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1 JOHDANTO

Verkkopelitapahtumat ovat kehittyneet pienten piirien harrastelusta massiivisiksi
yleisdtapahtumiksi. Tapahtumien kavijakunta on myés muokkaantunut. Ne eivat
enda koske vain 1990-luvun alun demoscenen ammattilaisia vaan kiinnostavat koko
kansaa. Verkkopelitapahtuma eli LAN-party on yleensa viikonlopun yli kestava, pe-
laamiseen tai tietokoneharrastamiseen liittyva joukkotapahtuma. Ideana on tuoda
paikalle oma tietokone, joka kytketadan muiden tapahtuman koneiden kanssa samaan
lahiverkkoon. 1990-luvun alussa kehittyi tarve kokoontua, pelata ja jakaa tietoa yh-
dessd, koska internetyhteyksia ei ollut laajalti kdytdssa. Taman johdosta LAN-

tapahtumat alkoivat yleistya.

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu on jarjestanyt vuosittaisen verkkopelitapahtuman,
jonka tarkoituksena on ollut markkinoida tietojenkasittelyn koulutusohjelmaa. Ta-
pahtuman péaatarkoitus on tuoda tietojenkasittelyn koulutusohjelma potentiaalisten
hakijoiden tietoisuuteen ja tata kautta lisata koulutusohjelmaan pyrkivien maaraa.
Ensimmaisen kerran tapahtuma jarjestettiin vuonna 2010. Tapahtuma oli tuolloin
viidenkymmenen hengen kokoinen tapahtuma, mutta vuonna 2012 kavijamaara kas-
voi jo 150 henkeen. Vuonna 2012 tapahtuman markkinointiin kiinnitettiin ensimmai-

sen kerran huomiota. Havaittiin, etta jonkinlainen markkinointistrategia on tarpeen.

Tutkimuksessa kéasitelldan tietojenkasittelyn koulutusohjelman jarjestamaa verkkope-
litapahtumaa Stage142:ta. Tutkimuksessa selvitettiin oleellisimmat markkinointi-
kanavat verkkopelitapahtuman markkinoinnin kannalta ja sitd, kuinka lahtea seka
rakentamaan etta kehittdamaan omaa brandia. Tutkimuksen aikana haastateltiin kah-
ta eri verkkopelitapahtumaa jarjestavaa organisaatiota. Lisaksi suoritettiin kaksi kyse-

lytutkimusta potentiaalisille sekd tapahtumassa jo kayneille asiakkaille.



Tutkimuksen tuloksena syntyi markkinointistrategia, jolla voidaan kasvattaa tapah-
tuman kavijamaaraa. Markkinointistrategian tueksi luotiin ohjeet brandin rakenta-
mista varten. Tutkimuksen tulokset implementoidaan vuoden 2013 tapahtuman to-

teutukseen.



2 TUTKIMUSASETELMA

2.1 Opinnaytetyon tausta

Stagel42-verkkopelitapahtumaa on jarjestetty vuodesta 2010 alkaen. Ndiden kolmen
vuoden aikana tapahtuman jarjestdjien keskuudessa on herdannyt kiinnostus kehittaa
tapahtuman markkinointia ammattimaisemmaksi. Tarve tutkimustyoélle markkinoin-
nin kehittamiseksi havaittiin kevaalla 2012, kun kuluvan vuoden tapahtuman tuloksia
analysoitiin. Ymmarrettiin, etta laajamittaiselle kehitystyolle oli olemassa kysyntaa.
Lisaksi tietojenkasittelyn koulutusohjelmalla oli selkea tarve kyseiselle tutkimukselle,
koska huomattiin, etta tapahtuma on potentiaalinen keino markkinoida tietojenkasit-

telyn koulutusohjelmaa tuleville hakijoille.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Stagel42-verkkopelitapahtuman nykyisen
markkinoinnin tila seka kartoittaa sitd, onko tapahtumalle mahdollista rakentaa
brandi. Tutkimustulosten avulla laaditaan tapahtumalle markkinointistrategia, johon
sisaltyvat brandin rakentamisen tyokalut. Nadiden tutkimustulosten avulla pyritaan

kasvattamaan tapahtuman kavijamaaraa.

2.2 Nakokulma ja perustelut

Aihetta tarkastellaan Stage142-verkkopelitapahtuman markkinoinnin kehityksen
kannalta. Aikaisemmin tapahtuman markkinointia on hoidettu paaosin puskaradion
kautta. Tasta syysta haluttu kohderyhma on suurelta osalta jaanyt tavoittamatta.
Kaikki markkinointikeinot ja tyokalut ovat jo olemassa, mutta tutkimusten tuomien
tulosten myota tarkoituksena on 10ytaa juuri ne oikeat valineet kohderyhman tavoit-

tamiseksi ja tapahtuman kavijamaaran kasvattamiseksi.



Oikeiden markkinointikanavien loydyttya on mahdollisuus tavoittaa haluttu kohde-
ryhma, ja tata kautta kasvattaa tapahtuman kavijamaaraa. Kavijamaaran kasvun joh-
dosta automaattisesti kasvatetaan myos mahdollisten tietojenkasittelyn koulutusoh-
jelmaan hakijoiden maaraa. Tapahtuman paatarkoituksena onkin tuoda tietojenkasit-
telyn koulutusohjelmaa potentiaalisten hakijoiden tietoisuuteen. Brandin rakentami-
sella pyritdan puolestaan kehittdamadan pidemmalla aikavalilla tapahtuman imagoa
niin, ettd se automaattisesti yhdistetdan tietojenkasittelyn koulutusohjelman ni-

meen.

2.3 Aiempi tutkimus

Aikaisempaa tutkimusta verkkopelitapahtumien markkinoinnista tai branddamisesta
ei ole tehty. Aikaisempien tapahtuman toteutuksien pohjalta onkin huomioitu, etta

tarvetta laajalle tutkimukselle on.

Aiempaa tutkimusta verkkopelitapahtumiin liittyen on tehty ainoastaan teknisen to-
teutuksen kannalta. Tommi Nordlund tutki tilapdisen verkon toteuttamista seka ylla-
pitoa opinnaytetydssaan, jossa casena toimi Insomnia-verkkopelitapahtuma. Tutki-
muksessa keskityttiin Idhiverkon tekniseen suunnitteluun, toteutukseen ja tapahtu-
man aikana toteutettuun ylldpitoon. (Nordlund. 2009.) Myds Rami Kallio on lahesty-
nyt tutkimuksessaan verkkopelitapahtumaa verkkotopologian suunnittelun ja raken-

tamisen ndkdkulmasta (Kallio. 2012).



2.4 Tutkimuksen rajaus ja tavoitteet

Tutkimus rajataan siten, etta siina selvitetaan tarkeimmat markkinointikeinot ja -
kanavat Stagel42—verkkopelitapahtumalle. Markkinoinnin osalta tutkimus rajataan
koskemaan verkkomarkkinoinnin kdytetyimpien tydkalujen lisaksi my®s puskaradio-
ta, asiakaslahtoista markkinointia seka markkinoinnin kohdentamista tietylle asiakas-
segmentille. Brandin osalta tutkimus rajataan brandin rakentamisen tyokaluihin. Tut-
kimuksen tavoitteena on luoda markkinointistrategia ja suunnitelma brandin kehit-
tamiseksi, jotta Stagel42-verkkopelitapahtuman kavijamaaraa saadaan kasvatettua.
Tata kautta pyrkimyksena on saada tietojenkasittelyn koulutusohjelmaan lisaa haki-
joita. Tutkimuksen tuloksia kdytetdan tulevien tapahtumien toteutuksessa markki-

nointisuunnitelman ja brandikehityksen tydkaluna.

2.5 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tietojenka-
sittelyn koulutusohjelma. Tietojenkasittelyn koulutusohjelman opintoihin sisaltyy
oman liiketoimintaosaamisen kehittamistd sekd opintoja ohjelmistokehityksen eri
osa-alueilta, kuten tietokannoista ja WWW-sovelluskehityksestad. Koulutusohjelmasta
valmistutaan ICT-tradenomeiksi, jotka voivat toimia monissa eri tyotehtavissa myyn-

tityosta jarjestelmadasiantuntijuuteen.

Tietojenkasittelyn koulutusohjelma on jarjestanyt Stagel42—verkkopelitapahtumaa
vuodesta 2010. Tapahtuman jarjestdminen on tarjonnut projektiopintoja koulutusoh-
jelman opiskelijoille. Projektiorganisaatiossa opiskelijat ovat voineet edistaa opinto-
jaan monella eri osa-alueella, kuten |dhiverkon suunnittelussa, markkinoinnissa ja
WWW-ohjelmoinnissa. Koulutusohjelmassa on huomattu, etta tapahtuman kavija-
maaran kasvattamisen avulla voidaan lisata koulutusohjelmaan hakevien maaraa.
Tietojenkasittelyn koulutusohjelma on tilannut tutkimuksen markkinointisuunnitel-

man seka brandin rakentamisen tydkalujen tekemiseksi.



2.6 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo suoritetaan tapaustutkimuksena (engl. case study), jonka tarkoitukse-
na on kartoittaa Stagel42-verkkopelitapahtumalle parhaat markkinointikanavat ja
brandin rakentamisen kannalta vaadittavat toimenpiteet kdvijamaaran kasvattami-
seksi. Tutkimus toteutetaan kdyttden seka laadullista etta maarallista tutkimusta rin-
nakkain: kvalitatiivisten asiantuntijahaastatteluiden ja kvantitatiivisten asiakas-
kyselyiden muodossa. Talla tavalla saadaan kasitys seka tapahtumanjarjestdjien etta
kavijoiden ja potentiaalisen asiakassegmentin nakokulmista. Tutkimuksen kyselyt
muodostettiin opinndytetyon tietoperustan ja toimeksiantajan ohjenuorien mukaan.
Kyselyjen pohjalta luotiin haastattelurungot, jotta ne taydentaisivat mahdollisimman

hyvin kyselyja.

Tutkimuksessa hyodynnetdan kvalitatiivisia menetelmia asiantuntijahaastatteluiden
osalta, joiden avulla selvitetdan eri markkinointikanavien ja —keinojen tarkeytta verk-
kopelitapahtuman kannalta seka sitd, mitka ovat ne brandin elementit, jotka ovat

kriittisia brandin rakentamisen ja positioinnin kannalta.

Kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmia kdytettdessa on otettava huomioon, etta tut-
kimus on kattavaa tiedon kerdaamista ja etta tiedot on otettu todenmukaisista olo-
suhteista. Observoinnissa keskitytdan ihmiseen ldhteena, koska ihminen on tarpeeksi
joustava parjatdkseen erilaisissa tilanteissa. Tutkimuksessa halutaan kaivaa esiin tun-
temattomia asianhaaroja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan tutkimusmuotoja,
jotka antavat tarpeeksi tilaa tutkimuskohteille. Taman takia kvalitatiivisessa tutki-
muksessa suositaan esimerkiksi teemahaastatteluja ja osallistuvaa havainnointia.
Kohdejoukko on valittava tarkoin parhaan aineiston hankkimiseksi, ja sattumanva-

raista otantaa tulee valttaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009, 162-164.)

Haastatteluiden lisdksi suoritetaan kaksi kyselya, joissa tukeudutaan kvantitatiivisiin
menetelmiin. Kyselyt kohdistetaan potentiaalisille asiakkaille seka jo tapahtumassa

kdyneille.
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Kvantatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa suositaan loogista paattelya. Maaral-

lisen tutkimuksen keskiossa ovat:

e aiempien tutkimusten teoriat ja johtopaatokset

® hypoteesien kirjaaminen

e kasitteiden selventdaminen

* havaintoaineiston mittaamiseen kadytettavien tyokalujen ja metodien esittely

e otantajoukon tarkka maarittely patevan tuloksen saamiseksi

® aineiston kddntdminen muuttujiksi (taulukot).

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009, 193-130.)

Tutkimuksen tuloksena syntyy laaja otanta potentiaalisen asiakassegmentin tavoitta-
vista markkinointikanavista ja —keinoista seka oikeat tydkalut brandin tehokkaalle
rakentamiselle. Markkinointisuunnitelma, joka siséltda brandin rakentamisen tyoka-
lut, voidaan implementoida jo tulevan kevaan tapahtuman suunnitteluun ja toteu-

tukseen.
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2.7 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma: Kuinka kasvattaa Stagel142-verkkopelitapahtuman kavijamaaraa?

Tutkimuskysymykset:

Mitka ovat parhaat mahdolliset markkinointikanavat tapahtumamarkkinoin-

tiin?

Mika on Stagel42-verkkopelitapahtuman taman hetkinen tunnettuus, ja onko

brandin rakentamiselle tarvetta?

Miten Stage142 -verkkopelitapahtuman brandin rakentaminen tulisi aloittaa?

Milla markkinointikanavilla tavoitetaan parhaiten verkkopelaamisesta kiin-

nostuneet asiakkaat?
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3 MARKKINOINTI

Osion tarkoituksena on selvittaa lukijalle markkinoinnin kasite. Markkinointia voidaan
myo0s suorittaa useilla eri menetelmilla. Selvitimme, millaisia tyokaluja, kanavia tai
ajattelutapoja on hyddynnettdvissa itse markkinointistrategiaa laadittaessa. Kasittei-
den avaamisen ja tutkimisen tavoitteena on l6ytaa tehokkaimmat tyokalut ja kanavat
tapahtumamarkkinointiin. Markkinoinnin teoriaosuutta seuraa tutkimus siitd, minka-
laisia markkinointitoimenpiteita Stagel142-verkkopelitapahtuman kavijamaaran kas-

vattamiseksi tulisi tehda.

3.1 Markkinointi kasitteena

Kasitteena markkinointia voidaan pitaa prosessina, jonka tarkoituksena on saavuttaa,
yllapitaa tai lisata tuotteen tai palvelun arvoa markkinoilla ja ndin ollen lisatd myyntia
(Kotler, Armstrong, Saunders & Wong. 1999, 15). Markkinointia ei voida vanhanaikai-
sesti kuvata enad myyntityona, vaan se on enemmankin asiakkaan tarpeiden ja nii-
den tayttamiseen tarvittavien keinojen I6ytamista. Vield on kuitenkin ilmassa valheel-
linen kuva siita, ettd markkinointi tarkoittaa vain mainontaa, erilaisten tuotteiden tai
palveluiden tyrkyttamista ihmisille. Markkinoinnin tarkoituksena on kartoittaa asiak-
kaan tarpeet seka tavat, joilla luoda tuotteelle ylivertaista lisdarvoa. Oikein markki-
noituna tuote tai palvelu myy itseaan. Markkinoinnin tahtdaimena on tehda myynti-
tyOsta jopa tarpeetonta. Parhaiten tama onnistuu, kun asiakas ja asiakkaan tarpeet
tunnetaan ja tiedetdan, milld tuotteella tai palvelulla hanen tarpeensa voidaan tayt-

taa parhaiten. (Mts. 9-10.)
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Markkinointi pitaa sisalladn runsaasti eri peruskasitteitd seka ajatuksia. Sitd voidaan
pitda eradnlaisena toimintona, josta vastaa markkinoivassa organisaatiossa normaa-
listi joku henkil®, osasto tai ulkopuolinen yritys. Ndiden osastojen tai ihmisten vas-
tuulla on tietda, mita organisaation markkinointi pitaa sisallaan ja mitka sen tavoit-

teet ovat. (Vuokko. 2004, 38.)

Markkinointia ei voida kuitenkaan pitdaa ainoastaan toimintana, vaan se voidaan pa-
remminkin nahda ajattelutapana. Markkinointi siis antaa kuvan organisaation toimin-
ta- ja ajattelutavoista. Organisaation toimintaymparistdsta riippuen nadita toiminta -
ja ajattelutapoja sovelletaan tai niihin otetaan kantaa aina, kun puhutaan markki-
noinnista. Markkinointi kuuluu vakiintuneeseen kasitejarjestelmaan ja pitaa sen joh-
dosta sisalladn omat perusajattelutavat, jotka on tarkea tuntea lahtékohtaisesti or-
ganisaatiossa kuin organisaatiossa. Vaikka markkinointi pitadkin sisallaan tiettyja pe-
rusajattelutapoja ja kasitteitd, on jokaisen organisaation silti kartoitettava niiden so-

veltamismahdollisuudet juuri omassa organisaatiossa. (Mts. 38.)

3.2 Miksi markkinoidaan?

Keskeisimpana tarkoituksena markkinoinnissa on asiakkaan tarpeiden tayttaminen.
Kun asiakas ei ole tyytyvainen, hdnessa heraa tarve. Kun tarve on havaittu, etsitaan
tapa, jolla se voidaan tyydyttaa, tai vaihtoehtoisesti yritetdan laskea tarpeen maaraa.
Parhaiten markkinointia suorittavat organisaatiot panostavatkin erityisesti asiak-
kaidensa tarpeiden ja halujen kartoittamiseen. Markkinoinnin avulla asiakas saadaan
havaitsemaan, ettad hanella on jokin tarve tai ettd hanen tarpeensa voidaan tayttaa.

Ndin saadaan potentiaalinen asiakas. (Kotler ym. 1999, 10.)
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Tana paivana markkinoilla on normaalisti useampi kuin yksi tuote tai palvelu, joka
vastaa asiakkaan tiettyyn tarpeeseen. Asiakas paatyykin tuotetta valitessaan usein
tilanteeseen, jossa han joutuu punnitsemaan eri tuotteiden omistamisesta ja kaytos-
ta hanelle syntyvaa lisdarvoa seka tuotteesta koituvia kustannuksia. Markkinoivan
organisaation tuleekin saada tarjoamansa tuote asemaan, jossa tuotteen antama
hyoty on asiakkaan silmissd hanen tarpeitaan vastaava ja sen antama lisdarvo suu-

rempi kuin siitd hanelle koituvat kustannukset. (Mts. 11.)

Markkinoinnin avulla pyritdan vaikuttamaan ja saamaan aikaan muutoksia. Muutok-
set voivat koskea itse tuotetta, mutta padsaantdisesti pyritadn vaikuttamaan asiak-

kaaseen. Asiakas pyritdan saamaan kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta vastaa-

malla hdnen tarpeisiinsa tai luomalla hénelle tarve. Monesti markkinoinnilla myos

pyritdan laskemaan tuotteen tai palvelun kokeilukynnysta. (Vuokko. 2004, 39.)

Markkinointi halutaan suunnata koskemaan haluttua kohderyhmaa tai asiakasseg-
menttid, jonka lahestyminen nahdaan organisaation puolesta kannattavaksi. Markki-
noinnin kohderyhman sisalld halutaan nahda edelld mainittuja muutoksia. Muutoksi-
en avulla tuote, palvelu tai tapahtuma saa lisda tunnettuutta, osallistujia tai ostajia.
Markkinoinnin roolin kartoittaminen asiakasryhmasta kdsin antaa normaalisti selke-

amman suunnan itse asiakasryhman tavoittamiseen. (Mts. 39.)

Aina ei riitd, ettd asiakas vain kuulee tuotteesta, vaan tuotteen tai palvelun ostami-
seen kaytavaa paatoksentekoprosessia on pyrittdva muotoilemaan helpommaksi
markkinoinnin avulla. Paatoksentekoprosessin aikana asiakas hyddyntdaa myos kuu-
lemaansa tietoa, mielikuvia, kokemuksia ja motiiveja. Hankkimalla naihin kysymyksiin

asiakasta miellyttava vastaus saadaan myos myoénteinen ostopaatds. (Mts. 39-42.)
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3.3 Yleis6tapahtuman markkinointi

Yleis6tapahtumien tarkoituksena on antaa asiakkaille elamyksid ja kokemuksia seka
erottautua arjesta. Paasaantoisesti tapahtumien onnistumisen mittatikkuna voidaan
pitdad kavijamaaraa ja kerattya palautetta. Markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi
on erittdin tarkeaa tuntea ja hallita oma asiakassegmentti (Leikola. n.d.). Hyvaa ylei-
sdtapahtumaa ei voida luoda ilman yleis64a, eika kavijamaaraltaan pieneksi jaava ylei-
sotapahtuma ole kannattava. Yleis6tapahtuman markkinoinnin tarkoituksena onkin
saada tapahtumaan yleis6a ja asiakkaita. Taman aikaansaaminen vaatii usean mark-
kinointimenetelman onnistumista. Yleisotapahtumaa jarjestdvassa organisaatiossa
onkin aina organisaation jasen tai tehtdavaan erikseen maaratty ryhma, jonka vastuu-
alueena on tapahtuman markkinointi ja tiedottaminen. (Kauhanen, Kauhanen & Juu-

rakko. 2002, 113.)

Ville ja Juhani Kauhasen seka Juurakon (2002, 113) mukaan yleisotapahtumien mark-

kinoinnissa tulisi ottaa huomioon seuraavat keskeiset asiat:
® asiakassegmentti
® imago ja sisalto
e myyntikanavat
e tapahtumasta asiakkaalle aiheutuvat kustannukset (liput)
e [ilpailijat

® jdrjestamisajankohta.
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3.4 Kohderyhman tavoittaminen

YleisOtapahtumaa jarjestettdessa markkinoinnin suuntaaminen oikealle kohderyh-
malle on elintdrkeda. Haluttu kohderyhma maaritellaan organisaation sisalla markki-
nointielimen toimesta. Kohderyhman halutaan koostuvan paaasiallisesti potentiaali-
siksi asiakkaiksi todetuista ihmisistd. Useasti ongelmana on kuitenkin se, ettd koh-
dentamisesta huolimatta valittu ryhma koostuu hyvin erilaisista ihmisista. Kohde-
ryhman saattaa jakaa rajusti muun muassa ika, tulotaso tai asuinpaikka. Kohderyh-
man l6ydyttya on kartoitettava keinot, joilla heidat tavoitetaan tehokkaasti ja joilla
tieto tapahtumasta saadaan toimitettua asiakkaalle mahdollisista eroista huolimatta.

(Mts. 113.)

Kohderyhman tavoittamisessa kyse onkin juuri markkinoinnista ja myynnista. Esimer-
kiksi paasylipuille on I6ydettava toimivat myyntikanavat, jotka tavoittavat kohderyh-
man parhaiten kustannusten, tulosten ja ajan suhteen. Jarjestdjan on hyva huomioi-
da myds tapahtumalle suhdetoiminnan ja sidosryhmien kautta hankittu julkisuus.
Tama tarkoittaa sitd, ettd organisaatio on aktiivisesti yhteydessa joukkoviestintavali-

neisiin ja keskeisiin sidosryhmiin. (Mts. 114-115.)
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Ville ja Juhani Kauhasen ja Juurakon (2002, 115) mukaan yleisotapahtuman keskeisia

sidosryhmia ovat:
e oma taustatyo (ml. nettisivut)
e tiloista vastaavat tahot
® sponsorit
* myyntikanavat
e artistit
e palvelujen tuottajat
¢ rahoittajat

* joukkotiedotusvilineet (lehdisto, radio, tv) paikallisesti, alueellisesti ja valta-

kunnallisesti

e kunta, maakunnalliset yhteisot.

3.5 Markkinointityékalut ja markkinointikanavat

Markkinointiin on kaytettavissa useita tyokaluja. Markkinointityokalujen arvon ja
kdayton kannattavuuden selvittaminen eri organisaatioiden markkinoinnissa on tarke-
aa ja useasti myos vaihtelevaa. Tapahtumamarkkinoinnissa yleisimmin hyédynnetyt
markkinointi- ja verkkomarkkinointityokalut sekd markkinointikanavat esitellaan tas-

sa osiossa.
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Hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (search engine optimatization) on monelle markkinastra-
tegiaa suunnittelevalle organisaatiolle taysin tuntematon kasite. Paapiirteittdin se
tarkoittaa kuitenkin sita, etta sivuston rakenne on teknisesti suunniteltu niin, etta se
tarttuu luontaisesti hakukoneiden algoritmeihin ja asettuu hakusijoituksissa mahdol-

lisimman korkealle. (Isokangas & Vassinen. 2010, 191.)

Nakyvyytta hakutuloksissa voidaan parantaa sijoittamalla aiheeseen ldheisesti liitty-
via termeja suoraan lahdekoodin title-tageihin. Hakukoneet lukevat naita tageja, ja
niissa tulisi kertoa sivun paaasiallinen sisalto tiiviisti. Title-tekstin tulisi olla staattinen
ja toistua jokaisella sivuston sivulla seka sisaltda yhdestd kolmeen keskeista avainsa-
naa. Sijoituksen parantaminen hakukoneoptimoinnilla on tarkeaa, ja sijoitus tulisi
saada halutuilla hakusanoilla aina kymmenen parhaan joukkoon, silld harva tietoa
etsiva jatkaa seuraavalle hakutulossivulle. Helpoiten hakutuloksia saadaan parannet-
tua levittamalla avainsanoja eri HTML-elementteihin. (Hakukoneoptimointi lyhyesti

2011.)

Title-tagien lisdksi voidaan vaikuttaa myos hakutuloksissa ndakyvaan esittelytekstiin.
Taman niin sanotun meta-description-tagin sisdan voidaan kirjoittaa hakutuloksessa
nakyva teksti, jossa haetut avainsanat nakyvat lihavoituina. Mielenkiintoinen johdan-

to sivuston sisdltoon saa selaajan todenndkdisimmin kdymaan sivustolla. (Mts.)

Avainsanoja kannattaa sijoittaa erityisesti myds HTML-koodin paa- ja sivuotsikkoon
sekd leipatekstielementteihin. Otsikoissa halutut avainsanat kannattaa sijoittaa al-
kuun, kuten myos leipatekstissa. Leipatekstia kirjoitettaessa tulee muistaa, etta ha-
kukoneet rankaisevat sivustoja ylioptimoinnista ja tiputtavat niiden hakusijoitusta
sen johdosta. Optimaalisin avainsanatiheys on 5 prosenttia. Liiallinen toisto tulee

kiertda kdayttamalld synonyymeja ja erilaisia kiertoilmaisuja. (Mts.)
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Hakukonemarkkinoinnin eli SEM:n (Search Engine Marketing) pdatavoite itsessadn on
lisata tuotteen nakyvyytta hakukoneiden hakutuloksissa. Hakukonemainonta on ha-
kukoneoptimoinnin lisdksi erds hakukonemarkkinoinnin keino. Hakukonemainonnalla
pyritddan nostamaan tuotteen nakyvyyttda maksettujen hakusanojen avulla. Kirjoitta-
malla hakusana hakukenttdan saadaan hakutulokseksi hakusanalle kohdennettu si-
vusto. Hakusanat ovat omaan alaan, tuotteeseen tai jopa kilpailijoihin viittaavia ter-
meja. Hakusanojen kattava maara ja sitominen asiayhteyteen takaavat yleensa pysy-
van asiakasvirran ja hyvan hakusijoituksen hakutulosten joukossa. Hakukonemarkki-
nointi on myos erittdin edullinen tydkalu. Hyvien hakusanojen avulla asiakas voidaan

johdattaa helposti juuri halutulle sivustolle. (Isokangas & Vassinen. 2010, 194-195.)

Hakukonemarkkinoinnilla pyritdan toki tavoittamaan asiakas myds muista asiayhte-
yksistd, kun huomataan, ettd asiakas on ostotuulella. Hakukonemarkkinointiin kay-
tettyja hakusanoja sijoitetaan myds oletusarvojen ulkopuolelle. Hakusanojen kartoit-
tamista seka valintaoperaatiota voidaan kutsua ldhemmin myos hakukoneoptimoin-
niksi. Ajankohtaisuuteen tai kontekstiin muuten sidottavissa olevat hakusanat ovat

myo0s erittdin patevia hakukonemarkkinoinnissa. (Mts. 194-195.)

n u

Milla hakusanoilla nama ihmiset sitten saadaan kiinni? “Asunto”, “omakotitalo” ja
muut asumiseen liittyvat hakusanat ovat ilmiselvid. Taman lisdksi kontekstiin liittyvia
hakusanoja ovat “lastenrattaat” (lapsiystavalliset talot) tai “paivakoti” (asunnon |-

helld on paivdkoteja). (Mts. 194.)

Ajankohtaisuus on erittdin tarkeda markkinoinnissa. Hakukonemarkkinoinnin reaali-
aikaisuus on sen merkittava vahvuus. Vaikka Google vield indeksoi sivustoja ja haku-
sanoja pienella viiveelld, on sen indeksointi parantunut ja laajentunut koskemaan
my0s sosiaalisia medioita, kuten Twitteria ja Facebookia. Tehokkaaseen haku-
konemarkkinointiin kuuluukin ldheisesti aktiivisen reagoimisen periaate. Havaittaessa
tietty skenaario, jonka avulla voidaan hankkia lisda asiakkaita, on reagoitava nopeas-
ti. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinoivan organisaation tulee myos olla aktiivinen eri
keskustelukanavilla ja seurattava tarkasti luotettavia seka nopeasti paivittyvia uutis-

virtoja. (Mts. 195-196.)
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Bannerit

Yksi kdytetyimmista verkkomarkkinoinnin menetelmista on bannerimainonta. Banne-
rimainonta on tuloja tuottava ja tavoitteleva tyokalu, ja se ollut olemassa internet-
markkinoinnin alusta lahtien. Bannerin liitettavyys sivuille kuin sivuille on helppoa, ja
sen avulla voidaan saada oman organisaation sivuille useita vierailuita. Bannereiden
haittapuolena on se, ettd bannerit ovat kavijalle pakotettuja. Tima saattaa pilata
kaupat, koska tyrkytyksen tunne saattaa arsyttaa asiakasta. (Dawson & Canavan.

2007, 87-88.)

Bannerimainonnan kdytannoéllisyys on nykyaan hyvin kyseenalaista. Bannereiden
klikkausprosentit ovat jatkuvassa laskussa, ja vain suuret ja hinnakkaat banneri-
mainokset saavat sivuilla vierailevan kiinnostumaan. Vuodesta 2007 aktiivisten ban-
nerien klikkaajien maara on pudonnut jo puoleen. Todenndkoisesti potentiaalinen
asiakas 16ytyykin bannereita klikkaamattomien puolelta. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
kahdeksan prosentin marginaaliryhma vastaa 85 prosentista bannerien painalluksis-
ta. Tasta huolimatta bannereita ostetaan huomattavan paljon. Koko verkon kayttaja-
kunnasta 16 prosenttia aiheuttaa kaikki bannereiden kautta suoritetut vierailut, ja
valtaosan ndistd aiheuttaa 4 prosentin vahemmistd. Myyntia yllapitda paaosin se,
ettd bannereiden painallusten maaran mitattavuuden helppous antaa mielikuvan sen

tehokkuudesta. (Isokangas & Vassinen. 2010, 197.)

Bannerimainonnan tuottama tulos karttuu nykydan enemman mainoksen nayttoker-
tojen madrasta kuin klikkauksien ja vierailujen maarasta. Bannerimainos on kuitenkin
formaattina todettu epdonnistuneeksi, koska tuloksen saamiseksi bannerimainoksen
kautta tulisi saada useita miljoonia vierailuita tai ndyttdkertoja. Klikkausprosentin
jatkuvan laskun johdosta taman formaatin arvellaan myos haviavan pian samoin ku-

ten CD-levyn. (Mts. 87.)

Vanhanaikainen bannerimainonta onkin saamassa uudet kasvot. Siirryttdessa palve-
lusta toiseen ndytetdan kadyttdjalle niin sanottu valisivun mainos, joka valtaa hetkelli-
sesti koko median. N&ita valisivun mainoksia kutsutaan interstitiaalibannereiksi. In-
terstitiaalibannereilla voidaan niiden suuren koon vuoksi saavuttaa huomattavasti

suuremmat huomioarvot. (Mts. 87—-88.)
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3.6 Sosiaalinen media

Paapiirteittdin sosiaaliset mediat tarjoavat kayttdjilleen erilaisia sivustoja tai palvelui-
ta, joiden avulla he voivat jakaa ja julkaista haluamaansa sisaltod. Ne tarjoavat mah-
dollisuuden sisallon julkaisemiseen, levittamiseen seka auttaa kayttajidaan verkostoi-
tumaan. Sosiaalisten medioiden kehitys on nopeutunut ja kdyttdjamaara ovat nous-
seet huimasti 2000-luvun alusta ldhtien tietotekniikan ja laajakaistayhteyksien para-

nemisen johdosta. (Sosiaalinen media. n.d.)

Kayttadjakuntaa sosiaalinen media on kartuttanut jo useita satoja miljoonia, ja siitd on
tullut iso osa monen arkieldamaa. Sen arkipadivdisyys on jo vastaavassa asemassa sah-
kopostin ja matkapuhelimien kanssa. Sosiaalinen media on jo monelle organisaatiolle
hyodyllinen, ellei jopa menestyksen kannalta valttamatdén markkinoinnin tydkalu.

(Mts.)

Sosiaaliset mediat, kuten Facebook ja Twitter, on havaittu erittdin potentiaalisiksi
kanaviksi sisallon tai tiedon tuottamiseen ja levittamiseen. Sosiaalisen median kautta
saatu lilkkenne on helposti mitattavissa, joten sen arvo markkinointitydkaluna on siten
laskettavissa. Markkinoijien innostus onkin Iahtenyt kasvuun sosiaalisten medioiden
kdyton helppouden ja maksuttomuuden vuoksi. Monesti kuitenkin oman sivun, ryh-
man tai tilin aktiivisten seuraajien huomion kiinnittaminen on suuren tyon takana.
My0Os oman ryhman tai profiilin aktiivisena pitdminen vaatii panosta ja sisalto tulee
jatkuvasti sdilyttaa mielenkiintoisena. Monesti ryhma saattaa saada jasenen, mutta
jésen ei seuraa tai ole muutenkaan aktiivinen ryhman sisalla. Talloin asiakkuus me-
nee hukkaan. Mikali sana saadaan sosiaalisessa mediassa liikkkumaan, on kasvu nope-

aa ja tiedon leviaminen tehokasta. (Isokangas & Vassinen. 2010, 106—109.)
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Sosiaalinen media ei kuitenkaan itsessdan vaikuta organisaation tarjoaman tuotteen
tai palvelun laatuun tai tee siitd asiakkaan silmissa sen mielenkiintoisempaa, kuin
mita se on ollut. Sosiaalinen media on kuitenkin taysin kytkettavissa osaksi organi-
saation muuta markkinointia. Suurin ongelma onkin yleisesti markkinoinnin kaynnis-
tdmisessa sosiaalisessa mediassa. Mikali kaynnistamisessa halutaan onnistua, tulee
varautua siihen, ettd joudutaan kdyttamaan huomattavasti aikaa sosiaalisen median
eri keskusteluihin osallistumiseen seka jatkuvaan uuden sisdllén luomiseen. (Sosiaali-

nen media ja markkinointi. n.d.)

Facebook

Maailmanlaajuisesti Facebookilla on jo yli 800 miljoonaa kayttdjaa. Facebook on eh-
dottomasti suosituin ja suurin sosiaalisen median verkostoitumispalvelu. Suomalaista
kayttajakuntaa palvelu on kerannyt jo noin 2 miljoonaa. Kayttdjat viettavat aikaa Fa-
cebookissa paivittdin keskimaarin jopa tunnin, ja heilld on noin 130 kaveria. Markki-
noinnin ammattilaiset ja yrittdjat ovat huomanneet taman potentiaalisen kanavan.
Suuret megabrandit, kuten esimerkiksi CocaCola ja Starbuck’s, ovat kerdanneet kym-

menia miljoonia tykkaajia omille sivuilleen. (Juslén. 2011, 4.)

Vaikka Facebook on nostamassa itsedan jatkuvasti paremmin esille markkinointityo-
kaluna, on se silti varsin tuntematon kadsite monelle markkinointia suorittavalle orga-
nisaatiolle. Facebook tarjoaa hyvan ja kustannustehokkaan palvelun varsinkin pi-
demman tdhtdimen markkinointiin. Markkinoivan organisaation tulee vain hallita
palvelun kayttoonotto ja Facebook-markkinoinnin tyokalut. Hyédyntamalla oikein ja
systemaattisesti Facebookin tarjoamia markkinointityokaluja ja kytkemalla ne tiiviisti
my06s oman organisaation kotisivuihin on Facebook-markkinointi erittdin kustannus-
tehokas toimintamalli. Suurien nimien esimerkin johdolla myds monet pienemman
organisaatiot ovat saaneet kipindn kokeilla Facebookia markkinointikanavana. (Mts.

4.
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Facebook on kovalla tahdilla kehittyva sosiaalisen median palvelu, joka tarjoaa jatku-
vasti kayttajilleen uusia ominaisuuksia ja tyokaluja. Facebook kehittyy sisallollisesti
hyvin nopeasti, ja sen ulkoasua paivitetdan jopa kuukausittain. Markkinoivan organi-
saation silmissa tdman voi ndhda niin mahdollisuutena kuin haasteenakin. Yrityksen
tulee olla jatkuvasti perilla siita, mita Facebookin alati muuttuvassa maailmassa on

meneilldan. (Isokangas & Vassinen. 2010, 109.)

Twitter

Twitter on muuttanut taysin ihmisten tapaa kommunikoida internetissa. Tata uutta
kommunikoinnin muotoa kutsutaan mikroblogaukseksi. Twitter tarjoaa kayttdjilleen
kanavan lahettda ja jakaa maksimissaan 140 merkin mittaisia tilapaivityksia ystavien
ja seuraajien kanssa. Twitter tarjoaa myos mahdollisuuden seurata juuri haluttuja

kohteita, kuten julkisuuden henkil6itd, yrityksia tai palveluita. (Russell. 2011, 83-84.)

Twitter on kasvattanut suosiotaan vuodesta 2009 lahtien saadessaan huomiota tun-
nettujen julkisuuden henkildiden kautta ja tultuaan mainituksi Oprah Winfreyn tv-
sarjassa. Nykydan Twitterin kdyttd on kuitenkin arkipaivaistynyt koskemaan vastaavi-
en sosiaalisten medioiden tavoin kaikkia. Monien yritysten pitdisikin olla Twitterissa,
koska se on helppo, kustannustehokas ja nopea kanava kiinnittda asiakkaan huomio.
Sen kautta yritys voi vaivattomasti levittda omia uutisiaan, tarjouksiaan tai jakaa

muuten asiakasta mahdollisesti kiinnostavaa tietoa. (Zarella. 2010, 31.)

Twitterin suosio on kasvanut rajahdysmaisesti Amerikassa, mutta Suomessa sen elo
on ollut toistaiseksi paljon hiljaisempaa. Twitteria Suomessa kdyttaa vain kourallinen
ihmisia. Nama ihmiset ovat yleisimmin markkinointi- tai media-alan edustajia. Twitte-
rin suosio on kuitenkin kovassa nousussa myds Suomessa, ja sen kautta on jo noussut
muutamia aiheita jopa maailmanlaajuisesti puhutuimpien joukkoon. Twitter markki-
noikin itseddn aggressiivisesti ja tavoittelee maailmanlaajuista kayttdjakuntaa inves-

toimalla jatkuvasti uusiin toimitiloihin. (Heinila. 2011.)
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Twitterin suosion odotetaan kasvavan entisestaan, koska sen yhteensopivuus eri
mobiililaitteiden kanssa on mainio. Uusimmat dlypuhelimet, kuten iPhone ja Nokian
Windows-dlypuhelinmallit, on integroitu toimimaan Twitterin kanssa. Monesta aly-
puhelimesta se |6ytyykin esiasennettuna, mika laskee sen kokeilukynnysta huomat-
tavasti. Vaikka Twitterin kayttdé Suomessa onkin vasta Iahtokuopissaan, odotetaan
sen nousevan kilpailemaan muiden kdytetyimpien sosiaalisten medioiden kanssa

aivan lahitulevaisuudessa. (Mts.)

Youtube

Vuonna 2005 YouTube perustettiin kahden PayPalin tydntekijan toimesta. Nykyisin
Youtube on suurin kanava videoiden jakamiseen internetissa ja kolmanneksi vierail-
luin verkkosivu. YouTube on taysin muuttanut netin ulkoasua tarjoamillaan mahdolli-
suuksilla. On vaikea sanoa, onko olemassa markkinointikampanjaa, joka ei voisi kuvi-

tella hyotyvansa YouTuben palveluista. (Zarella. 2010, 83.)

YouTubesta on kasvanut nopeasti kanava, jonka kautta jokaisen on helppo jakaa
omaa videomateriaalia. Ennen YouTubea videoiden levittdminen ja esittdminen ver-
kossa oli kallista ja vaikeaa puuhaa, mutta nyt YouTube tarjoaa taysin ilmaisen kana-
van eldvan kuvan jakamiseen. Vuonna 2011 sen kautta julkaistut videot kerdsivat
yhteensa jo kolme miljardia katselukertaa vuorokaudessa. YouTubeen ladattiin

vuonna 2011 jokainen minuutti yli 48 tuntia uutta videomateriaalia. (Juslen. 2011.)

YouTuben on todettu ohittaneen television ohjelmanldhteena. Se tarjoaa mahdolli-
suuden sisdllén selaamiseen ja katseluun myds mobiililaitteilla, kuten dlypuhelimilla
ja tableteilla. YouTuben sisaltod on tarjolla asiakkaalle juuri hdnen haluamanaan aika-
na eika se tyrkyta sisaltdodan, mika tekee siitd mieluisan tiedonhakukanavan myds
asiakkaalle. Hakukoneena se on ohittanut jo Yahoo!:n ja Bingin. YouTube tarjoaa
kayttajalleen mahdollisuuden tilata itselleen juuri hanta kiinnostavaa sisaltoa kulutta-

jien tottuessa aina vain enemman on-demand-sisaltéon. (Mts.)
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YouTube tarjoaa useita kdytannollisia markkinointimahdollisuuksia eri organisaatioil-
le ja heiddn tarpeisiinsa videomarkkinoinnin puitteissa. YouTuben kdyttaminen mark-
kinointikanavana kuitenkin vaatii markkinoivalta osapuolelta ymmarrysta video- ja

verkkomarkkinoinnista. Mika tahansa sisdlto ei valttamatta toimi ja levid tehokkaasti

YouTubessa. (Mts.)

Juslén (2011) toteaa artikkelissaan, etta rakentaakseen tehokkaan strategian Youtu-
be-markkinoinnin toimivuuden varmistamiseksi vaaditaan sisalloltd seuraavia ele-

mentteja:

® Palveluun ladatut videot pyritddn kohdentamaan juuri halutulle kohderyhmal-
le, eikd tavoitteena ole saada suurta yleis6a vaan puhutella juuri haluttua

ryhmaa ja oikeaan aikaan.

® Materiaalin tarkoituksena on kuvata asiakkaalle, miten han voi ratkaista on-

gelmansa sen avulla.

e Videot pyritadan kohdentamaan ostoprosessin eri vaiheisiin, jotta asiakasta

voidaan auttaa paasemaan yli ostopaatdsongelmastaan.

* Videon idea on huomattavasti tarkeampi kuin sen huoliteltu ulkoasu.

* Videoihin tulee liittaa runsaasti kuvaavia avainsanoja, jotta ne |6ydetdan hel-

posti eri hakukoneilla.

® Asiakkaan toimintaa videon katselun jalkeen tulee myos miettia. Millaisiin

toimiin video ohjaa asiakasta ja minne hanet halutaan sen avulla johdattaa?

* Videoiden markkinointi YouTuben ulkopuolella on tarkeada. Tulee kartoittaa

parhaat kanavat sen markkinointiin, jotta video saa haluttua nakyvyytta.
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Youtube tarjoaa markkinoijalle loistavia palveluita ja ratkaisuja halutun asiakasseg-
mentin tavoittamiseksi. Markkinoivan organisaation tulee vain selvittaa, mita he ha-
luavat sanoa asiakkailleen ja miten he sen sanovat. Potentiaalisen asiakkaan loydet-
tyaan tuote- tai palveluorganisaation tulee osata kertoa, miten se voi silla asiakas-

taan auttaa. (Mts.)

Blogit

Paivakirjoja on kirjoitettu kautta aikojen, mutta verkkoon ne ilmestyivat vasta vuon-
na 1994. Blogit tunnettiin 1990-luvulla nimella verkkopaivakirja, ja ensimmainen
verkkopaivakirjan pitaja oli yhdysvaltalainen korkeakouluopiskelija Justin Hall. Tama
videopeleihin keskittynyt verkkopaivakirja oli tavallinen nettisivu, jonka paivittami-
seen tarvittiin muutoksia lahdekoodiin. Vuonna 1997 verkkopaivakirjoja alettiin kut-
sua nimelld weblog, joka tulee sanoista web ja log. Myohemmin se lyhennettiin blo-
giksi. Bloggaaminen alkoi yleistyd vuonna 1999 LivelJournalin ja Bloggerin syntymisen
myota. Bloggeria oli perustamassa myos Evan Williams, joka myéhemmin siirtyi ke-
hittamaan Twitterid. Bloggaamisesta tuli helpompaa ja se oli kaiken lisaksi taysin il-
maista, eikd lahdekoodiin enaa tarvinnut kajota. Vuoden 2008 loppuun verkossa oli

jo 184 bloggaajaa ja 346 miljoonaa blogien lukijaa. (Zarella. 2010, 11.)

Blogit ovat viestimaisia ja voivat olla minka pituisia vain aina 100 sanasta moneen
sivuun. Normaalisti yksi viesti keskittyy kasittelemaan tiettya aihepiiria ja ovat siten
kaikista tehokkaimpia. Blogiteksteja voidaan jakaa eri blogijarjestelmien avulla. Blogi-
jarjestelmat omaavat tiettyja yhteisia ominaisuuksia, jotka tekevat niiden kautta jae-
tusta sisallosta blogeja. Blogeja voidaan jakaa erilaisten blogijarjestelmien valityksel-
13, jotka kaikki jakavat tietyt yhteiset piirteet, jotka tekevat niiden sisallosta blogeja.
Blogien tdarkein elementti on sinne kirjoitettu sisaltd. Mielenkiintoisen sisallon avulla

blogi keraa lukijoita ja saa sita kautta lisad huomiota. (Mts. 13.)
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Moni markkinoiva organisaatio omistaa kotisivut, mutta ei omaa blogia. Blogi on erit-
tain tehokas markkinointivdline ja yhdistamalla se omien kotisivujen kanssa toimi-
vaksi kokoonpanoksi on mahdollista rakentaa erittdin tehokas julkaisukanava. Blogit
ovat erittdin kustannustehokkaita ja ketterid valineita tiedon ja sisallon julkaisuun.
Blogi mahdollistaa myds hyvassa vuorovaikutuksessa olemisen asiakkaiden kanssa
varsinkin blogien tarjoaman kommentointimahdollisuuden johdosta. Kommentoin-
timahdollisuuden avulla asiakas voi jattaa kirjoittajalle palautetta, esittaa kysymyksia
tai kommentoida muuten jaettua sisaltéa. Blogiartikkelit ovat tavallisia internetsivu-
ja, jotka jaetaan lukijoille eri julkaisujarjestelmien kautta luettavaksi. Ndin asiakkaalle
automaattisesti syntyy luottamusta organisaatiota kohtaan. Blogiartikkelit nousevat
nopeasti hakukoneystavallisind hakusijoituksissa korkealle, joten ne saavat yllatta-

vankin nopeasti huomiota.

Kun on tarpeen ilmaista itsedidn ja yritystéén pidemmin kuin statuspdii-
vityksen muodossa, on erillisellé julkaisualustalla oleva oma blogi suosi-
teltava ratkaisu. (Isokangas & Vassinen. 2010, 148—149).

Puskaradio

Puskaradion eli WOM:n (Word-Of-Mouth) tarkoituksena on saada asiakas puhumaan
tuotteesta muille kuluttajille. Puhuttaessa puskaradiomarkkinoinnista halutaan aihe-
uttaa keskustelua organisaation tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta kuluttajien
keskuudessa ja helpottaa sita eri keinoin. Pdamaarana on rakentaa toimiva ja aktiivi-
nen kanava asiakkaiden seka asiakkaan ettd organisaation valiseen kommunikaati-
oon. Puskaradio on vanha keksintd, jota markkinoivat organisaatiot ovat vasta hiljat-
tain alkaneet hyodyntaa. Ihmiset kertovat useimmiten toisilleen hyvista ja huonoista
kokemuksista. Puskaradiomarkkinoinnissa asiakasta rohkaistaan puhumaan tuottees-

ta ja tata kautta yrityksen brandi saa nakyvyytta ja uskottavuutta. (WOM101. n.d.)
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PQ Median julkaiseman tutkimuksen mukaan vuonna 2007 puskaradio oli yksi no-
peimmin kasvaneista markkinointikanavista Yhdysvalloissa. Tutkimuksen mukaan
vuonna 2006 puskaradiomarkkinointiin kaytettiin rahaa jopa 670 miljoonaa euroa, ja
se kasvoi 35,9 prosenttia. Vuonna 2007 kasvun odotettiin jatkuvan ja ylittavan 683
miljoonaa euroa. PQ Media arvioi, ettd vuoteen 2011 mennessa panostus puskara-
diomarkkinointiin ylittda 2,5 miljardin euron rajan. (Puskaradio kasvaa kohisten.

2007; Puskaradio on miljardibisnes. 2007.)

Kuluttaja pitaa yleisimmin puskaradion kautta saatua tietoa myos todenmukaisena,
tiedon tullessa lahipiirista sukulaiselta tai ystavalta. Nielsenin vuonna 2009 tekeman
tutkimuksen mukaan 90 prosenttia kuluttajista pitaa tuntemaltaan ihmiselta saatua
tietoa luotettavana. Antamalla kuluttajille syyn puhua tuotteesta ei voida kuitenkaan
vaikuttaa siihen, onko puhe positiivista tai negatiivista, eika siihen ole tarkoituskaan
vaikuttaa, koska keskustelun tulee antaa kdyda vapaasti. Kdytavaan keskusteluun
vaikuttaminen tapahtuu tuotteen, asiakaspalvelun ja palautteeseen reagoinnin kaut-

ta. Positiivinen keskustelu ja mielipiteet tulee ansaita. (WOM ja sen hyodyt. 2010.)

3.7 Markkinoinnin suunnittelu

Suunnittelemisella pyritdan aina vaikuttamaan tulevaisuuteen. Vaikuttaakseen tule-
vaisuuteen halutulla tavalla tulee kartoittaa, mita eri reittejd, vaihtoehtoja ja tavoit-
teita on edessa. Ndin voidaan valita halutut metodit paamaarien saavuttamiseen.
Markkinoinnin suunnittelun tarkoitus on varautua tulevaisuuden haasteisiin ja saada
organisaation kannalta tarkeat sidosryhmasuhteet toimimaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Monesti markkinoinnin suunnittelu perustuukin organisaation luomaan tule-
vaisuuskuvaan. Tama tulevaisuuskuva ja toimenpiteet sen saavuttamiseksi on selvi-

tetty markkinointisuunnitelmassa. (Vuokko. 2004, 115.)
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Markkinoinnin suunnittelu ei ole kertaluontoinen operaatio. Markkinoivan organisaa-
tion tulee aika ajoin selvittda uudelleen markkinoinnin tila. Tulee selvittaa, keitd ovat
kilpailijat alalla, mitda muutoksia omalla alalla on tapahtunut ja milla alalla toimimme
markkinoivana organisaationa. Taman lisdksi tulee seurata sidosryhmien kilpailuetu-
ja. Markkinoinnin suunnittelussa keskitytadankin tarkastelemaan laheisesti juuri
markkinoivan organisaation rakennetta ja toimintaa. Markkinatilanteen jatkuva
muuttuminen pakottaa yrityksen seuraamaan jatkuvasti muutoksien tapahtumista.
Markkina-aseman nopeat muutokset voivat johtua hyvin monesta asiasta, kuten
esimerkiksi globalisaatiosta, ilmastonmuutoksista, digitalisoinnista tai finanssikriisis-

ta. (Markkinoinnin suunnittelu. n.d.)

Analyysit

Useimmiten markkinoivan organisaation ensiaskel markkinoinnin suunnittelussa on
toimintaympariston analysointi. Analyysien tavoitteena on selvittaa toimintaymparis-
to ja sita koskevat taloudelliset, poliittiset, teknologiset ja sosiaaliset muutokset. Nai-
ta muutoksia organisaation omassa toimintaymparistdssa voidaan kutsua sisaisiksi
muutoksiksi. Sisdisen toimintaympariston tilanne, kyvyt, valikoima ja asiakassuhteet

selvitetaan yritysanalyysissa. (Markkinoinnin suunnittelu. n.d.)

Yrityksen toimintaympariston ulkopuolisia muutoksia ovat edellda mainittujen lisaksi
muutokset lainsdadannossa, sosiaaliskulttuurisessa ja kilpailutilanteessa. Kysynta- ja
kilpailuanalyysilla voidaan kartoittaa yrityksen ulkoinen toimintaymparisto. Kysynta-
analyysilla saadaan selville tuotteen laatu, markkinoiden koko, asiakassegmentit ja
analysoidaan asiakkaiden ostokayttaytymista. Kilpailuanalyysi taas selvittaa organi-
saatiolle alan muut toimijat seka uudet tulokkaat ja sen, ketka muut markkinoilla

tarjoavat tai ostavat vastaavaa tuotetta, jota yritys itse tarjoaa asiakkailleen. (Mt.)
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SWOT-taulukon (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats - Albert Humbrey)
avulla voidaan hahmottaa helposti analyysien pohjalta saatuja tuloksia, jotka kuvas-
tavat markkinoivalle organisaatiolle sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia

seka uhkia. (Mt.)

SWOT Analysis

External

Opportunities Threats

How do you leverage How do you use

your strengths to your strengths to
o Sfrengths benefit from minimize the impact |
tg_ opportunities? of threats?
m ¥ 4 1
= How do you ensure | How will you fix
I"‘ti Weaki your weaknesses willl  weaknesses that
earnesses not stop yvou from canmake threats

opportunities? have a real impact?

KUVIO 1. Malli SWOT-analyysin rakenteesta (ks. alkuperdinen kuvio:

http://www.easy-marketing-strategies.com/swot-analysis.html)
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3.8 Mobiilimarkkinointi

Lahes jokainen omistaa nykydadan matkapuhelimen tai jonkin muun mobiilin viestinta-
valineen. Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaankin kaupallista viestintdd, joka hyédyn-
taa laheisesti matkapuhelimia. Mobiilimarkkinoinnin henkilokohtaisuus ja mobiililait-
teiden yleisyys ovat ehdottomasti sen suurimmat vahvuudet. Jokainen kuluttaja rea-
goi aina matkapuhelimensa soimiseen tai lukee vastaanotetun viestin, joten tiedon-
valitys asiakkaalle on [ahes varmaa. Mobiilimarkkinointi on jaettu kahteen ryhmaan
push- ja pull-markkinointiin. Push-markkinoinnin periaatteena on se, etté asiakkaalle
|lahetetadn mainosviesti ilman asiakkaan erillista toivetta. Pull-markkinointi taas tar-
joaa asiakkaalle mahdollisuuden reagoida vastaanotettuun tietoon mobiililaitteel-
laan. Mobiilimarkkinoinnissa asiakkaan asioiminen ei ole sidottu aikaan eika paik-
kaan. Markkinoivan organisaation tulee kuitenkin tuntea asiakas ja omistaa hdanen
henkilGtietonsa, jotta hdnet voidaan tavoittaa mobiilimarkkinoinnin avulla. Mobiili-
markkinointia eli toisin sanoen kaupallisia tiedotteita ei saa lahettda asiakkaalle ilman

taman antamaa erillistd hyvaksyntda. (Mobiilimarkkinoinnin mahdollisuudet. n.d.).

Suomessa mobiilimarkkinointi ei ole saanut vield kunnolla jalansijaa, mutta sen po-
tentiaalisuus toimivana markkinointikanavana on huomattu. Mobiilimarkkinoinnin
uskotaan nousevan vield tarkedan rooliin eri organisaatioiden markkinointitoimenpi-
teissa jatkuvan mobiililaitteiden kehityksen myota. Esimerkiksi dlypuhelimien appli-
kaatioilla tulee olemaan kasvuun suuri vaikutus. (Isokangas & Vassinen. 2010, 205—

206.)
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Tutkimusyhtio Gartnerin mukaan vuonna 2010 mobiilimainontaan kaytettiin 1,1 mil-
jardia euroa, kun jo vuonna 2011 siihen arveltiin kdytettavan noin 2,3 miljardia. Gart-
ner arvioi, ettd vuonna 2015 mobiilimainontaan kdytetdan jo 14,4 miljardia. Gartne-
rin mukaan tama johtuu mobiililaitteiden vauhdikkaasta yleistymisestd, mika takaa
mainosyleisdon helpon segmentoimisen ja tavoittamisen. Parhaiten myyntituloja ker-
tyy kartta- ja hakupalveluista, vaikka kasvu onkin hurjinta videomainonnassa. (IT-
viikko. 2010). Arvellusta kasvusta huolimatta mobiilimainontaan kaytettiin vuonna
2010 jopa 9,1 miljardia euroa ja kasvun odotetaan vain lisddntyvan. Vuoden 2012
mobiilimainonnan kasvun odotetaan olevan 40:n ja 60 prosentin vélilla. (Mobiili-

mainonta sai raamit. 2012.)

3.9 Asiakaslahtoinen markkinointi ja asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoinen markkinointi ja asiakaslahtoisyys ovat paljon kaytettyja termeja
yritysmaailmassa, ja asiakaslahtoisyytta pidetdadn elintarkedssa roolissa, kun kasitel-
ladn yrityksen menestymista markkinoilla. Kasitteelld asiakaslahtoisyys ei enaa tar-
koiteta vain suhdetta asiakkaisiin, vaan se on siirtynyt koskemaan myds sidosryh-
masuhteita, kuten alihankkijoita, yhteistydkumppaneita, sponsoreita ja niin edelleen.
Asiakaslahtoisyydelld tarkoitetaan markkinoinnin suhteen tarkeiden sidosryhmien
tarpeiden tunnistamista ja huomioimista ottaen samalla huomioon yrityksen omat
tavoitteet. Sidosryhmien lisdksi tuotteen, palvelun tai toiminnan suunnittelussa
huomioidaan yhteisesti niin asiakkaan kuin markkinoivan organisaationkin toiveet.
Asiakaslahtoisyys on siis erittain laheisesti mukana itse tuotekehityksessa. (Vuokko.

2004, 66—-67.)

Crganisastion

Tucte, pakvelu, Asiakkaan
tarpeet =

toiminta tarpeet

—>

KUVIO 2. Asiakasléahtoinen markkinointi.
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Tutkimusten pohjalta voidaan todeta, ettd asiakaslahtoisyydelld on pystytty vaikut-
tamaan positiivisesti organisaatioiden menestykseen markkinoilla ja saavutettu ta-
loudellisia hyotyja. Organisaatio, joka vastaa parhaiten asiakassegmentin tarpeisiin
tarjoamallaan tuotteella, voittaa yleisesti aina kilpailun suuresta osasta asiakkaista.
Asiakas, joka kokee saaneensa rahoilleen vastinetta ja on muutenkin tyytyvdinen
saamaansa palveluun, suosittelee tuotetta todennakaoisesti myos muille. Asiakasléh-
toisyys kuitenkin vaatii organisaation henkilost6lta panostamista ja omistautumista.

Asiakaslahtoisyys vaatii organisaatiolta toimivaa sisdista tiedonkulkua. (Mts. 69-71.)

3.10 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa Iahinna asiakassegmentille kohdennetun maksuttoman
sisdllon sdannollista ja systemaattista julkaisemista asiakkaalle. Jaettu sisalté on
normaalisti asiakkaalle maksutonta. Esimerkkina sisaltdmarkkinoinnista voi olla
markkinoivan organisaation julkaisema blogiteksti. Jaetun sisdllon avulla on helppo
tehda paatoksia siita, onko idealla tai ajatuksella tulevaisuutta, vai kannattaako ne

sysata ajoissa syrjaan. (Isokangas & Vassinen. 2010, 106—109.)

Sisdltomarkkinoinnissa tarkeinta on arvontuotto, silla sisdlto, joka tuottaa lukijoilleen
parhaan lisdarvon, paatyy nopeasti hakukoneiden hakutuloksissa parhaille sijoille.
Sijoitus hakutuloksissa kuitenkin riippuu enemman siitd, minkalaista ja kuinka paljon
huomiota jaettu sisdlté on saanut sen lukijoilta. Organisaation nakyvyys potentiaalis-
ten asiakkaiden keskuudessa on elintdrkeas, silla asiakaskuntaa karttuu talla tavoin
huomattavasti nopeammin kuin pelkan henkilékohtaisen myyntityon kautta. Sisallon
avulla asiakas pyritdan saamaan osallistumaan keskusteluun ja jakamaan mielipitei-
taan. Tata kautta asiakas saadaan aktiiviseksi ja markkinoivalle organisaatiolle saa-
daan my0s arvokasta palautetta. Taman sisallon jakaminen esimerkiksi sosiaalisen
median avulla tavoittaa nykyisen tai potentiaalisen asiakkaan erittdin nopeasti ja hel-
posti. Sisdaltomarkkinoinnin tarkoitus on brandata yrityksen asiantuntemusta, muoka-
ta asiakkaan ostokayttaytymista, nostaa luottamusta asiakkaiden keskuudessa, nos-

taa myyntid ja tuottaa uusia liideja. (Kurvinen. 2012.)
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Kun on kartoitettu, minkélaista sisaltéa halutaan tuottaa ja jakaa asiakkaille, voidaan
siirtya kehittdmaan markkinoivalle organisaatiolle omaa sisaltémarkkinointistrategi-
aa. Ansaharjun artikkelissa (2010) tuodaan esille Joe Pulizzin B.E.S.T-malli, jota voi-
daan kayttaa tyokaluna sisaltémarkkinoinnin luomisessa. B.E.S.T-mallin avulla voi-
daan kerata helposti tietoa toimivan strategian ja toimintasuunnitelman luomiseen

sisaltomarkkinointistrategiaa varten.

Ansaharjun (2010) mukaan Joe Pulizzin B.E.S.T-malli perustuu neljdan eri pddosa-

alueeseen:

e Kayttaytyminen (Behavioral) - Kommunikaatio asiakkaan kanssa sisaltaa tar-

kan padamaaran ja viitteen siihen, mita heilta halutaan.

e Oleellinen (Essential) - Asiakkaalle jaetulla tiedolla halutaan selvasti tuottaa

hénelle jokin lisaarvo.

e Strateginen (Strategic) - Sisaltdmarkkinoinnin kaytannonldaheinen implemen-
tointi liiketoimintasuunnitelmaan seka taloudellisten tulosten ilmeneminen

sisaltostrategiassa.

e Osuva (Targeted) - Sisdllon antama informaatio on kohdennettu omalle asia-
kassegmentille ja sen hyddyllisyys nykyiselle ja mahdolliselle uudelle asiak-

kaalle on huomattavan suuri.
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Kayttdjien luoma sisdlto

Kayttdjien luoma on usein saavuttanut suuremman huomion kuin itse markkinoivan
organisaation luoma sisalto. Kayttdjien itsensa luoma sisdltoé on usein myos heratta-
nyt huomattavasti enemman mielenkiintoa sen ymparilla. Tallaiseksi sisalloksi voi-
daan laskea vaikka tapahtuman osallistujan YouTubeen lataama video tai Faceboo-
kiin lisatty kuva tapahtumasta. Taman voimavaran valjastaminen markkinointimieles-
sa on kuitenkin vaikeaa, koska suurin osa parhaista ja huomiota herattavista tapauk-
sista syntyy vahingossa, ja maara-laatusuhteeltaan se on markkinointimateriaalina
kovin heikkoa, ehka jopa luokatonta. Usean ennakkotapauksen johdosta voidaan
kuitenkin todeta, ettd asiakkaan valjastaminen markkinointityokaluksi voi poikia suu-

ren markkinallisen lisdarvon. (Isokangas & Vassinen. 2010, 101.)

Esimerkiksi yhdysvaltalainen tortillasipsien valmistaja Doritos on vuodesta 2007 |&h-
tien jarjestanyt kilpailuja, jossa se halusi kuluttajien itse tekevan heille mainoksen.
Parhaaksi verkkodanestyksen perusteella valittava mainos naytettaisiin Super Bowlin
tauon mainoksena. Mainos valittiin Ad Meter -mittauksella loppuottelun katsotuim-
maksi. Vuonna 2007 kilpailu sai 1100 osallistujaa, mutta jo vuonna 2009 osallistujia
oli yli 200 000. Kilpailun videot kerasivat satojatuhansia katselukertoja. (Mts. 103—
105.)

3.11 Erottumiskeinoja

Markkinoivan organisaation tulee tuotteellaan erottua muista kilpailijoista, jotta se
saa ostajia ja kannattajia. Jotta voidaan erottua ja kerdtd oma uskollinen kannattaja-
kunta, tulee tuotteen tai palvelun olla inspiroiva ja koukuttava. Ennen erottumisen
keinoina kaytettiin esimerkiksi huumoripitoista iskulausetta, jota tydonnettiin kulutta-
jien silmien eteen joka mediassa. Tama ei kuitenkaan ole ollut kovin kustannusteho-
kasta. Verkkomarkkinoinnin kasvun johdosta raha ei kuitenkaan enaa ole talle estee-

nd. (Isokangas & Vassinen. 2010, 113-114.)
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Erottumisen avaimet on kiteytetty viiteen eri tavoitteeseen. Erottuakseen viestin,
kampanjan tai markkinointistrategian tulee olla ainutkertainen, tavoitteellinen, epa-

taydellinen, ristiriitainen ja potentiaaliselle asiakkaalle merkityksellinen. (Mts. 114.)

Merkityksellisyys

Viestin merkitykselliseksi saamiseksi taytyy yrityksen markkinoinnin olla muutakin
kuin asiakaslahtoisyydesta puhumista. Asiakkaan tarpeisiin vastaamalla asiakas ldhes-
tyy tarjottua tuotetta ja kiinnostuu siita. Tuote, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin par-
haiten, keraa ymparilleen aktiivista toimintaa, ja tieto tuotteesta levidd myds nope-
ammin puskaradion valitykselld. Merkityksellinen viesti saa kuluttajan kiinnostumaan
aiheesta, vaikka tuote itsessdan hanta ei kiinnostaisikaan. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
vuonna 2008 Facebook oli tdynna viesteja Obamasta, vaikka viestin laittajat itse eivat
edes danestdneet vaaleissa. Vaikka taustalla tietenkin oli suuri kampanja ja suuri bud-

jetti, ei viesti olisi levinnyt ilman sen aitoa merkityksellisyytta. (Mts. 118-119.)

Tavoitteellinen

Vaikka verkossa saataisiinkin aikaan aktiivista ja laajamittaista kuhinaa oman tuot-
teen ymparilld, ei sen kautta saada hyotya, ellei sille ole asetettu tiettya tavoitetta tai
tavoitteita. Yleensa tavoitteena on luoda keskustelua, hankkia puheenaiheita tai kiin-
nostavan sisallén avulla rahallista arvoa. Hetkellisesti kuhinaa aiheen ymparille voi-
daan luoda alatyylilla tai antamalla siséll6lle shokkiarvoa, mutta tavoitteisiin paastak-
seen sisalléntuotantoprosessin on oltava systemaattista ja siihen on panostettava

aikaa. (Mts. 120-121.)
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Epatdydellinen

Jattamalla ihmisille asioita mietittavaksi ja pohdittavaksi, aiheutetaan usein keskuste-
lua aiheen ympdrilla. Esimerkiksi siitd, kaviko Neil Armstrong koskaan oikeasti kuussa,
kdaydaan vieldkin keskustelua. Ihmisilla on luontainen halu tayttaa tarinan aukot ja
|oytda puuttuva tieto. Esimerkiksi uusi mashup-kulttuuri antaa ihmisille mahdollisuu-
den olla luovia ja jakaa omia nakemyksiaan. Mashupin tarkoituksena on yhdistella eri

lahteista loydettyja video-, musiikki- tai kuvamateriaalia. (Mts.123-124.)

Ristiriitaisuus

Kaikkia ei voida miellyttad. Tama ei kuitenkaan ole aina negatiivinen asia vaan uusi
mahdollisuus herattaa keskustelua. Ristiriitaisuudella saadaan aikaan hyvin erilaisia
mielipiteitad, tunteita ja paljon kuhinaa. Isokangas ja Vassinen (2010) kiteyttavatkin

asian hyvin sanomalla:

“Jos mielii saada brindinsd ihmisten huulille, on oltava valmis vihén keikuttamaan

venettd.” (Mts. 124).

Rehellinen

Kuluttajien silmissa heille tarjottu mainonta piilottaa aina jotain ja kertoo tuotteesta
tai palvelusta vain sen hyvat puolet. Nykyaikaisen nakemyksen mukaan kaikki mai-
nonta onkin valehtelua. Tima antaa kuitenkin markkinoijalle harvinaisen mahdolli-
suuden valehdella kuluttajalle. Tietenkin valehtelun tulee olla sellaista, ettad kuluttaja
ymmartaa, etta kyseessa on tahallinen harhaanjohtaminen, jota ei kuulu ottaa tosis-

saan. (Mts. 126-127.)

Vuonna 2007 42-Entertainment toteutti uudelle Batman-elokuvalle ainutlaatuisen
mainoskampanjan, jossa ihmisid kerattiin mukaan suorittamaan tehtavia oikeassa
elamadssa ja internetissa, jotta voitaisiin saada kiinni Gotham Cityn pahamaineinen
rikollinen Kaksinaama. Vaikka yleis6a johdettiin tahallisesti harhaan, ei kukaan tehta-
vien suorittamiseen osallistuneista varmasti kuvitellut oikeasti auttavansa Batmania

taistelussa rikollisuutta vastaan. (Mts. 115-116.)
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4 BRANDI JA BRANDIN RAKENTAMINEN

Osion tarkoituksena on avata, mitd brandi kasitteena tarkoittaa, mistd osa-alueista
brandi koostuu seka mitka ovat brandin rakentamisen keinot seka kaikki tekijat, jotka
tulee ottaa huomioon rakennettaessa menestyvaa brandia. Brandia voidaan alkaa
muodostaa, kun tuotteessa tai palvelussa on jokin piirre, jolla se erottuu kilpailijoiden
vastaavista. (Laakso. 2003, 83.) Osion tarkoituksena on myds avata ne kaikki keinot,
jotka tulee ottaa huomioon mitattaessa oman brandin arvoa seka brandistrategian

suunnittelua.

Brandin rakentaminen on pitka prosessi, jossa luodaan perusta tuleville mielikuville
ja ominaisuuksille, joilla halutaan herattda ja korostaa palvelun tai tuotteen erikois-
tumista verrattuna muihin toimialan toimijoihin. (Laakso. 2003, 83.) Ropen ja Methe-

rin (2007, 182) mukaan brandin rakentamisessa on nelja vaihetta:
1. bréandisisallon maaritys
2. brandielementtien rakentaminen
3. brdandiviestinnan linjastus ja toteutus

4. brandiarvon kehittaminen.

4.1 Brandin historia

Brandi sanana johtaa 1800-luvulle, jolloin silld on tarkoitettu polttomerkittya karjaa.
Karjankasvatuksessa polttomerkin avulla on pyritty erottamaan, mika karja kuuluu
kenellekin. Sanaan onkin siis alusta asti liittynyt halu erottua. Sanakirjassa brandin

kohdalla lukee muun muassa polttorauta ja tavaramerkki. (Laakso. 2003, 41.)
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Brandin tunnettuus lisdantyy ajan myota. Ei olekaan mitenkdan ihmeellistd, ettd suu-
rimmat brandit ovat niitd, jotka ovat olleet markkinoilla pisimpaan. Nykytilanteessa
on vaikeampi muodostaa omasta tuotteestaan brandia ja saada sille nakyvyytta. Tuo-
tetta voidaankin sanoa brandiksi vasta, kun asiakkaat kokevat, ettd ostamalla tai

kayttamalla kyseista tuotetta tai palvelua he saavat siita lisdarvoa. (Mts. 46.)

4.2 Brandielementit

Brandielementeilla tarkoitetaan brandin peruskasitteitd, jotka tulee ottaa huomioon
brandia rakennettaessa. Elementtien avulla maaritelldan ja yhtendistetdan brandin
sanoma ja ulkoasu, jotta niitd voidaan myéhemmin kdyttaa brandianalyysin ja strate-

gian tukena.

Brandielementteja voivat olla kaikki ne mielikuvat ja assosiaatiot, jotka yhdistyvat
brandiin. Brandin tunnisteita ovat logo, varit, iskulause ja muotoilu. Periaatteessa
mita vain, mitad kuluttaja yhdistad omaan brandiin. Ndiden brandiin yhdistyvien mieli-

kuvien, adjektiivien, avulla voidaan tukea tunnisteita. (Sexton. 2010, 27.)

Branditunnisteiden lisaksi kuluttajat liittavat brandeihin erilaisia mielleyhtymia ja
ominaisuuksia. Esimerkiksi prosessoritehosta monelle tulee mieleen Intel. Jos oma
brandi ei pysty vastaamaan naihin mielikuviin, on syyta 16ytaa jokin muu piirre tai

tarve, jonka brandi voi tayttaa. (Mts. 32.)
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Nimi

Hyva nimi voi kdantaa brandin kurssin itsessaan. Jos nimella voidaan vaikuttaa kulut-
tajaan niin, ettd se jad mieleen ja kuluttajan kuullessa nimen se assosioituu valitto-
masti omaan brandiin, nimedmisessa on onnistuttu (Laakso 2003, 195). Rope ja Met-
her (2001, 189) yhtyvat Laaksoon sanoessaan, ettd branddaamisessa on epdonnistut-
tu, jos sen nimi johdattelee kuluttajan vaariin mielleyhtymiin. Nimeen parhaimmil-
laan kiteytyy kaikki se, mitd brandi edustaa, mihin toimialaan se kuuluu ja mita mieli-

kuvia silla halutaan herattda (Laakso. 2003, 195.)

Nimen tulisi olla ytimekas ja lyhyt, silld talloin se jaa paremmin kuluttajien mieleen.
Liian pitkien nimien ongelmaksi muodostuu se, etteivat ne painu ihmisten mieliin.
Kuluttajilla on tapana lyhentaa liian pitkat nimet, jolloin tuloksena voi olla pilkallinen
savy tai nimeen liittyy ei-toivottuja mielikuvia. (Laakso. 2003, 202; Rope & Mether.
2001, 190.)

Hyvan nimen loytamiseksi kannattaa miettia ainakin seuraavia asioita: nimea ei ole
varattu, se on helposti muistettava seka kuulostaa hyvalta kielen paalla (Laakso 2003,
197). Nimen on lisdksi hyva heijastella ainakin toimialaa, jolle ollaan pyrkimassa, ha-

luttua mielikuvaa seka tavoiteltua tuote-etua (Mts. 190).

Logo

Logo tulee yhdistaa brandin nimeen, koska se on ehka mieleenpainuvin visuaalinen
osa koko brandia. Logosta tulee ilmetd, milld toimialalla ollaan sekd mika on haluttua
peruskasite, oli kyseessa sitten rakennusalan yritys tai puhelinvalmistaja. Logon tulee
olla omaperdinen, tarpeeksi yksinkertainen seka helposti ymmarrettava niin, ettei
siitd voida vetda vaaria mielikuvia. Logo taytyy muistaa erottaa liikemerkistd, jolla
tarkoitetaan pelkastaan yrityksen tunnuskuvaa tai kuvioita, kuten esimerkiksi Applen

omena-logo. (Mts. 190.)
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Liikemerkin tulee toimia omillaan ilman muuta logoa, mutta sen tulee ilmentaa silti
samalla tavalla brandia kuin muutkin elementit. Parhaassa tapauksessa liikemerkkia
voidaan kayttaa joko logon yhteydessa tai yksittdin, jolloin se silti assosioituu bran-

diin. (Mts. 191.)

Slogan

Haluttua tuote-etua toimialalla on syyta teravoittdaa brandin iskulauseessa eli slo-
ganissa. Iskulauseen tulee sisdltda se avainominaisuus, joka on brandin keskiossa.
Sen tulee olla lyhyt ja ytimekds kuten nimenkin, jolloin taataan paras mieleen-
painuvuus. Eduksi katsotaan myos se, ettd, sloganissa on riimillinen ote tai ettd se on

viestisisalloltadn monitasoinen. (Mts. 195-196.)

Elektroniikkayhtio LG, jonka padtuotteisiin kuuluvat televisiot ja ndytot, on rakenta-
nut brandielementtinsé jarkevasti. LG-logo itsessdan on yksinkertainen, ja logoon
sisaltyy jopa brandin slogan "Looking Good”. Viestisisallollisesti iskulause on moni-
tasoinen, silla siita tulevat mieleen yhtion nimen kirjainyhdistelman lisaksi laadukkaat

televisioruudut.

Positiointi

Brandisisallon madrityksen tarkoituksena on |0ytdaa oikea asemointi eli positiointi
tuotteelle tai palvelulle suhteessa kilpailijoihin. Apuna kdytetdaan ominaisuuspareja,
jotka ovat keskeisessad asemassa kyseisen tuotteen kiinnostavuuden kannalta. Kah-
desta ominaisuusparista muodostetaan niin sanottu imagoavaruus, johon sijoitetaan
oma seka kilpailevat brandit. Sen avulla voidaan maaritella asema-ankkuri eli ne pe-
rusmielikuvat, jonka ymparille brandia voidaan rakentaa. Brandin positioinnin kan-
nalta tarkeinta on |6ytaa kaikkein oleellisimmat ominaisuusparit oman toimialan
kannalta ja vield juuri ne ominaisuusparit, jotka ovat Iahimpana omaa brandia. (Mts.

182-183.)
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EKEilpailijat

I

Kohderyhms —.| A=semointiratkaisu "— Toimiala

T

Tuote-fYritystcekijat

KUVIO 3 Asemointiratkaisuun vaikuttavat tekijat (ks. alkuperainen kuvio: Rope, T. &

Mether, J. 2001, 43)

Kilpailijoita tulee tarkkailla sen mukaan, mita seikkoja he eivat ole ottaneet huomi-
oon asemointiratkaisussaan ja pyrkia niille alueille, jos mahdollista. Asemointiratkai-
sun tulee tyydyttaa kohderyhman odotukset, jotta kuluttajat kokevat sen mahdolli-
simman mielekkdaksi. Toimiala luo ylipdataan raamit sille, mitd ominaisuuksia bran-
din ympérille voidaan muodostaa. Tuote- ja yritystekijat maaradvat sen, mita ominai-
suuksia puolestaan on mahdollista liittaa brandiin. Ei ole mitenkaan jarkevaa yrittaa
luoda tiettyja mielikuvia tuotteesta, jos niihin ei pystyta vastaamaan. (Mts. 184-185.)
Laakso jatkaa (2003, 150), etta tuotetta asemoitaessa tehdadn ratkaisut ensisijaisesti
kuluttaja mielessa, koska positionnin tarkoitus on |0ytaa se kilpailuetu, joka saa asi-

akkaan valitsemaan oman tuotteen kilpailijoiden ohitse.

Positiointi voidaan maaritelld taloudellisesta nakokulmasta. Esimerkiksi laadukkuus—
volyymi-akselilla, funktionaalisten ominaisuuksien avulla tai sen avulla, kuinka hyvin
tuote tai palvelu suoriutuu tehtavastadn. Emotionaalisten etujen korostaminen on
tehokasta, koska kilpailijoiden on vaikeampi vastata niihin. Brandin positiointi tulee
aina miettia toimialan tarpeen mukaan. Mika on se kuluttajan tarve, joka tuotteella

tai palvelulla voidaan tyydyttaa? (Sexton. 2010, 43.)
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4.3 Brandianalyysit

Brandin rakentamisen kannalta tdarkeda on maaritella, miten oma brandi sijoittuu
toimialallaan verrattuna kilpailijoihinsa ja asiakkaisiin nahden, sekd oman brandin
tila. On tarkeda maaritelld ndiden kolmen tekijan avulla oman brandin sijainti toimi-

alalla.

Brandianalyysien tutkimuksissa on otettava huomioon, etta tarjolla olevaa tietoa on
todella paljon. On siis tarkeaa osata erotella massasta merkittavimmat seikat, jotka
vaikuttavat omaan brandiin. Analyyseihin ei tule mydskaan uskoa sokeasti, vaan on
suositeltavaa myos kayttdd omaa intuitiota seka maalaisjarkea tilanteen niin vaaties-

sa. (Laakso. 2003, 88—89.)

Asiakasanalyysi

Kuluttajille jaa tuotteista tai palveluista aina jonkinlainen muisto tai muistijalki. Asia-
kasanalyysin keskiossa on 16ytda ne keskeiset muistijiljet, joita oma tuote herattaa.
Ensin taytyy madritelld halutut muistijaljet, minka jalkeen ne pitaa |oytaa halutusta

massasta erilaisten tutkimusten ja haastattelujen avulla. (Mts. 91.)

Laakson (2003, 97) mukaan asiakasanalyysit voidaan jakaa neljdan eri kategoriaan:
e trendit
e ostomotiivit
e asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

e tyydyttamattomat tarpeet.
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Trendit

Mita trendeja toimialalla vallitsee? Yhdella kysymyksella voidaan selvittda ne muu-
tosten tuulet, jotka vallitsevat alalla. Niiden avulla voidaan kehittda omaa liiketoimin-
taa. Trendien kartoittaminen on tehokas tapa olla mukana toimialan suunnanmuu-

toksissa ja osaamisen karjessa. (Mts. 91)

Esimerkiksi ICT-alalla, joka on koko ajan jatkuvan teknologisen kehityksen ytimessa,
ei valttamatta ole enaa viisainta panostaa pelkdstdan tuotteeseen. Tamminen (2012)
ei usko, etta pelkastaan heijastelemalla nykyisia tekniikoita voidaan ennustaa tulevai-

suuden kehityssuuntia vaan, etta ne eldvat kulloistenkin menestystrendien mukaan.

Ostomotiivit

Kayttdjien ostomotiivit voidaan jaotella kolmeen ryhmaan:
e funktionaaliset ostomotiivit
e emotionaaliset ostomotiivit
e kayttajastaan viestivat ostomotiivit.

Jarkiperdiset ostomotiivit ovat suuressa roolissa varsinkin silloin, kun vastaajina ovat
kuluttajat. Osasyyna tahan varmasti on se, etta itsestadn voi antaa jarkevamman ja
alykkdamman kuvan korostamalla toiminnallisia paatoksia. Funktionaaliset ostomo-
tiivit korostuvat, kun asioita kysytaan kuluttajilta. Eika vahiten sen vuoksi, etta toi-
minnalliset ostomotiivit antavat vastaajasta fiksun ja jarkevan vaikutelman. (Laakso.

2003, 93.)

Ongelma onkin siina, miten nahda kuluttajien vastausten taakse. Esimerkiksi kysytta-
essd, millainen on hyva jaateld, he saattavat helposti vastata “maukasta”. Tarkeaa
olisikin selvittda, mitd sana itsessdaan kuluttajalle tarkoittaa. Vastauksiin sisaltyvat
adjektiivit ovat brandin rakentajalle ratkaisevan tarkeitd. Onko maukas suklaista vai

vaniljaista? (Laakso. 2003, 93—-94.)
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Useimmat ostopaatokset tehddan tunteella, vaikka kuluttajat saattavatkin antaa sel-
laisen vaikutelman, etta ostokset pohjautuvat toiminnallisiin seikkoihin. Uuden &ly-
puhelimen ostoa voidaan perustella esimerkiksi paremmalla kdytettavyydella tai kes-
tavammalla akulla, mutta harva myontaa, ettd ostopaatokseen vaikutti suuresti se,
milta puhelin ndyttda. Ostomotiivista tulee herkasti emotionaalinen, kun kuluttaja
kokee lisdarvoa merkkia kohtaan, joka ei valttamatta ole tyytyvaisyysmittauksien
karkipaassa. Talloin valintaan sekoittuu tunteet. (Mts. 94—96.) Kayttajasta viestivat
ostomotiivit korostuvat varsinkin, kun talousnakyvat ovat positiivisia. Ostopdatoksen
motiivin padpainona voi olla viesti, jota halutaan valittaa ymparistolle. Talldin tuot-
teet ovat yleensd hintahaarukan ylapaasta. Nama niin sanotut Premium-tuotteet
saattavat pyrkia erilaisuuteen hinnan lisdksi saatavuuden rajaamisella. Molemmat
tekijat vaikuttavat siihen, etta kayttaja haluaa viestia ostomotiivinsa kautta omasta

erilaisuudestaan. (Mts. 96.)

Ongelmaksi ei niinkdadn muodostu se, etta tuote-etuja olisi vaikea 16ytaa, vaan pi-
kemminkin karsia lukuisista eduista muutama oleellisin. Ideaalitilanteessa olisi vain

yksi, kaikkein oleellisin tuote-etu keskiossa. (Mts. 96.)

Brandin rakentamisen kannalta paras tilanne on silloin, kun voidaan todeta, ettd
tuotteella tai palvelulla on selkedsti yksi — kaikista tarkein — tuote-etu. Se etu koros-
tuu mainonnassa, jolloin valtetdan informaatiotulvan aiheuttama ahky ja voidaan

tuoda tarina esille selkeasti ja ytimekkaasti. (Mts. 97.)

Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

Yhden toimialan sisdlta l0ytyy useampia segmenttejd, joihin kohdentaa erikseen
omaa brandia. Brandin markkinointiviestintda on jarkevaa suunnitella niin, etta eri
kuluttajasegmenteille ovat omat versionsa. On syyta kuitenkin muistaa pitda brandin
ytimessa oleva ostomotiivi mukana naissa kaikissa. Esimerkiksi autoja valmistavan
Toyotan on jarkevampaa markkinoida omaa luxus-merkkiadn Lexusta omalla nimel-
la3n kuin esimerkiksi ”Oky-Tojotana”. Talldin Lexus-profiilin asiakkaille voidaan koh-

distaa oma markkinointinsa. (Mts. 96.)
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Tyydyttamattomat tarpeet

Ostomotiiveja tutkittaessa paras tulos olisi uuden ostomotiivin I6ytaminen: jokin asia
tai ndkokulma, jota kukaan ei ole vield tullut ajatelleeksi. Kuluttajat eivat osaa itse
sanoa, millainen uusi heidan mielestdan olisi hyva. Sen takia pitaakin kuulostella
markkinoita ja vetda itse johtopaatokset. (Mts. 99.) Kuluttajien ostomotiivit voivat
olla myds varitettyja tai muunneltuja, kuten edelld mainittiin. Funktionaaliset osto-
paatokset kaantyvatkin emotionaalisiksi. Sen takia onkin tarkeda tehda kenttatyota,
jossa pyritaan lahietaisyydella selvittdmaan, miten asiakkaat tekevat ostopaatoksi-
aan. Kuluttajia tarkkailemalla voidaan esimerkiksi selvittaa, kuinka paljon kuluttajat
ostavat kerralla, mikd on mahdollisten perheenjasenien vaikutusvalta ostotilanteessa

ja minkalaiset asiakkaat suosivat minkalaisia pakkauksia. (Mts. 99—-100.)

Keskeinen asiakasanalyysien anti on kyetd nimeamaan ne seikat, joita asiakkaat pita-
vat brandin ja erityisesti tuoteryhman kannalta merkittavina. Nama tekijat muodos-
tavat brdandin rakentamisen paatoksenteossa sellaisen uskottavuusvyohykkeen, jonka

ylittdminen on vaarallista. (Mts. 104.)

Kilpailija-analyysi

Asiakasanalyysin tarkoituksena on selvittda kuluttajien ostomotiivit. Kun motiivit tie-
detadn, voidaan siirtya kilpailija-analyysiin, jossa tarkoituksena on tutkia, mita tarpei-
ta kilpailijoiden brandit tayttavat. (Mts. 104.) Laakson (2003, 104) mukaan kilpailija-

analyysi rakentuu neljasta eri osa-alueesta:

e muiden toimialalla olevien brandit

e kilpailevien brandien sijoittelu

e muiden brandien seuraaminen

e jtsed lIdhinna olevien brandien uhkien arvioiminen.
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Kilpailijoiden brandit

Jos toimialan brandit ovat kaikki samanlaisia, on vaarana joutua hintakilpailuun, jossa
parjadvat aina parhaiten ne yritykset, jotka ovat valinneet kustannusjohtajuus-
strategian. Aluksi on selvitettdva ne brandit, jotka vastaavat samaan ostomotiiviin.
Jos kaikki tarkeimmat ostomotiivit on tyydytetty, syntyy vaikeuksia. Optimitilanteessa
toimialalta 10ytyy jokin motiivi, jolle ei ole I6ytynyt vield ottajaansa. Kilpailija-
analyysia tehtdessa paapaino on siina, miten kuluttajat kokevat muut toimijat eli

minkalaisia mielikuvia heidan brandinsa synnyttaa. (Mts. 105.)

Toimialan brandien jasentely

Tarkoituksena on selvittda, mitka brandit ovat mahdollisia kilpailijoita. Suorat kilpaili-
jat on helpoin maaritella kysymalla kuluttajilta, mita tuotetta ostaisit, jos meidan
tuotteemme olisi vadliaikaisesti padssyt loppumaan. Kysymyksen avulla voidaan selvit-

taa, mitka tuotteet ovat kovimpia kilpailijoita. (Mts. 106.)

Kilpailijoiden brandien analysoimisen jalkeen taytyy miettid, onko jarkevaa yrittaa
mahtua sekaan. Tuotteen tai palvelun jatkokehitystd on syyta miettia, jos ldhimpia
kilpailijoita on runsaasti, jokin kilpailijoista hallitsee alaa suvereenisti tai toimialalla

on jo useampia vahvoja brandeja. (Mts. 107.)

Muutokset kilpailijoiden brandeissa
On tarkeaa seurata, miten kilpailijat mainostavat omia brandejdan, koska muutokset
markkinointiviestinnassa kertovat mahdollisesti, mihin suuntaan he aikovat jatkossa

positioida brandidan (Mts. 107).

Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet

On tarkeaa selvittaa kilpailijoiden brandien mielikuvat. Suuriksi kasvaneiden brandien
ongelma voi olla vaikea hallittavuus. Mitd menestyksekkdaammaksi brandi kasvaa, sita
enemman voi olla vaarana, etta nousukiidossa siihen liitetadn enemman ja enemman
mielikuvia. Jossain vaiheessa kuluttajan on vaikeaa hahmottaa, kenelle tuotetta

myydaan tai mita silld halutaan sanoa. (Mts. 108-109.)
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Analyysi omasta brandista

Brandianalyysia tehtdessa on oman brandin tutkimus tarkedssa roolissa. Brandia mi-
tataan tuotteen tuomalla lisdarvolla kuluttajalle. Ndin ollen on syyta selvittad, missa
oma brandi sijaitsee muihin toimialan kilpailijoihin verrattuna. Oman brandin selvi-
tyksen avulla voidaan myos jatkossa seurata, onko tavoitteisiin paasty. Brandi-
itsetutkiskelussa on syyta ottaa huomioon brandin Iahtokohdat, brandin vahvuudet

ja heikkoudet seka brandin taman hetkinen imago. (Mts. 109-110.)

On tarkeaa tietda, mista brandi tulee ja tiedostaa se. Vaikka brandi kehittyisikin ajan
saatossa, on aina tarkead muistaa, mista on lahdetty ja minka perustan paalle brandi
rakentuu. Taytyy muistaa, ettd brandit perustuvat kuluttajan mielikuviin, joten oman
brandin vahvuuksien ja heikkouksien todellisena mittarima ovat ainoastaan kuluttaji-
en mielikuvat. Jokaisella brandilla on oma uskottavuusvyohykkeensa. Kun brandi jat-
tda sen alueen, jota tuote heijastelee kuluttajan mielikuvissa, vaarana on jaada pait-
sioon. Talléin toinen brandi, johon samaiset mielikuvat jo yhdistetdan, saa ilmaista
arvonnousua toisen kustannuksella. Brandin heikkoudet taytyy tiedostaa ja ymmar-
taa, ettei se voi tayttaa kaikkia kuluttajien mielikuvia. Jostain asioista on luovuttava,

jotta oman brandin ilme pysyy edelleen selkedna. (Mts. 110-112.)

4.4 Tunnettuus

Brandin tunnettuudella on nelja pdatasoa, joiden avulla mitataan, kuinka tunnettu
brandi on omalla toimialallaan. Brandit ovat neljdssa tasossa, joista pohjalla brandin
nimea ei tunnisteta ollenkaan, minka ylapuolella on autettu tunnettuus, spontaani

tunnettuus ja ylimpana tuoteryhmansa tunnetuin brandi. (Mts. 125.)
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Autettua tunnettuutta voidaan tutkia yksinkertaisten kysymysten avulla. Kuluttajalle
annetaan jonkin tuoteryhman brandit listattuna ja kdasketaan nimeamaan kaikki ne
brandit, jotka on nahnyt tai kuullut. Taman avulla voidaan selvittad, tunnistavatko
kuluttajat ylipaataan brandin nimed. Mitdaan tarkempaa analyysia oikeaan tuoteryh-
maan yhdistamisestd tai erottumisesta oman tuoteryhmansa brandeihin ei voida

tehda. (Mts. 126.)

Spontaania tunnettuutta voidaan mitata niin, ettd pyydetdan kuluttajaa listaamaan
esimerkiksi dlypuhelinvalmistajien brandinimia. Jos kuluttaja muistaa brandin ilman
apua, voidaan sanoa, etta talloin silla on spontaania tunnettuutta. Jotta brandi osa-
taan nimeta spontaanisti, se vaatii brandin yhdistamista oikeaan tuoteryhmaan.

(Mts. 126.)

Tuoteryhmansa tunnetuin brandi on se, joka mainitaan ensimmaisena edell3 esitel-
lyssa kyselyssa. Optimaalisessa tilanteessa ensimmaisena mainittu brandinimi on
myo0s ainoa, jonka kuluttaja muistaa kyseiselta toimialalta. Tata alansa johtavaa

brandia kutsutaan nimellad top of mind. (Mts. 127.)
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4.5 Brandiviestinta

Brandirakentaminen on pitkalle ulottuvaa ty6ta, joka nakyy myods brandiviestinndssa.
Brandid ei muodostu yhdessa yossa tai yhden tv-kampanjan avulla, vaan se vaatii
tyota ja kestavyyttd. Viestinndssa tulee ilmentaa ytimekkaasti brandin sanomaa ja
niita keskeisia asioita, joita analyysien avulla on Idydetty. (Rope & Mether. 2001,

198.)

Ropen ja Metherin (2001, 198) mukaan brandiviestintda mietittdessa on syyta huo-
mioida ainakin seuraavia paakohtia: pitkdjanteisyys, kiteytyvyys, samanlinjaisuus,

mielikuvallisuus, erottuvuus seka nakyvyys.

Kun viestintaan tehdaan muutoksia, taytyy ottaa huomioon, ettd panokset nakyvat
vasta pidemmalla aikavalilla. Ensimmaisena vuonna lanseerattaessa uutta brandia
rahalliset kustannukset ovat suuret suunnittelutyon ja uuden brandin ymparille ra-
kennettavan brandiviestinndn takia. Mita kauemmas mennadan lahtopisteesta, sita
tasaisemmaksi markkinointipanostukset kdyvat, mutta huomataan kuitenkin, etta
viestinnan ansioista tuotot alkavat nousta, silléd bréandi on saanut vuosien saatossa

huomiota seka tunnettuutta ja mainetta.

Ongelma viestinnassa onkin se, etta tiettya linjaa kaytetaan vuosi tai kaksi. Taman
jalkeen henkiléstomuutoksen tai kyllastymisen takia omaan viestintaan tehdaan
muutoksia juuri, kun sen vaikutukset olisivat alkaneet nakya, ja joudutaan nain ollen

aloittamaan alusta. (Mts. 200.)

Kiteytyvyys tulee ottaa huomioon brandiviestinnassa ensinnakin siina, etta iskulau-
seen tulee todentaa samaa imagotavoitetta, jota ollaan brandilla havittelemassa.
Imagotavoitteella tarkoitetaan niitd mielikuvia ja tuntemuksia, joita brandin halutaan
herattavan. Toisekseen viestinnan taytyy pyrkia kiteyttamaan peruslupaus, joka sisal-

tyy tuotteeseen. (Mts. 201.)
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Viestinnassa tulee kdyttdaa samanlinjaisuutta, joka ilmenee brandin logossa, lilkkemer-
kissa, viestisanomassa ja niin edelleen. Samanlinjaisuuden avulla saadaan brandi as-

sosioitua laajemmin kuluttajien mieleen. (Mts. 202.)

Mielikuvallisuuden avulla voidaan vaikuttaa helpommin ihmisten emotionaaliseen
puoleen. Jos kuluttajat voivat itse oivaltaa viestin sanoman, se jattaa pysyvamman
mielleyhtyman heidan aivoihinsa, kuin jos joku toteaisi mainoksessa heille kaiken
suoraan. Viestinndssa onkin tarkeda muistaa, ettei keskeista ole vain kertoa esimer-
kiksi tuotteen hyvistd ominaisuuksista, vaan pyrkia vaikuttamaan mielikuvien avulla

kuluttajaan. (Mts. 202.)

Viestinnan oleellinen osa on huomioarvo, silla jos viesti kaikuu tyhjille saleille, ei siita
talloin ole hyotyakaan. Paremman huomioarvon takaamiseksi onkin syyta pyrkia
erottumaan muista kilpailijoista. Taman tavoitteen saavuttamiseksi onkin syyta pyr-
kid selkedaan logoon, yhtenaiseen perusvariin, joka toistuu kaikissa materiaaleissa,
sekd yhtendiseen visuaaliseen seka sanomalliseen linjaan koko viestinndssa. Ristirii-
taisia signaaleja tulee valttaa, koska mitad yhtenaisempia ja selkeampia tunnistetekijat
ovat, sitd suurempi mahdollisuus kuluttajilla on alitajuisesti rekister6ida kyseinen
brandi. Sen avulla tuotteelle tai palvelulla voidaan luoda uskottavuutta ja sen kautta

mainetta, jotka lisddvat tuotteen haluttavuutta. (Mts. 203.)

Ty0 ei ole ohi, kun haluttu brandiasema on saavutettu. Nakyvyyden ylldpitamiseksi
taytyy tehda jatkuvasti toitd, oli sitten kyseessa brandijohtaja tai haastaja. Jatkuva
muistuttaminen on tarkedd oman asemansa saavuttamiseksi, mutta myds estamaan
mielikuva hiipuvasta tai passiivisesta markkinajohtajuudesta. Jos brandiin yhdiste-
taan naita mielikuvia, sen arvostus alkaa laskea ja painua unohduksiin. Sen nostami-
nen entiseen asemaan taas on paljon vaikeampaa kuin alun perin sinne padseminen.

(Mts. 204.)
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4.6 Brandistrategia

Asiakaslahtoisen markkinoinnin seurauksena kaikilla toimialoilla riittaa yrityksia, jotka
tyydyttavat juuri sen asiakaskunnan tarpeet. Taman seurauksena asiakkaan tarpei-
den ymmartaminen ei ole enda avainasemassa. Jos toimialalla on useita yrityksia
tarjoamassa samaa tuotetta, miksi kuluttaja valitsisi oman yrityksesi tuotteen? Parja-
takseen tassa tukkeutuneessa kilpailussa yrityksen tulee pyrkia kilpailusuuntautunei-
suuteen. Yrityksen tulee toimillaan hydkata kilpailijoiden heikkoja kohtia vastaan.

(Laakso. 2003, 287.)

Kilpailusuuntautuneessa markkinoinnissa on vallassa nelja paatrendia, jotka maaray-
tyvat yrityksen markkina-aseman mukaan. Taman perimmainen tarkoitus onkin kay-
da kisaa toimialan markkinaosuuksista, koska mikaan ala ei kasva loputtomiin. On
tarkeaa miettia, mitka ovat kilpailijoiden positiot kuluttajien mielessa, mita mielikuvia

niihin liitetdan ja millainen tunnettuuden aste niilla on. (Mts. 288.)

Puolustusstrategia

Useampi yritys saattaa pitaa itsedan toimialalla markkinajohtajana, mutta tassa asi-
assa kannattaa olla pyyteeton itseddn kohtaan ja tunnustaa faktat. Kuluttajien mieli-
kuvat maaraavat markkinajohtajan, joten on syyta tunnistaa oman brandin paikka.
Markkinajohtaja soveltaa puolustusstrategiaa, jonka avulla se pyrkii sdilyttamaan
markkinaosuutensa. Markkinajohtajan tulee muistaa, ettd hydkkays on paras puolus-
tus tallakin osa-alueella. Uusien tuotteiden lanseeraus voi hyokata samalla omien
nykyisten tuotteiden markkinaosuuksille. Toisaalta, jos ei itse lanseeraa tuotetta, niin
joku kilpailijoista varmasti lanseeraa. Markkinajohtaja ei saa passivoitua ja tuudittau-

tua nykyiseen asemaansa. Kilpailijoiden tekoihin on aina vastattava. (Mts. 290-291.)
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Hyokkaysstrategia

Markkinoiden toiseksi tunnetuin brandi soveltaa hytkkaysstrategiaa, jonka paakoh-
teena on markkinajohtajan aseman heikentaminen. Siihen voidaan pyrkia esimerkiksi
selvittdmalla, miten markkinajohtajan brandi on positioitu. Hyokkaaja voi myods pyr-
kid hydodyntamaan ensimmaisena olevan brandin vahvuuksia etsimalla niista heikon
kohdan, johon tarttua. Markkinajohtajat usein liittavat yha useampia ominaisuuksia
ja piirteitd omaan brandiinsg, jolloin mielikuva alkaa saada vaikutelman, etta siind on
jokaiselle jotakin, mika taas johtaa fokuksen katoamiseen, ja kuluttajalle heraa kysy-
mys, kenelld tdma on oikein tarkoitettu. Jos hydkkaykseen ldhdetdan laajalla tuoteva-
likoimalla, voi saavutettujen markkina-asemien pitdminen olla vaikeaa ja varsinkin
kallista. Taman takia hyokkaykseen tuleekin lahtea teravalla karjella eli suppealla
tuotevalikoimalla, jolloin saavutettuja markkina-asemia pystytdan puolustamaan

tehokkaasti. (Mts. 291-292.)

Sivustakoukkausstrategia

Sivustakoukkausstrategiaa mietittdessa on syyta ottaa huomioon vahintaan markki-
najohtajan ja markkinoiden kakkosen reaktiot suunnitelmia tehtdessa. Hyva keino
pyrkia koukkaamaan ei valttamatta ole esitella tuoteuutuutta, vaan tuoda jokin uusi
elementti, joka luo tuotteelle kokonaan oman tuoteryhman kuluttajan mielessa. Tas-
ta voidaankin kayttda termia vanhanaikaistaminen, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tuo-
daan markkinoille jotain uutta, jolloin jo olemassa olevat tuotteet nayttavat vanhen-
tuneilta. Yllatys on keskeisessd asemassa sivustakoukkausstrategiassa, silla mita pa-
remmin suunniteltu ja valmisteltu yllatys, sita kauemmin kilpailijoilta menee aikaa
siihen reagoida. Sivustakoukkaaja ei saa tyytya yhteen onnistuneeseen voittoon,
vaan hanen tulee olla valmis heti seuraavaan tai ainakin ottaa kaikki hyoty irti onnis-
tumisesta ja yrittaa esimerkiksi muuttaa markkina-asemaansa nousemalla toiseksi, ja

nain ollen muuttaa koko brandistrategiaansa. (Mts. 293-294.)
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Sissistrategia

Sissistrategiaa hyédyntavan yrityksen tulee 16ytaa itselleen toimialan markkinoilta
alue, jota se voi puolustaa. Sissin tavoitteena on 16ytaa marginaalimarkkinat toimi-
alan sisalta. Hanen annetaan myds toimia yleensa melko vapaasti, koska kyseinen
strategia ei ole uhka suurimmille markkinajohtajille. Sissistrategiaa sovellettaessa on
vastustettava kiusausta uusien aluevaltauksien tekemisestad, vaikka nykyinen tuote
olisikin valtava menestys. Vaarana on jattda oma erityisosaamisen alue ja strategian
fokus. Vaarana on myds, etta isommat kilpailijat kiinnostuvat yrityksen toimista, kun

se ei enda keskity vain yhdelle pienelle tarkkaan valitulle segmentille. (Mts. 297-298.)

Erottuvuus
Brandin rakentamisen keskiona voidaan pitaa erottautumista. Markkina-asemaan
sidoksissa olevat strategiat voivat hyodyntda taktiikoissaan aina erottautumista. Seu-

raavan osion tarkoituksena on kuvata, miten sen tulee nakya koko organisaation lapi.

Erottuvuuden rakentaminen on brandin ydin. Erottuvuuden tulee ndkya brandilupa-
uksessa, joka heijastelee omia vahvuuksia ja sitd, kuinka ne voidaan kdaantaa eduksi
sekd miten niiden avulla voidaan erottua. Erottuvuustekijoitd voidaan 16ytda monia,
mutta on syyta pidattdytyd muutamassa avaintekijassa, joiden ymparille Iahdetdaan

rakentamaan. (Taipale. 2007, 13-116.)

Yksi tapa erottua on hankkia etumatkaa kilpailijoihin teknologian avulla. Tama tukee
etenkin jo aiemmin esitettya Laakson sivustakoukkausstrategiaa. Teknologian ja tuo-
teuutuuksien avulla kilpailuedun tavoittelemisessa taytyy tietdd omat resurssit. Tut-
kimus- ja kehitystyo on kallista, eika niista ole mitdan hyotya, jos yritys ei pysty hyo-

dyntdmaan syntyvia tuloksia tarvittavilla markkinointipanostuksilla. (Mts. 16—18.)
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Erottuvuutta voidaan hankkia myos yritysyhteistyon avulla. Uusien ja innovatiivisten
klustereiden muodostaminen tuottaa yrityksen brandille lisdarvoa. Yhteistydn eduiksi
lasketaan myds taloudellisten kustannusten lasku, kun yhteisen projektin kustannuk-
set jaetaan kahden tai useamman yrityksen kesken. Lisdksi voidaan todeta, etta uusil-
le toimialoille siirtyminen antaa kilpailuetua varsinkin oman toimialan kilpailijoita

vastaan. (Mts. 21-22.)

Erottautuminen vaatii jatkuvaa tyota. Markkinoiden ollessa koko ajan kiivasta taiste-
lua, on pyrittava erottumaan kilpailijoistaan myo6s palveluiden osalta eika tyytya syot-
tamaan rahaa. Menestyvien brandien ei tule tyytya kilpailuetuunsa, vaan niiden on
mietittava jatkuvasti, miten kehittda erottavuuttaan. Yha enenevissa maarin yritysten
tulee 16ytaa asiakas ja tarjota sille pidempaa tai suurempaa palvelukonseptia eika

tyytya odottamaan, ettd asiakas 16ytaa heidat. (Mts. 23-24.)

On hyva muistaa, ettd itse tuotteen ei valttamatta tarvitse olla innovatiivinen ja erot-
tuva, vaan kaikkia siihen liittyvia toimintoja voidaan hyodyntaa erottautumiseen.
Esimerkiksi kuuluuko oston jalkeen palveluun huoltoa tai onko toimitus aina ajallaan

ja luotettava? (Mts. 26.)

Raataldinnin avulla on mahdollista erottua. Asiakkaille voidaan tarjota palvelua ko-
konaisuutena, pilkottuna tai kokonaan raataléitynd hanen tarpeitaan vastaamaan.
Laadukkaan palvelun seurauksena yhteistyokumppanit ja asiakkaat herkemmin pyy-
tavat yritysta hoitamaan yha suuremman osan prosessista, jolloin palvelun elinkaari
kasvaa ja yritys voi tarjota eteenpadin kokemuksen karttuessa muille yrityksille vas-
taavaa uutta suurempaa konseptia. Raataldityjen ratkaisujen ansioista yritys voi hyo-
dyntda tata kokemustaan muihin asiakkaisiin ja tarjota palvelua, joita asiakas ei valt-

tdmatta ymmarra itse vaatia ennakkoon. (Mts. 46—47.)
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Viestintd ndhdaan yrityksessa usein kapeana alueena eikd ymmarreta, etta kaikki
tyontekijat ja prosessit vaikuttavat brandilupauksen lunastamiseen. Erottautumisen
eli brandin ytimen pitda ndkya lapi koko organisaation, mika vaatii sita, etta kaikki
tyontekijat tietavat sen. Erottuvuuden esiin tuominen onkin aloitettava tyontekijois-
ta. On tarkead, ettd kaikki yrityksessa ymmartavat, mikd on erottautumisstrategia.
Kaikki tydntekijat ovat palveluasemassa, joko vapaa-ajalla tai toissa, joten heidan

tulee tietda, mitka ovat keskeiset elementit ja mita ne sisaltavat. (Mts. 78-79.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksessa kdytettiin tapaus- eli case-menetelmaa Stagel142-
verkkopelitapahtumassa. Tapauksen avulla pyrittiin selvittamaan, millda markkinoin-
nin seka brandin rakentamisen keinoilla voidaan kasvattaa tapahtuman kavijamaa-
raa. Tutkimus aloitettiin rajaamalla aihe ja maarittelemallad keskeinen ongelma ja
siihen liittyvat tutkimuskysymykset. Aiheen tutkiminen aloitettiin perehtymalla tieto-
perustaan, jota varten hankittiin kirjallista materiaalia seka sahkdisia artikkeleita.
Tietoperustan kartoittamisen ja yléskirjaamisen ohessa hahmoteltiin rungot asian-
tuntijahaastatteluille. Haastatteluiden runkojen pohjalta rakennettiin kyselyt hakijoil-
le seka tapahtumassa kayneille. Kyselyjen alustavien tulosten analysoinnin pohjalta
taydennettiin haastattelukysymyksia mahdollisimman kattaviksi. Talla tavoin toimi-
malla pyrittiin valttamaan mahdollisia aukkoja aineistojen valilla. Kyselyiden kautta
ilmenneet lisdselvitysta vaativat asiat tai ongelmat voitiin siten sisallyttaa asiantunti-

jahaastatteluihin. Haastattelut toteutettiin kvalitatiivisina teemahaastatteluina.

5.1 Kyselyt

Molemmat kyselyt toteutettiin Digium Enterprise—sovelluksella, joka on Questback-
nimisen yhtion tiedonkeruusovellus. Sovellus antaa monipuoliset mahdollisuudet
luoda seka analysoida kyselyitd. Ohjelmisto toimii www-selaimen avulla, joten sen
avulla on yksinkertaista jakaa kyselyitd vastaajille. Sovellus mahdollistaa aineiston
mutkattoman tulkinnan, silla vastausten karttumista oli kateva seurata, ja data on
saatavissa ulos erilaisiin kuvaajiin vaivatta. Molemmat kyselyt testattiin koehenkil6il-
13, jotka arvioivat kyselyn logiikkaa ja johdonmukaisuutta. Kysymykset olivat yksinker-
taisia monivalintatehtavia mahdollisimman tarkan tuloksen saavuttamiseksi seka
analysoinnin tehostamiseksi. Kummatkin kyselyt sisalsivat yhden avoimen kysymyk-

sen, jossa pyydettiin ehdotuksia tapahtuman uudeksi nimeksi.
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Hakijoille suunnattu kysely

Ensimmainen kysely suoritettiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tietojenkasittelyn
koulutusohjelman syksylla 2012 aloittaville hakijoille (liite 1). Kysely suoritettiin ha-
kukokeiden yhteydessa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Rajakadun kampuksella
7.6.2012. Hakijat vastasivat kyselyyn paasykokeiden viimeisen osion eli teoriakokeen
jalkeen, josta he saivat Iahtea aikaisintaan kello 13.00. Hakijat vastasivat kyselyyn sita
mukaa, kun paasivat kokeesta, joten talla valtyttiin vastauksien vaaristymisests, eli
hakijat eivat padsseet keskustelemaan kyselysta etukateen. Hakijat saivat vastata
kahdella kannettavalla tietokoneella suoraan kyselyyn verkossa tai vaihtoehtoisesti
tayttaa kyselyn paperisena versiona. Heti pakollisen kokeeseen osallistumisen jal-
keen oli pieni ruuhka, jolloin kyselyyn vastattiin enemman paperisten versioiden
avulla, mutta suman rauettua vastaajat suosivat sahkoista vastauslomaketta. Paperi-
vastaukset syotettiin jalkikateen sahkdiseen muotoon. Kyselyn avulla selvitettiin jo
olemassa olevan brandin tunnettuutta, sen elementtien, kuten nimen, toimivuutta
seka kartoitettiin asiakassegmentin parhaiten tavoittavia markkinointikanavia. Haku-

kokeissa oli yhteensd 80 hakijaa, joista 76 eli 95 prosenttia vastasi kyselyyn.

Tapahtumassa kdyneille suunnattu kysely

Toinen kysely ldhetettiin tapahtuman kavijoille sahkopostin kautta (liite 2). Sdhko-
postiosoitteet saatiin Stagel142-verkkopelitapahtuman jarjestdjiltd, jotka kokosivat ne
kaikkien kavijoiden joukosta. Kyselyssa keskityttiin selvittamaan, onko verkkopelita-
pahtuma onnistunut muoto tavoittaa potentiaaliset hakijat tietojenkasittelyn koulu-
tusohjelmaan, mita markkinointikanavia asiakkaat seuraavat ja miten he mieltavat
tapahtuman brandin elementit. Kysely lahetettiin 1.6.2012, ja vastausaikaa siihen
annettiin kesdakuun loppuun. Sahkdposti [ahetettiin 150 henkildlle, joista oli karsittu
mahdolliset paallekkaisyydet pois. Kyselyyn vastasi 46 henkil6a eli hieman yli 30 pro-

senttia.
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5.2 Haastattelut

Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina, joiden avulla pyrittiin pureutumaan tee-
maan asiantuntijoita haastattelemalla. Haastateltaviksi valittiin Suomen johtavien
verkkopelitapahtumien jarjestdjia, jotka ovat toimineet eri tapahtumien parissa jo yli

kymmenen vuotta.

Haastattelut rakennettiin ensin tietoperustan pohjalta kerdamaan aineistoa koskien
tutkimuskysymyksia eli kokonaisuudessaan kartoittamaan, milla markkinoinnin ja
brandin rakentamisen keinoilla tapahtuman kavijamaara saadaan kasvuun. Haastat-
telujen runkoa muokattiin koko tietoperustan kirjoittamisen seka kyselyiden alusta-
van analysoinnin ajan. Talla tavoin oli nahtavissa, ettd haastatteluista puuttui viela

joitakin oleellisia kysymyksia, joihin haluttiin vastauksia.

Haastateltavina olivat Assembly- ja Insomnia-verkkopelitapahtumien markkinoinnista
seka branddaamisesta vastaavat henkilot. Assemblyn puolesta haastatteluun vastasi
Pekka Aakko, joka on tapahtuman paajarjestdja. Insomnialta haastatteluun vastasi
padjarjestdja, Erkka Jouste. Aakko vastasi sahkdiseen haastattelulomakkeeseen ja
Joustetta haastateltiin kasvotusten. Jousteen haastattelu tallennettiin nauhurilla

myohempaa analyysia varten.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYYSI

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, milla markkinoinnin keinoilla voidaan parhai-
ten kasvattaa Stagel142-verkkopelitapahtuman kavijamaaraa seka selvittda brandin
tunnettuus ja brandin rakentamiselle oleelliset tydkalut. Tassa luvussa esitellaan tut-
kimuskysymyksittain tutkimuksen tulokset. Seuraavassa luvussa esitelldan tutkimus-
tulosten pohjalta tuotetut markkinointistrategia ja brandin rakentamisen tyokalut,
jotka tullaan implementoimaan seuraavan tapahtuman suunnittelussa ja toteutuk-

sessa.

Tutkimuskysymyksiin pyrittiin vastaamaan kahden kyselyn avulla, jotka suunnattiin
nykyisille asiakkaille sekd potentiaalisille asiakkaille. Kyselyjen lisaksi suoritettiin asi-
antuntijahaastatteluita, joiden avulla pyrittiin avaamaan tapahtumanjarjestdjien na-
kokulmaa tutkimuskysymyksiin. Tulosten analysoinnin tukena kdytetaan omaa tun-
temusta Stagel42-verkkopelitapahtuman nykyisten markkinointikanavien hyédyn-
tamisesta seka brandin tunnettuudesta ja nykytilasta, joista opinndytetyoryhmalla on
kattava tuntemus osallistuttuaan tapahtuman jarjestdmiseen useampana vuonna.
Lisdksi apuna kdytetdan Stagel42-verkkopelitapahtuman jarjestdjien poytakirjoja,
sekd markkinointi- ja muuta materiaalia. Brandielementtien tutkimiseksi on myds

kartoitettu Suomen suurimpien verkkopelitapahtumien verkkosivuja.

Tutkimuksen tulosten esittelyssa kdytetdan muutamia termeja erottamaan eri kyse-
lyt ja haastattelut toisistaan. Tietojenkasittelyn koulutusohjelman hakijoille tehtya
kyselya nimitetdan “Hakijat” -termilld. Tapahtuman kéavijoille suunnattuun kyselyyn
puolestaan viitataan “Kavijat” -termilla. Haastateltuihin asiantuntijoihin viitataan aina

haastateltavan omalla nimella.
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6.1 Mitka ovat parhaat mahdolliset markkinointikanavat tapahtuma-

markkinointiin?

Verkkopelitapahtumien markkinoinnissa on otettava huomioon useita asioita tavalli-
sen tapahtumamarkkinoinnin ulkopuolelta. On huomioitava, etta Stagen tavoittele-
ma asiakassegmentti on parhaiten tavoitettavissa verkosta. Jousteen ja Aakon (2012)
mukaan verkkomarkkinointi ja puskaradio ovat ehdottomasti parhaimmiksi todetut
markkinointikanavat verkkopelitapahtumien markkinointiin. Suurin osa Stagen po-
tentiaalisista asiakkaista on aktiivisia verkossa, ja heidat voi tavoittaa helposti eri so-
siaalisten medioiden kautta seka verkkopelitapahtumiin liittyvilta sivustoilta, kuten
Jousteen (2012) mainitsemalta www.sett.fi-sivustolta. Jousteen ja Aakon (2012) mai-

nitsemista verkkomarkkinointikanavista kerrotaan lisaa tassa osiossa.

Stagen tapauksessa on suositeltavaa panostaa vahvasti juuri verkkomarkkinointiin.
Jouste (2012) mainitsikin, ettei ole ollut tarvetta siirtyd markkinoimaan muissa me-
dioissa, kuten radiossa tai televisiossa, koska suurin osa kohderyhmasta on nimen-
omaan tavoitettavissa verkossa. Assembly-verkkopelitapahtuma ei mydskaan mark-
kinoi juurikaan perinteisessd mediassa. Erilaisia haastatteluita radioon ja esiintymisia
paikallisessa mediassa, kuten Rauma TV:ssa ja YLE:n Lounais-Suomen uutisissa, on
tosin esimerkiksi Insomnia-verkkopelitapahtumasta tehty, Jouste (2012) kertoo haas-
tattelussa. Nama tiedotusvalineet ovat kuitenkin itse lahestyneet tapahtuman jarjes-
tajia, eika kyseessa ole ostettua tai ennalta suunniteltua toimintaa. Jouste (2012)
mainitsee kuitenkin, ettd Insomnia-verkkopelitapahtumasta ilmoitetaan eri verkko-

lehdille ja pelaamiseen liittyville sivustoille, kuten www.edome.fi, www.pelit.fi ja

www.peliplaneetta.fi. Pelisivustot ovat tehneet haastatteluita ja julkaisseet tapahtu-

maa koskevia uutisia. Stagea markkinoitaessa nama kanavat ovat otollisia juuri halu-
tun asiakasryhman tavoittamiseen ja ndkyvyyden parantamiseen. Edelld mainittujen

sivustojen lisdksi voitaisiin hyodyntdaa www.mbnet.fi-, www.v2.fi- ja www.lanit.fi-

sivustoja, jotka julkaisivat erittdin aktiivisesti pelaamista koskeavia artikkeleita. La-
nit.fi ylldpitaa kattavaa listausta eri verkkopelitapahtumien jarjestamisajankohdasta,

ja Stage on myos ollut listattuna kyseiselld sivustolla jokaisella jarjestyskerralla.
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Stage on my0s ollut Mbnet.fi-sivuston paivan linkkina vuosittain. Markkinointi-
kanavana verkkoartikkelit ovat erittdin kustannustehokkaita eivatka vaadi markkinoi-
valta organisaatiolta juurikaan resursseja. Markkinoinnista vastaavan tulee ainoas-
taan tarvittaessa vastata haastatteluihin tai kirjoittaa itse artikkeliteksti, jossa Stages-
ta kerrotaan paapiirteittdin. Stagen markkinoinnin suhteen tama on erittdin potenti-
aalinen kanava, silla markkinointiin ei aiempina vuosina ole voitu kayttaa rahaa eika

tapahtuman markkinointia varten ole luotu budjettia.

Jouste (2012) mainitsee myds, ettd ajankohta on hyva huomioida tapahtumaa jarjes-
tdessa, silla Suomessa verkkopelitapahtumien yhteistyd on erittdin ldheista ja paal-
lekkdisyyksia pyritaan karsimaan ja ndin valttamaan turhaa kilpailua. Tapahtumat
eivat pida siis toisiaan kilpailijoina vaan yhteistyokumppaneina, eika kilpailua kavijois-
ta haluta aiheuttaa. Eri tapahtumat mainostavat toisiaan ja tukevat toisiaan muun
muassa tarjoamalla toisilleen palveluita. Insomnia esimerkiksi tarjoaa tapahtumapal-
veluita ja vuokraa seka lainaa laitteistoaan muille pienemmille tapahtumille. Aakko
(2012) kertoo haastattelussa, ettd Assembly tekee runsaasti yhteistyota muiden
verkkopelitapahtumien kanssa Suomessa ja ulkomailla. Ulkomailla Assembly tekee
yhteistyota esimerkiksi DreamHack-verkkopelitapahtuman kanssa. Stagen ajankohta
on erinomainen, eika se ole muiden verkkopelitapahtumien kanssa paallekkadin. Stage
on jarjestetty aina kevatlukukaudella. Hiihtolomaviikko on ollut otollinen ajankohta
tapahtuman jarjestamiseen, koska kyseessa on kontaktivapaa viikko ja yhteishaut

ovat kdynnissa.

Tekemalld yhteistyota muiden verkkopelitapahtumien kanssa Stagella olisi erinomai-
nen mahdollisuus saada lisda nakyvyytta ja uusia kavijoita. Vuonna 2011 Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu jarjesti mahdollisuuden markkinoida Stage-tapahtumaa ja tieto-
jenkasittelyn koulutusohjelmaa Helsingissa jarjestettdavassa Winter Assembly-
verkkopelitapahtumassa. Vuoden 2011 Stagen palautteesta ilmeni, etta kolme osal-
listujista oli saanut tiedon tapahtumassa jaettujen flyereiden kautta tai tietojenkasit-
telyn sténdilta. Tehostamalla ja laajentamalla yhteisty6ta muiden verkkopelitapah-
tumien, kuten Insomnian tai LanTrekin, kanssa voitaisiin saada runsaasti uusia osallis-

tujia myos Stagelle.
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Stagen markkinointisuunnitelmaa ja -strategiaa suunniteltaessa tulisi myos hyodyn-
taa edelld mainittuja markkinointikanavia, silla niiden kautta on saatu hyvia tuloksia,
nakyvyytta ja kavijoitd ainakin lahialueilta. Jousteen (2012) mukaan markkinointi Ia-
hialueilla on erittdin tarkeds, silla esimerkiksi Insomnia-tapahtuman osallistujista 70
prosenttia on juuri lahialueilta. Markkinointia ei ole ollut tarve kohdentaa tietylle
asiakassegmentille idn tai sukupuolen mukaan, mutta tapahtumat ovat kerdanneet
parhaiten osallistujia 14—20 vuoden ikdahaarukasta. Vakea ulkopaikkakunnilta vetavat
lahinna kilpailut. Stagen tulisi tdméan johdosta nostaa nakyvyyttd Jyvaskyldssa ja sen
|ahialueilla. Insomnia-tapahtuma on markkinoinut itsedan printtimainoksilla Iahialu-
eiden ylaasteilla ja lukioissa, joista on saatu runsaasti osallistujia tapahtumaan. Tama
asiakasryhma on otollinen my®os siksi, etta he ovat potentiaalisia hakijoita tietojenka-
sittelyn koulutusohjelmaan. Haastattelussa Jouste (2012) sanoo, ettd mikali halutaan
saada osallistujia tapahtumaan kauempaa, kannattaa panostaa tapahtuman kilpailui-
hin. Monipuolinen tarjonta kilpailujen suhteen ja hyvat palkinnot ovat niita asioita,

jotka saavat vakea osallistumaan tapahtumaan myos kauempaa.

Nakyvyytta lahialueilla on Aakon ja Jousteen (2012) mukaan hankittu myos printti-
mainonnalla, kuten flyereilla ja julisteilla. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu on tarjou-
tunut painamaan aikaisempina vuosina Stagen tarvitsemat printtimainokset, minka
johdosta tdman markkinointikanavan hyédyntaminen on ollut taysin ilmaista. Aikai-
sempien tapahtumien markkinoinnissa timan kanavan hyddyntdminen on jaanyt
todella puutteelliseksi ja printtimainonta on rajoittunut koskemaan vain Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun Rajakadun pdakampusta. Kyselyista saadun tiedon mukaan
tapahtumaan aikaisemmin osallistuneista ja tietojenkasittelyn koulutusohjelmaan
hakijoista kukaan ei ollut saanut tietoa levitettyjen flyereiden tai julisteiden kautta.
Kuten Jouste (2012) mainitsi, suurin osa tapahtuman osallistujista on ollut 14—-20-
vuotiaita, joten Stagen tulisi levittaa printtimainoksia Jyvaskylan alueen ylaasteille ja

lukioihin.
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Stagella oli ensimmaista kertaa konsolipeleja vuonna 2012 ja Jousteen (2012) mu-
kaan niilld on saatu huomattava maara kavijoita tapahtumaan. Esimerkiksi Tekken-
peli on vetdanyt tapahtumaan Suomen huippupelaajia. Konsolipelaaminen tuo myds
tapahtumaan monipuolisuutta, koska sen avulla voidaan herattad mielenkiintoa suu-
remmassa asiakasryhmassa. Insomnia on tehnyt erittdin laheista yhteisty6ta muun
muassa Porin Taistelupelaajat Ry:n kanssa. Stage teki yhteistyota Bar Launchin kans-
sa, joka toi tapahtumaan useita konsoleita seka peleja. Launch my®6s jarjesti NHL 12-
kilpailun, joka sai runsaasti osallistujia myos tapahtuman ulkopuolelta. Tasta voidaan
paatelld, ettd yhteistyota vastaavien yritysten kanssa tulee kaavoittaa, ja suositelta-
vaa on syventda yhteistyota juuri Bar Launchin kanssa. Yhteistyostd Bar Launchin

kanssa vastasi Mikko Jokipii.

Hakukonemarkkinointi

Stage-tapahtuman markkinoinnin suhteen hakukonemarkkinointia ei ole huomioitu
lainkaan aikaisemmissa toteutuksissa. Taman voi todeta tekemalla eri hakuja Google-
hakukoneeseen. Suorittamalla hakuja sanoilla “verkkopelitapahtuma”, ”pelitapahtu-
ma”, “LAN party” ja “stage” ei saada hakutuloksiin Stagen kotisivuja tai edes Stagen
Facebook-ryhmaa. Tama on ehdoton sudenkuoppa Stagen markkinoinnissa, johon
tulisi valittdmasti hakea muutosta. Ainoastaan hakemalla sanalla “verkkopelitapah-
tuma” saadaan seitsemanneksi hakutulokseksi Mbnet.fi-sivuston julkaisema paivan
linkki -artikkeli, jonka kautta on mahdollisuus paasta Stagen kotisivuille. Suorittamal-
la haku Stagen taydellisella nimelld “Stage142” saadaan tapahtuman kotisivut haku-
tuloksissa ensimmaiseksi. Tama ei kuitenkaan riita, silla ndkyvyytta tulisi saada myds
aihepiiria laheisilla hakusanoilla. Stagen kokonimi on myds ulkopuoliselle hieman

epaselko ja vaikeasti muistettava, koska “Stage142” ei itsessddn ole suuntaa antava

verkkopelitapahtuman nimena.



verkkopelitapahtuma

Main 15 000 tulosta (0,20 sekuntia)

Verkkopelitapahtuma Vectorama Oulussa - Etusivl

v vectorarma. infof

11.06.2012. Wectorama 2012 an ohi - kiitos kaikille. %ectorama 2012 on saatu
kunniakkaasti paatikseen, ja Ritaharjun monitoimitalo palautettu alkuperdizeen ...

“ Liput - Tapahtuma - Keskustelu - ¥hieistydssa

Lahiverkkotapahtuma — Wikipedia
fi.wikipedia. argfeiki/Lahiverkkotapahtuma

Lahiverkkotapahturma (arkikielessd myds lanit), joskus myds verkkopelitapahtuma,
tarkoittaa tapahtumaa, jossa yhteen tilaan kokoontuu ihmisid harrastamaan ...

Insomnia (verkkopelitapahtuma) — Vikipedia
fi.wikipedia. argfwikifinsomnia_(verkkopelitapahtuma)

Verkkopelitapahtuma Insomnia on Verkkopelivhdistys Insomnia ry:n Porissa
jarjestama vuosittainen verkkopelitapahtuma, jossa pelataan videopelgjd ...

= Histaria - Ohjelma - Lihteet - Alheesta muualla

Luettelo suomalaisista 1ahiverkkotapahtumista —Wikipedia
fi.wikipedia.orgfwiki/Luettelo_suomalaisista_|ahiverkkotapahtumista

Tilaisuudessa jarjestettiin myds fantasiakorttipelitapahtuma. Tapahtumassa jarjestettiin
lisdksi verkkopelitapahtuma Gaming Gur 2007 sekd savellyskilpailu.

“+ Tunnettuja suomalaisia LAN-partyja - Assembly Winter - Guru - HaapisLan

Verkkopelitapahtuma Insormnia Xl sylkesylla 2010
wannwy insomnia fil. . 29-verkkopelitapahtuma-insomnia-xii-syksyllae-.

Lansi-Suomen johtava verkkopelitapahtuma Insomnia kokoaa jalleen syksylla
pelaamisesta ja digitaalisesta vilhteestd kiinnostuneet nuoret Pariin.

verkkopelitapahtuma - Tagit - MEnet

wannny mbnet filtagisverkkopelitapahtumal

Solid Legends -lanit Helsingissa - Solid Legends an nelipdivainen lan-tapahtuma, joka
jarjestetdan Helsingin medialukiossa kesakuun toisena viikonloppuna, 7.

Stage 142-verkkopelitapahtuma Myvaskylassa - Paivan linkit - MBnet
waww mbnet £l linkit/stage142_verkkopelitapahtuma_jyvaskylassa

12, helmikuu 2012 — Stage142 on verkkopelitapahtuma, joka jarjestetdan nyt kalmatta
kertaa Jyvaskylan ammattikarkeakoululla, perjantaista sunnuntaihin 9.

KUVIO 4. Stagen nakyvyys Googlen hakukoneessa hakusanalla

“verkkopelitapahtuma”. Kuvankaappaus otettu 23.7.2012.
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Tapahtumaan aikaisemmin osallistuneille jarjestetyn kyselyn perusteella vain kolme
oli saanut tiedon tapahtumasta Stagen kotisivujen kautta. Hakijoille jarjestetyn kyse-
lyn perusteella viidesta henkilosta, jotka olivat tapahtumasta aikaisemmin kuulleet,
kukaan ei ollut saanut tietoa Stagen kotisivuilta. Taman perusteella voidaan paatells,
ettd on tarpeen suorittaa toimenpiteitd, joilla parantaa Stagen kotisivujen sijoitusta
hakutuloksissa. Vaittamaa tukee myos kyselyiden mukaan se, ettd noin puolet niista,
jotka verkkopelitapahtumista tietoa etsivat, pyrkivat [6ytamaan sita juuri tapahtumi-
en kotisivuilta. Hakijoille suoritetun kyselyn mukaan kotisivuilta tietoa pyrki |6yta-

maan 33 henkilod (N = 76) ja osallistujista 28 henkiloa (N = 43).

Hakukonemarkkinoinnin suhteen havaittu puute on erittdin kriittinen varsinkin tavoi-
teltaessa tapahtuman kavijamaaran kasvattamista, koska tapahtuman lipunmyynti
tapahtuu kokonaisuudessaan Stagen kotisivujen kautta. Tulevia tapahtumia jarjestet-
tdessa on siis tarpeellista panostaa hakukonemarkkinointiin, jotta Stagen kotisivut
saadaan aihetta sivuavilla hakusanoilla ndkyviin ja hakusijoituksissa mahdollisimman

korkealle.

Hakukoneoptimointi

Kaytdessa lapi vuoden 2012 Stage-verkkopelitapahtuman kotisivuja lahdekooditasol-
la on havaittavissa, ettd ettei hakukoneoptimointia ole juurikaan tehty. Hyvalla haku-
koneoptimoinnilla saataisiin Stagen hakusijoitusta parannettua varmasti halutun
kymmenen parhaan joukkoon. Jo pelkastaan sivuston sisallon ja rakenteen muutok-
silla nakyvyytta voitaisiin parantaa huomattavasti. Tarkeinta olisi saada verkkopelita-

pahtumista kiinnostuneet juuri Stagen sivustolle.

Stagen title-tagi “Stage142 | Jyvaskyldssa 9.-11.3.2012” ei ole kovin hakukoneystaval-
linen. Siind ei mainita, minkalaisesta tapahtumasta on kyse. Sivuston title-tagin tulisi
sisdltad yhdesta kolmeen keskeistd avainsanaa. Stagen tapauksessa ne voisivat olla:
mitd, missa ja milloin. Title-tagin muuttaminen muotoon “Stage142 | Verkkopelita-
pahtuma Jyvaskylassa 9.-11.3.2012” toisi jo runsaasti enemman nakyvyytta hakuko-

neissa ja tata kautta kavijoita sivustolle.
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Suorittaessa haku hakusanalla “Stage142” saadaan Stagen kotisivut ensimmaisend
hakutuloksena. Tama johtuu yksistaan siita, ettd sivuston nimi on erittdin uniikki ja
tuskin toista samalla nimelld jarjestettdvaa tapahtumaan on olemassa. Hakutulokses-
ta kuitenkin ilmenee, ettd sen antama kuvailu sivustosta on erittdin pahasti harhaan-
johtava eika viittaa millaan tavalla siihen, etta kyseessa on verkkopelitapahtuma.
Tarkemmin katsottaessa koko hakutulosta se ei viittaa milldan tapaa siihen, ettd sen
takana on Jyvaskylan alueella ainoana jarjestettava verkkopelaamiseen liittyva tapah-
tuma. Stagen sivuston meta-description-tagia ei olla maaritelty ollenkaan sivuston
lahdekoodissa, ja tasta syysta hakukone tulostaa kuvaukseksi kappaleen sivuston
ensimmaisesta leipatekstistd. Stage-tapahtuman sivuille tulisi kirjoittaa oma hakutu-
loksissa esiintyva esittelyteksti. Mielenkiintoinen, sulava ja johdatteleva esittely tuo
sivustolle enemman kavijoita ja herattda mielenkiintoa. Eritoten esittelytekstin tulee

olla kuvaava ja sisaltaa tapahtumaan viittaavia keskeisia avainsanoja.

Stage142 | Jyvaskylassa 9-11.3.2012

24
B. maaliskuu 2012 — Jos haluaisit joskus olla jarjestamassa Stage142 tapahtumaa,
ae nyt Tikoon opiskelijaksi osoitteessa amkhakuo fi. Lisatietoa Tikosta 1dydat ...

Falaute ‘hteystiedot

Lanit on lanitettu ja on palautteen Czoite: Rajakatu 35, 40200 Jywaskyld
aikal Missa onnistuimme, missa ... - Kartta ==> Stage142 ...

Tiko? Chielma

Tradenamiksi tietajenkasittelyn otageldd - Alustava ohjelma.
koulutusohjelmasta. Tutkinto ... Tarkempi aikataulu varmistuu ...

Irc Jwwdshkyldssa 9-11.3.2012
Etusivu; Info. Palaute - Tikao? 28anndt - Tapahtuma on taysin
Yhteystiedot - Irc - Jamk Tiko ... paihteetin. Mikali henkild ...

Liz&a tuloksia kohteesta stagel42.fi »

KUVIO 5. Googlen hakutulos haulla “Stage142”. Kuvankaappaus otettu 24.7.2012.



68

Bannerit

Bannerimarkkinoinnin hyédyntdaminen Stagen markkinoinnissa voidaan katsoa hyvin
kannattamattomaksi. Bannereiden klikkaajien maaran jatkuva lasku kertoo siitd, ettei
niiden kautta enaa saada nakyvyytta. Suuret branditkin tukeutuvat tana paivana
Iahinna suuriin koko sivun kokoisiin valisivumainoksiin, joihin turvautuminen Stagen
markkinoinnissa olisi todella kustannustehotonta. Useat verkon tehokayttajat
kdyttavat myos mainosten esto-ohjelmistoa selaimessaan, mika laskee bannereiden
nakyvyyttd entisestaan. Aakkon ja Jousten (2012) edustamissa
verkkopelitapahtumissa ei haastatteluiden perusteella myoskaan hyodynneta

bannerimainontaa.

Stagen markkinoinnissa ei suoranaisesti kannata hyddyntaa bannereita, vaan suosi-
teltavaa olisi suunnitella Stagelle oma markkinointimateriaali visuaalista nakyvyytta
varten. Markkinointimateriaalia voitaisiin jakaa yhteistyékumppaneille seka mahdol-
lisille verkkolehdille heidan julkaisemiaan artikkeleita ja uutisia varten. Markkinoin-
timateriaali voisi Stagen suhteen tarkoittaa logoa, slogania tai muuten graafiselta
ilmeeltdan toistuvaa ja tapahtumaan viittaavaa materiaalia, jota voidaan levittda yh-

teistydkumppaneille ja sosiaalisiin medioihin, kuten Facebookiin.

Sosiaalisen median kanavat

Ldhes jokainen verkkomarkkinoinnin vakavasti ottava yritys on lasné eri sosiaalisen
median kanavissa. Sosiaalisten medioiden kautta asiakas voi vastaanottaa tietoa re-
aaliajassa ja tiedon kulkeutuminen markkinoivalta organisaatiolta asiakkaalle on
mutkatonta. Pdivitykset tapahtuman aikatauluun tai ohjelmistoon on helposti jaetta-
vissa esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa ja yleensa myos tapahtumaan osallistu-

va henkil6 on liittynyt seuraamaan jotain ndista ryhmista.
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Sosiaaliset mediat ovat niin arkipaivaistyneet, ettd ne ovat jo verrattavissa sahkopos-
tiin ja matkapuhelimeen. Stage-verkkopelitapahtuman suhteen nakyvyys eri sosiaali-
sissa medioissa on erittdin potentiaalinen kanava tavoittaa mahdollinen asiakas tai
asiakasryhma. Kavijoille suoritetussa haastattelussa ilmeni, ettd 37 kyselyyn vastan-
neista (N=76) etsii tietoa verkkopelitapahtumista juuri sosiaalisten medioiden kautta.
Tama kanava oli kyselyn mukaan eniten kaytetty. Aakko ja Jouste (2012) mainitsevat
haastatteluissa hyddyttavansa sosiaalisia medioita omien tapahtumiensa markki-
noinnissa ja pitavansa sosiaalista mediaa erittdin toimivana kanavana asiakkaiden

tavoittamiseen ja kustannustehokkaana markkinointikanavana.

Facebook

Sosiaalisten medioiden suhteen Stage on hyodyntanyt ainoastaan Facebookia. Face-
book on paljon hyédynnetty markkinointikanava verkkopelitapahtumien markkinoin-
nissa. Aakon ja Jousteen (2012) edustamilla verkkopelitapahtumilla (Insomnia ja As-
sembly) on ryhmat Facebookissa, ja ndilla ryhmilld on runsaasti seuraajia. Tapahtu-
mat ilmoittavat ryhmien sisalla ohjelmistostaan, muutoksista ja muista tapahtumia
koskevista asioista. Ryhmien sisdlla jaetaan myos ajankohtaisia uutisia ja tapahtumis-
ta tehtyja artikkeleita. Insomnia- ja Assembly-verkkopelitapahtumat ottavat ryhmien
sisalla vastaan myods ehdotuksia tapahtuman sisallosta ja ohjelmasta. Molemmat ta-
pahtumat suosittelevat verkkosivuillaan liittymaan ja seuraamaan tapahtuman ryh-
maa. Stagen markkinoinnissa on hyddynnetty vastaavia menetelmia, mutta valitetta-
vasti sisalléltaan sen monipuolisuus ei vastaa edellda mainittujen ryhmien jakamaa
sisdltoa. Stage-tapahtumaan osallistujille jarjestetyssa kyselyssa ilmenikin, ettd vain
yksi (N = 43) oli kuullut tapahtumasta Facebook-ryhman kautta. Hakijoista myos yksi

oli kuullut Stage-verkkopelitapahtumasta (N = 5).
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Mista kuulit tapahtumasta?
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KUVIO 6. Mista kuulit tapahtumasta?

Facebook on ehdottomasti Suomen suosituin sosiaalisen median kanava, ja nakyvyy-
den saaminen sen sisdlla on erittdin arvokasta markkinoivalle organisaatiolle. Kavijoil-
le suoritetussa kyselyssa ilmeni, ettd vastaajista 62 kdyttaa (N = 76) aktiivisesti Face-
bookia. Stagen tulisikin monipuolistaa Facebook-ryhman sisdltéa huomattavasti. Tal-
laista sisdltod voisivat olla juuri pelaamiseen ja verkkopelaamiseen liittyvat artikkelit
tai asiakkaille suunnatut kyselyt, jotka koskevat esimerkiksi tulevan tapahtuman oh-
jelmaa. Stagen Facebook-ryhman aktiivisuus on myos erittdin matala, silla sen sisal-
toa on lisatty ja paivitetty ainoastaan tapahtuman jarjestamisajankohdan ollessa la-
helld. Ryhmaan tulisi lisatd mielenkiintoista sisaltod ympari vuoden, jotta ryhma saa-
daan pysymaan aktiivisena ja mielenkiinto sailytettyd tapahtumaa kohtaan. Aktiivi-

nen ryhma kerda nopeasti uusia seuraajia, jotka ovat automaattisesti potentiaalisia

asiakkaita.
Mitad kolmea palvelua kaytat aktiivisimmin?
(Jarjestd palvelut kdyttéajan mukaan yhdesta
kolmeen).
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KUVIO 7. Mita kolmea palvelua kaytat aktiivisimmin?

Twitter

Twitter on Suomessa viela hyvin vahan hyddynnetty kanava, varsinkin verrattaessa
Facebookin kayttajamaaraan. Twitter kuitenkin kerda jatkuvasti uusia kayttajia myos
Suomessa, ja useat suuret brandit hyddyntavat sitda organisaationsa markkinointiin
Facebookia vastaavalla tavalla. Haastatteluissa ilmeni, ettd Jousteen (2012) mukaan
Twitterin hyddyntaminen markkinointikanavana ei sen vahdisen tunnettuuden takia
ole ollut heille vield ajankohtaista. Myds hakijoille suoritetussa kyselyssa (ks. kuvio 7)
ilmeni, ettd ainoastaan kymmenen (N = 76) kayttaa aktiivisesti Twitterid. Assembly-
verkkopelitapahtumaa voidaan kuitenkin seurata jo Twitterin kautta. Tama johtuu
kuitenkin siitd, ettd Assembly on Suomen suurin tapahtuma ja sen brandi on Suo-

messa erittdin vahva ja nakyva.

Vaikka Stagen brandi on vasta suunnitteluvaiheessa, on Twitter kuitenkin erittdin
potentiaalinen seka kustannustehokas verkkomarkkinointikanava. Sen kautta voi-
daan helposti jakaa osittain my0ds jo Facebookin kautta levitettyd informaatiota, joten
se ei vaatisi Stagen markkinoinnista vastaavalta ryhmalta juurikaan resursseja. Vaikka
Twitterin kayttajakunta Suomessa on vield kovin pieni, on se kuitenkin jatkuvassa
nousussa. Stagen olisi hyva hankkia myds nakyvyytta Twitterin kautta, koska sen on
erittdin helposti ldhestyttava markkinointikanava ja taysin ilmainen. Twitterissa jaet-
tua tietoa asiakas voi seurata helposti my0os kirjautumatta itse palveluun. Nain voi-

daan monipuolistaa Stagen tiedonvalitysta ja kasvattaa nakyvyytta.

YouTube

Hakijoille suoritetun haastattelun perusteella YouTube oli kdytetyin sosiaalisen medi-
an kanava. Haastatteluun vastanneista aktiivisesti YouTubea kaytti jopa 71 kappalet-
ta (N = 76). Tastd voidaan paatella, ettd nakyvyyden hankkiminen YouTubessa olisi
erittdin tarkeaa (ks. kuvio 7). Tata kanavaa ei olla viela kuitenkaan hyodynnetty ol-
lenkaan Stagen markkinoinnissa. Aakon ja Jousteen (2012) mukaan heidan markki-
noinnissaan ei hyodynneta YouTubea. Osasyy tahan voi olla YouTube-kanavan sisal-
|6n tuottamisen hankaluus. Mielenkiintoisen sisallén teko YouTubeen vaatii runsaasti
resursseja markkinoivalta organisaatiolta ja tama saattaa olla myds Stagen tapauk-

sessa ongelma.
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YouTubesta loytyy jo Stage-verkkopelitapahtumasta videoita, jotka ovat tapahtumas-
sa kayneiden palveluun lataamia. Asiakkaiden luoma sisalto onkin erittdin arvokasta,
mutta sen hallinta on ldhestulkoon mahdotonta. Mikali Stage haluaa nakyvyytta You-
Tubessa, tulisi sen harkita tapahtuman aikaisen ohjelman videointia, joita voidaan
tapahtuman jalkeen julkaista YouTuben avulla myds muiden yhteistydkumppaneiden
sivustoilla ja sosiaalisen median kanavilla. Stagella jarjestettyjen kilpailuiden ja mah-
dollisten haastatteluiden videoiminen olisi myds erittdin hyvaa sisaltoa Stagen You-
Tube-kanavalle. Markkinointikanavana YouTube on erittdin kustannustehokas ratkai-
su, varsinkin jos suoritetaan videointia itse Stage-verkkopelitapahtumasta. Tama las-

kisi myos paljon sisdllontuotantoprosessin vaatimia resursseja.

Stage-verkkopelitapahtuman tulisi perustaa oma YouTube-kanava, jonka kautta voi-
daan julkaista videoita tapahtumasta. Tapahtumasta voidaan julkaista kilpailuista
saatua videomateriaalia, kuten finaaliotteluita, haastatteluita osallistujilta tai organi-
saation jasenilta. Mielenkiintoiset videot kanavalla herattavat kiinnostusta verkkope-
laajien keskuudessa ja jo yhdellad onnistuneella videolla voidaan tavoittaa todella suu-
ri katsojakunta. Mielenkiintoinen materiaali levida internetissa nopeasti ja tata kautta
voidaan saada runsaasti ndkyvyytta tapahtumalle ja herdttdad mielenkiintoa tapahtu-

maa kohtaan.
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Blogit

Stagen markkinoinnissa ei ole hyddynnetty blogeja ja toistaiseksi Stagen sisallon jul-
kaisemiseen on riittanyt Facebook ja tapahtuman kotisivut. Blogit ovat hyva kanava
sisallon jakamiseen, mutta sisallon tuottaminen blogiin on aikaa vieva prosessi ja
vaatii runsaasti resursseja. Mikali blogin yllapitoon on varattavissa vaadittavat resurs-
sit markkinoinnista vastaavasta ryhmasta, on blogi erittain kustannustehokas ratkai-
su, ja sen avulla voidaan kerata huomattavasti lisanakyvyytta tapahtumalle. Sisallén
on kuitenkin oltava mielenkiintoista ja ajankohtaista, jotta silld voidaan vaikuttaa
positiivisesti Stagen markkinointiin ja herattaa mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan.
Riskind blogeissa on se, etta siihen kdytetyt resurssit valuvat hukkaan, koska blogi ei
tavoita haluttua asiakasryhmaa, herdta mielenkiintoa tai on sisalléltdan muuten

heikkoa.

Aako ja Jouste (2012) eivat mainitse haastatteluissaan kayttavansa blogia markki-
nointikanavana tapahtumilleen. Insomia-verkkopelitapahtumalla kuitenkin on blogi,
jonka kautta he julkaisevat artikkeleita ja uutisia verkkopelaamiseen ja muihin verk-
kopelitapahtumiin liittyen. LanTrek-verkkopelitapahtumalla on myds epavirallinen
blogi, jota ylldpitdd omatoimisesti LanTrek Ry-tapahtumaorganisaation varapuheen-
johtaja, Hannu Holopainen. Vastaavat menettelytyylit olisivat myds toimivia Stage-
verkkopelitapahtumalle, mikali blogille 16ytyy innokas ja aktiivinen kirjoittaja markki-

nointiryhmasta tai sen ulkopuolelta.

Stagen tulisi [ahestya tata markkinointikanavaa erittdin varovaisesti, koska on selvasti
havaittavissa, ettd tietoa verkkopelitapahtumista haetaan useimmiten muiden sosi-
aalisten medioiden, kuten Facebookin, kautta. Suositeltavaa olisikin alkuun hyédyn-
taa tietojenkasittelyn koulutusohjelman tarjoamaa blogia, Verkon varinda. Taman
kautta voidaan kartoittaa, onko tulevaisuudessa tarve luoda oma blogi Stage-
verkkopelitapahtumalle. Toimivan blogin luominen on aikaa vievaa ja vaatii paljon

resursseja, ja taman takia tuleekin tarkasti kartoittaa ensin sen tarve.
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Puskaradio

Tapahtumien tavoitteena on aina tayttaa ja lunastaa antamansa odotukset asiakkaal-
le, silld tyytyvdinen asiakas on tehokkain tunnettu markkinointityokalu. Jousteen
(2012) haastattelussa ilmeni, ettd hyvin jarjestetty tapahtuma ja tyytyvaiset asiakkaat
toimivat parhaana markkinointitydkaluna. Mikali asiakkaan odotukset taytetdan, le-
vittavat he tietoa ja suosittelevat tapahtumaa myds muille. Myos Aakko (2012) mai-
nitsee puskaradion toimivan markkinointitydkaluna erittdin hyvin. Puskaradio toimii
kuitenkin myos toisinpain, ja sen kautta liikkuva tieto ei ole aina positiivista. Tata voi-
daan valttaa panostamalla tapahtuman jarjestamiseen, ohjelmaan ja sisaltéon. Kavi-
joille tehdyssa kyselyssa ilmenikin, etta asiakkaille annetut odotukset ja mielikuvat
tuli taytettyd, koska 42 kyselyyn osallistuneista (N = 43) vastasi, etta on valmis osallis-
tumaan tapahtumaan uudelleen. My0s tapahtuman jalkeinen palaute ja keskustelu

Stagen ymparilla oli [3hes taysin positiivista.

Osallistutko tapahtumaan uudelleen?
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KUVIO 8. Osallistutko tapahtumaan uudelleen?

Stagella on hyva pohja lahtea kasvattamaan puskaradiotoimintaa. Puskaradio ei tar-
koita tana paivana enaa pelkastaan kasvotusten keskustelua, vaan sita suoritetaan

my0s reaaliaikaisissa pikaviestimissa internetissa. Talldisia pikaviestimia l6ytyy jo la-
hes kaikista sosiaalisista medioista ja sahkopostijarjestelmistd, kuten Googlen Gmail,

Google+ ja Facebook.
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Stagen tapauksessa voidaan todeta, ettd runsaan positiivisen palautteen johdosta
voidaan keskustelua tapahtuman ymparilla herattaa jo hyvissa ajoin ennen tapahtu-
maa, mutta keskustelua on pystyttava pitamaan aktiivisena. Vanhoilta ja mahdollisil-
ta uusilta asiakkailta voidaan kyselyiden tai ddnestyksien muodossa tiedustella oh-
jelmatoivomuksia tai muuta haluttua sisaltda Stage-verkkopelitapahtumaan. Myds
erilaiset kilpailut kerdavat runsaasti keskustelua ymparilleen. Esimerkiksi Facebookis-
sa voisi jarjestdd arvonnan, johon padasee osallistumaan “tykkaa ja jaa” -periaattella.
Arvonnassa palkintoina voisi olla padasylippuja tapahtumaan tai jokin tuotepalkinto,
jolloin tapahtumasta tietoa levittamaan voisivat innostua myds henkil6t, jotka eivat

valttamatta edes tapahtumaan olisi osallistumassa.

Mobiilimarkkinointi

Stagen tapauksessa mobiilimarkkinointi ei ole viela ajankohtainen. Se vaatisi tapah-
tumaorganisaatiolta turhan paljon resursseja, varsinkin kun huomioidaan, mika on
mobiilimarkkinoinnilla tavoitettu ryhma. Stagen vanhoista asiakkaista |0ytyvat tarvit-
tavat yhteystiedot, mutta asiakkaiden kanssa ei ole sovittu mobiilimarkkinoinnista,

joten ldhestyminen esimerkiksi tekstiviesteilld olisi laitonta.

Tulevaisuudessa osallistujilta voisi kysya lupaa suoramarkkinointiin esimerkiksi li-
punmyynnin yhteydessa. Talléin vanhoille asiakkaille voisi uuden tapahtuman ldahes-
tyessa lahettad muistutukseksi mainosviestin. Lupa mobiilimarkkinointiin on kuiten-
kin oltava asiakkaalta. Makkinointityokaluna mobiilimarkkinointi ei ole kovin kustan-
nustehokas verrattuna eri verkkomarkkinointityékaluihin, mutta ei tule unohtaa sen
jatkuvaa kasvua, kehitysta ja erinomaista mahdollisuutta tavoittaa varmasti haluttu

asiakas.

Tulevaisuudessa, mikali saadaan edullisesti kayttoon sdahkoépostipalvelin, voidaan
harkita taman markkinointikanavan kdyttéonottoa. Sen kayttéonottoa valittomasti
Stage-verkkopelitapahtumien jarjestamiseen ei suositella, koska mobiilimarkkinoin-
nin kautta laillisesti tavoitettavia asiakkaita ei Stagella viela ole. Tulevien tapahtumi-
en yhteydessa naiden lupien hankkiminen asiakkailta tulisi ottaa huomioon, jotta

mahdollistetaan myds taman markkinointikanavan kayttéonotto tulevaisuudessa.
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Tapahtuman kasvattamisen suhteen tulisi mobiilimarkkinoinnin kautta tavoitettavis-
sa olevia potentiaalisia asiakkaita hankkia suurimmaksi osaksi juuri muualta kuin
vanhoista asiakkaista. Uusia asiakaskontakteja voitaisiin hankkia esimerkiksi erilais-
ten kyselyiden, kilpailuiden seka arvontojen kautta. Naiden yhteydessa asiakkaalta
kysyttdisiin yhteystietoja seka myds lupa mobiilimarkkinointiin ja muuhun mahdolli-
seen suoramarkkinointiin. Ndin voidaan kasvattaa huomattavasti organisaation
markkinoinnin tavoittamaa asiakasryhmaa ja hankkia tapahtumalle runsaasti poten-

tiaalisia asiakkaita sekd nakyvyytta.

Tapahtuman verkkosivut

Stagen verkkosivut toimivat tapahtuman padasiallisena tiedotuskanavana tapahtu-
man ohjelmiston, sdantdjen ja ohjeiden suhteen. Sivuston kautta myos suoritetaan
tapahtuman lipunmyynti seka paikkojen varaus. Tasta syysta nakyvyytta Stagen verk-
kosivuilla tulisi olla huomattavasti enemman, mita silld edellisten tapahtumien aikaan
on ollut. Verkkopelitapahtumista tietoa etsiva etsii kyselyn mukaan mieluiten tietoa
tapahtuman omilta verkkosivuilta. Kavijoille jarjestetyssa kyselyssa 28 kavijaa (N =
43) vastasi etsivansa tietoa juuri tapahtumien omilta verkkosivuilta. Tasta huolimatta
Stage-verkkopelitapahtumasta kuuli vain nelja (N = 43) sen omien verkkosivujen

kautta (ks. kuvio 12). Sivujen nakyvyys on talla hetkelld heikko ja vaatii ehostusta.

Jokaisen Stageen liittyvan sivuston, artikkelin tai uutisen tulisi sisdltaa linkki suoraan
Stagen omille verkkosivuille. Sivujen rakenteen tulee olla selkealukuinen ja moderni.
Talla hetkella Stagen verkkosivut eivat edes esimerkiksi kerro kavijalle ensisilmayksel-
13, etta kyseessa on verkkopelitapahtuma. Tama johtuu sindnsa myos heikosta haku-
koneoptimoinnista. Tulevaisuudessa Stagen verkkosivuille vieva linkki tulee luoda
jokaisen yhteistyokumppanin verkkosivuille seka tietenkin Stagen markkinoinnnin
yhteydessa hyddynnetyille sivustoille. Sosiaalisen median kautta tulee myds aktiivi-

sesti jakaa tietoa tapahtumasta, jota voidaan jakaa linkkina Stagen kotisivuille.
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Stagen verkkosivujen kautta tapahtuvat tapahtuman jarjestamisen suhteen vitaa-
leimmat toiminnat, kuten juuri lipunmyynti. Sivuilla on myds paikanvarausjarjestel-
ma, jonka avulla kavija voi varata haluamansa paikan salista. Mikali asiakasta ei joh-
dateta naihin palveluihin, ei asiakas paady tapahtumaan. Stagen sivuston nakyvyytta
on parannettava runsaasti, jotta mahdollistetaan tapahtuman kavijamaaran kasvat-
taminen. Suositeltavaa on tulevaisuudessa jakaa aktiivisesti linkkeja tapahtuman ko-
tisivuille ja sosiaalisen median ryhmiin, joiden kautta linkkia voidaan jakaa viela te-
hokkaammin. Tapahtuman jarjestdjien aktiivisuus on tarkeaa verkkosivujen markki-
noinnissa ja olisi hyva, etta kukin tapahtuman jarjestdja jakaisi tietoa sivustosta vaik-
kapa omalla Facebook-seinalldan tai kertoisi siitd muuten eteenpain kavereilleen tai

mahdollisesti verkkopelitapahtumista kiinnostuneille.

6.2 B.E.S.T-malli markkinointistrategian suunnittelun apuna

Luotaessa Stagen markkinointistrategiaa tulee huomata omalle asiakassegmentille
oikein kohdennetun sisallon vahva merkitys tapahtuman kiinnostavuuteen, koska
kiinnostava tapahtuma herattda keskustelua, ja keskustelun avulla tieto tapahtumas-
ta levida parhaiten kuin itsestaan. Oikein kohdennetun sisdllén ja sen esille tuomisen
tarkoituksena on Stagen markkinoinnissa ohjata asiakkaan kayttaytymisa haluttuun
suuntaan. Lisaksi B.E.S.T-mallin avulla voidaan kartoittaa asiakkaan tarvitsema tieto
kiinnostuksen herattamiseen ja se, voidaanko Stagen markkinoinnilla paasta halut-
tuihin strategisiin tavoitteisiin ja onko markkinointi kohdennettu oikein. Tassa luvus-
sa selvitetdan, minkalaisiin seikkoihin B.E.S.T-mallia hyodynnettaessa tulisi kiinnittaa

erityisesti huomiota.
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Asiakkaan kdyttaytyminen (Behavioral)

Selvitettdessa Stagen markkinoinnin vaikutusta asiakkaiden ostokayttaytymiseen on
huomioitava, mita verkkopelitapahtumiin osallistuva tapahtumalta sisall6llisesti toi-
voo. Hakijoille suoritetussa kyselyssa ilmeni, ettd paallimmaiset syyt verkkopelitapah-
tumiin osallistumiseen ovat juuri kaverit, tunnelma seka tapahtumassa jarjestetyt
kilpailut ja niiden palkinnot. Kaverit olivat kyselyn mukaan suurin syy tapahtumaan
osallistumiseen. Hakijoista kyselyn mukaan 13 kappaletta oli sita mieltd, etta tapah-
tuman tunnelma on padsyy tapahtumaan osallistumiseen. Toiseksi kyselyssd paasivat
kaverit 12 danella. Vaikka kilpailuista oli kiinnostunut vain kuusi (N = 16), tulee huo-
mioida, ettd Jousteen (2012) haastattelussa ilmeni se, etta kilpailut vetdvat tapahtu-

maan kokonaisia ryhmia ja joukkueita.

Mika oli paallimdinen syy verkkopelitapahtumaan

osallistumiseen?
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KUVIO 9. Mika oli paallimmainen syy verkkopelitapahtumaan osallistumiseen?

Annetun tiedon oleellisuus asiakkaalle (Essential)

Kun halutaan herattaa asiakkaan kiinnostus tapahtumaa kohtaan, on valittava tark-
kaan, mita tietoa haluamme asiakkaan saavan tapahtumasta ensimmaiseksi. Kun
avataan esimerkiksi Stagen Facebook-ryhman sivu, ei siltd ilmene, mista ryhmassa on
kyse. Samoin tapahtuu myos siiryttdessa Stagen kotisivuille. Mikali potentiaalinen
asiakas paatyy selaamaan Stagen Facebook-ryhman sisaltoa tai kotisivuja, on asiak-
kaan mielenkiinto heratettava valittomasti ja hdnen on saavutettava tarvittava tieto

tapahtumasta.



79

Niin Stagen Facebook-ryhmassa kuin kotisivuillakin tulisi ilmetad tapahtumaan osallis-
tumisesta asiakkaalle kaikkein tarkein tieto. Erittdin tarkeaa tapahtumamarkkinoin-
nissa on ilmaista, mita tapahtuu, missa ja milloin. Talldin kiinnostuksen herattya asia-
kas etsii omatoimisesti lisatietoa. Stagen verkkosivuilla ja eri sosiaalisten medioiden
ryhmissa tulisikin tulevaisuudessa ilmeta edelld mainittujen asioiden, joista asiakas
valittdmasti ymmartaa, mista on kyse. Talla hetkella asiakkaalle annettu tieto on

puutteellista ja jopa harhaanjohtavaa.

Markkinoinnin strategiset tavoitteet (Strategic)

Tapahtuman sisallon muokkaaminen kiinnostamaan asiakasta ja houkuttelemaan
juuri haluttu asiakassegmentti tapahtumaan, on verkkopelitapahtumien suhteen erit-
tdin tarkeda. Stagen tapauksessa tuleekin sisdltdmarkkinoinnin osalta pohtia, paas-
taanko kaytetyilld markkinointityokaluilla tai markkinointimenetelmilld haluttuun

padmaaraan.

Stage tahtda tulevaisuudessa tapahtuman jatkuvaan kasvuun, joten olisi suotavaa
suorittaa jatkotutkimusta siitd, miten parhaiksi todettuja markkinointikanavia suu-
remmat verkkopelitapahtuman jarjestavat kaytannossa hyodyntavat. Aakon ja Jous-
teen (2012) mukaan puskaradion seka sosiaalisten medioiden osuus verkkopelitapah-
tumien markkinoinnissa on merkittdva, joten niiden hyédyntamiseen tulisi kiinnittaa
tarkasti huomiota ja olisi selvitettdva oikeat tavat tuoda Stage-verkkopelitapahtumaa

esille tulevaisuudessa.

Stagen eraana tavoitteena on tapahtuman kasvattamisen lisdksi myos saada potenti-
aalisia hakijoita tietojenkasittelyn koulutusohjelmaan. Stage-verkkopelitapahtuman
markkinoinnin kohdentamista tarkalleen tietylle asiakasryhmalle ei kuitenkaan suosi-
tella, eikd ndin ole Aakon ja Jousteen (2012) mukaan ole ollut tarvetta tehda. Enem-
mankin voidaan puhua markkinoinnin painopisteen siirtamisesta. Stagen tapauksessa
potentiaaliset hakijat ovat yldaste- ja lukioikdiset nuoret. Stagen markkinoinnissa
tulisi huomioida, missa juuri tdman ikaiset nuoret saadaan parhaiten tietoiseksi Sta-
ge-verkkopelitapahtumasta. Esimerkiksi Jousteen (2012) mukaan Insomia-
verkkopelitapahtuman markkinointia on keskitetty ldahialueen ja lahipaikkakuntien

ylaasteille ja lukioihin.
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Aiempien Stage-verkkopelitapahtumien markkinoinnissa naiden potentiaalisten ryh-
mien tavoittamiseen ei ole kunnolla panostettu, ja hyvin potentiaalinen asiakasryh-
ma on jaanyt lahes kokonaan tavoittamatta. Tulevaisuudessa ndiden ryhmien tavoit-
tamiseen tulee kartoittaa oikeat ja toimivat keinot. Edelld mainitun ryhman tavoit-
tamisella voitaisiin vaikuttaa erittdin positiivisesti Stage-verkkopelitahtuman kas-

vuun.

Sisallon kohdentaminen ja hyodyllisyys asiakkaalle (Targeted)

Jotta haluttu asiakas kiinnostuu tapahtumasta, on tapahtuman aikaisen toiminnan
oltava myds kiinnostavaa. Kun on I6ydetty kanavat oman asiakasryhman tavoittami-
seen, tulee heiltd kerata tietoa siitd, mita he tapahtumalta toivovat. Esitutkimusta
voidaan suorittaa erilaisten kyselyiden, keskustelun tai jo saadun palautteen kautta.
Ndiden perusteella voidaan kartoittaa, onko ymmarretty, mita asiakas tapahtumalta

toivoo.

Kyselyiden perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta verkkopelitapahtumiin osallis-
tujia kiinnostavat erittdin paljon juuri kaverit, tunnelma seka kilpailut (ks. kuvio 9).
Aakko seka Jouste (2012) ovat myds haastatteluissaan samaa mielta. Kartoittamalla
huolellisesti, millaista tunnelmaa ja ohjelmaa verkkopelaamisesta kiinnostuneille
kannattaa tarjota, saadaan sana tapahtumasta nopeasti liikkumaan. Jousteen (2012)

mukaan tapahtuman kilpailuihin osallistujia tuovat eritoten hyvat palkinnot.

6.3 Mika on Stagel42-verkkopelitapahtuman taman hetkinen

tunnettuus ja onko brandin rakentamiselle tarvetta?

Brandin rakentaminen tulee aloittaa selvittamallda oman brandin rakentamisen tar-
peellisuus sekd brandin taman hetkinen tunnettuus. Naihin kysymyksiin haettiin vas-
tauksia kyselyiden avulla, joista saadaan selville, kuinka tunnettu Stage142-
verkkopelitapahtuma on potentiaalisessa kavijagjoukossa. Hakijoille tehdyssa kyselys-
sa kavi ilmi, ettd vain 5 eli noin 7 % kyselyyn vastanneista oli joskus kuullut Stage142-
verkkopelitapahtumasta. Heista kuitenkin yli 71 % osasi yhdistda ”Stage142”-nimen

tapahtumaan, mika selvidaa kuviosta 10.
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Mita sinulle tulee mieleen "Stage142" nimesta?
M Kaikki vastaajat
{N=76)

60 51

50

40
N 20

11
10 5 ; ;
o - - | I I L I
(‘\? \’D(\ ’F QQ‘
o (P R &
.{\Q"\' \(-J \d@‘

KUVIO 10. Mita sinulle tulee mieleen "Stage142”-nimesta?

Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Stagel142-verkkopelitapahtumalla ei kay-
tanndssa ole tunnettuutta. Hakijoista vain murto-osa tiesi tapahtumasta, joten on
olemassa selked tarve kehittda tunnettuutta aluksi autetulle tasolle, jossa Stage142
nousee esiin muiden toimialan toimijoiden avulla, jolloin tapahtuma osataan yhdis-
taa oikealle toimialalle. Talle asteelle padasemisessa auttaa erityisesti brandinimen
tunnettuus. Kuten edelld mainittiin, on kuitenkin kannustavaa huomata, etta suu-

rimmaksi osaksi nykyinen nimi yhdistetdaan tapahtumaan.

Insomnia-verkkopelitapahtuman péaajarjestaja Erkka Jousteen (2012) mukaan verk-
kopelitapahtuman kannattaa hallinnoida omaa brandidan. Mita aikaisemmassa vai-
heessa tapahtumassa erotetaan selkedksi brandiksi itse tapahtuma ja siihen liittyvat
mielikuvat, sitd parempi. Jousteen mukaan brandityd kannattaa aloittaa ajoissa, jol-
loin sen satoa paastdaan kerdamaan mahdollisimman pian. Yhtendinen linja vuodesta
toiseen tapahtumien valilla auttaa asiakkaita yhdistamaan Stagel142-
verkkopelitapahtuman tietojenkasittelyn koulutusohjelmaan ja tata kautta nosta-

maan sinne hakevien maaraa.



82

Asiantuntijahaastatteluista seka kavijoille ja hakijoille tehdyista kyselyista kay ilmi,
ettd brandin rakentaminen verkkopelitapahtuman ympérille on syyta kartoittaa ja
aloittaa mahdollisimman pian. Seuraava tutkimuskysymys pureutuu juuri tahan ai-
heeseen eli siihen, kuinka verkkopelitapahtuman brandin rakentaminen kannattaa
aloittaa ja mita tyokaluja ja keinoja sen rakentamisessa kannattaa ottaa huomioon.
Hallinnoidun brandin rakentamisen avulla kasvatetaan samalla myds itse brandin

tunnettuutta.

6.4 Miten Stageld42—-verkkopelitapahtuman brandin rakentaminen

tulisi aloittaa?

Brandin rakentaminen on pitka prosessi, jossa taytyy olla mukana koko organisaati-
on. Alusta asti on syyta ottaa huomioon oman organisaation panostusmahdollisuu-
det seka tavoitteet. Kavijoille tehdyssa kyselyssa kavi ilmi, ettd 60 % kyselyyn vastan-
naista naki tapahtuman kavijamaaran kasvamisen positiivisena asiana ja noin 37 % oli
sitda mielta, etta tapahtuman kasvattaminen on positiivista, jos tunnelma tapahtu-
massa pysyy aiempien kaltaisena. Kavijoiden mielipide tukee organisaation omaa
tavoitetta kasvattaa kdvijamaaraa, jotta tietojenkasittelyn koulutusohjelmaan haki-

joiden maaraa saataisiin samalla kasvatettua.

Brandin rakentamisen tukena voidaan kayttaa erilaisia metodeja sen keskeisten mie-
likuvien kartoittamiseksi ja hallitsemiseksi. Tassa tutkimuksessa on keskioon otettu
ne toimintatavat, jotka parhaiten sopivat Stage142-verkkopelitapahtuman brandin
rakentamiselle. Ennen kuin varsinaisesti voidaan hyodyntaa brandia eli alkaa imple-
mentoida sitd tapahtuman toimintaan, taytyy oma brandi kartoittaa tarkasti, jotta
tiedetdan, mita halutaan ja tarjotaan. Brandityo kannattaa aloittaa kartoittamalla
oman brandin elementit sekda maarittelemalla sille positio omalla toimialalla. Bran-
dielementit voidaan jakaa kolmeen p&daosaan, jotka ovat logo, slogan ja nimi. Niiden
avulla pyritadn tuomaan esiin brandista heraavat mielikuvat ja imago, joiden avulla

brandi ankkuroidaan tiettyyn positioon toimialalla.
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Stagel42-verkkopelitapahtuman nimi on pysynyt joka vuosi samana, mika on tarke-

aa, jotta mielikuvat yhdistyvat helpommin tapahtumaan. Tapahtuman nimessa oleva

numerosarja tulee tietojenkasittelyn koulutusohjelman numerosta, joka on Jyvasky-

lan ammattikorkeakoulun hakuoppaassa. Sen tarpeellisuutta onkin syyta miettia.

Hakijoiden seka kavijoiden kyselyissa selked enemmistd (86 % ja 97 %) oli sitd mieltd,

ettd "Stagel142” on hyva nimi verkkopelitapahtumalle (ks. kuvio 11), mutta nimesta

tulisi kuitenkin tulla mieleen organisaation toimiala. On syyta miettia; tulisiko tapah-

tuman nimed muuttaa. Insomnia-verkkopelitapahtumia pyritdan esimerkiksi erotta-

maan selkedsti roomalaisilla numeroilla, jotta tapahtumat muodostavat oman koko-

naisuutensa; kuitenkaan muuttamatta brandin nimea (Jouste 2012). ”Stage” nimena

selvasti herattda mielenkiintoa, joten sita ei kannata muuttaa. Ehka kuitenkin tapah-

tuman nimen sitominen toimialaan, verkkopelitapahtumiin eli LAN-partyihin, onnis-

tuisi yksinkertaisesti muuttamalla nimed muotoon ”StageLAN”.
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KUVIO 11. Onko "”Stage142” mielestasi hyva nimi verkkopelitapahtumalle?
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Slogan

Brandielementin toisena suurena kokonaisuutena on slogan, joka pyrkii sanallisessa
muodossa tuomaan esiin brandin keskeisen mielikuvan. Verkkopelitapahtumien
branddamisessa ei ole kaytetty slogania vahvistamaan brandia. Stage142-
verkkopelitapahtuma voisikin pyrkia erottumaan keksimalla itselleen tunnuslauseen,
jota voitaisiin implementoida markkinoinnissa osana brandia. Vahva slogan takaa
huomattavan edun kilpailijoihin ndhden, jos sen avulla saadaan heratettya asiakkais-

sa oikeat mielikuvat. Slogan jaa kuluttajien mieleen helpommin kuin logo.

Logo

Viimeinen brandielementti on logo, jolla pyritdan visuaalisesti ilmentdmaan koko
brandia. Logon on syytd pysya samanlaisena, jotta se mahdollisimman helposti yhdis-
tetdan omaan brandiin (Jouste 2012). Stage142-verkkopelitapahtuman logo on vaih-
tunut joka vuosi, mikd on voinut olla haitaksi brandille. Onkin syyta ensi tilassa suun-
nitella tapahtumaa ilmentava ja brandiin sopiva logo, jota kaytetdaan kaikessa mark-
kinoinnissa jatkossa. Molemmissa kyselyissa nousi esiin verkkopelitapahtumien koti-
sivut ja sosiaalinen media, kun kysyttiin tarkeimpia tiedonhakuvalineita verkkopelita-
pahtumien osalta (kuvio 12). Tama fakta on syyta ottaa huomioon logoa suunnitelta-
essa, jotta se brandin ilmentdmisen lisdksi on tarpeeksi selkea ja skaalautuva kaytet-

tavaksi niin sosiaalisessa mediassa kuin verkkopelitapahtuman kotisivuillakin.
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KUVIO 12. Mita kautta haet tietoa verkkopelitapahtumista?
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Brandielementtien lisdksi brandin rakentamisen alkutaipaleella tulee maaritelld, mika

on oman brandin asemointi eli positiointi verrattuna muihin alan toimijoihin. Ase-

moinnin avulla maaritelladn ne mielikuvat, jotka halutaan brandiin yhdistyvan. Haas-

tattelussa Jouste (2012) kertoi, ettd verkkopelitapahtumat profiloituvat padsaantoi-

sesti kahteen eri kategoriaan. Ammattilais- ja amatodripelaajia kiinnostavat E-sport-

tapahtumat, joiden keskitssa ovat kilpailullinen verkkopelaaminen seka raha- ja tuo-

tepalkinnot. Demopartyt ovat puolestaan enemman messumaiset festivaalit, joissa

on paljon alan yrityksia esittelemassa omia uutuuksiaan seka asiantuntijoita luen-

noimassa alaan liittyvista trendeistd. Aakko (2012) jatkaa, ettd Assembly-

verkkopelitapahtuman osalta ei ole positiointia mietitty, vaikka se on Suomen suurin

verkkopelitapahtuma. Aakon mukaan Assembly on muovautunut omanlaisekseen

kavijoiden ehdoilla.
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Stagel142-verkkopelitapahtuman tulee ottaa positiointi huomioon maariteltdessa
kumpaan kategoriaan, E-sporteihin vai demopartyihin, tapahtuma tulee sijoittaa.
Kyselyiden perusteella niin hakijoiden kuin kavijoidenkin joukosta paallimmaiseksi
syyksi verkkopelitapahtumaan osallistumiselle nousivat tunnelma seka kaverit. Orga-
nisaation tuleekin pohtia, mita nama kaksi sanaa merkitsevat asiakkaille. Millainen on

hyva tunnelma?

Brandianalyysit

Positioinnin jalkeen maaritelladn, miten itse brandi sijoittuu omalla toimialalla verrat-
tuna muihin kilpailijoihin, ketka ovat omia asiakkaita ja mika on oman brandin tila
talla hetkella. Kuten edelld mainittiin, brandiin liitettavia mielikuvia tulee pohtia
myo0s asiakasanalyysissa. Analyysissa selvitetddn, mitka ovat ne kriteerit, joiden avul-
la haluttu asiakas saadaan tekemaan ostopaatds. Kyselyissa kavi ilmi, etta tunnelma
ja kaverit ovat Stagel142-verkkopelitapahtuman kavijoiden joukossa suurimmat syyt
ostopadtdksen tekemiseen. Asiakasanalyysissa pitdaa maaritelld, mitka ovat ne kritee-

rit ndiden sanojen takana, jotka laukaisevat asiakkaan mielenkiinnon.

Kilpailija-analyysin avulla pyritaan selvittamaan, milla keinoin toimialan muut tekijat
vaikuttavat asiakkaisiin. Palkitsevinta olisi |6ytaa jokin tyydyttdmaton tarve, johon
kilpailijat eivat vield vastaa ja iskea siihen. Jousteen (2012) mukaan, verkkopelitapah-
tumat ovat sidoksissa ajankohtaan, joten se on hyva keino erottua muista kilpailijois-
ta. Markkinoiden isompia kilpailijoita tutkimalla saadaan tarkeaa tietoa siitd, mitka
mielikuvat houkuttelevat kuluttajia tapahtumiin. Erikoistuminen joko E-sport-

tapahtumaksi tai demopartyiksi on myos hyva keino lisdta houkuttelevuutta.
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Omaa brandia tutkittaessa on hyva miettia, mitkd ovat ne tarkeimmat tehtavat, jotka
ovat oman brandin keskidssa, ja miten kaikkia toimintoja voidaan yhtendistda sen
tukemiseksi. On syyta tutkia, mita kilpailevat tapahtumat tekevat, mutta Suomessa
verkkopelitapahtumien osalta varsinkin selkeasti eri ajankohtaan sijoittuvat tapah-
tumat pyrkivat ennemmin tekemdaan yhteistyota kuin kilpailemaan (Jouste 2012.)
Assembly-verkkopelitapahtuma pyrkii myos tekemaan yhteisty6ta muiden isojen
verkkopelitapahtumien, kuten ruotsalaisen Dreamhackin kanssa, mutta varsinkin
pienempien tapahtumien kanssa Assembly haluaa ndkya yhteistyokumppanina eika

kilpailijana (Aakko 2012).

Brandistrategia

Brandistrategian muodostaminen tdytyy aloittaa miettimalla oman organisaation
sijoittuminen toimialalla. Jousteen mukaan Insomnia-verkkopelitapahtuma on esi-
merkiksi kartoittanut, miten Assembly-verkkopelitapahtuma toimii markkinoilla. As-
sembly on markkinajohtaja, joten Insomnian on ollut jarkeva hakea erilaista profiilia
tapahtumalleen markkinoiden toiseksi tunnetuinpana tekijana. Insomnia pyrkii As-
semblyn vahvuuksien ja heikkouksien avulla erikoistamaan omaa strategiaansa.
(Jouste 2012.) Stage142-verkkopelitapahtumalle paras strategia tassa vaiheessa on
analysoida edella esitettyja keinoja kayttaen toimialan kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet, ja niiden avulla keksia itselleen jokin erottautumisen keino; oli se sitten
mielikuva, toimintatapa tai visuaalinen toteutus, joiden tulee olla brandin keskiossa.
Erottautumisen avulla voidaan toteuttaa sivustakoukkausstrategiaa, jonka perimmai-
sena tarkoituksena on tuoda toimialalle jotain uutta, joka saa muut toimijat naytta-

maan vanhanaikaisilta.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tuloksista voidaan luoda Stagel142-verkkopelitapahtumalle tydkalut
markkinoinnin kehittamiseksi ja brandin rakentamiseksi. Tassa osiossa kdydaan lapi
ne keinot ja kanavat, joiden avulla Stage142-verkkopelitapahtuman tulee kehittaa

oman organisaationsa markkinointi- ja brandityota.

7.1 Stagen markkinoinnin tulevaisuus

Stage-verkkopelitapahtuman jarjestamisessa ollaan tulevaisuudessa ottamassa jat-
tiaskel eteenpéin. Tapahtumaa pyritdan kasvattamaan 150 henkilosta jopa 250 hen-
kilon tapahtumaksi. Taman onnistunut toteuttaminen vaatii muutoksia myos Stagen
markkinointia koskien. Tulevaisuudessa tullaan markkinoinnin osalta tarvitsemaan
enemman resursseja koko tapahtumaorganisaatiolta eika vain sen markkinointieli-
meltd. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta aikaisemmin Stagen markkinoinnissa

kdytetyt kanavat ja menetelmat eivat ole enda toimivia tai kayttokelpoisia.

Viela ei Stagen markkinoinnin suhteen ole tarpeen aloittaa puhtaalta poydalta, vaan
tulisi paremminkin tutkia ja kartoittaa, missd markkinointikanavissa tai niiden kaytos-
sa on parantamisen varaa. Jo taman tutkimuksen pohjalta on tehty runsaasti havain-
toja eri markkinointikanavien kayton puutteellisuudesta. Toteuttamalla ehdotetut
muutokset voidaan saada jo tarvittavaa lisdpotkua tapahtuman markkinointiin ja
kasvattaa markkinoinnin tavoittamaa asiakassegmenttia. Tekemalla korjauksia ja
parannuksia jo kaytettyihin ja tunnettuihin menetelmiin sdastetdan runsaasti tarkeita

resursseja tulevien tapahtumien jarjestamiseen.
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Ensisijaisesti tulevaisuudessa tulisi panostaa markkinointiin Jyvaskylassa ja sen |ahi-
alueilla, eritoten juuri lukioissa ja ylaasteilla. Puskaradion kautta tietoa voidaan jakaa
erittdin tehokkaasti, mutta tdssa tapahtumaorganisaation heikko aktiivisuus on ollut
ongelmana. Tapahtuman puheeksi ottaminen ja esille tuominen eri asianyhteyksissa
tuo tapahtumalle erittdin helposti paljon lisanakyvyytta. Lisdksi |ahialueen potentiaa-
linen asiakas on helpommin tavoitettavissa kuin ulkopaikkakuntalainen. Toisaalta
taas viesti levida tapahtumasta verkossa erittdin nopeasti, kun se saa nakyvyytta ja

herattaa keskustelua omalla paikkakunnallaan.

Kun tapahtuman markkinointia aletaan tulevaisuudessa levittda koko Suomea katta-
vaksi, tulee huomioon ottaa jo mobiilimarkkinointi, sshkopostimarkkinointi ja muut
suoramarkkinointimenetelmat, joiden avulla asiakas tavoitetaan hyvin varmasti kau-
empaakin. Ndaiden markkinointikanavien kdayton jatkuvan yleistymisen ja kehittymi-

sen myo6ta niiden arvo markkinointikanavina myos tulee nousemaan ja niiden vaati-

mat resurssit laskemaan.

7.2 Brandin rakentamisen tyokalut

Brandin rakentamisen kannalta oleellisinta on aloittaa itse brandity6. Organisaation
tulee pohtia aluksi, mita mielikuvia tapahtuman halutaan asiakkaissa herattavan eli
mitka asiat ovat brandin keskiossa. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd potentiaaliset asiak-
kaat ja tapahtumassa vierailleet arvostavat verkkopelitapahtumissa sosiaalisuutta ja
tunnelmaa. Stagel42-verkkopelitapahtuman tulisikin jatkaa hyvaksi havaitulla linjalla
ja pitdaa tapahtuman tunnelma lampimana ja rentona. Tutkimuksessa arvostettiin
myos peliturnauksia, mutta taysiveristd E-sport-tapahtumaa ei kannata kehittaa, kos-
ka tassa vaiheessa siihen ei ole tarvittavia resursseja ja sen seurauksena totuttu tun-

nelma olisi varmasti vaarassa.
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Tutkimuksessa kavi selkeasti ilmi, ettd tapahtuman nimen tulisi linkittaa itse tapah-
tuma toimialalle. “Stage” nimena on hyvin tunnettu jo nykyisten asiakkaiden keskuu-
dessa, ja potentiaalisista asiakkaista suurin osa osasi yhdistdada nimen tapahtumaksi,
joten nimea ei kannata kokonaan vaihtaa. Organisaation onkin ensi tilassa mietittava
tapahtuman nimi uusiksi, jotta sitd voidaan alkaa heti kdyttaa seuraavan tapahtuman
markkinoinnissa ja kaikessa viestimisessa. Verkkopelitapahtuman logo on vaihtunut
joka vuosi. Yhtendisyyden ja brandin tunnettuuden kannalta olisi kuitenkin ensiarvoi-
sen tarkead luoda tapahtumalle sen mielikuvia mukaileva logo, jota kaytetdan kaikes-
sa viestinndssa eika vaihdeta vuosittain. Organisaation kannattaa myds pohtia sloga-
nin luomista tapahtumalle. Verkkopelitapahtumilla ei ole Suomessa kaytdssa tunnus-
lauseita, joten se olisi hyva tapa erottua muista kilpailijoista seka vahvistaa tapahtu-
man tunnettuutta. Sloganit jadavat kuluttajien mieleen helpommin kuin pelkka logo ja

nimi.

Stagel42-verkkopelitapahtuman on syyta tarkastella brandidgan kolmesta eri nako-
kulmasta. Ensimmaisend tutkimus tulee kohdistaa asiakkaisiin. Organisaation tulee
kartoittaa, mitka ovat ne mielikuvat, jonka takia asiakkaat haluavat lahtea verkkopeli-
tapahtumaan, mitka ovat paallimmaiset syyt ostoon seka mitka ovat alan trendit ku-
luttajien joukossa. Kyselyissa kavi ilmi, etta potentiaaliset ja jo kdyneet asiakkaat ar-
vostavat tunnelmaa. Organisaation tuleekin selvittda, mitd he tallad tunnelmalla tar-
koittavat. Onko kysymyksessa rento tunnelma, vapaaohjelmat vai kisailut? Tunnel-
man mielikuvien tarkentuessa voidaan viestinndssa tuoda esilla nditd ominaisuuksia.
Toisena tulee suorittaa kilpailijoista analyysia. Mita suurimmat kilpailijat ja markkina-
johtaja tekevat? Verkkopelitapahtumien valilla on aika vahan kilpailua, koska tapah-
tumat on hajautettu koko kalenterivuodelle. Onkin tirkeda Stage142-
verkkopelitapahtuman kannalta jarjestdaa tapahtuma niin, ettei sen ymparilld, ennen
tai jalkeen, ole isoja verkkopelitapahtumia. Kolmantena tulee suorittaa tutkimusta
omasta brandista. Siihen panostetaan muutenkin tassa vaiheessa brandity6ta, kun
ollaan luomassa brandin rakentumisen edellytykset, joten oman brandin analysoin-

tiin ei tarvitse erikseen perehtya.
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Brandiviestinnan tulee olla yhtenaista, jolloin mielikuvat, joita tavoitellaan, eivat se-
koitu puuroksi tai anna ristiriitaista informaatiota. Brandielementtien ja bréandin he-
rattamien mielikuvien tulee nakya kaikessa viestinndssa. Seuraavassa kerrotaankin,
kuinka ja mitd kanavia kayttden Stagel142-verkkopelitapahtuman kannattaa markki-
noida. Kaikessa siihen liittyvadssa tyossa tulee muistaa kdyttaa yhtendista linjaa tukien

brandin keskeisia mielikuvia.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen alussa tehtiin rajauksellinen virhe, joka ilmentyi vasta myéhemmin.
Teoriaa koskevat osiot olisi pitdanyt hahmottaa tarkemmin ennen kirjoitustyohon ryh-
tymistd. Teorian kirjoittamisen yhteydessa nousi esiin asioita, jotka tuntuivat kuulu-
van aiheeseen, jolloin jouduttiin pohtimaan, mahtuvatko ne tutkimuskysymysten alle
ja paisuuko teoria liian suureksi. Teoriaosuus kuitenkin kiteytyi lopulliseen muotoon-
sa haastattelujen jdlkeen, jolloin ymmarrettiin rajata markkinointi koskemaan pelkas-
taan tapahtuman markkinoinnin kannalta oleellista teoriataustaa. Taustatyota olisi
siis pitdanyt tehda laajemmin, ennen kuin aloitettiin teorian kirjoittaminen, jotta edel-

Ia mainituilta ongelmilta olisi valtytty.

Tyon kannalta asiantuntijahaastattelut tarjosivat tarkean osan tutkimusaineistoon.
Niiden avulla saatiin paljon materiaalia, osaamista sekd neuvoja verkkopelitapahtu-
man jarjestamiseen. Vastaavia toita ei ole tehty, joten alan asiantuntijoiden tietoa ei
ole saatavilla ilman henkilokohtaista kontaktia. Haastatteluiden antoisuuden lisdksi
niihin kohdistui paineita, koska suoritimme tutkimusta kiireisimpaan kesidloma-

aikaan, joten alkuperdinen kolmen haastattelun tavoite supistui kahteen.

Aikataulullisesti tyé mukaili alkuperaista suunnitelmaa. Siind pysyminen ei vaatinut
suurempia ponnisteluja. Tutkimuksen tekeminen kahdestaan antoi lisdpontta tyon
etenemiseen. Aina oli toinen, johon tukeutua, jos tuntui, ettei tyo etene. Tyon ete-
nemista tukivat myoés hyvin muotoillut tutkimuskysymykset, jotka olivat kaksi omaa
kokonaisuuttaan, mutta kuitenkin niin, ettd ne tukevat toisiaan padongelman ratkai-
semiseksi. Tama tarkoitti sitd, ettd pystyimme tyoskentelemaan itsendisesti, mika vei
koko tutkimusta eteenpdin tehokkaasti. Ongelmaksi tassa tyoskentelytavassa muo-

dostui yhtenadisen kieliasun I6ytaminen ja tydén muotoilu loogiseksi kokonaisuudeksi.
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Tutkimuksen hyodyllisyys:

Mielestamme tutkimus tukee loistavasti Stage142-verkkopelitapahtuman seuraavaa
ja tulevia toteutuksia. Tutkimustyo antaa laajan paketin tapahtumaorganisaation
kdyttdon, jota voidaan hyddyntda niin markkinoinnissa kuin brandin luomisessakin.
Jatkotutkimusta voidaan suorittaa tekemalld laajamittainen tyo, joka keskittyy tydssa
esiteltyjen metodien, analyysien ja markkinointikeinojen tutkimiseen ja tarkempaan

kartoittamiseen, mikd on tyossamme esiteltyjen tyokalujen tarkempi sisalto.

Brandityo tulee aloittaa nyt, vaikka se ei tuntuisikaan tarkeimmalta asialta, koska
tapahtuma on viela Suomen mittakaavassa keskikokoinen. Sen takia tyo tuleekin
aloittaa nyt. Brandityon sato voidaan kerata vasta vuosien paastd, joten on erityisen
tarkeda, etta yhtenaista linjaa aletaan vetdaa mahdollisimman ajoissa. Parhaiden
markkinointikanavien seka markkinoinnin uudistaminen ja yhdistdminen tuo tapah-

tumalle valtavasti kasvupotentiaalia.

Analyysivaiheessa oli erityisen antoisaa yhdistda opittua teoriaa, tutkimustuloksia
sekd omaa osaamista ja tietoa Stagel42-verkkopelitapahtumasta, koska ymmar-

ramme pohjiaan myoten tapahtumaa.
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LITTEET

Liite 1. Tietojenkasittelyn koulutusohjelmaan hakeville

Stagel42 Kysely

Mita sinulle tulee mieleen "Stage142" nimesta?

() Peli

() Tietojenkasittelyn koulutusohjelma
() ICT-alan yritys

() Tapahtuma

() Jokin muu, mika

Oletko kuullut Stage142 -tapahtumasta aiemmin?

() Kylla
() En

Mista kuulit tapahtumasta?

() Stagel42 kotisivut
() Facebook

() Julisteet/Flyerit

() Kaveri

() Jokin muu, mika

Oletko kdynyt verkkopelitapahtumassa?

() Kylla
() En
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Mika oli paallimdinen syy verkkopelitapahtumaan osallistumiseen?

[] E-sport/Palkinnot
[]1 Demot

[1 Tunnelma

[] Kaverit

[1 Jokin muu, mika

Mita kautta haet tietoa verkkopelitapahtumista?

[ ] Tapahtumien kotisivut
[] Sosiaalinen media

[] Flyerit/Julisteet

[] Kavereiden kautta

[1 Jokin muu, mika

Mita kolmea palvelua kdytat aktiivisimmin? (Jarjesta palvelut kdytt6ajan mukaan yhdesta kol-

meen).

[] Facebook
[1 Twitter
[1 Youtube
[] Google+
[] LinkedIn
[] Reddit
[1IRC

[1 Jokin muu, mika

[1 Vield joku muu

[1 Javield

Onko "Stage142" mielestdsi hyva nimi verkkopelitapahtumalle?

() Kylla



() Ei
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Ehdota omaa nimea verkkopelitapahtumalle, jonka avulla mainostetaan Tietojenkasittelyn koulu-

tusohjelmaa

Liite 2. Kysely tapahtumassa jo kdyneille

Stagel42 -verkkopelitapahtuma :: Kysely

Tervetuloa vastaamaan Stage142 kyselyyn!

Olet osallistunut tapahtuumaamme vuosien 2010-2012 aikana. Toivomme, ettd sinulla

olisi hetki aikaa vastata kyselyymme. Vastaukset sdilyvat anonyymeina!

Mista kuulit tapahtumasta?

() Nettisivut (stage142)

() Facebook

() Kaveri

() Juliste/Flyer

() Tietojenkasittelyn koulutusohjelma

() Jokin muu, mika

Mita kautta haet tietoa verkkopelitapahtumista?

[1 Kotisivut
[]1 Sosiaalinen media
[] Julisteet/Flyerit

[] Kavereiden kautta
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[1 Jokin muu, mika

Onko tapahtumamme kavijamaaran kasvattaminen mielestasi positiivinen asia?

() Ei, haluan tapahtuman pysyvan pienena
() Ehka, jos tapahtuman tunnelma ei kérsi

() Kylla, isompi tapahtuma takaa mm. paremmat palkinnot ja isommat kilpasarjat

Miksi kdyt verkkopelitapahtumissa?

[]1 E-Sport/Palkinnot
[1 Demot

[1 Tunnelma

[] Kaverit

[1 Jokin muu, mika

Herattiko Stage142-tapahtuma kiinnostusta Tietojenkasittelyn koulutusohjelmaa kohtaan?

() Kylla
() Ei

() Mika Tietojenkasittelyn koulutusohjelma?

Miten haluaisit tapahtumassa kerrottavan Tietojenkasitelyn koulutusohjelmasta?

() Tutoropiskelijat kertomassa

() Tietovisa aiheesta, jossa porkkanana palkinto
() Esitelma/Luento

() Kirjallinen tai séhkodinen materiaali

() Jotenkin muuten, miten

Onko 'Stage142' mielestdsi hyva nimi verkkopelitapahtumalle?

() Kylla
() Ei
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Ehdota tapahtumalle uutta nime3, jonka avulla mainostetaan Tietojenkasittelyn koulutusohjelmaa!

Osallistutko tapahtumaan uudelleen?

() Kylla
() En



