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Sosiaalinen media on viime vuosina noussut maailman merkittavammaksi markkinointialustaksi
ja monelle tapahtumatuottajalle seka tapahtuman kavijalle sosiaalinen media on tarkea osa
jokapaivaista elamaa.

Taman opinnaytetyon aiheena on tapahtumien markkinointi sosiaalisessa mediassa ja sen ta-
voitteena on suunnitella opas tapahtuma-alan ammattilaisille. Tyolla selvitetiin myos par-
haimmat tavat markkinoida tapahtumia sosiaalisessa mediassa ja tutkittiin, miten tapahtu-
mien markkinointi voidaan tehda mahdollisimman kustannustehokkaasti hyodyntaen eri sosi-
aalisen median kanavia ja niiden ainutlaatuisia ominaisuuksia. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa
minka kanavien kautta asiakkaiden tavoittaminen olisi tehokkainta ja minkalainen julkai-
sun/postauksen tulisi olla, saadakseen mahdollisimman paljon ihmisia kiinnostumaan ja osal-
listumaan tapahtumaan.

Opinnaytetyo on kehittamistyo ja siina hyodynnetaan tiedonkeruumenetelmina kirjallisuutta,
kyselya, benchmarkingia ja net scoutingia. Opinnaytetyo sisaltaa tietoa tapahtuma-alasta, ta-
pahtumasta kasitteena, tapahtumien markkinoinnista yleisesti, sosiaalisesta mediasta, sosiaa-
lisen median markkinoinnista, sosiaalisen median kanavista, nykypaivan tarkeimmista tren-
deista ja vaikuttajayhteistyon tarkeydesta sosiaalisen median markkinoinnissa. Kyselylla koot-
tiin tietoa tapahtumissa kayvilta nuorilta ja aikuisilta sosiaalisen median kaytosta ja mielipi-
teita tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Benchmarkingin avulla verrattiin jo
olemassa olevia tapahtumia keskenaan ja selvitettiin, missa sosiaalisen median kanavissa ta-
pahtumat ovat aktiivisempia.

Benchmarkingin ja kyselyn kautta selvitettiin suosituimmat kanavat tapahtumien markkinoin-
tiin sosiaalisessa mediassa ja ne ovat Facebook, Instagram ja Tiktok. Alustoilla on valtava
kayttajakunta eri ikaryhmissa, mika antaa tapahtuman markkinoijille mahdollisuuden tavoit-
taa laaja kohdeyleiso laajalla maantieteellisella sateella. Nailla alustoilla kayttajat ovat myos
enemman aktiivisia ja viettavat paljon aikaa sisallon selailuun ja kommentoimiseen, mika tar-
joaa tapahtuman markkinoijille hyvan mahdollisuuden tavoittaa yha enemman potentiaalisia
osallistujia.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi opas, johon on keratty kaikki tarkeimmat tiedot tapahtuman
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Opas hyodyntaa sosiaalisen median alustojen potenti-
aalia ja auttaa tapahtumajarjestajia saavuttamaan halutun kohdeyleison seka luomaan vai-
kuttavia markkinointikampanjoita. Nain tapahtumien nakyvyys ja houkuttelevuus kasvavat so-
siaalisessa mediassa, tarjoten jarjestajille tehokkaan markkinointityokalun. Oppaassa kerro-
taan tapahtumamarkkinoinnin jokaisesta vaiheesta sosiaalisessa mediassa eli mita tehdaan
ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen.

Asiasanat: Facebook, Instagram, sosiaalinen media, sosiaalisen median markkinointi, tapah-

tuma, tapahtuman markkinointi, Tiktok
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In recent years, social media has become the world's most important marketing platform, and
for many event managers and event visitors, social media is an important tool.

The subject of this thesis is the marketing of events in social media and its purpose is to de-
sign a guide for professionals in the event industry. The work clarified the best ways to mar-
ket events in social media and investigated how event marketing can be conducted cost-ef-
fectively, utilizing different social media channels and their unique features. In addition, the
purpose was to study which channels would be the most effective to reach customers and
what the nature of the publication/post should be, in order to reach a wide audience to par-
ticipate in the event.

The thesis is a development work and it utilizes literature, surveys, benchmarking and net
scouting as data collection methods. The theoretical framework of thesis reviews the topics
of event industry, event as a concept, event marketing in general, social media, social media
marketing, social media channels, today's most important trends and the importance of influ-
encer collaboration in social media marketing. The survey gathered information from young
people and adults attending events about the use of social media and opinions on the market-
ing of events on social media platforms. Benchmarking was used to compare events with each
other and to examine which social media channels the events are more active on.

Through benchmarking and the survey, the most popular channels for marketing events in so-
cial media were established. They are Facebook, Instagram and Tiktok. The platforms have a
huge user base in different age groups, which gives event marketers the opportunity to reach
a wide target audience in a wide geographical radius. On these platforms, users are also more
active and spend time browsing through and commenting on the content, which offers event
marketers a good opportunity to reach more potential participants.

As a result of the thesis, a guide was created, which contains important information about
event marketing in social media. The guide utilizes the potential of social media platforms
and helps event organizers reach the desired target audience and create impressive market-
ing campaigns. In this way, the visibility and attractiveness of events increase on social me-
dia, offering organizers an effective marketing tool. The guide runs through every phase of
event marketing in social media, i.e. what is done before the event, during the event and af-
ter the event.

Keywords: Event, event marketing, Facebook, Instagram, social media, social media market-
ing, Tiktok
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1 Johdanto

Yksi tarkeimmista nykyaan kaytetyista markkinointi taktiikoista on tapahtumamarkkinointi so-
siaalisessa mediassa, joka auttaa tapahtumajarjestajia tavoittamaan laajemman yleison, edis-
tamaan vuorovaikutusta osallistujien kanssa ja lisaamaan tapahtuman nakyvyytta. Sosiaalisen
median alustat tarjoavat harvinaislaatuisia mahdollisuuksia markkinoinnin toteuttamiseen ja

vuorovaikutukseen osallistujien kanssa, mutta ne tuovat myos vaikeuksia ja kysymyksia tapah-

tumatuottajille.

Opinnaytetyon aiheena on tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa ja sen tavoitteena
oli suunnitella opas tapahtuma-alan ammattilaisille. Tyolla selvitettiin parhaimmat tavat
markkinoida tapahtuma sosiaalisessa mediassa ja tutkittiin, miten tapahtumien markkinointi
voidaan tehda mahdollisimman kustannustehokkaasti hyodyntaen sosiaalisen median alustoja.
Lisaksi tavoitteena oli selvittaa minka kanavien kautta asiakkaiden tavoittaminen olisi tehok-
kainta ja minkalainen julkaisun/postauksen tulisi olla, saadakseen mahdollisimman paljon ih-
misia kiinnostumaan ja osallistumaan tapahtumaan. Tyo on tarkeaa toteuttaa, silla sosiaalisen
median alustat kasvavat ja tulevat yha tarkeammaksi osaksi joka alan markkinointia. Sosiaali-
sen median kautta tavoitetaan yha enemman asiakkaita ja kyseinen opas auttaisi tapahtuma-

alan ammattilaisia siina.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin tiedonkeruumenetelmina alan kirjallisuutta, kyselya,
benchmarkingia ja net scoutingia. Tietoa opinnaytetyohon kerattiin alan kirjallisuudesta, ar-
tikkeleista, blogeista, podcasteista ja sosiaalisesta mediasta. Opinnaytetyo sisaltaa tietoa ta-
pahtuma-alasta, tapahtumasta kasitteena, tapahtumien markkinoinnista yleisesti, sosiaali-
sesta mediasta, sosiaalisen median markkinoinnista, sosiaalisen median kanavista, nykypaivan
tarkeimmista trendeista ja vaikuttajayhteistyon tarkeydesta sosiaalisen median markkinoin-
nissa. Avoimella kyselylla koottiin tietoa tapahtumissa kayvilta nuorilta ja aikuisilta sosiaali-
sen median kaytosta ja mielipiteita liittyen tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa medi-
assa. Benchmarkingilla selvitettiin jo olemassa olevien tapahtumien sosiaalisen median kayt-
taytymista, verrattiin heidan sosiaalisen mediansa alustoja keskenaan ja selvitettiin, missa
sosiaalisen median kanavissa tapahtumat ovat aktiivisempia. Opinnaytetyon lopusta loytyy

johtopaatokset, jossa tuodaan esille opinnaytetyon tarkein sisalto ja tutkimustulokset.



2  Tapahtuma-ala

Termi "tapahtuma-ala” kuvaa yrityksia ja organisaatioita, jotka suunnittelevat tilaisuuksia/ta-
pahtumia, joilla on tietty paivamaara ja paikka, mutta jotka eivat kuulu niiden kavijoiden

saannollisiin, jokapaivaisiin rutiineihin. (Kuusisto ja Sahlstedt 2021.)

Tapahtuma-alalla tarkoitetaan palveluliiketoimintaa, joka tyollistaa Suomessa noin 20 000 va-
kituista henkiloa ja tilapaisesti jopa 175 000 ihmista vuodessa. Liikevaihto tapahtuma-alalla
oli vuonna 2019 noin 2,35 miljardia euroa. Tapahtuma-ala on syntynyt viime vuosikymmenen
aikana laajaksi elinkeino ja toimialaksi, jota ei viela kuitenkaan tunnisteta maaritellyksi tai
tunnistetuksi kokonaisuudeksi Suomessa. Korona pandemian takia tapahtuma- ala sai naky-
vyytta ja yhteiskunnallista vaikuttavuutta alettiin tunnistamaan ja tutkimaan. (Tyo- ja elin-

keinoministerio 2023.)

Tapahtuma-alalle ominaista toiminallisuutta ovat tyovoimaintensiivisyys, tilapaisyys, monia-
laisuus ja hajanaisuus. Tapahtuma-alaa voidaan maarittaa palveluliiketoiminnaksi, joka toteu-
tuu mutkikkaissa yritysverkostoissa. Tapahtuma-alaa ei tunnisteta elinkeinona esimerkiksi
yleisotilaisuuksia saannellettavassa lainsaadannossa mutta silti lainsaadanto vaikuttaa tapah-

tuma- alan toimintaan usean eri lain kautta. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2023.)

Tapahtuma-alan erityispiirteiden tunnistaminen olisi edellytys alan kehittymisen esimerkiksi
kasvun ja tyollisyyden vahvistamiselle. Tapahtuma-ala olisi tarkeaa tunnistaa yhteiskunnas-
samme elinkeinona, koska kaupunkien ja tapahtuma-alan yhteistyon vahvistaminen olisi tar-

keaa esimerkiksi kansainvalisen kilpailun kannalta. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2023.)

3 Tapahtuman markkinointi

Tama luku kasittelee tapahtumien markkinointia yleisesti ja tapahtuma markkinointia sosiaa-
lisessa mediassa. Luvussa kerrotaan sosiaalisen median alustoista ja niiden antamista markki-
nointi mahdollisuuksista. Lisaksi kerrotaan sosiaalisen median kanavien eroista kuten esimer-
kiksi alustojen kohderyhmista ja erikoisominaisuuksista. Luvun lopussa myos kaydaan lapi ny-
kypaivan tarkeimmat trendit ja kerrotaan vaikuttajamarkkinoinnin hyodyista tapahtuman

markkinoinnissa.

Tapahtumamarkkinoinnin paatavoite on tehda tapahtumasta kiinnostava kaikille osallistujille
kuten esimerkiksi tapahtuman jarjestajille, sponsoreille, esiintyjille, talkoolaisille, medialle

ja vierailijoille. Tapahtumasuunnittelijat voivat laajentaa yleisoaan, herattaa kiinnostusta,



lisata lippujen myyntia ja parantaa tapahtuman yleista menestysta tehokkailla markkinointi-
menetelmilla. Tapahtumamarkkinointi on myos tarkeaa saatavuuden kannalta eli kuinka help-

poa tapahtumaan on osallistua. (Korhonen ja muut 2015, 15.)
3.1 Tapahtuma kasitteena

Suunniteltua tilaisuutta tai kokoontumista, joka jarjestetaan tietyn tehtavan suorittamiseksi
tai tietyn saavutuksen muistoksi, kutsutaan tapahtumaksi. Se vaatii ihmisia tai ryhmia kokoon-
tumaan yhteen tiettyyn aikaan ja paikkaan osallistuakseen yhteisiin harrastuksiin, tapahtu-
miin tai esityksiin. Konferenssit, seminaarit, messutapahtumat, festivaalit, haat, konsertit,
urheilutapahtumat, hyvantekevaisyystapahtumat ja yritystapahtumat ovat vain muutamia esi-
merkkeja jarjestettavista tapahtumista niin kooltaan kuin tyypiltaankin. Ne sisaltavat usein
osia, kuten koulutusta, viihdetta, verkostoitumista tai juhlia, joilla pyritaan tarjoamaan osal-
listujille erityinen ja ikimuistoinen kokemus. Tavoitteidensa saavuttamisen ja osallistujien on-
nellisuuden takaamiseksi tapahtumat suunnitellaan, kasitellaan ja toteutetaan huolellisesti.
(Bladen, Kennell, Abson ja Wilde 2023, 3-6.)

Tapahtumat auttavat rakentamaan sosiaalisia yhteyksia ja tuovat iloa ja juhlaa ihmisille yksi-
lon, perheen, yhteison ja yhteiskunnan tasolla. Lisaksi on poliittisia ja taloudellisia etuja, ku-
ten suorien ja valillisten tyopaikkojen luominen, tilojen parantaminen ja paikallisten palvelu-

jen laajentaminen, jotka kaikki ovat usein tapahtumien laukaisevia. (Shone ja Parry 2018, 4.)

Tapahtumia voidaan luokitella monenlaisiksi tilaisuuksiksi, jotka vaihtelevat pienista yksityi-
sista tapahtumista isoihin yleisotapahtumiin. Tapahtuman voi jarjestaa yksityiset ja isot orga-
nisaatiot, ja ne voivat sisaisia tai ulkoisia tapahtumia. Myos yksityiset henkilot, yritykset ja
yhdistykset voivat jarjestaa tapahtumia. Tapahtuman suunnittelusta ja toteutuksesta vastaa-
vat joko organisaation omat henkilot, tapahtumatoimistot tai yksityishenkilot. (Korhonen,

Korkkalaine, Pienimaki ja Rintala 2015, 7.)

Tapahtumien suunnittelu, koordinointi ja toteutus - pienista tapaamisista suuriin konferens-
seihin tai festivaaleihin - sisaltavat kaikki nama kolme tehtavaa. Tapahtumapaallikot vastaa-
vat tapahtuman kaikista osista, mukaan lukien logistiikan suunnittelusta, markkinoinnista ja

paikan paalla tapahtuvasta organisoinnista. (Bladen ja muut 2023, 10.)
3.2 Tapahtuman markkinoinnin vaiheet

Markkinoinnin rooli tapahtumien yhteydessa on muuttunut todella paljon digitaalisen aikakau-
den myota, ja erityisesti sosiaalisen median merkitys on noussut todella elin tarkeaksi tapah-
tuman markkinoinnin ja suosion kannalta. Tapahtuman markkinointi on olennainen osa tapah-
tuman menestysta. Tapahtuman markkinointi auttaa houkuttelemaan osallistujia, luomaan

kiinnostusta ja nostamaan tapahtuman profiilia yleisesti kuluttajien keskuudessa. Tapahtuman



markkinointiin liittyy paljon erilaisia markkinointistrategioita ja toimenpiteita, joiden avulla
tapahtumajarjestaja pyrkii tavoittamaan mahdollisimman suuren kohdeyleison, lisaamaan ta-
pahtuman nakyvyytta ja herattamaan kiinnostusta tapahtumaa kohtaan. Tapahtuman markki-
noinnissa on tarkeaa seurata markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta erilaisilla mittaus- ja
analysointi tyokaluilla ja mukautua tarvittaessa saatuun dataan. (Van Der Wagen ja White
2018, 362-368.)

Nykypaivana tietoa lisaantyy jatkuvasti ja syntyy uusia tapoja mainostaa oma yritys eri kana-
vien kautta ja jokainen organisaatio/yritys haluaa erottua joukosta omalla viestinnallaan.
(Bladen ja muut 2023, 169).

Jatkuva tiedontulva on pakottanut yritykset ja organisaatiot taistelemaan huomiosta kilpaile-
van viestinnan joukossa. Perinteisilla markkinointistrategioilla ei enaa onnistu tavoittamaan
kohdeyleisoa. Tiedetaan, etta ihmisten ostokayttaytyminen on kehittynyt useiden tutkimusten
ja henkilokohtaisten kokemusten perusteella. Ihminen ei enaa tyydy luottamaan vain yrityk-

sen tietoihin ostopaatosta tehdessaan. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Lisaksi nykyaan luetaan muiden asiakkaiden arvosteluja seka keskustellaan tuotteista ja pal-
veluista sosiaalisessa mediassa. Nykypaivan kuluttajiin vaikuttavat enemman verkkofooru-
meilla tehdyt kommentit, tuotetestien tulokset ja julkisesti saatavilla olevat yritysta koskevat
julkaisut kuin yrityksen perinteiset markkinointistrategiat. Yritykset etsivat nyt uusia markki-
nointistrategioita, ja tapahtumamarkkinointi, erityisesti sosiaalisen median kautta, on yksi

niista toimivista strategioista. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Perinteiset mainonnan muodot, mukaan lukien TV, printti, radio ja suoramainonta, ovat nyt
vanhentuneita, koska ne ovat digitaalisella aikakaudella suurelta osin tehottomia, staattisia ja
niihin on vaikea luottaa tarkkojen tulosten saamiseksi. Viimeisten kahdenkymmenen vuoden
aikana Internet-markkinointi on kasvanut merkittavasti. Kohdeyleison reagointikyky voidaan
melkein valittomasti maarittaa talle yleisolle suunnatulla markkinoinnilla. Nykyaan markki-
noinnissa painotetaan voimakkaasti suunnittelun arvoa. Mietitaan nyt tarkemmin mita jarjes-

tamme, kenelle, miten ja miksi. (Kananen 2018, 13.)

Tapahtumamarkkinointi yhdistaa markkinoinnin varsinaiseen tapahtumaan. Markkinoinnin tar-
koituksena on levittaa viestia, jota yritys haluaa levittaa, ja saada ihmiset toimimaan yrityk-
sen haluamalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista, osallistavaa toimintaa, joka
yhdistaa yrityksen ja sen kohdeyleisot valitun aiheen, sisallon, ongelman, teeman tai idean

ymparille kaytannon tapahtumassa. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan luokitella kaikki tilanteet, joissa yritys markkinoi tai muu-

ten kannustaa myymaan tavaroitaan tai palveluitaan. Tassa tapauksessa termiin sisaltyy myos
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tapahtumasponsorointi, mainonta, lanseeraukset, promootiot, messut ja esimerkiksi flash mo-
bit. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Ratkaisevaa on, etta tapahtumamarkkinointi on integroitu yrityksen markkinointisuunnitel-
maan. Se on tavoitteellista toimintaa, joka parantaa tai vahvistaa yrityksen mainetta tai ta-
vara- ja palvelubrandia. Lisaksi on tarkeaa, etta jokaisella tapahtumalla on maaritelty kohde-
yleiso ja tarkoitus seka etta se on linkitetty muihin markkinointistrategioihin. Tapahtumat ei-
vat saa olla hajanaisia, irrannaisia muihin promootiomuotoihin tai hataisesti jarjestettyja ja
toteutettuja. Organisaation muiden markkinointiviestien tulee sisaltaa aina tapahtumamarkki-
nointia. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Eli ensimmainen askel tapahtumanmarkkinointikampanjan kaynnistamisessa on kilpailu- ja
markkinointistrategian luominen. Tapahtuman sisalto, paasylipun hinta, saavutettavuus ja
markkinointiviestinta ovat muutamia esimerkkeja asioita, joiden kanssa tapahtuma voi kil-

pailla muiden tapahtumien kanssa. (Korhonen ja muut 2015, 15.)

Tapahtumamarkkinoinnin kriteereja ovat tapahtuman suunnittelu etukateen, kohderyhman ja
tavoitteen maarittaminen ja se, etta vuorovaikutteisuus, kokemuksellisuus ja elamyksellisyys

saavutetaan tapahtumassa. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Nykyaan kun sosiaalinen media on tehokas tavoitteen saavuttamisessa ja tavoittaa aiotun koh-
deyleison, sita tulee kayttaa tapahtumamarkkinointiin. Esimerkiksi Instagramissa, Perisco-
pessa tai YouTubessa nuorille suunnattu ilmainen konsertti voi tavoittaa kohdeyleisonsa. Jour-
nalismin parissa tyoskentelevat kayttavat kuitenkin usein Twitteria. Sosiaalinen media on
merkittava osa tapahtumaa ja sen markkinointia. Ennen tapahtumaa voidaan hyodyntaa sosi-
aalisen median teknologioita auttamaan osallistujia tutustumaan tapahtuman teemaan. (Vallo
& Hyrynen, 2016.)

Sosiaalinen media on viime vuosina panostanut paljon markkinointiin ja viestintaan. Taman
seurauksena kuluttajat ovat nyt sitoutuneempia, vaikutusvaltaisempia ja avoimempia. Maa-
pallo on pelkistetty tietokoneen naytoksi ja suora yhteys on avattu asiakkaille ja kaikenlaisille
yrityksille. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Tapahtumia suunniteltaessa kannattaa hyodyntaa sosiaalisen median antamat mahdollisuudet.
Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa jalkimarkkinoinnissa seka ennen ja jalkeen tapahtuman
etta sen aikana. Usein tapahtumasuunnitteluun sisaltyy jalkimarkkinointia. Tapahtuman me-
nestys riippuu siita, kuinka hyvin jalkimarkkinointikampanja sujuu. Tapahtuman tavoitteet ja
kohdeyleiso yleensa sanelevat jalkimarkkinoinnin kanavat ja strategiat. (Vallo & Hyrynen,
2016.)
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3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tapahtumamarkkinoinnista sosiaalisen median alustoilla on tullut yha suositumpi tapa yrityk-
sille ja organisaatioille mainostaa tapahtumiaan ja olla yhteydessa yleisoon. Sosiaalista me-
diaa hyodyntamalla yritykset voivat tavoittaa suuren yleison, lisata branditietoisuutta ja

luoda liideja eli tuoda uusia potentiaalisia tapahtuman asiakkaita. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Tuoreen McKinsey & Co:n tutkimuksen mukaan 50-60 % kuluttajista etsii sosiaalisen median
suosituksia esimerkiksi matkailuun tai tapahtumiin liittyvissa asioissa, ja sosiaalisen median
vaikutus ostopaatoksiin on aiempaa luultua suurempi ja kasvaa ripealla vauhdilla. He havaitsi-
vat myos, etta toimittajien kirjoittamat verkkoartikkelit saavat kuluttajat etsimaan sosiaa-

lista mediaa saadakseen lisatietoa ostoksista. (Hudson 2017.)

On kiistatonta, etta sosiaaliseen mediaan sijoittaminen vaatii huolellista harkintaa ennen kuin
panostetaan siihen taloudellisesti. Naiden media-alustojen valtava menestys johtuu myos
siita, etta toisin kuin perinteinen mainonta, joka vaatii suuria kustannuksia seka suunnitte-
luun etta materiaalien luomiseen, ei tassa tapauksessa tarvita suuria kustannuksia. Tiukalla
budjetilla on myos mahdollista tarjota julkaisuille erinomainen nakyvyys. Mutta tama kuiten-
kin tarkoittaa sita, etta tapahtuman viestintabudjetissa on otettava huomioon mahdolliset ku-
lut, jotka aiheutuvat raataloidyn sisallon luomisesta jokaiselle tapahtuman kanavalle, sen li-

saksi rahaa voi menna myos mainospostauksiin. (Rinallo 2018,59.)

Sosiaalisen median markkinointi etenee vauhdilla, ja uusia trendeja seka kayttotapoja syntyy
koko ajan. Tuloksellinen some-markkinointi vaatii muutakin kuin somepostausten tekemista.
Yritysten ja tapahtumien taytyy luoda erottuva sosiaalisen median strategia, jossa sisalto on
kohdennettu oikealle kohderyhmalle. Toimiva some-markkinoinnin strategia liittaa yhteen
kohdeyleisoa kiinnostavaa orgaanista sisaltoa ja maksetut some-mainonnan, voidaan saavut-

taa laajempi yleiso. (Suni 2021)

Yksi parhaimmista ja yleisimmista strategioista tapahtumamarkkinoinnissa sosiaalisessa medi-
assa on luoda oma tapahtumasivu Instagramiin ja/tai Facebookiin. Taman avulla yritykset voi-
vat jakaa tietoja tapahtumasta, mukaan lukien paivamaaran, ajan, sijainnnit ja lipputiedot,
seka julkaista paivityksia ja olla yhteydessa osallistujiin. Lisaksi yritykset voivat luoda Face-
book-tapahtuman ja kutsua seuraajiaan, mika voi auttaa lisaamaan tapahtuman nakyvyytta ja

rohkaisemaan ihmisia osallistumaan. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Toinen tehokas strategia on kayttaa Instagramia tapahtumaan liittyvan visuaalisesti houkutte-
levan sisallon jakamiseen, kuten kuvia ja videoita menneista tapahtumista tai esimakua siita,
mita osallistujat voivat odottaa. Instagram-tarinat voivat olla myos hyva tapa lisata tapahtu-
man nakyvyytta kayttamalla hashtageja, geotageja ja tagaamalla tapahtuman sijaintia. Luo-

malla tapahtumalle ainutlaatuisen hashtagin yritykset voivat helposti seurata tapahtumaa
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koskevia keskusteluja ja osallistua niihin seka jakaa paivityksia ja tietoja reaaliajassa. (Vallo
& Hyrynen, 2016.)

Lisaksi suoratoisto alustoilla, kuten Instagram, Facebook, Tiktok, Youtube ja Twitter, voi olla
loistava tapa lisata sitoutumista ja herattaa vilinaa tapahtuman ymparille. Suoratoistoa voi-
daan kayttaa antamaan osallistujille kurkistus tapahtumasta tai lahettaa tapahtuma reaa-
liajassa niille, jotka eivat voi osallistua henkilokohtaisesti. Tapahtuman markkinointistrategi-
assa tulee ottaa huomioon sosiaalisen median verkostot ja niiden kaytto. Mita sosiaalisen me-
dian kanavia tapahtumassa kaytetaan ja miten niita kaytetaan, riippuu tapahtuman tavoit-
teista ja kohdeyleisosta. Onnistunut sosiaalisen median markkinointi voi auttaa minka tahansa
kokoisen tapahtuman tulemaan hyvin nakyvaksi, mika lisaa tapahtuman tehokkuutta. Hyvin
harkittu ja usein varautunut sosiaalisen mediaa kaytto tuo lisaarvoa, jota tapahtuman sponso-

rit arvostavat. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Myos maksetun sisallon tarkeys kasvaa jatkuvasti sosiaalisen median markkinoinnissa. Taman
avulla yritykset pystyvat tavoittamaan laajemman yleison kuin pelkastaan orgaanista sisaltoa-
hyodyntaen. Maksetulla sosiaalisen median mainonnalla pystytaan tarjoamaan mainostajille
kohdennusmahdollisuuksia, joiden avulla pystytaan tavoittamaan juuri oikeanlainen yleiso.
Tama mahdollistaa sen, etta yritykset pystyvat tavoittamaan juuri ne ihmiset, jotka ovat kii-
nostuneita yrityksesta ja nain ollen rahaa ei niin sanotusti mene niihin, jotka eivat ole kiinos-

tuneita yrityksesta. (Suni 2021.)

Tapahtumatietojen paivittaminen on myos helppoa sosiaalisen median avulla. Tuoreet tiedot
siita, mita tapahtuma sisaltaa, voidaan levittaa paivittamalla tapahtumasivuja saannollisesti.
(Vallo & Hyrynen, 2016.)

Tapahtumaa voi myos katsoa yrityksen omissa tai kolmannen osapuolen vlogeissa tai videoblo-
geissa. Esimerkiksi lyhyilla videoilla seminaarin asiantuntevista esiintyjista voidaan mainostaa
tilaisuutta etukateen. Blogeja kaytetaan tiedonvalityksessa monin eri tavoin toiminnasta riip-
puen, mutta niiden arvo markkinointiin tulee epailematta kasvamaan seuraavien vuosien ai-
kana. Tapahtumia markkinoitaessa on tarkeaa pitaa mielessa alan tunnetuimmat blogit,
mutta yhteistyo bloggaajien kanssa voi auttaa saamaan sanan oikealle yleisolle. (Vallo & Hyry-
nen, 2016.)

Tarkeaa on tietaa, mista sosiaalisen median kanavista oman kohdeyleisonsa tavoittaa, mitka
ovat heidan mielenkiinnonkohteitaan ja minkalainen some sisalto heita kiinnostaa, milloin
voisi olla paras aika julkaista seka mihin kohdeyleisosi ongelmiin julkaisut voisi olla avuksi.
(Suni 2021.) Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa tapahtuman ideointikanavana, kutsukana-
vana, markkinointikanavana, tiedonvalityskanavana, palautekanavana ja/tai osallistujien akti-

vointikanavana. (Vallo & Hyrynen, 2016.)
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3.4 Tapahtuman somemarkkinoinnin vaiheet

Tapahtuman markkinointi ja viestinta ovat yksi tarkeimmista tapahtumanjarjestamisen vai-
heista. Hyvalla markkinoinnilla luodaan kiinnostava kuvatapahtumasta ja saadaan mahdollisia
tapahtumakavijoita. Tapahtuman markkinointi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. (Lehto
2020). Tavoitteiden asettaminen on ensimmainen askel tapahtuman suunnittelussa ja markki-
noinnissa. Sosiaalisen median alustoja ja kanavia on monenlaisia, ja ihanteelliset kayttotavat
riippuvat suuresti tavoitteesta - esimerkiksi onko se houkutella mahdollisimman paljon osallis-

tujia tai kertoa mahdollisimman suurelle yleisolle tapahtuman esiintyjista. (Lehto 2020.)

Kanavan valitseminen yleison mukaan on todella tarkea osa somemarkkinointia, silla oikean
kanavan kautta on helpompi tavoittaa oikea yleiso. Tavoitteiden asettaminen tuo selvyytta
prosessiin, ja viestin ja kanavien hienosaataminen on paljon helpompaa, kun on selvaa mita
haluat sanoa ja kenelle sen haluat sanoa. On tarkeaa muistaa, etta muutama hyvin yllapi-
detty, aktiivinen kanava on parempi kuin monet tilit, jotka paivitetaan silloin talloin ja ku-
kaan ei seuraa. Mita tulee kanaviin, vaihtoehtoja on monia, mutta pitaa muistaa, etta tar-

keinta on tietaa, missa kohdeyleiso ja tapahtumaan osallistujat ovat. (Lehto 2020.)

Some-strategiaa suunniteltaessa mietitaan aluksi tavoitteita eli mita halutaan saavuttaa? Si-
sallontuotanto on kruununjalokivi tapahtumien sosiaalisen median markkinoinnissa. Sisaltoa
tuotetaan halutulle kohdeyleisolle arvoa luoden, eika silla haluta pelkastaan mainostaa omia
palveluita. Sisallontuotanto kannattaa pitaa systemaattisena eli luodaan tapahtumalle sosiaa-
lisen median kalenteri ja suunnitellaan etukateen minkalaista sisaltoa, aiotaan julkaista,

missa kanavissa ja milloin. (Suni 2021.)

Tapahtuman markkinoinnissa on tarkeaa tehda markkinointisuunnitelma, koska yleensa tapah-
tuman markkinointi alkaa hyvissa ajoin ennen itse tapahtuman paivamaaraa. Ennakkomarkki-
nointi on todella tarkeaa, jotta saadaan luotua tietoisuutta tapahtumasta ja heratettya kiin-
nostusta potentiaalisten osallistujien keskuudessa. Ennakkomarkkinointia voi olla esimerkiksi
tapahtuman omia julkaisuja eri markkinointikanavilla, kuten verkkosivuilla, sosiaalisessa me-
diassa, sahkopostilistoilla, sanomalehdissa ja katu mainoksilla, joilla saadaan tietoa kulutta-
jille tapahtumasta. On todella tarkeaa valita oikeat markkinointikanavat, jotka tavoittavat
kohdeyleison tehokkaasti. (Lehto 2020.)

Sosiaalisen median manageri laatii sisallon julkaisuaikataulun, kun kanavat on valittu koh-
deyleison perusteella. Taman tapahtumakalenterin on otettava huomioon kolme vaihetta: en-
nen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeista mainostamista. Sosiaaliset ver-
kostot mahdollistavat esimerkiksi tapahtuman markkinointia varten tehdyn hashtagin avulla
kayttajien luoman sisallon stimuloinnin ja kannustavat kayttajia jakamaan sellaista sisaltoa.
Tarjoamalla monipuolista tietoa tapahtumapaivan lahestyessa on mahdollista jarjestaa kilpai-

luja ja yllapitaa yhteisoa. (Rinallo 2018,58.)
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Somepostausten ja julkaisujen sisaltoja on tarkeaa edes jonkin verran suunnitella etukateen.
Spontaanisuus on hyvaksi, mutta suuntaa antava suunnitelma on hyva olla, markkinoinnin su-
lavuuden vuoksi. Ja esimerkiksi kokonaistapahtumakalenterin perusteella sosiaalisen median
viestinnan aikataulu ja ainakin osan perusviesteista tulee suunnitella etukateen. Ennen tapah-
tumaa voi laatia valmiita lauseenrakenteita tai luonnoksia, joihin taydennetaan tietoa tapah-
tuman aikana. (Lehto 2020.)

Sosiaalisessa verkostossa voidaan julkaista monenlaista sisaltod; Suunnitelman ja strategian
perusteella saatamme valita, kirjoitetaanko teksteja, julkaistaanko valokuvia ja videoita, jae-
taanko artikkeleita ja kayttajien postauksia vai julkaistaanko omaa sisaltoa. Esimerkiksi upo-
uusi trendi on ottaa mukaan vaikuttajia, YouTuben kayttajia ja sisallontuottajia - kuuluisia
YouTube-persoonallisuuksia - seka ennen tapahtumaa, etta sen aikana. Vaikka vaikuttajat ja
tubettajat eivat ole niin kuuluisia tavallisten ihmisten ja lehdiston keskella, niilla on suuri
joukko omistautuneita katsojia, jotka seuraavat heidan jokaista liikettaan. (Rinallo 2018,58.)
Sosiaalisen median tehokkuus perustuu nimensa mukaisesti sosiaalisuuteen; Taman seurauk-
sena se ei ole yksipuolinen tietokanava, vaan pikemminkin interaktiivinen alusta, jossa on ol-

tava valmis osallistumaan keskusteluun, jota on vaikeaa ennustaa etukateen. (Lehto 2020).

Usein tapahtumasuunnitteluun sisaltyy jalkimarkkinointia. Tapahtuman menestys riippuu siita,
kuinka hyvin jalkimarkkinointikampanja sujuu. Tapahtuman tavoitteet ja kohdeyleiso yleensa

sanelevat jalkimarkkinoinnin kanavat ja strategiat. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Kiinnostavien some sisaltojen luominen ei ole ainoa tapa saada some-markkinoinnista kaikki
haluttu mahdollinen irti! Tarkea osa sosiaalisen median markkinointia on myos omaan bran-
diin ja tapahtumaan liittyvien sosiaalisessa mediassa kuluttajien kesken kaytyjen keskustelu-
jen seuraaminen ja analysointi. Someseurannan avulla pystytaan saamaan enemman irti nyky-
hetkesta, mista puhutaan, mita ongelmia on ja niihin voidaan reagoida nopeasti. Someseuran-
nasta saatua tietoa voidaan hyodyntaa sisallontuotannossa ja voidaan esimerkiksi tuottaa vas-
tauksia sisallon avulla aiheista, jotka puhuttavat sosiaalisessa mediassa. Someseurannalla saa-
daan myos selville, mita kilpailijat tekevat sosiaalisessa mediassa ja mita heista puhutaan.
(Suni 2021.)

3.5 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median alustat ovat verkkotyokaluja ja -palveluita, joiden avulla kayttajat voivat
olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa, jakaa ja tuottaa sisaltoa seka osallistua monenlaiseen
viestintaan. Nama alustat ovat muuttaneet tapaa, jolla ihmiset osallistuvat, kommunikoivat
ja kuluttavat tietoa, ja niista on tullut olennainen osa ihmisten elamaa. Sosiaalisen median
alustat tarjoavat erilaisia ominaisuuksia ja toimintoja, jotka sopivat erilaisiin sisaltotyyppei-

hin ja kayttajien mieltymyksiin. (Nieminen 2022.)
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Sosiaalisen median paivitykset ja julkaisut on tarkoitettu edistamaan yhteytta ja vuorovaiku-
tusta. Tama voi olla esimerkiksi julkaisusta tykkaamista, kommentoimista tai jakamista. On

todettu, etta 90 % kuluttajista tekee ostoksia brandeilta, joita he seuraavat sosiaalisessa me-
diassa. Joillakin yrityksilla on tasaisesti laajeneva asiakaskunta, mutta myos kilpailu potenti-

aalisten asiakkaiden huomiosta lisaantyy jatkuvasti. (Nieminen 2022.)

Voi olla vaikeaa hyodyntaa sosiaalisen median kanavia ja trendeja taysimaaraisesti yrityksen
markkinoinnissa ja markkinointistrategiassa, koska ne ovat kasvaneet merkittavasti ajan
myota. Epailematta yksi digitaalisen markkinoinnin suosituimmista aiheista on sosiaalinen me-
dia. Ja on ymmarrettavaa, miksi, kun otetaan huomioon, etta yritykset voivat saada huomat-

tavan kilpailuedun, jos niita kasitellaan oikein. (Folcan 2021.)

Sisaltostrategioiden luomisen ja toteuttamisen lisaksi on tarkeaa ymmartaa kaytettavien sosi-
aalisen median alustojen kayttoliittymat, algoritmit ja kohdeyleisot. Laadukas sisalto jaa hel-
posti huomaamatta, jos ei ole tietoinen kaytossa olevien sosiaalisen median kanavien algorit-

meista, toimintatavoista ja alustan kayttajista. (Folcan 2021.)

Monet sosiaalisen verkostoitumisen sivustot luottavat tulojensa saamiseksi mainontaan. Ne
antavat ihmisille ja yrityksille tyokalut ja valinnat, joita he tarvitsevat markkinoidakseen
tuotteitaan, palveluitaan tai sisaltoaan tietylle yleisolle. Lisaksi jotkin alustat antavat sisal-
lontuottajille mahdollisuuden ansaita rahaa tyostaan esimerkiksi kaupallisen yhteistyon, mai-

nostulojen jakamisen tai joukkoistamisen avulla. (Nieminen 2022.)

Sosiaalisen median kanavia on monta talla hetkella, ja yrityksille on todella tarkeaa valita
some-markkinoinnilleen ne kanavat, missa he voivat tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia

ja missa heidan kohdeyleisonsa viettaa eniten aikaa (Suni 2021).

Tassa on muutamia tunnettuja sosiaalisen median sivustoja, joita kaytetaan usein mainon-

taan:

Facebook on edelleen yksi suurimmista markkinoinnin sosiaalisen median alustoista yli 2,8
miljardilla kuukausittaisella aktiivisella kayttajalla. Se tarjoaa tehokkaita mainontaominai-
suuksia, kuten vaihtoehtoja yleisoon kohdistamiseen, mainostyyppeihin ja analytiikkaan. Li-
saksi Facebook-sivut antavat yrityksille mahdollisuuden esitella itsensa ammattimaisesti ja
olla vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa postausten, kommenttien ja viestien avulla. Face-
book Ads on orgaanisen nakyvyyden lisaksi yksi suosituimmista maksetun mainonnan tyoka-
luista. Facebookin ensisijaiset liiketoimintamallit sosiaalisen median alustana ovat ryhmat ja

sponsoroitu mainonta. (Folcan 2021.)

Facebook-markkinoinnin etuna on se, etta se on helppo aloittaa ja sen avulla pystytaan ole-

maan helposti vuorovaikutuksessa oman kohderyhmansa kanssa. Facebookissa kannattaa
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kayda keskustelua kohdeyleison kanssa ja reagoida muiden julkaisuihin. Facebookissa pysty-
taan tekemaan yrityksille suunnattuja omia sivuja, joka tarjoaa yrityksille yrityssivun, hal-

linta- ja analysointityokalun seka mainostilin mainontaa varten. (Suni 2021.)

Facebookilla on paivittain miljoonia kayttajia, joten facebookin kautta saavutettava sosiaali-
nen vaikutus on valtava. Facebookin markkinointi tyokalut palvelevat organisaatiota, joka ha-
luaa luoda yhteyden kohderyhmaansa ja yleisoon. Facebookissa asiakaspalvelijat ja sosiaalisen
median markkinoijat voivat olla yhteydessa kuluttajiin ja kommunikoida heidan kanssaan,
jota kautta he saavat paremman kasityksensa kohdeyleisostaan. Facebook- markkinointi vaatii
johdonmukaista, suunnitelmallisuutta ja pitkaaikaista sitoutumista halutun tavoitteen saavut-
tamiseksi. (Conley 2022.)

Visuaalisuudestaan tunnettu Instagram on erittain suosittu markkinointivaline erityisesti visu-
aaliseen materiaaliin erikoistuneille yrityksille, kuten muoti-, elintarvike- ja matkailualalle.
Yritykset voivat kayttaa Instagramin visuaalisesti houkuttelevaa ruudukkoasettelua, Instagra-
min tarinaa, IGTV:ta ja vaikuttajakumppanuuksia tuotteidensa esittelyyn ja kuluttajien si-
touttamiseen. Instagram on paras sosiaalisen median alusta yritykselle, jos sen tuotteet tai
palvelut on suunnattu 18-34-vuotiaille aikuisille. Yli 63 % Instagramin kayttajista on 18-34-
vuotiaita. (Folcan 2021.)

Instagram on Facebookin jalkeen toiseksi suurin sosiaalisen median alusta, jossa paivittaisia
kayttajia on myos miljoonia. Instagramissa yritykset pystyvat maailman laajuisesti esittele-
maan tuotteitaan ja kasvattamaan brandiaan yha isommiksi. Suurin osa Instagram- kayttajista
eivat vain ole aktiivisia vaan myos todella sitoutuneita. Yli puolet koko Instagram- alustan
kayttajista selailevat paivittain ja viettavat vahintaan 7 tuntia viikossa Instagramissa. In-
stagramin avulla voidaan mainostaa tuotteita ja yritysta ilman, etta se olisi suoranaista myyn-
tia kayttajille ja asiakkaille. Instagramin isoin etu markkinointisaralla on sen visuaalinen
luonne, jossa videot, kuvat ja kuvitukset luovat mainoksille houkuttelevaa ja visuaalista ku-
luttajille. (Decker 2022.)

TikTokin suosio on kasvanut merkittavasti etenkin nuorempien katsojien keskuudessa. Sen ly-
hytmuotoista videomuotoa voivat kayttaa brandit tuottamaan mielenkiintoista ja suosittua si-
saltoa. TikTokissa haasteet ja vaikuttajakumppanuudet ovat suosittuja menetelmia brandin
edistamiseen. TikTok on suosittu omista viihdyttavista ja vuorovaikutuksellisista videoista,

joita tuottavat ja nakevat paaasiassa 16-35-vuotiaat. (Folcan 2021.)

TikTok julkaistiin aiemmin vuonna 2016, mutta vasta vuonna 2018 sovelluksen suosio alkoi
nousta. Vuosi 2020 ja ainutlaatuiset olosuhteet ympari maapallon nostivat entisestaan "kevyt,
taynna haasteita” -kanavan suosiota. Esimerkiksi TikTokia kaytti viikoittain noin 400 000 ih-

mista Suomessa maaliskuussa 2020. Sen avulla kayttajat voivat tehda ja jakaa 15-60 sekunnin
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pituisia videoita seka katsella muiden kayttajien tekemia videoita. TikTok-videoita nahdaan

paivittain keskimaarin 60 minuuttia ja sovellus avataan keskimaarin 13 kertaa. (Suni 2021.)

Tiktokissa jokainen pystyy luomaan sisaltoa esimerkiksi kuvia ja lyhyita videoita ja jokaisella
julkaisulla on mahdollisuus tavoittaa maailmanlaajuisesti miljoonia katsojia. Tiktokkia myos
kutsutaan tulevaisuuden alustaksi, silla se on helppo kayttoisyydessaan ja postaus voi saada
paljon huomiota riippumatta tapahtuman alkuperaisesta seuraaja koosta. Jos video paasee

trendiin, koko kanavasta voi tulla helposti viraali. (Suni 2021.)

YouTubella on paljon lupauksia videomarkkinoinnissa, koska se on suosituin videonjakosivusto.
Luo brandattyja kanavia yrityksellesi, julkaise opettavaisia tai hauskoja videoita ja ole vuoro-
vaikutuksessa yleisosi kanssa kommenttien ja tykkaysten kautta. Videota edeltavat ja videon
aikana esitettavat nayttomainokset ovat YouTuben tarjoamia mainontavaihtoehtoja. Saannol-
linen videoiden tuotanto on yksi tarkeimmista asioista kanavan yllapitamiseen. YouTuben me-
nestyneimmat videoiden tekijat (tubettajat) julkaisevat aktiivisesti joko viihdyttavaa tai ar-
voa luovaa sisaltoa tilaajilleen. Videon katseluun kaytetty aika on kuitenkin yksi tarkeimmista
tekijoista, jotka vaikuttavat videon hakukoneen asemaan YouTubessa. Pidempi video voi itse

asiassa saada korkeamman tuloksen heidan hakukoneessaan. (Folcan 2021.)

Kuten YouTubessa, jossa sisallontuottajia on monia, tehokkain sisalto on valitonta ja ainutlaa-
tuista. Esimerkiksi Facebookissa voi olla hyva saada mukaan tunnettuja sivuja, joilla on run-
saasti seuraajia, jotka voivat auttaa levittamaan ja mainostamaan tapahtumaa. Myo0s In-
stagram voi olla varsin hyodyllinen, mutta tuottajan on oltava varovainen kayttamiensa mate-
riaalien kanssa. Instagram on kuvapohjainen sosiaalinen verkosto, joten julkaisua varten kehi-

tetyn sisallon tulee olla houkuttelevaa, tehokasta ja artikuloitua. (Rinallo 2018,59.)

Sisallon tuottaminen julkaisuaikatauluun on ensisijainen sosiaalisen verkoston viestinnan valt-
tamattomyys. Taman takia sisallon pitaa olla tarkasti harkittua ja sopiva tapahtuman aihee-
seen. Sosiaalisen median alustat, joilla on alhainen seuraajamaara ja alustalle sopimaton si-
salto, saattavat vahingoittaa tapahtuman mainetta ja tuoda tapahtuman esille vaarassa va-
lossa. (Rinallo 2018,59.)

Maailman suosituin sosiaalinen media on talla hetkella Facebook (2,958 miljardia kayttajaa
ympari maailmaa). Videoalustana suosiota saavuttanut YouTube on 4,62 miljoonalla kayttajal-
laan Suomen kaytetyin sosiaalinen verkosto. Toiseksi suosituin sosiaalinen media Suomessa on
Facebook (2,4 miljoonaa kayttajaa) ja kolmanneksi tulee Instagram (2,3 miljoonaa kayttajaa).
Neljanneksi suosituin sosiaalinen media on Twitter (1,5 miljoonaa kayttajaa) ja viidenneksi

Suomessa kaytetyin alusta on Tiktok (1,42 miljoonaa kayttajaa). (Markkinointimaestro 2023.)

Keskimaarainen kayttaja viettaa sosiaalisessa mediassa 2 tuntia ja 31 minuuttia, mika on 38 %

kaikesta verkkotoiminnasta maailmanlaajuisesti. Tutkimuksen mukaan kuukaudessa TikTokissa
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vietetaan 23 tuntia 28 minuuttia, YouTubessa vietetaan 23 tuntia 9 minuuttia, Facebookissa
19 tuntia 43 minuuttia, Instagramissa noin 12 tuntia ja Twitterissa 5 tuntia 28 minuuttia.
(Markkinointimaestro 2023.)

Kuka on yleis6? Minkaikaista yleisoa on tarkoitus tavoittaa? WordStreamin mukaan Faceboo-
kissa voidaan tavoitaa 25-34-vuotiaaita, Instagramissa 18-34-vuotiaaita milleniaaleja, Twitte-
rissa 25-49-vuotiaita, LinkedInissa 25-55-vuotiaita asiantuntijoita ja ammattilaisia ja TikTo-
kissa 10-30-vuotiaita (naiset 60 % - miehet 40 %). (Markkinointimaestro 2023.)

3.6 Nykyajan trendit

Tapahtumanjarjestajien tulisi ottaa huomioon mita uutta ilmestyy tapahtumamarkkinoinnissa
lahitulevaisuudessa, silla esimerkiksi sosiaalinen media muuttuu koko ajan. Mihin trendeihin
kannattaa kiinnittaa eniten huomiota? Mitka kanavat ovat huipulla tulevaisuudessa ja minka
kanavien suosio laskee? (Lehto 2022) Sosiaalisen median trendeja kannattaa tapahtumajarjes-
tajien ja tapahtumamarkkinoinnistavastaavien henkiloiden seurata, silla se on tapahtuma-

markkinoinnin kriittinen menestyksentekija. (Lehto 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi on kasvattanut suosiotaan viime vuosina perinteisempien promootio-
muotojen lisaksi. Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetaan tunnettua henkiloa tai vaikuttajaa ta-
voittaakseen kohdemarkkinat. Esimerkiksi bloggaaja, tiktokkaaja, urheilija tai taiteilija voi
olla vaikuttaja. On tarkeaa, etta vaikuttajalla on suuri, omistautunut yleiso ja motivaatio

luoda heille huippusisaltoa. (Paytrail 2022).
3.6.1 Trendit

Messukeskus haastatteli 4 tapahtumamarkkinoinnin asiantuntijaa ja etsi tietoa, mika on tar-
keaa tapahtumamarkkinoinnin kannalta. Isoimmiksi aiheiksi nousivat tavoitteellisuuden tar-
keys, vastuullisuus seka digitaalisuuden monet mahdollisuudet tapahtumamarkkinoinnin kan-
nalta. Messukeskuksen blogiin on keratty haastateltavienmielesta 9 tarkeinta tulevaisuuden
trendia, jotka toivottavasti nostattavat tapahtumamarkkinoinnin viela tehokkaammaksi. (Mes-
sukeskus 2020.)

Tapahtumarkkinoinnin trendeja asiantuntijoiden mukaan ovat seuraavat; vaikuttavuus, si-
salto, tavoitteellisuus, vastuullisuus, pelillistaminen, vuorovaikutteisuus, elamyksellisyys, di-
gitaalisuus ja inhimillisyys. Vaikuttavuudella asiantuntijat tarkoittavat sita, etta nykyhetkena
ja tulevaisuudessa tapahtuma markkinoinnilla halutaan saada liiketoiminnallista tulosta yri-
tykselle ja mitattavaa vaikuttavuutta siina missa muillakin markkinointitoimenpiteilla. (Mes-
sukeskus 2020.)

Sisalto on todella tarkeaa ja tapahtumiin ei valttamatta tulla pelkastaan tiedon perassa, vaan

tulevaisuudessa ihmiset haluavat tapahtuman tuottavan heille lisaarvoa jollakin tavalla. Hyvin
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onnistunut tapahtuma puhuttelee ja tuottaa kavijalla jotain konkreettista arvoa. Tavoitteelli-
suus on iso asia tulevaisuuden tapahtumia jarjestettaessa ja tapahtuman pitaa luoda myos
sellaisia tuloksia, jotka konkretisoituvat tulevaisuudessa esimerkiksi asiakkaiden sitoutumi-
sena, enaan ei riita osallistujamaara tai edes tapahtuman tuotto onnistumisen mittareina.
Blogissa mainitaan vastuullisuuden tarkeydesta ja siita, etta ekologinen kestavyys on yksi ta-
man hetken suurimmista trendeista, joita ihmiset arvostavat. Tulevaisuudessa ei enaan riita
ilmasto kompensaatio, vaan vastuullisuus on huomioitava jokaisessa tapahtuman vaiheessa.
(Messukeskus 2020.)

Tapahtumamarkkinoinnissa on tapahtumassa kaanne, jossa tapahtumaan osallistuva henkilo ei
ole enaan vain sivusta seuraava, vaan han on olennainen pala itse tapahtuman kulkua. Pelillis-
tamisella tarkoitetaan, etta tapahtuma voi alkaa jo ennen itse tapahtumaa kaiken nakoisilla
peleilla ja arvonnoilla, joilla saadaan mahdollinen osallistuja mukaan itse tapahtumaan. Tasta
paasee hyvin vuorovaikutteisuuteen silla teknologia ja erilaiset digitalisaation mahdollistamat
alustat luovat hyvan reitin tapahtuman ja siihen osallistuvien henkiloiden keskeiseen vuoro-
vaikutukseen. Vuorovaikutus tapahtumamarkkinoinnissa on iso osa tapahtuma kokemusta. Ela-
myksellisyys on todella iso osa tapahtumamarkkinoinnissa. Tapahtuman tulee antaa osallistu-
jalle kokemus, johon aktiivisesti osallistutaan ja, joka jattaa unohtumattoman muistijaljen
henkiloon. On myos tarkeaa rakentaa tapahtumamarkkinoinnin avulla vaikuttava tapahtuma

niille, jotka eivat ole olleet paikalla. (Messukeskus 2020.)

Digitaalisuus on jo itsestaanselvyys nykypaivan maailmassa. Teknologian ja datan avulla kayt-
tajille voidaan luoda entista henkilokohtaisempi kavija ja kayttajakokemuksen ja sita voidaan
hyodyntaa tapahtumamarkkinoinnissa. Yhdeksas ja viimeinen trendi tulevaisuuden trendissa
tapahtumamarkkinoinnissa on inhimillisyys, silla tekoalyn kasvaessa viela suurempaan rooliin,
puhutteleva ja inhimillisempi lahestymistapa korostuu viela enemman. Tapahtumat tehdaan

aina ihmisille, ei roboteille. (Messukeskus 2020.)

Vuoden 2022 suosituin sosiaalisen median trendi oli videosisalto. Videot ovat kiehtovin sisalto,
ja ne valtaavat vahitellen sosiaalisen median. Taman takia videosisalto tulee hallitsemaan so-
siaalisen median trendeja myos tulevaisuudessa. Ne ovat sosiaalisen median tulevaisuuden
hyodyllisinta sisaltoa, olipa kyseessa sitten pidempia videoita YouTubessa tai lyhyempia, ku-

ten suosituimpia TikTokin lyhytvideoita ja Instagramin Reelseja. (Folcan 2022.)

3.6.2 Vaikuttajamarkkinointi

Mainontamenetelma, joka tunnetaan nimella vaikuttajamarkkinointi, sisaltaa vaikuttajan
kayttamisen suuren vaeston tavoittamiseksi. Yksi menestyneimmista mainonnan muodoista ta-
han mennessa on vaikuttajamarkkinointi, joka toimii edelleenkin. Kohderyhmaa kohdenne-
taan epasuorasti vaikutusvaltaisen yleison avulla sen sijaan, etta sita markkinoidaan suoraan

tuotteen, palvelun tai brandin avulla. (Huttunen 2022.)
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Tapahtuman jarjestajan tulee harkita etukateen, ketka voivat toimia tapahtuman "sosiaalisen
median lahettilaina” tai niita, jotka julkaisevat siita sosiaalisessa mediassa. Ennen tapahtu-
maa, sen aikana ja sen jalkeen somettaja jakaa ja kommentoi tapahtuman aiheita ja kysy-

myksia. (Vallo & Hyrynen, 2016.)

Tietyille markkinaraon kohdistavat niche-julkkikset ja mikrovaikuttajat, joilla on suhteellisen
pieni seuraaja maara, voivat olla erittain tehokkaita vaikuttajia, jos tuote on suunnattu hei-
dan kohdemarkkinoilleen. Mikrovaikuttajilla on tyypillisesti muutaman tuhannen ihmisen seu-
raajakunta, mutta he ovat erittain uskollisia vaikuttajan tuottamalle sisallolle ja aiheille.
(Paytrail 2022).

Miten vaikuttajia haetaan? Omien asiakkaiden ja sosiaalisen median seuraaminen on nopein
tapa aloittaa vaikuttajien haku. Vaikuttaja voi loytya jo omissa seuraajissa ja/tai tapahtu-

maan osallistujissa. Koska he tuntevat jo yrityksen tai tuotteen, heidan on todennakoisesti

helppo hyvaksya markkinointisuunnitelma. Voi myos katsoa kilpailijan seuraajia tai tietyn

hashtagin seuraajia. (Paytrail 2022.)
3.7 Opas kasitteena

Oppaiden avulla ihmisten on helppo omaksua ja oppia uusia taitoja ja ymmartaa, miten eri
asiat toimivat. Oppaat ovat myos hyodyllisia, kun halutaan oppia tuntemaan uusia tyokaluja,
sovelluksia ja laitteita. Hyvin tehty opas tukee, sitouttaa, antaa tietoa ja osaa ennakoida
kayttajien tarpeita ja ongelmia. Oppaat myos antavat mahdollisuuden tavoittaa uusia ihmisia
hyodyllisella ja laadukkaalla sisallolla. Yrityksille oppaat ovat tarkeita, koska niilla voidaan
luoda kilpailuetua, mietitaan esimerkiksi, kuinka moni ihminen maailmassa joka paiva hakee
Googlen hakukoneessa "How to”. Yritys, joka tavoittaa nama kayttajat informatiivisilla ja sel-
keilla vastauksille heidan kysymyksiinsa luovat itselleen kilpailuetua ja yrityksen brandi kas-

vaa tata kautta. (Forsey 2022.)

Oppaan tekemisessa tarkeaa on ymmartaa, kenelle se tehdaan eli kohderyhman valitseminen.
Taman jalkeen kohderyhmaa kannattaa tutkia ja yrittaa ymmartaa, minkalainen opas voisi
olla heille paras. Taman tutkiminen auttaa oppaan luomisessa ja antaa olennaista tietoa ku-
luttajien tarpeista, joihin tuleva opas pystyy tulevaisuudessa vastaamaan. Seuraavaksi on tar-
keaa tutkia oppaan aiheitta perusteellisesti, vaikka oppaan laatija tuntisi aiheen hyvin. Op-
paan laatimisessa yksi virheista on olettaminen, koska opasta ei yleensa tehda itselleen vaan
muille. Kun kaikki tama on tehty, on aika jarjestaa oppaan rakenne. Ensimmaiseksi kannattaa
koota alustava luettelo ja kaikki tarkeat toimenpiteet ja luoda suunnitelma oppaan raken-
teelle. Mielessa kannattaa pitaa, etta opas kannattaa pitaa selkeana ja sellaisena mista lukija
loytaa vastaukset kysymyksiinsa. Tahan valmiiksi tehty oppaan hahmotelma on avuksi. Kun

opas on valmiina, tarkistetaan oppaan rakennelma ja tutkitaan opasta lukijan nakokulmasta.
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Oppaaseen on myos hyva lisata muita hyodyllisia resursseja, kuten linkkeja blogikirjoituksiin

ja kirjoihin. (Forsey 2022.)

4  Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelmat ja niiden huolellinen toteuttaminen ovat olennainen osa opinnayte-
tyota. Opinnaytetyossa tarkastellaan tapahtumien markkinointia sosiaalisen median alustoilla
ja selvitetaan parhaita tapoja markkinoida tapahtumia hyodyntaen eri sosiaalisen median ka-
navia ja niiden ainutlaatuisia ominaisuuksia. Taman tavoitteen saavuttamiseksi opinnayte-
tyossa kaytettiin tutkimusmenetelmina benchmarkkausta ja kyselya, joka oli avoin. Tutkimuk-
sen toteuttamiseksi suoritettiin benchmarking- prosessi tutkimalla alan johtavia tapahtumien
markkinoijia ja analysoimalla heidan toimintojaan ja tuloksiaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
luotiin sahkoisen kyselyn, joka jaettiin tuttavapiirille ja sosiaalisen median kanavissa. Kysely
oli avoin ja kyselyn vastauksia analysoimalla pystytaan saamaan syvallisempaa tietoa markki-
nointistrategioiden tehokkuudesta ja ihmisten mieltymyksista tapahtuman markkinointiin liit-
tyen. Opinnaytetyon tulokset ja siita tehdyt johtopaatokset tulevat auttamaan tapahtuma-
alan ammattilaisia kehittamaan yha parempia markkinointistrategioita sosiaalisessa mediassa

ja saavuttamaan yha tehokkaampia tuloksia tapahtuma markkinoinnissa.

4.1 Benchmarking

Koko benchmarking-konsepti perustuu ajatukseen, jossa pienten seka helppojen asioiden suo-
rittaminen on aina menestyksen perusta ja etta yksinkertaisin tapa tehda tama on tarkkailla
kilpailijoiden kayttaytymista ja oppia niista. Vaikka yrityksen oma toiminta nayttaa kuinka te-
hokkaalta tahansa, pitaa aina muistaa, etta joku on aina jollain alueella tai prosessissa pa-
rempi. (Fullmore 2022.) Benchmarkingia voidaan maarittaa myos sanoilla esikuva-analyysia tai
vertailu analyysi, jolla tarkoitetaan esimerkiksi oman yrityksen toiminnan vertaamista toisen
yrityksen toimintaan. Benchmarkingin perusajatus on omaksua toisilta kilpailijoilta tietoa hei-
dan prosesseistaan. Samalla on myos tarkeaa kyseenalaistaa oma toiminta, jotta opittua tie-
toa toisilta voidaan laittaa kaytantoon omassa toiminnassa ja nain parantaa omaa toimintaa.
(Laaksonen 2019.)

Benchmarking tunnetaan myos suorituskykyvertailuna. Benchmarkingia kaytetaan paaasiassa
yrityksissa, mutta sita on alettu myos kayttamaan yha enemman myos hoitoalalla ja julkisissa
palveluissa. (Lemaitre Publishing 2018, 9-10) Benchmarkingissa tutkitaan oman organisaation
tai yrityksen toimintaa ja samalla opitaan kilpailijoiden tavoista toiminnasta. Aiheen ymmar-
taminen laajemmasta nakokulmasta on tarkeaa suunniteltaessa esimerkiksi verkkosivustoja
tai visuaalista ilmetta kuin pelkka tieto siita, mita samalla alalla talla hetkella tapahtuu. (Ko-
sonen 2019)
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Benchmarkkauksessa ainoa rajoitus on mielikuvitus. Suurin osa benchmarkingista alkaa kuiten-
kin aina; Miksi joku parjaa paremmin kuin me? Benchmarkingia voidaan hyodyntaa kaytan-
nossa kaikkialla markkinoinnissa, mukaan lukien markkinointikanavien valinnassa, jarjestel-
mien kayttoonotossa, palveluiden luomisessa ja kohdemarkkinoiden valinnassa. (Fullmore
2022.)

Benchmarking voidaan jakaa kolmeen paaluokkaan, jotka ovat sisainen-, kilpailukykyinen- ja
strateginen- benchmarkkaaminen. Sisaisella benchmarkkauksella tarkoitetaan oman toiminnan
analysointia, jotta voidaan loytaa oman toiminnan alueita, joita voidaan parantaa ja kehittaa.
Kilpailukykyisessa benchmarkingissa vertailaan suoraan samalla alalla olevien kilpailijoiden
tuotteiden, palvelujen, prosessien ja menetelmien toiminnallisuus. Kilpailukykyisessa
benchmarkingissa saadaan kasitys omasta asemasta toimialalla ja toimenpiteista, jotka tarvit-
sevat viela kehittamista. Strategisessa benchmarkkauksessa tutkitaan oman alan ulkopuolella
olevia isoja yrityksia ja omaksutaan sielta parhaat toimintaprosessit, joita voi mukauttaa eri-

laisilla menetelmina omiin prosesseihin. (Lucidchart 2023.)

Benchmarkingin paatavoite on oppia muilta. Tama voi koskea tuotantoa, toimitusta, laatua,
toimittajan valintaa tai markkinointia, jota voidaan benchmarkingin loputtua soveltaa omassa
organisaatiossasi mahdollisimman tehokkaasti (Lemaitre Publishing 2018.) Benchmarkingissa
on tarkeaa tunnistaa oman toiminnan heikkoukset, jotta niita voidaan parantaa. Benchmar-
king on oppimisprosessi, jossa ymmartamalla ja tunnistamalla samalla alalla menestyvien kil-
pailijoiden takana olevia kaytannon prosesseja, pystytaan parantamaan oman toiminnan heik-

kouksia ja tekemaan oman yrityksen toiminnasta tehokkaampaa. (Laaksonen 2019.)

4.1.1 Benchmarking- toteuttamisen vaiheet

Benchmarkingin toteuttamisen aloitukseen kuuluu maarittaa kohde ja tavoitteet, joita ale-
taan tutkimaan. Kohde maaritellaan silla perustein, mika tuottaa omalle yrityksen menestyk-
selle eniten arvokasta kehittamisentoimenpiteita tarvittavalla alueella. Seuraavaksi laaditaan
kysymyksia, jotka auttavat kehittamistarpeen tunnistamisessa. (Laaksonen 2019.) Kolmas as-
kel on paattaa yritykset ja organisaatiot, joita halutaan benchmarkata. Benchmarkkauksessa
olisi hyva valita useita eri organisaatioita tutkittavaksi, jotta saadaan mahdollisimman moni-

puolista ja tarkeaa dataa. (Lucidchart 2023.)

Neljannessa vaiheessa mitataan oma toiminta ja prosessien toiminta kaytannossa. Kun omat
heikkoudet on tunnistettu, on aika oppia miten muut yritykset toimivat samojen prosessien
aikana ja toteutetaan vertailu. Saatu data pitaa dokumentoida, jotta voidaan analysoida erot
oman ja benchmarking- prosessissa saatujen tietojen valilla. Naiden perusteella pystytaan
laatimaan kehittamisehdotuksia omalle yritykselle ja tehda omasta toiminnasta tehokkaam-
paa. Lopuksi kehittamisideoita sovelletaan omalle yritykselle parhaalla mahdollisella tavalla.
(Laaksonen 2019.)
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Benchmarking toiminnalla voidaan selvittaa tapahtuma- alalla olevien yrityksien prosesseja ja
kaytannon tapoja markkinoida tapahtumaa verkkosivuillaan ja sosiaalisen median alustoilla.
Tapahtuma- alalla monikanavainen markkinointi on oleellinen osa tapahtuman onnistumista ja

benchmarkingin avulla eri tapahtuma- alan yrityksien kaytantoja voidaan saada selville.

4.1.2 Benchmarking tiedonhankintamenetelmat

Opinnaytetyossa tiedonhankintamenetelmana kaytettiin benchmarkingia, jossa tutkittiin eri
tapahtuma- alalla toimivien yritysten sosiaalisen median kanavia. Mittarina tapahtuma- alan
markkinoinnin benchmarkkauksessa kaytettiin Word- taulukkoa, jossa oli valmiiksi laadittuja
kysymyksia liittyen tapahtuman markkinointiin sosiaalisen median alustoilla. Kysymyksilla oh-
jattiin benchmarkkausta yrityksen sosiaalisen median kanavoissa ja kysymysten tavoitteena oli
selvittaa tapahtuma yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa. Benchmarking- prosessin ansi-
osta myo0s selviaa minkalaista sisaltoa tapahtumien sosiaalisen median julkaisut pitavat sisal-

laan.

Opinnaytetyon tavoitteena on kirjoittaa opas tulevaisuuden tapahtuma- alan markkinoijille.
Sosiaalisen median kasvu tulevaisuudessa tulee olemaan viela isommassa roolissa tapahtumien
markkinoinnin kannalta. Benchmarking- aiheen rajauksen tavoitteena oli valita tapahtuma-
alan eri yrityksia ja selvittaa heidan kaytantojaan liittyen tapahtumien markkinointiin sosiaa-
lisen median alustoilla. Benchmarking- tutkimuskohteiksi valikoituivat Ruisrock, Blockfestivaa-
lit, Sirkus Finlandia, Cage- ja Cool Head- live tapahtumat. Benchmarking- tietojen dokumen-

tointi tapahtui taulukkoon.

Ensimmainen benchmarking- kysymys ”Mita sosiaalisen median kanavia tapahtumalla on?” ta-
voitteena oli selvittaa, mita sosiaalisen median kanavoita tapahtuma hyodyntaa markkinoi-
dakseen tapahtumaansa. Toinen kysymys “Monta seuraajaa on somekanavilla?” selvitettiin
seuraajamaaria ja kuinka monta henkiloa tapahtumien sosiaalisen median julkaisut voivat ta-
voittaa. Kolmas kysymys ”Kuinka usein tapahtuma julkaisee kanavillaan” selvitettiin tapahtu-
mien sosiaalisen median aktiivisuus. Neljas kysymys "Monta tykkaysta julkaisussa keskimaa-
rin” saatiin selville seuraajien aktiivisuus tapahtumien some- julkaisuissa. Viides kysymys
”Monta osallistujaa oli vuonna 2022” haluttiin selvittaa itse tapahtumassa kavijoiden maaraa.
Viimeisen lisakysymyksen tavoitteena oli kerryttaa jotain muuta tarkeaa tietoa liittyen tapah-

tumien sosiaalisen median kayttaytymiseen.



24

4.1.3 Benchmarking tulokset

Oheisessa taulukossa kuvattu benchmarking prosessi. Benchmarking kysymykset nakyvat taulu-
kon vasemmalla puolella, benchmaring kohteet eli tapahtumat ylaosassa ja vastaukset kysy-

myksiin sarakkeissa keskella.

kanavia tapah-

tumalla on?

TikTok, Youtube

Tok, Youtube

tiktok, youtube

ter, Tiktok

Benchmar- Ruisrock Blockfestival | Sirkus Finlandia | Cage- Tapahtu- Cool Head live-
king- kysy- mat tapahtumat
mykset

Mita sosiaali- Facebook, Insta- Facebook, in- | Facebook, insta- Facebook, in- Facebook, In-

sen median gram, Twitter, stagram, Tik- | gram, twitter, stagram, twit- stagram, Untappd

tujaa oli viime
vuonna? (2022)

keskimaarin

per esiintyja

Monta seuraa- Face(56t), IG Face(46t), Face(13t), Face(12t), IG Face(9,3t), insta
jaa on some- (42,1t), Twit(6,5t) | 1G(46,9t), 1G(4t), Twitter (5t), twit(1t) (10,6T), Untappd
kanavilla? , Tiktok (20,5t) Tik(9t), (306), tiktok Youtube (12,8t) (2300 000rating)

YT(2,3t) (196), YT(906)
Kuinka usein Eri somealustoille | Eri somealus- | Viikottain IG 1-3 | Instassa pari ker- | Untappd paivit-
tapahtuma jul- | 2-4kertaa viikossa | toilla 2-4 ker- | postausta, tiktok | taa kuukau- tain arvosteluja,
kaisee kanavil- taa viikossa postauksia muu- dessa, samoin muut 1-3kertaa vk
laan taman kerran twitter ja face-

kuukaudessa book

Monta tyk- Insta 700-6tu- Insta 6-2tu- Instassa 10-100 Instassa 100-500, | n. 100 tykkaysta
kaysta julkai- hatta, Faceboo- hatta, face- tykkaysta, muilla | muilla kymmenia | instassa, muualla
sussa keski- kissa satoja bookissa sa- kymmenia kymmenia
maarin? toja
Monta osallis- n. 100 000 kavijaa | n. 80 000 n. 1 300 katsojaa | 2000 katsojaa 50-1000 katsojaa

per esiintyminen

Muuta tietoa

Paivittain 1G pos-
tauksia joukku-

eesta

Aika epaaktiivi-
sia somekana-

voillaan

Untappd on juo-
mien arvostelusi-

vusto

Taulukko 1: Tapahtumien benchmarking sosiaalisen media alustoilla

Benchmarking- tuloksia analysoimalla huomataan, etta suurin osa tapahtumista kayttavat sa-

moja sosiaalisen median alustoja tapahtumansa markkinointiin ja tiedottamiseen. Myos ta-

pahtuman markkinoinnin some kayttaytyminen oli samanlaista ja eroavaisuuksia ei hirveasti

loytynyt.
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Ensimmainen benchmarking kysymys oli ” Mita sosiaalisen median kanavia tapahtumalla on?”
Huomataan, etta kaikki kayttivat melkein samoja sosiaalisen median alustoja, jotka olivat
Tiktok, facebook, instagram, youtube ja twitter. Cool head live- tapahtumilla oli kaytossaan
myos Untappd- sosiaalisen median alusta ja sovellus, jossa kuluttajat pystyivat suoraan jaka-
maan omia kokemuksiaan ja keskustelemaan muiden kanssa tapahtumassa olevasta juoma tar-

jonnasta.

Seuraavalla kysymyksella ” Monta seuraajaa on somekanavilla?” haluttiin saada tietoa tapah-
tuman koosta ja seuraajamaarista somekanavilla. Talla saadaan selville, missa sosiaalisen me-
dian alustoille on eniten seuraajia, jossa julkaisut voivat tavoittaa ihmisia. Ruisrockilla ja
Blockfestivaaleilla oli huomattavasti enemman seuraajia kaikilla sosiaalisen median kanavilla,
ja seuraajamaarat pyorivat Facebookissa ja Instagramissa molemmilla melkein 50 000. Sirkus
Finlandialla, Cagella ja Cool Head- live tapahtumilla eniten seuraajia oli myos Instagramissa
ja Facebookissa ja seuraajamaarat olivat 10 000 molemmin puolin. Youtubessa, twitterissa ja
tiktokissa seuraajia oli kaikilla tapahtumilla huomattavasti vahemman. Voidaan todeta, etta
sosiaalisen median kanavista Facebookissa ja Instagramissa seuraajamaarat ovat valtavia ja

nain ollen tapahtumien julkaisujen pitaisi saavuttaa nailla alustoille eniten ihmisia.

Kolmantena benchmarking kysymyksensa ” Kuinka usein tapahtuma julkaisee kanavillaan” sel-
vitettiin kuinka aktiivisia tapahtumat ovat sosiaalisen median kanavissa. Ruisrock ja Blockfes-
tivaalit olivat todella aktiivisia melkein jokaisella sosiaalisen median kanavilla paitsi youtu-
bessa. Facebookissa, instagramissa ja tiktokissa Ruisrock ja Blockfestivaalit julkaisevat noin 2-
4 kertaa viikossa valilla jopa paivittain. Pienemmat tapahtumat julkaisevat myos somealus-

toillaan viikottain 1-4 kertaa.

Neljantena kysymyksena oli ” Monta tykkaysta julkaisussa keskimaarin?” haluttiin nahda seu-
raajien aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa. Isoimmilla seuraajamaarille oletettavasti oli
enemman tykkayksia ja kommentteja postauksissaan ja pienimmilla tapahtumilla tykkaykset
pyorivat sadoissa ja kymmenissa. Kaikkein aktiivisempia seuraajia kaikista sosiaalisen median

alustoista oli Instagram, toisena tuli Facebook.

Viides kysymys ” Monta osallistujaa oli viime vuonna? (2022)” haluttiin tuoda ilmi, minka ko-
koisista tapahtumista on kyse ja talla pystyttiin vertailemaan myos suhdetta sosiaalisen me-
dian kanavissa oleviin seuraajamaariin. Ruisrockissa oli viime vuonna noin 100 000 kavijaa,
Blockfestivaaleissa 80 000 kavijaa, Sirkus Finlandian yhteen naytokseen mahtuu noin 1 300
katsojaa, Cage- tapahtumaan mahtuu noin 2000 katsojaa ja yhteen Cool head live- tapahtu-
maan mahtuu noin 1000 katsojaa. Jos naita aletaan vertailemaan sosiaalisen median kana-
voilla oleviin seuraajamaariin niin kavijamaarissa ja sosiaalisessa mediassa olevien seuraaja-

maarissa on hieman eroa.
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Tapahtumat julkaisivat paljon erilaista sisaltoa tapahtumistaan. Facebookissa moni tapahtu-
mista julkaisivat perustietoja tapahtumista kayttaen kuvia, videoita ja kirjoitettuja tapahtu-
mailmoituksia. Perustietojulkaisuissa tapahtumat julkaisivat esimerkiksi kuvan, jossa oli pai-
vamaara, aika, paikka, esiintyjat ja lippujen hinnat. Ruisrock ja Blockfestivaalit julkaisivat
myos video kuvaa viime vuoden tapahtumasta, jolla yritetaan saada potentiaalisia osallistujia
osallistumaan myos taman vuoden tapahtumaan. Samaa markkinointi taktiikkaa kayttaa Cage-
tapahtuma youtubessa, joka julkaisi edellisen tapahtumaillan otteluita mainostaakseen tule-
vaa syksyn Cage- tapahtumaa. Sirkus Finlandia ja Cool head live- julkaisivat myos kuvia van-
hoista tapahtumistaan innostaakseen ihmisia osallistumaan tapahtumiinsa. Facebookissa myos
esiteltiin tapahtumien yhteistyokumppaneita, joissa kerrottiin heidan roolistaan tapahtumassa
ja tarjottiin mahdollisuutta saada enemman tietoa yhteistyokumppaneista. Ruisrockin yhteis-
tyokumppani julkaisussa oli esimerkiksi Kivra- sovellus, jota kayttamalla osallistuja saa ilmai-

sen toimituksen lipulleen sovelluksen kautta.

Instagramissa kaytettiin samaa sisallon rakennetta julkaisuissa, kun Facebookissa. In-
stagramissa sisalto oli jopa enemman visuaalisempi ja houkuttelevampi ja silla pystyttiin jopa
heijastamaan tapahtuman tunnelmaa. Instagramissa visuaalinen ilme on todella tarkeaa ja
benchmarking- prosessi huomattiin, tapahtumien julkaisuissa enemman visuaalisia element-
teja ja houkuttelevia kuvateksteja. Tapahtumat kayttivat paaosin todella tyyliteltyja kuvia ja
pienia videonpatkia tapahtumiensa mainostukseen. Blockfestivaalien Instagramissa oli paljon
kuvia esiintyjista ja cage- tapahtuma julkaisi kuvia edellisesta Cage tapahtumasta. Sirkus Fin-
landia kaytti instagramin tarina mahdollisuutta, jossa se jakoi osallistujien kuvia omassa in-
stagram tarinassaan seuraajille. Talla luodaan lahempaa suhdetta kuluttajiiin ja samalla kan-
nustetaan uusia osallistujia osallistumaan tapahtumaan, jakamalla jo valmiiksi osallistuneiden
kuvia ja kokemuksia.

Tiktok on lyhyiden videoiden sosiaalinen media-alusta, joka tarjoaa jopa mahdollisuuksia ta-
voittaa miljoonayleiso kansainvalisesti. Tapahtumat loivat tiktokkiin paljon teaser- videoita ja
joilla haluttiin herattaa kiinnostusta tapahtumaan. Blockfestivaalien ja Ruisrockin tiktokissa
tehtiin paljon suosittuja trendi videoita, jotka olivat nousussa ja nain ollen osallistumalla

trendeihin pyrittiin saamaan tietoa tapahtumasta uusille potentiaalisille osallistujille.

Tuloksia analysoimalla saadaan selville, mitka ovat suosituimmat alustat tapahtumille markki-
noida omaa tapahtumaansa. Suosituimmat alustat ovat Facebook, Instagram ja Tiktok, jossa
tapahtumien somejulkaisut voivat saavuttaa kymmenia jopa satojatuhansia nayttokertoja ja
tykkayksia. Facebookilla, Instagramilla ja TikTokilla on valtava kayttajakunta eri ikaryhmissa,
mika antaa tapahtuman markkinoijille mahdollisuuden tavoittaa laaja kohdeyleiso laajalla
maantieteellisella sateella. Nailla alustoilla kayttajat ovat myos enemman aktiivisia ja vietta-
vat paljon aikaa sisallon selailuun ja kommentoimiseen, mika tarjoaa tapahtuman markkinoi-

jille hyvan mahdollisuuden tavoittaa yha enemman potentiaalisia osallistujia.
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Kaikki benchmarking- prosessissa mainitut sosiaalisen median alustat tarjoavat todella hyvat
mainostamismahdollisuudet. Erityisesti Tiktok ja Instagram ovat mainioita markkinoimiseen
silla siella pystyy panostamaan julkaisujen visuaaliseen sisaltoon, mika on todella tarkeaa ta-
pahtumien markkinoinnissa. Myos mahdollisuudet videoiden ja kuvien tekemiseen ja jakami-
seen herattavat kiinnostusta tapahtuman osallistumiseen. Sosiaalisen median alustoilla pysty-
taan myos kohdentamaan mainoksiaan ja tapahtumiaan halutulle kohdeyleisolle, joka auttaa

markkinoinnin tehokkuudessa ja lisaa tapahtuman kiinnostusta oikeassa paikassa.

Nykyaan sosiaalisessa mediassa pyorii trendeja, haasteita ja hashtag- kampanjoita, joita ta-
pahtuman markkinoijat pystyvat hyodyntamaan markkinoinnissa. Sosiaalisen median alustat
auttavat levittamaan tapahtuman viestia ja lisaamaan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja
antavat todella ison markkinointi tyokalun tapahtumien jarjestajille. On kuitenkin tarkeaa
tiedostaa, etta sosiaalisen median suosio ja alustojen tehokkuus voivat vaihdella eri koh-
deyleisojen, tapahtumatyyppien ja markkinointitavoitteiden mukaan. Jokainen tapahtuma on
ainutlaatuinen ja erilainen. Tapahtuma markkinoijien tulisi tehda oma tutkimus ja kokeilla eri

sosiaalisen median alustoja selvittaakseen, mika voisi toimia heille parhaiten.

4.2  Kysely

Tassa osiossa kerrotaan kyselysta tutkimusmenetelmana, kyselyn toteuttamisesta ja kyselyn

tuloksista

Kyselytutkimuksessa tiedon keraamiseen kaytetaan kyselylomakkeita. Kun vastaaja tayttaa
lomakkeen, on liilan myohaista tehda muutoksia, joten on tarkeaa jasentaa lomake huolelli-
sesti. Lomakkeella on suurin vaikutus tutkimuksen kokonaismenestyksen kannalta. Ratkaise-
vaa on se, onko asianmukaiset kysymykset kysytty kyselyssa tilastollisesti mielekkaalla ta-
valla, jotta saadaan kaikki tarvittava tieto kyselysta irti. Hyvan kyselomakkeen kokonaisuus

koostuu kohdista, jossa sisalliset ja tilastolliset nakokohdat tulevat esille. (Vehkalahti 2014)

Kyselytutkimuksella voidaan kerata tarkeaa tietoa ihmisten toiminnasta, maailmalla olevista
erilaisista ilmioista, ihmisten mielipiteista, arvoista ja asenteista. Kyselytutkimuksen voi to-
teuttaa monella eri tavalla mutta yleensa kaytannossa tutkija esittaa vastaajille erilaisia kysy-
myksia ja vaitteita kyselomakkeen avulla. Kyselyn vastauksien jalkeen on tarkeaa analysoida

saatuja vastauksia ja mitata niita eri keinoin. (Vehkalahti 2014)

Kyselytutkimuksen etuna on, etta sita voidaan hyodyntaa kattavan tutkimusaineiston keraami-
seen, jossa monilta kysytaan eri aiheista. Kyselytutkimus tuottaa suuren maaran tuloksia no-

peasti ja tehokkaasti kayttamalla tilastollisesti analysoitavia tietoja. Kyselyn puute on, etta
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on mahdotonta sanoa, ovatko vastaajat ottaneet kyselyn aiheen vakavasti tai kuinka hyvin he

ovat perehtyneet siihen. (Ojasalo ym. 2015.)
4.2.1 Kyselyn toteuttaminen

Kyselytutkimus opinnaytetyossa toteutettiin Google forms palvelun avulla, jolla on helpompi
tavoittaa suurempi maara ihmisia. Kysely toteutettiin sahkoisesti, tuloksien analysoinnin hel-
pottamiseksi ja oman kokemuksen mukaan ihmisten on ylipaataan helpompi vastata moneen
kysymykseen kyselyn avulla. Kysely oli auki aikavalilla 19.-25.5.2022. Kysymyksia on yhteensa
11 ja suurimmassa osassa kysymyksista vastaus annettiin vaihtoehtona asteikolla 1-5 (esimer-
kiksi 1-ei yhtaan ja 5- vaikuttaa paljon). Kaksi kysymysta kyselysta sisalsivat ”Ei, Joo, Joskus,
En tieda” vastausvaihtoehtoja. Yhdessa kysymyksista sai valita monta eri vaihtoehtoa ja vii-
meisena kysymyksena tuli kirjallinen kysymys, johon vastaaja vastaa kirjallisesti. Eli kysymyk-
sissa oli vaihtelua ja kaikki kysymykset olivat pakollisia, jotta vastaus kysymykseen saataisiin
suuremmalla todennakoisyydella. Kysely oli jaettu sosiaalisessa mediassa Instagramissa seka

Facebookissa ja tutuille esimerkiksi Whatsapp ja Telegram- sovelluksien avulla.

Tavoittena oli selvittaa kyselyn avulla miten tapahtumien markkinointi vaikuttaa kuluttajiin ja
mika saa kuluttajan reagoimaan mahdolliseen tapahtuman julkaisemaan postaukseen, minka-
lainen julkaisu saa kuluttajan esimerkiksi kiinnostumaan tapahtumasta ja harkitsemaan lippu-
jen ostoa. Kysymykset kyselyyn valikoituivat siten, etta niista saataisiin analysoitua lopuksi
opas tulevaisuuden tapahtuman markkinoijille. Tarkoitus on kyselyn avulla selvittaa, minka-
laista, kuinka usein ja mita kannattaa tapahtumasta vastaavien sosiaalisen median markki-
noinnin julkaista sosiaalisessa mediassa, jotta saadaan ihmiset enemman kiinnostumaan ta-

pahtumasta.
4.2.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi 93 ihmista. Ensimmainen kysymys kyselyssa oli ”Mihin ikaryhmaan kuulut?”,
jonka tarkoituksena oli selvittaa vastaajien ikahaarukka. Taman kautta pystytaan tarkastele-
maan miten eri ikaryhmat mieltavat tapahtumien sosiaalisen median markkinoinnin ja onko
ikaryhmien valissa hirveasti mielipide eroja liittyen tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa

mediassa.
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Mihin ik&ryhm&an kuulut?

93 vastausta

® ale 18
® 18-24
® 2530
@ 31-39
® 40+

Kuvio 1: Mihin ikaryhmaan kuulut?

Suurin osa vastaajista oli oman ikapolveni ihmisia, silla kysely oli jaettu omissa sosiaalisissa
medioissani. Kuten kaaviossa nakyy 57 % prosenttia vastaajista olivat 18-24-vuotiaita, 18,3 %
prosenttia olivat 25-30-vuotiaita ja 16,1% prosenttia vastaajista olivat 40+. Kaksi pieninta ryh-

maa vastaaja maaraltaan olivat 31-39-vuotiaat (5,4%) ja alle 18 vuotiaat (3,2%).

Milld sosiaalisen median alustoilla térm&ét eniten tapahtuman [0 kopioi
mainoksiin/julkaisuihin?

93 vastausta

Facebook 56 (60,2 %)

Instagram 73(78,5 %)
TikTok 39 (41,9 %)
Twitter 5(54 %)
Youtube 20 (21,5 %)
Muu B (8,6 %)

0 20 40 60 80

Kuvio 2: Milla sosiaalisen median alustoilla tormaat eniten tapahtuman mainoksiin/julkaisui-

hin?

Toisen kysymyksen tavoitteena oli selvittaa, missa sosiaalisessa mediassa tapahtumien mai-
noksia nahdaan eniten. Kysymyksessa sai valita monta vaihtoehtoa samaan aikaan. Instagram
on tullut ensimmaiseksi ja sai 73 vastaajan aanta. Toiseksi 56:1la aanella suosituksi sosiaalisen
median alustaksi tuli Facebook ja kolmanneksi 39:lla aanella tuli nuorten suosiossa oleva talla
hetkella Tiktok. YouTube sai 20 aanta ja Twitter sai vahiten aania vastaajilta. Vaihtoehtona

oli viela "Muu” vaihtoehto, mutta se sai vain 8 aanta.
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Kuinka tarkedné pidédt sosiaalisen median roolia tapahtumien tiedottamisessa ja |_|:| Kopioi
markkinoinnissa?

93 vastausta

60

47 (50,5 %)

38 (40,9 %)

0 ‘0| %) 1 ’|1 %) 7(7.5%)

1 2 3 4 5

Kuvio 3: Kuinka tarkeana pidat sosiaalisen median roolia tapahtumien tiedottamisessa ja

markkinoinnissa?

Seuraava kysymys ”Kuinka tarkeana pidat sosiaalisen median roolia tapahtumien tiedottami-
sessa ja markkinoinnissa?” on kysymys, jolla saatiin selville, onko vastaajien mielesta tapahtu-
man markkinointi sosiaalisen median alustoilla ylipaataan tarkeaa. Asteikolla 1-5 eli 1 en pida
yhtaan tarkeana ja 5 pidan todella tarkeana 50,5 % (47 vastaajaa) vastaajista olivat sita
mielta, etta tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa on todella tarkeaa. 40,9 % eli 38
vastaajaa valitsi asteikolta numeron 4 ja 7,5% eli 7 vastaajaa valitsivat keskimmaisen nume-
ron asteikolta 3. Taman tiedon perusteella voidaan sanoa, etta valtaosa ihmisista kokevat so-

siaalisen markkinoinnin tarkeana osana tapahtuman markkinointia.

Kuinka tyytyvéinen olet tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa mediassa? (Saitko |_|:| Kopioi
riittévasti tietoa tapahtumasta yleisesti)

93 vastausta

60

48 (51,6 %)

28 (30,1 %)

1011%) 100%) 9(9.7 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 4: Kuinka tyytyvainen olet tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa mediassa?
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Neljas kysymys kasitteli ihmisten tyytyvaisyytta tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa. Enemman kuin puolet 51,6 % (48 vastaajaa) vastaajista valitsivat asteikolla 1-5 nume-
ron 4 (1-en yhtaan tyytyvainen ja 5-erittain tyytyvainen), silla aikaan kun numeron 5 eli "erit-
tain tyytyvainen” valitsivat vain 9,7% (9 vastaajaa). Toiseksi suosituin vaihtoehto 30,1 % (28
vastaaja) oli numero 3 eli neutraali nakemys, eivat ole tyytymattomia, eika tyytyvaisia. Ta-
man kysymyksen perusteella voidaan sanoa, etta suurin osa vastaajista ovat kuitenkin sita
mielta, etta he ovat jotakuinkin tyytyvaisia tapahtumien markkinointiin sosiaalisessa medi-

assa.

Kuinka tarkedna pid&t tapahtuman markkinoinnin osallistavan sinua? (Esimerkiksi |_|:| Kopioi
lippu arvonnat ja Livet)

93 vastausta

60
40

20
18 (19,4 %)

12 (12,9 %)

Kuvio 5: Kuinka tarkeana pidat tapahtuman markkinoinnin osallistavan sinua?

Seuraava kysymys oli ”Kuinka tarkeana pidat tapahtuman markkinoinnin osallistavan sinua?
(Esimerkiksi lippu arvonnat ja Livet)” eli kokevatko ihmiset, etta tapahtuman osallistava
markkinointi esimerkiksi lippu arvonnan muodossa saa niita osallistumaan tapahtumaan suu-
remmalla todennakoisyydella. Suurin osa vastaajista 58,1 % (54 vastaajaa) valitsivat asteikolla
1-5 (1-en pida yhtaan tarkeana ja 5-pidan todella tarkeana) numeron 3, eli suurimman osan
mielesta, vastaajat eivat pida tarkeana, mutta eivat myoskaan pida tarpeettomana, etta ta-
pahtuman markkinointi on osallistavaa. 19,4 % (18 vastaajaa) vastaajista valitsivat 4 eli la-
hempana ”pidan tarkeana” vaihtoehtoa ja 12,9 % (12 vastaajaa) valitsivat numeron 2 eli la-

hempana ”en pida tarkeana” vaihtoehtoa.
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Loydatkd helposti tietoa sinua kiinnostavasta tapahtumasta sosiaalisen media
alustoilla?

93 vastausta

® Kyla

@ Joskus
Ei

@ Entieda

Kuvio 6: Loydatko helposti tietoa sinua kiinnostavasta tapahtumasta sosiaalisen median alus-

toilla?

Kuudennessa kysymyksessa vastaajalta kysyttiin, loytyyko kaikki tarvittava tieto hanta kiin-
nostavasta tapahtumasta sosiaalisen median alustoilla. Vastaaja sai valita vaihtoehdoksi
”Kylla, Joskus, Ei, En tieda” vastaus. Tassa kysymyksessa vastaajien aanet jakaantuivat tasan
kahden vaihtoehdon valilla 45 (48,4 %) vastaajaa vastasivat "Kylla” ja 44 (47,3 %) muuta vas-
taajaa vastasivat ”Joskus”, loput 4 vastaajaa jakaantuivat ”Ei” ja ”En tieda” vaihtoehtojen
valille. Naiden vastausten perusteella voidaan sanoa, etta melkein kaikki vastaajat kokevat,

etta yleensa tietoa heita kiinnostavista tapahtumista loytyy sosiaalisesta mediasta helposti.

Onko jonkun tapahtuman sosiaalisen median julkaisut/markkinointi herattanyt
kiinnostuksesi osallistua tapahtumaan?

93 vastausta

® Kyla

@ Joskus
Ei

@ Entieda

Kuvio 7: Onko jonkun tapahtuman sosiaalisen median julkaisut/markkinointi herattanyt kiin-

nostuksesi osallistua tapahtumaan?

Seitsemas kysymys oli ”Onko jonkun tapahtuman sosiaalisen median julkaisut/markkinointi

herattanyt kiinnostuksesi osallistua tapahtumaan?”. Kysymykseen sai vastata ”Kylla, Joskus, Ei
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tai En tieda” vaihtoehdolla. 50,5 % vastaajista (47 vastaajaa) valitsivat ”Joskus” vastauksek-
seen ja 46,2 % vastaajista (43 vastaajaa) valitsivat "Kylla”. Eli enemmisto vastaajista on sita
mielta, etta median julkaisut/markkinointi on herattanyt heidan kiinnostuksensa osallistua

tapahtumaan joskus tai jopa useinkin.

Kuinka houkuttelevaa tapahtuman markkinointi on ollut sosiaalisessa mediassa? I_D Kopioi
(kuvat reelsit, teaserit, videot...)

93 vastausta

60

40 44 (47,3 %)

33 (35,5 %)

20

12 (12,9 %)

0{0|%)

1

Kuvio 8: Kuinka houkuttelevaa tapahtuman markkinointi on ollut sosiaalisessa mediassa?

Seuraava kysymys kasitteli tapahtuman julkaisujen ja mainoksien houkuttelevuutta sosiaali-
sessa mediassa eli houkutteleeko julkaisujen visuaalinen puoli esim. kuvat ja videot. Suurin
osa vastaajista eli 44 vastaajaa (47,3 %) valitsivat asteikolla 1-5 (1 -ei yhtaan houkuttelevaa ja
5 -todella houkuttelevaa) numeron 4 ja 12 vastaajaa (12,9%) valitsivat numeron 5. 33 vastaa-
jaa (35,5%) valitsivat numeron 3 ja loput 4 vastaajaa (4,3%) valitsivat numeron 2. Yksikaan
vastaajista ei koe julkaisujen ja mainosten olevan ei yhtaan houkuttelevia. Suurin osa kuiten-
kin kokee mainoksien olevan houkuttelevia tai olevat neutraaleja mainoksien houkuttelevuu-

den suhteen.
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Vaikuttaako tapahtumien postaukset/mainokset sosiaalisen median alustoilla |_|:| Kopioi
pédtdkseesi osallistua tapahtumaan?

93 vastausta

60

45 (48,4 %)

20 24 (25,8 %)

37 %) 12 (12,9 %)

Kuvio 9: Vaikuttaako tapahtumien postaukset/mainokset sosiaalisen median alustoilla paatok-

sesi osallistua tapahtumaan?

Yhdeksas kysymys oli ”Vaikuttaako tapahtumien postaukset/mainokset sosiaalisen median
alustoilla paatokseesi osallistua tapahtumaan?”. Asteikolla 1-5 (1-ei vaikuta yhtaan ja 5-vai-
kuttaa todella paljon) enemmisto 48,4 % (45 vastaajaa) valitsivat numeron 4 ja 12,9 % vastaa-
jista (12 vastaajaa) valitsivat numeron 5 eli mainokset sosiaalisessa mediassa yleensa vaikut-
tavat vastaajien paatokseen osallistua tapahtumaan. Toiseksi vastaajamaaraltaan 24 vastaa-
jaa (25,8 %) tuli numero 3 eli vastaajat ovat neutraaleja ja postaukset sosiaalisessa mediassa
eivat vaikuta paatokseen, mutta my0s voivat joskus vaikuttaa. Vain 9,7 % (9 vastaajaa) valitsi-
vat numeron 2 ja 3,2 % (3 vastaajaa) valitsivat numeron 1 eli postaukset eivat vaikuta yhtaan

paatokseen osallistua tapahtumaan.

Vaikuttaako vaikuttajien yhteistydsome julkaisut tapahtumasta sinun mielipiteeseesi |_|:| Kopioi
osallistua tapahtumaan?

93 vastausta

40

36 (38,7 %)

30

19 (20,4 %) 20 (21,5 %)
15 (16,1 %)

Kuvio 10: Vaikuttaako vaikuttajien yhteistyosomejulkaisut tapahtumasta sinun mielipiteeseesi

osallistua tapahtumaan?
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Kymmenennessa kysymyksessa selvitettiin vaikuttaako yhteistyo esimerkiksi sosiaalisen me-
dian vaikuttajan kanssa ihmisen mielipiteeseen osallistua tapahtumaan. 36 vastaajaa eli 38,7
% valitsivat asteikolla 1-5 (1-ei vaikuta yhtaan ja 5-vaikuttaa todella paljon) numeron 3 eli
vaikuttaa jonkin verran. 20 vastaajaa (21,5 %) valitsivat numeron 4, eli yhteistyo sosiaalisen
median vaikuttajan kanssa vaikuttaa vastaajan mielipiteeseen osallistua tapahtumaan. 15 vas-
taajaa (16,1 %) ja 19 vastaajaa (20,4 %) olivat sita mielta, etta yhteistyo vaikuttajan kanssa ei
vaikuta mielipiteeseen osallistua tapahtumaan. Taman kysymyksen avulla saatiin selville, etta
enemmisto vastaajista suhtautuvat yhteistyohon vaikuttajien kanssa tapahtumien markkinoin-
nissa neutraalisti tai yhteistyo vaikuttajien kanssa ei vaikuta heidan paatoksensa osallistua ta-

pahtumaan.

Viimeiseen kysymykseen vaadittiin kirjallinen vastaus, kysymys oli ”Minkalainen mainos/pos-
taus saa sinut kiinnostumaan tapahtumasta? (esim. video teaseri tapahtumasta, viimevuoden
kuvat...)" 10,9 % vastaajista jattivat vastaamatta kysymykseen ja loput 89,1 % vastaajista vas-
tasivat lyhyesti yhdella sanalla tai parilla lauseella. Suurin osa vastaajista vastasivat, etta vi-
deomuodossa oleva julkaisu on kiinnostavampi, silla silhen saa mahdutettua enemman tietoa

kuin kuvaan. Alapuolella muutama esimerkki vastauksista:

"Mainos, joka koskee minua kiinnostavaa aihetta. Monesti houkuttelevalta mainos pitaa sisal-
laan esim viimevuoden tapahtumasta. On myos kiva lukea tapahtuman ohjelmaa ja loytaa
sielta jotain mika kiinnostaisi.”, "Lyhyet videot, jotka sisaltavat viimevuoden kohokohtia, tu-
levia artisteja, tietoa tapahtumasta.”, ”"Kuvat tai videot edellisen vuoden tapahtumasta”,
”Kuvia ja videoita iloisista kavijoista ja hienoista maisemista”, ”Visuaalisesti hienot kuvat ja
videot, lippuarvonnat.”, ”"Edellisten vuosien kuvat tapahtumista. Niista valittyy mielestani
parhaiten tapahtuman luonne ja tunnelma.”, ”Esim lyhyt video, jossa kerrotaan mita on lu-
vassa tapahtumassa”, ”Videomainokset ovat parhaimpia, koska niista saa enemman tietoa ta-
pahtumasta ja nakee milta tapahtuma nayttaa”, "Mukaansa tempaava teksti/seloste tapahtu-
masta, jossa lyhyesti ja ytimekkaasti kerrotaan mista tapahtumassa on kyse.”, ”Viime tapah-
tuman kuvat, arvostelut, mainos teksti, jossa on kirjoittanut ohjelmaa ja tarkeaa tietoa.”,
”Mainos jossa on tietoa keta tapahtumassa esiintyy. Lisaksi mainoksen visuaalinen ilme seka
videot josta valittyy tapahtuman tunnelma lisaa omaa mielenkiintoa”, ”Yleensa videot viime
vuoden tapahtumasta tai informatiivinen (esiintyjat, paivays, paikka tms) postaus herattaa

mielenkiintoa.”

Kyselytutkimuksen kautta saatiin selville, etta suosituimmat sosiaalisen median alustat tapah-
tumien markkinointiin vastaajien mielesta olivat Facebook, Instagram ja Tiktok. Pitaa myos
ottaa huomioon se, etta 57 % vastanneista tahan kyselyyn olivat 18-24 vuotiaita nuoria. Vas-
taajat pitivat erittain tarkeana sosiaalisen median roolia tapahtumien tiedottamisessa ja

markkinoinnissa. Vastaajat olivat my0s aika lailla tyytyvaisia tapahtumien markkinointiin
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sosiaalisessa mediassa ja tuntevat saavansa riittavasti tietoa niita kiinnostavista tapahtumista

sosiaalisen median alustoilla.

Monet pitavat arvontoja hyvana tapana markkinoida tapahtuma ja tapahtumalipun arvonta
tuli monesti esille kyselyn lopussa, kun kysyttiin mika saisi vastaajan kiinnostumaan tapahtu-
masta. Mutta muuten vastaajat ovat vastanneet neutraalisti osallistavaan markkinointiin. Mel-
kein kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta tapahtuman sosiaalisen median julkaisut/markki-
nointi on herattanyt heidan kiinnostuksensa osallistua tapahtumaan edes joskus. Lisaksi suurin
osa vastaajista pitavat tapahtumien markkinoinnin visuaalista puolta eli esimerkiksi kuvia ja
videoita houkuttelevina ja postaukset/mainokset myos usein/joskus vaikuttavat vastaajien
paatokseen osallistua tapahtumaan. Yhteistyo vaikuttajan kanssa tapahtuman markkinoinnissa
ei nayttanyt vaikuttavan vastaajien paatokseen osallistua tapahtumaan ainakaan usein, joi-
denkin mielesta se oli kuitenkin hyva lisays markkinointiin viimeisen kysymyksien komment-

tien perusteella.

Kyselytutkimuksen kautta saatiin myos selville, minkalainen on hyva tapahtuma mainos vas-
taajien mielesta. Mainoksen pitaa olla visuaalisesti hyvan nakoinen ja houkutteleva, sisaltaa
esimerkiksi kohokohtia viimevuoden tapahtumasta ja pienia paljastuksia tulevasta tapahtu-
masta. Mainos voi olla kuva- tai videomuodossa, mutta monen mielesta video on parempi
vaihtoehto, silla siita saa enemman tietoa tapahtumasta ja nakee milta tapahtuma nayttaa.
Postauksia voi muutenkin olla paljon erilaisia, ei tarvitse olla vain videoita tai kuvia, voi kayt-
taa erilaisia mainostapoja. Mainoksen pitaa olla selkea ja sisaltaa tulevia artisteja, kelloai-
koja, saapumisohjeita ja muuta yleista tietoa tapahtumasta. Vastaajien mielesta tarkeinta oli

se, etta tapahtuman tunnelma valittyy ihmisille visuaalisen mainoksen kautta.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella opas tapahtuma-alan ammattilaisille. Tyon tavoit-
teena oli myos saada selville parhaimmat tavat markkinoida tapahtuma sosiaalisessa mediassa
ja selvittaa miten tapahtumia voidaan markkinoida mahdollisimman kustannustehokkaasti
hyodyntaen eri sosiaalisen median kanavia ja niiden ainutlaatuisia ominaisuuksia. Lisaksi ta-
voitteena oli selvittaa minka kanavien kautta asiakkaiden tavoittaminen olisi tehokkainta ja
minkalainen julkaisun/postauksen tulisi olla, saadakseen mahdollisimman paljon ihmisia kiin-

nostumaan ja osallistumaan tapahtumaan.

Kyselyn ja benchmarkingin avulla saatiin selville, etta suosituimmat sosiaalisen median alus-
tat tapahtumien markkinointiin ovat Facebook, Instagram ja Tiktok. Nailla alustoilla kayttajat

ovat myos enemman aktiivisia ja viettavat enemman aikaa sisallon selailuun ja
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kommentoimiseen. Tutkimusten kautta selvitettiin myos se, etta mainospostauksen/julkaisun
pitaa olla visuaalisesti hyvan nakoinen ja houkutteleva, sisaltaa esimerkiksi kohokohtia viime-
vuoden tapahtumasta ja pienia paljastuksia tulevasta tapahtumasta. Julkaisun on myos tar-
keaa sisaltaa perustietoa tapahtumasta, eli paikka, aika ja tietoa esiintyjista. Videomuodossa
oleva mainos oli suosiossa kyselyyn vastanneiden mielesta. Kyselyssa tuli esille se, etta monet
vastaajat pitavat lippuarvontoja hyvana tapana markkinoida tapahtuma, silla yksi tarkeim-
mista trendeista nykyaan on pelillistaminen, jonka avulla voidaan osallistaa potentiaalisia
osallistujia jo ennen tapahtumaa. Vaikuttajayhteistyo on myos tehokas tapa markkinoida ta-

pahtuma sosiaalisessa mediassa, silla vaikuttajilla on yleensa paljon uskollisia seuraajia.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi opas, johon on keratty kaikki tarkeimmat tiedot tapahtuman
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Oppaassa kerrotaan tapahtuma markkinoinnin jokai-
sesta vaiheesta sosiaalisessa mediassa eli ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtu-
man jalkeisesta markkinoinnista. Opas hyodyntaa sosiaalisen median alustojen potentiaalia ja
auttaa tapahtumajarjestajia saavuttamaan halutun kohdeyleison, seka luomaan vaikuttavia
markkinointikampanjoita. Nain tapahtumien nakyvyys ja houkuttelevuus kasvavat sosiaalisessa
mediassa, tarjoten jarjestajille tehokkaan markkinointityokalun. Oppaassa kerrotaan tapahtu-
mamarkkinoinnin jokaisen vaiheen sosiaalisessa mediassa ennen tapahtumaa, tapahtuman ai-

kana ja tapahtuman jalkeen. Opas loytyy taman opinnaytetyon lopussa kohdassa liitteet.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta sosiaalisen median alustat tarjoavat yrityksille laajan vali-
koiman mahdollisuuksia mainostaa tapahtumiaan ja olla yhteydessa yleisoon. Luomalla oma
tapahtumasivu Facebookiin, kayttamalla Instagramia visuaalisesti houkuttelevan sisallon jaka-
miseen ja hyodyntamalla nuorekasta Tiktokkia ja suoratoiston tehoa yritykset voivat lisata
branditietoisuutta, luoda viittauksia ja lisata kavijoita tapahtumiinsa. (Vallo & Hyrynen,
2016.)

Tapahtumatuottajan kannattaa muistaa, etta onnistunut tapahtumamarkkinointi vaatii moni-
kanavaista strategiaa, huolellista valmistelua ja jatkuvaa sopeutumista asiakaspalautteeseen
ja markkinoiden muutoksiin. Yritys voi lisata tapahtumaan osallistumista, luoda tietoisuutta
ja taata osallistujillesi ikimuistoisen kokemuksen toteuttamalla perusteellisen markkinointi-

strategian.
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JOHDANTO

Taman oppaan aiheena on tapahtuman
markkinoinnistasosiaalisessa mediassa. Oppaassa kerrotaan
parhaimmista tavoista markkinoida tapahtumaa sosiaalisessa
mediassa. Lisaksi mainitaan miten tapahtumia voidaan
markkinoida mahdollisimman kustannustehokkaasti
hyodyntaen eri sosiaalisen median kanavia ja niiden
ainutlaatuisia ominaisuuksia. Opas keskittyy Facebookkiin,
Instagramiin ja Tiktokkiin kaikista sosiaalisen median
alustoista, silla tutkimusten mydéta on todettu, etta ne ovat
suositumpia kanavia tapahtumien markkinointiin.

Opas perustuu Laurean ammattikorkeakoulun
palveluelamyksien tuottamisen ja kehittamisen
koulutusohjelman opinnaytetydhon. Oppaan tiedot perustuvat
alan ammattilaisten julmkaisemiin lahteissin, alan
kirjallisuuteen ja tutkimuksiin.
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SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut maailman
merkittavammaksi markkinointialustaksi ja monelle
tapahtumatuottajalle seka tapahtuman kavijalle sosiaalinen media on
tarkea osa jokapaivaista elamaa. Sosiaalisen median alustat kasvavat
ja tulevat yha tarkeammaksi osaksi joka alan markkinointia.
Sosiaalisen median kautta tavoitetaan yha enemman asiakkaita ja
kyseinen opas auttaisi tapahtuma-alan ammattilaisia siina.

Sosiaalisen median markkinointi etenee vauhdilla, ja uusia trendeja
seka kayttotapoja syntyy koko ajan. Tuloksellinen some-markkinointi
vaatii muutakin kuin somepostausten tekemista. Yritysten ja
tapahtumien taytyy luoda erottuva sosiaalisen median strategia, jossa
sisaltd on kohdennettu oikealle kohderyhmalle. Toimiva some-
markkinoinnin strategia liittaa yhteen kohdeyleiséa kiinnostavaa
orgaanista sisaltéa ja maksetut some-mainonnan, voidaan saavuttaa
laajempi yleiso.













MARKKINOINTI
SUUNNITELMA

Tapahtuman markkinoinnissa on tarkeaa tehda
markkinointisuunnitelma, koska yleensa tapahtuman markkinointi
alkaa hyvissa ajoin ennen itse tapahtuman paivamaaraa.
Ennakkomarkkinointi on todella tarkeaa, jotta saadaan luotua
tietoisuutta tapahtumasta ja heratettya kiinnostusta potentiaalisten
osallistujien keskuudessa. Ennakkomarkkinointia voi olla esimerkiksi
tapahtuman omia julkaisuja eri markkinointikanavilla, kuten
verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, sahkopostilistoilla,
sanomalehdissa ja katu mainoksilla, joilla saadaan tietoa kuluttajille
tapahtumasta. On todella tarkeaa valita oikeat markkinointikanavat,
jotka tavoittavat kohdeyleison tehokkaasti.

Somepostausten ja julkaisujen sisaltoja on tarkeaa edes jonkin verran
suunnitella etukateen. Spontaanisuus on hyvaksi, mutta suuntaa
antava suunnitelma on hyva olla, markkinoinnin sulavuuden vuoksi. Ja
esimerkiksi kokonaistapahtumakalenterin perusteella sosiaalisen
median viestinnan aikataulu ja ainakin osan perusviesteista tulee
suunnitella etukateen. Ennen tapahtumaa voi laatia valmiita
lauseenrakenteita tai luonnoksia, joihin taydennetaan tietoa
tapahtuman aikana.

Sosiaalisessa verkostossa voidaan julkaista monenlaista sisaltog;
Suunnitelman ja strategian perusteella saatamme valita, kirjoitetaanko
teksteja, julkaistaanko valokuvia ja videoita, jaectaanko artikkeleita ja
kayttajien postauksia vai julkaistaanko omaa sisaltéa. Esimerkiksi
upouusi trendi on ottaa mukaan vaikuttajia, YouTuben kayttajia ja
sisallontuottajia — kuuluisia YouTube-persoonallisuuksia — seka ennen
tapahtumaa, etta sen aikana. Vaikka vaikuttajat ja tubettajat eivat ole
niin kuuluisia tavallisten ihmisten ja lehdiston keskella, niilla on suuri
joukko omistautuneita katsojia, jotka seuraavat heidan jokaista
lilkettaan.
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Koska jokainen tapahtuma on ainutlaatuinen, mukaan lukien
yksittaiset lapimenoajat, budjetti ja kohdemarkkinat, on lahes
mahdotonta maarittaa tarkkaa ja kattavaa
tapahtumamarkkinointistrategiaa. Virtuaalinen kurssi tai
musiikkifestivaali ovat kaksi esimerkkia tapahtumista, joita voidaan
suunnitella. Jokainen taphtuma voi vaatia erilaisen strategian.
Tapahtumamarkkinoinnissa on kuitenkin paljon yleisia strategioita ja
konsepteja, joiden pitaisi toimia useimmissa tilanteissa.

Yrityksen on kanattavaa kayttaa sosiaalista mediaa viestiakseen
mahdollisten osallistujien/vieraiden kanssa ja mainostaakseen
tapahtumaansa. On tarkeaa luoda sosiaalisen median
suunnitelma, joka koostuu johdonmukaisista julkaisuista,
silmaanpistavasta grafiikasta, tapahtumien teasereista,
puhujien/esiintyjien kohokohdista ja interaktiivisesta sisallosta.
Yrityksen pitaa myds sitouttaa yleiso, vastata kysymyksiin ja edistaa
sosiaalista jakamista.
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SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN VAIHEET
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TAPAHTUMAN
AIKANA:

Suora lahetys: Jaa tapahtuman reaaliaikaisia
paivityksia, valokuvia ja videoita. Hyédynna
Instagram Stories, TikTok Live ja Facebook Live
tarjotaksesi ainutlaatuista kulissien takana
olevaa sisaltda, haastatteluja ja kohokohtia.

Kayttajien luoma sisaltdé: Kannusta osallistujia
postaamaan kokemuksistaan tapahtuman
hashtagilla. Jaa heidan viestejaan ja osallistu
heidan kanssaan, esittele heidan innostustaan
ja edista yhteisollisyytta.

Interaktiiviset ominaisuudet: Suorita kyselyita,
tietokilpailuja tai kilpailuja Instagramissa ja
Facebookissa sitouttaaksesi osallistujia ja
pitaaksesi heidat aktiivisesti mukana. Luo
TikTokissa tapahtumasi teemaan liittyvia
haasteita tai duettoja sitoutumisen lisaamiseksi.

Ole ylipaataan aktiivinen sosiaalisessa
mediassa tapahtuman aikana. Nayta
kurkistuksia tapahtumasta, backstagelta,
artisteista.






Mainoksen pitaa olla visuaalisesti hyvan nakoéinen ja
houkutteleva, sisaltaa esimerkiksi kohokohtia viimevuoden
tapahtumasta ja pienia paljastuksia tulevasta tapahtumasta.
Mainos voi olla kuva- tai videomuodossa, mutta monen
mielesta video on parempi vaihtoehto, silla siita saa enemman
tietoa tapahtumasta ja nakee milta tapahtuma nayttaa.
Postauksia voi muutenkin olla paljon erilaisia, ei tarvitse olla
vain videoita tai kuvia, voi kayttaa erilaisia mainostapoja.
Mainoksen pitaa olla selkea ja sisaltaa tulevia artisteja,
kelloaikoja, saapumisohjeita ja muuta yleista tietoa
tapahtumasta. Vastaajien mielesta tarkeinta oli se, etta
tapahtuman tunnelma valittyy ihmisille visuaalisen
mainoksen kautta.
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LOPPUSANAT

Muista seurata ja analysoida sosiaalisen median
markkinointiponnistelujesi tehokkuutta kaikilla alustoilla
saatavilla olevien analytiikkatydkalujen avulla. Tama auttaa
sinua mittaamaan strategiojesi vaikutusta ja tekemaan
tarvittavat muutokset tulevia tapahtumia varten.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta sosiaalisen median alustat
tarjoavat yrityksille laajan valikoiman mahdollisuuksia
mainostaa tapahtumiaan ja olla yhteydessa yleis6on. Luomalla
oma tapahtumasivu Facebookiin, kayttamalla Instagramia
visuaalisesti houkuttelevan sisallon jakamiseen ja
hydédyntamalla nuorekasta Tiktokkia ja suoratoiston tehoa
yritykset voivat lisata branditietoisuutta, luoda viittauksia ja

lisata kavijoita tapahtumiinsa.




