioon tai brändiin ja sen tuottei-
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siin. Syntynyt word-of-mouth-efekti voi vaikuttaa positiivisesti myyntiin tai 
lisätä inkrementaalisesti markkinointiviestinnän tehoa. Word-of-mouth-
efektin syntymistä edesauttavat olosuhteet, jossa tapahtumaan osallistu-
vat kuluttajat ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa keskenään. (Drengner 
et al. 2008) Vuonna 2011 toteutetun tutkimuksen mukaan 93,5 % tapah-
tumiin osallistuneista kuluttajista raportoi kertoneensa lähipiirilleen koke-
mastaan brändikokemuksesta. Tämänkaltaisen word-of-mouthin muodos-
tuminen tarkoittaa yrityksille erittäin merkittävää etua arvioitaessa tavoitet-
tua kohderyhmää tai kustannuksia per kontakti (cost-per-touch). (Event 
Marketing Institute 2011) 
 
2.2.3 Ostopäätösprosessi 
 
Yleisen määritelmän mukaan kuluttajan ostopäätösprosessi (Kuva 8) 
koostuu ongelman määrittelystä, tiedonhausta, vaihtoehtojen kartoittami-
sesta, varsinaisesta ostopäätöksestä sekä oston jälkeisestä käyttäytymi-
sestä. 
 
Kuva 8 Ostopäätösprosessi (Isohaakana 2007, 72) 
 
Edellä mainittujen lisäksi tämän tutkimuksen kannalta tärkeä käsite on os-
toaikomus, jolla tarkoitetaan sitä todennäköisyyttä, jolla kuluttaja ostaa 
tietyn tuotteen tai palvelun tulevaisuudessa. Ostoaikomuksen tapauksessa 
puhutaan todennäköisyydestä, sillä se ei aina johda ostopäätöksen muo-
dostumiseen johtuen muista ostotilanteeseen liittyvistä tekijöistä. Ostopää-
tös tapahtuu, kun kuluttaja päättää kuluttamansa tuotteen, brändin ja myy-
Ongelma Tiedonhaku Vaihtoehdot Ostopäätös 
Oston jälkeinen 
käyttäytyminen 
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jän sekä ostettavan määrän, ajankohdan ja maksutavan valinnan. (Whitlar 
et al. 1993; Isohaakana 2007, 72) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus kuluttajan ostopäätösprosessiin 
 
Martensen et al. (2008) toteuttaman tutkimuksen mukaan tapahtuma-
markkinoinnin vaikutus ostoaikomuksen muodostumiseen (Kuva 9) perus-
tuu kahteen vaikuttavaan päätekijään: tapahtumaan ja brändiin. 
 
Osallistumisen 
taso: Brändi
Brändin ja 
tapahtuman 
yhteensopivuus
Osallistumisen 
taso: Tapahtuma
Positiiviset 
emootiot: 
Brändi
Positiiviset 
emootiot: 
Tapahtuma
Negatiiviset 
emootiot: 
Tapahtuma
Negatiiviset 
emootiot: 
Brändi
Kuluttajan 
asennoituminen: 
Brändi
Kuluttajan 
asennoituminen: 
Tapahtuma
Ostoaikomus
0,12
0,38
0,16
0,42
 
Kuva 9 Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus kuluttajan ostoaikomuksen 
muodostumiseen (Martensen et al. 2008) 
 
Kuvassa 9 esitetyn mallin mukaisesti ostoaikomus muodostuu kahta eri 
reittiä, joista alempi eli tapahtumakeskeinen reitti vuotaa positiivisia sekä 
myös mahdollisia negatiivisia vaikutuksia ylempään, brändikeskeiseen 
reittiin. Ensimmäisessä vaiheessa kuluttaja yhdistää tapahtumaan kohdis-
tamiaan emootioita siihen liitettävään brändiin. Toisessa vaiheessa kulut-
tajan asennoituminen tapahtumaa kohtaan heijastuu yksilön asennoitumi-
seen brändiä kohtaan. 
 
Tuotteiden myynti tapahtuman aikana vaikuttaa niin ikään positiivisesti 
kuluttajien ostoaikomuksen muodostumiseen. Event Marketing Instituten 
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(2011) toteuttaman tutkimuksen mukaan 22,9 % Y-sukupolvea edusta-
neista vastaajista haluaisi vallitsevan ostoaikomuksen tilanteessa ostaa 
tuotteen suoraan tapahtumasta. Kysyttäessä vaikuttaako tuotteiden myynti 
tapahtumassa positiivisesti ostoaikomuksen muodostumiseen, jopa 62,8 
% vastasi myöntävästi. 
 
Myös informoimalla osallistujia tuotteisiin liittyen voidaan vaikuttaa positii-
visesti ostoaikomuksen muodostumiseen sekä kuluttajien asennoitumi-
seen brändiä kohtaan. Tuotteisiin liittyvä informointi on tärkeää, sillä kulut-
tajat, joille yritys ja sen tuotteet ovat tutumpia, kokevat olevansa sitou-
tuneempia yritykseen kuin kuluttajat, joille yritys on vähemmän tuttu.  Ta-
pahtumat ovat erinomainen tilaisuus informoida kuluttajia yrityksen heille 
tarjoamista tuotteista tai palveluista. Yksi tapahtumamarkkinoinnilla tavoi-
teltava vaikutus onkin kuluttajien tietoisuuden lisääminen liittyen brändiin 
ja sen tuotteisiin. (Close et al. 2006; Wohlfeil & Whelan 2006b) 
 
2.3 Brändi 
 
”Brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan 
lisää verrattuna tavalliseen, nimettömään tuotteeseen, joka kuitenkin täyt-
tää saman tarkoituksen. Merkitön tuote on vain hyödyke. Kun brändi ei 
pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu 
hyödykkeeksi. Hyödykkeiden kohtalon määrää markkinahinta.” (Laakso 
2003, 22) 
 
Brändi on kaikessa yksinkertaisuudessaan kuluttajan mielessä sijaitseva 
joukko tulkintoja ja havaintoja, jotka tekevät tuotteesta tai palvelusta kes-
keisemmän, kiinnostavamman tai vakuuttavamman, kuin mitä se olisi 
normaalisti. (Hollis & Brown 2010, 9) Brändin rakentamisella tarkoitetaan 
prosessia, joka alkaa brändiin liittyvien analyysien tekemisestä ja huipen-
tuu brändiuskollisuuden saavuttamiseen (Kuva 10). (Laakso 2003, 83) 
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Kuva 10 Brändin rakentaminen (Laakso 2003, 83) 
 
Tapahtumamarkkinointi voidaan nähdä yhtenä erityisen tehokkaana työka-
luna brändin rakentamisessa. (Zarantonello & Schmitt 2013; Delgado-
Ballester & Munuera-Alemán 2005) 
 
2.3.1 Bränditietoisuus 
 
Bränditietoisuus (brand knowledge) pitää sisällään kaksi tärkeää brändiin 
liittyvää käsitettä, jotka ovat brändikuva (brand image) ja brändin tunnet-
tuus (brand awareness) (Kuva 11). (East et al. 2008, 48) 
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Bränditietoisuus
Brändikuva Brändin tunnettuus
Valenssi Määrä Yksilöllisyys Vahvuus
Muistaminen Tunnistaminen
Asennoituminen 
brändiä kohtaan
Brändin vahvuus
MIELLEYHTYMÄT MIELLEYHTYMÄT
 
Kuva 11 Bränditietoisuus (East et al. 2008, 51) 
 
Ihmismuisti on assosiatiivinen verkosto erilaisia ajatusten tai konseptien 
muodostamia ryppäitä eli mielleyhtymiä (nodes), jotka ovat yhteydessä 
toisiinsa. Mielleyhtymien todellinen merkitys muodostuu osittain niiden 
keskinäisten vuorovaikutussuhteiden kautta. Vuorovaikutussuhteet voivat 
syntyä koettujen elämysten tai muualta saadun informaation perusteella. 
Vuorovaikutussuhteen synnyttyä, suhde voi muuttua tai vahvistua uusien 
kokemuksien tai saadun informaation myötä. (East et al. 2008, 49) 
 
Brändikuvalla tarkoitetaan niiden mielleyhtymien joukkoa, jotka brändiin 
tyypillisesti liitetään. Kuluttajan asennoituminen brändiä kohtaan (brand 
attitude) sekä brändin vahvuus (brand strength), ovat kaksi keskeistä 
brändin rakentamiseen liittyvää käsitettä, jotka perustuvatkin juuri tiettyyn 
joukkoon toisiinsa kytkeytyneitä mielleyhtymiä. On oleellista ymmärtää, 
että vaikuttamalla brändiin liitettyjen mielleyhtymien välisiin vuorovaikutus-
suhteisiin, voidaan vaikuttaa suoraan kuluttajan asennoitumiseen brändiä 
kohtaan sekä brändin vahvuuteen. Brändin vahvuus on hyvin riippuvainen 
siihen kytkettävien mielleyhtymien määrästä, mutta siihen vaikuttavat jos-
sain määrin myös mielleyhtymien välisten suhteiden vahvuus sekä niiden 
yksilöllisyys. Kuluttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan taas vaikuttaa 
ennen kaikkea mielleyhtymien valenssi, joka määrittää vuorovaikutussuh-
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teen luonteen - onko suhde negatiivinen vai positiivinen - koetaanko miel-
leyhtymä miellyttävänä vai epämiellyttävänä. (East et al. 2008, 51-53) 
 
Brändin vahvuus on tärkeä käsite markkinoijille, sillä se on suorassa yh-
teydessä kuluttajan brändiin liittyvän tiedon palauttamiseen muistista vai-
vattomasti (retrieval), sen laajaan assosiointiin eli eri asioiden linkittämi-
seen (range of association) ja muutoksen vastustamiseen (resistance to 
change). Toisin sanoen jos brändin vahvuus on hyvällä tasolla, yksilön on 
helppo palauttaa brändi mieleensä tilanteissa, jotka herättävät hänessä 
erilaisia mielleyhtymiä. Vahva brändi assosioidaan monien eri asioiden 
kanssa, joten se on useammin kuluttajan mielessä. Muutoksen vastusta-
misen kyvyllä tarkoitetaan sitä, että kuluttajan asenne brändiä kohtaan on 
vastustuskykyinen negatiivisia vaikutuksia kohtaan. (East et al. 2008, 51) 
 
Kuluttajan asennoitumisella brändiä kohtaan tarkoitetaan yksilön brändiin 
yhdistämiä positiivisia tai negatiivisia tunteita. Tunteilla, joita brändi herät-
tää kuluttajassa on tapana vaihdella kontekstista riippuen, sillä erilaiset 
tilanteet aktivoivat aivojen eri osia. Kokonaiskuva asennoitumisesta brän-
diä kohtaan on riippuvainen siitä, kuinka brändi yhdistetään erilaisiin posi-
tiivisiin ja negatiivisiin mielleyhtymiin. Negatiivisia mielleyhtymiä voivat olla 
esimerkiksi eläinkokeiden hyödyntäminen tai lapsityövoima, kun taas posi-
tiivisiksi mielleyhtymiksi voidaan lukea vaikkapa hyväntekeväisyys tai suu-
ret urheilutapahtumat. (East et al. 2008, 53) Markkinoijien tavoitteena on 
yhdistää brändiin mahdollisimman paljon erilaisia, voimakkaita positiivisia 
mielleyhtymiä. 
 
Brändin tunnettuudesta keskusteltaessa puhutaan siitä, kuinka brändi pa-
lautuu kuluttajan mieleen. Tässä keskeisiä käsitteitä ovat muistaminen 
(brand recall) ja tunnistaminen (brand recognition).  Muistamisella tarkoite-
taan tässä tapauksessa tilannetta, jossa kuluttaja ajattelee käsitettä, joka 
johtaa hänen ajatuksensa brändiin. Esimerkiksi jääkiekkomailan ajattele-
minen johtaa automaattisesti tietyn brändin palautumiseen kuluttajan mie-
leen. Tunnistamisella taas tarkoitetaan tilannetta, jossa kuluttaja näkee 
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visuaalisen osan brändiä ja yhdistää sen jo olemassa olevaan tietoon. 
Esimerkkinä tästä voisi olla tapaus, jossa kuluttaja näkee tietyn tuotemer-
kin logon televisiossa ja yhdistää sen siihen liittyvään brändiin - sen tuot-
teisiin, herättämiin ajatuksiin ja tunteisiin. (East et al. 2008, 50) 
 
Brändin tunnettuuden ensimmäisellä asteella kuluttaja muistaa vain kuul-
leensa tai nähneensä brändin nimen. Seuraavalla asteella kuluttaja osaa 
yhdistää brändin oikeaan tuoteryhmään. Toimialan tunnettavuutta (top of 
mind) hallitsee brändi, jonka kuluttaja jostakin tuoteryhmästä puhuttaessa 
mainitsee spontaanisti ensimmäisenä. (Laakso 2003, 125) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus brändikuvaan ja brändin tunnis-
tettavuuteen 
 
Tapahtumamarkkinointia hyödyntämällä voidaan sen kuluttajia aktivoivan 
luonteen ansiosta vaikuttaa positiivisesti sekä brändikuvaan että brändin 
tunnistettavuuteen. Flow-tila on yksi keskeisistä tekijöistä, kun tavoitellaan 
tapahtumaan osallistuvien yksilöiden kokeman brändikuvan muuttamista.  
(Wohlfeil & Whelan 2006a; Drengner et al. 2008) 
 
Tyypillinen tapahtumamarkkinoinnin tavoite on pyrkiä saamaan aikaan 
muutos kuluttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan. (Martensen et al. 
2008) Tapahtumat mahdollistavat brändiin kohdistuvien asenteiden ja nii-
den synnyttämien emootioiden muokkaamisen. Tämän onnistumisen vaa-
timuksena on, että kuluttajille viestitään onnistuneesti brändiin kytkettyjä 
tarinoita, jotka viestivät brändiin liitettyjä arvoja. (Wohlfeil & Whelan 2006a) 
 
Myös Martensen et al. (2008) esittävät tapahtumamarkkinoinnin keinoksi 
vaikuttaa kuluttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan. Onnistunut tapah-
tuma vaikuttaa positiivisesti kuluttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan 
kahdella tavalla: (1) Positiiviset tapahtumaan kohdistuvat emootiot heijas-
tuvat positiivisuutena brändiä kohtaan. (2) Positiivinen asenne tapahtumaa 
kohtaan heijastuu positiivisena asennoitumisena brändiä kohtaan. Sekä 
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asennoituminen tapahtumaa kohtaan että siihen kohdistuvat positiiviset 
emootiot ovat riippuvaisia kuluttajan kokemasta osallistumisen tasosta. 
Positiivisia emootioita saa tämän lisäksi aikaan tapahtuman ja brändin vä-
linen hyvä yhteensopivuus. 
 
Sneath et al. (2008) tukevat Martensen et al. (2008) ajatusta siitä, että ta-
pahtumamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asentei-
siin brändiä kohtaan. Tämä tuli ilmi tutkijoiden toteuttamassa määrällises-
sä tutkimuksessa, joka osoitti kuluttajien asennoituvan merkittävästi myö-
tämielisemmin tutkimuksen kohteena olevaa brändiä kohtaan tapahtu-
maan osallistumisen jälkeen. Tämän lisäksi tutkimuksen mukaan 55,7 % 
tapahtumaan osallistuvista henkilöistä harkitsisi seuraavaksi hankinnak-
seen ensimmäisenä vaihtoehtona kyseisen brändin tuotetta. Kuluttajista, 
jotka eivät olleet osallistuneet tapahtumaan, vain 25 % vastasi samoin. 
(Sneath et al. 2008) Drengner et al. 2008 korostavat tapahtuman ja brän-
din yhteensopivuutta liittyen siihen, kuinka tehokkaasti kuluttajien asentei-
siin voidaan vaikuttaa. Mitä korkeampi yhteensopivuus brändillä ja tapah-
tumalla on, sitä tehokkaammin toiminnalla voidaan vaikuttaa kuluttajien 
asennoitumiseen brändiä kohtaan. 
 
Zarantonello & Schmitt (2013) määrittelevät kuluttajan asennoitumisella 
brändiä kohtaan olevan myös suora vaikutus brändipääoman muodostu-
miseen. Kuluttajan asennoituminen brändiä kohtaan on kuitenkin melko 
vaikeasti muutettavissa oleva tekijä ja voi täten vaatia muuttuakseen usei-
ta brändiin liitettäviä kokemuksia. (Zarantonello & Schmitt 2013) 
 
2.3.2 Brändikokemus 
 
Brändikokemus (brand experience) on uudehko käsite, joka kuvaa sitä 
yksilöllistä tapaa, jolla kuluttajat suhtautuvat brändiä kohtaan kokonaisval-
taisesti. (Zarantonello & Schmitt 2013) Brändikokemus on kokonaisuus, 
joka huomioi brändin kuluttajissa herättämiä sekä subjektiivisia, sisäisiä 
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(tuntemukset, tunteet ja kognitiot) että (2) toiminnallisia, ulkoisia reaktioita. 
Brändikokemus sisältää neljä ulottuvuutta: (1) aistittava brändikokemus, 
(2) tunteisiin perustuva brändikokemus, (3) intellektuaalinen brändikoke-
mus ja (4) käyttäytymiseen perustuva brändikokemus. (Brakus et al. 2009) 
Brändikokemuksen vahvuus vaihtelee riippuen siitä, kuinka voimakkaita 
brändiin liittyvät kokemukset ovat olleet. (Zarantonello & Schmitt 2013) 
 
Brändikokemuksen merkityksen ymmärtäminen yrityksen markkinoinnin 
kannalta (Kuva 12) on erittäin oleellista, sillä se vaikuttaa sekä suoraan 
että epäsuorasti asiakastyytyväisyyteen, brändiuskollisuuteen sekä brän-
dipääoman muodostumiseen. Epäsuoria, positiivisia vaikutuksia syntyy, 
sillä brändikokemus on tärkeä tekijä brändin persoonallisuuden syntymi-
sessä. Brändin persoonallisuutta käsitellään seuraavassa kappaleessa. 
(Brakus et al. 2009; Zarantonello & Schmitt 2013) 
 
Brändikokemus UskollisuusTyytyväisyys
Brändin 
persoonallisuus
Hienostunut Kyvykäs Jännittävä VilpitönJämäkkä
.15 .59
.24
Aistittava
Affektiivinen
Intellektuaalinen
Käyttäytymiseen 
liittyvä
 
Kuva 12 Brändikokemus (Brakus et al. 2009) 
 
Brändikokemuksen ymmärtäminen on tärkeää tämän tutkimuksen kannal-
ta, sillä se toimii yhtenä tärkeimmistä silloista tapahtumamarkkinoinnin ja 
kuluttajakäyttäytymisen välillä. Brändikokemus on kaikkien brändiin liittyvi-
en kulutusprosessien summa. Toisin sanoen brändikokemus on avain-
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asemassa, kun puhutaan kuluttajan kokonaisvaltaisesta asiakastyytyväi-
syydestä ja viimekädessä tuotteelle, palvelulle tai brändille määritellystä 
arvosta. 
 
Brändikokemuksen luominen tapahtumamarkkinointia hyödyntämällä 
 
Tapahtumamarkkinointi on erityisen tehokas keino brändikokemuksen 
luomiseen, sillä se mahdollistaa kuluttajan kaikkien aistien kokonaisvaltai-
sen stimuloinnin ja yksilön huomion kaappaamisen poikkeuksellisella ta-
valla, jossa kuluttaja on aktiivinen osa interaktiivista bränditodellisuutta. 
Tässä erityisen tärkeä rooli on tapahtumamarkkinoinnin kyvyllä muodostaa 
kuluttajille emotionaalisia kokemuksia.  
 
Brändikokemuksen merkityksen ymmärtämisen tärkeyttä korostaa erityi-
sesti sen tärkeä ja tutkittu rooli brändin persoonallisuuden, asiakastyyty-
väisyyden, brändiuskollisuuden sekä brändipääoman muodostumisessa 
(Kuva 12). Brändikokemus on verrattuna edellä käsiteltyyn kuluttajan 
asennoitumiseen brändiä kohtaan herkkä ja reagoiva tekijä, joka elää voi-
makkaasti jo yksittäisten tapahtumien vaikutuksesta. (Delgado-Ballester & 
Munuera-Alemán 2005; Brakus et al. 2009; Zarantonello & Schmitt 2013) 
 
2.3.3 Brändin persoonallisuus 
 
Brändin persoonallisuudesta (brand personality) puhutaan, kun brändiin 
liitetään joukko ihmisille ominaisia luonteenpiirteitä, kuten kyvykkyyttä tai 
hienostuneisuutta (Kuva 12). Brändin persoonallisuus muodostuu edellä 
käsitellyn brändikokemuksen lisäksi monien eri asioiden vaikutuksesta. 
Näitä voivat olla esimerkiksi brändiin kytkeytyvät ihmiset, kuten sponso-
roidut urheilijat tai yrityksen edustajat, tuotteen ominaisuudet, brändin nimi 
ja erilainen viestintä. (Brakus et al. 2009) 
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Brändin persoonallisuus auttaa erottautumisessa kilpailijoista ja edesaut-
taa preferenssien syntymistä sekä asiakastyytyväisyyden, luottamuksen ja 
brändiuskollisuuden muodostumista (Kuva 12). (Biel & Aaker 1993) Tä-
män lisäksi tietyn persoonan omaavan brändin valitseminen mahdollistaa 
kuluttajalle itsensä ilmaisemisen tuotteen avulla. (Aaker 1999) 
 
2.3.4 Kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyys 
 
Kokonaisvaltaisella asiakastyytyväisyydellä (overall satisfaction) tarkoite-
taan kuluttajan kokonaisvaltaista arviota kulutuskokemuksesta, joka kattaa 
koko asiakassuhteen ostohetkestä tuotteen hävittämiseen. Delgado-
Ballester & Munuera-Alemán (2005) esittävät asiakastyytyväisyyden muo-
dostuvan brändikokemuksen ja brändin persoonallisuuden yhteisvaikutuk-
sesta. (Kuva 12). 
 
Asiakastyytyväisyys on yksi merkittävä vaikuttaja rakennettaessa kulutta-
jan luottamusta brändiä kohtaan, jota käsitellään seuraavaksi. (Delgado-
Ballester & Munuera-Alemán 2005) 
 
2.3.5 Luottamus brändiä kohtaan 
 
Kuluttajien luottamus brändiä kohtaan kuvastaa keskimääräisen kuluttajan 
halukkuutta luottaa brändin toteuttavan sille määritellyn tehtävän. (Chaud-
huri & Holbrook 2001) Kuluttajan luottamus brändiä kohtaan oletusarvona 
on tilanne, jossa kuluttaja uskoo brändiin liittyvän ominaisuuksia, jotka te-
kevät siitä johdonmukaisen, pätevän, rehellisen sekä vastuullisen. Luotta-
mus brändiä kohtaan kuvastaa kuluttajan odotuksia brändin luotettavuutta 
ja tarkoitusperiä kohtaan. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2005; 
Delgado et al. 2003) 
 
Luottamus brändiä kohtaan muodostuu aikaisempien kokemuksien ja vuo-
rovaikutuksen perusteella. Sen kehittyminen perustuu yksilön kokemuksel-
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lisiin prosesseihin ja oppimiseen pitkällä aikavälillä. Kuluttajan luottamus 
brändiä kohtaan kuvaa tämän brändiin liittyviä kokemuksia ja oppimia asi-
oita kokonaisvaltaisesti. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2005)  
 
Luottamusta brändiä kohtaan pidetään ratkaisevana tekijänä brändiuskol-
lisuuden muodostumisessa (Kuva 13) ja täten kriittisenä osana brändipää-
oman (brand equity) rakentumisessa. Luottamus on tärkeässä roolissa 
kokonaisvaltaisen asiakastyytyväisyyden ja brändiuskollisuuden välisessä 
siirtymässä. Toisin sanoen, ennen kuin yritysjohtajat pääsevät nauttimaan 
korkean brändipääoman tuomista mittavista taloudellisista ja kilpailullisista 
mahdollisuuksista, täytyy heidän panostaa luottamuksen rakentamiseen 
brändin ja sen asiakkaiden välille. (Delgado-Ballester & Munuera-Aléman 
2005) 
 
Käytännölliset 
arvot
Hedoniset arvot
Luottamus  
brändiä 
kohtaan
Brändin 
vaikutus
Erilaistaminen
Osuus alan kaikesta 
markkinointiviestinnästä
Ostouskollisuus
Asenteellinen 
uskollisuus
Markkinaosuus
Suhteellinen 
hinta
-.26 .32
.68
.27
.32
.35
.21
.21
.46
.30
 
Kuva 13 Luottamus brändiä kohtaan (Chaudhuri & Holbrook 2001) 
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Delgado-Ballester & Munuera-Aléman (2005) toteavat kuluttajan antavan 
luottamalleen brändille uuden mahdollisuuden huolimatta yksittäisestä pet-
tymyksestä. Luottamus brändiä kohtaan on siis ratkaisevassa asemassa, 
kun pyritään olemassa olevien asiakkaiden säilyttämiseen tai uusien, pit-
käaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. 
 
2.3.6 Brändin vaikutus 
 
Brändin vaikutuksella (brand affect) tarkoitetaan brändin potentiaalia saa-
da aikaan emotionaalinen reaktio sen tuotetta käyttävässä kuluttajassa. 
Verrattuna luottamukseen brändiä kohtaan, brändin vaikutus syntyy spon-
taanimmin ja nopeammin. Kuvan 13 mukaisesti brändin vaikutus syntyy 
erilaisten tuote-attribuuttien käynnistämänä. Nämä käynnistävät tuote-
attribuutit voidaan jakaa käytännöllisiä arvoja stimuloiviin (utilitarian value) 
ja hedonisia arvoja stimuloiviin (hedonic value) attribuutteihin. (Chaudhuri 
& Holbrook 2001) 
 
2.3.7 Brändiuskollisuus 
 
Brändiuskollisuudella tarkoitetaan kuluttajan taipumusta ostaa valitun 
brändin tuotteita pitkällä aikavälillä perustuen kuluttajan asenteeseen 
brändiä kohtaan. Luottamus, brändin persoonallisuus sekä brändin vaiku-
tus ovat kriittiset tekijät kuluttajan ja brändin välisen uskollisuuden muo-
dostumisessa. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2005; Chaudhuri & 
Holbrook 2001; Brakus et al. 2009) 
 
Chaudhuri & Holbrook (2001) esittävät brändiuskollisuudelle kaksi eri as-
pektia: ostouskollisuuden (purchase loyalty) ja asenteellisen uskollisuuden 
(attitudinal loyalty). Nämä kaksi tapaa, joilla brändiuskollisuus ilmentyy, 
linkittävät kuluttajan luottamuksen brändiä kohtaan sekä brändin vaikutuk-
sen brändin suorituskykyyn (brand performance). Brändin suorituskyvyn 
kuvaajia ovat markkinaosuus (market share) ja suhteellinen hinta (relative 
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price). Kuvan 13 mukaisesti ostouskollisuuden paraneminen vaikuttaa po-
sitiivisesti markkinaosuuteen ja asenteellisen uskollisuuden paraneminen 
suhteelliseen hintaan. (Chaudhuri & Holbrook 2001) 
 
Brändiuskollisuus on yksi brändipääoman muodostumisen keskeisimpiä 
vaikuttajia. Uskollisuus tasoittaa tien monille markkinoinnillisille eduille ja 
lopputuloksille. Näitä ovat muun muassa pienemmät markkinointikustan-
nukset, parempi pelivara hinnoittelulle tai hintojen nostamiselle sekä kor-
keampi markkinaosuus. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2005) 
 
2.3.8 Brändipääoma 
 
Brändipääomalla tarkoitetaan sitä lisäarvoa, jonka brändi tuo yksittäiselle 
hyödykkeelle. Brändipääomasta puhuttaessa ei huomioida tuotteisiin tai 
palveluihin liittyviä aineellisia tekijöitä, vaan ainoastaan brändin sille tuoma 
lisäarvo. Tätä lisäarvoa voidaan mitata taloudellisesta näkökulmasta, ra-
hallisesti tai asiakaslähtöisestä näkökulmasta, perustuen kuluttajien brän-
diin kohdistuneisiin reaktioihin. Jälkimmäisessä tapauksessa asiaa lähes-
tytään kognitiivis-psykologisesta näkökulmasta: kuinka brändi sekä siihen 
kytkettävät vahvuudet ja heikkoudet vaikuttavat kuluttajan tuotteelle tai 
palvelulle asettamaan arvoon. Brändipääomaan voidaan lukea viisi yksit-
täistä tekijää: (1) tietoisuus brändistä, (2) brändi mielleyhtymät (brand as-
sociations), (3) koettu laatu (perceived quality), (4) brändiuskollisuus 
(brand loyalty) ja (5) muut omistuksenalaiset assetit, kuten patentit ja tava-
ramerkit. (Zarantonello & Schmitt 2013; Keller 2003, 60; East et al. 2008, 
55) 
 
Brändipääoman merkitys perustuu sen kykyyn luoda kestävää kilpailuetua. 
Se luo lisäarvoa asiakkaille sekä auttaa rakentamaan yritykselle kilpailulli-
sen aseman, jota on mahdollista puolustaa kilpailijoita vastaan. Brändi-
pääoman muodostuminen on mahdollista vain pitkällä aikavälillä ja se on 
luonnostaan monimutkainen käsite, jonka siirtäminen organisaatiosta toi-
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seen on hyvin vaikeaa. Tästä syystä korkeaa brändipääomaa pidetään 
assettina, joka johtaa merkittäviin voittomarginaaleihin, parempiin myyn-
teihin ja suurempaan markkinaosuuteen. Lisäksi se mahdollistaa tehok-
kaamman markkinointiviestinnän, johon kuluttajat reagoivat voimakkaam-
min, nopeamman markkinoille tulon sekä taloudellisesti tehokkaammat 
tuotelinjastojen laajennukset. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 
2005) 
 
East et al. 2008 määrittävät brändipääoman muodostumisen tärkeimmiksi 
tekijöiksi asennoitumisen brändiä kohtaan, brändin vahvuuden sekä muut 
vaikuttavat taustatekijät (context effects). Muita vaikuttavia taustatekijöitä 
ovat muun muassa markkinoiden laajuus, brändin markkinoiden roolin 
merkittävyys kuluttajan jokapäiväisessä elämässä, mahdollisuus tuotteen 
ostamiseen tai sen vaivattomuus sekä kaiken markkinoinnillisen tuen ko-
konaisvaikutus. (East et al. 2008, 56) 
 
Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) näkevät tärkeimpinä brändi-
pääomaan vaikuttavina tekijöinä luottamuksen brändiä kohtaan sekä 
brändiuskollisuuden. Zarantonello & Schmitt (2013) esittävät edellä mainit-
tujen tekijöiden lisäksi brändikokemuksen yhdeksi oleellisimmista tekijöistä 
brändipääoman muodostumisessa tiettyjä markkinointiviestinnän keinoja 
hyödynnettäessä. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus brändipääoman muodostumiseen 
 
Zarantonello & Schmitt (2013) toteavat artikkelissaan brändipääoman kas-
vamisen olevan tapahtumamarkkinoinnin merkittävin yksittäinen vaikutus. 
Tutkijoiden mukaan brändipääomaa voidaan kasvattaa tapahtumamarkki-
nointia hyödyntämällä sekä suoraan, että epäsuorasti. Tapahtumamarkki-
nointi vaikuttaa epäsuorasti brändipääoman muodostumiseen kahden tär-
keän välittävän tekijän avulla (Kuva 14). Nämä tekijät ovat brändikokemus 
(brand experience) ja kuluttajan asennoituminen brändiä kohtaan (brand 
attitude).(Zarantonello & Schmitt 2013) 
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Kuva 14 Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus brändipääoman muodostumi-
seen (Zarantonello & Schmitt 2013) 
 
Brändipääoman muodostuminen on sitä voimakkaampaa, mitä vahvempia 
ja intensiivisempiä tapahtuman kuluttajalle luomat brändiin liitettävät ko-
kemukset ovat. (Zarantonello & Schmitt 2013) 
 
2.4 Yhteenveto 
 
Yksilön kuluttajakäyttäytymiseen ja siihen liittyvään päätöksentekoproses-
siin liittyy useita eri tekijöitä. Näistä tämän tutkimuksen kannalta keskei-
simpiä ovat yksilön henkilökohtaiset ominaisuudet ja sosiaaliset tekijät, 
sekä markkinointitekijät, joihin myös tapahtumamarkkinointi sisältyy. 
 
Sosiaalisia vaikuttajia ovat yksilöt sekä erilaiset ryhmät, joilla on jonkinlais-
ta sosiaalista vaikutusvaltaa kuluttajan päätöksentekoprosessiin. On erityi-
sen tärkeää tunnistaa kuluttamiseen liittyvät roolit ja tunnistaa niiden mer-
kitys osana päätöksentekoprosessia. Yhteispäätöksiä tapahtuu tiedostet-
tuna tai tiedostamattomana aina, kun useampi kuin yksi ihminen osallistuu 
kulutuksen kohteena olevan tuotteen arviointiin, valintaan tai käyttämi-
seen. Markkinointiviestintää ja sen kohdennusta suunniteltaessa tulisi 
huomioida, että tuotteen varsinainen käyttäjä ja lopullisen ostopäätöksen 
tekevä yksilö eivät ole aina yksi ja sama henkilö. 
  
Tapahtumamarkkinointi on kokemuksellisen markkinointiviestinnän avain-
työkalu, jota voidaan hyödyntää keskeisenä osana yrityksen markkinointi-
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strategiaa. Onnistunut tapahtumamarkkinointi edellyttää siihen liittyvien 
parhaiden toimintatapojen tiedostamista sekä toimintaan kohdistuvaa 
osaamista ja resursseja. Kuten muidenkin markkinointitekijöiden, myös 
tapahtumamarkkinoinnin vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen tapahtuu pit-
kälti brändin avulla. Tapahtumamarkkinointia voidaan pitää yhtenä tehok-
kaimpana brändin rakentamisen työkaluna, mistä viestii sen rooli brändi-
pääoman muodostumisessa. 
 
Yhdistämällä tapahtumamarkkinointi- ja brändikirjallisuudessa esiintyneitä 
löydöksiä, voidaan rakentaa teoreettinen malli vaikutuksista, joita tapah-
tumamarkkinoinnilla voidaan saavuttaa osallistuvien yksilöiden kuluttaja-
käyttäytymiseen ja heidän kokemaansa brändiin. Kuva 15 demonstroi 
edellä mainittujen vaikutusten välisiä vuorovaikutussuhteita. 
 
 
Kuva 15 Tapahtumamarkkinoinnin vaikutuksien yhteenveto 
 
Edellä käsitelty teoria luo pohjan tutkimuksen empiiriselle osalle, jossa py-
ritään selvittämään, miten tapahtumamarkkinointia voidaan hyödyntää en-
tistä paremmin osana kohdeyrityksen markkinointiviestintää. Tutkimusvai-
heessa vertaillaan kohdeyrityksen toteuttamaa tapahtumamarkkinointia 
teoreettisessa kirjallisuudessa käsiteltyihin parhaisiin toimintatapoihin, ja 
pyritään tunnistamaan, mitä vaikutuksia toiminnalla on tapahtumiin osallis-
tuvien yksilöiden kuluttajakäyttäytymiseen ja heidän kokemaansa brändiin. 
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Lisäksi tutkitaan, mitkä ovat keskeisimmät vaikuttajat osallistuvien yksilöi-
den kuluttamista koskevassa päätöksentekoprosessissa sekä mitä sosiaa-
lisia rooleja niihin liittyy. 
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3. TUTKIMUSMENETELMÄT 
 
Tässä kappaleessa esitellään ensin tutkimuksen kohdeyritys sekä valitut 
tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmät. Tämän jälkeen kuvataan tutki-
musprosessi aina lähtölaukauksesta aineiston analyysiin. Kappaleen lo-
pussa käsitellään tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. 
 
3.1 Kohdeyrityksen esittely 
 
Yritys X on Company Q Ltd:n Suomessa toimiva tytäryhtiö ja jääkiekkovä-
lineiden tukkukauppa, joka vastaa ”Brand Z”-tuotemerkin jälleenmyynnistä 
Suomen markkinoilla. Brand Z on jääkiekkovälineiden kansainvälinen 
markkinajohtaja 45 - 50 %:n markkinaosuudella. Suomessa brändin mark-
kinaosuudeksi on arvioitu 40 - 45 %. Brändillä on Suomen markkinoilla 
neljä keskeistä kilpailijaa. Suomessa toimivan Yritys X:n organisaatio 
koostuu seitsemästä henkilöstä, joihin kuuluu myyntijohtaja, markkinointi-
vastaava, kolme aluemyyjää, asiakaspalvelija sekä reklamaatiovastaava. 
 
Yritys X:n markkinoinnin kokonaisvaltaisesta suunnittelusta vastaa kan-
sainvälisesti Company Q Ltd. Tähän liittyen järjestetään kerran vuodessa 
globaali markkinointipalaveri, jossa käydään läpi tulevaa vuotta koskevat 
linjanvedot ja markkinoinnin pääpainot. Tyypillisesti eri markkinointikeinoja 
otetaan käyttöön Pohjois-Amerikassa, jonka jälkeen Euroopassa toimivat 
tytäryhtiöt mukauttavat valitut toiminnot sopiviksi omille markkinoilleen. 
Brand Z:n markkinoinnin suunnittelussa on siirrytty ”Brand Z 360 astetta” -
ajatteluun, jonka tavoitteena on tuoda brändi mahdollisimman lähelle asia-
kasta. Tähän perustuen tarkoituksena on pyrkiä hyödyntämään kokemuk-
sellista markkinointiviestintää ja tapahtumamarkkinointia entistä enemmän 
osana yrityksen markkinointistrategiaa. 
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3.2 Tutkimusmenetelmät ja aineistonkeruu 
 
Valitsin tutkimuksen toteutustavaksi laadullisen tapaustutkimuksen. Laa-
dullisella tutkimuksella pyritään usein vastaamaan ”miten”-kysymyksiin ja 
tutkimusmenetelmä on erityisen käytännöllinen, kun tarkoituksena on ym-
märtää tiettyä ilmiöitä tutkimuksen kohteen perspektiivistä tai tutkia tai jä-
sentää erilaisia prosesseja. Laadulliset tutkimukset koostuvat 1) aiemmista 
tutkittavaa aihetta koskevista tutkimuksista, 2) empiirisistä aineistoista se-
kä 3) tutkijan omasta ajattelusta ja päättelystä. Tapaustutkimuksella (case 
study research) tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkitaan yhtä tai enintään 
muutamaa valittua tapausta. Tapauksen tutkimisen tavoitteena ei ole tyy-
pillisesti muodostaa yleistettävää tietoa vaan pyrkiä ymmärtämään syvälli-
sesti tiettyä kohdetta tai ilmiötä. Tapaustutkimuksen tavoitteena on 
useimmiten tutkia, kuvata ja selittää tapauksia kysymällä miten ja miksi. 
(Pratt 2009; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Tämän tutkimuk-
sen tapauksessa pyritään ymmärtämään syvällisesti kohdeyrityksen to-
teuttamaa tapahtumamarkkinointia osallistujien näkökulmaa hyödyntäen. 
 
Laadullinen tapaustutkimus voidaan nähdä erityisen hyvänä menetelmänä 
tutkimuksen tavoitteiden kannalta, sillä pyrkimyksenä on selvittää kulutta-
jan näkökulmaa apuna käyttäen, miten tapahtumamarkkinointia voidaan 
hyödyntää entistä paremmin osana kohdeyrityksen markkinointiviestintää. 
Pyrin löytämään vastauksen tähän tulkitsemalla analyyttisesti keräämääni 
aineistoa ja vertailemalla saavuttamiani tutkimustuloksia olemassa ole-
vaan teoreettiseen kirjallisuuteen ja siinä tunnistettuihin parhaisiin toimin-
tatapoihin. Tähän liittyen tutkin ensin, miten tapahtumamarkkinointi näh-
dään ja miten sitä hyödynnetään tällä hetkellä osana kohdeyrityksen 
markkinointiviestintää. Tämän jälkeen pyrin selvittämään toimintaa kulutta-
jan näkökulmasta: Mitä vaikutuksia toteutetulla tapahtumamarkkinoinnilla 
on tapahtumiin osallistuvien yksilöiden kuluttajakäyttäytymiseen ja miten 
se vaikuttaa osallistujien kokeman brändin rakentumiseen. Tutkimuksen 
merkityksen selvittämiseksi tutkin myös, mikä rooli tapahtumiin osallistuvil-
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la nuorilla on heidän jääkiekkovarusteidensa hankintaan liittyvässä pää-
töksentekoprosessissa, ja mitä muita vaikuttajia prosessiin sisältyy. 
 
Aineiston keruu 
 
Pyrkiessäni selvittämään miten tapahtumamarkkinointi nähdään ja miten 
sitä hyödynnetään tällä hetkellä osana Yritys X:n markkinointiviestintää, 
haastattelin kohdeyrityksen markkinointivastaavaa puhelimitse kahteen 
otteeseen n. 15 minuutin ajan. Puhelinhaastattelut perustuivat tutkimuksen 
teoreettisessa viitekehyksessä määriteltyihin teemoihin, jotka käytiin läpi 
haastattelun aikana. Tutkiessani kohdeyrityksen toteuttamaan tapahtu-
mamarkkinointia kuluttajan näkökulmasta, toteutin aineiston keruun pää-
osin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Tukevana menetelmänä 
hyödynsin havainnointia, jota olen tehnyt kohdetapahtuman lisäksi amma-
tissani n. 8,5 vuoden aikana urheilumyyjänä, jonka työtehtäviin kuuluu jää-
kiekkovarusteiden ja urheiluvälineiden käsittely ja myynti. Havainnoinnilla 
pyrin asettamaan haastattelujen avulla kerätyn aineiston siihen liittyvään 
kontekstiin ja täten yhdistämään sen oikeaan tietoon ja yhteyteen.  
 
Puolistrukturoidun haastattelumuodon valitseminen oli tapauksessa perus-
teltua, sillä tavoitteenani oli aineiston kerääminen tietyistä aihepiireistä, 
eikä haastateltaville näin ollen ollut tarpeellista antaa kovin merkittäviä va-
pauksia haastattelutilanteessa. Puolistrukturoidulla haastattelumenetel-
mällä tarkoitetaan toimintatapaa, jossa haastattelulle on mietitty joukko 
teemoja, joiden lisäksi on valmisteltu tarkkoja kysymyksiä, jotka kaikki esi-
tetään haastateltaville (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Ha-
vainnointi on yksi laadullisen tutkimuksen yleisimmistä tiedonkeruumene-
telmistä ja sen yhdistäminen haastatteluihin tai muihin aineistonkeruume-
netelmiin on monesti hyvinkin hedelmällistä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 81). 
 
Toteutin kaikki haastattelut yhden päivän aikana Kaupunki A:n Areena 
B:llä tiistaina 22.7.2014 Yritys X:n järjestämässä Brand Z -tapahtumassa. 
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Valitsin haastateltaviksi yhteensä 19 iältään 12-17-vuotiasta jääkiekon har-
rastajaa (Taulukko 2). 
 
Taulukko 2: Haastattelujoukon kuvaus 
# Nimi Ikä Pelipaikka Harrastusvuodet 
1 Joakim 12 vuotta Puolustaja yli 5 vuotta 
2 Iivari 13 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
3 Eemeli 13 vuotta Hyökkääjä 2 – 4 vuotta 
4 Oskari 13 vuotta Puolustaja 2 – 4 vuotta 
5 Juha 13 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
6 Juuso 14 vuotta Puolustaja yli 5 vuotta 
7 Santeri 15 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
8 Eetu 16 vuotta Puolustaja yli 5 vuotta 
9 Verneri 16 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
10 Valtteri 16 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
11 Aleksi 16 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
12 Jerry 16 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
13 Matias 16 vuotta Puolustaja yli 5 vuotta 
14 Roman 16 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
15 Joakim 17 vuotta Puolustaja yli 5 vuotta 
16 Matias 17 vuotta Maalivahti yli 5 vuotta 
17 Niklas 17 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
18 Artturi 17 vuotta Hyökkääjä yli 5 vuotta 
19 Mikael 17 vuotta Maalivahti yli 5 vuotta 
 
Kutsuin haastatteluihin junioreita useasta eri ikäluokasta saadakseni ta-
pahtuman aikaansaamista vaikutuksista mahdollisimman kokonaisvaltai-
sen kuvan. Lisäksi laaja ikäskaala mahdollisti eri ikäluokkien välillä olevien 
eroavaisuuksien havaitsemisen. Tapahtumaan osallistui myös iältään nuo-
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rempia junioreja, mutta rajasin heidät tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti 
haastattelujen ulkopuolelle. Itse haastattelut toteutin parihaastatteluina, 
jotta tilanne olisi haastateltavien kannalta mahdollisimman rento ja liika 
jännitys saataisiin eliminoitua. Kutsuin haastateltavat (Taulukko 2) Areena 
B:n kahvion yhteydessä olevaan erilliseen neuvotteluhuoneeseen haastat-
teluita varten välittömästi heidän saavuttuaan noin 45 minuuttia kestäneel-
tä testijäältä. 
 
3.3 Tutkimusprosessi 
 
Saatuani tutkimuksen aiheen kohdeyritykseltä, käynnistin tutkimusproses-
sin keskustelemalla Yritys X:n markkinointivastaavan kanssa tavoitteenani 
määrittää sopiva case-tapahtuma, jossa voisin toteuttaa aineistonkeruun. 
Tutkimuksen kannalta oli tärkeää, että minulla oli aikaa suorittaa riittävä 
määrä valmistelevaa taustatyötä, mikä tarkoitti lähinnä tutkimuksen teo-
reettisen pohjan rakentamista sekä tarkempien tutkimusmenetelmien va-
lintaa ja niihin tutustumista, ennen kuin voisin toteuttaa haastattelut. Pää-
tin, että ajankohdallisesti ja täten tutkimuksen toteuttamisen kannalta par-
haiten soveltuivat Kaupunki A:ssa 22.7. ja Kaupunki D:ssä 29.7. järjestet-
tävät tapahtumat. Suunnittelin toteuttavani haastattelut kahdessa osassa - 
ensin Kaupunki A:ssa ja viikkoa myöhemmin Kaupunki D:ssä. Aineisto 
muodostui kuitenkin mielestäni riittävän kattavaksi jo Kaupunki A:ssa te-
kemieni haastattelujen perusteella, joten en kokenut enää tarvetta lisä-
haastattelujen tekemiselle. 
 
Valitsin puolistrukturoidun haastattelumallin, sillä tavoitteenani oli kerätä 
aineistoa ennalta määritellyistä aiheista, eikä tämän vuoksi ollut tarkoituk-
senmukaista antaa haastateltaville erityisen suuria vapauksia haastattelu-
tilanteessa. Haastattelumallia puolsi myös sen tarjoama mahdollisuus ky-
symysten järjestyksen muuttamiseen ja tarkentavien lisäkysymysten aset-
tamiseen tilanteen niin vaatiessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 
2006) Alun perin harkitsin tutkimuksen toteuttamista myös kyselylomak-
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keen avulla, mutta totesin menetelmän tuntuvan liian epävarmalta haasta-
teltavien ikärakenteesta johtuen. Uskoin, että haastattelemalla henkilökoh-
taisesti tapahtumaan osallistuneita nuoria, saisin kerättyä enemmän ja 
syvällisempää tietoa tutkittavaan ilmiöön liittyen. 
 
Haastatteluja varten valmistelin kysymysrungon, jossa käsiteltiin tutkimuk-
sen teoriaosuudessa tärkeiksi havaittuja käsitteitä sekä aihepiirejä (Liite 
1). Kysymyksien muodostamiseen sekä muotoiluun ja järjestelyyn hain 
ohjeistusta aihetta käsittelevästä teoriakirjallisuudesta sekä ohjaavilta pro-
fessoreiltani. Perusteellinen valmistautuminen oli tärkeässä roolissa, sillä 
tiesin haastattelujen toteuttamisen nuorille harrastajille pitävän sisällään 
joitakin haastavia erityispiirteitä. 
 
Koska nuorten houkutteleminen haastateltaviksi vaikutti lähtökohtaisesti 
epävarmalta, luvattiin jokaiselle haastatteluun osallistuvalle harrastajalle 
palkinnoksi Brand Z -lippis. Lippis toimi erittäin tehokkaana porkkanana ja 
haastateltavia tarjoutui paikalle jopa enemmän kuin riittävän aineiston ke-
rääminen olisi vaatinut. 
 
Pyysin jokaista haastatteluun osallistunutta junioria täyttämään kaavak-
keen, jossa ilmoitettiin selkeästi haastattelun käyttötarkoitus ja tavoite se-
kä lyhyt kuvaus itse haastattelutapahtumasta (Liite 2). Kaavakkeeseen 
täytettiin lisäksi haastateltavan nimi, asuinpaikka, ikä, pelipaikka sekä har-
rastusvuodet. Tämä siksi, että uskoin haastateltavien tunnistetietojen lu-
kemisen nauhalle säästävän aikaa ja helpottavan myöhemmin tapahtuvaa 
litterointia. Koska haastateltavat olivat alaikäisiä, oli kaavakkeessa myös 
erillinen osio, jossa haastateltavan laillinen huoltaja antoi suostumuksensa 
haastattelun toteuttamiseen mainittujen ehtojen mukaisesti. Jos haastatel-
tavan huoltaja ei ollut paikalla, eikä täten voinut antaa kirjallista suostu-
musta haastattelun antamiseen, pyysin haastateltavaa täyttämään toisen-
laisen lomakkeen, jossa tämä vakuutti saaneensa laillisen huoltajansa 
verbaalisen suostumuksen haastattelun antamiseen. 
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Itse haastattelutapahtumiin pyrin luomaan mahdollisimman kevyen ja ren-
non ilmapiirin. Ennen varsinaisten haastattelujen aloittamista kyselin junio-
reilta niitä näitä ja yritin tuoda esille, ettei kyseessä ollut mikään liian vaka-
vasti otettava tilaisuus - tärkeintä olisi vastata kysymyksiin rehellisesti, 
omiin mielipiteisiin ja tuntemuksiin perustuen. Tallensin kaikki haastattelut 
digitaalisella nauhurilla, joten mainitsin nauhoittavani haastattelut ainoas-
taan toteuttamaani tutkimusta varten eikä niiden tarvitsisi pelätä joutuvan 
esimerkiksi paikallisradioon. Muutoksia valmiiseen kysymysrunkoon jou-
duin tekemään kaikissa haastatteluissa, Monet haastateltavista vastasivat 
useampaan kuin yhteen kysymykseen, kun taas toiset saattoivat eksyä 
hieman aiheesta. Tarkentavia kysymyksiä ja ohjausta tarvittiin myös mel-
kein poikkeuksetta. Tämä oli kuitenkin ennustettavissa ja johtui varmasti 
osittain haastateltavien nuoresta iästä. 
 
Haastattelujen lisäksi pyrin seuraamaan tapahtumaa ja sen toteutusta 
mahdollisimman tarkasti. Seurasin katsomosta käsin pelaajien jäällä ta-
pahtuvaa varustetestausta, mutta olin myös pukukopeissa tarkkailemassa 
varusteiden valintaa ja tapahtuman yleistä ilmapiiriä. Tapahtuman aikana 
kirjasin muistiin havaitsemani tärkeiltä vaikuttaneet teemat ja aihepiirit nii-
den merkityksen myöhempää arviointia varten. 
 
Lopuksi toteutin kaksiosaisen puhelinhaastattelun kohdeyrityksen markki-
nointivastaavan kanssa, pyrkimyksenäni muodostaa kokonaiskuva siitä, 
miten tapahtumamarkkinointi nähdään ja miten sitä hyödynnetään osana 
kohdeyrityksen markkinointiviestintää. Ensimmäisen haastattelun jälkeen 
tunnistin tarpeen lisäkysymyksien esittämiselle, mistä johtuen toistin haas-
tattelun. Puhelinhaastattelujen runko perustui olemassa olevaan teoriaan 
ja siinä tunnistettuihin tapahtumamarkkinointiin liitettäviin parhaisiin toimin-
tatapoihin.  
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Analyysiprosessi 
 
Kohdetapahtuman yhteydessä keräämäni laadullisen aineiston analyysin 
toteutin hyödyntämällä teoriaohjaavaa sisällönanalyysiä. Teoriaohjaava 
aineistonanalyysi eroaa aineistolähtöisestä ja teorialähtöisestä sisällön-
analyysistä siten, että menetelmä etenee aineiston ehdoilla, mutta abstra-
hoinnissa eli käsitteellistämisessä empiirinen aineisto liitetään teoreettisiin 
käsitteisiin. Teoriaohjaavassa sisällönanalyysissä pyritään aineistolähtöi-
sen sisällönanalyysin tapaan tunnistamaan kerätystä aineistosta pelkistet-
tyjä ilmauksia, jotka klusteroidaan eli ryhmitellään alaluokkiin ja niitä seu-
raaviin yläluokkiin. Pelkistettyjen ilmauksien tunnistaminen helpottaa kes-
keisen sisällön tunnistamista aineistosta ja klusterointi auttaa muodosta-
maan niistä suurempia kokonaisuuksia ja mahdollistaa oikeiden asiayhte-
yksien hahmottamisen. Kun aineistolähtöisessä analyysissä teoreettiset 
käsitteet luodaan aineistosta, teoriaohjaavassa sisällönanalyysissä käsit-
teet tuodaan valmiina, ilmiöstä jo tiedettynä. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 117) 
 
Toteutettuani haastattelut kohdetapahtumassa, litteroin keräämäni aineis-
ton ja käynnistin analysointiprosessin lukemalla aineiston läpi ajatuksella 
useaan kertaan, pyrkimyksenäni tunnistaa pelkistettyjä ilmauksia. Tämän 
jälkeen klusteroin aineistosta erottuneet pelkistetyt ilmaukset alaluokkiin ja 
niitä seuraaviin yläluokkiin. Esille nousseet aihepiirit yhdistin olemassa 
olevaan teoreettiseen tietoon perustuen kolmeen pääteemaan: 1) Tapah-
tuman onnistuminen ja osallistumisen taso, 2) tapahtuman vaikutukset 
osallistujien kuluttajakäyttäytymiseen ja koetun brändin rakentumiseen 
sekä 3) kuluttajan päätöksentekoprosessi ja siihen sisältyvät vaikuttajat. 
 
Puhelinhaastattelujen avulla keräämäni, kohdeyrityksen näkökulmasta 
ilmiötä lähestyvän aineiston ryhmittelin kahteen tieteellisessä kirjallisuu-
dessa esiintyneeseen aihepiiriin: 1) Tapahtumamarkkinointi osana yrityk-
sen markkinointiviestintää ja 2) tapahtumaprosessi (tapahtumien suunnit-
telu, toteutus ja jälkimarkkinointi). Näin ollen puhelinhaastatteluilla kerää-
mäni aineiston kohdalla voidaan puhua teorialähtöisestä sisällönanalyysis-
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tä, jossa aineiston runko ja sen luokittelu perustuvat aikaisempaan teo-
reettiseen viitekehykseen. Tämä oli perusteltua, sillä tutkiessani tapahtu-
mamarkkinoinnin merkitystä kohdeyrityksen näkökulmasta, pyrin yhdistä-
mään olemassa olevaan teoreettiseen kehykseen uutta tapauskohtaista 
tietoa. (Vallo & Häyrinen 2007, 31 & 147; Gupta 2003; Tuomi & Sarajärvi 
2009, 112) Analysoimalla tapahtumamarkkinoinnin merkitystä ja nykytilaa 
kohdeyrityksessä sekä vertailemalla sitä aihetta käsittelevään teoreetti-
seen kirjallisuuteen, pyrin tunnistamaan eroavaisuuksia teorian ja käytän-
nön välillä. Mahdolliset eroavaisuudet ovat tutkimuksen tavoitteiden kan-
nalta tärkeässä roolissa sillä ne saattavat selittää joitakin ilmiöön liittyviä 
erityispiirteitä ja tuoda esiin mahdollisia kehityskohteita. 
 
3.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Reliabiliteetti ja validiteetti ovat keskeisiä käsitteitä, kun puhutaan tutki-
muksen luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Käsitteet ovat tärkeitä, sillä 
ne ovat keskeisiä tutkimuksen laadun parantamiseen tähtääviä välineitä. 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan ristiriidattomuutta – sijoitetaanko eri havain-
noitsijoiden tekemät tapaukset samaan luokkaan eri aikoina? Missä olo-
suhteissa valittu menetelmä on luotettava ja johdonmukainen? Ovatko eri 
välineillä saadut tutkimustulokset johdonmukaisia keskenään? Validiteetti 
kertoo, onko tutkimus pätevä - onko se perusteellisesti tehty ja ovatko 
saavutetut tulokset ja tehdyt päätelmät oikeita. Näistä jälkimmäinen, eli 
validiteetti, nähdään usein tärkeämpänä luotettavuutta kuvaavana väli-
neenä laadullisen tutkimuksen näkökulmasta. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006; Koskinen et al. 2005, 253) 
 
Tämän tutkimuksen luotettavuuden ja uskottavuuden puolesta puhuu tar-
kasti kuvattu tutkimusprosessi, jossa kuvataan yksityiskohtaisesti tutki-
muksen eteneminen aina lähtölaukauksesta aineiston analyysiin. Tutki-
muksen suunnittelussa hyödynnettiin alaan liittyvää tieteellistä kirjallisuutta 
ja siitä saatuja oppeja. Kuluttajan näkökulmasta kerätyn aineiston luotetta-
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vuus perustuu yksittäisen haastattelurungon hyödyntämiseen kaikissa 
haastatteluissa (Liite 1). Kaikki keskeiset aihepiirit käsiteltiin jokaisen 
haastateltavan kohdalla ja tarkentavia lisäkysymyksiä esitettiin tarpeen 
niin vaatiessa. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin asianmukaisesti ja 
materiaaleja käsiteltiin oikein, hallitussa ympäristössä. Analyysikappalees-
sa käytetyt viittaukset kertovat lukijalle kerätystä aineistosta ja sen tulkin-
nasta. Aineisto todettiin riittäväksi, kun haastattelut eivät tarjonneet aihee-
seen liittyen enää uutta tietoa vaan vastauksissa alkoivat toistua samat 
aihepiirit. Ilmiön tutkiminen yrityksen näkökulmasta perustui olemassa ole-
van teorian hyödyntämiseen. Runko puhelinhaastatteluille muodostettiin 
tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksessä määriteltyjen aihepiirien perus-
teella. Näin ollen myös kerätty aineisto yhdistettiin suoraan olemassa ole-
vaan teoriaan ja siihen liittyvään kontekstiin. Haastattelujen avulla kerättyä 
aineistoa ja sen tulkintaa vahvistaa lisäksi tukevana menetelmänä hyö-
dynnetty havainnointi. 
  
75 
  
4. LAADULLISEN AINEISTON ANALYYSI 
 
Tässä kappaleessa analysoidaan tutkimuksen laadullinen aineisto. Ensin 
käsitellään tapahtumamarkkinointia kohdeyrityksen näkökulmasta ja pyri-
tään selvittämään, miten toiminta nähdään ja miten sitä hyödynnetään 
osana yrityksen markkinointiviestintää. Tämän jälkeen esitellään tutkimuk-
sen kohteena oleva tapahtuma ja käydään läpi tähän liittyviä havaintoja. 
Lopuksi keskitytään ilmiön tutkimiseen kuluttajan näkökulmasta ja pyritään 
selvittämään, mikä tapahtumiin osallistuvien henkilöiden rooli on osana 
heidän jääkiekkovarusteidensa hankintaan liittyvää päätöksentekoproses-
sia, ja mitä muita vaikuttajia siihen sisältyy. 
 
4.1 Tapahtumamarkkinointi kohdeyrityksen näkökulmasta 
 
Yritys X:n markkinointivastaavan mukaan tapahtumamarkkinointi on yksi 
yrityksen tärkeimmistä markkinointiviestinnän keinoista ja tulevaisuudessa 
siihen on tarkoitus panostaa entistä voimakkaammin. Tämä perustuu 
emoyhtiön lanseeraamaan ”Brand Z 360 astetta”-ajatteluun, jonka ajatuk-
sena on tuoda brändi lähelle asiakasta. Tapahtumamarkkinoinnin lisäksi 
yrityksen merkittäviä markkinointiviestinnän keinoja ovat urheilusponso-
rointi, printtimainonta sekä digitaalisen markkinointiviestinnän ja sosiaali-
sen median osalta Facebook. Tämän lisäksi yritys luo ja jakaa myymälä-
markkinointia avustavia materiaaleja sekä järjestää tuotekoulutuksia jäl-
leenmyyjäliikkeiden henkilökunnalle. Maailmanlaajuista markkinointivies-
tintää Brand Z:n osalta toteuttaa emoyhtiö Company Q Ltd.  
 
Kohdeyrityksen toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin ytimen muodostaa 
Brand Z -kiertue, joka rakentuu ympäri Suomea järjestettävistä tapahtu-
mista. Suomessa toteuttava kiertue on mukautettu versio emoyhtiön kehit-
tämästä, laajemmasta konseptista. Tapahtumissa kuluttajille tarjotaan 
mahdollisuus brändin tuotteiden testaamiseen jäällä, niiden varsinaisessa 
käyttöympäristössä. Tapahtumissa on tyypillisesti tarjolla sekä kenttäpe-
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laajien että maalivahtien varusteita. Testattaviin varusteisiin lukeutuvat 
normaalisti mailat, luistimet, kypärät ja hanskat. Tapahtumat järjestetään 
tiiviissä yhteistyössä paikallisten seurojen ja jälleenmyyjäliikkeiden kanssa, 
joten niiden osallistujat ovat tyypillisesti yhteistyöseurojen jäseniä. Seuroi-
hin kuuluvat jääkiekkoa harrastavat nuoret muodostavat yhden Yritys X:n 
keskeisimmistä kohderyhmistä. Osassa tapahtumista on myös mukana 
paikallisten liikkeiden edustajia toteuttamassa myyntityötä. Vierailijoina on 
nähty myös satunnaisia edustusjoukkueiden pelaajia ja muita julkisuuden 
henkilöitä. Yritys X:n markkinointivastaavan mukaan tapahtumia järjestet-
tiin vuoden 2014 aikana n. 60, joista 30 ajoittui kesälle (kesä-elokuu). Ku-
luttajakontakteja tapahtumissa on ollut yhteensä n. 6000. 
 
Tapahtumien suunnittelu perustuu osaltaan käytettävissä olevan henkilö-
kunnan määrään. Jos tapahtuman järjestämiseen osallistuu Yritys X:n 
osalta vain yksi henkilö, keskittyy tämän rooli harrastajien opastamiseen 
testivarusteiden valinnassa ja kuluttajien informointiin niihin liittyvissä asi-
oissa. Jos paikalla on useampi kuin yksi henkilö, voidaan tapahtuman si-
sältöön vaikuttaa enemmän myös jäällä. Tapahtumat noudattavat pääpiir-
teiltään samaa kaavaa, mutta niissä on myös tapauskohtaisia eroavai-
suuksia. Toiset tapahtumista sisältävät yhteistyöseurojen vetämät jäähar-
joitukset eri ikäluokille, kun taas toisissa jäälle sijoittuva ohjelma on vapaa. 
Tätä tutkimusta toteutettaessa vastaavaa mahdollisuutta tuotteiden tes-
taamiseen niiden varsinaisessa käyttöympäristössä ei ole Suomessa tar-
jolla minkään muun jääkiekkovarustevalmistajan puolesta. 
 
Yksi Yritys X:n toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin tärkeimmistä tavoit-
teista on päästä lähelle asiakkaita ja ammentaa heiltä tietoa, jota voidaan 
hyödyntää brändin kehittämiseksi oikeaan suuntaan. Tällä hetkellä palaut-
teen kerääminen tapahtuu suullisesti tapahtuman aikana ja se keskittyy 
lähinnä pelaajien kokemuksiin testatuista tuotteista ja varusteista yleisesti. 
Saatuun palautteeseen reagoidaan hyödyntämällä sitä tulevaisuudessa 
Brand Z:n tuotekehityksessä. 
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Teorian mukaan monipuolisen palautteen kerääminen on avain yrityksen 
liiketoiminnan ja brändin kehittämiselle asiakkaiden toivomaan suuntaan. 
Palautetta tulisi kerätä liittyen kaikkeen yrityksen toimintaan aina tapahtu-
mien sisällöstä tuotteiden suunnitteluun ja toiminnallisuuteen. Tapahtumiin 
liittyvän palautteen kerääminen on tärkeää, sillä sitä voidaan hyödyntää 
pohjana tulevien tapahtumien suunnittelulle. Näin tapahtumien järjestämi-
sestä tulee automaattisesti prosessi, joka kehittyy jatkuvasti asiakkaiden 
toivomusten mukaiseen suuntaan. Palautteen kerääminen tapahtuman 
aikana tulisi nähdä vain jäävuoren huippuna, joka aloittaa asiakassuhdetta 
syventävän ja kuluttajaa osallistavan ja sitouttavan dialogin jatkumon. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 168-172; Event Marketing Institute 2011) 
 
Sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista Yritys X hyödyntää ai-
noastaan Facebookia, jonka rooli tapahtumamarkkinoinnissa keskittyy tu-
levista tapahtumista ilmoittamiseen ja niissä otettujen kuvien julkaisuun. 
Teorian mukaan sosiaalista mediaa tulisi käyttää osana tapahtumamarkki-
nointia paikallisten tapahtumien aikaansaamien vaikutusten laajentami-
seen sekä tapahtuma-portfolioiden keskinäiseen integraatioon. Tapahtu-
mat tarjoavat erinomaisen ympäristön asiakassuhteen laajentamiseen so-
siaalisen median puolelle, jossa osallistujia tulisi kannustaa ja aktivoida 
sisällön julkaisemiseen sekä jatkuvan dialogin muodostamiseen brändin 
kanssa eri hyödyntämällä monipuolisesti eri kanavoita. Osallistujien kan-
nustaminen sosiaalisen median käyttöön tapahtumissa on todettu toimi-
vaksi ratkaisuksi erityisesti tapahtumien aikana ja niiden jälkeen. Toimin-
nan tavoitteena on osallistaa kuluttaja aktiiviseksi osaksi yrityksen digitaa-
lista markkinointiviestintää samalla kehittäen olemassa olevaa asiakas-
suhdetta. Sosiaalisen median hyödyntäminen edellä mainitulla tavalla vaa-
tii organisaatiolta osallistavan markkinointiviestinnän ymmärtämistä sekä 
siihen kohdistettuja resursseja ja osaamista. (Event Marketing Institute 
2014; Event Marketing Institute 2011) 
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4.2 Kohdetapahtuman kuvaus 
 
Tutkimuksen kohteena oleva Yritys X:n Kaupunki A:ssa 22.7. järjestämä 
tapahtuma oli osa Brand Z -kiertuetta. Jääkiekkojoukkue C:n junioreille 
järjestetty tapahtuma alkoi Kaupunki A:n Areena B:llä tiistai-iltapäivänä 
kello 15.00 ja päättyi kello 18.00. Junioreille ilmoitettiin tapahtumasta seu-
ran internetsivuilla, jonka lisäksi tieto kulki harrastajille joukkueenjohtajien 
kautta. Myös Yritys X:n Facebook-sivulla oli ilmoitus tapahtumasta. En-
simmäisen tunnin aikana jäällä varusteita testasivat A- ja B-juniorit, sekä 
osa C-junioreista. Toisella tunnilla testivuorossa olivat loput C-junioreista 
sekä D-juniorit. Viimeisellä tunnilla jäälle pääsivät E- ja F-juniorit sekä ty-
töt. Pelaajat ilmestyivät paikalle hyvissä ajoin tutkimaan erilliseen puku-
koppiin aseteltuja testivarusteita ja siirtyivät jäälle vuorojensa mukaisesti 
omaa tahtia. Varustevalikoima ja tapahtuman sisältö vastasivat kohdeyri-
tyksen keskimääräistä tapahtumaa. 
 
Havainnointiin perustuvan aineiston analyysi: 
 
Seuraavaksi käydään läpi joitakin tutkimuksen ja kohdetapahtuman kan-
nalta keskeisiä havaintoja: 
 
1. Yritys X:n järjestämä kohdetapahtuma oli yleisluonteeltaan erittäin 
sosiaalinen, kuten urheilujoukkueille suunnatulta tapahtumalta sopii 
odottaakin. Osallistujat tunsivat toisensa ja viihtyivät pääosin ryh-
missä sekä pukukopeissa että jäällä. Ilmapiiri vaikutti positiiviselta 
ja kevyeltä; jäällä testailtiin erilaisia varusteita, naureskeltiin ja vie-
tettiin aikaa kiinnostavan harrastuksen parissa. 
 
Kaikki tapahtumaan liittyvät järjestelyt eivät sujuneet aivan mutkitta, 
sillä jäällä ollut lämäritutka rikkoutui pian tapahtuman käynnistyttyä. 
Tästä syystä laukausvoiman mittaaminen oli mahdollista vain ta-
pahtuman alkuhetkillä. Tämä ei kuitenkaan tullut esille negatiivi-
sessa mielessä haastattelujen yhteydessä. 
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2. Paikalla oli myös joitakin pelaajien vanhempia ja muita tapahtu-
maan osallistuneen seuran toiminnassa mukana olevia henkilöitä. 
Osa heistä seurasi testijään tapahtumia areenan yhteydessä ole-
vasta kahviosta, kun taas toiset olivat pelaajien kanssa valitsemas-
sa kokeiltavia varusteita. 
 
3. Sosiaalista mediaa ei hyödynnetty osana tapahtumaa. Osallistujia 
ei kannustettu sen käyttämiseen tapahtuman aikana tai sen jälkei-
senä aikana. Sosiaalisen median käyttö kohdetapahtumassa rajoit-
tui Yritys X:n Facebook-sivulla olevaan ilmoitukseen tulevasta ta-
pahtumasta. 
 
4.3  Tapahtumamarkkinointi kuluttajan näkökulmasta 
 
Tässä kappaleessa keskitytään kuluttajan näkökulmasta kerätyn aineiston 
analysointiin. Ensin käsitellään tapahtumiin osallistuneiden nuorten osallis-
tumisen tasoa sekä heille muodostunutta tapahtumakuvaa. Tämän jälkeen 
tutkitaan, mitä vaikutuksia tapahtumilla on kuluttajan näkökulmasta katsot-
tuna. Lopuksi käydään läpi, mikä rooli tapahtumiin osallistuvilla nuorilla on 
heidän jääkiekkovarusteidensa hankintaan liittyvässä päätöksenteossa, ja 
mitä muita vaikuttajia siihen sisältyy. 
 
4.3.1 Motivaatiot osallistumiselle 
 
Haastattelut aloitettiin selvittämällä, mitkä tekijät motivoivat haastateltavia 
osallistumaan Yritys X:n järjestämään tapahtumaan. 19:sta haastatelta-
vasta henkilöstä 17 osallistui tapahtumaan täysin tai osittain yleisestä kiin-
nostuksesta Brand Z:n tuotteita kohtaan. Käsitellyn teorian perusteella 
voimakas halu osallistua ja saada kokemusta uusista tuotteista viestii kor-
keasta osallistumisen tasosta ja kiinnostuksesta brändiä ja sen tuotteita 
kohtaan. Korkea osallistumisen taso johtaa usein henkilön kognitiiviseen 
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sitoutumiseen ja sitä seuraavaan aktiiviseen omistautumiseen jollekin asi-
alle tai aktiviteetille. (Kroeber-Riel & Weinberg 2003, 245) Tämän seura-
uksena kuluttajat ovat todennäköisempiä ottamaan vastaan ja prosessoi-
maan heille suunnattua informaatiovirtaa toivotulla tavalla. (Wohlfeil & 
Whelan 2006b; Martensen et al. 2008) Aineiston perusteella voidaan tulki-
ta, että junioreiden kiinnostus varusteita kohtaan toimii Yritys X:n kannalta 
positiivisena vaikuttajana pyrittäessä viestimään jotakin tiettyä brändiin 
liittyvää viestiä tai sanomaa. Vain kaksi haastateltavaa raportoi osallistu-
neensa lähinnä halusta saada tuntumaa jäähän pitkän tauon jälkeen. 
 
”Halusin vaan testaa et minkälaisii uudet jääkiekkokamat on ja ois hieno 
päästä koittaan tai ostaa iteki joskus luistimet tai uudet kamat..” (Artturi 17v – 
hyökkääjä) 
 
”Mä halusin oikeestaa tuntumaa jäähä ku sitä ootti niin kauan.. Koko kesän 
sitä ootti ja nyt pääsi niin.. Tuli tällanen mahdollisuus ni halusin tulla jäälle” 
(Matias 17v – maalivahti) 
 
Haastateltavista viittä motivoi osallistumaan tapahtumaan edellä mainitun 
lisäksi tarve jonkin uuden varusteen hankkimiselle lähitulevaisuudessa. 
Kohdetapahtuma tarjosi heille mahdollisuuden kokeilla ja vertailla tuotteita 
niiden varsinaisessa käyttöympäristössä samalla parantaen onnistuneen 
ostoksen mahdollisuutta. 
 
”Tarttee kaks uutta mailaa et nyt ei oo lainkaan mailaa.” (Juuso 14v – puolus-
taja) 
 
”Mää tulin kokeilee uusii luistimii ku on tarkotus hankkii sellaset.. Vähän ko-
keilee jalkaa.” (Joakim 17v – puolustaja) 
 
Kahdeksan haastateltavaa esitti osallistumisen taustalla olevaksi syyksi eri 
varusteiden vertailun tulevaisuuden hankintoja varten. 
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”Halus vähän testatata noita [varusteita]. Et minkälaisii noi o .. Et tietää vähän 
jatkos et minkälaist hakee. (Aleksi 16v – hyökkääjä) 
”Oliks sulla joku tarve minkätakia halusit testata? (Haastattelija) 
”No ei nyt ihan heti. Mut kyl täs aina mailaa poikki menee et.” (Aleksi 16v – 
hyökkääjä) 
 
Haastatteluihin osallistuneista 19 pelaajasta yhteensä 13 osallistui tapah-
tumaan perustuen vahvasti tai osittain haluun saada vahvistusta taustalla 
olevalle ostoaikomukselle. 
 
4.3.2 Tapahtumakuva 
 
Positiivinen asennoituminen tapahtumaa kohtaan heijastui kaikista haasta-
teltavista lukuun ottamatta kolmea, joiden mukaan jäälläolo oli ”perus nep-
pailua” tai ”ei mitenkään erikoista”. Positiivisiksi vaikuttajiksi koettiin pitkä 
tauko edellisestä jäälläolokerrasta, tapahtuman sosiaalinen ilmapiiri sekä 
mahdollisuus uusien varusteiden testaamiseen. Teorian mukaan asennoi-
tumiseen tapahtumaa kohtaan vaikuttavat sosiaalisen ilmapiirin lisäksi 
edellä käsitelty osallistumisen taso, brändin ja tapahtuman yhteensopivuus 
sekä tapahtumaan liittyvät emootiot. (Close et al. 2006; Martensen et al. 
2008) 
 
”Joo sitko, jos ois ollu yksin ni ois ollu vähän tylsempää, mut ku oli kaveri ni 
oli vähän hienompaa” (Juha 13v – hyökkääjä) 
 
Tapahtuman onnistumisesta kertoo positiivisen tapahtumakuvan lisäksi 
se, että kaikki haastateltavat kertoivat ajan kuluneen nopeasti testitapah-
tumassa. Tämä, yhdistettynä koettuihin positiivisiin tunnepitoisiin koke-
muksiin viittaa vallinneeseen flow-tilaan, jossa yksilön tietoisuus ja hänen 
suorittamansa aktiviteetti yhdistyvät. (Drengner et al. 2008) Teoreettisesta 
näkökulmasta ajatellen olosuhteet vahvan flow-tilan syntymiselle ovat ta-
pahtumassa erityisen otolliset, sillä tapahtuman keskeisin sisältö rakentuu 
sosiaalisen, osallistujia kiinnostavan ja keskittymistä vaativan urheilusuori-
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tuksen ympärille. Toisaalta tuttu toimintaympäristö voi myös vähentää ta-
pahtumaan liittyvää positiivista jännitystä ja mielenkiintoa. 
 
4.3.3 Tapahtuman vaikutukset 
 
Seuraavaksi käydään läpi kohdetapahtuman vaikutuksia osallistujien ko-
kemaan brändiin. Lisäksi käsitellään vaikutuksia oppimiseen, ostopäätös-
prosessiin sekä word-of-mouth-efektiin. 
 
A. Brändi: 
 
Haastateltujen yleinen mielipide oli, ettei varusteiden merkillä ole merkitys-
tä, jos vain tuote on hyvä. Lausunnoissa painotettiin hyvän tuntuman ja 
aikaisempien kokemusten merkitystä tuotteen valinnassa, kun taas itse 
tuotemerkin ja sen herättämien tuntemusten merkitys koettiin vähäiseksi. 
Syvemmän analyysin perusteella haastateltavista suurin osa todettiin kui-
tenkin ainakin jollakin tasolla uskollisiksi valitsemalleen brändille. 
 
Brändikokemus 
 
Brändikokemuksesta voidaan puhua, kun kuluttaja reagoi sisäisesti tai ul-
koisesti tilanteeseen, jossa hän on ollut vuorovaikutuksessa brändin kans-
sa. Tapahtumamarkkinointi voidaan nähdä yhtenä yritysten merkittävim-
mistä brändikokemuksia luovista työkaluista. (Brakus et al. 2009; Zaran-
tonello & Schmitt 2013) Seuraavaksi aineiston analyysissä keskitytään 
kohdetapahtuman yhteydessä tapahtuneen brändikokemuksen muodos-
tumiseen ja sen arviointiin. 
 
Tapahtumaan osallistuneille yksilöille tarjoutui mahdollisuus kokea Brand 
Z ja sen tuotteet hyvin vastaavalla tavalla, kuin jos he olisivat ostaneet va-
rusteet itse. Tilanne ei tietenkään ole täysin sama, sillä testattavat tuotteet 
oli varattu erityisesti testikäyttöä varten, eikä niihin täten voi muodostua 
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samanlaista psykologista omistajuussuhdetta kuin itse hankittuihin varus-
teisiin. Onhan eri asia esimerkiksi sahata ja teipata maila juuri haluamal-
laan tavalla kuin ottaa valmiiksi lyhennetty ja teipattu tuote rivistä testiä 
varten. 
 
Tapahtuman aikaansaamaa brändikokemusta arvioidessa pyritään hah-
mottamaan, kuinka se on muotoutunut ja mitä reaktioita se on saanut ai-
kaan osallistuneissa henkilöissä. (Zarantonello & Schmitt 2013) Havain-
noinnin ja aineiston tulkinnan perusteella tapahtuman osallistujille luoma 
brändikokemus muodostui aistittavasta, tunteisiin perustuvasta, intellektu-
aalisesta sekä käyttäytymiseen perustuvasta brändikokemuksesta. Edellä 
mainituista pienimmässä roolissa voidaan tulkita olleen intellektuaalinen 
brändikokemus. Tapahtuman kokemuksellisuus rakentui jäällä positiivi-
seksi koetussa ilmapiirissä, ystävien ja joukkuetovereiden kanssa oman 
harrastuksen parissa, kiinnostavia tuotteita testaten ja vertaillen. 
 
”Oli oli hyvä! Pitkäst aikaa pääs jäälle ja uusia kamoja oli. ” (Joakim 16v – 
puolustaja) 
 
Perustuen haastateltujen lausuntojen tulkintoihin ja edellä käsiteltyyn ana-
lyysiin, voidaan tapahtumassa koetun brändikokemuksen todeta aiheutta-
neen osallistujissa sekä sisäisiä että ulkoisia reaktioita. Sisäisiä, subjektii-
visia reaktioita ovat tuntemukset, tunteet sekä kognitiot, ja ulkoisia taas 
toiminnalliset reaktiot. (Brakus et al. 2009) Syntyneitä reaktioita käsitellään 
tarkemmin brändiä käsittelevän kappaleen lopussa. 
 
Kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyys 
 
Kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyys viittaa kuluttajan kokonaisvaltai-
seen arvioon kulutuskokemuksesta, joka kattaa koko asiakassuhteen os-
tohetkestä tuotteen hävittämiseen. Kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyys 
muodostuu teorian mukaan edellä käsitellyn brändikokemuksen ja brändi-
persoonallisuuden yhteisvaikutuksesta. Käytännössä korkea asiakastyyty-
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väisyys edellyttää siis onnistunutta kulutusprosessia kokonaisuudessaan. 
(Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 2005) Aineiston perusteella kohde-
tapahtuman vaikutus kokonaisvaltaiseen asiakastyytyväisyyteen perustuu 
siihen, että tapahtumaan osallistuvan henkilön on huomattavasti helpom-
paa toteuttaa onnistuneita varustehankintoja. Tämä johtaa osaltaan kor-
keampaan asiakastyytyväisyyteen ja negatiivisten, brändiin liitettävien ko-
kemuksien vähenemiseen. 
 
”Kyl se et usees kaupas tuntuu hyvält joku maila, mut ei sit jäällä enää oo-
kaan niin hyvä et.” (Aleksi 16v – hyökkääjä) 
 
Luottamus brändiä kohtaan 
 
Luottamuksella tarkoitetaan kuluttajan keskimääräistä halukkuutta luottaa 
brändin toteuttavan sille määritellyn tehtävän. (Chaudhuri & Holbrook 
2001) Kuluttajan ja brändin välistä luottamusta käsittelevä teoria määritte-
lee luottamuksen muodostuvan aikaisempien kokemusten ja vuorovaiku-
tuksen perusteella ja perustuvan yksilön kokemuksellisiin prosesseihin ja 
oppimiseen pitkällä aikavälillä. Tähän liittyen myös edellä käsitelty koko-
naisvaltainen asiakastyytyväisyys tunnistetaan yhdeksi luottamuksen syn-
tymisen tärkeistä vaikuttajista. (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán 
2005)  
 
Nyt haastateltavilta kysyttiin, kuinka paljon he luottavat Brand Z:n tuottei-
siin suhteessa muihin merkkeihin. Esimerkkinä annettiin varusteen valit-
seminen jotakin tiettyä, tärkeää ottelua varten. Tavoitteena oli arvioida 
brändin luotettavuuden tasoa yleisesti kilpaileviin merkkeihin verrattuna, 
menemättä ilmiön tarkempaan analyysiin. Haastattelujoukon luottamusta 
Brand Z -brändiä kohtaan kuvaa Taulukko 3. 
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Taulukko 3: Haastateltavien luottamus brändiä kohtaan 
Luottaa enemmän kuin muihin brändeihin Luottaa yhtä paljon kuin muihin brändeihin 
14 5 
 
 
Käsitellyn teorian mukaisesti myös aineiston perusteella luottamus brändiä 
kohtaan muodostuu ennen kaikkea omien aikaisempien kokemusten pe-
rusteella. Jos Brand Z:n varusteet olivat erityisen tuttuja omakohtaisten 
kokemusten kautta, merkki koettiin helpommaksi valinnaksi myös tulevai-
suudessa.  
 
”Jos mennään niinku samaan hintaluokkaan ja sama semmonen hyvän tun-
tunen käteen - hanska tai maila, niin kyl mä mieluummin ottasin Brand Z:n ko 
sen takii et mä oon käyttäny Brand Z:aa ja sen takii et se on vähän kestä-
vämpi minun mielestä.” (Oskari 13v – puolustaja) 
 
”Kyl se nyt ihan samois kulkee ku kaikki muutki [brändit]. Ainahan niit mailoi 
menee rikki mut [Brand Z:n] luistimet on ollu aina. Sopii jalkaa ja lestii tosi hy-
vin.” (Valtteri 16v – hyökkääjä) 
 
Edellä mainitun perusteella olisi loogista ajatella luottamuksen muodostu-
van jossain määrin myös kohdetapahtumassa, jossa osallistujille tarjotaan 
mahdollisuus kokeilla eri tuotteita niiden varsinaisessa käyttöympäristös-
sä. Tapahtuman vaikutusta yksilöiden luottamukseen brändiä kohtaan kä-
sitellään seuraavaksi. 
 
Tapahtuman vaikutus luottamukseen brändiä kohtaan 
 
Haastateltavia pyydettiin seuraavaksi kuvailemaan, kuinka he kokivat ta-
pahtumaan osallistumisen vaikuttavan luottamukseen Brand Z:aa kohtaan. 
Kahta haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki olivat sitä mieltä, että tapah-
tumaan osallistuminen vaikutti jollain tasolla siihen, kuinka paljon he pys-
tyivät luottamaan brändiin. Myös ne haastateltavista, jotka eivät kokeneet 
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Brand Z:aa muita merkkejä luotettavammaksi brändiksi, olivat asiasta sa-
maa mieltä. 
 
”No kyl siin sit aina näkee et miten sitä pystyy sitten [brändin varusteisiin] 
luottamaan.” (Aleksi 16v – hyökkääjä) 
 
”Yeah… of course [it affects trust]. Cos’ you don’t have to pay for it [gear] first 
and then try it. And if you don’t like it, you already paid for it and maybe you 
cant return it to the store. So it’s a good opportunity to try it on.” (Niklas 17v – 
hyökkääjä) 
 
Tapahtuman vaikutus kuluttajien luottamukseen brändiä kohtaan tapahtuu 
aineiston perusteella kahta eri reittiä: 
 
(1) Tapahtuman suora vaikutus luottamuksen lisääntymiseen perustuu 
mahdollisuuteen kokeilla varusteita niiden varsinaisessa käyttöympäris-
tössä. Brändi erottuu kilpailijoistaan tarjoamalla mahdollisuuden eri tuot-
teiden testaamiseen ilman ostopakkoa, minkä koetaan lisäävän luotetta-
vuutta. Tärkein yksittäinen kriteeri varustevalinnassa on hyvä tuntuma, 
jonka selvittäminen on mahdollista osallistumalla kohdetapahtumaan. Tun-
tuman saaminen varusteisiin ennen varsinaisen ostopäätöksen muodos-
tamista lisää luottamusta brändiä ja sen tuotteita kohtaan.  
 
(2) Tapahtuma vaikuttaa luottamuksen lisääntymiseen epäsuorasti paran-
tamalla kokonaisvaltaista asiakastyytyväisyyttä pitkällä aikavälillä. Varus-
teet, joista on aikaisempia positiivisia kokemuksia, asetetaan ostopäätös-
prosessissa muiden edelle ja niihin luotetaan enemmän kuin muihin varus-
teisiin. 
 
Brändiuskollisuus 
 
Brändiuskollisuudella tarkoitetaan kuluttajan taipumusta ostaa tietyn brän-
din tuotteita pitkällä aikavälillä. Kuluttaja, joka luottaa brändiin ja osoittaa 
uskollisuutta sitä kohtaan, on todennäköinen antamaan sen tuotteille uu-
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den mahdollisuuden riippumatta yksittäisistä pettymyksistä. (Delgado-
Ballester & Munuera-Alemán 2005) Haastattelujoukon uskollisuutta brän-
diä kohtaan pyrittiin hahmottamaan kysymällä, kuinka herkästi haastatel-
tavat olisivat valmiita vaihtamaan Brand Z:n johonkin muuhun brändiin, jos 
tuotemerkin hintataso nousisi yllättäen. Lisäksi kysyttiin, kuinka se vaikut-
taisi brändin valintaan, jos heidän kohdalleen osuisi useita viallisia Brand Z 
-tuotteita. Taulukko 4 kuvaa haastattelujoukkoa perustuen aineiston poh-
jalta arvioituun brändiuskollisuuteen. 
 
Taulukko 4: Haastateltavien brändiuskollisuuden jakauma 
Korkea  
brändiuskollisuus 
Melko korkea  
brändiuskollisuus 
Matala  
brändiuskollisuus 
Ei merkittävää  
brändiuskollisuutta 
10 2 2 5 
 
 
Korkean brändiuskollisuuden omaavat harrastajat ovat sitoutuneita Brand 
Z:iin eivätkä vaihtaisi muihin merkkeihin, vaikka brändin yleinen hintataso 
nousisi merkittävästi tai heidän kohdalleen osuisi useita viallisia tuotteita. 
 
”Kylmää silti pysyisin ehkä Brand Z:ssa [vaikka hinnat nousisivat].. Ne on ollu 
kestävii ja niin luotettavimpia..” (Joakim 16v – puolustaja) 
 
”Tietyt kamat on kyl ollu aina samaa [Brand Z] et pysyny. Jos on ollut hyvät 
kamat ennen kaikkee niin pitää ostaa samaa.” (Matias 17v – maalivahti) 
 
Melko korkean brändiuskollisuuden omaaville Brand Z on ensisijainen 
merkki, mutta he harkitsisivat muiden brändien kokeilemista väliaikaisesti 
merkin hintojen noustessa huomattavasti. Vialliset tuotteet eivät kuiten-
kaan vaikuta heidän brändivalintaansa. 
 
”Sitä pitää kyllä sit miettiä, et jos joku tietty hintabudjetti on olemassa ni täytyy 
miettii et kannattaks se sit se Brand Z ostaa vai sit joku halvempi?” (Eetu 16v 
– puolustaja) 
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Matalan brändiuskollisuuden tapauksissa pelaaja suosii Brand Z:aa, mutta 
on valmis vaihtamaan brändiä hintojen noustessa tai viallisten tuotteiden 
osuessa kohdalle. 
 
”Kyl siin ehkä kattoo vähän muita [merkkejä] et mite noita pystys vaihtaa..” 
(Aleksi 16v – hyökkääjä) 
 
Haastateltavat, joilla ei todettu merkittävää brändiuskollisuutta asettavat 
kaikki brändit suurin piirtein samalle viivalle ja vaihtaisivat nopeasti toiseen 
merkkiin hintojen noustessa tai useamman viallisen tuotteen osuessa 
kohdalle. 
 
”Yeah of course [would switch brands}. They gotto last.. Cos the price is real-
ly high.” (Niklas 17v – hyökkääjä) 
 
Teorian mukaan tärkeimmät vaikuttajat brändiuskollisuuden muodostumi-
sessa ovat pitkän aikavälin kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyys sekä 
kuluttajan luottamus brändiä kohtaan. (Delgado-Ballester & Munuera-
Alemán 2005) Myös aineiston tulkinta viittaa yhteyteen asiakastyytyväi-
syyden, luottamuksen ja uskollisuuden välillä. Haastateltavista ne, jotka 
tulkittiin jossain määrin uskollisiksi Brand Z:lle, osoittivat myös erityistä 
luottamusta brändiä ja sen tuotteita kohtaan. 
 
Brändikuva 
 
Seuraavaksi käsitellään tapahtuman vaikutuksia osallistujien kokemaan 
brändikuvaan, joka pitää sisällään kuluttajan asennoitumisen brändiä koh-
taan ja brändin vahvuuden. (East et al. 2008, 48) Arvioitaessa, vaikuttaako 
tapahtuma osallistujien kokemaan brändikuvaan, haastateltavilta kysyttiin 
ensin, minkälainen mielikuva heillä on Brand Z:sta yleisesti. Riippumatta 
luottamuksesta brändiä kohtaan tai brändiuskollisuuden tasosta, kaikki 
haastateltavat kokivat Brand Z:n olevan yleisellä tasolla joissain määrin 
muita merkkejä parempi tai vaihtoehtoisesti yleisesti kilpailijoitaan kiinnos-
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tavampi. Brändiä kuvailevia sanoja olivat muun muassa ”laadukas”´ ja 
”isoin”.  Brändin kiinnostavuutta pyrittiin hahmottamaan kysymällä haasta-
teltavilta, mitä merkkejä he katsovat eniten vertaillessaan varusteita kau-
passa. 
 
”Kyl se [Brand Z] varmaan sillein kokonaisuudeltaan on paras merkki.. Et 
kaikki varusteet on suunnilleen aika hyviä.” (Matias 16v – puolustaja) 
 
(1) Asennoituminen brändiä kohtaan 
 
Käsitellyn teorian perusteella tapahtumamarkkinointi vaikuttaa kuluttajan 
asennoitumiseen brändiä kohtaan kolmella eri tavalla: (1) Asennoituminen 
tapahtumaa kohtaan heijastuu kuluttajan asennoitumiseen brändiä koh-
taan, jonka lisäksi asennoitumiseen vaikuttavat (2) kiinnostus brändiä koh-
taan sekä (3) brändiin kohdistetut emootiot. (Martensen et al. 2008) Tutkit-
taessa, onko tapahtumalla vaikutusta haastateltavien asennoitumiseen 
brändiä kohtaan, pyrittiin tunnistamaan kerätystä aineistosta tapahtumaan 
liitettäviä mielleyhtymiä ja arvioimaan niiden valenssia. Edellä käsitellyn 
aineiston perusteella tapahtumaan yhdistettiin yksinomaan positiivisia tun-
teita ja mielleyhtymiä. Nyt haastateltavia pyydettiin kuvaamaan, kuinka 
tapahtumaan osallistuminen vaikutti heidän mielikuvaansa Brand Z:sta. 
Haastateltavista yhtä lukuun ottamatta kaikki kertoivat tapahtuman vaikut-
tavan positiivisesti heidän kokemaansa mielikuvaan kohdebrändiin liittyen. 
 
Tuntuuks et nää [tapahtumat] vaikuttaa siihen miten mieltää Brand Z:n merk-
kinä?” (Haastattelija) 
”Kyl..” (Valtteri 16v – hyökkääjä) 
Millä tavalla se vaikuttaa? (Haastattelija) 
”Pääsee testaa ilmatteeks just kaikkii käyrii ja tommosii. Kyl se niinku tietenki 
edellyttää et sit valittee sen Brand Z:n.” (Valtteri 16v – hyökkääjä) 
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(2) Brändin vahvuus 
 
Tapahtuman vaikutuksia brändin vahvuuteen tutkittiin tunnistamalla aineis-
tosta kohtia, joissa viitattiin tapahtumaan liitettävien mielleyhtymien mää-
rään, vahvuuteen tai yksilöllisyyteen. Vahvaan brändiin viittaa kuluttajan 
kyky palauttaa vaivattomasti tietoa muistista ja yhdistää sitä brändiin. 
(East et al. 2008, 51) 
 
Kohdetapahtuma mahdollistaa vahvojen mielleyhtymien luomisen, sillä ne 
perustuvat yksilön henkilökohtaisiin kokemuksiin, jotka ovat aistittavissa 
kaikin tavoin. Valtaosa haastateltavista uskoi testitapahtumassa kokeile-
miensa tuotteiden erottuvan selvästi muista tarjolla olevista tuotteista 
myöhemmin tapahtuvassa ostotilanteessa. 
 
”It’s almost the same. But of course it affects when u can try em [new gear; 
on ice] and then you go to the store and you’re like oh yeah it’s the product 
and you know it.” (Niklas 17v – hyökkääjä) 
 
Haastateltavilta kysyttiin, erottuuko Brand Z heidän mielestään muista 
brändeistä järjestetyn kohdetapahtuman ansiosta. Vastauksien perusteella 
kaikki haastateltavat kokivat Brand Z:n erottuvan kilpailijoistaan positiivi-
sesti tapahtuman ansiosta. Koska kilpailevat tuotemerkit eivät tällä hetkel-
lä järjestä vastaavia tapahtumia, osallistujille muodostuu täysin yksilöllisiä, 
brändiin liittyviä mielleyhtymiä. 
 
”Ku ei noit muit merkkei oikei pääse mitenkää kokeilemaan ni tollei saa vähä 
sellast osviittaa siihen [minkälaisia varusteet ovat]. Erottuu vähän [muista 
merkeistä].” (Verneri 16v – hyökkääjä) 
 
Syntyneiden mielleyhtymien määrä on riippuvainen yksilön yksittäisten 
kokemuksien, elämysten tai muualta saadun tiedon määrästä ja laadusta. 
(East et al. 51-53) Yritys X:n järjestämän tapahtuman aikaansaamat vaiku-
tukset brändin vahvuuteen liittyvät lähinnä mielleyhtymien vahvuuteen ja 
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yksilöllisyyteen – eivät niinkään määrään. Erilaisia, yksittäisiä mielleyhty-
miä voidaan testitapahtumassa tulkita syntyneen lähinnä eri varusteiden 
kokeilemisen seurauksena. Mitä enemmän erilaisia varusteita yksilö kokei-
lee, sitä useampaan tuotteeseen ja yksittäiseen kokemukseen hän voi yh-
distää Brand Z:n. Tapahtumaan osallistuneet harrastajat testasivat keski-
määrin kolmea tuotetta tapahtuman aikana. Tämä tarkoittaa käytännössä 
kolmen erillisen, tiettyyn varusteeseen liittyvän muistijäljen ja mielleyhty-
män muodostumista. Testattujen varusteiden määrä vaihteli merkittävästi 
haastateltavien välillä. 
 
B. Oppiminen 
 
Suurin osa haastateltavista koki Brand Z:n tuotteiden olevan heille yleises-
ti ottaen tuttuja entuudestaan. Tämä ei ole sinänsä yllättävää, sillä ky-
seessä on joukko jääkiekkoa harrastavia nuoria, jotka ovat hyvin kiinnos-
tuneita jääkiekkovarusteista. Tämä ei kuitenkaan tarkoittanut, etteivät 
haastateltavat olisi oppineet uusia asioita varusteisiin liittyen. 19:sta haas-
tatellusta 12 koki oppineensa jotain uutta tuotteisiin liittyvää tapahtuman 
aikana. Oppiminen on keskeinen asia tapahtuman aikaansaamia vaiku-
tuksia arvioitaessa, sillä kuluttajat, joille yritys ja sen tuotteet ovat tutum-
pia, kokevat olevansa sitoutuneempia yritykseen kuin kuluttajat, joille yritys 
on vähemmän tuttu. Lisäksi tietämys tuotteista vaikuttaa positiivisesti ku-
luttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan ja ostoaikomukseen. (Close et 
al. 2006)  
 
Aineiston analysoinnin perusteella varusteet, jotka ovat tuttuja tai joista on 
aikaisempia kokemuksia, asetetaan muiden tuotteiden edelle varsinaista 
ostopäätöstä tehtäessä. Useimmat haastatelluista yhdistivät uuden oppi-
misen tuntuman saamiseen varusteisiin. Erityisen teknisen tuotetiedon 
oppiminen taas ei tullut haastatteluissa esille merkittävissä määrin. Sen 
sijaan monet haastateltavista vertailivat kokeilemiaan tuotteita niitä edeltä-
viin tai niiden rinnakkaisiin malleihin perustuen siihen, miltä ne tuntuivat 
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käytössä. Yksittäisistä tuotteista selvästi eniten kiinnostusta herätti Brand 
Z:n uusi maila, jonka virallinen julkaisu Suomessa oli vasta muutaman vii-
kon kuluttua kohdetapahtumasta. 
 
”No kyl tietenkii vähän et eri painosii mailoi ja hanskat on ehkä vähä eri peh-
myyt tai pehmeempii tai jotain ni kyl niist ny vähän jotain tietää et millanen 
uus varuste on.” (Iivari 13v – hyökkääjä) 
 
”Luistimii tuli et.. oli ne mun mielest paremmat ku vanha malli et .. Jotenki so-
pi paremmin mun jalkaa ne!” (Joakim 16v – puolustaja) 
 
C. Ostopäätösprosessi 
 
Ostopäätösprosessi sisältää seuraavat vaiheet: (1) ongelman tunnistami-
nen, (2) tiedonhaku, (3) vaihtoehtojen kartoittaminen, (4) ostopäätöksen 
muodostaminen ja (5) oston jälkeinen käyttäytyminen. Tärkeänä lisänä 
edellä mainittuihin on ostoaikomuksen muodostuminen, millä tarkoitetaan 
sitä todennäköisyyttä, jolla kuluttaja ostaa tietyn tuotteen tai palvelun tule-
vaisuudessa. (Isohaakana 2007, 72; Whitlar et al. 1993) Teorian mukaan 
tapahtumamarkkinointi vaikuttaa ostoaikomuksen muodostumiseen stimu-
loimalla positiivisten brändiin kohdistettavien tunteiden syntymistä sekä 
vaikuttamalla kuluttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan. (Martensen et 
al. 2008) 
 
Haastateltavilta tiedusteltiin, mitkä tekijät vaikuttavat eniten heidän pää-
töksentekoonsa uuden varusteen hankinnassa. Haastattelujen perusteella 
hankintaan ja valintaan vaikuttaa ylivoimaisesti eniten tuntuma. Muita tär-
keitä tekijöitä ovat sopiva hinta ja omat aikaisemmat kokemukset. Hyvä 
tuntuma ratkaisee, onko kuluttaja tyytyväinen ostamaansa tuotteeseen ja 
ostetaanko sitä jatkossa. Myös aikaisempien kokemusten koettiin olevan 
erittäin tärkeässä roolissa tulevia varustehankintoja silmälläpitäen, sillä 
niiden perusteella voidaan ennustaa tulevan hankinnan onnistumista. 
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”No kyl mun mielest on se et mist ittest on tuntunu jos on itte käyny just testaa 
[varustetta]. Et kyl se must on tärkeint milt ittest on tuntunu. Et jos jollain NHL-
pelaajal on se ni ei se oo niin tärkeet et kyl se nyt täytyy miettii ettei itte oo 
siel NHL:ssä. Et täytyy ittelle miettii se luistin eikä toiselle.” (Iivari 13v – hyök-
kääjä) 
 
”Mä ainaki yritän pysyy siin samas [varusteen] aina sit. Jos joutuu vaihtaan ni 
kyl se on sit varmaan se mikä käteen sopii. Se otetaa.” (Valtteri 16v – hyök-
kääjä) 
 
Haastateltavat kokivat kohdetapahtuman mahdollistavan tuntuman muo-
dostamisen testattaviin tuotteisiin. Varusteiden testaaminen jäällä eroaa 
haastateltavien mukaan myönteisessä mielessä merkittävästi normaalista 
ostotapahtumasta, jossa varusteita kokeillaan ja vertaillaan kaupassa. 
Testaamalla tuotteita tapahtuman aikana haastateltavat kokivat saavansa 
varmuutta tuotteen valintaprosessiin. 
 
”Joo se et ko siel kaupas ei periaattees pääse kokeilemaa sitä mailaa sellai 
tositilantees. Ni sit voi harmittaa jos ostaa jonki väärän. Tai sit sää kokeilet 
saada siit niiko varmemman.” (Oskari 13v – puolustaja) 
 
Aineiston analysoinnin ja tulkinnan perusteella kohdetapahtumaan osallis-
tumisella todettiin olevan positiivinen vaikutus ostoaikomuksen sekä osto-
päätöksen muodostumiseen: 
 
(1) Ostoaikomuksen muodostuminen kohdetapahtumassa 
 
Monet haastateltavista olivat sitä mieltä, että tapahtumassa testatut tuot-
teet ovat etusijalla tulevaisuuden varustehankintoja silmälläpitäen. 
 
”Nii, nii. Sitä kattoo eka et mahtaaks sitä [varustetta] olla, mitä sillo [kohdeta-
pahtumassa] koitti ja kyl mä sen sit otan jos se on ja..” (Joakim 12v – hyök-
kääjä) 
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(2) Ostopäätöksen muodostuminen kohdetapahtumassa 
 
Neljä haastateltavaa kertoi muodostaneensa ostopäätöksen jostakin tie-
tystä tuotteesta perustuen kohdetapahtumaan. Tämän lisäksi yksi haasta-
teltavista kertoi muodostaneensa ostopäätöksen kokeilemastaan varus-
teesta osallistuttuaan vastaavaan tapahtumaan vuotta aikaisemmin. Ky-
seiset henkilöt kuvailivat yhdeksi tapahtumaan osallistumisen syyksi taus-
talla olevan ostoaikomuksen; tässä tapauksessa tarpeen uuden varusteen 
hankinnalle. 
 
”Kyl ne heti et täytyy varmaan heti laittaa isälle viestii ku menee kotiin ree-
neist et lähetään hakee uusii Brand Z:n luistimii.” (Mikael 17v – maalivahti) 
 
(3) Vaikutukset ostopäätösprosessiin: Yhteenveto 
 
Aineiston perusteella kohdetapahtuman voidaan tulkita vaikuttavan koko-
naisvaltaisesti kuluttajan ostopäätösprosessiin sekä ostoaikomuksen ja 
ostopäätöksen muodostumiseen. Analyysiprosessin ja siihen pohjautuvan 
tulkinnan perusteella Yritys X:n järjestämän tapahtuman aikaansaamat 
positiiviset vaikutukset perustuvat erityisesti seuraaviin tekijöihin: 
 
1) Tuntuman muodostaminen testattuihin varusteisiin 
2) Varmuus ostamisessa ja hutiostosten välttäminen 
3) Eri varusteiden vertailu parhaan vaihtoehdon löytämiseksi 
 
Edellä mainittu sisältö on tapahtuman onnistumisen kannalta keskeistä, ja 
siihen tulisi täten kiinnittää erityistä huomiota tapahtumien suunnittelussa. 
Hyvä tuntuma koettiin tärkeimmäksi yksittäiseksi tekijäksi uusia varuste-
hankintoja tehtäessä, joten tuntuman saamisella tuotteisiin kohdetapahtu-
massa voidaan tulkita olevan merkittävä rooli ostoaikomuksen ja myö-
hemmin ostopäätöksen muodostumisessa. Varusteiden testaamisen jäällä 
niiden varsinaisessa käyttöympäristössä koettiin niin ikään eroavan positii-
visessa mielessä huomattavasti liikkeessä kokeilemisesta sekä vähentä-
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vän ostopäätösprosessiin liittyvää epävarmuutta ja hutiostoksien tekemis-
tä. Mahdollisuus eri tuotteiden ja mallien keskinäiseen vertailuun todettiin 
helpottavan juuri itselle sopivimman varusteen löytämistä. 
 
D. Word-of-mouth-efekti 
 
Word-of-mouth -efektin, eli kuluttajien keskinäisen brändiin liittyvän vies-
tinnän, syntymistä pyrittiin selvittämään kysymällä haastateltavilta, kuinka 
ja missä määrin he keskustelevat joukkuekavereidensa kanssa varusteis-
ta. Teorian mukaan korkea sitoutuminen tai kiinnostus jotakin tuotetta tai 
palvelua kohtaan on usein yksi tekijä WOM-viestinnän käynnistymisessä. 
(Solomon 2011, 436) Kaikki haastateltavat kertoivat keskustelevansa jos-
sain määrin varusteista pukukopissa joukkuekavereidensa tai kavereiden-
sa kanssa yleisesti. Lisäksi joukkuekavereiden mailoja testaillaan aktiivi-
sesti sekä jäällä että sen ulkopuolella. Yleisin aiheuttaja WOM-efektin 
muodostumiselle on, jos joku joukkueen jäsen on hankkinut jonkin uuden 
varusteen. Erityisesti, jos kyseessä on uudet luistimet tai uusi maila. 
 
”No kyl ainaki mailoist ja luistimist tulee tosi paljon sillai.. Just keskustellaa ja 
katotaa painoi ja vähä testaillaa toiste mailoja ja kyl sitä tosi paljon testaillaa 
kavereitten kanssa.” (Iivari 13v – hyökkääjä) 
 
”No ainakin noitten maalivahtikavereitten kans on jos on tullu jotai eri kamoi, 
jos on käyny kokeilee jotai eri merkkisii ni sit niist jutellaa et millai ne on eri-
laisii ja onks hyvii vai ei.” (Mikael 17v – maalivahti) 
 
Myös negatiivisista kokemuksista keskustellaan joukkuekavereiden kans-
sa. 
 
”Well of course if a stick is like real bad and it breaks easily ”you’re like don’t 
buy this, it breaks really easily. Also if you like it you’re like, should I take the 
risk and buy it?” (Niklas 17v – hyökkääjä) 
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Tapahtuman aikaansaamaa WOM-efektiä pyrittiin selvittämään kysymällä 
haastateltavilta, tulevatko tapahtumassa testatut varusteet tulevat myö-
hemmin pukukopissa tai kavereiden kanssa. Kaikki vastanneista olivat sitä 
mieltä, että myös heidän tapahtumassa kokeilemistaan tuotteista tulisi 
keskusteltua myöhemmin. 
 
E. Negatiiviset vaikutukset 
 
Henkilökohtaisen havainnoinnin ja aineiston analysoinnin perusteella ei 
ilmennyt, että tapahtumasta olisi aiheutunut kuluttajan näkökulmasta ne-
gatiivisia vaikutuksia. Tästä viestii osallistujille muodostunut positiivinen 
tapahtumakuva sekä tapahtumaan kohdistuvien kehitysehdotusten vähäi-
syys. 
 
4.4 Roolit päätöksentekoprosessissa 
 
Teorian mukaan yksilön kuluttajakäyttäytymiseen ja päätöksentekopro-
sessiin vaikuttaa lähes aina yksi tai useampi ulkopuolinen henkilö. Yhteis-
päätökset ovat kuitenkin vahvemmin esillä niissä tapauksissa, kun use-
ampi kuin yksi henkilö käyttää kulutuksen kohteena olevaa hyödykettä. 
Päätöksentekoprosessiin voidaan lukea tyypillisesti viisi eri roolia: aloit-
teentekijä, portinvartija, vaikuttaja, ostaja ja käyttäjä. (Solomon 2011, 446) 
Seuraavaksi käsitellään kohdetapahtumaan osallistuneiden nuorten jää-
kiekkovarusteiden hankintaan liittyvää päätöksentekoprosessia ja pyritään 
selvittämään siihen liittyviä sosiaalisia vaikuttajia. Tavoitteena on määrit-
tää, mikä nuoren harrastajan rooli on varusteiden hankintaa koskevassa 
päätöksentekoprosessissa ja mitä muita rooleja prosessiin sisältyy. 
 
Kaikki haastateltavat kertoivat itse määrittelevänsä ostamansa varusteen 
merkin ja mallin. Haastateltavat kokivat vanhempiensa roolin päätöksente-
koprosessissa keskittyvän sopivan hintaluokan määrittelyyn. Käytännössä, 
jos varuste on oikean hintainen saa juniori itse valita, mikä tuote ostetaan. 
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Hinnan merkitys tuli esille erityisesti nuorempien pelaajien lausunnoissa, 
kun taas suurin osa vanhemmista harrastajista valitsi tuotteen oman mie-
lensä mukaan. Perustuen sekä kerätyn aineiston analysointiin että henki-
lökohtaiseen havainnointiin, vanhempien rooli päätöksentekoprosessissa 
voi olla aloitteentekijä, portinvartija, vaikuttaja, ostaja tai jokin edellä mai-
nittujen yhdistelmä. 
 
”Kyl se enemmä mää oon [kuka päättää] ku mää sen [luistimen] jalkaa laitan 
et jos se on hyvä ja sillai ni ei ne [vanhemmat] sano mitää.. Paitsi hinnasta!” 
(Juha 13v – hyökkääjä) 
 
”Kylse nyt vanhempana on aikalailla omasta päästä [että mitä varusteita han-
kitaan]. Et ittestä nyt.. Itte sen kyl kuitenkin parhaiten tietää [mikä varuste on 
hyvä]..” (Aleksi 16v – hyökkääjä) 
Onks pitkään ollut sillein? (Haastattelija) 
”On se nyt varmaan joku kolme-neljä vuotta et ei oo paljon vanhemmat vai-
kuttanu siihen [mitä ostetaan]..” (Aleksi 16v – hyökkääjä) 
”Hinta on joo sellanen et siihen vanhemmat vaikuttaa mut ei sil oo niin väliä et 
ottaako jonku Brand F:n vai Brand Z:n” (Aleksi 16v – hyökkääjä) 
 
Nuorempien harrastajien kohdalla vaikuttajina ostopäätösprosessissa voi-
vat olla myös pelikaverit sekä myyjäliikkeen henkilökunta. 
 
”Mul on ainaki Mikko Möttönen [nimi muutettu] on ollu meiän vanha naapuri ni 
se on myyjän urheiluvälinekaupassa [kaupan nimi poistettu] ni se neuvoo 
mua et mikä [varuste] kannattaa ottaa. Ettei aina tartte ottaa sitä kalleint 
Brand Z:aa et se keski-hintaluokanki voi olla ihan hyvä mulle.. Ettei aina tartte 
ottaa kalleint.” (Iivari 13v – puolustaja) 
 
Myös henkilökohtaisten havaintojeni perusteella myyjän vaikutus, erityi-
sesti nuorempien harrastajien varustevalintoihin, on parhaimmillaan hyvin 
merkittävä. Myyjä voi vaikuttaa ostopäätösprosessiin kahdella tavalla: (1) 
Suoraan käyttäjän tuotteesta muodostamaan mielipiteeseen; (2) vanhem-
pien tai muiden ostotapahtumaan osallistuvien henkilöiden kautta.  
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tämä kappale alkaa tutkimustulosten yhteenvedolla, jossa vastataan ase-
tettuihin alatutkimuskysymyksiin. Tämän jälkeen käydään läpi tutkimuksen 
tieteellinen kontribuutio sekä managerialiset johtopäätökset. Lopuksi esite-
tään ehdotuksia tulevalle jatkotutkimukselle. 
 
5.1 Tutkimustulosten yhteenveto 
 
Jotta tutkimuksen päätutkimuskysymystä voidaan käsitellä managerialis-
ten johtopäätösten yhteydessä, avataan asiaa ensin vastaamalla alatutki-
muskysymyksiin: 
 
1. ”Miten tapahtumamarkkinointi nähdään, ja miten sitä hyödyn-
netään tällä hetkellä osana kohdeyrityksen markkinointiviestin-
tää?” 
 
Tapahtumamarkkinoinnin rooli osana Yritys X:n markkinointiviestintää 
nähdään hyvin merkittävänä, mistä viestii aikomus kasvattaa siihen koh-
distettavia resursseja tulevina vuosina. Toiminta perustuu Company Q Ltd 
-emoyhtiön vuosittain laatimaan brändin kansainväliseen ”Brand Z 360 
astetta” -markkinointistrategiaan, jota tytäryhtiöt jalkauttavat alueellisesti. 
Tapahtumamarkkinoinnin ytimen muodostaa Brand Z -kiertue, joka koos-
tuu vuosittain n. 60 tapahtumasta, joiden keskeinen tarkoitus on tarjota 
osallistujille mahdollisuus Brand Z:n varusteiden testaamiseen jäällä, nii-
den varsinaisessa käyttöympäristössä. Tapahtumat järjestetään tiiviissä 
yhteistyössä paikallisten seurojen kanssa, joten niihin osallistuvat yksilöt 
ovat tyypillisesti yhteistyöseurojen jäseniä. Seuroihin kuuluvat nuoret jää-
kiekon harrastajat muodostavat yhden yrityksen avainkohderyhmistä. 
 
Vaikka tapahtumamarkkinointi nähdään yhtenä yrityksen merkittävimmistä 
markkinointiviestinnän keinoista, ovat siihen kohdistetut henkilöstöresurs-
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sit tällä hetkellä hyvin rajalliset. Tapahtumien suunnittelu ja toteutus perus-
tuvat pitkälti siihen, kuinka monta henkilöä tapahtumien järjestämiseen 
osallistuu milloinkin. Kohdetapahtumassa Yritys X:stä oli paikalla ainoas-
taan yrityksen markkinointivastaava, joka vastasi tapahtuman käytännön 
toteutuksesta alusta loppuun. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin nykytilan analysoimiseksi on tärkeää selvittää 
toiminnan onnistumista myös kuluttajan näkökulmasta. Haastattelujen 
avulla kerätyn aineiston ja havainnoinnin analyyttisen tulkinnan perusteella 
Yritys X:n järjestämä kohdetapahtuma jätti osallistujille positiivisen tapah-
tumakuvan, minkä lisäksi yleinen asennoituminen tapahtumaa ja sitä jär-
jestänyttä organisaatiota kohtaan oli hyvin myönteinen. Tähän vaikutti kor-
kea osallistumisen taso, mikä perustui lähinnä osallistujien kiinnostukseen 
tapahtuman keskeistä sisältöä sekä Brand Z:aa ja sen tuotteita kohtaan. 
Nämä tekijät yhdistettynä tapahtuman sosiaaliseen luonteeseen ja positii-
viseen ilmapiiriin mahdollistivat jonkinasteisen flow-tilan muodostumisen 
osallistuneille nuorille. 
 
Toinen alatutkimuskysymys keskittyy tapahtumamarkkinoinnin aikaan-
saamien vaikutusten tunnistamiseen kuluttajan näkökulmasta: 
 
2. ”Mitä vaikutuksia tapahtumamarkkinoinnilla on tapahtumiin 
osallistuvien yksilöiden kuluttajakäyttäytymiseen ja heidän ko-
kemansa brändin rakentumiseen?” 
 
Kysymykseen vastaamiseksi selvitetään ensin, miten tapahtumiin osallis-
tuminen vaikuttaa yksilöiden kokemaan brändiin. Tämän jälkeen käydään 
läpi vaikutuksia kuluttajan ostopäätösprosessiin, word-of-mouth -efektin 
muodostumiseen sekä oppimiseen. 
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Tapahtumamarkkinointi brändin rakentamisen työkaluna 
 
Aineiston analyyttisen tulkinnan perusteella Yritys X:n toteuttamaa tapah-
tumamarkkinointia voidaan pitää toimivana työkaluna brändin rakentami-
sessa (Kuva 16). Tapahtumien sisältämä brändin ja kuluttajan välinen vuo-
rovaikutus saa aikaan positiivisia brändikokemuksia, mikä vaikuttaa myön-
teisesti kokonaisvaltaiseen asiakastyytyväisyyteen. Varusteiden testaami-
nen ja vertailu tapahtumien aikana mahdollistavat onnistuneempien han-
kintojen tekemisen, mikä johtaa uudelleenostoihin ja korkeampaan asia-
kastyytyväisyyteen. Kokonaisvaltainen asiakastyytyväisyys taas vaikuttaa 
pitkällä aikavälillä positiivisesti kuluttajan luottamukseen brändiä kohtaan. 
Aineiston analysoinnin perusteella luottamuksen voidaan tulkita syntyvän 
osittain myös tapahtuman suorasta vaikutuksesta. 
 
 
Kuva 16 Kohdetapahtuma brändin rakentamisen työkaluna 
 
Kerättyä aineistoa tulkitsemalla voidaan muodostaa epäsuora yhteys 
myös Yritys X:n toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin ja brändiuskollisuu-
den välille: Brändiuskollisuus perustuu kokonaisvaltaiseen asiakastyyty-
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väisyyteen ja luottamukseen brändiä kohtaan pitkällä aikavälillä (Kuva 16). 
Korkean uskollisuuden tapauksissa brändiin on totuttu ja se on todettu hy-
väksi omakohtaiseen kokemukseen perustuen. Brändin vaihtaminen toi-
seen koetaan tällaisessa tapauksessa lähes mahdottomaksi ajatukseksi. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus kuluttajille muodostuvaan brändikuvaan 
perustuu siihen liitettäviin mielleyhtymiin (Kuva 16). Aineiston tulkinnan 
perusteella tapahtuma muodosti osallistujille ainoastaan positiivisia miel-
leyhtymiä, mikä viittaa positiiviseen asennoitumiseen brändiä kohtaan. 
Kuvailtujen mielleyhtymien yksilöllisyys ja vahvuus taas viittaavat brändin 
erottumiseen kilpailijoista sekä vahvistumiseen. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutus kuluttajan ostopäätösprosessiin 
 
Aineiston analyyttiseen tulkintaan perustuen Yritys X:n toteuttama tapah-
tumamarkkinointi vaikuttaa positiivisesti osallistuvien nuorten ostoaiko-
muksen sekä ostopäätöksen muodostumiseen (Kuva 17). 
   
 
Kuva 17 Kohdetapahtuman vaikutus ostopäätösprosessiin 
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Tapahtumien vaikutus osallistujien ostopäätösprosessiin perustuu erityi-
sesti kolmeen eri tekijään: 
 
1) Tuntuman muodostaminen testattuihin varusteisiin 
2) Varmuus ostamisessa ja hutiostosten välttäminen 
3) Eri varusteiden vertailu parhaan vaihtoehdon löytämiseksi 
 
Lisäksi vaikuttajana toimii tapahtumissa syntymä word-of-mouth -viestintä. 
Haastateltavat arvioivat kohdetapahtumassa kokeiltujen tuotteiden tulevan 
myöhemmin puheenaiheeksi pukukopissa tai muuten kavereiden kanssa. 
Aineiston perusteella word-of-mouth -viestinnän voidaan tulkita olevan hy-
vin yleistä 12-17-vuotiaiden jääkiekkoilijoiden keskuudessa. Erityisesti 
joukkuekavereiden hankkimista uusista varusteista keskustellaan aktiivi-
sesti, minkä lisäksi niitä testaillaan sekä pukukopissa että jäällä. Kiinnos-
tavimpia tuotteita ovat mailat ja luistimet. Word-of-mouth -viestinnän tie-
dostaminen on tärkeää, sillä pelikaverit toimivat vaikuttajien rooleissa jää-
kiekkovarusteiden hankintaan liittyvässä päätöksentekoprosessissa. 
 
Negatiivisen word-of-mouth -viestinnän syntyminen on todennäköistä tilan-
teissa, joissa yksilön kohdalle sattuu useita viallisia tuotteita tai jokin muu 
erityisen voimakas pettymys johonkin tiettyyn varusteeseen liittyen. Yritys 
X:n järjestämä kohdetapahtuma voi osaltaan ehkäistä negatiivisen WOMin 
syntymistä johtuen sen positiivisesta vaikutuksesta onnistuneiden varus-
tehankintojen tekemiseen ja korkeampaan kokonaisvaltaiseen asiakastyy-
tyväisyyteen. 
 
Kuluttajien brändiin liittyvä oppiminen rajoittui kohdetapahtumassa lähinnä 
omakohtaisen tuntuman saamiseen eri tuotteisiin ja varusteiden keskinäi-
seen vertailuun (Kuva 17). Erityistä tekniseen tuotetietoon liittyvää oppi-
mista ei aineiston perusteella tapahtunut pelaajien tai muiden varusteita 
koskevaan päätöksentekoprosessiin osallistuvien henkilöiden kohdalla. 
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Kolmas alatutkimuskysymys keskittyy osallistuvien nuorten jääkiekkova-
rusteisiin liittyvän päätöksentekoprosessin selvittämiseen: 
 
3. ”Mikä rooli tapahtumiin osallistuvilla yksilöillä on heidän koh-
deyrityksen tarjoamien tuotteiden kuluttamiseen liittyvässä 
päätöksentekoprosessissa, ja mitä muita vaikuttajia prosessiin 
sisältyy?” 
 
Aineistoa tulkitsemalla voidaan todeta nuorten määrittävän itse hankittavi-
en varusteiden merkin ja mallin. Vanhemmilla on päätöksentekoprosessis-
sa tyypillisesti useita eri rooleja, kuten aloitteentekijä, portinvartija, vaikut-
taja ja ostaja. Tästä huolimatta nuoret kokevat vanhempiensa roolin varus-
tehankinnoissa keskittyvän lähinnä sopivan hintaluokan asettamiseen. 
Hinnan vaikutus hankintoja rajoittavana tekijänä korostuu erityisesti nuo-
remmilla pelaajilla, kun taas monet vanhemmista pelaajista kokevat voi-
vansa valita haluamansa varusteen perustuen puhtaasti omiin mieltymyk-
siinsä. Vanhempien lisäksi vaikuttajina päätöksentekoprosessissa voivat 
toimia palvelevan urheiluliikkeen myyjähenkilökunta sekä pelikaverit. 
 
5.2 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio 
 
Tämä tutkimus kuvaa tapahtumamarkkinointia ja sen toteuttamista kon-
tekstissa, jossa kohdeyritys jalkauttaa sen kansainvälisen emoyhtiön kehit-
tämää markkinointistrategiaa paikallisille markkinoille. Ilmiötä tutkitaan 
toimintaympäristössä, jossa tapahtumamarkkinoinnin kohteena olevat yk-
silöt ovat valmiiksi erityisen kiinnostuneita kohdebrändistä ja tapahtumien 
keskeisestä sisällöstä omaten korkean osallistumisen tason. 
 
Tapaustutkimukselle tyypillisesti tämän tutkimuksen tieteellinen kontribuu-
tio liittyy keskeisesti olemassa olevan teorian vahvistamiseen uudenlai-
sessa kontekstissa. Zarantonello & Schmitt (2013) mukaisesti saavutetut 
tutkimustulokset tukevat tapahtumamarkkinoinnin aikaansaaman brändi-
kokemuksen positiivista vaikutusta kokonaisvaltaisen asiakastyytyväisyy-
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den ja lopulta brändiuskollisuuden muodostumiseen. Myös Delgado-
Ballester & Munuera-Alemán (2005) määrittelemälle yhteydelle kokonais-
valtaisen asiakastyytyväisyyden, kuluttajan luottamukselle brändiä koh-
taan sekä brändiuskollisuudelle löydettiin tukea tutkimustuloksista. 
 
Wohlfeil & Whelan (2006a) esittivät tapahtumamarkkinoinnin olevan erin-
omainen työkalu brändikuvan kehittämiseen. Saavutettujen tutkimustulos-
ten perusteella tapahtumamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa positiivisesti 
kuluttajan asennoitumiseen brändiä kohtaan sekä brändin vahvuuteen. 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutuksia kuluttajan asennoitumiseen brändiä 
kohtaan ovat tutkineet myös Martenset et al. (2008), Drengner et al. 
(2008) sekä Sneath et al. (2008) samankaltaisin tuloksin.  
 
Martenset et al. (2008), Drengner et al. (2008) ja Sneath et al. (2008) esit-
tävät tapahtumamarkkinoinnin vaikuttavan lisäksi positiivisesti kuluttajan 
ostoaikomuksen muodostumiseen. Tämän lisäksi tutkimuksen kohteena 
olevalla tapahtumalla todettiin olevan suora vaikutus kuluttajan ostopää-
töksen muodostumiseen. 
 
Tärkeänä osana tutkimusta pyrittiin lisäksi selvittämään tapahtumiin osal-
listuvien yksilöiden jääkiekkovarusteiden hankintaan liittyvää päätöksente-
koprosessia ja siihen sisältyviä vaikuttajia. Asiaa ei ole tutkijan tämänhet-
kisen tiedon mukaan tutkittu vastaavanlaisessa kontekstissa, joten saavu-
tetut tulokset tarjoavat uudenlaisen kontribuution nuoren kuluttajan pää-
töksentekoprosessia koskevalle tutkimukselle. Keskeisin tutkimustulos 
asiaan liittyen on nuoren kuluttajan ratkaiseva rooli ostopäätöksen muo-
dostamisessa ja hankittavan tuotteen lopullisen valinnan tekemisessä. 
Päätöksentekoprosessiin liittyvät jossain määrin myös nuoren vanhemmat, 
pelikaverit sekä ostotapahtuman sijoittuessa perinteiseen kivijalkaliikkee-
seen, ostoliikkeen palveleva henkilökunta. 
 
Valittu tutkimusmenetelmä sekä kohdeyrityksen ja tutkitun tapahtuman 
konteksti aiheuttavat sen, ettei saavutettuja tutkimustuloksia voida yleistää 
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koskemaan kaikkia yrityksiä tai niiden toteuttamaa tapahtumamarkkinoin-
tia. Tutkimustulokset ovat kuitenkin suuressa määrin yleistettävissä Yritys 
X:n muihin Brand Z -kiertueen tapahtumiin, joiden sisältö ja olosuhteet 
vastaavat pääpiirteittäin kohdetapahtumaa. Näin ollen tutkimusta voidaan 
hyödyntää kokonaisvaltaisesti kohdeyrityksen toteuttaman tapahtuma-
markkinoinnin kehittämisessä. 
 
5.3 Managerialiset johtopäätökset 
 
Tässä kappaleessa pyritään vastaamaan syventävästi asetettuun päätut-
kimuskysymykseen: 
 
”Miten tapahtumamarkkinointia voidaan hyödyntää entistä paremmin 
osana kohdeyrityksen markkinointiviestintää?” 
 
Ensin kuitenkin perustellaan tutkimuksen merkitystä käsittelemällä Yritys 
X:n järjestämiin tapahtumiin osallistuvien nuorten roolia osana heidän jää-
kiekkovarusteidensa hankintaan liittyvää päätöksentekoprosessia. Asia on 
keskeinen, sillä päätöksentekoprosessin ymmärtäminen on avainasemas-
sa, kun suunnitellaan tapahtumamarkkinoinnin sisältöä ja kohdistamista. 
Tämän jälkeen käydään läpi kohdeyrityksen toiminnan avulla saavuttavia 
hyötyjä lyhyellä ja pitkällä aikavälillä. Lopuksi vertaillaan kohdeyrityksen 
toteuttamaa tapahtumamarkkinointia tutkimuksen teoreettisessa viiteke-
hyksessä määritettyihin parhaisiin toimintatapoihin ja pyritään tunnista-
maan toiminnan keskeisimmät kehityskohteet. 
 
Tutkimustulosten perusteella nuoret toimivat varusteita koskevassa osto-
päätösprosessissa tuotteiden varsinaisina käyttäjinä sekä päätöksenteki-
jöinä. Vanhempien rooli päätöksentekoprosessissa on tyypillisesti vaikutta-
ja, portinvartija, ostaja tai jokin edellä mainittujen yhdistelmä. Jos ostota-
pahtuma sijoittuu perinteiseen kivijalkaliikkeeseen, myös kaupan palveleva 
henkilökunta voi toimia vaikuttajana päätöksentekoprosessissa. Ulkopuo-
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listen vaikuttajien rooli päätöksentekoprosessissa pienenee pelaajan van-
hetessa, mutta nuorempien harrastajien kohdalla se voi olla hyvinkin mer-
kittävä. Myös harrastajien keskuudessa tapahtuvalla word-of-mouth -
viestinnällä on oma vaikuttava roolinsa varusteita koskevassa päätöksen-
tekoprosessissa. 
 
Näiden havaintojen käytännön merkitys liittyy suoraan Yritys X:n toteutta-
man tapahtumamarkkinoinnin perusteltavuuteen sekä sen kohdistamistar-
peisiin. Koska harrastajat kokevat itse päättävänsä valitsemansa varus-
teet, voidaan tulkita tapahtumamarkkinoinnin kohdistamisen heihin olevan 
oikea ratkaisu. Toisaalta myös vanhemmilla on oma roolinsa päätöksente-
koprosessissa, mikä tulisi huomioida tapahtumien suunnittelussa erityises-
ti nuorempien junioreiden kohdalla. Tähän liittyviä seurauksia käydään 
tarkemmin läpi tulevissa kappaleissa. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin hyödyt kohdeyritykselle 
 
Seuraavaksi käsitellään Yritys X:n tapahtumamarkkinoinnin avulla saavut-
tamia hyötyjä lyhyellä ja pitkällä aikavälillä, sekä niihin liittyviä manageria-
lisia johtopäätöksiä. 
 
Tapahtumamarkkinoinnilla saavutettavat hyödyt pitkällä aikavälillä perus-
tuvat toiminnan rooliin osana brändin rakentamista. Tutkimustulosten pe-
rusteella Yritys X:n toteuttamaa tapahtumamarkkinointia voidaan pitää 
erinomaisena työkaluna brändin rakentamisessa (Kuva 18). 
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Kuva 18 Tapahtumamarkkinoinnin hyödyt pitkällä aikavälillä 
 
Kohdeyrityksen järjestämä tapahtumamarkkinointi vaikuttaa brändikoke-
muksen kautta positiivisesti kokonaisvaltaiseen asiakastyytyväisyyteen ja 
luottamukseen sekä pitkällä aikavälillä myös brändiuskollisuuteen. Jäl-
kimmäiseksi mainitun kannalta toteutettu tapahtumamarkkinointi on erityi-
sen hyvässä asemassa, sillä brändiuskollisuus muodostuu usein jo hyvin 
nuoressa iässä. (Solomon 2011, 466)  
 
Brändikuvan osalta toiminta vaikuttaa positiivisesti kuluttajan asennoitumi-
seen brändiä kohtaan sekä brändin vahvuuteen. Kuluttajan asennoitumi-
nen brändiä kohtaan on suoraan sidonnainen yksilön kokemaan tapahtu-
makuvaan. Näin ollen mitä positiivisempia kokemuksia tapahtumalla on-
nistutaan luomaan, sitä voimakkaampi vaikutus toiminnalla on kuluttajan 
asennoitumiseen brändiä kohtaan. Tapahtuman vaikutus brändin vahvuu-
teen on osaltaan riippuvainen testattujen tuotteiden määrästä, joten osal-
listujia tulisi kannustaa kokeilemaan mahdollisimman useita erilaisia tuot-
teita monipuolisten mielleyhtymien luomiseksi. Testattujen tuotteiden mää-
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rällä voidaan tulkita olevan yhteys myös kuluttajan ostoaikomuksen muo-
dostumiseen sekä kokonaisvaltaiseen asiakastyytyväisyyteen. 
 
Yhdistämällä nyt saatuja tutkimustuloksia aihetta käsittelevään aiempaan 
kirjallisuuteen, voidaan kohdetapahtumassa muodostuvan brändikoke-
muksen tulkita vaikuttavan pitkällä aikavälillä positiivisesti myös brändi-
pääoman muodostumiseen ja brändin suorituskyvyn paranemiseen. Brän-
din suorituskyvyn kuvaajia ovat markkinaosuus ja suhteellinen hinta. 
Brändipääomalla taas tarkoitetaan sitä rahallista, tai asiakkaan tulkitsemaa 
lisäarvoa, jonka brändi luo yksittäiselle tuotteelle. Brändipääoman muo-
dostuminen voidaan nähdä tapahtumamarkkinoinnin toteuttamisen merkit-
tävimpänä yksittäisenä vaikutuksena. (Chaudhuri & Holbrook 2001; Zaran-
tonello & Schmitt 2013) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin vaikutusta brändin tunnettuuteen ei tutkittu tä-
män tutkimuksen puitteissa, mutta ottaen huomioon toiminnalla saavutet-
tujen kuluttajakontaktien vähäisyys (n. 6000 kpl / vuosi) ja tutkimuksen 
kirjallisuusosuudessa käsitelty teoria, voidaan todeta tähän löytyvän pa-
rempia työkaluja esimerkiksi perinteisen markkinointiviestinnän keinoista. 
Toisaalta sosiaalisen median hyödyntäminen osana tapahtumamarkki-
nointia voidaan nähdä hyvin potentiaalisena tapana saavutettavien kulutta-
jakontaktien lisäämiseksi. 
 
Edellä mainitun perusteella Yritys X:n toteuttama tapahtumamarkkinointi 
voidaan pitkällä aikavälillä nähdä erinomaisena keinona avainkohderyhmi-
en sitouttamiseen ja pitkäaikaisten, luottamukseen ja uskollisuuteen pe-
rustuvien asiakassuhteiden luomiseen. 
 
Seuraavaksi käsitellään kohdeyrityksen toteuttaman tapahtumamarkki-
noinnin vaikutuksia lyhyellä aikavälillä (Kuva 19). Toiminnan lyhyen aika-
välin hyötyihin voidaan laskea positiiviset vaikutukset asiakastyytyväisyy-
teen, ostopäätösprosessiin sekä word-of-mouth -efektin muodostumiseen. 
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Kuva 19 Tapahtumamarkkinoinnin hyödyt lyhyellä aikavälillä 
 
Tutkimustulosten perusteella Yritys X:n toteuttama tapahtumamarkkinointi 
vaikuttaa kuluttajan ostopäätösprosessiin kokonaisvaltaisesti. Tuotteen 
testaaminen ennen ostoa vähentää merkittävästi ostopäätösprosessiin 
liittyvää epävarmuutta ja mahdollistaa onnistuneemmat hankinnat ja kor-
keamman asiakastyytyväisyyden. Tapahtumamarkkinoinnin vaikutuksiin 
lyhyellä aikavälillä sekä saavutettavien kuluttajakontaktien määrään ja laa-
tuun vaikuttaa positiivisesti myös tapahtumien aikaansaama word-of-
mouth-viestintä. Muodostuva WOM-viestintä on erityisen voimakasta sil-
loin, kun tapahtumissa lanseerataan uusia tuotteita. Tästä syystä tapah-
tumien ajoittaminen tai painottaminen niin, että niissä voidaan julkaista 
uusia ja kiinnostusta herättäviä varusteita voidaan nähdä kannattavana 
ajatuksena. 
 
Tärkeimmät varusteisiin liittyvät tekijät ostopäätösprosessissa ovat (1) hy-
vä tuntuma, (2) aikaisemmat kokemukset ja (3) sopiva hinta. Tarjoamalla 
riittävä määrä erikokoisia, hyväkuntoisia testattavia varusteita ja asiantun-
tevaa opastusta, voidaan parantaa todennäköisyyttä siihen, että osallistuja 
löytää itselleen tuotteen, joka vastaa tämän vaatimuksia hyvälle tuntumal-
le. Hintaan voidaan pyrkiä vaikuttamaan sopimalla tapahtumaan liittyvästä 
yhteistyöstä paikallisen jälleenmyyjän kanssa. Tämä voi tarkoittaa itse ta-
pahtumaan keskittyvää myyntityötä tai siihen liittyvää erikoishinnoittelua. 
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Kohdeyrityksen tapahtumamarkkinointi ja parhaat toimintatavat 
 
Vertailtaessa Yritys X:n toteuttamaa tapahtumamarkkinointia tutkimuksen 
teoreettisessa viitekehyksessä määriteltyihin parhaisiin toimintatapoihin, 
tunnistettiin viisi keskeistä kehityksen kohdetta: 
 
(1) Oppiminen 
 
Brändiin tai sen tuotteisiin liittyvän informaation oppiminen lisää kuluttajan 
sitoutumista brändiin ja vaikuttaa positiivisesti kuluttajan asennoitumiseen 
brändiä kohtaan sekä ostoaikomuksen muodostumiseen. (Close et al. 
2006) Yritys X:n järjestämässä tapahtumassa kuluttajien oppiminen perus-
tui lähinnä tuntuman saamiseen varusteisiin ja niiden keskinäiseen vertai-
luun. Tapahtuma tarjoaa kuitenkin mahdollisuuden myös kuluttajien kou-
luttamiseen tuoteteknisiin asioihin liittyen. Tämä ei rajoitu ainoastaan har-
rastajiin vaan myös tapahtumiin osallistuviin vanhempiin, jotka toimivat 
usein varusteita koskevissa ostopäätösprosesseissa vaikuttajina, portin-
vartijoina sekä ostajina. Monissa tapauksissa vanhemmat toimivat siis tie-
tynlaisina myyjinä ja asiantuntijoina lastensa varustehankinnoissa. Näin 
ollen voidaan nähdä kannattavana ajatuksena kannustaa myös pelaajien 
vanhempia osallistumaan entistä aktiivisemmin tapahtumiin ja oppimaan 
eri tuotteiden ominaisuuksista. 
 
Vanhemmat ovat usein motivoituneita oppimaan lastensa harrastusväli-
neistä, sillä niiden valinta vaikuttaa suoraan harrastamisen turvallisuuteen 
ja mielekkyyteen. Lisäksi vanhemmat kustantavat tyypillisesti hankittavat 
välineet, joten on loogista, että he pyrkivät saamaan parasta vastinetta 
käyttämälleen rahalle. On kaikkien kannalta hyödyllistä, jos pelaajat ja 
vanhemmat tuntevat brändin tarjoamat tuotteet perinpohjaisesti. Teknisesti 
oikeanlainen ja hyvän tuntuinen urheiluväline mahdollistaa usein parhaan 
mahdollisen lopputuloksen ja asiakastyytyväisyyden. Teknisen tuotetiedon 
kouluttaminen tapahtumissa voidaan toteuttaa hyödyntämällä useita erilai-
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sia keinoja, joissa osallistujia aktivoidaan hauskoilla ja elämyksellisillä ta-
voilla. 
 
(2) Flow 
 
Koettu tapahtumakuva on suorassa yhteydessä kuluttajan asennoitumi-
seen sekä tapahtumaa että brändiä kohtaan. Optimitilanteessa kuluttaja ja 
brändi saatetaan yhteen tilanteessa, jossa yksilö pääsee tyydyttämään 
kokemuksellisia tarpeitaan nautinnollisessa, elämyksellisessä ja mieleen-
painuvassa ympäristössä. (Martensen et al. 2012; Wohlfeil & Whelan 
2006a) Käytännössä tämä tarkoittaa tapahtumamarkkinoinnin suunnittelua 
perustuen sen keskeisen kohderyhmän tarpeisiin, mieltymyksiin ja toivei-
siin. 
 
Tutkimustulosten perusteella lähes kaikki kohdetapahtumaan osallistuneet 
harrastajat kokivat jonkinasteisen flow-tilan, eli nautinnollisen psykologisen 
tilan, jossa yksilö osallistuu aktiviteettiin sitoutuen siihen täysin. (Drengner 
et al. 2008) Tästä huolimatta aineiston tulkinnan perusteella tapahtuma ei 
herättänyt osallistujissa erityisen voimakkaita positiivisia tunteita. Tähän 
perustuen voidaan olettaa, että tapahtuman sisältöön vaikuttamalla voi-
daan entisestään vahvistaa toiminnalla saavutettavia vaikutuksia. Mitä 
voimakkaampi tapahtumaan osallistuvan henkilön flow-tila on, sitä vah-
vemmin tämä tulkitsee kokemiaan tunteita. (Drengner et al. 2008) 
 
Yritys X:n järjestämän kohdetapahtuman keskeiset flow-tilan muodostu-
mista tukevat tekijät olivat tapahtuman osallistujien kiinnostus tapahtuman 
keskeistä sisältöä eli jääkiekkoa kohtaan, sosiaalinen vuorovaikutus sekä 
mahdollisuus kiinnostavien tuotteiden testaamiseen ja vertailuun. Näiden 
lisäksi syntynyttä flow-tilaa voitaisiin pyrkiä vahvistamaan järjestämällä 
osallistujia emotionaalisesti sitovia aktiviteetteja, kuten erilaisia brändiin tai 
sen tuotteisiin kytkeytyviä kilpailuja. Tutustumalla tarkemmin kohderyh-
mään ja sen kiinnostuksen kohteisiin, voidaan tapahtumien sisältöä kehit-
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tää entisestään ja tarjota niihin osallistuville yksilöille yhä voimakkaampia 
tapahtumiin ja brändiin liittyviä elämyksiä. 
 
(3) Palaute ja arviointi 
 
Palautteen kerääminen tarjoaa yritykselle ainutlaatuisen mahdollisuuden 
asiakassuhteen kasvattamiseen sekä yrityksen kokonaisvaltaisen toimin-
nan ja brändin kehittämiseen asiakkaiden toivomaan suuntaan. Palautetta 
tulisi kerätä liittyen kaikkeen yrityksen toimintaan aina järjestettyjen tapah-
tumien sisällön kehittämisestä tuotteiden suunnitteluun ja toiminnallisuu-
teen. On myös tärkeää pystyä kohdistamaan kerättyä palautetta niin, että 
sitä voidaan hyödyntää tapahtumalle asetettujen tavoitteiden onnistumisen 
arviointiin. Asiakassuhteen kannalta on oleellista ymmärtää, että itse ta-
pahtumassa tapahtuva vuorovaikutus tulisi nähdä vain jäävuoren huippu-
na, joka aloittaa asiakassuhdetta syventävän ja kuluttajaa osallistavan ja 
sitouttavan dialogin jatkumon. Aktiivinen palautteen kerääminen, analy-
sointi ja vuorovaikutus kuluttajien kanssa auttavat myös hallitsemaan 
word-of-mouth -efektin muodostumista. Toiminnan pitkäjänteinen kehittä-
minen vaatii kuitenkin myös tapahtumien suunnittelulta selkeiden ja arvioi-
tavissa olevien tavoitteiden määrittämistä. (Vallo & Häyrinen 2008, 168-
172; Event Marketing Institute 2011; Pruden & Vavra 2004) 
 
Kohdetapahtumaan liittyvä palautteen kerääminen vastasi yrityksen tapah-
tumamarkkinoinnin yleistä mallia. Pelaajilta kyseltiin satunnaisesti heidän 
testijäältä poistuessaan, mitä mieltä he olivat kokeilemistaan tuotteista. 
Näin ollen edellä käsiteltyyn teoriaan verraten, palautteen kerääminen, 
analysointi ja hyödyntäminen voidaan nähdä yhtenä potentiaalisena kehi-
tyskohteena tulevaisuutta ajatellen. Yritys X:n tapauksessa tapahtumille 
asetettuna tavoitteena voisi olla esimerkiksi positiivisen tapahtumakuvan 
ja mahdollisimman voimakkaan flow-tilan muodostuminen osallistujille. 
Koettu tapahtumakuva ja flow ovat erittäin merkittävässä roolissa tapah-
tumamarkkinoinnin onnistumisen kannalta, minkä lisäksi niiden arviointi on 
verraten yksinkertaista. Tuotteisiin liittyvän palautteen keräämisessä taas 
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on oleellista tehdä kuluttajalle selväksi, miten palautetta aiotaan hyödyntää 
brändin ja sen tuotteiden kehittämisessä. Näin kuluttaja voi tuntea olevan-
sa tärkeä osa brändiä ja sen kehitystä. 
 
Palautteen ja kehitysehdotusten kerääminen on tärkeää, sillä se mahdol-
listaa jatkuvan dialogin muodostamisen, asiakassuhteiden syventämisen 
sekä kokonaisvaltaisen toiminnan kehittämisen uusien ja monipuolisten, 
asiakaslähtöisten näkökulmien avulla. Palautteen vastaanottamiseen ja 
keräämiseen tapahtuman aikana tai sen jälkeen on olemassa useita inno-
vatiivisia malleja. Osallistujia voidaan motivoida palautteen jättämiseen 
erilaisten kannustimien avulla. Yksi nykyaikainen työkalu palautteen ke-
räämiseen ja dialogin muodostamiseen brändin ja kuluttajan välille on so-
siaalinen media. 
 
(4) Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen osana tapahtumamarkkinointia on yksi 
alan nousevista trendeistä. Tapahtumat nähdään erinomaisena alustana 
asiakassuhteen laajentamiseen sosiaalisen median puolelle; positiivisen 
tapahtumakuvan kokenut yksilö on huomattavasti todennäköisempi aloit-
tamaan vuorovaikutussuhteen sosiaalisessa mediassa tapahtumaan liitet-
tävän brändin kanssa. (Event Marketing Institute 2011; Event Marketing 
Institute 2014) Sosiaalisen median osuus tapahtumissa ei rajoitu pelkäs-
tään tapahtumiin liittyvän palautteen tai yrityksen toimintaa parantavien 
kehitysehdotusten keräämiseen. Viestintäkanavaa käytetään tapahtuma-
markkinoinnin tukena kokonaisvaltaisesti ennen tapahtumia, tapahtumien 
aikana sekä tapahtumien jälkeen. Toiminnan tärkeimpänä tavoitteena on 
asiakkaan sulauttaminen osaksi yrityksen markkinointiviestintää sekä 
asiakassuhteen syventäminen kuluttajaa stimuloivan osallistamisen ja pal-
kitsevan vuorovaikutuksen avulla. Lisäksi sosiaalisen median hyödyntämi-
nen mahdollistaa paikallisen tapahtuman aikaansaamien vaikutusten 
maantieteellisen laajentamisen. (Event Marketing Institute 2011) 
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Edellä mainituin perustein sosiaalisen median hyödyntämistä olisi järkevää 
harkita myös Yritys X:n toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin yhteydessä. 
Tapahtumiin keskittyvä sosiaalisen median viestintä on tähän asti rajoittu-
nut Facebookissa tapahtuvaan, hyvin monologimaiseen ja ilmoitusluontoi-
seen viestintään brändiltä kuluttajalle. Uutena tavoitteena voitaisiin pyrkiä 
kuluttajien osallistamiseen ja sitouttamiseen hyödyntämällä sosiaalista 
mediaa alustana dialogin muodostamiselle brändin ja sen asiakkaiden vä-
lille. Tapahtumien aikana kuluttajia tulisi pyrkiä aktivoimaan julkaisemaan 
sisältöä sosiaalisessa mediassa erilaisten kannustimien avulla. Tapahtu-
mien jälkeen sosiaalista mediaa voitaisiin hyödyntää tapahtumaan sekä 
brändiin ja sen tuotteisiin liittyvän palautteen keräämiseen ja tapahtumista 
viestimiseen esimerkiksi kuvasarjojen ja niihin liittyvien kysymysten avulla.  
 
Koko toiminnan tavoitteena olisi jatkuvien dialogien ja vuorovaikutussuh-
teiden rakentaminen sekä tapahtumiin osallistuvien kuluttajien osallistami-
nen osaksi yrityksen markkinointiviestintää. Sosiaalisen median onnistunut 
hyödyntäminen osana tapahtumamarkkinointia mahdollistaa toiminnalla 
saavutettujen kuluttajakontaktien huomattavan kasvun. Asian merkitystä 
korostaa Yritys X:n avainkohderyhmien ikäjakauma ja nuorten jääkiekon 
harrastajien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Facebookin lisäksi sosi-
aalisen median tarjoamista alustoista voitaisiin hyödyntää esimerkiksi In-
stagramia, Twitteriä ja blogeja tai videoblogeja. 
 
(5) Myyntityö osana tapahtumamarkkinointia 
 
Event Marketing Institute:n (2011) toteuttaman tutkimuksen mukaan Y-
sukupolvesta 22,9 % haluaisi vallitsevan ostoaikomuksen tilanteessa os-
taa haluamansa tuotteen suoraan tapahtumasta. Kysyttäessä vaikuttaako 
tuotteiden myynti tapahtumassa positiivisesti ostoaikomuksen muodostu-
miseen, jopa 62,8 % vastasi myöntävästi. Näin ollen voisi olla järkevää 
pyrkiä järjestämään mahdollisimman usein tuotteiden suoraa myyntiä ta-
pahtumien yhteyteen. Tämä helpottaisi myös tapahtumien markkinoinnilli-
sen tehon arviointia saatujen myyntilukujen avulla. 
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Tapahtumamarkkinoinnin kehittämisen edellytykset 
 
Suomessa Yritys X:n toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin suunnittelu 
perustuu voimakkaasti käytettävissä olevien resurssien määrään. Resurs-
seilla tarkoitetaan tässä tapauksessa lähinnä toimintaan keskittyvän henki-
löstön määrää, joka on tähän asti ollut organisaation rakenteesta johtuen 
hyvin rajallinen. 
 
Kerätyn aineiston analyyttisen tulkinnan sekä tutkimuksen teoreettisen 
viitekehyksen perusteella Yritys X:n aikomus panostaa entistä voimak-
kaammin tapahtumamarkkinointiin tulevaisuudessa on perusteltua. Tutki-
muksen kohteena ollut kokemuksellisen markkinoinnin työkalu on toimiva 
keino asiakassuhteen kehittämisessä ja brändin rakentamisessa. Lisäksi 
toiminnalla on selkeä yhteys myynnin lisäykseen sekä lyhyellä että pitkällä 
aikavälillä. Edellä mainittujen kehityskohteiden huomioiminen ja parhaiden 
toimintatapojen noudattaminen vaatii kuitenkin kohdeyritykseltä tapahtu-
mamarkkinointiin liittyvän osaamisen kehittämistä sekä siihen kohdistettu-
jen resurssien lisäämistä. 
 
5.4 Ehdotuksia tulevalle tutkimukselle 
 
Tapahtumamarkkinoinnin tehokkuuden arviointi rajattiin tämän tutkimuk-
sen ulkopuolelle. Aihe luo kuitenkin itsessään mielenkiintoisen kokonai-
suuden mahdolliseksi jatkotutkimuksen kohteeksi. Toiminnan tehokkuuden 
tutkiminen perustuisi nyt saavutettuihin tutkimustuloksiin ja lisäisi syvyyttä 
kohdeyrityksen toteuttaman tapahtumamarkkinoinnin ymmärtämiselle. Te-
hokkuuden tutkiminen mahdollistaisi myös tapahtumamarkkinoinnin tar-
kemman arvioinnin ja seurannan sekä toiminnan vertailun muihin hyödyn-
nettäviin markkinointiviestinnän työkaluihin, kuten sponsorointiin ja printti-
mainontaan. 
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LIITTEET 
 
Liite 1: Haastattelujen kysymysrunko 22.7.2014 toteutetuille haastatteluille 
 
Kysymysrunko 
 
1. Nimi? Ikä? Seura? Pelipaikka? Kuinka kauan olet harrastanut jää-
kiekkoa? (Liite 2, sanotaan nauhalle) 
 
2. Miksi osallistuit tähän tapahtumaan? 
 
3. Minkälaisia tunteita koit tapahtuman aikana? Millä tavalla tämä ta-
pahtuma jäi mieleen? 
 
4. Kuinka kuvailisit testijäätä? Menikö aika normaalia nopeammin? 
 
5. Mitä tuotteita testasit ja miksi? Testasitko varusteita, joiden uusimi-
nen on ajankohtaista? 
 
6. Kuinka tuttuja Brand Z:n tuotteet ovat sinulle? 
 
7. Mitä uutta olet oppinut tapahtumassa jostain tietystä tai tietyistä 
tuotteista? 
 
8. Onko brändillä väliä? Mitä brändejä olet yleensä harkinnut, kun on 
ollut aika hankkia uusia varusteita? Hankitko kaikki varusteet sa-
malta brändiltä vai vaihteleeko tuotekohtaisesti? 
 
9. Minkälainen kuva sinulla on ollut Brand Z:sta verrattuna muihin 
brändeihin? 
 
10. Millä tavalla tämä tapahtuma on vaikuttanut ajatuksiisi Brand Z:sta 
ja sen tuotteista? 
 
11. Tuntuuko Brand Z läheisemmältä tapahtuman jälkeen kuin sitä en-
nen? 
 
12. Kuinka paljon luotat Brand Z:n tuotteisiin suhteessa muihin merk-
keihin? 
 
13. Millä tavalla testitapahtuma on vaikuttanut siihen, kuinka luotat 
Brand Z:n tuotteisiin tai merkkiin yleisesti? 
 
14. Mikä on nyt ensisijainen valintasi brändiksi? Miksi? Entä jos kysei-
sen merkin hintataso nousee? 
 
 
  
15. Miten brändivalintaasi vaikuttaa, jos kohdalle sattuu yksi tai  
useampi viallinen tuote? 
 
16. Millä tavalla varusteen testaus tapahtumassa vaikuttaa siihen, aiot-
ko hankkia kyseisen tuotteen? 
 
17. Mitä eroa kaupassa sovittamiseen? 
 
18. Millä tavalla kohdetapahtuma erottaa Brand Z:n muista merkeistä? 
 
19. Kuinka paljon vaikutat itse siihen, mitä ja minkä merkkisiä varusteita 
hankitte? Entä mikä on vanhempiesi rooli hankinnoissa? 
 
20. Millä tavalla seuraavat asiat vaikuttavat siihen, hankitteko jonkun 
tietyn tuotteen? 
 
a. Hinta 
b. Hyvä tuntuma tai ulkonäkö 
c. Omat aikaisemmat kokemukset 
d. Kaverilla on se 
e. Vanhempien, valmentajan yms mielipiteet 
f. Patrick Kane tms käyttää sitä 
 
21. Miten eri tuotteet tulevat esille pukukopissa tai keskustellessa kave-
reiden kanssa? Entä tapahtumassa testatut tuotteet? 
 
22. Mitä muuta olisit toivonut tapahtumalta? 
  
 
  
Liite 2: Huoltajan suostumus -kaavake 
 
Kaavake: 
 
 

