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THVISTELMA

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa yksittainen sissimarkkinointitempaus seka tutkia
tempauksen onnistumista. Sissimarkkinointitempaus markkinoi tdman opinnaytetyon toi-
meksiantajan, Tanssiteatteri MD:n, uutta Tanssimusikaalia ROADia. Teoriaosuudessa kay-
tiin 1&pi markkinoinnin muutosta erityisesti viimeisen kymmenen vuoden aikana ja tutustu-
tettiin lukija 2000- luvun markkinointikeinoihin ja sissimarkkinointiin. Teoriaosuudesta
selviad, ettd markkinointi on téll& hetkell& suuren muutoksen edessa Kkilpailun kiristyessé ja
teknologian kehittyessé. Markkinointiviestien tulva on aiheuttanut vastareaktion, jonka ta-
kia perinteinen massamarkkinointi ei enda tehoa kuluttajiin.

Tutkimusmenetelmana oli tapaustutkimus. Tassa opinnaytetydssa toteutettiin sissimarkki-
nointitempaus, jonka tekemiseen opinndytetyon tekijé osallistui. Sissimarkkinointitempauk-
sen onnistumista selvitettiin tutkimalla tempauksen saamaa mediajulkisuutta. Lisaksi selvi-
tettiin Tanssiteatteri MD:n internetsivujen kévijamééarat ennen ja jalkeen tempauksen, You-
tubessa olleen viraalivideon katsojaméaara sekd ROAD- musikaalin lipunmyyntia ennen ja
jalkeen tanssitempauksen.

Sissimarkkinointitempaus voidaan jérjestaa kustannustehokkaasti kayttamélla luovuutta ja
hyédyntamalla henkiléston osaamista. Sissimarkkinoinnin epavarmuus tuli esille printtime-
dian vahaisessa kiinnostuksessa markkinointitempausta kohtaan. Sissimarkkinoinnin tark-
kaa onnistumista on vaikea mitata, koska ei voida osoittaa, motivoiko juuri sissimarkki-
nointitempaus asiakkaita ostamaan lippuja. Sissimarkkinointitempaus osallisti tempaukses-
sa mukana olleet tanssijat Tanssiteatteri MD:n markkinointiin ja antoi tanssijoille ja ohikul-
kijoille elamyksen, josta he kertoivat eteenpéin. ROAD- tempauksen viraalivideo auttoi ta-
voittamaan kuluttajat, jotka eivat olleet mukana itse sissimarkkinointitempauksessa.

Avainsanat: sissimarkkinointi ambient- markkinointi viraalimarkkinointi osallis-
taminen word-of-mouth
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ABSTRACT

The purpose of my final thesis was to carry out a guerrilla marketing event and study its
success. This guerrilla marketing event markets Dance Theater MD’s new Dance Musical,
“ROAD”.

In the theory part of my final thesis | have presented the changes in marketing practices
which have taken place especially during the past ten years. | have gone through the mar-
keting methods which have appeared in the 21st century and explained the concept about
guerrilla marketing. The theory part of my final thesis shows that marketing is facing a
huge change, as competition increases and technology develops. The flood of marketing
messages has caused a reaction; people have become passive and negative towards market-
ing. Traditional marketing, which is directed at the masses, is no longer affecting the cus-
tomers.

My research method was a case study. When | studied the success of the guerrilla market-
ing event | looked at the publicity the event got. | went through visitor numbers to Dance
Theater MD’s Internet sites before and after the guerrilla event. I studied how many people
went to see the viral video in Youtube. | studied the ticket sales for the ROAD dance musi-
cal before and after the guerrilla event.

A guerrilla marketing event can be organized cost- effectively by using employees’ time
and creativity instead of a big budget. The uncertainty of the guerrilla marketing came up
when the media publicity failed. It was difficult to measure the success of the guerrilla mar-
keting event because I didn’t know what really made customers buy their tickets for
ROAD. The guerrilla marketing event made the dancers part of Dance Theater MD’s mar-
keting. The event provided the dancers and passers-by with an experience of which they
talked to others. A viral video of the street event helped to reach people who were not on
the spot at the time.

Key words: guerrilla marketing ambient- marketing viral marketing part of the
marketing word-of-mouth
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1 Johdanto

1.1 Mista kaikki lahti

N&in vuosi sitten Liverpoolin lentokentalld tehdyn flash mob- tempauksen, jossa muutama
siivooja, poliisi ja lentoa odottava matkustaja muuttuivat yhtédkkia musikaalia esittaviksi
laulajiksi. (Flash Mob Liverpool 2009]) Video oli mielestani erittdin viihdyttava ja oival-
tava ja etsin lisda samantyylisid videoita. Olen aina ollut kiinnostunut teatterista ja musi-
kaaleista niin harrastukseni kautta kuin mahdollisena tulevaisuuden ammattina. Oli erit-
tain mielenkiintoista nahda tempauksia, jossa yhdistettiin kaksi intohimoni kohdetta: teat-

teri ja markkinointi.

Tutkiessani internetid 16ysin monenlaisia videoita, joissa hyddynnettiin julkista aluetta ta-
valla tai toisella. Tormé&sin minulle uusiin kasitteisiin, sissimarkkinointi, ambient- markki-
nointi ja viraalimarkkinointi. Sissimarkkinointi hyvéksikéyttaa epatyypillisia markkinoin-
tikeinoja, jossa markkinoija kuluttaa enemman energiaansa ja luovuuttansa kuin suuria
markkinointibudjetteja. Sissimarkkinoinnissa voidaan kéyttdd mm. ambient- ja viraali-
markkinointia. (Zacharoff 2009) Ambient- markkinointi on yllattdvaa, ajankohtaista ja ku-
luttajan 1ahelld, usein julkisilla paikoilla, tapahtuvaa mainontaa. (Salenius & Lehikoinen
2006.) Viraalimarkkinointi on internetissa tapahtuvaa mainontaa, jossa mainostaja pyrkii
levittdmaan yrityksen mainosviestia “viruksen lailla” eteenpéin ihmiselt4 toiselle. (Le
Blévennec 2006)

Suomessa aiemmin kuvailemiani tempauksia ei ole juuri jarjestetty markkinointitarkoituk-
sessa. Samaan aikaan tormasin kahteen minua eniten inspiroineeseen videoon, T-Mobile
Dance- viraalivideoon (T-Mobile Dance 2009) ja Sound Of Music- viraalivideoon (Sound
Of Music Antwerpen 2009). Naiden kahden videon ndkemisen jélkeen olin varma, etta ha-
luan toteuttaa samanlaisen tempauksen Suomessa. Opinndytetydni alkoi innostuksesta ja
halusta tehd& nayttava ja yllattava tanssitempaus Suomessa. Matkallani olen kuitenkin tu-
tustunut sissimarkkinointiin pintaa syvemmaltd ja ymmartanyt sen suuren potentiaalin.
Sissimarkkinointi ei ole vain hauskoja tempauksia katukuvassa, vaan markkinalahtdinen,
pitkajanteinen ja kustannustehokas, asiakasta ja yritysta aidosti hyodyttava, liikkeenjohto-
tyyli. Sissimarkkinointia tutkiessani olen ymmartanyt perinteisen, massaan kohdistuvan,

markkinoinnin tehottomuuden. (Helin 2006) Olen myds tutustunut nykyajan markkinoijan



;
ongelmiin ja huomannut, ettd markkinoijan maailma on muuttunut radikaalisti 1980- lu-

vulta.

Tassa opinndytetydssa tarkoitan perinteisella markkinoinnilla massoihin kohdistuvaa
markkinointia, jota toteutetaan mm. television, radion ja printtimedian kautta. Haluan pai-
nottaa, ettd sissimarkkinointi ei ole vain yksittéisia katutempauksia (ambient-
markkinointi), vaan perinteisestd massamarkkinoinnista poikkeavia markkinoinnin keino-

ja, joiden tavoite on tuottaa huipputuloksia pienin panoksin. (Parantainen 2007, 21)

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajakseni 10ytyi Tanssiteatteri MD (Mobita/Dansco), joka on Tampereen ainoa
ammattitanssiteatteri. Tanssiteatteri MD on ollut olemassa nykyisessd muodossaan vuo-
desta 1997, jolloin kaksi tanssiteatteria, Mobita ja Dansco, yhdistyivét hallinnollisesti.
Tanssiteatteri MD tuottaa vuosittain noin 80 esitysta Halla- ndyttdmolla sekd 20 esitysta
kiertueella. (Tanssiteatteri MD)

Tanssiteatteri MD esittaa syksylla uuden tanssimusikaalin ROADin. ROAD on kertomus
kahdesta ystavastd, jotka paattavat ottaa elamasta kaiken irti ja padtyvét vapauttavan ir-
tioton sijasta pakomatkalle. Tanssimusikaali ROADissa vierailevat laulajina Saija Aartela
ja Ville Leinonen. Tanssijoina ROAD- musikaalissa ovat Tanssiteatteri MD:n tanssijat
Anniina Kumpuniemi ja Suvi Eloranta yhdessé Tanssiteatteri MD:n muiden tanssijoiden
ja Tampereen konservatorion tanssiopiskelijoiden kanssa. ROADIn on késikirjoittanut
Janne Madkeld ja ohjannut Elina Jakowleva. (ROAD- musikaali)

Tanssiteatteri MD markkinoi naytoksiddn mm. lehtimainoksilla ja suoramarkkinoinnilla.
He eivét ole kuitenkaan olleet tyytyvéisié katsojalukuihinsa ja panostettu rahamé&éra suh-
teessa mainoksesta saatuun tulokseen ei ole ollut paras mahdollinen. Tanssiteatteri MD
halusi kokeilla sissimarkkinointitempausta, koska ajatus tanssitempauksesta oli "villi ja
tuore” ja he ajattelivat tempauksen osuvan kohderyhmaan. Tanssiteatteri MD:lla oli sa-
manlaisia ideoita tempauksesta kuin minulla ja he olivat ndhneet samat viraalivideot, mut-

ta heill& ei ollut henkil6resursseja toteuttaa tempausta. (liite 7)



1.3 Toimeksianto ja tavoitteet

Opinnaytetydssani suunnittelen ja toteutan yksittaisen sissimarkkinointitempauksen yh-
teistydssa Tanssiteatteri MD:n kanssa ja tutkin sen onnistumista. Teoriaosuudessa kayn
lapi markkinoinnin muutosta erityisesti viimeisen kymmenen vuoden aikana ja tutustutan
lukijan 2000- luvun markkinointikeinoihin ja sissimarkkinointiin. Selvitan, miksi sissi-
markkinointi on potentiaalinen markkinointivaihtoehto verrattuna perinteiseen markki-
nointiin. Opinndytetyoni siséltada sissimarkkinointitempauksen toteutuksen kuvauksen, sii-
hen kuuluvan videon, tutkimusosuuden tempauksen onnistumisesta seka teoriaosuuden
markkinoinnin kehityksesta, sissimarkkinoinnista, ambient-markkinoinnista ja viraali-

markkinoinnista.

Tutkin tavoitteiden onnistumista seuraamalla tempauksen saamaa mediajulkisuutta. Tut-
kin, kuinka paljon ja kuinka useasti tempaus saa palstatilaa seké missa medioissa se na-
kyy. Selvitan Tanssiteatteri MD:n internetsivujen ké&vijamaarat ennen ja jalkeen tempauk-
sen. Tutkin, kuinka moni k&y katsomassa Youtubessa olevan videon tempauksesta. Tark-

kailen ROAD- musikaalin lipunmyyntié ennen ja jélkeen tanssitempauksen.

Sissimarkkinointitempauksen tavoitteena on saada mediajulkisuutta Tanssiteatteri MD:lle
sekd ROAD- musikaalille. Tavoitteena on saada uutisjuttu neljaén valtakunnalliseen sa-
nomalehteen ja verkkolehteen (Helsingin sanomat, lltalehti, City ja Ilta-Sanomat) seké jo-
kaiseen paikalliseen sanomalehteen ja verkkolehteen (Aamulehti, Pirkanmaan Sanomat,
Keskustori.fi, Hervannan Sanomat, Huviopas, Pirkkalainen, PS, Tamperelainen, Tori).
Tavoitteena on myos yksi radiojuttu paikallisradio 95.7:aan seka yksi televisiojuttu

MTV3:n kymmenen uutisten kevennykseen.

Tavoitteena on saada videolle 3000 katsojaa 1.11 mennessa. Helsingissa jarjestetty Free-
ze- tempauksen viraalivideota (Helsinki Freeze 2009) on katsottu 19.10 mennessé 6856
kertaa. Tavoitteena on, ettd videon nahneet jakavat sitd eteenpéin kavereilleen ja tuttavil-
leen, jolloin saamme aikaan viraalivideon, joka leviaa "viruksen lailla”. Tempauksella ha-
luan heréttdd keskustelua internetin keskustelupalstoilla ja yleisonosastoilla seké saada
mainintoja tempauksesta markkinointi- alan blogeihin. Budjetin on tarkoitus pysyé alle
1000 euron. Tavoitteenamme on, ettd mediajulkisuudesta saamamme ilmainen palstatila ja
nakyvyys padmedioissa (sanomalehdet, televisio ja radio) ylittdé arvoltaan panostamamme

rahamaaran.



1.4 Tapaustutkimus

Tapaustutkimusta kdytetaan tutkittaessa yksittaisia tapahtumia tai rajattuja kokonaisuuk-
sia. Tietoa kerataan kayttamalla erilaisia menetelmid. Tapaustutkimus etenee 1ahinnd mi-
ten- ja miksi- kysymysten avulla. Tapaustutkimuksella ei pyrita yleistettavaan tietoon,
vaan silla pyritaan lissdméaan ymmarrysta ko. tapahtumasta. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006)

Tutkimusmenetelmani on tapaustutkimus, koska kyseessa on yksittdisen tapahtuman tut-
kiminen. Tapaustutkimuksen avulla kuvaan, tutkin ja selitin ROAD- Tanssimusikaalin
sissimarkkinointitempauksen. Tavoitteena on 10yt44 ja kuvailla tempauksen ominaispiir-

teitd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tutkin Tanssiteatteri MD:n internet- sivujen kavijaméaaria Google Analyticsin avulla.
Youtube Hot Spottia kdytin tutkiessani viraalivideon houkuttelevuutta. Seurasin seuraavia
medioita: Helsingin sanomat, lltalehti, City, Ilta-Sanomat, MTV3, YLE, Nelonen, Aamu-
lehti, Pirkanmaan Sanomat, Keskustori.fi, Hervannan Sanomat, Huviopas, Pirkkalainen,

PS, Tamperelainen, Tori ja 95.7. Vierailin useissa blogeissa ja keskustelupalstoilla.
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2 Markkinoinnin muutos

2.1 Markkinoinnin kehittyminen

’Vuonna 1965 tyypillinen kuluttaja muisti 34 prosenttia nakemistdan mainoksista. Vuon-
na 1990 luku oli laskenut kahdeksaan prosenttiin. ACNielsenin vuonna 2007 tuhannelle
kuluttajalle tekeméan puhelinkyselyn mukaan keskivertoihminen pystyy nimedmé&éan vain
2,21 mainosta kaikista koskaan néakemistaan.” (Lindstrom 2009, 53)

1950- luvulla vallitsi tuotantosuuntainen markkinointi, jossa padasiassa olivat valmistus ja
ostot. Asiakkaita ei otettu mukaan tuotteiden suunnitteluun ja markkinointi oli tavaroiden
jakelua. 1960- luvulle tultaessa kilpailu kiristyi ja markkinoinnin tyévalineiksi otettiin
kayttoon mainontaa, menekinedistdmista ja suhdetoimintaa. Thmisten tarpeita ei edelleen-
kaan kartoitettu, vaan tuotteet olivat annettuja tekijoita, joihin kuluttajat pyrittiin sopeut-
tamaan markkinoinnin avulla. (Anttila M. & lltanen K. 2004, 11 ja 32-35) 1960- luvulla
brandiuskollisuus oli nousussa. (Uusitalo Outi 2000) 1970- ja 1980- luvulla haettiin rat-
kaisua kysynnan vahyyteen sopeuttamalla yrityksen toimintaa kuluttajien toivomusten
mukaan. (Anttila M. & lltanen K. 2004, 11 ja 32-35)

Tuote-, tuotanto- ja myyntikeskeinen toimintapa on vaihtunut asiakaslahtoiseen ja mark-
kinointihenkiseen johtamistapaan. Yritykset herasivat 1990- luvulla selvittdmaan ensim-
maisend asiakkaiden tarpeet ja nakemé&éan asiakkaille todellista arvoa ja hyotya tarjoavan
tuotteen/palvelun kilpailukykyné. (Anttila M. & lltanen K. 2004, 11 ja 15-17)

1990- luvun alussa tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin yritysjohdon mielesta tarkeimpia
kilpailuetuja. Tutkimuksessa yritysjohtajat painottivat uusien tuotteiden kehittamista, pal-
veluajattelua ja henkiléston ammattitaitoa ja osaamista. Mercer matketplace 2000- tutki-
muksessa 2000- luvun alussa yritysjohtajat valitsivat tarkeimmiksi Kilpailueduiksi asiak-
kuuden hallinnan, informaation jalostamisen tiedon ja joustavuuden. (Anttila M. & lltanen
K. 2004, 18) Tamé tutkimus esittdd mielestani selkeésti, etta tuotekeskeisyydesta on siir-
rytty asiakaskeskeisyyteen. Tutkimuksesta kdy myds ilmi, ettda 2000- luvun maailma

muuttuu nopeaa vauhtia ja menestyédkseen yrityksen pitéé olla joustava ja ajan tasalla.
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2.2 4P- malli muuttui 2000- luvulle tultaessa

Philip Kotler kehitti 4 P:n markkinointimix- mallin jo 1960- luvulla. 4P- mallissa markki-
nointi on kokonaisuus, joissa kilpailukeinoihin kuuluu tuote, hinta, jakelu ja viestinta.
Tuotteessa pitaa miettia laatua, pakkausta, ominaisuuksia ja palvelun muotoa. Hinnassa
mietitadn kilpailijoiden hintoja ja alennuksia ja sitd, miten hinnasta tehd&én seka kustan-
nustehokas etta houkutteleva. Jakelussa mietitdan, missa ja kuinka laajasti tuote/palvelu
on saatavilla. Viestintddn kuuluu mainonta, Puplic Relations (PR), suoramarkkinointi ja
henkilokohtainen myyntityd. (S. Salmenkivi & N. Nyman 2008, 20-21) (The Marketing
Mix... 2009)

Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0- kirjassa esitelladan CREF- malli (Yh-
teistyd (Collaboration), Ansaintamalli (Revenue Model), Kokemus (Experience), Loydet-
tavyys (Findability)), joka on 2000- luvulle tuotu 4P- malli. T&ssa mallissa korostetaan

internetin asemaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 220)
1. Mainonta -> kaksisuuntainen markkinointi

CFER- mallissa halutaan unohtaa yksisuuntainen, myyjélta kuluttajalle suuntautuva
mainonta ja keskittyd kaksisuuntaiseen markkinointiin, jossa asiakkaat osallistetaan
mukaan markkinointiin. Osallistamalla ihmiset mukaan yrityksen markkinointiin pa-
rannetaan yrityksen branditunnettuutta, lisdtddn mainonnan tehoa ja tuotetaan konk-
reettisia kehitysideoita yritykselle tai sen tuotteille.Hyvia tapoja osallistaa ihmisié
markkinointiin ovat mm. kuluttajien keskusteluiden seuraaminen ja niihin reagoimi-
nen sek viraalimarkkinointi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 221 ja 229 ja 230)

2. Hinta -> ansaintamalli

2000- luvulla tuotteen tai palvelun hinta ei ole en&d& markkinoinnin térkein asia. Tana
paivand internetissa tuotetta tai palvelua ilmaiseksi tarjoava yritys ei ole erikoinen ja
liiketoimintaan vaikuttavat hintamielikuvat, kansainvaliset verkkokaupat ja muuttu-
neet kulutustottumukset. Yha useammat yritykset luottavat epasuoriin ansaintamallei-
hin, joissa tuotteesta saadun tulon sijaan todellinen tuotto tulee esimerkiksi mainos-

myynnisté ja lisapalveluista. (Salmenkivi & Nyman 2008: 251, 261)
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3. Tuote -> Kokemus

Martin Lindstrom on kansainvalinen brandiasiantuntija, joka on tutkinut neuromarkki-
noinnin avulla, miksi ihminen oikeasti ostaa tuotteen. Lindtrom kertoo tutkimuksesta,
jossa tutkittiin, kumpi on paremman makuista juomaa, Pepsi vai Coca-Cola. Tutkitta-
vilta kysyttiin maistelun jalkeen, kummasta juomasta he pitivét eniten. Yli puolet koe-
henkiloistd ilmoitti pitdvansad enemman Pepsista ja sama tulos nakyi tutkittavien aivo-
tutkimuksessa. Seuraavaksi tutkittaville kuitenkin kerrottiin ennen maistamista, oliko
mukissa Coca-Colaa vai Pepsia. 75 % vastaajista kertoi pitavansa Coca-Colasta
enemman. Koehenkil6t pitivat siis paremmin Pepsin mausta, mutta Coca-Colasta he-
ranneet positiiviset mielikuvat horjuttivat rationaalista ajattelua ja tunteet paatyivét va-
litsemaan Coca-Colan. (Lindstrom 2009, 42-43)

Nykyajan ihminen korostaa kokemuksellisuutta ja elamyksellisyyttd. Kuluttaja maksaa
saamastaan elamyksestd ja tarinasta, joka heréttaa positiivisia mielikuvia. Applen iP-
honelle on rakennettu vahva brandi, koska kaikki tuotteen markkinoinnista ja designis-
ta myyntipisteisiin on yhtenevaisté ja selkeda. Apple on onnistunut tekeméén iPhones-
ta enemman kuin tuotteen. Tdmén tuotteen ostaja saa vahvan kokemuksen siité ettd
Iphonen omistaja kuuluu ”Applen jengiin”. (Salmenkivi & Nyman 2008, 264-265 ja
267)

4. Sijainti -> Loydettavyys

Markus Varsikko GetltRightista esitteli DiVia- foorumissa tilastoja suomalaisten
Googlen kaytosta (2007). Tutkimuksen mukaan 3,6 miljoonaa suomalaista kuukaudes-
sa etsii Googlen kautta tietoa. Tuote, brandi tai henkil6 pitéisi olla 10ydettavissa vai-
vattomasti. Jos yritys ei ole internetissa tai yritys on vaikea 10yta4, potentiaalinen asia-
kas menetetdédn helposti. Yritys voi lisatd 16ydettavyyttdan verkostoitumalla, hyédyn-
tamalla hakukoneita ja hyodyntamalla internetin yhteisollisyytta. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 278-279)

Mainostajien liiton vuonna 2009 tehdyn Mainosbarometrin mukaan Mainostajien lii-
ton jasenyritykset aikovat lisdtd mm. verkkomedian, s&éhkdpostin seka ha-
kusanamainonnan kaytt6ad markkinointiviestinndssaan. Panostukset sanoma- ja aika-

kausilehtiin ovat laskussa, kun televisiomainonta pysyttelee ennallaan. 65 % jasenyri-
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tyksistd aikoo hyodyntad sosiaalista mediaa (Youtube, Facebook, Twitter) markki-

noinnissaan. (Mainostajien liitto 2009)

2.3 2000- luvun markkinoinnin haasteet

Kuvio 1 esittda selkeésti markkinoinnin muutoksen taustat. Digitaalisuus on tuonut vuo-
rovaikutuksen uudelle tasolle. Digitaalisessa muodossa oleva viestid voidaan valittaa ja
muokata helpommin kuin koskaan aikaisemmin. Mediakentan pirstaloituminen on tuonut
paljon uusia mediakanavia (matkapuhelimet, internet) perinteisen medioiden (televisio,
radio) vierelle. Internetin verkostot muodostuvat pienemmisté yhteisoista. Digitaalisuus ja
mediakentan pirstaloituminen tuovat yrityksille uusia mahdollisuuksia ja asiakkaille mah-
dollisuuden vaikuttaa ja osallistua. Kuluttajakdyttaytymisen muuttuminen nékyy segmen-
toinnin vaikeutumisella. 1k, sukupuoli ja tulotaso eivat enad kerro kuluttajasta tarpeeksi.
Kuluttajat ovat myds vaativampia kuin ennen; kuluttajien valta on kasvanut ja he maaritte-
levat, missa he suostuvat ottamaan mediaviestin vastaan. (Salmenkivi & Nyman 2008,
60-63)

Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Digitaalisuus ja Mediakentan
vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

Kuvio 1. Markkinoinnin muutos (Salmenkivi & Nyman 2008)

Ihmiset ovat valveutuneempia ja aktiivisempia kuin koskaan. Uusi- Suomi- verkkolehdes-
s& maaliskuussa 2009 julkaistun artikkelin mukaan suomalaiset tekevét kanteluja ja vali-
tuksia kokemistaan vaaryyksista enemman kuin koskaan. Asiantuntijat uskovat, etta syy
kasvaneeseen kanteluun on s&hkdpostin helppo kaytto ja ihmisten valveutuneisuuden jat-

kuva lisaantyminen. (Uusi Suomi 2009)



14
Taloudellisen kehityksen myo6téd markkinointiviestimien maara on jatkanut kasvamistaan

ja niité tulee jatkuvasti lisaa. 2000- luvun tyypillinen kuluttaja kohtaa 3000- 5000 markki-
nointiviestid paivassa. (Takala 2007, 11). 1970- luvulta 2000- luvulle jatkunut mainonnan
kasvu on kasvattanut ihmiset olemaan huomioimatta markkinointiviesteja. Ihmiset ovat
kasvattaneet erdénlaisen “immuniteetin” markkinointia vastaan. 99,9 % markkinointivies-
teistd ei vaikuta ihmisiin lainkaan ja 0,01 % vaikuttaa silloin, kun ihminen itse pyrkii ha-
kemaan tietoa. (Degraffenreid, Scott 2006, 81-82) Tutkimukset osoittavat, ett& ihmiset
pyrkivat valttdaméaan markkinointiviestejd esimerkiksi uuden tekniikan avulla. (Dahlen M.
& Granlund A. & Grenros M. 2009, 156)

Informaatiotulva vaikeuttaa markkinoijan ty6ta. (Laakso 2003, 51). Nykyaikana perintei-
nen massamarkkinointi ei ole endd tehokasta, koska ihminen on kyll&stetty jatkuvalla
mainospommituksella. Nykyajan ihminen vastaanottaa viestejé televisiosta, internetista,
lehdistd, katumainoksista ja kirjeistd. Jatkuvan viestinnan keskelld ihminen ei endé pysty
vastaanottamaan suurinta maaraé viesteistd. Vuonna 2007 tehdyss&d AC Nielsenin puhelin-
tutkimuksessa haastateltiin tuhatta kuluttajaa. Keskimaarin vastaajat pystyivat muistamaan
2.21 tv-mainosta, jotka he olivat ndhneet koko elamansa aikana. Onkin ihmeellistd, ettd
jatkuvasti kasvavassa viestintamyrakassa suurin osa yksittéisista viesteista on edelleen

huomiota herattaméttomia ja toisiaan muistuttavia. (Lindstrom 2009, 53-55)

Perinteinen markkinointi (televisio-, radio-, ja printtimainonta) tdhtaa massoille suunnat-
tuun suuriin mainoskampanjoihin, jotka eivét aktivoi kuluttajia. Nykyaikana jatkuvasti
kasvavat tulosvaatimukset ja markkinointiviestinnan jakeluteiden monipuolistuminen pai-
nostavat markkinoijaa etsimaan entisti kohdistettavampia ja mitattavampia ratkaisuja.
(Takala 2007, 16) Martin Lindstromin (2009) mukaan nopeatempoisen ja lakkaamattoman
tiedotusvélineiden tulvan liséksi kuluttajia ei tavoiteta, koska mainostajat eivat uskalla

tehdd omaperdisia ja rohkeita ratkaisuja mainonnassa. (Lindstrom 2009, 54)

”Uuden aikakauden markkinointi on sisélt6ja, joita ihmiset haluavat, joiden kanssa he
ovat vuorovaikutuksessa ja joita he jakavat edelleen. Markkinointi muuttuu epamiellytta-
vastd "mainoskatkosta” sisélloksi, jonka kohderyhmd toivottaa tervetulleeksi. Sen keino-
valikoimassa korostuu aktiivisten uusien valineiden painottaminen (esim. viraalit, blogit,
webbisivut, katumarkkinointi), unohtamatta kuitenkaan perinteisia medioita.” (Takala

2007, 20) Erityisesti 1990- luvulla syntyneet ovat tottuneet vuorovaikutukselliseen medi-
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aan. lhmiset haluavat muokata sisaltoja ja lahettaa niita eteenpdin seka valita itse, mitké

mediaviestit vastaanottaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 42)

2.4 Tapoja vaikuttaa 2000- luvun kuluttajaan

Buyology- kirjassa (2009) puhutaan American Idolin tuotesijoittelusta ja paadsponsoreiden
onnistuneesta ja epdonnistuneesta markkinoinnista. Esimerkiksi Coca-Colan brandin muo-
toja ja vareja oli kaytetty hyvaksi istuimissa ja seinissa. Tuomarit joivat Coca-Colaa ar-
vostellessaan laulajia. Ford Motor Company taasen oli mukana sponsoroimassa kilpailua
samalla rahaméaralld, mutta yritys markkinoi tuotteitaan vain mainoskatkoilla. Ihmiset ei-
vat muistaneet Fordin perinteisté televisiomainos- markkinointia, mutta muistivat Coca-

Colan, koska tuote oli oleellinen osa kilpailua. (Lindstrom 2009, 53-59)

Pirstaloituvien kohderyhmien takia massamedian kdyttaminen tulee entisti haastavam-
maksi. Tulevaisuudessa tehokkaampaa voikin olla tehdé yritys mahdollisimman helposti
I0ydettavaksi. Ensimmaéistd kertaa markkinoinnin historiassa mainostaja voi tavoittaa suu-
ren maaran ihmisié nollabudjetilla. Mainostajat kayttavat hyvakseen ilmaista julkisuutta ja
viraalimarkkinointia. Perinteiset markkinointikanavat (televisio, radio, printti) eivat havié,
mutta markkinointi muuttuu vuorovaikutukseksi, jossa kuluttajat vapaaehtoisesti muok-

kaavat ja levittavat markkinointiviestid. (Salmenkivi & Nyman 2008, 63)

Ennen kuluttajaan sai vield yhteyden kayttamalla muutamaa kaytossé olevaa mediaa. Ny-
kypaivéana kuluttajalle on tarjolla suuri méara mediavaihtoehtoja ja markkinoinnin onkin
keskityttava aitoon vuorovaikutukseen ja kuluttajan saamaan hyotyyn. Sekd markkinointi
ettd itse tuote on tehtdvé kuluttajalle vastustamattomaksi. Kuluttajan saama hyoty pitaa

nayttad asiakkaalle, ei vain kertoa. (Takala 2007, 16)

Osallistaminen voi olla passiivista tai aktiivista. Internetissa esimerkiksi blogien lukemi-
nen ja kirjoitusten kommentoiminen on aktiivista. Passiivista osallistumista on esimerkiksi
Amazon.comin tuotesuositukset, jossa yritys suosittelee tuotteita miljoonien asiakkaidensa
ostosyhteenvetojen mukaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 42-43) Sissimarkkinoinnissa
aktiivisen osallistamisen radikaali esimerkki on ihmiset, jotka tatuoivat yrityksen logon tai
nimen itseensa tietylla rahasummalla. Passiivista osallistamista on esimerkiksi bussi-
pysakkeiden hyvéksikayttd markkinoinnissa, jolloin ihminen on osa mainosta odotelles-

saan linja-autoa. (Delana 2009)



16
Ihmisiin vaikuttava markkinointitapa on tuttavien ja laheisten antama tieto ja suosittelu

yrityksesta tai sen tuotteesta. Tutkimusten mukaan yksi kolmesta ostoksesta tehdaan suo-
situksen mukaan. Ravintolaa valittaessa joka toinen paatds tehddén suositusten mukaan.
Tutkimuksen mukaan 0,02 % ostopaatoksisté perustuu markkinointiviestimen kautta saa-
tuun tietoon. On tietenkin hyva muistaa, ettd perinteiset massamedialle tarkoitetut mai-
nokset tavoittavat suuren maaran ihnmisia, jolloin 0,02 % voi olla isolle yritykselle hyvék-
syttdvé luku. Pienelle yritykselle mainoksen hinta-tehokkuussuhde on kuitenkin liian suu-
ri. (Degraffenreid 2006, 832)

Kuluttajat ovat muuttuneet ulospdin suuntautuneemmiksi ja mediatietoisemmiksi. Kulutta-
jat ovat véhemman uskollisia brandeille ja méérittelevat ne itse. Kuluttajat kertovat myaos
hyvisté ja huonoista kokemuksistaan helpommin toisilleen. Nykypéaivana markkinoija ei
voi itse luoda vahvaa brandié tarinan avulla, vaan kuluttaja pitdd ottaa brandiin mukaan,
kuluttajan pitdd antaa muokata brandia ja saada itselleen rikastuttava kokemus brandista.
(Takala 2007, 12)

Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0- Kirjassa puhutaan personoinnista. Ai-
kaisemmin yritykset loivat markkinoinnilla ihanteita, joita kuluttajat tavoittelivat. Nyky-
aan kuluttaja luo tuotteiden ja palveluiden avulla yksiloidyn imagon, jota yritys pyrkii
tdydentdmaan tuotteillaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 53) Esimerkkiné pankkien tar-

joama mahdollisuus antaa asiakkaan valita tyylilleen sopivan kuvan pankkikorttiinsa.
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3 Sissimarkkinointi

3.1 Markkinoinnin kapinallinen

" Viittaan sissimarkkinoinnin sieluun ja olemukseen joka pysyy aina samana — tavoittaa
perinteisia tavoitteita, kuten tuottoa ja iloa, epatavanomaisilla metodeilla, kuten energian

sijoittaminen rahan sijasta.” Jay Conrad Levinson (Jay Conrad Levinson 2009)

Sissimarkkinointi tarkoittaa epatyypillisid markkinointikeinoja, jotka tuottavat merkittavia
tuloksia pienell& budjetilla (Baltes G & Leibing I, 2007) Sissimarkkinoija kéyttaa enem-
man jarkeaan kuin rahojaan. Jari Parantainen (2007, 11-13) kertoo Sissimarkkinointi- Kir-
jassaan: ”Suurin osa perinteisestd markkinoinnin opeista on alun perin tarkoitettu yhdys-
valtalaisten suurten yritysten tarpeisiin. Se tarkoittaa, ettd markkinoija investoi suuria
summia markkinoinnin prosesseihinsa. Sissimarkkinoija sen sijaan investoi ensisijaisesti

aikaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan”. (Parantainen 2007, 11-13 ja 21)

Sissimarkkinointi- kasitteen (Guerrilla marketing) kehitti Jay Conrad Levinson 1980- lu-
vulla. (Baltes G & Leibing I, 2007) Markkinointikeino on muuttunut yksittaisten tekijoi-
den radikaalista "alakulttuurista” suosituksi ja yleisesti tunnetuksi markkinointikeinoksi.
(Delana 2009) Yksittdisia ndyttavia markkinointitempauksia voidaan kdyttaa (ambient-
markkinointi), mutta ne eivat ole sissimarkkinoinnin itsetarkoitus. Sissimarkkinointi ei pe-
rustu yksittaisiin kampanjoihin, vaan on enemmankin markkinal&htoinen liikkeenjohto-
tyyli, jossa tarkeda on luovuuden kéytto, asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartaminen,
liiketoiminnan keskittdminen, kustannustehokkuus ja selked hyddyn nayttdminen asiak-
kaalle. Useasti sissimarkkinoijan markkinointia ei edes tunnista markkinoinniksi. (Paran-
tainen 2007, 15-16 ja 49)

Sissimarkkinoinnissa markkinointi ei ole vain markkinointia. Se ei ole vain yksi osa-alue
lilketoiminnassa, vaan se kuuluu yrityksen kaikkeen toimintaan. Markkinointi pitaa sisal-
lyttaa jo tuote-kehitykseen. Miksi tehd4 tuotteita, joiden menestyksesta ei ole varmuutta,
kun voimme mitata asiaa jo ennen tuotteen markkinoilletuloa? Pia Rautkorpi-Hannula
(2007) kirjoittaa kolumnissaan: "Tuotekehitys, joka ei tunne markkinoita, eli asiakasta, ei
tuota arvoa. Markkinoinnilla pitd4 hakea nyt kilpailuetua ja markkinointia on koko arvo-
ketjussa. Millaista tulosta tekee yritys, jonka jokaisella tasolla tiedetd&n, mité asiakas ha-

luaa ja kaikki tietavat tekevénsa tyoté asiakkaalle yhdessa? ” (Rautakorpi-Hannula 2007)
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Sissimarkkinoija uskaltaa tehdd muutoksia totuttuun ja kokeilla riski-altista mainontaa.
Tottumuksia uskalletaan vaihtaa, jos ne eivét tuota tulosta. (Parantainen 2007, 27 ja 55)
Tarkeinta ei ole mainonnan maaré vaan viestin vaikutus. Sissimarkkinoijalle ei ole tarke-
aa, kuinka monelle viesti kulkeutuu, vaan kuinka moneen se vaikuttaa. Sissimarkkinoija
on my0s erittdin tarkka rahan suhteen, eiké haaskaa senttidk&én turhaan. Toisaalta, sissi-
markkinoija ei pelkaa kéayttaa perinteisen markkinoinnin keinoja tai osaavia ammattilaisia
hyvakseen, jos se on kustannustehokkain pitkall4 aikatahtdimelld. Sissimarkkinoija tekee
pitkajanteisesti tyotaan ja sitoutuu tydhonsa. (Levinson & Godin 1994, 4-5)

Voitto on tavoite, jota varten tyota tehd&én. Sissimarkkinoija hakee suurempia kauppoja
tuttujen asiakkaiden kanssa suurien asiakasmaérien sijaan. Sissimarkkinoija etsii mahdol-
lisuuksia ja ratkaisee asiakkaan ongelmat. (Parantainen 2007, 16-17 ja 19)
Sissimarkkinoinnissa kerrotaan selkeasti kenelle myydaén, mita tuote maksaa ja minké

hyddyn asiakas saa. (Palo- Oja 2009)

Kuluttajia miellyttava ja riskitén markkinointi jaé yleensa myds yhdentekevaksi
kohderyhmalleen, eika tuota ostopaitoksia. Arsytyskynnyksen ylittava mainonta herattaa
tunteita ja saa ihmiset liikkeelle, hyvéssa ja pahassa. (Palo- Oja 2009) Y leensé kielteisia
tunteita herattdva mainos herattdd myos ihastuksen tunteita, jotka saavat ihmisen osta-
maan. (Parantainen 2007, 37) Hyva esimerkki &rsyttavasta sissimarkkinoinnista on Juhani
Tammisen raivoaminen Vaasan Sportin riveissd. Tammisen kaytos kiinnosti varmasti

mediaa ja myi lippuja. (Palo- Oja 2009)
3.2 Sissimarkkinointi pyrkii vaikuttamaan

Think about it: when is the last time you were heavily influenced by a yellow page, news-
paper, magazine, radio, or television advertisement? (Awesome Guerrilla Marketing Sec-
rets 2007)

Jari Parantainen laittoi kuvitteellisen pumppuyrityksen mainoksen Talentumin lehtiin.
Mainoksessa ohjattiin kavijoita ”pumppuyrityksen” internet- sivuille. Parantainen halusi
mitata lehtimainoksen tehokkuutta. Kuukauden aikana kavijoita oli yhteensa 11, joista
suurin osa Talentumin tyontekijoita ja Kilpailijoita. Koe osoitti Kiistattomasti, etta

perinteisen markkinoinnin lehtimainokset eivat aktivoi kuluttajia. (Palo- Oja 2009)
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Markkinoinnin megatrendit ja osaamisvaikutukset- tutkimuksessa todettiin, etta tiedon so-
veltaminen ja hyddyntdminen sekd kuluttajan kayttaytymisen tunteminen korostuu mark-
kinoinnissa. Sissimarkkinoinnissa on kyse juuri asiakkaan ja asiakkaan ostokayttaytymi-
sen tuntemisesta ja vastaamisesta tarpeeseen. Tutkimuksessa todettiin myds, ettd markki-
nointi nousee osaksi innovointitoimintaa ja se muuttuu alykkddmmaksi seka markkinoin-
nin painopiste siirtyy lahelle ostopaatosta. Sissimarkkinoija keksii jatkuvasti kekselidita ja
asiakasta lahell& olevia keinoja keinoja, joilla saada ostaminen kuluttajalle helpoksi ja tar-
peelliseksi. Tutkimuksessa painotettiin myos lisdéntyvén tehokkuuden ja kannattavuuden
vaatimuksesta. Sissimarkkinoija pitaa tarkeana vain konkreettista tulosta, ei esimerkiksi

tunnettavuutta. (Markkinoinnin megatrendit ja osaamisvaatimukset —tutkimus 2006)

Sissimarkkinoija ei nojaa perinteisen markkinoijan tavoin olettamuksiin ja tottumuksiin,
vaan han tutkii asiakkaansa ostokéyttaytymistad. Markkinointi on asiakkaalle hyodyllist;
se antaa asiakkaalle neuvoja ja uutta tietoa. Sissimarkkinoija tekee pienisté teoista toimi-
van kokonaisuuden ja tekee pitkajanteisesti tyotaan. (Parantainen 2007, 15-17) Markki-
noinnin mustassa kirjassa puhutaan Engagement- markkinoinnista, jossa myds korostetaan
asiakkaan saamaa hyotya ja sen esiin tuomista. Engagement- markkinoija haluaa tuntea
kohderyhménsa ja tuottaa todellista hyotya kuluttajalle. Engagement- markkinoija miettii
hinnoittelunkin kuluttajan saaman hyodyn, ei palvelun tai tuotteen arvon mukaan. (Takala
2007, 15-16) Myos sissimarkkinoijalle tarkeinta on hyoty. Sissimarkkinoija rakentaa tuot-
teen, jakelun ja markkinoinnin asiakkaan saaman hyodyn ympérille. (Levinson & Godin
1994, 4)

TNS Gallupin tutkimuksen mukaan 78 % suomalaisista kuluttajista oli sit4 mielta, ett4
mainonta tuo heille tervetullutta tietoa ja viihdettd. Kuluttajat toivovat mainonnalta aitoa
tietoa tuotteesta: 58 % tutkimukseen vastanneista toivoi, ettd mainos antaa tietoa tuotteesta
tai palvelusta. 30 % vastanneista piti tarkeénd, ettd mainos miellytti heitd. Kriittisemmin
mainontaan suhtautuneet vastaajat eivét pitdneet mainonnasta, jos mainos ei huomioinut
kohderyhméénsg, jos mainontaa oli liikaa tai tuotteet eivat olleet kiinnostavia. 40 % vas-
tanneista piti tdrke&nd tai erittéin tarkeana sitd, ettd mainos oli tehty juuri heita varten.
(Mainonnan neuvottelukunta 2009) Sissimarkkinoija pyrkii tuomaan asiakaan saaman
hyodyn esille sek& kohdistamaan viestinsa tietylle kohderyhmalle. (Parantainen 2007, 15-
16)
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Sissimarkkinointi on tehokasta, koska se yllattada kuluttajan ja tarjoaa markkinointia pai-
kassa, jossa kuluttaja ei osaa odottaa mainontaa tai tavalla, jota kuluttaja ei osaa odottaa.
Hyvaé sissimarkkinointikampanja yllattda kuluttajan positiivisesti ja kampanja liittyy aina
ainutlaatuisella tavalla yritykseen tai sen tuotteeseen. (Awesome Guerrilla Marketing Sec-
rets 2007) Sissimarkkinoinnissa pyritddn saamaan kuluttaja ajattelemaan tuotetta, ilman
etta han edes huomaa markkinointia. (Cadbury Guerilla Marketing 2007) Esimerkiksi tu-
pakkayhtiot eivét voi mainostaa tuotteitaan, mutta he maksavat baarille, ettd tila sisuste-

taan tupakkayhtion varien, muotojen ja mielikuvien mukaan. (Lindstrom 2009, 92-95)

Dahlenin, Granlundin & Grenrosin kirjoittamassa artikkelissa kerrotaan tutkimuksesta,
jolla tutkittiin epétavallisten markkinointikeinojen tehoa verrattuna perinteiseen massa-
markkinointiin. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd eniten sissimarkkinoinnista hyotyvé pienet,
tuntemattomat yritykset, koska pienille yrityksille ei asetettu samanlaisia odotuksia, kuin
isoille. Esimerkiksi ison yrityksen pitéisi laittaa suuri maara rahaa sissimarkkinointikam-
panjaansa, etta silla olisi massamarkkinointia suurempi hyoty. Suurille yrityksille sissi-
markkinointi oli enemmankin ylimaaréisen edun tai kokemuksen antamista asiakkaille, ei
niinkaan uusien asiakkaiden tavoittelua. Kaiken kaikkiaan, sissimarkkinointikampanja
toimi tehokkaammin seké suurilla etté pienilld yrityksilla suhteessa perinteiseen markki-
nointiin. (Dahlen M. & Granlund A. & Grenros M. 2009, 157-161)

Tutkimus osoitti, ettd pienelld budjetilla tehty sissimarkkinointikampanja voi olla haitalli-
nen, koska kuluttaja voi tuntea, ettd markkinoija nakee liian v&han vaivaa verrattuna ku-
luttajan antamaan vaivaan. Artikkelissa mainitaan myds, ettd mainostajan pitéé olla varuil-
laan, ettd sissimarkkinointi ei ala tuottamaan kuluttajille nykyista jyrkempaa reaktiota
markkinointiin. Artikkelissa painotettiin, ettd myds sissimarkkinoinnin pitaa antaa kulutta-
jalle etua, jotta kuluttaja muuttuisi vastaanottavaksi. (Dahlen M. & Granlund A. & Gren-
ros M. 2009, 160-161)
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3.3 Esimerkkeja sissimarkkinointikampanjoista
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. tin, uulta osaa mm. |

Kuvio 2. Lehtimainos (Niskanen 2009)

Kuvio 2 kuvaa hyvin, misté sissimarkkinoinnissa on kyse. Kymmenien automainosten
joukossa on kuva hevosesta ja hevosen alla teksti, jossa mies myy autoansa, mutta sanoi
laittavansa kuvan hevosestaan, koska ei 16ytanyt kuvaa Saabistaan. Tdméa automainos oli

varmasti yksi lehden luetuimpia.

Goteborgilainen mainostoimisto Ross Reklambyra vastasi sissimarkkinointikampanjasta,
joka tehtiin Cykelspex- polkupydraliikkeen myynnin vauhdittamiseksi kevaalla 2004.
Polkupydraliikkeen asiantuntijat kiersivat kaupungilla ja tarkistivat telineissé olevia pol-
kupyoria. Mekaanikot jattivat pyoriin raportin, jossa oli arvioituna py6réan kunto ja tarvit-
tavat korjaustoimenpiteet sekd alennuslapun. Kampanja vaati suuren budjetin sijaan aikaa
ja vaivaa ja potentiaalinen asiakas sai markkinoinnissa todellista hyotya ja etua itselleen.
Kampanja teki ihmisille selvéksi, miksi liikkeestd kannattaa ostaa. (Parantainen 2007, 13-
14)
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Jari Parantainen mainosti uutta Sissimarkkinointi- kirjaansa provosoivalla ja ihmisia jar-

kyttavalla tavalla. Bussipysékkien seinille ja muille julkisille paikoille ilmestyi julisteita,
joissa tarjouduttiin ostamaan lemmikkeja vietavaksi turkiksiksi Aasiaan. Turkiskampanjan
nettisivuilla ké&vi neljassa paivassa 36 000 kavijaa. Lisaksi kampanja sai runsaasti julki-
suutta eri medioissa yhteensa 150 000 euron verran. Ihmiset saatiin puhumaan ja jul-
Kisuusarvo nousi, mutta Parantainen myontaa itse, ettd kampanjassa oli muutamia puuttei-
ta. Parantainen ei mitannut eik& osannut sanoa, myikd kampanja yhtdkaan kirjaa. Ihmiset
eivat mydskadn osanneet yhdistaa turkiskampanjaa ja kirjaa toisiinsa, eli markkinointi-

viesti ja kampanjaa ei osattu yhdista toisiinsa. (Palo- Oja 2009)

Red Bull kaytti sissimarkkinointia vallatessaan markkinoita uutena virvoitusjuomabrandi-
na. Red Bull aloitti pienend ja vahavaraisena yrityksend sponsoroimaan pienid ja véhén
media-arvoa saavia urheilutapahtumia. Red Bull alkoi tuottamaan omaa videomateriaalia
vahan mediajulkisuutta saaneista tapahtumista. Media vastaanotti ilmaisen materiaalin
mielellddn. Videomateriaalia ndytettiin medioissa, miké toi Red Bullia esille. Urheiluta-
pahtumien organisoijat huomasivat Red Bullin tarjoaman edun ja antoivat virvoitus-
juomayrityksen olla paasponsori suhteellisen pieni& rahamaarié vastaan. Tama teki Red
Bullista yha useamman urheilutapahtuman paasponsorin, miké vauhditti Red Bullin tun-
nettavuutta. Nykyaan Red Bull j&rjestdd omia urheilutapahtumia. (Baltes, G & Leibing, I.
2007, 47-48)
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4 Ambient- markkinointi

4.1 Markkinointia ihmisten keskella

Ambient- markkinointi on yllattdvad, ajankohtaista ja kuluttajan lahella tapahtuvaa mai-
nontaa. (Salenius & Lehikoinen 2006) Ambient- mainontaa kaytetadn usein julkisilla pai-
koilla, joissa tavoitetaan suuri maaréd ihmisia. Tavoitteena on yleensé hatkahdyttaa ja osal-
listaa kuluttaja mainontaan. (Leikola 2009) Ambient mediassa (Out-of-home media) mai-
nosviesti pyritdan ldhettdmaan tarkasti valitulle kohderyhmaélle viestimillg, joita ko. koh-
deryhmé todella kayttéda (Merilahti 2009). Ambient- mainonnan tarkoituksena on yleensé
saada ilmaista julkisuutta median avulla ja saada ihmiset keskustelemaan nakemastaan
toisilleen (word-of-mouth). (Leikola 2009)

Ambient- markkinointi on vahvassa kasvussa Euroopassa. Tehtyjen tutkimusten mukaan
ambient- markkinoinnilla tavoitetaan halutut kohderyhmét perinteistd markkinointia pa-
remmin ja myo6s kuluttajien suhtautuminen ambient- markkinointiin on myodnteisempaa.
Ambient- markkinoinnin avulla saadaan parempi huomioarvo myds perinteiselle markki-
noinnille. Ambient- markkinointi on mahdollisuus luoviin markkinointitoteutuksiin oike-
assa paikassa oikeaan aikaan. (Merilahti 2009). Ambient- mainonta on hyva lisa me-
diamainonnan (televisio, radio, printti, internet) rinnalla. Mediamainonnalla tavoitetaan

laajempi maara ihmisié ja ambient- mainonta takaa korkean huomioarvon. (Leikola 2009)

Ambientin kehittymista on vaikeuttanut se, etta sitd ei ole nahty vakavasti otettavana mai-
nonnan valineend, vaan pikemminkin hauskana ja uudenaikaisena kokeiluna. Toisena
haastavana tekijand on ollut ambientin tulosten mitattavuus osana muuta kampanjointia.
Suurin kehityksen este on edelleen se, ettd ambient- markkinointia ei uskalleta kayttaa
epaonnistumisen pelossa. (Merilahti 2009) Haastavaa mielestani onkin se, ettd ambient-

markkinoinnin kaytto vaatii ideointia, suunnittelua ja rohkeaa toteutusta.

Becky Carroll kertoo blogikirjoituksessaan American marketing Associationin seminaa-
rista, jossa puhuttiin ambient- markkinoinnissa. Seminaarissa olleiden kolmen panelistin
mukaan ambient- markkinointi pitaisi olla viihdyttavia, tarkoituksenmukaisia eika liian
tungettelevia. Markkinoinnin pitdisi myos synnyttad tunteita ja tarjota kokemus kuluttajal-
le. (Carroll 2007) Voi my0s olla, ettd ambient ei tavoita tarpeeksi suurta madraa kuluttajia.
(Kéaépa 2009)
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Haaste on se, kuinka kauan ambient- markkinointi pysyy uutena ja hatkahdyttdvana.
Markkinoijan pitaa jatkuvasti keksia uusia tapoja saada kuluttajan huomio. Kuinka pitkél-
le markkinoja saa menn&? Milloin kuluttajakin saa tarpeekseen? (Advertising’s New Fron-
tiers 2004) Amy Joussel pohtii blogissaan ambient- markkinoinnin vaikutusta erityisesti
lapsiin. Jousselin esimerkit provosoivista mainostaulukuvista nostavat esille kysymyksen,
kuinka pitkalle markkinointi saa menna hakiessaan huomionarvoa ja reagointia. (Joussel
2009)

4.2 Flash mob

Flash mob- tapahtuma on julkisella paikalla tapahtuva yll&attavé ja usein improvisoitu
joukkoperformanssi. Flash mobissa joukko toisilleen tuntemattomia ihmisi& kokoontuu
julkiselle paikalle ja tekee siell& jotain, mitd ohikulkijat eivat osaa odottaa. Flash mob voi
olla joko suunniteltu ja harjoiteltu ennalta tarkasti tai se voi olla spontaanimpi tempaus,
jossa ihmiset kokoontuvat sovitulle paikalle ja tekevéat esimerkiksi yhteista liiketta. Flash
mobit kuvataan videolle ja niit4 levitetdan internetissé. Internetissa myos keratdan ihmiset

ja kerrotaan tulevasta flash mobista. (Korhonen 2009)

Flash mob sai alkunsa Yhdysvalloissa ja tempauksia on jarjestetty 10 vuoden ajan. Flash
mobit ovat alun perin kansalaisvetoisia ja hyotya hakemattomia, mutta ne ovat levinneet
nyky&én myaos yhdistysten ja yritysten mainoskampanjoiksi. (Korhonen 2009) Yksi tunne-
tuin flash mob on useassa maassa, myds Suomessa, toteutettu Freeze Flash Mob, jossa
joukko ihmisié jahmettyy muutamaksi minuutiksi sovittuna ajankohtana. (Wortham, Jenna
2008) T-Mobile on tehny muutaman néyttavan ja tunnetun kaupallisen flash mobin, kuten
T-Mobile dancen (T-Mobile Dance 2009) ja T-Mobile sing-along (T- mobile sing- along
2009). Oprahin 24 tuotantokauden alkamisen kunniaksi 20 000 ihmista tanssi Black Eyed
Peasin "l Got a Feeling” tahtiin. (Oprah’s flash mob 2009)

Matias Vakkilainen (2009) kertoo blogissaan asioita, joita kannattaa muistaa, jos haluaa
jarjestaa onnistuneen joukkotapahtuman. Tapahtuman pitaa pysya yllatyksend, joten tem-
pauksesta ei saa tiedottaa yleisesti. Tapahtuma kannattaa jarjestaé paikassa, jossa sen na-
kee mahdollisimman moni. Tempauksen pitéé yllattada paikalla olijat. Flash mob- tapah-
tumat eivat yleensa kesta kauaa, joten tapahtumapaikalla pitaa olla riittdvasti videokuvaa-

jia, ettd videosta saadaan nayttdva. Kuvaajien pitaa ikuistaa mahdollisimman paljon ohi-
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kulkijoiden hAmmastyneita ilmeitd. Video pitéd leikata mahdollisimman mielenkiintoisek-

si. (Vakkilainen 2009)

4.3 Esimerkkeja ambient- markkinoinnista

Suomessa kohua on heréttanyt ambient- mainonnalla mm. Unicef lastenvaunu- kampan-
jallaan: Kampanjassa Suomen suurimpien kaupunkien keskustoihin jatettiin hylatyt las-
tenvaunut, joista kuului lapsen itkua. Ohikulkijoiden mennessa katsomaan vaunua, vaunu-
jen sisélté 1oytyi aanite ja teksti, jossa luki ”Kiitos, ettd valitat. Toivottavasti kaltaisiasi tu-
lee lis&d.” Unicefin tarkoitus oli heréttad keskustelua lapsen turvallisesta lapsuudesta.
Kampanja ylitti useiden kansallisten medioiden uutiskynnyksen ja onnistui herattdmaan

keskustelua ja herattdmaan sekd vihan etté ihastuksen tunteita. (YLE Turku 2009)

Unicefin kampanja osallisti ohikulkijat markkinointiin, mutta ambient- markkinointi voi
olla erittdin tehokasta passiivisesti eli kayttamalla hyvakseen pelkastaan julkisia tiloja ja
luovuutta. HBO:n televisiosarjaa Sopranosia mainostettiin katukuvassa kahdella keinolla.
Taksin takakontista roikkui ihmisen kasi, joka varmasti hatk&hdytti ohikulkijoita. Auton
takapuskurissa oli pienella tekstilla Sopranosin mainostarra. Joskus tuotteen tai palvelun
brandi ja muoto voi olla niin vahva, etta tekstia ei tarvita. HBO mainosti tehottomalta kuu-
lostavan bussinkyljen mainoksessa Sopranosia mainoksella, jossa oli kuva aseesta ja tietty
varimaailma. Sopranosin brandi on niin tunnettu ja ihmisten mieliss, ettd pelkk& muoto ja

ase riittavat yhdistaméén ohikulkijan tv-sarjaan. (Neuville. The Sopranos — HBO 2009)

Ambient- markkinointi voi my0ds epdonnistua. Joskus ambient- markkinointi ylittd4 hyvén
maun tai jopa laillisuuden rajan. Vuonna 2007 Yhdysvalloissa toteutettu Boston Bomb

Scare maksoi tekijalleen Turner Broadcastingille miljoonia dollareita. Uutta tv- ohjelmaa
Aqua Teen Hunger Forcea paéatettiin markkinoida laittamalla LED- valoilla toimivia valk-

kyvia piirroshahmoja ympari kaupunkia. (Urbanist 2008)
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5 Viraalimarkkinointi

5.1 “Word-of-mouse”

‘Pieni maara ihmisia voi olla vastuussa laajasta vaikuttavuudesta™ (Procter J. &
Richards M. 2002)

Nykyaikana sosiaalinen kanssakdyminen on siirtyméssa yh& enemmalti madrin internetiin.
(Heinonen 2009) Ihmiselle kommunikoiminen toisten ihmisten kanssa on térkeda. Internet
ja sen tuomat uudet viestintavaylat ovat tuoneet ihmiselle uuden tavan tyydyttada kommu-
nikointihaluansa ja lahettéa viesteja helposti ja nopeasti ympéri maailmaa. Uudenlaiset
kommunikointiverkostot (Facebook, sahkopostilistat) ovat tuoneet myds mahdollisuuden
l&hettdd viesteja tuttujen lisdksi tuntemattomille ihmisille, jotka yleensa jakavat esimer-
Kiksi yhteisen mielenkiinnon kohteen. (Goldsmith 2006, 19 ja 21)

Késitteen viraalimarkkinointi kehitti Juvertson ja Draper 1990- luvun lopussa. Viraali-
markkinointi on word-of-mouth- markkinointia, joka on siirtynyt internettiin. Viraali-
markkinoinnin tarkoitus on jakaa tietoa, uutisia tai viihdettd ihmiselta toiselle. (Cruz &
Fill 2008, 744 ja 745) Mainostaja pyrkii tekemaan viestin, joka on niin houkutteleva, etta
kuluttaja itse ldhettdd viestia eteenpdin verkostolleen ja saa ndin kuluttajan tekemaan
markkinoinnin mainostajan puolesta. (Goldsmith 2006, 2) Viraalimarkkinoinnin tavoit-
teena on saada viesti levidaméaan “viruksen lailla” ihmiselta toiselle ja saada aikaan réjéh-
dysmadinen kasvu. (Cruz & Fill 2008, 745)

Word- of- mouth- markkinointi on kahden ihmisen valista tiedon jakoa ja erityisesti tuot-
teiden ja palveluiden suosittelua. (S. O"Leary & K. Sheehan 2008, 2) Word-of-mouth-
markkinoinnssa mainostajat antavat kuluttajille syyn puhua tuotteista seka palveluista.
Huomioarvoa pyritaan lisadmaan tekemalla keskusteluista mahdollisimman helppoja ja
houkuttelevia. (Heinonen 2009) Viraalimarkkinoinnissa sana leviad nopeammin ja suu-
remmalle kuluttajamé&éralle kuin perinteisessa word-of-mouth- markkinoinnissa. (Gold-
smith 2006, 20)

Word- of-mouth- markkinointi on erittdin tehokasta niin kuluttaja- kuin business to bu-
siness- markkinoinnissa. Esimerkkeja on monia. 65 % PalmPilotin ostajista oli kuullut

laitteesta tutultaan. Maritz Marketing Researchin mukaan 52 % elokuvien katselijoista
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luottaa tuttujen suosituksiin valitessaan elokuvaa. (Goldsmith 2006, 5) Prudenin ja Vavran

vuonna 2004 tekeman tutkimuksen mukaan word-of-mouth on kuluttajien suosituin tapa
kerat4 tietoa ja tehd& ostopédatoksia. (Cruz & Fill 2008, 744)

Viraalimarkkinoinnin ensiaskeleen otti Hotmail.com- séhkdpostipalvelu 1990- luvun puo-
livalissé kun se laittoi jokaisen kéyttdjan sahkopostiviestin loppuun lauseen ”Get Your
Private, Free Email at hotmail.com. Hotmail.com kasvatti kdyttjdkuntansa nollasta 12
miljoonaan puolessatoista vuodessa. (Krishnamurthy 2000) Yritys teki Hotmailin kaytta-
jistd markkinoijia, jotka mainostivat séhkdpostipalvelua jokaisella lahettdméall&éan viestilla.
(Goldsmith 2006, 14-15) Tickbox.netin tekemén tutkimuksen (2001) mukaan 84,2 % séh-
kopostin kayttajista on vieraillut internet- sivulla, jonka linkin he saivat tuttavan sahko-
postiviestissa. Sdhkopostin vélityksella levittyva viraalimarkkinointi on kuluttajaa akti-
voiva tapa. (Goldsmith 2006, 55-56)

5.2 Viraalimarkkinointi hyvéssa ja pahassa

Viraalimarkkinointi on kasvattanut suosiotaan ja nykyaan internetista 16ytyy monia erilai-
sia videoita, peleja ja ajanvietesivustoja, jotka ovat kaikki viraalimarkkinointia. Viraali-
markkinoinnin suosiota on kasvattanut internetin suosion kasvu ja internetin kayttajakun-
nan laajentuminen. Nykyaan ei ole ihme, ettd koko perhe 10ytyy Facebookista ja muista
sosiaalisen median tiloista. Internetin verkostoituminen on tuonut paljon uusia mahdolli-
suuksia. Internetissa on helppoa ja edullista lahettaa viesteja suurelle joukolle. Yksi ihmi-

nen voi lahettda viesteja sadoille ihmisille muutamassa minuutissa. (Krishnamurthy 2000)

Osallistaminen ja mahdollisuus vaikuttaa houkuttelevat kuluttajaa. Katsoja voi kommen-
toida viraalivideota ja lukea kommentteja seka l&hettaa videota tai pelia eteenpdin. Mité
pidempéén katsoja kuluttaa aikaa videon tai esimerkiksi flash- pelinpelin aarelld, sita pa-
remmin han muistaa myas itse tuotteen. Viraalivideo on onnistuessaan viihdyttavé ja
hauska seké yll&attava ja ajankohtainen. (Viitamaki 2009) Ihmiset ovat kyll&styneita mai-
nostulvaan ja viraalimarkkinointi antaa ihmisié aidosti kiinnostavan tavan heréttaa ihmis-
ten huomio. Onnistuessaan viraalimarkkinointi myds tavoittaa satoja tuhansia ihmisia,

jotka eivat mahdollisesti muuten olisi kiinnostuneita yrityksesté. (Le Blévennec 2006)

Monta katsomiskertaa ja huomiota saava viraalivideo on erittéin vaikea toteuttaa. Slaten
artikkelissa (2009) Chris Wilson tutki 10 000 uuden youtube- videon suosiota kuukauden
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ajan. 65 % videoista ei saanut edes yli 50 katsomiskertaa ja vain 3,1 prosenttia videoista

oli saanut yli tuhat katsojaa. (Wilson 2009) Hyvé puoli viraalivideossa on kuitenkin se,
etta onnistuessaan viraalivideo levida nopeasti ympari maailmaa tuhansille ja jopa miljoo-
nille katsojille. (Goldsmith 2006, 3)

Sami Viitaméki esittelee blogissaan syitd, miksi viraalivideo on tehokkaampi kuin esi-
merkiksi tv- mainos. Viraalivideon lahett4j& on yleensé tuttava, joka on joko itse pitanyt
videosta tai uskoo, ettd kuluttaja itse pitaa siitd. Tamén takia jo l&htokohta on kuluttajalle
mielenkiintoisempi ja houkuttelevampi. (Viitamaki 2009) Kaverin tai perheenjésenen la-
hettaméalla sahkdpostiviestilld voi olla suuri vaikutus kuluttajan asenteisiin. (Goldsmith
2006, 21) Kuluttaja on aktiivinen osapuoli. Han valitsee itse, ettd katsoo videon, jolloin
asetelma on heti alkuun positiivinen ja kuluttajaa kiinnostava. Hyvin tehty viraalivideo an-
taa kuluttajalle helpon tien selvittad liséd mainonnan kohteesta. Kuluttaja on jo internetis-
sd, joten hanen on helppo klikata ja selvittaa lisaa yrityksesté tai tuotteesta. Hyva viraali-
video jattdd myos jotain kuluttajan selvitettavaksi, miké& houkuttelee kuluttajaa selvitté-
maan lisdé. (Viitamaki 2009)

Sandeep Krishnamurthy kirjoittaa artikkelissaan Is Viral Marketing All It's Cracked up to
Be? (2000) viraalimarkkinoinnin ongelmista. Yksi suurimmista ongelmista on vaikeus
vaikuttaa brandiin. Viraalimarkkinointi on esilla kaikille ja jokainen kayttdja voi tulkita ja
mahdollisesti myds muokata sitd haluamallaan tavalla. Yritys ei voi vaikuttaa, miten ylei-
sO reagoi viraaliin ja kohdistuuko markkinointi oikealle kohderyhmalle. Jos viesti ei kul-
keudu oikealle kohderyhmalle, asiakaskunnaksi voi valikoitua ryhmié, jotka eivét ole suo-
tavia tai haluttuja yritykselle. (Krishnamurthy 2000) Viraalimarkkinoinnin tuloksen mit-
taaminen on haastavaa, koska kasite itsessddn on laaja ja usein viestin leviamista tai vies-
tin saajia ei voida tutkia tai seurata. Viraalimarkkinoinnin tehokkuutta on myos vaikea
tutkia. On myo6s mietittdva, mitk& mittaustavat toimivat viraalimarkkinoinnissa. (Cruz &
Fill 2008, 746-747)

Viraalimarkkinoinnin onnistumista ja tuloksia on vaikea mitata verrattuna esimerkiksi
bannermainokseen. Et voi tietda tarkkaan, kohdistuiko markkinointi oikeille ihmisille ja
mité he ajattelivat viestistd. Viraalimarkkinoinnissa on myos vaikea kontrolloida negatii-
visia ajatuksia, joita voi herétd, jos kayttaja tuntee saavansa roskapostia. (Krishnamurthy

2000) Burson-Marstellasin vuonna 2001 tekemassa raportissa tutkittiin internetissa ai-
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kaansa viettavia kuluttajia, jotka pystyivat joko auttamaan tuotetta menestymaan tai pi-

laamaan tuotteen maineen. Raportti osoitti, ettd positiivisista kokemuksista kuluttajat ker-
toivat eteenpéin 11 ihmiselle, kun taas negatiivisista kokemuksista kerrottiin keskimé&érin
17 ihmiselle. (Goldsmith 2006, 23)

Mainostajien pitdd suunnitella viraalimarkkinointinsa tarkkaan. Avaavatko viruksia pel-
kaavéat ihmiset liitteiné olevia kuvia tai haittaako hidas modeemi liikaa viraalivideon kat-
somista tai flash- pelin k&ytt6ad? Mainostajien on yha vaikeampi keksié viraalimarkkinoin-
tia, joka olisi uutta ja aktivoisi kuluttajaa, koska nykyéén jokaisen yrityksen odotetaan

olevan internetissa ja tekevén viraalimarkkinointia. (Goldsmith 2006, 15- 16)

5.3 Miten toteuttaa onnistunut viraalimarkkinointikampanja

On erittdin haastavaa toteuttaa onnistunut viraalimarkkinointikampanja, on kyse sitten vi-
raalivideosta tai muusta toteutuksesta. Kuten Brice Le Blévennec toteaa Viral Marketing
Theory- esityksessaén (2006), viraalivideon teko on kuin olisi nayttelijand Hollywoodissa
— kaikki haluavat menestyd, mutta harva onnistuu siind. Markkinoija ei voi etukéteen en-

nustaa, miten yleiso reagoi. (Le Blévennec 2006)

Rick Ferguson (2008) kay lapi asioita, joiden avulla onnistuu viraalikampanjassa. Fer-
gusonin mukaan on tarkead tunnistaa kohderyhmad ja tavoitteet ja rakentaa kampanja ndi-
den asioiden mukaan. Viraalikampanjassa pitaa varmistaa, etta esimerkiksi viraalivideon
nahneet katsojat ostavat yrityksen tuotteen tai tulevat yrityksen sivuille myéhemminkin.
Ihmiset pitéd osata koukuttaa yritykseen tai sen tuotteeseen viraalikampanjan avulla. (Fer-
guson 2008)

Erilaiset ihmiset kiinnostuvat erilaisista asioista ja markkinoija ei voi tietdd, millaisiin
kampanjoihin kuluttaja on jo tormannyt. Onnistunut viraalimarkkinointi vaatii suunnitte-
lua. Markkinoijan pitada miettid, onko viraalimarkkinointi tehokkain markkinointikeino ja
onko aika oikea viraalikampanjalle. (Goldsmith 2006, 32-33 ja 103-106) Viraalimarkki-
noinnin onnistumista voivat auttaa tai huonontaa tuotteen tai brandin kiinnostavuus,
markkinoinnin hauskuus, aiheen ajankohtaisuus, videolla esiintyvien henkil6iden kiinnos-
tavuus tai tunnettuus seka viestin onnistunut levitys oikeille verkostoille. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 237)
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Viraalivideon haaste on, ettd markkinointiviestin pitaa olla todella omaperainen, etta "kai-

ken ndhneet” ihmiset jaksavat lahettéd videota eteenpdin. (Salmenkivi & Nyman 2008,
234-235) Viraalivideo ei ole yrityksen tai sen tuotteiden markkinointiesittelyvideo, vaan
sen pitad olla jotain, joka oikeasti kiinnostaa katsojia. Viraalivideon tarkoitus on herattaa
tunteita, ovat ne sitten rakkauden tai vihan tunteita. Viraalivideo toimii vain, jos se kosket-

taa ihmisid. Viraalivideo osaa myo0s yllattaa.

Ralph Wilson on esitellyt viraalimarkkinoinnin kuusi periaatetta, jonka mukaan tehokkaa-
seen viraalimarkkinointikampanjaan pitéisi kuulua vahintaan yksi seuraavista. Kampanjan
pitéisi jakaa palveluita tai tuotteita ilmaiseksi, mikd houkuttaa ihmisia. Toisaalta monet
ilmaiseksi tuotteita jakaneet yritykset eivat ole parjanneet. Pitda siis muistaa, ettd ilmai-
seksi tuotteita jakava yritys ei automaattisesti menesty. (Goldsmith 2006, 30-32) Markki-
nointiviestin pitaé olla helposti jaettavissa muille. Kampanja pitda toimia pienessa ja ra-

jahdysmadisen suuressa mittakaavassa. (Wilson, Ralph F 2005)

Ihmistd ohjaa fyysiset (nalka, kylma, jano) ja psyykkiset tarpeet (tarve olla suosittu tai
viehattavéd, ahneus). (Goldsmith 2006, 32). Hyvé viraalimarkkinointikampanja perustuu
ihmisen psyykkisten ja fyysisten tarpeiden tyydyttdmiseen ja kayttaa niitd hyvakseen.
(Wilson, Ralph F 2005) Tickbox.netin tekemén tutkimuksen mukaan suurimmat syyt Ia-
hettdd markkinointiviestid eteenpdin muille ihmisille olivat viestin humoristisuus, tuotteen
suosittelu ja mahdollisuus voittaa jotain. (Goldsmith 2006, 68) Onnistunut kampanja osaa
kayttdd muiden sivustoja ja olemassa olevia kommunikointivaylia hyvakseen. (Wilson,
Ralph F 2005)

5.4 Esimerkkeja viraalimarkkinoinnista

Yksi erittain onnistunut viraalimarkkinointitempaus oli Marc Eckon- katumyyntiyrityksen
Still Free- viraalivideo. Videolla tohritadn Yhdysvaltain presidentin Air Force One- lento-
kone. Videota levitettiin erilaisille videosivustoille, mika herétti keskustelun videosta ja
sen aitoudesta. Video ei ollut oikea, vaan tohritty lentokone oli vain maalattu Air Force
Onen nakoiseksi. Tempaus herétti kuitenkin paljon kiinnostusta ja sai jopa 200 juttua leh-
teen ja televisioon. (Salmenkivi & Nyman 2008, 236) Mielestani video onnistui, koska vi-
deo oli hauska ja yllattavé ja se kohdistui elementtiin, jota suurin osa Yhdysvaltalaisista
pitédé "pyhana”.
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Jos yleison haluaa osallistuttaa yrityksen markkinointiin, yrityksen kannattaa olla varuil-

laan, miten hallita negatiivista sisallon tuotantoa. Chevroletin viraalikampanjassa ihmiset
saivat itse kirjoittaa tekstin televisiomainokseen. Kampanja synnytti monia ironisia mai-
noksia, joissa pilkattiin auton ymparistovaikutuksia. Chevrotille huonoa julkisuutta tuova
viraalivideo kokoaa autoa haukkuvat tekstit yhteen. (Chevy Tahoe's online ad contest
2006)
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6 ROAD- musikaalin sissimarkkinointitempauksen toteutus
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Kuvio 3. Tomi Vuokola. (Aamulehti 2009)

Toukokuussa 2009 aloitin toimeksiantajan etsimisen. Toimeksiantajani 16ysin nopeasti
valmentajani vinkin avulla. Soitin Tanssiteatteri MD:lle ja tiedustelin, olisiko heilla kiin-
nostusta sissimarkkinointitempaukseen. Kévi ilmi, ettd Tanssiteatteri MD oli suunnitellut
samanlaista markkinointitempausta, mutta heilla ei ollut resursseja tapahtuman jarjestami-

seen.

Sovimme tapaamisen viikolle 20. Palaverissa kd&vimme lapi tempauksen ideaa. Pdatimme
toteuttaa tanssitempauksen, jossa tanssi alkaisi Tampereen rautatieasemalta ja paéttyisi
Tampereen Keskustorille. Tempaus alkaisi muutamasta tanssijasta, mutta tanssijoiden
madra suurenisi Keskustoria lahestyessé. Ideoimme palaverissa erilaisia tapoja toteuttaa
tempaus, mutta emme saaneet paatosta siitd, millainen tapahtumasta tehdaan. Paatimme
kuitenkin, ettd tempaus tehdédén ja yhteisty6 alkaa. Sovimme, ettd Tanssiteatteri MD mak-
saa kulut ja hoitaa koreografian. Sovimme, ettd Tanssiteatteri MD:n toiminnanjohtaja Eli-
na Jakowleva suunnittelee koreografian ja ideoi tempauksen kulun. Tempausta ideoitiin
toukokuun ajan. Mietimme, mik& toimii kdytdnndssé ja miten tempauksesta saataisi mah-
dollisimman nayttdva. Myos muita sissimarkkinointikeinoja mietittiin, kuten ROAD- kyl-

tin kayttoa katukuvassa.

9.6.2009 pidimme toisen palaverin, jossa kavimme l&pi uusia ideoita ja asioita, joita pitda
selvittdd. Ehdotin, ettd tanssitempaus pidetdan Keskustorilla, koska tempauksen kuvaami-
nen on helpompaa yhdessé paikassa. Ehdotukseen suostuttiin. Keskustelimme rekrytoin-

nin aloittamisesta ja Tanssiteatteri MD antoi yhteystiedot Sisa- Suomen Tanssikeskuk-
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seen. Sovimme, etta kaikki ulkopuolelle l1ahteva materiaali pitaa ensin hyvéksyttaa Tanssi-

teatteri MD:n kautta. Kirjoitimme sopimuksen opinnédytetydn tekemisestd. Tanssiteatteri
MD halusi tanssijoille ROAD- t-paidat tempaukseen. Oma mielipiteeni oli, etta t-paidat
maksavat ja esittavat liian raikeésti, ettd kyseessa on markkinointitempaus. Mielestéani oli
tarkeampaa, ettd ihmiset jaisivat pohtimaan salaperéista tempausta ja haluaisivat ottaa itse
selvad, mistd tempauksessa oli kyse. T-paidat otettiin, koska Tanssiteatteri MD ei halun-
nut ottaa riskid, ettd tempauksen tarkoitus ei vélity ohikulkijoille.

Kesékuussa Kirjoitin rekrytointikirjeen. Rekrytointikirjeessa kerrottiin tapahtuman sisél-
|0std, aikataulusta ja ilmoittautumisohjeista. Kirjeeseen lisattiin myds muutama sissimark-
kinointivideo, josta olimme ottaneet vaikutteita. Soitin Tampereen kaupungille ja varasin
Keskustorin k&yttédmme 3.10.2009, koska syyskuun lauantait oli jo varattu. Harjoitus-
ajaksi sovittiin 1.10.2009. Tein alustavan budjettilaskelman. Budjettitavoitteeksi laskin

200 euroa.

Hein&kuussa Tanssiteatteri MD: 118 oli kesdloma. Lahetin ensimmaisen rekrytointikirjeen
Sisé-Suomen tanssikeskukselle, Teatterikorkeakoululle, Tampereen yliopistolle, Turun
taideakatemiaan, Oulun seudun ammattikorkeakouluun, Turun konservatorioon, Tampe-
reen konservatorioon, PIRAMKIiin, Hip Hop House- tanssikoululle, Suomen tanssitaitei-
den liitolle ja Tanssin tiedotuskeskukselle. Heindkuu oli huono kuukausi rekrytointiin,
koska seké henkilokunta ettd koulujen opiskelijat olivat lomalla. Yritin ottaa yhteyden en-
simmaisiin medioihin, mutta huomasin pian, ettd mediatiedotus kannattaa aloittaa aikai-

sintaan viikko ennen tapahtumaa.

Tein heindkuussa salivarauksen PIRAMKIin liikuntasaliin. Saimme salin ilmaiseksi kéyt-
toon, koska olen TAMKIn opiskelija. Kysyin opiskelijatuttavaltani, olisiko hanell& kiin-
nostusta tehda tapahtuman videokuvaus. Tiedustelin kiinnostusta videokuvauksen ja &a-
nentoiston tekemiseen myods Tampereen ammattiopistolta ja Tampereen ammattikorkea-

koululta. Tehtavéni oli selvittaa tarvittavat luvat.

Lahetin elokuun alussa Tampereen ammattikorkeakouluun Kirjeen, jossa etsittiin &&nen-
toiston ja videokuvauksen toteuttajaa tempaukseen. Otin tuttavan kautta yhteytta Veera
Niemeen, joka suostui toteuttamaan &&nentoiston. Rekrytointikirjeen kautta &&anentoistoon

otettiin myos Pauliina Saarman. Videokuvauksen vetéjaksi otettiin llari Peltomaéki, joka
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lupasi hankkia itsensé liséksi vield viisi kameramiestd. Aloitin sponsorisoitot ja soitin

kolmelle tamperelaiselle paitapainolle halukkuudesta toimia paitasponsorina. Tarjosin
heille ndkyvyytta ROAD- musikaalin kasilehtisessé ja internet- sivuilla jos me saisimme t-
paidat alennettuun hintaan. Kuvatikkaus suostui ja tarjosi 200 t- paitaa 5 euron yksiléhin-

taan (sis. alv.).

12.8. pidin palaverin Tanssiteatteri MD:n kanssa. Kerroin, ettd 17 tanssijaa on ilmoittau-
tunut ja ettd toinen rekrytointikirje l&htee viikon sisélla. Keskustelimme t-paidoista, sali-
varauksesta, mediatiedottamisesta ja luvista. Tanssiteatteri MD ilmoitti, ettd harjoitusker-
toja lisatdan yhdesta harjoituksesta neljaan harjoitukseen. Harjoituskertojen lisédminen an-
toi tanssijoille mahdollisuuden valita harjoitusaikansa. Tanssiteatteri MD:n toiminnanjoh-

taja Elina Jakowleva kertoi tarkemmin koreografiasta.

IImoitin tanssijoille, etta harjoituksia lisataan ja rekrytointikirjettd voi lahettad eteenpdin
tanssitaitoisille tuttaville. Muokkasin rekrytointikirjettd ja lahetin kirjeen aikaisempien
paikkojen lisaksi myds 13 tamperelaiseen tanssikouluun, kolmeen harrastajateatteriin ja
proAkatemialle. IImoittautuneita oli elokuun lopussa 50. Elokuussa varmistui, etta Saija
”Sani” Aartela paasee laulamaan tempaukseen. Kuvatikkaukselta tilattiin 300 t-paitaa 4,5

euron yksilohintaan (sis. alv.).

Selvitin syyskuussa teknisié asioita. Keskustorin sahkotolpat, &anentoistoon tarvittavat
laitteistot ja videokalusto kaytiin 1api. Selvitin desibelirajoja ja tein meluilmoituksen.
8.9.2009 ilmoittautuneita tanssijoita oli 95 kappaletta Tanssiteatteri MD:n tanssijoiden li-
séksi. Rekrytointi lopetettiin samana pdivand, koska 100 tanssijaa oli endoton maksimi,
mika& voitiin ottaa, ettd harjoitustilat riittdvat. Tempauksen kulku ja ihmismaaré oli nyt
selvilla, joten hain huviluvan tapahtumaa varten. Saimme luvan ilmaiseksi, koska kysees-

sé oli tarpeeksi lyhyt tapahtuma.

17.9 Tampereella tapahtui Tango Attack- tempaus, josta kuulimme péivaa ennen tempaus-
ta. Tassa sissimarkkinointitempauksessa yhdeksan paria muuttui ohikulkijoista tanssijoiksi
ja alkoivat tanssia tangoa kahden kappaleen ajan. Tapahtuma sai jonkin verran paikallista
uutisarvoa ja tempauksesta kirjoitettiin lyhyesti muun muassa Aamulehdessé ja Tori- leh-

dessa. Lahetin 16.9 ensimmadisen tiedotteen medialle omasta tapahtumastamme.
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23.9 pidimme palaverin Tanssiteatteri MD:n tiloissa. Kavimme lapi tempauksen kulkua ja

teknisi4 asioita. Tanssiteatteri MD:n toiminnanjohtaja Elina Jakowleva kertoi tekemastaan
koreografiasta ja lopullisesta ideasta. Puhuimme TEOSTO- maksuista ja tapahtumapaivan
vastuunjaosta. Pohdimme, miten kaikki saavat tiedon, milloin tempaus alkaa ja pdadyim-
me radiopuhelimiin. L&hetin 23.9 tanssijoille tiedotteen tapahtumapéivén kulusta. Hankin
graffititaiteilijan, joka teki ison ROAD- kyltin tempauksessa. Lainasin vanhemmiltani kot-

tikarryt tietyolaistanssijoiden aanentoistolaitetta varten.

Viikolla 40 tuli peruutuksia tanssijoilta. Yhteensa peruutuksia tuli noin viisitoista kappa-
letta. Viikon aikana rekrytoin lisaa tanssijoita ja sain noin kahdeksan tanssijaa lisaa. Selvi-
tin, mihin harjoituksiin tanssijat ovat tulossa. Soitin ne tanssijat lapi, jotka eivét vastanneet
séhkdpostiviesteihin. Kdvimme l&pi tapahtumaa &&nentoiston ja videokuvauksen tekijoi-
den kanssa. Lahetin toisen mediakirjeen keskiviikkona 30.9. Soitin tarkeimmille me-
diaedustajille (MTV3, Nelonen, YLE, Radio 95.7, Aamulehti, Tori-lehti) ja kerroin tapah-
tumastamme. Painotin, ettd tempauksesta ei saanut tiedottaa etukéateen. Halusin sailytt&a
yllatys- edun, jonka avulla ihmiset saadaan aidosti hédkeltymé&én ja kiinnostumaan. Jos ih-
miset tietdisivét tapahtumasta etukateen, tempauksen idea olisi pilalla ja ihmiset voisivat
jopa pettya odottaessaan tempaukselta enemmaén kuin se on. (Helsinki Freeze -

performanssi veti... 2008)

Torstaina 1.10 pidimme palaverin Tanssiteatteri MD:n tiloissa. Palaverissa oli lasna ko-
reografit, 4dnentoiston ja videokuvauksen tekijat seké tempauksen kulusta vastaavat hen-
kilot. Kavimme tempauksen lapi tarkasti ja sovimme kameroiden paikat ja &anentoiston
tehtavat. 1.10 pidimme ensimmaiset harjoitukset tanssijoille. Muutama paivé ennen tem-
pausta aloitimme word-of-mouth- markkininnin. Kerroimme tempauksesta tutuille ja

Tanssiteatteri MD mainitsi tulevasta tempauksesta blogissaan ja Facebookissa.

Perjantaina 2.10 jatkuivat harjoitukset tanssijoille. Tanssijat saivat paattad, kuinka moneen
harjoitukseen osallistuivat. Jokaisessa harjoituksessa oli vahintdén 30 tanssijaa mukana.
Tanssijat jaettiin ryhmiin harjoitusaikojen mukaan. Harjoituksissa kaytiin lapi koreografi-

aa seka selvitettiin tempauksen kulku ja jokaiselle paikka, missé he tanssisivat.

Aéanentoistolaitteisto tuotiin Keskustorille klo 8.00. Soundcheck pidettiin klo 11.00-

12.00. Kello 11.00 kuvausryhma kokoontui Finlaysonilla ja haki kamerakaluston. Kuva-
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usryhma kévi lapi tempauksen kulun ja sopi kameroiden paikat. Klo 12.30 kuvausryhmé

tuli asettelemaan kameroita paikalleen. Tanssijat ja muu henkil6kunta kokoontuivat klo
12.00 Halla- nayttamolle, jossa tanssijoille jaettiin t-paidat ja korvatulpat. Tanssijat saivat
harjoitella itsendisesti koreografiaa klo 12.30 asti. 12.30 tempaus kerrattiin tanssijoille ja

nostatettiin yhteishenkea.

Klo 13.40 tanssijat ja muu henkil6kunta jalkautui Hdmeenkadulle ja etsi omat paikkansa.
Tempauksen aikana Keskustorilla oli jonkin verran oikeita ohikulkijoita”, koska Raati-
huoneella oli avoimet ovet ja Sokoksella alennusmyynti. Klo 13.57 kamerat aloittivat
nauhoituksen. 20 sekuntia ennen tempausta ilmoitettiin radiopuhelimien kautta, ettd tem-
paus alkaa 20 sekunnin kuluttua. Klo 14.00 musiikki alkoi soida kannettavasta mankasta
ja tiety6laispukuiset tanssijat aloittivat tempauksen “McDonaldsin kulmalta”.

Tanssijat jatkoivat tanssimista “Apteekin kulmalle” asti, jolloin he ylittivat tien. Keskell&
tieté tanssijat pyséahtyivat tienjakajalle ja jahmettyivat punaisten valojen ajaksi. Punaisten
valojen jélkeen tanssijat ylittivat kadun ja jatkoivat matkaansa kohti Keskustorille asetet-
tua lavaa. Matkalla kohti lavaa tiety6laistanssijat tapasivat ohikulkijoita, jotka osoittautui-
vat tempauksen tanssijoiksi. Tietydlaistanssijat ottavat kiinni "ohikulkijoista” ja tanssijat
jahmettyvéat uudelleen. Samaan aikaan Vanhan kirkon portailla ja Tampereen Teatterin
edessa joukko ihmisid alkaa liikehtid.

Kun tietyolaistanssijat istahtivat lavalle, Saija “Sani” Aartela saapui paikalle moottoripyo-
réll& poliisipuvussa. Ville Leinonen aloitti laulamaan C'mon Baby Yeah- kappaletta. Sani

seurasi Leinosta lavalle. Tiety6laistanssijat tekivat lavan edessé ndyttavaa koreografiaa ja

tekivat tilaa ohikulkijatanssijoille. Ensimmadisen kertosékeen alussa 40 tanssijaa keraantyi

lavan eteen Raatihuoneen edestd, Vanhan kirkon portailta, Tampereen teatterin edesté ja

bussipysékilta ja aloittivat yhteisen joukkokoreografian tiety6léistanssijoiden joukossa.

Kappaleen 2. sakeiston aikana loput 60 tanssijaa muuttuivat ohikulkijoista tanssijoiksi ja
liittyivat tanssijajoukkoon. Kertosékeen alkaessa Keskustorilla tanssi 100 tanssijaa. Lop-
puhuipennuksessa tanssijat ottivat esille ROAD- t-paitansa ja k&éntyivét yleisoé kohti.

Yleison aplodien jalkeen tiety6léistanssijat jaivat jakamaan flyereitd yleisolle ja vastaile-

maan median kysymyksiin.
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Tempauksen aikana kamerat kuvasivat tempauksen yleisilmettd, tanssijoita, laulajia seké

yleison reaktioita. Kameroita oli yhteensa seitseman kappaletta. Tempauksen jalkeen &a-
nentoistolaitteisto ja lava purettiin. Videon editointi aloitettiin heti ja video saatiin val-

miiksi sunnuntai-aamuna klo 03.00. Oli tarked, ettd video saadaan internettiin mahdolli-
simman pian. IThmisten karsivallisyys ei riitd odottamaan videota kauan ja video piti olla

internetissé ennen mediajulkaisuja. (Bowser Jacquie 2009)

Hyvéksytin videon Tanssiteatteri MD:11&. Latasin videon Youtubeen ja lahetin videon lin-
kin sen tanssijoille ja yhteistyokumppaneille. L&hetin videon myds kansainvéliseen Mah-
Flob.comin sivuille. Tein lehdistdtiedotteen ja lahetin videon ja tiedotteen medialle sun-
nuntaina. Maanantaina seurasin keskustelupalstoja ja aloitin muutaman keskustelun tem-
pauksesta (Suomi24, Helsingin Sanomat, Aamulehti). Lahetin Tanssiteatteri MD:lle s&h-
kopostilistan tempaukseen osallistuneista tanssijoista tulevaa sahképostimarkkinointia

varten.
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7 ROAD- musikaalin sissimarkkinointitempauksen onnistumisen tutkiminen

7.1 Mediajulkisuus

Tempauksen saama mediajulkisuus oli pettymys, vaikka rahallisesti saimme tavoitteemme
tayteen. Sissimarkkinointitempauksen tavoitteena oli saada uutisjuttu neljaan valtakunnal-
liseen sanomalehteen ja verkkolehteen (Helsingin sanomat, lltalehti, City ja Ilta-Sanomat)
seka jokaiseen paikalliseen sanomalehteen ja verkkolehteen (Aamulehti, Pirkanmaan Sa-
nomat, Keskustori.fi, Hervannan Sanomat, Huviopas, Pirkkalainen, PS, Tamperelainen,
Tori). Tavoitteena olo myds yksi radiojuttu paikallisradio 95.7:aan seka yksi televisiojuttu

MTV3:n kymmenen uutisten kevennykseen.

Saimme palstatilaa Aamulehden kulttuurisivuilla sunnuntaina 4.10. Juttu oli yhdistetty
samaan aikaan tapahtuneeseen Tampere- pdivaan. Jutussa oli iso kuva tempauksesta seké
noin kahden kappaleen juttu. Kokonaisuudessaan juttu kuvineen vei n. ¥ lehden au-
keamasta. (Aamulehti.fi. 2009) Jutussa kerrottiin ”surrealistisen iloisesta performanssista”
(2009) ja jutussa mainittiin Tanssiteatteri MD ja ROAD- musikaali. (Holopainen Simo
2009) Tempaus péasi esille myés Aamulehden internet- sivuilla, jossa se sai palstatilaa
kolmen tekstikappaleen ja neljan kuvan verran. (Aamulehti 2009)

Paitasi.fi- sivusto teki tempauksesta kahden videon jutun videoblogiinsa. Tempauksesta
Kirjoitettiin kansainvélisesti Je Dblogkissa (Road Guérilla Marketing... 2009). Tempauk-

sesta oli mainintoja useissa Facebook- profiileissa seka twitter- kirjoituksissa.

Tavoitteenamme oli, ettd mediajulkisuudesta saamamme ilmainen palstatila ja ndkyvyys
padadmedioissa (sanomalehdet, televisio ja radio) on arvoltaan vahintd&n 2000 euroa. Aa-
mulehden juttu kuvineen vei % aukeamasta. Jos saman tilan olisi ostanut mainoksena,
mainoksen arvo olisi ollut arvoltaan 5220,80 euroa. Aamulehden internet- sivuilla olleen
jutun arvioitu arvo oli noin 2000 euroa. Yhteensa saimme mediatilaa ilmaiseksi noin
7220,80 euron verran. (Aamulehti.fi. 2009)

Yksi syy siihen, ettd tempauksen mediajulkisuus ei vastannut tavoitteita, oli mielestani se,
ettd tempaus oli viikonloppuna, jolloin useilla, erityisesti kansallisilla medioilla, ei ollut
resursseja l&hettda toimittajia tapahtumaan. Saattoi myds olla, etté tiedote ei tavoittanut
oikeita henkil6ita. Soitin vain suurimmat ja tarkeimméat mediat (MTV3, Nelonen, YLE,

Radio 95.7, Aamulehti, Tori-lehti) Iapi, jolloin saattaa olla mahdollisuus, ettda muille me-
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dioille lahettaméni tiedote oli mennyt toimitukselta ohi. Oli kuitenkin térkeaa, etta soitin

tarkeimmat mediat 1&pi ja varmistin, etté tiedote on tullut perille.

Tiedotteessa painotin paljon sissimarkkinointia uudenlaisena markkinointitapana. Liitin
tiedotteeseen teoriatietoa sissimarkkinoinnista. Tama saattoi olla vaara lahestymistapa jo
sen takia, ettd sissimarkkinointi on vield tuntematon késite kansalle. Kysyessani asiaa
muutamalta median edustajalta, heiddn mielestédan lehdet eivat halua markkinoida suoraan
yritysta tai sen tuotteita, mutta tempauksen tiedotteen markkinointihenkisyys ei ratkaise,
paaseeko juttu lehteen vai ei. Parempi on kuitenkin, etta tiedote ei ole yrityksen markki-
nointiviesti, vaan tiedotteessa on jotain toimittajalle ja lukijalle uutta ja mielenkiintoista

tietoa.

Mediatiedotusta tehdessa huomasin, ettd mediat ovat kiinnostuneita tempauksista, joissa
on suuri osallistujamaaré seké alkuperdinen ja yllattava idea. Saattaa olla, ettd tempauk-
semme ei ylittdnyt uutiskynnystd, koska tanssijoita oli liilan vahan ja samantyylisid tempa-
uksia tapahtui samaan aikaan muilla paikkakunnilla suuremmilla tanssijamaarilld. Verkko-
lehdet olivat kiinnostuneita jutun viihdyttavyydestd, kun taas televisiomediat halusivat
tiedottaa tempauksesta etukateen. Paikalliset lehdet olivat kiinnostuneita paikallisista tem-

pauksista ja kansalliset mediat kiinnostuivat jutuista, jotka koskettivat koko Suomea.

Tiedote l&hetettiin medioille kolme paivéa ennen tempausta, mika oli jarkevaa. Viikkoa
aiemmin lahetetylla tiedotteella ei ollut tehoa, vaikka sen péatarkoitus olikin olla "vasta-
hyokkays” samantyyliselle markkinointitempaukselle (Tango Attack). Tiedote oli lyhyt ja
ytimekas. Tiedotteen alkuun olisi voinut laittaa lyhyen tiivistelman, joka olisi kiteyttanyt
tiedotteen yhteen kappaleeseen. Tiedotteessa oli jarkevaa Kirjoittaa suoraan, ettd kyseessa
oli markkinointitempaus. Painokelpoinen kuva olisi ollut jarkeva lisita tiedotteeseen, mut-
ta tiedotteessa ollut linkki T-Mobilen viraalivideoon havainnollisti hyvin tempauksen ide-

aa.
7.2 Tanssiteatteri MD:n internetsivujen kéavijamaaréat
Kéytin Google Analyticsia ja tutkin, vaikuttiko tempaus Tanssiteatteri MD:n internet- si-

vujen kavijaméaaraan. Tutkin kavijamaaria ennen tempausta (10.9-2.10) ja tempauksen

jalkeen (3.10-25.10). Tutkin ké&vijamaaria ja maarien muodostumista seké tapoja, miten
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internet- sivuille tultiin ennen ja jalkeen tempauksen. (Liite 8: Google Analyticsin taulu-

kot)

Kévijamaaréssa oli 16,46 % kasvu verrattuna kévijamaariin ennen tempausta. 10.9- 2.10
kavijoita oli ollut yhteensa 1543, kun 3.10- 25.10 valisend aikana kavijoita oli ollut yh-
teensd 1797 kappaletta. My0s sivustolla keskimaarin kaytetty aika lisdéntyi 8,16 %.
ROAD- Tanssimusikaalin internet- sivun kdvijamaara kasvoi 74,61 % ja sivulla kéytetty
aika kasvoi 36,44 %. ROADInN internet- sivut olivat 97,47 % enemman aloitussivuna tem-
pauksen jalkeen kuin ennen tempausta. Myos Liput- sivulla kdvijamaara nousi 48,46 % ja
sivulla kéytetty aika kasvoi 41,64 %. Uusia kévijoita oli prosentuaalisesti vahemman tem-
pauksen jalkeen kuin ennen tempausta (ero 3,34 %). Kavijamééarassa ei ollut havaittavissa

suurta piikkia tempauksen jélkeiselld viikolla. (Liite 8: Google Analyticsin taulukot)

Ongelma tutkimuksessa on se, ettd emme voi varmasti todeta, kasvoivatko kéavijamaarat
juuri tempauksen takia, vai esimerkiksi ROADInN ensi- illan 1ahentyessa. On kuitenkin
luultavaa, ettd tempaus on kasvattanut kavijamaaraa, koska ROADiIn omilla internet- si-
vuilla k&vijamaara nousi selvasti (74,61 %). Taytyy kuitenkin muistaa, ettd jokaisen ensi-
illan lahestyessa musikaalin omat sivut nousevat suosituksi. Sivustolla keskimaarin kayte-
tyn ajan liséantyminen (ROADIN sivut ja Liput- internetsivu) voi viitata siihen, etta tem-
paus ja viraalivideo ovat saaneet ihmiset kiinnostumaan musikaalista ja selvittdmaan tar-
kemmin, mistd musikaalissa on kyse. Liput- sivuston kasvanut kaytto viittaa siihen, etta
potentiaalisten asiakkaiden maaré on kasvanut. Liput- sivusto luotiin vasta 10.9.2009, jo-

ten sill& voi olla merkitysta tuloksiin. (Liite 8: Google Analyticsin taulukot)

Uusien kavijoiden prosentuaalinen védhentyminen tempauksen jélkeen kertoo, ettd esimer-
kiksi mediajulkisuus ei tuonut uusia kavijoita sivulle, eikd tempaus onnistunut lisédmaan
uusia kavijoita. Voi kuitenkin olla, ettd tempauksessa tanssineet ovat vierailleet Tanssite-
atterin internet- sivuilla ennen tempausta, jolloin internet- sivut ovat keranneet uusia kévi-

JOité jo ennen tempausta. (Liite 8: Google Analyticsin taulukot)

Tanssiteatteri MD:n internet- sivuille tullaan eniten googlen kautta sek& suoralla linkill&.
Tempauksen mainonnassa ja viraalivideolla sanat Tanssiteatteri MD ja ROAD- musikaali
olivat vahvasti esilla. Tempauksen jalkeen kévijat 10ysivat teatterin sivuille hakusanalla

tanssiteatteri md 67,37 % enemman kuin ennen tempausta. Road musikaali- hakusanalla
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haettiin ja I6ydettiin tanssiteatterin sivuille 788,89 % enemman tempauksen jalkeen kuin

ennen tempausta. (Liite 8: Google Analyticsin taulukot)

Tulos osoittaa, ettd tempauksella on ollut vaikutusta haettaessa Tanssiteatteri MD:n sivuja.
Erityisesti road musikaali- hakusanan kaytdssa on selked prosentuaalinen nousu, miké
viittaa siihen, ettd ihmiset ovat yhdistdneet ROAD- musikaalin ja Tanssiteatteri MD:n yh-
teen. (Liite 8: Google Analyticsin taulukot)

7.3 Viraalivideo

Tavoitteena oli saada tempauksen videolle 3000 katsojaa 1.11 mennessd. 22.11 videon
katsojia oli yhteensa 2400 kappaletta. Eniten katsojia oli 4.10. Videota I0ydettiin eniten
Tanssiteatteri MD:n internet- sivujen kautta, Youtuben ja googlen haulla, tutun lahettdmén
linkin kautta sekd Tanssiteatteri MD:n blogin ja Flashmob.comin sivujen kautta. (Liite 9:

Youtube Insight Statistics)

Videon katsominen kiinnosti ihmisié. Youtube Insight Statisticsin Hot Spot- tilasto kertoo,
mika kohta videosta on ollut houkuttelevin ja millainen videon houkuttelevuus on verrat-
tuna Youtuben keskimaaraiseen videoon. Eniten katsojia video kerési kohdassa, jossa tie-
tyolaiset tanssivat Keskustorilla (0:32) aina C’mon Baby Yeah- kappaleen ensimmaéisen
kertosékeen loppuun (1:20). Videon houkuttelevuus on keskimééaraista Youtuben videota
selvasti korkeampi. Loppua kohti (2:55) kiinnostavuus kuitenkin laskee rajusti. (Liite 9:

Youtube Insight Statistics)

Videon katsojat olivat I0ytaneet videon hyvin erilaisilla ja monipuolisilla tavoilla. Tama
osoittaa, ettd viraalivideo pitéa levittdd mahdollisimman laajalle ja mahdollisimman mo-
nelle eri viestintdkanavalle. Tarkeimmat viestintdkanavat viraalivideolle ovat yrityksen
omat sivut sekd verkostojen hyddyntdminen niin internetissa kuin word-of-mouthin kaut-
ta. Hot Spot- tilaston kautta voin todeta, ettd kiinnostava viraalivideo ei saa olla pitka. Ih-
misten mielenkiinto lopahtaa ensimmaisen minuutin jalkeen. Paras viraalivideon pituus on

siis noin minuutti. (Liite 9: Youtube Insight Statistics)

Vaikka emme saavuttaneet 3000 katsojan tavoitetta, katsojamaaraan voi olla tyytyvéinen.

Helsingin Freeze- video (Helsinki Freeze 2009) on kerannyt 6885 katsojaa, mutta video
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on ollut Youtubessa maaliskuusta 2008 alkaen. ROAD- video keréé katsojia n. 15- 50

henked péivassa. Jos videon ndkee 15 ihmistd pdivéssa seuraavan vuoden ajan, lokakuussa
2010 ROAD- videon on n&hnyt noin 7500 katsojaa. (Liite 9: Youtube Insight Statistics)

On kuitenkin selvaé, ettd emme ylla samoihin tuloksiin kuin esimerkiksi kansainvalinen
T-Mobile viraalivideollaan. Tanssiteatteri MD:n kannalta ei ole olennaista, kasvaako
ROAD- videosta kansainvalinen viraalivideo. Olennaista on, ettd video jatkaa leviamis-
td&n Suomessa eri verkostojen kautta ja tekee sekd Tanssiteatteri MD:t4 ettd ROAD- mu-

sikaalia tunnetuksi.

7.4 ROAD- musikaalin lipunmyynti

Tanssiteatteri MD:n lipunmyynnin arviointi on hankalaa, koska ensi- ilta on vasta 28.10,
jolloin opinndytetyoni pitaa olla jo valmis. Tiedotus- ja markkinointisihteeri Katri Keka-
ldinen Tanssiteatteri MD:1ta sanoo, etté lippuja ei ole totuttu varaamaan ennakkoon teatte-
risalin tilavuuden takia. Asiakastutkimus on valmis esityskauden jalkeen, joten emme voi

tutkia, miksi asiakas on lipun ostanut.

Lippupisteen ennakkovaraukset:
3.9.5

219.7

28.9.17

5.10. 30

12.10. 45

19.10. 54

Piletin ennakkovaraukset:
1.5.-2.10.: 230 kpl
3.10. - 20.10.: 145 kpl

Lippupisteen lippuja on varattu ennakkoon keskimaarin 1,1 lippua paivéassa ennen tempa-
usta (3.9.-28.9.). Tempauksen jélkeen (5.10.-19.10.) lippuja on varattu ennakkoon keski-
maadrin 8,6 lippua paivassa. Piletin kautta lippuja on varattu ennen tempausta (1.5. - 2.10)

keskimaarin 1,5 lippua péivassa ja tempauksen jalkeen 8,1 lippua péivassa.
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Kuten jo aiemmin mainitsin, tutkimus ei kerro, mika markkinointikeino lippujen ostajiin
on vaikuttanut. Lipunmyyntiin on voinut vaikuttaa l&hestyva ensi-ilta tai ROAD- musi-
kaalin tehostunut printti- ja katumarkkinointi. Tempauksen jalkeisell& lipunmyynnilla on
selked ero aikaisempaan lipunmyyntiin, joten johtopdatds voidaan tehda, ettd tempaus

vauhditti lipunmyyntié.

7.5 Tanssijat

Tempaukseen osallistui noin 85 tanssijaa. Tanssijat paasivat katsomaan ilmaiseksi ROAD-
musikaalin sekd saivat ROAD t-paidan omakseen. Tanssijat levittivat tempauksen videota
eteenpdin verkostoilleen seka kertoivat tempauksesta ja osallisuudestaan siihen. Teo-
riaosuudessa puhuttiin osallistamisesta ja word-of-mouthista. Tanssijat padsivat osaksi
markkinointia osallistumalla hauskaan ja mieleenpainuvaan tempaukseen. Tuotimme tans-
sijoille kokemuksen. Tanssijat tekivat myos markkinointia puolestamme word-of-mouthin
kautta ja jakamalla ROAD- videota eteenpéin. Lipunmyyntiin tanssijat eivat vaikuttaneet
suoraan, koska he paasivat katsomaan ROAD- musikaalin ilmaiseksi. Tanssiteatteri MD

tiedottaa tanssijoille jatkossa sahkopostitse uusista tulevista esityksista.

Burson-Marstellasin vuonna 2001 tekeméssa raportissa tutkittiin internetissa aikaansa
viettdvia kuluttajia, jotka pystyivat joko auttamaan tuotetta menestymaéan tai pilaamaan
tuotteen maineen. Raportti osoitti, etta positiivisista kokemuksista kuluttajat kertoivat
eteenpdin 11 ihmiselle, kun taas negatiivisista kokemuksista kerrottiin keskimaarin 17 ih-
miselle. (Goldsmith, Russell 2006, 23) Jos teoriaa sovelletaan sissimarkkinointikampan-
jassamme, yksin tanssijoiden positiivisista kokemuksista kuuli noin 935 ihmista. Mydos
kaikki 3.10 Keskustorilla kulkeneet ohikulkijat ovat varmasti kertoneet eteenpain yllatta-

vasta ja hauskuuttavasta tempauksesta.

7.6 Kustannukset

T-paidat ostettiin halvemmalla sponsorisopimuksen avulla. Yhteistykumppanimme Ku-
vatikkaus sai halutessaan logonsa ROAD- musikaalin kasilehtiseen ja internet- sivuille.
Videokuvaus ja danentoisto tehtiin opiskelijatyona. TietyOvaatteet lainasimme Tampereen
kaupungilta. Tanssijat saivat ilmaislipun ROAD: in ennakkonaytokseen seka tempaukses-

sa kdytetyn t- paidan omakseen.
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Harjoitukset pidettiin PIRAMKIin liikuntatiloissa ja Tanssiteatteri MD:n omissa tiloissa.

Huvilupa, Tampereen kaupungin lupa ja meluilmoitus eivat maksaneet, koska kyseessé on
lyhytaikainen tempaus, johon ei myyda lippuja. TEOSTO- maksut maksettiin C’Mon Ba-

by Yeah- kappaleen kéyttdoikeudesta viraalivideoon ja tapahtumassa laulettavaksi. Tans-

sijoille ostettiin korvatulppia. Sissimarkkinointikampanja onnistui pysymaan budjetissa,

eik& kustannukset nousseet yli tuhannen euron.
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8 Yhteenveto

8.1 Markkinoinnin muutos

Opinnaytetyoni tarkoitus oli jarjestaa sissimarkkinointitempaus ja tutkia tempauksen vaiku-
tuksia. Teoriaosuudessa kasittelin markkinoinnin kehittymista 1950- luvulta tah&n paivaan.
Esittelin sissimarkkinoinnin, ambient- markkinoinnin ja viraalimarkkinoinnin ké&sitteita. Nais-
t&4 kolmesta markkinointikeinosta ja tavoista vaikuttaa 2000- luvun kuluttajaan nousi kaksi
kaikkia yhdistavaa tekijaa. Ne olivat osallistaminen ja word-of-mouth. Nama kaksi tekijaa
nousivat esiin useasti eri muodoissa. Teoriaosuudessa esitteleméni tutkimukset osoittivat osal-
listamisen ja word-of-mouthin tehokkuuden. Sovelsin néit4 kahta tekijad ROAD- musikaalin

tanssitempauksessa.

Tutkiessani markkinoinnin muutoksia ja 2000- luvun markkinoinnin haasteita huomasin sel-
kedn syy- seuraussuhteen. 1950- luvulta markkinointi on kehittynyt huimasti. Suurimmat syyt
muutokseen ovat olleet kilpailun kiristyminen ja teknologian kehittyminen. Kilpailun Kiristy-
minen on lisdnnyt markkinointia. Teknologian kehittyminen on lisdnnyt markkinointiviesti-
mien ma&rad. Tand paivana markkinointia on liikaa, minkd huomaa ihmisten suhtautumisessa
markkinointiin. Kuten teoriasivulla 50 mainittiin, vield 1960- luvulla ihminen muisti 34 %
nékemistddn mainoksista, kun tana paivana keskivertoihminen pystyy muistamaan kaikista
nakemistadn mainoksista noin kaksi. Myods Tanssiteatteri MD huomasi markkinoinnissaan,

ettd tavalliset lehtimainokset eivét tuota haluttua tulosta.

Muutos on tuonut omat haasteensa markkinoinnin toteutukseen 2000- luvulla. Keskiverto ih-
minen kohtaa paivittain noin 3000 markkinointiviestia. 99,9 % markkinointiviesteista ei vai-
kuta ihmisiin lainkaan. Markkinointiviestien tulva on aiheuttanut vastareaktion, joka on saa-
nut ihmiset valinpitdmattomiksi ja vastahakoisiksi markkinointia kohtaan. Kilpailun kiristyes-
s& markkinoijat lisddvat mainontaa ja yrittavat "huutaa” kilpailijoita kovemmin. On ymmar-
rettava, ettd markkinoinnin lisddminen ei endé auta. Markkinoinnin laatua on tehostettava.
Nykyaikana markkinointia on enemmaén kuin koskaan, mutta trendi on siirtyméassa henkil6-
kohtaiseen ja vuorovaikutteiseen mainontaan. Nykyaikana ihmiset ovat vastaanottavaisia
markkinoinnille, johon voidaan osallistua ja johon voidaan itse vaikuttaa. Markkinoijan pita
erottua massasta ja tehda markkinointia, joka tuo kuluttajalle hyotya ja kokemuksia. Markki-

nointi ei saa tuntua eikd nayttaa markkinoinnilta.
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8.2 Osallistaminen markkinoinnissa

ROAD- tempaus oli hyva esimerkki ihmisten halusta osallistua ja saada kokemuksia. Kahdel-
la séhkdpostiviestilld saimme kokoon 95 tanssijaa. Viraalivideo levisi tanssijoiden kautta no-
peasti keskiméaarin 75 ihmisen katsoessa sité joka paiva. 95 % tanssijoiden palautteesta, me-
diakirjoituksista ja keskustelupalstojen kommenteista on ollut myonteistd. Osallistaminen on
keino, jolla saadaan aikaan onnistuneita markkinointikampanjoita. Osallistaminen on vuoro-
vaikutteista markkinointia, jossa ihminen saa kokemuksia ja hyotya itselleen. Kokemukset
heréttéva tunteita, mitka saavat ihmisen toimimaan. Osallistamisessa ihminen tulee osaksi yri-

tysta ja sen markkinointia.

On kuitenkin hyva muistaa, miten koukuttaa ihmiset ostamaan yritykselta tuotteita markki-
noinnin aikana ja sen jalkeen. Mika on se rahamaard, jonka markkinointiin kannattaa pistaa
verraten siitd saatuun hyotyyn. ROAD- tempaus osallisti ihmisid markkinointiin jannittavalla
ja mieleenpainuvalla tavalla, mutta on syyta miettid, toiko se uusia maksavia asiakkaita. Tans-
sijat saivat ilmaislipun musikaaliin. On tarke&a pitdd mieless, ettd nyt esitykseen ilmaiseksi
paéasseet tanssijat voivat olla tulevaisuudessa erittdin potentiaalisia maksajia. Tavoitteenamme
oli kuitenkin lisdta lipunmyyntié ja saada tunnettavuutta ROAD- musikaalille. On tarke&a
pohtia, oliko tempaus jarkevé yksittaiselle musikaalille vaiko enemmaén Tanssiteatteri MD:n

imagon rakentamiselle ja yleiselle tunnettavuudelle.

Teoriaosuudessa puhutaan CREF- mallista, jonka mukaan osallistamalla ihmiset mukaan yri-
tyksen markkinointiin parannetaan yrityksen branditunnettuutta, lisdtddn mainonnan tehoa ja
tuotetaan konkreettisia kehitysideoita yritykselle tai sen tuotteille. CREF- mallissa korostetaan
myo6s kokemuksellisuutta ja elamyksellisyytta. Kuluttaja maksaa saamastaan elamyksesta ja
tarinasta, joka heréattaa positiivisia mielikuvia. Nykypaivana markkinoija ei voi itse luoda
vahvaa brandid tarinan avulla, vaan kuluttaja pitéé ottaa brandiin mukaan, kuluttajan pitaa an-

taa muokata brandi& ja saada itselleen rikastuttava kokemus brandista. (Takala 2007, 12)

ROAD- sissimarkkinointitempaus osallisti tanssijat Tanssiteatteri MD:n markkinointiin.
Tanssijat saivat ainutlaatuisen kokemuksen yhteistydssa Tanssiteatteri MD:n kanssa. Koke-
mus ja Tanssiteatteri MD jadvat tanssijoiden mieliin pitkaksi aikaa, mutta on tarkeaa pitaa
mielessd, saimmeko tanssijat koukutettua Tanssiteatteri MD:n toimintaan yhden tempauksen

avulla. Onko se ylipaatdan mahdollista yhden tempauksen avulla, vai vaatiiko se sissimarkki-
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noinnin periaattein pitk&janteista ja suunnitelmallista ty6ta. Uskon, ettd parhain teho saadaan

toteuttamalla useampia yksittaisié sissimarkkinointikampanjoita, jotka kaikki liittyvat toisiin-

sa muodostaen selkean markkinointistrategian.

Tutkiessani 2000- luvun keinoja vaikuttaa asiakkaaseen tutustuin tarkemmin word-of-
mouthiin (WOM). Ihmiset ovat kautta aikojen jakaneet kokemuksiaan ja tietojaan toisilleen.
Jokainen meistd voi todeta, etté tutun ihmisen sana vaikuttaa meihin. Saamme myds tyydytys-
t& kertoessamme tietojamme eteenpdin. Tutkimusten mukaan yksi kolmesta ostoksesta teh-
daén suosituksen mukaan. Prudenin ja Vavran vuonna 2004 tekeman tutkimuksen mukaan
WOM on kuluttajien suosituin tapa kerata tietoa ja tehda ostopaatoksia. Keino osoittautui
kiistatta yhdeksi tehokkaimmista tavoista tuottaa ostopaatoksia. WOMin suuri haaste on vai-
keus vaikuttaa ja hallita ”puskaradiota” ja valjastaa WOM yrityksen kéayttoon parhaimmalla
mahdollisella tavalla. WOMia kayttaesséa tuote tai palvelu pitéa olla aidosti hyodyllinen ja tar-

ked kuluttajalle, muuten keskustelua ei synny tai se on tuotetta tai palvelua vahingoittavaa.

ROAD- tempauksen teho perustui vahvasti WOMiin. Tavoitteenamme oli saada aikaan tem-
paus, joka yllattdvyydessdan motivoi ihmisia kertomaan tempauksesta ja ROADista eteen-
pain. Mediajulkisuuden tarkoitus oli kasvattaa kiinnostusta entisestaan ja tehda selvaksi, mista
tempauksessa oli kyse. Toinen tdrked WOM- ryhmdmme oli tanssijat. Tanssijat osallistuivat
tempaukseen, mistd he kertoivat eteenpéin. Tanssijat saivat myds lipun ROAD- musikaalin
ennakkondytokseen, minka takia tanssijat pystyivét levittdmaan tietoa musikaalista. Kéytim-
me hyvaksi myds WOMIin digitaalista versiota, viraalimarkkinointia. ROAD- tempauksen vi-
raalivideota on katsottu 22.11 mennessa 2400 kertaa. ROAD- tempaus ei saanut suurta maa-
réa mediajulkisuutta. Kuitenkin Tanssiteatteri MD:n internet- sivujen k&vijamaarat ja lipun-

myynti kasvoivat. VVoidaan siis todeta, ettd word-of-mouth kasvotusten ja viraalina tehosivat.

Jatkuvasti kasvavat tulosvaatimukset, viestintdkanavien lisddéntyminen ja massamarkkinoinnin
tehottomuus ovat pakottaneet markkinoijat etsimaén uusia tapoja markkinoida. Sissimarkki-
nointi, ambient- markkinointi ja viraalimarkkinointi ovat keinoja, joilla pyritdén antamaan
vaikuttava markkinointiviesti tavalla, joka tuntuu kuluttajasta ainutlaatuiselta ja yksiloidylta.

N&ma markkinointikeinot kayttava hyvaksi osallistamista ja word-of-mouthia.
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8.3 Sissimarkkinointi ja ambient- markkinointi

Sissimarkkinoinnin perusajatus on ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymista ja tarjota asiak-
kaalle hyotyé ja ratkaisuja. Markkinointiviesti pyritddn kohdistamaan tarkasti valitulle kohde-
ryhmalle. Markkinointia tehdaan epatavallisin keinoin, koska perinteisen markkinoinnin hin-
ta-laatusuhde ei tyydyta sissid. Sissimarkkinointia ei yleensa edes huomaa markkinoinniksi.
Sissimarkkinoinnin vahvuuksia on joustavuus, ajan tasalla pysyminen, rohkeus ja perusteltu-
jen markkinointitoimenpiteiden tekeminen. Sissimarkkinoinnin heikkouksina on markkinoin-
nin onnistumisen epavarmuus ja tulosten mittaamisen vaikeus. Sissimarkkinointi vaatii myos
paljon ty6tunteja ja uusia ideoita. Uusien ja epatavallisten markkinointikeinojen keksiminen

on nykyaikana entist4 haastavampaa, koska “kaikki on jo nahty ja koettu”.

Koska perinteinen massamarkkinoija haluaa miellyttaa kaikkia, mainonta on yleensa riskiton-
té ja kaikille sopivaa. Sissimarkkinoija ei pelkéda provosoida tai yllattaa kuluttajia. Provosoin-
nin avulla heratetdan tunteita, hyvii ja huonoja. Arsytyskynnyksen ylittiminen tuottaa osto-
paatoksid, koska tunteet ja mielikuvat saavat ihmiset ostamaan. ROAD- tanssitempaus onnis-
tui hammentaméaan ohikulkijat. Tempaus ei tavoitellut vahvoja rakkauden tai vihan tunteita,

koska paatavoitteemme oli viihdyttda ja yllattaa ohikulkijat.

Ambient- markkinointi on vastareaktio katumarkkinointiin, joka ei vaikuta ihmisiin. Ambient-
markkinointi kéyttaa hyvéakseen yllatyksellisyytté ja ajankohtaisuutta, mika saa ihmiset kes-
kustelemaan toisilleen ndkemastaan (word-of-mouth). Ambient- markkinoinnin avulla Tanssi-
teatteri MD tavoitti sata tanssista kiinnostunutta kuluttajaa. Onnistuimme tuottamaan tanssi-
joille kokemuksen. Tempauksen tehokkuutta oli vaikea mitata. Emme pysty esimerkiksi tie-
tdmé&an tarkasti, kuinka monta ihmistd tai millaisia ihmisid tavoitimme. Ambient- markki-
noinnissa suuri huomioarvo on tarkeampaa kuin suuri ihmispeitto. On hyva miettid, auttoiko
tempaus saamaan lisaa katsojia ROAD- musikaaliin, vai jaiko tempaus hauskaksi kokemuk-
seksi.

Ambient- markkinoinnin kehittymista on vaikeuttanut juurikin tulosten mitattavuus ja taval-
lista suurempi riski. ROAD- tempauksen saama mediajulkisuus oli pettymys, koska emme
paéasseet tavoitteeseemme. Mediajulkisuuden epdonnistuminen oli yksi riskitekija, mika pitaa
hyvaksya ambient- markkinoinnin toteutuksessa. Ambient- ja viraalimarkkinointia ei kdyteta

vield tarpeeksi, koska riskitekijat ovat suuret. Namé keinot vievat paljon aikaa ja vaativat tuo-
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reita ja mielenkiintoisia ideoita. Mainostajat eivat ole valmiita kdayttamaan suurta maaraa ai-

kaa toimintaan, joka saattaa epdonnistua. On totta, ettd erityisesti suuret yritykset pelkaavat

kasvojensa menettamistd. Ambient- ja viraalimarkkinointi vaativat paljon luovuutta ja rohke-
utta, mité kaavoihin kangistuneilla markkinoijilla ei valttamétta ole riittavasti. On myo6s hyvéa
miettid, kannattaako ambient- ja viraalimainontaa kéyttaa tuloksen kasvattamiseen vai enem-

mankin imagomarkkinointiin.

Ambient- markkinoinnissa, kuten myds viraalimarkkinoinnissa, on tarkead keksia ideoita, jot-
ka ovat uusia ja yllattavid. Tampereella tapahtunut Tango Attack- tempaus vei pohjaa ROAD-
tempaukselta, koska idea oli periaatteessa sama. Kolme viikkoa ROAD- tempauksen jalkeen
jarjestettiin Michael Jackson tanssitempaus Helsingissd, johon osallistui 400 tanssijaa. Tem-
pauksemme idea ei ollut omaperainen eika niin nayttava kuin Michael Jackson- tempaus.
Ambient on riskialtis laji, koska oman tempauksesi huomioarvo voi heiketé toisten tekemilla
tempauksilla. Tdmén takia ambient- markkinoijan pitéé olla askeleen edelld muita seka nopea

ja joustava liikkeisséan.

Helsingissa 28.10 jarjestetty 400 tanssijan Michael Jackson- tanssitempaus epaonnistui. Ta-
pahtumaa mainostettiin etukédteen, mutta tapahtumapaikalle keraantynyt yleiso pettyi, koska
heidén odotukset eivat tayttyneet. Tapahtumapaikka oli liian pieni 400 tanssijalle, eik& haluttu
massaefekti toteutunut, koska tanssijoilla ei ollut tilaa tanssia. Suurin osa yleisgsta ei nahnyt
tanssijoita tai he nékivét vain muutaman tanssijan. ROAD- tempauksen tapahtumapaikka
Keskustori oli tarpeeksi iso paikka toteutukselle. Paikalla oli paljon ohikulkijoita, koska Kes-
kustori on keskella Tamperetta ja yleinen kokoontumispaikka. ROAD- tempausta ei paljastet-
tu etukateen lehdistdssé. Halusimme yllattaa ohikulkijat ja vélttdéd mahdollisen pettymyksen
tunteen, mika olisi voinut tulla yleisélle, joka on varta vasten tullut katsomaan tempausta.
Tempaus ei alkanut "taysin tyhjasta”, koska yllatyksellisyytta heikensi lavan rakennus, aanen-
toistolaitteisto sekd kamerat. On hyva miettid, haluaako tempauksella yll4tta4 vai haluaako
paikalle mahdollisimman monta katsojaa. Me valitsimme yllattyvyyden ROAD- tempaukses-

sa, mutta olisimme kaivanneet enemman yleisoa Keskustorille.

Kasvanut sosiaalinen kanssakdyminen internetin kautta on luonut viraalimarkkinoinnin. Vi-
raalimarkkinointi on ihmistd aktivoivaa markkinointia, joka tyydyttad ihnmisten halua kerata ja
jakaa informaatiota ja viihdettd. Viraalimarkkinointi osallistaa ihmisen mukaan yrityksen

markkinointiin, koska ihminen itse lahettdad markkinointiviestia eteenpéin yrityksen puolesta.
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Word-of-mouth toimii myds internetissd, koska ihminen ottaa mielelldan vastaan viesteja ver-

kostoiltaan yrityksen viestinnan sijaan. Viraalimarkkinointi antaa myos ihmiselle mahdolli-

suuden vaikuttaa, mita markkinointiviesteja han vastaanottaa.

ROAD- tempauksen viraalivideo on kerannyt 22.11 mennessa 2400 katsontakertaa. On kui-
tenkin hyva muistaa, ettd viraalivideosta tulee harvoin miljoonia katsontakertoja keradva hitti.
ROAD- tempauksen viraalivideosta ei luultavasti tule kansainvélisté hittid, koska videon idea
ei ole omaperéinen eika toteutettu tavalla, joka tekisi siit4 erilaisen. Suomessa, jossa flash
mob- tempaukset ovat vield harvinaisia, videosta voi kehittya suosittu, koska suomalaiset kat-
sojat eivat ole tottuneet nakeméaén tanssitempausta Suomessa. Emme tutkineet, auttaako
ROAD- tempauksen viraalivideo myymaén lippuja tai tavoittaako se oikeaa kohderyhmaa.
Viraalivideon tarkoitus oli enemmaénkin heréttdd suomalaisissa kiinnostusta ja keskustelua ja
tuottaa katsojille viihdyttava kokemus, jonka he yhdistaisivat Tanssiteatteri MD:hen. Onnis-

tuneen viraalikampanjan pitaisi "koukuttaa” katsoja yritykseen.

ROAD- tempauksen viraalivideon teossa emme méaritelleet kohderyhmaa tai sen motiiveja.
On tarked pohtia, herattadko video ihmisissa tunteita ja onko se tarpeeksi mielenkiintoinen,
koska video ei ole suunnattu tietylle kohderyhmalle. Emme mielesténi miettineet tarpeeksi,
miten saisimme videon katsoneen ihmisen menemé&én Tanssiteatteri MD:n sivuille ja osta-
maan lipun musikaaliin. Olisimme my®ds voineet pohtia tarkemmin tapoja, miten saamme vi-
deota levitettyd eteenpéin vielakin paremmin verkostolta toiselle. Videon levittdminen onnis-

tui muutaman verkoston kautta, koska 85 tanssijaa levittivét videota eteenpain.

ROAD:IN sissimarkkinointitempauksessa kaytettiin hyvaksi sekd WOM:ia ettd osallistamista.
Mielestani ndiden kahden keinon yhdistdminen tuottaa parhaimman tuloksen. Word- of-
mouth ja osallistuminen liittyvét vahvasti toisiinsa. Tanssijat kertoivat tutuilleen, etta olivat
osallistuneet Tanssiteatteri MD:n jarjestamaan flash mob- tempaukseen. He kertoivat ennak-
kondytoksesta ja lahettivét viraalivideota eteenpéin. Tempauksen aikana ohikulkijat olivat osa
tempausta ja osa paasi mukaan viraalivideolle. Kokemuksesta haluttiin kertoa eteenpdin tutta-
ville. Mediajulkisuus lisési tempauksen huomioarvoa ja tunnettuutta. Mediajulkkisuuden, vi-

raalivideon ja word- of- mouthin kautta pyrimme saamaan toistoa kuluttajille.

Tanssiteatteri MD:n internet- sivujen kavijamaéarat kasvoivat tempauksen jalkeen. Road- mu-

sikaalin kéyttdminen hakusanana oli 788,89 % suositumpaa tempauksen jalkeen kuin ennen
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tempausta. Tulos osoittaa, ettd aktivoiva ja osallistava markkinointi, on se sitten viraalivideon

l&hettdmist tai tanssitempaukseen osallistumista, aktivoi kuluttajaa etsimaan tietoa. ROAD-
Tanssimusikaalin lipunmyynti kasvoi tempauksen jalkeen selkedsti. Vaikka emme voineet
todeta, mistéd kasvu johtui, voimme tehda johtopédétoksen, etta osallistava markkinointi seka

word- of- mouth- markkinointi yhdessa ovat tehokas tapa vaikuttaa ostopaatokseen.

ROAD- tanssitempauksen jalkityo jai puutteelliseksi. Emme pystyneet toteamaan, mink ta-
kia lipunmyynti kasvoi tai miksi Tanssiteatteri MD:n internet- sivujen kavijamaara kasvoi
tempauksen jalkeen. Tempaus sopi erittdin hyvin ROAD- Tanssimusikaalin teemaan, mika oli
tarkedd. Tempaus jai yksittaiseksi kokeiluksi. Tempauksen ymparille olisi voinut kehittaa
markkinointistrategian, jota olisi jatkettu tempauksen jalkeen vahvasti. Tempaukseen osallis-
tuneita tanssijoita pitdd muistaa myos tulevaisuudessa esimerkiksi séannéllisella séhkoposti-

viestilla.

8.4 Road to learning

Matkani tutkiessa 2000- luvun markkinointikeinoja on tuonut minut pisteeseen, jossa olen va-
kuuttunut, etta perinteinen massoille suunnattu markkinointi ei enda toimi. Olen jarkyttynyt
lukiessani tutkimuksia, jotka selvasti osoittavat massamarkkinoinnin tehottomuuden. Jarky-
tykseni johtuu massamarkkinoinnin vankasta suosiosta tdna paivand. Samaan aikaan olen

avannut silmani sissimarkkinoinnille ja sen tuomille mahdollisuuksille.

Né&en, ettd perinteistd markkinointia tarvitaan vield jossain maarin, koska sen avulla saadaan
vahva massapeitto markkinoinnissa. Kuten Tanssiteatteri MD:n tiedotus- ja markkinointisih-
teeri Katri Kekaldinen sanoi haastattelussa: ” Esimerkiksi Aamulehdessa on tavallaan pakko
olla, vaikka kéaytetyn mainosrahan suhde lipputuloihin ei aina ole ihan paras mahdollinen.”
Perinteinen markkinointi kattaa laajan ihmismé&éran, vaikka mainoksesta saatu tulos ei ole te-
hokas. Téarkedd on kuitenkin ymmartad, ettd perinteinen massamarkkinointi ei endé tehoa ku-
luttajiin. Markkinoijan pitda paésta kuvitelmasta, etta juuri hdnen markkinointinsa ja hénen
tuotteensa automaattisesti kiinnostaisi kuluttajia. Nyt jos koskaan on aika selvittad, mika akti-

voi kuluttajaa kiinnostumaan.

Erityisesti pienten yritysten markkinointi on k&&nnettavé péélaelleen. Markkinoijan pitaa al-

kaa rohkeammaksi, luovemmaksi ja joustavammaksi. Markkinointi pitda olla vuorovaikutteis-
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ta, jossa kuluttaja paasee osaksi yrityksen markkinointia muokaten ja lahettden markkinointi-

viestid eteenpdin. Hinnoittelua ja ansaintamalleja on mietittdva uudestaan. Markkinoinnin pi-
ta& antaa elamyksid ja viihdettd kuluttajalle, se ei saa olla vastenmielisté tai mitdédnsanomaton-
ta kuluttajalle. Yrityksen pitad olla I6ydettavissé helposti, jotta aktiivinen kuluttaja saa tyydy-

tettya tiedonjanonsa.

Uskon, ettd word- of-mouth ja osallistava markkinointi ovat asioita, joita ei ole viel& tutkittu
ja kaytetty tarpeeksi. Yritys, joka taitavasti valjastaa kyseenomaiset keinot kdyttoonsa, tulee
menestymaan. Yritysten pitaa pysya tekniikan tahdissa ja kayttaa hyvakseen uusia markki-
nointivaylia. Uudet markkinointikeinot ovat tuoneet mahdollisuuksia, joiden avulla pienen
yrityksen toiminta voi muuttua rajgdhdysmaéiseen kasvuun pienelld budjetilla. On kiehtovaa,
ettd nykyajan globaalissa ja suuryritysten kansoittamassa maailmassa suurimmat kilpailuvaltit

ovat luovuus, ajankohtaisuus ja ihmisten tarpeiden ymmartdminen.

Sissimarkkinointi, ambient- markkinointi ja viraalimarkkinointi ovat pikkuhiljaa nousseet
yleisesti kaytetyksi markkinointitavaksi. Markkinointiammattilainen on luultavasti jo kyllas-
tynyt kyseenomaisiin késitteisiin ja keskivertoihmiselle uudenlainen markkinointi alkaa olla
tuttua. Kysymys onkin, mité seuraavaksi? Kauanko markkinointi, joka perustuu yllattavyy-
teen ja uusiin ideoihin, pysyy mielenkiintoisena ja raikkaana? Mika on sissimarkkinoinnin

seuraava askel?
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10.1 Liite 1: Videon linkki

http://www.youtube.com/watch?v=Vg2MO0rwd528
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10.2 Liite 2: Aikajana

Sopimus tempauksen tekemizesta
Alustava budjettilaskelma

Paivamairien sopiminen

Tempauksen idecinti Bmumain s

Tapahtumapaikan sopiminen

1. Palavert MD'n kanssa

2. Palaver: MD.n kanssa
Lopullinen 1dea valmis

WVastuualueiden jako

Kesikuu

Salivaraus harjoitulsia varten

1. Bekrytointikirjeen lahetys
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Aanentoisto-ozaajan halku Graffititaiteilijan halou

Ideluilmoitus

Videokuvaajan halttu  Huwilupa 3. Palaveri WD n kanssa

Teknisten asioiden selvitys e
Tansstharjoitulzet

Sponsorisoitot 4. Palaveri MD n kanssa

Tempaus

3. Palaveri MD:n kanssa e s S daE

TEQSTO- maksujen selvitys

T-naital : WVideon lahetys
-paitojen tilaus . ;
Tempauksen lapikaynt; medialle ja
sidosryhmille
2. Rekrytointikirjeen lahetys

Lupien selvitys Tiedotus tanssijoille

IMedioiden kontalctointi

Elokuu

Lokakuu




10.3 Liite 3: Budijetti

Budjetti 1 (kesdkuu 2009)

Salivaraus 0 €
Videokuvaus 100 €
Adnentoisto 80 €
Tiety6ldisasut 0 €
Meluilmoitus 0 €
Huvilupa 20 €
Kaupungin lupa 0 €

Budjetti yht. 200 €

Budjetti 2 (toteutunut)

T-paidat 150 ihmiselle 675 €
TEOSTO-maksut 100 €
Graffitipullot 8 kpl 40 €
Korvatulpat 50 €
Salivaraus 0 €
Videokuvaus 0 €
Aanentoisto 0 €
Tiety6laisasut 0 €
Meluilmoitus 0 €
Huvilupa 0 €
Kaupungin lupa 0 €

Budjetti yht. 865 €
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10.4 Liite 4: Keskustorin kartta
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10.5 Liite 5: Rekrytointikirje

Nyt on tarjolla ainutlaatuinen tilaisuus osallistua tanssitempaukseen, jollaista Suomessa ei
ole ennen ndhty!

Tampereen keskustori 3.10. Normaali lauantai-paiva. Kottikarryt rymisevat paikalle ja mu-
siikki parahtaa soimaan. Joukko tietyolaisia alkaa liikkehtimaan musiikin tahdissa. Tietyolais-
ten joukkoon liittyy ohikulkijoita. Joukkio kasvaa jatkuvasti ja lopulta torialueella liikehtii suu-
ri joukko tanssijoita yhteisella koreografialla!

Tempauksessa mainostetaan Tanssiteatteri MD:n uutta musikaalia ROADia. Kyseessa on uu-
denlainen markkinointitempaus, jonka tarkoituksena on yllattaa ohikulkijat, saada median
kiinnostus ja laittaa puskaradio hyrisemaan! Esitys ja ihmisten reaktiot kuvataan ja video lai-
tetaan mm. Youtubeen ja ROADin omille internet-sivuille. Olemme ottaneet vaikutteita mm.
seuraavista videoista: http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM&feature=related
ja http://www.youtube.com/watch?v=7EYAUazLI9k&feature=related

Tapahtuma jarjestetdan Tampereen keskustassa lauantaina 3.10.2009 klo 13- 15 vilise-

nd aikana. Itse tempaus kestaa alle 20 minuuttia. Harjoittelukertoja on yhteensa nelja. Jo-
kaisella harjoituskerralla kdyddaan samat asiat lapi, joten voit valita haluatko tulla vain yhteen
harjoitukseen tai useampaan, omien taitojesi mukaan. Osallistuminen ainakin yhteen harjoi-
tuskertaan on valttamatonta.

Harjoitukset:

To 1.10 klo 17.30- 20.00 (PIRAMKin liikuntasali, Kuntokatu 4, Tampere)

Pe 2.10 klo 12- 14.30 (Halla- nayttamo, Hameenkatu 25, Tampere)

Pe 2.10 klo 15- 17.30 (Halla- ndyttamo, Hameenkatu 25, Tampere)

Pe 2.10 klo 17.30- 20.00 (Halla- nayttamo, Hameenkatu 25, Tampere)

Kiitoksena osallistumisestanne saatte tapahtumassa kaytettavan t-paidan omaksenne seka
lipun ROAD- musikaalin ennakkondytokseen (26.10 tai 27.10). Puhumattakaan mahtavasta

referenssista ja mahdollisuudesta osallistua aivan uudenlaiseen markkinointitempaukseen!

lImoittautuessasi esitd seuraavat tiedot: Nimi, yhteystiedot, paitakoko ja lyhyesti tanssitaus-
ta. llmoittaudu mukaan viimeistaan 8.9.2009.

Tule mukaan herattdamaan huomiota ja pitdmaan hauskaa!
lImoittautumiset ja kyselyt,
Satu Hakkarainen

satu.hakkarainen@ideareaktori.fi, puh. 040 8389356



http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=7EYAUazLI9k&feature=related
mailto:satu.hakkarainen@ideareaktori.fi
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10.6 Liite 6: Lehdistotiedote

Tiedote 2.10.2009
Vapaa julkaistavaksi 3.10.2009 klo 15.00
TANSSITEATTERI MD JA IDEAREAKTORI RAJAYTTAA!

Lauantaina 3.10.2009 100 tanssijaa valtaa Keskustorin ja tanssii tiensd Suomen sissimarkKki-
nointihistorian kirjoihin. Suomen suurin ja ndyttavin sissimarkkinointitempaus keréé yhteen
tanssijoita ympari Suomen. Mukana yllattavassa tempauksessa myos laulajat Saija ”Sani”
Aartela ja Ville Leinonen.

Kutsu

Olette erittdin tervetulleita seuraamaan tempaustamme, joka pidetddan Tampereen Keskusto-
rilla lauantaina 3.10.2009 klo 13.00. Sateen sattuessa joustamme aloitusajassa max. puoli
tuntia.

Tempauksen kulku

Tempaus tapahtuu Tampereen Keskustorilla. Under cover —tanssijat ja ohikulkijat kohtaavat
yllattavasti matkan varrella. Ennalta ei voi tietdd, kuka on juonessa mukana. Huikea kokonai-
suus huipentuu joukkokoreografiaksi live-musiikin raikuessa.

Miksi?

Kyseessé on uudenlainen sissimarkkinointitempaus, jollaista Suomessa ei ole vield totuttu na-
keméaan. Suurta suosiota ulkomailla saavuttanut T-mobile dance
(http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM&feature=related) ja Sound Of Music-
tanssitempaus (http://www.youtube.com/watch?v=7EY AUazL 19K) inspiroivat meité toteut-
tamaan nayttavan ja ihmisten mieleen jaévan tanssitempauksen myds Suomessa. Tietenkin
lisdasimme oman mausteemme livemusiikin muodossa.

Tempaus ja ihmisten reaktiot kuvataan paikan paalla. Viihdyttava video pistetaan naytille
Tanssiteatteri MD:n omille internet-sivuille ja Youtubeen. Tat4 kautta myos ihmiset, jotka
eivét olleet tempauksessa mukana, paasevét ihailemaan hauskaa tapahtumaamme.

Tanssimusikaali ROAD

Tempauksessa mainostetaan Tanssiteatteri MD:n uutta Tanssimusikaali ROADia. ROADIn
ensi-ilta on 28.10.2009 Héall&-nayttdmolla, Tampereella. Esitykset jatkuvat joulukuun puoliva-
liin saakka. Lippuja myy Piletti ja Lippupiste.

Tanssimusikaali ROAD on elokuvasta Thelma ja Louise inspiroitunut, mutta taysin uusi mu-
sikaali, joka sijoittuu 2000-luvun Suomeen, jossa kaksi naista 10ytaa itsensa yllattavan sa-
mankaltaisista tunnelmista kuin elokuvalliset esikuvansa.

ROAD-musikaalissa kuullaan laaja valikoima kotimaista pop- ja rockmusiikkia 1990- ja
2000-luvuilta. Musikaalin tekijat ovat samat kuin Tanssiteatteri MD:n vuoden 2004 suositussa


http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=7EYAUazLI9k
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Moulin Rouge -tanssimusikaalissa eli Janne Mékel& ja Elina Jakowleva. Tanssiteatteri MD:n
omien lahjakkaiden esiintyjien rinnalla Tanssimusikaali ROADissa vierailevat huippulaulajat
Ville Leinonen ja Saija "Sani" Aartela.

Toteuttajat

Tempauksen toteuttavat tamperelainen Tanssiteatteri MD ja proAkatemian opiskelija Satu
Hakkarainen ldeareaktorista. Ideareaktori on tiimiyritys, joka tekee markkinointia ja av- tuo-
tantoa. Jouluna valmistuva Satu Hakkarainen tekee opinndytety6ta sissimarkkinoinnista ja
paatti toteuttaa yhdessa Tanssiteatteri MD:n kanssa Suomen nayttavimman sissimarkkinointi-
tempauksen.

Lisatietoa tempauksesta ja sissimarkkinoinnista,

Satu Hakkarainen

satu.hakkarainen@ideareaktori.fi

puh. 040 8389356


mailto:satu.hakkarainen@ideareaktori.fi
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10.7 Liite 7: Katri Kekélaisen sdahkopostihaastattelu

Tiedotus- ja markkinointisihteeri Katri Kekaldisen sahkdpostihaastattelu

1. Mit& markkinointitapoja (printti, radio, tempaukset..) olette aikaisemmin kadyttaneet

ja ovatko ne toimineet?

Meilla on sdénndllisesti ilmoituksia Aamulehdessé ja Tamperelaisessa. Kulttuurihaitarissa,
Teatterilehdessa ja Aplodissa olemme myds saanndllisesti. Lisaksi

kaytdmme tilanteen mukaan muitakin lehti& ja medioita, esimerkkein& VVoima, Aviisi,
Tanssi, Liikekieli.com. Tamperelaisten teattereiden yhteisty6elimen Teatteritiimin kanssa
meilld on yhteismainontaa myds Tampereen ulkopuolisissa medioissa, viimeksi tdnéd syksyna
Suur-Jyvéskyldn lehdessé ja Satakunnan viikossa. Teatteritiimin osana osallistumme useille
messuille vuosittain, kuten Naisday, Suoma jne. Radiomainontaa ei minun aikanani ole ollut
(2008-2009). Erilaisissa tapahtumissa kdymme jakamassa flyereitd ym., esimerkkeja Kulttuu-
ritori, Welcome to Tampere -messut Uutena viime aikoina on kaytetty sosiaalista mediaa,
lahinna Facebookia ja blogia. Liséksi harrastamme suoramainontaa erilaisilla séhkdpostilis-
toilla, meilld on my6s oma sahkoinen uutiskirje. ROADIN yhteydesséd maksullista mainontaa

on ollut huomattavasti enemman kuin yleensa.

Markkinoinnin toimivuudesta voi olla montaa mieltd, katsojalukumme ovat ylipaataan
pienemmaét kuin soisi. Esimerkiksi Aamulehdessé on tavallaa pakko olla, vaikka kaytetyn
mainosrahan suhde lipputuloihin ei aina ole ihan paras mahdollinen.

2. Miksi halusitte toteuttaa sissimarkkinointitempauksen?
Ajatus oli sen verran villi ja tuore, ett& ajattelimme sen osuvan uuteen yleiséon, liséksi se sopi

tahan teokseen.

3. Verrattuna aikaisempaan markkinointiinne, koitteko ettd tempauksen toteuttaminen oli
hyodyllista ja jarkevaa?

Se jaa nahtdvéksi, ennakkovarausten méaara on ollut aika véhaista, joten lopulliset johtopéé-
tokset voidaan tehdé vasta esityskauden jalkeen, kun todelliset lipunmyyntitiedot ovat kéaytet-
tavissd. Ongelma téssé on osittain myos se, ettd meille ei ehka ole totuttu varaamaan lippuja

ennakkoon, silla koska katsomomme on kohtuuttoman suuri, meilla on yleensa aina tilaa,
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vaikka esitys menisi hyvinkin. Ainoastaan lastenesitykset saattavat myyda ennakkoon lop-

puun.

4. Aiotteko tulevaisuudessa kokeilla lisdé perinteisesta markkinoinnista

(lehtimainokset, radio...) poikkeavaa markkinointia?

Aivan varmasti, sen toteuttaminen voi tosin olla tiukkojen aikataulujen ja véhaisen henkil6s-

ton vuoksi haastavaa.
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Content Overview

Pages Pageviews % Pageviews
/

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 1,483 21.63%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 1,189 19.74%
% Change

/index.php?id=154

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 798 11.64%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 432 7.17%
% Change

/index.php?id=131

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 499 7.28%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 493 8.19%
% Change -11.11%

/index.php?id=143

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 493 7.19%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 415 6.89%
% Change

/index.php?id=53

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 440 6.42%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 338 5.61%
% Change

2 Google Analytics



www.tanssiteatterimd.fi

Visitors Overview

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

Previous: Visitors @ Visitors
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October 5, 2009 October 12, 2009 October 19, 2009

1,325 people visited this site
oV 1,797 visits

Previous: 1,543 (16.46%)
2V 1 325 Absolute Unigue Visitors

Previous: 1,193 (11.06%)
DALV 6,857 Pageviews

Previous: 6,022 (13.87%)
T 3,82 Average Pageviews

Previous: 3.90 (-2.23%)
e 00:02:36 Time on Site

Previous: 00:02:24 (8.16%)
- 33,33% Bounce Rate

Previous: 33.51% (-0.52%)
e 64.66% New Visits

Previous: 67.01% (-3.51%)
Technical Profile
Browser Visits % visits ~ Connection Speed Visits % visits
Firefox Unknown
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 859 47.80% Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 932 51.86%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 711 46.08% Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 855 55.41%
% Change % Change -6.40%
Internet Explorer DSL
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 698 38.84% Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 639 35.56%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 695 45.04% Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 487 31.56%
% Change -13.76% % Change

Google Analytics



Safari

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009
% Change

Chrome

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009
% Change

Opera

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

% Change

193

101

22

12

16

16

0.00%

10.74%

6.55%

1.22%

0.78%

0.89%

1.04%

-14.13%

T1

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009
% Change

Cable

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009
% Change

Dialup

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

% Change

108

87

90

71

28

39

-28.21%

6.01%

5.64%

5.01%

4.60%

1.56%

2.53%

-38.35%
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www.tanssiteatterimd.fi

Traffic Sources Overview

200

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

Previous: Visits @ Visits

200

100 o 100
) @0, ® S —y ‘\./ N
= SSe—t—n, S— / Tt g ‘A/ \...\./‘ ﬂo
October 5, 2009 October 12, 2009 October 19, 2009
All traffic sources sent a total of 1,797 visits
A/l 13.309% Direct Traffic m Search Engines
Previous: 15.04% (-11,54%) 1,113.00 (61.94%)
B Referring Sites
445.00 (24.76%)
/\“\/‘/V\/\’ 24.76% Referring Sites B Direct Traffic
orevious: 27,415 (0.67%) 239.00 (13.30%)
=/ 61.94% search Engines
Previous: 57.55% (7.62%)
Top Traffic Sources
Sources Visits % visits  Keywords Visits % visits
google (organic) tanssiteatteri md
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 1,027 57.15%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 159 14.29%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 798 51.72% Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 95 10.70%
% Change % Change
(direct) ((none)) mobita dansco
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 239 13.30% Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 118 10.60%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 232 15.04%  Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 107 12.05%
% Change -11.54% % Change -12.01%
bing (organic) road musikaali
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 72 4.01%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 80 7.19%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 79 5.12%  Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 9 1.01%
% Change -8.86% -21.74% % Change
huviopas.net (referral) tampereen teatterit
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 59 3.28%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 78 7.01%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 44 2.85% Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 72 8.11%
% Change % Change -13.57%
tampere.fi (referral) md

Google Analytics



Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 48 2.67%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 52 4.67%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 59 3.82%  Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 42 4.73%

% Change -18.64% -30.14% % Change -1.22%
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www.tanssiteatterimd. fi Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009

Map Overlay Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009
Visits
0 HEN 107

1,797 visits came from 25 countries/territories

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
1,797 3.82 00:02:36 64.77% 33.33%
Previous: Previous: Previous: Previous: Previous:

1,543 (16.46%) 3.90 (-2.23%) 00:02:24 (8.16%) 67.01% (-3.34%) 33.51% (-0.52%)
Country/Territory Visits Pages/Visit Avg. STiitrge on % New Visits Bounce Rate
Finland
October 3, 2009 - October 25, 2009 1,707 3.83 00:02:38 65.55% 32.45%
September 10, 2009 - October 2, 2009 1,499 3.91 00:02:26 66.58% 33.09%
% Change -2.05% -1.54%

Iceland

October 3, 2009 - October 25, 2009 31 1.13 00:00:01 0.00% 93.55%
September 10, 2009 - October 2, 2009 0 0.00 00:00:00 0.00% 0.00%
% Change 0.00% 100.00%
Sweden

October 3, 2009 - October 25, 2009 14 5.29 00:01:39 78.57% 14.29%

7 Google Analytics



September 10, 2009 - October 2, 2009 10 3.50 00:00:40 90.00% 60.00%

% Change -12.70%

Germany

October 3, 2009 - October 25, 2009 10 4.70 00:02:23 70.00% 10.00%
September 10, 2009 - October 2, 2009 6 4.00 00:00:46 100.00% 33.33%
% Change -30.00%

France

October 3, 2009 - October 25, 2009 7 2.86 00:10:30 57.14% 42.86%
September 10, 2009 - October 2, 2009 5 4.40 00:01:29 40.00% 0.00%
% Change -35.06% 100.00%

United States

October 3, 2009 - October 25, 2009 6 1.67 00:00:17 83.33% 33.33%
September 10, 2009 - October 2, 2009 2 1.00 00:00:00 100.00% 100.00%
% Change -16.67%

Denmark

October 3, 2009 - October 25, 2009 4 3.00 00:00:32 75.00% 50.00%
September 10, 2009 - October 2, 2009 6 3.83 00:00:50 100.00% 50.00%
% Change -33.33% -21.74% -36.71% -25.00% 0.00%

United Kingdom

October 3, 2009 - October 25, 2009 4 2.25 00:00:13 75.00% 50.00%
September 10, 2009 - October 2, 2009 3 4.00 00:08:27 33.33% 33.33%
% Change -43.75% -97.48% 50.00%
Norway
October 3, 2009 - October 25, 2009 2 3.00 00:00:47 100.00% 0.00%
September 10, 2009 - October 2, 2009 0 0.00 00:00:00 0.00% 0.00%
% Change 0.00%
Pakistan
October 3, 2009 - October 25, 2009 2 2.00 00:00:12 50.00% 50.00%
September 10, 2009 - October 2, 2009 0 0.00 00:00:00 0.00% 0.00%
% Change 100.00%
1-10 of 25
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www.tanssiteatterimd.fi . Oct 3’ 2009 - Oct 25’ 2009
Content Overview Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

Previous: Pageviews @ Pageviews
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Pages on this site were viewed a total of 6,857 times

ANV 6,857 Pageviews

Previous: 6,022 (13.87%)

DALY 5,030 Unique Views

Previous: 4,505 (11.65%)

s 33.33% Bounce Rate

Previous: 33.51% (-0.52%)

Top Content

Pages Pageviews % Pageviews
/

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 1,483 21.63%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 1,189 19.74%
% Change

/index.php?id=154

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 798 11.64%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 432 7.17%
% Change

/index.php?id=131

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 499 7.28%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 493 8.19%
% Change -11.11%

/index.php?id=143

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 493 7.19%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 415 6.89%
% Change

/index.php?id=53
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Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 440 6.42%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 338 5.61%

% Change
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www.tanssiteatterimd.fi

Traffic Sources Overview

200

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

Previous: Visits @ Visits

200
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October 5, 2009 October 12, 2009 October 19, 2009
All traffic sources sent a total of 1,797 visits
A/l 13.309% Direct Traffic m Search Engines
Previous: 15.04% (-11,54%) 1,113.00 (61.94%)
B Referring Sites
445.00 (24.76%)
/\“\/‘/V\/\’ 24.76% Referring Sites B Direct Traffic
orevious: 27,415 (0.67%) 239.00 (13.30%)
=/ 61.94% search Engines
Previous: 57.55% (7.62%)
Top Traffic Sources
Sources Visits % visits  Keywords Visits % visits
google (organic) tanssiteatteri md
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 1,027 57.15%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 159 14.29%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 798 51.72% Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 95 10.70%
% Change % Change
(direct) ((none)) mobita dansco
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 239 13.30% Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 118 10.60%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 232 15.04%  Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 107 12.05%
% Change -11.54% % Change -12.01%
bing (organic) road musikaali
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 72 4.01%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 80 7.19%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 79 5.12%  Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 9 1.01%
% Change -8.86% -21.74% % Change
huviopas.net (referral) tampereen teatterit
Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 59 3.28%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 78 7.01%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 44 2.85% Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 72 8.11%
% Change % Change -13.57%
tampere.fi (referral) md

Google Analytics



Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 48 2.67%  Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009 52 4.67%
Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 59 3.82%  Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009 42 4.73%

% Change -18.64% -30.14% % Change -1.22%
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www.tanssiteatterimd.fi Oct 3’ 2009 - Oct 25’ 2009
Keywords Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

Previous: Visits @ Visits
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October 5, 2009 October 12, 2009 October 19, 2009
Search sent 1,113 total visits via 412 keywords
Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
1,113 3.98 00:02:51 62.17% 30.37%
Previous: Previous: Previous: Previous: Previous:

888 (25.34%) 4.30 (-7.35%) 00:02:40 (7.16%) 69.26% (-10.23%) 27.14% (11.90%)
Keyword Visits Pages/Visit Avg. él'iitrge on % New Visits Bounce Rate
tanssiteatteri md
October 3, 2009 - October 25, 2009 159 4.89 00:03:42 59.75% 16.98%
September 10, 2009 - October 2, 2009 95 4.02 00:02:25 57.89% 10.53%
% Change 61.32%
mobita dansco
October 3, 2009 - October 25, 2009 118 4.56 00:02:57 55.08% 7.63%
September 10, 2009 - October 2, 2009 107 6.01 00:03:03 62.62% 12.15%
% Change -24.13% -3.32% -12.03%
road musikaali
October 3, 2009 - October 25, 2009 80 3.35 00:03:32 35.00% 38.75%
September 10, 2009 - October 2, 2009 9 3.56 00:01:47 66.67% 33.33%
% Change -5.78% -47.50% 16.25%
tampereen teatterit
October 3, 2009 - October 25, 2009 78 3.15 00:03:55 85.90% 43.59%
September 10, 2009 - October 2, 2009 72 3.33 00:05:01 83.33% 33.33%
% Change -5.38% -22.00% 30.77%
md
October 3, 2009 - October 25, 2009 52 4.38 00:03:23 36.54% 1.92%
September 10, 2009 - October 2, 2009 42 6.31 00:02:44 59.52% 2.38%
% Change -30.51% -38.62%
tanssivirtaa
October 3, 2009 - October 25, 2009 37 1.62 00:00:31 10.81% 81.08%
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September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

mobita

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

teatteri tampere

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

road tanssimusikaal

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

tanssiteatteri

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009

% Change

34
17

26

13

22

21
23

-8.70%

3.67

-55.77%

6.74

6.18

2.27

3.00

-24.36%

4.05

2.00

3.52

3.43

00:00:31

-0.98%

00:03:09

00:03:33

-11.26%

00:02:25

00:04:49

-49.91%

00:03:47

00:00:25

00:00:45

00:00:48

-4.78%

33.33%

-67.57%

38.24%

58.82%

-35.00%

92.31%

100.00%

-7.69%

63.64%

66.67%

-4.55%

71.43%

82.61%

-13.53%

0.00%

100.00%

11.76%

5.88%

100.00%

57.69%

23.08%

150.00%

31.82%

33.33%

28.57%

30.43%

1-10 of 412
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www.tanssiteatterimd.fi

Content Detail: Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009

/index.php?id=154 Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

® Previous: Pageviews @ Pageviews

® 0

0 o—0,

"October 5, 2009 "October 12, 2009 [ October 19, 2009

This page was viewed 798 times

~ 798 Pageviews

Previous: 432 (84.72%)

¥ 557 Unique Views

Previous: 319 (74.61%)

- 00:01:34 Time on Page

Previous: 00:01:09 (36.44%)

| 44.23% Bounce Rate

Previous: 44.30% (-0.16%)

v 33.96% o Exit

Previous: 28.94% (17.37%)

$0.00 $ Index

Previous: $0.00 (0.00%)
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www.tanssiteatterimd.fi

Top Landing Pages

200

Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009

Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

Previous: Entrances @ Entrances

200
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October 5, 2009 October 12, 2009 October 19, 2009
1,797 visits entered the site through 55 pages
Entrances Bounces Bounce Rate
1,797 599 33.33%
Previous: Previous: Previous:
1,519 (18.30%) 502 (19.32%) 33.05% (0.86%)
Page Entrances Bounces Bounce Rate
/
October 3, 2009 - October 25, 2009 1,080 278 25.74%
September 10, 2009 - October 2, 2009 872 218 25.00%
% Change 27.52% 2.96%
/index.php?id=143
October 3, 2009 - October 25, 2009 208 99 47.60%
September 10, 2009 - October 2, 2009 167 71 42.51%
% Change 39.44% 11.95%
/index.php?id=154
October 3, 2009 - October 25, 2009 156 69 44.23%
September 10, 2009 - October 2, 2009 79 35 44.30%
% Change 97.14%
/index.php?id=64
October 3, 2009 - October 25, 2009 51 6 11.76%
September 10, 2009 - October 2, 2009 114 34 29.82%
% Change -55.26%
/index.php?id=140
October 3, 2009 - October 25, 2009 33 15 45.45%
September 10, 2009 - October 2, 2009 30 11 36.67%
% Change 36.36% 23.97%
/index.php?id=134
October 3, 2009 - October 25, 2009 31 23 74.19%

Google Analytics



September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

/index.php?id=156

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

/index.php?id=50

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

/index.php?id=65

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009
% Change

/index.php?id=153

October 3, 2009 - October 25, 2009
September 10, 2009 - October 2, 2009

% Change

51

-39.22%

29
16

20
17

18

14

15

36

18

12

50.00%

80.00%

200.00%

70.59%

5.11%

62.07%

75.00%

45.00%
29.41%

53.00%
33.33%
14.29%

133.33%

26.67%

62.50%

1-10 of 55
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www.tanssiteatterimd.fi

Content Detail: Oct 3, 2009 - Oct 25, 2009
/index.php?id=173 Comparing to: Sep 10, 2009 - Oct 2, 2009

® Previous: Pageviews @ Pageviews
0

3
15
— m
° 0
T——e o
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"October 5, 2009 "October 12, 2009 [ October 19, 2009

./.\ o

This page was viewed 272 times

272 Pageviews

Previous: 171 (59.06%)

< 193 Unique Views

Previous: 130 (48.46%)

. 00:01:37 Time on Page

Previous: 00:01:08 (41.64%)

[,\ 16.67% Bounce Rate

Previous: 25.00% (-33.33%)

# 36.03% o Exit

Previous: 40.35% (-10.71%)

$0.00 $ Index

Previous: $0.00 (0.00%)

1 Google Analytics



YouTube Insight - Views - ROAD-TEMPAUS 3.10.2009 TAMPE... http://www .youtube.com/my_videos_insight?v=Vg2MO0rwd528

You TﬂhE ’ Search SATUHAKKARAINEN &  Sign Out

Home Videos Channels Subscriptions History Upload

My Account / Insight Statistics

ROAD-TEMPAUS 3.10.2009 TAMPERE KESKUSTORI / GUERRILLA DANCE EVENT
# TAMPERE, FINLAND

Added: Oct 4, 2009 3:18:32 AM
Total views: 2410

Views Sep 27, 2009 - Nov 22, 2009 all countries
All Videos i ,
I Search my videos
Summary
Views

How many times has this video been watched?

Demographics I el I Show unique users 0 2400

Community

¥ ROAD-TEMPAUS [Zoemeis 2 1m m £ I o © Views
3.10.2009 TAMPERE |
|
|

‘
KESKUSTORI / | *
GUERRILLA DANCE . ;
EVENT TAMPERE, R s00|

| { |

FINLAND

Views

Discovery

Demographics

Community

Hot Spots All regions

Download reports for this video: csv i)

The data represented on this page is an aggregate informational representation. The actual number of views may be higher or lower.

p Try YouTube in a new web browser! Download Google Chrome

Search
YouTube Programs Help Policy Discover
Contact Us Advertising Get Help Privacy Policy YouTube on Your Phone
Company Info Developers YouTube Handbook Terms of Service YouTube on Your Site
Press Room Partnerships Community Help Forums Copyright Notices YouTube on Your TV
Business Blog Content Management Safety Center Community Guidelines YouTube RSS Feeds
YouTube Blog Creator's Corner TestTube
Current Location: Worldwide Show locations Add YouTube to your Google homepage

Current Language: English Show languages

© 2009 YouTube, LLC

1ofl 23.11.2009 18:52
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My Account

All Videos
Summary
Views
Demographics
Community
FRTSE® ROAD-TEMPAUS
3.10.2009 TAMPERE
KESKUSTORI /
GUERRILLA DANCE

EVENT TAMPERE,
FINLAND

Views
Discovery
Demographics
Community
Hot Spots

| SeETn T SR UNARRARATNEN Bn Signow
Home Videos Channels Subscriptions  History Upload

/ Insight Statistics

ROAD-TEMPAUS 3.10.2009 TAMPERE KESKUSTORI / GUERRILLA DANCE EVENT
§ TAMPERE, FINLAND

Added: Oct 4, 2009 3:18:32 AM
Total views: 2410

Discovery

Sep 27, 2009 - Nov 22, 2009 all countries

| Search my videos

How are people finding this video?

Share of each source Display as: ® Stacked chart " Line chart

47

V" Source of views Views % of total views
¥ Extemallinks ' e T R
[V Viral/ other (?) 555 20

¥ Embedded player 545 20

¥ YouTube search 483 18

¥ Google search 85 34

¥ YouTube other 43 1.6

W Related videos 37 1.3

¥ YouTube channel page player 20 0.74

¥ Mobile devices 8 0.29

[ Featured video 1 0.04

Download reports for this video: csv L)

The data represented on this page is an aggregate informational representation. The actual number of views may be higher or lower.

@ Try YouTube in @ new web browser! Download Google Chrome

YouTube
Contact Us
Company Info
Press Room
Business Blog
YouTube Blog

Search
Programs Help Policy Discover
Advertising Get Help Privacy Policy YouTube on Your Phone
Developers YouTube Handbook Terms of Service YouTube on Your Site
Partnerships Community Help Forums Copyright Notices YouTube on Your TV

Content Management

Current Location: Worldwide Show locations

Current Language: English Show languages

Safety Center
Creator's Corner

© 2009 YouTube, LLC

Community Guidelines

YouTube RSS Feeds
TestTube

Add YouTube to your Google homepage

23.11.2009 18:52



YouTube Insight - Hot Spots - ROAD-TEMPAUS 3.10.2009 TAM...

1 of 1

http://www.youtube.com/my_videos_insight?v=Vg2MO0rwd528

=
You Tuhe - . Search SATUHAKKARAINEN &  Sign Out
Home Videos Channels Subscriptions  History Upload
My Account  / Insight Statistics
m ROAD-TEMPAUS 3.10.2009 TAMPERE KESKUSTORI / GUERRILLA DANCE EVENT
ifiillin®s TAMPERE, FINLAND
Added: Oct 4, 2009 3:18:32 AM
Total views: 2410
Hot Spots
All Videos .
| Search my videos
Summary
Views

Demographics
Community

FEmEEE ROAD-TEMPAUS
3.10.2009 TAMPERE
KESKUSTORI /
GUERRILLA DANCE
EVENT TAMPERE,
FINLAND

Views
Discovery
Demographics
Community
Hot Spots

The ups-and-downs of viewership at each moment in your video, compared to videos of similar length.
The higher the graph, the hotter your video: fewer viewers are leaving your video and they may also be rewinding to watch that point in the

video again.

Audience attention is an overall measure of your video's ability to retain its audience.

Hot

Average ————

Cold

Audience attention

Download reports for this video: csv

000/0004 | €9

The data represented on this page is an aggregate informational representation. The actual number of views may be higher or lower.

\° Try YouTube in a new web browser! Download Google Chrome

YouTube
Contact Us
Company Info
Press Room
Business Blog
YouTube Blog

Programs

Advertising
Developers
Partnerships

Content Management

Current Location: Worldwide Show locations
Current Language: English Show languages

Help

Get Help

YouTube Handbook
Community Help Forums
Safety Center

Creator's Corner

© 2009 YouTube, LLC

Search

Policy

Privacy Policy

Terms of Service
Copyright Notices
Community Guidelines

Discover

YouTube on Your Phone
YouTube on Your Site
YouTube on Your TV
YouTube RSS Feeds
TestTube

Add YouTube to your Google homepage

23.11.2009 18:53
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