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1 Johdanto
1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana opinnaytety6ssa toimii Elevent Group Oy. Yritys tuottaa yleisdtilaisuuksia
seka tapahtumia ja tapahtumapalveluita yrityksille ja kuluttaja-asiakkaille. Yritys on henki-
|6stéresursseiltaan pieni, mutta silla on laajat kumppanuusverkostot ympari Suomen, mika

mahdollistaa isompienkin tapahtumien toteutuksen.

Eleventin tarjoomaan kuuluvat erikokoisten ja -tyyppisten tapahtumakokonaisuuksien jar-
jestdminen seka yksittaisten ohjelmanumeroiden tai esiintyjien valittdminen asiakkaiden ti-
laisuuksiin. Palveluvalikoimassa on tanssi- ja jumppatunteja, luentoja ja workshopeja, ryh-
maaktiviteetteja, esityksia, teemajuhlia, muotinaytoksia seka virtuaalipalveluita. Tanssi on
keskeisessa roolissa useimmissa Eleventin jarjestamissa tapahtumissa. Eleventin toimin-

nan perustana ovat laadukkaat tapahtumat, viihde ja eldamyksellisyys.
1.2 Opinnaytetyon tausta

Suoritin opintoihini kuuluvan harjoittelun Elevent Groupin tuottajan ja kiertuemanagerin
omassa yrityksessa. Tata kautta olen paassyt tekemaan t6itd myods Eleventille. Ehdotin itse,
etta voisin tehda opinnaytetydnani markkinointisuunnitelman jollekin yrityksen tapahtumalle

ja Tanssien Tahtiin -showkiertue valikoitui toimeksiannokseni yrityksen puolelta.

Showkiertueella Tanssii Tahtien Kanssa -tv-ohjelmasta tunnetut ammattitanssijat nousevat
teatterilavoille yhteisella tanssishow’llaan. Show esitetdan maaliskuun 2023 aikana yhdek-
sassatoista Suomen kaupungissa. Kiertue on yksi vuoden suurimmista Eleventin jarjesta-
mista tapahtumista. Kiertuetta on tarkoitus alkaa markkinoimaan jo vuoden 2022 loppupuo-
lella. Kiertue on jarjestetty ensimmaisen kerran vuonna 2019, jolloin kaksi erillista kiertuetta
kerasi yhteensa noin 10 000 katsojaa (Laakso 2022). Koronan aiheuttamien kokoontumis-

rajoitusten vuoksi kiertuetta ei ole pystytty jarjestamaan tdman jalkeen ollenkaan.

Eleventilla on runsaasti kokemusta tapahtumien markkinoinnista, mutta erillisid markkinoin-
tisuunnitelmaa yksittaisille tapahtumille ei ole tehty. Tanssien Tahtiin Show -kiertue on ta-
pahtumakokonaisuutena sen verran suuri, ettd sen markkinointia varten on jarkevaa laatia
oma suunnitelmansa. Opinnaytetyd helpottaa toimeksiantajaa markkinointitoimenpiteiden
kaytannoén tasolle viemisessa, silla johdonmukainen runko on suunniteltu valmiiksi. Huolel-
lisesti suunnitellulla markkinoinnilla rajalliset resurssit pystytaan kohdentamaan tehokkaam-
min ja oikeisiin paikkoihin. Lisaksi toimeksiantaja saa ulkopuolista nakokulmaa tapahtu-

mansa markkinointiin.



1.3 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on laatia 2023 vuoden Tanssien Tahtiin Show -kiertuetta
varten kirjallinen markkinointisuunnitelma toimeksiantajan kayttéén. Markkinointisuunni-
telma toteutetaan toiminnallisena opinndytetyona toimeksiantajalle. Suunnitelman on tar-
koitus toimia yritykselle tyokaluna kiertueen markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen ja
ajoittamiseen seka resurssien kohdentamiseen. Tavoitteena on I6ytda parhaiten tulosta
tuottavat markkinointikeinot suhteutettuna panostettaviin resursseihin. Markkinointisuunni-
telma noudattaa strategisen suunnittelun mallia, jonka teoria kasitellaan tassa opinnayte-

tyoraportissa.

Markkinointisuunnitelman on tarkoitus olla kaytannonlaheinen, jotta toimeksiantajan on
mahdollista ja kannattavaa toteuttaa suunniteltuja toimenpiteita. Toimenpiteiden suunnitte-
lussa huomioidaan toimeksiantajan ennakkoon maarittama kiertueen markkinointiin panos-
tettava budjetti, entuudestaan kaytossa olevat markkinointikanavat ja -toimenpiteet, tavoi-
teltava kohderyhma, henkildstoresurssit sekd kumppanuusverkostot. Strategia ja toimenpi-
teet suunnitellaan tukemaan vuosittain toistuvan kiertueen lyhyen ja pitkan aikavalin tavoit-
teita. Suunnitelmassa huomioidaan myds tavoitteiden seuranta ja mitattavuus. Loppu-
tuotoksena toimeksiantajalle syntyy kayttokelpoisia toimenpiteitd sisaltava, selkeasti ku-
vailtu, aikataulutettu ja tapahtumakiertueelle soveltuva markkinointisuunnitelma. Toimeksi-
antajalle paatyva markkinointisuunnitelma on tdman opinnaytetyoraportin liitteena (Liite 1.)

ja sen sisaltda kasitelldan vaiheittain teoriatiedon yhteydessa.

Opinnaytety® kasittelee ainoastaan Eleventin omia kuluttajiin kohdistuvia markkinointitoi-
menpiteita. Tapahtuman sisaista viestintaa, kriisiviestintaa tai viestintaa yhteistydkumppa-
neille ei kasitelld. Sponsoritoiminta seka teattereiden ja muiden yhteistydkumppaneiden

vastuulla olevat markkinointitoimenpiteet rajataan aiheen ulkopuolelle.
1.4 Menetelmat

Opinnaytetydssa teoreettisina tietolahteind ovat kirjalliset markkinointiin, markkinoinnin
suunnitteluun, digitaaliseen markkinointiin, sisalléntuotantoon ja tapahtumien markkinointiin
liittyvat aineistot. Lahdeaineistoja ovat kirjat ja verkkokirjallisuus, verkkosivut ja blogit seka
muut aihetta kasittelevat tekstit. Opinnaytetyoraportissa referoidaan teoriatietoa, joka so-

velletaan toimeksiantoon markkinointisuunnitelmassa.

Tapahtumaan ja toimeksiantoon liittyvissa tiedoissa ja kysymyksissa suullisena tietolah-
teena on toimeksiantajan edustaja. Edustajan suullisen lausunnon lisaksi tietoa asiakkaista

kerataan tapahtuman Facebook- ja Instagram-sivuilta selaamalla aikaisempaa toimintaa.



Verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien data-analytiikkaa ei asiakasanalyysissa pys-
tytd hyddyntdmaan raporttien puuttumisen vuoksi. Opinnaytetydssa kaytetdan aihepiiriin

liittyvia ulkopuolisia tutkimuksia.



2 Tapahtumien markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tehdaan tuleva tapahtuma nakyvaksi, jotta tavoiteltava yleiso6 I6ytaa
paikalle. Tapahtumien markkinoinnin erikoispiirre on, ettd myytava tuote ei ole kasinkoske-
teltava ja asiakkaan odotukset perustuvat pitkalti tapahtumasta markkinointiviestinnalla luo-
tuihin mielikuviin. Jotta tapahtuma tayttaisi ennakko-odotukset, on ymmarrettava kohdeylei-
son toiveita ja tarpeita. Tapahtumat ovat sosiaalisia tilaisuuksia ja usein ne edustavat tie-
tynlaista identiteettia ja yhteisollisyytta. Tapahtuma on konseptoitava kohderyhmaan vetoa-
valla tavalla. (Preston 2012, 138, 141.) Viestinndssa kaytettdva danensavy, logot ja brandi-
ilme riippuvat pitkalti tapahtuman tyylista ja niiden tulee toimia yhtendisena kokonaisuutena
(Qllila 2020).

Oleellista tapahtumien markkinoinnissa on tuntea kohderyhman kayttamat kanavat, joista
heidat tavoittaa. Yleisimpia tapahtumien markkinoinnissa kaytettavia kanavia ovat sosiaali-
nen media, verkkomainonta, lehtimainonta, suoramainonta ja tiedottaminen. Tapahtuman
markkinointiin kannattaa valita useampi kuin yksi kanava, silla viesti jaa paremmin asiak-
kaan mieleen kun kosketuspisteitda on useita. Eri kanavissa tapahtuvan viestinnan tulee
noudattaa yhteista linjaa. (Launonen 2018, 3.) Monikanavaisuus on tarkeaa erityisesti uu-
sille tai vdahemman tunnetuille tapahtumille tietoisuuden leviamisen kannalta (Preston 2012,
148).

Ihmiset ovat lahivuosina tulleet kriittisemmiksi. Siksi markkinointiviestinnan on oltava innos-
tavampaa, vuorovaikutuksellisempaa ja yksiléllisempaa (Launonen 2018, 3). Tapahtuma-
alan trendimittauksessa yksi selkea esille nouseva megatrendi onkin asiakaskokemus, jo-
hon voidaan osaltaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla. Karkisijoilla mittauksessa ovat per-
sonoitu osallistumiskokemus, vuorovaikutus, elamyksellisyys, osallistaminen ja yhteiskehit-
taminen. Kolmen suurimman trendin joukossa on digitalisaatio, joka puolestaan toimii taus-
talla asiakaskokemuksen parantamisen mahdollistajana ja kiihdyttajana. Sosiaalinen media
tarjoaa tapahtumille alustan suoralle vuorovaikutukselle asiakkaiden kanssa ja digitaaliset

ratkaisut mahdollistavat yksildllisemman markkinointiviestinnan. (Tapahtumantekijat.)

Tapahtumat ovat sosiaalisia tilaisuuksia, joihin tullaan kokoontumaan, joten ihmiset ovat
olennainen osa kokonaisuutta. Ihmiset uskovat ennemmin toisia ihmisia kuin jarjestajan
viestintda ja ovat siksi tapahtumien tarkein markkinointikeino. Viestinnan kannalta on tar-
keaa osallistaa yleis0a ja kannustaa heita jakamaan kokemuksiaan ja tuottamaan itse si-
saltéa. Tunnettuuden tehokkaan kasvun lisaksi yleison osallistaminen luo vuorovaikutuksen
kautta tapahtuman ymparille yhteisdllisyyttd, mikd on tapahtuman kannalta usein olen-
naista. (Preston 2012, 141.)



Tapahtumien markkinointi voidaan jakaa kolmeen osaan: ennakkomarkkinointi, viestinta ta-
pahtumassa seka jalkimarkkinointi. Ennakkomarkkinointi tekee tapahtumat nakyvaksi, hou-
kuttelee yleisda paikalle ja aktivoi ennakkoon. Silla viestitdan tapahtuman luonteesta ja luo-
daan mielikuvia, milla ihmisia innostetaan osallistumaan. (Tiedekulma 2022.) Ennakko-
markkinointi on tapahtuman markkinointikokonaisuuden eniten resursseja vaativa osuus.
Se on myos kaikkein kriittisin vaihe, koska se vaikuttaa osallistujamaaraan ja nain ollen

koko tapahtuman kannattavuuteen ja menestykseen (Ollila 2020).

Tapahtuman aikana tapahtuva viestintd vaikuttaa asiakaskokemukseen paikan paalla ja
sujuvoittaa tapahtuman etenemista. Sita ovat tapahtuma-alueella olevat markkinointimate-
riaalit ja ohjeistukset, juonnot ja kuulutukset seka tapahtuman aikana tapahtuva digitaalinen
viestintd kuten sosiaalisen median paivitykset, livestriimit” tai “livetviittaaminen”. (Tiede-
kulma 2022.)

Jalkimarkkinoinnilla sitoutetaan yleis6a ja vahvistetaan muistijalked menneesta tapahtu-
masta. Toimenpiteitad ovat kiitokset, palautekyselyt seka sisallét ja tallenteet tapahtumasta.
Osalllistujia voidaan sitouttaa kannustamalla toimintaan, kuten ilmoittautumaan seuraavaan

tapahtumaan tai tilaamaan uutiskirje. (Tiedekulma 2022.)



3 Markkinoinnin suunnittelu
3.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa ohjaava ajattelutapa. Se ei ole ainoastaan yksit-
tainen yrityksen toiminto vaan vaikuttaa organisaation paatoksentekoon monella tasolla. Se
on useista prosesseista muodostuva kokonaisuus, jonka avulla muodostetaan kestavia ja
kannattavia asiakassuhteita. Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaille ja muille si-
dosryhmille arvoa, jolla saavutetaan kilpailuetua. Strateginen markkinointiajattelu nakyy yri-
tyksen arjessa taktisina toimenpiteind niin palvelussa, tarjoomassa, hinnoittelussa, jakelu-
kanavissa kuin viestinnassakin. Markkinointiajattelun keskidssa ovat asiakkaat, joiden tar-
peiden, toiveiden ja arvostusten pohjalta liiketoimintaa kehitetadan asiakaslahtoisesti. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 18-19.)

Markkinointisuunnitelma on kaytannéllinen tytkalu markkinointiprosessin hallintaan. Se on
kirjallinen suunnitelma, jonka avulla resurssit ja toimenpiteet voidaan kohdentaa tehok-
kaasti ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. Hyva markkinointisuunnitelma on yksin-
kertainen, helposti ymmarrettava, tdsmallinen ja realistinen. Se saa olla haastava, mutta
suunnitellut toimenpiteet tulee olla toteutettavissa ja tavoitteet saavutettavissa. Suunnittelun
perusta ovat organisaation liikeideassa ja strategiassa maaritellyt tavoitteet. Markkinointi-
suunnitelma sisaltaa Iahtokohta-analyysit, kohderyhmat, tavoitteet ja strategisen suunnitte-
lun, toimenpiteet ja seurannan mittarit. Markkinointisuunnitelma laaditaan yleensa vuodeksi
kerrallaan ja sen pohjana toimivat analyysit edellisen vuoden tuloksista. (Puranen a; Berg-
strom & Leppanen 2018, 28, 33.)

3.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinointisuunnitelman tulee antaa tieto missa, mita ja milloin tehdaan mitakin (Hieta-
niemi 2021). Markkinointisuunnitelman laatimiseen ei ole yhta oikeaa tapaa, silla yritykset
ovat erilaisia. Se voi olla yksinkertainen kunhan se on jarjestelmallisesti laadittu, siind on

kaikki oleellinen tieto ja sita pystytddn muuttamaan tarvittaessa. (Puranen a.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Stra-
teginen suunnittelu kertoo, miten tavoitteisiin paastaan. Siihen kuuluvat Iahtékohta-analyy-
sit, segmentointi ja kohderyhmien maarittely, tavoitteiden asettaminen ja markkinointistra-
tegia. (Puranen a.) Operatiivinen suunnittelu kertoo, mita toimenpiteita tehdaan, jotta tavoit-
teisiin paastaan. Se sisaltaa toimintasuunnitelman, joka johdetaan strategiasta. Markkinoin-
tisuunnitelman kirjoittaminen on osa toimintasuunnitelmaa. Tassa vaiheessa tehdaan bud-

jetointi,  valitaan  kilpailukeinot ja  markkinointikanavat, laaditaan kaytannon



markkinointitoimenpiteet seka toteutusaikataulu niille ja jaetaan vastuualueet. (Puranen b.)
Suunnitelman jalkeen edetaan toteutukseen ja lopuksi tulosten seurantaan ja mittaamiseen
(Puranen a). Kuviossa 1 on eriteltynd markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet alkaen

lahtokohta-analyyseista. Vaiheita kasitellaan tarkemmin luvussa 4.

Lahtokohta-
analyysit

Kohderyhmien
maarittely

Tavoitteiden ja
strategian
asettaminen

Toiminta-
suunnitelma

Kuvio 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet (mukailtu Puranen a)



4 Markkinointisuunnitelma Tanssien Tahtiin Show -kiertueelle
4.1 Lahtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessi aloitetaan Iahtékohta-analyysilla. Sen avulla kartoitetaan
tapahtuman aikaisempia markkinointitoimenpiteitd, tapahtumanjarjestajan resursseja,
markkinoiden tilannetta, kilpailevaa tarjontaa ja ulkoisen markkinointiympariston, eli makro-
ympariston vaikutuksia. Lopuksi analyysit kootaan yhteen ja niista tehdaan johtopaatoksia,

jotka vaikuttavat strategisiin ja operatiivisiin paatoéksiin. (Puranen a.)

Lahtokohta-analyysien tueksi voidaan tehda markkinointitutkimuksia uusien markkinointi-
mahdollisuuksien I0ytamiseksi ja nykyisten markkinointitoimenpiteiden vaikutusten selvitta-
miseksi. Tyypillisia markkinointitutkimuksen kohteita ovat markkinoihin, kysyntaan ja osto-
kayttaytymiseen liittyvat tutkimukset, asiakastyytyvaisyys, kKilpailijoihin liittyvat tutkimukset
seka tuote- ja hintatutkimukset. (Bergstrom & Leppanen 2018, 29.)

4.1.1 Sisaiset analyysit

Sisaisilla analyyseilla kartoitetaan tapahtumanjarjestajan omia resursseja, osaamista ja ta-
pahtuman toimivuutta kokonaisuutena. Sisaiset analyysit voivat liittya esimerkiksi henkilds-
t6on, talouteen, verkostosuhteisiin, asiakkuuksien hallintaan, tarjoomaan, kannattavuuteen,

logistiikkaan tai markkinointiviestintdan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 28-29.)

Yksinkertainen tyokalu jarjestajan ja tapahtumakokonaisuuden toiminnan analysointiin on
SWOT eli nelikenttdanalyysi. Tanssien Tahtiin Show -kiertueen markkinointisuunnitelmassa
SWOT-analyysilla kartoitetaan Eleventin vahvuuksia ja heikkouksia jarjestdjana seka ta-
pahtumakiertuetta koskevia mahdollisuuksia ja uhkia. Toimeksiantajan edustajan Laakson
(2022) mukaan Eleventin vahvuuksia ovat kokemus tapahtumien jarjestamisesta ja tans-
sigenresta, laajat yhteistydverkostot seka pienen tiimin mahdollistama ketteryys. Heikkouk-
sia ovat yrityksen omien henkildstéresurssien rajallisuus seka rajalliset markkinointiin laitet-
tavat taloudelliset panokset (Laakso 2022). Tanssii Tahtien Kanssa -TV-formaatin suosio
luo pohjan kiertueen menestykselle ja antaa tapahtumalle ainutlaatuisen konseptin. Toi-
meksiantajan edustajan mukaan uhkana kuitenkin on, ettd voimakas tukeutuminen TV-for-
maattiin rajaa kohdeyleisén liian kapeaksi (Laakso 2022). Uhkia tuo myds tdmanhetkinen
maata uhkaava talouskriisi, joka vaikuttaa kustannusrakenteeseen ja kuluttajakayttaytymi-
seen. Aikaisemmilla kiertueilla haasteeksi on koettu tapahtuman suosion paikkakuntakoh-

tainen jakautuminen epatasaisesti (Laakso 2022).

Siséaisiin analyyseihin kuuluu markkinoinnin nykytila-analyysi, jolla selvitetddan markkinoin-

nin lahtétilanne. Silla kartoitetaan aikaisempia markkinointitoimenpiteita, kaytdssa olevia



markkinointikanavia ja markkinoinnin muotoja seka arvioidaan nyKkyisillaan saavutettuja tu-
loksia. (Puranen a.) Aikaisempien vuosien Tanssien Tahtiin Show -kiertueen markkinointi-
toimenpiteita ovat toimeksiantajan edustajan mukaan olleet digitaalinen markkinointi, me-
diahaastattelut sekd ulkomainonta. Paapaino on sosiaalisessa mediassa ja keskeisin ka-
nava on Facebook. Facebookissa on ollut myés maksettuja mainoskampanjoita. (Laakso
2022.) Lipunmyynnin ja kiertueen aikana aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on ollut saan-
ndllistad ja julkaistu materiaali monipuolista. Tapahtumalla on Instagram-tili, muutama vi-
deojulkaisu Eleventin YouTube-kanavalla ja verkkosivut. Googlessa suoritettujen testiha-

kujen perusteella verkkosivut ovat onnistuneesti hakukoneoptimoidut.
4.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysilla kartoitetaan markkinoita, ostokayttaytymista, markkinamuutoksia ja
markkinan kehitysta (Puranen a). Silld arvioidaan markkinoiden nykytilannetta ja tekijoita,
jotka vaikuttavat kysyntaan ja kulutuskayttaytymiseen. Tyypillisesti markkina-analyysissa
tutkitaan asiakkaiden ostotottumuksia, mieltymyksia ja toiminnan motiiveja seka omaa
markkina-asemaa, kokonaismarkkinoiden suuruutta, asiakasryhmia ja kasvumahdollisuuk-
sia. Markkinaryhmia ovat kuluttaja-, yritys-, jalleenmyyja-, ja yhteisémarkkinat. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 29, 54.)

Tanssien Tahtiin Show -kiertueen tavoiteltava markkinaryhma ovat kuluttajat. Tapahtuman
brandi tukeutuu vahvasti Tanssii Tahtien Kanssa -televisioformaattiin ja tavoiteltava asia-
kasryhma ovat ohjelman fanit. Finnpanelin tilastojen mukaan Tanssii Tahtien Kanssa on
tuoreimmalla kaudellaan ollut Suomen katsotuimpien lahetysten karkisijoilla koko syksyn
ajan (Finnpanel 2022). Facebookissa ohjelmaformaatilla on yli 43 tuhatta tykkaajaa. Tapah-
tuman kysyntaa ei silti voida perustaa pelkastaan televisio-ohjelman suosioon. Kohderyh-
masta tulee I6ytya riittavasti asiakkaita, joilla on halua osallistua tapahtumaan seka ostoky-

kya.
4.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla verrataan omaa liiketoimintaa muihin vastaaviin. Yleensa seurataan sa-
man toimialan kilpailijoita, mutta vertailua voidaan tehda myos laajemmin eri toimialojen
valilla jos kilpaillaan samoista asiakkaista. Kilpailija-analyysilla arvioidaan kilpailijoiden
maaraa ja laatua seka niiden kilpailukeinojen kayttoa, asiakasvetoavuutta, vahvuuksia ja
heikkouksia (Bergstrom & Leppanen 2018, 29). Kilpailija-analyysi auttaa arvioimaan ja en-
nakoimaan kilpailijoiden toimintaa, ymmartamaan asiakkaita sekd hahmottamaan oman

markkina-aseman. (Blomster ym. 2020, 22.)
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Tanssien Tahtiin Show’n kilpailuvaltti on Suomessa ainutlaatuinen konsepti. Sen kilpailijoita
ovat tanssiteatteri ja teatterimusikaalit, jotka tarjoavat vastaavanlaisia elamyksia tanssi- ja
musiikkiesityksineen. Kiertue kilpailee tulevan kevaan musikaalitarjonnan kanssa erityisesti
teattereiden omista asiakkaista, joilla ostomotivaationa ei ole Tanssii Tahtien Kanssa -for-

maatin ihannointi vaan esityksen sisalto.
4.1.4 Ymparistoanalyysi

Ulkoinen toimintaymparistd eli makroymparistd luo tapahtumalle omia mahdollisuuksia,
haasteita, uhkia ja rajoitteita. Makroymparistd koostuu poliittisista, taloudellisista, teknologi-
sista, ekologisista, demografisista, sosiokulttuurisista ja kansainvalisista tekijdista. Yleinen
tapa tarkastella ulkoista ymparistdd on PESTE-analyysi, jossa vaikuttavat tekijat jaotellaan
sanan alkukirjaimen mukaan ryhmiinsd. PESTE muodostuu sanoista political, economical,
social, technological ja ecological. Analyysistd on muutamia erilaisia variaatioita. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 37-38.)

Poliittinen ymparisto (Political environment)

Poliittinen ymparistd tarkoittaa hallituksen, eduskunnan ja muiden yhteiskunnallisten paat-
tajien toimintaa kuten lainsdadanto, tukitoimet, rajoitteet, tariffit ja lupamenettelyt (Berg-
strom & Leppanen 2018, 40). Suuret useiden satojen ihmisten yleisétilaisuudet ja likenne-
jarjestelyja tai jarjestyksenvalvontaa vaativat tapahtumat tulee usein ilmoittaa poliisille. Eri-
tyislupia tarvitaan myos mydhaisiltaan tai yohon kestaviin tapahtumiin seka anniskeluun. Yli
200 henkildn ja tietyissa tapauksissa 100 henkilon tilaisuuksissa poliisille on toimitettava
pelastussuunnitelma. Yleisotapahtumissa, joissa soitetaan musiikkia tai esitetaan elokuvia
tulee huomioida mahdolliset teostoluvat. Hallitus voi asettaa myos valiaikaisia rajoitustoi-
menpiteita tapahtumien jarjestamiselle tai kieltdd ne kokonaan, kuten korona-aikana. (Po-
liisi.)

Taloudellinen ympéristé (Economical environment)

Taloudellinen ymparistd eli maan taloudellinen tilanne vaikuttaa kokonaisostovoimaan ja
kulurakenteeseen. Taloudellinen tilanne vaikuttaa lainakorkoihin, vaihtokursseihin, inflaati-
oon, taloudelliseen kehitykseen, tyollisyyteen, velkaantumiseen seka ostoihin ja saastoihin.
(Bergstrom & Leppéanen 2018, 38.) Ukrainan sota ja mahdollinen edessa oleva talouskriisi
nakyvat hyodykkeiden hintojen nousuna ja vaikuttavat seka kuluttajien ostovoimaan, etta

tapahtuman jarjestamisesta aiheutuviin kustannuksiin.
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Sosiokulttuurinen ymparisto (Social environment)

Sosiokulttuurinen ymparisto liittyy maan tai alueen demografisiin ja kulttuurisiin tekijoihin,
jotka heijastuvat ostokayttaytymiseen. Demografisia eli vaestotekijoita ovat alueen vaestdn
maara, ikdjakauma, koulutustaso, syntyvyys ja sukupuolijakauma. (BusinessMakeOver.)
Kulttuuri muovaa ihmisten perusarvoja, asenteita, uskomuksia, normeja ja kayttaytymista
(Bergstrom & Leppanen 2018, 49). Tanssien Tahtiin Show -kiertueeseen eniten vaikuttavia
sosiaalisia tekijoita vaeston maara ja ikajakauma paikkakunnittain, tavoiteltavan kohderyh-
man maaran ja aktiivisuuden paikkakuntaiset erot, kulttuuritapahtumien arvostus, paikka-
kuntaiset erot ostokayttaytymisessa seka erityisesti vanhempien ikapolvien keskuudessa

edelleen leijuva epailys tapahtumien terveysturvallisuudesta koronan suhteen.
Teknologinen ymparisto (Technological environment)

Teknologinen kehitys tuo tapahtumateollisuudelle ja liiketoiminnalle jatkuvasti uusia kehi-
tysmahdollisuuksia (Bergstrom & Leppanen 2018, 42). Uudet menetelmat muovaavat toi-
mintatapoja ja mahdollistavat esimerkiksi paremman asiakaskokemuksen kehityksen,
mutta samalla tuovat myds haastetta pysya mukana kehityksen aallonharjalla. Digitaaliset
ratkaisut helpottavat ja monipuolistavat vuorovaikutusta ja viestintaa seka mahdollistavat
yleison osallistamista tapahtumaan. Teknologia mahdollistaa myds tapahtumaelamysta

vahvistavat efektit lavashow’ssa ja elementit tapahtumaymparistéssa.
Ekologinen ymparisto (Ecological environment)

Ekologinen ymparistd tarkoittaa luontoa ja sen hyvinvoinnin huomioimista (Bergstrom &
Leppanen 2018, 45). Ekologisuus on yksi tapahtuma-alan suurimpia trendeja, mika nakyy
pyrkimyksena ymparistoystavallisempiin ratkaisuihin. Tapahtumien julkisissa kilpailutuk-
sissa ekologisuus on lahes aina yhtena kriteerina. Tapahtumissa ymparistohaittoja voidaan
minimoida esimerkiksi jatteiden lajittelulla seka jateastioiden riittavalla maaralla, uudelleen
hyodynnettavilla ja monikayttoisilla kalustolla, somisteilla ja mainosmateriaaleilla seka digi-
taalisuuden hyodyntamisella tapahtumakutsuissa, somistuksessa, opasteissa ja muissa ta-
pahtumamateriaaleissa. Tapahtumapaikan sijainti hyvien julkisten yhteysien aarella pudot-
taa sen hiilijalanjalkea merkittavasti. Ymparistoajattelu nakyy myos entista enemman ta-
pahtumien tarjoilussa luomu- ja Iahiruokana. Monissa tapahtumissa on otettu kayttoon pant-

tikaytantd, mika vahentaa juomatoélkkien paatymista tapahtuma-alueelle. (Korpinen.)
4.2 Asiakkaat ja kohderyhmat

Asiakas on markkinoinnin lahtokohta kaikessa liiketoiminnassa. Asiakkaiden kayttaytymi-

sen, paatdksenteon ja ostoprosessin analysointi on ensimmainen askel paamaarien



12

saavuttamiseksi. Asiakkaiden halu ostaa nakyy markkinoilla kysyntana, mika luo yrityksille
mahdollisuuden muuttaa kysyntd myynniksi ja markkinaosuudeksi. Yrityksen tulee tuntea
ostajansa kehittaadkseen toimivia ja haluttuja tuotteita tai palveluita. Asiakaskayttaytymista
ja ostopaatoksia ohjaavat seka ulkopuoliset arsykkeet, ettad ostajan henkildkohtaisiset omi-
naisuudet. Ostajien asiakaskayttaytymisen pohjalta valitaan tavoiteltavat kohderyhmat, joita

varten markkinointitoimenpiteet suunnitellaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 92-93.)

Tapahtumajarjestajalla on yleensa jo suunnitteluvaiheessa visio, minkalaiselle yleisélle ta-
pahtuma suunnataan. Kohderyhman valinta riippuu pitkalti tapahtuman luonteesta ja tavoit-
teista. My6s maantieteellinen sijainti saattaa olla kriteerina. (Korhonen ym. 2015, 13.) Koh-
deryhmaa kannattaa rajata, jotta markkinointi voidaan tehda tietynlaisiin ihmisiin vetovaksi,
jolloin siitd saadaan kiinnostavampaa. Kohderyhma maarittelee myos valittavat markkinoin-
tikanavat, silla resurssit on kannattavinta kohdentaa sinne, mista yleis6 tehokkaimmin ta-

voitetaan.
4.2.1 Asiakaskayttaytyminen

Markkinointitoimenpiteet, -kanavat ja -strategia maaraytyvat kohderyhman asiakaskayttay-
tymisen perusteella. Markkinoijan tulee ymmartaa kohderyhman paatdksentekoa ja osto-
prosessia ohjaavia tekijoitd. Kohderyhman asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat demografi-
set, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Demografiset tekijat ovat kovaa tietoa eli vaestéteki-
jOita, psykologiset tekijat yksilon sisaisia persoonan mukaan maaraytyvia tekijoita ja sosi-
aaliset tekijat henkilon ymparilla olevien sosiaalisten ryhmien muodostamia kaytosmalleja.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 94, 96, 111.)

Demografisista tekijoista saadaan kerattya tietoa digitaalisissa kanavissa analytiikan avulla,
mutta psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden arvioiminen tarkasti ilman esimerkiksi asia-
kaskyselya on haasteellisempaa. Keskustelujen seuraaminen digitaalisissa kanavissa,
verkkosivukayttaytymisen analysointi analytiikkatyokalujen avulla seka asiakkaiden kaytta-
mien avainsanojen hakeminen esimerkiksi Keyword Planner, Keyword Everywhere tai
Google Trends -palveluiden avulla voivat antaa osviittaa asiakkaiden ajatusmaailmasta.
(Komulainen 2018, 37-38.) Kuviossa 2 on eriteltyna kuluttajan asiakaskayttaytymiseen vai-

kuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat.
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Demografiset Psykologiset Sosiaaliset
tekijat tekijat tekijat
* Ika * Tarpeet ja tunteet * Perhe
» Sukupuoli * Arvot ja asenteet * Ystavat
» Sivilisaaty » Persoonallisuus ja » Tyéporukka
« Asuinpaikka ja elamantyyli « Harrastusporukka

asumismuoto * Kyvyt ja oppiminen « Sosiaaliset yhteisot
« Perheen koko ja * Motiivit ja ostamisen « Idolit

elamanvaihe merkitys
* Tulotaso * Innovatiivisuus
+ Ammatti ja » Harrastukset
koulutustausta « Kiinnostuksen
* Kieli kohteet
* Rotu ja uskonto

* Sosiaaliluokka
* Kulttuuriyhteisot

Kuvio 2. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukailtu Bergstrom & Leppéanen
2018)

4.2.2 Segmentointi ja targetointi

Segmentoinnilla etsitdan ja valitaan erilaisia asiakasryhmia markkinoinnin kohteeksi, jolloin
markkinointiresurssit voidaan kohdentaa valittujen kohderyhmien tarpeisiin ja arvostuksiin.
Kohderyhmat valikoituvat segmentoinnin ja targetoinnin tuloksena. Jokaisella asiakasryh-
malla eli segmentilld on vahintdan yksi ostokayttaytymiseen vaikuttava yhteinen piirre.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 133.)

Segmentoinnilla luodaan markkinakartta, johon kootaan erilaiset asiakassegmentit (Pura-
nen c). Lahtékohtana segmentoinnille on asiakkaiden erilaiset tarpeet, arvostukset ja toi-
mintatavat (Bergstrom & Leppanen 2018, 132). Segmentoinnin pohjana toimivat datasta
kerattavat luvut, eika sita tule perustaa oletuksille. Keskeisia kysymyksia ovat kuinka suuri
segmentti on asiakasmaaraltdan, mika on sen euromaarainen tuottopotentiaali ja mikd oma
markkinaosuus segmentin tuottopotentiaalista on. Asiakassegmenteista valitaan eli targe-
toidaan sopivimmat, joille markkinointiresursseja lahdetadan kohdentamaan. Targetointi on
strateginen paatds, jolla markkinoinnin kohteeksi valitaan asiakassegmentit, joista yritys

hy6tyy eniten. (Puranen c.)
4.2.3 Ostopolku

Ostopolku on prosessi, jonka lapi potentiaalinen asiakas kulkee ennen kuin paatyy osta-
maan tuotteen tai palvelun. Kohderyhman ja asiakaskayttaytymisen lisaksi markkinoinnin
ja myynnin kannalta on tarkeda myos tuntea ostoprosessi, jotta siitd voidaan hioa asiakkaan

kannalta mahdollisimman sujuva ja nain edistaa asiakkaan ostopaatosta. Tarkoitus on, etta
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tieto mita asiakas tarvitsee kussakin ostopolun vaiheessa on aina helposti saatavilla ja asia-

kas etenee sujuvasti ostoprosessissa eteenpain. (Maki-Maukola & Koivuniemi.)

Yksi tapa tarkastella ostoprosessia on RACE-malli, joka toimii erityisen hyvin sisalto- ja di-
gitaalisen markkinoinnin tydkaluna. Sana RACE muodostuu englanninkielisista sanoista ta-
voita reach, aktivoi act, konvertoi convert ja sitouta engage. Malli jakaa ostopolun neljaan
eri vaiheeseen, joihin jokaiseen on tarkoitus luoda sopivaa sisaltda niihin kanaviin, joissa
potentiaaliset ostajat likkuvat. Oleellista on miettia mista ja miten asiakas tavoitetaan te-
hokkaimmin ostoprosessin kussakin vaiheessa, todennakoisia kysymyksia ja oston esteita

seka minkalaisella sisall6lla ostopaatdsta voidaan tukea. (Soininen 2022.)

Ostopolun ensimmaisessa vaiheessa asiakas joko tiedostaa itse tarpeensa ja lahtee etsi-
maan ongelmaansa ratkaisua tai vastaavasti ostohalu tulee herattda markkinoinnin keinoin.
Tassa vaiheessa tavoitteena on tavoittaa ja tehda asiakas tietoiseksi tuotteen tai palvelun
olemassaolosta. Keinoja tavoittamiseen ovat esimerkiksi hakukoneoptimoidut laskeutumis-
sivut SEO ja hakusanamarkkinointi SEM, jolloin asiakas voidaan tavoittaa hakukoneista ha-
kusanojen perusteella. Asiakkaita, jotka eivat tietoisesti etsi ratkaisua tarpeeseensa voi-
daan pyrkia tavoittamaan mainonnalla, johon vaylia on monia. Esimerkiksi sosiaalisenme-
dian ilmainen ja maksettu mainonta, Googlen Display-verkosto, vaikuttajamarkkinointi, me-
dia-artikkelit ja -haastattelut tai perinteiset mainonnan muodot kuten lehti-ilmoitukset, ulko-
mainonta, televisio tai radio. Mainonnan sisallon tulisi ostopolun ensimmaisessa vaiheessa
olla huomion ja mielenkiinnon herattavaa seka helposti kulutettavaa. Tavoitteena on saada
asiakas kiinnostumaan ja siirtymaan yrityksen omiin markkinointikanaviin tutustumaan ai-

heeseen tarkemmin. (Soininen 2022.)

Ostopolun toisessa vaiheessa asiakas harkitsee ostopaatdstaan. Asiakas saattaa vertailla
eri vaihtoehtoja, jolloin yrityksen tulee perustella tuotteesta tai palvelusta saatava arvo tai
hyoty. Asiakas haluaa tietoa paatdksensa tueksi, jolloin markkinoinnin sisallon tulee olla
informatiivista ja materiaalin helposti saatavilla. Sopivia sisalt6ja ovat esimerkiksi oppaat ja
palvelukuvaukset, blogitekstit, ohje- ja demovideot tai tuotevertailut. (Maki-Maukola & Koi-
vuniemi.) Tapahtumien markkinoinnissa yleisinformaatio kuten tapahtuman ajankohta, hin-
nasto, ohjelma, sijainti, esteettdmyys, mahdolliset alennukset ja lisdpalvelut ovat asioita,

joista kannattaa selkeasti tiedottaa.

Ostopolun kolmannessa vaiheessa asiakas on lahella ostopaatosta ja yrityksen tulee pur-
kaa viimeisetkin oston esteet (Soininen 2022). Asiakkaan paatdsta voidaan edistaa vastaa-
malla suoraan yrityksen omien kanavien, kuten verkkosivujen, sahkopostin tai sosiaalisen
median kautta hantd askarruttaviin kysymyksiin. Ostopaatosta voidaan edistaa myos tar-

joamalla useita maksutapavaihtoehtoja. Asiakastarinat ja muilta asiakkailta tuleva palaute
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ovat hyva keino vakuuttaa ostopaatoksen tekemiseen, silla ihmiset uskovat parhaiten toisia

ihmisia. (Maki-Maukola & Koivuniemi.)

Ostopaatdksen jalkeen asiakas kannattaa sitouttaa, sillda uuden asiakkaan hankkiminen on
kallimpaa ja hankalampaa kuin olemassa olevan asiakassuhteen yllapito. Parhaimmassa
tapauksessa olemassa olevat asiakkaat toimivat yrityksen suosittelijoina ja edistavat uusien
asiakkaiden hankintaa. (Soininen 2022.) Yrityksen on lunastettava antamansa lupaukset,
jolloin asiakas todennakdisemmin ostaa uudestaan (Maki-Maukola & Koivuniemi). Monella
yrityksella on kaytéssaan kanta-asiakasohjelma, jolla osaltaan voidaan sitouttaa asiakkaita.
Myés sosiaalinen media ja brandiyhteisét ovat toimivia keinoja. Sitouttamiseen sopivia si-
saltdja ovat esimerkiksi uutiskirjeet, kiitokset, palautekyselyt ja kanta-asiakasedut. Tapah-
tumien kohdalla asiakkaan sitoutumishaluun vaikuttavat tapahtumasta paikan paalla synty-
nyt kokemus seka jalkimarkkinointi. Asiakasta kannattaa myds informoida tapahtuman

mahdollisesta jatkosta hyvissa ajoin.
4.3 Tavoitteet ja strategia

Markkinoinnin tavoitteet vastaavat kysymykseen mihin markkinoinnilla pyritaan (Bergstréom
& Leppanen 2018, 30). Ne ohjaavat kaikkia markkinointitoimenpiteita ja niiden toteutumisen
perusteella arvioidaan onnistumista. Useimmiten tavoitteet kohdistuvat kasvuun, taloudel-
listen kustannusten alentamiseen tai brandiin. Tavoitteet voivat olla kokonaisvaltaisempia
pitkalle aikavalille asetettuja tai tarkemmin maaritettyja lyhyen aikavalin tavoitteita. (Bloms-
ter ym. 2020, 46-47.)

Markkinointistrategia pohjautuu asetettuihin tavoitteisiin ja maarittdd milla keinoilla niihin
aiotaan paasta. Se on suunnitelma, jolla tavoitteet pyritddn saavuttamaan. (Lahtinen ym.
2022, 71.) Strategia luo markkinoinnille suuntaviivat ja rajat miten pelikentalla toimitaan,
mutta ei vastaa vield yksityiskohtaisesti markkinoinnin toteuttamiseen liittyviin yksityiskoh-

tiin (Puranen 2021). Sen tarkoitus on antaa raamit tekemiselle.
4.3.1 Tavoitteiden asetanta

Tavoitteiden asetannassa yleisesti suositeltu on SMART-malli, jolla tavoitteet voidaan maa-
ritella tasmallisesti. Sen kriteerien mukaan tavoitteiden tulee olla spesifeja, mitattavissa,
saavutettavissa, relevantteja ja aikaan sidottuja (Hietaniemi 2021). Hietaniemen (2021) mu-
kaan SMART-tavoitteet maaritellddn numeraalisesti tietylle ajanjaksolle, jolloin niiden saa-

vuttamista on helppo mitata ja arvioida. Esimerkkeja SMART-tavoitteista voisivat olla:

o Myydaan maara X tapahtumalippuja paivamaaraan X mennessa.
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o Kasvatetaan Facebook seuraajien maaraa X prosenttia nykyisesta paivamaaraan X

mennessa.

Tavoitteiden seurannalle maaritetddn dataan perustuvat avainindikaattorit Key Perfor-
mance Indicators, eli KPI:t (Blomster ym. 2020, 49). Esimerkkitavoitteiden mittaamisessa
mittaristona toimivat myytyjen lippujen kappalemaara seka Facebook seuraajien prosentu-
aalisen maaran kasvu. Yhden tavoitteen seurantaan voidaan maaritelld useampia mitta-
reita, kunhan ymmarretdan seurattavat luvut ja asiat, jotka liiketoiminnan kannalta ovat

oleellisia (Hietaniemi 2021).

Tanssien Tahtiin Show'n on tarkoitus toistua vuosittain, joten jatkon kannalta sille on hyva
maarittaa seka lyhyen, etta pitkan aikavalin tavoitteet. Esimerkiksi kiertueen vuosittainen
lipunmyynnin kasvu voisi olla pitkan aikavalin tavoite, jota tukemaan asetetaan tarkempia
mitattavia lyhyen aikavalin tavoitteita, kuten lippujen tavoitemyyntimaara tulevalle kiertu-
eelle. Toinen tavoite on kasvattaa tunnettuutta pidemmalla aikavalilla, jolloin lyhyen aikava-
lin tavoitteet voisivat olla seuraajien maaran ja aktiivisuuden kasvattaminen sosiaalisessa

mediassa tai verkkosivuliikenteen lisdantyminen loppu syksyn ja alkukevaan aikana.
4.3.2 Strategiavalinnat

Strategian valintaan vaikuttavat oleellisesti toimialakohtaiset trendit, kohderyhma, tavoitteet
seka positiointi. Kolme viimeista vastaavat kysymyksiin kenelle, mita ja kuinka. Vastausten
pohjalta valitaan strategia eli laaditaan suunnitelma, jolla tavoitteet pyritdan saavuttamaan
ja myyntia kasvattamaan. (Puranen 2021.) Tanssien Tahtiin -kiertueen strategiavalinta tah-

td4a myynnin ja tunnettuuden kasvuun.

Toimialakohtaisista trendeista valitaan omaan toimintaan nahden potentiaalisimmat karjet,
joita ldhdetdan seuraamaan. Trendit voivat liittya esimerkiksi ostokayttaytymiseen tai tek-
nologiaan. (Puranen 2021.) Tanssien Tahtiin -kiertueen strategian karjiksi valikoitui Tapah-
tumantekijdiden trendimittauksen tuloksista keskeisimpia tapahtuma-alan trendeja, jotka
sopivat parhaiten kiertueen markkinoinnin kokonaiskuvaan kohderyhma ja konsepti huomi-
oiden (Tapahtumantekijat). Esimerkiksi elamyksellisyys ja osallistumiskokemus, sisalto-
markkinointi, monikanavaisuus seka yhteisdllisyys, vuorovaikutus ja asiakkaiden osallista-

minen ovat tdman hetken trendeja, joita kiertueen markkinoinnissa kannattaa hyddyntaa.

Kohderyhma on markkinointistrategian suhteen tarkein kysymys, koska se maarittelee va-
littavat markkinoinnin keinot ja teknologiat. Kohderyhman valinta aloitetaan segmentoin-
nista, jota on kasitelty tdman opinnaytetydn luvussa 4.2.2. (Puranen 2021.) Tanssien Tah-
tiin -kiertueen kohderyhma koostuu paaosin keski-ikaisista ja sitd vanhemmista ihmisista,

mikd huomioidaan esimerkiksi markkinointikanavien valinnassa.
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Tavoitteet ovat osa markkinointistrategiaa, joten strategiavalintoja pohdittaessa on muistet-
tava mita markkinoinnilla tavoitellaan. Myds markkinointibudjetti, joka on osa strategiaa laa-
ditaan tavoitteiden valossa perustellen kuinka paljon markkinointiin tarvitaan rahaa, jotta
tavoitteet saavutettaisi ja kuinka paljon markkinointi tuottaa yritykselle silla summalla. (Pu-
ranen 2021.)

Positioinnilla eli brandin asemoinnilla vastataan kysymykseen kuinka kuluttajat saadaan
ajattelemaan brandistad halutulla tavalla. Kysymys on siitd, mika tekee brandista ainutlaatui-
sen. Positioinnissa liikkeelle voidaan lahtea esimerkiksi yhdesta sanasta, joka halutaan lii-
tettavan brandiin ja siten pohtia elementteja sanan ymparilla, joilla viestia tuodaan esille.
(Puranen 2021.) Tanssien Tahtiin -kiertueen tarkoituksena on tuoda Tanssii Tahtien Kanssa
-televisio-ohjelmasta tuttua glamourhenkea, tanssin herattamia tunteita ja pukuloistoa suu-
remmassa mittaluokassa teatterilavoille. Nama elementit ovat niita, milla asiakkaita houku-

tellaan ja mistd markkinoinnilla viestitaan.
4.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin paatehtava on kilpailijoita paremman arvon tuottaminen kohderyhmille ja si-
ten kilpailuedun saavuttaminen. Kilpailuedun rakentaminen vaatii asiakasymmarrysta seka
kykya erottua kilpailijoista. Markkinoijan on selvitettdva kysynta ja asiakkaiden tarpeet, seka
suunniteltava markkinoinnin kokonaisuus eli kilpailukeinot, joiden avulla kysyntaa luodaan,
ohjaillaan, yllapidetaan ja tyydytetdan. Markkinoinnin kilpailukeinojen maarittdminen on
olennainen osa markkinoinnin taktista suunnittelua. Kilpailukeinojen valintaan vaikuttavat
kohderyhma, kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet sekd omat vahvuudet, kyvykkyys ja re-

surssit. (Bergstrom & Leppanen 2018, 148; Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Yksi perinteinen keino rakentaa kilpailukeinoista kokonaisuus on 4P-malli eli markkinointi-
mix. Markkinointimix on amerikkalaisten Harvard Business Schoolin professoreiden Jerome
McCarthyn ja Neil Bordenin 1960-luvulla kehittdma tunnettu markkinoinninmalli, jolla nel-
jasta peruskilpailukeinoista muodostetaan yritykselle sopiva yhdistelma. Peruskilpailukei-
noja ovat tuote product, hinta price, jakelu tai saatavuus place seka markkinointiviestinta
promotion. Jokaisen peruskilpailukeinon ryhmasta valitaan parhaiten omia tavoitteita edis-
tavat keinot, jotka tukevat toisiaan ja toimivat kokonaisuutena. 4P-mallia on kritisoitu liian
tuotelahtdiseksi ja siksi siitd onkin kehitetty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia. Yksi uu-
dempi versio on 7P-malli, jossa kilpailukeinoiksi luetaan myds henkilostd ja asiakkaat
people, toimintatavat ja prosessit processes seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat

physical evidence. (Bergstrom & Leppanen 2018, 148.)
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4P-mallia hyédynnetaan Tanssien Tahtiin Show’n markkinointisuunnitelmassa soveltaen
sitd tapahtumaliiketoimintaan. Markkinoitavana hyddykkeena eli tuotteena toimii tapah-
tuma. Tuotteen on tarkoitus tuottaa ostajalleen arvoa tyydyttamalla asiakkaan tarpeet, odo-
tukset ja mielihalut (Bergstrom & Leppanen 2018, 173). Tuote on markkinoinnillinen koko-

naisuus, jota suunniteltaessa on tarkeaa miettia:
e Kenelle tuote on suunnattu?
e Mita tuotteelta odotetaan?
o Milta tuote nayttaa ulkoisesti ja onko silla selkea konsepti?
e Minkalaista arvoa tuote tuottaa?
e Kuvaako nimi tuotteen eli tapahtuman teemaa? (Liveto 2019.)

Hinnoittelu on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Hinnoittelun on oltava riittdvan houkutte-
leva, jotta asiakkaat haluavat maksaa tuotteesta, mutta samalla sen tulee olla jarkeva kan-
nattavuuden ja brandiarvon kannalta (Liveto 2019). Hinnoitteluun vaikuttavat seka ulkopuo-

liset, ettd yrityksen siséiset tekijat. Keskeisimpia hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat:
e Markkinoiden yleinen hintataso seka kilpailijoiden maara, tarjooma ja hinnoittelu.
o Kohderyhman maara, hintaherkkyys, ostovoima ja arvostukset.
e Yrityksen tavoitteet brandin arvon ja imagon suhteen.
e Kustannukset ja haluttu kate.
e Tuotteen ominaisuudet, erilaisuus ja lisdedut.

e Julkisen vallan asettamat verot, maksut ja hintasaately. (Bergstrom & Leppanen
2018, 237-238.)

Yritys valitsee tietoisesti hintapolitikkansa, eli hintatasonsa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin.
Tuotteet voidaan asemoida markkinoille yleistd hintatasoa tai kilpailijoita kallimmiksi (ker-
mankuorinta- ja imagohinnoittelu), halvemmiksi (penetraatio- ja volyymihinnoittelu) tai kes-
kihintaisiksi (vakiohinnoittelu). Kallimpi hinnoittelu toimii usein kun tuote on uusi ja erilainen,
tuotteella on tarkkaan valikoidut asiakassegmentit, jotka eivat ole hintaherkkia tai tuotteen
ostomaaraa halutaan rajoittaa esimerkiksi rajallisen tuotantokapasiteetin takia. Alhaisella
hinnalla voidaan tuoda markkinoille tuotteita, joilla on paljon kilpailijoita, mutta jotka eivat
ominaisuuksiltaan erotu merkittavasti. Alhaisella hinnoittelulla asiakkaat saadaan kokeile-
maan tuotetta, mutta hinnan korottaminen myéhemmin voi olla haasteellista, koska asiak-

kaat eivat ole halukkaita maksamaan korkeampaa hintaa. Keskihinnoittelussa hinta ei ole
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yritykselle merkittava kilpailutekija. (Bergstrom & Leppanen 2018, 240.) Tanssien Tahtiin

Show’n hintapolitiikka perustuu keski- eli vakiohinnoitteluun.

Saatavuus tarkoittaa sitd miten tuote paatyy asiakkaalle. Hyva saatavuus takaa etta tuote
on asiakkaan saatavilla niin, ettd sen I6ytaminen ja ostaminen on vaivatonta, jolloin osto-
prosessilla tuotetaan asiakkaalle arvoa. Hyvan saatavuuden kannalta olennaista on myas,
ettad tuotetta myydaan oikeassa paikassa kohderyhman asiakaskayttaytyminen huomioi-
den. Saatavuus kasittda kolme nakokulmaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu
eli logistiikka sekd ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Liveto 2019; Bergstrom & Leppanen
2018, 261.)

Saatavuuden nakokulmasta markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua, jonka kautta tieto
tuotteesta levida asiakkaalle ja jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Siitd kaytetaan
myos termia jakelutie. Markkinointikanava muodostuu usein monista eri sidosryhmista.
Tuottajan tai valmistajan seka lopullisen asiakkaan liséksi ketjuun voi kuulua valikasia kuten
jalleenmyyjia, maahantuojia sekd avustajia kuten mainostoimistoja, kuljetus- ja huolintaliik-
keita, pankkeja, vakuutusyhtidita tai muita yhteistydkumppaneita. (Bergstrém & Leppanen
2018, 261-263.) Tanssien Tahtiin Show’n markkinointikanavaan kuuluu esimerkiksi lippu-
palveluita ja teattereiden myyntipisteita, joiden kautta tapahtumalippuja valitetdan asiak-

kaille.

Ulkoisesta ja sisaisesta saatavuudesta puhuttaessa tarkoitetaan sita, miten helposti tuote
on asiakkaan saatavilla. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sita, kuinka helposti yrityksen toimi-
paikkaan tai esimerkiksi tapahtumien kohdalla tapahtumapaikalle asiakkaat paasevat. Si-
saisella saatavuudella tarkoitetaan asioinnin helppoutta toimipaikan sisalla. Esimerkiksi
tuotteiden 16ydettavyytta ja esillepanoa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 262.) Tanssien Tah-
tiin Show’n esitysten jakaantuminen ympari Suomen pohjoisinta maata lukuun ottamatta

tarjoaa mahdollisimman monille mahdollisuuden osallistua tapahtumaan.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan asiakkaalle ulospdin nakyvaa viestintaa. Se kasittaa
mainonnan, henkilékohtaisen myyntitydén, myynnin edistamisen, tiedottamisen ja suhdetoi-
minnan. Markkinointisuunnitelmassa maaritelldan, kuinka paljon kutakin markkinointivies-
tinnan osa-aluetta hyodynnetaan. Markkinointiviestinnan suunnittelussa olennaisia kysy-

myksia ovat:
e Kenelle viestitdan?
e Minkalainen viestintéd kohderyhmaan vetoaa?

e Mitka ovat markkinointiviestinnan tavoitteet?
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e Mikda on oma asema markkinoilla?
e Minkalainen brandi on?
e Mika budjetti markkinointiviestinnalle on asetettu?

e Kuinka paljon ja milla tavalla markkinointiviestinnan eri muotoja hyédynnetaan? (Li-
veto 2019.)

4.5 Markkinointikanavat

Markkinointikanavat voidaan jakaa digitaaliseen ja perinteiseen ei-digitaaliseen mainon-
taan. Digitaalisten markkinointikanavien joukko on suuri ja kasvaa jatkuvasti. Siihen kuulu-
vat keskeisimpina verkkosivut, sosiaalisen median ilmainen ja maksettu mainonta, hakuko-
neoptimointi (SEO) ja hakukonemarkkinointi (SEM), sahkopostimarkkinointi, Display eli
bannerimainonta, ulkopuolisilta toimijoilta kuten verkkomedioilta ostettu mainonta seka eri-
laiset kumppanuusmarkkinoinnin muodot kuten vaikuttajayhteisty6t. (Kubla.) Perinteisia
markkinointikanavia ovat televisio, radio, painetut mediat kuten sanoma-, aikakaus- ja kau-
punkilehdet, ulkomainonta, elokuvamainonta, messu- ja tapahtumamainonta seka sponso-

riyhteisty6t (Bergstrdm & Leppanen 2018, 312).

Yrityksen nakoékulmasta mainosmediat voidaan jaotella omiin medioihin, ansaittuihin medi-
oihin, ostettuihin medioihin ja kumppanimedioihin. Omat mediat ovat nimensad mukaisesti
yrityksen itse yllapitdmia medioita kuten verkkosivut ja hakukonenakyvyys, sosiaaliset me-
diat, omat mainosmateriaalit ja digitaaliset sisallot seka toimipaikkamainonta. Ansaitut me-
diat ovat yrityksen ulkopuolisen tahon tarjoamaa ilmaista nakyvyytta ja suositteluja kuten
asiakkaiden julkaisut ja maininnat tai median ilmaiseksi tekemat haastattelut. Ostetut me-
diat ovat maksettua nakyvyytta kuten lehti-ilmoitukset, televisio-, radio- ja elokuvamainok-
set, maksulliset ulkomainospaikat seka maksettu verkkomainonta. Kumppanimediat tarkoit-
tavat maksettua tai ilmaista nakyvyytta yhteistydkumppaneiden, kuten jalleenmyyjien mai-

noksissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 312.)

Markkinoijan tulee tietda, mista kanavista kohderyhma parhaiten tavoitetaan, silla kaikkialla
toimimiseen resurssit harvoin riittdvat. Esimerkiksi sosiaalisen median kohdalla yrityksen
on parempi yllapitda yhta tai muutamaa toimivaa kanavaa aktiivisesti kuin olla kaikkialla.
(Virtanen 2020, 15.) Markkinointikanaviksi kannattaa valita ne, missa kohdeyleis6 todenna-
kdisimmin liikkuu. Esimerkiksi teini-ikaisia tavoitetaan TikTok- tai Snapchat-mainonnalla,
mutta iakkaammasta vaestosta kyseisia kanavia kayttavat harvat. Mainostajan kannattaa
perehtya mediatutkimuksiin ja siten rakentaa omalle markkinoinnilleen sopiva mediayhdis-

telma (Bergstrom & Leppanen 2018, 312).
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Tanssien Tahtiin Show’n ensisijainen tavoiteltava kohderyhma ovat Tanssii Tahtien Kanssa
televisio ohjelman fanit, joita Suomessa on arviolta useampi sata tuhatta ohjelman katsoja-
lukujen perusteella. Myds Facebookissa ohjelmalla on yli 43,5 tuhatta tykkaajaa. Toimeksi-
antajan yhteyshenkilon kertoman perusteella seka tapahtuman sosiaalisenmedian kana-
vissa aktivoituneita seuraajia arvioimalla nousee asiakkaista esille muutamia keskeisia

seikkoja:
e Suurin osa on naisia, mutta myds miehia joukossa (Laakso 2022).
e Valtaikdaryhma on 50-80-vuotiaat (Laakso 2022).
e Seuraa tai on seurannut Tanssii Tahtien Kanssa -TV ohjelmaa.
e Etniseltd taustaltaan useimmat ovat kantasuomalaisia.
e Joukossa on seka aikaisemmilla kiertueilla olleita, etta uusia asiakkaita.

Demografisten tekijoiden perusteella sosiaalinen media, josta kohderyhma tavoitetaan par-
haiten on Facebook. Tilastokeskuksen 2020 tehdyn vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayt-
tda kasittelevan tutkimuksen mukaan 45—74-vuotiaista sita kayttavat noin puolet. 2018 tehty
CCS-tutkimus suomalaisten median kaytdsta puoltaa vaitetta, silla sen mukaan noin puolet
yli 45-vuotiaista kayttavat Facebookia paivittain. Kohderyhman ikaluokassa toiseksi kayte-
tyin sosiaalisen median kanava on tilastokeskuksen mukaan WhatsApp ja kolmanneksi In-
stagram. Instagramia kayttda 45-54-vuotiaista 40 prosenttia ja 55—64-vuotiaista 24 pro-
senttia. CCS-tutkimuksen mukaan YouTubea kayttavat sdanndllisesti yli 45-vuotiaista 40

prosenttia. (Kohvakka & Saarenmaa 2021; Dentsu Data Services 2018, 4-5.)

CCS-tutkimuksesta selviaa, etta yli 45-vuotiaat kuluttavat ikédryhmista eniten aikaa televi-
sion katseluun, radion kuunteluun seka painettujen sanoma- ja aikakauslehtien lukemiseen
(Dentsu Data Services 2018, 3). Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2020 verkkolehtia ja
TV-yhtididen verkkosivuja lukee 45-54-vuotiaista yli 90 prosenttia ja sitda vanhemmissakin
ikaluokissa valtaosa. Ainoastaan yli 75-vuotiaiden kohdalla prosentuaalinen kayttajamaara
putoaa alle 40 prosentin. (Kohvakka & Saarenmaa 2021.) Kansallinen mediatutkimus KMT
2021 -raportti kertoo, ettd kokonaistavoittavuudeltaan suurin aikakauslehti Suomessa on
Me Naiset, joka tavoittaa 1 393 000 lukijaa (Rajamaki 2021).

Kohderyhman ja sen kayttaytymisen lisdksi markkinointikanavien valintaan vaikuttaa mark-
kinoitava tuote tai palvelu, budjetti sekd markkinoinnille asetetut tavoitteet. Pienella budije-
tilla kannattaa panostaa edullisempiin maksettuihin markkinointikanaviin ja viesti on mah-
dollisuuksien mukaan hyva kohdentaa tarkasti valitulle kohdeyleisdlle. Digitaaliset kanavat

ovat yleisesti ottaen edullisia ja ne mahdollistavat tarkan kohdentamisen erityyppisten
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kriteerien perusteella. Mainoksen voi kohdentaa nakymaan esimerkiksi ainoastaan tans-
sista kiinnostuneille 50—80-vuotiaille naisille. Digitaalisten mainoksien etuna on my6s mah-
dollisuus klikkiperusteiseen hinnoitteluun, jolloin yritys maksaa vain toteutuneista klikkauk-

sista eika nayttokerroista. (Kubla.)

Tanssien Tahtiin Show -kiertueen markkinointikanavat valikoituivat mediatutkimusten ja
kustannusten perusteella. Omina medioina ovat verkkosivut sekd ennestaan kaytdéssa ole-
vat Facebook ja Instagram. Ansaittua nakyvyytta pyritddn saamaan median ilmaiseksi te-
kemilla haastatteluilla ja julkaisuilla seka innostamalla yleis6a tuottamaan sisaltéa omiin ka-
naviinsa. Lisaksi tanssijat julkaisevat tapahtumaan liittyvaa sisaltéa omissa sosiaalisissa
medioissaan. Maksetun mainonnan kanaviksi valikoituivat digitaalisista kanavista Google
Display bannerimainonta seka Facebookin maksetut mainokset. Perinteisind mainoska-
navina ovat paikallislehtimainokset seka ulkomainonta harkitusti kohdennettuna niille paik-
kakunnille, jotka l1ahempana esityspaivia mahdollisesti tarvitsevat lisamarkkinointitoimenpi-
teitd. Kumppanimedioita ei tassa opinnaytetydssa rajausten vuoksi huomioida. Jokaiselle
markkinointikanavalle laadittiin suunnitelma, jolla selkiytetaan mita kullakin kanavalla halu-
taan saavuttaa, mita toimenpiteita vaaditaan tavoitteiden saavuttamiseksi, kuinka paljon toi-

menpiteisiin kuluu resursseja seka miten ja milla markkinoinnin tuloksia kanavissa mitataan.
4.6 Markkinointitoimenpiteet

Markkinoinnin toteuttaminen on jarjestelmallisempaa, kun toimenpiteet suunnitellaan hy-
vissa ajoin etukateen. Valmiiksi suunniteltuna toimenpiteet tulevat tehtya todennakdisem-
min ja kiire valtetdan kun toteuttaminen pystytaan aloittamaan ajoissa (Asikainen a). Suun-
nittelutydlld markkinointisisalldistd saadaan monipuolisempia seka kiinnostavampia ja ne
voidaan linjata systemaattisesti tukemaan yrityksen markkinoinnin ja liiketoiminnan tavoit-
teita. Julkaisuajankohdat voidaan suunnitella etukateen, jolloin markkinointitoimenpiteille

syntyy saanndllinen rytmi.

Markkinointitoimenpiteet voidaan suunnitella eri aikajanteilld, pisimmillaan jopa muutamaksi
vuodeksi eteenpain. Olennaista on edeta suunnitteluprosessissa pisimmalta aikavalilta ly-
himpaan. Pitkdn aikavalin suunnitelmia ei kannata tehda yksityiskohtaisiksi, vaan pohtia
esimerkiksi markkinoinnin paateemoja ja kehityskohteita tuleville vuosille. Yleisimmin mark-
kinointisuunnitelma tehdaan tulevalle vuodelle, jolloin myds toimenpiteitd on suunniteltava
vuodeksi eteenpain. Vuosisuunnitteluun toimiva tydkalu on markkinoinnin vuosikello, johon
kirjataan markkinoinnin kannalta olennaiset tapahtumat kahdelletoista kuukaudelle. Vuosi-
kellosta voidaan edeta yksityiskohtaisempaan kuukausisuunnitteluun, jossa tarkemmat

markkinointisisallét kirjataan yleensa sisaltdkalenteriin. Kuukausisuunnitelma helpottaa
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yksittaisten sisaltdjen toteuttamista, silla aikataulut ja teemat on suunniteltu etukateen. (Asi-

kainen a.)
4.6.1 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on markkinoinnin suunnittelussa kaytettava tyokalu, joka kiteyttaa
yhteen koko vuoden markkinointitoimenpiteet ja tavoitteet. Se toimii aikatauluna yrityksen
markkinointitoimenpiteille. Yleisimmin se on ympyramalli, joka on jaettu kvartaaleiksi tai
kahteentoista kuukauteen. Jokaisen kuukauden kohdalle kirjataan yritykselle tarkeimmat
paivamaarat, kampanjat ja tapahtumat. Markkinoinnin vuosikellon avulla markkinoinnista
saadaan suunnitelmallisempaa eivatka tarkeat paivamaarat unohdu. Se toimii apuna mark-
kinointistrategian soveltamisessa kaytannén toimenpiteiksi ja helpottaa budjetointia, kun

koko vuoden toimenpiteet nahdaan yhdesta kuvasta. (lkonen.)

Markkinoinnin vuosikello rakennetaan yrityksen tavoitteiden ja niita edistavien toimenpitei-
den pohjalta. Suunnittelu kannattaa aloittaa pohtimalla liketoiminnan ja markkinoinnin ta-
voitteita, strategiaa eli keinoja, joilla tavoitteisiin pyritaan padsemaan seka markkinoinnin
roolia kokonaisuudessa. Jos tulevan vuoden tavoitteena on esimerkiksi myynnin kasvatta-
minen, pohditaan milla keinoin tavoite voidaan saavuttaa ja mitd markkinointitoimenpiteita
tarvitaan. Vuosikellon avulla suuri pitkan aikavalin tavoite voidaan pilkkoa pienempiin vali-

tavoitteisiin ja osatehtaviin, jotka vievat askel kerrallaan kohti pdamaaraa. (Remes 2022.)

Vuosikelloon voidaan kirjata tarkeat tapahtumat kuten kampanjat, messut ja koulutukset,
yrityksen kannalta tarkeat ajankohdat kuten joulusesonki, Black Friday, vierailut ja esiinty-
miset, uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraukset, uusien markkinointityokalujen tai -
kanavien kayttdonotto seka brandiviestinnan muutokset. Suunnitelmassa kannattaa edeta
kuukausi kerrallaan ja kirjata yl6s mita erityista kukin kuukausi pitaa sisalldan. Suunnitelman
ei tarvitse alkuvaiheessa olla yksityiskohtainen, vaan sita voidaan tarvittaessa taydentaa
pitkin vuotta, kun toimenpiteet on suunniteltu tarkemmin. Paaasia on, etta vuosikellosta va-
littyy yleiskuva tulevan vuoden markkinointikokonaisuudesta. Vuosikellon pohjalta voidaan
tehda tarkentavia suunnitelmia esimerkiksi kuukausi- tai viikkokohtaisesti ja sitd voidaan
hyoédyntaa sisaltéjen suunnittelussa. Tarvittaessa vuosikellosta voidaan jasentaa kohderyh-

makohtaisia variaatioita erilaisia asiakasryhmia varten. (Remes 2022.)

Tanssien Tahtiin Show -kiertueen markkinointia varten vuosikellosta varioitiin osavuosikel-
lomalli. Osavuosikello alkaa syyskuusta, jolloin tulevan kiertueen suunnittelu on aloitettu ja
ensimmaiset yhteistyosopimukset allekirjoitettu. Malli etenee kuukausittaisesti ja paattyy
huhtikuuhun, jolloin kaikki esityspaivat on pidetty ja on jalkimarkkinointitoimenpiteiden aika.

Osavuosikelloon on merkitty ajoitettuna toimeksiantajalle ehdotetut
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markkinointitoimenpiteet ja kampanjat, huomionarvoiset merkkipaivat seka muut kiertueen

markkinoinnin kannalta oleelliset merkkipaivat.
4.6.2 Sisaltosuunnitelma sosiaaliseen mediaan

Sosiaaliseen mediaan tuotettavan orgaanisen, eli ei maksetun sisallon tulee olla mielenkiin-
toista, jotta ihmiset haluavat kuluttaa sita. Sisallén kiinnostavuus on olennaista myds naky-
vyyden kannalta, silla sosiaalisen median nykyiset algoritmit suosivat paljon reaktioita ja
keskustelua herattaneitd postauksia. Algoritmin kiinnostaviksi tulkitut sisallét nakyvat use-
ammalle ihmiselle ja leviavat paremmin. (Tahkola 2022.) Orgaanisen sisallén tulee tarjota
informaatiota tai viihdyttda lukijaa tai katsojaa. Hyva sisaltd sitouttaa nykyisia asiakkaita
sekd houkuttelee aiheesta kiinnostuneita ihmisia pariinsa, joista parhaassa tapauksessa
tulee uusia ostajia. (Vihtonen 2021, 15.) Hyva sisaltd puhuttelee, innostaa, kiinnostaa, he-

rattda ajatuksia seka opettaa (Asikainen b).

Sisaltdideat kannattaa suunnitella ennakkoon ja kirjata ylos sisaltokalenteriin, jolloin julkai-
susuista saadaan monipuolisia ja saannoéllisia. Sisaltékalenteri voidaan suunnitella kuukau-
deksi kerrallaan tai pidemmallekin ajanjaksolle. Kalenterin muoto on vapaavalintainen,
mutta oleellista siind on selkeys. Ennakkoon tehdylld suunnitelmalla siséltdjen aiheet ja sa-
noma voidaan linjata tukemaan toisiaan seka vastaamaan markkinoinnin ja lilkketoiminnan
tavoitteita. Suunnitelman avulla sisaltéja pystytaan tuottamaan valmiiksi hyvissa ajoin, jol-

loin kiireisempinakin ajankohtina yrityksella on julkaistavaa. (Savel 2022.)

Sisallon tulisi olla riittdvan monipuolista, jotta ihmisten kiinnostus sailyisi. Esimerkiksi pel-
kastaan myyntipostausten julkaiseminen paivasta toiseen ei ole sisaltdmarkkinoinnin kan-
nalta tehokasta. Sisaltotyyppien suunnittelussa hyva nyrkkisdanté on auta, osallista, tie-
dota, viihdyta ja brandaa. Jokaista viitta sisaltotyyppia tulisi hyddyntaa saanndallisin valiajoin,
joten postaukset kannattaa suunnitella ennakkoon ja sijoittaa sisaltokalenteriin sopiville
ajankohdille. (Vihtonen 2021, 15, 20; Komulainen 2018, 137.)

Esimerkkeja kustakin sisaltotyypista:

o Asiakasta auttavat hyodylliset tyokalut, oppaat, tutoriaalit, webbinaarit, vinkit seka

vastaukset kysymyksiin.

o Asiakasta osallistavat mielipidekyselyt, danestykset, arvonnat, kilpailut, asiakasky-
selyt, kayttgjien sisaltd, fanikuvat seka asiakkaan tai yhteistybkumppanin kiittdminen

ja kehuminen.

e Ajankohtaisista aiheista tiedottava materiaali kuten tarjoukset, kampanjat, alennus-

koodit ja ajankohtaiset alaan liittyvat uutiset.
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o Asiakasta viihdyttava materiaali kuten maskotit, toisenlainen kayttotarkoitus, mee-

mit, "/my day” sekd hauskat faktat, kuvat, videot, kyselyt ja testit.

e Brandia esille tuova materiaali kuten yrityksen, tiimin tai toimitilojen esittely, asiakas-
tarinat, kulissit, kertomus yrityksen historiasta, kuukauden tyéntekija, yrityksen arvot

seka tulevaisuuden visio. (Vihtonen 2021, 21.)

Asiakasta koukuttavan materiaalin luominen ja kilpailuedun hankkiminen orgaanisella sisal-
I6lla vaatii yritykselta tydpanosta. Menestyksen saavuttamiseksi sosiaalisessa mediassa,
tulee sisallon olla asiakkaalle merkityksellista. Kilpailijoiden sosiaalisia medioita kannattaa
seurata tiiviisti, jotta omaa markkinointia opitaan tekemaan kilpailijoita paremmin. Yksi te-
hokas strategia merkityksellisen sisallén luomiseen on tarinallistaminen. Tarinat jaavat ih-
misten mieleen, herattavat tunnereaktioita ja inhimillistavat sisaltéa. Tarinoiden avulla saa-
daan luotua tunnepitoinen yhteys asiakkaan ja yrityksen valille, mika edesauttaa asiakkaan
sitoutuneisuutta brandiin. Sisaltdjen suunnittelussa kannattaa myds kartoittaa kysymyksia,
joita asiakkailla on ostamisen eri vaiheissa ja tarjota sisdltéd, joka johdattaa ostopolulla
eteenpain. (Komulainen 2018, 129-130.)

Visuaalisuus on tarkeassa roolissa sisallontuotannossa, silla ihmisaivot prosessoivat visu-
aalista sisaltda 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia. Visuaalinen sisaltd, kuten kuva
edesauttaa myos tekstisisallon ymmartamista. Tutkimusten mukaan pelkastaan tekstia si-
saltavasta julkaisusta ymmarretdan 70 prosenttia, mutta jos sisaltoon lisatdan kuva, ym-
marrettavyys kasvaa 95 prosenttiin. Visuaaliset sisallot saavat sosiaalisessa mediassa 94
prosenttia enemman huomiota kuin pelkastaan tekstisisallot ja niita jaetaan 40 prosenttia
herkemmin. (Wavecrest 2016.) Kuvien lisaksi tehokas visuaalinen sisaltdmuoto ovat videot.
Videot vaativat aivoilta tekstisisaltdja vahemman prosessointia ja ne luovat tunneyhteyden
katsojan kanssa intonaation, savelkorkeuden, liikkeen, kehonkielen ja kayttaytymismallien

avulla. Videolla on my6s helppo opettaa, miten jokin asia tehdaan. (Komulainen 2018, 135.)

Tanssien Tahtiin Show -kiertueen markkinointia varten koottiin sisaltésuunnitelma, johon on
koottu kolmekymmenta helposti toteutettavaa sisaltdideaa kiertueen sosiaaliseen mediaan.
Sisaltdideoissa on hyddynnetty erilaisia sisaltotyyppeja. Toimeksiantajaa varten listattiin
myos huomionarvoiset merkkipaivat loppusyksyn ja alkukevaan aikana, joita voi hyodyntaa
markkinointisisalloissa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi suunnitelmaan on koottu erityyppi-

sia sisaltéformaatteja ja aiheita, joita voidaan hyddyntaa sisalldissa.
4.7 Seuranta ja mittaaminen

Seuranta ja mittaaminen ovat olennainen osa markkinointia, jotta tiedetaan tuottavatko toi-

menpiteet, joihin yritys resurssejaan panostaa tulosta. Mittaamisen tulee olla
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suunnitelmallista toimintaa seka kytketty asetettuihin tavoitteisiin ja strategiaan. Mittaamista
tulee tehda saanndllisin valiajoin. Pelkastaan myyntimaarat eivat kerro totuutta toimenpitei-
den tehokkuudesta, vaan avuksi tarvitaan dataa ja siihen perustuvia lukuja. Erityisesti digi-
taalisista kanavista dataa on helppo kerata web-analytiikan avulla. Dataa analysoimalla voi-
daan arvioida omaa onnistumista seka saada merkittdvaa tietoa asiakaskayttaytymisesta,
mitd puolestaan voidaan hyédyntaa markkinointitoimenpiteiden tehostamisessa. (Blomster
ym. 2020, 56.)

Data tuottaa tietoa asiakaskayttaytymisesta, mika auttaa erottamaan asiakassegmentteja
toisistaan seka ymmartdmaan asiakasta paremmin. Datan avulla voidaan muodostaa kasi-
tys tiettyjen asiakasryhmien kayttaytymisesta ja kohdentaa markkinointi tietynlaisen profiilin
muodostaviin kayttdjiin. Datan avulla pystytaan selvittamaan ostopaatosta tai sitoutumista
edistavia tekijoita ja hyddyntaa tietoa markkinointitoimenpiteiden tehostamisessa. Datan
avulla voidaan selvittaa myos hakutermit, joilla asiakkaat hakukoneista tiettyja tuotteita tai
palveluita etsivat. Tietoa hyoddyntamalla voidaan tehostaa oman verkkosivun hakuko-

nenakyvyytta seka hakukonemarkkinoinnin toimenpiteita. (Blomster ym. 2020, 69.)

4.7.1 Markkinoinnin mittarit

Yrityksen kannattaa valita muutama sopiva mittari, joiden avulla se voi seurata tavoitteiden
toteutumista ja toimenpiteiden tehokkuutta. Mittarit, niiden tuottama data ja raportointi on
rakennettava linjaamaan tavoitteita, jotta saadaan oikea kasitys markkinointitoimenpiteiden
toteutuksen laadusta. Tulosten perusteella toimintaa voidaan kehittaa, mutta virheellinen tai
puutteellinen data voi johtaa vaariin johtopaatdksiin ja siten tuottaa vahinkoa liiketoimin-
nalle. (Blomster ym. 2020, 69.) Markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata seitseman eri-
tyyppisen laadullisen mittarin avulla seka sijoitetun paaoman tuotolla eli ROIl:lla. Markki-
noinnin laadulliset mittarit ovat kuluttajakayttaytyminen, sitoutuminen, asiakaspoistuma, ja-
kaminen, liildien hankkiminen, myynti ja kustannukset. Mittareita voidaan kayttaa niin verk-
kosivuilla, sosiaalisessa mediassa, sahkopostimarkkinoinnissa kuin blogeissa. (Komulai-
nen 2018, 356.)

Kuluttajakayttaytymista koskevia indikaattoreita ovat esimerkiksi sivujen katselukerrat, unii-
kit vierailijat, keskimaarainen vierailuaika sivuilla, avatut sahkopostiviestit, linkin klikkaukset,
lataukset seka taytettyjen liidilomakkeiden maara (Komulainen 2018, 356). Uniikit vierailijat
ovat erillisia henkil6ita, jotka sivustolla ovat vierailleet. Esimerkiksi jos vierailuja on yhteensa
100 ja 50 niistd on uniikkeja, on yksittdinen vierailija kaynyt sivustolla keskimaarin kaksi

kertaa. (Domainhotelli.)
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Sitoutumisesta kertovat tykkaajien maara, kommentit, session kesto, sivujen katselukerrat,
seuraajien maara, uutiskirjeen tilaajat sekd RSS-syoétteen tilaajat (Komulainen 2018, 356).
RSS Really Simple Syndication on verkkosyoéte, jonka avulla kayttajat saavat tiedon heita
kiinnostavien verkkosivustojen uusista sisall6ista (Internetopas.com 2022). Jakamiseen liit-
tyvia mittareita ovat esimerkiksi postauksista tykkaaminen, jakojen maara sosiaalisessa
mediassa, maininnat, "tdgaaminen” ja sahkdpostien lahettaminen eteenpain (Komulainen
2018, 356).

Asiakaspoistumaa voidaan mitata esimerkiksi verkkosivuston valittdman poistumisprosen-
tin, palaavien vierailijoiden maaran seka uutiskirjeen peruutusten maaran avulla (Komulai-
nen 2018, 356). Asiakaspoistuma voi kertoa siita ettei tuotettu sisalté kiinnosta ihmisia tai
se ei tavoita oikeaa kohdeyleis6a. Korkea poistumisprosentti voi johtua myos heikosta kayt-
tajakokemuksesta tai ettei sivusto ohjaa kavijaa riittavan selkeasti toivottuihin toimenpitei-
siin. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.) Uutiskirjeiden kohdalla syy peruutuksille voi olla si-

sallon kiinnostamattomuuden lisaksi, etta niita lahetetaan asiakkaalle liian tiiviilla aikavalilla.

Liidien, eli potentiaalisten asiakkaiden hankkimista mitataan uusien liidien maaralla, kon-
taktoitujen liidien maaralla ja konversioprosentilla (Komulainen 2018, 356). Konversiopro-
sentti kertoo kuinka moni markkinointitoimenpiteillad tavoitetuista paatyy tekemaan tavoitel-
lun toimenpiteen esimerkiksi ostaa tuotteen, antaa sahkdpostiosoitteensa tai rekisteroityy
sivustolle. Konversioprosentti lasketaan jakamalla konversioiden eli haluttujen toimintojen

maara kavijoiden maaralla ja kertomalla se sitten sadalla. (Trustmary 2022.)

Myynnin indikaattoreita ovat uusien asiakkaiden maara, konversio ja liikkevaihdon maara.
Kustannuksia kertyy muun muassa markkinointisisallon tuottamiseen kaytetysta tydajasta,
materiaali- ja ohjelmistokustannuksista seka jakelukustannuksista. Kustannusrakenteen in-
dikaattoreita ovat lisaksi tuotetun sisallon maara ja kustannus per tuotettu sisalté. (Komu-
lainen 2018, 356.)

Laadullisten mittareiden lisaksi markkinoinnin tuloksellisuutta mitataan ROI:lla. ROI tarkoit-
taa sijoitetun padoman tuottoa. ROI-luku kertoo kuinka paljon markkinointiin panostetut eu-
rot tuottavat tulosta. (Komulainen 2018, 357.) ROI-luvun laskeminen antaa tietoa markki-
noinnin toimivuudesta ja tehokkuudesta. Jos markkinointi ei tuota tulosta, ei sitd kannata
tehda. ROl auttaa myds ymmartamaan asiakashankinnan kustannuksia ja minka kokoisilla

investoinneilla saadaan paras suhteellinen tuotto. (Jappinen 2022.)

ROI laskennassa taytyy huomioida markkinoinnin tavoitteet seka ostoputken vaihe, johon
kampanja on suunniteltu. Myynnillisten tavoitteiden lisaksi kampanjoilla voidaan tahdata
brandivaikutuksiin kuten branditietoisuuden levittdmiseen tai imagoon vaikuttamiseen.

(Jappinen 2022.) ROI lasketaan kertomalla ensin yhden konversion euromaarainen arvo
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toteutuneiden konversioiden maaralla ja vahentamalla tulosta sitten investointien ja inves-
tointien kokonaismaaran jakolaskusta syntynyt osamaara. Erotus kertoo kuinka monin ker-
taisena markkinointiin panostetut investoinnit palautuvat takaisin tuottona. (Komulainen
2018, 360.)

4.7.2 Verkkoanalytiikka

Verkkoanalytiikka tarjoaa tietoa verkkosivuille tulevasta trafiikista ja verkkosivuliikenteesta.
Sen avulla voidaan tarkastella vierailijoiden verkkosivujen kayttoa ja selailua. Verkkoanaly-
tiikkka auttaa ymmartdmaan asiakkaan verkkosivukayttaytymista, jolloin tietoa voidaan hyo-
dyntaa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Verkkoanalytiikka tarjoaa myds arvokasta tie-
toa asiakasryhmien demografisista tekijoista, mitd voidaan hyédyntaa esimerkiksi asiakas-
segmenttien muodostamisessa ja markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa. (Blomster
ym. 2020, 59.)

Verkkosivujen seurantaan yleisimmin kaytetty verkkoanalytiikkatydkalu on Google Analy-
tics. Google Analytics tarjoaa dataa muun muassa verkkosivujen kavijamaarista, vierailijoi-
den kayttaytymisesta ja kiinnostuksesta sivuja kohtaan, kanavista ja sivustoista, joiden
kautta kavijat saapuvat verkkosivulle, verkkosivuvierailun kestosta, vierailijoiden asuinpaik-
kakunnista seka laitteista, milla vierailijat kayttavat sivustoa. Verkkosivudatasta voidaan
muodostaa paatelmia asiakaskayttaytymiseen liittyen ja silla voidaan mitata esimerkiksi
konversioprosenttia eli kuinka moni sivuvierailijoista toimii toivotulla tavalla. Google Analy-
tics pystyy myds suodattamaan tietoja yksittaisita kavijaryhmista, jolloin ainoastaan halutun
ryhman kayttaytymista voidaan seurata. Kriteerina voi olla esimerkiksi tietyn sivuston kautta
tulleet kayttajat, jolloin datan perusteella voidaan seurata kyseiselta sivustolta ostetun mai-

noskampanjan tehokkuutta. (Rauhala 2017.)

Google Analytics antaa verkkosivuston yllapitajalle konkreettisia lukuja markkinoinnin mit-
taamiseen kaytettavista indikaattoreista. Tyokalu laskee muun muassa istuntojen, eli kavi-
jamaarien yhteissumman, uniikkien kayttajien maaran, eri sivujen katselijamaarat yhteensa,
vierailun aikana katseltujen sivujen keskimaaran, vierailujen ajallisen keston seka valitto-
man poistumisprosentin. Kyseisten lukujen perusteella voidaan tehda paatelmia kuluttaja-

kayttaytymisesta ja siten arvioida markkinoinnin toimivuutta. (Rauhala 2017.)

Google Analyticsin luvut voivat paljastaa mahdollisia ongelmakohtia sivustolla. Esimerkiksi
valittéman poistumisprosentin ollessa huomattavan korkea kuten 56—70 prosenttia, ei sivun
sisaltd ole ehka kayttajalle relevanttia. Korkea poistumisprosentti voi kielid myos sivun hi-
taudesta tai toimimattomuudesta. Huomioitava asia on, etta poistumisprosentin suuruuteen

vaikuttaa my6s verkkosivun tyyppi. Verkkokaupoissa keskimaarainen valitdn
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poistumisprosentti on 20—40 prosenttia, kun taas yksittaisella blogisivulla luku on 60-80
prosenttia. Jos valitdén poistumisprosentti on jollakin tietylla laitteella erityisen suuri, sivusto

ei luultavasti toimi kyseisella laitteella hyvin. (Rauhala 2017.)

Tarkea tieto verkkosivun yllapitajalle on, mitd kautta vierailijat ovat sivustolle paatyneet.
Google Analytics antaa prosentuaalisen luvun verkkosivuille suoraan tulleiden seka haku-
koneliikenteen, sosiaalisen median, muiden verkkosivujen tai maksettujen mainosten
kautta tulleiden vierailijoiden maarasta. Luvut kertovat esimerkiksi mainoskampanjan tavoit-
tavuudesta, hakukonenakyvyydesta tai sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden te-
hokkuudesta. Se antaa myds osviittaa siita, mihin kanaviin markkinointitoimenpiteitd kan-

nattaa panostaa. (Rauhala 2017.)

Facebook tarjoaa yrityssivujen yllapitdjille samantyyppista data-analytiikkaa seuraajista
kuin Google Analytics verkkosivuvierailijoista. Sen avulla pystytaan esimerkiksi selvitta-
maan minkalainen sisaltd seuraajia kilnnostaa eniten, mihin ajankohtaan yleis6 on parhai-
ten tavoitettavissa ja kuinka laajasti yksittdinen julkaisu tavoittaa yleisda. Analytiikkatydkalu
kertoo myds seuraajien demografisia tietoja kuten prosentuaalisen sukupuolijakauman, ian,
asuinpaikkakunnat ja kielen. Myo6s Instagram tarjoaa ammattilaistililla toimiville vastaavan-
laista analytiikkaa ja tilin pystyy yhdistamaan Facebook tilin kanssa Facebook Business

Suite -sovelluksella, jolloin molempia pystytaan ohjaamaan yhdesta palvelusta. (Muurinen.)
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5 Yhteenveto

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia maaliskuussa 2023 jarjestettavalle Tanssien Tahtiin
Show -kiertueelle kirjallinen strategisen suunnittelun malliin pohjautuva kannattava markki-
nointisuunnitelma. Suunnitelman tarkoitus oli auttaa toimeksiantajaa Elevent Group Oy:ta
yrityksen omien kuluttajiin kohdistuvien markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa, ajoitta-
misessa seka resurssien kohdentamisessa. Tavoitteena oli 16ytaa kiertueen markkinointiin
soveltuvat parhaiten tulosta tuottavat markkinointikeinot suhteutettuna panostettaviin re-

sursseihin.

Opinnaytetyd koostuu lahdeaineistoja kasittelevasta opinnaytetyoraportista seka opinnay-
tetyon toiminnallisesta osuudesta, eli toimeksiantajan kayttoon laaditusta markkinointisuun-
nitelmasta (Liite 1.). LAhdeaineistoista kerattya teoriatietoa sovellettiin markkinointisuunni-
telmassa kaytantoon. Markkinointisuunnitelmasta muodostui kaytantéon sovellettava oh-
jeistus toimeksiantajalle, jota voidaan hyddyntaa sellaisenaan tai tarpeen mukaan soveltaa

tilannekohtaisesti.

Markkinointisuunnitelma noudattaa vaiheittain etenevaa strategisen suunnittelun mallia.
Ensimmaisend kartoitetaan markkinoinnin Iahtokohtia ja asiakkaita edeten tavoitteisiin,
strategiavalintaan ja lopulta toimenpiteisiin seka tulosten seurantaan. Markkinoinnin suun-
nittelussa huomioitiin tulevan kiertueen lisaksi tavoitteet pidemmalla aikavalilla, koska niilla

rakennetaan pohjaa kiertueen menestykselle seuraavina vuosina.

Lahtokohta-analyyseissa kartoitettiin markkinoinnin nykytilanne, toimeksiantajan resurssit
seka aikaisemmin kaytetyt markkinointitoimenpiteet ja kanavat, kysynta ja markkinat, kilpai-
leva tarjonta seka toimintaymparistdn ulkoiset tekijat ja tapahtuma-alan trendit. Taman jal-
keen pohdittiin tapahtuman kohderyhmaan liittyvia kysymyksia ja analysoitiin asiakkaiden
kayttaytymista, paatdksentekoa seka ostoprosessia. Analyysi- ja tutkimustyon jalkeen ase-
tettiin markkinoinnille lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet seka strategia niiden saavutta-
miseksi. Strategisen suunnittelun jalkeen siirryttin markkinoinnin suunnittelun taktiseen
osuuteen, jossa pohdittiin markkinoinnin kilpailukeinoja seka paatettiin markkinointikanavat,
joissa strategiaa toteutetaan. Lopuksi suunnitelmien pohjalta luotiin kdytanndn toimenpiteita
sisaltava aikataulutettu toimintasuunnitelma, joka sisaltda markkinoinnin vuosikellon ja si-
saltdideoita sosiaaliseen mediaan. Suunnitelma sisaltda toimeksiantajalle ohjeistuksen

markkinoinnin tulosten seurantaan ja mittaamiseen.

Suurimmaksi haasteeksi muodostui strategisen suunnittelun mallin soveltaminen tapahtu-
man markkinointiin, silla tapahtumateollisuus on toimialana hyvin poikkeava. Toinen haaste

oli kiertueen jakautuminen useille paikkakunnille, mika rajoittaa paikkakuntakohtaisten
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markkinointitoimenpiteiden toteuttamista budjetin rajallisuuden vuoksi. Tasta syysta kysei-
sia toimenpiteitd kannattaa kohdentaa harkitusti ainoastaan niille alueille, joissa asia nah-

daan tarpeelliseksi lipunmyynnin edetessa.

Lopputuotoksesta muodostui johdonmukainen kokonaisuus, joka tarjoaa toimeksiantajalle
uusia ideoita ja ndkdkulmaa seka suunnitelmallisuutta kiertueen markkinointiin. Markkinoin-
tisuunnitelmaa pystytaan hyédyntamaan myos pohjana tulevien vuosien kiertueiden mark-
kinoinnin suunnittelussa. Tulevaisuudessa Tanssien Tahtiin Show -kiertueen markkinointia
voidaan kehittda panostamalla aikaisempaa enemman asiakaspalautteiden keraamiseen ja
hydédyntamalla verkkoanalytiikkatyOkaluilla saatavaa tietoa. Tuleville kiertueille kannattaa
asettaa vuosikohtaiset tavoitteet, joita seuraamalla tapahtuman suosiota voidaan kasvattaa

entisestaan.
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