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KOHDERYHMIA LOUHIMASSA

- Kehitysehdotuksia Finnkinon Event Cineman markkinointiviestintd&dn

Tutkin opinnaytetydsséni Finnkinon Event Cinema — esityslajin kohderyhmid, ja kuinka saada
ihmisia kaymaan elokuvien liséksi kohderyhmiltddn marginaalisemmissa Event Cinema -
esityksissa. Tutkimus perustuu teoriaosioon ja yksilokeskusteluihin. Kasittelen opinnéaytetydssani
Event Cineman perusteet, kohderyhméndkemyksen teesit ja soveltamisen, keskusteluiden
tutkimustulokset ja analyysin keskusteluiden tuloksista ja omista kokemuksista.

Opinnaytetyon tavoite on Finnkinon 16ytaa kohderyhmansa paremmin Event Cinema — esityksille.
Tutkimuksessa pureudutaan padasiassa sosiaalisen median potentiaaliin, keskusteluiden
tulosten analysointiin ja [Ahdemateriaalin antaman tiedon hyddyntadmiseen kehitysehdotuksissa.

Sosiaalisen median potentiaalin ymmartavat kaikki yritykset, mutta sitd harva osaa hyodyntaa
kaytannossa oikein. Tutkimukseni kantava voima onkin sosiaalisen median oikeanlainen kaytto.
Kayn lapi opinnaytetydssani eri suomalaisten tapahtumatalojen sosiaalisen median kayttéa ja
vertaan niita Finnkinon kayttaytymiseen. Omat johtopaatokseni perustuvat naihin vertailuihin,
teoreettisiin malleihin ja omaan henkilokohtaiseen kokemukseen turkulaisen tapahtumatalon
sosiaalisen median markkinoinnin vastaavana.

Verkkokyselyn koin turhaksi télle aiheelle, silla sen antamat vastaukset olisivat melko ennalta
arvattavissa, olivat kysymykset mita tahansa. Sen sijaan aiherajat ylittavat keskustelut koin
oikeiksi, silla sita kautta vastauksissa paasin pintaa syvemmalle, ihmisien todellisiin motiiveihin ja
mielipiteisiin, joihin ei paasisi kasiksi massamaisessa verkkokyselyssa. Opinnaytetyon
perimmainen tavoite on loytaa kaytannonlaheisia kehitysehdotuksia Event Cineman kuluttajiin
kohdistuvaan markkinointiin seké digitaalisessa etta perinteisessa viestinnassa.
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DIGGING TARGET AUDIENCES

- Development suggestions for Finnkino Event Cinema’s marketing
communications

In my thesis | will study Finnkino’s Event Cinema — format’s target audiences, and how to get
people to go see these shows along with traditional movies. My study is based on theory section
and individual conversations. In my thesis | will process the basics of Event Cinema, theses of
the target audience understanding and how to apply it, the results of the conversations and an
analysis of the results and my source of information.

The purpose of my thesis is for Finnkino to find its target audiences for the Event Cinema shows.
In this study I will cling mainly to the potential of the social media, the analysis of the conversation
results and the development suggestions that my source information has to give.

Every company understands the potential of social media marketing, but few of them know how
to use it properly. In my thesis | will go through the usage of social media of different Finnish event
houses and compare them to Finnkino’s social media behaviour. My own conclusions will be
based on these comparisons, theoretical models and my own personal experience as a former
person in charge of the social media marketing in a Finnish event house.

I came to a conclusion that a web query is unnecessary for this subject, for all the answers would
be very predictable. Instead conversations with no boundaries | found much better, for that way |
was able to get well-rounded answers and to see the true motives and opinions, which | wouldn’t
have been able to reach via massive web query. The main purpose for this thesis is to find
practical consumer marketing ways for Event Cinema via digital and traditional communications.
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KASITTEET

SEGMENTOINTI

Markkinoinnissa segmentoinnilla viitataan markkinoiden ja asiakasryhmien jakamista
omiin lokeroihinsa nain helpottaen markkinoinnin kohderyhmien kokonaiskuvan

muodostamista.

TAPAHTUMA- JA KULTTUURITALO

Tapahtuma- ja kulttuuritaloilla viittaan erilaisia kulttuurielamyksia tarjoaviin
kulttuurikeskuksiin. Kasite on tarkoituksella jaettu seka tapahtumataloihin etta
kulttuuritaloihin, silla Suomessa monet kyseisia palveluita tarjoavat talot tituleeraavat
itseaan nimenomaan joko tapahtuma- tai kulttuuritaloksi oman brandinsa vuoksi,

riippuen minkalaisiin palveluihin talo on erikoistunut.

PAIVITYS JA POSTAUS

Nailla termeilla viittaan tydssani sosiaalisen median sisallon tuottamiseen. Uudella
teksti- kuva- video- tai muulla mediajulkaisulla viitataan julkaisun paivittamiseen tai
postaamiseen. Naiden kahden termin kaytto riippuu siita mité julkaistaan, missa
julkaistaan ja missa yhteydessa kasite esiintyy. Esimerkiksi Facebook- julkaisusta
puhuttaessa kaytetdan usein sanaa "paivitys”. Kasitettad "postaus” kaytetdan usein
verbind, esimerkiksi jos Twitteriin ollaan julkaisemassa jotain. Paivitys- kasitetta
kaytetaan edella mainitulla tavalla harvemmin, silla se voi menna sekaisin esimerkiksi
samaa sanaa muissa yhteyksissa kaytettavan kasitteen kanssa, kuten

jarjestelmapaivityksesta puhuttaessa.
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STREAMAUS

Kasitteella viitataan suoraan medialdhetykseen, joka on tallennushetkella katsottavissa
mediavastaanottimilta, joihin se on kanavoitu. Sana tulee englanninkielisesta sanasta

"stream”, joka tarkoittaa virtaamista.

SOME

Lyhenne sosiaalisesta mediasta.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnayety6n tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoite on seka loytdd Finnkinon Event Cinemalle uusia kanavia
tavoittaa kohderyhméansa etta saada Event Cinemaa tunnetummaksi esityslajiksi.

Event Cineman kaltaiset, valkokankaalta esitettéavat kulttuuriesitykset ovat yleistyneet
Suomen eri kulttuuritaloissa viimeisen noin viiden vuoden aikana, mutta eivat ole viela

lybneet lapi perinteisen tarjonnan rinnalla.

Tapahtuma- ja kulttuuritalojen tavoin Finnkinon vaihtoehtoiseksi esityslajiksikin titulee-
rattu Event Cinema on samankaltaisen ristiaallokon keskelld. Kun otetaan huomioon
viela, ettd Finnkino on Suomen ja koko Baltian suurin elokuvateatteriketju, on perintei-

sesta elokuvasta poikkeavan tarjonnan vaikea erottua.

Ennen opinnaytetyoni aloittamista tiedustelin opiskelukollegoiltani mita mietteita heilla oli
Event Cinemasta. Heilla oli paljon mielenkiintoa esityslajia kohtaan, mutta myds negatii-
vista sanottavaa, mik& monelle nosti kynnysta lahtea katsomaan Event Cinemaa. Tasta
sain lisdmotivaatiota opinnaytetyoni tavoitteelle 16ytaa kehitysehdotuksia ja saada esi-

tyslajia tutummaksi.

Opinnaytetyoni aihetta rajatessa keskustelin Finnkinon event cinema managerin, Marjut
Apilo-Olsonin kanssa vaihtoehdoista ja aiheen tarkentamisesta. Yksi ehdotuksista oli
tehda tutkimusta keitd ovat vakiokavijoitd Event Cineman ooppera-esityksissa, ketka
taas innostuvat baletista tai teatterista. Tastd jai mieleemme kytemaan ajatus siita,
kuinka saada seka tiettyja esityksia katsovat ihnmiset ylittdmaan taide-esitysten rajoja ja
yleisestikin saada ihmiset innostumaan korkeakulttuurista. Event Cineman kehitysehdo-
tusten ja tunnetuksi tekemisen ohella tavoitteeksi muodostui myds eri korkeakulttuurin

tarjontaan innostaminen modernien esitysmetodien keinoin.
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1.2 Tutkimusmenetelmat ja teoriat

Koska kyseessa on vahemman tunnettu esityslaji, suljin kokonaan pois vaihtoehdon
tehd& verkkokyselya aiheesta. Ennen opinnaytetyoni aiheen valitsemista kyselin laajasti
tuntemiltani inmisilta yksinkertaisesti: "Tiedatkd mika on Finnkinon Event Cinema?”. Vas-
taukseksi sain olankohautuksia ja ihmetysta. Eli verkkokyselyn suuresta otannasta ei
olisi ollut hyétya jos kukaan ei olisi edes tietanyt mista puhutaan. Sen sijaan koin jarke-
vammaksi ottaa tutkimukseen henkilokohtaisemman otteen, joten pdatin muodostaa
segmenttejd, jotka eroaisivat toisistaan mahdollisimman paljon. Loysin jokaiseen seg-
menttiin tuntemiani henkiloita, ja keskustelin jokaisen kanssa yksil6llisesti. Keskustelui-

den tuloksista sain kattavasti vastauksia kysymyksiini.

Keskusteluiden paatelmien tukena kaytdn omia kokemuksiani kohderyhmanakemyk-
sesta ja sosiaalisen median potentiaalista.

1.3 Yksilokeskustelut — Keita he ovat?

Keskusteluihin osallistui yhteensa viisitoista henkiloa. Heista viisi edustaa eri tapahtu-
matalojen markkinointi- myyntipaallik6ita eri puolilta Suomea. Loput kymmenen henkil6a
valikoin omasta sosiaalisista piireista. Heidan segmenttinsa maarittyi pitkalti maantieteel-
lisen sijainnin, yhteiskunnallisen elamantilanteen, ian, sukupuolen ja kiinnostuksen koh-
teiden mukaan. Keskusteluiden kantavina teemoina olivat korkeakulttuurin nékyvyys ka-

tukuvassa, Finnkinon ohjelmisto ja toiveet ja kehitysehdotukset Finnkinon tarjontaan.
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2 EVENT CINEMA YLEISESTI

2.1 Event Cineman perusteet

Event Cinema on uudenlainen esityslaji elokuvateattereissa, joka mahdollistaa mita eri-
naisimpien esitysten esittdmisen valkokankailla. Elokuvateatterien esitystekniikan digita-
lisoituminen toi ensimmaiset "vaihtoehtoisen sisallon” esitykset vuonna 2008 kun Finn-
kino naytti Formula 1 -kisoja suorina lahetyksina. Mybhemmin samana vuonna se toi
suosittuja New York Metropolitan ooppera -esityksia ohjelmistoonsa. Event Cineman
suosio kasvoi, ja vuosien varrella mukaan on tullut teatteria, konsertteja, musikaaleja,
balettia, urheilua ja taidenayttelyjakin. Punaisena lankana toimii se, etta esitykset ovat

kaikkea muuta kuin tavallista elokuvaa.

Event Cinema -esitykset tapahtuvat usein satelliitin valityksella suorina lahetyksing, tai
tuoreina tallenteina. Esitykset ovat suurimmalta osin tuotettu vain elokuvateatteriesitysta
varten. Event Cinema -esitysten naytdsajat ja ostoprosessi toimivat pitkélti samoin kuin
tavallisten elokuvien osalta. Liput tulevat hyvissa ajoin myyntiin ja esityksia on rajoitettu
maara. Event Cineman tiedotus kulkee myds samoja kanavia pitkin kuin elokuvien. Finn-
kino viestii esityksista omilla verkkosivuillaan, sosiaalisessa mediassa ja uutiskirjeissa.
Finnkinolta on myds mahdollista tilata maksuton Finnkinon Kulttuuriuutiset, jolloin kayt-

taja saa tuoreimmat tiedot tulevista esityksista. (Finnkino, 2016.)

2.2 Alati laajeneva siséltd

Esitysmuoto on nyt kahdeksan vuotta vanha, ja uutta sisalt6a tulee jatkuvasti. Suorien
urheiluldhetyksien starttaamana tarjonta on laajentunut siihen pisteeseen, etta
esimerkiksi vimeisen vuoden aikana ohjelmistossa on ollut TV-sarjojen special-jaksoja
(Uusi Sherlock, Doctor Who), Virtual Reality lyhytfilmi-tapahtuma, seminaareja kuten

Nordic Business Forum live-streamaus, ennakkonaytdsten VIP-lahetyksida kuten
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Apulanta & Teit Meista Kauniin kutsutilaisuuden streamaus suorana kaikkiin teattereihin
ympéari maan. Eli sisaltoa [oytyy.

2.3 Event Cinema maailmalla

Event Cinema ké&sitteen& on yleisesti tunnettu maailmalla. Iso-Britannia on johtava Event
Cinema-maa, mutta esityslaji on kovassa kasvussa myds muualla maailmalla. Finnki-
nolla on tapahtumatoimittajia muun muassa Yhdysvalloista, Iso-Britanniasta, Ranskasta
ja Hollannista (Apilo-Olson, 2016).

Yhteistd maailman Event Cinema —esittdjille on jarjestd nimeltd ECA, eli Event Cinema
Association. Se on voittoa tavoittelematon jarjestd, jonka tehtdva on tuoda esityslajia
tunnetummaksi katsojille ja tukea elokuvateollisuutta. ECA:lla on jasenia yli sata, Finn-
kino yksi heista. Jaseneksi voi liittya elokuvateatterit, elokuvalevittgjat, teknologiayhtiot,
tytaryhtiot ja elokuvien siséllontuottajat vuosittaista maksua vastaan, jonka suuruus riip-
puu halutuista eduista. Etuihin kuuluu muun muassa laajalla skaalalla markkinointitukea
ja promootiotydkaluja mukaan lukien lippukassadataa, raportteja, kasikirjoja, jasenalen-

nuksia ja ilmaisen paasyn alan omiin verkkotapahtumiin. (ECA, 2016.)

Jokainen Event Cineman esittdja ja levittdja toki painii omien haasteidensa kanssa esi-
tyslajin suosion kasvamisen kanssa, mutta ECA:n tehtdva on antaa taustatukea ja tie-

dottaa alan kokonaiskuvaa maailmanlaajuisesti.

2.4 Valttikortit ja kompastuskivet

Tutkielmani loppupaasséa annan seka laajemmat ettd yksityiskohtaiset johtopaatokseni
Event Cineman markkinoinnin vahvuuksista ja heikkouksista ja niiden vaikutuksista koh-
deryhmien tavoittamiseen, mutta kdyn tassa vaiheessa lapi helposti tunnistettavat valtti-

kortit ja kompastuskivet koko esityslajia tarkasteltaessa.

Loogisesti ajateltuna Event Cinema nykyisessa muodossaan vastaa mainiosti kulttuurin-
nalkaisten tarpeita. Jos ajatellaan elokuvien ja televisiosarjojen julkaisuformaatteja ja

kuinka ne ovat adaptoituneet uusiin muotteihin viimeisen vuosikymmenen sisalld, on
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muutos ollut suuri. Fyysisia tallenteita ei juurikaan enda osteta, vaan tilalle on tullut suo-
ratoistopalvelut, joista suurimpina mainittakoon Netflix ja HBO. Samaan aikaan televisio-
ohjelmien tarjonta ilmaiskanavilla on laajentunut, mutta laatu ei ole kasvanut. Sen sijaan
huippusuositut televisiosarjat ovat maksukanavien ja kanavapakettien takana. Kanava-
pakettikulttuurin rantauduttua Suomeen se otettiin hyvin vaivalloisesti vastaan, taalla kun
ei ollut totuttu kyseiseen suuntaukseen. Ruotsissa kanavapaketit ovat aina olleet asu-
kaslukuunkin n&dhden huomattavasti isompaa luokkaa. Eli mitk& asiat muuttuivat kana-
vapakettikulttuurin my6ta? Suomen ylivoimaisesti suosituin laji, jadkiekko ja sen mukana
SM-Liiga siirtyivat maksullisille kanaville, niin lahti myds lahes yhta ahkerasti seurattu
Formula 1. Event Cineman ensimmaiset lahetykset olivatkin suoria urheilutapahtumia,
muun muassa Formulaa. Suosio naille esityksille oli hurja, ja urheilutapahtumat ovat
edelleenkin kansaa ymparilleen kerdava ohjelma teattereissa. Eli tdssa yksi esimerkki

televisiokulttuurin muutoksesta ja sen hyddyntamisesta elokuvateattereissa.

Urheilun liséksi suosituimmat televisiosarjat lahtivat ilmaiskanavilta, eivat kanavapaket-
tien matkaan vaan suoratoistopalveluihin. Naiden palveluiden suosio nousi rajahdysmai-
sesti vuoden 2010 paikkeilla, ja kontrastin luomiseksi sanottakoon, etta piratismi vaheni
huomattavasti juuri silloin kun suoratoistopalveluiden helppokayttoisyys ja erittain laaja
valikoima tiedostettiin. Event Cineman tarjontaan onkin tullut huippusuosittujen televisio-
sarjojen erikoisjaksoja, joita esitetddn yksinoikeudella. Esimerkiksi Sherlock Holmesin
erikoisjakson liput myytiin hetkessa loppuun (Eija-Leena Martikainen, 2015). Event Ci-
nema pystyy hyddyntamaan ja onkin hyédyntéanyt muuttuvan televisiotarjonnan mahdol-

lisuuksia. Tama on ollut ehdoton valtti sen ohjelmistossa.

Urheilutarjonnan potentiaali on eittdmatta suuri, varsinkin jos puhutaan Event Cinemasta
Suomen tasolla. Urheilutapahtumien seuraaminen muualta kuin kotisohvalta on aina
saanut kansan liikkkeelle. Sanonta "Torilla tavataan” ei syntynyt vahingossa. Kollektiivi-
nen ja kokemusrikkaampi tapa seurata urheilua on myds yksi Event Cineman ehdotto-
mista valttikorteista. Urheiluldhetykset vetavat porukkaa teattereihin, ja niiden ymparille
muodostuu keskustelua ja hypetystd ennen ja jalkeen esitysten, mika takaa varmasti

kirkkaan tulevaisuuden urheiluesityksille valkokankaalla.

Yksildhaastatteluiden perusteella moni koki Event Cineman helposti lahestyttavaksi ta-
vaksi olla mukana seuraamassa korkeakulttuuria ilman, ett& kokisi velvollisuudeksi si-
saistaa kyseisen maailman muita arvoja. Esityksiin on helppo menna sen enempaa miet-
timatta koodeja ja normeja, joiden kohdalla olisi normaalisti varmasti tietyt saannot, esi-

merkiksi oopperandytotksissa. Esityksia ei menné seuraamaan verkkarit jalassa.
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Event Cineman silmiin pistavat kompastuskivet ovat selke&t sekd omien kokemusten
ettd keskusteluiden perusteella. Finnkino markkinoi Event Cinemaa sosiaalisen median
kanavissaan halyttavan vahan. Omia elokuvaesityksidéan, kilpailuja ja oheismyyntiaan
Finnkino kylla viestii ulos Facebookista, Twitterista ja Instagramista paivittiisella syo-
tolla, mutta vain erittiin pieni osa naista postauksista kasittelee Event Cinemaa. Palaan
tarkemmin sosiaalisen median kayttdon myohemmassa luvussa. Kehnon somekayttay-
tymisen liséksi Event Cinemaa ei nay katukuvassa juuri ollenkaan. Yhdellek&én haasta-
teltavalleni ei ollut jaanyt ainuttakaan Event Cineman mainosta mieleen, kun taas eloku-
vamainonta on painautunut hyvin syvalle. Viimeinen suuri kompastuskivi potentiaalisten
asiakkaiden haalimiseksi on ollut Event Cineman korkeat hinnat. Moni Event Cinemasta
tietoinen henkild kertoi olleensa kiinnostunut kyseisesta esityslajista, mutta huomatta-
vasti tavallisia elokuvaesityksia korkeammat hinnat ovat saaneet kynnyksen lahteé seu-

raamaan vaihtoehtosisaltda liian korkeaksi.

2.4 Yksilokeskustelut — Mita he tietavat?

Viidestatoista haastattelemastani henkilosta kymmenen oli kuullut termista "Event Ci-
nema”, viisi heista tiesi mika tama on ja kaksi oli kaynyt joskus Event Cinema esityk-

sessa.

Naiden kahden henkilon kanssa, jotka olivat kayneet katsomassa Event Cinemaa, kes-
kustelin erityisella huolella siita mitd muutoksia he kaipaisivat esityslajille, jotta he jatkos-
sakin kavisivat esityksissd. Paallimmaisena huolenaiheena oli lippujen hinnat. Esitykset
olivat aivan liian kalliita. Samoja mietteita sain myos kaikilta muilta henkildilta, kun avasin

heille hintatietoja.

Henkil6t, jotka olivat tietoisia Event Cineman olemassaolosta, tiesivat myos sen tarjoa-
masta ohjelmistosta. Jokainen oli I6ytanyt tarjonnasta jotain mielenkiintoista. Paatos lah-
ted katsomaan esitysta jai kuitenkin tekematta. Syy siihen Idytyi joko hinnasta tai hyvin
rajallisista naytdsajoista. Event Cineman esityksilla on huomattavasti rajoitetummat nay-
tosajat kuin perinteisilla elokuvilla. TAman lisdksi tietty esitys saattaa pyoria valkokan-

kailla hyvinkin suppean ajan.

Elokuvaohjelmisto vaihtuu perjantaisin, jolloin uudet elokuvat saavat ensi-iltansa ja jotkin
elokuvat saattavat jAdda pois ohjelmistosta tai siirtya esitykseen toiselle paikkakunnalle.

Uusi elokuvaviikko (pe-to) tulee myyntiin edeltdvana tiistaina klo 15. Verkkopalveluun
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naytosajat ilmestyvat muutaman minuutin sisalla. Myos Kinolipun kautta lippuja voi va-
rata tiistaisin klo 15 alkaen. (Finnkino, 2017.) Tama ilmoitus elokuvaohjelmistosta koskee
siis seka perinteisté elokuvaa ettéd Event Cinemaa. Perinteista elokuvaa on helppo etsia
tietylle paivalle tietylla paikkakunnalla. Finnkinon sivustolta pystyn halutessani rajaa-
maan hakuvaihtoehtojen kautta helposti ja vaivattomasti jotta nden minkalaista ohjelmaa
olisi tarjolla ensi lauantaina Turun keskustan Kinopalatsissa. Jos taas haen Event Ci-
nema esityksia samanlaisilla rajauksilla, lista ei rajaa hakuvaihtoehtoja, vaan antaa koko
Event Cineman tarjonnan. Jos jokin esityksistda on nahtavilla hakuvaihtoehtojeni mukai-
sesti, antaa sivusto elokuvan tietojen alapuolelle vaihtoehdon varata lipun nayttkseen.
Jaljelle jaavien esitysten alapuolelle tulee vain ilmoitus, milloin naytds esitetddn seuraa-
van kerran. Eli kaytdnndssa Event Cineman hakurajaus ei edes toimi. Tassa olisi paljon
kehitettavaa, silla kuluttajat lahtevat elokuviin usein impulsiivisesti, eivatka etukateen
tieda mita elokuvan viettoon varattuna aikana valkokankaalla pyorii. Uskon, ettd tama
toimisi eraanlaisena porttiteoriana Event Cineman potentiaalisten kavijoiden keskuu-

dessa.

Koska Event Cineman ohjelmisto jakautuu hyvin moneen eri segmenttiin, on esitysten
markkinointi oikeilla tavoin vaikeaa. Henkil6t, jotka olivat nahneet Event Cineman mai-
nontaa jossain, olivat hieman hammentyneita siitda minkalainen esitys oli kyseessa. Pe-
rinteisen elokuvan mainoksesta saa helposti ymmarryksen onko esimerkiksi kyseessa
naytelmaelokuva vai dokumentti, mika genre on kyseessa ja keita elokuvassa nayttelee.
Event Cineman esityksida on hankala mainostaa muun muassa nopeiden arsykkeiden
voimalla toimivissa sosiaalisen median kanavissa. Yhteen Instagram — postaukseen on
hankala tayttaa kaikki oleelliset tiedot naytoksesta. Esitetddnko naytds suorana vai nau-
halta? Jos nayt0s esitetddn nauhalta, milloin tamé& on esitetty ja missd? Kuinka kauan
esitys kestd&d? Ensilukemalta ndma kuulostavat lisatiedolta, jota ei tulisi kayttdd markki-
noinnissa, mutta Event Cineman kohdalla ndma ominaisuudet ovat juuri sen olemassa-
olon ja markkina-arvon kulmakivia. Esitykset eivat noudata perinteisen elokuvan nyrkki-
saantoja esityksen pituuden suhteen. Naytos saattaa kestaa puoli tuntia tai vaikka nelja
tuntia. Se, ettd onko naytds suora lahetys vai talletus vaikuttaa kuluttajan ostopaatok-
seen merkittdvasti. Nama ovat seikkoja, joita tulisi hyddyntda nopeatempoisessa uus-

median kautta tapahtuvassa markkinoinnissa.

Keskusteluidemme perusteella sosiaalisen median kautta tapahtuvaan Event Cinema —

mainontaan halutaan vastauksia kysymyksiin "missa”, "milloin” ja "miten”. Keskustelles-

sani aiheesta opiskelijakollegani kanssa, han ehdotti suorien lahetysten mainostamisen
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kantavaksi voimaksi lahikauppojenkin kayttaméaa lahestymistapaa: "Lahelta ja hyvaa”.
Event Cinema voisi mainostaa suoria lahetyksia vaivattomuudella. Jos kuluttaja esimer-
kiksi ei paase haluamaansa konserttiin maantieteellisen haasteen takia ja kyseinen nay-
tés on nadhtavissa Finnkinolla, voisi ndytdstd mainostaa vaivattomuudella ja helppou-
della. Sama naytds olisi nahtavissa kotikaupungissa, paikallisessa elokuvateatterissa,
pehmealta penkilta. (Kuikka, 2016.)
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3 KOHDERYHMANAKEMYS

3.1 Mita on kohderyhmanékemys?

Kohderyhmanakemyksella viitataan lyhykaisyydessaan siihen, ettd ymmarretddn miksi
ihmiset tekevat valintoja. Kuulostaa yksinkertaiselta ja helposti ymmarrettavalta, mutta
kasitteen sisélle sukeltaessa sen alakasitteet ja kaytdnnon soveltaminen on saanut mo-
nen markkinoinnin ammattilaisen repimaan hiuksia paastaan. Jotta yrityksen kohderyh-
manakemys voi olla menestyksekastd, on yrityksen ymmarrettava asiakkaiden motiivit
ja tarpeet syvdllisesti. Ihmisten ostomotiivit ovat hyvin usein syvemmalla kuin he itse
edes tiedostavat. Taman vuoksi kohderyhmanakemysta muodostettaessa yritykset eivat
tee massiivisia, kvantitatiivisia verkkokyselyitd, vaan kvalitatiivista, ihmisten laheisyyteen
menevaa tutkimusta. Taten on mahdollista paasta syvempéaéan kasitykseen mita inmiset
haluavat. Kohderyhmanakemyksen parempaa osaamista varten tehdaan niin paljon tut-
kimusty6td, ettd aistien havaintojen tutkimisesta on siirrytty tietoisen mielen ja alitajun-

nan tutkimiseen.

Markkinatutkimuksen tarkein tehtava on luoda kohderyhmanakemysta. Se on kuitenkin
vain yksi valine muiden joukossa. Kohderyhmanakemyksen hankkimiseen on muitakin
kanavia, esimerkiksi yrityksen asiakasrajapinnassa toimivat henkilot seka yritykseen ku-
muloitunut kokemus ja hiljainen tieto. Intuitio on kohderyhmanakemyksen tarkeimpia tyo-
kaluja — kunhan sitéa oppii ymmartamaan ja kayttamaéan oikein. Kohderyhmanakemys ei
ole itseisarvo. Sen tehtdva on auttaa yrityksia tekemaan parempaa tulosta. Yrityksella
on huomattavasti paremmat edellytykset tehda hyvaa tulosta, jos se 1) ymmartaa syval-
lisesti kohderyhman tarpeita ja 2) pystyy ennustamaan kohderyhman kayttaytymista.
(Tolvanen 2012, 20.)

Kohderyhmanakemysta tulee olla kaikilla yrityksilla, jotka haluavat ymmartaa asiakkai-
taan paremmin. Varsinkin nykypaivan yha kovenevassa kilpailussa asiakkaista pienista
kukkapuodeista suuriin konserneihin on kilpailun my6ta tarttunut vankkaa kohderyh-

manakemysta, vaikka itse termista ei olisi tietoinenkaan.
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3.2 Kohderyhméanakemyksen soveltaminen

Kuulin kohderyhméanakemyksesta ensimmaisen kerran vasta muutama vuosi sitten,

vaikka olin ollut asian kanssa paljon tekemisissé jo pitkaan aiemmin.

Tyoskentelin vuosina 2011-2013 suomalaisella puhelinoperaattorilla kuluttaja-asiakas-
palvelun tehtavissa. Kasittelin paivittdin noin neljankymmenen asiakkaan ongelmia, ky-
symyksia ja pyyntdja puhelimitse. Puhelun péaatyttyd puhelinvaihde antoi satunnaisille
asiakkaille tyytyvaisyyskyselyn asiakaspalvelukokemuksesta. Emme itse olleet tietoisia
ketk&a asiakkaista kyselyn saisivat, joten ei ollut mahdollista ponnistella puhelun aikana
lisapisteiden toivossa. Tyytyvaisyyskyselyn tavoite oli luoda asiakkaille aina parempi
asiakaspalvelukokemus. Tama oli pintapuolin hyva mittari, vaikka ajoittain notkahduksia-
kin sattui. Jos asiakas ei saanut perintatoimistolle siirtynytté laskuaan perutuksi, saattoi
han antaa huonoimmat arvosanat kaikesta, vaikka kuinka oppikirjan mukaisesti ja ysta-
véllisesti asiakaspalvelija olisi toiminut. Kavimme viikoittain lapi tiimipalaverissa eri tulos-
mittareita lapi, mukaan lukien kyseisen tyytyvaisyyskyselyn. Tilastoista naki heti seka
positiiviset ettd negatiiviset notkahdukset ja lahes aina jokainen pystyi yhdistamaan
nama mista puheluista oli ollut kyse. Tyytyvaisyyskyselyissa tiedusteltiin tarpeiden kar-
toittamisesta, etujen kertomisesta, jonotusajasta ja muista asiakaspalvelukokemukseen
liittyvista seikoista. Naista sai hyvan kuvan mitka asiat olivat mallillaan ja mitka eivat.
Tallaisten kyselyiden vastaukset olivat kuitenkin melko helposti ennustettavissa. Koska
paivan aikana olimme hyvin monen asiakkaan kanssa tekemisissa, pystyin jo parin kuu-
kauden tyoskentelyn jalkeen lukemaan asiakkaiden ajatukset, kehut ja risut. Meilla asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevilla oli kasoittain kehitysehdotuksia, jotka eivat paéasseet
oikeuksiinsa. Varsinkin ruuhkaisina kausina tunnelma oli tdissa kired, silla monet asia-
kaskokemukseen vaikuttavat tekijat polkivat paikoillaan, eika kellaén ollut resursseja tai

vaikutusvaltaa vaikuttaa asiaan.

Kevaalla 2012 asiakaspalvelun johtoportaan puolelta liikahdettiin positiiviseen suun-
taan asiakaspalvelun kohderyhmanakemyksen osalta. Asiakaspalvelijoille annettiin
mahdollisuus lahettda suoraan oman yksikén johtoportaalle kehitysehdotuksia omaan
tyohon ja asiakkaan palvelukokemukselle. Ehdotuksia alkoi sadella, ja niitd kokeiltiin

spontaanisti ilman mitdén ennakko-odotuksia, silla tyéntekijéiden ammattitaitoon luotet-
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tiin. Hyvat ideat erottuivat huonoista, ja naita otettiin kayttoon sitd mukaan kuin niita kek-
sittiin ehdottaa. Pysyviksi jaaneiden ideoiden keksijat palkittiin eri tydnantajan tuotteilla.
Nain tyontekijoille saatiin porkkana jatkamaan kehitysehdotuksien esittdmista. Taman
myo6ta muutokset nakyivat miltei valittomasti tyytyvaisyyskyselyissa. Asiakkaiden oli hel-
pompi asioida ja tyontekijoiden helpompi tydskennelld. Kohderyhmé&nékemys toteutui
tassa tapauksessa siis johtoportaalta tyontekijdille ja tyontekijoilta asiakkaille.

Opinnaytety6ta tehdesséani keskustelin aktiivisesti Finnkinon event cinema managerin,
Marjut Apilo-Olsonin kanssa Event Cinema -esitysten katsojakunnasta ja ennen kaikkea
potentiaalisesta katsojakunnasta. Kysymyksia oli monia. Ketk& ovatkaan ne vakio-oop-
perakavijat? Eroavatko he baletti- ja teatteriyleisostd? Kohderyhmia oli monia. Varttu-
neet. Kulttuurinnadlkaiset. Nopeasti some-ilmidissd mukana olevat. Vaikka tdmé&n nuoren
esityslajin kohderyhmia on tutkittu vahan, tietyt pohjafaktat on tiedostettu. lakkaampi vaki
seuraa kulttuuriuutisia pitkalti perinteisen median kautta. Nuorempi vaki saa tuoreimmat
uutiset valittbmasti sosiaalisen median ja muun uusmedian kautta. Haastattelin tutkimus-
tani varten ihmisia demografisten tekijoiden kautta, joita olivat muun muassa ika, am-
matti, perhesuhteet, tulotaso, sukupuoli ja koulutustaso. Haastattelun aiheet perustuivat
Event Cineman nakyvyyteen ja haastateltavan ajatuksiin Event Cinemasta. Marjutin
kanssa pohtimiimme asioihin sain kattavia vastauksia, jotka varmasti parantavat Finnki-

non Event Cineman kohderyhmanakemysta.

Ehké&pa suurin yksittainen kayttamatta jatetty kuluttajamarkkinoinnin keino oli hyvin yk-
sinkertainen ja tehokas, nimittdin katutason markkinointi mainoslappusten muodossa, eli
flyer-mainonta. Yksi kysymyksistani Marjutille olikin juuri se, onko Event Cineman mai-
noksia esimerkiksi tanssiopistoissa, oopperataloissa, jaahalleissa ja muissa tapahtuma-
paikoissa joiden oma toiminta vastaa Event Cineman ohjelmistoa. Ei ole. Tallainen mai-
nonta kohdistuu erittéin osuvasti juuri oikeaan kohderyhmaan, ja mainonnan aiheuttamat
kulut ovat minimaaliset. Tydskennellessani turkulaisen tapahtumatalon, Logomon, mark-
kinointiharjoittelijana kaytimme tata yksinkertaista markkinointikanavaa paljon varsinkin
pienemman budjetin tapahtumia varten, joita olivat muun muassa pop-up jooga, taide-
nayttelyt ja lasten matematiikkapaja. Mainoksia oli helppo tyostaa kuvankasittelyohjel-
milla, printti onnistui katevasti mainoslappujen pienen koon mydéta ja jakelun suunnittelu
oli vaivatonta, silla tiesimme heti, minne mitakin mainoksia kannatti |ahted jakamaan.
Jokainen edella mainituista tapahtumista oli menestys, ja yksinkertaisella mainoslappus-

ten kohderyhmat tiedostavalla jakelulla oli varmasti roolinsa. Esimerkiksi matematiikka-
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paja sai suuren suosion eri paivakoti- ja peruskouluikéisten parissa. Tapahtumaa mai-
nostettiin seké Facebookissa etté flyer-mainonnan keinoin. Toki Facebook- tykkaysten
maaralld ei voinut taata sitd, kuinka moni henkil® ja koululaisryhma todellisuudessa osal-
listui tapahtumaan, mutta vierailumme kouluissa ja paivakodeissa saivat inmiset todella
kiinnostumaan tapahtumasta, ja silla oli varmasti suurempi merkitys tavoitettavuuden,

mielenkiinnon herd&misen ja ennen kaikkea kohderyhméanakemyksen kannalta.

Flyer-mainonnan aloittaminen Event Cinema- esityksille on ehdottomasti kokeilemisen
arvoinen asia. Se ei juurikaan vaadi resursseja ja on erittain tehokas. Ja flyer-mainonnan
valttikorttina on juuri se, ettd kohderyhmana eivét ole instituutiot vaan niiden parissa har-
rastavat kuluttajat. Oletetaan esimerkiksi, ettd tanssiopisto antaa luvan tuoda flyereita
heidan tiloihinsa. Kohderyhmana ei suinkaan ole pelkastdan opiston henkildkunta, vaan
sadat tanssiopiston harrastajat, joita saattaisi kiinnostaa Event Cineman mainoslappus-
ten tarjoama Moskovan Bolshoi- baletti.

3.3 Yksilokeskustelut — Miten heidat tavoittaa?

Finnkinon sahkdpostiin tarjoama uutiskirje tuntuu monelle olevan roskapostia. Kavimme
keskusteluissamme lapi uutiskirjettd ja sen tavoitettavuutta. Finnkinolta voi tilata maksut-
toman uutiskirjeen, joka tarjoaa viikoittain sdhképostiin uutisia, tarjouksia ja kilpailuja
Finnkinon tarjontaan liittyen. Kukaan haastateltavista ei sanonut aktiivisesti lukevansa
uutiskirjetta vaikka sen oli jossain yhteydessa tilannut. Osa luki kirjeen satunnaisesti lapi.
Loput eivat edes koskaan saaneet uutiskirjettd, ja keskusteluiden aikana kavikin ilmi etta

heidan kohdallaan sahkopostipalvelu oli luokitellut sen suoraan roskapostiksi.

Yksi keskustelukumppaneistani oli 84-vuotias elakeldinen Lauritsalasta. Finnkinon uutis-
kirjeesta han ei ollut kuullutkaan. Kavimme yhdessa lapi uutiskirjeen idean ja sisallon.
Héan sanoi kdyvansa teatterissa ystavansa kanssa kerran tai kahdesti kuussa. Uusista
esityksista han sai tiedon aina joko kirjastosta tai I&himarketin ilmoitustaululta. Han ei
kayta internetpalveluja, joten kaikki h&neen kohdistuvat mainonta on katukuvassa ja pai-
kallislehdessa. Han ehdottikin, etta koska hanen kaltaisiaan perinteisen median ja pus-
karadion kautta varassa elavia eléakelaisia on lahipiirissdan erittdin paljon, tavoittaisi
myds Finnkino heidat paremmin uutiskirjeelld joko postiluukusta tai ilimoituksena julkisien

palvelujen seinilla. Event Cinemalle tdman kaltainen mainostus olisi etusijalla, silla juuri
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vanhempi ikdryhma seuraa korkeakulttuuria monipuolisemmin, jota juuri Event Cinema
tarjoaa.

Kun nuorempien haastateltavien kohdalla otin keskustelun aiheeksi Event Cineman pa-
remman tavoitettavuuden, vastaus oli yksimielinen. Jos heita halutaan houkutella margi-
naalisen tarjonnan pariin, tulee sita mainostaa niissa kanavissa niilla keinoin, jotka seu-
raavat ajan henkea. Nykyaan ajan hengella viitataan yleisnakyméassa sosiaaliseen me-
diaan. Lyhyemmissé sykleissa ja 1ahemmin tarkasteltunsa markkinointi somessa ei voi
olla vain yksitoikkoista paivitysta paivityksen peraan - taktiikkaa. Markkinoijan on ymmar-
rettdva mika on trendikk&in tapa saavuttaa kohderyhmat juuri sind kuukautena, siné viik-
kona tai jopa sina paivana. Trendit vaihtuvat digitaalisissa yhteisdissa niin vilkkaasti, etta
markkinoijan on I0ydettava juuri oikea kanava, aika ja viesti saadakseen huomion. Teh-

tava on Event Cineman kohdalla vaativa, mutta ehdottomasti yrittdmisen arvoisen.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN VOIMA

4.1 Alykéas kaytto

Eri aihepiireihin perehtyessa otin aina vertailuun Event Cineman rinnalle tapahtuma- ja
kulttuuritaloja Suomesta, silla niiden tarjonta vastaa hyvin paljon Event Cineman ohjel-
mistoa. Otin k&sittelyyn kulttuuri- ja tapahtumatalojen sosiaalisen median kayton, ja
kuinka ne eroavat Finnkinon ja erityisesti Event Cineman sosiaalisen median kaytosta.
Koska sosiaalisen median kanavia on tdnéd paivana kasoittain ja niita syntyy jatkuvasti

lisda, kasittelen tassa suurimmat kanavat eli Facebookin, Twitterin ja Instagramin.

Yksi mielenkiintoisimpia faktoja Finnkinon sosiaalisen median kaytossa oli se, etté koko
Finnkinon sosiaalista mediaa yllapitaa ja paivittdd vain yksi henkild. Olin yllattynyt, etta
Suomen suurimman elokuvateatteriketjun elintdrkedn digitaalisen viestintdkanavan pa-
rissa ei tydskentele useampaa tyontekijaa. Tassa on yksi erds suurimmista kehittdmis-
kohteista. Finnkinon sosiaalisen median viestinnén laatu ja aktiivisuus kertovat myos
siitd, ettei sité ole ruokittu tarpeeksi ideoilla, suunniteltu ulkoasua ja siséltéa ja aikatau-

lutettu oikein sekad vuorokauden aikaan etté viikonpaiviin katsottuna.

Tyoskennellessani Logomon markkinointiharjoittelijana vuonna 2015 talon sosiaalisesta
mediasta vastasi koko tyoharjoittelijoiden tiimi, joka koostui kuudesta harjoittelijasta. Ta-
man ryhman lisaksi talon markkinointi- ja myyntipaallikk® osallistui ideointiin. Logomolla
on kaytdssaan juuri ndma edelld mainitut suurimmat sosiaalisen median kanavat seka
Spotify. Jaoimme sosiaalisen median suunnittelut ja paivitykset sen mukaan kuka oli asi-
antuntija missékin. Toki ideoimme tarvittaessa ristiin, jos jotain paivitysta oli hankala
suunnitella tai jollain oli huippuidea. Harjoittelijat saivat tehda paivityksia ilman sen suu-
rempia esimiehen tarkistuksia, mutta laajempien paivitysten kohdalla markkinointip&al-
likko tarkisti viel&, antoiko paivitys oikean kuvan, oliko mahdollisia kirjoitusvirheita ja vas-

tasiko paivitys juuri sita mita haettiin ja keille se oli kohdistettu.

Paivitimme sosiaalista mediaa paivittdin, mutta emme kuitenkaan joka kanavassa.
Tassa tuleekin vastaan sosiaalisen median kanavien erot. Facebook on kanavana pe-

rinteinen ja se tavoittaa massat, ja sita paivitimme vain kun jokin suuri tapahtuma ol
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tulossa. Tata kanavaa kaytimme myos kilpailuissa ja muussa interaktiivisessa toimin-
nassa. Twitter tavoittaakin taas mikromarkkinat, pienet, tarkemmin segmentoituneet koh-
deryhmat. Twitter on nykyaan kaytossa seka lapsilla, nuorilla ja aikuisilla, joten sen kayt-
tajakunta ei ole segmentoitunut demografisesti, vaan psykograafisesti. Twitterin idea on
se, ettd ihmiset paasevat jakamaan ajatuksia intuition pohjalta, eivatka valttdmatta niin
huolitellusti kuin Facebookissa. Taman vuoksi "twiittaajat” postaavat twiitteja useamman
kerran paivassa. Ja nain menettelimme myos mekin. Itse henkilbkohtaisesti kaytan ah-
kerasti Twitterid, joten taman kanavan vastuu annettiinkin minulle. Ohjenuorana oli, etta
Twitteriin lisattaisiin paivassa noin kaksi paivitysta. Joskus niita oli enemman, joskus va-
hemman. Ja vaikka kanavan idea on hetken mielijohteinen ajatusten purku, oli meilla
suunniteltu jo viikkoa etukateen paivittamamme julkaisut, kuten muidenkin kanavien koh-
dalla. Kolmannen kanavamme, Instagramin kayttoaktiivisuus ja sisaltd oli hyvin riippu-
vainen talon tapahtumista. Suurien tapahtumien, kuten kolmipaivaisten messujen aikaan
Instagram-tilimme paivittaminen oli hyvin tiivistd, mutta esimerkiksi kesalla, jolloin talo
hiljeni tapahtumista, paivitykset harvenivat ja niiden aiheet liittyivat vahvasti vuodenai-
kaan ja talon arkeen. Tallaiset talon paivittdiseen arkeen ja tydntekijéiden touhuun liitty-
vat postaukset saivat yllattavan paljon suosiota. limeisesti ihmiset halusivat tietda mita

kulissien takana tapahtuu. Tassa ehdotus Finnkinolle.

Koko ty6harjoitteluni ajan kehitimme parhaamme mukaan talon sosiaalisen median kayt-
taytymista. Jokaisen harjoittelijan osaaminen laajeni huomattavasti, ja koska paivityksia
tehtiin tiiviilld tahdilla, jokaviikkoisissa palavereissa mitdaan ideoita ei tyrmatty, vaan kai-

Kista ajatuksista |6ytyi jotain hyddynnettavaa.

4.2 Tarkastelussa Twitter

Perehdyin opinnaytetyotani varten sek& Finnkinon ettd muutaman muun ulkomaalaisen
elokuvateatteriketjun sosiaalisen median kayttéon, ja huomasin paljon parannettavaa
Finnkinon sosiaalisen median kanavien kaytdssa, eritoten Twitterin kohdalla. Otan tassa
vaiheessa kasittelyyn seikkoja, jotka eniten herattivat huomiota, ja joita tulisi kehittaa

seka perinteisten elokuvien ettd Event Cineman markkinoinnin kohdilla.

Jos katsotaan Finnkinon Twitter-profiilia, heti ensimmaisena silméaéan pistaa kehno cover

photo eli kansikuva. Finnkinolla on talla hetkella kansikuvanaan laajakuva uudesta
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Scape-salista, joka on toki markkinointimielesséa hyvin ajateltu, mutta kuvan laatu on
huono. Twitter-statistiikat ja kanavan asiantuntijat ovat vuosia painottaneet kansikuvan
tarkeyttd. Se on kuitenkin ensimmaéinen asia jonka sivulla vierailija huomaa. Ja koska
internetisséa lilkkkuessa valinnat tehdaén usein sekunnin murto-osissa, voi kehno ensivai-
kutelma saada sivulla vierailijan vaihtamaan uudelle sivulle. Kansikuva tulisi lisdksi vaih-
taa tietyin valigjoin. Markkinointimielessa kansikuvana olisi hyva olla laadukas vaaka-
kuva pian ilmestyvasta, kovasti odotetusta elokuvasta tai kuukauden katsotuimmasta
elokuvasta. Nain kansikuvassa ilmeneva markkinointi kohdistuu kaikille sivulle eksy-

neille, ei vain Helsingissa sijaitsevan Scape-salin potentiaalisille asiakkaille.

Er&s merkittava kehitysehdotus on Finnkinon seurattavat kayttgjat. Finnkino seuraa noin
sataa Twitter- kayttdjaa, joka on todella vahan, kun ottaa huomioon mitd seurattavien
suuremmalla maaralla voi saavuttaa. Talla hetkell& seurattavat kayttajat ovat pitkalti jul-
kisuuden henkildita, elokuvatoimintaan liittyvia jarjestdja ja elokuvakriitikoita. Jotta Finn-
kino saisi Twitterissa enemman huomiota, tulisi sen ehdottomasti seurata henkiloita,
jotka aktiivisesti twiittaavat elokuvista. Tallaisten henkildiden seuraaminen tuo jo itses-
saan Finnkinolle enemman nakyvyytta, puhumattakaan jos kyseiset henkilét seuraavat

Finnkinoa ja mahdollisesti uudelleentwiittaavat Finnkinon omia paivityksia.

Profiilitekstin rooli on tarkea. Twitter- kayttajan profiilitekstiin voi muutamalla lausella ker-
toa esimerkiksi kuka on ja mista twiittaa. Finnkinon tamanhetkinen profiiliteksti nayttaa

seuraavalta:

Finnkino

You talkin' to me? Finnkinon virallinen
Twitter-profiili. Asiakaspalvelumme
vastailee taalla joka paiva klo 10-21.
Liput ja elokuvaohjelmisto osoitteesta:

finnkino_fi
Joined July 2014

Kuva 1. Kuvakaappaus Finnkinon Twitter-profiilitekstista.
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Profiiliteksti on tiivis ja se antaa olennaisia tietoja. Ja kuten tekstissa mainitaan, Finnki-
nolla toimii asiakaspalvelu myds Twitterin kautta. Se on tarkeé ja erittéin positiivinen as-
kel nykypaivan alati muuttuville asiakaspalvelualustoille. Tasta huolimatta profiilitekstin
tulisi olla innostavampi, ja sen tulisi antaa kayttajasta mahdollisimman mielenkiintoisen
kuvan. Profiilin nykyisen, informatiivisen tekstin voisi hyddyntéa twiittina. Twitterissa otet-
tiin k&yttdon vuonna 2014 uusi ominaisuus, "pinned tweet” eli Kiinnitetty twiitti. Talla omi-
naisuudella kayttdja voi nostaa minka tahansa twiittinsa omassa profiilissa nakyvien
omien postausten ylimmaksi twiitiksi. Talla tavoin kayttajan profiilisivulla vieraileva nakee
taman twiitin ensimmaisena. Kiinnitetty twiitti kannattaakin olla jollain tapaa muista twii-
teista poikkeava. Useilla kayttajilla kiinnitetty twiitti on poikkeuksellisen paljon huomiota
saanut paivitys. Jotkut kiinnittavat twiitin, joka kuvaa heidan sielunmaisemaansa. Monet
yritykset taas kiinnittavat twiitin, joka sisaltda paljon informaatiota heidéan toiminnastaan.
Ehdotankin, ettd Finnkino toimisi samoin. Profiiliteksti tulisi pitdd enemman tervetuloteks-
tina ja Kiinnitetyssa twiitissa tulisi ndkya taas informaatiota, linkkeja elokuvaohjelmistoon

tai ajankohtaissivuille ja tieto twitter-asiakaspalvelusta ja sen toiminnasta.

Kun tarkastelee Finnkinon itse twiittejd, on huomattavissa puoleensavetavia kirjoituksia,
mutta graafinen puoli taas on jaanyt vajaaksi. Kuten missa tahansa uutisissa, kuvat saa-
vat ihmisien huomion helpommin kuin tekstit. Taméa patee myds Twitterissa. Aktiivinen
kayttaja seuraa satoja muita kayttajia, ja suurin osa uutisvirrasta menee hanelta ohi.
Useimmiten kuvat, gifit ja videot ovat tekijoitd, jotka saavat kayttdjan pysahtymaan ja
lukemaan twiitin. Finnkino on toteuttanut mallikkaasti kuvien hyddyntamista twiiteissa,
mutta monimediallisuuden laatua voi aina kehittda. Jos kuvallinen twiitti on liittynyt elo-
kuvan markkinointiin, on twiitissa usein myos linkki Finnkinon ohjelmistosivulle. Tamé& on

hyvin toteutettua Twitter-markkinointia.

Monet ulkomaalaiset, varsinkin brittildiset ja yhdysvaltalaiset elokuvateatterit linkkaavat
Twitteriin paljon videoita elokuvan kulissien takaa: nayttelijdiden haastatteluja, behind
the scenes-materiaalia ja ohjaajien kommentteja. Nama ovat aineistoa, josta moni kiin-
nostuu. Kurkistus valmiin tuotteen taakse saa usein ihmisen uteliaaksi, vaikka itse elo-
kuva ei olisikaan kiinnostava. Myos trivian kaytto twiiteissa on suositeltavaa. Kommel-
lukset, kadéanteet, hullunkuriset ja mielenkiintoiset faktat twiitissa kasiteltavasta eloku-
vasta ja sen tekijoista saavat yllattdvan paljon huomiota. Muun muassa Los Angelesissa
sijaitseva Arc Light Cinemas kayttaa twiiteissdan paljon triviaa ja elokuvasitaatteja. Ne

vetoavat lukijoihin ja saavat nain itselleen enemman huomiota, ainakin jos asiaa tarkas-
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tellaan tykkaysten ja uudelleentwiittausten osalta. Otan nyt esimerkkitapaukseksi syk-
sylla 2016 julkaistun elokuvan Suicide Squad. Elokuvan markkinointi perustui paljon
siind esiintyviin tahtinayttelijoihin, eritoten Jared Letoon. Leton hahmo esiintyi eloku-
vassa vain kymmenisen minuuttia, mutta nayttelijan markkina- ja media-arvo tiedettiin,
ja nain monissa elokuvaan liittyvissa uutisissa elokuvan ja nayttelijan nimi esiintyivat
usein samassa lauseessa. Finnkinon Twitter-tilillakin elokuvaa mainostettiin aktiivisesti,
mutta juuri edell& mainittujen spesifien tekijoiden markkina-arvoa olisi voinut kayttaa hyo-

dyksi. Finnkino olisi voinut twiitata esimerkiksi elokuvaposterin kera:

"Tiesitkd, ettéd Jared Leto voitti parhaan miessivuosan Oscarin elokuvasta Dallas Buyers

Club? Nyt mies ndhdaan pahamaineisena Jokerina!”

Twiitissa mainitaan huomiota heréttava nayttelija, arvoa nostava fakta ja nayttelijan roo-
lihahmo elokuvassa. Twiitti on merkkimaarallisestikin huoliteltu. Twiitissa on kaytetty 136
merkkia, eli Twitterin sallima 140 merkin maara on hyvin taytetty.

Keskustelun herattdminen on keskeisimmisté tavoista saada asialleen huomiota. Tana
paivana keskustelun herattamisessa ei keinoja kaihdeta jos on kyseessa oman tuotteen
tai palvelun markkinointi. Tama patee myos sosiaaliseen mediaan. Vaikka aggressiivi-
set, negatiiviset ja muut hyvin kyseenalaisetkin keinot tuntuvat olevan paras tapa saada
huomio itselleen, ovat hashtagit olleet alusta asti terve keino saada kayttajat yhden ai-
heen alle keskustelemaan. Hashtag eli suomeksi "avainsana”, "aihetunniste” tai suorana
suomennuksena "risuaita” on kokonaisuus, joka muodostetaan ristikkomerkilla (#) ja sita
seuraavalla sanalla tai merkkijonolla. Hashtagilla merkittyd sanaa klikkaamalla paasee
sivulle, joka nayttaa vain kyseisella hashtagilla varustetut twiitit. Nain kayttajan on helppo
olla mukana aiheeseen liittyvassa keskustelussa. Twitterin yleistyessa 2010 yritykset ot-
tivat hashtagin kayton nopeasti omakseen huomatessaan sen markkina-arvon. Yksityi-
set kayttajat kayttavat hashtagia vapaammin, mutta yritysten somemarkkinoinnissa nii-
den suunnittelu ja kayttdé on tarkkaan harkittu prosessi. Yritykset kayttavat hashtagia
usein jarjestamisséan kilpailuissa, visailuissa, tarkemmin segmentoituneena tiedotuska-
navana tai muuten vain herattdmaan keskustelua ja sita kautta kuluttajalahtdisenéd mark-
kinointina. Finnkino kayttda Twitterissd hashtagia hyvin aktiivisesti. Yhteista tekijaa ei
valttdmatta hashtageille 10ydy, vaan sen kayttd muistuttaa paljon yksityisten kayttajien
hashtagin kayttoa. Finnkinon Mysteerinaytdksia mainostettaessa "#mysteerindytds” on
kuitenkin muistettu, ja tdmé on luonut jonkinlaista keskustelua hashtagin alla. Finnkinon
kilpailut ja triviat kulkevat pitkalti yrityksen Instagram-tilin kautta, mutta téllainen interak-

tiivinen toiminta olisi suositeltavaa tuoda Twitterin puolelle. Miksi nain? Instagramissa on
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toki helppo ottaa osaa tallaiseen toimintaan omalla kommentillaan, mutta keskustelua
sielld harvoin syntyy. Twitterissa kynnys aloittaa keskustelu hashtagin alla on huomatta-
vasti alhaisempi, ja tata kautta keskustelu kehittyy usein syvalliseksikin, joka osaltaan
tuo lisdd huomiota taas yritykselle itselleen, tdssé tapauksessa Finnkinolle. Oikeanlainen
hashtagin kayttd oikeaan aikaan voi nousta sensaatiomaisiin mittoihin, joka antaa yrityk-
selle nakyvyyttd, ilmaiseksi. Tama nakyvyys toki kestaa vain hetken, mutta juuri silla ta-
voin digitaalinen media ja markkinointi toimivat kaikissa muissakin tilanteissa. Markkinoi-
jien tulee olla seka ajan tasalla ettéd ajan hermoilla. Twitterista nousseet hashtagien me-
nestystarinat ovat luoneet niissd menestyneille yrityksille tdysin uudenlaisen imagon so-

siaalisessa mediassa. Heita seurataan, ja heista ollaan oikeasti kiinnostuneita.
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5 YKSILOKESKUSTELUT

5.1 Suurien linjojen vastaukset

Kaymissani yksilokeskusteluissa ei ollut etukateen tarkkaan valittuja kysymyksia. Ka-
vimme keskustelua jokaisen yksilén kanssa omanlaisesti. Jos haastateltavalla oli etuka-
teen jo paljon tietoa Finnkinon ja Event Cineman toiminnasta, kdvimme keskustelussa
heti kasiksi kehitysehdotuksiin ja niiden toimivuuteen. Jos henkil6lla ei taas ollut mitaan
tietoa edella mainituista kasitteistd, kavin hyvin hartaasti ja yksinkertaistaen lapi niiden
perusteita ja toimintaa. Halusin ymmartdd mahdollisimman tarkasti sellaisen kuluttajan
perspektiivin, joka ei ennestaan tuntenut lainkaan kasiteltavan asian aihetta. Tata kautta
[6ytyi loistavia esimerkkeja kaytannonlaheiseen markkinointiin.

Vaikka yksilokeskusteluiden tavoite ei ollut sy6ttdd numeroita taulukkoon, on muutama

luku otettava tassa esille selkean kokonaiskuvan takaamiseksi.

Kaksi kolmasosaa vastanneista oli sitd mieltd, ettd vastaukset kehitysehdotuksiin 16yty-

vét sosiaalisesta mediasta. Heidan mukaan muut kanavat voi unohtaa.

Kaikki vastanneista pitivat Finnkinon aktiivisia kilpailuja ja arvontoja hauskoina ja yksin-

kertaisena tapana tavoittaa inmisia. Tata he toivoivat lisda Event Cineman puolelle.

Seka julkisiin tiloihin etté harrastustiloihin levitettavat esitteet ja mainokset l6ysivét kan-
natusta kolmasosalta haastateltavilta. Heihin kuului syrjaseudulla asuvia tyossakayvia

ihmisia ja kaupungissa asuvia elakelaisia.

5.2 Analyysi ja paatelmat

Event Cineman markkinointia tulisi yhtendistaa muun Finnkinon tarjonnan markkinoinnin

kanssa, ainakin mikali on uskominen keskusteluiden tuloksiin. Elokuviin lahteminen on
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varsin usein impulsiivinen teko. Event Cineman kohdalla tdtd on mahdoton hyddyntaa

jos esityslaji ei ole kuluttajille esilla.

Kun aloitin yksilokeskustelut, olin hammastynyt siitd kuinka moni ei ollut kuullutkaan
Event Cinemasta. Kysyessani miten esityslaji voisi heidat tavoittaa huomasin ilokseni,
etta kaikilla oli vahva mielipide. Jokainen osasi vastata misté hanet 16ytaé ja miten hénet

saa kiinnostumaan.

Sosiaalisen median voima ei yllattanyt. Sosiaalista mediaa aktiivisesti kayttavien yksildi-

den viesti Event Cinemalle oli selkea: Jos haluat tavoittaa minut, aktivoidu somessa.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Aloitin opinnaytetydn tydstamisen syksylla 2016. Kaikki yksilokeskustelut, sdhkdposti- ja
puhelinhaastattelut ja muut kyselyt kaytiin tuolloin. Tein Kkirjoitustydta marraskuun 2016
loppuun, jolloin opinnaytetydn tekeminen katkesi saatuani uuden ty6paikan. Tama vei
kaiken ajan ja voimat pariksi kuukaudeksi. Kun palasin tekstini dareen helmikuussa
2016, siihen mennessa Kirjoitettu osuus naytti sekavalta ja kappaleet eivat muodosta-
neet eheda kokonaisuutta. Paatelmani kuitenkin pitivat edelleen kutinsa. Event Cinema
kaipaa kipe&sti enemman nakyvyytta, ja siihen se voi vaikuttaa vain omalla p&&n nosta-
misella. Esityslaji on Apilo-Olsonin mukaan nostanut tasaisesti suosiotaan syntyméastaan
saakka. Mutta sita markkinoidaan kuluttajille kummallisen vahan.

Jotta Finnkino voi suoda Event Cinemalle enemman omaa tilaa sosiaalisessa mediassa,
markkinoinnin suunnitteluun tarvitaan ehdottomasti enemman ajatusty6tad. Siihen kaik-
keen ei pelkastaan yksi henkild kykene. Siihen tarvitaan tiimi. Perinteisen elokuvan ei
kuitenkaan tarvitse antaa omaa tilaansa pois sosiaalisesta mediasta Event Cineman laa-

jenemiselle. Kun annettu tila ja aika kaytetaan oikein hyddyksi niin laatu korvaa maaran.

6.2 Pahkinankuoressa

Kun itse kavin vilkaisemassa ensimmaista kertaa miltd Event Cineman nettisivut naytti-
vat, huomasin etta tyonsarkaa riitti. Esitysten hakusuodatin ei toimi, synopsikset ovat
epaselvia ja huonosti suomennettuja, sivujen yleiskuva ei ole houkutteleva ja nyt ke-
vaalla 2017 tata kirjoittaessani huomaan myds, ettd etusivua komistaa sama kolmen ku-

van kollaasi kuin keséalla 2016.
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Kuva 2. Event Cineman etusivun kuvakollaasiin toivoisi vaihtelua.

Sosiaalinen media tulikin tdssa perattua aika kovalla kadella, mutta kehitysehdotuksissa
seuraavana olisi nettisivujen aktiivinen suunnittelu, ideointi ja paivitys. Finnkinon uutis-
kirjeeseen toivoisin henkilékohtaisesti enemman infoa myds itse yhtion tulevaisuuden
kuvioista. Mihin elokuviin tullaan panostamaan? Mita uusia esitysmalleja on tulossa oh-
jelmistoon? Mité suuntausta toivotaan kuluttajilta elokuvien suhteen? Koen itse olevani
melko valveutunut ja utelias aina suurista linjoista, oli sitten kyse urheilusta, taloudesta
tai kulttuurista. Esittamiini kysymyksiin uskon muidenkin haluavan vastauksia. lhmiset
rakastavat suuria uutisia, vaikka ne todellisuudessa olisivatkin niité kuuluisia kalajuttuja.
Neljan vuoden opiskelun aikana olen kuullut usealta opiskelijakollegaltani soradéania
siitd, ettd Finnkinon elokuvatarjonta on liilan suppeaa, ja moni helmi jaa esittamatta. Ehka
vastaus loytyisi naihin Event Cinemasta. Tarjontaa kylla 16ytyy valtavirrasta marginaaliin,
mutta oikean kohderyhmén tavoittaminen vaatii kuluttajaan kohdistuvan markkinoinnin

paivittdmisen tdhan paivaan.
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