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Sisalto ratkalsee

Kun aika on kortilla, hyva sisilt, vastuulliset kumppanit ja oikea ajoitus takaavat asiakas-
tilaisuuden onnistumisen. Tilaisuuden luonne voi olla epakaupallinen ja silti tavoitteellinen.

TEKST! ANNE LAHNAJARVI KUVAT ANNE LAHNAJARVI JA ISTOCKPHOTO

apahtumien sisilto ja ajankoh-

taisuus korostuvat tulevaisuudes-

sa entisestdin, silld tapahtumiin

kiytetty aika pienenee koko ajan,

ja tybeldma on yhi kiireisempéa.

— Ihmiset saavat paljon kutsuja ja valinto-

ja tehddin hyvin tarkkaan. Sisallon pitii olla

aikainvestoinnin arvoinen, sanoo OpusCa-

pitan markkinointi- ja viestintijohtaja Tiina
Hirkoénen.
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Hirkonen on toiminut monen onnistuneen
yritystapahtuman kitilona. Harkésen mukaan
aivan aluksi kannattaa selvittdd, mitd varten
yritystilaisuus halutaan jérjestdd.

- Toimijatkin ovat eri tahoja, riippuen sii-
td tavoitellaanko yrityksen tunnettavuuden
lisddmisti vai myynnin edistimistd. Kun tulo-
kulma tapahtumaan on selvill3, rditaloidadn
tapahtuma, joka osuu niihin organisaatioihin,
jotka esimerkiksi uutta tuotetta odottavat.

Tilaisuuden luonne voi olla hyvinkin rento
ja epikaupallinen.

— Ei sen tarvitse olla ostaosta! Vaan yhti
hyvin asiakkaille voidaan vain esitellid kuinka
helpot uuden palvelun askelmerkit ovat.

- Olennaista on, etti tapahtuma hyo-
dynnetdin. On vanhanaikaista ajatella, et-
téd markkinointi jirjestdd tapahtuman, josta
tulee liidejd ja myynti jitetdin sitten niiden
kanssa yksin.

Talousjohtajat koolle

Tuoreimpana onnistumisena Harkénen mai-
nitsee viime syyskuussa jédrjestetyn seminaa-
rin, jossa teemana oli talousjohtajan rooli toi-
mitusjohtajan tukena muutoksessa.

— Tavoitteenamme oli piistd puhumaan
Suomen isoja yrityksid edustavalle ylimmal-
le talousjohdolle. Saimmekin kohderyhmin
hyvin paikalle.

Apuna Harkosell oli osaavia kumppaneita.
Talouselimi-lehti toimi kokoonkutsujana ja
vastasi seminaarin sisallosta.

- Kdytimme lehden hyvaa brindia hyvak-
semme. Kutsulla oli ihan eri painoarvo, kun
se tuli luotettavalta ja arvokkaalta taholta.
Kohderyhmi koki my®&s sisdllon laadukkaaksi
ja relevantiksi.

Toinen menestystekijd Hirkosen
arvion mukaan oli btob-tapahtumia
tuottavat ammattilaiset.

- Hetekivit paljon puolestamme.

Talentum Events profiloi tilaisuuden
ja hoiti kutsuprosessin ja siihen liitty-
vin viestinnan, se oli avaimet kiteen
-ratkaisu. Yhteisty6kumppanuuden
tulee olla mahdollisimman vaivaton-
ta ja suoraviivaista, ndin jai valtava
maird omaa ty6td pois.

- Hyvit kumppanit nostavat myés meidan
brandidmme positiiviseen suuntaan.

Ajoitus kohdalleen
Onnistumisen mittareita on monia. Harkdsen
listalla ensimmaiseni ovat uudet kontaktit.

- Tapahtuma oli meille sekid oman yrityk-
semme brindimielikuvan hienosiitéd, ettd
uusien asiakkaiden hankkimista. Paikalle tuli
reilusti yli sata kutsuttua, ja tunnelmat olivat
tyytyviisia.

Aamupiivin kestineen tapahtuman pait-
teeksi saattoi valita, kiirehtiiké toimistolleen
vai jddko lounaalle, moni jii sydmain ja kes-
kustelemaan.

Hirkonen painottaa my&s ajoituksen tar-
keytta.

- Alkuvuodesta talousjohtajilla on valtava
kiire, silloin ei tulisi mieleenkidn tehda til-
laista, koska yrityksissi tehdaén tilinpaatoksia.
Kun tilaisuuden jirjestij tuntee kohderyhmin,
aikataulut tulevat avuksi.

OpusCapitassa ja sen omistajayhtitssi Itella
Informationissa jarjestetiin paljon my®s itse-
néisesti tilaisuuksia ja tapahtumia. Kumppa-
neita kiytetdan kiireisimpini aikoina.

~ Tapahtuman suunnitteluun Kaytettyyn
aikaan ostopalvelu vaikuttaa vihemman. Sen
sijaan jarjestelyihin kiytettyyn aikaan niilli on
suuri vaikutus.

Strateginen
btob-tapahtumamarkkinointi:

fiksun markkinojan
pondinnat

Kysy ihan aluksi itseltasi, miksi markkinointikeinoksi harkitaan juuri
tapahtumaa. Miksei jotain muuta tapaa lihestya kohderyhmaa?

Mité yrityksen strategista tavoitetta tapahtuma palvelee?

+ Markkinaosuuden kasvattaminen, uusien markkinoiden
avaaminen, tyonantajakuvan kehittaminen, asiakas-
uskollisuuden parantaminen, ristiin- ja lisémyynti, mika?

Tunnista ja sovi tapahtuman bisnesomistaja markkinointiosaston liséksi

+ Kuka sitoutuu asiantuntijasisallén tuottamiseen?

Markkinoinnin kumppanit kohderyhmasuunnittelussa?

+ Myyntijohtaja, viestintapaallikko, tuotepaallikks,

tuotemarkkinointipaallikko, asiakkuusjohtaja,
HR Manager, toimitusjohtaja vaiko joku muu?
Mita tapahtuman osallistuja konkreettisesti hyotyy tapahtumasta?

+ Maadrittele ja pue viesteiksi tapahtumavieraan
aikainvestoinnilleen saama arvo

Tavoiteasetanta ja KPI:t (key performance indicators) eli
mita konkreettista tavoitellaan ja kuinka sita mitataan?

+ Halutaanko parantaa tunnettuutta vaiko aikaansaada
valitonta myyntia?

Tai ehka edistaa jumissa olevia myyntihankkeita?

+ KPl-ehdokkaita: kontaktit, leadit, myyntiprojektit,
kaupat, bréndin tunnettuus, asiakastyytyvaisyys,
lehtijuttujen maara, tydohakemusten maara jne.

+ Tapahtuman laadulliset mittarit: osallistujien
tyytyvéisyys sisaltoon, jarjestelyihin, ajoitukseen jne.

Mika liketoimintayksikko sitoutuu jélkihoitoon ja mité silla tavoitellaan?

Tapahtuman jilkihoito

+ Varaa (etukdteen) palaverit mittareiden lapikdyntia,
seuraavia askelmerkkeja ja raportointia varten.

+ Tutki mahdollisuuksien mukaan, mika oli tapahtuman
ROMI (return on marketing investment).

+ Tapahtuman jilkeen kdy ldpi onnistumisen ja epdonnistumisen
kohdat lyhyells ja pitkalld aikavélilla.

+ Mikéli onnistuit hyvin, miksi niin? Tee sama uudelleen:
dokumentoi best practice, tee tapahtumatemplate ja monista.

+ Kay lapi tapahtuman avulla keritty tieto ja hyédynna
organisaatiossa mahdollisimman laajasti.

Listan kokosi OpusCapitan markkinointi- ja viestintdjohtaja Tiina Harkénen
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