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oli tarkedd, koska toimeksiantajalla ei ollut valmista markkinointisuunnitelmaa.

Markkinointisuunnitelma on toteutettu vetoketjumallilla, jossa teoriaa ja
kaytantoon soveltamista on yhdistelty. Teoriaosuuteen on koottu markkinoinnin
perusteita seka kohderyhmén rajauksen perusteita. Markkinointiviestinnan
teoriaosuuden ytimena toimivat sissi- ja viraalimarkkinointi, mutta myo6s
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Modern day Finland has a wide range of music festivals during the summers.
Smaller festivals like Jyrkkd Rock Festival are in danger to be overshadowed by
the bigger events. Therefore a festival with a small marketing budget has to use
unorthodox methods to be seen and heard.

The subject for the thesis is based on the needs of the commissioner. The
importance of the thesis is based on the lack of previous plan for marketing.

The structure of the thesis is overlapping, where the theories and the
implementations overlap. The knowledge basis includes basics of marketing
and segmentation. The core for marketing communications is based on guerilla-
and viral marketing. Social media communications have also been emphasized.

The conclusion of the thesis is a concrete timetable for monthly marketing
actions, and a basis for marketing budget, when planning an event like Jyrkka
Rock Festival.

The thesis can be of use as well for other festival-planners. The ideas
mentioned can be correspondingly implemented by other festivals. A study
about how the marketing plan benefitted Jyrkk& Rock Festival could be done as
a follow-up study.

Keywords: marketing plan, event marketing, festival, viral marketing, guerilla
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelma Jyrkk& Rock Festivalille.
Kyseinen tapahtuma jarjestetaan keséalla 2013 neljatta kertaa, joten suunnitelma
on ajankohtainen. Markkinointisuunnitelma on tarkea tyokalu
festivaalijarjestajélle, jonka avulla se voi suunnitella ja toteuttaa

markkinointiaan.

Opinnaytetyossa kasitellaan rinnakkain teoriaa ja kaytdnnodn toimia. Nain
toimeksiantaja voi selkeasti yhdistda teoriaa ja kaytantdd. Teoreettinen
viitekehys sisaltaa perustietoa markkinoinnista, tapahtumamarkkinoinnista ja

asiakkaan seka kohderyhman maarittamisesta.

Tietoperustaan on koottu yleisimpia markkinoinnin asioita uudelle toimijalle.
Markkinointisuunnitelman perustana ovat viraali-, sissi- ja digitaalinen
markkinointi (Liite 1). Eri kanavien avulla rakennetaan ehdotuksia markkinoinnin

ja myynnin edistdmiseksi. Myds budjetointia on mietitty.

Opinnaytetyon tarkoitus on antaa festivaalijarjestjalle keinoja toteuttaa
kannattava markkinointi. Aikaisempina vuosina jarjestajalla on ollut vaikeuksia
saada festivaali yleison tietoisuuteen ja tata kautta tuotto on jaényt ennakoitua
huonommaksi. Tutkimusongelma kasitteleekin kohderyhman tavoittamista ja
kannattavuuden parantamista. Suunnitelma tukee yrityksen tavoitetta kasvattaa
asiakaskuntaansa edellisvuosista sek& Iuo pohjan toteutuskelpoiselle
markkinoinnille. Suunnitelma on laadittu toimeksiantajan toiveet ja halut
huomioon ottaen. Opinnaytetydn toteutukseen liittyvat markkinoinnin
kirjallisuuden tutkiminen ja soveltaminen, toimeksiantajan kanssa toteutettu
tiedonvaihto sek& opiskelijoiden innovointi uusien markkinointikeinojen

luomiseksi.



2 JYRKKAKOSKEN HISTORIA TAPAHTUMA-ALUEENA

Jyrkkakoski on ollut pudasjarveldisen nuorison kokoontumispaikka jo
vuosikymmenten ajan, mutta dokumentoidun historian voidaan sanoa alkaneen
vuonna 1948, jolloin Pudasjarven Urheilijat Ry rakensi tormaélle talkootydna
hiihtomajan. Majan runkona kaytettiin Vapolta saatua vanhaa savottakamppaa.
(Wikipedia 2012, hakupaiva 12.9.2012.)

1950-luvun  alussa Jyrkkakoskelle rakennettin pieni tanssilava ja
kevytrakenteinen ravintolakatos jo olemassa olevan majan lisaksi. 1954
aloitettiin leiritoimintaa Pudasjarven lentokentédllda Oulun Ilimailukerho Ry:n
toimesta. Kerho rakensi lentokentan viereen huvialueelle saunan, uuden majan
ja konesuojan. (Jyrkk& Rock Festival 2012, hakupaiva 12.9.2012.)

Viisi vuotta myohemmin Pudasjarven Urheilijat saivat lahjoituksena alueelle
oman saunan silloiselta Toppila Oy:ltd. Uuden saunan lisdksi tanssilavan
kuntoa kohennettiin. (Jyrkk& Rock Festival 2012, hakupéaiva 12.9.2012.)

Vuonna 1975 vanha avotanssilava sai vaistya ja tilalle rakennettiin katettu
tanssilava. Sen suunnitteli arkkitehtiylioppilas Reijo Niskasaari, jonka
mydhempiin tdihin kuuluvat muun muassa Oulunsalon kunnantalo. Tanssilavan
avajaisissa esiintyi Esa Pakarinen. Seuraavana vuonna alueelle ryhdyttiin
rakentamaan mokkikylaéa ja paria vuotta myohemmin Pudasjéarven kunta rakensi
huvialueen valittomaan laheisyyteen leirintdalueen, Pudasjarvi Campingin.
Ensimmaisen vuoden leirintaalue toimi Lomaliiton huostassa, mutta vuonna
1979 kunta vuokrasi koko alueen Pudasjarven Urheilijat Ry:n hallittavaksi.
Vuosikymmenen vaihtuessa alue laajeni vield tenniskentalld. (Jyrkkd Rock
Festival 2012, hakupdaiva 12.9.2012.)

Vuonna 1983 aloitettiin diskorakennuksen suunnittelu. Tilojen suunnittelusta
vastasi arkkitehtiylioppilas Asko Lax ja valojarjestelmét suunnitteli diskovalojen
asiantuntija Pekka Vuorela. Seuraavana vuonna alkoi nykyaikaisen



Jyrkkakosken  huvikeskuksen rakentaminen. TyOtd  tehtiin  paivisin
ammattilaisten voimin, jotka valmistelivat toita iltavuoroon tulevalle talkoovaelle.
Rakennustyot pysyivat aikataulussa ja avajaiset pidettiin juhannuksena, vaikka
viimeisid nauloja ly6tiin viela edeltavana iltana. (Jyrkka Rock Festival 2012,
hakupéiva 12.9.2012.)

Taman jalkeen Jyrkkéakoskella on nahty monia huippuartisteja niin kotimaasta
kuin ulkomailtakin. Jyrkkakosken juhannus olikin pitkdan Pohjois-Suomen
suosituin festivaali, mutta ajan saatossa toiminta véheni. 2000-luvulla
Jyrkkékosken huvikeskus oli enda yksityistilaisuuksien tapahtumapaikka ja
aktiivinen toiminta oli kadonnut. (Jyrkkd Rock Festival 2012, hakupaiva
12.9.2012.)

Vuonna 2010 huvialuetta alettiin elvyttda ja heindkuussa jarjestettiin Jyrkka
2010 Rock Festival. Kevaan ja kesan aikana Pudasjarven Urheilijat kunnostivat
tiloja talkoovoimin ja jarjestivdt alueella aktiivisesti tapahtumia. Itse
rockfestivaalin jarjestimisesta vastasi paadosin entisistd pudasjarvelaisista
koostuva ryhma, joka sitoutui jarjestamaan festivaalin useana vuonna
perakkain. Seuraavaan vuoteen kunnostustéita jatkettiin ja lukuisten tanssi-
iltojen lisaksi kesalla jarjestettiin Jyrkka 2011 Rock Festival. Tapahtuma oli
kasvanut vuoden takaisesta ja sai myonteista julkisuutta mediassa. Lavalla
nahtiin talla kertaa 16 yhtyetta, jotka kaikki olivat kotimaisia. (Jyrkk& Rock
Festival 2012, hakupdaiva 12.9.2012.)



3 MARKKINOINNIN PERUSTEET

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tarkea yrityksen menestystekija.
Markkinoinnin avulla mahdollisille ostajille viestitddn omista tuotteista tai
palveluista ja erottaudutaan kilpailijoista. Markkinointi ei ole pelk&d&d mainontaa ja
myyntitydtda, vaan asiakaslahtdinen tarkkaan suunniteltu toimintojen
kokonaisuus. Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen
tuntemiseen ja asiakastarpeisiin vastaamiseen. Tarkein asia markkinointia
suunnitellessa on, ettd ostaminen on tehtava erittdin helpoksi. Vaikka
markkinointi olisi onnistunutta, asiakas ei osta, jos ei I0yda kanavaa jota kautta
liput voi hankkia. Kun ostopaatds syntyy, ja asiakas ei loyda helposti
ostokanavaa, on suuri riski, ettd mielentila oli hetkellinen ja liput jaavat
ostamatta kokonaan. Halutaan siis, etta asiakkaiden on mahdollista ostaa liput
myds hetken mielijohteesta. Yrityksen tehtavana on luoda sellaisia tuotteita,
jotka asiakkaat haluavat ostaa, ja tuoda ne asiakkaiden tietoisuuteen ja
saataville. Markkinoinnin valityksella annetaan tietoa sekd asiakkaille, etta
muille sidosryhmille. Markkinoinnin tehtavia ovat esimerkiksi kysynnan
ennakointi ja selvittdminen, kysynnan luominen ja yllapito sekd kysynnan

tyydyttaminen ja saately. (Bergstrom & Leppanen 2005, 21.)

Markkinointiviestinnalla tehdaan yritys ja sen tarjooma nakyviksi, joten
viestinnalla on suuri merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojen
aikaansaannissa. Markkinointiviestinta antaa tietoa tuotteista, hinnoista,
ostopaikoista ja pyrkii vaikuttamaan kysyntd&n. Markkinointiviestinnéalla luodaan

tunnettuutta ja yrityskuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 21, 22.)

Nykyaan yrityksen jokainen tyontekijd on osa markkinointia, ja jokainen yritys on
osa mediaa. Varsinkin internetin sosiaaliset palvelut ovat tuoneet yritykset
osaksi mediaa jota ihmiset seuraavat. Yritysten odotetaan tuottavan materiaalia,
joka viihdyttda ja saa ajattelemaan. (Levinson & Gibson 2010, 19-21.) Yrityksen
tuleekin  pyrkid julkaisemallaan materiaalilla vaikuttamaan positiivisesti

asiakkaiden suhtautumiseen yritykseen ja yrityksen tuotteeseen.



3.1 Tapahtumamarkkinoinnin perusteet

Nykyaan festivaaleja ja tapahtumia on hyvin paljon. Erottautuminen kilpailijoista
onkin vaikeaa runsaan tarjonnan vuoksi. Festivaalien markkinointi ja
kohderyhman tehokas tavoittaminen vaatiikin nykyaan uudenlaisia ja
innovatiivisia markkinoinnin keinoja. Tapahtuman onnistuminen ei siis riipu
pelkastadan tapahtuman tyylista, esiintyjista tai tapahtuman syysta (esimerkiksi
hyvantekevaisyys). Nykyaan tapahtuman onnistuminen riippuu siitéa, miten hyvin
jarjestaja tunnistaa tapahtuman vahvuudet ja ainutlaatuiset ominaisuudet ja
kayttaa niita hyvaksi markkinoinnissa. Naihin tekijoihin kuuluu esimerkiksi
sijainti, saatavuus, tilat, tarjoilut, ajankohta, s&aa, hinta, esiintyjat ja
kulkuyhteydet. Tapahtumien markkinoinnissakin siis vaikuttaa 4P-malli, eli tuote
(product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
(Hoyle 2002, 12-16.) Jyrkka —festivaalilla ovat hinta seka tuote kunnossa.
Haasteina tapahtumalla ovat saatavuus ja markkinointiviestintd. Saatavuutta ei
tarvitse paljon parantaa, kunhan markkinointiviestinndn keinoin saadaan

asiakkaat tietoisiksi kyydeista, joilla tapahtumaan paasee.

Markkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat voimakkaasti eri keinojen integrointi
sekad yhdistaminen. Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta
ja myyntity6. Naitd taydennetddn ja tuetaan menekinedistamisella (SP, sales
promotion) seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR, public relations). Naiden
keinojen tulisi tdydentaa ja vahvistaa toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2005,
273). Mainonnalla luodaan tietoisuutta tapahtumasta jota tdydennetaan PR-
toiminnalla, esimerkiksi radiohaastatteluilla tai lehtijutuilla. Myyntityd tapahtuu
promootion ohessa, verkkokanavien kautta ja itse tapahtuman ohessa portilta.
Promootioty0 tapahtuu tdman kaiken rinnalla ja on osa kaikkea. PromootiotyGta
ovat esimerkiksi jokin flash mob -tempaus tai ilmainen minitapahtuma torilla
(Liite 1). Tempaukseen olisi hyva liittaa jokin ilmaiseksi jaettava asia, joka luo
uskollisuutta tempauksen jarjestajaa kohtaan. limaiseksi jaettavan asian tulee
olla kytkoksissa tapahtumaan, kuten tassa tapauksessa lippu ilmaiseen
festivaalikuljetukseen. (Hoyle 2002,154-155.)



3.2 Kohderyhman rajaus

Kohderyhmé&n rajaaminen on tehokkain keino saada kohdennettua
markkinointiviestinta niille, joita tapahtuma kiinnostaa. Kohderyhma on ryhma
ihmisia, joita voi kiinnostaa markkinoivan yrityksen tuotteet tai palvelut ja joille
kyseiset palvelut tuottavat arvoa. Kohderyhman onnistunut rajaaminen lisda
myoOs kustannustehokkuutta. Jos viestitaan paljon isolle massalle, joista
kahtakymmenta prosenttia kiinnostavat rockfestivaalit, niin teho on matala ja
kustannukset verrattain suuret. Kohdennetulle asiakasryhmalle viestittaessa
viestitddn vahemman, mutta sellaiselle ryhmalle, jota kiinnostaa viestin sisalto.
N&ain ei kayteta rahaa turhaan viestintddn. Kohderyhman rajaamisen jalkeen
tarkeintd onkin tunnistaa markkinointiviestinnan kanavat joiden kautta heidat
tavoittaa parhaiten. On tarkeaa muistaa, ettei tapahtumaa olla jarjestamassa
itselle vaan erikseen maaratylle kohderyhmalle. Hyva tapahtumanjarjestaja
asettuu kohderyhman asemaan, ja miettii tapahtuman sisaltbd ja ohjelmaa
heidan kannaltaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 121, 122.)

3.3 Tuotteistaminen

Hyva tuote vie pitkédlle. Palvelun tuotteistaminen on kuitenkin haastavampaa
kuin konkreettisen tavaran. ’“Tuotteistajan tarkein tavoite on muokata
palveluista, hyoddykkeistd tai niiden yhdistelmistd markkinointi- ja
myyntikelpoinen tdsmaéaratkaisu asiakkaan polttavaan ongelmaan.” (Parantainen
2008, 186). Tuotteistamattoman palvelun sisadlté saattaa vaihdella
asiakaskohtaisesti ja talloin asiakas ei ostaessaan tiedad tarkkaan mita on
ostamassa. Epavarmuus siitd, mitd saa rahojensa vastineeksi véahentda
asiakkaan ostohalukkuutta. Festivaaleilla tuotteistamista tulee hyddyntaa
paketointina. Lippupaketeista tulee olla myds majoituksen sisaltava versio.
Esimerkiksi niin, etta kahden péivéan lipun ja majoituksen saa ostettua suoraan
festivaalijarjestajalta  tarjoushintaan.  Toinen  perinteinen  pakettituote
festivaaleilla on VIP-lippu. Tamén tulee olla myynnissa yleisesti kaikille
halukkaille asianmukaiseen korkeampaan hintaan. Kyseisen paketin tulee

siséltdd ainakin ruokailu, hieman juomia ja oma rajattu alue festivaalialueen

8



sisélla. Tamakin paketti tulee voida laajentaa majoituksen sisaltavaksi versioksi.
Majoituksen jarjestaminen hoidetaan yhteistydssd alueen majoitusyritysten
kanssa. Yhteenvetona siis, ettd normaalien lippujen liséksi tulee olla myynnissa
myo6s majoituksen sisaltava lippupaketti. Lippupaketeista tulee selvitd helposti,

mit& vastinetta kyseinen paketti tarjoaa asiakkaan rahalle.



4 ASIAKAS / KOHDERYHMA

Liiketoiminnan tarkein osa on asiakas. Paraskaan idea ei tuota mitdan, jos
asiakasta ei ole otettu huomioon, eikd asiakas osta tuotetta. Markkinoinnin
tehtavd on saada asiakkaat kayttdmaan rahaa tarjottuun tuotteeseen tai
palveluun. Asiakas ei osta pelkkaa tuotetta, vaan myos arvoja ja mielikuvia.
Tasta syysta markkinoinnin tuleekin viestia myds yrityksen arvoja, eikd vain
kertoa palvelun ominaisuuksista. Markkinoinnin suunnittelussa taytyy uppoutua
pohtimaan asiakkaan motiiveja maksaa kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. On
tarkea tunnistaa haluttujen asiakasryhmien ominaisuudet, jotka ovat vaikuttavia
heidan kulutuskayttaytymiseensa. Naitd ovat muun muassa ika, sukupuoli,
asuinpaikka, tulotaso, harrastukset, ammatti, missa he matkustavat, sosiaalisen
median kayttd, ostokanavat, sosiaalisiin ryhmiin kuuluminen ja sosiaalinen
vaikutusvalta. (Levinson & Gibson 2010, 151-153.) Ostaminen tulee tehda
mahdollisimman helpoksi. Tarjolla tulee olla useita kanavia lippujen ostamiseen,
kuten verkkokauppa, jalleenmyyjat (esim. musiikkikaupat) ja itse tapahtuma.
Viestinnan tulee jokaiselle kohderyhmalle kertoa selkeasti kaytettavissa olevat
ostokanavat.

Tarkein segmentti Jyrkka Rock Festivalin kaltaiselle tapahtumalle ovat 16-30-
vuotiaat, rockmusiikista kiinnostuneet miehet. Talle ryhmaélle selkeimmat motiivit
ostaa liput tapahtumaan ovat laadukkaat esiintyjat seka hinta. Tata syvemmin
ryhmé&a analysoitaessa on helpompi, ettd jaetaan kohderyhma kahteen
paaryhmaan: alaikdiset rockmusiikista kiinnostuneet ihmiset ja taysi-ikdiset
rockmusiikista kiinnostuneet ihmiset. Heidan paatoksiinsa vaikuttavat erilaiset
tekijat. Alaikaisille asiakkaille on tarkeda alhainen hinta, toimivat palvelut
alaikaiselle, toimivat liikenneyhteydet tapahtumapaikalle ja mahdollisuus
edulliseen majoitukseen, esimerkiksi leirintdalueella. Taysi-ikéaisiin vaikuttavat
padasiassa samat tekijat, mutta liséksi tulee mahdollisuus ostaa ja kayttaa
alkoholia ja saapua tapahtumaan omalla autolla. Tastd syysta taysi-ikaiset
myo6s haluavat mahdollisuuden edulliseen majoitukseen, silla jos he aikovat
nauttia alkoholia tapahtumassa, he eivét voi ajaa illalla takaisin kotiinsa. Taysi-
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ikaiset kavijat todenndkodisemmin haluavat yopya hotellissa, koska heidan
tulotasonsa on yleensa korkeampi. Toinen asia joka vaikuttaa paatoksentekoon
seka nuorilla aikuisilla, etté teineilla ovat kaverit. Ystavien suositukset nostavat
minka tahansa arvoa, ja tapahtuma kuin tapahtuma on parempi, jos
tapahtumassa on mukana paljon ystavia. Tastd syysta olisikin hyva olla
mahdollisuus ryhmaalennuksiin. Ryhman paine toimii niinkin voimakkaasti, etta
mukaan voi lahted myo6s ystavia, jotka eivat muuten esimerkiksi musiikkityylin
puolesta olisi olleet kiinnostuneita tapahtumasta. Tama ryhma todennakoisesti
ostaa lippunsa verkkokaupasta. Ostaminen kuitenkin pitaa tehda mahdolliseksi
muutakin kautta, jotta tavoitetaan mahdollisimman moni. Ryhmaalennus tulee
olla saatavissa joka kanavasta ostettaessa. Osalle nuorista liput maksaa heidan
vanhempansa. Tama ei tuo myyntikanaviin muutoksia. Nuoret ohjaavat

maksajan kylla oikeaan paikkaan.

Toinen kohderyhmé tapahtumalle ovat alueella nuoruudessaan festivaaleilla tai
diskossa kayneet, jotka tulevat nostalgian vuoksi nauttimaan tapahtumasta.
Heille esiintyvilla yhtyeilla ei ole niin paljon valid. Kyseisen ryhman
tavoittaminen on haasteellista, koska he asuvat maantieteellisesti laajalla
alueella, eivatkd seuraa samoja medioita kuin tapahtuman paakohderyhma.
Ainoa yhteinen paikka heille on Pudasjarvi ja Jyrkkakoski. Viestintaa ei hyodyta
levittaa kaikkialle. Tapahtumasta tulee olla tietoa huoltoasemilla, joilla
pohjoiseen tulevat ihmiset pysahtyvat. Kun alueella nuorena asuneet saapuvat
lomailemaan kotiseudulleen ja pyséhtyvat matkalla huoltoasemalla, heidan
tulee ndhda mainos tapahtumasta, jossa ilmenee selkeasti, etta tapahtuma on

Jyrkkakoskella.

Yksi asiakasryhmé on paikalliset nuoret, jotka kayvét tapahtuman diskoalueella.
Heille lavalla esiintyvilla yhtyeilla ei ole valid. He ovat kuitenkin my6s maksavia
asiakkaita, joten heidatkin on hyva tavoittaa. Materiaalissa tulee mainita
diskoalue, ja jos mahdollista, on hyva hankkia diskoon esiintyjaksi tunnettu DJ
ja mainita se myds esitteissd. Tama ryhma ostaa liput yleensa joko internetista,
paikalliselta jalleenmyyjalta tai paikanpaalta. Heihin ei ole tarpeellista panostaa
muuten kuin mainitsemalla disko mainosmateriaaleissa ja hankkimalla esiintyji&

diskoon, koska festivaalin peruspalvelut palvelevat myds heité.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd voidaan jakaa useampiin alalajeihin. Seuraavassa
kasitelladn yksityiskohtaisesti jokaisen osa-alueen teoria, jonka jalkeen teoriaa
peilataan kaytannon esimerkkeihin ja ehdotuksiin.

5.1 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa viesti kulkee ihmisten valilla
hyvin nopeasti. Viraali-sana tulee englannin kielen virus-sanasta, koska sanoma
levidd ihmisten keskuudessa viruksen lailla. Viraalimarkkinointiin voi térmata
myds nimilla virusmarkkinointi, elektroninen/sahkoinen suosittelumarkkinointi ja
kaverilta kaverille-markkinointi (K2K). Viraalimarkkinoinnissa viesti etenee
sosiaalisissa verkostoissa, kuten Facebookissa, Twitterissd, Youtubessa tai
keskustelufoorumeilla. Naiden valineiden avulla alkuperdinen viesti on saattanut
joO muutamassa tunnissa edetd ympari maailmaa, mik& ei ennen internetin
aikakautta ollut mahdollista. Viraalimarkkinoinnissa perusperiaate on kayttaa
hyvaksi asiakkaiden olemassa olevia sosiaalisia verkostoja ja saada oma viesti
leviam&an niissa. (Karjaluoto 2010, 144.) Sissimarkkinoijan tulee kayttaa
viraalimarkkinointia hyotdykseen. Tavoite on, ettd 90 % sosiaalisen median
aktiivisuudesta on yhteyden pitoa asiakkaisiin ja yhteison osallistumista sisallén
tarjontaan. 10% on tarkoitus olla suunniteltua ja raataloitya
markkinointiviestintaa. (Levinson & Gibson 2010, 166.)
Sissimarkkinointitempaus tulee videoita, jotta saadaan mielenkiintoista

markkinointimateriaalia kohderyhmien jaettavaksi.

Viraalimarkkinointi on tehokas ja edullinen keino saavuttaa isoja yleisomaaria.
Tahan markkinointiviestintaan liittyy kuitenkin riskinsa, koska
viraalimarkkinointia on vaikea toteuttaa. Ihmiset eivat innostu jakamaan viestia,
mikali se ei ole omaperainen, hauska, pelottava tai muulla tavoin kiinnostava.
Kiinnostavuuden lisaksi viestista tulisi kuitenkin tulla selvaksi, mita siina

mainostetaan. Toisena riskind on viraalimarkkinoinnin heikko ennustettavuus.
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Kun viesti lasketaan liikkeelle, ei voida tietdd, leviaaké se viruksen lailla vai
jaéko se pienen yhteison sisélle. Viesti voi saada my6s negatiivista huomiota ja
kun negatiivisia tuntemuksia herattdva viesti levidd suurelle massalle,
viraalimarkkinoinnista voi olla enemman haittaa kuin hyétya. (Karjaluoto 2010,
144.)

Markkinoijan tulee tietdda kohderyhmansa mielenkiinnon kohteet, jotta
viraaliefekti saadaan aikaiseksi. Markkinoijan tulisi 10ytdd sosiaalisista
verkostoista mielipidejohtaja tai muu voimakas vaikuttaja, jonka kautta viesti
levidd koko yhteisoon. On todettu, ettda verkkoyhteisdissé 90 prosenttia
jasenista on passiivisia sivustaseuraajia, yhdekséan sadasta osallistuu yhteisén
toimintaan ja vain yksi sadasta jasenesta on yhteison aktiivinen sisalléntuottaja.
Yhteis6t ovat kuitenkin rakentuneet ndiden hallitsevien sisallontuottajien varaan
ja heidan kauttaan viraaliefekti lahtee parhaiten liikkeelle. (Karjaluoto 2010,
144.)

Viraaliefektin tehoa voidaan nostaa silla, ettéa viestistd tehdaan jollain tavalla
palkitseva. Jakajan tulisi saada suosittelustaan hyvan olon tai yhteisollisyyden
tunne, jotta han kokisi viestin jakamisen tarkeaksi. Tahan voidaan vaikuttaa
panostamalla viestin sisaltoon. Myds helppokayttdisyys, ymmarrettavyys ja
luotettavuus parantavat tehoa. (Karjaluoto 2010, 144.) Kun mainostajana on
tuttu ihminen yrityksen suoran mainonnan sijaan, on todennakéisempaa, etta
tuote menee kaupaksi. Asiakas luottaa enemman kaverin kuin asiantuntijan

suositukseen. Taté jokainen voi miettid omalle kohdalleen.

5.2 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa kaytetddn epéatavallisia
keinoja herattaa asiakkaan huomio. Koska tavallisia markkinoinnin keinoja on
olemassa niin paljon ja potentiaaliset asiakkaat kohtaavat satoja
markkinointiviesteja paivittain, erottuminen massasta vaatii jotain uniikkia.
Tallaista radikaalia erottautumista kutsutaan sissimarkkinoinniksi. (Hoyle 2002,
166.)
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Suurin osa perinteisista markkinoinnin opeista on alun perin suunniteltu suurien
yritysten tarpeisiin. Sen takia perinteiset keinot yleensd vaativat suuria
investointeja markkinointiin. Sissimarkkinoija sen sijaan kayttaa ensisijaisesti
aikaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan. Sissimarkkinoinnissa on erittain
tarkea ymmartad oman kohderyhman ostokayttaytymista. Tuotteistamisessa
pitdd pysya yksinkertaisuudessa: taytyy maarittaa ja keskittyd tuotteen ytimeen
ja pitaytya siing, jotta on selkea ja yksinkertainen tuote, josta on helppo viestia.
Sissimarkkinoinnissa keskitytddn pieniin kohderyhmiin, eli ei viestita kaikille
mahdollisille  asiakkaille, vaan tarkennetaan viestintdd |0ytdmaan
todennakoisimmat asiakkaat. Sissimarkkinoija voi kayttaa lukuisia keinoja, joista
suurin osa on ilmaisia. Sissimarkkinoinnin tarkoituksena on ilmaista asia
selkeadsti ja kierteleméattd. Parhaimmillaan sissimarkkinointi on hyvin
yksinkertaista, suoraviivaista, halpaa ja tehokasta. Sissimarkkinoijan
markkinointi on myo6s asiakkaalle yleensad hyddyllista: tyrkyttdmisen sijaan
asiakas saa ideoita, tietoa ja etua. Koska kohderyhma on rajattu tiukasti ja
onnistuneesti, asiakas saa saadusta tiedosta iloa. T&sta syystd asiakas
suorastaan odottaa yrityksen markkinointia. Asiakas ei aina edes miella asiaa
markkinoinniksi. Ei siksi, ettd asiakasta harhautettaisiin, vaan koska
sissimarkkinoinnin viestinta eroaa perinteisestd mainostamisesta niin paljon,
ettei asiakas asetu puolustusasemiin automaattisesti. Jos asiakasta ei
kiinnosta, niin ei tyrkyttamisella yleensd saada mitaan positiivista aikaan.
(Parantainen 2008, 13-16.)

Perinteinen markkinoija yrittaa voittaa kilpailijansa. Sissimarkkinoija etsii keinoja
kayttaa kilpailijoita hyvaksi markkinoinnissa ja mahdollisuuksia yhteistyéhon.
Perinteinen markkinoija kayttaa teknologiaa hyvéksi vain mainostoimistojen
toimittamina valmispaketteina, kun taas sissimarkkinoija kayttda hyvakseen
tekniikkaa kaikin tavoin, koska se on helppokayttdistd ja edullista.
Sissimarkkinointi tapahtuu yhteistyéssd myynnin kanssa, ja kumpikin
taydentavat toisiaan samanaikaisesti. Sissimarkkinoija myods yrittda ratkaista
asiakkaidensa ongelmia: Jyrkk& —festivaalin tapauksessa asiakkaan ongelma
on kuljetus paikan paalle, ja tama saadaan ratkaistua “festaribussilla”.

Asiakkaan ongelma voi myds olla informaation puute: vaikka asiakas olisi
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kiinnostunut tapahtumasta mutta ei tieda, ettd tapahtuma on olemassa, on

ongelmana informaation puute. (Parantainen 2008, 17.)

Sissimarkkinointi  tarvitsee onnistuakseen yleisba ja yllatyksellisyytta.
Esimerkiksi ilmaiseksi jaettavat maistiaiset julkisella paikalla voivat olla
sissimarkkinointia, mutta mikali useampi kilpailija jakaa tuotteitaan vierekkain,
teho vahenee. Talloin jokin silmiinpistava, erottuva keino nostaa oman tuotteen
esille. (Hoyle 2002, 166.)

Yksi sissimarkkinointitempaus tulee jarjestaa Oulussa, koska Oulussa on suuri
asiakaspotentiaali ja festaribussi Oulusta Pudasjarvelle halutaan saada tayteen.
Oulussa on suuri asiakaspotentiaali, koska Oulu on ainoa kohtuullisen
valimatkan paassa sijaitseva suuri kaupunki. Oulun vasta remontoitu Rotuaari-
kavelykatu sopii tempaukseen mainiosti. Remontoinnin yhteydessa rakennettiin
my0Os uusi lava, josta l6ytyy danentoisto ja iso naytto, joiden avulla voi jarjestaa
audiovisuaalisen  minitapahtuman. Tapahtuma jarjestetddn lauantaina
kesédkuussa viikko ennen juhannusta kello 14.00-16.00. Jyrkka Rockissa
esiintyva bandi, The Kickstart Rockers, vetaa ilmasoitinkeikan Rotuaarin lavalla.
Taustan naytolta soi kappaleen levyversio ja kuvana toimii kooste Jyrkka 2012
Rock Festivalista. Kappale esitetéan kaksi Kkertaa, jotta tavoitetaan
mahdollisimman paljon ihmisi&: kello 14.00 ja kello 16.00. Kesaisen lauantai-
iltapaivan takia kaupungilla on paljon ihmisid nauttimassa vapaapaivasta,
mahdollisesti terasseilla. EsittAmiskertojen valissa, ja jalkeen yhtyeen jasenet
kiertavat keskustan alueen terasseilla. Yhtyeen jasenet jakavat lippuja
festarikyytiin, kertovat ihmisille tapahtumasta ja illan keikasta Nuclear
Nightclubilla. Kun ké&velykadulta raikaa rock, mielenkiinto heraa. Lavan
laheisyydessa tulee olla esilla Jyrkka—aiheista materiaalia, jotta tietdd mistd on
kyse. Tempaus tulee videoida, jotta sitd voidaan kayttaa viraalimarkkinoinnissa,
sosiaalisessa mediassa. Flash mobin pé&éatteeksi voidaan vastailla thmisten
uteluihin, ja mainostaa mikin kautta illan ohjelmaa Nuclear Nightclubissa. lllan
markkinointikeikan aikana myydaan jalleen lippuja, ja tapahtuma alkaa olla

hyvin iskostettu Oululaisten mieliin.
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5.3 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Digitaalisen markkinoinnin keinoista tunnetuimpia ovat internetmainonta, johon
kuuluvat yrityksen verkkosivut ja kampanjasivustot seka sahkoéinen
suoramarkkinointi, johon kuuluvat séhkodpostit ja mainostekstiviestit. Lisaksi
digitaaliseen markkinointiin luetaan verkkomainonta, kuten bannerit seka
hakukonemarkkinointi ja —optimointi. Kovassa nousussa oleva digitaalisen
markkinoinnin kanava on sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Youtube).
(Karjaluoto 2010, 14.) Tata kanavaa kaytetdan voimakkaasti hyvaksi Jyrkka-
Rock Festivalin markkinoinnissa. Toimivat sosiaalisessa mediassa néakyvat
brandit ovat helppoja ymmartaa, erottuvat joukosta, helposti jaettavissa, helppo
loytaa, aina saatavilla, inhimillisia ja yhdenmukaisia lapi sosiaalisen median
koko kattauksen (Levinson & Gibson 2010, 22).

Digitaalisessa markkinointiviestinndssd patevat samat maaritelmat ja
lainalaisuudet  kuin  muussakin  markkinointiviestinnassa.  Digitaalinen
markkinointiviestintd on vain joukko uusia markkinoinnin valineita, joilla on
mahdollista saavuttaa kohdeyleis6 huomattavasti kustannustehokkaammin
eritoten erilaisten sosiaalisten medioiden kautta. (Karjaluoto 2010, 14.)

Tapahtumalla tulee olla aktiivinen Facebook-ryhma. Aktiivisuutena voidaan
pitdd, jos tapahtuman sivulle lisdtdan asiaankuuluvaa digitaalista materiaalia
vahintdan kerran viikossa festareiden lahestyessa. Asiaankuuluva digitaalinen
materiaali on paivityksia esiintyjdlistaan, tapahtumassa esiintyvien yhtyeiden
musiikkivideoita Youtube-linkkeind, asiakaskyselyita, kilpailuja, arvontoja ja
muuta vastaavaa. Asiakkaat eivat halua kuulla vain mitd yritys on tehnyt ja
tekee, vaan materiaalin tulee ottaa asiakas huomioon, kertoa mita asiakas saa
ja aktivoida hanet jakamaan ja kertomaan mielipiteitddn (Levinson & Gibson
2010, 165). Tapahtuman sivulta Facebookissa tulee olla suora linkki
verkkokauppaan, josta voi ostaa liput tapahtumaan, tapahtuman kotisivuille,
tapahtuman Youtube-kanavaan seka ladattavissa tulostettava lippu
festaribussiin. Tapahtuman nykyiset Facebook-sivut ovat olleet paapiirteittain
toimivat. Edellisen kerran, kun tapahtuma jarjestettiin, aktiivisuus loppui

nopeasti tapahtuman jalkeen. Tapahtuman jalkeen voidaan aktivoida ja ottaa
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asiakkaat osaksi tapahtumaa ja yhteisba kysymalla toiveita ensi vuodelle
Facebook-ryhmassa. (Levinson & Gibson 2010, 165.) Tata palautetta ja toiveita
kysyttaessa tulee mainita, ettd tapahtumaan ei todennakoisesti saada mukaan
Metallicaa. Tarkennetaan kysymysta koskemaan pienia yhtyeitd, joita asiakkaat
haluaisivat nadhda keikalla, ja naita voidaan sitten selvittd&d, onko mahdollista
saada heita esiintymaan.

Tapahtumasta kuvattuja videoita tulee lisatd vahitellen, enintddn yksi video
paivassa. Talla pidennetaan kontaktia tapahtuman sivua seuraaviin asiakkaisiin.
Osa videoista saastetddn julkaistavaksi myohemmin, jotta on ennen
julkaisematonta materiaalia julkaistavaksi kevaalla, kun asiakkaat miettivat
kesan festivaalimatkoja. Videoiden laatua voi parantaa helposti, kayttamalla
kameran jalustaa ja valttamalla vapaalla kadella tehtyd kameran kaantelya ja
edestakaisin zoomausta. Kameralle onkin hyva asettaa ennakkoon paikka, josta
kamera nakee Kkerralla koko lavan. Ennen tapahtumaa Facebook-sivulle
lisattdvissa videoissa tulee olla tapahtumassa esiintyvien yhtyeiden
musiikkivideoita. Myo6s flashmob-tapahtuma tulee videoida ja jakaa
sosiaalisessa mediassa. Téllaisella tempauksella on edellytykset ylittaa jopa

uutiskynnys, jolloin saadaan laajempaa nakyvyytta uutis-medioissa.

Facebook-markkinoinnissa tulee aktivoitua tarpeeksi, ja keskittaa tarkeita
ilmoituksia ja uutisia kyseisen vuoden tapahtumasta sille ajanjaksolle, kun
kohderyhma paattdd kyseessd olevan kesan festivaalimatkoja. Tapahtuman
sivulle Facebookiin tulee myos lisata videomateriaalia tapahtuman jarjestelyista.
Jarjestelyistd kuvattua videomateriaalia voidaan kayttaa niin sanottuna teaser-
materiaalina tapahtumalle (Liite 1). Tallaista jarjestelyistd julkaistavaa
materiaalia on esimerkiksi tieto, minka tyylista ja mahdollisesti minka yrityksen
toimittamaa ruokaa ja juomaa tapahtumassa tarjoillaan. Oikeanlaiset
yhteistydkumppanit tarjoiluista vastaamassa ovat yksi kilpailukeino ja tekija,
johon kavijat voivat paatoksensa perustaa. Videomateriaali ladataan
tapahtumalle perustetulle Youtube-kanavalle, josta se linkitetdan tapahtuman
Facebook-sivulle. Videomateriaalia tuotettaessa tulee pitdd mielessa
nykyaikaisen nuoren vaatimustaso videon laadulle. Videon tulee olla vahintaan

teravapiirtolaatuista ja laadukkaalla tavalla editoitu. Ennen tapahtumaa
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jarjestettava tempaus Oulussa tulee olla tyyliltdan flash mob-mainen (Liite 1).
Tempauksesta ei viestitd muualla kuin sosiaalisessa mediassa ennakkoon.
Tavoitteena onkin saada asiasta kiinnostuneet jakamaan kutsua ja tietoa

tapahtumasta toisilleen ja nain saamaan aikaan viraalimarkkinointia.

On olemassa palveluita jotka ovat tarkoitettu yrityksille ja yhteisdille sosiaalisen
median hallintaan. Yksi téllainen on Hootsuite (http://hootsuite.com/). Tallaisen
jarjestelman avulla on helpompi hallita yhdestd ohjelmasta koko sosiaalisen
median nakyvyyttd. Samasta paikasta voidaan paivittaa Facebook-sivu seké
lAhettaa viesteja Twitterin kautta ja linkittdd naita asioita yhteen. Sen avulla saa
myos kayttoon analyysityOkalut sosiaaliseen mediaan, joiden avulla nékee,
miten hyvin julkaistut paivitykset on vastaanotettu ja miten aktiivisesti yrityksen
sivustolla vieraillaan. (Hootsuite Media Inc. 2012 a, hakupéivd 6.11.2012).
Palvelu on myds kohtuullisen hintainen: 9,99 dollaria kuukaudessa. (Hootsuite
Media Inc. 2012 b, hakupaiva 6.11.2012.)

5.4 Perinteiset markkinoinnin keinot

Kun yritys antaa asiakkaalle jotain ilmaiseksi, yritys samalla vahvistaa
asiakkaan uskollisuutta yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. TA&mé& perustuu
lahjojen antamisen psykologiaan: kun saa jotain lahjaksi, syntyy velvollisuuden
ja kiitollisuuden tunne lahjan antajaa kohtaan. Tama toimii voimakkaammin
ihmisten valisissa suhteissa, mutta myds kevyempéna, monesti asiakkaan sita
edes huomaamatta, yrityksen ja asiakkaan valisessd suhteessa. Parhaiten
tama keino toimii, kun asiakas saa jotain konkreettista, joka muistuttaa
yrityksestq, jolle asiakas voi laskea halutessaan rahallisen arvon ja joka tuottaa
yrityksen tuotteelle lisdarvoa asiakkaan nakokulmasta. (Ariely 2008. 49-67.)
Tallainen lahja Jyrkka —festivaalilta on ilmainen lippu bussikuljetukseen Oulusta

festivaalialueelle ja takaisin.

Festivaalit ovat monien mielesta parempi kokemus kaveriporukalla. Tasta
syysta olisikin hyva olla mahdollisuus ryhmaalennuksiin. Jos esimerkiksi ostaa

viisi lippua kerralla, saa yhden lipun ilmaiseksi, joka ndin pienentaa viiden lipun
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yhteishintaa. N&ain nuoret, jotka ovat kiinnostuneita saapumaan tapahtumaan
yrittavat saada ystavansa mukaan. Ryhman paine toimii niinkin voimakkaasti,
ettd mukaan voi lahted myo6s ystavia, jotka eivat muuten esimerkiksi
musiikkityylin puolesta olisi olleet kiinnostuneita tapahtumasta. Jotta yhden
asiakkaan olisi helpompi kutsua ja k&annyttad ystaviddn mukaan, han tarvitsee
jotain esimerkkimateriaalia, jota nayttad ystaville. Koska kommunikointi ja
yhteisten aktiviteettien suunnittelu tapahtuu nykydén suurimmaksi osaksi
sosiaalisessa mediassa, niin esimerkkimateriaalien tulee olla digitaalisessa
muodossa ja  helposti  jaettavissa |&pi  sosiaalisten  medioiden.
Esimerkkimateriaaleja ovat graafiset esitteet, videot tapahtumassa esiintyvilta

yhtyeiltd, tiedot tulevasta tapahtumasta ja tapahtumaan kiinnitetyt yhtyeet.

Yksi tapahtuman jarjestamisen haasteista on paikan saavutettavuus. YKksi
esimerkki tasta on kesalla 2012 Espoossa jarjestetty Weekend Festival.
Korkean tason esiintyjat myivat hyvin lippuja, mutta kaikki lipun ostaneet eivat
paasseet edes tapahtuma-alueelle, koska alueen liikennejarjestelyt eivat olleet
toimivat. (Radio Nova, hakupéaivd 25.9.2012.) Samalla tavalla Pudasjarvella
jarjestettdvan tapahtuman saavutettavuus on haasteellista muualta tuleville,
koska ei ole junayhteyksia ja valimatka esimerkiksi Oulusta on kohtuullisen
pitkd. Oulua kaytetdan esimerkkina, koska se on lahin suuri kaupunki, jossa
kohderyhmaan kuuluvia ihmisia on enemméan. Taman takia tapahtumaan

kulkeminen pitda tehda helpoksi varsinkin Oulusta.

Tapahtumaan on edellisend vuonna jarjestetty ilmainen bussikuljetus Oulusta,
mika ei kerdnnyt odotettua maarad asiakkaita. Kuljetus on kuitenkin erittain
tarkea keino oululaisten tapahtumaan mukaan saamiseksi. Kyydityksesta ja
tapahtumasta viestintd on edelliselld kerralla epaonnistunut. On tarkeaa
jarjestda 4-6 viikkoa ennen tapahtumaa Oulussa promootiotapahtuma tai -
tempaus. Tapahtuman yhteydessa tulee myyda lippuja tapahtumaan, seka
jakaa ilmaisia “bussilippuja” lipun festivaaleille ostaneille ja muillekin
kiinnostuneille. Lipun ei tarvitse olla kovin erikoinen, esimerkiksi kayntikortin
tapainen lippu jossa on tiedot tapahtumasta, tiedot kuljetuksesta tapahtumaan
ja joka vastaa ulkoasultaan muuta tapahtuman mainosmateriaalia. Nain asiakas

saa jotain konkreettista, jolle voidaan laskea konkreettinen arvo, joka muistuttaa
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tapahtumasta, luo lisdarvoa asiakkaalle ja Iluo samalla kiitollisuutta ja
velvollisuuden tunnetta jarjestajaa kohtaan, joka huolehtii kavijoistd. Koska
tapahtuma on hyvin kohtuullisen hintainen ja ilmaiseksi jaettavan kyydityksen
arvo on tapahtumaan ostettavan lipun hintaan verrattuna suuri, niin tama lisaa
positiivista vaikutusta ja vahentdd kynnysta ostaa lippu tapahtumaan. Kyyditys
my0s tuo asiakkaille lisdarvoa, koska ei tarvitse huolehtia valttamatta
majoituksen tai kyydityksen hankkimisesta, vaan tapahtumaan osallistuminen

on tehty helpoksi asiakkaalle.

Yksi viestinndssa kaytettava, lisdarvoa tapahtumalle tuottava kilpailukeino on
festivaaleilla tarjoiltava lahiruoka. Yksi nuorten keskuudessa suosituimmista
lahiruoan ja rockkulttuurin edustajista on oululainen Kauppuri 5 —ravintola.
Kyseisella yrityksella on myos torimyynnin konsepti: Lihatiski. Tapahtuman
henkeen sopisi erittain hyvin jos Lihatiski olisi yksi lahiruokaa tarjoavista
kojuista. Yritykseen tulisi olla yhteydessa ja tiedustella olisiko heidat mahdollista
saada tapahtumaan. Tata konseptia tulisi laajentaa niin, etta alueella tarjoiltavat
alkoholijuomat olisivat myds lahialueen tuottajien tuotteita, kuten Shaman
Spirits Tyrnavalta ja Mallaskosken Panimo Seingjoelta.

Tapahtuman tyyliin ei sovi perinteinen lehti- ja bannerimarkkinointi. Jotta viesti
tavoittaa enemman ihmisid, on hyva pitaa lyhyt lehtimainoskampanja. Parhaiten
t&h&n Oulun alueella sopii Forum24-ilmaisjakelulehti, johon kannattaa kahdeksi
vilkoksi ennen tapahtumaa ostaa mainos tapahtumalle lehden lopusta,
menovinkkien joukosta. Paras teho saadaankin kohdentamalla viestinta. Tassa
tapauksessa kohderyhman tavoittaa parhaiten alueellisen Radio City Megan
kautta. Kyseisen kanavan kuuntelijat ovat suurimmaksi osaksi samaa
kohderyhmaa kuin Jyrkka Rock Festivaalilla. Alueellisuus vaikuttaa myos

kustannuksiin alentavasti.

Tapahtumalle jarjestetddn kaksi promootiotapahtumaa Nuclear Nightclubilla.
Tapahtumat jarjestetdan maaliskuussa ja kesédkuussa. Tapahtumissa esiintyy
festivaaleillakin  esiintyvia  yhtyeitd. = Kesakuun tapahtuma  voidaan
vaihtoehtoisesti pitdd festivaalin laajennuksena, Jyrkka Club -nimella. Tassa
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tapahtumassa esiintyisi yhtyeitd, jotka eivat esiinny festivaaleilla, mutta sopivat
tyylisuuntaan, ja néin antavat festivaalista oikean kuvan. (Liite 3.)
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6 MARKKINOINNIN AIKATAULUTUS

Markkinoinnin aikataulutuksella on tarkea rooli Jyrkka -festivaalin esille
tuomiseksi. Tapahtumaa markkinoidaan alkuvuodesta aina kesaan asti ja
aallonharjan taytyy osua juuri tapahtumaa edeltavalle viikolle. Festivaalin
jalkeisina  kuukausina, syksylla ja talvella, voidaan pitda hiljaiseloa

markkinoinnin osalta (Liite 2).

Jyrkkd Rock Festivalin markkinointi aloitetaan tammikuussa ensimmaisilla
bandikiinnityksilla, ja samalla avataan lippukauppa. Tassé voidaan myyda niin
sanottuja "tammilippuja” -10% alennuksella ennakkoon, tarjous voimassa
rajoitetun, esimerkiksi tammikuun, ajan. Markkinointikanavina kaytetaan
Facebookia ja internetsivuja. Facebookissa tulee jakaa linkkia "tammilippuihin”

kampanjan ajan 1-2 kertaa viikossa, jotta nakyvyys on taattu.

Helmikuussa tapahtumasta muistutellaan Facebookissa noin kerran parissa
vilkossa, samalla voidaan mainostaa tulevia markkinointikeikkoja Nuclear
Nightclubissa sek& ilmaista bussikyytia Oulun keskustasta. Facebookissa
mainostaminen on tarkeda, koska kyseessa on interaktiivinen media. Taalla
ihmisten on helppo kysyé ja saada vastauksia tapahtumaa koskien, joten omaa

seinda taytyy lukea tarkoin.

Maaliskuussa pyritdan jarjestamaan markkinointikeikka yhteistydssad Nuclear
Nightclubin kanssa (Liite 3). Lavalle tulisi saada jokin Jyrkk& Rockissa
esiintyvistd bandeista, ja illan aikana pitdd saada ostettua lippuja festivaaliin
paikan paaltd. Baaritiskilla on mainoslehtisia, joita ihmiset saavat ottaa
mukaansa. lllan tarkein viesti on tuoda Jyrkk& Rockia Oululaisten ihmisten

mieliin.

Huhti- ja toukokuun aikana paljastetaan loput esiintyjat. Kanavina edelleen
Facebook ja internetsivusto. Facebookissa jaetaan myods linkkeja
yhteistybkumppaneiden sivuille, unohtamatta festaribussin mainostamista.
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Paivitystahti tulee olla 1-2 paivitystd kahteen viikkoon, toukokuun puolella

kerran viikossa.

Keséakuussa jarjestetaan toinen markkinointikeikka Nuclear Nightclubissa (Liite
3). Kaava on sama kuin maaliskuussa. Viikonpaivan tulee olla lauantai, koska
saman paivan aikana kello 14.00-16.00 jarjestetaan flash mob —tempaus
Rotuaarilla. Jyrkka Rockissa esiintyva béandi, The Kickstart Rockers, vetaa
iimasoitinkeikan Rotuaarin lavalla. Taustan nayt6lta soi kappaleen levyversio ja
kuvana toimii kooste Jyrkk& 2012 Rock Festivalista. Kappale esitetdédn kaksi
kertaa, jotta tavoitetaan mahdollisimman paljon ihmisia: kello 14.00 ja kello
16.00. Keséisen lauantai-iltapdivan takia kaupungilla on paljon ihmisia
nauttimassa vapaapaivasta, mahdollisesti terasseilla. Esittdmiskertojen valissa,
ja jalkeen yhtyeen jasenet kiertdvat keskustan alueen terasseilla. Yhtyeen
jasenet jakavat lippuja festarikyytiin, kertovat ihmisille tapahtumasta ja illan
keikasta Nuclear Nightclubilla. Kun kavelykadulta raikaa rock, mielenkiinto
herda. Lavan laheisyydessa pitaa olla esilla Jyrkka —aihesta materiaalia, jotta
tietdd mistd on kyse. Flash mobin paatteeksi voidaan vastailla ihmisten
uteluihin, ja mainostaa mikin kautta illan ohjelmaa Nuclear Nightclubissa. Illan
markkinointikeikan aikana myydaan jalleen lippuja, ja tapahtuma alkaa olla

hyvin iskostettu Oululaisten mieliin.

Kesé- ja heindkuun aikana Facebookissa mainostamista lisatddn vahintaan
kerran viikkoon. Muiden paéivitysten liséksi aletaan fillistelem&an bandeilla, ja
jaetaan heidan musiikkivideoitaan. Tavoitteena saada suuri innostus péaalle,
jonka kohokohta on heinakuun Jyrkkd Rock Festival. Forum24 - lehdessa
mainostetaan kahden viikon ajan, yhteensd nelja mainosta. Radio Citylla
soitetaan radiomainosta arkipaivisin aamuisin kello 6.00-9.00 valilla, seka

iltapaivélla kello 15.00-18.00 valisena aikana kahden viikon ajan.

Elokuussa, mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen niputetaan festivaali
pakettiin: kiitetddn yhteistybkumppaneita, faneja, kaikkia mukana olleita.
Festivaalista jaetaan virallisia kuvia ja koostevideo, sekd annetaan lupausta
seuraavasta vuodesta. Taméan jalkeen markkinointi vetaytyy syksyn ja talven
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ajaksi pimentoon, ja seuraavan vuoden Jyrkkd Rock Festivalin valmistelut
paasevat pikkuhiljaa kayntiin.
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7/ BUDJETOINTI

7.1 Tapahtuman budjetointi

Kun tapahtuman jarjestamista ryhdytaan miettimaan, hyvin akkia tulee puheeksi
raha. Kuinka Kkallista kaikki on? Budjettia on hyva suunnitella, koska
tapahtumaan saadaan kulutettua rahaa niin paljon kuin sitd on kaytettavissa.
Halvimmillaan tapahtuman jarjestaminen onnistuu oman henkildkunnan voimin,
mutta, jos rahaa on kaytettavissa, voidaan turvautua ulkoiseen apuun. (Vallo &
Hayrinen 2012, 147.)

Tapahtuman budjettia laadittaessa on viisasta katsoa edellisvuosien menoja ja
tuloja, mika Jyrkka -festivaalin tilanteessa on mahdollista. Tasta saadaan
realistinen ja tarkempi pohja tulevan tapahtuman budjetille. Huomioon tulee
ottaa myo6s asiakaskunta: esimerkiksi miesvaltainen joukko sy0 huomattavasti
enemman kuin pelkastddn naisista koostuva osallistujajoukko. (Vallo &
Hayrinen 2012, 148.) Myo6s alkoholin eri muotoihin tulee Kiiinnittdd huomiota.
Rocktapahtuman asiakaskunta on oletettavasti miespainotteisempi, joten olutta

on varattava suhteessa enemman kuin siidereita.
Vallon & Hayrisen mukaan budjettiin kuuluvat olennaisesti kulujen liséksi myos

tuotot. Budjettia laatiessa ainakin seuraavat kokonaisuudet tulisi miettid (kuvio
1). (2012, 149.)
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Kulubudjetti Tulobudjetti

-tilavuokrat -osallistumismaksut
-rakentaminen -lipputulot

-somistus -arpajaistuotot
-tekniikka -tarjoilutuotot

-luvat -myyntituotot heti
-kuljetukset -myyntituotot viiveella
-yOpyminen -sponsorointitulot
-tarjoilut

-materiaalit

-postituskulut
-esiintyjat
-vartiointi

-palkkiot avustajille

-kalustevuokrat

KUVIO 1. Tapahtuman kulut ja tuotot (Vallo & Hayrinen 2012, 150).

7.2 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointiin on jarjestdgjan mukaan kaytettavissa noin 6000 euroa. Kun
markkinointia suoritetaan halpoja sissi- ja viraalikanavia pitkin, rahaa riittaa
hyvin. Flash mob—tempaukseen taytyy varata Rotuaarin aukio, josta aiheutuu
erilaisia kuluja. Lavan varaus ja danentoisto maksaa noin 150 euroa, jos ja kun
tempaus kestdéd alle nelja tuntia. Lisdkuluja ovat valo- ja voimavirta 25 euroa
seka mahdollinen screenin kayttd 150 euroa/tunti. Hinnat eivat siséalla
arvonlisaveroa. (Rotuaari.info. Hakupéiva 20.12.2012.) Flash mobiin voisi n&in

karkeasti arvioiden varata 400 euroa.

Forum24—lehtimainoskampanja kahden viikon ajan, kaksi kertaa viikossa 3x2-

moduulin kokoisena lehden sisasivulla maksaa 2180,40 euroa (yksi mainos
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yhden kerran 545,10 euroa). Hintoihin ei ole laskettu arvonlisaveroa. Mikali
aineisto on valmiiksi olemassa, voidaan saada 15 % alennus. Myds

mainostoimistokorvaus on 15 %. (Forum24. Hakupaiva 20.12.2012.)

Radio Cityn mainoskampanja kesakuussa 2013 kahden viikon ajalle,
arkipaiviksi kello 6.00-9.00 ja kello 15.00-18.00 valiseksi ajaksi maksaa noin
800 euroa + arvonlisavero. Talléin mainos soisi kuusi kertaa paivassa, kolme
kertaa molemmilla aikavaleilld. Kokonaistoistomaara talldin olisi 66 kertaa.
(Hamala, 20.12.2012. Sahkopostiviesti.)

Kun kahden paivan lipun hinta on noin 35 euroa kappaleelta, flash mobin avulla
pitaisi saada vahintdan 12 koko viikonlopun lipun ostavaa asiakasta. Forum?24-
kampanjan avulla uusia asiakkaita pitaisi saada samalla kaavalla vahintaan 63,
ja Radio Cityn radiomainoskampanjan avulla vahintd&n 23. Kokonaisuudessaan
tédssa suunnitelmassa esitettyjen markkinointiratkaisujen avulla kahden paivan
lipun ostavia uusia asiakkaita pitaisi saada noin 100 kappaletta, jotta

mainontaan kaytettavat kulut saadaan katettua.
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8 RISKIT

Riskeja on ulkoisia ja sisaisia. Ulkoiset riskit ovat jarjestajasta ripppumattomia ja
niihin voi varautua, muttei estad taysin. Sisaiset riskit liittyvat jarjestgjaan ja
jarjestelyihin. Niitd voi pienentdd ja niihin voi varautua. On tarke&é ottaa
huomioon liiketoimintaan liittyvat riskit, silla varautumalla niihin, niista voi selvita.
Mutta, jos riskeihin ei ole yhtdédn varauduttu, toteutuessaan ne voivat lopettaa

liiketoiminnan kokonaan.

Ulkoilmatapahtuman jarjestamisessa kolme suurinta riskia ovat saa,
paaesiintyjien peruuntumiset ja kavijamaaratavoitteen epaonnistuminen.
Huonoon saahan voi varautua jarjestamalla katettuja tiloja, joissa ihmiset voivat
kuivatella, kuten anniskelualue. Esiintyjien peruuntumisen riskid on vaikea
valttdd. Kuitenkin valmistautumalla hankkimaan korvaava esiintyja hyvin
nopeasti, voi riskin sattuessa vahinkoa pienentdd. Nopealla aikataululla voi
joutua maksamaan esiintyjalle hieman suuremman korvauksen, tai taytyy tinkia
esiintyjdn tasosta. Kavijamaaratavoitteen epdaonnistumista pienennetdén
panostamalla markkinointiin ja ajoittamalla tapahtuma niin, ettei samalla
alueella ole suuria kilpailevia tapahtumia. Myds esiintyjavalinnat vaikuttavat
kavijamaaraan. Panostamalla laadukkaisiin esiintyjiin, on helpompi markkinoida

tapahtumaa ja kiinnostuneita on enemman.

Riskeja ovat myods juomien ja ruokien loppuminen ja alueen toimivuus /
toimimattomuus. Eli siis onko osattu varautua oikeaan maaraan kavijoita. Jos
kavijoitA on enemman kuin arvioitu, ja siihen ei ole varauduttu esimerkiksi
vessojen saatavuudessa, on tapahtuma kéavijoille epamiellyttavd kokemus.
Lyhyella aikavalilla liikaa kavij6itd tuntuu hyvalta, koska saadaan enemman
rahaa, mutta asiakkaat eivat tule uudestaan seuraavana vuonna, mika taas
vahentdd tapahtuman kannattavuutta. Kavijamaaraan perustuvat riskit on
helppo pienentéaa arvioimalla kavijamaara hieman suuremmaksi kuin edellisina
vuosina, sekd lippujen saatavuuden rajoittaminen alueen sallimaan

kavijamaaraan. Kavijamaaran riittdvyytta varmistetaan myds hankkimalla

28



bussikuljetus Oulusta festivaalialueelle. Mahdollinen riski on, etta bussiin olisi
tulossa enemman ihmisia kuin on kapasiteettia. TAh&n voi varautua varaamalla
busseja ennakkolippujen myynnin perusteella. Bussien maara riippuu
jarjestajan resursseista, seka ennakkomyyntiin perustuvista arvioista kyydin
tarvitsijoiden maarastd. Myos Facebookia voidaan kayttdd hyodyksi tassa
jarjestamalla kysely, kuinka moni on tulossa Oulusta kulkevaan bussiin.

Sisadinen riski tapahtuman jarjestamisessa on avainhenkildiden sairastuminen.
Tata varten on hyva varautua terveellisilla elamantavoilla. Varautua voi myos
jakamalla tapahtuman jarjestamisen vastuualueita useammalle henkildlle, jotta
yhden sairastuessa joku muu tietdd kuitenkin mita pitdd tehda ja voi hoitaa
vaaditut tehtavat. Turvallisuussuunnittelulla my6s ehkaistaan riskeja.
Esimerkiksi tulipalojen tai lavan romahtamisen aiheuttamat henkilévahingot
voivat aiheuttaa oikeusjuttuja, ja tapahtuman jarjestgjalle tulee korvauksia
maksettavaksi. Tallaiset tilanteet tuleekin ottaa huomioon turvallisuutta

suunnitellessa ja my6s vakuutuksilla voi varautua tallaisiin onnettomuuksiin.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa tapahtumamarkkinoinnin
kehittamissuunnitelma Jyrkk& Rock Festivalille. Tutkimusongelmana on
markkinoinnin  kehittdminen kohderyhméan tavoittamiseksi ja sita kautta
kannattavuuden parantuminen. Teoria perustui markkinoinnin perusteisiin,
kohderyhman maarittdmiseen seka viraali- ja sissimarkkinointiin. Taman lisaksi
paneuduttiin  digitaalisen seka perinteisen  markkinoinnin  keinoihin.
Konkreettisinta hyotya toimeksiantajalle esittdd Markkinoinnin aikataulutus—luku
(luku 6).

Aihetta lahestyttiin lukemalla teoriaa sissi- ja viraalimarkkinoinnista. Teoriaan
paneuduttaessa mietittiin samalla, miten tat&d markkinoinnin muotoa voitaisiin
kayttaa Jyrkka -festivaalin markkinoinnissa. Ideat kypsyivat alitajunnassa ja
muodostuivat lopulta toteuttamiskelpoisiksi ratkaisuiksi. ldeoiden budjetointia
varten hintatietoja haettiin internetista, joiden pohjalta laadittiin Budjetointi-luku
(luku 7). Luvussa ei otettu huomioon mitd&dn muita, kuin tadssa tyossa esille

nousseita kuluja.

Tyosta tuli hyva. Akateemisten lasien takaa tarkasteltuna tydssa saattaa nakya
puutteita, mutta luotamme siihen, ettd toimeksiantaja saa tasta paljon irti. Tyo
tehtiin toimeksiantajaa ajatellen, ja vetoketjumalli todettiin toimivaksi. Nain tyo
on helpommin toimeksiantajan sovellettavissa. Perinteinen akateemisempi malli
opinnadytetydlle on toimeksiantajan kannalta vaikeaselkoisempi. Jokaisen
kappaleen alussa on kasitelty teoriaa, jota on jatkossa peilattu kaytant6on. Nain
toimeksiantaja saa alussa tiedon, mistd on kyse, ja kykenee paremmin

sisaistamaan loput tekstista.
Kun markkinointisuunnitelma toteutetaan, saadaan Jyrkkd Rock Festival

varmasti suuren yleison tietoon. Toteutus vaatii panostusta toimeksiantajalta.

Tulevaisuudessa Jyrkélle tehtavia opinnaytetyon aiheita voisi olla markkinoinnin
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onnistumisen kartoittaminen, kavijatyytyvaisyystutkimus ja Jyrkk& Rock

Festivalin merkitys alueen yrityksille.
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LITTEET

LITE 1

Sanasto

Flash mob: tapahtuma, jossa ryhma ihmisia saapuu ennaltasovitulle paikalle
tiettynd ajankohtana tekemaan jotain odottamatonta. Flash mobit sovitaan
yleensa internetissd, jossa kerdtddn osallistujat ja sovitaan paikka, aika ja
tehtava asia. Termi on syntynyt vuonna 2003 ja Suomessa on kaytetty myods
akkiryhma - nimitysta. (Wikipedia 2012 b. Hakupéaiva 14.11.2012.)

Teaser: teaserilla tarkoitetaan lyhyttd, keskimaarin 30-60 sekunnin mittaista
kiusoittelevaa esittelyfilmia. Yleensa teaseria kaytetaan elokuvien, televisio-
ohjelmien tai pelien yhteydessa. (Wikipedia 2012 c. Hakupaiva 14.11.2012.)

Viraalimarkkinointi: Viraalimarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa viesti
kulkee ihmisten valilla hyvin nopeasti. Viraali-sana tulee englannin kielen virus-
sanasta, koska sanoma levida ihmisten keskuudessa viruksen lailla. (Karjaluoto
2010, 144.))

Sissimarkkinointi: Tarkoitetaan markkinointia, jossa kaytetaan epatavallisia
keinoja herattaa asiakkaan huomio. Koska tavallisia markkinoinnin keinoja on
olemassa niin paljon ja potentiaaliset asiakkaat kohtaavat satoja
markkinointiviesteja paivittdin, erottuminen massasta vaatii jotain uniikkia.
Tallaista radikaalia erottautumista kutsutaan sissimarkkinoinniksi. (Hoyle 2002,
166.)
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LITE 2

ikataulutus

inoinnin ai

Markk

Kuukausi  (Toimenpide Tarkoitus
Tommikuu  |Facebook- ja ketisivuilla ensimmaiset bandikiinnitykset Paljastetaan ensimmaiset béndikiinnitykset, samalla avataan lippukauppa.
"Tammiliput" -10%?
Helmikuu  |Facebook-markkinointia* Mainostetaan festaribussia, Nuken markkinointikeikkaa ja itse festivaaliz 1-2 viikon valein.
Maaliskuu  |Markkinointikeikka Nuclear Night Clubissa Iyrkdissa esiintyva handi promoaa lyrkk&a Nuclearissa. Jaossa materizalia festivaalista. Tietoisuus festivaalists kasvaa.
Huhtikuy  |Facebook-markkingintia Bandijulkistuksia, yhteistyikumppaneiden mainostusta, festaribussista muistuttamista yms.
Toukokuu  |Facebook-markkinointia Bandijulkistuksia, yhteistyskumppaneiden mainostusta, festaribussista muistuttamista yms.
Kesdkuu  |Flash mob -tapahtuma rotuaarilla Kickstart Rockers laittaa Rotuaarin mediasta pydrimagn oman musavideon, ja vetdd samalla iimasoittimilla ndytdlI3 nakyvin biisin.
Lava koristeltu Jyrkks -aiheisesti, ja jaossa materiaalia.
Markkinointikeikka Nuclear Night Clubissa Toinen Jyrkan promotilaisuus Nuclearissa. Lippujen osto mahdollista (alennuksella?). Luodaan kova into ja odotus festivaalia kohtaan.
Forum24 Suoritetaan kahden viikon, yhteens neljén lehden, mainoskampanja.
Radio City Suoritetzan kahden viikon, arkipgivisin kello £.00-9.00 ja 19.00-18.00 zikoihin suoritettava radiokampana, yhteensa 66 soittokertaa.
Heindikuu  |IYRKKA ROCK FESTIVAL H-hetkill
Elokuu Facebook- ja kotisivumainonta 1-2 viikkoa tapahtuman niputtaminen Facehookissa ja kotisivuilla: kittokset, koostevideot, arvontojen voittajat... Lupaus vuodesta 2014.
Syyskuo |- Talvella hiljaiseloa, silloin t&llin tapahtuvaa Facebook-paivittamistd voidaan suorittaa.
lokakuy |-
Mamoskuy |-
Joulukuu |-

*oko ajan aktiivista Facehook -paiv
Musavideoita yms jaettavaksi ko. béndzilts. Facebook on interakt

ttamists, alkuvuodesta vahintaan

kerran kahdessa viikossa, tapahtumaa |3hestyessé ussammin.
ivinen media, jossa voi saada vastauksiz nopeasti. Tarked, ellei térkein, kanava!
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LITE 3

Sahkdopostiviestiketju Nuclear Nightclubin kanssa

>> > 2012/12/20 Joonas Mustakangas <jmustakangas@hotmail.com>:

>> >> Moro!

>> >>

>> >> Teen opinnaytetydna markkinointisuunnitelmaa Jyrkka Rock Festivalille
>> >> (http://www.jyrkkafestival.com/). Suunnitelmassa mielessani on kaynyt
>> >> "markkinointikeikka" Nuclear Nightclubissa. Onkohan tallainen

>> >> mahdollista,

>> >> ja millaisia kustannuksia siitéa aiheutuu?

>> >>

>> >> |dean tarkoitus olisi jarjestaa kaksi keikkaa Nukessa, toinen

>> >> maaliskuussa

>> >> ja toinen kesakuussa. Molemmilla kerroille esiintyisi jokin Jyrkésséakin
>> >> esiintyva bandi. lllan aikana jaettaisiin Jyrkka Rock-aiheisia

>> >> mainoslehtisia ja mahdollisesti myytaisiin lippuja festareille.

>> >> Nuclearin

>> >> sjvuilla ja tiedotuksessa tulisi olla mainittu selkeasti kyseessa

>> >> olevan

>> >> Jyrkka Rockiin liittyva ilta.

>> >>

>> >> Onko tallaisia iltoja mahdollista jarjestdad Nuclearissa, paljonko se

>> >> kustantaisi ja mitd muuta kaytannon jarjestelyita se vaatisi?

>> >>

>> >> Terveisin

>> >> Joonas Mustakangas

>> >> puh. 0451266697

>> >> OAMK / Liiketalouden yksikkd

>> 2012/12/30 Mikko Uusimaa <mikko.uusimaa@gmail.com>:
>> > Terve,

>> >
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>> > Maaliskuussa on vapaana endé Pe 8.3. ja kesékuussa ainakin 7.6,

>> > 14.-15.6. ja 22.6.

>> >

>> > Jos hoidatte itse kaikki bandeihin liittyvat kulut niin saatte

>> > |ipunmyynnin nettotulot itsellenne. Narikkamaksu (2€) lisataan hintaan
>> > ja se jaa baarille.

>> >

>> > -M.

>> >

>> Date: Wed, 9 Jan 2013 10:42:44 +0200
>> Subject: Re: Markkinointikeikka Jyrkk& Rock Festivalille
>> From: mikko.uusimaa@gmail.com

>> To: jmustakangas@hotmail.com

>

>>

>> Terve,

>>

>> Pe 8.3. meni jo, La 30.3. on vapaana.
>>

>> -M.

>>

37



