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Liite 1 Joensuun kaupunginorkesterin verkkomarkkinointisuunnitelma



1 Johdanto

Digitaalisuus ei enda ole marginaalinen tai uusi ilmi6, vaan keskeinen osa ta-
man paivan markkinointia ja liiketoimintaa. Digimarkkinoinnin muotoja ovat esi-
merkiksi verkkosivut, verkkomainonta, sahkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkki-

nointi.

Suomessa yritykset ovat heranneet verkon tuomiin markkinointimahdollisuuksiin
melko hitaasti. Se ei ole ihme, silla internetin on nopeasti muuttuva ja siihen
perehtyminen vaatii aikaa ja teknista tietdmysta. Suurin ero verkkomarkkinoin-
nissa verrattuna perinteiseen markkinointiajatteluun on vuorovaikutus: enda
mainostaja ei huuda viestiaan ilmoille, jotta mahdollisimman moni kuulisi ja tulisi
asiakaaksi. Viesti kirjoitetaan asiakasta kiinnostavaksi ja laitetaan se nékyville,

ja asiakas saa l6ytaa sen halutessaan.

Idea verkkomarkkinointisuunnitelman kehittamiseen tuli Joensuun kaupunginor-
kesterilta. Orkesterin markkinointisuunnitelmassa ei ollut juurikaan otettu verk-
komarkkinointia huomioon. Tyéni tarkoituksena on kehittdd Joensuun kaupun-
ginorkesterin verkkomarkkinointia selvittamalla sen teoriapohjaa ja antamalla
vinkkeja verkon tehokkaaseen ja jarkevaan kayttéén markkinoinnissa. Verkko-
markkinointiin on tarjolla tuhansia valineita ja vaihtoehtoja, mutta jo hallittavuu-
den takia niiiden maara kannattaa pitaa pienena.

Tydni koostuu Joensuun kaupunginorkesterille luovutettavasta verkkomarkki-
nointisuunnitelmasta seka raportista. Raportissa kasittelen verkkomarkkinointia,
orkesterin markkinointia yleensé ja sitd, mista varsinainen verkkomarkkinointi-

suunnitelma koostuu.

Aineistona kaytan verkkomarkkinointiin ja sen eri osa-alueisiin liittyvaa kirjalli-
suutta ja online-lahteita. Kulttuurituotteen markkinoinnissa taytyy usein soveltaa
verkkomarkkinoinnista saatavilla olevaa materiaalia, silla se on usein suunnitel-
ty erityyppisia yrityksia varten. Apuna kaytdn myds muiden vastaavien orkeste-

rien esimerkkeja.



2 Verkkomarkkinointi

2.1 Markkinointi muutoksessa

Verkon kautta tapahtuva markkinointi kasvattaa osuuttaan yritysten markkinoin-
tiviestinnassa jatkuvasti. Verkon tehokas hyddyntaminen on kuitenkin viela vie-
rasta useimmille yrityksille, ja internet jad usein passiiviseksi tiedon jakelu-
vaylaksi. Verkkomarkkinoinnin kaytdén syitd ovat usein pienet markkinointikus-
tannukset ja tehokas yleisdn tavoittaminen ennemmin kuin asiakaspalvelun ke-
hittdminen ja asiakassuhteiden lujittaminen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Vir-
tanen 2006, 26.)

Hitaasta alustaan huolimatta suomalainen verkkomarkkinointi kuitenkin kasvoi
kuusi prosenttia vuonna 2009 (IAB Finland oy 2009). Markkinointibudjeteissa
verkkomarkkinoinnin osuus kasvoi vuonna 2009 kymmenisen prosenttia edellis-
vuoteen verrattuna ja on yli 20 prosenttia markkinoinnin kokonaisbudijetista. Di-
gitaalisten kanavien kayttéonoton tarkein syy on edelleen niiden kustannuste-
hokkuus. (Divia 2010.)

Divian tekeman markkinointiparametrin tuloksissa ehdottomasti suosituin verk-
komarkkinoinnin valine yrityksissa oli vuonna 2009 oma verkkopalvelu. Seuraa-
vaksi eniten kaytettiin sahkdisia uutiskirjeitd ja hakukonemarkkinointia. Suurin
suhteellinen kasvu tapahtui sosiaalisen median saralla. Facebookin, blogien ja
erilaisten verkkoyhteisdjen suosion kasvu liséa yritysten kiinnostusta niihin no-
peasti. Sosiaalisen median osuuden ennustetaan kasvavan paljon vuoden 2010
aikana. (Divia 2010.)

Mainostajien Liitto ry:n mainosbarometriin vastanneista yrityksista 94 prosenttia
aikoi hyddyntaa sosiaalista mediaa (esim. YouTube, Facebook ja Twitter) mark-
kinoinnissaan vuonna 2011. Niista, jotka jo markkinoivat sosiaalisessa medias-
sa, 84 prosenttia aikoo lisaté verkkomarkkinointiaan. Vahentamista ei suunnitte-
le kukaan. (Mainostajien Liitto ry 2010.)



Tietotekniikan kaytté markkinoinnissa, erityisesti asiakassuhteiden hallinnassa
ja  johtamisessa seka asiakassuhde-, tietokanta-, ja kanta-
asiakasmarkkinoinnissa ,luo pohjan asiakaskohtaiselle markkinoinnille. Kehit-
tymisen tiella on ennemmin strategisen ndkemyksen puute kuin teknologian
saatavuus. (Merisavo ym. 2006, 29.) Googlen maajohtaja Anni Ronkainen tote-
aa Kauppalehden haastattelussa (Salminen 2010), ettd markkinointipaattajat
ovat usein sukupolvea, jotka eivat ole “online-natiiveja”. Han kertoo suomalais-
ten olevan innokkaita hakukoneiden ja verkkokaupan kayttajia, mutta markki-
noinnissa ei uskalleta tai tajuta tdhan panostaa.

Tilastokeskuksen selvityksen mukaan 82 prosenttia 16—74-vuotiaista suomalai-
sista ilmoitti kevaalla 2009 kayttaneensa internetia edellisten kolmen kuukauden
aikana. Heista yli 90 prosenttia kayttaa internetia sahkdpostin 1dhettamiseen ja
vastaanottamiseen. Seuraavaksi eniten kaytetaan verkkopankkia. Markkinoijaa
kiinnostava tieto on se, ettd 86 prosenttia internetin kayttajista etsii myds tietoa

tavaroista ja palveluista. (Tilastokeskus 2009.)

Markkinointi on aiemmin perustunut kertomiseen, kampanjoihin, kohderyhmaan,
suunniteltuun ajoitukseen ja eri kanaviin. Yritys markkinoi me-lahtdisesti valiten
ajankohdan, median ja sisallén itse. Median digitalisoituminen on Kkuitenkin
kdantanyt taman paalaelleen: nakyvasti esilla olemisen sijaan yrityksen tulisi
olla I6ydettavissa. Televisio-, printti-, ja ulkomainonta ovat nékyvilla olemista,
toisin kun taas esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ndkyminen ja suoraan koh-

deyleisélle tiedottaminen. (Raulas 2009)

Asiakkaan maailmassa yritys kuuntelee asiakasta ja kampanjoiden sijasta kay-
daan dialogia. Kohderyhmaajattelun korvaa sisallén personointi. Asiakas valit-
see itse ajankohdan, jolloin han haluaa palvelua ja tietoa. Perinteisen markki-
noinnin teho heikkenee muutenkin, kun tallentavat digiboksit helpottavat televi-
siomainonnan ohittamista, lehdet luetaan verkossa ja suorakirjeet paatyvat ros-
kakoriin. (Juslén 2009.) Netin kdyttdminen oman mainosviestin kuuluttamiseen
on myds kdymassa turhaksi, koska ihmiset ovat kyllastyneet tuputtamiseen ja
osaavat kiertdd markkinoinniksi tulkitsemansa viestit (Isokangas & Vassinen
2010, 18). Verkko tarjoaa mainiot mahdollisuudet pienen markkinointibudjetin



yrityksille kilpailla rahalla ostetun volyymin sijasta luovuuttaan kayttamalla, sis-
simarkkinoinnin keinoja hyddyntden. Verkossa on edullista ja helppoa tutustua
asiakkaisiin, selvittda heidan tarpeitaan ja pitda yhteytta, mutta se vaatii hiukan
tekniikkaan ja verkossa toimimiseen perehtymista. (Levinson, Meyerson &
Scarborough 2008, 2.)

2.2 Verkkomarkkinoinnin mahdollisuudet yrityksille

Digitaaliset markkinointikanavat tarjoavat kustannustehokkaan, monipuolisen ja
kohdennettavan vaylan markkinoijien ja asiakkaan kayttéon. Verkkomarkkinoin-
nin jakelu- ja tuotantokustannukset ovat painotuotteisiin verrattuna pienemmat:
esimerkiksi sahkdpostilla lahetettavia uutiskirjeitd voi lahettaa suurelle joukolle,
globaalistikin, paljon kirjepostia halvemmalla. Kustannustehokkuuden takia asi-
akkaaseen voidaan olla yhteydessad useammin ja monipuolisemmin, mika taas
vahvistaa asiakassuhdetta. Verkkokaupassa saastetaan, kun valikadet puuttu-
vat. ltsepalvelumahdollisuuksien parantaminen vahentaa asiakaspalvelun kus-
tannuksia. (Merisavo ym. 2006, 33, 44.)

Kustannustehokkuus mahdollistaa yhteydenpidon asiakkaaseen useammin ja
tekee materiaalin kohdentamisen ja personoinnin helpommaksi. (Merisavo ym.
2006, 44). Markkinointia voidaan kohdentaa yksittdisen asiakkaan tasolle esi-
merkiksi sdhkdpostin avulla. Liikkeessa asioivalle asiakkaalle voidaan |&ahettaa
lisatietoja niista tuotteista, joista han on erityisen kiinnostunut, tai asiakastieto-
jarjestelma voi myds automaattisesti analysoida asiakkaan ostokayttaytymista
ja lahettaa tietoja tuotteista. Tuotteesta riippuen voidaan myds automaattisesti
ajoittaa uusi viesti asiakkaalle, kun hanen oletetaan tarvitsevan tuotetta uudel-
leen. (Merisavo ym. 2006, 33—34. Internetin etuna on myds sen kyky varastoi-
da, tarjota ja julkaista valtava maara tietoa. Myynninedistamisen apuna on siis
mahdollisuus tarjota enemman informaatiota, viihdetta ja ajankohtaista tietoa.
(Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 38.)

Personoitu ja kohdennettu markkinointi on tehokasta, kun asiakas otetaan mu-
kaan personointiprosessiin. Mainontaa voidaan kohdentaa asiakkaan kiinnos-

tuksen kohteiden mukaan tai vaikkapa asiakkaan maarittelemaan sopivaan



ajankohtaan. Kun verkkopalvelu muistaa asiakkaan nimen, suosikkituotteet,
muistuttaa tulevista tapahtumista, vahvistaa tilauksen ja pitda ajan tasalla toimi-
tuksen vaiheista sek@ muistaa palkita uskollisesta asiakkuudesta erityisin alen-
nuskupongein, asiakassuhde vahvistuu ja markkinointi tuottaa tulosta. (Plum-
mer, Rappaport & Hall 2007, 153.) Kohdennettu markkinointi on myés kustan-
nustehokkaampaa, kun turhat asiakaskontaktit vihenevat.

Verkossakin asiakkaalle on mahdollista tarjota kokonaisvaltainen asiakaskoke-
mus (Merisavo ym. 2006, 31, 46). Yritysten taytyy kuitenkin muuttaa hieman
toimintalogiikkaansa: tuotekehityksen pitaisi muuttua asiakaslahtéiseksi, liike-
toiminnan palveluliiketoiminnaksi ja tuotteiden myynnin ratkaisujen tarjoamisek-
si. Jos tuotetta joudutaan tuputtamaan asiakkaalle, ollaan hakoteilla. (Isokangas
& Vassinen 2010, 17.)

2.3 Verkkomarkkinoinnin keinoja

Verkkomarkkinointi tayttdd monilta osin sissimarkkinoinnin tunnusmerkit. Sissi-
markkinointi tarkoittaa epatyypillisia markkinointikeinoja, joilla paastaan hyviin
tuloksiin pienin panoksin. Suurten rahasummien sijaan markkinoija kayttaa jar-

kedan, mielikuvistustaan ja aikaansa. (Parantainen 2005, 11.)

Verkkomarkkinointi noudattaa suurelta osin myds sissimarkkinoinnin periaattei-
ta. Kuten aiemmin tuli ilmi, verkossa suurilla rahoilla ei ole niin suurta merkitys-
ta, vaan markkinoinnissa painottuu kekselidisyys. Verkkomarkkinoija ajattelee
asiakaslahtodisesti, tekee yhteisty6ta kilpailijoiden kanssa, ei laske kauppojen
vaan asiakassuhteiden maaraa ja hyédyntaa tekniikkaa monipuolisesti. Rahan
sijasta kaytetaan aikaa, energiaa ja mielikuvitusta. (Larvanko 2007; Parantainen
2005, 20).

Marko Merisavo luokittelee verkkomarkkinoinnin tavoitteet pitkan ja lyhyen aika-
valin tavoitteisiin. Myyntid voidaan edistda kilpailuilla ja tapahtumilla, mutta
brandin rakentaminen ja tuotekehitys vaativat pitkdjanteisempaéa lahestymista.
(Merisavo ym. 2006, 137.) Asiakasuskollisuutta kehittda tehokkaimmin sdannél-

linen ja personoitu yhteydenpito asiakkaaseen. Viestien tulee olla asiakasta
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kiinnostavia ja osallistavia, muuten viestit voidaan tulkita roskapostiksi. (Me-
risavo 2008.)

Verkkomarkkinoinnin prosessin voi kiteyttdd kolmeen vaiheeseen: julkaisemi-
seen, |0ydettavyyteen ja konversioon. Kaytanndssa tama tarkoittaa esimerkiksi
verkkopalvelun sisalléntuotantoa, siséllén nakymista ja 16ytymista verkosta ja
lopulta kavijoita, joista syntyy asiakassuhteita. (Juslen 2009.) Myyntijohtolanka

eli liidi tarkoittaa tietoa tai vihjetta potentiaalisesta asiakkaasta (Korpela 2011).

Nakyvyys on tuotteen tai palvelun kannalta tarkedd. Nakyminen verkossa on
melko helppoa, mutta kuinka nékyd ilman suuria mainoksia ja asiakkaiden &r-
syttamista? Jari Juslén ehdottaa luentomateriaalissaan (2009), ettd ostamisen,
pakottamisen ja kerjadmisen sijasta huomion voi myds ansaita. Toisin sanoen

hyva ja asiakasta kiinnostava sisalt6 kylla huomataan.

Antti Raittila (2007) kirjoittaa Nettibisnes-verkkosivuillaan linkkipyydyksista.
Linkkipyydyksella tarkoitetaan sisalt6a, joka houkuttelee itseensd kohdistuvia
linkkeja. Tallaista sisaltéd ovat esimerkiksi laadukkaat uutiset ja artikkelit tai il-
maiseksi jaettavat tuotteet, pelit ja musiikki. Varsinkin sosiaalisessa mediassa
yritykset ovat alkaneet jakaa tuotteita ilmaiseksi saaden vastineeksi paljon
huomiota. Linkkipyydyksen onnistumisessa otsikointi on erittdin tarkeda haku-
konenakyvyyden parantamiseksi.

Nakyvyyttd on ndkyminen myds kokoavissa verkkopalveluissa, niin sanotuissa
mashupeissa. Mashupit ovat sivustoja tai palveluita, joissa sisaltéa voidaan lin-
kittdd monesta lahteestd samanaikaisesti. Esimerkiksi jarjestaja voi oman verk-
kopalvelunsa lisaksi sy6ttaa tapahtumiensa tietoja tapahtumia kokoaville verk-
kosivustoille tai ravintola voi linkittda itsensad moniin verkon ravintola- ja kartta-
palveluihin. Suomalaisia kokoavia palveluita ovat esimerkiksi uutisotsikoita ke-
raava Ampparit ja blogien seuraamista helpottava Blogilista.
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2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median tunnuspiirteitd ovat ihmisten osallistuminen, avoimuus, kes-
kustelumahdollisuus, yhteiséllisyys ja linkitettavyys (Mayfield 2008). Vuodesta
2005 l&htien termid 'Web 2.0’ on kaytetty kuvaamaan verkkokommunikoinnin
muutosta: toisen sukupolven verkko on jakamista, yhteista sisalléntuotantoa,
verkottumista ja yhteiséllisyyttd (Merisavo 2006, 184). Suurin ero perinteiseen
markkinointiin on sisalléntuotanto: yleisé tuottaa sisaltéa yhteiséllisesti ja palve-

luntarjoajan vastuulle jaa toimivan alustan yllapito (Matikainen 2009).

Sosiaalisen median palveluita on tarjolla runsaasti ja kayttajamaarat vaihtelevat
maiden valilla. Esimerkiksi Yhdysvalloissa suositulla mikroblogipalvelu Twitteril-
& on Suomessa arviolta vain noin 4 000 —10 000 kayttajaa (Tolvanen 2009).
Twitter ei julkaise maakohtaisia kayttajatietojaan, joten suomalaisten kayttgjien
nykyistd maaraa voi vain arvailla. Markkinointitarkoituksiin soveltuvia sosiaali-
sen median palveluita on tarjolla runsaasti, joten markkinoijan kannattaa keskit-
tya suosituimpiin ja tarkkailla sivustojen kavijamaaria saannollisesti. Esimerkiksi
suomalaisen Irc-Gallerian kavijamaarat laskivat vuoden 2010 aikana yli 800
000:sta 488 874 viikkokavijaan (Ovaskainen 2010). Kayttajat eivat juurikaan
sitoudu ilmaisiin palveluihin, joten mainostajankin on syyta pysya hereilla.

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle paitsi uuden kanavan sisallén levittami-
seen myds kanavan keskustella sisalldstd yleisobn kanssa. Tarkeintd markki-
noinnissa olisikin siis perehtyd kohderyhmien verkonkayttétapoihin ja -
paikkoihin. Seuraavaksi mietitdan, kuinka omalla sisélléntuotannolla voidaan
tuottaa arvokasta sisaltéa kohderyhmalle. Véahitellen hyvalla sisalllla saadaan
lisda seuraajia ja jopa asiakasyhteis®, jonka kautta voi kdyda keskusteluja ja
jopa pikkuhiljaa vaikuttaa. (Juslen 2010.)

Toukokuussa 2011 viestintakonsulttiyhtididen Whitevectorin ja Kaiqun tekemas-
sa tutkimuksessa havaittiin, ettd keskeisimpida ongelmia sosiaalisen median
hyddyntamisessa ovat ohjeistuksen puute ja henkiléstépula. Yhteisten pelisaan-
téjen puute tuntui aiheuttavan epatietoisuutta yrityksen sisalla. Myés sosiaali-

sessa mediassa lasndolon hyddyt ja niiden mittaaminen olivat vastaajayrityksille
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epaselvid. Alle puolella vastaajista oli olemassa sosiaalisen median strategia.
Tutkimuksen mukaan tarkeimpina sosiaalisen median tavoitteina yritykset pitivat
paasya lahemmaksi asiakkaita ja ndkyvyyden lisdamista. Kolmanneksi tarkeim-

pana tavoiteena pidettiin myynnin lisddmista. (Whitevector & Kaiqu 2011.)

Verkkosivujen kavijamaaria listaavan Alexan listan mukaan suomalaiset kaytta-
vat sosiaalisen median palveluista eniten Facebookia, sitten YouTubea ja Wiki-
pediaa ja Blogger.comia. Twitter oli sijalla kuusitoista. Whitevectorin ja Kaiqun
tutkimukseen (2011) vastaajista 75 prosenttia ilmoitti kayttavansa Facebookia.
Toiseksi suosituin oli YouTube (41 prosenttia) ja kolmanneksi Twitter (39 pro-
senttia).
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3 Toimeksiantajan esittely

3.1 Joensuun kaupunginorkesteri

Vuonna 1953 perustettu Joensuun kaupunginorkesteri on 35-jaseninen sinfo-
niaorkesteri, joka esiintyy sdanndllisesti kotisalissaan Carelia-salissa. Ohjelmis-
tossa on sinfonia-, viihde, kamari- ja kirkkokonsertteja sekéd lasten- ja nuorten-
konsertteja. Myds kouluille jarjestettdava musiikkitydpajatoiminta, koululaiskon-
sertit sek@ crossover-konsertit muiden musiikkityylilajien kanssa ovat merkittava
osa Joensuun kaupunginorkesterin toimintaa. (Joensuun kaupunginorkesteri
2009.)

Orkesterin yhteydessa toimii myds Orkesterin Ystavat ry, jonka tavoitteisiin kuu-
luu yhdistyksen toiminnan vakiinnuttaminen ja jdsenhankinta, uusien kuulijoiden
aktivoiminen ja orkesterin rahallinen tukeminen. Yhdistys jarjestaa ’tunti ennen
konserttia’ -tilaisuuksia, joissa yleisélla on mahdollisuus tavata kulloisenkin kon-
sertin kapellimestaria ja solistivierasta.

3.2 Joensuun kaupunginorkesterin markkinointisuunnitelma

3.2.1 Markkinoinnin lahtokohdat

Joensuun kaupunginorkesterin nykyinen markkinointisuunnitelma (Pulkkinen
2009) on lahinna keskittynyt printtimediaan ja verkkosivujensa kautta tiedotta-
miseen. Kuten vuoden 2009 asiakaskyselysta kay ilmi, esitteet ja lehtimainonta
ovat konserttikavijdiden paaasiallinen tiedonldhde. Internetista tietoa oli hakenut
kahdeksan prosenttia vastaajista, mutta sen osuus tiedonhaussa oli kuitenkin

suurempi kuin lehtiartikkeleiden ja valotaulumainonnan.

Joensuun kaupunginorkesterin tuote on musiikki eli konsertti. Siihen sisaltyva

kasiohjelma, visuaalinen viestintd ja muut palvelut ovat vain pieni osa itse tuo-
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tetta. Vaikka tuote itsessdan olisikin laadukas, kulttuurituotteena sen myyntiin
vaikuttaa ensisijaisesti brandi. Brandia rakennetaan myods visuaalisesti yhtenai-
selld ulkoasulla. Monipuolisella ohjelmistolla ja aktiivisella brandin rakentamisel-
la pyritddnkin laajentamaan kuulijakuntaa kaikkiin ikdryhmiin ja muuttamaan
klassiseen musiikkiin liittyvia kasityksia.

3.2.2 Kohderyhmat

Vuoden 2009 asiakastutkimuksesta kay ilmi, ettd yli 30 prosenttia aktiivisista
sinfoniakonserteissa kavijoista on elakeikaisia. Tybssakayvia on 29,5 prosenttia
ja opiskelijoita 11 prosenttia. L&hes 50 prosenttia kavijdista kay konserteissa yli

kuusi kertaa vuoden aikana.

Kaikenikaiset kohderyhmat pyritdan ottamaan huomioon ohjelmistoa suunnitel-
taessa. Tavallisten sinfonia- ja viihdekonserttien liséksi jarjestetdén eri kohde-
ryhmille suunnattuja tapahtumia. Lapsiperheille jarjestetdan lastenkonsertteja ja
nuorille koulu- ja elokuvamusiikin konsertteja. Ikaihmisid muistetaan laitos- ja
kirkkokonserteissa.

Printti- radio ja verkkomainonnan lisaksi eri kohderyhmat pyritdan tavoittamaan
kohdennetusti. Lasten- ja nuortenkonsertteja voi markkinoida paivakotien, kou-
lujen, neuvoloiden ja internetin kautta. Vanhuksille suunnattu mainonta keskite-
tddn sanomalehtiin ja muihin postin kautta lahetettaviin mainoksiin. (Pulkkinen
2009)

3.2.3 Markkinointi eri kanavissa

Orkesterin printtimarkkinointiin kuuluvat konsertti- ja kausikohtaiset julisteet,
kadunvarsimainokset, kausiflyerit ja kausiesite seka lehtimainonta. Medianaky-
vyyttd saadaan hyvin valmistelluilla lehdistétiedotteilla. Julisteita levitetaan sisa-
tiloihin ympari Joensuuta. Yhdessa Joensuun museoiden ja kaupunginteatterin
kanssa julkaistavaa kausiesitettd 16ytyy useista eri paikasta kirjastoista, viras-
toista, kaupoista ja kahviloista.
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Joensuun kaupunginorkesteri ilmoittaa sanomalehdessa saanndllisesti jokaises-
ta konsertista. Paaséaantdisesti jokaista konserttia mainostetaan kaksi kertaa
sanomalehti Karjalaisessa. Joitakin konsertteja, esimerkiksi kevaan 2010 Satu
Sopasen lastenkonserttikiertuetta mainostettiin Karjalaisessa, Karjalan Heilissa,
Karjalan Maassa, Pielisjokiseudussa ja Pogostan Sanomissa.

Kausi-ilmoituksia ja erikoisilmoituksia esimerkiksi kausikorteista tai opiskelija-
alennuksista ilmoitetaan muutaman kerran vuodessa Karjalaisessa, Karjalan
Heilissa, Rondossa ja Kulttuurihaitarissa. Epasaanndllisesti ilmoitetaan myoés
Viikko Pohjois-Karjalassa, Kirkkotiessa, Joensuun Uutisissa, Savon Sanomissa
ja Eteld-Savossa ja Opix-lehdessé seka lehdissa, joissa klassinen musiikki on

teemanumerona.

Orkesterin verkkosivuilta on saatavilla konsertteihin ja orkesteriin liittyvaa tietoa,
uutisia ja tietoa lipuista. Sahkdpostilla 1ahetettavia uutiskirjeitd konserteista ja
alennuksista lahetetdan Joensuun kaupungin tyétekijdille. Erilaisilla tapahtumia
kokoavilla sivustoilla pyritdan tiedottamaan konserteista, ja orkesterin konsertti-
tiedot 16ytyvatkin 5—7 eri tapahtumapalvelun tiedoista. (Pulkkinen 2009)

3.2.4 Markkinoinnin vuosikello

Joensuun kaupunginorkesterin markkinointi jakautuu kevat- ja syyskauteen.
Myés kesdaika on otettu huomioon, mutta tuolloin aktiivista markkinointia ei ta-
pahdu. Kauden alkaessa syksylld on kausiesite jo tehty yhteistydssa Kaupun-
ginteatterin ja museoiden kanssa. Ensiksi painetaan kauden ohjelmistoa mai-
nostava flyeri ja juliste sekd julkaistaan kauden ohjelmistoa lehti-ilmoituksissa.
Ennen kauden avautumista tiedot paivitetddn myds verkkosivuille. Samalla
myo6s jaetaan kouluihin opiskelijalippujen hinnoista kertova juliste. Myds kausi-
korttia mainostetaan. Koko kaudesta julkaistaan lehdistétiedote.

Kauden kuluessa valmistetaan tarvittavat julisteet, lehtimainokset ja lehdistétie-
dotteet. Kesén ajaksi painetaan 'imagojuliste’, jolla orkesteri muistuttaa olemas-

saolostaan kesankin ajan.
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Yksittaisen konsertin markkinointi alkaa paria viikkoa ennen itse tapahtumaa
julisteiden jakamisella. Viikkoa ennen konserttia julkaistaan lehtimainos ja leh-
distdtiedote. Muu mainonta suhteutetaan tarpeen mukaan esimerkiksi siihen,

kuinka paljon konsertteihin ostetaan lippuja.

Jokaisesta konsertista lahetetdan lehdistétiedote. Sen lisadksi eri medioiden
kanssa tehdaan myoés konserttikohtaista yhteisty6ta. Naita ovat eri radio- ja te-
levisiokanavat ja sanomalehdet. Mita valmiimmaksi aineisto ja juttuaiheet saate-
taan, sitd helpommin media tarttuu aiheeseen. Tama niin sanottu puffindkyvyys
on orkesterille tarkeaa.
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4 Verkkomarkkinointisuunnitelman luominen

4.1 Verkkomarkkinointisuunnitelma osana Joensuun kaupunginorkeste-

rin viestintaa

Yrityksen viestinnan suunnittelu alkaa viestintéstrategiasta, joka on pitkan aika-
valin suunnitelma ja luo pohjan viestinndn kaytannén suunnittelulle. Viestinta-
suunnitelma taas on tarkempi lyhyen aikavalin suunnitelma, joka keskittyy vies-
tinnan kaytannén toimenpiteisiin (Ylenius & Keranen 2007). Joensuun kaupun-
ginorkesterin, kuten mink& tahansa toimijan viestintdan kuuluu useita osa-

alueita, joiden on tarkeaa olla tarkoin suunniteltuja.

Yrityksen viestinnan osa-alueita ovat sisainen, ulkoinen ja kansainvalinen vies-
tintd, yhteiskuntasuhteet, markkinoitiviestintd sekd mainonta ja sponsorointi.
Verkkomarkkinointisuunnitelma kuuluu naista osa-alueista markkinointiviestin-
tdan. Kaikki viestinnan alueet kasittdva viestintastrategia taas nivoutuu yhteen
yrityksen kokonaisstrategian kanssa. (Ylenius & Kerdnen 2007.)

Yritysten viestintastrategioihin liittyvat tiiviisti myés markkinointiviestinnan tutki-
mus, markkinoinnin budjetti, viestinnan vastuualueet ja sen resurssointi ja orga-
nisointi. Joensuun kaupunginorkesterin markkinoinnin tavoitteet, arvot ja perus-
viestit on maaritelty orkesterin yleisessa markkinointisuunnitelmassa. Verkko-
viestinta toimii samoin periaattein, joten en ryhdy maarittelemaan niitd uudel-

leen tydssani.

Kaikkia mahdollisia markkinoinnin valineitd en tydssani kasittele, vaan olen vali-
koinut verkkomarkkinointiin kaytettavat olennaiset kanavat ja vélineet Iahdema-
teriaalin avulla ja toimeksiantajan kanssa. Verkkomarkkinoinnin valineiksi olen
valinnut verkkosivut, sahkoisen uutiskirjeen, Facebookin, YouTuben, Twitterin,
blogin, Wikipedian ja hakukonemarkkinoinnin. Lis&ksi kaytetddn Mashup-
palveluita. Verkkosivujen osalta kdyn lapi suositeltavia toimenpiteitd sivuston
sisdllén, ulkoasun ja kaytettdvyyden parantamiseksi. Seuraavaksi kasittelen
uutiskirjetta, joka on Joensuun kaupungin kulttuuritoimen eli museoiden, orkes-
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terin ja nuorisotoimen yhdessa toimittama. Sosiaalisen median palveluista kasit-
telen Facebookia, Twitterid, YouTubea ja blogeja. Lisdksi huomioin Wikipedian,

hakukonemarkkinoinnin ja mobiilimarkkinoinnin.

Valotan tydssani kasittelemiani markkinointikanavia niin, ettd markkinointia to-
teuttavat henkil6t saavat hyvan kasityksen kanavien toiminnasta ja suositelta-
vista tavoista kayttaa niitd. Haluan toimenpiteiden liséksi korostaa kanavien tun-
temisten tarkeyttd verkkoviestinndn onnistumisessa. Itse toimenpiteiden lisaksi
on myds tarkeaa tuoda esille se, milloin ne suoritetaan ja kuinka usein tietoja
taytyy palveluihin paivittdd. Orkesterin markkinointi on kausiluontoista, joten

myds verkossa toimiminen yhdistyy markkinoinnin vuosikelloon.

4.2 Kohderyhmat verkossa

Joensuun kaupunginorkesterin yleis6stéd noin 60 prosenttia on keski- ja elake-
ikaisia (Pulkkinen 2009). Internet ja varsinkin sosiaalinen media on perinteisesti
mielletty nuorten alueeksi, mutta Yleisradion tekeméan tutkimuksen (2011) mu-
kaan internet koettiin televisiota tarkeammaksi mediaksi kaikissa ikaryhmissa.
Vaitteesta “internet on ldhes ainoa media, jota kdytan saanndllisesti’, samaa
mielta olivat 49 prosenttia 15—24-vuotiaista ja 30 prosenttia 55-64-vuotiaista.

Yleisradion tutkimus jakaa suomalaiset internetin kayttajat kuuteen eri segment-
tiin verkon kayttétarkoituksen ja kayttdjan aktiivisuuden mukaan. Melko tasai-
sesti jakautuvista segmenteista suurin on 'funktionaalisten’ kayttajien ryhma. He
ovat useimmiten yli 45-vuotiaita tydikaisia, joilla verkon kayttd keskittyy kaytan-
nén asioiden hoitamiseen. |akkain segmentti on ’tyytyvéiset’, jotka usein ovat
elaikaisia. Heidan internetink@ytténsa rajoittuu 1ahinné uutisten lukemiseen. Mu-
siikki on melko suosittu tiedonhaun aihepiiri molemmissa segmenteissa: tyyty-

vaisilla kuudenneksi ja funktionaalisilla neljanneksi suosituin.

Joensuun kaupunginorkesterin kannalta idkkdampien ihmisten lisdantyva inter-
netinkayttdé on yksi suuri syy laajentaa palveluita verkkoon. Nuoriin verrattuna

keski-ian ylittaneet ovat hieman passiivisempia verkon kayttajia, ja markkinoijan
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on otettava se huomioon. Verkkopalveluita on muistettava markkinoida myds

perinteisilla valineilla.

4.3 Verkkosivusto

Joensuun kaupunginorkesterin verkkosivut toimivat Joensuun kaupungin julkai-
sujarjestelman pohjalla, joten sivuston ulkoasu ja rakenne ovat sidoksissa jul-
kaisujarjestelman toimintaan. Suurimmat muutokset sivustossa onkin mahdollis-
ta tehda lahinna sisallén jarjestelylla ja ulkoasun hienosaadolla. Verkkosivuston
selkeys onkin tarkeda Joensuun kaupunginorkesterille, koska kuuntelijoista on
elékelaisia 37 prosenttia (Pulkkinen 2009).

Yksi verkkosivujen kaytettavyyden perusperiaate on itsestdanselvyys. Selaajan
on pystyttava heti hahmottamaan milla sivulla on, missa on tarkein sisaltd ja
mistd selaus aloitetaan. (Krug 2005, 11.) Krugin mukaan tarkeimpia asioita
verkkosuunnittelussa ovat selkea hierarkia, sivuston eri alueiden selkeys, klikat-
tavien kohtien yksiselitteisyys, yleisten sdantdjen noudattaminen ja kohinan va-
hentaminen minimiin. (Krug 2005, 31-39)

Krug kehoittaa siis suunnittelemaan sivut darimmaisen kayttajalahtdisesti niin,
ettd kayttaja |16ytda etsimansa nopeasti. Han ei ikina lue keskittyneesti koko si-
saltda, vaikka tekija niin haluaisikin. Joensuun kaupunginorkesterin sivurakenne
on nykyisellaan hyvin yksinkertainen. Vélilehtien selaamista voi selkeyttda yh-
distdmalld joitakin osioita hierarkioiksi. Linkkeja navigaatiossa on 16, kaikki sa-

massa tasossa:
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Etusivu

Kevatkausi 2010

Season program 2010
Ajankohtaista

Nimikkosaveltaja

Muusikot

Lipunmyynti ja kausikortit
Carelia-Sali

Valiaikatarjoilu

Orkesterin ystavat

Muut palvelut

Historia

Avoimet toimet - Open vacancies
Arkisto

Yhteystiedot

Palaute Joensuun kaupunginorkesterille
Palautelomake

Otsikoita on helppo jakaa paaotsikoiden avulla siten, etta kayttaja 16ytaa etsi-
mansa tiedon nopeammin. Navigaation rakennetta voisi selkeyttda jarjestele-

malla sisaltd seuraavalla tavalla:

Etusivu
Konsertit
Kevatkausi 2010
Season program 2010
Carelia-Sali
Valiaikatarjoilu
Ajankohtaista
Orkesteri
Nimikkosaveltaja
Muusikot
Diskografia
Historia
Avoimet toimet — Open vacancies
Orkesterin ystavat
Muut palvelut
Lipunmyynti ja kausikortit
Yhteystiedot
Palaute Joensuun kaupunginorkesterille
Palautelomake

Joensuun kaupunginorkesterin verkkosivujen paakohtia ovat konserteista tie-
dottaminen, lipunmyynti ja orkesterin toiminnasta kertominen. NyKkyisessa ra-
kenteessa haluttua tietoa joutuu etsimaan lilan kauan. Esimerkiksi konserttiin
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tuloa harkitseva haluaa varmaankin nadhda ensimmaisena seuraavan tulevan
konsertin siséllén ja seuraavaksi tietda, mista lippuja saa. Syventavaa tietoa
etsivalle tarjotaan tietoa konserttipaikasta, orkesterin historiasta ja muusikoista
ja niin edelleen. Orkesterin nakyminen muualla verkossa, mashupeissa, Face-
bookissa, Twitterissa, YouTubessa ja Wikipediassa, tulisi myds linkittda sivus-
tolle.

Joensuun kaupungin julkaisujarjestelmaan sidottu ulkoasu ei ole taysin vapaasti
muokattavissa, joten muunneltavia elementteja orkesterin verkkosivuilla ovat
lahinnd bannerit, varimaailma seka tekstin ja kuvien asettelu sisaltdalueelle.
Sisallén julkaiseminen Teamware Plazan julkaisujarjestelmalla tapahtuu HTML-
editorilla. Kaytettavyydeltaan editori ei ole kovin selkea, ja Joensuun kaupungin
sivustoa selailemalla huomaakin pian, ettéd esimerkiksi fontit ja niiden koot vaih-

televat sivustoittain.

Talla hetkella sivuston ulkoasu ei vastaa Joensuun kaupunginorkesterin mark-
kinointimateriaaleja. Koko Joensuun kaupungin kulttuuritoimen verkkosivuille ja
niiden alasivustoille (Joensuun museot, Carelicum, orkesteri) vaihdettiinkin vari-
palkit ruskeasta vihredan, jota kaytetdankin kaupungin markkinointimateriaa-
leissa runsaasti. Samaa varia kaytettiin myds kaupunginorkesterin markkinoin-

nissa vuonna 2009.

Joensuun kaupunginorkesterin sivuilta |6ytyy parhaillaan paljon tietoa orkesterin
historiasta, muusikoista ja konserteista. Kulloinenkin ohjelmisto I8ytyy sivustolta
sekad HTML- ettd PDF-muodossa, suomeksi ja englanniksi. Etusivulle tulee uuti-
sia ja ajankohtaista asiaa. Myds yhteistydkumppaneita muistetaan lisdamalla

niiden logon etusivun alalaitaan.

Etusivulta tulisi kdyda selkeasti ilmi orkesterin seuraavat konsertit ja lippujen
hinnat. Tulevat konsertit listautuvatkin sivuston oikeaan laitaan ja menneet kon-
sertit poistuvat sieltd automaattisesti. Lipunmyyntipisteiden liséksi lippuja voi
ostaa verkosta. TNS-gallupin vuoden 2010 tutkimuksen mukaan jo 1,2 miljoo-
naa suomalaista ostaa verkosta kuukausittain, joten lippujen verkkokaupan ko-
rostaminen on perusteltua. Lippupalvelun sivulle olisi hyva linkittda seka Lippu-
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palvelun bannerin kautta ettd jokaisen konsertin kautta erikseen, jotta lippujen
ostaminen verkon kautta olisi asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Ohjeet lipun
ostamiseen verkosta olisi myds hyva sisallyttaa orkesterin sivulle.

Joensuun kaupunginorkesteri myy konserttien liséksi myds aanilevyja. Taydelli-
sen diskografian liséksi olisi hyva lisata tietoa levyjen saatavuudesta. Vaikka
levyja ei olisikaan silla hetkelld myytavand, on tarkeaa ettd asiakkaalle valittyy
selva vastaus siihen, onko levyja mahdollista ostaa vai ei. Myds linkittdminen
levyja myyviin levykauppoihin kannattaa tehda.

Syventavaa tietoa etsiville sivusto tarjoaa orkesterin historiikin sekd lisatietoa
nimikkosaveltdjasta ja taiteellisesta neuvonantajasta. Tietoa voisi olla enem-
mankin: arkistosta voisi 16ytya skannattuja lehtiartikkeleita, muusikoiden esitte-
lyitd sekd lisatietoa konserteissa esitettavista teoksista. Sinfonia Lahti on lisén-
nyt sivuilleen klassisen musiikin perussanastoa. Téllaista syventavaa tietoa on

suhteellisen helppo ja nopea tuottaa, ja samalla se toimii linkkipyydyksena.

Historiikin laajempi kerdaminen olisi my6s hyddyllista niin asiasta kiinnostunei-
den kuin orkesterin markkinoinninkin kannalta. Hyvana esimerkkina laajasta ja
monipuolisesta historiikista on Radion Sinfoniaorkesteri. Sen verkkopalvelusta
|6ytyy historiikki, jossa jokaisesta merkittavasta vuodesta on kirjoitettu erikseen.
Liséksi eri sivuille on listattu orkesterin kapellimestarit vuosien varrelta lyhyine
esittelyineen, orkesterin tekemat Suomen ja ulkomaan esiintymismatkat, kanta-
esitykset, studionauhoitukset seka esittely orkesterista kertovasta kirjasta. (Ra-
dion Sinfoniaorkesteri 2010.) Tiedon etsijaa palvelee tarkasti ryhmitelty tieto
sekd@ mahdollisuus valita lyhyen ja pitkan historiikin valilta.

Plug-init eli liitAnnaiset ovat pienoisohjelmia, joita voi asentaa vaikkapa se-
laimeen tai tietokoneeseen. Verkkosivuille asennettavat liitdnnaiset ovat kasvat-
taneet suosiotaan parin viime vuoden aikana. Naiden liitdnnaisten avulla verk-
kosivut yhdistetddn muihin palveluihin, kuten Facebookiin, Twitteriin tai Google
Mapsiin. Joensuun kaupunginorkesterilla on ennestdéan sivuillaan kuvana kartta,
mutta Carelia-salin lisdaminen myds Google Maps -linkiksi on jarkevaa. Karttaa
tarvitseva voi |6ytda Google Mapsin avulla reittiohjeet paikalle.
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4.3 Sahkoéinen uutiskirje

Joensuun kaupungin kulttuuritoimella on kaytéssa Kulttuuriklubi-postituslista,
johon sisaltyy kaikki Joensuun kaupungin jarjestama kulttuuritoiminta. Uutiskir-
jeen paaasiallinen tarkoitus on tiedottaa konserteista, uutisista ja muista ajan-
kohtaisista asioista, mutta uutiskirjeen tilaajia voi olla hyva myds palkita vaikka-

pa konserttilipun alennushinnoilla tai muilla tarjouksilla.

Uutiskirje toimii tehokkaasti markkinoinnin valineend monella eri tavoin. Postit-
tamalla sdanndllisesti asiakasta kiinnostavia ja hyddyttavia uutiskirjeitd pysyy
kaupunginorkesteri helposti asiakkaan muistissa. Toisaalta on myds varottava
liiallista postittamista, jottei asiakas ahdistu viestien maarasta. Luotettavalta vai-
kuttava ja asian tunteva markkinointi alentaa ostokynnystéd ja kilpailijoista voi
erottautua kertomalla enemmaén ja mielenkiintoisempaa tietoa kuin muut. (Akki-
nen 2008-2009.)

Uutiskirje tarjoaa Joensuun kaupunginorkesterille mahdollisuuden kertoa tulevi-
en konserttien esiintyjista ja teoksista laajemmin ennen konserttia, mika taas
lisda konserttien kiinnostavuutta. Kausi- tai lahjakortteja voi esitellda tarkemmin
ja uutiskirjeen tilaajille voisi antaa silloin talléin erikoistarjouksia lipun hinnoista.
Jos esimerkiksi Facebookissa jarjestetaan kilpailuja tai gallupeja, voi lukijoita
kehottaa osallistumaan niihin uutiskirjeessa.

Uutiskirjeen rakentamiseksi on tarjolla lukuisia palveluita. Palvelun valinnassa
paadyttiin helppokéayttdiseen ja tassa tapauksessa ilmaiseen MailChimpiin. Se
toimii selainpohjaisesti ja uutiskirjeen lahettaminen tapahtuu ohjelman avustuk-
sella. MailChimp tarjoaa ty6kaluja uutiskirjeen vastaanoton arviointiin. Sen avul-
la nédkee esimerkiksi, kuinka suuri osa vastaanottajista avaa viestin ja missa he
maantieteellisesti sijaitsevat. Jokainen uutiskirje koostetaan valmiin pohjan
paalle, ja kirjeitd on mahdollista testata ennen niiden I1dhettamista koko postitus-
listalle.

Kuluttajansuojalain mukaan sahkdpostimarkkinointiin on oltava kuluttajan aktii-

visesti antama lupa. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, ettei lupa markkinointiin
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saa olla esitaytettynd lomakkeessa. Kaupanteon ehtona ei saa olla se, etta
asiakas suostuu vastaanottamaan markkinointiviesteja. Kuluttajalle on myds
kerrottava mitd markkinointivalineitd markkinoinnissa kéaytetaan ja kuinka kauan
markkinointi jatkuu. Viestien taytyisi myds sisaltaa helppotajuinen ohje siita, mi-
ten viestien vastaanottamisen saa lopetettua. (Majaniemi 2007, 185) MailChimp
tarjoaa lomakkeen, jolla uutiskirjeesta kiinnostuneet voivat sen tilata. Lomake
l6ytyy Joensuun kulttuuritoimen verkkosivulta. Tilauksen voi perua parilla klik-

kauksella.

4.4 Facebook

Joensuun kaupunginorkesterin Facebook-sivut tehtiin syksylla 2009, ja huhti-
kuussa 2011 sivujen fanimaara on 370. Sivuille on paivitetty jonkin verran tietoa
tapahtumista ja orkesterista. Sivun yllapitajat voivat paivittda sivua orkesterin
nimissa, jolloin heidan oma nimensé ei tassa yhteydessa tule esille. Fanisivu on
ryhmaa parempi vaihtoehto, koska silla voi seurata tarkemmin kavijatilastoja ja
ne indeksoituvat hakukoneisiin. Viesteja ei ole mahdollista 1&hettaa kaikille fa-
neille, mutta péivityksia voi lahettda. Lisaksi fanisivulla voi hyddyntéda Faceboo-

kin sovelluksia.

Facebookissa voi toimia monella eri tavalla. Helpoin ja kayttajille hyddyllinen
tapa on paivittda sivulle uutisina tietoa tulevista konserteista tai mista vain tar-
peellisesta tiedosta. Esimerkiksi orkesterimaailmaan yleisesti liittyvien uutisten
linkittdminen ei ole lainkaan haitaksi. Paivityksia olisi hyva tehda vahintaan jo-
kaisen konsertin yhteydessa. Tapahtumia ei ole tarpeellista luoda kaikista kon-
serteista, koska useimpien konserttien kohderyhmia ei Facebookista kovin hy-
vin tavoita. Isommista tapahtumista ja lasten- ja nuortenkonserteista kannattaa

luoda tapahtuma.

Helsingin kaupunginorkesterin Facebook-sivulta 16ytyy mukavasti lueskeltavaa.
Yleisesti kaytdéssa olevien valilehtien ‘tapahtumat’ ja ’'kuvat’ liséksi Helsingin
kaupuginorkesteri on myds lisannyt vierailevien artistien ja kapellimestarien aja-
tuksia muistiinpanot-vélilehden alle. Lisaksi keskustelut-vélilehden alle on linki-

tetty eri tahojen laatimia arvosteluja Helsingin kaupungiorkesterin konserteista.
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Keskustelupalstan kayttdminen arvostelujen linkittamiseen on hyva oivallus,
silla talla tavoin linkit ovat pysyvasti saatavilla toisin kuin etusivun seinalle linki-

tettynd, jolloin ne painuvat alas sitd mukaa, kun materiaalia lisataan.

Yleis6n osallistaminen on myds hyva keino saada nakyvyytta ja aktivoida kuun-
telijoita vuoropuheluun. Tiiviimpi yhteydenpito joko yrityksen tai asiakkaan aloit-
teesta on omiaan lujittamaan asiakassuhdetta. Asiakkaan tuotetuntemus ja
kiinnostus kasvavat ja palvelukokemus vahvistuu. Asiakas uskaltautuu etsi-
maan tietoa ja kysymaan apua aktiivisemmin. (Merisavo 2006, 36.)

Ideoin Joensuun kaupunginorkesterin ja Happoradion yhteiskonserttia varten
kilpailun orkesterin Facebook-sivulle. Arvontaan osallistutaan vastaamalla esi-
tettyyn kysymykseen. Palkintoina oli konserttilippuja. Kampanja toimi odotuksiin
nahden melko hyvin. Orkesterin fanimaara on lisdantynyt kahdellakymmenella
ja sivulatausten maara nousi neljassa paivassa viikon 42:sta yli sataan. Arvon-
taan osallistui 19 ihmistd. Yleis6n osallistaminen siis toimi tassa tapauksessa
kohtalaisesti, mutta toimisi varmasti vuoden 2011 fanimaarallad hiukan viime

vuotta paremmin.

Facebookiin voi tuottaa sisaltéa hyvin monipuolisesti. Sinne voi lisata pitkiakin
teksteja, kuvia, videoita, keskusteluryhmid, linkkeja ja uutena ominaisuutena
kyselyitd. Perusominaisuuksien lisdksi alusta taipuu myés sovellusten kehitta-
miseen. Facebook-sivulle voi luoda vaikkapa verkkokaupan, jos teknista taitoa

1Oytyy.

4.6 YouTube

Googlen omistama YouTube on videopalvelu, johon kayttajat voivat ilmaiseksi
lisétd videoitaan sekd kommentoida ja arvostella toistensa videoita. Myds yri-

tykset ja levy-yhti6t jakavat sisalt6a ilmaiseksi palvelussa.

Tekijanoikeuskysymykset ovat olleet pinnalla viime vuosina, kun palvelu aloitti
esimerkiksi kayttajien videoiden siséltdman musiikin valvonnan. Suuret elokuva-

ja levy-yhti6t eivat ole olleen kovin innostuneita ilmaiseksi jakamisesta, vaikka
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yhtididen itse jakama materiaali voisi olla teknisesti paljon laadukkaampaa ja
toisiinsa linkittynytta kuin yksityisten inmisten verkkoon lataama, mika taas olisi
kilpailuetu.

Turun Filharmonisella Orkesterilla on oma YouTube-kanavansa, jonka ulkoasu
on personoitu ja josta l16ytyy myds tietoa orkesterista. Katsomiskertoja videoilla
on parhaimmillaan vain 165, mutta vahainen katsojamaara selittyy silla, etta
videoita varsinaisista esityksista ei ole, vaan palveluun on ladattu mainoksia ja
naytteita. Yksityiskayttajan lisddma video Star Wars -musiikista orkesterin soit-
tamana on saanut 12 152 katsojaa.

Sinfonia Lahdella sen sijaan on kanavansa videoilla yhteensa 76 479 katsojaa
(2011). Videot ovat kokonaisia esityksia ja artistien haastatteluja. Toisin kuin
Turun Filharmonisen orkesterin, Lahti Sinfonian esittely ja videoiden tiedot ovat
englanniksi, mikd parantaa kansainvalistd vaikutelmaa ja tietenkin palvelee
suurta yleisda. Videot ovat peraisin Sinfonia Lahden Classic Live -palvelusta,
joka kokoaa kansanvalisesti yhteen sinfoniaorkesterien konserttitaltiointeja. Kir-
josen (2011) mukaan esitysten videotaltiointi ja niiden ilmainen esittdminen ylei-
s6lle on kasvattamassa suosiotaan klassisen musiikin piirisséd. Classic Live-
palvelu toimii televisiokanavan lailla, palvelussa mukana olevat orkesterit vide-

oivat esityksiaan palveluun sadanndéllisesti.

Videoiden ja aanitteiden julkaisuun liittyy tekijanoikeus- ja muita korvausasioita.
Kunnallisen muusikkojen virka- ja tydehtosopimuksen mukaan muusikoille pitda
maksaa erityskorvausta esityksen aanittdmisesta ja videoinnista. Yhtenaista
kaytantéa kuntien valilla ei kuitenkaan viela ole. Liséksi esitettavista kappaleista
toimitetaan selvitys Teostolle, joka laskuttaa kaytbn mukaan. Sinfonia Lahden
apulaisintendentti Teemu Kirjosen mukaan tekijanoikeuksiin liittyvia ongelmia tai

esteitd ei konserttien YouTube-levityksissa ole ilmennyt (2011).
4.5 Twitter

Mikroblogipalvelu Twitter on yhteis6palvelu, jonka kayttajat pystyvat lahetta-
maan lyhyitd, 140 merkin pituisia viesteja blogin tapaan. Twitterin suomalaisten

kayttajien maarasta ei ole olemassa tarkkaa lukumaaraa. Kansainvalisesti Twit-
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terin kautta lahetetd@n noin 140 miljoona viestia viikossa (Twitter 2011). Karsit-
tujen ominaisuuksiensa takia Twitter on Facebookiin verrattuna paljon yksinker-
taisempi, kevedmpi ja avoimempi. Seuratakseen toisten kayttdjien tileja ei
yleensa tarvitse olla kenenkaan kaveri tosieldmassa, vaan kayttaja voi poimia
seurattavakseen itsedé@n kiinnostavia julkisuuden henkil6itd, yrityksia tai yksi-
tyishenkil6ita. (Henttonen 2009)

Pienten kayttdjamaarien vuoksi paikallisen yrityksen on turha alkaa tavoitella
suurta yleis6a Twitterin kautta, ainakaan vield. Tampereen Filharmonialla ja
Sinfonia Lahdella on kummallakin satakunta seuraajaa (2011), mika ei ole kovin
paljon. Twitteriss& voi kuitenkin myds verkostoitua. Markkinoija voi seurata kiin-
nostavia tahoja ja pysya karryilla muiden oman alan toimijoiden tekemisista.
Twitterin kautta orkesterin tekemisia paasevat seuraamaan sellaisetkin henkilét,
jotka eivat ole rekisterdityneita Facebookiin.

Pelkka kayttajien maara ei kuitenkaan kerro koko totuutta palvelun tehokkuu-
desta markkinointikaytéssa. Social Twistin tutkimuksen (2010) mukaan sosiaali-
sessa mediassa jaetuista linkeistd 78 prosenttia jaetaan Facebookissa, kun
taas Twitterin osuus on viisi prosenttia. Twitterissa jaetun linkin klikkauskerroin
on 1904 prosenttia kun taas Facebook jaa 287 prosenttiin. Twitterin kayttajat
seuraavatkin ehka siis tarkemmin sinne I&dhetettyd materiaalia, koska seuraami-

nen perustuu mielenkiintoon eika niinkdan kaverisuhteisiin.

Twitterin k&yttddnotto on nopeaa eikd sen paivittaminen vaadi kohtuuttomasti
aikaa. Joensuun kaupunginorkesterin markkinoinnissa se olisi hyva kanava ta-
voittaa kuulijoita, yhteistydkumppaneita ja muita alan toimijoita. Ennen Twitterin
kayttbdnottoa kannattaa valita kieli. Jos orkesteri tekee jatkuvasti kansainvalista
yhteistydta, englannin kieli olisi hyva valinta. Facebook-paivitykset tehddan jo

suomeksi, joten englanti palvelisi muunkielisia orkesterista kiinnostuneita.

Twitterissd Joensuun kaupunginorkesteri voi tiedottaa konserteista, jakaa link-
keja artistien verkkosivuille tai vaikkapa YouTubeen. Se on myés helppo ja ke-
vyt véline lahettaa lyhyita viesteja yhteistydkumppaneille ja siten lujittaa yhteis-
tydsuhdetta.
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Twitterin mobiilikayttdjien maara kasvoi vuoden 2010 aikana 182 prosenttia
(Twitter 2011), joten lasn&olo palvelussa parantaa myds orkesterin tiedotuksen
|6ydettavyyttd alypuhelimella. Mikroblogi ei kuitenkaan korvaa varsinaista blo-
gia, silla Twitterin yllapitgjillakin on erillinen blogi pidempia teksteja varten.

4.7. Blogit

Blogit ovat sivustoja, joissa kirjoittaja julkaisee paivakirjan tapaan kirjoituksia,
videoita, kuvia ja linkkeja. Blogeja voi seurata vaikkapa selaimen, RSS- ja
Atom-syétteiden tai blogipaivityksia kokoavien sivustojen kautta. Lukijoilla on
usein mahdollista kommentoida merkintéja. Blogin voi julkaista milla sivustolla
vain. Suosittuja blogipalveluita ovat esimerkiksi Googlen Blogger, Wordpress ja
Vuodatus.net. Suomalaisten kasvavasta blogi-innostuksesta kertoo blogeja lis-
taavalle blogilistalle lisatyt 35 403 rekisterditya blogia (Blogilista 2011).

Blogimarkkinoinnilla voidaan tarkoittaa useita eri asioita. Suosituissa blogeissa
nakyy bannerimainontaa, ja bloggaajille lahetetdan jopa tuotelahjoja huomion
toivossa. Selkeyden vuoksi kirjoittajien on siis tuotava selkeasti esille suhteensa
tuotteeseen tai palveluun, jota han mainostaa. Kulttuurituotteen markkinointiin
sopii mielestani parhaiten blogi, jonka kirjoittaja kirjoittaa yksityishenkiléna ja
vain itsedan edustaen. Orkesterin taiteellista neuvonantajaa, kapellimestareita,
muusikoita, nimikkosaveltajaa tai muuta orkesterin parissa tydskentelevaa hen-

kil6& voisi hyvin pyytaa tehtavaan.

Lahden Sinfoniaorkesterin muusikot kirjoittavat englanninkielistd Special Delive-
ry from Lahti -blogia ClassicLive-sivustolla. Tekstit ovat mielenkiintoisia ja pitkia,
mutta pitk& paivitysvali ja kommentointimahdollisuuden puuttuminen ovat selkei-

ta puutteita. Jos blogin paivittdminen loppuu, olisi siitéd hyva ilmoittaa.
4.8 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen luokkaan: hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan. Optimointi vaikuttaa hakutuloksessa nakymiseen, kun

taas hakusanamainonta on sponsoroitua ndkymista.
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Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla verkkosivusto saadaan
sijoittumaan mahdollisimman korkealle hakutuloksissa. Vaikka Google ja muut
hakukoneet loytaisivatkin verkkosivuston jo, on hyddyllista kehittdd sivustoa
siten, etta se l16ydetaan kaikilla keskeisesti sen siséltéa kuvaavilla hakusanoilla.
Verkkosivuston ndkyvyyden kannalta on tarkeaa, etta sivusto l6ytyy keskeisilla
hakusanoilla etsittdessa hakutuloksien karkipaassa. Mita kauempaa hakutulok-
sista sivut 16ytyvat, sitd epatodennakdisempaa on, etta etsija jaksaa selata sin-

ne asti.

Sivuston optimointi voidaan aloittaa analysoimalla kavij6ita ja sitd, milla ha-
kusanoilla he sivustolle paatyvat. Kannattaa tehda lista hakusanoista, joilla ha-
luaa nékya ja joilla voisi 16ytaa asiakkaita. Turhia satunnaisia kavijéita on turha
haalia, vaan asiaa pitaa tarkastella asiakkaan nakdékulmasta. (Poutiainen 2006,
146—158.) Suosittujen hakusanojen selvittdminen kay helposti Google Analytics
-tybkalulla. Verkkosivusto rekisterdidaan palveluun, minka jalkeen paastaan
tarkastelemaan tarkkoja kavijamaaria seka muun muassa sitd, miten kavijat
ovat sivustolle paatyneet. Google ndkee myds milld hakusanoilla he ovat tulleet
sivulle ja kuinka kauan he sivua selaavat. Ostettujen mainospaikkojen menestys
nakyy niin ikdan Google Analyticsista. Tulokset auttavat hahmottamaan kavijoi-
den motiiveja ja kertovat siten, miten heita voi auttaa |6ytdmaan etsimansa hel-

pommin. (Google 2011.)

Yleensa hakukoneoptimoinnin teknisen osuuden tekevat parhaiten alaan eri-
koistuneet yritykset, mutta pelkalla sisalléllakin voi vaikuttaa sivuston haku-
konenakyvyyteen. Hyva kuvasisdlté nostaa sijoitusta hakutuloksissa (Google
2011).

Joensuun kaupunginorkesterin tapauksessa kannattaa tarkistaa verkkosivuston
l6ytyminen aiheeseen liittyvilla sanoilla ja toimittaa sivuston teksti mahdollisim-
man hakukoneystavalliseksi. Taulukossa nakyy Joensuun kaupunginorkesterin
verkkosivujen sijoittuminen Googlen hakutuloksissa joillakin oletettavasti asiak-
kaiden kayttamilla hakusanoilla etsittynd (haettu 1.10.2010). Tuloksista huo-
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maa, ettad orkesterin verkkosivu 16ytyy melko kehnosti joillakin hakusanoilla, jo-
ten optimoinnille voisi olla tarvetta. Googlen indeksissad ei nayta olevan kuin
palvelun etusivu, silla vaikkapa hakusanoilla "Joensuu”, "kaupunginorkesteri” ja

"liput” 16ytyy kylla etusivu, mutta ei lippujen ostamisesta kertovaa sivua.

Hakusanamarkkinointi on ostettua mainostilaa, joka perustuu yksittaisiin ha-
kusanoihin tai lauseisiin. Kaytannéssa se siis tarkoittaa hakutulosten kanssa
naytettavia sponsorilinkkeja, jotka nakyvat varsinaisten hakutulosten yhteydes-
sa.

Suosituimpia hakukonemarkkinoinnin jarjestelmia ovat Google Adwords ja Ya-
hoo!:n Search Marketing. Mainospaikan hinta maaraytyy linkkia klikkausten
maaran ja mainospaikan sijoittumisen mukaan. Mainostaja voi itse maaritella
suurimman summan jonka on valmis maksamaan. Taman jalkeen hakukone

listaa mainokset hintajarjestyksessa. (Merisavo 2006, 158—159).

Talla hetkella Joensuun kaupunginorkesteri ei ndy Googlen hakutuloksissa juu-
rikaan. Hakusanoilla "musiikki Joensuu”, "konsertit Joensuu” tai “klassinen Jo-
ensuu” 16ytyy maininta Joensuun kaupunginorkesterista, mutta ei linkkia ko-
tisivuille. Nopean testauksen perusteella hakukonemarkkinointi tuntuu olevan

melko vahaista Suomen klassisten orkestereiden markkinoinnissa.

Ehka saannéllinen hakutuloksissa nakyminen ei ole konserttien myynnin kan-
nalta oleellista. Ehk& asiakas tietda jo mita etsii, eika luultavasti tule konserttiin
netin kautta 16ytamansa linkin takia. On kuitenkin harkitsemisen arvoista mai-
nostaa vaikkapa tiettya konserttia tai lipputarjousta seka nakya tapahtumiin liit-
tyvien hakusanojen yhteydessa. Hakukonemarkkinointia kannattaa kayttaa, jos

sivupohjan indeksoituminen Googleen ei onnistu.

4.9 Mashup-palvelut

Mashup- eli kokoavat palvelut yhdistelevat dataa useammasta lahteestd. Ne
voivat olla vaikka konserttitietoja, kahviloita tai vaikkapa halytystietoja listaavia

sivustoja. Joensuun kaupunginorkesteri on kayttanyt jo muutaman vuoden ajan
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konsertteja ja tapahtumia listaavia palveluita konserteista tiedottamiseen. Koska
konserttitietojen syéttdminen palveluihin on suhteellisen nopeaa, ei ole tarpeen
laskelmoida tarkkaan kunkin palvelun kavijamaaria ja kannattavuutta. Joskus

yhdestd mashupista tietot poimitaan seuraavaan.

Tapahtumia kokoavia palveluista ovat esimerkiksi valtakunnallinen Meteli ja
Pohjois-Karjalan alueen tapahtumia kokoavat Arena ja Pohjois-Karjala.org. Li-
séksi itse orkesterin tiedot ja tapahtumat I6ytyvat koko maan klassisen musiikin
tapahtumia ja kokoonpanoja listaavasta Klassinen-palvelusta.

4.10 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnin nousua on odoteltu jo muutama vuosi, mutta rajahdys-
maista sen kasvu ei ole ainakaan ollut (Isokangas & Vassinen 2010, 205). Lait-
teiden kehitys on ollut huimaa, mutta vasta hintojen laskiessa kosketusnaytollis-
ten puhelimien ja sédhkdisten lukulaitteiden kayttd alkaa lisdantya niin paljon,
ettd markkinoinnin laajentaminen mobiililaitteisiin on kannattavaa. Toisaalta kun
nyt tiedetdan, ettd muutaman vuoden kuluttua yha useampi selaa internetia
kannykalla ja kayttdd mobiilisovelluksia, ei olisi pahitteeksi varautua markkinoi-
maan my6s mobiilivalineissd. Elisan huhtikuussa 2011 teettdm&n mobiililaaja-
kaistatutkimuksen mukaan vasta alle puolet suomalaisyritysten sahkdpostitileis-
ta on kaytettdvissd mobiilipaatelaitteilla. Yrityskayttéon hankitut puhelimetkin
ovat selvasti vanhanaikaisempia kuin yksityiskayttd6n hankitut. (Elisa 2011.)

Joensuun kaupunginorkesterin kannattaisi ainakin lahivuosina varmistaa verk-
kosivustonsa mobiilitoimivuus ja se, etta kdnnykalla on mahdollista ostaa lippuja
konserttiin. Toisaalta vaikkapa kasiohjelman lataaminen lukulaitteeseen ennen
konserttiin saapumista voisi olla hyva ajatus. Lukulaitteeseen saisi samalla hin-
nalla laajemmat teos- ja esiintyjatiedot ja mahdollisuuden linkittdd muihin tieto-

lahteisiin.

Mobiilissa nadkyminen ei valttdmattd vaadi erityisten sovellusten kehittdmista:
verkkopalvelut kuten Facebook ja YouTube, toimivat jo mobiilisovelluksina, jo-

ten ndkymisen varmistaa helpoiten tuottamalla sisaltéa paikkoihin, joista kaytta-
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ja sen I6ytaa. Kun kaikki orkesterin verkkoon tuottama sisélté on mobiili- ja luku-
laitekelpoista, ei sovellusten kehittamisessa tarvitse kiirehtia.

Tekstiviestimarkkinointia voidaan pitda jo hieman vanhentuneena tapana lahes-
tya asiakkaita, mutta se voi olla kaytannéllinen tilanteissa, joissa asiakkaalle on
hyétyd nopeasta viestinnasta. Tekstiviestilla asiakkaan tavoittaa nopeasti ja
viesti tulee luetuksi. (Sinisalo 2010.) Tekstiviestimarkkinoinnin muotoja voivat
olla esimerkiksi palaute, aktivointi (kilpailu tai aanestys), tiedottaminen, tarjouk-
set, jaeltava sisalté (kuvat, videot), sivustot ja sovellukset (laskurit, oppaat) (Lo-
hikoski 2008).

Koska Joensuun seudun yritykset kayttavat melko vahan tekstiviestimarkkinoin-
tia, voisi tapa toimia vield, kun asiakkaiden puhelimet eivat ole tdynna mainok-
sia ja viestit tuntuvat vield henkil6kohtaisilta. Silloin ne myés huomataan, silla
tekstiviestit luetaan aina, toisin kuin vaikkapa lehtimainokset. Tekstiviestilla voi
tiedottaa tulevan konsertin liséksi peruuntumisista, aikataulumuutoksista ja lip-
putilanteesta.

Mobiilikampanjoiden k&ytdnndn tekninen toteutus on vahvasti erilaisten palve-
luntarjoajien tydta, joten markkinoinnin suunnittelijan ei tarvitse kuin valita kam-

panjan toteuttaja.

4.11 Verkkomarkkinoinnin vuosikello

Verkossa mainonta on lasnd koko ajan. Asiakasta taytyy palvella silloin, kun
asiakas haluaa, joten sivustojen on syyta olla ajan tasalla. Menestyksekas verk-
komarkkinointi vaatii sekd jatkuvaa paivittdmista ettd nopeaa reagointikykya.
Joensuun kaupunginorkesterin verkkomarkkinoinnissa konserttitietojen paivit-
taminen kulkee melko lailla samassa rytmissa kuin muukin markkinointi. Verk-
komarkkinoinnissa on helpompi reagoida nopeasti ja muistuttaa olemassaolos-

taan usein.

Orkesterin markkinoinnissa on helppo suhteuttaa tarvittavia toimenpiteita lipun-

myyntid seuraamalla. Jos konsertti tuntuu myyvan hitaasti, voidaan myynnin
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vauhdittamiseksi keksid vaikkapa kilpailuja Facebookkiin tai vain mainostaa

konserttia enemman.

Taulukko 1. Verkkomarkkinoinnin vuosikello

Perinteinen media

Verkkomarkkinointi

Kausi alkaa e Tiedotteet lehtiin. e Ohjelmisto verkkosivuille.
e Kasiohjelmat ja flyerit jakoon. e Konsertit mashup-sivuille.
e Julistekampanijat. e Tiedotus konserteista uutiskirjeessa,
o Kausikorttilaist istami tekstiviestina, Twitterissa ja Face-
ausikorttilaisten muistaminen. bookissa.
e Valomainokset kaduille.
Kauden aika- ¢ [Imoitus lehtiin tulevasta konser-| e Tuleva konsertti nostetaan verk-
na tista noin viikkoa ennen. kosivujen etusivulle.
e Tiedote lehtiin paria paivda en-| e Facebookissa muistutetaan konser-
nen konserttia. tista 1—2 kertaa, viikkoa aiemmin
o Julisteet esille tul ta k sekd samana tai edellisena paiva-
utl_s teek ek5|_e__;kevasa onkser- na. Tarvittaessa paivitetdan Ii-
ista kaksi vilkkkoa ennen kon- punmyyntitietoja.
serttia.

e Uutiskirjeessd maininta kahdesta
seuraavasta konsertista.

e Facebookissa voi muistuttaa kausi-|
korteista, opiskelijahinnoista ja 1a-
hettdd esimerkiksi itsendisyyspéi-
van toivotuksia.

e Jos verkkoon tulee uutisjuttuja or-
kesterista, niin linkitetdan Face-
bookiin.

e YouTube-videot jaetaan Faceboo-
kissa ja Twitterissa.

Kauden jal- e Kesdjulistekampanija. e Kauden péétteeksi kiitokset verk-
keen kosivuille ja Facebookiin yleisolle
ja soittajille.

e Kesdn aikana voi muistuttaa ole-
massaolostaan Facebookissa,
vaikkapa mainita tulevia konsert-
teja, toivottaa hyvaa juhannusta.

Tarvittaessa ¢ Alennuslippukampanjointi. e Vastataan yleisobn kysymyksiin ja|

kommentteihin Facebookissa.

o Lisatdan Facebookin kuviin konsert-
tijulisteita ja muita kuvia.
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5 Pohdinta

Yksi tarkeimmistd asioista verkkomarkkinoinnin saralla on markkinoijan halu
pysya ajan tasalla, olla aktiivinen ja kokeilla jatkuvasti uusia keinoja. Monet toi-
mivat konstit ovat jo vanhoja paatyessaan kirjoihin ja oppaisiin. Verkkomarkki-
noinnin onnistumisen kannalta on yhta tarkedd ymmartaa sen valineitd kuin

yleisdn tapaa viettda aikaa verkossa.

Tata kirjoittaessani on jo osa suunnitelmassa mainituista keinoista otettu kayt-
t66n ja palaute tydstani on ollut positiivista. Tarkein asia verkkomarkkinoinnin
onnistumisessa jatkossa on — ei vain tdman tyén soveltaminen ja toteuttaminen
— jatkuva tutkimustyd ja markkinoinnin aktiivisuus. Kaikki tassa tydssa esitetyt
asiat eivat valttamatta ole ajankohtaisia endd muutaman vuoden kuluttua, joten
on tarkeaa, ettei tatd pohjaa erehdyta luulemaan lopulliseksi totuudeksi, vaan
ymmarretaan internet-kulttuurin ja valineiden nopea ja jatkuva muuttuminen. On
myos tarkeda pyrkia tutkimaan ja mittaamaan toimenpiteiden tuloksia. Verkossa
kavijamaaria ja ihmisten reaktioita on helppoa seurata, joten sitéd ei kannata
unohtaa.

Joensuun kaupunginorkesterin markkinoinnin mahdollisuudet ovat tietylla tapaa
rajalliset. Se ei ole suuryritys, joka voi lisdtd myyntidan loputtomiin, vaan rajatun
kokoinen yksikkd, joka voi tuottaa vain tietyn méaaran konsertteja vuodessa ja
joihin mahtuu rajallinen maara yleis6a. Markkinoinnin tahti on nopeaa — konsert-
teja on lahes viikoittain ja teemat vaihtelevat klassisesta konsertista lastenmu-
siikkiin.

Huonosti suunniteltu ja toteutettu viestinta voi aiheuttaa ongelmia; vaara tieto tai
epdaselva viesti ndkyvat valittdmasti konserttien myyntiluvuissa. Vaara ajoitus el
lian mydhaan tai lilan aikaisin aloitettu konsertin markkinointi on helposti valtet-
tava virhe. Liian paallekayva tai tarkoitukseton markkinointi voi karkottaa asiak-
kaita eika vaaraan paikkaan laitettua mainosta nae kukaan. Verkkomarkkinoin-
nin kanaviin on tutustuttava riittdvan hyvin, koska verkossa tehty hatailty mark-
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kinointi voi nayttaa amatddrimaiselta ja typeralta asiakkaan silmissa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa tuo uusia haasteita organisaation sisai-
seen tehtavanjakoon. Jos markkinointi taas halutaan pitda vain markkinoijien
tehtavana eivatkd namakaan ole halukkaita tuomaan omaa persoonaansa esil-
le, j4& sosiaalisen median kayttd puolittaiseksi. Verkon kayttéon pitéisi siis moti-
voitua aina pikemminkin suhteiden, uusien markkinoiden ja roolien luomisesta

kuin nopeudesta, helppoudesta ja edullisuudesta (Gummerson 2004, 161).

Jotta yrityksen markkinointi olisi ihmisldheisempaa ja avoimempaa, on tarkeaa,
ettd muutkin kuin markkinoinnista vastaavat tahot tekevat markkinointiin liittyvaa
ty6td. Tama voi tarkoittaa kdytanndssa esimerkiksi johtajan pitdméaa blogia tai
muusikoiden osallistumista sisalléntuotantoon verkkosivuilla tai vaikkapa Face-
bookissa. Sisallén tuottaminen verkkoon muiden tyétehtavien lomassa voi olla

jopa hauskaa ja lisata viihtymista tydssa.
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Verkkomarkkinoinnin tavoitteet:

- Tuoda lisaa asiakkaita.

- Palvella nykyisia asiakkaita paremmin.
Visio:

- Joensuun kaupunginorkesteri tarjoaa yleisélle laadukasta ja monipuolista sisdltdéa verkossa. Sisdltd on
helposti tavoitettavaa ja kattavaa. Orkesteri antaa itsestadn helpostil Idhestyttavan, monipuolisen ja
ammattimaisen kuvan.

- Verkkomarkkinointi toimii tehokkaana, edullisena ja useat kohderyhmat tavoittavana viestintdkanavana.

TOENSVVN KAVPUNGINORKESTERIN TARKEIMMAT

SAHKOISET VIESTINTAKANAVAT OVAT:
MOBIILI-
MARKKINOINTI

OMAT
FACEBOOK VERKKOSIVVT

MAsHVP-
PALVELVT




VERKKOSIVVT

KAYTETTAVYYS
Verkkosivuja pdivitettdessa taytyy ottaa huomioon kaytettavyys:

Menuvalikon rakenne tdytyy pitdd selkedna: lukuisien padotsikoiden sijaan ryhmittelyd alaotsikoiden
avulla.

Sivuston tarkein sisalto, eli konsertit ja lippujen saatavuus, taytyy pitaa etusijalla. Syventavan tiedon etsija
|6ytaa kylla haluamansa.

Etusivulla ensimmadisend asiana tuleva konsertti, sitten muut tiedotusasiat lyhyina teksteing, linkitys koko
jutun sisaltavalle sivulle.

VERKKOSIVVTEN PAIVITYS VWOSIKELLOSSA

1. Pdivitd aina, kun pdivitettavaa on.

2. Tuleva konsertti ensimmadisend asiana etusivulla.

3. Ajankohtaiset asiat helposti I6ydettavissa.

4. Muista pdivittaa orkesterin infoa, jos soittajat vaihtuvat.

Kauden alussa: Lisdaa ohjelmisto verkkosivuille ja linkkita se etusivulle niin, etta se huomataan.
Kauden aikana: Uusimman konsertin tulee aina olla etusivulla.

ViLkoasv

Pida ulkoasu edustavana huolehtimalla, etta jokaisella sivulla kdytetadn samoja fontteja ja otsikkokokoja.
Lisaksi huolehdi siitd, ettd teksti on kauniisti ja selkedsti aseteltu.

SISALTO

- Liita jokaisen konsertin yhteyteen linkki Lippupalvelun sivulle. Ohjeet lipun ostamiseen verkosta

olisi my&s hyva lisata orkesterin sivulle. Linkin taytyy ohjautua kyseisen konsertin sivulle, ei yleisiin
hakutuloksiin. Ndin kayttdjan ei tarvitse endad etsid oikeaa konserttia. Konserttia ei missddn nimessd pida
linkittad enda Hae paikkoja -linkin takaa l6ytyvaan sivuun, silld osoite vanhenee nopeasti eika toimi.
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VASTAAKO SIVUSTO KAVITAN KYSYMYKSIN?

- Taydellisen diskografian lisdksi olisi hyva lisata
tietoa aanilevyjen mahdollisesta saatavuudesta.
Vaikka levyja ei olisikaan silld hetkelld myytdvana,

MITA SEVRAAVASSA
KONSERTISSA SOITETAAN?
PALTONKOS LIPVT MAKSAVAT?
MISTA LOYTAISIN LISATIETOA TASTA
KAPELLIMESTARISTA?

MITA NVO TERMIT TARKKOITTAVAT?

on tarkeda ettd asiakaalle valittyy selva kuva siit3,
onko levyja mahdollista ostaa. Nain ollen linkit
orkesterin levyja myyviin levykauppoihin ovat
oleellisia.

MILLOIN ORKESTERI ON PERVSTETTV?
MISSA KONSERTTISALI SITAITSEE?

- Syventdvaa tietoa voisi olla enemman: arkistosta
|6ytyy ainakin vanhoja kdsiohjelmia, jotka ovat
mielenkiintoinen katsaus orkesterin historiaan.

- Historiikin laajempi kerddminen olisi myds
hyddyllista niin asiasta kiinnostuneiden kuin
orkesterin markkinoinnin kannalta. Tiedon
etsijaa palvelisi tarkasti ryhmitelty tieto seka
mahdollisuus valita lyhyen ja pitkan historiikin T :
valilts Senfonsa I abti munalla
- Lisdksi Carelia-salin lisadminen Google Maps
-linkiksi, tai html-koodilla laatikoksi, kannattaa
tehda. Plug-ineistd kannattaa myos lisata
Facebook ja Twitter, tai linkittas, kuten (kuvassa)
Sinfonia Lahti on toiminut.
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SAHKOINEN VWITISKIRTE

Joensuun kaupungin Kulttuuritoimi julkaisee Kulttuuriklubi-postituslistaa, johon sisaltyy kaikki Joensuun
kaupungin jarjestama kulttuuritoiminta. Uutiskirjeen pdaasiallinen tarkoitus on tiedottaa konserteista,
uutisista ja muista ajankohtaisista asioista. Uutiskirjeen tilagjia voisi olla hyva myds palkita vaikkapa
konserttilipun alennushinnoilla tai muilla tarjouksilla.

- Uutiskirje I3hetetdaan kahdesti kuussa.

- Voidaan kertoa tulevien konserttien esiintyjista ja teoksista laajemmin, mika lisad konserttien
kiinnostavuutta.

- Kausi- tai lahjakortteja voisi esitella tarkemmin ja uutiskirjeen tilagjille voisi antaa silloin talléin
erikoistarjouksia lipun hinnoista. Jos esimerkiksi Facebookissa jarjestetdan kilpailuja tai galluppeja, voi
lukijoita kehottaa osallistumaan niihin uutiskirjeen valitykselld.

- Kerad kontakteja mahdollisimman monesta paikasta. Kiinnostuneita voivat olla tydntekijoidesi perhe ja
sukulaiset, kilpailijat, opiskelijat ja median edustajat.

VUTISKIRTEEN TARKEIN
SISALTO

1. Aseta yksi tai kaksi tulevaa konserttia etusijalle.
2. Linkita lippupalvelun sivulle.
3. Linkita muusikoiden verkkosivuille ja muuhun

konserttiin liittyvdaan materiaaliin. ﬁ ._-70%

VVTISKIRTE
VVOSIKELLOSSA l
oy

Kauden alussa: Kirjoita koko ohjelmiston lyhyt
esittely, linkki verkkosivujen ohjelmistoon.
Kauden aikana: Pari tulevaa konserttia esilla.
Kauden lopussa: Kiitos kaudesta, muistutus
seuraavan kauden kausikorteista.
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FACEBOOK

- Pdivita sivulle uutisina tietoa tulevista konserteista ja muista tapahtumista.

- Orkesterimaailmaan yleisesti liittyvien uutisten linkittaminen kannattaa, vaikkeivdt ne

liittyisikadn suoranaisesti Joensuun kaupunginorkesteriin. Onhan tavoitteena myds tuoda klassista
musiikkia esille.

- Luo tarkeimmista konserteista tapahtumia, jotta tieto tapahtumasta levidisi helposti osallistujien
kautta niillekin, jotka eivat ole orkesterin faneja entuudestaan. Jos teet tapahtuman, niin

muista kutsua siihen vdked. Tapahtumia voi linkittda esimerkiksi happenings@joensuu-sivulle tai
yhteistyékumppanien Facebook-sivulle.

Yleison osallistaminen on myds hyva keino saada nakyvyytta ja aktivoida kuuntelijoita vuoropuheluun.
Osallistava, rento mutta asiallinen toiminta vahvistaa mielikuvaa orkesterista helposti I3hestyttavana ja
kaikille tarkoitettuna. Pienia kyselyitd, joissa arvotaan lippupalkintoja, on melko vaivatonta toteuttaa.

- Heitd ilmaan kysymyksia: Mita te haluaisitte kuulla ensi kevaana? Kuka sopisi konserttiin
solistiksi?

- Jarjesta pienia kilpailuita, joilla saa huomiota tapahtumalle tai sivulle: kysymyksiin vastaavat
voivat esimerkiksi voittaa lippupalkintoja.

Joensuun kaupunginorkesteriin tuskin kohdistuu paljoa negatiivista palautetta, mutta siihen on hyva olla
varautunut. Facebook-markkinoinnissa pitaa pystya luovimaan vaikeissakin tilanteissa:

- Kommentoi takaisin asiallisesti ja asiakasta kuunnellen.

- Yritys kontrolloida tilaa ei toimi, mutta diplomatia auttaa. Kaikkea ei tarvitse suvaita, mutta
yrityksen edustajan negatiivissdvytteinen kommentointi antaa ylimielisen kuvan.

FACEBOOK—MARKKINOINNIN NYRKKISAANTOTA:

Sivu kannattaa tehda ensin melko yksinkertaiseksi ja tdydentaa sita sitten jatkuvasti.
Sivulle pitaa saada tarpeeksi ihmisid, ennen kuin sitd voi kdyttaa markkinointiin tehokkaasti.

Kun ihmiset on saatu liittymaan sivulle, heille tulee tarjota relevanttia informaatiota,
kuten tarjouksia tai vain heille suunnattua tietoa.

Myos sovelluksia tehdessa tuo kriittinen massa olisi hyva olla olemassa etukateen. Sovellukset
eivat tuo faneja sen enempada kuin muukaan sisalto.

(Markus Vakkilainen 2009)




ORKESTERIN FACEBOOK-MARKKINOINTI VWOSIKELLOSSA

Kauden alussa: Linkita ohjelmasivulle, nosta esille esimerkkeja kauden parhaista paloista.
Tee tapahtumat 1-2 tulevasta konsertista.

Kauden aikana: Konsertille kannattaa luoda tapahtuma hyvissa ajoin, noin kahta viikkoa aikaisemmin.

Nopea reagointi esim. uutisointiin, yleisén kysymyksiin tai muuhun ajankohtaiseen.
Esim. ditienpdivad ennen maininta konserttilahjakorteista.

Ennen konserttia: Tulevasta konsertista voi mainita edellisend pdivana tai aikaisemminkin jos lippuja
on myyty vain vahan.
Konsertin jdlkeen: Kannattaa seuraavana pdivdnad kiittad yleisda ja artistia.

Kauden lopussa: Kiita muusikoita, solisteja ja yleséa. Muistutus seuraavan kauden kausikortista.

MITA MUVTA SISALTOA FACEBOOKKIIN KANNATTAA LISATA?

Facebook mahdollistaa monenlaisen sisallon lisdémisen.

- Kuvia orkesterista ja konserteista. Orkesterin sivulla on jo kuvakansio konserttijulisteille,
joten siihen kannattaa lisatd materiaalia saanndéllisesti.

- Videota konsertista tai harjoituksista, Youtubesta linkitettynd.

- Muistiinpanot-osioon voi lisata kirjoitettuja artikkeleja, artistien terveisia ja blogimaisesti
vaikkapa tyontekijoiden mietteitd. Mikaan ei estd julkaisemasta kolumnintapaista
Facebookissa.

- Keskustelupalstalla voi yrittdd saada aikaan keskustelua vaikkapa yleison toiveista.

- Aktiivisuutta yleisdssa voi herattaa esimerkiksi kysymalla kysymyksia tai jarjestamalla
kilpailuja, joissa voi voittaa lippupalkintoja.

- Yhteistyokumppaneita voi muistaa lisdamadlld heidan sivunsa orkesterin sivun suosikeiksi.
Talloin paivittdjan taytyy itse ensiksi ‘tykatad’ sivusta ja sen jalkeen lisdta se suosikiksi.

facebook

Joensuun kaupunginorkesteri
Public Figure #* Edit Info

wall Joensuun kaupunginorkesteri * Most Recent «

Share: [5] Status Photo ¢]] Link 'S Video

Write something...

- B wan
: Hidden Posts Joensuun kaupunginorkesteri
B nfo Torstainag 31. 3, MAISEMAKLVIA - Anssi Tikanmaen Orkesteri ja Joensuun
n

kaupunginorkesteri



TWITTER

Mikroblogipalvelu Twitter on yhteisdpalvelu, jonka kdyttajat pystyvat [ahettamdan lyhyitd, 140
merkin pituisia viesteja blogin tapaan.

- Twitterin kdyton voi aloittaa helposti rekisterditymalld ja luomalla orkesterin graafiseen ilmee-
seen sopivan ulkoasun. Tarvitaan logo ja haluttaessa taustakuva.

-‘Twiitata’ kannattaa lyhyesti ja ytimekkaasti. Linkkejd lahetettdessa pitkdat URL-osoitteet voi tar-
vittaessa lyhentad kayttamalla esimerkiksi tinyurl-palvelua (tinyurl.com).

- Twiittaako suomeksi vai englanniksi? Suomenkieliset padivitykset palvelevat paikallista kuulijakun-
taa, mutta kansainvalisessd hengessa olisi hyva olla “olemassa” myds ei suomea puhuville tahoille.
Facebookia pdivitetadn suomeksi, joten Twitter-tili voisi ehka olla jopa kokonaan englanninkielinen.

- Twiitata voi konserteista, uutisista, lipuista, mista tahansa orkesteriin liittyvasta. Toki voi jakaa
muutakin mielenkiintoista sisaltda.

- Verkostoitumalla voi pitad yhteytta alan muihin toimijoihin. Aktiivisuudella saa myds omalle
blogilleen seuraajia. Seuraa paikallisia tahoja, yhteistyokumppaneita, muita sinfoniaorkestereita ja
kulttuuritoimijoita.
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WIkIPEDIA

Wikipedia on verkkotietosanakirja, jonka artikkeleita luovat ja
muokkaavat vapaaehtoiset ihmiset ympari maailman. Kaikkien
tunteman palvelun tavoitteena on tuoda kaikki tieto ilmaiseksi
kaikkien saataville. Muokattavuuden takia artikkeleiden tekemista
valvotaan tarkasti, ja yhteisd ddnestaa turhien tai asiattomien
artikkeleiden poistamisesta.

Wikipedia
taipuu taysin
kunnialliseksi markkinoinnin
vdlineeksi, jolla voidaan

Wikipediasta |6ytyy Joensuun kaupunginorkesterista kertova artikkeli. vahvistaa brandia, osoittaa
Tietoa voisi toki olla enemmankin, ja tietojen ajan tasalla pysyminen oma asiantuntemus ja tuoda
on tarkeaa. Esimerkiksi lista muusikoista on vuodelta 1998. Kannattaa kavijoita omille

myos luoda sivu orkesterin jarjestamalle Musiikkitalvi-festivaalille. web-sivuille.

MITA KANNATTAA TEHMDA NYT:

- Paivita suomenkielisen artikkelin tiedot ajan tasalle.
- Artikkeli olisi hyva kaantaa ainakin englannin kielelle.

HAKVKONESPTIMOINTI

Verkkosivuston nakyvyyden kannalta on tarkead, etta sivusto [0ytyy keskeisilla hakusanoilla etsittdessa
hakutulosten kdrkipddssa. Mita kauempaa sivut [6ytyvat,sita epatodenndkdisempaa on, ettd etsijd jaksaa
selata sinne asti.

Yleensa hakukoneoptimoinnin tekevat parhaiten alaan erikoistuneet yritykset. Joensuun
kaupunginorkesterin tapauksessa ei liene tarpeen kuin tarkistaa verkkosivuston I6ytyminen aiheeseen
liittyvilla sanoilla ja toimittaa sivuston teksti mahdollisimman hakukoneystavalliseksi.

Talla hetkelld Googlen indeksista tuntuu I16ytyvan vain orkesterin sivuston etusivu, joten asia on
korjattava. Joensuun kaupungin julkaisujdrjestelmasta vastaava taho voi luultavasti ratkaista ongelman.

Toinen vaihtoehto on kdyttaa hakusanamainontaa.

HAKVSBNAMAINONTA

Hakusanamainontaa kayttamalld mainostajan on helppo tehda nopeita kampanjoita tai vaikkapa listata
myytdvat tuulettimet hakusanaksi heti yllattavan helleaallon iskiessa. Kun mainospaikka maksetaan
luottokortilla, alkavat mainokset nakya Googlen tuloksissa valittémasti.

Talla hetkelld Joensuun kaupunginorkesteri ei ndy Googlen hakutuloksissa riittavan hyvin.

Hakusanamarkkinoinnin kokeilu on helppoa. Osoitteesta adwords.google.fi/select/ on helppo luoda
mainoskampanja. Hinnoittelu toimii huutokauppaperiaatteella, joten eniten maksanut sijoittuu
korkeimmalle tuloksissa. Kampanjalle voi asettaa enimmaissumman, ja vain klikkauksista maksetaan.
Oletan, etta orkesterin ei tarvitse maksaa mainospaikalla nakymisesta paljoakaan, koska kilpailua alan
mainospaikoista ei juuri ole.

SEKA HAKVKONEOPTIMOINTIA ETTA HAKVSANAMAINONTAA HELPOTTAVIA TYBKALVUTA SAA KAYTTOON
REKISTERBIMALLA VERKKOSIVY GOOGLEN ADWORDS —PALVELVVN, ADWORDS KERTOO NE HAKVSANAT
TAl LINKIT, TOILLA SIVUILLE ON TULTV. SE KERTOO MYBS SEN, KUINKA KAVAN KAVITAT VIIHTYVAT St-

VUILLA. TYBKALVTEN AVULLA VOI! SELVITTAA KAYTTATIEN MOTIVAATIOTA TA PALVELLA HEITA PAREMMIN
SAADUN TIEDON AVULLA.




MASH-VP PALVELVT

Niin sanottuja mash-up- eli kokoavia palveluita on monenlaisia. Ne keraavat yhdelle sivustolle
vaikkapa koko maan kenkakaupat, kahvilat tai festivaalit. Tapahtumia listaavia palveluita on useita niin
maakunnallisesti kuin valtakunnallisesti.

Orkesterin konserttikalenterin voi ilmoittaa ainakin seuraaviin palveluihin:

- Karjalaisen Arena (http://karjalainen.arena.fi/tapahtuma-arena).

- Meteli.net (www.meteli.net).
Meteli.nettiin lisatyt tapahtumat nakyvat myos paikallinen.info:n tapahtumakalenterissa.

- Pohjois-Karjalan Taidetoimikunnan tapahtumakalenteri (http://pktaidetoimikunta.net/fi/etusivu/).

- Karelia Expertin tapahtumakalenteri (http://www.visitkarelia.fi/Suomeksi/ Tutustu/Pohjois-Karjala/
Alueet/Joensuu.iw3#Yleist%C3%A4).

- Karelia Expert (yllapitdd myos Tapahtumia Pohjois-Karjalassa -blogia) (http://visitkarelia.blogspot.com/)

- Pohjoiskarjala.org (http://www.pohjois-karjala.org/tapahtumat).

Tapahtumakalenterit kannattaa paivittaad aina kauden alussa.

BLooIT

Blogit ovat sivustoja, joissa kirjoittaja julkaisee pdivakirjan tapaan kirjoituksia, videoita, kuvia ja linkkeja.
Blogeja voi seurata vaikkapa selaimen, RSS- ja Atom-sydtteiden tai blogipdivityksia kokoavien sivustojen
kautta. Lukijoiden on usein mahdollista kommentoida blogimerkintoja.

Suosittuja blogipalveluita ovat mm. Googlen Blogger, Tumblr, Wordpress ja Vuodatus.net. Toki blogia

voi pitda myos orkesterin omilla sivuilla, mutta blogipalvelu mahdollistaa kommentoinnin seka katevat
linkitys- ja RSS-syodte -ominaisuudet.

Blogin pitaminen vaatii aikaa ja energiaa kirjoittajaltaan, mutta niiden soveltaminen Joensuun
kaupunginorkesterin tarpeisiin voisi toimia hyvin. Orkesterin taiteellista neuvonantajaa, kapellimestareits,

muusikoita, nimikkosaveltdjaa tai muita orkesterin parissa tydskentelevia henkil6ita voisi pyytaa
tehtdvaan.

Blogin aloittamista kannattaa suunnitella tarkasti, silla kesken jatetty tai vain muutaman paivityksen
jalkeen selityksetta lopahtanut blogi ei anna hyvaa vaikutelmaa kirjoittajastaan.
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MOBILIMARKKINOINT

- Varmista verkkosivuston mobiilitoimivuus ja se, ettd kannykalla on mahdollista ostaa lippuja konserttiin.
Yksinkertaisimmin tama kady hankkiutumalla dlypuhelimen ddreen ja testaammalla, milta sivusto ndyttaa
ja toimiiko se.

- Kasiohjelman lataaminen lukulaitteeseen ennen konserttiin saapumista voisi olla hyva idea.
- Lukulaitteeseen saisi samalla hinnalla laajemmat teos- ja esiintyjatiedot.

- Facebook, Twitter ja YouTube toimivat jo mobiilisovelluksing, joten ndkymisen varmistaa myos
tuottamalla hyvaa sisaltéa nadihin paikkoihin.

YOVTVRBRE

Yksityiskayttdjan lisadma

video Star Wars -musiikista Joensuun kaupunginorkesterin konsertteja on videoitu jonkun verran, joten

orkesterin soittamana on saanut niitd kannattaisi videoida useamminkin ja ladata videoita YouTubeen.
12 152 katsojaa, eli jos Turun

Filharmoninen Orkesteri olisi Konserttitaltiointien lisaksi olisi mahdollista tehda artistihaastatteluja.

lisannyt videoita samasta
konsertista itse, olisivat katsojat Palveluun rekisterdityminen on ilmaista ja kay nopeasti. Kanavaa ei
paidsseet automaattisesti tarvitse erikseen ‘perustaa’, vaan riittaa etta rekisterdityy kayttajaksi.
orkesterin lis33man muun Kanavan ilmeen rakentaminen on helppoa. YouTube antaa valita kanavalle
sisallon pariin. haluamansa vdrisavyt, fontit ja taustakuvan.

Videoilla kaytetty musiikki raportoidaan normaaliin tapaan Teostolle ja
konserttien videoinnista pitaa tehda erillinen sopimus muusikoiden kanssa.
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VERKKOMARKKINOINNIN VWOSIKELLO

Verkossa mainonta on lasna koko ajan. Asiakasta taytyy palvella silloin, kun asiakas haluaa, joten
sivustojen on syyta olla ajan tasalla. Menestyksekas verkkomarkkinointi vaatii seka jatkuvaa
pdivittamista etta nopeaa reagointikykya.

Joensuun kaupunginorkesterin verkkomarkkinoinnissa konserttitietojen paivittaminen kulkee melko lailla
samassa rytmissa kuin muukin markkinointi. Verkkomarkkinoinnissa on helpompi reagoida nopeasti ja
muistuttaa olemassaolostaan usein, mutta ei liian usein.

Perinteinen media Verkkomarkkinointi
Kausi alkaa -Tiedotteet lehtiin. -Ohjelmisto verkkosivuille.
-Kasiohjelmat ja flyerit jakoon. | -Konsertit mashup-sivuille.
‘Ensimmaisten konserttien -Tiedotus konserteista uutiskirjeesss,
julistekampanja. tekstiviesting, Twitterissé ja Facebookissa.
-Kausikorttilaisten
muistaminen.

-Valomainokset kaduille.

Kauden aikana -llmoitus lehtiin tulevasta -Tuleva konsertti nostetaan verkkosivujen etusivulle.
konsertista n. viikkoa ennen. -Facebookissa muistutetaan konsertista 1-2 kertaa,
-Tiedote lehtiin paria pdivda viikkoa aiemmin sekd samana tai edellisend pdivana.
ennen konserttia. Tarvittaessa paivitetdan lipunmyyntitietoja.
-Julisteet esille tulevasta -Uutiskirjeessa maininta kahdesta seuraavasta konsertista.
konsertista kaksi viikkoa -Jos Facebookissa ei ole muuta tiedotettavaa, niin voidaan
ennen konserttia. muistuttaa kausikorteista, opiskelijahinnoista tms.

ja ldhettaa esim. itsendisyyspaivan toivotuksia.

Suunnitellaan kevaan +Jos uutissivuille tulee uutisjuttuja orkesterista,

markkinointia: esitteet, julisteet.| niin linkitetdan Facebook-sivulle.
Youtube-videot linkitetdan Facebookiin ja Twitteriin.

Kauden jalkeen -Kesgjulistekampanja. -Kauden pdatteeksi kiitokset verkkosivuille ja Facebookiin
yleisolle ja soittajille.

Kesan aikana voi muistuttaa olemassaolostaan.
Facebookissa ja Twitterissd, vaikkapa mainita

tulevia konsertteja, toivottaa hyvaa juhannusta.

Tarvittaessa -Alennuslippukampanjointi. -Vastataan yleison kysymyksiin/kommentteihin Facebookissa.
-Lisdtdan Facebookin kuviin konserttijulisteita ja muita kuvia.
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