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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Tampere Jazz Happening -festivaalin
markkinointia ja etenkin sosiaalisen median markkinointia, tyon toimeksiantajana toimi
Tampereen Musiikkijuhlat. Tampere Jazz Happening jarjestettiin 34. kertaa 30.10 —
1.11.2015, esiintyjiin lukeutuivat monet tunnetut suomalaiset ja kansainvéliset jazz-muusi-
kot. Kirjoittaja valitsi taman aiheen, koska hanta kiinnosti markkinointi, sosiaalinen media ja
jazz-musiikki ja han halusi yhdistaa mielenkiinnon kohteet.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen kavijakyselyn ja teksti- ja kuva-analyysin avulla. Kavi-
jékysely tuki tutkimusta monella tapaa mutta, koska fokuksena oli markkinointi ja sosiaali-
nen media, kirjoittaja selvitti tata teksti- ja kuva-analyysin avulla.

Tassa tutkimuksessa kaydaan lyhyesti lapi tydn konteksti eli Tampere Jazz Happening ta-
pahtumana tana vuonna. Kontekstissa kasitelldan festivaalia yleisesti, tdmén vuoden ta-
pahtuman ohjelmaa ja esiintyjid, lippujen hintoja, tapahtuman markkinointia ja sen sosiaali-
sen median kanavia. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kirjoittaja kasittelee tapahtumapro-
sessia, tapahtumamarkkinointia ja tapahtumamarkkinoinnin muotoja, joiden avulla kirjoit-
taja lahestyy sosiaalisen median fokustaan.

Opinnaytetyon tutkimustuloksissa kay ilmi, ettd Tampere Jazz Happening -festivaalin sosi-
aalisen median markkinointia voidaan kehittaa paljon. Etenkin Instagramia ja blogeissa toi-
mintaa. Facebookissa ja Twitterissa Happeningin aktiivisuus oli Kiitettavaa, kanavilla oli
vain muutamia heikkouksia, kun taas Instagramissa ja blogeissa oli paljon kehitettavaa esi-
merkiksi kuvien ja blogi-artikkelien maarassa.

Asiasanat
tapahtumamarkkinointi, somemarkkinointi, tapahtuman markkinoinnin kehittdminen
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan Tampere Jazz Happening -festivaalin markkinointia ja
sen kehittamista. Opinnaytetydn toimeksiantajana on Tampereen Musiikkijuhlat /
Tampereen kaupunki. Tampere Jazz Happening on jazzfestivaali, joka jarjestettiin vuoden
2015 loka-marraskuun vaihteessa 34. kertaa. Tutkimusongelmana on selvittda miten
festivaalin markkinointia voidaan tulevaisuudessa kehittda. Festivaalille on tarkeaa, etta
tapahtumaa ja markkinointia kehitetaan esimerkiksi festivaalin ikdantyvan kavijaryhman

takia.

Tyossa kaytetddn kahta tutkimusmenetelmaa: markkinointia tutkitaan maarallisend
tutkimuksena kavijakyselylomakkeen avulla ja laadullisena tutkimuksena teksti- ja kuva-
analyysin avullla. Kyselylomakkeet jaetaan kavijoille festivaalin aikana paperisena 29.10. -
1.11.2015, minka lisaksi vastauksia kerataan sahkdisesti viikon ajan festivaalin jalkeen.
Kavijakyselyn vastaukset analysoidaan Laatutonni- jarjestelmén avulla. Markkinointia
tutkitaan tekstianalyysin ja kuva-analyysin avulla. Tutkimuksen tekstianalyysi rajataan vain
festivaalin kayttamiin sosiaalisen median kanaviin: Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin

ja tapahtumasta kirjoittaviin blogeihin.

Taman tyon keskeisina kasitteind ovat: tapahtumamarkkinointi, somemarkkinointi ja
tapahtuman markkinoinnin kehittaminen. Tampere Jazz Happening on aikaisemmin
toiminut toimeksiantajana kahdelle lopputydlle. Emmi Paakkénen tarkastelee tydssaan
markkinoinnin keinoja kulttuuritapahtumabrandin rakentajana ja Elina Arola puolestaan

tutki Tampere Jazz Happeningin verkostoja. (Arola 2014; Paakkdnen 2012.)

Johdannon jalkeisessé luvussa kasitellaan tapahtuman kontekstia, festivaalia ja sen
historiaa, esiintyjia ja festivaalin markkinointia seka sosiaalisen median kanavia.
Kolmannessa luvussa kasitellaan tapahtumamarkkinoinnin teoriaa. Neljas luku kasittelee
tapahtumamarkkinoinnin muotoja eli perinteista markkinointia ja digitaalista markkinointia.
Tydssa syvennytaan etenkin digitaalisen puolen markkinointiin sosiaalisen median
kanavissa: Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja blogeissa. Viides luku kasittelee
tutkimuksen kulkua, sitd seuraava luku tutkimustuloksia. Toiseksi vimeisessa luvussa

kirjoittaja pohtii festivaalin markkinoinnin kehittamista, viimeisena lukuna on pohdinta.



2 Tampere Jazz Happening

Tassa luvussa kasitellaén yleisestiTampere Jazz Happening -festivaalia, sen historiaa, ta-
loudellisia lukuja, organisaatiota, yhteistydkumppaneita ja tarkemmin taman vuoden festi-
vaalia, festivaalin markkinointia ja festivaalin sosiaalisen median kanavia. Tampere Jazz
Happening on Tampereella jarjestettava jazzfestivaali. Festivaali jarjestettiin ensimmaisen
kerran vuonna 1982 ja on ollut siitd lahtien vuosittain osa tamperelaista tapahtumakirjoa.
Opinnaytetyon toimeksiantajana on Tampereen Musiikkijuhlat, joka on osa Tampereen
kaupungin kulttuuripalveluiden organisaatiota. Tampereen musiikkijuhlien festivaaliper-
heen muodostavat Tampere Biennale, Tampereen Savel ja Tampere Jazz Happening.
Musiikkijuhlat on vastannut naiden kolmen festivaalin jarjestelyistd vuodesta 1990 alkaen.

(Tampere Jazz Happening 2015d.)

Vuonna 2012 Tampere Jazz Happeningin kdyntimaara asettui noin 11 000:een. Konsert-
tien keskimaarainen tayttdaste on vuodesta 2010 lahtien pysynyt noin 90 %:issa. Vuonna
2012 konserttien keskimaarainen tayttdaste oli noin 97 %. Jazz Happeningin ydinhenkil®-
kunta koostui vuonna 2015 kuudesta henkildsta. Festivaalin toiminnanjohtajana toimi Min-
nakaisa Kuivalainen, taiteellisena johtajana Juhamatti Kauppinen, tuottajana Eija Koivu-
salo, tiedottajana Katariina Pasuri, tiedotusassistenttina Kristian Agren ja markkinointi-
koordinaattorina Seppo Uimonen. Taman lisdksi Tampere Jazz Happening ty6llisti monia
vapaaehtoistydntekijoita festivaalin aikana. Tampere Jazz Happeningin yhteistydkumppa-
neita vuonna 2015 olivat Opetus- ja kulttuuriministerid, Musiikin edistamissééatio MES, Ul-
koministeri®, Yleisradio. Tredea Oy, Suomalais-norjalainen kulttuurirahasto, Sokos Hotels,
Restel Hotel Group, Klubi, Telakka, Bengol Curry, Tampereen kaupunginkirjasto, Leivon
Leipomo, Pyynikin Késityolaispanimo, Pirfest ry, Tampereen kaupunki, Finland Festivals,
Suomen jazzliitto, Europe Jazz Network ja EFFE — Europe for Festivals, Festivals for Eu-
rope. (Tampere Jazz Happening 2015d; Tampere Jazz Happening 2015e.)

2.1 Tampere Jazz Happening 2015

Tampere Jazz Happening jarjestettiin 29.10. - 1.11.2015. Tapahtumapaikkoja oli kolme:
Pakkahuone, Klubi ja Telakka. Happeningin konsertit olivat usein samanaikaisia ja festi-
vaalilla oli my6s oheisohjelmaa eri puolilla Tamperetta lokakuun alusta lahtien (Kuva 1.)
Nelipaivaisella festivaalilla esiintyjina oli monia suomalaisia ja kansainvalisia jazz-artisteja.
Artistikokoonpanoja festivaalin aikana oli yhteensa yli 22. Kokoonpanoihin vuonna 2015
lukeutuivat muun muassa: Young Nordic Jazz Comets, Mats/Morgan Band, Omar Sosa &
Trilok Gurtu & Paolo Fresu, Ricky-Tick Big Band & Julkinen Sana, Paal Nilssen-Love
Large Unit, Mats Gustafsson Solo, The Young Mothers, Papanosh & Roy Nathanson &



Fidel Fourneyron: "Oh Yeah!”, Colin Stetson & Sarah Neufield, Ginger Baker Jazz Con-
fusion, Tampere New Jazz Collective, Kasper Sarikoski & Nuance, Hannu Salama & Va-
paat Radikaalit. Jussi Fredriksson Trio, Skinny Jenny, limiliekki Quartet, David Murray In-
finity Quartet & Saul Williams, Magnetic Ensemble, Life and Other Transient Storms, Ma-
ria Faust Sacrum Facere, Carla Bley Trios ja Hedvig Mollestad Trio. Yksittaisliput konsert-
teihin vaihtelivat konserttikohtaisesti 0-50 euron valilla. Festivaaliin oli lisdksi -mahdollista
ostaa erilaisia festivaalipasseja. Festivaalipassi kaikkiin konsertteihin 30.10. -1.11.2015
maksoi 150/110€, Pakkahuone-passi maksoi 100/70€, lauantaipassin hinta oli 90/60€ ja
minipassi, joka oikeutti vain kayntiin Klubille ja Telakalle maksoi 70/45€. Alennetut hinnat
koskivat opiskelijoita, elakelaisia, tyottdmia, varusmiehia ja siviilipalvelusmiehia seka
12—18 -vuotiaita. Festivaalilla myytiin vuonna 2015 yhteensa 4915 lippua. (Tampere Jazz

Happening 2015a; Tampere Jazz Happening 2015c.)

SISALLYS

The Young Mothers

Kuva 1. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happeningin vuoden 2015 kasiohjelma Issuu-

palvelussa. (Issuu 2015.)

Tampere Jazz Happening -festivaali alkoi torstaina ilmaisella konsertilla Tampereen Tulli-
kamarin Klubilla. Torstain esiintyjiin lukeutuivat Young Nordic Jazz Comets, Katu Kaiku ja
Mette Henriette. Perjantaina 30.11 Jazzliitto jakoi festivaalilla perinteisen Yrjo-palkinnon.
Palkinto on jaettu vuodesta 1967 lahtien ansioituneelle suomalaiselle jazzmuusikolle. Yrjo-
palkinnon jaon jalkeen Tullikamarilla soittivat Mats/Morgan Band, Omar Sosa & Trilok
Gurtu & Paolo Fresu. Perjantain esiintyjind Pakkahuoneella olivat muun muassa suosittu
kolmen rap-artistin ja jazzmuusikoiden muodostama kokoonpano nimelta Ricky-Tick Big
Band & Julkinen Sana. Telakalla soittivat keskiy6lla Hannu Salama ja Vapaat Radikaalit-
yhtye. (Jazzliitto 2015; Tampere Jazz Happening 2015a; Sublime 2015.)



Lauantain paivakonsertin ohjelmaan kuului free jazzia Paal Nilssen-Love Large Unitilta,
Mats Gustafssonilta seka Ingebrigt Haker Flatenin johtamalta The Young Mothersilta.
lllalla Happeningissa soittivat Ginger Baker ja Colin Stetson & Sarah Neufeld. Pohjois-
amerikkalainen duo Colin Stetson & Sarah Neufeld, Stetson ja Neufeld ovat tulleet tunne-
tuiksi Grammy-palkitun Arcade Fire -nimisen indieb&ndin esiintyjina. lllan muina esiintyjina
olivat muun muassa ranskalainen Papanosh-yhtye, "Oh Yeah!” ja kotimainen limiliekki
Quartet. (Tampere 2015. Tampere Jazz Happening 2015a; The New York Times Maga-
zine 2016.)

Festivaalin viimeinen paiva oli omistettu naisten vetamille yhtyeille. lltapaivan konsertin
avasi Life and Other Transient Storms- yhtyeen maailmanensi-ilta. Seuraavaksi soitti pal-
kittu virolainen saksofonisti ja saveltaja Maria Faust yhtyeensa Maria Faust Sacrum Fa-
cere kanssa. Sacrum Facere on laulusarja, joka on saanut innoituksensa Viron kansanpe-
rinteestd ja runolaulusta. Sunnuntain viimeisena esiintyjana Tullikamarin Pakkahuoneella
oli "jazzin ykkosleidi” Carla Bley yhtyeineen (Kuva 2.) Bleyta pidetéaén yhtena jazzin par-
haista saveltgjista ja orkesterinjohtajista. Vuonna 2015 Bleylle myonnettiin NEA Jazz Mas-
ter Award, joka on korkein jazzmuusikolle myénnettava tunnustus Yhdysvalloissa. (Tam-
pere Jazz Happening 2015a.)

Kuva 2. Carla Bley ,Trios" Tampere Jazz Happening. Pressikuvat 2015. (Tampere Jazz
Happening 2015f.)



Festivaalin viimeisena ilmaisesiintyjana Klubilla oli kitaravirtuoosi Hedvig Mollestad Tho-
massen ja hanen trionsa. Thomassen on julkaissut trionsa kanssa kolme albumia, joilla
yhtye soittaa rockin ja jazzin fuusiota. (Tampere Jazz Happening 2015a; Hedvig Mollestad
Trio 2015.)

2.2 Happeningin markkinointi ja Happeningin sosiaalisen median kanavat

Tassa alaluvussa kasitellaan Happeningin markkinointia ja kasitelladn sosiaalisen median
kanavia ja niihin liittyvia tilastoja. Tampere Jazz Happening -festivaalia markkinoitiin
vuonna 2015 useiden eri tiedotuskanavien kautta. Happening julkaisi lukuisia
lehdistdtiedotteita ja Tampere Jazz Happeningin suomen- ja englanninkielisilla
verkkosivuilla on kattavasti tietoa festivaaliin liittyvista uutisista, ohjelmasta, lipuista ja
historiasta, minka lisaksi sivuilla on myds tietoa erikseen medialle, yhteystietoja ja yleista
informaatiota ja kuvia tapahtumasta eri vuosilta. Sivuilta pystyi myds lataamaan festivaalin
kasiohjelman sahkoisend. Katumainonnan osalta Tampere Jazz Happening nakyi vahvasti
etenkin Tampereen ja Helsingin katukuvissa muiden kaupunkien lisaksi. Lisaksi
festivaalilla oli markkinointimateriaalina flyereita, painettuja kdsiohjelmia ja
oheismateriaalia kuten t-paitoja ja huppareita. Markkinointimateriaaleissa kaytettiin
festivaalin logoa valkoisella ja mustalla pohjalla. (Kuva 3.) Happening panosti myds jonkin
verran verkkomainontaan ja sosiaalisen median, lahinna Facebook-sivujen
promoamiseen. Festivaalilla oli vuonna 2015 noin 30 kansainvalista toimittajaa ja
promoottoria. (Tampere Jazz Happening 2015b; Tampere Music Festivals 2010-2015.)

Kuva 3. Tampere Jazz Happening -logo valkoisella pohjalla. Kuvaa kaytettiin vahvasti

festivaalin kaikissa markkinointimateriaaleissa. (Tampere Jazz Happening 2015f.)



Sosiaalisen median kanavina Tampere Jazz Happening kaytti padasiallisesti Facebookia
(Kuva 4.), Twitteria ja Instagramia Vahvimpana sosiaalisen median kanavana markkinoin-
nin kannalta oli Facebook tavoitettavuuden kannalta. Kaikissa sosiaalisen median kana-

vissa kaytettiin festivaalin tdmén vuoden logoa. (Facebook 2015a)

\’
' mrﬁ_;}ay
»,| Happening

Arts & entertainment_yEvent

Timeline About Photos Reviews More ~

Kuva 4. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happeningin Facebook -kanavasta. (Facebook
2015a)

Festivaali on kayttanyt Instagramia (Kuva 5.) vuodesta 2013 lahtien. Sen kaytto ei ole yhta
aktiivista kuin Twitterin ja Facebookin, julkaisuja on vain vahan yli 40 mutta kanavalla on

kuitenkin noin 200 seuraajaa. (Instagram 2015a.)

tamperejazz

Tampere Jazz Hoppening www.tamperemusicfestvals.filazz/en/

44 posts 203 followers 29 foilowing

Kuva 5. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happeningin Instagram-kanavasta. (Instagram
2015b.)



Twitter-kanava (Kuva 6.) on ollut festivaalilla kaytdssa vuodesta 2010 l&htien. Twiitit ovat

yleensa suomen- tai englanninkielisid, useammin kuitenkin englanniksi. (Twitter 2015a.)

398

Tweets
Tampere Jazz

Tampere Jazz

Kiitos! Thank you! Tack! Mercil Aitah!
Gracias! Shukran! Danke! Obrigado!
Grazie! Koszonom! Takk! Tak! Dank u!

Kuva 6. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happeningin Twitter -kanavasta. (Twitter 2015a.)

Taulukossa 1. kasitelladn Tampere Jazz Happeningin sosiaalisen median tilastoja kana-
vakohtaisesti. Facebook on festivaalin kaytdssa olevista sosiaalisen median kanavista
vanhin. Tuorein kanava on Instagram, joka otettiin kayttdon vasta vuonna 2013. Face-
book-sivuilla on eniten tykkajia sivuilla ja paivityksissa kuin muilla kanavilla. Sosiaalisen
median kanavia kasitellaan tarkemmin tekstianalyysin yhteydessa taman tyon kappa-
leessa kuusi. (Facebook 2015a; Instagram 2015a; Twitter 2015b.)

Taulukko 1. Happeningin sosiaalisen median tilastoja

Facebook Twitter Instagram
Kaytdssa vuodesta 2009 Kaytdssa vuodesta 2010 lahtien Kaytossa vuodesta 2013 lahtien
lahtien
Verkko-osoite | https://www.facebook.com/t https://twitter.com/tamperejazz https://www.instagram.com/tamp
amperejazzhappening erejazz/
Seuraajat n. 2,800 n. 600 n.210
Hashtagit / viralliset: #TreJazz #TJH15, viralliset: #TreJazz #TJH15, viralliset: #TreJazz #TJH15,
tunnisteet ei kaytossa Facebook- kaytettiin myds: #TampereJazzHappening
sivuilla #TampereJazzHappening
Tykkaykset n.0-25/paivitys 0-3 tykkaysta/ twiitti 0-19/ kuva
Jaot n. 0-5 jakoa/péaivitys 0-2 jakoa/ twiitti -



https://twitter.com/tamperejazz

3 Tapahtumaprosessi ja tapahtumamarkkinointi

Tassa luvussa kasitellaén tapahtuman prosessia ja tapahtumamarkkinointia. Markkinoin-
nilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla yritys tai muu organisaatio pyrkii edistamé&éan tuot-
teidensa tai palveluidensa myyntia. Silla tarkoitetaan myds asiakkaiden kanssa kommuni-
koimista. Tapahtumalla on kolme vaihetta: sen suunnittelu, sen toteutus ja tapahtuman jal-
kimarkkinointi. (Hoyle 2012, 10-90; Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6-61;
Wood 2004, 264-314; Vallo & Hayrinen 2012, 18-55.)

3.1 Tapahtumaprosessin suunnitteluvaihe

Tapahtumaprosessin suunnitteluvaihetta voidaan tarkastella tapahtumamarkkinoinnin
kautta. Tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluvaihe koostuu seitsemasta osasta. Ensimmai-
nen vaihe on analysoida yrityksen sen hetkinen sisdinen ja ulkoinen tilanne, toinen on tut-
kia kohdemarkkinaa ja yleisda, kolmas on maarittdd segmentit, kohdistus ja asemointi nel-
jantena vaiheena on maarittdd markkinointisuunnitelman objektiivit ja tavoitteet, viidentena
vaiheena on suunnitella markkinointistrategia ja siind kaytetyt keinot, kuudes vaihe on
suunnitelma etenemisen ja suorituskyvyn mittaamiseksi ja vimeinen vaihe on suunnitel-
man toteuttaminen ja arvioiminen. (Hoyle 2012, 10-90; Wood 2004, Jain 2004, 2-113;
Vallo & Hayrinen 2012, 90-189.)

Ensimmaisessa vaiheessa analysoidaan yrityksen sisdinen ja ulkoinen tilanne. Ulkoisesti
yritysta voidaan tarkastella esimerkiksi kayttamalla PEST-menetelmaa eli tutkimalla miten
poliittiset ja lailliset (P), taloudelliset (E), sosiaaliset ja kulttuuriset (S) ja teknisen ymparis-
ton tekijat vaikuttavat yritykseen ja onko tama vaikutus positiivista vai negatiivista. Sisai-
seen tarkasteluun kuuluu yrityksen resurssien, tuotteiden, taipumusten, tarkeiden suhtei-
den ja edellissuunnitelmien analysoiminen. Toisessa vaiheessa tutkitaan yrityksen markki-
naa ja sen kohdeyleisfa. Tahan kuuluu markkinatrendien, vaestottieteen, tuotteen kysyn-
nan ja ostoskayttaytymisen tutkiminen sek& asiakastyytyvaisyyden tutkiminen. Kolman-
nessa vaiheessa maaritelladn segmentit, kohdistaminen ja asemointi. Millaan yrityksella ei
ole resursseja markkinoida tuotettaan kaikille mahdollisille asiakkaille kaikilla mahdollisilla
markkinoilla. Sen takia asiakkaat segmentoidaan eli laaditaan asiakkaista kohderyhmat.
Kohderyhmien avulla on helpompi I6ytaé asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet tuotteesta.
Kohdistamisella tarkoitetaan sité, etta jos kohderyhmia on useampi, niin mihin niista halu-
taan panostaa. Asemoinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista tuotteesta myonteisen sijan
tai aseman saamiseksi kuluttajan mielessa. (Hoyle 2012, 10-90; Wood 2004, 264-314;



Markkinat

Jain 2004, 2-113; Jobber 2013, 680-690; Vallo & Hayrinen 2012, 18-55; Shone & Parry
2013, 31-92.)

Tapahtumamarkkinoinnin suunnittelun neljantend vaiheena on markkinointisuunnitelman
tavoitteiden ja objektiivien maarittdminen. Tavoitteilla tarkoitetaan yrityksen pitkaaikaisia
tavoitteita, kun taas objektiivit ovat lyhytaikaisia tulostavoitteita, joilla saavutetaan tavoit-
teet. Yrityksella on yleensa kaksi pitkdaikaista tavoitetta. Joko sen tarkoituksena on kas-
vaa tai sen tavoitteena on yllapitaa likevaihdon nykyinen taso. Taulukossa 2 on neljannen
vaiheen kuusi erilaista tapaa saada yritys kasvamaan: soluttautua uusille markkinoille,
laajentua olemissa olevilla markkinoilla, uusien markkinoiden lisddminen, olemassa ole-
vien tuotteiden tarjoaminen, olemassa olevien tuotteiden mukauttaminen ja taysin uusien
tuotteiden tarjoaminen. Kun yritys valitsee tavoitteekseen kasvun, sen markkinointisuunni-
telma maarittaa objektiivit talous- ja markkinointiehdoissa. Samalla se maarittaa myos yh-
teiskunnalliset objektiivit. Yritys voi joissain tilanteissa kasvustrategian sijaan valita strate-
gian, jossa se yllapitaa liikevaihdon nykyista tasoa, tdma voi johtua esimerkiksi yritykseen
kohdistuvasta taloudellisesta paineesta. (Hoyle 2012, 10-90; Wood 2004, 264-314; Jain
2004, 2-113)

Taulukko 2. Tuotteiden ja markkinoiden kasvuvaihtoehdot. (Wood 2004, 264-314 )

Tuotteet

Markkinoi olemassa olevia Muuta olemassa olevia Markkinoi uusia tuotteita
tuotteita olemassa oleville tuotteita olemissa oleville | olemissa oleville markki-
markkinoille. markkinoille. noille.
Markkinoi olemassa olevia Mukauta olemassa olevia | Tarjoa maantieteellisesti
tuotteita tietyilla markkinoilla tuotteita hajanaisille mark- | houkuttelevia tuotteita.
tietylla maantieteellisella alu- kinoille.
eella.
Markkinoi olemassa olevia Mukauta olemassa olevia | Tarjoa uusia tuotteita uusille
tuotteita uusille markkinoille. tuotteita uusille markki- markkinoille.

noille.

Markkinoinnin suunnittelun viidennessa vaiheessa pohditaan, milla strategioilla ja keinoilla
voidaan saavuttaa neljannessa vaiheessa maéaritellyt tavoitteet ja objektiivit. Tapahtuma-
markkinoinnin 5P:t& Yleisimmin kaytetty kilpailukeinomalli on klassinen 4P- malli. Tasta

mallista on lukuisia muunnoksia. Kirjoittaja on kayttanyt tdssa tydssa klassisen 4P-mallin




muunnosta 5P, joka huomioi myés asemoinnin. (Kuvio 1) Tapahtumamarkkinoinnissa kay-
tetdan usein 5 P:n teoriaa. Viisi p:ta tulevat englannin kielen sanoista: product (tuote),
price (hinta), place (paikka), public relations (tiedotus- ja suhdetoiminta) ja positioning
(asemointi). (Hoyle, 2012, 100-200; Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6-61;
McDonald & Meldrum 2013, 85-104; Wood 2004, 264-314.)

Tapahtumamarkkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan tapahtuman historiaa, sen tuomaa
hyotya, sen ainutlaatuisuutta. Esimerkiksi Tampere Jazz Happening on 34 vuotta vanha
festivaali. Sité pidetdén parhaimpana jazz-festivaalina Suomessa sen tarjoaman sisallon
vuoksi. Hinnalla tarkoitetaan sitd mik& on yrityksen taloudellinen periaate. Jotkut
tapahtumat on suunniteltu puhtaasti rahan tuottamisen vuoksi. Toiset on kehitetty siihen,
ettd ne tahtaavat nollatulokseen ja kolmas, etta silla on arvoa yhteistn kehittamiseksi.
Hinnalla tarkoitetaan tapahtuman toiminnan hintaa. Hinnan on heijastettava markkinoinnin
kulut kuten esimerkiksi painatuksen, mainostamisen ja postittamisen menot. Hinta
tapahtumamarkkinoinnissa viittaa myos kohdeyleisdn taloustilanteeseen ja sen
maksukykyyn. (Hoyle 2012, 100-205; Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6-61;
Wood 2004, 264-314.)

PRODUCT

B

PUBLIC RELATIONS

Kuvio 1. Tapahtumamarkkinoinnin 5 P:ta. (Hoyle 2012, 100-205)

Paikalla tarkoitetaan kohteen laheisyytta kavijoille, matkustamisen helppoutta,
pysékointimahdollisuuksia, sijainnin tunnelmaa ja aitoutta, sijainnin logistiikkaa ja sen
lavastusmahdollisuutta, tapahtumapaikan ymparilla olevia nahtavyyksia ja infrastruktuuria,
sitd milla tavoin tapahtuman sijainti sopii tapahtuman luonteeseen, kavijéiden
turvallisuutta, julkisen liikenteen kulkumahdollisuuksia ja yopymisen ja kokoustilojen
saatavuutta. Tapahtuman tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan sitd mita asiakkaat
nakevat tapahtumasta ja sen toiminnasta. Tiedotus- ja suhdetoimintaan lukeutuvat:
erilaiset mediajulkaisut, tiedotteet, puheet, videot, aanitteet seka kutsut ja liput

tapahtumaan. Tapahtuman asemoinnilla tarkoitetaan strategiaa, jolla maaritetaan
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kuluttajien tarpeet, sitd mink& markkinaraon tapahtuman toiminta saavuttaa ja milla tavoin
tapahtuma voi kilpailla ohjelmallaan. Asemoinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista
tuotteesta myodnteisen sijan tai aseman saamiseksi kuluttajan mielessa. (Hoyle 2012, 100-
205; McDonald & Meldrum 2013, 135-171; Wood 2004, 264-314.)

Kuudennessa vaiheessa, ennen markkinointisuunnitelman toteuttamista, on paatettava
miten markkinointiprosessia ja sen toteuttamista mitataan, jotta objektiivit saavutettaisiin.
Markkinointiprosessin ja sen toteuttamisen mittaaminen onnistuu laatimalla ja dokumen-
toimalla budjetit, ennusteet, aikataulut ja vastuualueet kustakin markkinointiohjelmasta.
Tarkeaa on myos markkinointiohjelmien kannattavuuden maarittdminen. Tavoitteena kuu-
dennessa vaiheessa on nahda jos tulokset ovat odotettua paremmat, odotettua huonom-
mat vai tayttavatkd ne juuri ja juuri asetetut objektiivit. Markkinoinnissa kaytetaan usein
mitattavia standardeja (eng. metrics) mittaamaan markkinoinnin seurauksia ja toimia. Nai-
den mitattavien standardien maarittdminen on elintarkeaa hyvalle markkinointisuunnitel-
malle. (Hoyle 2012, 100-205; Jain 2004, 2-113; Wood 2004, 264-314.)

Tapahtumamarkkinoinnin viimeisena vaiheena on suunnitelman toteuttaminen, hallitsemi-
nen ja arvioiminen. Minka tahansa suunnitelman tehokkuus ndhdaan toteutusvaiheessa.
Markkinointisuunnitelmaan hallitsemisprosessi on itseaén toistavaa: siind verrataan saa-
tuja tuloksia aikaisemmin asetettuihin standardeihin., jotta vaihtelevuudet voidaan tunnis-
taa ja muuttaa suorituskykya niiden perusteella. Yrityksesta riippuen naita avainlukuja ver-
rataan asetettuihin standardeihin joko paivittain, viikoittain, kuukausittain tai kvartaaleit-
tain. (Jain 2004, 2-113; Wood 2004, 264-314.)

3.2 Tapahtumaprosessin toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman toteutusvaihe on se hetki tai ne hetket, jotka tekevat suunnitelmasta toden.
Tapahtuman toteutuksessa voidaan erottaa kolme vaihetta: rakennusvaihe, itse tapah-
tuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on usein ndista kolmesta aikaa vievin, silloin hoide-
taan esimerkiksi kulissit ja rekvisiitta kuntoon. Itse tapahtuma kestéé vain hetken. Tapah-
tuman jalkeen alkaa purkuvaihe, jolloin kulissit puretaan. Toteutusvaiheeseen liittyvat vah-
vasti seuraavissa osa-alueissa onnistuminen: kenraaliharjoitukset, [&pivienti ja aikataulu-
tus, rytmitys, yllatyksellisyys, musiikki ja aanimaailma, tekniikka, materiaalin jako, ilmoit-
tautumisprosessi, istumajarjestys, kuljetus ja tapahtuman turvallisuus. (Vallo ja Hayrinen
2012, 90-189; Wood 2004, 264-314.)
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Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinointivaihe kestaa tapahtumasta
riippuen yleensa noin kaksi viikkoa tapahtuman paattymisesta. Jalkimarkkinointiin kuulu-
vat kiitokset asianosaisille, materiaalin toimitus, palautteen kerd&dminen ja tyéstaminen,
yhteydenottopyyntdjen hoitaminen ja yhteenvedon tyostdminen. Tapahtuman suunnitel-
massa ja etenkin itse tapahtumassa on paljon tydvoimaa: muun muassa yhteistybkump-
panit, alihankkijat, esiintyjat ja talkoolaiset. Hyviin tapoihin ja hyvin suunniteltuun tapahtu-
maan kuuluvat kiitokset naille osapuolille. Palautteen keraaminen ja tydstaminen tapahtu-
masta on tarkeaa, silla on tarkeaa saada tietad, miten osallistujat kokivat tapahtuman ja
saavutettiinko asetettu tavoite. Palaute tapahtumasta on hyva kerata osallistujilta, isannilta
ja tapahtuman tekij6iltd. Yhteenveto- ja palautepalaverissa arvioidaan, miten tapahtuman
tavoite toteutui ja mitka ovat jatkosuunnitelmat mahdollisille tuleville tapahtumille. Yhtey-
denotolla tarkoitetaan varsinaisen tapahtuman hyédyntamisté. Jos tapahtumassa on ke-
ratty yhteydenottopyyntdja eli liideja, niihin on hyva vastata valittomasti tapahtuman jal-
keen. Téllaisia liideja voivat olla esimerkiksi kilnnostus uutta palvelua kohtaan, materiaalin
toimitus, k&ynnin sopiminen tai nykyisten tuotteiden ja palvelujen paivittaminen, (Vallo ja
Hayrinen 2012, 90-189; Wood 2004, 264-314.)
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4 Tapahtumamarkkinoinnin muodot

Tassa luvussa kasitellaédn tapahtumamarkkinoinnin eri muotoja. Tapahtumamarkkinoinnin
muodot voidaan jakaa karkeasti kahteen: perinteiset markkinoinnin muodot ja digitaaliset
markkinoinnin muodot. Tassa kappaleessa syvennytaan opinnaytetyon fokuksen takia
vahvasti digitaaliseen puoleen ja etenkin digitaalisen markkinoinnin osaan, sosiaalisen

median markkinointiin.

4.1 Tapahtuman perinteinen markkinointi

Tapahtuman perinteinen markkinointi on monella tapaa vanhanaikainen ja siksi yritykset
kayttavat usein molempia markkinoinnin kilpailukeinomallissaan. Perinteisen markkinoin-
nin keinoihin kuuluvat muun muassa lehtimainokset, mainoskyltit, lentolehtiset, televisio-
mainokset, radiomainokset, lehtimainokset, mainoskyiltit, televisiomainokset, radiomainok-
set, kayntikortit, esitteet, suoramarkkinointi ja telemarkkinointi. Perinteisen markkinoinnin
haittana on sen kalleus ja se, ettd mainoskampanjoiden toimivuutta on vaikea mitata. Pe-
rinteisilla markkinoinnin keinoilla ei mydskaan ole mahdollista vuorovaikutukseen kulutta-
jan kanssa. Perinteisen markkinoinnin etuna on se, etta kuluttajat ovat tottuneet siihen.
(Suomen hakukonemestarit 2016; Tuten & Solomon 2013, 4-100)

Perinteinen markkinointi eroaa digitaalisesta markkinoinnista seuraavissa tekijdissa: mark-
kinoinnin tapa, kommunikointi, aikataulu, kommunikointi kuluttajien kanssa, saatavuus,
kieli ja osallistuvat ihmiset. Perinteinen markkinointi on digitaalisen verrattuna yhdenmu-
kaista, sen tapoihin kuuluvat mainoskampanijat ja palvelunumerot. Kommunikointi on yh-
densuuntaista: yritys jakaa viestin kuluttajien kuunnellessa passiivisena. Perinteisen mark-
kinoinnin aikataulu on pitkaaikaisempaa kuin digitaalisessa markkinoinnissa, mainoskam-
panjoita suunnitellaan kauemmin ja pidemmaksi aikaa. Digitaalisessa markkinoinnissa
mainoskampanjat ovat spontaaneja, ne mukautuvat helposti. Kommunikointi k&yttgjien
kanssa perinteisessa markkinoinnissa on suljettua. Kommunikointi tapahtuu puhelimitse,
sahkopostitse tai kirjeitse ja sisalto ei talldin ole julkista. Yritys on saatavilla vain tydaikana
esimerkiksi 8-16 ja pyynt6ihin ja kommentteihin vastataan vain tuona aikana. Perintei-
sessa markkinoinnissa kieli on usein virallista ja tarkkaa, kun taas digitaalisella puolella se
keskittyy enemman aitouteen ja henkildkohtaiseen palveluun. Osallistuvilla ihmisilla tarkoi-
tetaan perinteiselld puolella markkinointiosastoa. Markkinointiin osallistuu vain markki-
nointi- ja PR- osastot seka ulkoinen mainostoimisto, kun taas digitaalisessa markkinoin-
nissa markkinointiin osallistuvat kaikki yrityksen tyontekijat. (Karjaluoto 2010, 10-150;

Suomen hakukonemestarit 2016.)
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4.2 Tapahtumien digitaalinen markkinointi ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Digitaalinen markkinointiviestintd on termi, jolle ei I6ydy yhté yksittaista maaritelmaa. Digi-
taalinen markkinointiviestinta on kohtalaisen uusi termi markkinoinnissa, silla tarkoitetaan
yleisesti ottaen digitaalisten muotojen ja medioiden eli internetin ja muiden interaktiivisten
eli vuorovaikutteisten kanavien hyddyntamisté. Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole sy-
nonyymi internetmarkkinoille naissa kasitteissé on kuitenkin paljon yhteista. Digitaalinen
markkinointiviestinta eroaa internetmarkkinoinnista siina, etta se kattaa internetin lisaksi
my0Os muita kanavia, esimerkiksi tekstiviestin kayttdmisen Digitaalisen markkinoinnin muo-
doista tunnetuimpia ovat sahkdinen suoramarkkinointi ja internetmainonta joka kattaa
muun muassa yrityksen verkkosivut, verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Va-
hemman tunnettuja muotoja ovat muun muassa viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiili-
markkinointi, sosiaalisen median markkinointi ja erilaiset verkkoseminaarit ja kilpailut.
(Charlesworth 2015, 18-51; Karjaluoto 2010, 10-150; Tuten & Solomon 2013, 103-210)

Tapahtumamarkkinointiin digitaalisen puolen kiinte&n& osana ovat sosiaaliset verkostot.
Sosiaalisen median markkinointiin on kolme eri vaihetta: markkinointi ennen tapahtumaa,
tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Tapahtuman markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa kuuluu yhdekséan kohtaa: selkeiden tavoitteiden maarittaminen, kohdeyleison maa-
rittdminen, olemassa olevien keskustelujen seuraaminen, vaikuttajien havaitseminen, aito-
taminen, houkuttelevien kannustimien luominen ja kayttajien ohjaaminen jakamaan siséal-
toa. (Advance B2B 2016; Evans 2010,82-190; Hunter 2016)

Selkeiden tavoitteiden maarittamien on se mita tapahtumalla halutaan tavoittaa. Onko tar-
koituksena opettaa, luoda branditietoisuutta vai nostaa kavijamaaraa. Selkeiden tavoittei-
den maarittdminen on tarkedaa markkinoinninonnistumisen kannalta. Kohdeyleison maarit-
tamiseen kuuluu selvittaa tapahtuman jo olemassa oleva yleis6 ja myds mahdollinen tu-
leva kohdeyleis6. Useimmilla aloilla on useita hyvin tunnettuja henkilita, jotka voivat vai-
kuttaa kohdeyleison kayttaytymiseen. Suhteiden luominen kayttgjiin on elintarkeaa digi-
taalisessa markkinoinnissa ja etenkin sosiaalisen median kampanjoissa. Kayttgjat edista-
vat mielellaan tapahtuman, johon he pystyvét jollain tavalla samaistumaan. Laadukkaan
sisallon valittdmiseen kuuluu l&heisesti ajatusjohtajuus. Ajatusjohtajuudella tarkoitetaan
kykya tunnistaa, n&hda ja oivaltaa asioita tavalla, joka luo uusia liikketoimintamahdollisuuk-
sia ja kilpailuedun lahteita. Ajatusjohtajuuden osoittamisella tarkoitetaan tapahtuman sijoit-

telua ja jatkuvaa laadukkaan sisallon luomista. Houkuttelevien kannustimien luominen on
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pohjimmiltaan kayttdjien aktiivisuuden nostamista. Kayttajien ohjaamisella jakamaan sisal-
t6a tarkoitetaan sitd, etta he jakavat osallistumisensa tapahtumaan omien seuraajiensa
kanssa. (Dann & Dann 2011, 123-153; Evans 2010, 82-190; Hunter 2016)

4.2.1 Facebook

Facebookin suosio tapahtumamarkkinoinnissa perustuu suuresti Facebookin kayttajamaa-
réén. Facebookilla on yli 1,55 miljardia kayttajaa kuukausittain. Kayttajamaaran lisksi Fa-
cebookin kayttd on suosittua Facebookin hakutoimintojen takia ja myds kuinka helposti
hakukoneet I6ytavat yritysten Facebook-sivut. Alkuvuodesta 2015, Facebook ajoi uuden
uutisalgoritmin Facebook-sivuille. Tama uusi menetelma saa aikaan sen, etta uutiset Fa-
cebook-kayttajien ystavien paivityksista nousevat ylemmas uutisvirtaan kuin brandien jul-
kaisemat paivitykset. Taman paivityksen myo6ta, brandisivut nousevat ylemmas uutisvir-
taan vain, jos paivityksella on paljon tykkayksia tai kommentteja. Tama on toisaalta vah-
vuus, koska aikajana saadaan nayttdmaan enemman henkilokohtaiselta kuin mainosta-
valta kayttdjan kannalta, mutta tdma voidaan nahda heikkoutena tapahtumamarkkinoinnin
kannalta, koska ellei paivityksilla ole tykkaajia, ne eivat ndy Facebookin uutissyotteessa.
(Bodnar & Cohen 2012, 9-198. Huff Post 2015, Statista 2016, Wersm 2014.)

Facebookissa sisallon tuotannossa voidaan kayttaa 1-7-30-saantda. Kerran paivassa on
hyva tarkastaa Facebookin uutissy6tto ja paivittaa yrityksen sivu. Kerran viikossa voi
tehda jotain suurempaa kuten esimerkiksi kysely kavijoille. Kerran kuussa voi pitaa esi-
merkiksi jonkinlaisia kilpailuja. Tarkeinta Facebookissa on, etta sivuja paivitetaan tar-
peeksi usein, etteivét sivut jad "hautausmaaksi”. Hyvaan sisaltédn Facebookissa kuuluvat
seuraavat tekijat: lyhyys ja ytimekkyys, sopiva pituus, kysymykset, saanndllinen paivitta-
minen, rikas sisalto, karjistaminen ja vuorovaikuttaminen. Paivityksen olisi hyva olla noin
kahden lauseen pituinen ja videoiden tai kuvien tai kuvallisen linkin k&yttdminen paivityk-
sessd on suositeltavaa. Paivityksissa on hyva olla vuorovaikutteinen, kysya kysymyksia
sivun tykkagjilta ja vastata sivulle tulleisiin kysymyksiin ja kommentteihin. (Bodnar & Co-
hen 2012, 9-198; Leino 2011, 113-188.)

Tapahtumamarkkinoinnissa Facebookissa on yhdeksan hyvaa keinoa tapahtumamarkki-
nointiin liittyen: tervetulosivun luominen, uutiskirjeen tilaamisvaihtoehto, sisaltotarjoukset,
visuaalinen tarinankerronta, sosiaalinen mainonta, sponsoroidut tarinat, kylkiaiset, livestrii-
mit ja kannustimien hyédyntaminen. Facebookin tervetulosivulla potentiaalinen tykkaaja
saa yleiskuvan siitd mika sivun tarkoitus on. Yrityksella on hyva olla oma uutiskirje. Face-
bookissa uutiskirjeen saa lisattya esimerkiksi sahkoposti-painikkeeseen, siséltdtarjouksiin

kuuluvat erilaiset alennuskoodit esimerkiksi verkkokauppaan tai myymalaan. Visuaalisella
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tarinankerronnalla Facebookissa tarkoitetaan sitd, etta julkaisuiden tulisi siséltaa kuvia tai
videoita tai ainakin kuvalinkkeja. Sosiaalisella mainonnalla ja sponsoroiduilla tarinoilla tar-
koitetaan sit&, kun yleis6on kuuluva ihminen jakaa FB-julkaisun, kommentoi tai tykkaa
siitd niin Facebook nayttaa tdman tapahtuman sivusta tyk&nneen kayttajan omille kaveri-
piireille. Kylkidisella tarkoitetaan yrityksen tuotetta, jonka kuluttaja saa ostaessaan jonkin
toisen tuotteen tai palvelun. Kannustimella tarkoitetaan bonusta, jonka kayttaja saa osta-
essaan tuotteen. (Bodnar & Cohen 2012, 9-198; Searchbox 2012; Viidakko 2015.)

4.2.2 Instagram

Instagram on suhteellisen uusi sosiaalisen median kanava tapahtumamarkkinoinnin kan-
nalta. Instagramin suosio tapahtumamarkkinoinnissa perustuu sen kayttdjien nuoreen
ik&&n. Nuoret kayttavat Instagramia Facebookia aktiivisemmin. Instagramin ollessa Face-
bookin tytaryhtié vuodesta 2012 lahtien, markkinoijat suosivat Instagramia myds, koska se
kayttaa Facebookin tietoja kayttajistd mainosten kohdentamiseen oikeille henkildille. In-
stagram on suhteellisen uusi kanava ja sen heikkoutena yrityksille saattaa olla se, etta se
vaatii laadukkaampaa kuvasisaltda kuin Facebook tai Twitter. Alkuvuodesta 2015 In-
stagram myds pdivitti uutisalgoritmiaan suosien suurempien tilien nakymista ensin uutis-
virrassa. (Business News Daily 2016, Telegraph 2016, Wordstream 2015)

Instagramissa tapahtumamarkkinointiin kuuluu yhteisén rakentaminen hashtagin ympa-
rille, hyvien yhteistydkumppaneiden hankkiminen, kavijdiden tunteisiin vetoaminen, saan-
ndllinen paivittdminen, Instagram-kanavan edistaminen muissa sosiaalisen median kana-
vissa, yrityksen brandin houkuttelevuuden loytaminen, kaikkien Instagramin tydkalujen
hydédyntaminen, brandiin liittyvien kokemuksien jakaminen ja vuorovaikutus muiden In-

stagram- kayttajien kanssa. (Wordstream 2015, Business News Daily 2016)

Yhteison rakentamiseen tietyn hashtagin ymparille kuuluu erilaisten hashtagien kayttami-
nen eri vuodenaikoina. Taman avulla kavijoita voidaan houkutella kanavalle eri vuoden-
aikoina erilaisten kanavan tapahtumien avulla, se antaa kayttajille myds mahdollisuuden
vuorovaikutukseen brandin kanssa. Hyvien yhteistyokumppaneiden hankkimisella
Instagramissa tarkoitetaan yrityksen yhteistydkumppaneiden kanavien edistamista ja hei-
dan sisallon jakamista. Tata voi olla esimerkiksi ruokailu- tai majoitusyhteistybkumppanei-
den kuvien jakaminen. Saanndllisella paivittdminen Instagramissa kuten muissakin sosi-
aalisen median kanavissa on tarkeda. Olennaista Instagramissa on, ettei yritys julkaise
lian paljon kuvia paivassa tai liian paljon kuvia kerralla, silla se tukkii kayttajan uutisvirran

ja monet kokevat tdméan hairitsevana. (Hubspot 2015, Wordstream 2015)
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Kanavan edistdminen muissa sosiaalisen median kanavissa ja esimerkiksi yrityksen si-
vuilla on kannattavaa, koska muuten tapahtuman kohderyhma ei valttamatta loyda tata
kanavaa. Instagramin sisalt6a voidaan myos jakaa muissa kanavissa. Talla tavoin muiden
kanavien paivityksia voidaan kasvattaa ja varmistaa, etta yrityksen asiakkaat seuraavat
kaikkia tai ainakin heita kiinnostavia kanavia. Houkuttelevuuden loytamisella tarkoitetaan
kuvien ottamista oikeasta kuvakulmasta. Ellei yrityksen tuote itsessaan ole houkutteleva,
se tulee esitella houkuttelevassa ymparistdssa tai esimerkiksi mielenkiintoisen henkilon
kautta. Brandiin liittyvien kokemuksien jakaminen liittyy osittain tuotteen houkuttelevuu-
teen. Kokemuksia jakamalla yritys voi nayttda milla tavoin se nakee maailman ja minkalai-
sia ajatuksia se tukee. Yritys voi esimerkiksi jakaa kayttdjien kuvia jonkin yrityksen kaytta-

man hashtagin ymparille. (Hubspot 2016. Wordstream 2015)

Instagramilla on monia tydkaluja. Niihin kuuluvat muun muassa erilaiset filtterit, erikoiste-
hosteet ja muokkaustydkalut. Naita tulisi kayttaa, jotta kuvista saadaan visuaalisesti mah-
dollisimman viehattavia. Instagram tarjoaa yrityksille erilaisia yritystytkaluja, joiden avulla
voidaan analysoida kuvien suorituskykya. Naihin tydkaluihin kuuluvat muun muassa vai-
kutelmat, kuvien vaikutusala ja vuorovaikutteisuuden mittaaminen, lisaksi ne myés tarjoa-
vat mahdollisuuden mainostamiselle kanavan sisalla. Vuorovaikuttaminen muiden In-
stagram-kayttgjien kanssa kasvattaa seuraajamaaraa. Vuorovaikuttamiseen kuuluu mui-
den kuvien tykkaaminen ja niihin kommentoiminen. Muiden kayttajien kuvia voidaan myds
uudelleen julkaista kayttamalla hashtagia “#regram” ja @-merkilla alkavaa kayttajanimea
(Instagram 2016, Wordstream 2015)

4.2.3 Twitter

Tapahtumamarkkinoinnissa kaytetaan Twitteria, koska hashtagien, hyvin hakujen ja kes-
kustelumahdollisuuksien takia on helppoa I6ytaa aihe nopeasti, Twitterissa useimmat kes-
kustelut kaydaan avoimesti hashtagin tai avainsanan ymparilla. Twitterissa twiitit on rajoi-
tettu 140 merkkiin, jolloin Twitterin kayttajat tietavat, etta sisalléon on oltava hyvin suoraa ja
informatiivista. Muutamissa sekunneissa, kayttajat saavat nopeasti tapahtuman sisallon ja
sitd koskevat mielipiteet. (Bodnar & Cohen 2012, 9-198; Hunter 2016, Leino 2011, 113-
188.)

Kuten muihinkin sosiaalisin median kanaviin, Twitterissa tapahtumamarkkinointiin kuuluu
tapahtuman markkinointi itsessaan, markkinointi ennen tapahtumaa, markkinointi tapahtu-
man aikana ja tapahtuman jalkimarkkinointi. Tapahtuman markkinointiin Twitterissa kuu-

luu hashtagin luominen hyvissé ajoissa ennen tapahtumaa. Tapahtuman hashtagin tulisi
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olla lyhyt ja helposti muistettava, on myos hyva varmistaa, ettei sama hashtag ole jo kay-
tésséd muualla. Hashtagin markkinoiminen ennen tapahtumaa on tarkeaa, hashtagia voi-
daan markkinoida esimerkiksi nettisivuilla, uutiskirjeissa, blogeissa, promomateriaaleissa,
videoissa ja julisteissa. Twitter-markkinointiin kuuluu myo6s tapahtumaan osallistuvien
kayttajien kerddminen Twitter- listoille, jolloin kaytt&jid on helppo seurata ja heidan kans-
saan on helppo kayda keskustelua, erilaisten kilpailuiden ja tarjousten luominen, keskus-
telut Twitterissa, twittermainokset ja niin kutsuttu suusta suuhun markkinointi. Suusta suu-
hun markkinoinnilla Twitterissa tarkoitetaan nimenomaan aikaisemmin mainittua sisallon
jakamista. (Bodnar & Cohen 2012, 9-198; Charlesworth 2015, 170-171; Gillin 2009, 95-
197; Hunter 2016)

Tapahtuman markkinointiin Twitterissa ennen tapahtumaa kuuluu niin kutsutun surinan
(engl. buzz) ja odotusten rakentaminen. Tapahtuman odotuksia voidaan rakentaa esimer-
kiksi julkaisemalla kuvia lavasta ennen konsertteja ja l&htolaskentatwiiteilld. Ennen tapah-
tumaa on tarkeda maarittda noin 3-5 tarkeintéd kohokohtaa tapahtumassa, joiden edistami-
seen halutaan keskittya. Tarkeda on myds aikatauluttaa twiittejd ennen tapahtumaa ja olla
luova ja strateginen paikallisten yhteistyokumppaneiden kanssa. Tata voidaan toteuttaa
esimerkiksi luomalla alennuksia tapahtuman vierailijoiden k&yttdmiin majoituspalveluihin.
Tapahtuman aikana Twitter-markkinointiin kuuluvat seuraavat osa-alueet: hashtagin naky-
vyyden varmistaminen opasteissa ja oheismateriaalissa, hashtagin mainitseminen tapah-
tuman juontajan selostuksen aikansa, live-twitterseinan tai taulun kayttaminen, yleison
kannustaminen Twitterin kayttamiseen esimerkiksi kilpailujen avulla, aikataulutettujen
twiittien tarkastaminen etukateen, valokuvien twiittaaminen tapahtumasta, live-twiittaami-
nen ja yleison twiittien uudelleentwiittaaminen. Tapahtuman aikana voidaan myds miettia
live-video syottoa Twitteriin seka paikallisten ravintoloiden mainostamista ja tapahtuman
sponsoreiden mainostamista. Tapahtumamarkkinointi tapahtuman jalkeen on olennainen
osa tapahtumamarkkinointia. Siihen kuuluu tapahtumaan osallistuneiden kavijdiden Kkiitta-
minen, tapahtumatwiittien uudelleentwiittaaminen ja tapahtuman kohokohtien julkaisemi-
nen videon, blogien tai tilastokuvan avulla. (Bodnar & Cohen 2012, 9-198; Charlesworth
2015, 170-171; Hunter 2016.)

4.2.4 Blogit

Blogeja kaytetaan tapahtumamarkkinoinnissa, koska arviolta 77 % internetin kayttgjista
lukee blogeja ja kayttajat siihen noin 23 % ajastaan internet-selailustaan. Lisdksi, noin 70
% kayttajista kuulee yrityksistd nimenomaan blogijulkaisujen kautta. Tapahtumamarkki-

noinnissa blogeille tulisi olla kolme eri tekijaé: tapahtuman oma blogi, tapahtuman oman
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blogin vieraskirjoitukset ja suosittujen bloggareiden kirjoitukset tapahtumasta. Tapahtu-
man on hyva pitda oma blogia esimerkiksi tapahtuman nettisivuilla. Blogissa voidaan il-
moittaa tulevista tapahtumista ja tapahtumaan liittyvista tarkeista paivityksista. Yrityksen
kannattaa pitdd omaa blogia, koska se on edullinen markkinointikeino, se kertoo mita yri-
tys ajattelee ja mitk& ovat yrityksen arvot ja sivut ovat helposti I6ydettavissé hakukoneiden
avulla. Blogin péaivitysratkaisuja on monenlaisia. Blogia voi paivittaa esimerkiksi tapahtu-
man toimitusjohtaja, johtoryhma, tietty tyontekijdiden ryhma tai osasto, tyontekijat tai ta-
pahtuman asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. Blogin paivittdminen voi my6s olla rajattu
neuvomiseen, tiedottamiseen tai myyntiin. Yrityksen oman blogin sisallon tulisi sisaltaa
mielenkiintoista teksti-, kuva-, audio- ja videomateriaalia, sen tulisi ottaa huomioon sivus-
ton mobiilikayttajat ja kirjoituksia tulisi olla saanndéllisin valiajoin. Yrityksen oman blogin si-
séaltoa kannattaa myds jakaa muihin kanaviin. Vieraskirjoitukset tapahtuman omassa blo-
gissa ovat myds tarkeita, silla ne tuovat blogille lisda uskottavuutta, kun kirjoittajia on use-
ampi. (Bodnar & Cohen 2012, 9-198; Charlesworth 2015, 127-134; Juslén 2009, 113,
205-233; Gillin 2009, 95-197; Evans 2010, 82-190; EventMB 2016.)

Suosittujen bloggareiden kirjoitukset tapahtumasta ovat téarkeitda mediandkyvyyden lisda-
miseksi. Bloggareihin on hyva ottaa yhteytta hyvissa ajoin ennen tapahtumaa ja ellei var-
sinaisesti kutsua heita tapahtumaan niin ainakin pyytéa heita tulemaan ja kirjoittamaan ta-
pahtumasta. Tapahtuman mediandkyvyytta ei voi pitaa itsestdan selvyytena, se on enem-
mankin etuoikeus. Mediandkyvyyden saamiseksi mahdollisiin aiheesta kiinnostuneihin
bloggareihin on hyva luoda suhdetta hyvissa ajoissa ennen tapahtumaa esimerkiksi seu-
raamalla heita sosiaalisessa mediassa. Kirjoitukset blogeissa eivat valttamatta aina anna
positiivista kuvaa tapahtumasta mutta kirjoitusten rehellisyys on ensisijaisen tarkeaa ta-
pahtuman brandin kehittymiselle. Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, blogikir-
joituksiin kuuluu tapahtuman markkinointi itsesséaéan ja markkinointi ennen tapahtumaa ja
sen jalkeen. Blogien paivittdminen tapahtuman aikana, etenkin jos tapahtuma on yksipai-
vainen ei ole kovinkaan kaytannéllista. (EventMB 2016; Evans 2010, 82-190; Gillin 2009,
95-197; Leino 2011, 113-188.)
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5 Tutkimuksen kulku

Tassé luvussa kasitelldan tutkimuksen kulkua. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaéan
kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen teoriaa, toisessa tutkimuksen toteuttamista ja
kolmannessa sen etenemisen aikataulua. Viimeisessa alaluvussa kasitellaan taman tutki-
muksen validiteettia, reabiliteettia ja yleistettavyytta. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona
Tampereen musiikkijuhlille. Tutkimuksessa kartoitettiin festivaalikavijdiden taustatietoja ja
samalla tutkimukseen kuului my6s sosiaalisen median kanavien teksti- ja kuva-analyysi.

Tyon kannalta keskeisimpi& kysymyksia ovat markkinointiin liittyvat kysymykset.

5.1 Tutkimusmenetelmét

Tassa tyossa kaytettiin seké kvantitatiivista, ettéa kvalitatiivista [ahestymistapaa. Kvantitatii-
vista tutkimusta eli maarallista tutkimusta voidaan maaritell& seuraavilla tavoin: yleisesti
maarallinen tutkimus on muuttujien valisen suhteen maarallistamista. Maarallisen tutki-
muksen tavoitteena on maarittaa tosiasiat, ennakoida ja tutkia hypoteeseja, jotka on aikai-
semmin todettu. Markkinatutkimuksen kannalta, maarallisen tutkimuksen tavoite on luoda
mitattavissa olevaa tietoa, jota voidaan seurata ajan myoté. Kvantitatiivisella tutkimuksella
on kaksi suurta etua. Ensimmainen etu on se, etta jos se on hyvin suunniteltu ja toteutettu
niin sen antamat tulokset ovat tilastollisesti luotettavia. Toisena kvantitatiivisen tutkimuk-
sen merkittdvana etuna on, ettd sen antamat tulokset ovat helposti yleistettavissa vaes-
toon. Maarallisen tutkimuksen heikkouksina ovat, ettd tutkimuksen aiheita voidaan tutkia
vain, jos ne ovat tiedossa ennen tutkimuksen laatimista ja ettd maarallinen tutkimus on

ensisijaisesti arvioiva, ei generatiivinen eli tuottava. (McGivern 2013, 17-90, 189-260.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on pohjimmiltaan aineiston ei-numeraalista ku-
vausta eli numeroiden sijasta laadullinen tutkimus keskittyy sanoihin, kerrontaan, kasittei-
siin ja kuviin. Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu tiedon keraaminen, sen analysoiminen
ja tulkitseminen perustuen siihen mita ihmiset sanovat ja tekevat. Laadullisten tutkimus-
menetelmien etuina on, etta ne tarjoavat laajan ja syvallisen kuvan kohderyhmasta. Niiden
heikkoutena puolestaan on, ettei saatuja tuloksia voida yleistaa tilastollisin perustein ja ne
saattavat myos heijastaa tutkijan ennakkoluuloja. (Bradley 2007, 240-274; Burns & Bush
2006, 202-231; Tilastokeskus 2016)

Maarallisen tutkimuksen keinona kaytettiin kyselylomaketta. Kysely- eli survey- tutkimuk-

sen tarkoituksena on saada tietyin kriteerein valitulta joukolta vastauksia samoihin kysy-

myksiin. Kyselylomakkeessa on mietittava tarkasti kysymykset, niiden on oltava maaralli-
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sesti ja sisalldllisesti sopivia. Laadullisen tutkimuksen keinona tassa tydssa kaytettiin teks-
tianalyysia ja kuva-analyysia tyon sosiaalisen median fokuksen takia. Tekstianalyysilla tai
diskurssianalyysilla tarkoitetaan tekstin sisalléon ja muodon tutkimista, sen tavoitteena on
tavoittaa tekstin keskeisimmat ajatukset tai kokonaisnakemys. Tekstianalyysissa tutkija
yleensa valitsee tekstit, joita haluaa kasitella. Tekstit voivat olla hyvin erilaisia, ne voivat
esimerkiksi olla haastattelujen puhtaaksikirjoitettuja versioita, kasikirjoituksia, mainosma-
teriaaleja tai yrityksen siséisia materiaaleja. Kuva-analyysilla tarkoitetaan kuvan autentti-
suutta eli alkuperaisyyttd, kontekstia, tutkijan positioita eli esi-ymmarrysta kuvasta ja nake-
misen tapaa eli katsojan suhdetta tiettyyn kuvaan. Téassa tydssa kirjoittaja keskittyy sosi-
aalisessa mediassa olevien kuvien kontekstiin eli siihen missa yhteydessé ne on esitetty.
(Bradley 2007, 240-274; Duke University 2008; Koskennurmi-Sivonen 2009; McGivern
2013, 17-90, 189-260; Nykiel 2007, 39-71; President & Fellows Harvard University 2008)

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen ja sen etenemisen aikataulu

Tutkimuksen toteuttaminen alkoi viikolla 41 vuonna 2015, kun kirjoittaja allekirjoitti sopi-
muksen toimeksiantajan kanssa. Taman jalkeisilla viikoilla kirjoittaja suunnitteli tutkimus-
prosessia ja toteutti kyselylomakkeen paperisena ja sdhkoisena Laatuverkko-jarjestel-
massa. Kavijakyselylomakkeen sisaltd koostui demografisista kysymyksista kuten kavijoi-
den sukupuolesta, idsté ja tyollisyystilanteesta, festivaalitiedoista eli kuinka monta kertaa
kavija oli aikaisemmin vieraillut festivaalilla ja esimerkiksi mink& kanavan kautta hén sai
ensimmaisen kerran tiedon festivaalista. Lomakkeessa kaytettiin myods asteikkoa kayttajan
tyytyvaisyyden festivaalin eri osa-alueisiin selvittamiseksi. Naiden lisdksi kyselylomak-
keessa oli muutamia avoimia kysymyksia, joissa kysyttiin k&vijoiden lempiesiintyjia ja pyy-

dettiin antamaan festivaalille risuja tai ruusuja, toiveita ja muuta palautetta.

Tampere Jazz Happening jarjestettiin 34. kertaa viikolla 44, tallgin kirjoittaja kerasi vas-
tauksia kavijakyselyyn Tampere Jazz Happening festivaalin kolmena paivané neljasta. Ta-
man jalkeisilla viikoilla kirjoittaja analysoi k&vijakyselyn tuloksia ja tutki sosiaalisen median
kanavia. Vuodenvaihteen jalkeen tutkija keskittyi tyon teoriaan, tapahtumamarkkinointiin ja
sen kehittdmiseen ja etenkin sosiaalisen median kanavien teksti- ja kuva-analyysiin. Tyo

valmistui huhtikuussa 2016.

5.3 Tutkimuksen validiteetti, realibiteetti ja yleistettavyys

Tutkimusta arvioidaan usein kolmen eri kriteerin kautta. Nama kriteerit ovat tutkimuksen
validiteetti, realibiteetti ja yleistettavyys. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen

oikeellisuutta eli sitd, kuinka tarkasti tutkija on méaaritellyt termit, vaitteet ja yleistettavyydet
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ja miten luotettavia tutkijan tekemat vaitokset ovat. Tutkimuksen oikeellisuuteen liittyy I&-
heisesti triangulaation kéasite. Triangulaatiolla tarkoitetaan sité, ettéa tutkimuksessa kayte-
téaan erilaisia teorioita, menetelmid, havaitsemistapoja ja empiirista aineistoa, jotta tutki-
mus olisi mahdollisimman tarkka, kattava ja objektiivinen, koska oikeellisuutta ei voida
saavuttaa vain yhden menetelman tai empiirisen aineiston kautta. Tutkija on kayttanyt
tydssaan monipuolisesti empiirista aineistoa ja tutkija on kayttanyt seka kvalitatiivisia etta
kvantitatiivisia menetelmia tutkimusta tehdessa. Nain ollen tutkimusta voidaan pitaé oi-
keellisena. (Churchill, Brown & Suter 2010, 257-265; Moisander ja Valtonen 2006, 23-31.)

Tutkimuksen realibiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta sen toteutuksen olosuh-
teissa. Luotettavuudella viitataan tutkimuksen toistettavuuteen samoissa olosuhteissa,
sen tulkintoja ja vaitteita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuus viittaa siihen
kuinka yhtendisia ja kuinka yleistettavissa tutkimuksen tulokset ovat. Laadullisuudella tar-
koitetaan myos sité kuinka hyvin ja jarjestelmallisesti tutkimus on ylipaataan toteutettu.
Tutkimuksen kysymyksien on oltava selkeitd ja ymmarrettavissa ja mahdollisten kielellis-
ten kdanndsten on oltava hyvia, jotta tutkimus olisi luotettava. (Churchill, Brown & Suter
2010, 257-265; Moisander ja Valtonen 2006, 23-31.)

Festivaalilla k&vi neljan paivan aikana yhteensa lahes 5000 kavijaa. Kyselyyn vastasi noin
300 kavijaa. Vastauksia keréattiin paperisena ja séhkdisesti. Vastauksia kerattiin yhteensa
noin 300 kappaletta, vastauksista 218 oli paperisia ja 82 sahkdisid. Vastauksista suurin

osa oli suomeksi, noin 20 kappaletta oli taytetty englanniksi. (Koivusalo, E. 24.11.2015.)

Festivaalin kavijat eivat ymmartaneet muutamaa kohtaa kysymyslomakkeessa tai jattivat
kohdan tyhjaksi, koska néaita kohtia oli vain muutama saatuja tuloksia voidaan kuitenkin
pitda luotettavina. Vaikka kavijakyysely tuki huomattavasti kirjoittajan saamia tuloksia vain
muutama kysymys kyselylomakkeessa liittyi suorannaisesti kirjoittajan fokukseen,
markkinointiin. Nain ollen kirjoittaja laati tekstianalyysin festivaalin sosiaalisen median
kanavista.Sosiaalisen median luonteen takia kirjoittaja sovelsi tydssa myos kuva-
analyysia. Teksti- ja kuva-analyysin tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa mutta ne

ovat suuntaa antavia ja niitd voidaan soveltaa muiden festivaalien markkinoinnissa.
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6 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kasitelladn opinnaytetyon tutkimustuloksia. Ensimmaisessa alalu-
vussa kasitellaan tiivistetysti tutkimukseen liittyneeseen kavijakyselyn tulokset ja toisessa
teksti- ja kuva-analyysin tulokset. Vaikka kaikki kavijakyselyn kysymykset tukivat tata tutki-
musta, niin timan tutkimuksen kannalta tarkeimpia kysymyksia kavijakyselyssa olivat seu-
raavat "Misté sait ensimmaista kertaa tiedon tasta festivaalista?” ja "Oletko kuullut tapah-
tumasta seuraavissa somekanavissa? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.” Kirjoit-
taja loi tarkemman analyysin kavijakyselyn tuloksista toimeksiantajalle pari viikkoa festi-

vaalin jalkeen.
6.1 Kavijakyselyn tulokset

Kavijakyselyyn vastasi yhteensa 300 henkil6&, vastauksista 218 oli paperisia ja 82
sahkdisia. Vastauksista suurin osa oli suomeksi, noin 20 kappaletta oli taytetty
englanniksi. Kaikki kavijat eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Kavijoista suurin osa oli
50-59-vuoden ikaluokassa. Myds 60-vuotiaita kavijoita oli paljon. Alle 20-vuotiaita kavijoita
vastaajien joukossa oli vain muutama. Miehi& kavijoista oli 54 % ja naisia 44 %, osa kavi-

joista ei halunnut vastata kysymykseen.
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Kuvio 2.Vastaajien ikdjakauma Tampere Jazz Happening -festivaalilla (N=277)
Kavijat olivat suurimmaksi osaksi festivaalin kotikaupungista Tampereelta. Kavijoita oli
paljon myds Helsingista ja Espoosta. Ulkomaalaiset kavijat olivat kotoisin seuraavista

maista: Romania, Turkki, Ruotsi, Unkari, Puola, Viro (3 vastausta) ja Saksa. Suurin osa

kavijoista oli ansiotydssa, seuraavaksi suurimmat kavijaryhmat koostuivat joko opiskeli-
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joista tai elakelaisistd. Suurin osa kavijoista oli saanut tiedon festivaalista ystavaltaan. So-
siaalisen median kautta kuulleista vastaajista suurin osa oli kuullut tapahtumasta Face-

bookissa. Kymmenen vastaajaa oli kuullut tapahtumasta myds Instagramissa, Twitterissé
ja blogien kautta. Uudet kavijat olivat kuulleet tapahtumasta suurimmaksi osaksi Faceboo-

kin kautta.
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Kuvio 3. Mista kukin ik&ryhman kéavija oli saanut tiedon Tampere Jazz Happening -festi-
vaalista. (N=62)

Vastanneista kavijoista 81 % oli ollut festivaalilla aikaisemmin, 19 % vastanneista kavi-
joista vieraili festivaalilla ensimmaista kertaa. Kavijat, jotka kuulivat festivaalista ystaval-
taan, olivat kuulleet sen ystaviltdan kasvokkain (vaihtoehtoina kasvokkain/netissé/puheli-
mitse). Kavijoita innoitti festivaalilla kayntiin eniten aikaisempi osallistuminen, tapahtuman
ohjelmisto ja maine. Moni oli kuullut tapahtumasta tutultaan ja moni mainitsi tulonsa syyksi
tapahtuman olevan heille perinne. Suurin osa kavijoista oli tehnyt paatoksen osallistua

festivaalille yli kuukauden ennen festivaalia.

Vastanneista kavijoista 42 % osallistui yli neljaan festivaalin konserttiin, kun taas 58 % ka-
vijoista osallistui vain yhteen tai kahteen konserttiin festivaalin aikana. Kavijoista 87 % tu-
lisi festivaalille uudestaan ja 13 % ei osallistuisi festivaalille uudestaan, kuitenkin vastan-
neista 94 % suosittelisi festivaalia muille ja vain 6 % ei suosittelisi festivaalia muille. Suurin
osa kavijoista oli paikkakuntalaisia. Kavijakyselyssa pyydettiin kavijoita arvioimaan festi-

vaalin eri osa-alueita kouluarvosanoin 4-10. Suurin osa kavijoista antoi kaikille osa-alueille
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positiivisen arvosanan.

Yleisarvosana |7 G Y .
Tapahtumapaikkojen viihtyvyys 320 I IO - w4
Visuaalinen iime I 30" N N0 T "5
Tiedon saatavuus 122 63 79 ©
7
Asiakaspalvelu 237 IO T
H8
Hinta-laatusuhde B 38 98 48
m9o
Festivaalin tunnelma §15 82 66
m10
Ohjelmiston kiinnostavuus 723 109 52
0 50 100 150 200 250 300

Kuvio 4. Festivaalin osa-alueiden arvioiminen. (N= 282)
Taulukossa 3. kasitellaan festivaalin eri osa-alueiden keskiarvoa. Keskiarvo oli kaikilla
osa-alueilla yli kahdeksan, lukuun ottamatta tiedon saatavuuden keskiarvoa, joka jai alle

kahdeksaan. Alhaista keskiarvoa voidaan osittain selittda lehdissé olleella painovirheella.

Taulukko 3. Festivaalin eri osa-alueiden keskiarvo

Yleisarvosana Tapahtumapaikko- Visuaalinen ilme Tiedon saatavuus
jen viihtyvyys
8,6 8,5 8,6 7,6
Asiakaspalvelu Hinta-laatusuhde Festivaalin Ohjelmiston
tunnelma kiinnostavuus
8,3 8,6 8 8,5

Ruusuja festivaalille antoi noin 140 eli 70 % vastanneista kavijoista. Suurin osa kavijoista
antoi ruusuja festivaalin ohjelmasta korostaen sen laatua ja sita, ettda musiikki on nimen-
omaan jazzia. Festivaalin tunnelma, visuaalinen ilme, henkilokunnan kayttaytyminen, fes-
tivaalin sijainti, konserttien kesto ja festivaalin jarjestelyt saivat myds paljon positiivista pa-
lautetta. Risuja festivaalille antoi noin 60 eli 30 % vastanneista kavijoista. Suurin osa ri-
suista koski lippujen hintoja, ddnentoiston ongelmia ja Telakan tilojen ahtautta. Negatii-
vista palautetta tuli myds festivaalin visuaalisesta ilmeesta, narikkajonosta ja valokuvaa-
jien hairitsevasta valokuvaamisesta festivaalin aikana. Toiveita festivaalille- kohdassa
suurin osa vastaajista toivoi festivaalille hyvaa jatkoa. Festivaalille esitettiin monia artisti-
toiveita ja toiveina olivat myds halvemmat lippuhinnat ja erilaisten alennuksien lisddminen,
tapahtumapaikkojen lisddminen tai vaihtaminen ja narikkamaksujen poisto. Lisdksi toivot-
tiin oheisohjelmaa lapsille. Festivaalin suosituimpia esiintyjia olivat: Carla Bley Trios (20
vastausta), Sosa & Gurtu & Fresu (18 vastausta), Ricky Ticky Big Band & Julkinen Sana
(17 vastausta), David Murray Infinity Quartet & Saul Williams (12 vastausta), Ginger Baker
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Jazz Confusion (10 vastausta), Stetson & Neufeld (9 vastausta), Maria Faust Sacrum Fa-

cere (9 vastausta)Papanosh & Roy Nathanson & Fidel Fourneyron: "Oh Yeah!" (7 vas-

tausta), limiliekki Quartet (6 vastausta), Mats Gustafsson Solo (5 vastausta) ja Paal Nils-

sen Love Large Unit (5 vastausta). Muut esiintyjat saivat hajanaisia aania.

6.2 Teksti- ja kuva-analyysi

Tassa alaluvussa kasitelladn sosiaalisen median teksti- ja kuva-analyysia. Kappaleessa

kaksi on kasitelty Tampere Jazz Happening -festivaalin sosiaalisen median kanavia ja nii-

den tilastoja. Taulukossa 4. kasitellaan sosiaalisen median kanavien vahvuuksia, heik-

kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia, taulukon jalkeisissa alaluvuissa kasitellaén ensin Face-

bookin ja Twitterin teksti- ja kuva-analyysia ja sen jalkeen Instagramin ja blogien teksti-ja

kuva-analyysia. Alaluvuissa kasitellaan myds tarkemmin taulukossa 4. mainittuja tekijoita.

Taulukko 4. Sosiaalisen median kanavien SWOT.

Facebook Twitter Instagram Blogit
Vahvuudet Paljon tykkaajia | Paljon seuraajia Hyva maara Blogikirjoituksia ja
seuraajia julkai- | muita julkaisuja
Aktiivisia seu- Aktiivisia seuraajia sujen maaran kattavasti eri kielilla
raajia verrattuna
Ytimekkaat hashtagit Blogijulkaisut pitkia
Laadukas kuva- Ytimekkaat ja kattavia
materiaali Vahvasti englannin- | hashtagit
kielinen
Paivityksia eri
kielilla.
Heikkoudet Vuorovaikuttei- Kuvien maaréa Blogikirjoituksia va-
suus tapahtuman ai- | han festivaalin ko-

kana ja kuvat ar-
tisteista vahaisia

Kuvien laatu

koon verrattuna

Ei omaa blogia

Mahdollisuudet

Tykkaajien akti-
voiminen

Enemman nuo-

Twitterseind

Tilastojen, koostevi-
deoiden hyddyntami-

Aktiivisempi pai-
vittdminen eten-
kin nuorempien
kavijéiden hou-

Bloggaajien kutsu-
minen Happenin-
giin Kirjoitusta vas-
taan

ria tykkaajia nen Twitterissa festi- | kuttelemiseksi
vaalin jalkeen Oma blogi
Uhat Facebookin ylei- Kuvien huono Negatiiviset blogi-
nen kehittymi- laatu saattaa kirjoitukset

nen saattaa vai-
kuttaa yritysten
markkinointiin
heikentavasti

vaikuttaa nega-
tiivisesti festi-
vaalin imagoon
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6.2.1 Facebook ja Twitter

Tassa alaluvussa kasitellaan ensin Facebookin ja sen jalkeen Twitterin tekstianalyysia.
Festivaalin Facebook-kanavalla on muihin kanaviin ndhden suurin yleison tavoitettavuus.
Kanavalla on eniten tykk&ajia ja kayttdjakunta on hyvin aktiivista. Facebookissa kanavaa
on péivitetty ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen, siina on myos hyvin hyddyn-
netty erilaiset markkinointikikat. Tampere Jazz Happening paivitti aktiivisesti Facebook -

kanavaa ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana (kuva 7.) ja tapahtuman jalkeen.

Tampere Jazz Happening via Kasperi Sarikoski &
Nuance

Makupala huomisen tarjonnasta Telakalla!

See translation

Kasperi Sarikoski & Nuance -
Essence (live)

Kasperi Sarikoski & Nuance performs "Ezsence”, the
title track to their new album at Kannelalo Cultural

Center, May 2015. Website:
hitp: /e ww ksnuance. com/

Share T

Kuva 7. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happening Facebook kanavasta tapahtuman
aikana. (Facebook 2015b.)

Tampere Jazz Happening Facebook sivuilla toteutuivat hyvin seuraavien markkinointiteki-
joiden kannalta. Tekstit olivat sopivan pituisia ja paivityksia oli saannoéllisesti. Paivitykset
olivat sisalloltaan rikkaita: niissa oli kuvia, videoita ja kuvallisia linkkeja. Kanavan ainoana
heikkoutena oli vuorovaikutteisuus. Vuorovaikutteisuus kavijdiden kanssa oli vahaista,
sivu ei kysynyt kayttgjilta juurikaan kysymyksia paivityksissaan, toisaalta mytdskaan sivus-
ton kayttajat eivat kysyneet mitédédn kysymyksia tapahtuman Facebook-sivuilla tai sivun
paivityksissa. Taméan lisaksi vuorovaikutteisuus nakyi siina, ettd Tampere Jazz Happening
Facebook -sivu esimerkiksi tykkasi paivityksien kommenteista. Facebookin uusi uutisalgo-
ritmi voidaan nahda uhkana kaikille brandisivuille Facebookissa, koska paivitykset nouse-

vat ylemmas uutisvirtaan vain silloin, kun niilla on tarpeeksi tykkayksia ja kommentteja.
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Tampere Jazz Happeningin Twitter-kanava on seuraajien kannalta toiseksi vahvin sosiaa-
lisen median kanava festivaalille, taman oli myds huomattavissa kanavan sisalléssa. Ta-
pahtuman hashtagit olivat lyhyité ja ytimekkaita ja sopivat hyvin Twitteriin. Ne olivat myds
hyvin kayttajien tiedossa ja niita kaytettiin twiiteissa paljon, vahvasti esilla oli myds #tam-
perejazzhappening. Kayttajat hashtaggéasivat naiden lisdksi myods esimerkiksi artisteja.
Ennen tapahtumaa niin sanottua surinaa ja odotuksia rakennettiin aktiivisesti jakamalla
muiden kayttdjien twiitteja ja huomioimalla yhteistybkumppaneita (Kuva 8.). Tapahtuman

hashtagit olivat myds esilla markkinointimateriaaleissa, esimerkiksi julisteissa.

. Tampere Jazz X m

Book your festival accommodation now
l
-

Tampereen Dream HoaleleHolel larjoaa ~
B -0%msmn IILI[N[['T‘J i |[Pﬂ|ff'l I'I

Y Lv GRaa'"J o

P | S
- K“‘j

Kuva 8. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happeningin Twitter-kanavasta:”"Book your festival

accomodation now @dreamhostel”. (Twitter 2015c.)

Tapahtuman aikana hashtageja ei mainittu juontajan selostuksissa, eika twitterseinaa kay-
tetty. Toisaalta Twitter-seinédn kayttdminen tassa tapahtumassa olisi ollut epékaytannol-
listé. Live-twiittaaminen oli aktiivista samoin kuin yleison twiittien jakaminen. Tiketti piti kil-
pailun, jolla kayttajia houkuteltiin. Tapahtuman jalkeen osallistuja kiitettiin ja jaettiin myds
tapahtuman kohokohtia. Happeningin Twitter-kanavalla ei kirjoittajan mielesta ole heik-
kouksia tai uhkia. Tampere Jazz Happening -festivaalin mahdollisuuksina Twitterissa voi-
sivat olla twitterseinan kayttaminen seka erilaisten tilastokuvien ja koostevideoiden julkai-

seminen Twitterissa tapahtuman jalkeen.
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6.2.2 Instagram ja Blogit

Tassa alaluvussa kasitellaan Tampere Jazz Happening Instagram -kanavan ja festivaa-

lista kirjoittaneiden blogien tekstianalyysia. Instagram-julkaisuja vuonna 2015 oli yhteensa
12. Maaréaa voidaan pitéaa vahaisena festivaalin kokoon verrattuna. Instagramia paivitettiin
suurimmaksi osaksi itse tapahtuman aikana (Kuva 9.) paivittaminen ennen tapahtumaa ja

tapahtuman jalkeen oli vahaista.

o tamperejazz

19 tykkaystd

tamperejazz Papanosh + Roy Mathanson +
Fidel Fourneyron: "Ch Yeah!”
otullikamaritre #Tampere #jazz
#happening #Famperejazzhappening

' Lis&8 kommentti.

Kuva 9. Kuvakaappaus Tampere Jazz Happening Instagram kanavasta: "Papanosh + Roy

Nathanson + Fidel Fourneyron: "Oh Yeah!™ (Instagram 2015c.)

Yhteison rakentaminen hashtagin ymparille Instagramissa toimi, kayttajat, jotka julkaisivat
paivityksia tapahtumasta, kayttivat onnistuneesti tapahtuman hashtageja: #trejazz ja
#tamperejazzhappening muiden epavirallisten hashtagien lisaksi. Happeningin yhteistyo-
kumppanit eivat olleet Instagramissa esilla. Tampere Jazz Happening huomioi kayttajat
hyvin festivaalin aikana, tapahtuma tykkasi kaikista tapahtuman kuvista, joissa oli kaytetty
naita yllamainittuja hashtageja. Tapahtuma ei kuitenkaan jakanut kayttajien kuvia tilillaan.
Houkuttelevuus on ollut kuvissa onnistunutta ja kuvat on otettu hyvasta kuvakulmasta.

(Kuva 10.) Instagramin omia tydkaluja tapahtuma on kayttanyt jonkin verran.
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° tamperejazz

stasialbean, ayekanessar,
milla_magee_,
pirkanmaanfestivaalit, akischarin ja
matiashei tykkaavat tasta

tamperejazz Joko olet kaynyt ostoksilla?
#tamperejazzhappening #Ffestivalshop
#festivalshirt

@ Lisss kommemnti..

Kuva 10. Kuvakaappaus Instagram -kanavalta: "Joko olet kaynyt ostoksilla”. (Instagram
2015d.)

Tapahtumasta kirjoittaneiden blogien maaré oli vahaista, toisaalta ne olivat hyvin positiivi-
sia ja festivaalin imagoa tukevia. Tampere Jazz Happening -festivaalista kirjoitti yhteensa

alle 10 blogia. Lepakkomies.fi- blogissa Happeningin ohjelmaa kuvailtiin seuraavasti:

"Vuoden 2015 esiintyjat julkistetaan syyskuun aikana, mutta jos edellisten
vuosien artistikattausta tarkastelee, voi olla melko varma, ettei kavijoiden tar-
vitse pettya. Esiintyjia on aikaisempina vuosinakin ollut aina korkean profiilin
kansainvdlisista artisteista pienempiin ja tuntemattomampiin nimiin.”
(Lepakkomies.fi 2015)

Rosvot.fi-osoitteessa Jazzpossu-blogi puolestaan kirjoitti festivaalista seuraavasti:

"Jos yleiso oli nauttinut Pakkahuoneella jo Sosa/Gurtu/Fresu -menosta niin
tassa setissa tunnelma oli kasin kosketeltava jo alkuspiikkauksen aikana jota
ei toimimaton danentoistokaan haitannut. Bandi soitti Valtteri Laurell Poy-
hésen johdolla vakevasti ja hiphop-solisteista etenkin Palefacen karisma on

mukaansatempaavaa — tasta on vaikea olla pitamatta.” (Rosvot.fi 2015)

Heikkoutena on, ettd Tampere Jazz Happening -festivaalista kirjoittaneiden blogien
maara. Festivaalilla on sivuillaan Uutiset-osio, omaa blogia festivaalilla ei kuitenkaan ole.
Oma blogi ja bloggaajien kutsuminen tapahtumaan kirjoitusta vastaan voisivat olla festi-
vaalin mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Uhkana ovat negatiiviset blogikirjoitukset, koska

ne heikentavat festivaalin mainetta.
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7 Festivaalin markkinoinnin kehittaminen

Tassa luvussa kasitelladn Tampere Jazz Happening -festivaalin markkinoinnin kehitta-
mista muun muassa kappaleessa kolme kasitellyn 5P:n ndkékulmasta festivaalin sosiaali-
sen median markkinoinnin kehittdmistéa. Taulukossa 5. kuvataan festivaalin tuotteen, hin-
nan, paikan, tiedotus-ja suhdetoiminnan ja asemoinnin vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia.

Taulukko 5. 5P:n SWOT

Vahvuudet Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat
Tuote Uniikki tuote - Festivaalin laajenta- -
minen entisestaan
Hinta Hinta-laatu Monet kavijat pi- | Alennettujen lippu- Huono hinta-laatu
suhde hyva tivat festivaalia hintojen vahvempi suhde
liilan kalliina markkinoiminen
Erilaisia hinta-
ryhmia
Paikka Viihtyvyys Tilat ahtaat, Tapahtumapaikan Jos tapahtuman
etenkin Telakka vaihtaminen kayttbaste nousee,
Laheisyys toi- muuttuvatko tilat
mistoon Tampere on Tapahtumapaikkojen tallgin liian ah-
etdinen Helsin- maaran liséaminen taiksi.
Hyvat liiken- gistd matkusta-
neyhteydet ville kavijoille
Tiedotus- ja Lehdistotiedot- Sosiaalisen median
suhdetoiminta teet saavuttivat kanavien, etenkin In-
yleison stagramin ja blogien -
- kehittdminen
Hyva markki-
nointimateriaali
seka paljon tie-
dotteita yms.
Asemointi Monilla on Ennestaan positii- Vahva mielikuva
vahva mielikuva vista imagoa voidaan Vvoi tulevaisuu-
tapahtumasta - myyda nuorille sosi- | dessa hankaloittaa
aalisen median kana- | tapahtuman uudis-
vien avulla tamista

Tuotteen eli Tampere Jazz Happening -festivaalin vahvuutena on tuotteen uniikkius. Mo-
nen kavijan mielestéa toista samanlaista jazz-musiikkiin samalla tavalla panostavaa festi-
vaalia ei ole. Tuotteella ei ole kirjoittajan mielesta suorannaisia heikkouksia tai suorannai-
sia uhkia. Tuotteen mahdollisuutena voisi olla sen laajentaminen entisestaan, esimerkiksi
ajallisesti. Asemointi on myos tarked osa tuotetta. Monille kavijoille on vuosien saatossa
muodostunut tuotteesta hyvin myonteinen kuva ja he tulevat mielellaan uudestaan festi-

vaalille. Kavijakyselyn vastauksissa kavi selkeasti ilmi, ettd monille kavijdille festivaali on
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perinne, 81 % kavijdista oli vieraillut festivaalilla aikaisempina vuosina. Ennestaan positii-
vista kuvaa festivaalista voisi myyda etenkin nuorille, 20-vuotiaille muun muassa sosiaali-
sen median valitykselld. Vahvan mielikuvan uhkana voi olla, etta tuotetta voi olla vaikeaa

uudistaa, jos se koetaan tulevaisuudessa tarpeelliseksi.

Hinta-laatu-suhde Tampere Jazz Happening -festivaalissa oli hyva ja festivaali tarjosi hal-
vempia lippuhintoja esimerkiksi opiskelijoille, nuorille ja ty6ttémille. Monet pitivat lippuhin-
toja silti kallina mutta voidaan pohtia, etta olisiko alennettuja hintoja voinut markkinoida

paremmin, silla kaikki eivat kavijakyselyn vastauksiin perustuen olleet niista tietoisia. Epa-

todennakodisend uhkana voi olla hinta-laatu suhteen huonontuminen.

Tapahtuman kolmella konserttipaikalla on paljon vahvuuksia. Pakkahuone, Telakka ja
Klubi sijaitsevat hyvin l&hella festivaalitoimistoa, jolloin kommunikointi on helpompaa. Si-
jainnin tunnelma ja aitous sopivat hyvin festivaalin imagoon, sijainnilla on hyvét logistiikka-
mahdollisuudet ja se sijaitsee Tampereen keskustassa. Tapahtumapaikkojen heikkouk-
sina ovat Telakan tilojen ahtaus ja etta Tampere on kaukana Helsingistd matkustaville ka-
vijoille. Toisaalta Helsingistd Tampereelle on hyvat kulkuyhteydet, muun muassa juna- ja
linja-auto-yhteydet. Tampere Jazz Happening -festivaalin tiedotus-ja suhdetoiminnalla tar-
koitetaan sitéd mita asiakkaat nékevat tapahtumasta ja sen toiminnasta. Kirjoittajan mie-
lesta lehdistotieotteita, mediajulkaisuja, kutsuja ja lippuja tapahtumaan oli hyva maara ja

ne oli hyvin suunniteltu ja toteutettu.

Tapahtuman jalkimarkkinoinnissa tapahtuma onnistui hyvin. Se kiitti asianomaisia, toimitti
erilaisia materiaaleja ja esimerkiksi antoi kavijoille mahdollisuuden tilata festivaalin t-pai-
toja, silla erdat koot olivat loppuneet kesken tapahtuman aikana. Tapahtuma kerasi ja
tydsti festivaalista saatua palautetta kavijakyselyn ja vapaaehtoisten ja muiden tahojen
palautteen avulla. Yhteydenottotietoja kerattiin festivaalin tulevia uutiskirjeita varten ja ta-
man vuoden festivaalista tehtiin erilaisia yhteenvetoja. Sosiaalisessa mediassa, kavijoita

kiitettiin vierailusta ja jaettiin linkkeja taltiointeihin ja muunlaisiin koosteisiin.

Taulukossa 6. esitetddn miten festivaalin kayttdmia sosiaalisen median kanavia voisi ke-
hittaad. Kirjoittajan mielesta naista kanavista eniten voitaisiin kehittda Instagramia ja blo-

geja.
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Taulukko 6. Sosiaalisen median kehittdmisideat

Sosiaalisen median kanava Kanavan kehittamisideat

Facebook e Vuorovaikuttaminen sivuston tyk-
kaajien kanssa

Twitter o Tilastot, koostevideot, blogikirjoi-
tusten jakaminen sosiaalisessa
mediassa

Instagram e Aktiivisempi paivittaminen ennen
festivaalia, sen aikana ja sen jal-
keen

e Vapaaehtoistyontekijoiden hyo-
dyntaminen kanavan paivittami-
sessa

Blogit e Festivaalin oma blogi

¢ Bloggaajien kutsuminen Tampere
Jazz Happening- festivaaliin

o Blogi-artikkelien jakaminen aktiivi-
sesti sosiaalisessa mediassa

Facebookia voidaan kehittdd vuorovaikuttamisessa sivuston tykkaajien kanssa. Kanava
voi kysya kayttgjilta enemman kysymyksia paivityksia tai pyyta esimerkiksi kommentoi-
maan. Myds kilpailuja sivulla voisi lisata. Twitter -kanavassa voitaisiin kehittda etenkin jal-
kimarkkinointia tapahtuman jéalkeen erilaisilla tilastoilla, koostevideoilla ja jakaa enemman

linkkeja tapahtumasta kirjoittaneisiin blogeihin ja muihin artikkeleihin.

Instagramissa aktiivisempi paivittaminen ennen festivaalia, sen aikana ja sen jalkeen olisi
kannattavaa. Ennen festivaalia voisi jakaa esimerkiksi artistien kuvia, tapahtuman aikana
kuvia tapahtumasta ja festivaalin jalkeen uudelleenjakaa muiden Instagram-kayttdjien ku-
via. Tampere Jazz Happeningin vapaaehtoistydntekijoita voisi hyddyntaa tassa kanavan
paivittamisessa. Mahdollista olisi my6s ammattivalokuvaajan kayttaminen joka sitten la-

taisi kuvat kanavalle.

Blogeja voisi kehittdd seuraavasti: Tampere Jazz Happening -festivaali voisi luoda oman
blogin, jossa julkaistaisiin niin toimistohenkilokunnan mielipiteita kuin vieraskirjoittajien,
esimerkiksi vapaaehtoistyontekijoiden, artistien tai vime vuoden kavijdiden mielipiteita
festivaalista. Festivaali voisi myds kutsua bloggaajia Tampere Jazz Happening -festivaa-
lille, esimerkiksi musiikista kirjoittavia bloggaajia mutta my6s esimerkiksi suosittuja suo-
malaisia matkabloggareita. Naiden liséksi Tampere Jazz Happening -festivaali voisi jakaa
aktiivisemmin linkkeja tapahtumasta kirjoittaneisiin blogeihin.
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8 Pohdinta

Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan paatella, etta Tampere Jazz Happening -festi-
vaalin markkinointia, sosiaalisen median fokukseen painottuen, voidaan kehittaa etenkin
Instagramissa ja blogeissa. Facebookissa ja Twitterissd markkinointi on ollut suhteellisen

onnistunutta vuonna 2015.

Opinnaytetyon kirjoittaminen ja tutkimuksen toteuttaminen on ollut hyvin opettavainen pro-
jekti. Mielestani opinnaytetydssa vaikeinta oli itsedni kiinnostavan aiheen valitseminen ja
teoriaosuuden kirjoittaminen. Valitsin taméan aiheen, koska minua kiinnostaa tapahtuma-
ala, markkinointi ja sosiaalinen media. Taméan opinndytetyon kautta sain mielenkiinnon
kohteeni yhdistettya ja syvennettya paremmin aiheeseen. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli
vaativaa. Relevantin lahdemateriaalin valitseminen tuntui aluksi hankalalta ja lahdemateri-
aali sosiaalista mediaa koskien tuntui vaihtelevan hyvin paljon lahteiden julkaisuvuodesta
riippuen. Digitaalinen markkinointi ja etenkin somemarkkinointi kehittyvat jatkuvasti ja ne
ovat viela hyvin uusia markkinoinnin muotoja maailmalla ja Suomessa. Tama aiheutti on-

gelmia muun muassa erilaisten termien kanssa, seka naiden termien suomentamisessa.

Mielestani olisin voinut suunnitella paremmin opinnaytetyoni ja miten aikataulutan opin-
naytetyoni Kirjoittamisen, tavoitteenani oli saada opinnaytety6 valmiiksi kolmessa kuukau-
dessa mutta kirjoittamisprosessi venyi noin kuuteen kuukauteen. Minulle oli kuitenkin tér-
kedd, ettd sain tehda tyttd oman aikatauluni mukaan, koska talla tavoin sain enemman
aikaa kayda lapi erilaista lahdeaineistoa ja panostaa tyon teoriapuoleen ja teksti- ja kuva-
analyysiin. Tyoni teoriaosuus ja empiirinen osuus ovat epatasapainossa, olisin voinut

kayttdd enemman aikaa osuuksien tasapainottamiseen.

Olisin voinut suunnitella tyotd enemman, toisaalta opin tekemalla. Taman tyon kirjoittami-
nen on ollut hyvin kasvattava ammatillisessa mielessa ja olen myos kasvanut ihnmisena.
Minua on aina kiinnostanut markkinointi tapahtumissa mutta en ole perehtynyt tapahtuma-
markkinoinnin ja somemarkkinoinnin teoriaan yhta syvallisesti ennen kuin aloitin opinnay-
tetydni kirjoittamisen. Koen, etta tydn valmistumisen myota tietoni ja taitoni ovat ajan ta-

salla. Uskon, ettad tastd on minulle hyotya etsiessani tydpaikkaa valmistumiseni jalkeen.
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Liitteet

Liite 1. Festivaalin kavijakysely suomeksi
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Tampere Jazz Happening
2015 Kavijakysely

VASTAA JA VOITA TAMPERE JAZZ HAPPENINGIN FESTIVAALIPASSI VUODELLE
2016

Vastaamalla oheiseen kyselyyn osallistut Tampere Jazz Happeningin ensi vuoden
festivaalipassin arvontaan. Voittajaan otetaan yhteytta henkilékohtaisesti.

Vastaa kyselyyn tayttamalla oheinen lomake + arvontalipuke erikseen vastauslaatikkoon.

ARVONTALIPUKE

Vastaamalla kavijakyselyyn ja palauttamalla tAméan lipukkeen taytettyna palautuslaatikkoon, osallis-
tut vuoden 2016 festaripassin arvontaan. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Nimi:

Osoite:

Postinumero ja-toimipaikka:

Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:

0 Haluan tilata Tampere Jazz Happeningin uutiskirjeen

Toivomme, ettd annat arvokkaan mielipiteesi vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: valitse oikea vaihtoehto tai

kirjoita vastauksesi sille varattuun tilaan.
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1. Alle 20 vuotta 2. 20-29 vuotta 3. 30-39 vuotta 4. 40-49 vuotta
5. 50-59 vuotta 6. 60 vuotta tai enemman

Sukupuoli
1.Nainen 2. Mies 3. Muu / En halua ilmoittaa

Tydllisyystilanne

1. Ansiotdissa 2. Yrittgja 3. Ty6ton 4. Opiskelija 5. Elakeldinen 6. Muu

Asuinpaikkakunta

Mista sait ensimmaista kertaa tiedon tasta festivaalista?

1. Esitteesta 2. Sanoma- /aikakausilehdesta 3. Radiosta/Tv:sta 4. Katumainoksesta

5. Festivaalin kotisivuilta 6. Festivaalin uutiskirjeesta 7. Sosiaalisesta mediasta

8. Ystavalta (miten: kertoiko ystavasi sinulle tapahtumasta kasvokkain/puhelimitse/netissa)

9. Muualta, mista?

Oletko kuullut tapahtumasta seuraavissa somekanavissa? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

1. Facebook 2. Twitter 3. Instagram 4. Blogit 5. Muu, mika?

Oletko vieraillut festivaalilla aikaisemmin?

1. Ensimmaista kertaa 2. Kyllg, kuinka monta kertaa?

Milloin teit paétoksen osallistua festivaalille?

1. Tapahtumapaivana 2. Viikon sisélla ennen tapahtumaa 3. Yli viikko etukateen 4. Yli kuukausi
etukateen

Mika innoitti sinut tulemaan talle festivaalille? Voit valita useamman vaihtoehdon.

1. Aikaisempi osallistumiseni 2. Tapahtuman ohjelmisto 3. Tapahtuman

maine 4. Tuttavan suositus tai ehdotus 5. Jokin muu asia, mika?

KYSELY JATKUU SEURAAVALLA SIVULLA!
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Monessako taman festivaalin eri tilaisuudessa olet kéynyt / aiot kdyda?

1. Yhdessa 2. Kahdessa 3. Kolmessa 4. Neljassa 5. Yli neljassa

Arvioi seuraavia timan festivaalin osa-alueita kouluarvosanoin (4-10)
. Ohjelmiston kiinnostavuus

. Festivaalin tunnelma

. Hinta-laatusuhde

. Asiakaspalvelu

. Tiedon saatavuus

. Visuaalinen ilme

. Tapahtumapaikkojen viihtyvyys

. Yleisarvosana

0 ~NO O A~ WNBE

Ruusuja festivaalille:

Risuja festivaalille:

Misté festivaalin ohjelmasta pidit eniten?

Aiotko tulla uudestaan talle festivaalille?

1. Kylla 2. Ehka 3.En

Suosittelisitko festivaalia muille?

1. Kylla 2. Ehka 3.En

Matkustitko paikkakunnalle festivaalin vuoksi?

1. Kylla, festivaali oli matkani paasyy 2. En, olin muusta syysta paikkakunnalla kaymassa

3. En, asun paikkakunnalla

Yovyitkd
Hotellissa
Hostellissa

Hotelli-/hostellididen lukumaara:

Paljonko arvioit taloutenne kayttaneen/kayttavan rahaa seuraaviin kohteisiin vierailusi yhteydessa? Kuinka monen
henkildn rahankayttoa vastauksesi koskee? (Myds paikkakunnalla asuvat vastaavat.) Vastaus koskee
henkildn rahankayttoa.

1. Festivaaliliput ja -tuotteet n. €

2. Ravitsemuspalvelut n. €

3. Majoituspalvelut n. €

4. Muut ostokset n. €

5. Liikkennepalvelut (julkinen liikenne, taksi, auton vuokraus, pysakainti) n. €

Toivomuksia festivaalille:

KIITOS VASTAUKSISTA!
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Liite 2. Festivaalin kavijakysely englanniksi
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Tampere Jazz Happening 2015
Festival Survey

ANSWER TO WIN A FESTIVAL PASS FOR NEXT YEAR'S EVENT

By answering the customer survey and returning this ticket filled in into the letterbox,
You can win Tampere Jazz Happening 2016 festival pass. The winner will be con-
tacted personally.

RAFFLE TICKET

Name:

Address:

City and postal number:
Phone number:

Email:

Oves, 1 want more information on festival programme, i.e. | am willing to receive marketing e-mail.

We hope that you will provide us with your valuable opinion by answering the following questions. Tick the cor-
rect option or write your answer in the field provided.
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Age

1. Under 20 years 2. 20-29 years 3. 30-39 years 4. 40-49 years 5. 50-59 years

6. 60 years or over

Gender

1. Female 2. Male 3. Other/ | prefer not to tell

What is your professional status?

1. Employed 2. Entrepreneur 3. Unemployed 4. Student 5. Pensioner

Hometown:
Country of residence (if other than Finland):

Where did you first learn about this festival?

1. Brochure 2. Newspaper/Magazine 3. Radio/ TV 4. Street advertisement
website

6. Festival newsletter 7. Social media
8. Friend (how: did your friend tell you face to face/via phone/internet)

9. Somewhere else, where:

Have you heard of the event via following social media channels? Multiple choices possible.

6. Other

5. Festival

1. Facebook 2. Twitter 3. Instagram 4. Blogs 5. Other social media, what?

Have you attended the festival before?

1. This is my first time'_/ 2. Yes, how many times?

When did you make the decision to come?

1. On the day of the event 2. Within a week before the event 3. Over a week in advance

4, Over a month in advance

What inspired you to come to this festival? Multiple choices possible.

1. Previous attendance 2. Event programme 3. Event reputation

4. Friend's recommendation or proposal 5. Something other, what?

SURVEY CONTINUES ON NEXT PAGE
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How many different events of the festival have you attended / will you attend?

1. One 2. Two 3. Three 4. Four 5. Over four

Evaluate the following festival features (from 4-10, 4=worst, 10=best)
. Appeal of the programme

. Atmosphere

. Value for money

. Customer service

. Availability of information

. Visual presentation (brochure, web, posters, etc.)

. Location of the events

0o N O O b~ W NP

. Overall rating

Positive feedback:

Negative feedback:

Which festival programme did you like best?

Will you attend this festival again?

1. Yes 2. Maybe 3. No

Would you recommend the festival to others?

1. Yes 2. Maybe 3. No

Did you travel to this city to visit this festival?

1. Yes, the festival was the main reason for the trip. 2. No, festival was not the main reason

Did you stay?
in the hostel/hotel?
Nights spent in the hotel/hostel:

How much money do you estimate your household will use/used at the following attractions during your visit? To how
many people does this estimate apply? (Please also the answer if you live in the town/city) The answer applies to

people.
1. Festival tickets and festival products ca. €
2. Catering services ca. €
3. Accommodation services ca. €
4. Other expenditures ca. €

5. Transportation services (public transportation, taxi, car rental, parking, etc.) ca. €

Wishes for the festival:

THANK YOU FOR PARTICIPATING IN THIS SURVEY!
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