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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa markkinointia Soundfest-festivaalille kayttaden
jO ennen opinnaytetydn kirjoittamista laadittua markkinointisuunnitelmaa. Opinnaytetyd on toi-
minnallinen, ja sen paatavoitteena oli luoda nakyvyytté ja tehostaa markkinointia erityisesti sosi-
aalisen median kanavissa. Tydn toimeksiantajana toimi Lahdessa sijaitseva Party Promotions
Oy, ja markkinointitoimenpiteet keskittyivat nakyvyyden tehostamiseen sosiaalisen median ka-
navissa.

Markkinointisuunnitelma ja siihen liittyvat materiaalit, kuten lyhytvideot ja erilaiset some-sisallot,
suunniteltiin tukemaan festivaalin nakyvyytta ja houkuttelemaan potentiaalisia osallistujia. Mark-
kinointi kaynnistettiin lokakuun lopulla 2023, ja paattyi kesakuussa 2024 itse festivaalin toteutu-
misen myota. Tavoitteena oli paitsi lisdtd Soundfestin tunnettuutta ja somenakyvyytta myos kas-
vattaa myyntid. Tama tyo rajattiin niin, ettd suunnitelman kayttéonoton jalkeiset tulosten mittaa-
miset eivat kuulu siihen, vaan ainoastaan suunnitelman muodostaminen ja luovuttaminen ovat
Osa tata tyota.

Opinnaytetyon tietoperustaan on keratty produktin kannalta oleellista tietoa kirja, -seké artikkeli-
l&hteiden kautta. Opinnaytetyon tietoperustassa kasitelladn markkinoinnin yleisia periaatteita ja
sosiaalisen median hyotyja yleisesti ja etenkin yritysten markkinoinnissa. Ladhdeaineistona kay-

tettiin kirjallisuutta ja artikkeleita, joiden avulla tarkastellaan muun muassa eri some-alustoja ja

sen hyo6tyja, vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia sekéa sosiaalisen median kampanjoiden ja
tulosten mittaamista.

Tama opinnaytetyo tarjoaa kaytannonlaheisen markkinointisuunnitelman ja antaa konkreettisia
esimerkkeja sita, miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa yrityksisséd. Opinnaytetyon tulok-
sena syntyi markkinointisuunnitelma, jonka mukaan on toimittu seka erilaiset lyhytvideot ja ma-
teriaalit, jotka ovat uudelleen kaytettavissé ensivuoden tapahtumaa ja toimeksiantaja yritysta
ajatellen.
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1 Johdanto

Tyoskentely Soundfest-festivaalin markkinoinnin parissa alkoi joulukuussa 2023, jolloin aloitimme
suunnittelun tulevaa kesaa varten. Toimeksiantajalla, Party Promotions Oy:ll&, oli tarve suunnitel-
malliselle ja tavoitteelliselle markkinoinnille, jonka avulla tapahtumalle saataisiin nédkyvyytta ja ta-
voitettaisiin erityisesti nuorempia kavijoita Lahdenkin ulkopuolelta. Sosiaalisen median hyodyntami-
nen oli keskeisessé roolissa markkinointistrategiassa, silla se tarjosi tehokkaan kanavan juuri ta-
man kohderyhma tavoittamiseen, tarjoten selkean viitekehyksen suunnitelmalliseen ja systemaatti-

sen somemarkkinoinnin toteuttamiseen.

Ensimmainen vaihe oli markkinointisuunnitelman luominen, johon sisaltyi julkaisujen aikataulutus
kahdelle eri somekanavalle, Instagramille ja TikTokille. Suunnitelmassa huomioitiin erityyppisten
julkaisujen ajoitus ja sisaltd seka niiden kohderyhmat. Kevaan aikana julkaisimme saanndllisesti
festivaaliin liittyvia paivityksia ja seurasimme jatkuvasti erilaisten julkaisujen analytiikkaa. Analytii-
kan avulla arvioimme, minka tyyppiset sisallot herattivat eniten kiinnostusta ja sitoutumista. Toteu-
timme myos erilaisia kampanjoita, kuten lippuarvontoja, ja julkaisimme yhteisty6kumppaneiden
kanssa tuotettuja siséltoja, mika lisasi tapahtuman nakyvyytta ja sitoutti kohdeyleiséa entista pa-
remmin. Markkinoinnin tueksi koottiin promotiimi, joka vastasi tapahtuman mainostamisesta seka
ennen festivaalia ettd sen aikana, festivaalialueella ja sen ulkopuolella. Tiimi jakoi mainosmateriaa-
lia, osallistui tapahtuman esilletuontiin ja auttoi varmistamaan, etta festivaali sai laajaa nakyvyytta
sekd somessa etta paikallisesti. Festivaalin rakennusviikosta luotiin paljon sisdltdéa, seké itse festi-
vaali viikonloppuna ja sen jalkeen toteutettiin myos jalkimarkkinointia, jossa jaettiin tunnelmia ja ko-
kemuksia kuluneesta tapahtumasta. Lisaksi suunnittelimme ja avasimme lipunmyynnin seuraavan
vuoden festivaaleille erikoishintaan, mik& kannusti osallistujia sitoutumaan tapahtumaan jo varhai-

sessa vaiheessa.

Tassa projektissa kasittelen digitaalisen, sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin toimenpi-
teitd, joita tapahtuman markkinoinnissa on toteutettu. Tyon tietoperustassa tuodaan esiin, kuinka
somealustoja voidaan hyddyntaa tehokkaasti markkinoinnin vélineina ja kuinka ne tukevat tapahtu-
man nakyvyytta ja yleison tavoittamista. Koska itse produkti on tehty festivaalin jalkeen, opinnayte-
tyd ei keskity markkinointisuunnitelman laadintaan tai markkinointitoimenpiteiden toimivuuden arvi-
ointiin, vaan tarjoaa katsauksen jo toteutettuun tapahtuman markkinointiin ja sen eri vaiheisiin.
Tyon tietoperustassa kasitellddn produktin kannalta keskeisimpia markkinoinnin osa-alueita. Lah-
teiden ik& on rajattu vuoteen 2014 ja sitd uudempiin julkaisuihin, jotta tietoperusta pysyy ajantasai-

sena ja relevanttina.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media viittaa verkkopalveluihin, joissa kayttajat voivat kommunikoida ja jakaa sisaltoa,
kuten kuvia, videoita ja teksteja. Tunnetuimpia alustoja ovat Instagram, Facebook, Twitter ja Lin-
kedIn. Sosiaalinen media on mullistanut ihmisten valisen viestinnén ja vaikuttanut merkittavasti
myds markkinointiin, silla monien alustojen liiketoimintamalli perustuu mainostuloihin. Sosiaalinen
media on siten tarkea osa digitaalista markkinointia. (Bautomo) Sosiaalinen media on mediaka-
nava aivan kuten perinteinen sanomalehti tai radiomainokset ovat ostettua mainostilaa. Sosiaali-
nen media voi olla yksi tai useampia verkkosivustoja, joissa kayttajat luovat arvoa keskinaisella
vuorovaikutuksella ja tuottamalla sisalt6a. Sosiaalisessa mediassa kaikilla on mahdollisuus ilmaista
mielipiteensa ja tuoda esiin oma ndkemyksensa "yleisénosastolla”, jossa jokainen voi saada aa-
nensa kuuluviin. Yrityksen nakdkulmasta se on uusi tapa markkinoida ja hyodyntéé nykyaikaisia
tydkaluja. Yrittdjille sosiaalinen media toimii kanavana, jonka avulla tavoittaa uusia asiakkaita, he-
rattéda kiinnostusta, vastaa palautteisiin ja kerdé ideoita yrityksen toiminnan kehittamiseksi. (Leino
2012, luku 2) Sosiaalisen median kautta yrityksetkin voivat olla lasna asiakkaiden paivittdisessa
elamassa, jakaa tietoa ja kasvattaa omaa nakyvyyttdan seka asiakasuskollisuutta. Sosiaalinen me-
dia toimii kuin digitaalinen leirinuotio, jossa ihmiset kokoontuvat jakamaan ajatuksia, etsimaan tie-
toa ja seuraamaan kiinnostavia sisaltéja. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on kuitenkin omat
erityispiirteensa ja yleisonsa. Esimerkiksi Instagram on suosittu visuaalisuuden vuoksi ja tavoittaa
laajan yleison, kun taas TikTok houkuttelee erityisesti nuorempia kayttajia dynaamisen ja nopea-

tempoisen siséltonsa ansiosta. (Komulainen 2023, 112-117)
2.1 Sosiaalisen median hyddyt

Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille ja yrityksille monia hyétyja, kuten matalan kynnyksen sisallén-
tuotantoon, joka voi houkutella asiakkaita visuaalisella ja aidolla tavalla. Se parantaa nakyvyytta ja
brandin rakentamista, mahdollistaen yritysten kertoa tarinoita ja kasvattaa tunnettuutta. Sosiaali-
nen media myo6s edistaa asiakasvuorovaikutusta, mahdollistaen suoran yhteydenpidon ja palaut-
teen kasittelyn reaaliaikaisesti. Lisaksi se toimii arvokkaana tytkaluna tiedonkeruuseen ja markki-
nointitrendien seuraamiseen, ja tarjpaa mahdollisuuden kohdennettuun markkinointiin oikeiden
kohderyhmien tavoittamiseksi. (Digiliekki 2024) Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan ka-
navan tavoittaa laajoja yleisoja ja edistaa nakyvyytta kustannustehokkaasti. Sosiaalinen media
mahdollistaa myds monipuolisen vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan valilla, mika taten vah-
vistaa asiakassuhteita. Lisaksi sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden tarkasti kohdennettuun
markkinointiin, mik& auttaa tavoittamaan juuri oikeat kohderyhmat kiinnostavalla sisallolla. Yksi iso
hyoty sosiaalisessa mediassa on sen nopea reagointikyky ja mahdollisuus vastata kilpailuun reaa-

liajassa. Yritykset voivat seurata trendeja ja muuttaa markkinointistrategioitaan ketterasti, mika



parantaa kilpailukykya dynaamisessa markkinaymparistossa. (liskola, Loikkanen, Hietanen, Maki &
Karpanen 2022, 25-26) Yrityksen lasndolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittavasti kulutta-
jien ostopaatdksiin. Saanndllinen ja houkutteleva sisélto lisdé brandin uskottavuutta ja saa asiak-
kaat palamaan tuotteiden pariin. Sosiaalinen media toimii myods kanavana, jossa yritys voi kertoa
tarinaansa, jakaa arvojaan ja olla edelleen vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Tamén luo sy-
vemman asiakaskokemuksen, jossa kuluttajat voivat tuntea yhteytta brandiin. Mainonnan kohdista-
minen sosiaalisessa mediassa on tarkkaa ja mahdollistaa asiakaspolun eri vaiheisiin sopivan sisal-
I6n tarjoamisen. Esimerkiksi tietoisuuden herattdmiseksi voi kayttaa videoita ja kilpailuja, kiinnos-
tuksen herattamiseksi tuotekuvauksia ja opastavia artikkeleita, ja lopulta ostopaéatéksen tuke-
miseksi asiakassuosituksia ja selkeitéd ostomahdollisuuksia. Nain asiakas pysyy mukana markki-

nointipolulla vaihe vaiheelta, sosiaalisen median avulla. (Komulainen 2023, 117-124)
2.2 Instagram

Instagram on maailman toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta, joka keskittyy valokuvien ja
videoiden jakamiseen. Se perustettiin vuonna 2010 ja kasvoi nopeasti suosituksi. Kayttajat voivat
ottaa ja muokata kuvia tai videoita erilaisilla filttereilld ja tehosteilla seka lisétd kuvateksteja. In-
stagramissa on ominaisuuksia, kuten tarinat (Stories) ja kelat (Reels), jotka mahdollistavat véliai-
kaisten tai pidempien videoiden jakamisen. Lisaksi Instagram toimii kaupallisena alustana, jossa
yritykset ja vaikuttajat voivat tehd& markkinointia ja brandin rakentamista. (Bautomo) Yritykset voi-
vat hyodyntaa Instagram Reelid markkinoinnissaan ja saada taten enemman nakyvyytta. Reels-
ominaisuus julkaistiin kesalla 2020. Reels-videot saavat télla hetkella enemman nayttokertoja kuin
muu Instagram sisaltd. (Markkinoinnin trendit 2022) Instagram pyrkii tarjoamaan selkeitd saavutet-
tavuusominaisuuksia, kuten kontrastivalintoja ja tekstityksia, jotka helpottavat kaytt6a kaikille kayt-
tdjille. Jotta yrityksen Instagram-profiili olisi mahdollisimman selked, tehokas ja saavutettava, on
tarkeda ymmartaa saavutettavan sisallontuotannon mahdollisuudet alustalla. Yrityksen tulisi luoda
yksinkertainen profiili, jossa tilin tarkoitus on tiiviisti esitetty biografiassa saavutettavalla tekstilla.
Lisaksi tekstit ja kuvat, kuten profiilikuvat, on suunniteltava siten, ettd ne tukevat saavutettavuutta
ja ovat helposti luettavissa kaikille kayttajille. Arviolta 90 % Instagramin kayttdjistd seuraa vahin-
téaan yhta yritysta tai brandia. Yli miljardi kayttdjaa on aktiivisia, ja 83 % heista on I6ytanyt uusia
tuotteita tai palveluita Instagramin kautta. Tama kansainvalinen verkosto tarjoaa yrityksille tehok-
kaan tavan mainostaa ja markkinoida tuotteitaan, inspiroida kuluttajia seké vaikuttaa heidan osto-
paatoksiinsa. Lisdksi Instagram auttaa lIoytdmaan uusia yhteistydkumppaneita, kuten influence-
reita, joiden kanssa voi tehda yhteistoita. (Decker) (HubSpot) Instagramia pidetdén visuaalisena
kanavana, joka sopii erityisesti tuotteiden ja palveluiden esittelyyn seka esteettiesti houkuttelevaan
sisaltoon, kuten matkailuun, muotiin ja ravintola-alalle. Instagram on tehokas tydkalu branditietoi-

suuden ja asiakassitoutumisen kasvattamiseen, koska se mahdollistaa tiiviin ja helpon



yhteydenpidon asiakkaiden kanssa, esimerkiksi tykkaysten, kommenttien ja tagaysten kautta. In-
stagram-yritysprofiillissa on lisdominaisuuksia, kuten analytiikkatytkalut, joilla voi seurata yleisén
kiinnostuksen kohteita, aktiivisuutta ja demografiaa, mik& auttaa kohdentamaan sisaltéa paremmin.
Instagram tarjoaa maksullista mainontaa, jonka avulla yritykset voivat laajentaa nakyvyyttéaan ja
tavoittaa uusia asiakkaita. Mainoksia voi kohdentaa tarkasti, ja ne voivat nakya uutisvirrassa, tari-
noissa ja profiilin julkaisussa. Yritykset voivat lisata linkkeja bioon tai kayttaa tydkaluja, kuten
Linktreed, ohjaamaan kayttdjia verkkokauppaan tai tiettyihin tuotekategorioihin, mika helpottaa
asiakaspolun jatkumista somesta ostoon. Yritys voi luoda Instagramissa oppaita, jotka esittelevat
tuotteita, tai palveluita tai antavat hyddyllisia vinkkeja. Oppaat toimivat kokoelmina, joihin voi sisél-
lyttéda kuvia ja tekstid, mika mahdollistaa syvemman tutustumisen tuotteisiin ja palveluihin. In-
stagramin yhteensopivuus tydkalujen, kuten Metan Business Managerin kanssa, tekee sisallén
suunnittelusta ja aikatauluttamisesta tehokasta ja helpottaa kampanjoiden hallintaa useilla eri ka-
navilla. NAm& ominaisuudet tekevéat Instagramista monipuolisen alustan, joka tukee brandin naky-
vyyden kasvattamista, asiakassuhteiden vahvistamista ja kaupallisten tavoitteiden saavuttamista.
(Komulainen 2023, 160-176)

2.3 TikTok

TikTok on mobiilisovellus, jossa kayttajat jakavat lyhyita, 15-60 sekunnin videoita. Sen kehitti kiina-
lainen ByteDance, ja sovellus tunnetaan kiinassa nimella Douyin. Sovelluksen kayttajakunta koos-
tuu paaasiassa nuorista, mutta myds aikuisista. Videoihin voi lisatd musiikkia, aania, filttereita ja
tehosteita, ja sen sisalto oli aluksi usein tanssi- ja musiikkipainotteista, mutta tana paivana sisaltva
on laidasta laitaan. Yritykset hyddyntavat TikTokkia esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnissa ja kayt-
tajavuorovaikutuksen lisadmisessa. TikTok on tehokas tytkalu uusien trendien luomisessa ja yhtei-
sollisyyden rakentamisessa. (Markkinoinnin trendit 2022) TikTok panostaa saavutettavuuteen tuke-
malla inklusiivisuutta ja esteettomyytta. Se tarjoaa tekstityksia videoihin ja mahdollisuuksia muo-
kata tekstin tyylia, kontrastia seké aaniraitoja. Sovellus mahdollistaa myds erilaisten filttereiden ja
tehosteiden kayton, mutta korostaa niiden huolellista valintaa esteettdomyyden parantamiseksi. Li-
saksi kayttajilla on mahdollisuus estaa siséaltoja, jotka voivat laukaista sensorisia reaktioita, kuten
vilkkuvia valoja. TikTokin saavutettavuusominaisuudet tukevat seka visuaalista etta vuorovaikutuk-
sellista kokemusta kaikille kayttajille. (Liskola 2023, 24) TikTokin tekstitykset ovat tarkeita saavutet-
tavuuden ja esteettémyyden kannalta. Tekstitysten oikea kayttoé helpottaa videoiden ymmarretta-
vyytta, erityisesti kontrastien ja selkeiden fonttien avulla. TikTok tarjoaa my6s automaattisia teksti-
tyksid, jotka tekevat videoista saavutettavampia esimerkiksi henkil6ille, jotka katsovat ilman danta
tai ovat kuulorajoitteisia. Hyvin suunniteltu teksti tavoittaa laajemman yleison ja parantaa viestien
perillemenoa. Tekstien kontrasti, sijoittelu ja tyyli ovat olennaisia selkeyden ja luettavuuden varmis-

tamiseksi. (Liskola 2023, 26) TikTok-mainoksissa on olennaista vangita katsojan huomio



ensimmaisten 3-5 sekunnin aikana, jolloin mainoksen ydinviestin tai koukun on suositeltavaa tulla
esille. T&ma johtuu siitd, etta kayttajat kuluttavat videoita usein vain muutaman sekunnin ajan. No-
pean koukutuksen liséksi TikTok-mainosten menestyksen kannalta tarkeda on siséllon aitous ja
luonnollisuus. Kayttajat arvostavat usein aitoa tuntua ja mainokset, jotka sulautuvat luontevasti
kayttajien luomaan sisaltdoon, toimivat yleensé paremmin kuin selke&sti mainoksiksi tunnistettavat
videot. Erityinen ominaisuus TikTok-mainonnassa on Spark Ads, jossa hyddynnetdén jo menesty-
neitd orgaanisia videoita. Spark Ads -mainokset erottuvat korkealla katseluasteella, joka voi olla
jopa 134 % parempi kuin perinteisilla mainoksilla. TikTok-markkinoinnissa avainasemassa on
myods mainosvideoiden viihdyttavyys ja hauskuus. TikTokissa parhaiten menestyvét videot sisélta-
vat usein myds ripauksen huumoria. Ylikaupalliset mainokset harvoin sitouttavat yleisda yhta te-
hokkaasti kuin luonnolliset ja sisaltbpainotteiset videot. Vaikuttajasisaltod toimii TikTokissa samalla
tavalla kuin Metassa. Erityisesti nuorempi yleisd kayttaa TikTokia tiedonhakuun, jopa hakukoneen
tapaan. Jos tunnettu vaikuttaja mainostaa kohderyhmalle sopivaa tuotetta, se lisda usein luotta-
musta brandiin. (Udd 2024) TikTokin kayttajat ovat erittéin aktiivisia ja sitoutuneita alustaan, erityi-
sesti nuorempi Z-sukupolvi, kayttajat viettavat jopa siella keskimaarin 92 minuuttia paivassa. Tik-
Tokin Ads Manager ja Business Creative Hub antavat yrityksille mahdollisuuden suunnitella ja to-
teuttaa tehokkaita mainoskampanjoita. Alustalla voi valita kampanjatavoitteet, kuten nakyvyyden
lisd&dminen, liikenteen ohjaaminen sivustolle tai applikaation lataukset. TikTokin algoritmi mukautuu
kayttajan kiinnostuksen kohteisiin ja nayttaa kayttajalle sisaltod, joka sopii heidan makuunsa. TAma
auttaa jalleen yrityksia tavoittamaan oikean kohderyhman sisallolld, joka resonoi heidan kiinnostuk-
sen kohteidensa kanssa. TikTok-markkinoinnin avulla yritykset ovat myds lisdnneet brandin tunnet-
tuutta, rakentaa sitoutuneita asiakassuhteita ja kerata arvokasta palautetta suoraan kayttajilta. Yri-
tykset voivat myds seurata trendeja ja saada ideoita muilta kilpailijoilta tai toimijoilta saman teeman

parissa, mika voi olla hyoddyllistd markkinoinnin kehittdmisessa. (Komulainen 2023, 160-176)
2.4 Vaikuttaja markkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa yritys tekee yhteistydta sosiaalisen median
vaikuttajien, sisalléntuottajien kuten tubettajien kanssa. Vaikuttajat voivat olla tunnettuja henkil6ita
tai sisdltda luovia yksiléita, joilla on oma uskollinen yleisd. Heidan kauttaan yritykset voivat tavoit-
taa tietyn kohderyhman luotettavasti ja kiinnostavasti. Vaikka vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi il-
mi6, sen suosio on kasvanut sosiaalisen median my6ta, joka tarjoaa uusia kanavia vaikuttajille.
Esimerkiksi Teemu Selanteen rooli Valion maitokampanjassa on yksi varhaisimmista esimerkeista
Suomessa. Nyky&an sosiaalinen media on tehnyt vaikuttamisesta tehokkaampaa ja laajentanut
vaikuttajien vaikutuspiiria entisestaén. Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut tarke& osa strategista
markkinointia. (Halonen 2019, 1.2) Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan esimerkiksi vahvistaa bran-

dinmielikuvaa, lanseerata uusia tuotteita tai tavoittaa nuorempia kuluttajia. Menestyksen kannalta



tarkeaa ei ole yleisén koko vaan oikean kohderyhman tavoittaminen ja sitouttaminen. (Otava me-
dia) Vaikuttajan maarittely pelkdstaan hanen ensisijaisesti kayttdmansa kanavan kautta on vaihtu-
nut siihen, ettd markkinoijat ovat alkaneet kayttaa heista yleisempéaa termia vaikuttaja. Vaikutta-
vuutta, sen tehoa tai laatua ei voi maaritella pelkastaan henkilon seuraajamaaran perusteella, vaan
kyse on aina vaikuttajan, yrityksen ja kohderyhman vélisesta matchista. Yhteistydkumppaniksi on
tarked etsia vaikuttaja, jolla on relevantti kohderyhma ja taito tuottaa juuri mainostajan tavoittele-
maa yleista kiinnostavaa siséltéa. Pelkan seuraajamaaran tai muun yksioikoisen luvun perusteella
paatosta ei voi tehda. Vaikuttajan vaikuttavuuden arvioinnissa tulee huomioida kolme keskeista pi-
laria. Ensinnédkin on tarkeaa tarkastella, kuinka laajan yleistn vaikuttaja tavoittaa eri kanavillaan.
Toiseksi on syyta varmistaa, etta vaikuttajan sisaltd on relevanttia ja sopii yrityksen kohderyhman
kiinnostuksen kohteisiin. Kolmanneksi on tarkeaa arvioida, kuinka hyvin yleis6 reagoi vaikuttajan
sisaltodn eli kuinka aktiivisesti he tykkaavat, jakavat ja kommentoivat sisdltdd, ja kuinka laajalle se
levida. (Halonen 2019, 1.1) Vaikuttajamarkkinointi on tarinankerrontaa, jossa tunnetut henkilét vai-
kuttavat yleison mielipiteeseen ja ostopaatoksiin. Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut rajahdysmai-
sesti viime vuosina. Kuitenkin l&hes puolet markkinoijista kayttaa vaikuttajayhteistyéhon vahem-
man kuin 5 % markkinointibudjetistaan. Taman suosio tulee kuitenkin todenndkdisemmin kasva-
maan, silla asiakkaat arvostavat kayttajien luomaa sisaltéa (UGC, User Generated Content) jatku-
vasti enemman jatkuvan mainostulvan keskeltd. Noin 70 % markkinoijista kertoo vaikuttajamarkki-
noinnin auttaneen heita tavoittamaan kohderyhméansa tehokkaasti. Tamén markkinoinnin trendina
on vaikuttajien kayttd pidempiaikaisesti, ei vain yhdessa kampanjassa. Merkittéavin asia tdsséa on
yrityksen ja sitd mainostavan vaikuttajan arvojen yhtenevaisyys ja sita kautta vaikuttajan sopiminen

mainostettavan tuotteen kontekstiin. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 238-240)
2.5 Markkinointisuunnitelma

Markkinoijana sinun tulee laatia selked markkinointisuunnitelma, joka antaa ohjeita ja painopisteita
yrityksellesi, tuotteellesi tai brandillesi. Huolellisesti laaditun suunnitelman avulla yritys on parem-
min varustautunut lanseeraamaan uuden tuotteen tai kasvattamaan jo olemassa olevan tuotteen
myyntid. Myos voittoa tavoittelemattomat organisaatiot kayttavat markkinointisuunnitelmia ohjaa-
maan varainhankintaa ja kampanjoitaan. Lisaksi valtion organisaatiot laativat markkinointisuunni-
telmia esimerkiksi terveystietoisuuden lisaamiseksi tai paikallisen matkailun edistamiseksi. Onnis-
tuneiden strategioiden ja toimintasuunnitelmien kehittamiseksi markkinoijien on hankittava ajanta-
saista tietoa ymparistosta, kilpailutilanteesta ja kohdemarkkinoista. Usein prosessi alkaa siséisten
tietojen analyysilla, jota taydentavat markkinointitiedot ja tutkimukset, joissa tarkastellaan yleisia
markkinatrendeja, kilpailijoita, keskeisia kysymyksia seka mahdollisuuksia ja uhkia. Kun suunni-

telma otetaan kayttéon, markkinoijat hyédyntavat erilaisia tutkimusmenetelmia arvioidakseen



edistymistd suhteessa asetettuihin tavoitteisiin ja tunnistaakseen parannettavia alueita, mikali tu-

lokset eivat vastaa odotuksia.

Lopulta markkinointisuunnitelma auttaa markkinoijia ymmartamaan paremmin asiakkaidensa tar-
peita, odotuksia, mieltymyksia ja tyytyvaisyyttd. Tama syvallisempi ymmarrys luo perustan kilpai-
luedun rakentamiselle, kun se tukee hyvin perusteltuja paattksia kohdennuksen, erottuvuuden ja
asemoinnin suhteen. Nain ollen markkinointisuunnitelmassa tulisi kuvata, millaista markkinointitut-

kimusta tullaan tekemaan ja miten tutkimustuloksia hyddynnetaan kaytanndssa. (Kotler 2024, 638)

Tarkeaa on, ettd markkinointisuunnitelma on laadittu siten, ettd se tukee liikketoiminnan tavoitteita
sekd myynnin ja asiakkuuden hallinnan kokonaisuutta. Suunnitelmassa tulee olla selkea painotus
siind, missa jarjestyksessa markkinoinnin toimenpiteet toteutetaan, silla kaikkea ei voi saavuttaa
kerralla. Yksi tarkeimmista ensimmaisista askeleista on maaritella yrityksen rooli markkinoilla seka
rakentaa vahva ja erottuva brandipositio, joka resonoi asiakkaiden kanssa. Markkinoinnin fokus tu-
lee olla kohdennetussa viestinnassa, joka selkeyttaa yrityksen tarjoamat hyddyt juuri niille asiakas-
ryhmille, joilla on merkitysta liiketoiminnan tavoitteiden kannalta. Liséksi asiakaskokemuksen pa-
rantaminen ja asiakastyytyvaisyyden jarjestelmallinen kehittdminen ovat keskeisid, koska ndméa
auttavat luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Markkinointisuunnitelman kysymykset liittyvat
muun muassa siihen, mitk& asiakasryhmat ovat tarkeimpia, millaisia haasteita markkinoinnilla halu-
taan ratkaista ja milla aikavalilla tuloksia toivotaan saavutettavan. Tama selkeys auttaa asettamaan
konkreettisia ja mitattavia tavoitteita, joiden toteutumista seurataan saannéllisesti. Lopuksi suunni-
telma sisaltaa kolme pdamaaraa: brandin arvon kasvattaminen, nékyvyyden luominen potentiaali-
sille asiakasryhmille sek& asiakasuskollisuuden lisédminen korostamalla sosiaalista vastuuta.
Tama kokonaisuus auttaa yritysta ohjaamaan markkinointiponnistelut strategistesti tarkeisiin koh-

teisiin ja osa-alueisiin, sekd mittaamaan onnistumisia pitkéalla aikavalilla. (Viita 2020, 51-55)



3 Kampanjat sosiaalisessa mediassa

Markkinoijat voivat asettaa digitaaliselle markkinointiviestinnélle tavoitteita eri ajanjaksoille. Esimer-
kiksi vuosittaiset markkinointitavoitteet voivat sisaltda uusien sivustovierailijoiden hankkimisen tai
lidien ker&&misen. Nama tavoitteet voidaan suunnitella koko vuoden ajaksi, silld kyseessa on jat-
kuva prosessi, joka hyddyntéaa hakukoneita, sosiaalista mediaa ja muita digitaalisia kanavia. Budje-
tit suunnitellaan vuositasolla naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Brandin rakentamiseen tahtaavat
kampanjat keskittyvat lisddmaan branditietoisuutta ja asiakkaiden sitoutumista. Nama kampanjat
ovat usein pitkékestoisia ja niiden tavoitteena on vahvistaa brandin asemaa markkinoilla. Brandin
rakentamiseen keskittyvat kampanjat auttavat luomaan vahvempaa yhteytta asiakkaisiin ja lisaa-
maan heidan kiinnostustaan brandia kohtaan. Suoran vastauksen kampanjat tahtaavat siihen, etta
kuluttaja tekee valittéman ostopaatdksen tai muun suoran toiminnan. Tallaiset kampanjat keskitty-
vat nopeisiin tuloksiin ja ovat usein lyhytkestoisia. Digitaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuk-
sia, kuten pikaviestintaa ja naytteiden jakelua, jotka edistavat suoraa reagointia kuluttajilta. (Chaf-
fey & Chadwick 2022, 356)

3.1 Kampanjan tavoitteet

Ensimmainen askel digitaaliseen markkinointikampanjaan valmistelussa on tutustua digitaaliseen
kuluttajaan — yksityiskohtaisesti. Markkinointikampanja sisaltda samat yleiset vaiheet kuin laajem-
mat markkinointikampanjat. Kuitenkin digitaaliset kampanjat vaativat joitakin erityishuomioita.
Kaikki syvallisesta ymmarryksesta digitaalisista kuluttajista ja heidan monikanavaisesta kayttayty-
misestaan. Digitaaliset markkinoijat voivat taman jalkeen kayttda kokeilua testatakseen ja selvit-
taakseen, mitka lAhestymistavat toimivat parhaiten. (Kotler 2024, 519-520) Digitaaliset markkinoin-
tikampanijat, kuten tuotteen lanseeraaminen verkkomarkkinoinnin ja viraalimarkkinoinnin kautta,
voivat sisaltda tarkkoja tavoitteita, kuten uusien vierailijoiden houkutteleminen, vierailijoiden muut-
taminen asiakkaiksi ja uusintaostojen kannustaminen. Kampanjatavoitteiden tulisi perustua perin-
teisiin markkinointitavoitteisiin, niiden pitaisi kohdistua tiettyyn yleis6dn ja niiden tulisi olla mitatta-
vissa, jotta kampanjan vaikutus voidaan arvioida. (Chaffey, D 2019, 361) Markkinoijat voivat aset-
taa digitaaliselle markkinointiviestinnalle tavoitteita eri ajanjaksoille. Esimerkiksi vuosittaiset markki-
nointitavoitteet voivat sisaltda uusien sivustovierailijoiden hankkimisen tai liidien kerddmisen. Nama
tavoitteet voidaan suunnitella koko vuoden ajaksi, silla kyseessa on jatkuva prosessi, joka hyddyn-
téda hakukoneita, sosiaalista mediaa ja muita digitaalisia kanavia. Budjetit suunnitellaan vuosita-

solla naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. (Chaffey & Chadwick 2022, 356)



3.2 Saavutusten mittaus

Datan analysointi sosiaalisessa mediassa auttaa ymmartdmaan asiakkaiden tarpeita ja syita hei-
dan kiinnostuksensa taustalla. Tama ei pelkastaan tue kannattavuuden arviointia, vaan auttaa
myds selvittamaan, mitka viestit sitouttavat asiakkaita ja johtavat tavoitteideiden ja saavutusten
saavuttamiseen. Analytiikka mahdollistaa paremman asiakaskokemuksen luomisen ja auttaa yri-
tystd mukautumaan asiakkaiden tarpeisiin, sekd auttaa saavutusten mittauksessa. Datan analy-
soinnin kehitys mahdollistaa asiakkaiden matiivien ja toimintatapojen syvallisemman ymmartami-
sen. Taméa auttaa yritysta ennakoimaan asiakastarpeita, kohdentamaan resursseja oikein ja raken-
tamaan kilpailuetua. Nain ollen voidaan parantaa markkinoinnin kannattavuutta ja saavuttaa asete-
tut liiketoiminnalliset tavoitteet. Markkinoinnin mittarit jakautuvat kuluttajakayttaytymisen, sitoutumi-
sen, asiakaspoistuman, liidien hankinnan ja kustannusten mittaamiseen. Naiden avulla voidaan
saanndllisesti arvioida markkinointikampanjoiden taloudellista kannattavuutta sekéa sita, missa
maarin saavutetaan markkinoinnin tavoitteita. Esimerkiksi myyntiin ja liidien hankintaan liittyvat mit-
tarit kertovat suoraan markkinoinnin tuottavuudesta ja kannattavuudesta, kun taas sitoutumisen ja
jakamisen mittarit heijastavat saavutusten tasoa asiakkaiden sitouttamisen ndkékulmasta. (Komu-
lainen 2018, 353-357)

3.3 Kohderyhméan maarittely ja tavoittaminen

Kohderyhma tarkoittaa ihmisryhmaa, jolle yritys suunnittelee tuotteensa tai palvelunsa. Kohderyh-
man tarkempi maarittely ja segmentointi pienempiin osiin helpottaa markkinoinnin kohdentamista
niin, etta viesti tavoittaa juuri ne henkil6t, jotka ovat yrityksen kannalta merkityksellisia. Vaikka yri-
tykselld olisi tehokas viestinta ja hyvin muotoiltu sanoma, se ei tuota tulosta, jos kohderyhmaa ei
ole maaritelty riittdvan tarkasti. Kohderyhman muotoilussa onkin tarke&é selvittda, kuka ostaa tuot-
teen, mita han ostaa, milloin osto tapahtuu ja misté se tehdéaéan. (Levinson & Lautenslager 2014,
38-41)

Kampanjan kohdentamisessa tarkeintéa on tunnistaa selkeasti kohdeyleisd, jonka halutaan tavoitta-
van viestinta. Prosessi vaatii analysointia, jotta tiedetdén, ketkd ovat potentiaalisia asiakkaita ja
millaisia tarpeita heilld on. Tavoitteena on hyddyntda asiakkaista tai mahdollisista asiakkaista saa-
tua tietoa siten, etta se auttaa tavoittamaan heidat mahdollisimman tehokkaasti. Kohderyhman
maarittelysséa voidaan kayttaa erilaisia tekijoita, kuten ikaa, sukupuolta, sosiaalista taustaa, arvoja
ja ostokayttaytymistd. Tama auttaa rajaamaan viesteja juuri niille ihmisille, joihin kampanja toden-
nakoisimmin vaikuttaa. Lisaksi kohderyhman maarittelyssa voi olla hyodyllista tarkastella asiakkai-
den ja yrityksen vélista suhdetta, silla jotkut viestit saattavat sopia paremmin uusille asiakkaille ja
toiset taas nykyisille. Demografiset tekijat, kuten ika ja sosioekonominen tausta, ovat yleisesti kay-
tettyja tyokaluja kohderyhmén rajaamisessa. Psykologiset ja asenteelliset seikat, kuten ostajan
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arvot ja suhtautuminen hintaan tai brandeihin, antavat mahdollisuuden kohdistaa viesteja tarkem-
min heidan ostopaatoksiaan tukevalla tavalla. Kayttaytymisanalyysin avulla yritys voi tarkkailla, mi-
ten asiakkaat toimivat verkossa, esimerkiksi mité sisaltéa he kuluttavat ja millaisia ostoksia tekevat.
(Chaffey & Chadwick 2022, 368—370) Kohderyhméan tavoittamisessa on tarkeaa keskittya asiakkai-
den tarpeisiin ja unelmiin. Tama onnistuu kuuntelemalla keskusteluja digikanavissa ja seuraamalla
avainsanoja seka asiakaskayttaytymistd, jotka paljastavat heidan kiinnostuksen kohteitaan ja kipu-
kohtiaan. On suositeltavaa kohdistaa tarkkailu erityisesti avainasiakkaisiin, jotka edustavat tavoitel-
tavaa kohderyhmdaa. Parhaat asiakasryhmaét l16ytyvat usein tuotteiden aktiivisista kayttgjista, tai
niista, jotka ovat jo valmiiksi sitoutuneet yritykseen. Digitaaliset tytkalut, kuten Google Trends,
avainsanahaku ja sosiaalisen median ryhmat, tarjoavat tehokkaita tapoja selvittaa, milla termeilla ja
aiheilla kohderyhman asiakkaat hakevat tietoa. Tama auttaa jalleen ymmartamaan heidan kayttay-
tymistaan ja kiinnostuksen kohteitaan paremmin. On tarke&a keskittyd myos siihen, minkalaisiin
ongelmiin asiakkaat toivovat ratkaisua. N&in voidaan paremmin vastata kohderyhmén tarpeisiin ja
kehittaa heille sopivia palveluita. Keréatyt asiakashavainnot ja oivallukset tulee jakaa koko tiimin
kanssa, jotta kaikki ymmartavat kohderyhman tarpeet ja kayttaytymisen. Yhteinen tietopohja auttaa
luomaan paremmin kohderyhmé&a puhuttelevia ratkaisuja ja markkinointitoimia. (Komulainen 2018,
35-42)
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4 Markkinointisuunnitelman tuottamisen kuvaus

Soundfest on Lahdessa jarjestettava urbaanin musiikin festivaali, joka jarjestettiin nyt neljatta ker-
taa. Soundfest jarjestettiin ensimmaista kertaa Mukkulan Tapahtumapuistossa vuonna 2021. Sina
vuonna tapahtuma kerasi 3000 kavijda. Toisena vuonna Soundfest kasvoi jalleen ja kerasi 5000
festarikavijaa Lahteen. Kolmantena vuonna Soundfest kerasi nousujohteisesti 8000 kavijaa. Ta-
pahtuma sijoittuu Lahden Mukkulan Tapahtumapuistoon, joka on luonnonlaheinen tapahtuma-alue,
joka soveltuu 5000-15000 henkilon ulkoilmatapahtumalle. Alueen ikaraja on 18 vuotta. Soundfest
on kasvanut merkittavasti ensimmaisesta vuodestaan, ja festivaalialueen pisteisiin ja viihtyvyyteen
on panostettu vuosi vuodelta enemman. Alueella on tarjolla monipuolisesti palveluita, kuten beniji-
hyppy, helikopterilennatyksid, saunakatsomo, tatuointi- ja lavistyspisteet, M Room, puhelimen la-
tausasemia seka kattava ruoka- ja juomamaailma. Lisaksi alueelta |0ytyy vesivessoja ja muita mu-
kavuuksia, jotka kaikki tukevat yleisdn viihtyvyytta. Soundfest kehittaa jatkuvasti alueen palveluita

tarjotakseen kavijoilleen mahdollisimman miellyttavan festivaalikokemuksen.

Soundfestin kohderyhmana ovat padasiassa 18—35-vuotiaat nuoret aikuiset, jotka ovat kiinnostu-
neita nykyajan pop-, rap- ja hiphop-musiikista. Tapahtuma houkuttelee erityisesti nuorta ja trendi-
tietoista yleis64, jotka seuraavat myos aktiivisesti sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia ja
TikTokia.

Soundfest-festivaalin toimeksiantaja, Party Promotions Oy, halusi tehostaa tapahtuman markki-
nointia ja tavoittaa laajemman yleison erityisesti Lahden ulkopuolelta. Tavoitteena oli liséta tapah-
tuman nakyvyytta, kasvattaa lippujen myyntia ja levittaa tietoisuutta Soundfestista digitaalisilla ja
sosiaalisen median markkinoinnin keinoilla. Tuotoksena toteutettiin suunnitelmallinen some- ja digi-
markkinointikampanja, joka sisalsi monipuolisia julkaisuja, yhteistydpostauksia ja kohdennettuja

kampanijoita.

Markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta ohjasivat muutamat rajoittavat tekijat, kuten budjetti, aika-
taulu ja kaytettavissa olevat resurssit. Lisaksi projektin aikatauluun vaikutti tekijan opintojen ja mui-
den tydtehtavien yhdistaminen, mik& toi mukanaan haasteita ajankéayton suhteen. Toimeksiantajan
toiveena oli noudattaa tarkkaa aikataulua, jossa julkaisuja ajoitettiin klo 12 paivalla. Liséksi video-
materiaali tuli tuottaa valmiiksi etukateen. Kehittamistydmenetelmana kaytettiin sdanndllisia pala-
vereita, joissa arvioitiin tuotannon edistymista, analysoitiin toimivia ratkaisuja ja tunnistettiin kehi-
tyskohteita. Tavoitteena oli luoda kustannustehokas kampanja, joka maksimoisi somenakyvyyden
ja tavoittaisi mahdollisimman laajan kohdeyleison. Laadullisina kriteereind onnistuneelle tuotokselle

pidettiin lisdantynytta nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, kasvavaa sitoutumista julkaisuihin seka
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parantunutta lippujen myyntia. Opinnaytetytn lopputuotoksena syntynyt markkinointisuunnitelma

on esitetty liitteessa 1.
4.1 Produktin tuottamisen kuvaus

Tyo ja markkinointiprosessi kdynnistyi palaverilla, joissa kartoitettiin l[&htotilanne seka maariteltiin
kampanjan tavoitteet ja keskeiset toimenpiteet. Kampanjoiden ja julkaisujen hahmottelua varten
laadittiin Google Sheets -dokumentti, johon koottiin aikataulut, kampanjaideat ja julkaisusuunnitel-
mat. Paadyimme kayttamaan Google Sheetsia, silla tama oli tuttu ja sopiva alusta kayttaa jokai-
selle. Taman jalkeen laadittiin yksityiskohtaista aikataulua somekampanijoille ja julkaisuille, joissa
huomioitiin eri kanavien eroavaisuudet ja erityispiirteet. Markkinoinnissa hyédynnettiin viikkorytmia,
jossa jokaiselle paivalle suunniteltiin tarkasti julkaisujen sisalto ja ajankohdat. Kehittamistyén me-

netelmistd meilla oli kaytdssa jatkuva palautteen antaminen, joka osoittautui tarkeaksi.

Julkaisujen siséllot kasittelivat monipuolisesti erilaisia aiheita, kuten yhteistykumppanien julkai-
suja, artistiesittelyja, lippujen hintojen nousuista tiedottamista, infopaivityksia, julkisen liikenteen
ohjeistuksia sekéa festivaalin palveluihin liittyvia tietoja. Tavoitteena oli tarjota monipuolista sisaltoa,

joka vastasi yleison tarpeisiin ja kasvatti tapahtuman nakyvyytta.

Kesén lahestyessa julkaisutahtia lisattiin, ja keskityttiin erityisesti lippuarvontoihin sekéa yhteistyojul-
kaisuihin, jotka lisasivat ndkyvyytté ja sitouttivat yleisfa. Julkaisujen vaikutusta seurattiin jatkuvasti
analytiikkatyOkalujen avulla, jotta saatiin selville, minka tyyppiset sisallét suoriutuvat parhaiten eri

alustoissa ja missa oli tarve tehda muutoksia.

Analyysin perusteella julkaisujen sisaltda optimoitiin jatkuvasti, jotta markkinointiviestit tavoittaisivat
mahdollisimman tehokkaasti kohdeyleison. Markkinoinnin tueksi koottu promotiimi vastasi tapahtu-
man tiedottamisesta omissa sosiaalisen median kanavissa, mika lisasi festivaalin nakyvyytta. Fes-
tivaalin jalkeen toteutettiin jalkimarkkinointia, jossa jaettiin tunnelmia tapahtumasta ja kerrottiin po-
sitiivisista kokemuksista. Lisaksi kampanjan onnistumista arvioitiin analysoimalla lippujen myyntia
ja julkaisujen sitoutumisasteita, mika antoi tietoa tulevien kampanjoiden kehittamista varten.
Soundfestin markkinointiprosessin vaiheet on karkeasti esitetty kuvassa 1 olevassa vuokaaviossa.
Vuokaavio kuvaa projektin etenemisen alusta loppuun, sisaltéden kaikki keskeiset vaiheet, kuten
suunnittelun, kampanjoiden toteutuksen ja analyysin. Festariviikon rooli on korostettu vihrealla,

mik& osoittaa sen merkittavyyden koko markkinointiprosessissa.



Soundfestin Markkinointiprosessin Vuokaavio

Palaverit ja Lahtotilanteen Kartoitus

Suunnitellaan Aikaflaulut ja Kampanjat
(Google|Sheets)

Viikkorytmitys ja Julkaisuaikataulut

Analysoidaan Julkaisujen Analytiikka

Kampanjoiden Optimointi

Promotiimin Hallinta ja Mainonta

Jalkimarkkinointi ja Tulosten Arviointi

Kuva 1. Soundfestin markkinointiprosessin vuokaavio.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastelen opinndytetydni toteutusta ja arvioin tydn onnistumista. Pohdin myoés
omaa oppimisprosessiani tyon aikana seka esittelen kehitysehdotuksia opittuihin asioihin perus-
tuen. Liséksi analysoin ja pohdin kulunutta festivaalin markkinointia, mukaan lukien somejulkaisu-
jen vaikutukset ja niiden analyysit. Kehitysehdotukset k&sittelevat seké opinnaytetyota etta yrityk-

sen tulevia markkinointitoimenpiteita.
5.1 Tulosten tarkastelu

Opinnaytetydn lopputulokseen olen suhteellisen tyytyvainen. Kuitenkin tietoperustan kirjoitus piti
aloittaa jo kesalla, mutta sitd en saanut aikataulun ja kesan duunikuvioiden kanssa yhteen, niin
aloittaminen venyi mielestani turhan pitkélle. Opinndytetyon tietoperustan kirjoittaminen ja materi-
aalin hakeminen oli myds itselleni aluksi hankalaa, mutta sitten se alkoi sujua hiljalleen ja tekstia
alkoi ilmestya. Jalkikateen ajateltuna pidin tdméan aloitusta ehka aluksi lian monimutkaisena, mita
se todellisuudessa ei ollutkaan. Itse festivaalin ja tapahtuman markkinointi, seka sen suunnittelemi-
nen tuntui luontevalta alusta alkaen, kun kiinnostuksena on tapahtumien jarjestaminen, markki-
nointi ja sosiaalinen media, niin oli selkeat savelet sen suhteen. Aikataulutuksen kanssa oli valilla
ongelmia, silla videoiden editoiminen ja kuvien muokkaus veivét valilla paljon aikaa, mutta jokainen

viikko tuntui enemman luontevalta ja mukautui yllattavan helposti tarkkaan aikatauluun.

Opinnaytetyon tuotosta, sek& menneen festivaalin markkinointia tarkastellen, voidaan todeta, etta
projektin tavoitteet saavutettiin. Keskeisin tavoite markkinoinnissa oli kasvattaa nakyvyytta ja si-
touttaa kohderyhmaa sosiaalisessa mediassa ja analytiikkatyOkaluista saadut tiedot osoittavat, etta
siséltdjen katselukerrat ja sitoutumisaste ylittivat odotetut luvut kesdan mennessa. Julkaisujen
saama yleistpalautteen maara ja laatu olivat positiivisia, mika vahvistaa, etta sisalté resonoi hyvin
kohdeyleison kanssa, vaikka aina I0ytyy kuitenkin parannettavaa. Yksi merkittdvimmisté tuloksista
oli noussut sitoutumisaste erityisesti festivaaliviikon lahestyessa julkaisuilta Instagramin ja TikTokin
puolella. Naiden julkaisujen katselukerrat, tykkaykset ja jaot olivat selkeédsti korkeammat verrattuna
tammikuun julkaisuihin, mika viittaa siihen, etta sisaltdjen suunnittelussa onnistuttiin hyédyntamaan
kohderyhman kiinnostuksen kohteita. Tulosten tarkastelun aikana havaittiin myds, etta erityisesti
lippujen hintojen nousuista tiedottaminen heratti paljon keskustelua ja vaikutti positiivisesti lippujen
myyntiin. Tama osoittaa, etta ajankohtainen ja informatiivinen sisalto oli tarkedssa roolissa. Vaikka
tulokset olivat p&dosin positiivisia, niin esimerkiksi julkista liikennetta koskevat tiedotteet eivat saa-
neet yhtéa paljon huomiota kuin muut julkaisut. Jatkossa voisi miettid, miten tallaiset informatiiviset
julkaisut voitaisiin esittaa houkuttelevammin ja paremmin kohdennettuna. Yhteenvetona voidaan
todeta, etté tulokset olivat odotusten mukaisia ja kampanja onnistui lisséamaan tapahtumalle néky-

vyytta seka sitouttamaan kohdeyleisté. Jatkuva analysointi ja optimointi mahdollistivat sen, etta tyo
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kehittyi projektin aikana, ja saatujen tietojen pohjalta voidaan tehda merkittavia parannuksia tule-
viin kampanijoihin. Festivaalin jalkeen pidettiin palaveri ja yhteenveto kuluneelta ajalta, ja tulimme
siihen lopputulokseen, ettéd markkinointi sek& tapahtuma oli onnistunut. Ja toimeksiantajalta saatu
palaute oli positiivista, ja se vahvisti, ettd lopputuotos vastasi toimeksiantajan tavoitteita ja odotuk-

sia.
5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn aikana ja festivaalia markkinoidessa sain arvokasta kokemusta markkinoinnista
sekd mahdollisuuden kehittda kaytdnnoén osaamistani digitaalisessa markkinoinnissa. Lisaksi pro-
jekti tarjosi hyvia kontakteja ja yhteistydmahdollisuuksia alan toimijoiden kanssa, mika tukee am-

matillista kasvuani ja verkostoitumistani tulevaisuutta ajatellen.

Vaikka minulla oli jo ennestdan kokemusta markkinoinnista ja olen toteuttanut erilaisia yhteistyo-
projekteja eri yrityksille, huomasin festivaalin markkinoinnin olevan huomattavasti laajempaa ja mo-
nipuolisempaa. Markkinointi ei ole pelkastaan mainosten tai videoiden luomista, vaan siihen sisél-
tyy monia muita elementteja, jotka on otettava huomioon yrityksen nakyvyyden parantamiseksi, eri-

tyisesti pitkalla tahtaimella.

Isoin oppi projektissa liittyivat kaytannon markkinointitydhon, tehokkaaseen ajanhallintaan ja vies-
tinnan tarkeyteen. Tiukan aikataulujen aikana tuli vastaan tilanteita, joissa suunnitelmia, kuvia ja
videoita piti muuttaa nopeasti. Opin, ettd joustavuus ja kyky mukautua uusiin tilanteisiin on térke-
assa osassa, erityisesti suurien tapahtumien markkinoinnissa. Festivaalin markkinoinnin parissa
tydskentely tarjosi mahdollisuuden luoda uusia kontakteja alan ammattilaisten kanssa. Yhteistyo
muiden toimijoiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa oli paitsi opettavaista myds arvokasta tulevia
projekteja ajatellen. Painottaisin itselleni ensi projektia varten tasapainottaa omaa ajankaytt6a Kii-
reisen aikataulun ja henkilokohtaisten tehtavien valilla. Pienet, jatkuvat tehtavét voivat kuormittaa

yllattavan paljon, joten minun pitaisi oppia aikatauluttamaan myds palautumisaikaa.

Suurimmaksi haasteeksi koin oman kiireisen elamantilanteeni ja jatkuvan aikataulun, joka toi mu-
kanaan jonkin verran stressia ja painetta. Vaikka en varsinaisesti tuntenut stressia tyon aikana,

huomasin jalkikateen, etta jatkuva aikataulussa pysyminen ja pienet, jatkuvasti meneillaan olevat
tehtavat kuormittivat jonkin verran. Esimerkiksi sunnuntaina kello 17 julkaistava video saattoi tun-
tua pieneltd asialta, mutta vaatimus olla jatkuvasti valmiina loi tilanteen, jossa oli vaikea rentoutua

taysin.
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Liite 1. Markkinointisuunnitelma Party Promotions Oy:lle

Soundfest

Helmikuu 2024

Markkinoint i
suunnitelma

N

Katsaus (arvot, missio, visio)
Tavoitteet

Aikataulu ja julkaisut
Aikataulu ja julkaisut

Aikataulu ja julkaisut

www.soundfest.fi

www.soundfest.fi

Aikataulu ja julkaisut
Markkinointikanavat
Seuranta

Promotiimi

Instagram statistiikka
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Missio Arvot Visio

Olemme hyvén mielen asialla. Missiomme on tuottaa elamyksia ja antaa Haluamme tuottaa asiakkaillemme vuosittain
Yhdenvertaisuus ja yhdessi tekeminen ovat urbaanin musiikin yhdistéa ihmisia useita laadukkaita tapahtumia ja olla yksi
toimintamme ytimessa. Turvallisuus ja Suomen suurimmista elamyspalveluiden
vastuullisuus ohjaa toimintaamme toteuttajista

TAVOITTEET

Ideana on kasvattaa tapahtuman nékyvyyttd ja osallistujamé&éraa sosiaalisen median kautta seka
tavoittaa uusia seuraajia ja asiakkaita eri alustoilla. Sosiaalisen median aktiivisuuden lisdéminen eri
kanavissa auttaa yllapitdmaan ja kasvattamaan kiinnostusta tapahtumaa kohtaan seka parantaa
tapahtuman markkinointia ja brandin tunnettuutta verkossa.

Tavoite Nro 01 Tavoite Nro 02 Tavoite Nro 03 Tavoite Nro 01

Tavoitteena on lisatd some-aktiivisuutta  Tavoitteena myyda TikTok-aktiivisuuden Tavitteena on kasvattaa
seuraavasti: yhteensd 4000 lippua.  tavoitteena on julkaista 3-5 Instagram-seuraajamaéraa
« Helmikuu: 1 feed-julkaisu ja 3-5 videota kuukaudessa. 5200:sta 7000:een.
stooria viikossa
« Maaliskuu: 2 feed-julkaisua ja 4-6
stooria viikossa
+ Huhtikuu: 4 feed julkaisua ja 8-10
stooria viikossa
Markkinointi «» Toukokuu: 4 feed julkaisua ja 8-10
suunnitelma stooria viikossa




A

4.1.2024
Hinnan nousu
- step 1

30.1.2024
CABO
yhteistydjulkistus

15.2.2024
Kampanjakuva

stooriin

23.2.2024

Artistien uudet biisit

2.3.2024
Stoori
kulttuurieduista

11.3.2024
Arvonta Pelicans
peliin (kesto 1pv)

N

20.3.2024
Muistutus lippujen
hintojen noususta

27.3.2024
Aikalaskuri
hintojen nousuun

11.4.2024.
2x artistin
videotervehdys

29.4.2024
Hintojen
nousuun 1 péiva
aikaa
14.5.2024,
Yhteistykump
panin esittely

25.5.2024.
Osta 2, saat 3

20

|G julkaisut - aikataulu

15.1.2024
Artistikattaus +
hinnan nousu

18.1.2024
Lounge ilmotus
11/20 myyty

31.1.2024
Kaikki artistit, seka
linkki lippukauppaan

31.1.2024
Kaikki artistit, seka
linkki lippukauppaan

16.2.2024 17.2.2024

Muistutus hintojen
noususta

Artistien uudet biisit

24.2.2024
Aikalaskuri hintojen nousuun
seka klippi aftermoviesta

4.3.2024
Méss6 XXL kanssa
yhteisjulkaisu

6.3.2024
Arvonnan nosto
paivitys

13.3.2024

14.3.2024
Muistutus lippujen

UMK biisi & kuvagalleria
viime vuodelta & lippulinkki

19.1.2024

+

8.2.2024
Hartwall
yhteistyojulkistus

18.2.2024
Artistikattaus ja
linkki lippukauppaan

25.2.2024

Koko artistikattaus stooriin,
repostaamalla artistijulkaisut

8.3.2024
Naistenpéiva onnittelu &
artistien uudet julkaisut

15.3.2024

20.1.2024

Artistit + hintamuistutus

linkki kauppaan

13.2.2024
Ystavéanpaiva
kamppiskuvat

21.2.2024
Kuvia galleriasta ja
kuvateksti stooriin

28.2.2024
TJ-100
SOUNDFEST

9.3.2024

Muistutus hintojen

noususta

25.1.2024

Loungevideo

14.2.2024
Kamppiskuva
stooriin & hypeéd

22.2.2024
Artistin Turisti
uusin julkaisu

28.2.2024
IG reels aftermoviesta,
hintojen nousu julkaisu

10.3.2024
Linkki
lippukauppaan

19.3.2024

Viimeiset vip-
lounge myynnit

30.4.2024
Hinnat nousevat
tandan klo 23:59

15.5.2024.
SEUEGI]
julkaisu

30.5.2024
Saapumisohjeet

Lipunmyyntiin tahtaava reels

Seuraajilta ja promoojilta muisto
(maksullinen mainonta)

soundfesteiltd & niiden repostaus

Aikalaskenta
hinnan noususta

Soundfesteihin

|G julkaisut - aikataulu

22.3.2024
Robin & loput artistit, sek&d
artistien uudet julkaisut

3.3.202
Reels kaikista
artisteista

24.3.2024
Linkki lippukauppaan &
hypea artistikattauksesta

20.3.2024
Tiedotus VR y&junasta LTI-HEL
vélille, tasta pk-seudulle mainontaal!
28.3.2024
Speekattu reels

paivitys

29.3.2024
Artistien uudet
julkaisut

31.3.2024 2.4.2024

Péivakohtaiset
artistit - julkaisu

5.4.2024
Kaikki artistit +
hintastepit

10.4.2024,
E-passi julkaisu

Hintojen noususta
muistutus

13.4.2024. 17.4.2024, 21.4.2024.

LG
artistikattaus
valmis juliste)

23.4.2024
Oheisaktiviteetit

26.4.2024.
VIP 70% SOLD
ouTt

27.4.2024
Non-stop

festaribussi info

28.4.2024
Hinnat nousevat

Hintojen
30.4 klo 23:59

nousuun 2

1.5.2024 6.5.2024 6.5.2024 8.5.2024
Pylvasdiagrammi

vuoden kévijsista

12.5.2024,
VIP 80% SOLD

Benjiesittely +
arvonta

Tasan kuukaus
Soundfesteille!

VIP alueen

palvelut

yhteisjulkaisu +
arvonta
18.5.2024 20.5.2024 21.5.2024 22.5.2024

23.5.2024.
Valmistumislahja

Kopteriesittely +
idea

arvonta

24.5.2024
VIP 90% SOLD

Fleiva dance
crew esittely

Aluekartan

Yhteistyokumpp
julkaisu

anin esittely
31.5.2024 4.6.2024

VIP 95% SOLD

7.6.2024 7.6.2024
Turvallisuus +

kielletyt ja sallitut
esineet

8.6.2024 8.6.2024
Kuvia

tapahtumapai

Kuvia
tapahtumapaivalta
pitkin iltaa

Kiitos yleisdlle
perjantai pdivasta

Ennétysyleiso -
5000 hi
9.6.2024

SOUNDFEST
KITTAA
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25.10.2024

ma esittelyvideo

23.12.2024 7.12.202:

Joulun Earlybirl -etu

toivotukset

28.2.2024
TJ100 -
Soundfesteille

20.3.2024.
11 maanantaita
ennen
Soundfesteja

25.4.2024. 30.4.2024.
Step 2 - hintojen

nousu

Vappu video -
Soundfest
aiheinen

19.5.2024.
Tuuli
esittelyvideo

20.5.2024
Soundfest
mainos

27.5.2024. 27.5.2024.
Mirella

esittelyvideo

Isac Elliot
esittelyvideo

N

3.6.2024
Madcon
esittelyvideo

5.6.2024 5.6.2024
Muistutus
festivaali

viikonlopusta

Festivaalialueen
rakennuksesta

7.6.2024 7.6.2024
Artistin kanssa

toteutettu video

Benjihyppy video

20.6.2024 20.6.2024.
Festarilavan

rakennus

Aftermovie ja
KITOS

Early-bird aiheinen video

Vuoden 2024
artistikattaus

14.5.2024,
limaislippu
Soundfesteille

21.5.2024.
Arvaa 3 artistia,
niin voitat lipun
Soundfesteille

28.5.2024.

Artistin
videoterveiset

Festivaalialueen rakennus
video

6.6.2024
Taksi kuljetus
VIP-lipulla

8.6.2024
Korelon
haastattelu

0.11.202. 8.12.2023

Festivaali Lippujen hintojen no

aiheinen video

6.2.2024 13.2.2024,

Hartwall uutuus Ystévanpaiva
arvonta - arvo

800€

lonkero

11.4.2024.
TikTok trendi -
Soundfest
aiheinen

Lippujen hintojen
nousu video
14.5.2024, 15.5.2024,
Soundfest teaser
video

Arvaa 3 artistia,
niin voitat lipun
Soundfesteille
22.5.2024 22.5.2024.
Turisti
esittelyvideo

Karri Koira
esittelyvideo

28.5.2024
Korelon
esittelyvideo

29.5.2024.
Ahti esittelyvideo

1.6.2024
Jami Faltin
esittelyvideo

4.6.2024 4.6.2024
Soundfest aiheinen

video

Festivaalivikonlopun
muistutus

6.6.2024 6.6.2024

Soundcheck video
ennen

festariviikonloppua

8.6.2024
Day 1 -
aftermovie

14.6.2024.
Mirella haastattelu

12.4.2024,
Artistin
videoterveiset

15.5.2024.
Lippu kaupoille -
www.soundfesti.fi

22.5.2024.

Etta esittelyvideo

30.5.2024
Ahti esittelyvideo

Loppuviimeistelyt

15.6.2024.
Tuomas Kauhanen
esittely

14.1
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TikTok julkaisut - aikataulu

30.10.2023

2.2023

Lippujen hintojen nou

vaihteessa

21.2.2024.
Soundfestin
péiva muistutus

16.4.2024.

Cabo VIP-lounge

video

16.5.2024,
Gettomasa
esittelyvideo

23.5.2024
Soundfest
arvonta

31.5.2024
Elinikéset
Soundfest liput -
video

5.6,

TikTok trendi -

Soundfest aiheinen

17.4.2024.
2kpl Soundfest
lippujen jako

17.5.2024,

Bee esittelyvideo

24.5.2024,
Mikael Gabriel
esittelyvideo

1.6.2024
Tuomas Kauhanen
esittelyvideo

TikTok julkaisut - aikataulu

3.6.2024

2024

Mitka asiat tekevét Soundfesteista

ikimuistosemmat - video

6.6.2024

Tatuointi haaste

16.6.2024.
Haastattelu

7.6.2024
CABO VIP
esittelyvideo

17.6.2024.
Mitd Soundfestit
merkitsee
sinulle?




Markkinointikanavat

TYOKALUT

Instagram:

Instagram Insight on analytiikkatydkalu, joka
tarjoaa yritystileille tietoa tilin suorituskyvysta
ja yleison sitoutumisesta. Tamén avulla
seurataan julkaisujen tavoittavuutta,
sitoutumista ja yleison ikéa ja sijaintia.

TikTok:

TikTok for Business -analytiikkatyokalu
tarjoaa tietoa siséllon tavoittavuudedsta,
katselukerroista, seuraajien demografiasta ja
sitoutumisesta. Tdman avulla nahdaan, mitka
videot saavat eniten huomiota ja mika sisaltd
puhuttelee kohdeyleis6é parhaiten.

Tyokalut auttavat ohjaamaan markkinointia
tehokkaammin ja maksimoimaan festivaalin
nékyvyyttd sosiaalisissa kanavissa

www.soundfest.fi

SEURANTA

22

N&ma sosiaalisen median
alustat auttoivat
saavuttamaan halutun
nakyvyyden

Muut some-alustat

SEURANTA

TikTokin ja Instagramin seurantatydkalujen
avulla analysoidaan, ndkeméén julkaisujen
tavoittavuutta ja sitoutumista, sekd
ymmértamain seuraajien demografiaa, mika
auttaa optimoimaan siséltéamme tehokkaammin

VIIKOTTAINEN
Tarkastelemme molempien tydkalujen avulla
viikottaisten julkaisujen sitoutumislukuja ja
tavoittavuutta, mika auttaa meitd nopeasti

n sisdltostrategiaa ja ajankohtia
vastaamaan yleison aktiivisuutta

KUUKAUSITASOLLA
Kuukausittaiset analyysit auttavat tunnistamaan
meitd pidemmén aikavalin trendejd ja tehokkaimmin
toimivia sisaltétyyppejd, jolloin voidaan suunnitella
tulevat julkaisut ja kampanjat paremmin
ennakoiden

FESTIVAALIEN LOPUKSI
Lopullinen analyysimme kertoo, mitka sisillot toivat
eniten ndkyvyytta ja sitoutumista, ja antaa kattavan
kuvan siitd, mikd yleisoa kiinnosti eniten, sekd
padstiinkd tavoitteisiin, joka toimii arvokkaana
tukena seuraavien festivaalien markkinointia varten.




TEHTAVA

Promotiimildisten tehtéviin kuuluu Instagram-
promot, julisteiden ja flaijerien jakaminen sekd
kampanjoiden ja térkeiden julkaisujen
ilmoittaminen sosiaalisen median kanavissa.

Jokaiselle tiimille on annettu tarkat ohjeet ja
aikataulut flaijereiden jakamiseen ja promojen
tekemiseen.

www.soundfest.fi

A

PROMOTIIMI

sten kokonaism
50 kpl

Promotiimildisten madard, jotka
jakavat myos julisteita ja
flaijereita:

7 kpl

Flaijereiden ja julisteiden
jakotiimien maara:
20 kpl

Instagram statistiikka

Tavoitimme Soundfestin Instagramissa
400 tuhatta tilia 30 péivan aikana.
Seka tavoitteena ollut 7000
seuraajamééré saatiin rikottua.

www.soundfest.fi

< Katt
attavuus ® soundfestlahti v

Viimeiset 30 paivas 10. toukok. - 8. kesik

W
400998 .

dfest

e soundfest i ja 2 issd

Ammattiaisen hallintapaneei

Muokkaa Joa protiil

Sisiiltdtyypin mukaan

NG

Yhteydenotto
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