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Marketing and communication have gone through major transitions during the last decade or so.
Mostly, these changes have been related to technical development. What is important to notice is
that the alterations in marketing ideology have only just begun.

Customers take on a new role which is defined by part-taking and emotion-based decision
making. This switches the focus of communication, thus it becomes highly more significant than
before.

The idea for this thesis took shape from my professional interests and experiences. In the cultural
events industry, communication and marketing have traditionally been given somewhat a lesser
role. It would be more beneficial to perceive the combination of the two as a genuinely two-way
channel: feedback from customers should affect the service provided thoroughly.

In this thesis, | wanted to take a closer look at these relatively new ways of thinking in marketing
and communications. The new and rising methods are also presented. The viewpoint is
customer-centered and puts emphasis on overall communication.

The material was collected with an internet form. The focus group consisted of visitors of
Tampere Jazz Happening 2011. The questionnaire proved that the modern customer is not a fool
— marketing means nothing unless the actual contents are flawlessly executed.

Because of the comprehensive selection of literature used in the making of this thesis, itis a
good source of information for those who wish to familiarize oneself with the transitions of
communications and new ways of marketing.
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1 JOHDANTO

Vuoden 2012 heinakuussa Tampereella jarjestettiin eras elektroniseen ja rap-
musiikkiin keskittynyt tapahtuma. Kiinnostuin — en tosin enaa muista, mita
kautta tieto tapahtumasta alun perin korviini kantautui, mutta joka tapauksessa

tein paatoksen: tuo kiinnostaa, tuonne menen.

Mahdollisena asiakkaana ryhdyin luonnollisesti etsimaan tapahtumasta
lisatietoa. Ihmettelin hieman, kun aluksi mitaan ei tahtonut I6ytya — ei edes
julistetta Keskustorin tolpassa. Internetsivut olivat kuitenkin olemassa, samaten
Facebook-yhteisosivu ja lisaksi event-sivu. Paallisin puolin kaikki vaikutti
tyypilliselta festivaalin digimarkkinoinnilta, mutta totuus paljastui varsin nopeasti.
En ole koskaan opiskelujeni tai kulttuurialan tyétehtavieni puitteissa saanut

todistaa moista viestinnallista epaonnistumista.

Esiintyjalistaus ja paivakohtaiset aikataulut ilmestyvat verkkoon vain paivia
ennen tapahtuman alkamista. Esiintymispaikan tarkkaa osoitetta ei kerrota
missaan. Tapahtuman eri viestintakanavista lI0ytyy keskenaan ristiriitaista
informaatiota. lhmiset alkavat tulla epaluuloisiksi ja pyytavat tarkennuksia
Facebook-sivulla. Jarjestajat eivat vastaa tai jos vastaavat, eivat huomioi
kritiikkia.

Paikan paalla (toden totta, kaikesta huolimatta menin — sain lipun erittain
halvalla, koska ihmiset myivat jo ostamiaan kappaleita internetissa hyvinkin
edullisesti) lukuisista aikataulumuutoksista ei kerrota missaan, jopa talkoolaiset
ovat autuaan tietamattomia. Toisen paivan iltaan tultaessa meno muistuttaa liian
pitkaksi venahtanytta ylaasteen diskoa. Ihmiset istuvat maassa ja huutavat:

"Tama on surkein festari, jolla ma oon koskaan ollut!”



Jalkikateenkin tapahtuman Facebook-sivuilla kuohuu. Maksaneet asiakkaat
ovat nyreissaan esiintyjavaihdoksista ja muista hamminkia aiheuttaneista
jarjestelyista. Edelleenkaan moitteisiin ei vastata, ainakaan asiallisesti. Sen
sijaan jarjestajat kirjoittavat statuksiinsa sydanhymidita ja hehkuttavat

onnistunutta viikonloppua.

Tarina on tosi. Surullista on, etta tuotannollisesti tapahtuma sujui vahintaankin
melko hyvin — ensimmaisella jarjestamiskerralla vaikeuksia mahtuu aina
mukaan. Taysin penkin alle menneen viestinnan myota tapahtuman brandi on
kuitenkin iaksi pilalla: ne, jotka olivat paikalla, kokivat tulleensa petetyiksi, ja ne,
jotka jaivat kotiin, taputtanevat itseaan selkaan ja pysyvat vastaisuudessakin

kaukana.

Markkinoinnilla ja viestinnalla on keskeinen merkitys tapahtumabrandin
muotoutumisessa. Ne eivat kuitenkaan ole mikdan autonominen ja muun
tuotannon ulkopuolinen toimintojen kokoelma, vaan vaikuttavat
sisaltokokemukseen ja pain vastoin. Nykyaan tunteiden, osallistavan viestinnan
ja kokonaisvaltaisuuden vaateet ovat muotoutumassa markkinointiviestinnan

uudeksi normistoksi.

Tassa tutkielmassa tarkastelen, minkalainen muutos markkinointiajattelussa on
parhaillaan kaynnissa ja mitka keinot sopivat parhaiten naiden modernien
nakemysten toteuttajiksi. Paamaaranani oli selvittaa, millaisia mielikuvia
erilaiset markkinointitoimenpiteet tai markkinointimix eli kayttéon valitut
markkinoinnin kilpailukeinot synnyttavat kulttuuritapahtuman yleisossa ja
minkalainen erottautumiskeino markkinointiviestinta voi ammattimaisesti
toteutettuna olla. Lisaksi tutustun nouseviin markkinointiviestinnan keinoihin:

digitaaliseen markkinointiin, sissimarkkinointiin ja tapahtumamarkkinointiin.



2 KULTTUURITAPAHTUMIEN MARKKINOINTI JA BRANDI
TUTKIMUKSEN KOHTEENA

2.1. Tutkimuksen lahtokohtia

Markkinointi ja etenkin brandays koetaan edelleenkin monissa
kulttuuritapahtumatuotannoissa valttamattomaksi pahaksi tai jotenkin
tuotannosta irralliseksi osaksi. Etenkin pienissa tai keskisuurissa
tapahtumaorganisaatioissa viestintaa saatetaan hoitaa muiden téiden ohessa,
tiedottajat tyoskentelevat vain osa-aikaisesti eika markkinoinnista vastaa
erityisemmin kukaan. Kuitenkin markkinointitoimenpiteet, tiedotuksen ohella,

ovat ne tuotannon osat, jotka nakyvat yleisolle eniten.

Viestinta, markkinointi ja tapahtuman muut tuotannon osa-alueet tulisi
keinotekoisen erittelyn sijaan nahda toisiaan tukevina toimintoina. Tosiasiahan
on, etta kaikki ulospain nakyvat teot ja myds tekematta jattamiset ovat
asiakkaan nakokulmasta viestintaa, ymmarsi han sen tietoisesti tai ei.
Kokonaisvaltaiseen viestintaan ja integroituun markkinointiin ei uskalleta tai

viitsita pyrkia.

Aluksi uskoin, etta markkinointitoimenpiteiden vieroksuminen liittyisi pelkoon
keskustella rahasta ja sen hankkimisesta. Se voi joissain organisaatioissa
ollakin yksi osasyy markkinointistrategian puuttumiseen tai toteuksen
laiminlydmiseen, mutta alan kirjallisuuteen tutustuttuani I6ysin toisenkin
mahdollisen selityksen: markkinointi mielletaan yritysmaailmaan kuuluvaksi

toiminnaksi, kun taas kulttuurialalla sisaltdjen tulisi "puhua puolestaan”.

Arvopuheeseen ja mielikuvien tuottamiseen pohjautuviin markkinointikeinoihin
kuitenkin saa ja pitaakin suhtautua varauksella. Brandayskin saattaa kalskahtaa

moneen korvaan negatiivisena sanana tuotteisiin tai palveluihin brandayksessa
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mahdollisesti liitettavien valheellisten lupausten vuoksi. Brandien tunnetuin
kritisoija lienee Naomi Klein. Hanen vuonna 2003 julkaistu lapimurtoteoksensa
No Logo — tahtaimessa brandivaltiaat tarttuu pieteetilla suuryritysten
harjoittamaan epaeettiseen ja epaekologiseen toimintaan, joka on piilotettu
kiillotetun mielikuvan taakse. Vaikka Kleinin kritiikki on eittamatta edelleen
ajankohtaista, kohdistuu se Iahinna talouden rakenteisiin, globaaliin kauppaan
ja tasapaistavaan postmoderniin kulutuskulttuuriin. Kotimaiset
kulttuuritapahtumat ja niiden tarjoamat palvelut ovat kuitenkin yhteiskunnallisilta,
sosiaalisilta ja ymparistovaikutuksiltaan kiistamatta taysin eri luokkaa
lenkkitossuja lapsityovoimalla Ita-Aasiassa teettavaan suuryhtioon nahden.
Kulttuuritapahtumat voisivat hapeilematta hyodyntaa tarinoiden voimaa ja luoda

ja yllapitaa niiden avulla aitoa yhteisollisyytta kohderyhmiensa keskuudessa.

2.2 Tietopohja, aineisto ja menetelmat

Tutkielmassani esittelen olemassaolevia nakemyksia markkinoinnista ja siihen
viimeisen vuosikymmenen aikana kohdistuneista muutoksista. Kasitteiden
maaritelmien muotoilu oli tietopohjan kokoamisen ohella keskeinen nakokulmaa
suuntaava tekija. Kirjallisuuden ja eri lahteista kootun tiedon yhdistelma on
keskeinen osa tutkielman sisaltoa. Lisaksi olen sisallyttanyt tekstiin

tiedonkeruun aikana syntyneita oivalluksia kulttuuritapahtumien erityispiirteista.

Kerasin tutkimusaineiston kyselylla, jonka suuntasin case-esimerkkitapahtuma
Tampere Jazz Happeningissa vuonna 2011 vierailleille. Aineiston analyysi on
paaasiallisesti kvantitatiivista, mutta tarkentavat avoimet kysymykset avasivat
mahdollisuuksia myds kvalitatiiviseen tarkasteluun. Lisaksi vastausten
ryhmittely ja pelkistdminen mahdollisti keskeisimpien esiin nouseiden tulosten

tarkastelun.



Kyselylla pyrittiin selvittamaan yleison ajatuksia esimerkkitapahtuman
markkinoinnin hyvista ja huonoista puolista ja tapahtumabrandista. Lomakkeen
avulla etsittiin korrelaatioita markkinointiviestinnan onnistumisen ja positiivisen

mielikuvan valilla.
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3 KESKEISET KASITTEET

2.1 Markkinointi

Markkinoinnille lienee yhta monta maaritelmaa kuin toteuttajaa. Perinteisen
nakemyksen mukaan markkinointi on yhteiskunnallinen prosessi, jonka kautta
yksityishenkilot ja erilaiset ryhmat hankkivat haluamiaan tuotteita tai palveluita
vaihtamalla, luomalla tai tarjoamalla niita toisilleen sovittua korvausta vastaan.
Modernimman, hallinnoinnin nakdkulmaa korostavan kuvauksen mukaan
markkinointi ja sen koordinointi on prosessi, jonka aikana suunnitellaan ja
toteutetaan tietynlainen konsepti. Tahan sisaltyy ideoiden, tavaroiden tai
palveluiden hinnoittelu, promootio ja jakelu. Onnistunut kokonaiskonsepti
synnyttaa vaihtoja, jotka tyydyttavat seka asiakkaan etta organisaation tarpeita.
(Pearson Custom Publishing 2002, hakupaiva 8.5.2012.)

On kuitenkin syytd huomioida, ettd monien kulttuuritapahtumien taustalla
vaikuttaa yrityksen sijaan yhdistys. Siksi yritysmaailman tarpeisiin pohjautuvat
markkinointimallit eivat aina sellaisinaan sovellu kaytettaviksi
kulttuuritapahtumamarkkinoinnissa. Nonprofit-organisaatioiden markkinointia

tarkastellut Pirjo Vuokko maaritteleekin markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on ajattelutapa ja johtamisprosessi, jonka tehtavana on
tunnistaa, ennakoida ja tyydyttaa organisaation tarkeiden sidosryhmien
tarpeet ja tehda se niin, etta nain tuetaan organisaation keskeisten
tavoitteiden toteutumista. (2009, 46.)
Kahta jalkimmaista maaritelmaa yhdistaa etenkin johtamisen ja sidosryhmien
huomioimisen korostaminen. Tarkeaa on ymmartaa markkinoinnin
kokonaisvaltaisuus: se tulee nahda ajattelu- ja toimintatapana, joka lapileikkaa
koko organisaation ja jonka myota toimintaa pyritaan jatkuvasti kehittamaan.
Markkinointi ei siis ole pelkkaa viestintaa, vaan palvelukokonaisuudesta

huolehtimista. (Vuokko 2009, 152.)
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2.2 Kulttuuritapahtuma

Kulttuuri on johdettu latinan viljelya tarkoittavasta cultura-sanasta. Viljely voi
viitata paitsi maatalouteen myds niin kutsuttuun hengen viljelyyn: historiallisesti
kulttuurilla onkin tarkoitettu myos yksilon tai yhteison henkisten ja ruumillisten
kykyjen kehittyneisyytta tai jopa koko kansa- tai ihmiskunnan saavutusten
kokonaisuutta. Nykyaan kulttuuri mielletaan osaksi humanismia ja estetiikkaa, ja
kulttuurituotteet ovatkin naiden alojen saavutuksia tai tuotteita. (Turtia 2001,
528.) Naihin maarittelyihin nojaten voidaan todeta, etta kulttuuri on Iasna kaikilla
elaman osa-alueilla, vaikka monille sanan merkitys rajoittuu sivistykseen ja
taiteisiin. Kulttuurin prosessit tuottavat keskuuteemme jatkuvasti uusia ilmioita
(Nousiainen 2011, 13).

Tapahtuma tai useimmin festivaali on saannéllisesti uudistuva juhla tai
juhlatilaisuus, joka jarjestetaan yleensa kerran vuodessa. Festivaalien
ohjelmisto koostuu yleensa Idyhan teemallisista musiikin, elokuvan tai esittavien
taiteiden naytdksista. Sana on aikoinaan viitannut myos poliittissavytteisiin
nuorisojuhliin. (Turtia 2001, 280.) Monet nykyisetkin kulttuuritapahtumat ovat
ainakin aluksi rakentuneet tietyn aatteen ymparille, kun samanmieliset ihmiset

ovat kokoontuneet yhteen ja ryhtyneet tekemaan uutta.

2.3 Brandi

Brandi on muotisana, jonka merkitys on jaanyt jopa monelle alan
ammattilaiselle hailyvaksi. Yleisimmin brandi sekoitetaan tuote- tai
tavaramerkkiin, merkkituotteeseen, yrityskuvaan, logoon, identiteettiin,
persoonallisuuteen ja profiiliin. Brandi on myds sotkettu imagoon tai
maineeseen, ja sanojen merkitykset lipuvatkin hyvin toistensa lomiin: Imago on

brandista (kohderyhmien keskuudessa) vallitseva mielikuva. Brandilla on myos
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maine, mutta sanat eivat ole toistensa synonyymeja. Sen sijaan brandin

olemassaolo nojaa sen maineeseen ja imagoon. (Koskinen 2003, 155.)

Jari Koskinen myds muotoilee brandin kasitteen taman tutkielman nakdkulmaan

istuvaksi:

Brandi on siis nimi, joka tunnetaan jossakin kohderyhmassa. Se voi olla
mika tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhma, palvelu tai henkilo.
Brandi tunnistetaan siihen liittyvan viestinnan avulla - - Brandin
viestinnan vastaanottajan nakokulmasta brandi on aina lupaus jostakin,
esimerkiksi tuotteen tai palvelun laadusta. (Koskinen 2003, 156.)

Olennaista Koskisen maaritelmassa on viestinnan rooli. Markkinointitoimet ovat,
tiedotuksen ohella, ne tuotannon osat, jotka nakyvat yleisolle eniten: niiden
vaikutus brandiin ja sen imagoon on siis suunnaton. Perinteinen markkinointi on
ollut ensisijaisesti myyjakeskeista, vaikka brandi on vahva vain, jos
kohderyhmat — useimmiten siis asiakkaat — arvostavat sita. Asiakkuus ja
viestinta ovat kuitenkin muuttaneet muotoaan viimeisen vuosikymmenen
aikana. Verkkomarkkinoinnin ammattilainen Antti Leino esittaakin teoksessaan
Dialogin aika seuraavaa: "Keskeyttava markkinointiviestinta eri muodoissaan on
ohi. Seuraava tavoitteesi markkinoijana ja viestijana on saada brandisi
puheenaiheeksi.” (2010, 12.)
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4 MUUTOKSET MARKKINOINTIAJATTELUSSA JA
MARKKINOINNIN SUUNNITTELUSSA

4.1 Myyjan nakokulmasta asiakkaan nakokulmaan

Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot eli niin kutsuttu neljan P:n (product,
price, place, promotion) kilpailukeinovalikoima — yleisemmin
markkinointimixiksikin nimitetty — edustaa monelle markkinoinnin tekijalle
edelleen niitd perustyokaluja, joiden avulla tuotetta tai palvelua lahdetaan
saattamaan yleison tietoisuuteen. Kuitenkaan neljalla P:lla ei pystyta
vastaamaan nykyaikaisen kuluttajan tarpeisiin tai nopeisiin muutoksiin, jotka
ovat leimallisia kaikille yhteiskunnan osa-alueille. (ZeroMillion.com 2005,
hakupaiva 6.5.2012.)

Eras olennaisimmista neljaa P:ta koskevista kritiikin aiheista on se, etta
sellaisenaan neljan P:n markkinointimalli kuvaa lahinna myyjan nakokulmaa
(Muhonen & Heikkinen 2003, 25). Pitkan linjan markkinointiguru Philip Kotler

onkin muokannut nelja P:ta neljaksi C:ksi seuraavasti:

Nelji P:ta Nelji C:ta

Product (tuote) Customer value (asiakkaan saama arvo)

Price (hinta) Cost to the customer (asiakkaalle koituvat
kustannukset)

Place (saatavuus) Convenience (mukavuus ja helppous)

Promotion (markkinointiviestinté) Communication (viestinti)

TAULUKKO 1. Neljasta P:stéa neljagén C:hen (Muhonen & Heikkinen 2003, 26).

Neljan C:n malli on sikali hyodyllinen, etta siina hinnan kasitetta on laajennettu —
asiakashan kayttaa useimmiten paitsi rahaansa myods esimerkiksi aikaansa.
Lisaksi osto- tai palvelutapahtumia voidaan tarkastella hyotyjen ja uhrausten

(customer value, convenience) suhteina. Siten neljan C:n mallin mukaiset

14



markkinoinnin kilpailukeinot ovatkin sellaisia, jotka joko pyrkivat lisdamaan
asiakkaan saamaa hyotya tai vahentamaan koettua uhrauksen tunnetta. Jos
toimintaa siis halutaan kehittaa, kysytaan miten asiakkaat voisivat paremmin
kokea hyotyvansa tuotteestamme tai palvelustamme ja miten voimme vahentaa
niitd uhrauksia, joita asiakas kokee tekevansa hankkiessaan ja kayttaessaan

tuotettamme tai palveluamme. (Vuokko 2009, 48.)

Vuokko tarkentaa, etta toisin kuin usein ajatellaan, markkinoinnin ei aina tarvitse
tarkoittaa tarjottujen hyotyjen lisdamista. Asiakkaan kokeman uhrauksen
tunteen minimoiminen on myds hyva markkinoinnin tavoite, silla uhrausten
vahentaminen usein tarkoittaa, etta koko organisaation toimintaa kehitetaan

jouhevampaan suuntaan. (Sama 2009, 49-50.)

Erilaisia, alkuperaiseen neljan P: markkinointimixiin pohjautuvia
kilpailukeinomalleja riittaa. Mita tuoreempia mallit ovat, sita enemmat ne ovat
siirtyneet myyjakeskeisesta nakokulmasta asiakaskeskeiseen ja jopa myyja-
asiakasjaon haivyttamiseen. Evert Gummesson on esittanyt neljan P:n rinnalle
kolmeakymmenta R:84, jossa R viittaa suhteisiin, relations. Gummessonin
mallissa markkinointi nahdaan nimensa mukaisesti ensisijaisesti
suhdetoimintana, jonka keskiossa ovat erilaiset verkostot ja
vuorovaikutussuhteet (ks. kuvio 1). Neljan P:n kilpailukeinot nahdaan
toissijaisina ja auttamattoman vanhentuneina, koska massamarkkinoinnilla ei
ole enaa samaa valta-asemaa kuin aiempina vuosikymmenina. (Gummesson
2008, hakupaiva 9.7.2012.)
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Hinta
Verkostot

4P:
- tuote Suhdemarkki-
-hinta nointi, 30R:
- saatavuus - suhteet
-markkinointi- - verkostot
viestinta -vuorovaikutus
tus tinta

KUVIO 1. Markkinointimix-keskeisyydestéa siirrytddn suhde-, verkosto- ja
vuorovaikutuskeskeisyyteen. Vanha neljan P:n malli tukee kolmenkymmenen
R:n mallia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 27.)

Perinteistd markkinointimixia on laajennettu esimerkiksi lisdamalla siihen uusia,
p-kirjaimella alkavia kasitteitd (muun muassa personnel, publicity ja niin
edelleen) sitd mukaa kuin markkinoinnin ajattelutavat ovat muuttuneet
mainontakeskeisimmista kohti asiakaslahtdisempia. Yksi onnistuneimmista
paivityksista on Sami Salmenkiven ja Niko Nymanin lanseeraama CREF-malli.
Sen lahtékohdat lepaavat internet-markkinoinnin ja sosiaalisten medioiden
tuomassa viestinnallisessa murroksessa seka lisaantyneessa

elamyshakuisuudessa (ks. taulukko 2).

4P CREF
Promotion (markkinointiviestintd) Collaboration
Price (hinta) Revenue Model
Product (tuote) Experience
Place (saatavuus) Findability

TAULUKKO 2. CREF-malli modernisoi 4P:n mallin web 2.0 -maailmaan
soveltuvaksi (Niko Nymanin blogi 2007, hakupéiva 10.7.2012).

Muhonen ja Heikkinen korostavat kuitenkin, etta 4P sailynee markkinoinnin
tyokaluna vield pitkdan: perusasiat eivat sinansa ole muuttuneet, vaikka asioita
pyrittaisiinkin tarkastelemaan tuoreesta nakdkulmasta. Parhaimmillaan 4P on,

kun yritys toimii aidosti asiakaslahtoisesti ja kun kilpailukeinot tukevat yrityksen
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ydinviestia. Brandi on kunnossa, kun 4P on kunnossa (Muhonen & Heikkinen
2003, 24). Erilaisten mallien tarkastelu auttaa kuitenkin paivittamaan
vanhentuneita kaytantoja nykyaikaisemmiksi ja muuttamaan toiminnan

nakokulmaa asiakaslahtdisempaan suuntaan.

4.2 Kohti mielikuvataloutta

Jotta voidaan tarkastella viestinnassa ja markkinointiajattelussa tapahtuvia
muutoksia, on otettava huomioon myds kaynnissa olevat yhteiskunnalliset
vaihdokset. Jari Koskinen vaittaa, etta viime vuosisadalla siirrytty modernista
kulttuurista postmoderniin, ja nyt kdynnissa on murros kohti transmodernia
mielikuvayhteiskuntaa (2003, 27). Tata uudenlaista kulttuuria leimaavat
Koskisen mukaan halu yhteisdllisyyteen ja tasapainoiseen vuorovaikutukseen.
Suvaitsevaisuus on yksi keskeinen transmodernin ajan arvo, ja ihmiskuva
muuttuu kokonaisvaltaisemmaksi. Tiedonjano ei katoa, mutta sen rinnalle
nousevat kokemuksellisuuden ja elamyksellisyyden vaatimukset. (Sama 2003,
28.)

Koskinen korostaa, etteivat mielikuvat synny pelkastaan mainonnan perusteella,
vaan muotoutumiseen vaikuttavat lukemattomat tiedonmuruset ja hajanaiset
vaikutelmat. Han jatkaa myos, etta mielikuvayhteiskunta elaa erilaisuudesta,
mutta todellisuudessa vain harva pyrkii aidosti erottautumaan. Tama on
Koskisen mukaan hiljalleen vaistyvalle postmodernille kulttuurille tyypillisen
yhtenaistamisen vaikutusta, joka on edelleen voimakkaasti nahtavissa muun
muassa kansainvalisissa tv-ohjelmaformaateissa. Tassa yhteydessa erilaisuus
voikin merkita erottautumista massakulttuurista, mutta toisaalta
samankaltaisuutta jonkin tietyn heimon tai ryhman sisalla. Brandien
rakentamisessa tama on nakynyt siten, etta esiinnytaan erilaisina, mutta vain
trendikoodiston osoittamilla tavoilla. Aitoa erilaisuutta ei sen sijaan ymmarreta
tai sita pelataan — kaikki paatyvat siis olemaan erilaisia samalla tavalla.
(Koskinen 2003, 45-47).
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Kulttuuritapahtumamarkkinoinnissa samankaltaistumiseen on voinut tormata
etenkin tapahtumien visuaalisia ilmeita tarkasteltaessa. Vaikea sanoa, onko
kyseessa samojen suunnittelijoiden kaytto vai liiankin kiihkea trendien
seuraaminen. Edes Suomen suurimpiin ja omaperaisimpiin tapahtumiin
lukeutuvat musiikkifestivaalit, llosaarirock ja Flow Festival, eivat aina ole

onnistuneet valttamaan samankaltaistumisen ansaa (ks. kuvio 2 ja kuvio 3).

16.-18.7.2010
LAULURINNE - JOENSUU

ILOSAARIROGK

¥ ¥R Pld

P2 )T
D*fﬂf .o
Ilwocem

KUVIO 2. llosaarirockin logo vuodelta 2010. Suunnittelija Kati Nohynek.
(Joensuun Popmuusikot ry 2010, haettu 2.5.2012.)
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KUVIO 3: Flow Festivalin logo vuodelta 2010. Suunnittelutoimisto Kirstu. (Flow
Festival & Nuspirit Co-operative 2010, haettu 2.5.2012.)

4.3 Uusi asiakas tarvitsee tunteita

Mielikuvataloutta voidaan tarkastella huomio-, design-, elamys- tai

tarinatalouden nakokulmasta, mutta Jari Koskisen mukaan olennaista on
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ymmartaa naiden nakokulmien ja niiden takana vaikuttavien keinojen
(elamyksellisyys, muotoilu ja kuvat, tarinat) merkitys hinnoitteluun ja siten
tulokseen (2003, 54). Visuaalinen esittdminen helpottaa tiedon jasentamista, ja
infografiikka onkin selkeasti yksi uusista kasvavista viestintatrendeista. Tarinat
puolestaan muuttavat paatoksentekoa intuitivisemmaksi vetoamalla tunteisiin

jarjen sijaan.

Etenkin tarinallisuus on osoittautumassa kiinnostavaksi ja kokonaisvaltaiseksi
kehityssuunnaksi. Jari Koskinen (2003, 57) viittaa tulevaisuustutkija Rolf
Jenseniin, jonka mukaan olemme siirtyneet tieteen aikakaudelta tarinoiden
aikakauteen. Tama tukee ajatusta mielikuvayhteiskunnasta, jossa paatoksia
tehdaan ensisijaisesti tunnepohjalta. Tata mieltd ovat myos Muhonen ja

Heikkinen perustellessaan uusien markkinointikeinojen tarpeellisuutta:

Valtaosa asiakkuuksista perustuu tunteeseen. - - Viime kadessa kyse on
siitd, miten asiakas itse kokee brandin ja millaisessa vuorovaikutuksessa
han haluaa olla brandin — ja sita kautta yrityksen — kanssa. Vain sellainen
yritys, joka kykenee luomaan onnistuneen vuoropuhelun asiakkaan ja
yrityksen valille, voi luoda menestyvan brandiasiakkuuden. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 30)

Transmoderneille yhteisoille leimallinen vuorovaikutuksen vaatimus siis
syrjayttaa perinteisen keskeyttamiseen perustuvan markkinointiviestinnan el
joukkoviestimissa nahdyn tai kuullun mainonnan. Viestinnan pirstaloituminen ja
viestintakanavien digitalisoituminen ja internet ovat tehneet viestien lapimenosta

entistakin vaikeampaa (ZeroMillion.com, hakupaiva 6.5.2012).

Koska asiakkaiden tietamys ja tiedonhankintamahdollisuudet kasvavat alati,
perinteista brandiuskollisuutta ei enaa synny eika sitouttamiseen riita
pelkastaan tuotteen tai palvelun poikkeuksellinen laatu tai hinta (Muhonen &
Heikkinen 2003, 73—74). Brandeilta ja niiden taustalla vaikuttavilta tarinoilta
vaaditaan nykypaivana edes jonkinasteista rehellisyytta siksikin, etta internet ja
sosiaaliset mediat ovat itse itseaan korjaavia viestintaalustoja. Uskonkin, etta

tallaisessa viestintdaymparistossa asiakkaan rooli korostuu entisestaan: han
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muuttuu passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi tiedonhankkijaksi,

vertailijaksi, korjaajaksi ja jopa tuottajaksi.

Tarinallisuuden ihanteessa myos karismaattisten persoonien ja heidan
henkilobrandiensa vaikutus lisdantyy (Koskinen 2003, 57). Henkilobrandien
hyédyntdminen on omiaan luomaan tiettyjen brandien ymparille kulttimaista
mystiikkaa ja poikkeuksellisen intohimoisia faneja; ajatellaanpa vaikka
edesmennytta Steve Jobsia ja Applea’. Kulttuuritapahtumien tuotannoissa
tallaisten henkilobrandien hyddyntaminen voisi olla tehokas ja oikein
toteutettuna kiinnostava ja luonteva erottautumiskeino, mutta sita jos jotain

tunnutaan kotimaisella tapahtumakentalla vierastavan.

Yhteenvetona todettakoon, etta kaikkia edella mainittuja muutoksia yhdistaa
talouden immaterialisoituminen. Brandeista ja brandayksesta puhutaan nykyaan
niin paljon, koska niista on tullut arvokasta paaomaa konkreettisten tuotteiden
tilalle. Aineettoman paaoman maailmassa erottautuminen on entista
vaikeampaa, ja siksi kokonaisvaltaisen viestinnan taitajia kaivataan. Nykyaika
on jo tuottanut ja tuottaa uudenlaisia osaamistarpeita: kokonaan uusia
ammattiryhmia tai varikkaita osaamisfuusioita. (Koskela, Koskinen & Lankinen
2007, 49.) Kuten jo kasitteiden maarittelyn yhteydessa esitettiin, brandi
tunnistetaan siihen liittyvan viestinnallisen identiteetin kautta. (Koskela ym.
2007, 24-25). Nykyaan se kuitenkin tarkoittaa paljon muutakin kuin vain

mainontaa (ks. kuvio 4).

1 Steve Jobs oli yksi tietotekniikkayhtio Applen perustajista ja toimi pitkdan yhtion toimitusjohtajana.
Hanet tunnettiin karismaattisena persoonana ja vaativana johtajana. Ominaisuuksiensa vuoksi hdnen
onnistui rakentaa Applen bréndistd yksi 2010-luvun halutuimmista. Applen fanit suhtautuvat yhtion
tuotteisiin erittdin intohimoisesti ja kritiikittomasti. Jobs menehtyi lokakuussa 2011 haimasydpaén.

20



BRANDIN
RAKENTAMINEN

Viestint3 /

= Markkinointi-
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KUVIO 4. Ammattimaisessa brédndinrakentamisessa hyédynnetddn monenlaista
osaamista (ks. Koskela ym. 2007, 188).

Kuvio havainnollistaa, mista eri osa-alueista ammattimainen
brandinrakentaminen koostuu. Jalleen kerran kokonaisvaltainen ajattelu
korostuu: kuvion haarat toki vaikuttavat myos toinen toisiinsa, ja ulkopuolisille
periaatteessa kaikki toiminnot omien ydintehtaviensa lisaksi myos viestivat

jotain — toivon mukaan positiivista — organisaation arvoista ja toimintatavoista.

Kuvion ulkopuolelle jaavat sissi- ja tapahtumamarkkinointi, mika ei kuitenkaan
tarkoita, etteivatko ne olisi varteenottavia keinoja osana organisaation
kokonaisviestintaa. Sissimarkkinointi ja tapahtumamarkkinointi yhdistelevat ja
sekoittavat keskenaan useita brandinrakennuspalikoita, kuten PR:a3a,

mainontaa ja digiviestintaa.

4.4. Markkinoinnista kokonaisviestintaan

Kaytanndssa markkinointiajattelun muutos nakyy jo esimerkiksi
mediamainonnan maaran ja vaikuttavuuden laskussa, vaikkakin suuryritykset
kayttavat edelleen nakyvia mainoskampanjoita etenkin uutuuslanseerausten
yhteydessa ja brandinsa vahvistamisessa. Asemaansa kasvattavia
markkinoinnin keinoja ovat tapahtumamarkkinointi (Muhonen & Heikkinen 2003,

72) seka vuorovaikutteiset digitaalisen markkinoinnin keinot. Olisi my0s syyta
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pyrkia entista kokonaisvaltaisempaan markkinoinnin ja sen toimintojen

strategiseen suunnitteluun yksittaisten tempausten sijaan.

Integroitu markkinointiviestinta eli kokonaisviestinta pyrkii yhdistamaan erilaisia
markkinointiviestinnan keinoja toimivaksi kokonaisuudeksi, mutta monien
yritysten toiminta on edelleen lilan hajautettua ja suunnittelematonta eika haave
kokonaisvaltaisuudesta toteudu koskaan. Ongelma on myos luovien toteuttajien
puute. (Muhonen & Heikkinen, 74-75.)
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5 MARKKINOINNIN UUDISTUNUT KEINOVALIKOIMA

5.1 Digitaalinen markkinointi

Internetin ansiosta ihmisten ja palveluntarjoajien vuoropuhelu on
lisdantynyt, mika tiivistaa palvelujen kehittdmisen ja brandin
rakentamisen kannalta olennaisia tunnesiteita ihmisten ja heidan
valitsemiensa brandien valilla (Koskela ym. 2007, 29).

Yksinkertaistaen maariteltyna digitaalinen markkinointi hyodyntaa tietoverkkoja.
Mielestani on kuitenkin vanhanaikaista ja lyhytnakoista keskittya vain uusien
sovellusten kayton tekniseen hallintaan. Internetissa kiinnostavan sisallon

merkitys korostuu, koska erilaisia viesteja tarjolla kdytanndssa rajattomasti.

Verkon kayton tavoitteiden ei pitaisi juuri poiketa muiden toimenpiteiden
pyrkimyksista: digimarkkinoinnilla hankitaan uusia asiakkaita ja yllapidetaan,
aktivoidaan ja vahvistetaan olemassaolevia sidosryhmasuhteita. Digitaalisen
markkinoinnin kanavia ovat internet, sahkdposti seka mobiiliverkot. (Marstio &
Laurea AMK, hakupaiva 9.7.2012.)

Yksi olennaisimmista ja toisaalta helpoimmin kaytantdon pantavista
digimarkkinoinnin tavoitteista liittyy CREF-mallin kohtaan F, findability eli
l0ydettavyys. Riku Vassisen ja Antti Isokankaan Digitaalinen jalanjalki -teoskin
nojaa ajatukseen, etta yritys ei ole olemassa, jos se ei nay Googlessa.
Aikaisemmin yrityksen tai organisaation fyysinen sijainti saattoi olla ratkaiseva
menestystekija (ks. esim. Parantainen 2008, 177-179, 263), mutta nykyaan
tarkeampaa on olla saatavilla.

Vaikka viestinta- ja myyntitapahtumat ovat siirtyneet sujuvasti verkkoon,
henkilokohtaisuuden vaatimus ei ole kadonnut mihinkdan (Muhonen &
Heikkinen 2003, 66). Siksi digitaaliset markkinointikanavatkin kannattaa nahda
kaksisuuntaisina (toisin kuin perinteiset massamarkkinoinnin keinot): eri

sidosryhmia rohkaistaan keskustelemaan, mutta organisaation pitaa olla myds
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valmis itse kuuntelemaan ja kommentoimaan. (Marstio & Laurea AMK,
hakupaiva 9.7.2012.) Ei ole myodskaan vaarin esiintya sosiaalisessa mediassa
omalla nimellaan, vaikka kayttaisikin kanavia organisaation tyontekijana:
oletettavasti lukijat tietavat muutenkin, etta paivityksista huolehtii inminen eika
botti (Isokangas & Vassinen 2011, 32).

Useat Jari Koskisen luettelemista transmodernin aikakauden arvoista toteutuvat
tietoverkoissa ja etenkin sosiaalisessa mediassa. Elamyksellisyys ja
osallistavuus ovat somen vahvuuksia, joiden avulla asiakkaat osoittavat
sitoutumistaan brandeihin avoimemmin kuin koskaan. Organisaation on syyta
olla tyytyvainen, jos se I6ytaa internetista itselleen omistetun fanisivun. Viela
edelleenkin tallaiset sivustot voidaan haluta poistettavan, vaikka tosiasiassa
sivun perustajat kannattaisi palkita ja toimintaa kiitella ja tukea. Asiakkuus on
hyvalla mallilla, jos joku jaksaa nahda sivullisen verran vaivaa! (Isokangas &
Vassinen 2011, 33.)

5.1.2 Median uusjaon uusjako

Digitaalisesta markkinoinnista puhuttaessa viitataan kasitteeseen median
uusjako, jolla tarkoitetaan internetnakyvyyden jakautumista ostettuun, omaan ja
ansaittuun mediatilaan (ks. esim. Leino, hakupaiva 13.7.2012). Verkossa jako
toimii siten, etta ostettu mediatila tarkoittaa bannereita, oma kotisivua ja ansaittu
media sosiaalisen median sovelluksia. (Isokangas & Vassinen 2011, 75).
Uusjaon vastakohtana nahdaan jako above the line - ja below the line
-markkinointiin, jotka karkeasti maariteltyind merkitsevat markkinointia joko

massoille tai tarkoin rajatuille pienikokoisille niche-ryhmille.

Riku Vassinen ja Antti Isokangas ovat kritisoineet uusjakoa monin tavoin.
Heidan mukaansa jaosta ensinnakin saa kasityksen, etta digimarkkinoinnissa
rahaa kuluu vain ostetun median hallintaan, vaikka tosiasiassa oman

yrityssivunkin kehittaminen toimivaksi, nykyaikaiseksi verkkomediaksi vaatii
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usein suuriakin taloudellisia panostuksia. Samaa patee myos mediatilan

ansaitsemiseen. (Isokangas & Vassinen 2011, 75.)

Parhaimmilaan verkko on mahdollista valjastaa yhtenaiseksi myynti-, jakelu-,
tuotekehitys-, kommunikaatio- ja viestintakanavaksi. Median uusjako kuitenkin
tarkastelee internetia kanavana muiden (massa)markkinointikanavien joukossa,
vaikka toistaiseksi internet on ainoa reaaliaikainen yhteydenpidon vayla
organisaation ja kuluttajan valilla. Siksi Isokangas ja Vassinen kehottavatkin
pohtimaan yrityksen digitaalisen jalanjaljen eli verkkonakyvyyden luomista
pelkkda kanavanakokulmaa laajemmin. Heidan mukaansa nakyvyys ja sisallot
internetissa jakautuvat hallittuun, hallitsemattomaan ja hankittuun. Sisallon
lisaksi tulee huomioida kosketuspisteet, joita ovat vaikkapa hakukonemainokset
(hankittua sisaltoa) tai keskustelufoorumit (hallitsematonta sisaltéa). (2011, 76-

77.) Kuviossa 5 pyrin havainnollistamaan tata jaottelua.

= 299

REAKTIO

Sisaltd: Mita ja kenelle verkossa viestitaan?
Reaktio: Miten yleis6 reagoi sisaltéon?
Kohtaamispiste: Mihin sisalto tuotetaan?
Missa reaktio syntyy?
Missa sisalto ja reaktio kohtaavat?

KUVIO 5. Verkossa siséllén merkitys muotoutuu kosketuspisteissa. Yleisén
reaktioita ei voida hallita, mutta itse tuotettua siséltéa kyllékin. (Vassinen &
Isokangas 2011, 77.)
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5.1.3 Orgaaniset tietoverkot

Tietoverkot ovat levittaytyneet kaikkialle maailmaan, minka ansiosta myos
yhteisOjen kasite on laajentunut. Internetyhteis6jen koostumus poikkeaa
huomattavasti vanhoista, konkreettisista, yhteisoista: siind missa perinteinen
yhteiso oli luonteeltaan pysyva, tiivis ja samalla pahimmillaan myos
tukahduttava, tietoverkkojen yhteisoille on tyypillista tilapaisyys, 16yhyys,
hajautuneisuus ja myds jonkinasteinen kuvitteellisuus. (Koskela ym. 2007, 92—
93.)

Koskela ynna muut esittelevat Viestinta verkostoissa ja innovaatioissa
-teoksessaan erilaisia verkkoteorioita ja verkostorakenteita. Tietoverkoissa
muodostuneet yhteisot ovat tyyppiesimerkki niin sanotuista orgaanisista
verkoista: Niiden kokoa tai muotoa ei ole maaritelty, varsinainen verkon keskus
puuttuu (tosin esimerkiksi keskustelufoorumi tai muu palveluntarjoaja voi toimia
sellaisena), ja verkko on monimuotoinen ja alinomaa muutoksessa. Orgaanisen
verkon jaseniad yhdistavat esimerkiksi yhteiset mielenkiinnon kohteet. (2007,
99-106.)

Orgaanisen verkon toiminnan kannalta viestinta on erityisen keskeisessa
roolissa: verkko syntyy nimenomaan viestinnan avulla, ja aktivoiduttuaan verkko
on erittain hedelmallinen uuden tiedon ja ideoiden lahde. Toisaalta orgaanisen
verkon toimintaa on vaikeaa, jopa mahdotonta, kontrolloida ulkoapain. (Sama
2007, 103.)

Vaikka Koskelan, Koskisen ja Lankisen orgaaninen verkko viittaakin aivan
konkreettiseen yhteisdon, esimerkiksi tydporukkaan, on se myos erittain
hyodyllinen apuvaline virtuaaliverkkojen toiminnan tarkasteluun. Hahmotustapa
sita paitsi ohjaa suhtautumista viestintaan paitsi internetissd myds muissa

sosiaalisissa verkostoissa. (2007, 99.)
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Vaikka orgaanisista verkoista ei yleensa l16ydykaan varsinaista toimintaa
johtavaa keskusta, niiden jasenten joukossa vaikuttavat usein niin sanotut
"supersolmut”. He nayttavat tuntevan kaikki ja kaikki haluavat tuntea heidat.
Kyky kuunnella muita ja viestia kiteytetysti seka aavistaa ja tulkita ajan ilmidita
tekevat naista supersolmuista tietoverkkojen evankelistoja: he levittavat uusia

ideoita ja ajattelutapoja omien verkkojensa tietoisuuteen.

5.1.4 Verkon viestinviejat

Ei ole yhdentekevaa, kuka organisaation viestia tietoverkoissa valittaa.
Verkossa sisaltdoa syntyy hallitsemattomasti ja hallitusti erilaisissa
kosketuspisteissa, ja naissa pisteissa myos organisaation brandi elaa. Parhaita
ja tavoittelemisen arvoisia viestijoita ovat nimenomaan ylla esitellyt evankelista-
tyypit, jotka ovat sinut sosiaalisen median tyokalujen kanssa ja esiintyvat
verkossa rehellisesti ja rohkeasti omina itsenaan. Evankelistat ovat usein
organisaation tyontekijoita, mutta myos ulkopuoliset voivat toimia

suosikkibrandiensa sanansaattajina. (Isokangas & Vassinen 2011, 42.)

Evankelistat ei pelkaa esittaa kritiikkiakaan, jos siihen on aihetta. Tama on
brandin kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Silloin talléin kuulee puhuttavan niin
kutsutuista "torkeista lupauksista”, oikeammin ainutlaatuisista myyntivaittamista,
jotka ylistavat tuotetta tai palvelua katteettomasti. Karjistaen todettakoon, etta
massamarkkinointikanavien mainosviestit pursuavat naita lupauksia, jotka
sittemmin asiakaskontakteissa onnistutaan paremmin tai huonommin
realisoimaan. Uudenlaisen sosiaalisuuden lapileikkaamassa

digiviestintamaailmassa torkeille lupauksille ei kuitenkaan ole enaa sijaa.

Liiottelevaan tai suorastaan valheelliseen viestintaan ei koskaan ole ollut niin
helppo puuttua kuin web 2.0:n aikakaudella. Asiakkaat jakavat kokemuksiaan
kahvipoytien sijaan Facebookissa ja Twitterissa, ja jos organisaatio ei pysty
vastaamaan kritiikkiin, on sen peli pelattu. Digitaalinen jalanjalki tahraantuu

nopeasti, minka jalkeen sita on lahes mahdotonta taysin puhdistaa.
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Organisaation taytyykin osata viestia tarjoomastaan kuin inminen ihmiselle:
tuskin kukaan enaa uskoo, kun kosmetiikkabrandi vaittda shampoonsa saavan
hiukset 67 % tuuheammiksi. Vahintaankin kiinnostavaa sen sijaan on, kun
vaikkapa Anna Abreutakin meikkaava kosmetologi Saara Sarvas kertoo
blogissaan, kuinka hoitoaine X sopii ainakin hanen mielestaan taydellisesti
ohuille suomalaisille hiuksille. Tahankin toki sopii suhtautua kriittisesti — onhan
bloggaaja todennakoisesti saanut kalliit tuotteet lahjaksi — mutta viesti valittyy
kohderyhmalle joka tapauksessa huomattavasti perinteisia kanavia
uskottavammin. Sarvaksen kaltaiset blogistit ovatkin erinomaisia tiettyyn alaan

erikoistuneita viestinviejia, organisaation ulkopuolisia evankelistoja.

5.2 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan epatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka
tuottavat hyvia tuloksia pienin panoksin. Kaytannossa mitka tahansa ajatuksella
toteutut, tarkasti kohdennetut markkinointitoimet voidaan laskea kuuluvaksi
sissimarkkinoinnin piiriin. Alun perin englanninkielisen guerilla marketing -termin
lanseerasi amerikkalainen Jay Conrad Levinson jo vuonna 1983. (Parantainen
2008, 9-11.)

Suuryritykset hyodyntavat kohdennettuja sissimarkkinointitempauksia yleensa
massamarkkinointikampanjoiden tukena, yksityishenkilot ovat puolestaan
kayttaneet sisseilya apuna esimerkiksi tydnhaussa (ks. kuvio 6).
Lahtokohtaisesti sissimarkkinointi suunnataan kuitenkin aina yksilGille, ei

yrityksille tai organisaatioille. (Sama 2008, 15.)
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Sissimarkkinointi tai guerillamarkkinointi saatetaan — osin varmasti
kutsumanimensa vuoksi — mieltaa laittomaksi tai lain rajoja hipovaksi
toiminnaksi, minka vuoksi monet ovat tietoisesti jattaneet kokeilut valiin.
Yleensa sissimarkkinointitempauksiin liittyvat selkkaukset lain kanssa johtuvat
aiheutuneista jarjestyssaantorikkomuksista, joiden taustalla ovat lahes
poikkeuksetta ylikansalliset suuryritykset. Jari Parantainen korostaa, ettei
sissimarkkinointikeinoihin turvautuminen tarkoita laittomuuksiin sekaantumista
tai ylenpalttista ramapaisyytta, vaan suunnitelmallista toteutusta ja
kekselidisyytta. (2008, 32.)

Vaikka yksittaisilla kampanijoilla voidaankin hetkellisesti saavuttaa runsaasti
mediahuomiota, ne eivat kuitenkaan varsinaisesti kuulu sissimarkkinoijan
keinovalikoimaan jo taloudellistenkin syiden vuoksi. ltse asiassa

sissimarkkinoijan metodit ovat parhaimmillaan niin hienovaraisia, ettei viestin
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vastaanottaja miella nakemaansa tai kokemaan mainokseksi lainkaan (Helin
2006, 9-10). Tehokkaimmat sissimarkkinoinnin keinot ovatkin sellaisia, jotka

myos tarjoavat kohteilleen jotain aidosti hyodyllista tunnekokemuksen lisaksi.

Koska paamaarana on nimenomaan saada aikaan hyvia tuloksia eika rahaa ole
hukattavaksi, taytyy sissimarkkinointitempaukset osata kohdistaa millintarkasti
juuri oikeille ryhmille. Jos massamarkkinoijan viesti, vaikkapa suuri sanomalehti-
ilmoitus, on suunnattu kaikille maksukykyisille, ei sita ole oikeastaan tarkoitettu
kenellakaan erityisesti. Sissimarkkinoija ei pelkaa rajata tiettyja kohderyhmia
toimintojensa ulkopuolelle, koska valikoinnin myota pystytaan keskityttamaan
jaljellejaaviin markkinasegmentteihin entista tehokkaammin. (Parantainen 2008,
76.) Tietynlaiseen kulttuuritarjontaan keskittyneille tapahtumille tdman luulisi
olevan jo itsestaan selvaa: kaikki eivat pida nykytanssista tai freejazzista, mutta

tietyt rynmat innostuvat sitdkin enemman.

Heikossa taloudellisessa tilanteessa yritykset turvautuvat herkemmin
massamarkkinointia edullisempaan ja puhuttavampaan sissimarkkinointiin.
2000-luvun loppupuolella sosiaalisen median sovellusten kehittyminen lisasi
sisseilyn suosiota entisestaan. Mita moninaisimmat viraalivideot ovat taman
yhteenlittyman tyypillinen ja usein rasittava ilmentyma, ja muka-hupaisista
patkista onkin muodostumassa jo eraanlainen internetmainonnan normi. Siksi

hyvat sissimarkkinoijat etsivatkin jo muita konsteja viestinsa valittamiseen.

Sissimarkkinointi ei hyvista puolistaan huolimatta sovellu markkinoijan ainoaksi
viestinvalitysvalineeksi. Jos tavoitellaan pitkaaikaisia asiakassuhteita,
sissimarkkinoinnin keinot eivat valttamatta kanna loppuun asti, vaan ne tuleekin
nahda ensisijaisesti huomion ja kiinnostuksen herattajina. Lisaksi
sissimarkkinointi voi pahimmillaan muuttua itsetarkoitukselliseksi
kohauttaumiseksi. Organisaation kuin organisaation on kuitenkin oltava paitsi
kiiinnostava myos luotettava ja vastuullinen, valilla suorastaan ennalta-

arvattava. (Ks. mm. Mainosmiehen paivakirja -blogi 2011, haettu 21.8.2012.)
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5.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin voima piilee mahdollisuudessa menna ihmisten pariin
ja kohdata heidat kasvokkain. Tapahtuma- ja sissimarkkinointi voivat joskus,
esimerkiksi tietyntyyppisissa flash mob -tempauksissa,? yhdistya samaksi

asiaksi, mutta maaritelmallisesti kyseessa ovat erilliset toiminnot.

Markkinointiviestinnan Toimistojen Liiton maaritelman mukaisesti

tapahtumamarkkinointia ovat

- - kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yrityksen tai tuotteen
brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon
suunnitellussa tilanteessa ja ymparistdssa. Tapahtumamarkkinointi on
tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen tai
tuotteen brandia. - -. (MTL Tapahtumatoimistot, hakupaiva 21.8.2012.)
Kulttuuritapahtumien jarjestajat ymmartavat taman kylla: hyvin jarjestetylle
tapahtumalle parasta markkinointia on tapahtuma itse. Jalleen nousevat esiin
sellaiset nakemykset, joiden mukaan markkinointi kattaa kaikki organisaation
toiminnot ja niiden kehittamisen saadun palautteen pohjalta. Jos ydintuote ei ole
kunnossa, lisatoimet eivat sita pelasta, kuten esimerkiksi Pirjo Vuokko

teoksessaan Nonprofit-organisaatioiden markkinointi kertoo.

Digitaalinen viestinta ja sosiaaliset mediat eivat korvaa oikeaa tapaamista.
Perinteinen markkinointimix tuottaa oikein kaytettyna valtavan maaran tietoa
erilaisista asiakassegmenteista, mutta nuo tiedot perustuvat yhdensuuntaisen
viestintaan ja kertookin siksi korkeintaan perusasioita kunkin ryhman
ostoskayttaytymisesta. Kaiken lisaksi tiedot ovat lahinna tilastollisia keskiarvoja
ja siksi vain suuntaa-antavia yleistyksia. Massamarkkinointi tahtaa yksittaisen
ostotapahtuman toteutumiseen, ei niinkaan sitouttamiseen ja pitkaaikaisen
asiakassuhteen syntyyn — muuhun ei ole rahkeita, koska yksityiskohtainen ja
yksil6llinen tieto puuttuu. (Muhonen & Heikkinen 2003, 23.)

2 Flash mob -tapahtumassa joukko ihmisid kerddntyy sovittuna ajankohtana sovitulle julkiselle paikalle
ja tekee jotain odottamatonta, esimerkiksi ryhtyy tanssimaan ruokakaupassa tai laulamaan
rautatieasemalla. Tapaamiset organisoidaan usein — joskaan ei aina — internetissd. Suomen kielessé
flash mobista on kdytetty myos nimitystad dkkiryhma.
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Tapahtumamarkkinointi mahdollistaa valittdman kontaktin organisaation
suunnalta nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin pain ja myos asiakkailta
organisaatioon pain. Asiakkaat yleensa arvostavat sita, kun heidan arvioistaan
ollaan kiinnostuneita, joten ei ole syyta jattaa mielipiteen tiedustelua valiin.
(Parantainen 2008, 154.)

Tapahtumamarkkinointi hyodyntaa muita markkinointiviestinnan osa-alueita ja
vastaavasti muiden osa-aluiden toimivuutta voidaan edistaa
tapahtumamarkkinoinnilla. Se on siis monipuolinen lisa erilaisiin
markkinointimixeihin, silla tapahtumamarkkinointi toimii niin osana muita
toimintoja tai niitd hyddyntaen kuin itsenaisestikin. (Muhonen & Heikkinen 2003,
75.)

Kulttuuritapahtuma on media, joka jo itsessaan viestii paljon. Sen tuottaminen
vie myOs paljon aikaa seka ammatillisia ja taloudellisia resursseja, joten onkin
aiheellista kysya, miksi kulttuuritapahtuman olisi kannattavaa ryhtya kasaamaan
itselleen ylimaaraisia lisgjarjestelyja. Tapahtumamarkkinointikampajan voi
toteuttaa pienellakin panostuksella, jos vain organisaation henkilokunta siihen
sitoutuu — ja kulttuuritapahtumien henkilostd kuitenkin ymmartaa jo valmiiksi,
minkalaisia panostuksia jarjestelyt vaativat, toisin kuin monilla muilla aloilla

toimivat.

Hyvana esimerkkina toimii kevyt tapahtumamarkkinointitempaus, jonka
toteutimme helmikuussa 2012 tyoskennellessani Tampereen kansainvalisilla
lyhytelokuvajuhlilla. Paatimme toimiston vaen kesken osallistua
lyhytelokuvajuhlien nimissa Ravintolapaiva-tapahtumaan, jossa kuka tahansa
voi perustaa pop up -ravintolan haluamaansa paikkaan. Vaikka paapaino oli
teemapaivan hengen mukaisesti ruoassa ja ravintolakokeilussa, esittelimme
kuitenkin tapahtumapaivana myds lyhyelokuvajuhlien tulevaa ohjelmistoa seka

heijastimme kankaalle tekijanoikeusvapaita arkistojen aarteita. (Ks. kuvio 7.)
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Ravintola pystytettiin toimistotiloinimme, joten vierailijat paasivat nakemaan,
millaisissa tiloissa tydskentelemme. Ruoat teimme alusta loppuun itse. Raaka-
aineet saimme paaosin sponsoriyhteistyon kautta paikallisesta Runsaudensarvi-

luomuruokaputiikista.

KUVIO 7. Filkkareiden Eesti K66k -ravintola Ravintolapéivéné 4.2.2012
(Tampere Film Festival -Facebook-sivu, hakupéivéa 31.8.2012).

Tempaus oli onnistunut. Olimme laskeneet, etta asiakkaita saapuisi paikalle
viitisenkymmenta — myimmekin yli 120 annosta. Lisaksi kaikki pop up
-ravintolan markkinointi vei eteenpain viestia itse lyhytelokuvajuhlista. Tarkein
anti lienee kuitenkin ollut jo osallistuminen itsessaan: se paitsi antoi
organisaatiosta virean kuvan, myos toi ulottuvillemme potentiaalisia uusia

festivaalikavijoita ja paransi yhteishenkea.

Tapahtumamarkkinointi asettuu markkinointiviestinnan kentassa lahelle
sponsorointia (Muhonen & Heikkinen 2003, 76). Onnistuneesti tuotteistetut

kulttuuritapahtumat tarjoavatkin liike-elamalle mahdollisuuden
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tapahtumamarkkinointiin pienella panoksella, kun yritysten sisalta ei tarvitse

I6ytya tapahtumatuotantoon vaadittavia resursseja.

Kulttuuritapahtumien sponsorointi herattaa aina kysymyksia rahoittajien
vaikutuksesta sisaltoihin. Muhonen ja Heikkinen esittavat, ettd parhaimmillaan
sponsorointi vahvistaa niin kulttuuri- kuin liike-eldmankin yhteiskunnallista
asemaa. Vaikka uhkakuvissa kaupallisuus myrkyttaa tapahtuman taiteellisen
annin, voi myds kulttuuri tartuttaa yrityksiin pehmeita ja henkisia arvoja. (2003,
95))

Tapahtumamarkkinointi — kuten sissimarkkinointikaan — ei sovellu organisaation
ainoaksi viestintatavaksi. Suunnitelmallisesti toteutettuna siita kuitenkin
saadaan luonteva osa organisaation kokonaisviestintaa. Etenkin lanseerausten
tai julkistusten yhteydessa tapahtumamarkkinointia on hyddynnetty ansiokkaasti
monet kerrat. (Sama 2003, 45).

Taman tutkielman case-esimerkkitapahtuman, Tampere Jazz Happening
2011:n, tyontekijat jarjestivat syyskuisen ohjelmistonjulkistuksensa yhteydessa
juhlat, mika on hyva esimerkki kulttuuritapahtumaorganisaation paatapahtuman
nimissa jarjestetysta pienoistapahtumasta. Paikalle houkuteltiin asiakkaiden
lisaksi median edustajia. lltaa markkinoitiin paaasiassa internetissa.
Tapahtumassa esiintyi kokoonpano Risto & Black Motor, jonka oli maara vetaa

paikalla runsain mitoin musiikin ystavia.

llita oli erittdin onnistunut tapa kertoa yleisolle ja toimittajille tulevan festivaalin
ohjelmistosta ja tukea ohjelmistonjulkistustiedotteen viestia. Koska

organisaation edustajat olivat itse paikalla, kontaktit haluttuihin kohderyhmiin
nousivat aivan toiselle tasolle kuin jos toimenpiteet olisivat jaaneet yksittaisen

sahkoisesti lahetyn tiedotteen ja uutiskirjeen varaan.
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6 KULTTUURITAPAHTUMIEN ERITYISPIIRTEET

Kulttuuritapahtumiin liittyy usein eras leimallinen erityispiirre, jota sivusin myos
kasitteiden maarittelyn yhteydessa ja joka erottaa tapahtumien tarjonnan muista
ostopalveluista. Piirre voi olla tiedostettu tai tiedostamaton, ja se voi syntya
seka asiakkaan etta tapahtumanjarjestajan mielessa: kulttuuritapahtumien

sisallot voivat olla arvokkaita my0s yleisen sivistyneisyyden nakokulmasta.

Asia on merkittava, silla se on ristiriidassa perinteisen "asiakas paattaa, mika on
hyvaa” -lahtdkohdan kanssa. Siksi kulttuurintuottajien on opeteltava kertomaan,
miksi juuri heidan tapahtumansa on tarkea. Tasta lahtokohdasta tarkasteltuna
markkinointi nayttaytyykin ennen kaikkea arvon aikaansaamisena ja arvosta
viestimisena (ks. esim. Vuokko 2009, 152-171).

Kulttuuritapahtumiin — kuten muihinkin nonprofit-organisaatioihin ja niiden
toimintaan — liittyy my6s muita, markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen
olennaisesti vaikuttavia erityispiirteitd. Monet ominaisuudet kumpuavat siita
yksinkertaisesta tosiseikasta, etta nonprofit-organisaatiot eivat lahtékohtaisesti

tarjoa konkreettisia tuotteita vaan palveluja tai ajattelu- ja kayttaytymismalleja.

Etenkin kulttuuritapahtumille on ominaista se, etta varsinainen tarjonta syntyy
useimmiten vasta organisaation ja haluttujen kohderyhmien kohdatessa.
Palvelut ovat prosesseja, joiden tuotantoon eri sidosryhmat kysymyksillaan,
kommenteillaan ja toiminnallaan vaikuttavat tuotantoprosessin eri vaiheissa.
Tahan liittyen kulttuuritapahtumaorganisaation tarjonta voidaan usein kuluttaa
vain juuri tiettyna, etukateen maariteltyna aikana eika testaus ole mahdollista
(sama 2009, 26, 153). Siksi ei-konkreettisen tuotteen markkinoinnissa
myonteiselld julkisuuskuvalla, referensseilla ja ensiluokkaisen virheettomilla

markkinointimateriaaleilla on erityisen suuri merkitys.
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Asiakkaan kokema riskin- ja uhrauksentunne on pyrittava minimoimaan, mutta
monet konkreettisten tuotteiden markkinoinnissa kaytetyt keinot eivat siihen
sovellu: konserttia on hankala demonstroida tai koekayttaa, sita ei voi hypistella,
palautus- tai vaihto-oikeutta saati takuuta ei voida myontaa. (Parantainen 2008,
240-270.) Kulttuurialalla luottamusta herattavat usein ainakin ika,

erikoistuminen ja massasta erottautuminen.

Kulttuuritapahtumatuotannoissa vapaaehtoistydn merkitys on usein suuri. Siksi
markkinoinnin strategisessa ja taktisessa suunnittelussa onkin tarkeaa
huomioida, miten organisaation arvoista ja toimintatavoista viestitadan selkeasti.
Yksinkertaiset ja helposti jasentyvat suunnitelmat ja toimintaohjeet auttavat
tyontekijoita toimimaan itsenaisesti ja organisaation linjausten mukaisesti
(Vuokko 2009, 25, 121).

Vapaaehtoistyontekijat muodostavatkin tarkean ja usein myos suuren
sidosryhman, joita on syyta kohdella silkkihansikkain. Talkoolaiset ovat linkki
tapahtumaorganisaation seka nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden valilla;
siksi ei ole yhdentekevaa, minkalaiseen savyyn he kokemuksistaan omissa

sosiaalisissa verkostoissaan puhuvat tai miten sitoutuneita he tydhonsa ovat.

Markkinoinnille tulee aina asettaa tavoitteita, jotta toimenpiteiden vaikutuksia
voidaan arvioida. Yrityksilla valittdmia tavoitteita voivat olla esimerkiksi
maksavien asiakkaiden yhteystietorekisterin kasvattaminen tai kauppojen
maara, toisin sanoen kylma kateinen (Parantainen 2008, 27). Kuitenkin
kulttuuritapahtumayhdistyksille taloudelliset tavoitteet saattavat olla toissijaisia
siind mielessa, etta voittoisan tuloksen aikaansaaminen ei ole niiden toiminnan
elinehto. Arviointiperusteiksi saattavat valikoitua soveltuvin painotuksin
esimerkiksi asiakkaiden tai henkildoston tyytyvaisyys, prosessien sujuvuus seka
taloudellinen ylijgama (Vuokko 2009, 20, 26).

Paaasia on, etta maaritellyt tavoitteet ovat mitattavissa. Naita ovat esimerkiksi

kayntimaara, mediaosumat ja toki myydyt liput. Jari Parantainen korostaa, etta
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usein tavoiteltu tunnettuus on huono mittari: silla ei myyda mitaan eika se

paljasta kohderyhmien mielikuvien laatua (2008, 77, 80—-81).

Edella mainitun pohjalta todettakoon, etta tapahtumaorganisaatiot voivat
arvioida toimintaansa ja markkinointiaan maarittelemalla itselleen useita erilaisia

tulosvastuun ulottuvuuksia. Kuviossa 8 ryhmittelen nama ulottuvuudet:

Eri
sidosryhmiin
liittyva

Taloudel-
linen

Ammatil-
linen

Kulttuuritapahtumien
tulosvastuun
ulottuvuudet

Siséallollinen

Hallinnollinen
tai johtoon
liittyva

KUVIO 8. Kulttuuritapahtuma on vastuussa toimistaan useilla eri tasoilla, joista
monet voivat olla véhintd&nkin yhtd merkittdvié kuin taloudellinen tulosvastuu.
Vaihtoehtoiset ndkbkulmat auttavat hahmottamaan tapahtuman ja sen
taustaorganisaation toimivuutta Kkaikilla toiminnan osa-alueilla. (vrt. Vuokko
2009, 92.)

Parhaimmillaan tapahtumabrandin hyva maine tuo lisaarvoa myos niille
kulttuurituotteille, jotka ohjelmistokokonaisuuksiin kulloinkin valitaan. Palkinnot
toimivat erottautumiskeinona ja referensseina (Parantainen 2008, 257), samoin
kuin esimerkiksi arvostetulta kriitikolta irronnut positiivinen arvio. Tasta
erinomaisen esimerkin tarjoavat merkittaviksi mielletyt elokuvafestivaalit kuten
Cannesin ja Berliinin elokuvajuhlat. Suomessa vastaavia sisalldilleen lisaarvoa
tuovia tapahtumia ovat esimerkiksi Helsinki International Film Festival —

Rakkautta & Anarkiaa, Sodankylan elokuvajuhlat ja Provinssirock. On myos
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huomioitava, etta tapahtumien nakyvyysaika jatkuu kulttuurituotteiden
markkinointimateriaaleissa. Esimerkiksi festivaaleilla noteeratut elokuvat liittavat
usein markkinointimateriaaleihinsa maininnat palkinnoista ja valinnoista osaksi

virallisia ohjelmistoja, kuten esimerkiksi kuviossa 9:
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KUVIO 9. Kotimainen dokumenttielokuva Kovasikajuttu hyédyntaéa
markkinoinnissaan festivaalimenestysta (Wikipedia 2012, haettu 6.5.2012).
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7 CASE-ESIMERKKI: TAMPERE JAZZ HAPPENING 2011

7.1 Tapahtuman taustaa ja markkinointiviestinnalliset toimenpiteet

Tampereen Musiikkijuhlat kuvailee Tampere Jazz Happening -tapahtumaansa

internetsivuillaan seuraavasti:

Tampere Jazz Happeningin kansainvalinen ohjelmisto kokoaa vuosittain
yhteen modernin jazzin karkinimet ja tulevaisuuden suunnannayttajat.
Pian 30 vuotta tayttava, nelipaivainen tapahtuma tunnetaan lampimasta
tunnelmastaan ja ennakkoluulottomasta otteestaan nykyjazziin. Tarjolla
on korkean profiilin kotimaisia seka maailmanluokan esiintyjia seka
intiimeja klubikeikkoja pikkutunneille asti. (Tampereen Musiikkijuhlat
2010, hakupaiva 13.8.2012.)
Suoritin opinnaytetydn produktio-osuuden mainitussa tapahtumassa syksylla
2011 tapahtuman 30-vuotisjuhlavuonna. Tuolloin tapahtumassa tyoskentelivat
toiminnanjohtaja, kaksi tuottajaa seka tiedottaja. Jarjestava organisaatio
Tampereen Musiikkijuhlat palkkaa tiedottajia talla hetkella vain maaraaikaisiin

tyosuhteisiin tarpeen mukaan.

Produktioni aikana laadin markkinointiviestinnallisen suunnitelman, jolla pyrin
kartoittamaan, miten tapahtuma voisi parantaa viestintansa tavoittavuutta.
Vakituiset tyontekijat halusivat houkutella tapahtumaan myo6s uusia
kohderyhmia. Happeningin paaasiallisen kohderyhman muodostavat 35-70-
vuotiaat hyvatuloiset kaupunkilaiset Pirkanmaalta ja paakaupunkiseudulta,
mutta produktioni aikana aprikoimme, miten myos nuoria aikuisia saataisiin
paikalle. Siksi keskityin produktiossa sosiaalisen median sovellusten eri
ominaisuuksien tarkasteluun ja siihen, mitka (ilmais)kanavat soveltuisivat juuri

talle tapahtumalle parhaiten.

Happeningin viestinnassa perinteisella tiedottamisella, henkilokohtaisilla
toimittajakontakteilla ja markkinointimateriaaleilla on suuri merkitys.
Tapahtumalla on kotisivut, jotka toimivat tarkeimpana tietolahteena ennen

festivaalia ja sen aikana.
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Lisdksi Happening julkaisee etukateismarkkinointia varten ennakkoesitteen

seka tapahtuma-ajaksi kayttoon tarkoitetun kasiohjelman.

Toisin kuin monet festivaalit, tapahtuma postittaa edelleen ennakkoesitettaan
varsin laajalti. Lisaksi tapahtumaorganisaatio ostaa ilmoitustilaa etenkin
tamperelaisesta Aamulehdesta, Helsingin Sanomista seka yksittaisia
mainospaikkoja tapauskohtaisesti muualtakin, kuten Voima-lehdesta. Televisio-

tai radiomainontaa ei produktioni aikana kaytetty.

Tamperelaislehdiston kirjoittamat ennakkojutut ovat tarkea vayla asiakkaiden
tavoittamiseen, ja kaikeksi onneksi paikallislehdistd suhtautuukin Happeningiin
arvokkaana osana kaupungin kulttuurielamaa. Tapahtuma on saavuttanut
vakiintuneen aseman paitsi lehdiston myods ydinkohderyhmansa keskuudessa,
ja Happeningissa nahdaan joka vuosi useita uskollisia, pitkaikaisia asiakkaita.
Vuonna 2011 tapahtumassa vieraili hieman yli 10 000 kavijaa, mika lahentelee

esiintymispaikkojen kapasiteetin rajaamaa maksimia.

7.2 Kyselytutkimus Tampere Jazz Happeningissa vuonna 2011 vierailleille:

tulokset ja paatelmat

Kerasin opinnaytetyoni tutkimusaineiston kesakuussa 2012
internetkyselylomakkeella. Tutkimuksen kohderyhman muodostivat Tampere
Jazz Happeningissa vuonna 2011 vierailleet, jota yritin tavoitella
jarjestajaorganisaation sahkopostilistojen kautta. Linkki lomakkeeseen

lahetettiin kaiken kaikkiaan 268:aan sahkodpostiosoitteeseen.

Kyselylomake ja saatekirje ovat tutkielman liitteissa (ks. liite 1-2). Lomakkeen
avulla oli maara tehda nykytila-analyysia organisaation tiedotuksen ja
markkinoinnin toimivuudesta ja vertailla, korreloivatko kokemukset viestinnan

onnistumisesta organisaatioon liittyvien mielikuvien kanssa.
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Nykytila-analyysilla pyritdan Pirjo Vuokon mukaan selvittamaan seuraavia
seikkoja:
— Millainen mielikuva valituilla sidosryhmilla on organisaatiosta talla
hetkella?
— Millainen tuo mielikuva on kilpailijoihin verrattuna?
— Millainen mielikuva on siihen verrattuna, mita eri sidosryhmat odottavat ja
mita pidetaan tarkeana? (Vuokko 2010, 205-206.)

7.2.2 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista 74 % oli miespuolisia. Ikajakauma oli laaja, nuorin vastaajista oli 25-
vuotias ja vanhin 73. Suurin osa vastanneista oli kuitenkin keski-ikaisia (40—60-
vuotiaita) ja tydssakayvia (70 % vastanneista). Elakeikaisia tai elakkeelle
jaaneita oli 17 % vastanneista. Tyossakayvien osuus ei yllata, silla juuri heilla on
eniten rahaa kaytossaan, ja festivaali on profiloitunut nimenomaan 35-60-

vuotiaiden kavijoiden kohtaamispaikaksi. (Ks. kuvio 10.)

ty&tdin [1]

‘—:u}i:‘;kc ija [2]

tyGissakayva [16] —

KUVIO 10. Vastaajien eléméntilannejakauma. Kyselylomakkeen
koontigrafiikkaa (n=23).

Mielenkiintoista on, etta suurin osa vastanneista oli vieraillut Tampere Jazz
Happeningissa useita kertoja: 70 % vastanneista 3-5 kertaa ja 30 % jopa yli 8
kertaa (ks. kuvio 11). Voidaankin olettaa, ettd pidempiaikaiset asiakkaat
vastaavat tallaiseen kyselyyn satunnaisvieraita herkemmin. Vakiokavijat ovat jo
ottaneet tapahtuman omakseen, haluavat vaalia sita ja ovat tyytyvaisia, kun

heidan mielipidettaan kysytaan.
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kertaa [2] ——, — useammin kuin 8

1.2 kertaa [«

KUVIO 11. Vastaajien Happening-vierailut. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa
(n=23).

Vastaajat osoittautuivat myods aktiivisiksi kulttuurin kuluttajiksi (ks. kuvio 12), silla
74 % heista vierailee vuosittain useammassa kuin viidessa tapahtumassa.
Tassakin nakyy tydossakayvien suuri osuus vastanneista, silla nimenomaan
heilla on varaa ostaa useita kalliita konsertti- tai tapahtumalippuja monta kertaa
vuodessa.

tapahtumassa. [17]—

F—1.2 tapahtumassa.

tapahtumassa.

KUVIO 12. Kulttuuritapahtumavierailut keskimaéarin vuosittain. Suurin osa
vastaajista ilmoitti  kdyntimadardkseen enemmén kuin & tapahtumaa.
Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

7.2.3 Viestintakanavien arviointi

Kaiken kaikkiaan tapahtuman viestintatoimet saivat vastaajilta hyvat arviot (ks.
kuvio 13). Kuten odottaa saattoi, kotisivuja pidettiin selkeasti tarkeimpana

tiedonsaantikanavana (ks. kuviot 14—15).
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KUVIO 13. Minké yleisarvosanan antaisit TJH:n vuoden 2011 tiedotukselle ja
markkinoinnille (asteikolla 1-5)? Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

Tapahtuman julist...-

Tapahtuman ennakk...

Tapahtuman kasioh...|
Lehtimainoksesta. |
Luin tapahtumaa k...

Tapahtuman omilta...

Sahkopostitse wut...
Facebookin kautta. |
Twitterin kautta.|
Kuulin tapahtumas...|

Other
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KUVIO 14. Misté sait ensimmaéisen kerran tiedon Tampere Jazz Happeningistéa
vuonna 2011? Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).



Tapahtuman julist...
Tapahtuman ennakk...
Tapahtuman kasioh...
Lehtimainoksesta.
Luin tapahtumaa k...
Tapahtuman omilta...
Sahkopostitse uut...
Facebookin kautta.
Twitterin kautta.
Kuulin tapahtumas...
En itse etsinyt e...

Other
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KUVIO 15. Mitké olivat keskeisimmét kanavat, joista itse hait tietoa ennen
tapahtumaa ja tapahtuma-aikana? Vastaajat saattoivat valita useamman kuin
yhden valintaruudun. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

Sen sijaan lehtimainontaa, johon festivaali on kayttanyt merkittavia summia joka
vuosi, ei kukaan vastaajista ollut vimevuotisen tapahtuman markkinoinnin
yhteydessa noteerannut. Tama tukee alan ammattilaisten vaitteita
massamarkkinoinnin vaikuttavuuden heikkoudesta. Toisaalta tulos on
merkittavasti ristiridassa esimerkiksi Pirkanmaan Festivaalit ry:n Voimaa
verkostoista -hankkeen puitteissa toteutetun kavijakyselyn kanssa. Sen mukaan
keskimaarin noin 35 % kaikista Pirkanmaan festivaaleilla vierailevista saa tiedon
tapahtumista sanoma- tai aikakauslehdista. Lisaksi lehdet ovat myos toivottu
tiedonsaantikanava. (Pirfest ry 2011, 20.)
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7.2.4 Erityyppisen tiedon hankinta

Olipa kyse minkalaisesta festivaaliin liittyvasta tiedonhankinnasta tahansa,
kotisivut ovat vastaajille tarkein tietolahde. Hyvana kakkosena seuraa
kasiohjelma. Kaikki vastaajat ilmoittivat etsivansa tietoa esiintymisajoista,

lippujen hinnoista seka esiintyjista (ks. kuviot 16—18). Muut vaihtoehdot

(taustatiedot ja historia, tapahtuman henkilékunta) saivat hyvin vahan valintoja.

Tama ei ole yllattavaa, mutta kertoo, kuinka tarkeaa on, etta mainitut
tarkeimmiksi rankatut tiedot ovat helposti I0ydettavissa keskeisissa

viestintakanavissa.

Kasiohjelma
Facebook-sivu

Twitter

0 5 10 15 20 25

KUVIO 16. Minkélaista tietoa etsit eri kanavista? - Tarkistan faktoja (esim.
lippujen hinnat, esiintymisajat). Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

Tapahtuman kotisivut
Kasiohjelma
Facebook-sivu

Twitter

KUVIO 17. Minkélaista tietoa etsit eri kanavista? - Etsin lisétietoa esiintyjista.

Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

45



Tapahtuman kotisivut
Kasiohjelma
Facebook-sivu

Twitter

0 4 8 12 16 20 24

KUVIO 18. Minkélaista tietoa etsit eri kanavista? - Etsin tietoa tapahtumasta
yleisesti (esim. jérjestelyjen eteneminen, ohjelmistopéivitykset).
Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

22 % vastaajista ilmoitti, etta etsii tietoa, mutta ei yleensa I6yda hakemaansa

kotisivuilta (9 %), kasiohjelmasta (9 %) tai Facebookista (4 %).

Twitteria ei kerro hyodyntavansa tiedonhankinnassa kukaan vastaajista, mutta
toisaalta sosiaalisten median kanavilla tulisikin olla ensisijaisesti jokin muu
funktio kuin yksisuuntainen tiedonvalitys. Vaikka akkinaisistd muutoksista on
niiden kautta helppo viestia, ei niihin kannata taman aineiston vastausten

perusteella liilaksi tukeutua paivittaisessa tiedottamisessa ja markkinoinnissa.

7.2.5 Keskeisimpien viestintakanavien arviointi

Keskeisimmilla viestintakanavilla tarkoitin tassa kotisivuja ja kasiohjelmaa — ja
kuten kysely osoitti, ne olivat vastaajillekin tarkeimmat tiedonlahteet. Tassa
lomakekohdassa vastaajia pyydettiin arvioimaan, miten hyvin vaittamat
sivustosta ja kasiohjelmasta pitivat heidan mielestaan paikkaansa. Vaitteet

molempien kohdalla olivat:

— Sivusto / kasiohjelma antaa tapahtumasta luotettavan kuvan.

— LO&ysin etsimani tiedon helposti.

— Sivuston / kasiohjelman artikkelit ovat kiinnostavia ja taidokkaasti
laadittuja.

— Pidan sivuston / kasiohjelman ulkoasusta.
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Lisaksi kotisivuston kohdalla tiedusteltiin, onko sivustolla paljon mielenkiintoista
oheismateriaalia. Pelkastaan kasiohjelmaa koskeva vaite puolestaan kuului,

ettd kasiohjelma on informatiivinen ja selkea.

Molemmat kanavat antoivat vastaajien mukaan Happeningista luotettavan
kuvan (ks. kuviot 19-20), ja sisallot olivat heidan mielestaan kiinnostavia ja
ammattitaidolla laadittuja (ks. kuviot 21-22). Artikkeleiden kohdalla muutamat
heikot arviot voivat selittya esimerkiksi tekstien pituudella — ainakin kotisivuilla
olisi syyta kayttaa tekstin sijaan videoita, musiikkinaytteita, kuvia ja linkkeja,
sanoivat vastaajat avoimissa kysymyskohdissa. Se kuitenkin on videoiden ja
upotettujen aaniraitojen kohdalla Suomen tekijanoikeuslaista johtuen hankalasti

toteutettavissa.

surkeasti
valitavasti
EOS
hiywin

grinomaisesti

0 4 i1 12 16 20

KUVIO 19. Arvioi seuraavien véitteiden paikkaansapitadvyyttéa: Sivusto antaa
tapahtumasta luotettavan kuvan. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

surkeasti
valttavasti
ECS
bywin

grinomaisesti

0 3 ] g 12 15

KUVIO 20. Arvioi seuraavien viéitteiden paikkaansapitdvyytta: Kasiohjelma
antaa tapahtumasta luotettavan kuvan. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa
(n=23).
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KUVIO 21. Arvioi seuraavien véitteiden paikkaansapitédvyytta: Sivuston artikkelit
ovat kiinnostavia ja taidokkaasti laadittuja. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa
(n=23).

surkeasti .

valttavash

0 3 G 9 12 15

KUVIO 22. Arvioi seuraavien véitteiden paikkaansapitavyytta: Kasiohjelman
Jutut ovat kiinnostavia ja taidokkaasti laadittuja. Kyselylomakkeen
koontigrafiikkaa (n=23).

Myos ulkoasu kerasi kiitokset. Avoimissa kysymyskohdissa vastaajat
kommentoivat, ettd molemmista viestintakanavista jaivat mieleen kuvien runsas

kayttd, yhtenaisyys ja selkeys.

Avoimissa vastauksissa korostettiin tapahtuman onnistunutta
ohjelmistosuunnittelua ja vuosi toisensa jalkeen hyvana toistuvaa
festivaalikokemusta. Suurempia muutostoiveita keskeisimpiin viestintdkanaviin

ei kohdistunut, vaan nimenomaan korostettiin tapahtuman mielenkiintoista ja
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valtavirrasta poikkeavaa tarjontaa. Tama tukee jalleen kerran nakemyksia
markkinoinnista kokonaisvaltaisena toimintatapana eika niinkaan kokoelmana
erinnaisia viestinnan muotoja: jos tapahtuman sisallot ja tuotannolliset toiminnot
eivat olisi kohdallaan, markkinoinnin tarjoamat lupaukset olisivat tyhjia ja kavijat
pettyisivat. Nain pitkaikaisesta tapahtumasta on siis sikali helppo viestia, etta
pitkadaikaiset kavijat tietavat jo, mitd odottaa. Haasteena onkin vakuuttaa ja

tavoittaa potentiaaliset uudet kavijat.

7.2.6 Mielikuvat Tampere Jazz Happeningista

Tassa osiossa selvitin vastaajien mielikuvia tapahtumasta vastakkaisten
adjektiiviparien avulla. Vastaajien tuli arvioida, kumpi aaripaa on lahempana
heidan omaa mielikuvaansa. Lisaksi pyysin arvioimaan asiakkaan kohtelua ja

huomioimista koskevien vaitteiden paikkansa pitavyytta.

Happeningin brandi nayttaa voivan hyvin: vastaajat arvioivat tapahtuman
nykyaikaiseksi, asiantuntevaksi ja mielenkiintoiseksi. Tapahtuma ei myoskaan
nayta olevan vastaajien mielissa erityisen kaavoihin kangistunut, ja se koetaan

myo6s musiikkityylille merkitykselliseksi. (Ks. kuviot 23-26.)

18

KUVIO 23. Vastakohtaiset ominaisuudet: vanhanaikainen (1) — nykyaikainen
(5). Mihin kohtaan asteikkoa TJH mielestéasi sijoittuu? Kyselylomakkeen
koontigrafiikkaa (n=23).
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KUVIO 24. Vastakohtaiset ominaisuudet: harrastelijamainen (1) — asiantunteva
(5). Mihin kohtaan asteikkoa TJH mielestéasi sijoittuu? Kyselylomakkeen
koontigrafiikkaa (n=23).

1 2 3 4 5

KUVIO 25. Vastakohtaiset ominaisuudet: tylsa (1) — mielenkiintoinen (5). Mihin
kohtaan asteikkoa TJH mielestési sijoittuu? Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa
(n=23).

()

i 2 3 4 5
KUVIO 26. Vastakohtaiset ominaisuudet: musiikkityylille merkityksetén (1) —

musiikkityylille merkityksellinen (5). Mihin kohtaan asteikkoa TJH mielestasi
sijoittuu? Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

Tampere Jazz Happening miellettiin asiakaskeskeiseksi, ja vastaajien mukaan
osallistuminen tapahtumaan on heille tarkeaa: 48 % arvioi tarkeys-vaitteen

pitdvan paikkansa omalla kohdallaan hyvin ja 35 % erinomaisesti. He olivat
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myOs vastauksissaan sita mielta, etta heidan asiakkuuttaan paaasiallisesti
arvostetaan ja he kokevat saavansa saannonmukaisesti hyvaa palvelua. Naita

vastauksia havainnollistavat kuviot 27-30.

Pitkaaikaisten asiakkuuksien huomioimiseen tapahtuman olisi syyta panostaa
nykyistd enemman. Vuosikausia tapahtumassa vierailleita on kuitenkin
merkittavan paljon (ks. luku 7.2.2: Vastaajien taustatiedot), ja he ovat myds yksi

tarkea tapahtumasta omille verkostoilleen viestiva ryhma.
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KUVIO 27. Arvioi seuraavien vditteiden paikkaansapitavyytta: TJH arvostaa
asiakkaitaan. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

surkeasti
valttavasti
ECS
hiywin

erinomaisesti

0 3 & 8 12 15 18

KUVIO 28. Arvioi seuraavien viéitteiden paikkaansapitavyytta: Minua palvellaan
hyvin tapahtuman kaikissa vaiheissa. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).
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KUVIO 29. Arvioi seuraavien vditteiden paikkaansapitavyytta: TJH ei huomioi
pitkdaikaisia asiakkaitaan tarpeeksi. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).
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KUVIO 30. Arvioi seuraavien viéitteiden paikkaansapitdvyytta: Osallistuminen
TJH:iin on minulle tdrkeda. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

Erittain mielenkiintoiseksi osoittautui osallistumisen syita mittaava kysymys.
Ylivoimaisesti tarkeimmaksi syyksi mainittiin ohjelmistovalinnat (87 %:lle syy
osallistua), toisena seurasivat hyva maine (35 %) ja perinteikkyys (26 %).
Taman tutkielman lahtdaajatuksen romuttaa se tieto, etta yhdellekaan
vastaajalle onnistunut viestinta ei ole osallistumisen syy — toisaalta, kuten jo
johdannon esimerkissa esitin, viestinta yleensa huomataan vasta, kun se

epaonnistuu. (Ks. kuvio 31.)
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Onnistunut viesti...
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KUVIO 31. Mitka TJH:id koskevat seikat vaikuttivat pdatbkseesi osallistua
tapahtumaan vuonna 2011? Vastaajat saattoivat valita useamman kuin yhden
valintaruudun. Kyselylomakkeen koontigrafiikkaa (n=23).

Osion lopussa vastaajille esitettiin viela kaksi avointa kysymysta:
— Mitka seikat erottavat mielestasi Tampere Jazz Happeningin muista
festivaaleista Suomessa? Miksi?
— Suosittelisitko Tampere Jazz Happeningia sellaisille tuttavillesi, joille

tapahtuma ei viela ole tuttu? Miksi tai miksi et?

Vastaukset olivat kummassakin osiossa harvinaisen yhdenmukaisia.
Onhjelmistovalintojen linjaa kiiteltiin, samaten tapahtuman poikkeuksellista

ajankohtaa ja intiimia tunnelmaa:

Yllattavia ja mielenkiintoisia esiintyjia, joita ei kuule muualla. Ei ole
mikaan jarkyttava massatapahtuma. Sopivan intiimi. Tarjoaa ei-niin-
helppoja kuuntelukokemuksia, jotka mietityttavat pitkaan. Mika on
pelkastaan positiivista.

Ei ole liilan suuri, kavijat ovat kiinnostuneita nimenomaan musiikista ja
sen huomaa.
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Ohjelmiston rooli edelleen korostuu myos suosittelisitko tapahtumaa tuttavillesi
-kysymyksessa. Vastaajat kertovat usein jo suositelleensakin tapahtumaa
tuttavilleen, mutta ainoastaan silla edellyksella, etta heidan musiikkimakunsa

taipuu tapahtuman antiin.

Kylla, hyvia esiintyjia ja loistava ajoitus marraskuussa.
llman muuta suosittelen kaikille ennakkoluulottomille, hyvasta musiikista

pitaville inmisille. Ikava kylla on olemassa myds niita ennakkoluuloisia,
joille ei kannata suositella.

Avoimiin kysymyksiin oltiin vastattu erittain innokkaasti: molempiin kohtiin

kirjoitti kommentteja 19 vastaajaa 23:sta.
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8 POHDINTA

Tutkielman tavoitteena oli selvittda, mika on valittujen markkinointikeinojen
vaikutus kulttuuritapahtuman brandiin. Tietoperustan rooli korostui, koska roolini
tai tyGtehtavani produktiotuotannossa eivat sellaisenaan tarjonneet
mahdollisuuksia tutkimukselle. Myds pitka aikavali produktion ja tutkielman

valilla vaikutti paatdkseen tukeutua ensisijaisesti kirjallisiin 1ahteisiin.

8.1 Kyselytutkimuksen arviointia

Kyselylomake oli sikali epaonnistunut, ettd osassa kysymyksia (Arvioi vaitteiden
paikkansapitavyytta -kohdat) kysymysten asettelu saattoi olla harhaanjohtava.
Vastausprosentti jai 9:aan. Vastaajien maaraa selittdnee ainakin lomakkeen
laajuus seka kyselyn kesaaikaan ajoittunut toteutus. Kyselyn parasta antia
olivat avoimiin kysymyksiin omin sanoin muotoillut vastaukset. Pienesta
otannasta huolimatta avoimet vastaukset toivat tutkimukselle validiteettia ja

konkreettista lisdarvoa.

Yhteenkaan kohtaan ei ollut pakollista vastata, mutta kaikki vastaajat olivat silti
vastanneet kaikkiin kysymyksiin, mika kertonee jotain heidan sitoutumisestaan.
Lisaksi avoimiin kysymyskohtiinkin oli poikkeuksetta vastattu vahintaankin

lyhytsanaisesti.

Vastaajien kesken arvottiin yksi kappale festivaalipasseja vuoden 2012
Happeningiin. Taman oli maara toimia houkuttimena ja motivaationa
vastaamiselle, ja mukaan saattoi lahted muutama sellainenkin, joka olisi ilman
palkintoa sivuuttanut kyselyn. Toisaalta vastanneista kaksi ei edes halunnut

osallistua arvontaan.

Kohderyhmaksi valitsin nimenomaan vuonna 2011 Tampere Jazz

Happeningissa vierailleet. Koska kysely lahetettiin Tampereen Musiikkijuhlien
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yllapitamalle yleiselle Tampere Jazz Happening -sahkopostilistalle, oli
mahdotonta arvioida, kuinka moni vastaanottajista todella kuului haluttuun
otokseen. Tama olisi pitanyt ottaa huomioon myos kyselylomakkeen
laadinnassa kysymalla ensimmaiseksi, osallistuiko vastaaja tapahtumaan
vuonna 2011. Saatekirjeessa ja lomakkeessa kyllakin ohjeistin, etta kysely
koskee nimenomaan tata tiettyna vuonna tapahtumaan osallistunutta ryhmaa,

mutta osa vastaajista on voinut sivuuttaa sen.

Kyselylomake vahvisti paljon sellaista, mika tapahtumaorganisaatiolla oli
tiedossa jo entuudestaan. Organisaatio varmasti huomioi muutamat avoimissa

vastauksissa esiin nousseet konkreettiset parannusehdotukset.

8.2 Lopuksi

Kirjoitustyota aloittaessani ajattelin, etta markkinoinnin ja kulttuuritapahtuman
brandin valilla vallitsee selkea, nimenomaan viestinnallisten seikkojen kautta
nakyville nouseva kytkos. Mita enemman alan kirjallisuuteen uppouduin, sita
selkeammalta alkoi vaikuttaa, etta koko lahtokohtani oli ollut vaara. Brandia
voidaan yrittaa rakentaa (etenkin, jos budjetista ei tarvitse huolehtia), mutta
lopulta kaikki kulminoituu sisaltoihin: ilman laadukasta tarjontaa

kulttuuritapahtuman brandi kumisee tyhjyyttaan.

Viestintd huomataan vasta silloin, kun se ei (sidosryhmien nakdkulmasta) toimi.
Toisaalta onnistunut kokonaisviestinta tuo merkittavasti lisdarvoa
kulttuuritapahtumalle silloin, kun perustehtava on hoidettu mallikkaasti. Tassa
tutkielmassa en myoskaan paneutunut esimerkiksi mediasuhteiden luomiseen
ja yllapitoon, joilla kuitenkin on merkittava rooli nakyvyyden ja maineen

synnyttamisessa.

Onneksi kotimaisten kulttuuritapahtumien kohdalla tarjonnan laatuun joutuu
vain harvoin pettymaan, vaan ongelmia ilmenee nimenomaan viestintaosastolla

— mika sekin on kaymassa lapi suuria muutoksia lisdantyneen koulutuksen
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ansiosta. Varmaa lienee vain se, etta yksisuuntaisen massamarkkinoinnin aika
on ohi. Nykyajan ja tulevaisuuden viestijan taytyy osata kuunnella myds
asiakkaita, tavalla tai toisella, ja parhaimmassa tapauksessa ottaa heidat osaksi

tuotantoprosessia.

Kulttuurialan tulevaisuutta maarittavat lisdantyva osallistumista ja itse tekemista
korostava ilmapiiri. Helsingin konttiaukiokokeilu ja Tampereen Hukkatila ry:n?
kesasiirtola ovat tasta mainioita esimerkkeja. Mika siis on koulutettujen
ammattilaisten rooli kuvioissa, jossa ihmiset siirtyvat entista enemman
vastaanottavista asiakkaista ensin kommentoijiksi ja sitten aktiivisiksi tekijoiksi?
Tarvitaanko markkinointia, miten viestitaan ja kenelle? Tuskin olemme nahneet
viela murto-osaakaan viestintakentan mullistuksista. Jaan innolla odottamaan

tulevaa.

3 Kesilld 2012 Helsingin Kalasatamaan joutomaalle pystettiin konteilla rajattu tapahtuma-aukio, jonka
kuka tahansa pystyi varaamaan itse jarjestimansa tilaisuuden kayttoon. Ainoa rajoite oli, ettd tapahtumaan
tuli olla vapaa padsy. Samana keséni Tampereella toimiva Hukkatila ry perusti Tampereen Aspinniemeen
— mydskin rakentamaton alue Nésijarven rannalla — Kesésiirtolaksi kutsumansa tilan, jossa kuka tahansa
sai yhteistyOssa yhdistyksen kanssa jarjestdd tapahtumia ja toimintaa.
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KYSELYLOMAKE

Kysely Tampere Jazz Happeningin markkinoinnista
ja tapahtumaan liittyvista mielikuvista

Kyselylla pyritaan kartoitamaan Tampere Jazz Happeningissa vuonna 2011 vierailleiden mietteita
tapahtuman tiedotuksesta ja markkinoinnista seka selvittamaan, minkalaisia mielikuvia kavijoilla
ylipdataan on tapahtumasta. Samalla kerataan tutkimusaineistoa Oulun seudun

ammattikorkeakoululle tehtavaan viestinnan koulutusohjelman opinnaytetyéhon, joka kasittelee
kulttuuritapahtumien markkinointia ja bréndin rakentumista.

Kysely on nelisivuinen, ja vastaaminen vie noin kymmenen minuuttia. Toivottavasti vastaat myos
avoimiin kysymyksiin - mita laajemmin ja omaperaisemmin, sen parempi! Kyselyyn vastataan
nimettdmana, mutta mikali haluat osallistua Tampere Jazz Happeningin vuoden 2012
festivaalipassin arvontaan, jata yhteystietosi lomakkeen loppuun. Antamiasi vastauksia ja
mahdollisia yhteystietoja ei yhdisteta. Kyselylomake on avoinna 30.6.2012 saakka.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Mikali jokin asia askarruttaa, ota yhteytta sahkopostitse:
m8paem00@students.oamk.fi tai emmi.pnen@gmail.com. Kiitos jo etukateen vastauksistasi!

Tampere Jazz Happening seuraavan kerran 1.-4.11.2012. Ohjelmisto julkaistaan syyskuun alussa.

Tiedonsaanti Tampere Jazz Happeningista 2011

LIITE 1

Mista sait ensimmaisen kerran tiedon Tampere Jazz Happeningistd vuonna 2011?
Valitse vaihtoehdoista sopivin.

Tapahtuman julisteesta tai muusta ulkomainoksesta.
Tapahtuman ennakkoesitteesta.
Tapahtuman kasiohjelmasta.
Lehtimainoksesta.

Luin tapahtumaa kasittelevan uutisen.
Tapahtuman omilta kotisivuilta.
Sahkopostitse uutiskirjeesta tai tiedotteesta.
Facebookin kautta.

Twitterin kautta.

Kuulin tapahtumasta tuttavaltani.

Muu:

Mitka olivat keskeisimmat kanavat, joista itse hait tietoa ennen tapahtumaa ja tapahtuma-
aikana?
Valitse 3 tarkeinta.

Tapahtuman julisteesta tai muusta ulkomainoksesta.

Tapahtuman ennakkoesitteesta.

Tapahtuman késiohjelmasta.

Lehtimainoksesta.

Luin tapahtumaa kasittelevan uutisen.
Tapahtuman omilta kotisivuilta.

Sahkopostitse uutiskirjeesta tai tiedotteesta.
Facebookin kautta.

Twitterin kautta.

Kuulin tapahtumasta tuttavaltani.

En itse etsinyt enka saanut tietoa Happeningista.

Muu:

Tampere Jazz Happening kayttaa viestinndssaan useita erityyppi keinoja ja kanavia, joista
keskeisimmit on eritelty oheiseen ruudukkoon. Kerro, minkilaisia tietoja sina etsit eri
kanavista.

Valitse paras vaihtoehto kussakin kohdassa. Jos jokin vaite ei koske sinua, jata kyseinen rivi tyhjaksi.

Tapahtuman

. Kasiohjelma Facebook-sivu Twitter
kotisivut

Tarkistan faktoja (esim.



kanavista.
Valitse paras vaihtoehto kussakin kohdassa. Jos jokin vaite ei koske sinua, jata kyseinen rivi tyhjaksi.

Tapahtuman

o Kasiohjelma Facebook-sivu Twitter
kotisivut

Tarkistan faktoja (esim.
lippujen hinnat,
esiintymisajat).

Etsin lisatietoa esiintyjista.
Etsin lisatietoja
tapahtumasta yleisesti
(esim. jarjestelyjen
etenemiset,
ohjelmistopaivitykset).
Etsin lisatietoja
taustatoiminnoista ja
historiasta.

Etsin lisatietoja
tapahtumassa
tyoskentelevista
henkilGista.

Yritan etsia lisatietoja,
mutta en yleensa l6yda
hakemaani.

En yleensa etsi lisatietoja
tapahtumasta.

Minka yleisarvosanan antaisit Tampere Jazz Happeningin vuoden 2011 tiedotukselle ja
markkinoinnille?
(Asteikko: 1=surkea, 2=valttava, 3=EOS, 4=hyva, 5=erinomainen)

1 2 3 4 5

surkea erinomainen

Jatka »

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

limoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Lisaehdot

Tapahtuman keskeisimpien viestintadkanavien arviointi

Klikkaa nyt itsesi viimevuotisille kotisivuille (http://www.tamperemusicfestivals.fi/jazz/). Miten
hyvin alle listatut vaittimat mielestasi kuvaavat sivustoa?
Vastaa kaikkiin kohtiin.

surkeasti  valttavasti EOS hyvin erinomaisesti

Sivusto antaa
tapahtumasta
luotettavan kuvan.
Loysin etsimani tiedon
helposti.

Sivuston artikkelit ovat
kiinnostavia ja
taidokkaasti laadittuja.
Sivustolla on paljon
mielenkiintoista
oheismateriaalia.
Pidan sivuston
ulkoasusta.

Selaile viimevuotista kdsiohjelmaa virtuaalisesti (http://issuu.com/trejazz
Idocs/tampere_jazz_happening_2011_festival_catalogue). Arvioi myos kasiohjelman kohdalla
alle listattujen vaitteiden paikkansapitavyytta.

Vastaa kaikkiin kohtiin.

surkeasti  valttavasti EOS hyvin  erinomaisesti

Kéasiohjelma antaa
tapahtumasta
luotettavan kuvan.
Kasiohjelma on
informatiivinen ja
selkea.
Kasiohjelman jutut
ovat kiinnostavia ja
taidokkaasti laadittuja.
Pidan kasiohjelman
ulkoasusta.



Sulje nyt seka vanhat kotisivut etta kasiohjelma. Mitka asiat sivustosta ja
kasiohjelmajulkaisusta jaivat paallimmaisiksi mieleen?

Mita markkinointikeinoja Tampere Jazz Happeningin kannattaisi paaasiallisesti kayttaa?
Miksi? Kerro myos, jos joitain keinoja ei mielestasi kannattaisi kayttaa lainkaan.

[ « Takaisin H Jatka » |

Mielikuvat Tampere Jazz Happeningista

Alla luetellaan vastakohtaisia ominaisuuksia. Mihin kohtaan asteikkoa Tampere Jazz
Happening mielestasi sijoittuu?
(Esimerkki asteikosta: 1=paha, 2=melko paha, 3=EOS, 4=melko hyva, 5=hyva)

1. 2 3 4 5

vanhanaikainen nykyaikainen

(Esimerkki asteikosta: 1=paha, 2=melko paha, 3=EOS, 4=melko hyva, 5=hyva)
1 2 3 4 5

harr nainen asiantunteva

(Esimerkki asteikosta: 1=paha, 2=melko paha, 3=EOS, 4=melko hyva, 5=hyva)
1 2 8 4 5

musiikkityylille merkitykseton musiikkityylille merkityksellinen

(Esimerkki asteikosta: 1=paha, 2=melko paha, 3=EOS, 4=melko hyva, 5=hyva)
1 2 3 4 5

kaavoihin kangistunut innovatiivinen

(Esimerkki asteikosta: 1=paha, 2=melko paha, 3=EOS, 4=melko hyva, 5=hyva)
1 2 3 4 5

tylsa mielenkiintoinen

(Esimerkki asteikosta: 1=paha, 2=melko paha, 3=EOS, 4=melko hyva, 5=hyva)
1 2 3 4 5

asiakkaasta piittaamaton asiakaskeskeinen

Arvioi viela seuraavien viittamien paikkansapitavyytta omalla kohdallasi.
Vastaa kaikkiin kohtiin.

surkeasti  valttavasti EOS hyvin  erinomaisesti

Tampere Jazz
Happening arvostaa

AniaLlAibann




Arvioi viela seuraavien viaittimien paikkansapitidvyyttd omalla kohdallasi.
Vastaa kaikkiin kohtiin.

surkeasti  valttavasti EOCS hyvin  erinomaisesti

Tampere Jazz
Happening arvostaa
asiakkaitaan.
Tampere Jazz
Happening ei huomioi
pitkaaikaisia
asiakkaitaan
tarpeeksi.

Minua palvellaan
hyvin tapahtuman
kaikissa vaiheissa.
Minusta tuntuu, etta
asiakkuuttani ja
osallistumistani
tapahtumaan ei
arvosteta.
Osallistuminen
Tampere Jazz
Happeningiin on
minulle tarkeaa.

Mitka Tampere Jazz Happeningia koskevat seikat vaikuttivat eniten paatokseesi osallistua
tapahtumaan vuonna 2011?
Valitse 1-3 tarkeinta tekijaa.

Hyvéa maine.

Ohjelmistovalinnat.

Perinteikkyys.
Yhteisollisyys.
Hyva palvelu.

Se, ettd laheisenikin osallistuivat.

Onnistunut viestinta.

Muu:

Mitka seikat erottavat mielestiasi Tampere Jazz Happeningin muista festivaaleista Suomessa?
Miksi?

Suosittelisitko Tampere Jazz Happeningia sellaisille tuttavillesi, joille tapahtuma ei viela ole
tuttu? Miksi tai miksi et?

« Takaisin Jatka »

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

limoita véaé&rinkaytosta - Palveluehdot - Lisdehdot




Vastaajan taustatiedot
Taman osion vastauksia kaytetdan ainoastaan aineiston analysoinnin tukena. Mihink&&n kohtaan ei
ole pakollista vastata. Tietoja ei luovuteta missdan olosuhteissa eteenpain.

Sukupuoleni:
nainen
mies

muu

Ikani:
Vastaa numeroin.

Nykyinen asuinpaikkakuntani:

Olen
opiskelija
tyossakayva
tyétdon

elakkeella

Olen tdhan mennessa vieraillut Tampere Jazz Happeningissa
1-2 kertaa
3-5 kertaa
6-8 kertaa

useammin kuin 8 kertaa

Kuinka monessa kulttuuritapahtumassa keskimaarin vierailet vuosittain?
En yleensa yhdessakaan.
1-2 tapahtumassa.
3-5 tapahtumassa.

useammassa kuin 5 tapahtumassa.

Kylla kiitos, osallistun my6s Tampere Jazz Happening -festivaalipassin arvontaan.
Rastita ruutu ja jata yhteystietosi alle. Voittajaan otetaan yhteytta henkilékohtaisesti viikon 32 aikana.

Kylla, osallistun arvontaan.

Yhteystietoni arvontaa varten
Nimi, osoite, puhelinnumero ja sahkdposti.

« Takaisin Laheta

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit
limoita vaé&rinkaytosta - Palveluehdot - Lisdehdot




LIITE 2

SAATEVIESTI KYSELYTUTKIMUSLINKIN
VASTAANOTTAJILLE

Lahetetty: 13. kesakuuta 2012.
Viestin otsikko: Kysely Tampere Jazz Happeningin markkinoinnista ja

tapahtumaan liittyvista mielikuvista - vastaa ja voita festivaalipassi!

Hei, hyva Tampere Jazz Happeningin ystava!

Teen kyselytutkimusta, joka on suunnattu Tampere Jazz Happeningissa vuonna
2011 vierailleille. Kysely on osa Oulun seudun ammattikorkeakouluun
tekemaani opinnaytety6ta, joka kasittelee kulttuuritapahtumien markkinointia ja
brandin rakentumista. Vastaamalla edesautat paitsi opinnaytetyotani myos
Happeningin viestinnan kehittamista. Halutessasi voit myos osallistua

Happening 2012 —festivaalipassin arvontaan.

Kyselyn I0ydat taalta: http:/bit.ly/LInigp . Kyselyyn vastaaminen vie aikaasi noin

10 minuuttia.

Kiitos jo etukateen vastauksistasi! Ystavallisin terveisin

Emmi Paakkonen

Tampere Jazz Happening seuraavan kerran 1.-4.11.2012. Ohjelmisto

julkaistaan syyskuun alussa.


http://bit.ly/Llniqp
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