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Kandidaatintyon "Tapahtumamarkkinointi osana yrityksen markkinointiviestintaa —
Case Fjallraven” tavoitteena on laajentaa tietdmysta tapahtumamarkkinoinnin osalta
ja vastata tutkimuskysymyksiin koskien tapahtumamarkkinoinnin kayttda osana case-
yritys Fjallravenin markkinointiviestintaa. Tarkoituksena on saada selville seka
Fjallravenin etta sen asiakaskunnan mielipide tapahtumamarkkinoinnista ja pohtia,
onko tapahtumamarkkinointi hyodyllinen osa Fjallravenin markkinointistrategiaa.

Tutkimuksessa tapahtumamarkkinoinnin  teoria on muodostettu aiemman
kirjallisuuden perusteella. Empiria koostuu Fjallravenin osalta Fenix Outdoor Finland
Oy:n maajohtajan ja markkinointipaallikon haastatteluista, jotka edustavat
tutkimuksen kvalitatiivista osuutta. Kuluttajien nakemysta tapahtumamarkkinoinnista
on selvitetty taas asiakaskyselyn avulla, joka muodostaa tutkimuksen kvantitatiivisen

osuuden.

Tapahtumamarkkinointi osoittautuu tutkimuksessa monipuoliseksi kokemuksellisen
markkinoinnin  keinoksi, jolla pyritddn vaikuttamaan kuluttajiin yhdistamalla
markkinointi tapahtumaan. Tutkimuksessa saadaan selville, etta Fjallraven kayttaa
varsin monipuolisesti tapahtumamarkkinointia markkinoinnissaan. Asiakaskyselyssa
vastaajat suhtautuvat positiivisesti eri vaitteisiin koskien tapahtumamarkkinointia ja

ilmoittavat osallistuvansa jatkossakin Fjallravenin tapahtumiin.

Johtopaatoksena voidaan sanoa, etta tapahtumamarkkinointi on Fjallravenille
hyodyllinen markkinointiviestinnan keino. Tama kay ilmi sekd haastatteluissa etta
asiakaskyselyssa. Asiakaskyselyn perusteella kuluttajat pitavat
tapahtumamarkkinointia miellyttavana keinona kommunikoimiseen, brandista ja sen

tuotteista viestimiseen ja vuorovaikutuksellisen asiakassuhteen luomiseen.



ABSTRACT
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The aim of bachelor’s thesis "Event marketing as a part of company’s marketing
communications - Case Fjallraven” is to broaden knowledge about event marketing
and answer to the research questions concerning the case company Fjallraven and
its event marketing. Purpose is to examine Fjallraven’s and its clientele’s opinion
about event marketing and consider whether event marketing is beneficial part of
Fjallraven’s marketing strategy.

The theory about event marketing has been formed using earlier research
concerning this subject. For the case company’s empirical part author has
interviewed Fenix Outdoor Finland Oy’s country and marketing managers.
Consumers’ opinion about event marketing has been gathered by using a survey.

In this research event marketing turns out to be a multidimensional tool of
experiential marketing that can be used to influence consumers by bringing
marketing and event together. Fjallraven uses event marketing in different ways in its
marketing. According the survey, consumers consider that event marketing is a
pleasant marketing communications’ tool and they will participate in Fjallraven’s

events also in the future.

In conclusion, event marketing is an useful part of Fjallraven’s marketing
communications as interviewees and survey respondents think that way. Consumers
feel that event marketing is a desirable tool for companies to communicate and

interact with consumers and inform consumers about their products.
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1. JOHDANTO

Markkinointi on muutoksen tilassa. Mikaan markkinoinnin osa-alue ei ole tosin
muuttunut yhta paljon kuin markkinointiviestinta (Keller 2001; Amstrong & Kotler
2009, 383). Markkinointiviestinnalla toivotun reaktion saaminen kohderyhmissa ei
enaa onnistu perinteisilla keinoilla (Vallo & Hayrinen 2014, 19). Yritykset joutuvat
pohtimaan markkinointistrategioitaan tarkasti, kun perinteiset markkinointiviestinnan
keinot menettavat tehokkuuttaan (Wohlfeil & Whelan 2006; Moise & Cruceru 2014).
Digimarkkinointi ja sosiaalinen media jatkavat nousuaan, kun yritykset ovat
iimestyneet Facebookin lisaksi muun muassa Instagramiin ja internet-sivujen
bannereihin. Sanoma- ja aikakauslehtimainonta seka televisiomainonta menettavat
osuuttaan, kun kuluttajat lukevat lehtensa digiversioina ja katsovat ohjelmia eri
sovellusten kautta. Kiinnostus vaihtoehtoisiin  viestintakeinoihin  asiakkaisiin
vaikuttamiseksi lisaantyy (Zarantonello & Schmitt 2013).

Muutosten myota tapahtumien kayttd ~markkinoinnissa on nousussa ja
tapahtumamarkkinointi yha tarkeadmpi osa markkinointia (Sneath, Finney & Close
2005; Zarantonello & Schmitt 2013). Massamarkkinoinnin sijaan se tarjoaa yritykselle
suoran, vuorovaikutteisen ja henkilokohtaisen kommunikaatiotavan, jossa kuluttaja
paasee itse kokemaan brandin ja yritys rakentamaan suhdetta asiakkaidensa kanssa
(Zarantonello & Schmitt 2013; Cruceru & Moise 2014). Tapahtumien jarjestaminen
markkinointimielessd on toki monimutkainen ja aikavieva prosessi, joka vaatii
yritykselta paljon. Mutta onko tapahtumamarkkinointi taman kaiken arvoista? Miten
asiakkaat kokevat tapahtumamarkkinoinnin?

Fjallraven, perinteinen ruotsalainen retkeily- ja ulkoilubrandi, on jarjestanyt Fjallraven
Classic —nimisen vaellustapahtuman Ruotsin Lapissa jo monena vuonna perakkain ja
tapahtuma myydaan loppuun jopa paivassa. Brandin logo on esilla, sen tuotteita
myydaan tapahtumassa pienessd myymalassa ja osallistujilla on usein paallaan
Fjallravenin vaatteita. @ Muita pienempia tapahtumia jarjestetdédn Suomessakin.
(Markkinointipaallikko 2015) Onko tapahtumien jarjestaminen
markkinointitarkoituksessa yritykselle suotuisaa markkinointia?



Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, onko tapahtumamarkkinointi
hyodyllinen markkinointiviestinnan keino. Syvennytaan tarkemmin
tapahtumamarkkinointin  ja tutkitaan, mitd mielta asiakkaat ovat tasta
markkinointiviestinnankeinosta. Pyrkimyksena  on luoda  selkea kuva

tapahtumamarkkinoinnista ja siita, mita se tarjoaa niin asiakkaille kuin yrityksellekin.

1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen paakysymykseksi muodostui:

“Onko tapahtumamarkkinointi hyddyllinen markkinointiviestinnédnvéline

Fjéllrdvenille?”

Paatutkimuskysymyksella on tarkoitus selvittdd, onko tapahtumamarkkinointi
Fjallravenille  hyodyllinen osa markkinointia. Pyrkimyksenad on selvittaa
tapahtumamarkkinoinnin hyvia ja huonoja puolia markkinointikeinona ja puntaroida,
tuoko tapahtumien jarjestaminen markkinointitarkoituksessa etua Fjallravenille ja sen

markkinoinnille.
Tarkentavina kysymyksina toimii:
"Mité tarkoitetaan tapahtumamarkkinoinnilla?”
"Mitké& ovat tapahtumamarkkinoinnin edut ja haasteet markkinointikeinona?”
"Miten asiakkaat kokevat tapahtumamarkkinoinnin markkinointiviestinndnkeinona?”

Tarkoituksena on perehtya laajemmin tapahtumamarkkinointiin ja luoda selkea kuva
siitd markkinointiviestinnanvalineena. Pyrkimyksend on my0s pohtia, mita
tapahtumamarkkinointi antaa yritykselle verrattuna muihin keinoihin. Tama tarkoittaa
tutustumista aiempaan Kkirjallisuuteen. Tutkimuksessa selvitetdan myods asiakkaiden

nakemys tapahtumista ja niiden hyodyllisyydesta asiakaskyselyn avulla.



1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on perehtya markkinointiviestinnan valineista
tapahtumamarkkinointiin. Tutkimuksen ulkopuolelle jaa siis muut
markkinointiviestinnan valineet itsessaan. Kuitenkin ne otetaan huomioon siina
mielessa, ettei tapahtumamarkkinointia voida pitaa ainoana markkinointiviestinnan

tyokaluna vaan osana usean tyokalun muodostamaa markkinointistrategiaa.

Tutkimus on rajattu tapahtumamarkkinointiin markkinointiviestinnan valineena. Siina
ei siten kiinnitetd huomiota tapahtumiin, joilla ei ole markkinointitarkoitusta taustalla.
Tama on tutkimuksen tarkein rajaus, silla on huomattava ero tapahtumalla ja
markkinointiin tarkoitetulla tapahtumalla. Lisaksi tutkimuksessa ei tulla keskittymaan
tapahtumien sponsorointin  vaan nimenomaan yritysten jarjestamiin  omiin
tapahtumiin tai yrityksen ja sen jalleenmyyjan tai yhteistydkumppanin yhteistyossa
jarjestamiin tapahtumiin. Ulkopuolelle siis jaa erilaiset tapahtumien sponsoroinnit,
joissa yritys maksaa tapahtumanjarjestajalle saadakseen esimerkiksi logonsa
urheilutapahtumassa nakyville.

Lisaksi tutkimuksen ulkopuolelle jaa tapahtumien jarjestamisen ja sen eri vaiheet. Ei
tulla kiinnittdmaan huomiota siihen, miten yrityksen tulisi jarjestaa tapahtumansa
keskitytddn vaan tapahtumamarkkinoinnin toimivuuteen markkinointiviestinnan
keinona. Tutkimuksessa ei siis tulla esittelemaan tapahtumien suunnitteluun ja
toteuttamiseen vaiheita vaan keskitytaan tapahtumamarkkinointiin

markkinointikeinona.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Teoriaosuutta varten tutkimuksessa on kaytetty aikaisempia tutkimuksia, niista
kirjoitettuja  artikkeleita ja  kirjallisuutta  tapahtumamarkkinoinnista  seka
markkinointiviestinnasta. Tiedot case-yrityksesta ja sen markkinointiviestinnasta on
keratty haastattelemalla Fenix Outdoor Finland Oy:n maajohtajaa ja
markkinointipaallikk6a.  Haastattelut  toteutettin  teemahaastatteluna, jossa



haastattelun teemat ja kasiteltavat aihealueet on etukateen maaratty, mutta jossa
tarkkoja kysymyksia ei ole maaritelty tai laitettu tiettyyn jarjestykseen (Eskola &
Vastamaki 2001, 26). Haastatteluiden osalta on hyoddynnetty kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa, jossa pyritddn ymmartamaan tutkittavaa kohdetta
mahdollisimman syvallisesti (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 69). Lisaksi on

kaytetty yrityksen internet-sivuja ja vuosikertomusta.

Empiriaosio koostuu Fjallravenista tehtyjen haastattelujen lisdksi asiakaskyselysta.
Siina on kaytetty hyvaksi kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kysymyksien muoto oli
standardoitu, joten kysely oli kaikille vastaajille samanlainen. Kysely sopi aineiston
keraamisen tavaksi, silla tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia.
(Vilkka 2007, 28) Lisaksi asiakaskysely valittiin tiedonkeruutavaksi, koska silla
pystytddn keraamaan tietoa laajan kohdejoukon asenteista ja mielipiteista
(Mantyneva et al. 2003, 48).

1.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys rakentuu markkinoinnin teorian ymparille. Markkinointi on siis
tutkimuksen tutkittava ala, josta tarkemmin keskitytadn yrityksen perinteisista
kilpailukeinoista  markkinointiviestintdan, = kokemukselliseen  markkinointiin  ja
tapahtumamarkkinointiin  kuten kuviossa 1 nahdaan. Markkinoinnin teoriat ovat
vahvasti tutkimuksen taustalla, jotka ovat vaikuttaneet niin  yrityksen
markkinointiviestinnan kuin kokemuksellisen markkinoinnin teorioihin.
Tapahtumamarkkinointia tutkitaan markkinointiviestinnan osa-alueena, toimintona
yrityksesta viestimiseen asiakkaille ja sidosryhmille. Kuviossa 1 ilmaistut teoreettisen
viitekehyksen osa-alueet ovat osaltaan vaikuttaneet Fjallravenin
markkinointistrategian kehittamiseen, jonka onnistumiseen vaikuttavat taas kuluttajat

ja heidan suhtautumisensa yrityksen markkinointitoimenpiteisiin.



Markkinointi

Markkinointi-
viestinta

Kokemuk-
sellinen
markkinointi

Tapahtuma-
markkinointi

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Tapahtumamarkkinoinnista kertova kirjallisuus ei ole viela kovin runsasta. Se ei ole
kuitenkaan kovin kauaa tutkittu aihealue, mikd kay ilmi esimerkiksi Scopus-
hakukoneen analyysiosiosta, jossa saa nakyviin artikkeleiden julkaisuajankohdat.
Otsikosta, tiivistelmasta tai avainsanoista etsittaessa ja hakusanalla “event
marketing” saadaan 110 dokumenttia, jotka on julkaistu vuosien 1982 ja 2015 valilla.
Aihe on selvasti alkanut kiinnostamaan enemman vuonna 2006, jolloin dokumentteja
julkaistiin tuplasti edellisvuoteen verrattuna. Taman jalkeen julkaisuja on tullut
tasaisesti, huippuvuoden ollessa vuosi 2014. (Elsevier B.V  2015)

Tapahtumamarkkinoinnin tutkiminen nayttaisi siten olevan edelleen ajankohtaista.

Katsaus kirjallisuuteen paljastaa, etta tapahtumamarkkinointia on tutkittu monista eri
nakokulmista. Crowther (2010) esittelee artikkelissaan "marketing space” kasitteen,
jolla  kuvataan tapahtumamarkkinoille tunnusomaista ymparistda ja luodaan
kasitteellinen viitekehys tapahtumamarkkinoinnille. Sneath et al. (2005) ovat taas
tutkineet tapahtumamarkkinointia integroidun markkinointiviestinnan nakokulmasta.

On tutkittu myods tapahtumien jarjestamista ja johtajuuden tarpeellisuutta



tapahtumamarkkinoinnin onnistumisessa seka tapahtuman toteuttamisessa (Moise,

Georgescu & Zgura 2012a).

Brandi ja tapahtumamarkkinointi on linkitetty tutkimuksissa toisiinsa, mika ei sinansa
ole yllatys, silla brandi ja markkinointi ovat tiiviisti yhteydessa. Tutkimuksen alla on
ollut muun muassa tapahtumassa koetun flow:n vaikutus brandi-imagoon ja
tapahtumamarkkinoinnin vaikutus brandipaaomaan (Drengner, Hansjoerg & Jahn
2008; Zarantonello & Schimitt 2013). Lisaksi esimerkiksi Martensen, Gronholdt,
Bendtsen & Jensen (2007) ovat kehittdneet mallin  mittaamaan
tapahtumamarkkinoinnin tehokkuutta, jolla voidaan arvioida tapahtuman vaikutusta

brandiin.

Tapahtumamarkkinoinnin kirjallisuudessa on keskitytty myos paljon asiakkaaseen,
johon markkinointi tietenkin kohdistetaan. On Kkirjoitettu niin pitkaaikaisen
asiakassuhteen luomisesta tapahtumamarkkinoinnilla kuin asiakkaan motivaatiosta
osallistua markkinointitarkoituksellisiin tapahtumiin (Cruceru & Moise 2014; Close,
Finney, Lacey & Sneath 2006; Wohlfeil & Whelan 2006). Lacey, Close & Finney
(2010) ovat myos tutkineet asiakkaiden tietamysta yrityksen tuotteista ja yrityksen

yhteiskuntavastuun vaikutusta onnistuneeseen tapahtuma sponsorointiin.

Kirjallisuuskatsaus kuitenkin paljastaa, ettei tapahtumamarkkinointia ole tutkittu viela
paljon. Vaikka tutkimusta aiheesta on tehty, tuntuu silta, ettd lisatutkimus olisi
tarpeen. Selkeaa kuvaa tapahtumamarkkinoinnista ja sen eduista ja haasteista ei ole

markkinointiviestinnankeinona luotu, joten tama tutkimus tuntuisi olevan paikallaan.

1.6 Maaritelmat ja kasitteet

Tapahtumamarkkinointi: "Tapahtumamarkkinointi yhdistaa yrityksen brandin
aktiviteettiin tarkoituksenaan luoda kokemuksia osallistujille sekd mainostaa tuotetta
tai palvelua” (Lacey et al. 2010). Se vaatii osallistujien aktiivista kommunikaatiota
yrityksen kanssa (Dregner et al. 2008). Se on siten kokemuksellinen
markkinointiviestinnanvaline, jossa brandista luodaan elettava kokemus (Wohlfeil &
Whelan 2005).



Markkinointiviestinta: Kotlerin ja Kellerin (2012, 498) mukaan
markkinointiviestinnalla tarkoitetaan “keinoja, joilla yritys yrittdd informoida,
houkutella ja muistuttaa kuluttajia suoraan ja epasuorasti myymistaan tuotteista ja
brandeista”. Markkinointiviestintda voidaan pitaa yrityksen ja sen brandien aanena,
jolla voidaan keskustella ja luoda suhteita kuluttajien kanssa (Kotler & Keller 2012,
498).

Integroitu markkinointiviestinté: Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
monien harkitusti valittujen markkinointiviestinnan keinojen kayttamista ja niiden
huolellista integroimista, jotta kuva yrityksesta ja sen brandeista olisi mahdollisimman
selked, ristiriidaton ja houkutteleva (Amstrong & Kotler 2009, 386; Keller 2001).

Kokemuksellinen markkinointi: Kokemuksellisesta markkinointia voidaan pitaa
markkinoinnin  sovelluksena, jossa keskitytadan asiakkaiden kokemuksiin,
kuluttamiseen kokonaisvaltaisena kokemuksena, asiakkaisiin emotionaalisina ja
rationaalisina kokonaisuuksina ja kaytetaan monenlaisia metodologeja. Kuluttajien
nahdaan haluavan miellyttavia kokemuksia ja yrityksen tulisi niita tarjota. (Schmitt
1999a)

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkaa tapahtumamarkkinoinnin teorian kasittelylla. Talla pyritadan
selvittamaan syvallisesti muun muassa, mita tapahtumamarkkinointi on ja mita silla
tarkoitetaan. Teoriaa luodaan aikaisempien tutkimusten ja artikkeleiden avulla, joilla
pyritdan kokoamaan selkea ja kattava kuva tapahtumamarkkinoinnista.

Teoriaa seuraa case-brandin, Fjallravenin, esittely, jossa kuvaillaan lyhyesti brandia
ja yritysta sen takana. Tutustutaan myds brandin markkinointistrategiaan. Lisaksi
taustaksi kerrotaan myds Fjallravenin nykyisista tapahtumista seka kansainvalisesti
ettd Suomessa, ja heidan suunnitelmistaan koskien tulevaisuuden tapahtumia.
Tarkoituksena on myds selvittda, miten tapahtumamarkkinointi on sopinut heidan
nykyiseen markkinointistrategiaansa.



Empiriaosiossa paneudutaan myOs  asiakaskyselyn tuloksiin koskien
tapahtumamarkkinointia. Tutkimuksen paattaa johtopaatokset, jossa tuodaan yhteen
tutkimuksesta saavutetut tulokset tapahtumamarkkinoinnista ja vastataan
tutkimuskysymyksiin sekd pohditaan mahdollisia tulevia tutkimusaiheita niin

tapahtumamarkkinoinnin kuin Fjallraveninkin osalta.



2. TAPAHTUMAMARKKINOINTI OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Tutkimuksen teoriaosiossa huomio kiinnittyy tarkemmin tapahtumamarkkinointiin.
Tarkoituksena on luoda selkea ja monipuolinen kuva tastd markkinointivalineesta
kayttden hyodyksi aiempaa Kkirjallisuutta ja markkinoinninteorioita. Sen lisaksi
perehdytdan ensin markkinointiviestinnan ja integroidun markkinointiviestinnan
kirjallisuuteen. Teoria antaa pohjan tutkimukselle, jota hyddynnetaan asiakaskyselyn

suunnittelussa ja empiriaosiossa.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintana voidaan pitaa keinoja, joilla yritys pyrkii viestimaan niin
suorasti kuin epasuorasti myymistaan brandeista (Keller 2001; Kotler & Keller 2012,
498). Sen avulla on tarkoitus kommunikoida asiakasarvosta ja rakentaa kannattavia
asiakassuhteita (Amstrong & Kotler 2009, 383). Markkinointiviestintd antaa ikaan
kuin brandille oman &anen, jonka avulla pystytdan keskustelemaan kuluttajien
kanssa ja luoda suhteita (Keller 2001; Kotler & Keller 2012, 498). Viisi
markkinointiviestinnan paaasiallista tyOkalua ovat olleet perinteisesti mainonta,
myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityd, suhde- ja tiedotustoiminta (pr-
toiminta) seka suoramarkkinointi, mutta markkinointiviestinta ei enaa rajoitu
pelkastaan naihin markkinointiviestinnan keinoihin (Amstrong & Kotler 2009, 383).
Kotler ja Keller (2012, 500) lisaavatkin listaan viela kolme muuta
markkinointiviestinnadn  keinoa: tapahtumat ja kokemukset, interaktiivisen

markkinoinnin ja word-of-mouth —markkinoinnin.

2000-luvulla markkinointiviestintd on ollut suuren muutoksen alla (Zarantonello &
Schmitt 2013). Markkinoijien kohtaavat haasteet ovat aivan erilaisia kuin muutama
vuosikymmen sitten (Keller 2001; Amstrong & Kotler 2009, 383). Kellerin (2001)
mukaan yksi suurimmista muutoksista on ollut markkinointiviestintdkeinojen maaran
ja monipuolisuuden kasvu. Perinteiset markkinointiviestinnanvalineet ovat

menettaneet merkitystdan, kun uudet mainonnan ja kommunikaation vaihtoehdot
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ovat saaneet osuutta (Keller 2001). Teknologia ja muut tekijat ovat luonnollisesti
muuttaneet kuluttajien kommunikointiprosessia ja sitd kautta markkinointiviestintaa
(Kotler & Keller 2012, 498).

Amstrongin ja Kotlerin (2009, 384) mukaan markkinointiviestintd on muuttunut pitkalti
kolmen tekijan takia. Ensinakin kuluttajat ovat muuttuneet digitalisoimisen myo6ta. He
etsivat itse tietoa tuotteista ja palveluista seka keskustelevat kayttOkokemuksista
muiden kuluttajien kanssa. Toiseksi massamarkkinointi menettaa osuuttaan, kun
markkinointistrategiat kohdistetaan yha tarkemmin kohderyhmille lahempien
asiakassuhteiden luomiseksi. Kolmanneksi kommunikointiteknologia on kehittynyt
muuttaen sitd, miten yritykset ja asiakkaat voivat kommunikoida keskenaan.
(Amstrong & Kotler 2009, 384) Muutoksista huolimatta markkinointiviestinnan
merkitys on yha suurempi (Keller 2001).

2.1.1 Integroitu markkinointiviestinta

Kun markkinointiviestintaa pystytaan toteuttamaan yha useamman kanavan kautta ei
markkinoijan tyd ainakaan helpotu. Kuluttajille pitdd luoda selkea kuva yrityksesta
valttaen sita, ettd eri tyokalujen kaytto johtaa ristiriitaiseen kuvaan brandista ja
yrityksesta. Taman ongelman ratkaisemiseksi monet yritykset ovat siirtyneet
integroidun markkinointiviestinnan kayttoon. (Amstrong & Kotler 2009, 386) Picktonin
ja Broderickin (2005, 22) mukaan parhaan markkinointiviestinnan lopputuloksen saa
aikaan integroimalla kaikki markkinointielementit yhdeksi kokonaisuudeksi. Koko
markkinointi saadaan tehokkaammaksi integroimalla markkinointiviestinnan keinoja,

joka johtaa niiden synergiseen toimintaan (Pickton & Broderick 2005, 22).

Amstrongin ja Kotlerin (2009, 386) mukaan integroidulla markkinointiviestinnalla
"yritys integroi huolellisesti sen monet kommunikaatiokanavat toimittaakseen
selkean, ristiriidattoman ja houkuttelevan sanoman organisaatiosta ja sen
brandeista”. Siina kaytetaan hyodyksi useita erilaisia markkinointiviestinnan keinoja,
jotka on suunniteltu heijastamaan muita kaytdéssa olevia viestintakeinoja ja niiden
sisaltoa (Keller 2001). Integroitu markkinointiviestintda johtaa taydelliseen
markkinointiviestintastrategiaan, joka sitoo kaikki kuvat yrityksesta ja kaikki sen
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valittamat viestit vahvan asiakassuhteen luomiseksi (Amstrong & Kotler 2009, 386).
Sen avulla pystytaan tavoittamaan kohderyhmia, jota ei muuten pystyta
tavoittamaan, silla markkinointiviestintda muokataan kokonaisuudessaan kuluttajia
houkuttelevaksi (Pitta, Weigal & Lynagh 2006).

2.1.2 Kokemuksellinen markkinointi

Kokemuksellinen markkinointi on suhteellisen uusi markkinoinnin ala (Chou 2009).
Sen esitteli ensimmaisena Pine ja Gilmore vuonna 1998 (Williams 2006; Pine &
Gilmore 1998). Pelkan tuotteen tai palvelun sijaan siind keskitytddn myos yrityksen
luomaan asiakaskokemukseen (Yuan & Wu 2008). Tarkoituksena on vahvistaa
ydintuotetta konkreettisilla, fyysisilla ja vuorovaikutteisilla kokemuksilla paremman
tarjooman aikaansaamiseksi ja asiakkaan kokemuksen luomiseksi (Williams 2006).
Kokemuksellista markkinointia voidaan pitaa markkinointitaktikkana, jonka
tarkoituksena on ’lavastaa koko fyysinen ymparisto ja toiminnalliset prosessit sen
asiakkaiden kokemuksiksi” (Yuan & Wu 2008).

Kokemuksellinen markkinointi osoittaa sen, ettd markkinointiviestinta on muuttunut
vime aikoina (Williams 2006). Perinteisestda massamarkkinoinnista on kehitytty
asiakkaiden kokemusten luomiseen. Kokemuksellisen markkinoinnin avulla kuluttaja
pystyy luomaan emotionaalisen yhteyden markkinoijaan henkilokohtaisten
kanssakaymisen myota (Close & Lacey 2014). Siina kuluttajien kokemukset yrityksen
tuotteista ja palveluista johtavat asiakassuhteisiin (Chou 2009). Kokemuksellisen
markkinoinnin konseptia on hyoddynnetty muun muassa brandayksessa ja
tapahtumamarkkinoinnissa (Yuan & Wu 2008; Williams 2006).

Ero kokemuksellisten ja perinteisten markkinointiviestinnan keinojen valilla on
huomattava (Crowther 2010). Schmittin (1999a) mukaan kokemuksellisella
markkinoinnilla on nelja erityispiirretta, jotka tekevat siita erityisen:
asiakaskokemukseen keskittyminen, kulutuksen nakeminen kokonaisvaltaisena
kokemuksena, asiakkaiden nakeminen jarkiperaisina ja emotionaalisina kuluttajina ja
monivivahteiset metodit. Keskittyminen asiakkaiden saamiin kokemuksiin laajentaa

perinteisen markkinoijan nakemysta, kun mielessa ei ole pelkat toiminnot ja niiden
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hyodyt (Schmitt 1999a). Kokemuksilla pyritdéan aikaansaamaan ’aistinvaraisia,
emotionaalisia, kognitiivisia, relationaalisia arvoja asiakkaalle” (Williams 2006).
Lisaksi kokemukset liittavat yrityksen ja brandin asiakkaan elamaan seka laajentavat
asiakastoiminnan ja ostotilanteen sosiaaliseen kontekstiin (Schmitt 1999b, 26).

Keskittyminen kulutukseen kokonaisvaltaisena kokemuksena vaikuttaa markkinoijaan
siten, etta ei ajatella tuotetta erillisena osana vaan mietitdan, mitka tuotteet sopisivat
kulutustilanteeseen, ja miten tuote, sen paketointi ja mainonta tekee kulutuksesta
entista paremman kokemuksen (Schmitt 1999a; Schmitt 1999b, 26). Kiinnostus
kulutustilanteesta ja sen merkityksesta on tyypillistd kokemuksellisessa
markkinoinnissa. Siind nimenomaan kulutustilannetta pidetaan tehokkaimpana
mahdollisuutena vaikuttaa brandiin, silla kuluttaessaan jotain tuotetta, asiakas lopulta
paattaa, onko han tuotteeseen ja brandiin tyytyvainen. (Schmitt 1999b, 27)

Asiakkaiden nakeminen rationaalisina ja emotionaalisina ottaa huomioon asiakkaan
ongelmien ratkaisijana, joka on kehittanyt kykyjaan evoluution myo6ta (Schmitt 1999a;
Williams 2006). Lopuksi, monivivahteisten metodien kayttd viittaa siihen, etta
kokemuksellinen markkinointi ei rajaa metodeitaan vain yhteen metodologiseen
ideologiaan vaan ne ovat erilaisia riippuen tavoitteesta (Schmitt 1999a). Lisaksi
Williams (2006) nimeaa kokemuksellisen markkinoinnin erityispiirteeksi "synergian

luomisen merkityksen, havainnointikyvyn, kulutuksen ja brandilojaalisuuden valille”.

Kokemuksellisen markkinoinnin tunnuspiirteet tekevat siita erityisen
markkinoinninkeinon, joka erottuu selkeasti perinteisista keinoista. Kun asiakkaalle
halutaan luoda kokemuksia, ollaan askel lahempana asiakaslahtdisempaa ajattelua.
Yksi kokemuksellisen markkinoinnin osa-alueista onkin tutkimuksen kohteena oleva
tapahtumamarkkinointi (Crowther 2010; Wohfeil & Whelan 2006), johon huomiomme
kiinnittyy seuraavaksi.

2.2 Tapahtumamarkkinointi

Muutokset markkinointiviestinnassa ovat johtaneet siihen, etta yritykset ovat yha
kiinnostuneempia  vaihtoehtoisista  markkinointikeinoista  perinteisten  sijaan

(Zarantonello & Schmitt 2013). Tapahtumamarkkinointi on noussut suosituksi
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vaihtoehdoksi muuttuvan markkinointiympariston myoéta ja onkin yha tarkeampi osa
yritysten nykyaikaista markkinointiviestintaa (Wohlfeil & Whelan 2006; Sneath et al.
2005; Close et al. 2006). Massamarkkinoinnin sijaan se tarjoaa yritykselle suoran,
vuorovaikutteisen ja henkilokohtaisen kommunikaatiotavan, jossa kuluttaja paasee
itse kokemaan brandin ja yritys rakentamaan suhdetta asiakkaidensa kanssa
(Zarantonello & Schmitt 2013; Cruceru & Moise 2014). Wood (2009) esittaa
tapahtumamarkkinoinnin suosion kasvuun kolme paaasiallista syyta. Ensinakin
perinteistd  markkinointia on kaytetty liikaa, toiseksi kuluttajia  kiehtoo
uutuudenviehatys, yksilollisyys ja lisaarvo ja kolmanneksi brandeihin tulisi kehittaa
emotionaalinen side (Wood 2009).

Tapahtumamarkkinointi on suhteellisen uusi markkinointityokalu, joka nousi esiin
1980-luvulla (Dregner et al. 2008; Cunningham et al. 1993 ref. Zaratonello & Schmitt
2013). Sita voidaan pitaa yhtena kokemuksellisen markkinoinnin osa-alueena
(Crowther 2010; Wohfeil & Whelan 2006). Tapahtumamarkkinointi voidaan Wohlfeilin
ja Whelanin (2005) mukaan maaritella "kokemusorientoituneeksi
markkinointiviestintastrategiaksi, jonka tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti
kuluttajien branditietamykseen ja heidan suhtautumiseensa brandiin”. Tama on
tarkoitus saavuttaa jarjestamalla markkinoinnillinen tapahtuma, joka on kuin brandi
kolmiulotteisena (Wohlfeil & Whelan 2005). Yksinkertaisesti
tapahtumamarkkinoinnissa yrityksen brandi yhdistetaan toimintaan, jolla on tarkoitus
luoda kokemus asiakkaalle ja samalla mainostaa tuotetta tai palvelua (Lacey et al.
2010).

Tapahtumamarkkinoinnille on monia maaritelmia. Wood (2009) esittdad kolme
mahdollista maaritelmaa: "mika tahansa tapahtuma, joka auttaa markkinoimaan
tuotetta/palvelua, ideaa, paikkaa tai ihmistd”, "mikd tahansa tapahtuma, joka
kommunikoi kohderyhman kanssa” ja "mika tahansa tapahtuma, jolla on potentiaalia
kommunikoida”. Periaatteessa kaikki tapahtumat voisivat siis olla
markkinointitapahtumia, mutta tapahtumamarkkinoinnin teorian kannalta ne on rajattu
tapahtumiin, jotka on suunniteltu markkinointitarkoituksiin (Wood 2009). Vallo ja
Hayrinen (2014, 20) esittavatkin, etta tapahtuman tulisi olla suunniteltu etukateen,
tavoite ja kohderyhma maaritelty sekd kokemuksellisuuden, elamyksellisyyden ja
vuorovaikutuksellisuuden tulisi tayttya, jotta voitaisiin puhua
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tapahtumamarkkinoinnista. Oleellista on, etta tapahtumamarkkinointi nahdaan osana
markkinointistrategiaa (Vallo & Hayrinen 2012, 20).

Yrityksen kayttavat erilaisia tapahtumia eri markkinointitarkoituksiin. Niilla pystytaan
kommunikoimaan niin yrityksen sisaisesti kuin ulkoisestikin (Moise, Greogescu &
Zgura 2012b). Suorat tapahtumat, kuten tuotelanseeraukset ja messut, jarjestetaan
selkeasti markkinointi mielessd kun taas epasuorilla tapahtumilla, kuten
hyvantekevaisyystapahtumilla, tahdataan markkinointiin epasuoremmin (Crowther
2010; Gupta 2003). On tarkeaa tunnistaa kummanlaisesta tapahtumasta on kyse
suunnittelun, jarjestamisen ja tapahtuman tehokkuuden arvioimisen kannalta
(Crowther 2010).

Tapahtumat voidaan luokitella myos yhtio-, pr- ja viihdetapahtumiin seka nayttelyihin
(Gupta 2003). Lisaksi markkinointitapahtumat voivat olla palkintotapahtumia,
tuotelanseerauksia, avoimien ovien —paivia, konferensseja, tuotetestauksia,
tiedotustapahtumia, luotuja tapahtumia, kiertueita, pressikonferensseja, yhtion
viihdetapahtumia, nayttelyja, varainkeruita tai kilpailuja (Wood 2009). Tapahtumat
voivat olla myOs kokonaan jarjestavan yrityksen vastuulla tai yhteistyolla toteutettuja,
ensimmaisia voidaan kutsua eksklusiivisiksi, jalkimmaisia epaeksklusiivisiksi
tapahtumiksi (Crowther 2010).

Tapahtumamarkkinointia voidaan pitaa pull-markkinointistrategiana, jossa kuluttajaa
houkutellaan ostamaan tuote suuntaamalla markkinointitoiminnot suoraan
loppukayttajalle (Wohlfeil & Whelan 2005; Amstrong & Kotler 2009, 388). Nain ollen
markkinoija voi suunnata markkinointiviestintansa hyvin rajatulle joukolle, jotka ovat
todella kiinnostuneita olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Wohlfeil &
Whelan 2005). Jos pull-strategia toimii, luo se kysyntaa tuotteelle, kuluttajien
vaatiessa sita myyjilta ja myyjien vaatiessa sita toimittajilta (Amstrong & Kotler 2009,
388-389). Vaadittavan pull-efektin luomiseksi yrityksen tulee saada luotua yhteys
brandin, jarjestetyn tapahtuman ja kohderyhman valille (Wohlfeil & Whelan 2006).

Tapahtumamarkkinointi  mahdollistaa  markkinoinnin  kohdistamisen  yleis6on
tehostamalla tai luomalla mielikuvan tietysta tapahtumasta vahvistaen tuotetta tai
palvelua sekd myyntia (Gupta 2003). Silla pystytdaan kommunikoimaan osallistujien
kanssa, tuoda lisaarvoa ostokokemukseen ja saada kuluttaja osalliseksi yritysta,

brandia ja yhteisoa (Close et al. 2006). Tapahtumamarkkinoinnilla on mahdollista
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yhdistaa brandi mukaviin kokemuksiin ja kannustaa kohderyhman kertomaan
esimerkiksi hyodyllista palautetta tuotteista (Wohlfeil & Whelan 2005). Se voi myos
johtaa samankaltaisten kuluttajien seurusteluun, jonka keskidssa on yrityksen brandi
(Wohlfeil & Whelan 2005). Tapahtumat myds voivat yhdistaa ihmisia muihin ihmisiin
(Close & Lacey 2014). Nain ollen tapahtumien avulla pystytdan muokkaamaan
kokonaisvaltaisesti osallistujien mielipiteita yrityksesta (Crowther 2010).

Markkinointitarkoitukseen kehitetyilla tapahtumilla voidaan viestia niin brandeista,
tuotevalikoimista kuin itse yrityksesta ja sita kaytetdaan monien tavoitteiden
saavuttamiseen (Drengner et al. 2008; Close et al. 2006). Niita voidaan kayttaa muun
muassa branditietoisuuden kasvattamiseen ja brandiasenteiden parantamiseen
(Powkrywczynski & Brinker 2014). Tapahtumamarkkinoinnin suosio kuitenkin
perustuu siihen, ettd sen avulla yritys pystyy saavuttamaan viestintatavoitteitaan
kuluttajien vuorovaikutuksen kautta, eika saavutettavien tavoitteiden tyypilla ole juuri
valia (Close et al. 2006). Hyvin kayttoonotettuna silla on monitahoinen rooli erilaisten
markkinoinnin taktisten ja strategisten tavoitteiden toteuttajana (Crowther 2010).

Tapahtumamarkkinointi lisaa kuluttajan ja yrityksen valistd kommunikaatiota, jolla
voidaan vaikuttaa tehokkaasti brandikuvaan (Drengner et al. 2008). Se on tehokas
tapa muodostaa suhteita yrityksen ja sidosryhman jasenien valille (Castronovo &
Huang 2012). Tapahtumamarkkinoinnin avulla saadaan kuluttaja entista
kiinnostuneemmaksi brandin tuotteista (Close et al. 2006). Sneath et al. (2005)
tutkimuksen ~mukaan tapahtumamarkkinoinnilla pystytddn muuttamaan tai
muokkaamaan positiivisesti kuluttajien kasitysta ja kaytosta brandiin liittyen.
Tapahtumilla yritys voi vaikuttaa imagoonsa ja maineeseensa tarkeiden kontaktien
hoitamisen lisaksi (Castronovo & Huang 2012).

Tapahtumilla voi olla vaikutusta brandipaaomaan suorasti ja epasuorasti
brandikokemuksen kautta ja joissain tapauksissa myos brandisuhtautumisen kautta.
Tapahtumaan osallistuminen taas vaikuttaa brandikokemukseen, joka on tarkea osa
brandipadoman synnyttamisessa. (Zarantonello & Schmitt 2013) Kuitenkin on vaikea
mitata tapahtuman aikaansaamaa lopputulosta, silla sen tehokkuus riippuu
kuluttajien yksilOllisestd emotionaalisesta reaktiosta tapahtumaan (Wood 2009).
Taman taustalla on osallistujan odotukset, aiemmat kokemukset ja muiden

markkinointiviestinnan keinojen vaikutus (Wood 2009).
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Useat brandit eri tuotekategorioista, kuten Red Bull, Mercedes ja Microsoft Xbox,
ovatkin jo kayttaneet kekselidsta tapahtumamarkkinointia kommunikoimiseen. Myos
vahittaismyyjat, voittoa tavoittelemattomat ja business-to-business ymparistossa
tyoskentelevat organisaatiot ovat kayttaneet onnistuneesti tapahtumamarkkinointia
niin kuluttajiin, yrityksen sisaisesti kuin muihin sidosryhmiin. (Wohlfeil & Whelan
2006) Tapahtumamarkkinointia kaytetaan kaikilla talouden sektoreilla (Crowther
2010). Kyseinen markkinointiviestinnan keino tuntuu siis soveltuvan kaytettavaksi eri

aloilla, erilaisten yritysten toimesta ja erilaisissa tilanteissa.

2.2.1 Tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi

Tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi on hyva erottaa kasitteina toisistaan
(Drengner et al. 2008). Niita kaytetaan usein virheellisesti tarkoittamaan samaa
asiaa (Lacey, Sneath, Finney & Close 2007). Vaikka molemmat kayttavat tapahtumia
saavuttaakseen markkinoinnillisia tavoitteita, tarkoittavat ne eri asioita (Drengner et
al. 2008; Lacey et al. 2007). Verrattuna sponsorointiin, jossa maksetaan kolmannelle
osapuolelle eli usein tapahtuman jarjestajalle sponsoripalkkio tapahtumassa
mainostamisessa, tapahtumamarkkinointi tarkoittaa tapahtuman jarjestamista tai
jarjestelyihin osallistumista sponsorimaksulla tai ilman (Drengner et al. 2008; Close et
al. 2006; Zarantonello & Schmitt 2013). Sponsoroinnissa yksilot tai yhteisot tukevat
aktiviteettia  tai kokonaisuutta, kun taas  tapahtumamarkkinointi on
markkinointiviestinnan valine, joka pitda sisalladn monia toimintoja (Lacey et al.
2007).

Sponsorointia ja yhteistyota vaativia tapahtumia voidaan kutsua epaeksklusiivisiksi
tapahtumiksi, kun taas yrityksen alusta loppuun suunnittelemia ja toteuttamia
tapahtumia voidaan pitda eksklusiivisina tapahtumina. Tapahtumamarkkinoinnissa
kontrolli on jarjestavalla organisaatiolla verrattuna sponsorointiin, jossa tapahtuman
hallinta on selvasti muissa kasissa. Kaytettavien epaeksklusiivisten tapahtumien
valintaa tulee pohtia tarkoin, jotta tapahtuma ja brandi olisivat ristiriidattomia
keskendan ja, ettd tapahtumalla  pystyttaisiin  viestimaan  brandista
tarkoituksenmukaisesti. (Crowther 2010)
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Tapahtumamarkkinointi pitaa usein sisalldaan sponsorointia, mutta nain ei ole aina
eika se ole rajoitettu sponsorointiin (Close et al. 2006; Zarantonello & Schmitt 2013).
Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin valinen synergia kannustaa kuitenkin
naiden keinojen kayttoon yhdessa (Lacey et al. 2010). Sponsorointi ei osaltaan
sovellu laajamittaisen informaation valitykseen, kun taas tapahtumamarkkinoinnilla
pystytaan viestittamaan yksityiskohtaisistakin tuotetiedoista (Dregner et al. 2008).
Tama on seurausta nimenomaan oman tapahtuman suunnittelemisesta ja
toteuttamisesta, tavoiteyleison aktiivisesta osallistumisesta ja heidan sosiaalisesta
kanssakaymisesta yrityksen kanssa (Dregner et al. 2008).

Sponsorointimaksun maksaminen kolmannelle osapuolelle ei takaa sita, etta
kuluttajat huomaisivat sponsorointia tai, etta silla olisi vaikutusta kuluttajiin (Sneath et
al. 2005). Toisin kun sponsoroinnissa, tapahtumamarkkinoinnissa pystytaan
ottamaan tavoiteyleis0 mukaan kommunikaatioprosessiin ja vaikuttamaan
positiivisesti kuluttajien ja brandin tuttavallisuuteen, mielikuviin, suhtautumiseen ja
tunnepohjaiseen kiintymykseen (Dregner et al. 2008; Wohlfeil & Whelan 2006).
Omien tapahtumien jarjestdminen siis eroaa selkeasti sponsoroinnista niin siihen

pistettavan panoksen kuin siitd saatavan hyodyn osalta.

2.2.2 Tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteet

Tapahtumamarkkinointi eroaa selvasti muista markkinointiviestinnankeinoista
uniikkien piirteidensa ansiosta, jotka tekevat siita arvokkaamman markkinointikeinon
(Crowther 2010). Ensinakin se erottuu joukosta interaktiivisuutensa ansiosta. Kun
perinteisessa massamarkkinoinnissa viestintd on yksisuuntaista, on se
tapahtumamarkkinoinnissa hyvin vuorovaikutteista. (Zarantonello & Schmitt 2013;
Crowther 2010) Siina saavutetaan henkilokohtainen kontakti kohderyhman kanssa,
jolloin asiakas pystyy olemaan vuorovaikutuksessa myds brandin kanssa (Sneath et
al. 2005). Tapahtumamarkkinointi taten myos on hyvin kohdistettavissa oleva
kommunikointimuoto (Crowther 2010).

Tapahtumamarkkinoinnin tehokkuus riippuu pitkalti asiakkaiden vapaasta tahdosta
osallistua tapahtumaan (Wohlfeil & Whelan 2006). Tama voidaan nahda myos
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vahvuutena, silla tapahtumaan osallistuessaan asiakas haluaa olla osa
markkinointikommunikaatioprosessia (Crowther 2010). Osallistuja on myos fyysisesti
lasna kommunikaatioprosessin ajan (Crowther & Donlan 2011). Tapahtuman
osallistuja paattaa tapahtuuko vuorovaikutus ja miten, milloin se tapahtuu (Close et
al. 2006). Kuluttaja ei vain vastaanota markkinointiviesteja niin kuin perinteisten
markkinointiviestinnan keinojen tapauksessa (Close et al. 2006). Siksi markkinoijan
tuleekin ymmartda, mika motivoisi kuluttajia osallistumaan jarjestettavaan
tapahtumaan (Wohlfeil & Whelan 2006).

Kun kuluttaja on itse lasna kommunikointitlanteessa, pystytaan kaymaan
keskusteluja kasvokkain. Keskustelu osallistujien kanssa on toistuvaa ja jatkuvaa.
Monologin sijaan tapahtumien avulla yrityksen ja kuluttajien valilla on dialogi, joka voi
johtaa intimimpaan kommunikointiin. (Crowther & Donlan 2001) Tata ei saavuteta
helposti perinteisten markkinointiviestinnan keinoin. Toki sosiaalisen median kautta

pystytaan luomaan dialogi, mutta se kdydaan teknologian avustuksella.

Markkinoija pystyy haivyttamaan markkinointiviestinsa kuluttajia  kiehtovaan
tapahtumaan. Jos tapahtumamarkkinointi on hyvin suunniteltu ja toteutettu, voi
kuluttaja nahda vyrityksen viestinnan osana tapahtumaa sen sijaan, etta sita
pidettaisiin erillisena markkinointiin pyrkivana kommunikaationa.
Tapahtumamarkkinoinnilla pystytaan aktiivisesti herattamaan kuluttajan mielenkiinto
brandin ja persoonallisuuden avulla. (Close et al. 2006) Tama voi johtaa myo6s
elamyksellisten ja hyvin kustomoidun brandikokemusten syntymiseen (Zarantonello
& Schmitt 2013; Crowther 2010).

Kuluttajat osallistuvatkin tapahtumiin siis my6s niiden kokemuksellisuuden takia.
Tapahtumamarkkinointi avulla pystytaan tarjoamaan kuluttajille esimerkiksi ilmaista
viihdetta, esitella uusia tuoteominaisuuksia ja brandiin liittyvia lahjoja, eika
markkinoinnillinen tarkoitus ole niin ilmiselvaa kuin esimerkiksi mainonnan
tapauksessa. Kuluttaja voi pitda miellyttavana kokemuksena sita, ettd han pystyy
saamaan uutta tietoa brandin tuotteista, lahjoja tai alennuksia ja, ettd han voi
kommunikoida muiden yrityksen tapahtumaan osallistuneiden kanssa. (Close &
Lacey 2014) Vuorovaikutuksen ja kokemuksellisuuden myota kuluttajat paasevat
myoOs kokemaan tuotteiden edut luonnossa (Crowther & Donlan 2011).
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Yksi tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteista ja haasteista on se, ettd jokainen
tapahtumaan osallistuva kokee tapahtuman yksilollisesti. Tapahtuma tulee siis
suunnitella kohderyhmalle soveltuvaksi ja pyrkia tekemaan siita miellyttava edes
suurimmalle osalle osallistujista. Kokemusten tulisi myos olla mahdollisimman
ainutlaatuisia  vaikuttavuuden lisaamiseksi ja  kommunikaatiotavoitteiden

saavuttamiseksi. (Wood 2009) Tama ei ole markkinoijalle se helpoin tehtava.

Erityispiirteidensa myo6ta tapahtumamarkkinointi ei ole ongelmaton markkinointikeino,
mika nakyy erityisesti haluttaessa saavuttaa strategisten tavoitteiden lisaksi
taktisempia ja lyhytaikaisia tavoitteita. Ensinakin tapahtumat tuottavat enemman
haastetta johtamiselle kuin muut markkinointiviestinnan tyokalut. Brandiviestien
kontrolloiminen  ja  erilaisten  sanomien hallitseminen on  vaikeampaa
vuorovaikutteisessa ymparistossa. Tapahtumien potentiaalin ndkeminen voi olla
haastavaa, mika vaikeuttaa niiden hyodyntamista markkinoinnissa. (Crowther 2010)
Tapahtumien toteuttaminen vaatii todellisia markkinoinnillisia taitoja (Cruceru &
Moise 2014).

2.2.3 Tapahtumamarkkinoinnin kaytto osana markkinointiviestintaa

Tapahtumamarkkinointia voidaan pitaa ainutlaatuisena keinona yrityksen muiden
markkinointiviestintda  kanavien integroimiseen kaytannon kokemukseen el
tapahtumaan. Sneathin et al. (2005) mukaan “tapahtumamarkkinointi tulisi
mieluummin nahda tarkeana osana integroitua markkinointiviestintastrategiaa kuin
yksittdisend kommunikaatiotydkaluna”. Heidan mukaansa synerginen lahestymistapa
on tarkea etenkin sen takia, ettda on hyvin erilaisia tapahtumia ja mainostoimintoja,

joita markkinoijat voivat hyodyntaa. (Sneath et al. 2005)

Tapahtumien ja integroidun markkinointiviestinnan yhteys on hyvin tarkeaa, jotta
saavutetaan halutut tavoitteet (Crowther & Donlan 2011). Yleensa tapahtumia
kaytetaankin juuri osana integroidumpaan markkinointistrategiaa.
Tapahtumamarkkinointia ei kayteta siis ainoana markkinointikeinona vaan
markkinointistrategiaan kuuluu myos esimerkiksi mainonnan tai suhde- ja

tiedotustoiminnan kaytto. Tapahtumat tulisi olla hyvin integroitu
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markkinointistrategiaan ja olla osa integroitua markkinointiviestintaa, jotta niista
saataisiin paras mahdollinen hy6ty irti. (Crowther 2010) Tapahtuma ei toimi yksin, jos
esimerkiksi sita ei ole erikseen mainostettu, on kuluttajien vaikea tietaa, milloin ja

missa tapahtuma jarjestetaan.

Esimerkiksi sosiaalista mediaa pystytaan kayttamaan tapahtumamarkkinoinnissa
apuvalineena. Yrityksen voivat mainostaa tulevia tapahtumiaan sosiaalisen median
kautta ja tehda tapahtumasivuja, joihin kuluttajat voivat ilmoittaa osallistuvansa.
(Moise & Cruceru 2014) Sosiaalisen median avulla on myos helppo paivittaa tietoa
tapahtumista ja viestia niistd kohderyhmalle (Vallo & Hayrinen 2014, 87-88).
Yrityksen tulisi ottaa myOds huomioon se, etta tapahtuman negatiivinen word-of-mouth
levidaa sosiaalisessa mediassa hyvin nopeasti, joten paine tapahtuman jokaisen osa-
alueen optimoinnista on tarkeaa sen valttamiseksi (Donlan & Crowther 2014).

Kuluttajien ymmartaminen markkinointikontekstissa on tarkeaa tehokkaamman
markkinointiviestinnan aikaansaamiseksi (Close & Lacey, 2014).
Tapahtumamarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon, kelle tapahtumaa jarjestetaan, silla
se vaikuttaa huomattavasti tapahtuman luonteeseen (Moise et al. 2012a). Yrityksen
tulee myos pohtia mahdollisten osallistujien intoa tapahtumatyyppia kohtaan, vaikka
tuotteelle luotu vuorovaikutteinen alusta voikin herattaa kuluttajan mielenkiinnon
brandia kohtaan (Close et al. 2007). Mita lahempana tapahtuma on sitd, miten
kuluttajat mielellaan viettavat vapaa-aikaansa, sita motivoituneempia he ovat
osallistumaan tapahtumaan ja sita kautta sitoutumaan tahan markkinointistrategiaan
(Wonhlfeil & Whelan 2006).

On tarkeaa, etta tapahtuma sopii brandille, silla mitd parempi yhteys nailla on sita
positiivisempi vaikutus tapahtumalla on kuluttajiin (Martensen et al. 2007). Lisaksi
tulee kiinnittdad huomiota, etta tapahtuma sopii myds kohderyhmalle (Wohlfeil &
Whelan 2006). Tama voidaan saavuttaa vaikuttamalla kuluttajien osallisuuteen
koskien tapahtuman tavoitetta, sisaltéa, markkinointia ja sosiaalista vuorovaikutusta
(Wonhlfeil & Whelan 2006). Parhaan vaikutuksen aikaansaamiseksi yrityksen tulisi
stimuloida osallistujan tunteita, eli asennetta  tapahtumatyyppia ja
tapahtumakokemusta kohtaan, seka tajuntaa (Close & Lacey 2014). Kognitiivisen
tason saavuttamiseksi markkinoija voi kouluttaa ja opettaa kuluttajia tarjoomastaan ja
muistakin kuin pelkastaan brandin tuotteista (Close & Lacey 2014).
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Close et al. (2006) tuovat tutkimuksessaan esille sen, ettd tapahtumamarkkinointi
sopii erityisesti osaksi markkinointiviestintaa, kun tapahtuma houkuttelee paikalle
brandin alalla aktiivisia, innokkaita ja asioista tietoisia ihmisia. Brandista ja sen
tuotteista tietdaminen etukateen lisda kuluttajan sitoutumista yritykseen. Kuitenkin
tapahtumien kayttoa markkinoinnissa ei tarvitse valttaa, vaikka osallistujat eivat
tietaisikaan tuotteista ennestaan. Tapahtumat nimittain antavat mahdollisuuden
tiedon jakamiseen ja kuluttajien kouluttamiseen. (Close et al. 2006) Jos brandi ei ole
kuitenkaan kovin tunnettu, on tarkeaa huolehtia brandin ja tuotekategorian valisesta
vahvasta yhteydesta (Wohlfeil & Whelan 2006).

Kun tapahtuma pystytaan suunnittelemaan etukateen, on markkinoijalla siitd hieman
suurempi kontrolli kuin muista kokemuksellisista markkinointiviestinnan keinoista.
Markkinointitapahtuma on myds helpompi strategisesti suunnitella, silla se
jarjestetdan tietyssd paikassa tiettyna ajankohtana. (Crowther 2010) Vaikka
tapahtumat asettavat suunnitelmallisia ja johdollisia haasteita, tapahtuman kulun voi
kuitenkin suunnitella etukateen ja harjoitella sen sujuvuutta (Crowther & Dolan 2011).
Markkinoija pystyy myoOs hallitsemaan puitteita ja tapahtumien avulla valitettavia
viesteja (Vallo & Hayrynen 2014, 21).

Crowtherin (2010) mukaan tehokkaasti kayttdonotettuna tapahtumamarkkinoinnilla
on monipuolinen rooli markkinoinnissa. Sen avulla pystytdan vaikuttamaan muun
muassa “brandiviestintaan, profiilin nostatukseen, suhteiden kehittamiseen ja
asiakaskonsultaatioon” (Crowther 2010). Vaikka tapahtumissa on omat haasteensa
markkinointiviestinnan keinona, ovat ne varteenotettava apu markkinoijalle osana

markkinointiviestintaa.

2.3 Yhteenveto tapahtumamarkkinoinnista

Kuten sanottu, tapahtumamarkkinointi tarkea osa yritysten nykyaikaista
markkinointiviestintaa ja sitd pidetaan yhtena kokemuksellisen markkinoinnin osa-
alueena (Wohlfeil & Whelan 2006; Sneath et al. 2005; Close et al. 2006; Crowther
2010). Tapahtumamarkkinoinnin avulla on potentiaalista kehittaa uniikkeja
kokemuksia kuluttajille, hyddyntaa naita kokemuksia asiakassuhteiden kehittamiseen
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ja rakentaa, muuttaa ja vahvistaa brandi-imagoa (Wood < 2009).
Tapahtumamarkkinoinnille on monia maaritelmia, mutta kyse on yksinkertaisesti
markkinoinnin ja tapahtumien yhdistamisesta toimintaan, jolla pyritaan tavoitteellisesti
ja vuorovaikutuksellisesti rakentamaan ja vahvistamaan yrityksen imagoa ja brandia
(Vallo & Hayrinen 2014, 19-20).

Tapahtumamarkkinointi eroaa selvasti sponsoroinnista, jossa markkinoija maksaa
sponsorointimaksun tapahtuman jarjestajalle eika ole itse johtamassa tapahtumaan
tai vastaamassa sen jarjestamisesta (Drengner et al. 2008; Close et al. 2006;
Zarantonello & Schmitt 2013; Crowther 2010). Tapahtumamarkkinointi voi kuitenkin
pitaa sisallaan sponsorointia (Close et al. 2006; Zarantonello & Schmitt 2013). Toisin
kun sponsoroinnissa, tapahtumamarkkinoinnissa pystytdan ottamaan tavoiteyleiso
mukaan kommunikaatioprosessiin (Dregner et al. 2008; Wohlfeil & Whelan 2006).

Tapahtumamarkkinoinnilla pystytdan saavuttamaan monia niin yrityksen sisaisia ja
ulkoisia markkinoinnillisia ja viestinnallisia tavoitteita (Moise et al. 2012b).
Tapahtumia voidaan jarjestaa taysin markkinoinnillista syista tai siten, etta ne liittyvat
markkinointiin epasuoremmin (Crowther 2010; Gupta 2003).
Tapahtumamarkkinointiin kaytettavia tapahtumatyyppeja on my6s hyvin monia
erilaisia (Wood 2009).

Tapahtumamarkkinoinnin lisaa yrityksen ja kuluttajien valistd kommunikaatiota ja
mahdollistaa kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutteisen viestinnan yrityksen ja
kuluttajan valilla (Drengner et al. 2008; Zarantonello & Schmitt 2013; Crowther 2010).
Sen tehokkuus riippuu pitkalti asiakkaiden tahdosta osallistua tapahtumaan ja sita
myota kommunikaatioprosessiin (Wohlfeil & Whelan 2006). Kokemuksellisuuden
myota  tapahtumamarkkinoinnin  avulla  markkinoija  pystyy  haivyttamaan
markkinoinnillisen tarkoituksensa ja Iluoda tapahtuman, johon osallistutaan
miellyttavan kokemuksen saamisen takia (Close et al. 2006; Close & Lacey 2014).
Kuitenkin kokemuksellisuuden myo6ta jokainen kuluttaja kokee tapahtuman erilailla,
eivatka tapahtumat ole siten homogeenisia, mika lisaa haastetta markkinoijalle
(Wood 2009).

Markkinoija joutuu ottamaan monia asioita huomioon tapahtumamarkkinoinnin kayton
osalta. Ensinakin tapahtumat tulee olla osa yrityksen markkinointistrategiaa, eika
irrallisia muusta markkinointiviestinnasta (Vallo & Hayrinen 2014, 20). Tapahtumat
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tulisi olla hyvin integroitu markkinointistrategiaan ja olla osa integroitua
markkinointiviestintaa, jotta niista saataisiin paras mahdollinen hyoty irti (Crowther
2010). Lisaksi tulee kiinnittdd huomiota siihen, kelle tapahtuma jarjestetaan ja, etta
tapahtuma sopii valitulle kohderyhmalle (Moise et al. 2012a; Wohlfeil & Whelan
2006). On huomioitava, ettd tapahtuma sopii myOs brandille, silla mita parempi
yhteys nailla on sita positiivisempi vaikutus tapahtumalla on kuluttajiin (Martensen et
al. 2007).

Tapahtumamarkkinointi on siis hyvin monipuolinen markkinointivaline, joka vaatii
markkinoijalta perehtymista sen ominaisuuksiin. Vaikka tapahtumamarkkinoinnin
ideana on yksinkertaisesti yhdistad markkinointi ja tapahtuma, ei sen kayttd osana
markkinointiviestintaa ole helppoa. Kuitenkin se tarjoaa markkinoijalle hyvin erilaisen
interaktiivisen ja kokemuksellisen tyOkalun kuluttajien kanssa kommunikointiin, mika
markkinointiviestinnan muuttuessa tekee siita houkuttelevamman

markkinointiviestinnan keinon.
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3. CASE FJALLRAVEN

Tutkimuksen case-yrityksena toimii ruotsalainen ulkoilu- ja retkeilytarvikkeita ja —
vaatteita valmistava Fjallraven. Seuraavaksi perehdytaan tarkemmin Fjallraveniin,
tarkastellaan sen markkinointiviestintaa ja erityisesti tapahtumien kayttoa
markkinointitarkoituksessa. Tietoa Fjallravenista on keratty sen Kkotisivujen ja
vuosikatsauksen lisaksi haastattelemalla Fenix Outdoor Finland Oy:n maajohtajaa ja
markkinointipaallikkoa.

Haastattelut toteutettiin kasvotusten marraskuussa 2015. Ne tallennettiin aanittajaa
apuna kayttaen ja litteroitiin. Haastattelut olivat hyvin avoimia ja rentoja tilaisuuksia
haastateltavien ja haastattelijan tuntiessa toisensa. Ne suoritettiin puolistrukturoituna,
jotta vastaukset olisivat mahdollisimman laajoja ja pystyttaisiin sopeutumaan

tilanteen mukaan.

3.2 Fjallraven

Fjallraven on vuonna 1960 perustettu ruotsalainen ulkoilu- ja retkeilybrandi, jonka
tarina 1ahti liikkeelle repun kehikon kehittamisesta. Yrityksen perustaja Ake Nordin oli
kantolaitteen kehittdessaan 14-vuotias partiolainen, joka ei ollut tyytyvainen sen ajan
retkeilyvarusteisiin. Tasta 10 vuotta myohemmin perustettiin Fjallravenin nimea
kantava yritys Aken kotikaupunkiin Ornskéldsvikiin. Alusta asti yritykselld on ollut
halu kehittdd kulutuksenkestavia, ajattomia ja toimivia tuotteita, joiden avulla
luonnosta on helpompi nauttia. Lisaksi vastuullinen toiminta ihmisia, elaimia ja
luontoa kohtaa on tarkeaa ja tarkoituksena on innostaa ihmisia ulkoilun pariin.
(Fjallraven 2015a) Tuotevalikoima on laaja ja ulottuu teltoista t-paitoihin, casualeista
kaupunkivaatteista metsastyspukuihin. Vuonna 2020 Fjallravenin tavoitteena on olla
maailman ymparistoystavallisin ja korkealuokkaisin outdoor-brandi (Maajohtaja
2015).

Fjallraven on nykyaan Fenix Outdoor —konsernin yksi viidesta tuotemerkista

Bruntonin, Hanwagin, Tierran ja Primuksen lisaksi. Fenix Outdoor —konserniin kuuluu
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myoOs Frilufts Retail Europe AB, joka omistaa kolme jalleenmyyjaketjua: Suomessa
Partioaitan, Ruotsissa Naturkompanietin ja Saksassa Globetrotterin. (Fenix Outdoor
AB 2013a) Fenix Outdoorin puheenjohtaja toimii perustaja Ake Nordinin poika Martin
Nordin (Fenix Outdoor AB 2013b). Vuoden 2014 vuosiraportin (Fenix Outdoor
International AG 2015) mukaan konsernin lilkkevaihto on ollut tasaisessa kasvussa ja
vuodesta 2010 vuoteen 2014 se onkin kasvanut 67,3 miljoonaa euroa. Vuoden 2014
likevaihto oli 237,3 miljoonaa euroa, josta brandien osuus on 171,7 miljoonaa euroa,
kayttokate 33,6 miljoonaa euroa ja nettovoitto 26,4 miljoonaa euroa (Fenix Outdoor
International AG 2015).

Suomessa Fjallravenia edustaa Fenix Outdoor Finland Oy, joka on vuonna 2000
perustettu Fenix Outdoor AB:n tytaryhtio. Fjallravenin lisaksi Fenix Outdoor Finland
Oy myy Suomen jalleenmyyjilleen myo6s Hanwagia, Primusta ja Bruntonia.
Fjallravenin osuus liikevaihdosta on noin 85 prosenttia, mika tekee siita yrityksen
tarkeimman tuotemerkin. Suomessa Fjallraven on ollut neljan vuoden ajan brandina
tasaisessa kasvussa seka kaikilla brandimittareilla mitattuna etta taloustutkimusten
mukaan. Rajala myos arvioi Fjallravenin olevan liikevaihdollisesti yksi parhaiten
kasvaneista ulkoilubrandeista. Suomessa Fjallravenin asiakaskunta jakautuu kahtia.
Toisaalta sen asiakkaina on "Kanken-sukupolvi’, joka tuntee FjallrAvenin |&hinna
suosioon nousseen Kanken-repun myo6téd ja on iadltddn hieman nuorempaa ja
toisaalta sen asiakkaina on hieman varttuneempi ikapolvi, joka on tuntenut
Fjallravenin pidemman aikaa. (Maajohtaja 2015) Kuitenkin voidaan sanoa, etta
Fjallravenin asiakaskunta on hyvin laaja, eika varsinaista yhta asiakastyyppia voida
maaritelld kovin helposti. Osa voi omistaa yhden Kanken-repun, osa parkatakin ja

ruutupaidan ja osalla saattaa olla kaikki ulkoiluvarusteet Fjallravenia.

3.3 Fjallravenin markkinointiviestinta

Fenix Outdoor Finland Oy ja sitd myo6ta Suomen Fjallraven seuraa kansainvalisen
markkinoinnin tekemaa yleistd markkinointisuunnitelmaa, joka lokalisoidaan
Suomelle. Pitkalle mennaan siis yhteisten markkinointisuunnitelmien mukaan ja
kaytetaan kullekin kuukaudelle suunniteltuja teemoja, jotta saataisiin kansainvalinen

tuki markkinoinnille. Viesti saadaan nain paljon laajemmin esille ja markkinoinnista
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saadaan paljon enemman irti, kun esimerkiksi kansainvalisen Fjallravenin 290 tuhatta
Facebook-seuraajaa nakevat saman viestin kuin suomalaiset kuluttajat jossain
aikakausilehden mainoksessa. Kuitenkin jotain muutoksia voidaan tehda esimerkiksi
aikataulutuksen suhteen. Kun Suomessa metsastyskausi alkaa jo heinakuussa ja
kansainvalisen markkinointisuunnitelman mukaan metsastys on teemana vasta
syyskuussa, voidaan metsastysvarusteiden markkinointia Suomen kohdalta
aikaistaa. Markkinoinnin vuosikalenteri suunnitellaan siis kansainvalisen kalenterin
mukaan, jonka jalkeen paatetaan, mitd medioita ja kanavia kaytetaan.
(Markkinointipaallikké 2015)

Markkinointipaallikon mukaan seka Fjallraven etta Fjallraven Suomi ovat kayttaneet
perinteisesti  paljon printtimainontaa. Brandin mainoksia esiintyykin  alan
aikakausilehdissa, kuten retkeily-, urheilu- ja outdoorjulkaisuissa. Lisaksi
printtimateriaalina kaytetaan myymalamateriaaleja, koulutusmateriaaleja ja erilaisia
katalogeja, kuten kuluttajakatalogeja. Printtimainonnan lisaksi Fjallraven kayttaa
sosiaalista mediaa, kuten Facebookia, YouTubea ja Google Adword:ia
markkinoinnissaan. Viimeisimman kayttd on talla hetkelld aktiivisempaan, mutta
digimarkkinointi ja bannerimainonta on vahaista. Fjallraven on kokeillut myds radio-

ja ulkomainontaa. (Markkinointipaallikkd 2015)

Tapahtumat ovat osa Fjallravenin markkinointia. Erityisesti on tehty yhteistyota
jalleenmyyjien kanssa ja jarjestetty myymalatempauksia ja —tapahtumia.
Kansainvalisesti Fjallravenin tapahtumat on huomattavampia. Fjallraven Classic,
Fjallrdven Polar ja tana vuonna lanseerattu metsastystapahtuma Hunting Ostermalm
ovat suurimpia Fjallravenin itse jarjestamia tapahtumia ja osallistujia toivotaan
tulevan ympari maailman. Suomen Fjallrdven on naissa myO0s mukana.
(Markkinointipaallikké 2015)

Maajohtaja arvioi, etta markkinointibudjetista noin 60 prosenttia menee
printtimainontaan, 20 prosenttia tapahtumiin ja 20 prosenttia sosiaalisen mediaan ja
sahkoiseen markkinointiin. Vaikka printtimainontaan kaytetaan selvasti eniten rahaa,
tulee sen osuus tulevaisuudessa laskemaan. Tapahtumista Fjallraven Classic vaatii
suurimman osion markkinointibudjetista, silla Fenix Outdoor Finland Oy maksaa
suomalaisten osallistujien maaran mukaan osallistumisosuuden. (Maajohtaja 2015)
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3.3.1 Fjallraven Classic

Fjallraven Classic on Fjallravenin suurin tapahtuma, joka on jarjestetty vuosittain
vuodesta 2005 alkaen. Se on vaellustapahtuma, joka jarjestetdan elokuussa Ruotsin
lapissa. 110 kilometrin vaellukselle osallistuu noin 2 000 retkeilijga ja tapahtuma
myydaan yleensa paivassa loppuun. Tarkoituksena on saada ihmiset liikkeelle,
opettaa ja kouluttaa heita retkeilemaan ymparistdoa saastavalla tavalla. Tapahtumalla
pyritdan osoittamaan, mika on Fjallravenin tapa tehda asioita, tapahtumia ja jakaa
retkeilyn ilosanomaa. (Markkinointipaallikkd 2015) Paikalla on 200 vapaaehtoista
auttamassa osallistujia vaeltamaan reitin ja helpottamassa jarjestelyissa (Maajohtaja
2015).

Fjallravenin tuotteita pystyy ostamaan pienesta myymalasta, logot ovat nakyuvilla,
mutta silti tapahtuma on haluttu pitdd melko kliinisena, eikd Fjallravenia tuputeta
osallistujille. Tarkoituksena on, etta tapahtuma itsessaan viestii Fjallravenia. Siina
mielessa ollaan onnistuttu, silla kun ennen vain joillain osallistujilla oli paallaan ja
mukanaan Fjallravenin tuotteita niin nykyaan monet osallistujat tulevat tapahtumaan
taysin Fjallravenin varusteissa. (Markkinointipaallikkd 2015) Maajohtajan mukaan
osallistujilla on Fjallravenia paalla enemman kuin ikina ja kasvu sen kayton suhteen
on ollut huikeata. Han arvioi, etta noin 80 prosentilla osallistujista kaytti vime syksyn
Classicissa Fjallravenin tuotteita osallistuessaan tapahtumaan. Vaikka Fjallraven ei
tyrkyta itsedan Classicissa, ovat osallistujat omaksuneet sen selkeasti Fjallravenin

tapahtumaksi ja haluavat osallistua siihen Fjallravenin varusteet paalla.

3.3.2 Fjallraven Polar

Fjallraven Polar on arktinen talviseikkailu, joka jarjestetdaan vuosittain Pohjois-
Norjassa ja Ruotsin lapissa. Siina osallistujat kulkevat koiravaljakolla 300 kilometrin
matkan ja paasevat retkeilemaan upeissa talvimaisemissa. (Markkinointipaallikko
2015) Fjallraven Polar on hieman erilainen tapahtuma, sillda sinne paasee
osallistumaan vain voittamalla aanestyksen hakemuksellaan. Benelux-maista, Etela-

Koreasta, Iso-Britanniasta, Norjasta, Puolasta, Ruotsista, Saksasta, Suomesta,
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Tanskasta, TSekistd ja  Yhdysvalloista eniten &ania saanut hakija paasee
tapahtumaan. Lisaksi kustakin maasta raati valitsee toisen osallistujan tapahtumaan.
Muut maat muodostavat yhteisen kategorian, josta padsee myOs yksi aanien
perusteella Fjallraven Polariin. (Markkinointipaallikkd 2015; Fjallraven 2015b)

Tarkoituksena on mahdollistaa uniikki kokemus, jonne jokaisella on mahdollisuus
paasta. Pyrkimyksena ei ole etsia hakijaa, joka on erityisen kokenut, eika hakijan
tarvitse omistaa kaikkia tapahtuman osallistumiseen tarvittavia taitoja ja varusteita.
Fjallraven nimittain tarjoaa tarvittavat varusteet osallistujille, joiden lisaksi se antaa
matkaan 1ahtijoille koulutuksen talviretkeilystd ja koiravaljakkoajelusta. Myo6s
Fjallraven Polarin tarkoituksena on juuri opettaa ihmisia olemaan luonnossa ja

tulemaan siella toimeen. (Markkinointipaallikko 2015)

Vuoden 2015 Fjallraven Polar kerasi noin kolmen viikon hakemusajan sisalla tuhat
hakemusta ja 220 000 &antd maailmanlaajuisesti. Adnen antaakseen &&nestdja
joutuu kirjautumaan Facebookinsa kautta, joten jokainen pystyy antamaan vain
yhden aanen. Lisaksi Polarin myota Fjallravenin kansainvalisilla sivuilla vierailtiin 700
000 kertaa ja saatiin 50 000 uutta uutiskirjeentilaajaa. Tapahtuman videoita on myos
katsottu puoli miljoonaa kertaa. (Fjallraven 2015c) Luvut kertovat kuinka isosta
tapahtumasta on kyse, vaikka itse tapahtumaan ei paase osallistumaan kuin
parikymmentd onnekasta. Kun on kaikilla hakijoilla on mahdollisuus paasta
tapahtumaan, kunhan &ania saa tarpeeksi, on kilpailu kovaa ja hakijat jakavat
hakemuksiaan myos muissa medioissa aanien saamiseksi. Fjallraven Polar —sivuilta
on myds mahdollista linkata hakemus yhdella klikkauksella Twitteriin tai Facebookiin,
eli jakaminen on tehty hyvin helpoksi (Fjallraven 2015b).

Fjallravenin kansainvalisilta sivuilta nakyy ajantasainen aanestystilanne ja jokaisen
hakijan hakemukset. Hakemukseen voi liittaa videon tai kuvia ja jokainen kertoo
hieman itsestaan ja siita, miksi juuri hanen tulisi paasta Fjallraven Polariin. Lisaksi
jokainen hakija ilmoittaa oman lempituotteensa Fjallravenin valikoimista, joka on
linkattu jokaisen hakemukseen nakyville. Adnestdessdan &anestijad nakee siis
hakemuksen lisaksi tuotekuvia. (Fjallraven 2015b) Fjallraven Polar —sivut ovat hyvin
selkeat ja Fjallravenille tunnusomaiset. Talla hetkelld sivuilla on kaynnissa vuoden
2016 Fjallraven Polar haku.
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3.3.3 Tapahtumat Suomessa

Suomessa Fjallraven ei ole jarjestanyt juurikaan omia tapahtumia vaan ne on
toteutettu usein yhteystyossa jalleenmyyjien kanssa. Fjallrdven on ollut mukana
kuluttajamessuilla, kuten Skiexpossa, Goexpossa ja Riihimaen eramessuilla, niin
omalla brandistandillaan kuin jalleenmyyjiensa osastoilla. Omaa brandiosastoa
kayttamalla saadaan oma visuaalinen ilme esille ja mainostetaan muun muassa
uusia tuotteita. Jalleenmyyjien messuosastoilla ollessa Fjallravenin edustajat ovat
paikalla, logo on esilla, tuotteista kerrotaan asiakkaille ja niita myds myydaan.
(Markkinointipaallikké 2015)

Markkinointipaallikon mukaan myymalatapahtumat jalleenmyyjien kanssa ovat toinen
yleinen tapa toteuttaa tapahtumamarkkinointia Suomessa. Suunnitellaan ja
jarjestetaan jonkinnakoinen teemapaiva myymalassa, jolloin Fjallraven on enemman
esilla. Messujen tapaan Fjallravenin edustaja tai edustajat ovat kertomassa
enemman tuotteista ja osallistamassa ihmisia. Esimerkiksi housupaivana voidaan
edustajien avulla etsia asiakkaille oikeat housut tiettyyn kayttotarkoitukseen, esitella
miten niita huolletaan ja vahataan. (Markkinointipaallikkd 2015)

Fjallraven Brand Corner -avajaisia on vietetty Suomessa kahdesti, kerran
Tampereen, kerran Helsingin keskustan Partioaitassa. Tapahtumana avajaiset on
merkittava, silla silloin avataan ovet Fjallravenin nakdiseen myymalaan, joka on
jalleenmyyjan myymalan sisalla, eli shop-in-shop:iin ja halutaan nayttaa asiakkaille,
millainen Fjallraven-maailma on. Fjallraven Brand Corner viestii Fjallravenia, tuo
paremmin tuotteet esille ja tuotevalikoima on myo0s laajemmin edustettuna.
Avajaisissa on kaikennakodista ohjelmaa, johon ihmiset paasevat osallistumaan.
Lisaksi Fjallravenin edustajat ovat myos paikalla asiantuntijoina.
(Markkinointipaallikkd 2015) Brand Cornereissa on myos jarjestetty teemailtoja, esim.
talviretkeily, jossa on ollut puhumassa joku retkeilyn asiantuntija (Maajohtaja 2015).
Lahes heti kuin teemailtoihin on avautunut ilmoittautuminen, on tapahtumat menneet
tayteen ja niihin osallistuneet ovat paasseet kuulemaan retkeilystd (Maajohtaja
2015).
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3.4 Tapahtumien soveltuvuus Fjallravenin markkinointiviestintaan

Markkinointipaallikon  mielesta  tapahtumat soveltuvat hyvin  Fjallravenin
markkinointistrategiaan ja ovat eritdin toimivia markkinointiviestinnan keinoja.
Fjallravenin tarkoituksena on kehittda toimivia, kestavia ja ajattomia varusteita,
inspiroida ja kouluttaa ihmisia eldamaan aktiivista outdoor-elamaa ja toimia
vastuullisesti ihmisia, elaimia ja luontoa kohtaan. Kaikki nama kolme asiaa linkittyvat
siihen, etta he jarjestavat tapahtumia, joissa toimitaan talla tavoin. Lisaksi varsinkin
Fjallravenin ulkoilutapahtumiin pystyy osallistumaan juuri Fjallraven varusteilla.
Nimenomaan tapahtumissa pystytdan opettamaan ja kouluttamaan kuluttajia
retkeilemaan oikealla tavalla ja oikeilla varusteilla ja omaksumaan kestava
ajattelutapa. Tapahtumat pyritdan siksi myOs jarjestamaan kestavalla tavalla.
(Markkinointipaallikkd 2015)

Kansainvaliset tapahtumat hyodyttavat myos Suomen Fjallravenia, vaikka se ei ole
sinallaan itse jarjestelyissa mukana. Suomessa pystytaan kuitenkin viestimaan naista
tapahtumista ja saada niille lisaa medianakyvyytta. Tarkoituksena on innostaa
suomalaisia osallistumaan naihin hyvin jarjestettyihin tapahtumiin. Suomen
tapahtumat taas ovat markkinointipaallikon mielestd hyva tapa kohdata kuluttajat.
Etenkin kun paikalle sattuu kuluttajia, jotka eivat tunne Fjallravenia tai sen
tuotevalikoimaa, pystytaan esittelemaan brandia ja sen tuotteita. Tuomisen mukaan
tapahtumien avulla kuluttajat saadaan vakuutettua siita, Fjallraven tekee loistavia
tuotteita ja on laadukas brandi.

Osa Fjallravenin tuotteista vaatii niiden kayttoon perehdyttamista. Esimerkiksi teltan
pystyttdminen tai rinkan saataminen itselle sopivaksi ovat sellaisia taitoja, jota
kuluttaja ei valttamatta osaa etukateen tai edes tuotteen ostaessaan. Tapahtumissa
pystytaan kouluttamaan ihmisia naiden taitojen osalta ja demonstroida tuotteiden
oikeaoppista kayttoa. Taltd osin tapahtumien kayttd markkinoinnissa tuntuu olevan
Fjallravenille hyodyllista, kun pystytdan kouluttamaan kuluttajia, mika onkin yksi

Fjallravenin tarkeimmista syista tapahtumien jarjestamiseen.

On huomionarvoista, miten Fjallraven on saanut kehitettyd Fjallraven Polarille
vanhan nakyvyyden. Vaikka itse tapahtumaan ei paase osallistumaan Kkuin
parikymmenta onnekasta, saa tapahtuma merkittdvan nakyvyyden erityisesti
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sosiaalisessa mediassa. Tapahtuma ja sen toteutus on hyvin innovatiivinen.
Fjallraven Classic sen sijaan edustaa Fjallravenia henkeen ja vereen. Classicissa
yhdistyy hyvin pitkalti Fjallrdvenin missio ja visio ja se koetaan taysin Fjallravenin
tapahtumaksi, vaikka Fjallravenia ei nakyvasti tyrkyteta osallistuijille.

Yleisesti ottaen tapahtumat tuntuvat soveltuvan Fjallravenin tapaiselle brandille. Kun
tuotteissa on jotain naytettavaa ja pystytaan opettamaan kuluttajille hyodyllisia taitoja,
antaa se myos kuluttajalle jotain tapahtumaan osallistumisesta. Lisaksi tapahtumien
kayttd markkinointiviestinnassa tarjoaa Fjallravenille tavan tuoda itsedan esille
muistettavalla tavalla. Varsinkin Fjallraven Classic ja Fjallraven Polar ovat niin
ainukertaisia tapahtumia, ettd niihin osallistujat muistavat ne pitkdan seka
mahdollisesti puhuvat niista tuttavilleen ja innostavat muitakin osallistumaan.
Miellyttavien kokemuksien luominen kuluttajille tuntuu sopivan Fjallravenin brandille,
silla sen tarkoituksena on nimenomaan innostaa ihmisia ulkoilemaan, jota pystytaan

viestimaan tapahtumien avulla.

3.5 Fjallravenin tapahtumamarkkinointi tulevaisuudessa

Vaikka Tuomisen ja Rajalan mukaan tapahtumamarkkinointi sopii Fjallravenille, ei
viela lahitulevaisuudessa ole tarkoituksena lisata jarjestettavien tapahtumien maaraa.
Sen sijaan kotimaisten tapahtumien merkityksellisyytta on tarkoitus kasvattaa.
Tapahtumien jarjestamisen kanssa edetaan rauhassa, jotta se pystytaan tekemaan
parhaalla mahdollisella tavalla. Kuitenkin yhteistyota tapahtumien osalta tullaan
varmasti jatkamaan. Omien tapahtumien kehitys ja tulevaisuuden kaytto jaa viela
nahtavaksi, mutta usko tapahtumamarkkinointiin sailyy. (Markkinointipaallikkd 2015)
On otettava huomioon, ettda Suomen Fjallraven seuraa kansainvalista
markkinointisuunnitelmaa, eika kaytannossa omien tapahtumien lisaaminen
markkinointiin ole yksinkertaista. On kuitenkin hyodyllista selvittaa, mita Fjallravenin
asiakaskunta on mielta tapahtumien kaytosta markkinoinnissa.
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4. ASIAKASKYSELY TAPAHTUMAMARKKINOINNISTA

Kuluttajien mielipiteen saamiseksi tapahtumamarkkinoinnista ja sen soveltuvuudesta
Fjallravenille toteutettiin asiakaskysely. Kyselya kaytetaan usein, kun halutaan saada
tietoa kohderyhman mielipiteista ja asenteista (Mantyneva et al. 2008, 48). Kysely
suoritettiin sahkoisesti, jotta tulokset saataisiin helposti hyodynnettavaan muotoon ja,
jotta vastaukset pystyttaisiin kerddmaan mahdollisimman nopeasti. Sahkoinen
kyselymuoto helpotti myods vastausten maaran ja vastaajien laajuuden
kasvattamisessa. Asiakaskysely toteutettin 20.-23.11.2015 valisena aikana
Qualtrics-ohjelmalla tehdylla kyselylla.

Linkki kyselyyn jaettiin Fjallraven Suomen virallisella Instagram tililla, jota seuraa noin
1850 seuraajaa, ja ilmoitettiin, ettd vastanneiden kesken arvottaisiin palkinnoksi
Fjallraven-pipo. Lisaksi tutkija jakoi asiakaskyselylinkin my6s omalla Instagram
tilillaan viitaten Fjallravenin julkaisuun kyselysta. Alun perin tarkoituksena oli kerata
kyselyyn osallistujat ainoastaan Instagramia kayttamalla. Kun vastauksia kyselyyn ei
tullut tarpeeksi kolmen ensimmaisen paivan aikana, lisattiin kyselylinkki viela
Fjallravenin kansainvaliselle Facebook-sivulle, jolla on noin 295 tuhatta tykkaajaa.
Vastanneiden kesken luvattiin arpoa Fjallravenin t-paita kiitoksena vastaamisesta.

Fjallravenin sosiaalisen median kaytolla haettiin asiakaskyselyyn sellaisia vastaajia,
jotka jo ennestaan tietavat brandin. Tarkoituksena ei ollut kysya tapahtumista ja niihin
osallistumisesta sellaisilta, jotka eivat tunne Fjallravenia, silla olisi vaikea selvittaa
mielipidetta tapahtumamarkkinoinnin soveltuvuudesta brandille, jota vastaaja ei
tunnista. Jo ennestaan brandin tuntevilla tai edes sen tunnistavilla on parempi kasitys
siitd, ettd millainen brandi on kyseessa ja osasivat sitd vasten vastata paremmin
asiakaskyselyyn. Asiakaskysely pystyttin myos pitamaan hyvin yksinkertaisena ja
lyhyena, kun oletuksena oli, etta vastaaja tietaa Fjallravenin.

4.1 Asiakaskyselyn rakenne
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Asiakaskyselyssa oli neljatoista kohtaa, jossa selvitettiin ensin demografisia tekijoita,
joista siirryttiin kysymyksiin koskien Fjallravenia, tapahtumia ja
tapahtumamarkkinointia (Liite 4). Jokainen kysymys oli omalla sivullaan, josta paasi
seuraavaan kysymykseen painamalla oikeassa alareunassa olevaa nuolinappainta.
Nain kysely saatiin myos optimoitua paremmin mobiililaitteille, silla ajateltiin, etta
hyvinkin huomattava osa saattaa kayttaa mobiililaitetta asiakaskyselyn tayttamiseen,
kun kyselylinkkia jaettiin sosiaalisen median kautta. Lisaksi vastaaja paasi eteenpain
kyselyssa, vaikkei vastannut jokaiseen kysymykseen.

Kyselyssa oli myos huomioitu, etta jos vastaaja ilmoitti, ettei han omista Fjallravenin
tuotteita, niin kysely automaattisesti ohitti seuraavan kysymyksen, jossa kysyttiin
omistamien Fjallraven tuotteiden maaraa. Sama oli ohjelmoitu myos kysymykseen,
jossa kysyttiin osallistumisesta Fjallravenin tapahtumiin. Jos vastaaja ilmoitti, etta han
ei ole osallistunut, ei kysytty enda mihin tapahtumiin han on osallistunut. Tama
nopeultti jonkin verran kyselyyn vastaamista.

Asiakaskyselyssa oli annettu lahes jokaiselle kysymykselle vastausvaihtoehdot. lka
esitettiin rullaamalla janalla kulkeva merkki oikeaan kohtaan nollan ja sadan valilla ja
arvosana brandille annettin myos samaa metodia kayttden nollan ja kymmenen
valilla. Viisi portaista Likert-asteikkoa kaytettiin mittaaman vastaajien mielipidetta
neljasta vaitteesta, jossa pystyi vastaamaan taysin eri mielta, jokseenkin samaa
mielta, en osaa sanoa, jokseenkin samaa mielta ja tdysin samaa mieltd. Muuten
vastaajille oli annettu kysymyksiin valmiit vastausvaihtoehdot, josta pystyi
valitsemaan joko yhden tai useamman vaihtoehdon kysymyksesta riippuen.

Kysymysten karsimisen, automatisoinnin ja valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen
avulla pyrittiin siihen, ettd vastaaja pystyy suorittamaan kyselyn kohtuullisessa
ajassa. Lisaksi pyrkimyksena oli, ettd siihen osallistuvat suorittaisivat
mahdollisimman hyvin kyselyn loppuun, vaikkei oltukaan ohjelmoitu, ettd jokaiseen
kysymykseen tulee vastata paastakseen eteenpain. Testauksen jalkeen pystyttiin
iimoittamaan, etta asiakaskyselyn pystyy tekemaan kahdessa minuutissa, mika
saattoi vaikuttaa kuluttajien halukkuuteen vastata kyselyyn.
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4.2 Asiakaskyselyn tulokset

Asiakaskyselyn tuloksissa taytyy huomioida se, ettd siihen vastanneet
todennakoisesti seuraavat Fjallraven Suomen Instagram-tilia tai kansainvalisen
Fjallravenin Facebook-tilia tai mahdollisesti molempia. On siis otettava huomioon,
etta kyselyn tulokset eivat edusta koko Fjallravenin mahdollista kuluttajakuntaa vaan
kuluttajia, jonka jo mahdollisesti ovat Fjallrdvenin asiakkaita tai Fjallravenista
kiinnostuneita kuluttajia. Asiakaskyselyn vastaajat rajoittuivat myos niihin kuluttajiin,
jolla on joko Instagram- tai Facebook-tili. Tulosten analysointiin kaytettiin apuna SAS
Enterprise 6.1 —ohjelmistoa Qualtrics-ohjelman raporttien lisaksi.

Lopulta asiakaskyselyyn tuli 695 vastausta, josta 643 vastaajaa oli suorittanut
kyselyn loppuun. Kolmen ensimmaisen paivan aikana, kun linkki kyselyyn oli seka
tutkijan etta Fjallraven Suomen Instagram-tililla, vastauksia tuli vain 32. Loput 611
loppuun suoritettua vastausta tuli vain yhden paivan aikana Fjallravenin
kansainvalisen Facebook-ilmoituksen avulla. Suuren vastausmaaran takia
tutkimustuloksissa otetaan huomioon vain loppuun tehdyt vastaukset. 52 osittain
tehtya asiakaskyselyvastausta jatettiin siis pois tutkimustuloksista, silla vastauksia on
ilman niitdkin tarpeeksi kuvaamaan asiakkaiden mielipidettd Fjallravenista ja

tapahtumamarkkinoinnista.

Asiakaskyselyyn vastanneista 407 eli 63,30 prosenttia oli naisia, 228 eli 35,5
prosenttia miehia ja 8 eli 1,2 prosenttia ei halunnut kertoa sukupuoltaan.
Naisvastaajia oli siis huomattava enemmisto. 637 vastaajien keski-ika oli 36,13
vuotta nuorimman vastaajan ollessa 3-vuotias ja vanhimman 70-vuotias. Kuviosta 2
nahdaan vastanneiden ikdjakauma vuosittain. Vastaaja, joka vaitti olevansa
kolmevuotias, laittoi ikansa luultavasti vaarin joko tahallaan tai vahingossa.
Seuraavaksi nuorin vastaaja oli 12-vuotias. Kolme suurinta ikaryhmaa olivat

jarjestyksessa 35-, 36- ja 28-vuotiaat.
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Kuvio 2. Asiakaskyselyyn vastanneiden ikajakauma.

Asiakaskyselyn mukaan 641:sta vastaajasta 559 eli 87 prosenttia omistaa
Fjallravenin tuotteita. Heistd 20 prosenttia omistaa yhden Fjallraven-tuotteen, 48
prosenttia 2-4 tuotetta, 24 prosenttia 5-9 tuotetta ja 8 prosenttia 10 tuotetta tai
enemman. Suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista on siis jo Fjallravenin asiakkaita.
Huomattavaa on myos se, etta 80 prosentilla niista, jotka vastasivat omistavansa

Fjallravenin tuotteita, on useampi Fjallravenin tuote.

Fjallrdavenia kuvailtin brandind laadukkaaksi (80 prosenttia), kestavaksi (80
prosenttia) ja ajattomaksi (72 prosenttia). Vain kaksi prosenttia vastanneista kuvailisi
Fjallravenia vanhanaikaiseksi ja prosentti huonolaatuiseksi. Yksi prosentti
vastanneista ei tiennyt, miten kuvailisi brandia. Vastaajia pyydettiin myos antamaan
Fjallravenin brandille arvosana yhdesta kymmeneen, jonka keskiarvoksi muodostui
8.68. Lahes puolet vastanneista antoivat arvosanaksi yhdeksan ja vain 7 prosenttia
vastanneista antoi arvosanaksi seitseman tai sen alle. Naiset antoivat miehia
aktiivisemmin erinomaisia arvosanoja eli yhdeksaa ja kymmenta. Positiivinen kuvailu
Fjallravenista voi johtua siita, etta vastaajat seuraavat brandia sosiaalisen median
kautta. Yleensa jos kuluttaja seuraa jotain yritystd sosiaalisen median valityksella,
voidaan ajatella, ettd han myds pitda sen brandista. Silti brandille annettu arvosana
on silti hyvin korkea, mika viittaa siihen, etta Fjallravenin asiakkaat on hyvin
tyytyvaisia siihen brandina.
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Asiakaskyselyn mukaan vastaajat saavat tietoa Fjallravenin tuotteista yleisimmin
nettisivuilta (79 prosenttia). Useimmat saivat tietoa myds mainosten (50 prosenttia),
Fjallravenin jalleenmyyjien myyjien (49 prosenttia) ja sosiaalisen median (47
prosenttia) kautta. Ystavien ja tuttavien kautta informaatiota tuotteista sai 35
prosenttia vastanneista. Tapahtumien kautta 13 prosenttia vastanneista sai tietoa
Fjallravenin tuotteista. "En mistdan” vaihtoehdon valitsi vain prosentti vastaajista.
Erityisen tarkeaa oli hahmottaa, kuinka moni Fjallravenin asiakkaista saa tietoa
tapahtumien kautta. Valitettavan harva on saanut tietoa tuotteista talla tavoin, mutta
on tutkimuksen kannalta hyva huomata, ettd osa pystyi kuitenkin ilmoittamaan

tapahtumat yhdeksi tietolahteistaan.

Kahdeksantena kysymyksena oli nelja vaitetta, johon vastaajan tuli valita, onko han
taysin eri mielta, jokseenkin eri mielta, jokseenkin samaa mielta, taysin samaa mielta
tai vastata ettei osaa sanoa. Kuviosta 3 nahdaan yhteenvetona vastaajien
prosentuaaliset osuudet kunkin vaitteen osalta. Ensimmaiseen vaitteen osalta yli
puolet (56 prosenttia) vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltd siita, etta
tapahtumat ovat hyva tapa saada tietoa brandeista ja niiden tuotteista. Lisaksi 22
prosenttia oli tdysin samaa mielta. Jokseenkin eri mieltd oli 8 prosenttia, taysin eri
mielta 2 prosenttia ja 11,4 prosenttia ei osannut sanoa. Yhteensa siis 78 prosenttia

vastanneista pitaa tapahtumia hyvana tapana saada tietoa brandeista ja niiden

tuotteista.
Taysin eri Jokseenkin En osaa Jokseenkin Taysin
mielta samaa mielta sanoa samaa mielta CETEE]
mielta
Tapahtumat ovat hyva 2% 8 % 1% 56 % 22 %
tapa saada tietoa
brandeista ja niiden
tuotteista
Tapahtumat parantavat 2 % 10 % 22 % 50% 16 %

kuvaani brandeista ja
niiden tuotteista

Tapahtumien myota 2% 12 % 24 % 48 % 13 %
halukkuuteni ostaa

brandin tuotteita kasvaa

Tapahtumat ovat hyva 1% 5% 10 % 48 % 37 %
tapa kommunikoida

Kuluttajien kanssa

Kuvio 3. Asiakaskyselyyn vastanneiden vastaukset vaitteisiin
tapahtumamarkkinoinnista.



37

Vastaajien mielipide toiseen vaitteeseen "Tapahtumat parantavat kuvaani brandeista
ja niiden tuotteista” oli myds positiivinen. 16 prosenttia oli taysin samaa mielta, 50
prosenttia jokseenkin samaa mielta, 22 prosenttia ei osannut sanoa, 10 prosenttia
jokseenkin samaa mielta ja 2 prosenttia taysin eri mieltd. Kahden kolmasosan

mielesta tapahtumilla on brandiin ja niiden tuotteisiin parantava vaikutus.

Tapahtumien vaikutusta ostohalukkuuteen kysyttiin kolmannessa vaitteessa. 13
prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta, 48 prosenttia jokseenkin samaa mielta,
24 prosenttia ei osannut sanoa, 12 prosenttia jokseenkin samaa mieltd ja 2
prosenttia taysin eri mieltd. Vaite hajotti vastauksia hieman enemman, eika siihen
ollut niin helppo vastata kuin aikaisempiin vaitteisiin, mika nakyy "en osaa sanoa”
vastauksien maarasta. Kuitenkin tamankin vaitteen osalta yli 60 prosenttia vastaajista
katsovat, etta tapahtumat vaikuttavat positiivisesti ostohalukkuuteen.

Viimeinen vaite, jossa vaitettiin tapahtumien olevan hyva tapa kuluttajien kanssa
kommunikoimiseen, sai selvan kannatuksen. Jopa 84 prosenttia kannatti vaitetta,
josta 37 prosenttiyksikkda oli tdysin samaa mielta ja 48 prosenttiyksikkoa jokseenkin
samaa mieltd. Taysin eri mieltd oli vain 1 prosenttia, jokseenkin eri mieltd 5
prosenttia ja 10 prosenttia ei osannut sanoa. Vaitteista viimeinen sai suurimman
kannatuksen, joten Fjallravenin asiakkaat olivat vahvasti sitd mielta, ettd heidan
kanssa kommunikointiin sopii tapahtumien kaytto.

Seuraavaksi kysyttiin vastaajien osallistumisesta Fjallravenin tapahtumiin tai
tapahtumiin, joissa Fjallraven on mukana. Vastaukset menivat lahes tasan, 48
prosenttia kertoi osallistuneensa Fjallraven-tapahtumiin. Tapahtumiin osallistuneista
80 prosenttia oli osallistunut messuille, jossa Fjallraven on ollut mukana, 46
prosenttia Fjallravenin jalleenmyyjien myymaldissa jarjestettyihin tapahtumiin, 6
prosenttia Fjallraven Classiciin, 5 prosenttia Fjallraven Brand Cornerin avajaisiin ja
prosentti Fjallraven Polariin. Lisaksi 3 prosenttia vastanneista vastasi muu-
vaihtoehdon, jossa ilmoitettiin osallistumisesta Suomen ladun tapahtumaan,

ystavanmyyntiin, eramessuille ja Hoga Kusten vaellukselle.

Suhteessa miehet olivat osallistuneet aktiivisemmin tapahtumiin, silla miehissa
tapahtumiin osallistuneita oli yli puolet kun taas naisista suurempi osa ei ollut
tapahtumiin  osallistunut. Tapahtumiin osallistumiseen vaikutti hieman myos

Fjallravenin tuotteiden omistus, silla Fjallravenin tuotteen omistajista hieman yli
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puolet ilmoittivat osallistuneensa Fjallravenin tapahtumiin. Noin kaksi kolmasosaa
niista, jotka eivat omistaneet Fjallravenin tuotteita, ei myoskaan ollut osallistunut
tapahtumiin. Myos tehdyn x2-riippumattomuustestin mukaan Fjallravenin tuotteen
omistus ja tapahtumiin osallistuminen olivat riippuvaisia toisistaan viiden prosentin

riskitasolla mitattuna (Liite 5).

Fjallravenin suurimmista kansainvalisista tapahtumista, Fjallraven Polarista ja
Fjallraven Classicista kysyttiin, mikali asiakaskyselyyn vastaavat ovat kuulleet
kyseisista tapahtumista. 39 prosenttia vastanneista oli kuullut Fjallraven Classicista ja
43 prosenttia Fjallraven Polarista. 47 prosenttia taas ei ollut kuullut kummastakaan
tapahtumasta. On jopa hieman yllattavaa, ettda nain moni ei ole kuullut
kummastakaan tapahtumasta, silla kyselyyn vastanneet seuraavat todennakoisesti
Fjallravenia sosiaalisen median kautta, jossa kyseisia tapahtumia mainostetaan.

Hieman yli puolet vastanneista haluaisi Fjallravenin jarjestdvan enemman
tapahtumia, jossa kerrottaisin muun muassa enemman niiden tuotteista. 36
prosenttia ei osannut vastata kysymykseen ja 11 prosenttia osasi sanoa, ettei
haluaisi enempaa tapahtumia. Kuitenkin lahes 70 prosenttia osallistuisi Fjallravenin
tapahtumiin, jossa kerrottaisin muun muassa enemman heidan tuotteistaan. 21
prosenttia ei tieda osallistuisiko ja 10 prosenttia ei osallistuisi. Lopuksi kysyttiin,
kokeeko vastaaja, etta tapahtumat olisivat hyva keino tutustua laajemmin Fjallravenin
ja heidan tuotteisiinsa. 82 prosenttia koki, ettd ne olisivat hyva keino, 7 prosenttia ei
ollut tatd mieltd ja 11 prosenttia ei osannut sanoa. Naiden kolmen viimeisen
kysymyksen osalta testattiin viela, onko vastauksilla riippuvuutta Fjallravenin
tuotteiden omistuksen kanssa, mutta hypoteesi hylattiin, silla x2-riippuvuustestin

mukaan naiden valilla ole riippuvuutta.

4.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

Realibiliteetilla tarkoitetaan “tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya
saavuttaa luotettavia tuloksia” ja se liittyy erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen
(Mantyneva et al. 2008, 34). Kysymykset olivat hyvin yksiselitteisia, eika
vaarinymmarryksia ole todennakoisesti tapahtunut. Kyselyn myota tutkija ei



39

myoskaan vaikuttanut siihen vastanneiden vastauksiin. Kysymykset olivat myo6s
samat jokaiselle asiakaskyselyyn osallistuneelle. Nama seikat lisdavat tutkimuksen
reliabiliteettia ja voidaan olettaa, etta asiakaskysely tuotti luotettavia vastauksia.
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5. JOHTOPAATOKSET

Johtopaatoksien myota palataan tutkimuskysymyksiin. Paatutkimuskysymyksena

toimi:

"Onko tapahtumamarkkinointi hyddyllinen markkinointiviestinnédnvéline

Fjéllrdvenille?”
ja tarkentavina tutkimuskysymyksina oli:
"Mité tarkoitetaan tapahtumamarkkinoinnilla?”
"Mitké& ovat tapahtumamarkkinoinnin edut ja haasteet markkinointikeinona?”
"Miten asiakkaat kokevat tapahtumamarkkinoinnin markkinointiviestinndnkeinona?”

Tutkimuksen tarkoituksena oli etsia ylld oleviin ongelmiin vastaukset teorian,

haastatteluiden ja asiakaskyselyn avulla.

Tapahtumamarkkinoinnin kasite tuli tutuksi ja sita kasittelevan kirjallisuuden myota
tapahtumamarkkinoinnista  saatiin  selkedmpi  kuva  markkinointivalineena.
Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetdan markkinointi ja tapahtuma ja Iuodaan
brandista kokemuksellinen tapahtuma, jonka avulla kommunikoidaan kuluttajien
kanssa ja pyritdaan vaikuttamaan heidan kuvaansa sekad yrityksen imagosta etta
brandista. Tapahtumien avulla pystytdan kommunikoimaan kuluttajien kanssa,
kuitenkin kuluttajan ehdoilla. Osallistuessaan tapahtumaan kuluttaja paattaa olla osa
markkinointi- ja kommunikointiprosessia. Tapahtumamarkkinointi ei toimi ainoana

markkinointikeinona vaan se vaatii integroimista markkinointistrategiaan.

Tapahtumamarkkinoinnin etuina voidaan pitaa sen erityispiirteita, jotka toisaalta
aiheuttavat myOs haastetta markkinoijille. Kokemuksellisena markkinointikeinona
tapahtumilla pystytdaan luomaan osallistujille kokemuksia, eikd markkinointitarkoitus
paista saman lailla lapi kuin perinteisten markkinointiviestinnan keinojen
tapauksessa. Kokemuksien Iluomisen ansiosta tapahtumilla voidaan vaikuttaa
tehokkaasti kuluttajien kuvaan brandista. Mahdollisuus uniikkien tapahtumien ja sita
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kautta kokemuksien luomiseen tarjoaa yritykselle tyOkalun brandin kehittamiseen

unohtumattomien hetkien mahdollistamisen mya6ta.

Vuorovaikutuksellisuus on toinen tapahtumamarkkinoinnin erityisista eduista.
Osallistuja paasee mukaan kommunikointiprosessiin ja syntyy keskustelua yrityksen
ja kuluttajan valille. Kuluttaja pystytdan ottamaan huomioon aivan eri tasolla kuin
perinteisten  markkinointikeinojen  tapauksessa. @ Tapahtumassa  pystytaan
demonstroimaan tuotteiden ominaisuuksia ja kouluttamaan seka opettamaan
kuluttajien tuotteiden oikeaoppiseen kayttoon. Tapahtumissa voidaan my0s saada
kuluttajilta valitonta palautetta, kun viestinta on kaksisuuntaista monologin sijaa.

Haasteita tapahtumamarkkinoinnin kayttoon aiheuttaa se, ettd jokainen kuluttaja
kokee tapahtuman yksilOllisesti. Suunnittelussa joudutaan ottamaan huomioon
tapahtuman soveltuvuus seka kohderyhmalle ettd brandille. Jokainen tapahtuma
tulisi tuoda myos esille jotain uutta, eikd voida juuttua vanhaan kaavaan
brandikokemuksien kartuttamiseksi. Uniikkien tapahtumien luominen on haastavaa
markkinoijalle ja vaatii paljon taustatyotda ja suunnittelua. Onnistuessaan
tapahtumasta voi kuitenkin saada huomattavasti hyotya.

Vuorovaikutusprosessia ei ole helppo hallita. Haasteena markkinoijalle on siis myos
haluttavien brandiviestien valittamisen kontrollointi, kun ei ole varmuutta siita,
millaiseksi vuorovaikutusprosessi muovautuu. Tapahtuman kulkua voi suunnitella ja
harjoitella etukateen, mutta kun sen toteutumisen onnistumiseen vaikuttaa myos
kuluttajan osallistuminen, ei menestyksesta ole taetta. Markkinointikeinon riskialttiutta
ja sen kayttoonottoa tulee taten harkita.

Kuitenkin asiakaskyselysta kavi ilmi, etta tapahtumamarkkinointi on hyvin mieluinen
markkinoinnin muoto. Vastaajista suurin osa pystyi yhtymaan siihen, etta tapahtumat
ovat hyva tapa saada tietoa brandeistad ja niiden tuotteista. Niiden avulla voidaan
myO0s parantaa kuvaa brandista ja sen tuotteista. Tapahtumilla todettiin myos olevan
positiivinen vaikutusta kuluttajien ostohalukkuuteen. Lisaksi vastaajien mielesta
tapahtumat ovat hyva tapa kuluttajien kanssa kommunikoimiseen.

Tapahtumamarkkinointi sai asiakaskyselyn perusteella selvan kannatuksen
markkinointikeinona. Vastaajat olivat hyvin yksimielisia vaitteisiin vastatessaan, eika

tapahtumien kayttdo markkinoinnissa saanut juurikaan vastustusta. Eniten epailevaisia
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oltiin tapahtumien vaikutuksesta ostohalukkuuteen, joka olikin vaitteista vaikein
vastata. Kun vastauksia asiakaskyselyyn saatiin reilusti eri ikaryhmista, voidaan
sanoa, etta kuluttajat suhtautuvat tapahtumamarkkinointiin yleisesti myonteisesti.
Kuitenkin taytyy huomioida, ettd vastaajia yhdisti se, etta heista ainakin suurin osa
seurasi Fjallravenia joko Facebookissa tai Instagramissa, joten yleistamista kaikkiin
suomalaisiin ei voida tehda. Silti asiakaskysely tulokset antavat viitteita siita, etta
tapahtumamarkkinointi on kuluttajien mielestd mieluinen markkinointiviestinnan

valine.

Haastatteluiden ja  asiakaskyselyn perusteella voidaankin sanoa, etta
tapahtumamarkkinointi on Fjallravenille hyodyllinen markkinointiviestinnan keino.
Asiakaskyselyyn vastanneet olivat vahvasti sitd mielta, ettd tapahtumat ovat hyva
keino kuulla lisaa Fjallravenista ja sen tuotteista. Suurin osa myo6s haluaisi lisaa
tapahtumia ja olisi valmis osallistumaan niihin. Oli myds hyva huomata, etta
vastanneista melkein puolet olivat jo osallistuneet Fjallravenin tapahtumiin ja

haluavat jatkossakin.

Fenix Outdoor Finland Oy:n markkinointipaallikkd ja maajohtaja suhtautuivat myos
positiivisesti tapahtumamarkkinointiin ja olivat yhta mielta siita, etta tapahtumat ovat
soveltuneet heidan markkinointistrategiaansa. Vaikka omia tapahtumia ei ole
lahiaikoina suunnitteilla, on nykyistenkin tapahtumien kayttd markkinoinnissa
hyodyksi. Tapahtumista voidaan suunnitella entista parempia ja vaikuttavampia seka
houkutella niihin entista aktiivisemmin kuluttajia, silla asiakaskyselyn mukaan niihin

oltaisiin valmiita osallistumaan.

Nykyisten tapahtumien kayton tehostaminen olisi Fjallravenille suotavaa. Vaikka
melkein puolet oli osallistunut Fjallravenin tapahtumiin, vain kolmetoista prosenttia
iimoitti saavansa tietoa Fjallravenistd ja sen tuotteista tapahtumien kautta. Joko
vastaajat eivat mieltaneet Fjallravenin tapahtumia sellaisiksi, etta sita kautta saisi
informaatiota brandistd ja sen tuotteista tai he eivat ole saaneet tai muistaneet
saaneensa tietoa sitd kautta. Kuitenkin kyselyyn osallistuneet pitivat tapahtumia
hyvana kanava tiedon saamiseen, mika lisaa jalkimmaisen vaihtoehdon
todennakoisyytta. Tama saattaa viitata siita, etta Fjallraven voisi entista aktiivisemmin
esitella tuotteitaan ja brandiaan Suomen tapahtumissaan.
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Toinen huomattava seikka on se, ettd kahdesta Fjallravenin kansainvalisesta
tapahtumasta ei oltu kuultu laajemmin Suomessa, vaikka vastaajat pitkalti seurasivat
Fjallravenia sosiaalisessa mediassa, jossa naistd tapahtumista myoOs tiedotetaan.
Noin kaksi viidesosaa vastanneista oli kuullut Fjallraven Classicista ja suunnilleen
sama verran Fjallraven Polarista. 47 prosenttia taas ei ollut kuullut kummastakaan
tapahtumasta. Fjallraven voisi siis lisatda naiden ainutlaatuisten tapahtumien
markkinointia Suomessa, jotta suomalainen asiakaskunta olisi tietoisempi kyseisista

tapahtumista. Nain olemassa olevista tapahtumista saataisiin enemman irti.

Jatkotutkimuskysymyksia ajatellen tutkimus jatti varaa tuleville tutkimuksille niin
tapahtumamarkkinoinnin  kuin Fjallravenin suhteen. Tapahtumamarkkinointi on
edelleen suhteellisen uusi markkinoinnin ala, jota ei ole tutkittu viela kovinkaan
laagjalti. Tutkimusta tapahtumamarkkinoinnista olisi siis syyta tehda jatkossakin, jotta
sen kayttd ja  vaikutukset saataisin  paremmin  selville.  Erityisesti
tapahtumamarkkinoinnin  haasteiden ja onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin

piirteiden selvittaminen olisi hyodyllista sen kayton kannalta.

Fjallravenin osalta tutkimuskohteena voisi olla sen asiakaskunnan tarkempi
selvittaminen. Tastd olisi hyotya muun muassa markkinoinnin kohdistamisen
kannalta. Myos tapahtumien osalta voitaisiin tutkia, minkalaiset tapahtumat
soveltuisivat Fjallravenille ja miten niita kannattaisi markkinointiviestinnassa
hyodyntaa. Talla tutkimuksella saimme vain selville, ettd tapahtumamarkkinointi
soveltuu Fjallravenin  kayttoon ja, ettd sen asiakaskunta pitaa siita
markkinointiviestinnan tyokaluna. Ei kuitenkaan selvitetty, millaisia tapahtumia
Fjallravenin kannattaisi jarjestaa jatkossa ja, mitka tapahtumat eivat ole niin
tehokkaita kuluttajien brandikuvan parantamiseen.
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Liite 1. Hakutulokset hakusanalle "event marketing”.

Elsevier B.V (2015) Analyze search results: Year [verkkodokumentti]. [Viitattu
28.10.2015]. Saatavilla: http://www-scopus-
com.ezproxy.cc.lut.fi/term/analyzer.url?sid=B72140E02461D05C5CF55F05B7D9C03
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f&sdt=b&sot=b&s|=32&count=110&analyzeResults=Analyze+results&ixGid=B72140
E02461D05C5CF55F05B7D9C03A.N5T5nM1aaTEF8rE6YKCR3A%3a73#zip

Liite 2. Haastattelurunko - Markkinointipaallikko.

1. Voisitko kertoa jotain Fjallravenin markkinointiviestinnasta, ettd miten

Fjallravenia markkinoidaan?
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Millaisia markkinointiviestinnan keinoja yleensa kaytatte?
Kaytatteko tapahtumia markkinointitarkoituksessa?
Kerro hieman Fjallraven Classicista.

Miten Fjallraven nakyy Fjallraven Classicissa? Myydaanko siella esimerkiksi

Fjallravenin tuotteita?
Kerro lisaksi hieman Fjallraven Polarista.

Kuinka tapahtumat ovat sopineet markkinointistrategiaanne? Onko ne olleet

sopivia?

Koetteko saavanne hyotya tapahtumien jarjestamisestda markkinointi

mielessa?

Tulisiko mielestanne tapahtumia kayttaa viela aktiivisemmin

markkinointivalineena taalla Suomessa®?

10. Onko suunnitelmissa ottaa tapahtumat aktiivisemmin kayttoon taalla

Suomessa? Tuleeko muutoksia siihen, ettd messujen lisaksi jarjestettaisi

jotain muita tapahtumia mahdollisesti tulevaisuudessa?

Liite 3. Haastattelurunko - Maajohtaja.

1.

2.

Kerro hieman Fenix Outdoori Finland Oy:sta yrityksena.
Mika on Fjallravenin osuus Fenix Outdoorin liikevaihdosta?
Kerro hieman Fjallravenista brandina.

Minkalaisia tuotteita Fjallraven valmistaa?

Millainen asiakaskunta Fjallravenilla on Suomessa?
Millainen on Fjallravenin tilanne talla hetkella Suomessa?
Miten Fjallraven nakyy Fjallraven Classicissa?

Tulevatko osallistujat kyselemaan Fjallravenista Classicissa?
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9. Onko tapahtumat sopineet hyvin markkinointistrategiaan?

10.Kuinka paljon markkinointibudjetista kaytetaan tapahtumiin?

Liite 4. Asiakaskyselyn kysymykset.

1. Oletko? (Vastausvaihtoehtona: nainen, mies tai en halua sanoa)

2. Ikasi?

3. Omistatko Fjallravenin tuotteita?

4. Kuinka monta Fjallravenin tuotetta omistat?

5. Miten kuvailisit Fjallravenia brandina? Voit valita useamman.

6. Minka arvosanan 0-10 antaisit Fjallravenille brandina?

7. Mista saat tietoa Fjallravenin tuotteista? Voit valita useamman.

8. Mita mielta olet seuraavista vaittamista?
a. Tapahtumat ovat hyva tapa saada tietoa brandeista ja niiden tuotteista.
b. Tapahtumat parantavat kuvaani brandeista ja niiden tuotteista.
c. Tapahtumien myo6ta halukkuuteni ostaa brandin tuotteita kasvaa.
d. Tapahtumat ovat hyva tapa kommunikoida kuluttajien kanssa.

9. Oletko osallistunut Fjallravenin tapahtumiin tai tapahtumiin, jossa Fjallraven on

ollut mukana (esim. messut tai myymalatapahtumat)?
10.Mihin tapahtumiin olet osallistunut?

11.0letko kuullut seuraavista tapahtumista? Valitse, jos olet. (Vaihtoehtoina
Fjallraven Classic, Fjallraven Polar tai en ole kuullut kummastakaan)

12.Haluaisitko, etta Fjallraven jarjestaisi enemman tapahtumia, jossa kerrottaisiin

muun muassa enemman heidan tuotteistaan?
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13. Olisitko kiinnostunut osallistumaan Fjallravenin tapahtumiin, jossa kerrottaisiin

muun muassa enemman heidan tuotteistaan?

14.Koetko, etta tapahtumat olisivat hyva keino tutustua laajemmin Fjallraveniin ja
heidan tuotteisiinsa?

Lite 5. Fjallravenin tapahtumiin osallistumisen riippuvuus Fjallraven-tuotteen

omistuksesta, x2-riippumattomuustesti.

Omistatko Oletko osallistunut Fjallravenin tapahtumiin tai
Fjallravenin tapahtumiin jossa Fjallraven on ollut mukana?
tuotteita?

Frekvenssi

Odotettu

Col Pct

58
42.983
17.26

Kylla

Continuity Adj.
Chi-Square




