AK HUMANISTINEN
” ” ’t AMMATTIKORKEAKOULU

Festivaalien kansainvalinen markkinointi

Facebookissa

Floppi vai kultakaivos?

Irene Vila

Kulttuurituotanto (240 op)

05 / 2017



HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU
Kulttuurituotanto

TIVISTELMA

Tyon tekija Irene Vila Sivumaara 33 ja 1 liitesivua

Tyon nimi Festivaalien kansainvalinen markkinointi Facebookissa — Floppi vai kultakaivos?

Ohjaava opettaja Paivi Ruutiainen

Tyon tilaaja Tiketti oy

Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan kokeilemalla kehittdmisen menetelmia hyddyntaen festivaalien kan-
sainvalistad markkinointia. Opinnaytetydn tilaajana toimi lipunmyyntiyritys Tiketti Oy. ja kokeiluissa olivat
mukana Tuska Open Air Metal Festival, Ruisrock seka llosaarirock.

Kehitystyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kokeilemalla kehittamista, silld haluttiin saada nopeasti ja
mahdollisimman helposti tietdd, miten kansainvalinen markkinointi toimii pienelld budjetilla. Lisaksi
tehtiin kaksi asiantuntijahaastattelua.

Kansainvalisyys lisdantyy koko ajan kulttuurikentalld ja tarve laajentaa yleisépohjaa ulkomaille kasvaa
koko ajan. Suomessa asuvien ulkomaalaisten maara kasvaa, mutta myds matkailijoita tulee Suomeen
koko ajan enemman. Kilpailu kavijdistd on erittdin kovaa, ja yleisdpohjan laajentaminen ulkomaille ei
ole vain liikevaihdollinen kysymys vain myos statuskysymys.

Opinnaytetydn tavoitteena oli etsid matalan kynnyksen keinoja tehda kansainvalistd markkinointia suo-
raan ulkomaisille kavijoille sosiaalisen median kautta. Tavoitteena oli kokeilla erilaisia toimia ja seurata
niiden vaikutusta ja oppia kannattaako tallaista markkinointia tehda ja jos kannattaa niin miten. Tavoit-
teena oli myds saada lipunostoja ulkomailta ja nostaa seka Tiketin ettd mukana kokeiluissa olevien
festivaalien profiilia kansainvalisesti.

Kehitysty6ssa huomattiin, ettd pienilla resursseilla on mahdollista tehda kansainvalistd markkinointia ja
saada lipunostoja ulkomailta. Mainokset voi tehda ilman aikaisempaa kokemusta, eika se vaadi erityi-
sia teknisia taitoja. Tallainen markkinointi ei kuitenkaan sovi kaikille tapahtumille, vaan toimii parhaiten
tarkan genren tapahtumille/festivaaleille, jolloin markkinointi on helpompi kohdentaa juuri oikealle koh-
deryhmalle.

Tehtyjen kokeilujen ja niiden analyysin perusteella Tiketti sai ohjeen matalan kynnyksen kansainvalisen
markkinoinnin tekemiseen ja voi sen myo6ta jatkossa tehda hydédyllisia kampanjoita ulkomaille seka
laskuttaa niiden tekemisesta asiakkaita. Opinnaytetydn avulla saatuja tietoja voidaan hyédyntaa koko
kulttuurialalla.

Asiasanat markkinointi, festivaali, matkailu, sosiaalinen media




HUMAK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Name of the Degree Programme

ABSTRACT

Author Irene Vila Number of Pages 35

Title Festivals International Marketing in Facebook — A flop or a succeé

Supervisor Paivi Ruutiainen

Subscriber Tiketti oy

Abstract

In this thesis | researched festivals international marketing in social media. | used “learning by doing”
as my research method. The subscriber of this thesis was a company called Tiketti Oy that sells tick-
ets to cultural and sports events all over Finland. The festivals that participated on the thesis were
Tuska Open Air Metal Festival, Ruisrock and llosaarirock.

| used “learning by doing” as a research method in this thesis because | wanted to know fast and easy
how international marketing with such small resources would work.

Internationality is growing in the cultural field all the time. The amount of foreign people living in Fin-
land is growing and travellers are heading to Finland more and more. The competition of the visitors is
tough and expanding the audience base abroad is not just a question of money but also of status.

The objective was to find easy and simple ways to make international marketing in social media and
get international customers. The objective was to try different ways to do advertisement in social me-
dia and follow its effectiveness and learn the best ways to do it. The objective was also to sell festival
tickets abroad and raise Tiketti’s and the festival's image abroad.

It was noticed that it is possible to make effective international marketing in social media even with
small resources. The advertisements can be made without further experience and it is technically
easy. This kind of marketing doesn’t suit for all the festivals but works best for the ones that have al-
ready a specific genre.

As a result of the marketing and it's analysis Tiketti got a directive how to manage international mar-
keting in the future and for to make effective campaigns abroad in the future. | also give my recom-
mendation to Tiketti how they could make their international marketing better.

Keywords marketing, social media, festival, travelling




SISALLYS

1. JOHDANTO

1.1. Tyon tarve ja tavoitteet
1.2. Toimenpiteet

2. FESTIVAALIMATKAILU JA SEN VAIKUTUS TAPAHTUMAPAIKKAAN

2.1. Tapahtuma- ja festivaalimatkailu
2.2. Festivaalien lipunmyynti
2.3. Kokeiluissa mukana olevat festivaalit

3. KEHITTAMISTYON MENETELMAT

3.1. Kokeilemalla kehittaminen
3.2. Asiantuntijahaastattelut

4. KOKEILUJEN TEKEMINEN

4.1. Ensimmainen kokeilu
4.2. Toinen kokeilu

4.3. Kolmas kokeilu

4.4. Neljas kokeilu

5. KANSAINVALISTA MARKKINOINTIA SOSIAALISESSA MEDIASSA
KANNATTAA KOKEILLA

oo O

8

10
11
12

15

15
16

17

19
22
25
26

27

5.1. Parhaiten toimivat suuret uutiset ja festivaalielamyksen korostaminen 28

5.2. Kansainvalistda markkinointia kannattaa kokeilla
6. KANSAINVALISYYS TIKETISSA TULEVAISUUDESSA
1. LOPUKSI
LAHTEET
LITTEET

29
30
32
34
36



1. JOHDANTO

Teen opinnaytetyoni festivaalien kansainvalisesta markkinoinnista sosiaalisessa me-
diassa. Tyon tilaajana toimii Tiketti Oy. Mukaan kehitystyohon haluttiin suuremman
luokan festivaaleja, joiden ohjelmistoon kuuluu myds kansainvalisia artisteja ja jotka
hyotyisivat kansainvalisen markkinoinnin tutkimuksesta. Mukaan opinnaytetyohoni
valittiin Tiketin kanssa yhteistydssa Tuska Open Air Metal Festival, Ruisrock seka
llosaarirock. Valitsimme nama festivaalit, silla ne kaikki kuuluvat Tiketin kymmenen
suurimman asiakkaan joukkoon, ja niiden tuottajat olivat suotuisia opinnaytetyon aja-

tukselle.

Tiketti oy on vuonna 1975 perustettu, Kampissa sijaitseva kotimainen lipunmyyntiyri-
tys, joka myy lippuja erilaisiin kulttuuri- ja urheilutapahtumiin ympari Suomen. Tiketin
perustivat opiskelijaosakunnat, jotka olivat alkaneet jarjestaa klubi-iltoja, ja suosion
kasvaessa ennakkolipunmyynnille alkoi olla tarve. 40 vuodessa Tiketista on tullut
Suomen kolmanneksi suurin lipunmyyntiyritys. Aikaisempi opiskelijajohtoisuus nakyy
edelleen asiakaskunnassa, ja Tiketti tavoittaa parhaiten juuri nuoret aikuiset. (Tiketti,
2016)

Olin tyoharjoittelussa Tiketin markkinoinnissa vuoden 2016 marraskuusta vuoden
2017 helmikuuhun. Sain harjoitteluni aikana hyvan kuvan siita, miten Tiketti toimii ja
mitka ovat sen vahvuudet ja mita voisi viela parantaa. Olen asunut aikaisemmin Es-
panjassa ja Costa Ricassa ja kansainvalinen tyo kiinnostaa minua. Saavuttuani ta-
kaisin Suomeen, huomasin etta Helsingin katukuvassa nakyi yna enemman matkaili-
joita ja ylipaataan ulkomaalaisia. Toisaalta olen kuitenkin havainnut, ettei kulttuurita-
pahtumia viela kovinkaan paljon markkinoida ulkomaalaisille. Esimerkiksi VisitHelsin-
gin verkkosivuilla oli kylla tietoja erilaisista opaskierroksista seka taidemuseoiden yh-
teystiedot, mutta tapahtumia ei tapahtumakalenterin ulkopuolella markkinoida oikeas-
taan ollenkaan. (VisitHelsinki, 2017) VisitTurku -sivustolla huomasin saman asian.
Ruisrock I6ytyi tapahtumakalenterista, mutta ei esimerkiksi sivuston etusivulta.



Suomesta on viime aikoina kirjoitettu yha enenevassa maarin myos kansainvalisessa
mediassa ja savy on omien havaintojeni pohjalta ollut enimmakseen myonteinen.
Suuret kansainvaliset matkailijapalvelut, kuten Lonely Planet, ovat myos nostaneet
Suomen yhdeksi matkailun uudeksi kiinnostavaksi kohteeksi (Lonely Planet, 2017).

Ollessani ulkomailla huomasin, etta moni tapaamani ihminen oli kiinnostunut Suo-
mesta tai jopa jo kaynyt taalla, mika oli minulle yllatys. Tapaamani ihmiset eivat olleet
kayneet vain Helsingissa, vaan olivat jopa kiertaneet Suomea kesalla eri kaupun-
geissa. Yksi espanjalainen kulttuurialalla tyoskenteleva ystavani ihmetteli, miksi
Suomen kulttuurikenttaa ei markkinoida ulkomaalaisille Iahes ollenkaan. Tama nako-
kulma jai mieleeni ja halusin tutkia kansainvalisen markkinoinnin mahdollisuuksia

opinnaytetyossani.

1.1. TyOn tarve ja tavoitteet

Tiketti ei ennen opinnaytetyotani ole tehnyt aktiivisesti tyota kansainvalisen myynnin
lisaamiseksi. Markkinointia ollaan tehty englanniksi vain hyvin harvoin, ja verkkosivu-
jen englanninkielinen versio on jaljessa suomenkielisesta. Suurimmille festivaaleille
on tehty muutamia nostoja myds englanniksi Facebookissa seka Tiketin verkkosivuil-
la, mutta niihin ei ole panostettu taloudellisesti, eika niita ole kohdennettu ulkomaille.

Kansainvalisyyden lisdantyessa Tiketissa koettiin, etta englanninkielisen sisallon li-
saaminen olisi tarpeellista. Toisaalta lipunmyyntiyritysten kova kilpailu, luo myos pai-
neen kasvattaa yleisdpohjaa ja kasvattaa Tiketin tunnettavuutta ulkomailla. Englan-
ninkielista versiota verkkosivuista ei ole tydovoiman puutteen vuoksi paivitetty kovin
paljon, ja kaiken kirjallisen aineiston tulisi tulla suoraan tapahtumanjarjestajilta, ja ma-
teriaali tulee useimmiten vain suomeksi. Varsinkin suurempien festivaalien tapauk-
sissa on kuitenkin alettu ajattelemaan etta englanninkielinen versio edes lyhyena
tekstina olisi hyva, jotta seka Suomessa asuvat ulkomaalaiset etta Suomeen matkus-
tavat, voisivat 10ytaa tietoa tapahtumista Tiketin sivuilta.

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2015 6,2 prosenttia Suomen vaestdsta oli ulko-
maalaistaustaisia ja vieraskielisia. Vieraskielisella tarkoitetaan henkilGita, joiden ai-
dinkieli ei ole suomi, ruotsi tai saame. Vuonna 2016 sama luku oli jo 6,4 prosenttia



koko vaestosta. Seka ulkomaalaistaustaisten etta vieraskielisten maara on koko ajan

kasvussa.

Festivaalien lipunmyynti kdy kuumimmillaan vasta juuri ennen festivaalia, ja lipunos-
tamisaikaa olisi Tiketin seka festivaalien kannalta hyva aikaistaa. Varsinkin kesakuun
tapahtumien lipunmyynti on pitkalti kiinni saasta, ja ihmiset ostavat liput vasta muu-
tama paiva ennen festivaalia, jos saa on hyva. (Rusanen 2017)

Tybssd mukana olevat festivaalit kertoivat alkuhaastattelussa, ettd heidan lipun-
myynnista vain hyvin pieni osa tulee talla hetkella ulkomailta. Kiinnostusta kansainva-
liseen markkinointiin kuitenkin on. Tahan mennessa resurssipula on ollut yksi syista
minka vuoksi kansainvalisyyteen ei olla panostettu. Lisaksi moni festivaali ei ole ta-
voittanut viela kaikkia kotimaisia kavijoita, jolloin on tehty valinta, ettd ulkomaisten

markkinoiden sijaan yritetaan tavoittaa suurempi osa suomalaisista kavijoista.

Finland Festivalsin toiminnanjohtaja Kai Amberlan (2017) mukaan tarve kansainvali-
selle markkinoinnille ei aina tarvitse olla suuret lipunostot, vaan se on erityisesti myos
statuskysymys. Festivaali, jolla kdy ulkomaisia matkailijoita edes jonkin verran, on
seka paattajien etta kotimaisten kavijoiden mielesta statukseltaan korkeammalla kuin
festivaali, jolla ei kay ulkomaisia vieraita. Liiketalouteen kansainvalinen markkinointi
ja sen myota kansainvaliset vieraat, voivat vaikuttaa lipun ostojen, seka sen kautta,
etta paattgjille kansainvalisellda nakyvyydella on suuri painoarvo, ja taman myota ta-
pahtuma voi saada helpommin erimerkiksi apurahaa. (Amberla 2017)

Opinnaytetyoni tavoitteena on ymmartaa minkalaisia toimenpiteita tarvitaan, jotta
kansainvalista myyntia ja nakyvyytta voidaan kasvattaa. Voidaanko tamanhetkisilla
resursseilla tehda sellaista kansainvalista markkinointia, joka on todella kannattavaa?
Kehitysty0 toteutetaan sosiaalisessa mediassa tehtavilla kokeiluilla, jotka suunnataan
eri maihin ja erilaisille kohderyhmille. Kokeilujen kautta tutkitaan mita taytyy ottaa
huomioon ennen markkinointitoimenpiteiden aloittamista, mitkd kohderyhmat toimi-
vat, mihin maihin kannattaa mahdollisesti panostaa ja minkalaisille festivaaleille tal-
laista markkinointia kannattaa tehda. Kokeilujen onnistuessa, tavoitteena on luoda
Tiketin tyontekijoille ohje, jonka mukaan kansainvalista markkinointia kannattaa to-
teuttaa. Tavoitteena on myds lisata festivaalien ja Tiketin tunnettavuutta ulkomailla.



Vaikka kokeilut eivat juuri tand vuonna toisikaan ostoja, voi festivaali jaada mahdollis-
ten kavijoiden mieleen ja sita kautta ostoja voi tulla esimerkiksi ensi vuonna. Opin-
naytetyon aikaraja on hieman haasteellinen tyolleni, silla festivaalilippuja ostetaan
usein vasta myohemmin kevaalla tai kesalla, joten kaikkia tuloksia en saa tahan
opinnaytetyohon.

1.2. Toimenpiteet

Opinnaytetyon tarkoitus on luoda Tiketille ja koko kulttuurialalle tietoa ja materiaalia,
jonka avulla yrityksen tai organisaation on helpompi tehda kansainvalista markkinoin-
tia. Toteutan tyon kayttamalla menetelmanani kokeilemalla kehittamista, silla kan-
sainvalinen markkinointi mielletaan usein hyvin kalliiksi ja halusin saada kokeilemalla
tietoa, voiko pienilla resursseilla tehty markkinointi ulkomaille toimia. Lisaksi aika ja
taloudelliset resurssit ovat rajalliset, minka vuoksi matalan kynnyksen kokeilut sovel-
tuvat tyohoni erittain hyvin. Teen kokeiluja sosiaalisessa mediassa, arvioiden niita

koko ajan ja muuttaen niita tarpeen mukaan.

Tiketillda on kaytdossa Google Analytics -ohjelma seka Facebookin Business Manager,
joiden avulla pystyn seuraamaan tarkasti mm. ovatko sosiaalisen median mainokset
kiinnostaneet, onko niiden kautta tultu Tiketin verkkosivuille ja onko niiden my6ta tul-
lut lipun ostoja. Kaytan seuraamiseen Facebookin pikselia.

2. FESTIVAALIMATKAILU JA SEN VAIKUTUS TAPAHTUMAPAIKKAAN

Kulttuuri muodostaa oman taloudellisen sektorinsa, joka on aluekehityksen, kilpailu-
kyvyn ja tyollisyyden kannalta merkittava. Kulttuurin osuus bruttokansantuotteesta on
eri mittareilla laskettuna arviolta noin kolme prosenttia. Se on esimerkiksi suurempi
kuin matkailun osuus. Kulttuurin taloudellisia vaikutuksia on kuitenkin vaikea mitata
tarkasti, ja taloudellisista vaikutuksista puhuttaessa puhutaankin usein vain kulttuurin
osuudesta bruttokansantuotteesta tai tyollistamisesta. Kuitenkin kulttuuri vaikuttaa

talouteen myos mm. houkuttelemalla turisteja, saamalla paikalliset innostumaan kult-



tuurista, tuomalla lipputuloja ja kierrattamalla tulot takaisin aluetalouteen. (Vaiste
2010, 22-24)

Festivaalit tuottavat kulttuurin lisaksi vientitulon tyyppisia hyotyja tapahtumapaikka-
kunnalle. Yha useammin festivaalit liitetaankin talouden kontekstiin; niitd voidaan
kayttaa turistien houkutteluun tai hyodyntaa alueen kehittamisstrategioissa. Festivaa-
lit tuovat tapahtumapaikkakunnalle seka aineetonta etta taloudellista hyotya. Talou-
dellisia hyotyja on helpompi mitata, mutta ei pida unohtaa, etta positiiviset vaikutuk-
set alueeseen voivat olla hyvin laajoja, vaikka niista ei saisi mitattavia tuloksia. Festi-
vaalit voivat esimerkiksi vaikuttaa positiivisesti kunnan ja kuntalaisten identiteettiin
seka alueen kulttuuripagomaan. (Manka 2016, 194) Festivaalit vaikuttavat myos ta-
pahtumapaikkakunnan osaamiseen, yhteistyokulttuuriin, luovuuteen seka ilmapiiriin.
Festivaalin myota tapahtumakaupunki saa luovaa osaamista, joka voi mahdollistaa
uusien innovaatioiden synnyn. Nain tapahtui esimerkiksi Porin Jazzin myota Porissa,
jossa festivaalin myota alettiin panostaa esimerkiksi musiikkikasvatukseen. (Kainu-
lainen 2016, 200)

Tapahtumakaupunki voi myds parhaimmassa tapauksessa luoda omaa imagoaan
festivaalin avulla. Erilaiset kulttuuritapahtumat lisaavat alueen tunnettavuutta, veto-
voimaa ja houkuttelevuutta ja vaikuttavat epasuorasti yritysten, asukkaiden, tyonteki-
joiden ja matkailijoiden paatoksiin ja rahavirtoihin. Myds esimerkiksi festivaalin saa-
man mediahuomion arvo tapahtumakaupungille on huomattava, vaikkakin vaikeasti
mitattavissa. (Silvanto 2016, 206)

Pirkanmaan festivaalit — Pirfest ry on pirkanmaalaisten kulttuurifestivaalien verkosto,
jolla on 36 jasenta Pirkanmaan alueella. Pirkanmaan festivaalien matkailuvaikutta-
vuutta on tutkittu erityisesti kavijakyselyiden avulla jo useamman vuoden ajan. Suurin
osa kyselyihin vastaajista on kotimaisia kavijoita, mika saattaa johtua kyselyiden ke-
raamistavoista. Tuloksista voi kuitenkin saada suuntaviivaa siita, mika on matkailijoi-
den vaikutus festivaalikaupungille. Tutkimuksen perusteella huomattiin, etta suurim-
man hyodyn festivaalikavijoista rahankayton perusteella saivat ravitsemis- ja majoi-
tuspalvelut seka kaupan ala. Naiden alueiden saama taloudellinen hyoty oli 70 pro-
senttia kulttuuripalveluihin (festivaalilippu) kulutetun rahan ulkopuolisesta osuudesta.
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Taman suuren hyddyn perusteella voisi ajatella, ettd tulevaisuudessa jarjestgjien ja

palveluntarjoajien valilla voisi olla syvempaa yhteistyota. (Manka 2016, 198)

2.1. Tapahtuma- ja festivaalimatkailu

Visit Finland tutkii vuosittain Suomeen tulevia matkailijoita. Vuonna 2016 kesakaudel-
la eli toukokuusta lokakuuhun Suomeen tehtiin yhteensa 4,1 miljoonaa matkaa, joka
oli 5 % vahemman kuin aikaisempana vuonna. Kuitenkin ulkomaalaisten matkailijoi-
den maara Helsinki-Vantaan lentokentalla kasvoi 8 %. Vaikka venalaisten matkaili-
joiden maara vaheni kesakaudella 2016, he ovat edelleen suurin Suomeen matkus-
tava ryhma. Toisena tulee Viro, kolmantena Ruotsi ja neljantena Kiina. Venalaiset
myoOs kayttavat eniten rahaa Suomessa vuoden aikana. Kiinalaiset kayttivat eniten
rahaa per henkilo. Kiinalaisten matkailijoiden maara on kolminkertaistunut muuta-

massa vuodessa. (Visit Finland 2017)

Suurin osa matkailijoiden kayttamasta rahasta meni kesakaudella 2016 ennakkoku-
luihin (26 %), ravintoloihin ja kahviloihin (15 %) , majoitukseen (16 %) seka ostoksiin
ja elintarvikkeisiin (33 %). Vain 2 % kaytetysta rahasta meni kulttuuripalveluihin. Hu-
vipalveluihin kaytettiin myos 2 %, johon saattaa kuulua jotkut kulttuuripalveluiden alle

menevat tapahtumat/palvelut. (Visit Finland 2017)

Niin kuin matkailussa yleensakin, tapahtumamatkailussa on kyse ihmisten liikkumi-
sesta kotipaikkakunnan ja matkakohteen valilla. Kotipaikkakunnalla on jokin tyonto-
voima, joka saa henkilon liikkeelle, esimerkiksi halu paasta irti arjesta, ja kohdepaik-
kakunnalla taas jotain mika vetaa puoleensa, esimerkiksi kulttuuritapahtuma. Tapah-
tuma voi olla matkailijalle paasyy tulla paikkakunnalle tai se voi olla toissijainen syy
tai se voi olla vain matkan oheisohjelmaa, johon osallistutaan vain koska satutaan
olemaan paikkakunnalla. Tapahtumamatkailu on yksi kulttuurimatkailun muoto. Kult-
tuurimatkailijaksi maaritellaan henkilo, jonka vahintaan yksi motiiveista matkailulle on
kulttuuri. (Hakola ym. 2009, 15-17.)

Yksi Helsingin kaupungin markkinointikeinoista on ainutlaatuiset ja elamykselliset
tapahtumat. Helsingille ovat tarkeita sisalloltaan kansainvalistd huippua edustavat

tapahtumat seka yhteisolliset ja paikalliset kaupunkitapahtumat, jotka tuovat esiin
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omaperaista Helsinkia. (Helsingin kaupunki, 2017) Kuitenkin yritykset paasevat esi-
merkiksi VisitHelsingin yhteistyOkumppaniksi vain rahallisella panostuksella, johon
monella kulttuuritapahtumalla ei ole varaa (VisitHelsinki 2017). Sama toimintamalli on
myos VisitTurku -matkailupalvelulla (VisitTurku, 2017). VisitHelsingin verkkosivujen
perusteella voisi paatella, etta yhteisolliset kaupunkikulttuuritapahtumat ovat matkai-
lupalvelun suosiossa, silla esimerkiksi ravintolapaivaa ja Kallio Blockpartya nostetaan
esille enemman kuin maksullisia tapahtumia. Talla mahdollisesti haetaan esimerkiksi

omaperaisyytta, mutta eik0 esimerkiksi Tuska ole my0s festivaalina erityislaatuinen?

Kai Amberlan (2017) mukaan ideaalitilanne olisi, etta matkailijat tulisivat Suomeen
juuri jonkun tietyn tapahtuman vuoksi. Tama toteutuu jo sellaisilla festivaaleilla, joita
ei muualta maailmasta I0ydy kuten esimerkiksi Savonlinnan Oopperajuhlilla, Tuskas-
sa ja Sodankylan elokuvajuhlilla. Talla hetkella tilanne on kuitenkin suurimmaksi
osaksi niin, etta tapahtumanjarjestajat yrittavat saada matkailijat, jotka ovat jo muu-
tenkin tulossa Suomeen, kiinnostumaan tapahtumista ja vierailemaan niissa. Sen
vuoksi Finland Festivals verkostoituu aktiivisesti erilaisten matkailuyritysten ja -
median kanssa ulkomailla, jotta he markkinoisivat suomalaisia tapahtumia matkaili-
joille. (Amberla 2017)

Festivaalimatkailijat ovat erittdin haluttuja matkailijoita, silla he ovat yleistettyna hyvin
toimeentulevia, korkeakoulutettuja henkil6ita, jotka viipyvat alueella pidempaan kuin
muut matkailijat. Festivaalikavijat jattavat alueelle rahaa ja elinvoimaisuutta, mika voi
olla merkittava vetovoima varsinkin alueille, joissa ei muuten kay matkailijoita. (Man-
ka 2016, 194-197)

2.2.Festivaalien lipunmyynti

Suurin osa festivaalien lipunmyynnista tapahtuu noin kaksi vilkkkoa ennen festivaalia,
jolloin saaennusteita alkaa tulla. Saa vaikuttaa erittain paljon lipunmyyntiin, ja sen
vuoksi lipunmyyntia olisi tarve aikaistaa, jotta liput myisivat vaikka festivaalin aikana
sataisikin. (Rusanen 2017)
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Matkailijat ostavat liput hyvissa ajoin, mika olisi seka festivaalien etta Tiketin etu (Ru-
sanen 2017). Pirkanmaan festivaaleille tehdyn tutkimuksen mukaan matkailijat osti-
vat liput hyvissa ajoin, noin kuukautta ennen itse tapahtumaa, joka antoi festivaalille
aikaa myos varautua kavijamaaraan (Manka 2016, 198). Haasteena varsinkin pie-
nemmilla paikkakunnilla on hotellien vahyys. Jos hotellipalvelut ovat loppuunmyty
ennen kuin matkailija on edes huomannut tapahtumaa, voi lippu jaada sen vuoksi
ostamatta. llosaarirockin aikaiset hotellipalvelut myyvat loppuun heti niiden tultua
myyntiin. Sama tilanne on myos Ruisrockin Turussa. Lisaksi esimerkiksi leirinta- ja
koulumajoitukset ovat usein ulkoistettuja palveluita, joita ei mahdollisesti I0ydy ollen-
kaan englanniksi (Anttila 2017). Ruisrockin camping-lippuja on myynnissa myos Tike-
tissa ja informaatiota saa sieltd myos englanniksi. Tapahtumapaikkakunnissa joissa
hotellimajoitukset loppuvat kesken, voitaisiin mahdollisesti panostaa enemman esi-
merkiksi leirintdalueen viihtyvyyteen ja ohjelmaan, niin kuin ulkomaisilla festivaaleilla
jo tehdaankin. Esimerkiksi Unkarissa jarjestettavalla Stiget Festivalilla ollaan panos-
tettu erityisesti majoitusvaihtoehtoihin (Stiget 2017). Tuskalla on etulyontiasema sii-
na, ettd se on Helsingissa, jossa hotellitarjonta lisaantyy koko ajan eika majoituspai-

kan I6ytaminen ole ongelma.

Kai Amberla (2017) ottaa esille matkailualan ja festivaalien yhteistyon. Vaikka yhteis-
tyota tehdaankin jo, voisi sita tehda viela huomattavasti enemman. Esimerkiksi niin,
etta festivaali+hotelli -paketit olisivat helposti ostettavissa esimerkiksi kansainvalisilta
matkailusivustoilta. Amberla kuitenkin muistuttaa, etta yhteistyon aloittaminen matkai-
luyritysten kanssa vie yleensa vuosia aikaa, ja yrityksia on vaikea saada kiinnostu-
maan lyhyista, vain muutaman paivan kestavista tapahtumista. Matkailualalle ideaa-
leja kohteita ovat koko vuoden auki olevat instituutiot kuten museot. (Amberla 2017)

2.3.Kokeiluissa mukana olevat festivaalit

2.3.1. Ruisrock

Ruisrock jarjestetaan vuosittain Turun Ruissalossa heinakuun alussa. Ruisrock on
Suomen vanhin yhtajaksoisesti jarjestetty festivaali ja se jarjestetaan tana vuonna 48.

kerran. Se on yksi tunnetuimmista kotimaisista festivaaleista, ja se kerasi vuonna
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2016 100 000 hengen yleison. (Ruisrock 2017) Vuonna 2015 lipunostaneita oli 97
000, joten kasvua vuoteen 2016 saatiin 5 %. Ruisrock on lipun ostaneiden mukaan
laskettaessa Suomen suurin festivaali. (Finland Festivals 2016) Ruisrockin kolmen
paivan lippu maksaa Tiketissa 155 euroa.

Ruisrock on viime vuosina tehnyt joka vuosi uuden kavijaennatyksen ja myynyt per-
jantain ja lauantain liput loppuun. Taman vuoden tavoite on myyda vahintaan yhta
paljon kuin viime vuonna. Liput Ruisrockiin ostetaan suurimmaksi osaksi kahdella
viimeisella viikolla ennen festivaalia, mika tuo painetta myyntiin. Ruisrockin lippuja
myy Tiketin lisaksi myos Ticketmaster ja Lippupiste. Festivaalin ohjelmaan kuuluu
seka kotimaisia ettd kansainvalisia artisteja. Ulkomaisia kavijoita on yleisosta alle 5
prosenttia (Anttila 2017).

Ruisrock erottuu muista suomalaisista festivaaleista palvelunlaadulla. Ruisrockissa
on erityisesti keskitytty siihen, etta palvelu sujuu hyvin ja kavijoita ajatellaan palvelui-
ta suunnitellessa. Alueelta I0ytyy mm. samppanjabaari. Viime vuosina Ruisrock on
myOs alkanut panostaa enemman festivaalin elamyksellisyyteen, tunnelmaan seka
yllatyksellisyyteen. Nain kavija ei osta lippua vain tietyn artistin takia, vaan kolmen
mahtavan paivan vuoksi. Alueella on paljon muutakin ohjelmaa kuin vain musiikki.
Kavijoille onkin tarjottu musiikkielamysten lisaksi mm. stand-upia, improvisaatiota ja
reiveja. (Anttila 2017)

Ruisrockin peruskavija on noin 18-25-vuotias kaupungissa asuva nuori nainen. 1/3
kavijoista tulee Turusta, 1/3 Helsingista ja 1/3 muista Suomen suurimmista kaupun-
geista. (Anttila, 2017) Ulkomaalaisista kavijoista suurin osa tulee lahialueelta; Vena-
jalta, Virosta ja Ruotsista. (Berqvist 2012)

2.3.2. llosaarirock

llosaarirock on yli 60 vuotta juhlittu Joensuun Laulurinteelld jarjestettava festivaali.
Tana vuonna festivaali jarjestetdan 14.-16.7.2017. Festivaalin ohjelma koostuu seka
tunnetuista kotimaisista artisteista etta ulkomaisista huipuista.
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llosaarirock on lipun ostajien perusteella Suomen 3. suurin festivaali. llosaarirockissa
kay vuosittain yli 50 000 kavijaa. Vuonna 2016 lipun ostaneita oli 54 000, mika oli 11
% kasvu verrattuna edelliseen vuoteen. (Finland Festivals 2016) llosaarirockin lippuja
myy Tiketin lisaksi Lippupiste. llosaarirockin kolmen paivan lippu maksaa Tiketissa
132 euroa.

llosaarirockin peruskavija on festivaalin tuottajan Petri Variksen mukaan noin 18-23-
vuotias itdsuomalainen nainen. Han kuuntelee enimmakseen kotimaista musiikkia,
mutta on myods kiinnostunut Ioytamaan jannittavia uusia artisteja. Kavijoista yli 60
prosenttia on naisi. Noin puolet kavijoista tulee Pohjois-Karjalasta ja 20 % paakau-
punkiseudulta. Yli puolet heista on tyossakayvia.

Variksen mukaan llosaarirock erottuu muista Suomen rockfestivaaleista erityisesti
silla, ettd se on ainoa festivaali, jota jarjestaa voittoa tavoittelematon elavan musiikin
yhdistys. Toiminta on niin sanotusti aatteellista toimintaa, eika festivaalin toiminnasta
hyody taloudellisesti kukaan yksittainen ihminen.

2.3.3. Tuska Open Air Metal Festival

Tana vuonna 20. kerran jarjestettava Tuska on erikoistunut raskaaseen rockiin ja me-
tallimusiikkiin. Kolmipaivainen festivaali jarjestetaan tana vuonna Helsingin Suvilah-
dessa 30.6.-2.7.2017.

Vuonna 2016 Tuskaan myytiin yhteensa kaikkien lippupalveluiden kautta 25 116 lip-
pua, ja kasvua edelliseen vuoteen oli 25 prosenttia. Tuskan lippuja myy Tiketin lisaksi
Ticketmaster seka Lippupiste. (Tuska Festival 2017) Tuskan kolmen paivan lippu
maksaa Tiketissa 129 euroa.

Tuskan ohjelmassa on paljon ulkomaisia seka kotimaisia yhtyeita. Festivaalille tulee
kavijoita pitkdnkin matkan paasta, silla pohjoismaalainen metallimusiikki on erittain
arvostettua ja suomalaiset bandit halutaan nahda esiintymassa kotiyleisolleen. (Tus-
ka Festival 2017)
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Tuskan toiminnanjohtajan Eeka Makysen mukaan Tuskan peruskavijan keski-ika on
35 vuotta. 70 prosenttia kavijoista tulee paakaupunkiseudulta ja suurin osa on hyvin
toimeentulevia tyossakavijoitd. Tuskan peruskavija ei kay juurikaan muilla festivaa-
leilla, ja harrastaa lukemista ja konserteissa kaymista. Tuskassa ei ole juuri ollenkaan
jarjestyshairioita ja suurin osa kavijoista onkin hyvin kayttaytyvia, mustaan pukeutu-

via, hevimetallin kuuntelijoita.

3. KEHITTAMISTYON MENETELMAT

3.1.Kokeilemalla kehittaminen

Paatin tehda markkinointitutkimusta kokeilemalla erilaisia mainosteksteja ja kohde-
ryhmia sosiaalisen median kampanjoissa. Valitsin kokeilemalla kehittdamisen mene-
telmaksi, silla monella kulttuuriorganisaatiolla on kiinnostusta laajentua ulkomaille,
mutta kansainvalista markkinointia ei tehda, silla sen ajatellaan olevan liian kallista.
Halusin kehittamistyossa loytaa konkreettisia matalan kynnyksen metodeja kansain-
valisen markkinoinnin tekemiseen. Tarkoitus oli tehda pienia kokeiluja, pienilla re-

sursseilla, jotta voitaisiin saada selville voiko tallainen markkinointi toimia.

Kokeilukulttuurin vahvistaminen on yksi Juha Sipilan hallituksen karkihankkeista. Ko-
keilemisella on tarkoitus oppia uutta, ilman suurta epaonnistumisen pelkoa, muuttaa
toimintatapoja ja tuottaa uutta tietoa. (Kokeileva Suomi 2017) Kokeilemalla kehittami-
sen lahtokohtana on, ettei sita mita ei tiedeta voida suunnitella, joten ensin on pyrit-
tava luomaan puuttuva tieto. Mitd nopeammin ja mitd vahemmalla vaivalla ja resurs-
seilla tama tieto saadaan luotua, sitd parempi. Kokeilemalla kehittaminen on matalan
kynnyksen tapa tehda tutkimusta. Siihen ei tarvita pitkid suunnitteluprosesseja, ja
tutkimuksen edetessa lahtokohdat voivat muuttua, ja tutkija voi tehda muutoksia ko-
keiluihin. Kokeiluja voidaan arvioida koko ajan ja nain ollen niita voidaan muuttaa sen
mukaan miten ne onnistuvat. Voi olla niin, ettad Iahtokohtainen kokeilu ei toimi ollen-
kaan, mutta virheista opitaan niin, etta kokeilua voidaan muuttaa toimivaan suuntaan.
(Hassi etc. 2015, 7-14) Kokeilemalla kehittamista voidaan ajatella myos niin, etta sen

avulla voidaan kaytannossa kokeilla esimerkiksi erilaisten vaitteiden toimivuutta ja
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totuudenmukaisuutta kaytannossa. Siirrytaan siis vaitteista ja mielipiteista naytoksi.
(MIND, 2017)

Ennen kokeilujen aloittamista etsin tietoa itse festivaaleista ja niiden tdman vuoden
kansainvalisista artisteista. Suunnittelin sen perusteella mihin maihin konversiokam-
panjat kannattaa ensimmaisena suunnata. Suunnittelu tallaisissa kokeiluissa on eri-
laista kuin tavallisissa markkinointikampanjoissa, ja tilannetta pitaa voida seurata ko-
ko ajan ja muuttaa mainoksia tarpeen vaatiessa. Tavoite oli paasta irti juuri Kokeileva
Suomi -sivustonkin mainitsemasta epaonnistumisen pelosta ja kokeilla sellaisiakin

kampanjoita, joita ei muuten uskaltaisi kokeilla.

3.2. Asiantuntijahaastattelut

Haastattelin opinnaytetyotani varten Tiketin markkinointijohtaja Veera Rusasta, silla
vaikka minulla oli tyoharjoittelujeni myota tullut kuva Tiketin kansainvalisesta markki-
noinnista, halusin saada tarkan kuvan siita, mika tilanne talla hetkella on. Lisaksi sain
hanelta tietoa Tiketin festivaalimyynnista ja siitd minkalainen tarve Tiketilla on kan-

sainvaliselle nakyvyydelle ja -myynnille.

Veera Rusanen on ollut Tiketin markkinointijohtajan asemassa vuoden ajan. Rusa-
sen (2017) mukaan Tiketissa ei olla panostettu kovinkaan paljon kansainvaliseen
markkinointiin, vaikka yrityksen verkkosivut ovatkin kaksikieliset. Muutamia sosiaali-
sen median nostoja on tehty myds englanniksi, mutta resurssien vuoksi tahan ei olla

panostettu kovinkaan paljon.

Festivaalimyynti tapahtuu enimmakseen vain pari viikkoa ennen itse festivaalia, ja
Tiketille olisi parempi, jos liput myytaisiin hyvissa ajoin ennakkoon. Liséksi alalla on
kova kilpailu yleisosta eri lippukauppojen valilla, joten yleisdpohjan laajentaminen on
aina hyvaksi. (Rusanen 2017)

Rusasen lisaksi haastattelin Finland Festivalsin toiminnanjohtaja Kai Amberlaa ylei-
sesti festivaalien kansainvalisestd markkinoinnista. Finland Festivals toimii kulttuurin
ja matkailun alalla, ja sen tarkeimmat tehtavat ovat festivaalien edunvalvonta, mark-

kinointi, tiedotus, tiedonkeruu, tutkimus ja koulutus (Finland Festivals 2017) Amber-
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lan kanssa keskustelimme erityisesti siita miten Finland Festivals toimii kansainvali-

sella kentalla, ja miten Amberla itse nakee festivaalien kansainvalisen markkinoinnin.

Amberla (2017) kertoi, ettd Finland Festivals on tekee erityisesti yhteistyota ulko-
maisten matkailutoimijoiden kanssa. Finland Festivalsin markkinoinnin paapaino ei
siis ole suoraan asiakkaalle markkinoinnissa, niin kuin minun opinnaytetyoni kokei-
luissa. Amberlan mukaan Suomi on mennyt hyvinkin paljon eteenpain kansainvalisen
markkinoinnin saralla ja kulttuuri on otettu tarkeaksi teemaksi matkailijoiden houkutte-
lemisessa. Hanen mielestdan esimerkiksi suurten matkailusivustojen kuten Lonely

Planetin artikkelit Suomesta ovat vuosien kovan tyon tulosta.

Amberlan (2017) mukaan kansainvalinen markkinointi on ylipaataan monien asioiden
summa, ja yhteistyon rakentamisessa eri alojen valilla voi menna vuosia aikaa. Han
olikin aluksi epailevaisen kuuloinen, kun kerroin etsivani keinoja helpon kansainvali-
sen markkinoinnin tekemiseen vain pienella panostuksella, mutta kuultuaan tuloksis-
tani, innostui myds kuulemaan miten tutkimuksessa oli kaynyt. Amberlan mukaan
moni festivaali valitsee kansainvalisten markkinoiden valloituksen sijaan kotimaisen
yleisdpohjan laajentamiseen panostamisen. Kaikkeen ei yleensa ole rahaa, jolloin
tallaisia valintoja on tehtava. Toisaalta Amberla painottaa, etta kansainvalisten kavi-
joiden lisaantyessa festivaalin status nousee, joka vaikuttaa paattajien mielipiteeseen
festivaalista.

Taustatiedoksi haastattelin myds Ruisrockin vastaavaa tuottajaa Annakaisa Anttilaa,
llosaarirockin vastaavaa tuottajaa Petri Varista seka Tuskan toimitusjohtaja Eeka
Makysta.

4. KOKEILUJEN TEKEMINEN

Kaikkien opinnaytetydssa mukana olevien festivaalien tuottajien mukaan suurin osa
festivaalien kansainvalisista asiakkaista tulee festivaaleille tunnettujen kansainvalis-
ten artistien vuoksi. Nain ollen aloin ensin tutkimaan missa maissa nama artistit muu-

ten esiintyvat kevaan ja kesan aikana. Uskoin, etta jos artisti esiintyy juuri ennen
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Suomessa pidettavaa festivaalia kavijan kotimaassa, ei siihen maahan kannata mai-
nontaa kohdistaa. Selvitin artistien maailmankiertueiden kohdemaita erityisesti artis-
tien omilta sivuilta ja huomasin etta suurin osa artisteista ei tule esiintymaan Virossa

eika Vengjalla lahiaikoina.

Ruisrockin kansainvalisia asiakkaita on tutkittu opinnaytetyossa vuonna 2012. Tutki-
muksen perusteella havaittiin ettd suurin osa ulkomaisista asiakkaista tulee Virosta ja
Venajalta. Suurin osa kansainvalisista kavijoista oli 18-30-vuotiaita nuoria aikuisia ja
he olivat saaneet tiedon festivaalista ystaviltaan tai oman suosikki bandin/artistin
verkkosivuilta. Yli puolet matkailijoista oli tullut festivaalille juuri tietyn artistin takia.
Monia kiinnostivat kansainvaliset suomalaiset bandit, ja niiden esiintyminen kotiylei-
sOlleen. (Berqvist 2012, 37-47)

Tiketilla oli kokemusta, ettd Facebook -mainokset toimivat paremmin kuin Instagram -
mainokset, joten paatin ettda mainoksia naytettaisiin vain Facebookissa. Jokainen fes-
tivaali antoi kokeiluille budjetiksi 300,00 €, jolloin tyon kokonaisbudjetiksi tuli 900,00
€.

Facebook Business Manager on yrityksille ja organisaatioille tarkoitettu Facebookin
ilmainen hallintaohjelma, joka on suunniteltu erityisesti yrityksille, joilla on monta tilia
ja jotka tekevat paljon markkinointia ja erilaisia kampanjoita Facebookissa. Mainoksia
ei tehda henkilokohtaiselta tililla, vaan yrityksen tai yhteison Facebook-tililla. Ennen
naiden kokeilujen tekoa, minulla ei ollut kokemusta kansanvalisesta markkinoinnista.
Olin tehnyt vain joitakin Facebook-mainoksia Tiketin tapahtumille kotimaassa. Oman
kokemukseni mukaan markkinoinnin tekeminen oli Business Managerin avulla yksin-
kertaista ja teknisesti helppoa. Haastavinta mainosten tekemisessa oli sisallontuotan-

to eli toimivien mainoslauseiden keksiminen.

Facebookille annetaan tyOkalussa kokonaisbudjetti tai paivabudjetti. Facebook ei kui-
tenkaan aina kayta koko budjettia vaan optimoi rahan kayton sopivaksi nakemallaan

tavalla.
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4.1.Ensimmainen kokeilu

Keskusteltuani Rusasen kanssa, paatimme etta tallaisiin viikon kestaviin kokeiluihin
ei kannattaisi alussa laittaa kovin suurta budjettia. Kun tietoa toimivista kohderyhmis-
ta ja maista olisi enemman, voisi yksittdisen mainoksen budjettia suurentaa. Nain
ollen jokaisen mainoksen budjetiksi laitettiin 30,00 €. Silla sai tuhansille mahdollisille

lipunostajille nakyvan mainoksen valitsemallani alueella.

Ruisrockille tehdyn opinnaytetyon tulosten perusteella ja tuottajien toiveesta kohdistin
Ruisrockin ensimmaiset mainokset Viroon Tallinnaan seka Venajalle Pietarin alueel-
le. llosaarirockille tein kaksi eri mainosta Pietarin alueelle. Tuottajan pyynnosta koh-
densin toisen 30-50-vuotiaille, jotka ovat ilmoittaneet kiinnostuksen kohteikseen
enemman talle ikaryhmalle kohdennetut bandit llosaarirockin taman vuoden ohjel-
masta. Toisen kohdensin 18-25-vuotiaille pietarilaisille, jotka ovat tykanneet Face-

bookissa llosaarirockiin saapuvista nuoremman sukupolven bandeista.

Koska minulla on omakohtaista kokemusta Latinalaisessa Amerikassa matkustami-
sesta, ja Tuskan tuottajan ja Rusasen kanssa puhuessani olimme kaikki sitd mielta,
etta Latinalaisesta Amerikasta 10ytyy paljon metallimusiikin ystavia, paatin kohdentaa
Tuskan ensimmaiset mainokset Meksikoon ja Brasiliaan. Valitsimme nama maat silla
ne ovat suuria maita, joissa on myos hyvin varakkaita ihmisia, joilla on varaa matkus-
taa ja ostaa lippuja Suomeen asti. Tuskassa tana vuonna esiintyva HIM myos julkaisi
juuri ennen kokeilujen aloittamista uutisen uransa lopettamisesta taman vuoden jal-
keen, joten otin sen karjeksi mainoksiin. Meksikoon kohdensin mainoksen Meksiko
Cityyn, HIM-faneille ja tein sen kokonaan espanjaksi. Karkena oli HIM-yhtyeen uran
lopettaminen, ja bandin nakeminen viimeisen kerran sen kotikaupungissa. Toin myos
selvasti ilmi Helsingin arvoa matkailukohteena. Brasiliassa mainos kohdennettiin Sao
Paolossa asuville HIM-yhtyeesta Facebookissa tykanneille ihmisille. Mainos tehtiin

englanniksi, ja siina tuotiin myos esille Helsingin erityista tunnelmaa.



TIKETTI

Pixies, The Hellacopters, Royal Blood, Parov Stelar, Mew, Millencolin are
performing in Finland in the summer! Come to spend a wonderful summer
weekend with good music in a great atmosphere!

Tlosaarirock 14.-16.7.2017 Joensuu, Finland
Check all the artists and book your tickets now!

Osta nyt

Kuva 1 llosaarirock 1. kokeilu / Vendja 30-50 v.

TIKETTI i Tykkaa sivusta

Después de 26 afios de cosechar éxitos la archiconocida banda HIM
anuncia su ultimo World Tour. No te pierdas la oportunidad de ver a la
banda en su ciudad natal y, de paso, pasar tus vacasiones de verano en
una de las mejores ciudades de escandinavial

Tuska Open Air Metal Festival - Helsinki, Finlandia
30.6.-2.7.2017
Vea las mejores bandas de metal y disfrute la experiencia unica de Tuska Festivall

Osta nyt

Kuva 2. Tuska 1. kokeilu /Meksiko
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TIKETTI

Kygo. Martin Garrix. DJ Snake, Zara Larsson, Tove Lo and many others
performing in Turku in July! See all your favorites in the summer in Finland!

Ruisrock 7.-9.7.2017 Turku, Finland

Don't miss this - book your tickets now!

Kuva 3. Ruisrock 1. kokeilu / Artistit,Vendja

Taulukko 1. Ensimmaisen kokeilun tulokset

Osta nyt
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Ruisrock Venaja

Ruisrock Viro

llosaarirock Vendja 30-50v.
llosaarirock Venaja 18-25 v.
Tuska Meksiko

Tuska Brasilia

Budjetti

30,00 €
25,74 €
30,00 €
18,78 €
30,00 €
30,00 €

Ostot

O P O O O O

Ostoskori

Toimet hlo

1354
971
1499
757
256
206

Naytetty hlo

6328
5407
8307
4397
30675
37136

Naytetty krt

12630

8041
11687
11036
39791
51905

Kaikissa taulukoissa budjetti tarkoittaa Facebookin tadhan mainokseen kayttamaa

summaa. Ostot tarkoittaa kuinka monta ostoa mainoksen pohjalta tehtiin ja ostoskori

kuinka monta asiakasta vei ostokset ostoskoriin asti, muttei ostanut lippuja. Toimet

hlo tarkoittaa kuinka paljon erilaisia toimia mainoksen nahneet henkilot tekivat (tyk-

kasivat mainoksesta, reagoivat siihen, kommentoivat sita, jakoivat mainoksen omalla

Facebook-seinallaan, klikkasivat ostolinkkia). Naytetty hlo tarkoittaa henkildiden maa-

raa jolle mainosta naytettiin vahintaan kerran ja naytetty krt nayttokertojen maaraa

yhteensa.
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Tuskaan tehdyt mainokset toimivat huomattavasti paremmin kuin llosaarirockin ja
Ruisrockin mainokset. Tama johtuu varmaankin siita, etta HIM-yhtyeen lopettamisuu-
tinen oli niin suuri, ettd ihmiset reagoivat siihen. Ainut mainos, joka oli johtanut os-
toon, oli Meksikoon kohdennettu mainos. Se erosi erityisesti muista mainoksista silla,
etta se oli tehty kohdennusmaan omalla kielella. Myos ostoskoriin oli lisatty Meksikon
mainoksessa useammin lippuja kuin muissa kokeiluissa. Tuskan mainoksissa ol
my0s otettu huomioon Helsingin mainostaminen loma- ja matkustuskohteena, mita

muissa mainoksissa ei oltu tehty.

4.2.Toinen kokeilu

Ensimmaisesta kokeilusta oppineena paatin kokeilla tehda seuraavat mainokset niin,
etta painotin tekstissa ja kuvissa my0s festivaalilla koettavaa elamysta. Tein jokaisen
festivaalin kohdalla mainokset videoina seka edellisten vuosien tunnelmakuvista etta
artistikuvista. Rusasen ehdotuksesta tein festivaaleille Tiketista aikaisemmista li-
punostaneista lookaliket, jolloin Facebook etsii henkilGita, jotka eivat ole ostaneet
naille festivaaleille lippuja, mutta joilla on muuten lipunostaneiden kanssa samankal-
taista kayttaytymista Facebookissa. Samankaltainen kayttaytyminen tarkoittaa, etta
henkilot ovat lisanneet kiinnostuksenkohteikseen samoja asioita ja esimerkiksi tykan-
neet Facebookissa samoista kohteista ja kayttaytyvat Facebookissa muuten saman-
kaltaisesti. Lookaliken saa tehtya Business Managerin avulla, jos kaytossa on esi-
merkiksi aikaisempien lipunostajien sahkopostiosoitteet. Business Manager vertaa
ohjelmaan syo6ttamiasi sahkopostiosoitteita Facebookiin rekisteroityneiden sahkopos-
tiosoitteisiin ja etsii sitten samankaltaisia ihmisia rajaamaltasi alueelta. Rajasin mai-

nosten kohdennuksen maantieteellisesti Viroon ja Venajalle Pietariin.
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Planning on an unique summer holiday? Come to spend it in Finland on an
amazing music festival in Joensuu! This year the program is crazy good:
Pixies, Millencolin, Imagine Dragons, Mew, The Hellacopters and so much
morel

Tlosaarirock 14.-16.7.2017 - Joensuu, Finland
Book the tickets now and ensure your special holiday for the summer in Finland!

Osta nyt

Kuva 4. llosaarirock 2. kokeilu

TIKETTI
Sponsoroitu - €

Tuska Open Air Metal Festival presents a huge list of the best metal music
bands in one weekend! HIM, Mastodon, Sabaton and lots more!

Tuska Open Air Metal Festival 30.6.-2.7.2017 - Helsinki

Book your tickets now and have an unforgettable trip to Helsinkil

Osta nyt

Kuva 5. Tuska 2. kokeilu
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TIKETTI

Planning a perfect summer holiday? Come to Ruisrock to enjoy the

amazing festival area, special vibe and great musicl Kygo, Zara Larsson,

Martin Garrix and many more!

Ruisrock 7.-9.7.2017 - Turku, Finland

Book your special summer holiday now!
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Osta nyt
Kuva 6. Ruisrock 2. kokeilu
Taulukko 2. Toisen kokeilun tulokset
Budjetti Ostot Ostoskori  |Toimia hl6 |Naytetty hlo|Naytetty krt
Ruisrock Venaja 22,26 € 0 1 1304 8680 11594
Ruisrock Viro 17,57 € 0 0 672 4987 24211
llosaarirock Vendja 16,30 € 0 0 957 6424 8449
llosaarirock Viro 20,42 € 2 1 771 5260 19928
Tuska Venaja Lookalike 21,14 € 7 5 1363 8102 9990
Tuska Venaja artistit 26,28 € 3 1 1688 9614 15058
Tuska Viro 0,73 € 0 1 63 396 582

Lookaliket toimivat selkeasti ostoja ajatellen paremmin kuin vain artistikohdennuksel-

la tehdyt mainokset. Nakyvyys sen sijaan ei muuttunut huomattavasti. Tassa toisessa

kokeilussa on selvasti enemman festivaali- ja maakohtaisia eroja. Esimerkiksi Tuskan

sama mainos on toiminut Venajalla paremmin kuin Virossa. llosaarirockin mainos

taas toimi paremmin Virossa kuin Venajalla.
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Tuskan Viroon suunnattu kampanja ei nakynyt ollenkaan. Keskustelin Rusasen
kanssa siita, miksi nain oli kdynyt, mutta emme I0ytaneet syyta. Rusanen arveli, etta
mahdollisesti kattavuus olisi ollut viela suurempi, jos kampanijoille olisi Business Ma-
nagerissa antanut tavoitteeksi klikkaukset eika konversiot eli ostot.

4 .3. Kolmas kokeilu

Paattelin ostoskoriin lisdamisten ja toimia tehneiden henkildiden maarasta aikaisem-
massa Tuskan mainoksessa Venajalle, etta festivaali kiinnostaa siella. Paatin sen
vuoksi tehda kolmannen kokeilun Tuskalle artistikarjella Pietarin alueelle. Kohdistin
mainoksen Tuskan paaartisteista Facebookissa tykanneille ihmisille.

Ruisrockiin paatin tehda mainokset VIP-lippu -karjella Venajalle Pietarin alueelle ja
artisti + elamys -karjella Ruotsiin Tukholman alueelle. Molemmissa kohderyhma ra-

jattiin kansainvalisista paaartisteista Facebookissa tykanneille.

llosaarirockin mainoksissa toimi aiemmin hyvin Viroon kohdistettu mainos Lookali-

keille, joten paatin kokeilla samaa mainosta uudelleen samalle kohderyhmalle.

Taulukko 3. Kolmannen kokeilun tulokset

Budjetti Ostot Ostoskori  [Toimia hlé |Naytetty hl6|Naytetty krt
Tuska Saksa 4410 € 0 2 1898 11638 17216
Tuska Norja 28,18 € 4 3 688 3127 5059
llosaarirock Viro 16,72 € 10 8 464 2802 15352
Ruisrock Venaja 0,05 € 0 0 10 46 52
Ruisrock Ruotsi 30,00 € 0 0 985 4314 5724

Ehdottomasti parhaiten naistd mainoksista toimi llosaarirockin mainos, joka oli koh-
distettu samalle kohderyhmalle kuin aiemmin. Tasta voisi paatella, ettd ulkomaan-
matkaa suunnitteleva henkilo voi tarvita enemman kuin yhden muistutuksen festivaa-

lista tehdakseen ostopaatoksen. Ruisrockin mainokset eivat ole tahan mennessa
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tuoneet yhtaan ostoja, mika on erikoista silla festivaalin profiili ei kuitenkaan kovin

paljon eroa llosaarirockista.

Keskustelin Rusasen kanssa siitd miksi Ruisrockin kampanja Venagjalle ei ollut toimi-
nut. Tarkkaa syyta emme saaneet selville, mutta arvelimme etta kieli voi olla yksi te-
kija minka vuoksi mainos ei ole nakynyt. Venalaiset kayttavat Facebookin sijaan
enemman VKontaktea, ja voi olla ettd Ruisrockin kohderyhmaan kuuluvat eivat osaa
englantia. Tuskan mainokset nakyivat hyvin Vengjalla, mutta Rusasen arveluiden
mukaan se voi johtua siita, ettd hevimetallin kuuntelijat ovat yleensa englanninkielen
taitoisia. Tuskan lipunostajien lookaliket ovat myds luvussa kaksi esitettyjen kavijatie-
tojen mukaan todennakoisesti korkeammin koulutettuja, ja sen myota mahdollisesti

paremmin Kielia osaavia.

4.4.Neljas kokeilu

Kolmansissa kokeiluissa opin, ettda samaa mainosta kannattaa nayttaa samalle koh-
deryhmalle useamman kerran. Taman vuoksi paatin kokeilla vield aikaisempien mai-
nosten uudestaan aktivointia myos Ruisrockin ja Tuskan kohdalla. Valitsin Tuskan
kohdalla Vengjan ja Norjan, koska ne olivat aiheuttaneet eniten kiinnostusta. Ruis-
rockille tein kaksi eri mainosta Ruotsiin Tukholman alueelle, toisen lipunostajien loo-
kalikeille ja toisen artistien perusteella samalle kohderyhmalle kuin aiemmin. Lisaksi
aktivoin aikaisemmin tekemani Venajalle kohdennetun mainoksen uudestaan. llosaa-

rirockille aktivoin aikaisemmin Venajalle lookalikeille suunnatun mainoksen.

Taulukko 4. Neljannen kokeilun tulokset

Budjetti Ostot Ostoskori  |Toimia hld [Naytetty hlo|Naytetty krt
Tuska Vendja 18,75 € 1 5 1169 5950 10445
Tuska Norja 30,00 € 0 0 607 2905 5895
llosaarirock Venaja 0,02 € 0 0 4 25 41
Ruisrock Ruotsi 40,00 € 0 0 1149 5608 8131
Ruisrock Ruotsi Lookaliket 0,22 € 0 0 13 113 337
Ruisrock Venaja 0,24 € 0 0 36 184 292
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Mainokset eivat kuitenkaan tassa toimineetkaan samalla tavalla kuin llosaarirockille
tehdyt kaksi Viroon suunnattua kampanjaa. Vaikka periaatteessa idea oli sama, eli
mainosta naytettiin kaksi kertaa samalle kohderyhmalle, eivat tulokset olleet samoja.
Ei siis ole itsestaan selvaa, ettd sama toisella festivaalilla toiminut mainos tai tapa
mainostaa toimisi eri tyyppisella toisella festivaalilla. Talle voi olla monia syita; joku
tietty kuva tai sana on voinut herattaa llosaarirockin mainoksessa huomion, tai Viros-

ta on paattanyt lahtea suurempi ystavaporukka festivaalille.

Jotkut mainoksista eivat naissakaan kokeiluissa toimineet odotetulla tavalla, eika Fa-
cebook nayttanyt niita oikeastaan ollenkaan. Rusasen kanssa keskusteltuani paatte-
limme, etta tama saattaa johtua siita etta tavoitteeksi on asetettu ostot eika klikkauk-
set. Arvelimme ettd Facebook |0ytaa enemman kohderyhmaan sopivia mahdollisia

"linkin klikkaajia” kuin mahdollisia ostajia.

5. KANSAINVALISTA MARKKINOINTIA SOSIAALISESSA MEDIASSA KANNAT-
TAA KOKEILLA

Kokeilujen tulokset ovat jokaisella festivaalilla hyvin erilaiset. Jokaiselle festivaalille
on raataléitava omat kohderyhmat ja mietittdva maat, joihin markkinointi kannattaa
kohdentaa. Joitakin samanlaisuuksiakin oli: kaikissa mainoksissa toimivat parhaiten
elamysta korostavat tekstit, jotka oli kohdennettu lookalikeille. Liséksi tunnelmakuvat

toimivat artistikuvien ohella kaikista parhaiten.

Taulukko 5. Kaikkien kokeilujen tulokset yhteensa per festivaali

Budjetti Ostot Ostoskori  |Toimia hlé |Naytetty hlo|Naytetty krt
Ruisrock 166,08 € 0 3 6494 35667 71012
Tuska 235,08 € 18 22 7938 109543 155941
llosaarirock 102,24 € 12 10 3695 27215 66493

Kaikista ostoista 12 kpl tuli Virosta, 1 kpl Meksikosta, 11 kpl Venajalta, 2 kpl Saksas-
ta ja 4 kpl Norjasta. Ostoskoriin kertyi yhteensa 36 lippua, joita ei kayty maksamassa.

Rusasen mukaan se on verkkokaupassa hyvin tyypillista.
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Budjettiin nahden parhaiten toimivat taulukon mukaan llosaarirockin mainokset, silla
niista tuli eniten ostoja kaytettyyn rahaan nahden. Yhta lippua kohden kaytettiin 8,52
€. Rusasen mukaan 10 euroa per lippu on normaali markkinointipanostus kansainva-
lisessa markkinoinnissa. llosaarirockin toisessa Viron mainoksessa lippua kohti kay-
tetty summa oli kuitenkin vain 1,67 €. Tuskankin mainoksissa lippua kohden kaytetty
summa jai alle 10 euron. Esimerkiksi Venajalle lookalikeille suunnatussa kampanjas-

sa rahaa kaytettiin 3,02 € per ostettu lippu.

Toisaalta ostot eivat ole ainut mittari kampanjan onnistumiselle, vaan myos mainok-
sen nahneiden ihmisten maara on erittain tarkea. Sen mukaan Tuskan mainokset
onnistuivat parhaiten. Tahan vaikutti erittain paljon HIM-yhtyeen uran lopettaminen.
Kaikki kampanjat toimivat hyvin, silla ne nakyivat ulkomailla hyvin suurelle maaralle
mahdollisia kavijoita, ja ihmiset myos reagoivat mainoksiin ja halusivat saada lisatie-
toa klikkaamalla mainoksessa olevia eri painikkeita tai tykkaamalla Facebookin jul-

kaisuun.

Mainosten tuloksista voi paatella, etta suomalaiset festivaalit kiinnostavat ulkomailla
ja ostovoimaa loytyy. Todelliset lipunostojen maarat saa tietaa vasta festivaalin alka-
essa. Kuitenkin kampanjoista voi huomata, etta sosiaalisen median avulla voi tavoit-

taa suuria maaria inmisia todella pienella taloudellisella panostuksella.

5.1.Parhaiten toimivat suuret uutiset ja festivaalielamyksen korostaminen

Kaikkien festivaalien kohdalla huomasin, ettd aikaisempien vuosien lipunostajista
tehdyt lookaliket toimivat paremmin kuin pelkalla artistikulmalla tehdyt mainokset.
Lisaksi elamyksen ja tapahtumakaupungin erityislaatuisuuden esiintuonti toimi hyvin.
Talla tarkoitan, ettd mainoksen tekstissa tuotiin esille festivaalilla koettavaa elamysta
ja tapahtumakaupungin erityisyytta. Tunnelmavalokuvien kayttd mainoksissa artisti-
kuvien lisana oli parempi ratkaisu kuin pelkkien artistikuvien kayttd. Samaa mainosta
voi myOs kayttda useamman kerran samalle kohderyhmalle, jolloin matkailija saa

useamman muistutuksen tapahtumasta.
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Tapahtumien ja festivaalien kannattaa tarttua niihin liittyviin suuriin uutisiin, ja tehda
niista kampanjoita myos englanniksi. Kokeiluissa huomasin, etta kaikista parhaiten
nakyi HIM-yhtyeen uran lopettamisuutinen. Vaikka sita kautta ei heti tullutkaan kuin
yksi lipun osto, ihmiset olivat selvasti kiinnostuneita Tuskasta mainoksen perusteella.
Jalkikateen ajatellen olisi ollut mielenkiintoista kokeilla kohdentaa markkinointia uu-
destaan Meksikossa samalle kohderyhmalle ja katsoa vaikuttaisiko muistuttaminen
ostoihin.

Kokeilujen perusteella huomasin, etta vaikka mainos nakyisi todella suurelle maaralle
ihmisia, se ei aina suoraan korreloi ostojen maaraan. Joissakin tapauksissa lipun os-

toja tuli, vaikka mainos ei olisikaan nakynyt kovin suurelle joukolle ihmisia.

5.2.Kansainvalista markkinointia kannattaa kokeilla

Kansainvalista markkinointia sosiaalisen median kautta kannattaa kokeilla. Tallaisella
markkinoinnilla voidaan tavoittaa paljon kohderyhmaa vastaavia henkil6ita, saada
nakyvyytta ulkomailla ja saada lipputuloja. Sosiaalisen median kampanjat sopivat
tallaiseen markkinointiin erinomaisesti. Ensimmaista kertaa tallaista tyota tekevakin
pystyy huomaamaan mika toimii ja mika ei, ja minkalaista markkinointia omalle ta-
pahtumalle kannattaa sosiaalisessa mediassa tehda. Taloudellinen panostus voi olla
pienta ja sita voi lisata kun huomaa joidenkin toimenpiteiden toimivan hyvin. Varsin-
kin pienemmille tapahtumille, jotka eivat pysty panostamaan markkinointiin taloudelli-
sesti kovinkaan paljon, mutta joilla on halu kasvattaa yleisopohjaa ulkomaille, tallai-

nen markkinointi sopii hyvin.

Nakisin etta yksi tarkeimmista tekijoista festivaalien kansainvalisessa markkinoinnis-
sa olisi yhteisty0 eri alojen valilla. Olin yllattynyt etteivat tapahtumakaupungit tee
enempaa yhteistyota festivaalien kanssa. Uskon etta se hyodyntaisi seka festivaalia
etta kaupunkia. Flow Festival ja Helsingin kaupunki ovat yksi erinomainen esimerkki
toimivasta yhteistyosta. Niin kuin Amberla haastattelussa sanoi, ei voi olla varma
kumpi osapuoli hyotyy yhteistydstda enemman. Flow Festival onkin otettu mukaan
esimerkiksi suunnittelemaan Helsingin brandia ja festivaalin ja kaupungin brandi kul-

kevat kasi kadessa (Silvasto 2016, 210). Toisaalta voi myOs kyseenalaistaa miksi
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juuri Flow Festival on paassyt tallaiseen yhteistyohon kaupungin kanssa. Miksi yh-
teistyota ei tehda yhtalailla esimerkiksi Tuskan kanssa? Mielestani markkinointia voisi
my0Os raataldida yhteistydokumppanien kanssa paremmin. Esimerkiksi majoitus- ja
ruokapalvelut hyotyvat kuitenkin festivaaleista todella paljon, mutta asiakkaita voisi
houkutella viela enemman erilaisilla juuri tietylle festivaalille paketoiduilla kampanjoil-
la. Esimerkiksi Tuskan aikana voisi Sornaisten alueella olla esimerkiksi ravintoloita,
jotka soittaisivat raskasta musiikkia ja tarjolla olisi "Tuska-menu”. Tallaisia raataloityja
kampanjoita voisi kayttaa myos markkinoinnissa.

Lisaksi esimerkiksi majoituspakettien ostamisen helppouteen kannattaisi panostaa.
Pienemmilla paikkakunnilla, joissa hotellit menevat tayteen, voisi panostaa enemman
leirintdalueen ja muiden majoitusmahdollisuuksien ilmeeseen. Myo6s majoituspalve-
luissa kannattaisi huomioida kansainvaliset kavijat niin etta informaatio I0ytyisi eng-

lanniksi.

Pienemmat festivaalit ja tapahtumat voivat kuitenkin tehda kansainvalista tyota ilman
suuria yhteistydokumppaneita. Yksittainenkin tapahtuma pystyy tekemaan kansainva-
listd markkinointia Facebookin kautta. Kokeilemalla voi 16ytaa hyvin erikoisiakin koh-

deryhmia maista, jonne muuten ei olisi osannut markkinointia kohdentaa.

6. KANSAINVALISYYS TIKETISSA TULEVAISUUDESSA

Ulkomaalaisten maaran kasvaessa Suomessa koko ajan, olen yllattynyt, ettei Tike-
tissa olla aiemmin alettu panostaa englanninkieliseen markkinointiin. Uskon, etta
Suomessa asuvissa vieraskielisissa ihmisissa on paljon ostopotentiaalia, johon kan-
nattaisi kiinnittad enemman huomiota. Vieraskielinen henkilo valitsee varmasti kah-
desta palveluntarjoaja vaihtoehdosta mieluummin sen, joka tarjoaa palvelua englan-
niksi. Muutkaan lipunmyyntiyritykset Suomessa eivat viela havaintojeni mukaan tar-
joa palveluitaan, eika tietoa myynnissa olevista tapahtumista I0ydy englanniksi. Tike-
tilla olisi tdssé mahdollisuus olla ensimmainen lipunmyyntiyritys Suomessa, joka pa-
nostaa myoOs englanninkieliseen markkinointiin. Nain ollen vieraskielisten ensimmai-
nen vaihtoehto olisi juuri Tiketti. Tallaiseen markkinointiin panostaminen ei vaadi eril-

lista budjettia, mutta siihen menee toki enemman tyotunteja kuin talla hetkella.
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Mielestani olisi perusteltavaa, etta Tiketin Facebook -paivitykset tehtaisiin seka suo-
meksi etta englanniksi ja jarjestajiltd toivottaisiin edes lyhytta tekstia tapahtumista
myoOs englanniksi. Taman lisaksi voitaisiin tarjota suurille kansainvalisille tapahtumille
kohdennettua kansainvalista markkinointia sosiaalisessa mediassa erillisena maksul-

lisena palveluna.

Jos kansainvalisyyteen haluttaisiin todella panostaa, voisi verkkosivut kaannattaa
esimerkiksi ruotsiksi ja venajaksi ja mahdollisesti myos kiinaksi ja/tai japaniksi. Tama
kuitenkin vaatisi jo suuria ponnisteluja, silla vaikka verkkosivujen kdantaminen onnis-
tuisikin, muuttuu niiden sisaltd paivittain, ja eri kielten paivittdjien palkkaaminen olisi
jo todella suuri rahallinen panostus. Uskon, ettd panostamalla ensin Suomessa asu-
viin vieraskielisiin ja tarjoamalla maksullisia markkinoinnin palveluja kansainvalisille

tapahtumille, Tiketti paasisi hyvin alkuun.

Jo Suomessa olevia matkailijoita voisi myos houkutella kulttuuritapahtumiin tekemalla
VisitHelsingin kanssa yhteistyota esimerkiksi niin etta VisitHelsingin matkailupiste
olisi samalla myds Tiketin lipunmyyntipiste. Lisaksi esimerkiksi matkailijoille sopiville
tapahtumille voisi olla erillinen osio Tiketin verkkosivuilla, jotta seka matkailijaa palve-
leva asiakaspalvelija etta itse matkailija voisivat 10ytaa verkkosivuilta helposti sellai-
set tapahtumat, joista vieraskielinenkin asiakas voisi nauttia.

Matkailijoille voisi myos raataldida erilaisia kokonaisuuksia tapahtumien ja festivaali-
en oheen. Esimerkiksi Tiketti voisi tehda yhteistyota joidenkin tiettyjen alueen ravinto-
loiden kanssa, jonne voitaisiin myyda pakettia esimerkiksi illallinen + tanssiesitys tai
lounas + kiertokavely. Yhteistyd muiden alojen kanssa toisi molemmille toimijoille
mahdollisia uusia asiakkaita seka lisaa tuloja. Matkapaketteja Tiketti ei voi valmis-
matkalain mukaan myyda, silla sen mukaan majoituksen, kuljetuksen ja palvelun tar-

joajan taytyy olla matkanjarjestaja (Finlex 2017).



32

6.1. Ohje kansainvalisen markkinointikampanjan tekemiseen

Tein kehitystyon myota Tiketille ohjeen kansainvalisten markkinointikampanjoiden
tekemiseen sosiaalisessa mediassa (liite 1). Niin kuin aiemmin mainitsin, mainosten
tekeminen on teknisesti helppoa ja itse mainoksen tekemiseen meni minulta noin 15
minuuttia. Eniten aikaa meni suunnitteluun eli esimerkiksi artistien muiden keikka-

paikkojen etsimiseen, riippuen artisteista noin tunti per festivaali.

Suunnittelun kannalta olisi kannattavaa tehda vuosittain analyysi siita, mista maista
aikaisemmin ulkomailta lipun ostaneet ovat tulleet. Nain ollen tietoa voisi kayttaa hy-
vaksi seuraavan vuoden kampanjoissa. Kuitenkin opinnaytetydssani huomasin, etta
my0s niin sanottuja villeja kortteja kannattaa kokeilla, silla lipun ostoja voi tulla ennal-
ta odottamattomistakin maista.

Kampanjoita kannattaa suunnitella etukateen, mutta suunnitelmaa pitaa olla valmis
muuttamaan jos tehdyt mainokset eivat toimi tai tulee iso uutinen, jota kannattaa
kayttaa mainoksen karkena. Itse en suunnitellut budjetin kayttda etukateen, ja huo-

masin myohemmin, etta se olisi ollut kannattavaa, jotta rahaa ei olisi jaanyt yli.

Suosittelen, etta kampanjoiden tekeminen aloitetaan heti tapahtuman tai festivaalin
julkaistua kansainvalisia artisteja. Mainosten teko kannattaa aloittaa ajoissa, jotta

lipun ostoja saataisiin mahdollisimman paljon hyvissa ajoin ennen festivaalia.

1. LOPUKSI

Opinnaytetyoni paaasiallinen tavoite oli kokeilla miten kansainvalinen markkinointi
pienella budjetilla toimii sosiaalisessa mediassa, ja oppia matalan kynnyksen kokeilu-
jen kautta kannattaako tallainen markkinointi ylipaataan. Tuloksena on, ettd kansain-
valinen markkinointi myos pienilla resursseilla on mahdollista ja sita kannattaa kokeil-
la. Pienellakin summalla voi saada erittdin suuren nakyvyyden omalle tapahtumal-

leen.

Tekemieni kampanjoiden seurauksena Tiketti ja kehitystyossa mukana olleet festi-

vaalit nakyivat ulkomaisille mahdollisille lipun ostajille hyvin. Kampanjat saavuttivat
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yhteensa 293 446 henkil6a. Niiden kautta ostettiin yhteensa 30 lippua. Kokeiluiden
avulla sain kerattya sellaista tietoa, jota muuten en olisi saanut. Esimerkiksi en olisi
lahtenyt kohdentamaan suurta markkinointikampanjaa llosaarirockille Viroon, silla
alkuajatukseni oli, etta Vengja on lahempana Joensuuta, ja se on sita kautta parempi
markkinoinnin kohde. [lman matalan kynnyksen kokeiluja en olisi kohdentanut mark-

kinointia ollenkaan Viroon.

Vaitteesta naytoksi -teoria toteutuu opinnaytetydssani, silla havaitsin suuren osan
asiantuntijoista epailevan opinnaytetyoni toimivuutta ja uskovan nain pienilla resurs-
seilla tekemista vaivalloiseksi ja tuloksettomaksi. Kuitenkin kokeilujen edetessa huo-
masin, ettd pystyin sosiaalisen median kautta tavoittamaan suuria maaria ihmisia,

jotka olivat kiinnostuneita festivaaleista, hyvin pienella taloudellisella panostuksella.

Koko kulttuuriala ja erityisesti pienet festivaalit ja tapahtumat voivat hyotya kehitys-
tyosta, silla markkinointibudjetit ovat usein pienet ja suurten kansainvalisten markki-
nointikampanjoiden toteuttaminen voi olla taloudellisesti liian raskasta. Mielestani
my0s taidelaitokset ja organisaatiot voivat saada uusia ideoita markkinointiinsa tyoni
tuloksista, silla sosiaalisen median kokeilut eivat ole rajattu ainoastaan festivaaleihin.

Vaikka opinnaytety0 toi uutta tietoa alalle, jai todella paljon viela tutkimatta ja selvit-
tamatta. Olisi ollut mielenkiintoista seurata tuleeko lipunostoja viela lahempana festi-
vaaleja enemman, ja esimerkiksi jos kampanjat olisi suunniteltu samoille alueille
hieman erilaisina olisiko niista tullut enemman ostoja. Olisi myds mielenkiintoista tut-
kia minkalaiset ihmiset |0ysivat festivaalin tekemani mainonnan seurauksena ja mika
mainoksissa todella heratti ostajan huomion ja vaikutti ostopaatokseen eniten. Opin-
naytetyon paatyttya tulen kayttamaan jaljelle jaaneen budjetin uusiin kokeiluihin, ja

seuraan ulkomailta tulevia lipun ostoja festivaaleihin asti.
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LITTEET

Liite 1. Ohje kansainvalisen markkinoinnin tekemiseen

OHJE KANSAINVALISEN MARKKINOINTIKAMPANJAN
TEKEMISEEN

- Kansainvilinen markkinointi ei sovi kaikille tapahtumille = mieti ensin on-
ko tapahtuma todella kansainvalisesti kiinnostava, ja onko silla tarkka koh-
deryhma

o tarkan genren tapahtumille on helpompi tehda markkinointia

- Selvitd missa muualla tapahtumassa esiintyvat kansainvaliset artistit keik-
kailevat
o Maihin joissa artistit esiintyvat ennen markkinoitavaa tapahtumaa, ei

kannata kohdistaa markkinointia

- Mieti budjetti ja suunnittele miten kaytat sen
o mainoksia kannattaa tehda useita samalle kohderyhmalle, joten bud-
jettia kannattaa kdyttaa osissa
o pienelldkin summalla voi saada Facebookissa hyvin nakyvyytta (esim.

30 € mainos voi nakya tuhansille ihmisille)
- aloita markkinointikampanjoiden tekeminen heti artistijulkaisuiden tultua,
jotta lipunmyyntia saataisiin lisdttyd mahdollisimman paljon jo siina vai-

heessa

- Jos on mahdollista saada edellisten vuosien lipunostajien sdhkodpostiosoit-

teet ja tehda niiden avulla lookalike kohderyhmat, niin kannattaa tehda

- Tee monta mainosta ja seuraa niiden toimivuutta koko ajan

o voit muuttaa mainosta missa vaiheessa vain



Tuo mainoksen tekstissa ja kuvissa esille tapahtuman tunnelma ja tapah-

tumapaikan erityislaatuisuus

kannattaa kokeilla myos ns. "villeja kortteja”, koska yllattavistakin maista

voi tulla lipun ostoja
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