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TIVISTELMA

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on uudistaa Eteld-Suomen Sanomien kesi-
kiertuetta 2006. Kiertue uudistetaan Chan Kimin & Mauborgnen kehittdmén sini-
sen meren strategian mukaiseksi, joka on otettu kiyttoon Eteld-Suomen Sanomien
markkinointistrategiana. Opinnéytety0ssi tarkastellaan sinisen meren strategian
padpiirteitd sekd Eteld-Suomen Sanomien kesikiertuetta 2006 osana tapahtuma-
markkinointia. Toiminnallinen osuus koostuu kiertueen muokkaamisesta strategi-
an mukaiseksi ja koko tyon lopputuloksena on suunnitelma kesikiertueesta 2007.
Suunnitelma sisaltid muun muassa markkinoinnin, henkilokunnan sekid oheisma-
teriaalien kdyton tapahtumissa

Kesikiertueen 2006 tarkoituksena on ollut kiertdd Eteld-Suomen Sanomien levik-
kialueen kesédtapahtumissa ja tarjota lehden tilauksia kuluttajille. My6s toimittajan
tapaaminen on ollut mahdollista. Kiertue on keskittynyt 1ahinnd myynnillisyyteen
ja tapahtumat ovat olleet paasiintoisesti markkinatyylisid kesdtapahtumia. Sinisen
meren strategia sisdltdd muun muassa viitekehyksen ja analyyttisia tyokaluja, joi-
den avulla kesikiertuetta lahdetdin muokkaamaan uudeksi. Viitekehyksen ja tyo-
kalujen avulla vanhasta kiertueesta poistetaan, supistetaan, korostetaan ja luodaan
sithen olennaisesti liittyvid tekijoitd, kuten myynnillisyyttd, markkinointia ja tee-
ma.

Kesikiertuetta 2006 muokattiin sinisen meren strategian tyokalujen ja viitekehyk-
sen avulla, jolloin saatiin alustava suunnitelma uudelle kesékiertueelle. Suunni-
telma osoitti, ettd uudessa kesékiertueessa toimittajan roolia sekd vuorovaikutusta
tulisi korostaa. My0s kiertueeseen kuuluvien tapahtumien valintaan tulisi kiinnit-
tdd enemméin huomiota. Suunnitelman pohjana kéytettiin myos osia Eteld-Suomen
Sanomien markkinointistrategiasta.

Kesikiertue 2007 laadittiin edelld mainitun muokatun suunnitelman pohjalta. Ke-
sakiertue 2007 keskittyi vuorovaikutukseen ja toimittajalla oli selkedsti suurempi
rooli kuin aikaisempina vuosina. Kiertueelle otettiin mukaan kesdtapahtumien
lisdksi lastentapahtumia, konsertti seki ravit, jotta useampien potentiaalisten asia-
kasryhmien tavoittaminen olisi mahdollista. Uutena asiana tuotiin esille monime-
dian kdyttiminen osana kesékiertuetta.

Avainsanat: tapahtumamarkkinointi, tapahtumat, yritysstrategiat
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ABSTRACT

The purpose of this research is to renew the summer tour of Eteld-Suomen Sano-
mat 2006. The tour is being renewed by using the blue ocean strategy created by
Chan Kim & Mauborgne. This strategy functions as the marketing strategy of
Eteld-Suomen Sanomat. This research focuses on the main characteristics of the
blue ocean strategy and and the summer tour of Eteli-Suomen Sanomat 2006 as a
part of event marketing. The functional part consists of revising the tour according
to the strategy and the result of the entire work is a plan for the summer tour
2007.The plan includes an accurate plan of marketing, staff and the use of sup-
plementary material.

The aim of the summer tour 2006 has been to go around the newspaper’s circula-
tion area by participating in various summer events and offering subscriptions for
consumers. Also meeting journalists has been possible. The focus point of the
summer tour has been on sales and the happenings have mainly consisted of mar-
ket-like summer events. The blue ocean strategy includes a framework and ana-
lytical tools by the help of which the summer tour will be renewed. With the help
of these tools some aspects of the old summer tour will be removed, decreased and
emphasised and some new essential factors pointed out in the strategy like sales,
marketing and theme will be created.

The summer tour 2006 was revised with the help of the tools and framework of
the blue ocean strategy in order to get a preliminary plan for the new tour. The
plan indicated that the role of journalist and the interaction between the paper and
people should be focused on more strongly the coming summer. Also more atten-
tion should be given to choosing the events. Also some parts of the Eteld-Suomen
Sanomat marketing strategy were used as a base for this plan.

The summer tour 2007 was accomplished by using the plan mentioned above as a
base. The new summer tour concentrated on interaction and journalists were
clearly given a more visible role than on the previous years. Besides ordinary
summer events children’s events, a concert and trotting race were included in the
tour in order to make it possible to reach even more potential customer segments.
As a new element the use of different medias was brought up as a part of the
summer tour.

Keywords: event marketing, events, corporate strategies
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1 JOHDANTO

Olin kesén 2006 toissd Eteld-Suomen Sanomien markkinointiosastolla. Toimen-
kuvaani kuului Eteld-Suomen Sanomien kesikiertueella mukana oleminen, ja sii-
hen liittyvien asioiden hoitaminen. Kesdkiertueen ideana oli kiertdd Péijét-
Hameen alueella olevissa kesdtapahtumissa ja tarjota Eteli-Suomen Sanomia ku-
luttajille. Tyo vastasi hyvin omaa suuntautumisvaihtoehtoani eli tapahtumamark-
kinointia. Ty6stid sainkin kimmokkeen yhdistdd myos opinndytetyoni samaan ai-

heeseen.

Opinndytetyoni idea on uudistaa Eteld-Suomen Sanomien kesikiertuetta. Etela-
Suomen Sanomilla on otettu kdyttoon uusi markkinointistrategia Change in time
2006-2010, joka pohjautuu Chan Kimin ja Mauborgnen kehittimién sinisen me-
ren strategiaan. Sinisen meren strategia halutaan ottaa kiytt6on myos kesékiertu-
eella. Minun tehtdvinédni on opinniytetydssdni uudistaa kesédkiertuetta sinisen me-
ren strategian mukaiseksi. Opinndytetyoni etenee projektiluonteisesti, jolloin sekd
minun ettd tyon lukijan on helppo seurata tyon etenemisti. Koska opinniytetyoni
ideana on tehdi vanhasta uutta, kutsun kesékiertuetta 2006 vanhaksi ja kesikiertu-
etta 2007 uudeksi kesikiertueeksi. Nidin lukija ei sekaannu opinniytetyon edetessi

kummasta kiertueesta on kyse.

OpinndytetyOssd tarkastellaan sinisen meren strategian lisdksi myos tapahtuma-
markkinointia osana Eteld-Suomen Sanomien kesikiertuetta. Opinnédytetyoni kuu-
luukin olennaisena osana tapahtumamarkkinointiin. Se on mielestédni hyvin haas-
teellinen ja tehokas markkinointimuoto. Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys,
STAY ry, on kiteyttdnyt hyvin tapahtumamarkkinoinnin péapiirteet Internet-

sivuillaan:

” Tapahtuma on maailman vanhin ja yleisimmin kdytetty mai-
nosvdline - ja kiistatta tehokkain. Torikokouksia on pidetty kaut-
ta maailman sivu ja aina ihmisten kohdatessa on tehty kauppaa



ja kerrottu uusista tuulista. Maailma muuttuu hurjaa vauhtia,
mutta edelleen kohtaaminen lyo tehokkuudessa laudalta kaikki
muut mediat.” (Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys, STAY

ry)

1.1 TyoOn rajaukset ja tavoite

Opinnéytetyoni lopputuloksena ja pédtavoitteena on tehdé uusi suunnitelma Eteld-
Suomen Sanomien kesidkiertueelle 2007. Suunnitelma sisédltdd muun muassa kesa-
tapahtumien valinnan, markkinoinnin sekd esimerkiksi Eteld-Suomen Sanomien
edustajien vaatetuksen kiertueen aikana. Kdytdnnossa kidyn suunnitelmassa lipi
siis kaikki asiat, jotka pitdd ottaa huomioon kiertuetta jirjestdessd. Ainoastaan
budjetointi on rajattu suunnitelmasta pois. Myos kiertueen toteutus jda pois opin-
niytetyostdni. Tyoni keskittyy siis vain kesédkiertueen suunnitteluun. Opinnéyte-
tyoni lopputuloksen eli suunnitelman kesélle 2007 tulee olla hyvin yksityiskohtai-
nen, jotta kuka tahansa pystyisi suunnitelman pohjalta toteuttamaan kyseisen ke-
sakiertueen. Yksityiskohtaisuuden liséksi suunnitelman pitéaa olla realistinen ja

toteuttamiskelpoinen.

1.2 Tyon rakenne

Tissd luvussa kerron, kuinka tyoni rakentuu. Toisessa luvussa perehdyn siihen,
mitd markkinointistrategialla tarkoitetaan ja miki se on. Jotta pystyn suunnittele-
maan ja ideoimaan uutta kesikiertuetta uuden strategian ndkokulmasta, minun
tulee perehtyd myos siihen liittyviin asioihin: sinisen meren strategiaan seki Eteli-
Suomen Sanomien kesikiertueeseen 2006. Kolmannessa ja neljdnnessé luvussa
kisittelen néitéd asioita. Tarkastelen kolmannessa luvussa sinisen meren strategian
paipiirteitd seki sitd, miten strategiaa kéytetddn Eteli-Suomen Sanomien muussa
markkinoinnissa. Neljannessa luvussa kerron kesikiertueesta 2006 osana Eteli-
Suomen Sanomien tapahtumamarkkinointia. Néin ollen lukija saa pohjatietoa sii-
td, mistd ldhtokohdista kesédkiertuetta 1ahdetddn muokkaamaan ja mitid toimenpi-

teitd sinisen meren strategia vaatii.



Viidennessa luvussa ldhden tyostiméidn vanhaa kesikiertuetta sinisen meren stra-
tegian mukaiseksi. Muokkaan kiertuetta strategian vaatimalla tavalla, jolloin saan
viitteitd siitd, millainen uuden kiertueen tulisi olla. Sinisen meren strategiassa on
viitekehys ja muutamia analyyttisia tyokaluja, joita kdytdn apuna vanhan kesikier-
tueen muokkaamisessa. Kuudennessa luvussa nékyy tyoni tulos eli suunnitelma
vuoden 2007 kesikiertueelle. Uusi kiertue suunnitellaan siis juuri kolmannessa ja
neljannessd luvussa tarkasteltujen pohjatietojen seké viidennessé luvussa tehdyn
strategian vaatiman muokkauksen avulla. Tavoitteena on toteuttamiskelpoinen ja
yksityiskohtainen kesékiertueelle 2007 tehty suunnitelma, jossa kidydédén 14dpi asi-
oita aina kiertuepaikan varauksesta mainoksiin ja markkinointiin asti. Seitsemén-
nessd luvussa teen paatelmid tyostédni ja arvioin sitd. Pohdin my0s asioita, joita
olen oppinut tyotd tehdesséni ja joita olisin voinut tehdé toisin. Arvioin myds tyon

hyotyé toimeksiantajan kannalta.

1.3 Opinndytetyon toimeksiantaja

Opinndytetyoni toimeksiantajana Eteld-Suomen Sanomat, joka kuuluu Esa-
konserniin. Esa-konserni on Piijdat-Hameen johtava viestintdalan yritys, joka har-
joittaa julkaisu- ja kustannustoimintaa seki tuottaa graafisen alan palveluja perin-
teisessd ja sdhkoisessd muodossa. Konsernin liikevaihto vuonna 2005 oli 48,8
miljoonaa euroa. Konsernissa tyoskentelee noin 360 kokopdivitoimista tyonteki-

jad ja yli 450 osa-aikaista sanomalehdenjakajaa. (Esa-Konserni)

Konsernin péiliiketoiminta-alueet ovat sanomalehtien julkaiseminen ja kustanta-
minen seké sisdltotuotanto monimediaymparistoon, paikallisradiotoiminta, mai-
nonnan suunnittelu, painopalvelut, jakelu seké kiinteistotoiminta. Konsernin muo-
dostavat emoyhtié Top Press Oy, Esan Kirjapaino Oy seké sen tytiryhtiot Esan
Paikallislehdet Oy, Esa Lehtipaino Oy, Esa Jakelut Oy, Esan Suora Oy, Esa Print
Oy, Planeetta 10 Oy ja Monday's Special Oy. Yhtioryhmén péatuote on Eteld-
Suomen Sanomat. Toisena piivilehtend ilmestyy Heinolan seutua varten Ita-

Héame. Muita julkaisuja ovat ilmaisjakelulehdet Uusi Lahti, Méntséldn uutiset seka



Seutu-4:n julkaisemat Hollolan Sanomat, Nastola-lehti, Asikkalaan keskittyva

Piijiat-Hiame ja Orimattilan aluelehti. (Esa-Konserni)

Eteld-Suomen Sanomat oli alun perin nuorsuomalainen Lahden seudun ja Piijét-
Hameen maakuntalehti. Lehti ilmestyi alun perin Lahden Lehti -nimisend, ja sen
seuraajaksi perustettiin ensin Lahden Sanomat (1909-1914) ja sitten Etel-
Suomen Sanomat (1914-). Lehden nykyinen péitoimittaja on Heikki Hakala. Ete-
14-Suomen Sanomat on puolueeton lehti, joka ilmoittaa pyrkivdnsd omalta osal-
taan edistaméidn sananvapautta. Koska lehted lukee noin 80 prosenttia levikkialu-
een ihmisisté, se haluaa olla luotettava, hyddyllinen, liheinen seki ennakoiva.
Periaatteena on, ettd se tarjoaisi jokaiselle jotakin. Lehden hyodyllisyytti ja kiin-
nostavuutta lisddviat muun muassa lukuisat liitteet, esimerkiksi joulu-, koti- ja tyy-

liekstrat. (Eteld-Suomen Sanomat)

2. MARKKINOINTISTRATEGIA

Téassd luvussa késittelen sitd, mitéd tarkoitetaan markkinointistrategialla. Mité se
perinteisesti siséltdd ja miké on sen tarkoitus? Kerron myds siitd, mikéd on Eteld-
Suomen Sanomien markkinointistrategian tarkoitus, ja miten oma opinndytetyoni

liittyy siihen.

Markkinointistrategia on olennainen osa yrityksen litketoiminnan kehittdmista.
Yleensd puhutaankin markkinoinnin suunnitteluprosessista, jossa markkinointi-
strategia on keskeiseni tekijidnd yrityksen markkinoinnin kehittimisesséd ja muok-
kaamisessa. Jotta yritys voi kehittdd markkinointia liiketoiminnassaan, tiytyy sen
aluksi kartoittaa oma nykytilansa eli tehdi 1dhtokohta-analyysi. Analyysi sisdltdd
myo0s tavoitteet markkinoinnin kehittdmiselle ja uudistamiselle. Tdmin jalkeen
yrityksen tulee suunnitella ratkaisujen toteutus eli tehdd markkinointistrategia.
Kun strategia on valmis, aletaan siti toteuttaa tarkasti ja johdonmukaisesti. Toteu-
tuksen aikana tehdédén jatkuvaa seurantaa ja koko prosessin jidlkeen suoritetaan
loppuarviointi kehitystoimenpiteiden toteutuksen onnistumisesta. (Rope & Vah-

vaselkd 1998, 212.)



Markkinoinnin johtaminen voidaan jakaa kahteen tasoon: strategiseen ja operatii-
viseen johtamiseen. Strategisen johtamisen tarkoituksena on sopeuttaa yritys toi-
mintaympiriston asettamiin vaatimuksiin jatkuvan analysoinnin avulla. Operatii-
vinen johtaminen keskittyy valittujen liikeideoiden ja strategioiden mahdollisim-
man tulokselliseen toteuttamiseen. Usein yrityksen ylin johto valitsee ja muotoilee
kaytettdvan markkinointistrategian. Strategian aikajanne voi olla useita vuosia.

(Isoviita & Lahtinen 1998, 38-39.)

Markkinointistrategiaa kdytetdin nimensid mukaisesti yrityksen markkinoinnin
kehittamiseen. Markkinoinnin kilpailukeinoina pidetdéin perinteisesti tuotetta, hin-
taa, saatavuutta ja markkinointiviestintdd. Yrityksen tulisi siis panostaa niihin
neljddn asiaan, jotta pystyisi kilpailemaan muiden saman alan yritysten kanssa ja
olisi heitd parempia. Markkinointistrategia voi kattaa kaikki ndmai eri alueet tai
vain osan niistd. Esimerkiksi markkinointiviestintd voidaan jakaa vield neljdin eri
ryhmaéén: henkilokohtaiseen myyntitydhdn, mainontaan, menekinedistimiseen
sekd suhde- ja tiedotustoimintaan. Kaikkien eri osa-alueiden huomioonottaminen

tekee strategiasta yleensd hyvin laajan. (Rope & Vahvaselkd 1998, 164.)

Markkinointistrategiat voivat olla hyvin erilaisia ja niilld voi olla eri tdhtdin. Ylei-
simpid strategioita ovat kasvustrategiat ja kannattavuusstrategiat. Kasvustrategi-
oissa madritellddn yrityksen tavoitteleman kasvun suuntaaminen markkinakentén
suuntaan. Kannattavuusstrategioilla pyritddn parantamaan liiketoiminnan kannat-
tavuutta jatkuvalla litkketoiminnan tarkkailulla. (Rope & Vahvaselkd 1998, 238-
241.)

Eteld-Suomen Sanomilla markkinointistrategia, Change in time, on tehty pohjau-
tuen Chan Kimin ja Mauborgnen kehittiméén sinisen meren strategiaan. Strategia
poikkeaa perinteisistd markkinointistrategioista, silld siind ei keskitytd neljaan
perinteiseen kilpailukeinoon, vaan pyritdén erilaistumaan kilpailijoista, jolloin
kilpailusta tulee merkityksetontd. Eteli-Suomen Sanomien markkinointistrategia
on suunnanmaédritys tulevalle ja siind tdhtédin on vuodella 2010. Markkinointistra-

tegia sisdltda yleisid linjauksia, jotka koskevat seké yrityksen sisdisia ja ulkoisia



toimintoja. Sisdisen toiminnon muutos koskee esimerkiksi osastokeskeisyytta.
Ennen eri osastot ovat tehneet itsendisesti tyonsid, mutta uudessa markkinointistra-
tegiassa on tavoitteena, ettd osastokeskeisyys vaihtuisi yhdessd tekemiseksi. Ul-
koiset toiminnot kisittdvdat muun muassa. kiyttdjalihtoisyyden lisddmistd sekd
lehden ja asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen korostamista. Koska strategia
sisdltdd padsiddntoisesti vain yleisid linjauksia ja suunnanmadrityksii, sitd pitdaad

kayttdd soveltaen.

Oma opinndytetyoni koskee tapahtumamarkkinointia, joka voidaan lukea kuulu-
vaksi markkinointiviestintdin sisédltyvdidn menekinedistamiseen.

Se on siis yksi yrityksen markkinointimuodoista. Eteld-Suomen Sanomilla on tar-
koituksena ettd Change in time — markkinointistrategiaa kiytetddn yleisend suun-
nanmadrityksend ja sen kanssa samaan linjaan tehddin muita pienempii strategioi-
ta, jotka késittelevit yrityksen pienid osa-alueita. Oma opinniytetyoni tarkoitukse-
na on suunnitella Eteld-Suomen Sanomille kesidkiertue sinisen meren strategian
pohjalta ja kdyttdd myos apuna Eteld-Suomen Sanomien markkinointistrategian
linjauksia. Ndin opinnédytetyoni on oma kokonaisuutensa mutta myods samalla osa

suurta, koko yrityksen kattavaa, kokonaisuutta.

3 SINISEN MEREN STRATEGIA

Kasite “’siniset meret” on liike-eldmissd uusi. Monet yritykset ovat kuitenkin kaut-
ta aikojen kidyttineet sinisen meren strategiaa tiysin tietimaéttidin. (Chan Kim &
Mauborgne 2006, 26.) Eteld-Suomen Sanomat on ottanut kdytt6on vuonna 2006
uudeksi markkinointistrategiakseen juuri sinisen meren strategian. Kyseessd on
strateginen linjaus ja tulevaisuuden suunnanmaédritys, jossa tihtdin on vuodelle
2010. Téassd luvussa kerron pédpiirteittdin, mistd sinisen meren strategiassa on
kyse ja miten sen laaditaan. Esittelen my0s analyyttiset tyokalut ja viitekehyksen
strategian luomiseksi. Lisdksi kerron periaatteista, jotka vaikuttavat sinisen meren
strategian menestyksekkéddseen laadintaan ja toteuttamiseen. Kerron myds, miten
nditd periaatteita ja analyyttisia tyokaluja sovelletaan Eteld-Suomen Sanomien

markkinointistrategiassa.



3.1 Uusi markkinatila

Tissd luvussa esittelen sinisen meren strategian perimmadisen idean eli uuden
markkinatilan saavuttamisen. Sinisen meren strategian mukaan koko maailman
markkinat jaetaan kahteen osaan: sinisiin ja punaisiin meriin. Punaiset meret ku-
vaavat tunnettuja markkinoita eli kaikkia olemassa olevia toimialoja. Siniset meret
ovat puolestaan tdysin tuntemattomia aloja, siis sellaisia, joita ei vield ole edes

keksitty. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 24.)

Punaisissa merissd kdytetddn tavanomaisia markkinointisuunnitelmia, jolloin kil-
pailun pelisdinnot ovat tiedossa. Yritykset pyrkivit peittoamaan kilpailijansa ja
saamaan itselleen suuremman osuuden kysynniastd. Koska kaikki yritykset pyrki-
vit markkinatilan valtaamiseen samoin keinoin, markkinat ruuhkautuvat, ja voitto-
ja kasvumahdollisuudet pienenevit. Yrityksen tuotteista tai palveluista tulee kulut-
tajilla jokapdiviisid ja verinen kilpailu muuttaa meren punaiseksi. (Chan Kim &

Mauborgne 2006, 25.)

Siniset meret ovat punaisten merien vastakohtia. Siniset meret kiyttavit hyodyn-
tamatontd markkinatilaa, jotta yritykset aikaansaavat uutta kysyntéa ja néin ollen
saavuttavat kannattavan kasvun mahdollisuudet. Useimmat siniset meret luodaan
punaisten merien joukkoon laajentamalla olemassa olevia toimialoja. Koska peli-
saantojd ei ole valmiina, kilpailijat ovat siniselld merelld epdolennaisia. (Chan
Kim & Mauborgne 2006, 25.) Eteld-Suomen Sanomat on tavallaan jo siniselld
merelld, silld se on ainoa tilattava maakuntalehti alueellaan. Sinisen meren strate-
gia antaa kuitenkin selkedn suunnan yrityksen toiminnalle, joten sitd kannattaa

kayttdd apuna, vaikka sininen meri olisikin jo osittain tai kokonaan saavutettu.

(Kridkin 2007.) Kuviossa 1 esitelldén punaisen ja sinisen meren péépiirteet yleisel

14 tasolla.

Punaisen meren strategia Sinisen meren strategia

Kilpaillaan olemassa olevasta markki- | Luodaan aivan uusi markkinatila, jossa

natilasta ei ole kilpailua

Peitotaan kilpailijat Tehdiin kilpailusta merkityksetontd




Hyodynnetiddn olemassa olevaa kysyn- | Luodaan uutta kysyntdd ja vallataan

taa enemman asiakkaita itselle

KUVIO 1. Punaisen ja sinisen meren strategia (Chan Kim & Mauborgne 2006, 39)

Historia osoittaa, ettd sinisid merid on luotu kautta aikojen. Alat muuttuvat ja ke-
hittyvit jatkuvasti. Tamin lisdksi markkinat laajenevat ja operaatiot parantuvat;
yrityksia siis tulee ja menee. Vield sata vuotta sitten on ollut monta tdysin tunte-
matonta alaa, jotka ovat nykydidn ihmisille jokapédiviisid. Téllaisia aloja ovat muun
muassa ilmailu, autoteollisuus ja déniteteollisuus. Jotkut yritykset ovat siis aikoi-
naan luoneet omia sinisid meridén tdysin tietdimittddn. (Chan Kim & Mauborgne

2006, 26.)

3.2 Viitekehys ja analyyttiset tyokalut

Ennen sinisen meren strategioita ovat luoneet 1ihinna rohkeat ja yrittdjahenkiset
johtajat. He ovat joutuneet oppimaan epdonnistumisistaan, ja monien mutkien
kautta he ovat padsseet siniselle merelle tai sitten eivit. Sinisen meren strategian
luominen ja toteuttaminen on aina hyvin riskialtista, koska siniselle merelle pai-
syn sijasta yritys voi epdonnistua ja menettdd aikaisemmin saavuttamansa markki-
na-aseman. Nykydin strategian luomiseen on kehitelty analyyttisia tyokaluja ja
viitekehyksid, jotka helpottavat siniselle merelle padsyd (Chan Kim & Mauborgne
20006, 45.) Seuraavaksi esittelen nelji tiarkedd sinisen meren strategian laadintaan
liittyvad tyokalua: strategiaprofiilin, ratkaisevat nelja kysymystd, nelikentén ja
hyvin strategian kolme piirrettd. Niitd kiytetddn perustyokaluina strategian laati-

misessa.

3.2.1 Strategiaprofiili ja ratkaisevat neljda kysymystd

Strategiaprofiili on viitekehys sinisen meren strategian kehittamistd varten. Strate-
giaprofiililla on térked tarkoitus: se havainnollistaa tunnetun markkinatilan nykyis-

td tilannetta. Sen pohjalta yritys ymmartdd, mihin kilpailijat télld hetkelld investoi-



vat, mitd kilpailutekijoité alalla kdytetddn ja mité kilpailijoiden tarjonta antaa asi-

akkaille. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 47.)

Chan Kim ja Mauborgne (2006, 47.) esittidvit strategiaprofiilin graafisessa muo-
dossa. Vaaka-akseli edustaa tekijoitd, joilla alalla kilpaillaan ja joihin panostetaan.
Strategiaprofiilin pystyakselista ilmenee, minké tasoista tarjontaa asiakkaat saavat
nididen kilpailutekijoiden osalta. Kuviossa 2 esitetddn Eteli-Suomen Sanomien
strategiaprofiili. Vaaka-akselilla on tekijoité, joita pidetdin tarkeimpiné Eteli-
Suomen Sanomien toimialalla. Pystyakselilta voi seurata kaikkien tekijoiden tasoa
arvokiyrin avulla. Kidyrd muodostuu yrityksen tarjonnan ja panostuksen mukaan.
Arvokiyrd onkin strategiaprofiilin keskeinen osa ja havainnollistaa graafisesti
yrityksen suhteellisia tuloksia kaikkien toimialan kilpailutekijoiden osalta (Chan
Kim & Mauborgne 2006, 48). Eteli-Suomen Sanomien markkinointijohtajan,
Markus Krikinin, mukaan strategiaprofiilissa esiintyvit eri tekijoiden arvot eiviit
perustu laskennallisiin tai rahallisiin faktoihin vaan késityksiin nykytilasta ja tule-
vasta. Arvot ovat kdytdnnossi intuitiivisia eli ne on laitettu ryhmékeskustelussa

sille tasolle, joka on ryhmin mielestd oikea tai sopiva. Arvot eivit siis ole numee-

risia.
Etela-Suomen Sanomat
Suuri N
Pieni ‘ : ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Eilinen pdivd  osasto- perinteinen tulos alueellisuus  kayttaja- vuoro- monimedia tuotteistus osaaminen

keskeisyys toimintatapa l&htdisyys vaikutus

KUVIO 2. Eteld-Suomen Sanomien strategiaprofiili (Change in time 2006-2010)

Jos haluaa saada yrityksen kannattavammaksi, tdytyy lopettaa vertailu kilpailijoi-
hin ja 16ytdi tdysin uusia tapoja toimia. Tdma edellyttdd painopisteen muuttamista
strategiaprofiilissa. Muutoksessa voidaan keskittyd uuteen asiakaskuntaan. Perus-

teellinen muutos edellyttdd strategisen painopisteen siirtdmisté kilpailijoista vaih-
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toehtoihin ja toimialan asiakkaista toimialan ei-asiakkaisiin. (Chan Kim & Mau-
borgne 2006, 49-50.) Eteld-Suomen Sanomien strategiaprofiilin painopisteen
muuttamisella pyritdédn tavoittamaan muuan muassa nuoria aikuisia sekéd nuoria
perheitd. Uusien asiakkaiden tavoittamisen lisidksi on erittdin tdrkedd lujittaa ja

olemassa olevia asiakassuhteita. (Krikin 2007.)

Strategiaprofiilin luomisen jalkeen siirrytdédn toisen sinisen meren strategian pe-
rustydkalun, neljin kysymyksen, pariin. Nelja kysymystd on kehitetty helpotta-
maan uuden arvokéyrin laatimista ja asiakkaan saaman arvon koostumuksen
muokkaamista. Nami neljd kysymysti ovat:

1. Mitké toimialalla selviond pidettivit tekijét tulisi poistaa?

2. Miti tekijoitd tulisi supistaa selvésti alan normia vihdisemmiksi?

3. Miti tekijoitd tulisi korostaa selvisti enemmaén kuin alalla on totuttu?

4. Miti sellaisia tekijoitd tulisi luoda, joita alalla ei ole koskaan tarjottu?
(Chan Kim & Mauborgne 2006, 51-52.)

Ensimmiaiselld kysymykselld poistetaan sellaisia tekijoitd, joilla alan yritykset ovat
kilpailleet jo kauan. Itsestddnselvyyksind pidetyt tekijit saattavat olla turhia tai
jopa haitallisia. Toisen kysymyksen tarkoituksena on saada yritykset miettiméén,
onko niiden tuotteet tai palvelut suunniteltu turhankin hyviksi. Yritykset eivét
usein huomaa kuormittavansa kustannusrakennetta juuri tillaisella liiallisella pa-
nostuksella, jolloin hy6ty ei ole tarpeeksi suurta suhteutettuna menoihin. Kolmas
kysymys patistaa yritystd havaitsemaan asioita, joita tulisi korostaa. Neljannella
kysymykselld pyritddn 10ytaméadn sellaisia asioita, joilla hinnoittelua voidaan

muuttaa ja jotka luovat uutta kysyntdd. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 52.)

Kahden ensimmadisen kysymyksen tarkoituksena on auttaa oivaltamaan, miten
kustannusrakennetta voi keventii kilpailijoihin verrattuna. Kdytannossi tima tar-
koittaa sitd, ettd ryhdytddn eliminoimaan ja jirjestelmaéllisesti supistamaan panos-
sijaan antavat tietoa siitd, miten asiakkaan saamaa arvoa voi kohentaa ja miten voi

luoda uutta kysyntda.



11

3.2.2 Nelikenttd ja hyvin strategian kolme piirrettd

Sinisten merien kolmas tirked tyokalu tdydentdd edelld késitellyn neljan kysymyk-
sen viitekehystd. Tyokalua kutsutaan nelikentéksi. Sen tarkoituksena on panna
yritykset esittimiin edelld mainitut neljd kysymysti sekd laatimaan niiden pohjal-

ta uuden arvokéyrédn. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 57.)

Kuviossa 3 esitetddn Eteld-Suomen Sanomien nelikenttd. Nelikentédn taytattadmi-
sestd koituu yritykselle seuraavat nelji vilitontd hyotya:

1. Nelikenttd kannustaa yrityksid vapautumaan arvon ja kustannusten vilises-
td valintapakosta.

2. Nelikentdstd ndkyy selvésti, keskittyvitko yritykset vain korostamiseen ja
luomiseen.

3. Kaikkien tasojen esimiesten on helppo ymmartdd nelikentén tavoitteet ja
ryhtyé toteuttamaan niita.

4. Nelikentédn tdyttdminen saa yrityksen nikeméén toimintaansa uusista na-
kokulmista.

(Chan Kim & Mauborgne 2006, 58)

POISTA KOROSTA
alueellisuus
kayttdjalahtoisyys
vuorovaikutus
monimedia
tuotteistus

SUPISTA LUO

eilinen péiva

osastokeskeisyys

KUVIO 3. Arvojen nelikenttd Eteld-Suomen Sanomilla (Change in time 2006—
2010)

Nelikentén avulla yritys voi luoda uuden arvokéyrén, jossa ilmenevit poistetut,
korostetut, supistetut seki luodut asiat tai palvelut. Arvokiyrin tulisi siis ndyttdad
hyvinkin paljon erilaiselta kuin alkuperdinen kidyrd. Kuviossa 4 on nihtévilld Ete-
14-Suomen sanomien vanha ja uusi arvokiyrd. Kéyrasti on selvisti ndhtédvilla,

miten yrityksen painopiste on muuttunut eri asioiden kohdalla. Esimerkiksi ennen
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osastokeskeisyys oli merkittavid, mutta nyt se on jéitetty vihemmadlle huomiolle.
Uusi arvokéyrd on tehty samalla tavalla kuin vanhakin kdyrd. Ryhmékeskustelussa
on siis pohdittu mitd toimenpiteiti eri tekijoille tehddin, ja ne on asetettu sellaisel-

le tasolle, miké on katsottu sopivaksi.

Eteld-Suomen Sanomat

Suuri
Pieni : ‘ : : : : ‘ ‘ ‘
Eilinenpéivd osasto- perinteinen tulos alueellisuus  kéayttaja- vuoro- monimedia tuotteistus osaaminen

keskeisyys toimintatapa 1&htdisyys vaikutus

‘ —e— nykytila —a— tulevaisuus ‘

KUVIO 4. Eteld-Suomen Sanomien arvokiyrit (Change in time 2006-2010)

Eteld-Suomen markkinointistrategiassa on médritelty jokaiselle strategiaprofiilissa
olevalle tekijille kehityssuunnitelma. Sitd sanotaan kymmenen kohdan ohjelmak-
si. Kaikki kymmenen kohtaa ovat markkinointistrategian suunnanméérityksii tu-
levaisuuteen. Ne pyritdédn toteuttamaan vuoteen 2010 mennessi. Alla on esiteltynd

kyseinen ohjelma pédpiirteittiin.

1. Eilisen pdivin sijasta pyritddn katsomaan tulevaan, jolloin pystyttiisiin yl-
lattdmaan kayttdja joka paiva.

2. Osastokeskeisyys pyritddn vaihtamaan yhdessi tekemiseksi.

3. Perinteistd toimintatapaa halutaan vihentéa ja tehdid harkittua uudistamista.
Ndin pidistdan pois luutuneista toimintatavoista laadukasta journalismia
kunnioittaen.

4. Tuloksella pitdi turvata jatkuva kehitys

5. Alueellinen toiminta ja alueellisuus tulee olla paljon selvemmin nékyvilla.

6. Lehden tulee olla kdyttdjalahtdinen, eli kysytddn kéyttdjien tarpeita ja vas-
tataan niihin.

7. Vuorovaikutus halutaan osaksi toimintaa. Kayttdjat tulevat mukaan sisal-

16n tuottajiksi.

Monimediallisuus halutaan mukaan sanoihin ja tekoihin

9. Tuotteistus nostetaan ylospdin. Toimituksen myynnilld ja markkinoinnilla
on yhteiset tuotteet ja hankkeet.

*
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10. Koulutuksella ja asiantuntijoiden hyodyntdmiselld kasvatetaan osaamista.
(Change in time 2006-2010)

Uuden strategiaprofiilin luomisen jidlkeen yrityksen tulisi tarkastella uuden arvo-
kdyridn onnistuneisuutta. Jotta yrityksen strategia ei olisi sekava, liiaksi muiden
yritysten strategioita muistuttava ja vaikeasti viestittdvd, on arvokdyrilld ilmaistu-
na oltava kolme toisiaan tiydentdvii piirrettd: painopiste, erilaisuus ja mieleen-
painuva motto. Niilla piirteilld voi testata sinisen meren ideoiden kaupallisen to-

teuttamiskelpoisuuden. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 59-60.)

Ensimmadinen piirre on siis strategian painopiste. Tdma tarkoittaa sitd, ettd strate-
giaprofiilista pitdd olla selvésti ndhtdvilld mihin asioihin yrityksessid panostetaan.
Néiden asioiden avulla se erottuu myds muista yrityksistd. (Chan Kim & Mau-
borgne 2006, 61.) Eteli-Suomen Sanomilla painopisteen voi havaita selvisti ver-
taamalla uutta ja vanhaa arvokéyrad. Esimerkiksi keskittyminen eiliseen péiviin
ja perinteiseen toimintatapaan on ennen ollut suurta, mutta uudessa strategiassa
niitd painotetaan paljon vihemmin. Kéyttdjaldhtoisyyttd, vuorovaikutusta, moni-
mediaa, tuotteistusta ja osaamista puolestaan korostetaan selvisti aikaisempaan

nidhden. Ainoa miké pysyy samana molemmissa arvokdayrissi, on tulos.

Toinen piirre liittyy my0s arvokdyrddn. Yrityksen uuden arvokiyrén tulisi olla
erilainen kuin kilpailijoilla. Erilaistumiseen pééstdin nimenomaan neljin kysy-
myksen ja nelikentédn avulla, silld ne patistavat yritysti erilaistumaan kilpaili-
joihinsa ndhden. Kolmantena tirkedna piirteend on mieleenpainuva motto. Hyva
motto mainostaa tarjontaa totuudenmukaisesti ja vilittdd asiakkaille selvén viestin.
Koko strategian tehokkuutta voidaan arvioida testaamalla moton totuudenmukai-
suutta ja mieleenpainuvuutta. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 61-62.) Etela-
Suomen Sanomien motto on ”Yhdessd enemmin”. Motto kuvaa selkedsti strate-
giaprofiilin uusia painopisteitd kuten kiyttdjildhtoisyyttd ja vuorovaikutusta. Se on
my0s hyvin lyhyt ja ytimekis, joten se jdd helposti ihmisten mieleen. Kun strategi-
an kolme piirrettd on kdyty ldpi, voi yritys jatkaa sinisen meren strategian luomista

eteenpdin.



14

3.3 Strategian laatiminen

Sinisen meren strategian laadinnassa menestymistd ohjaa neljd perusperiaatetta:
markkinarajojen uudistaminen, kokonaiskuvaan keskittyminen numeroiden sijasta,
nykyistd kysyntidd laajemmalle kurkottaminen seki strategian laadinnan etenemis-
jarjestys. Namaé periaatteet vaikuttavat sinisen meren strategian menestyksekkaa-
seen laadintaan ja toteuttamiseen. Yritys luo koko sinisen meren strategian yhdes-
séd perusperiaatteiden ja aiemmin esiteltyjen analyyttisten tydkalujen ja viitekehys-

ten avulla. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 41.)

3.3.1 Markkinarajojen uudistaminen ja kokonaiskuvaan keskittyminen

Jotta yritys saa vélimatkaa kilpailijoihin ja pédédsee eteenpdin, on sen tarkasteltava
sinisen meren strategian ensimmadistéd periaatetta eli markkinarajojen muuttamista.
Yritysten tulisi erottaa kaupallisesti vakuuttavat sinisen meren mahdollisuudet
kaikkien mahdollisuuksien joukosta. Tdma onkin hyvin suuri haaste. Markkinara-
jojen muokkaamisen helpottamiseksi on kehitelty kuusi perusmenetelméd, joita
kutsutaan kuudeksi keinoksi. Néitd menetelmid voi kdyttidd toimialasta riippumat-
ta, eikd yksikddn niistd vaadi erityistd tulevaisuuden ennustamista. Menetelmiit
perustuvatkin tuttujen tietojen tarkasteluun uudesta nikokulmasta. (Chan Kim &

Mauborgne 2006, 69-70.)

Kuusi markkinarajoja muokkaavaa keinoa ovat

1. usean toimialan tarkastelu

toimialojen sisdisten strategisten ryhmien tarkastelu
ostajaryhmien tarkastelu

tdydentdvien tuotteiden ja palvelujen tarkastelu
toiminnallisuuteen ja tunteisiin perustuvan vetoavuuden tarkastelu
eri ajankohtiin ulottuva tarkastelu

(Chan Kim & Mauborgne 2006, 69-102).

oL R W

Yritys voi tarkastella toimintaansa kaikkien kuuden keinon avulla tai valita niistid
vain muutaman. Niitd keinoja kdyttadmalla yrityksille selvidd entistd syvéllisem-
min, miten ne voivat uudistaa markkinarealiteetteja ja padsti sinisille merille. Ete-

la-Suomen Sanomilla kaikki edelld mainitut keinot on kéyty ldpi, kun uutta mark-
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kinointistrategiaa on tehty. Eteli-Suomen Sanomien markkinointijohtajan, Markus
Krikinin, mukaan ldhestymistapa ei ole ollut kuitenkaan kovin syvillinen, silld
Eteld-Suomen Sanomat on jo nyt siniselld merelld. Markkinointistrategiassa on
kuitenkin otettu huomioon esimerkiksi eri ajankohtiin ulottuva tarkastelu harkit-

semalla laajennusmahdollisuuksia.

Yrityksen tarkasteltua markkinarajoja muokkaavia keinoja, tulee sen muistaa kes-
kittyd kokonaiskuvaan. Jotta yritys pystyisi luomaan sinisen meren, sen tulee stra-
tegisessa suunnitteluprosessissa keskittyd kokonaiskuvaan ja soveltaa sitd myos
yrityksen strategiaprofiilin laatimisessa. Sinisen meren strateginen suunnitelma ei
ala toimialan nykyisten olosuhteiden kuvauksella, jonka jdlkeen tarkasteltaisiin
keinoja, joilla voi kasvattaa markkinaosuutta, karsia kustannuksia tai saada uusia
segmenttejd. Siniselld merelld pystytddn keskittymiidn kokonaiskuvaan tekemalld
selked ja yksinkertainen strategiaprofiili. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 105-
107.)

Strategiaprofiili muokataan neljan kysymyksen ja nelikentédn avulla uudeksi arvo-
kayriksi. Tassd vaiheessa on tirkedd, ettd yritys keskittyy nimenomaan kokonais-
kuvaan eiké pelkistdan numeroihin. Jos niin ei tehdi, on suuri riski, ettd yritys ei
saavuta sinisid merid vaan jadd punaiselle merelle. Tdmaé johtuu juuri siitd, ettd yri-
tyksissi keskitytddn liiaksi numeroihin, jolloin strateginen suunnittelu tuottaa tu-

lokseksi vain ylenpalttisesti kaavioita, budjetteja sekd laskentataulukoita. (Chan

Kim & Mauborgne 2006, 105-124.)

3.3.2 Nykyistd kysyntid laajemmalle kurkottaminen ja etenemisjirjestys

Uutta arvokdyrdd on ldhes mahdotonta saada kerralla toimivaksi. Sitd joudutaan
muokkaamaan useita kertoja, jotta siitd saadaan toimiva ja hyvi. Neljad kysymysti
ja nelikenttidd mietittdessd tulee ottaa huomioon nykyisti kysyntdd laajemmalle
kurkottaminen, jotta yritys voisi maksimoida luomansa sinisen meren koon. Kun
uudelle tarjonnalle pyritddn saamaan mahdollisimman suuri kysyntd, markkinoi-

den luomiseen liittyvit riskit pienenevit. Yritysten pitdékin asiakkaiden sijasta
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keskittyi ei-asiakkaisiin Pitda siis 10ytda tekijé, jota nykyisten asiakkaiden lisdksi

myOs ei-asiakkaat arvostavat. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 127-128.)

Ei-asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri tasoon. Kuviossa 5 esitetdén kaikki tasot.

# 1,
Markkinat ...

KUVIO 5. Ei-asiakkaiden kolme kerrosta (Chan Kim & Mauborgne 2006, 130)

Ei-asiakkaiden ensimmaéinen kerros on aivan markkinoiden rajalla. Nama ei-
asiakkaat ostavat alan tuotteita tai palveluja pakosta. He ovat helposti valmiita
hylkdamaiin koko alan, mutta jos heille tarjotaan merkittdviad arvonnousua, he
jaavit alalle ja heiddn ostotiheytensd moninkertaistuu. Toisen kerroksen ei-
asiakkaat kieltdytyvéit kdyttiméastd toimialan tarjontaa. He ovat hyldnneet alan,
vaikka he ovatkin nihneet, ettd alan tarjonta on yksi vaihtoehtoinen tapa tyydyttdd
heidin tarpeensa. Esimerkkini voisi mainita vaikkapa urheilijat: kaikki haluavat
tyydyttdd urheilunhimonsa, mutta he harrastavat eri lajeja. Kolmas kerros koostuu
ei-asiakkaista, jotka ovat kauimpana markkinoista. He eivit ole edes harkinneet
kyseisten palvelujen tai tuotteiden kdyttdmistd. (Chan Kim & Mauborgne 2006,
127-130.)

Eteld-Suomen Sanomien ei-asiakkaat koostuvat seuraavalla tavalla. Ensimmiisen
kerroksen ei-asiakkaat tilaavat lehden vain satunnaisesti. He ovat ottavat vililld
lyhyitd méaraaikaistilauksia, mutta eivit ole lehden vakituisia tilaajia. Toisen ker-
roksen ei-asiakkaat hankkivat tarvitsemansa tiedon tai ajanvietteen jotain muuta

kanavaa kautta kuin Etela-Suomen Sanomista. He voisivat lukea esimerkiksi uuti-
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set lehdestid, mutta he ovat valinneet vaihtoehtoiseksi uutiskanavaksi television,
radion tai Internetin. Kolmannen tason ei-asiakkaat eivit ole ikind harkinneetkaan

lehden tilaamista. Syyna voi olla esimerkiksi tilauksen hinta. (Krikin 2007)

Strategiassa ei ole sddnto4 sille, mihin ei-asiakkaiden tasoon yrityksen pitéisi kes-
kittyd ja milloin. Yrityksen kannattaa keskittyd sithen tasoon, joka vaikutuksiltaan
on kulloinkin suurin, silld eri tasoihin liittyvit sinisen meren mahdollisuudet vaih-

televat ajan ja toimialan mukaan. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 141.)

Ei-asiakkaiden médrittelyn jilkeen on jiljelld sinisen meren strategian neljids peri-
aate eli strategian laadinnan oikea jarjestys (LIITE 1). Liiketoimintamallin riskit
vihenevit, kun hallitsee oikean etenemisjérjestyksen. Aluksi mietitidin asiakkaan
saamaa hyotyi. Jos yrityksen tarjonta antaa asiakkaalle hyotyd, voidaan siirtyd
kuviossa eteenpdin. Jos ndin ei ole, on palattava takaisinpdin ja jatkettava mietti-
mistd. Seuraavaksi tarkastellaan hintaa: onko hinta houkutteleva. Jos parannetta-
vaa ei 10ydy, voidaan taas siirtyd eteenpdin. Kolmantena mietitddn kustannuksia:
onko hinta riittdvi ja pysytddnko silld kattamaan kustannukset. Tamin jilkeen
kuviossa siirrytdidn joko eteenpdin tai pysytddn paikallaan. Viimeinen vaihe liittyy
kayttoonottoon. Mitké tekijat voivat estdd idean kdyttoonoton? Kun on havaittu ja
keksitty ratkaisu kiyttéonottoon liittyviin ongelmiin, voidaan siirtyd eteenpdin.

(Chan Kim & Mauborgne 2006, 143-144.)

3.4 Lopputulos

Kun strategian laadinnassa menestymistid ohjaavat neljd perusperiaatetta on kéyty
lapi kéyttden apuna analyyttista viitekehysti ja tydkaluja, on sinisen meren strate-
gia valmis. Kaikkia vaiheita tulisi miettid, ideoida ja hioa useita kertoja, jotta

suunnitelmasta tulisi mahdollisimman realistinen ja toimiva.

Kaikilla vaiheilla on ollut omat tarkoituksensa. Kaikilla vaiheet tdhtdgdvit kuiten-
kin samaan asiaan: yrityksen tulisi pdista sellaisille markkinoille, joilla ei ole kil-

pailua. Yrityksen tulisi erilaistua kilpailijoistaan niin paljon, ettd kilpailusta tulisi
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merkityksetontd. Yrityksen tulisi siis pdéstd siniselle merelle punaisen meren sijas-
ta. Siniselle merelle péddstiin, kun yritys muokkaa tuotteitaan ja palvelujaan erilai-
siksi kuin muilla yrityksilld. Yrityksen tulisi osata my0s ajatella laaja-alaisemmin

omaa alaansa ja miettii uusia vaihtoehtoja hyodyntidd omaa osaamistaan ja tuottei-

taan. Lopputuloksena on suunnitelma, joka on valmis toteutettavaksi.

4. ETELA-SUOMEN SANOMIEN KESAKIERTUE 2006 OSANA
TAPAHTUMAMARKKINOINTIA

Téssd luvussa esittelen tapahtumamarkkinoinnin paapiirteittdin. Mitd se on ja mitd
toimenpiteitd sen onnistunut saavuttaminen vaatii? Kerron myos Eteld-Suomen
Sanomien tapahtumamarkkinoinnin yhdesti keskeisimmasté osasta, kesékiertuees-
ta. Kéyn lédpi kaikki kesikiertueen osa-alueet vaihe vaiheelta seké teoriassa etti
kiytannossad. Kerron siis, millaisista 1ahtokohdista 1dhden muokkaamaan kiertuetta
sinisen meren strategian mukaiseksi. Kesédkiertue on noudattanut samanlaista kaa-
vaa jo muutaman vuoden ajan. Keskityn tidssd luvussa kuitenkin vain kesan 2006
kiertueeseen, koska olen itse ollut kiertueella mukana, joten minulle on siitéd kaik-
kein tarkinta ja yksityiskohtaisinta tietoa. Kesédkiertue 2006 vastaa myos luonnolli-

sesti lahimmin kesikiertueen timénhetkisti tilaa.

4.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yksi yrityksen markkinointimuodoista. Muita markKki-
nointimuotoja voivat olla mainonta, sponsorointi, suhdetoiminta ja myynninedis-
taminen. Tapahtumamarkkinoinnin tulee kuitenkin olla sidoksissa my0s yrityksen
muihin markkinointimuotoihin, jotta se olisi tehokasta. Useimmiten tapahtuma-
markkinointi on kampanjaluonteista mutta parhaimmillaan silli voi olla tdhtdin

my0s pidemmiille ajalle. (Muhonen & Heikkinen 2003, 42-45.)

Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on yhdistii yritys ja kuluttaja jonkin ta-
pahtuman tai tilaisuuden avulla yhteen. Tapahtumamarkkinointi on késitteena

melko uusi, mutta se ndhddin pitkdjianteisend toimintana, jonka tarkoitus on vuo-
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rovaikutuksen avulla vahvistaa yrityksen sidettd jo olemassa olevaan asiakasryh-
méin tai hankkia aivan uusia asiakkaita. (Vallo & Héyrinen 2003, 24.) Tapahtu-
mien kaytto yrityksen markkinointimuotona mahdollistaa yrityksen asiakasseg-
mentin laajentumisen. Yleisissd yleisotapahtumissa voi kdyda paljon ithmisid, jot-
ka eivit tavallisesti kuulu yrityksen kohderyhmiin. Néin yritys saa nikyvyytta

myos heididn keskuudessaan. (Long & Robinson 2004, 3-5.)

Tapahtumamarkkinoinnin kiytt6 yrityksen tuotteiden markkinoinnissa on kasvus-
sa. Yhd useammat yritykset ottavat sen yhdeksi markkinointikeinokseen muiden
tavanomaisempien keinojen rinnalle. Tapahtumamarkkinointi voi olla kuitenkin
kallis tapa markkinoida tuotteita, joten sen kdyttoa tulee harkita tarkkaan. Myos
tapahtumamarkkinoinnin toteuttajien tulisi olla ammattitaitoisia. (Goldblatt 2002,

258-260.)

4.2 Kesikiertue 2006

Kesilld 2006 osa Etela-Suomen Sanomien tapahtumamarkkinoinnista toteutettiin
kesdkiertueena Eteld-Suomen Sanomien levikkialueella. Tarkoituksena oli kiertda
levikkialueen kuntien kesdtapahtumissa tarjoamassa lehden tilauksia kuluttajille.
Tapahtumat olivat markkinoita, joten lehden esittely ja tarjoaminen tapahtui
markkina-alueelle pystytetyssd Eteli-Suomen Sanomien teltassa. Lehden tilauksen
lisdksi tarjolla oli ilmaisia lehden irtokappaleita sekd arvonta, josta saattoi voittaa
piknik-korin. My0s palautteen antaminen oli mahdollista. Toimittajan tapaaminen
ja juttuvinkkien tai kehitysehdotusten antaminen toimitukselle oli mahdollista,
silld jokaisessa tapahtumassa joku Eteld-Suomen Sanomien toimittajista oli tavat-

tavissa teltalla muutaman tunnin ajan.

Kiertueella oli piknik-teema. Piknikteema ndkyi muun muassa osittain teltan ka-
lustuksessa. Tapahtumien mainokset olivat myos piknik-aiheisia. Mainos oli leh-
dessd aina samana pdivini kuin tapahtuma jérjestettiin. Mainoksessa kehotettiin
tulemaan Eteld-Suomen Sanomien teltalle juttelemaan ja osallistumaan arvontaan.

Tapahtumissa Eteld-Suomen Sanomia edustamassa oli vierailevan toimittajan li-
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saksi kaksi henkil6d, toinen asiakaspalvelusta ja toinen markkinointiosastolta.

Heidin pédtehtdvaniin oli tilausten tarjoaminen ihmisille.

4.3 Tavoitteet

Jokaiselle tapahtumalle tulisi mééritelld peruspalvelupaketti. Paketti koostuu
ydinpalvelusta, eli asiasta, joka muodostaa ja médrittdd tapahtuman luonteen ja
tavoitteen. Ydinpalvelun lisdksi tapahtumalla tulisi olla tuki- ja lisdpalveluita, jot-
ka muodostavat yhdessi ydinpalvelun kanssa onnistuneen tapahtumapaketin. Tu-
kipalvelut tukevat ydinpalvelun onnistumista ja lisdpalvelut antavat koko tapah-

tumalle lisdarvoa. (Iiskola-Kesonen 2004, 17.)

Kesikiertueen ydintavoitteena oli lehden tilausten tarjoaminen asiakkaille. Kiertu-
eella tarjottiin seké kestotilauksia ettd midrdaikaisia tilauksia. Ndiden liséksi oli
tarjolla myos mairdaikainen kesikampanjatarjous. Suurin osa saaduista tilauksista
olikin juuri tdllaisia kesdkampanjatilauksia. Mitdin tiettyd numeerista tavoitetta
tilausten méaardsti ei asetettu kevadlld, mutta mitd enemmin tilauksia myytéisiin
niin sen parempi. Kaikkein suotavinta oli, ettd myydyt tilaukset olisivat olleet kes-
totilauksia. Ihmiset kuitenkin tarttuivat mieluiten kesdkampanjatarjoukseen, silld

se oli helppo ja edullinen mééridaikainen tilaus.

Tavoitteena oli houkutella myos sellaisia ihmisid teltalle, joille tuli jo Eteld-
Suomen Sanomat. Heille tarjottiin mahdollisuutta osallistua arvontaan, jossa ky-
syttiin pdivén parasta juttua lehdessd. Arvontaa voisikin pitdd erdéinlaisena tuki-
palveluna: se siis tuki ydintavoitetta eli myyntid. Arvonta nimittdin houkutteli ih-
misid teltalle, jolloin heihin oli helpompi saada kontaktia. My0s ilmaiset lehden
irtonumerot houkuttelivat ihmisiéd tulemaan teltalle. Osa ihmisistd vain nappasi
lehden ja jatkoi matkaansa, mutta osa jii lukemaan sité teltalle. Ndin kontaktin

saaminen ihmisiin taas helpottui.

Tavoitteena oli my6s vuorovaikutuksen luominen asiakkaiden ja lehden vililla.

Toimittajan vierailu teltalla parin tunnin aikana toimi asiakkaille juuri téllaisena
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vuorovaikutusta luovana lisdpalveluna. Usein ihmiset tulivat odottamaan teltalle
toimittajan saapumista ja kertoivat hinelle juttuvinkkeji ja kehitysehdotuksia.
Toimittajan kanssa juttelu tuntuikin olevan monelle pdivin kohokohta. Oli my6s
selvisti huomattavissa, ettd etenkin vanhemmat ihmiset juttelivat toimituksellisis-
ta asioista mieluummin toimittajan kuin muun henkilokunnan kanssa. Yleisesti

ottaen toimittajaa tapaamaan tulleet ihmiset olivat lehden pitkdaikaisia tilaajia.

4.4 Paikat ja ajat

Tapahtuman paikka on erittiin tirked ja olennainen asia koko tapahtumamarkki-
noinnissa. Tapahtuman sijainti ja luonne madrittavit saatavilla olevan kohderyh-
mén. Jos tapahtumapaikan ympérilld on paljon esimerkiksi kauppoja tai néhti-
vyyksid, on todennékoistd ettd myos tapahtumassa kiy enemmin ihmisii. Jos ta-
pahtuma on syrjiiselld seudulla, voi osanottajien mééré olla vihdisempi. (Gold-

blatt 2002, 256-257.)

Yritys voi valita joko olemassa olevan tapahtuman tai tehdé itse oman tapahtu-
mansa. Kohtaamisia kasvokkain — kirjassa Muhonen ja Heikkinen (2003, 91) ker-
tovat, ettd jos yritys valitsee jo olemassa olevan tapahtuman, tulisi sen vaatia ta-
pahtumanjirjestdjiltd tiettyjd tietoja tapahtumasta, ennen kuin yritys tekee paatok-
sensd osallistua tapahtumaan. Téllaisia tietoja ovat muun muassa kivijamaarit,

kivijoiden profiili, aluekartta ja yleiset sopimusehdot.

Eteld-Suomen Sanomilla péétettiin, ettd kiertue keskittyisi vain levikkialueen ke-
sdtapahtumiin. Tapahtumia etsittiin Internetin vilitykselld kuntien verkkosivuilta,
ja useisiin tapahtumanjérjestdjiin otettiin yhteyttd puhelimitse. Pdédtokseen osallis-
tua tapahtumaan vaikuttivat padasiassa jirjestdjan ilmoittama kévijamaara sekd
hinta. Joissain paikoissa hinta on melko suuri, joten péétettiin, ettd Eteld-Suomen
Sanomat ei osallistu kyseiseen tapahtumaan. Vililld myo6s kaksi tapahtumaa saat-
toi olla samana péivéni. Silloin oli paitettdva, kumpi tapahtuma olisi tirkedmpi.

Kahden tapahtuman paillekkidisyyksid tapahtui kuitenkin vain kaksi kertaa.
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Kesikiertue keskittyi siis vain Eteli-Suomen Sanomien levikkialueelle. Kuviosta
6 nikee keskeisimmain levikkialueen kunnat seki tilaaja- ja lukijapeiton niissé.
Tilaajapeitto kertoo, kuinka moneen talouteen Eteld-Suomen Sanomat on tilattu.
Lukijapeitto sen sijaan konkretisoi lukijoiden osuuden levikkialueella. Tdma kay-
tdnnossa tarkoittaa sitd, ettd kotitalouksissa ja yrityksissd yhdelld lehdelld on mah-

dollisesti useita lukijoita. (Eteld-Suomen Sanomien mediakortti 2006.)

Tilaajapeitio kunnitain
Ydinalue Lahti
Lukijapeitto 80 % Lukijapeitto 80 %
(AMT Piijat-Hame 2004)
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w =
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KUVIO 6. Eteld-Suomen Sanomien lukija- ja tilaajapeitto (Eteld-Suomen Sano-

mat 2006)

Lopullinen kesikiertue koostui 12 eri tapahtumasta kesdkuun ja syyskuun véliseni
aikana. Kaikkein kiireisin kuukausi oli selvisti heindkuu, jolloin tapahtumia oli
joka viikonloppuna. Alla olevassa listassa on kaikki kiertuepaikat aikajérjestyk-

Sessa:
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Ke 7.6 Lahden Markkinat, Lahti

Lal7.6 Lasten Sataman Maailma, Lahti

Su 18.6 Lasten Sataman Maailma, Lahti
Lal.7 Padasjoen sahtimarkkinat, Padasjoki
Ke 5.7 Lahden Markkinat, Lahti

La 8.7 Joutsan Joutopdivit, Joutsa

La15.7 Artjarvi-paivit, Artjarvi

La22.7 Kausalan suurmarkkinat, Kausala
La29.7 Uotin péivit, Sysmé

Ke 2.8 Lahden Markkinat, Lahti

Su 13.8 Orimattilan elomarkkinat, Orimattila
La29 Hartolan Markkinat, Hartola

Ke 6.9 Lahden Markkinat, Lahti

Vaikka kaikki tapahtumat olivat tyypiltidin markkinoita, olivat ne silti joiltakin
osin erilaisia. Suurimmat erot tulivat muun muassa markkinoiden suuruudessa.
Esimerkiksi Hartolan markkinat ja Artjdrvi-péivét olivat kooltaan tdysin toistensa
vastakohtia. Hartolan markkinoilla ihmisii oli tuhansittain, kun taas Artjarvi-
paivit kerdsi kokoon vain parisensataa thmistd. Kdvijoiden viahyys myos yllatti
erdissd paikoissa, silld tapahtuman jirjestédjd oli kuvannut tapahtumaa suuremmak-
si kuin se todellisuudessa oli. Markkinat erosivat kdvijaméédrien lisdksi myos tee-
moiltaan. Osassa markkinoista ei ollut mitdén erityistd teemaa, mutta muutamat
oli jdrjestetty jonkin aiheen ympirille. Esimerkiksi Lasten Sataman Maailma oli
erittdin tiukasti sidoksissa lapsiin ja lapsiperheisiin. Padasjoen Sahtimarkkinat

taasen kerisi kokoon sahdin ystéavii.

Markkinat alkoivat padsaantoisesti aamulla kahdeksalta tai yhdeksiltd ja paittyi-
vit iltapdivilld kahden ja neljéan vélilld. Ajat olivat joillakin markkinoilla hyvin
tiukkoja, eli teltan tuli olla pystytettynd markkina-alueelle tiettyyn kellonaikaan
mennessd. Telttaa ei saanut myodskéddn purkaa, ennen kuin siihen sai luvan. Etela-
Suomen Sanomien teltta sijaitsi usein hyvilld paikalla. Kuitenkin kaksipdiviisilld
markkinoilla telttapaikan kanssa oli ongelmia: Hyvit telttapaikat myytiin niille,
jotka olivat kaksi pdivdd markkinoilla. Eteld-Suomen Sanomat oli kuitenkin
markkinoilla aina vain yhden péivin, joten yhden pidivén paikat sijaitsivat hyvin
huonoilla alueilla. Yhden péivin paikat eivit vilttdmattd olleet nimittdin edes

markkina-alueella, vaan sen ulkopuolella.



24

4.5 Teema, markkinointi ja kalusto

Teemalla on hyvin ndkyvi osa tapahtumassa. Teeman avulla asiakas voi saada
mieleenpainuvia kokemuksia, jolloin yrityksen tuotekin saattaa nousta aivan uu-
delle tasolle. Teeman tulisi ndkyé asiakkaille hyvin selvisti ja sen tulisi toistua
tapahtuman monessa eri elementissda. Teema myos kertoo hyvin paljon organisaa-
tiosta ja sen tavoista. (Vallo & Hiyrinen 2003, 214.) Teema saadaan yhtendiseksi
kun ymmairretdin tapahtuman tarkoitus ja rakenne. Teemaan tulee olla seké visu-
aalisesti sekd suullisesti kunnossa. Tdamai tarkoittaa kidytdnnossa siti, ettid esimer-
kiksi mainosten tulee olla kauniita, mutta my0s niissd olevien tekstien sisilto tulee
olla hyvi. Teeman tulee olla myds mieleenpainuva ja timén takia sen tulee toistua

tarpeeksi usein. (Monroe 2006, 4-5.)

Osassa Eteld-Suomen Sanomien kesékiertueen tapahtumissa oli oma teemansa,
mutta sen lisdksi Eteld-Suomen Sanomille haluttiin oma teema ja ilme teltalle jo-
kaiseen tapahtumaan. Kiertueen teemaa pohdittiin kevailla 2006. Lopulta paadyt-
tiin valitsemaan piknik-teema. Piknik-aiheen piti olla ndkyvissd seki teltassa ettd
mainoksissa. Teltassa teema nékyi ldhinni a- ja poytistandeissid piknik-aiheisina
kuvina. My0s arvonnassa padpalkintona ollut piknik-kori oli esilld teltassa. Tapah-

tumien mainokset olivat myos piknik-aiheisia.

Jotta tapahtuma saataisiin esille ja ihmisten tietoisuuteen, tulee sitd markkinoida
tehokkaasti. Markkinointikanavina voidaan kdyttii painettua ja sahkoistd mediaa,
katumainoksia, kalentereita, mukeja tai muuta yrityksen materiaalia. (Goldblatt
2002, 261.) Markkinoinnin kanavia harkittaessa tulee olla varovainen, koska mo-
nissa kanavissa on hyvien puolien lisédksi my6s huonoja puolia. Esimerkiksi mark-
kinointijulisteet lyhtypylviisséd ovat kaikkien ohikulkijoiden néhtévilld, mutta jos
ne roikkuvat sateen jidlkeen repaleisina ja vettyneini, ne aiheuttavat Idhinni vain
ihmisten paheksuntaa. Thmisid saattaa myos drsyttdd mainokset, joita tulee posti-
luukun tdydeltd. Téll6in hienokin mainos saattaa mennd muiden mainosten seassa
suoraan roskiin. Jotta oikea markkinointikanava 10ytyisi yrityksen tapahtumalle,
tulee miettid tapahtuman kohderyhméaa. Suurissa tapahtumissa, joissa on laaja

kohderyhmd, voi markkinointikanavana kayttid esimerkiksi televisiota, jolla voi
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tavoittaa tietyn alueen tai jopa koko maan ihmiset. Pienemmissi paikallisissa ta-
pahtumissa markkinointikanavana voidaan kéyttii paikallista sanomalehted tai
vaikkapa esitettd. (Hoyle 2002, 43—44.) Jokainen mainos tulisi kuitenkin esitestata
pienelld ryhmaélld ennen mainoksen julkistamista suuremmalle yleisolle. Testaa-
malla voidaan tarkistaa mainoksen vaikutus ja toimivuus ihmisiin. (Goldblatt

2002, 262.)

Kesikiertuetta markkinoitiin mainoksilla Eteld-Suomen Sanomissa (Liite 2). Sa-
mana paivind, kun jokin tapahtumista pidettiin, oli siitd mainos lehdessd. Mainok-
sessa kerrottiin, misséd tapahtumassa Eteld-Suomen Sanomat oli mukana kyseisend
pdivina ja kuka toimittaja oli paikalla jututtamassa ihmisid. Mainoksessa kerrot-
tiin myos siitd, ettd Eteld-Suomen Sanomien teltalla voi kidydéd kertomassa omasta
mielestddn pdivin parhaan jutun lehdesti ja samalla osallistua piknik-korin arvon-
taan. Mainoksessa oli piknik-korin kuva, eli se tuki ulkoasultaan piknik-teemaa.
Vililld mainoksissa houkuteltiin ihmisid tekeméén lehtitilauksia, jolloin he saisi-
vat jonkin pienen lahjan, esimerkiksi lippiksen. Yleensd 1-2 pédivéd tapahtuman
jalkeen lehteen laitettiin ilmoitus arvonnan voittajasta (Liite 3). My0s tdmi ilmoi-

tus oli ulkoasultaan piknik-teemaan sopiva.

Kaikki mainokset olivat nelivérisii, joten ne olivat paljon houkuttelevampia ja ne
myo0s erottuivat helpommin lehden sivuilta. Korkeudeltaan ne olivat normaalisti
140 — 180 palstamillimetrid ja leveydeltidin 2 tai 3 palstaa. Tdma tarkoittaa kay-
tdnnossa sitd, ettd ne olivat helposti huomattavia kokonsa ansiosta. Toimitus tuki
kesdkiertuetta omalla piknik-aiheisella juttusarjalla. Juttusarjassa julkisuuden hen-
kiloita vietiin piknikille haastateltaviksi. Heiltd kyseltiin muun muassa parasta
kesdreseptid ja muita kesiin liittyvid asioita. Juttusarjan kuvat olivat piknik-

teemaan sopivia.

Markkinoilla kalustoon kuuluu yleensi teltta. Useimmiten teltan katto on valkoi-
nen, jotta valo pédsee siitd ldpi, ja ndin valaisee teltan sisédlld. Myos yrityksen logo
tai nimi voi olla painatettuna teltan kankaaseen. Telttoja on olemassa hyvin eriko-
koisia ja muotoisia. Teltan koko tulee valita siten, ettd kaikki tarvittavat kalusteet

ja muuta tarvikkeet mahtuvat sen sisddn viljéasti. (Monroe 2006, 46.)
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Eteld-Suomen Sanomien kesékiertueen 2006 kalustoon kuului teltta, jonka koko
oli kolme kertaa kolme metrid. Sitd varten piti tilata paikka, joka oli kooltaan nelji
kertaa neljd metrid. Teltta oli variltddn sinivalkoinen, koska samat virit ovat Etela-
Suomen Sanomien tunnusvérejd. Teltan seindt olivat siniset ja katto valkoinen.
Otsalaudat olivat siniset, ja niissé luki valkoisella Eteli-Suomen Sanomat. Teltan
sisdlld oli kasattava myyntipdyti, jossa varsinainen tilausten myynti tapahtui.
Myyntipdydan lisdksi teltassa oli myos puutarhapdyti tuoleineen. Thmiset saivat
sielld rauhassa istuskella ja lukea lehtei tai vaikkapa osallistua arvontaan. Poydal-
14 oli my0s néytilld arvonnassa padpalkintona ollut piknik-kori. Kalustoon kuului
my0s teltan ulkopuolelle aseteltavat a-stdndit sekd kolme lehtitelinettd, joista kaksi
telinettd oli Eteli-Suomen Sanomille ja yksi Heila-lehdelle. My6s myyntipdydalla

oli pieni poytdstindi.

Tapahtumiin otettiin mukaan myds muuta tarpeellista materiaalia, muuan muassa
arvontakupongit, tilauslomakkeet seké kesékiertuekansio, joka sisélsi tirkeitd pu-
helinnumeroita, Eteli-Suomen Sanomien mediakortin, tilaussidintdjd jne. Kaluston
kasauksen ja purkamisen hoiti lahtelainen Ohjelma-Akseli. Etela-Suomen Sano-
mien henkilokunnan ei siis tarvinnut huolehtia tavaroiden kuljettamisesta tapah-

tumapaikalle, vaan kaikki oli valmiina ennen tapahtumaa kasaajien toimesta.

4.6 Myyntitulokset ja kilpailijat

Oman kokemukseni perusteella lehden tilaaminen on useille ihmisille sellainen
paitos, jota pitdd harkita rauhassa. Eteld-Suomen Sanomien tilaaminen kestotila-
uksena maksoi vuonna 2006 ldhemmis kaksisataa euroa. Tamén takia lehden ti-
laaminen ei vilttiméttd olekaan ihmisille mikiin herdteostos. Lyhyempid tilaus-
jaksoja otetaan kestotilausta helpommin. Useat kiertueella tilausta tehneet ihmiset
kertoivat harkinneensa lehden tilaamista jo aikaisemmin kotonaan. Monet myos

soittivat puolisolleen ja kysyivit tamidn mielipidettd lehden tilaamisesta.

Monet asiakkaat halusivat ottaa tilauskupongin mukaan kotiinsa. He sanoivat har-

kitsevansa lehden tilausta rauhassa ja ldhettdvinsi sitten tilauksen postissa. Tila-
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uskupongeissa oli postimaksu maksettu valmiiksi, joten siitd ei tullut asiakkaalle
lisdkuluja. Alla olevassa listassa on jokaisesta tapahtumasta saadut mééréaikaiset

tilaukset (ma) ja kestotilaukset (kt).

Ke 7.6 Lahden Markkinat, Lahti 8 ma
Lal7.6 Lasten Sataman Maailma, Lahti 2 ma 2 kt
Su 18.6 Lasten Sataman Maailma, Lahti 4 ma
Lal.7 Padasjoen sahtimarkkinat, Padasjoki 4 ma
Ke 5.7 Lahden Markkinat, Lahti 5 ma 1 kt
La 8.7 Joutsan Joutopdivit, Joutsa 1 ma
La15.7 Artjarvi-paivit, Artjarvi 2 ma
La22.7 Kausalan suurmarkkinat, Kausala 1 ma
La29.7 Uotin péivit, Sysmé 2 ma
Ke 2.8 Lahden Markkinat, Lahti 4 ma 1 kt
Su 13.8 Orimattilan elomarkkinat, Orimattila 5 ma 2 kt
La29 Hartolan Markkinat, Hartola 4 ma 1 kt
Ke 6.9 Lahden Markkinat, Lahti 7 ma

Y14 olevasta listasta on selvisti huomattavissa, ettd myyntitulokset eivit olleet
suuria. Jokaisessa tapahtumassa tehtiin kuitenkin vidhintddn yksi tilaus. Tilausten
madrin pohjalta voi tehdd tulkinnan, ettd vaikka myynnillisyys oli juuri se asia,
johon keskityttiin ja panostettiin, ei se kuitenkaan toteutunut suuressa mittakaa-

vassa.

Kilpailijoita néki todella harvoin markkinoilla Lahdessa tai lihimmisséd Lahtea
ympéroivissd kunnissa. Levikkialueen rajoilla, joissa tilaajapeitto on pienehko,
kilpailua oli selvisti havaittavissa. Kun lehti keskittyy jollekin tietylle alueelle,
kovin kamppailu kilpailijoiden kanssa kédydaén levikkialueen rajoilla. Esimerkiksi
Kausalan suurmarkkinoilla jotkut ihmiset eivit halunneet tilata Eteld-Suomen Sa-
nomia, koska heille tuli jo Kouvolan Sanomat. Kukaan Eteld-Suomen Sanomien
teltalle kiyneistd ihmisisti ei kertonut tilaavansa molempia lehtid. Tdmaé kertookin

juuri siitd, ettd levikkialueen rajoilla kilpailu on kovempaa kuin alueen ytimessa.

Kilpailijoilla oli selvisti hyvin samanlainen tyyli markkinoida lehtedin tapahtu-
missa. Suurella osalla oli juuri teltta, jossa oli tarjolla ilmaisia lehtid sekd mahdol-
lisuus tehdi tilauksia. Joissain paikoissa myyjét kiertelivit myos ympari markki-

na-aluetta jakamassa ihmisille lehtid. Monilla kilpailijoilla oli houkuttimena ar-
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vonta, jossa oli erilaisia palkintoja. Kilpailijoiden teltoilla ei ollut kuitenkaan ni-

kyvissd mitdén erityistd teemaa.

4.7 Kesikiertueen hyvit ja huonot puolet

Kesikiertueessa 2006 oli seki hyvid ja huonoja puolia. Molempien puolien tarkas-
telusta on hyotyd uutta kesékiertuetta suunniteltaessa. Ihmiset kertoivat Eteli-
Suomen Sanomien teltalle pysidhtyessiin, ettd he olivat tulleet varta vasten teltalle
tapaamaan toimittajaa. Toimittajan tapaaminen ja juttuvinkkien antaminen olikin
monelle hyvin tirked asia. Monet my0s toivoivat, ettd toimittaja olisi tavattavissa
useamminkin. Toimittaja oli siis monen mielestd paikalla aivan liian vdhén aikaa.
Erdind positiivisena puolena itse havaitsin arvonnan, koska se sopi kaiken ikiisil-
le, eikd ollut vilid, oliko lehden tilaaja vai ei. Toisaalta arvonta vei hieman huo-
miota ydinasiasta eli myynnillisyydestd. Arvonta ei mydskiin tuonut konkreettista

hyotyé kenellekddn muulle kuin arvonnan voittajalle.

Yksi erittdin tdarked asia seuraavia vuosia ajatellessa on tapahtumien valinta. Ta-
pahtumien tulisi olla sellaisia, joissa tavoittaisi useampia kohderyhmié. Kesakier-
tueen aikana tuntui, ettd kesdtapahtumissa kivijit olivat padsaantoisesti ikddntyvad
viestod sekd kesamokkildisid. Vanhemmat ihmiset olivat useimmiten jo lehden
tilaajia ja kesdmokkildisten vakituiset asunnot saattoivat olla toisella puolella
Suomea, joten lehden tilaaminen tuntui turhalta. Jos tapahtumat olisivat erilaisia,

niissd saattaisi olla myds muita potentiaalisia kohderyhmia.

Toinen parannuksia kaipaava asia oli tapahtuman teema ja markkinointi. Hyvin
harva tiesi Eteld-Suomen Sanomien kesikiertueesta tai ainakaan mainitsi siitid
mitenkédin. Levikkialueen reunoilla ihmiset oikein ihmettelivit, ettd miten Etela-
Suomen Sanomien teltta oli alueen kesédtapahtumassa mukana. Kiertueen piknik —
teemaa ei myOskiin osattu yhdistiid toimituksen samanaiheiseen juttusarjaan. Tu-
levia vuosia silmélldpitden tulisi markkinointia ja teemaa korostaa, jotta ihmiset

saisivat oikean kuvan kesikiertueesta, ja se nousisi uuteen arvoon.
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5. KESAKIERTUEEN MUOKKAAMINEN STRATEGIAN VAATIMALLA
TAVALLA

Tissd luvussa teen vanhalle kesékiertueelle sinisen meren strategian vaatimia toi-
menpiteiti, jotta saan alustavan pohjan kesidn 2007 kiertuetta varten. Pohjan avulla
voin tehdi yksityiskohtaisen suunnitelman uutta kesékiertuetta varten. Kiytin
pohjan laadintaan luvussa kolme esiteltyjd sinisen meren strategian perusperiaat-
teita (ks. s. 14). Kiytdn apunani myds analyyttisia tyokaluja ja viitekehysti. Edel-
lisessd luvussa esitellyt asiat yhdistyviit siis tdssd yhdeksi uudeksi kokonaisuudek-

si, jolloin péadsen lihemmaksi tavoitettani eli kesédkiertuetta 2007.

5.1 Markkinarajojen uudistaminen

Markkinarajojen uudistamiseen oli sinisen meren strategian mukaan kaytettavissi
kuusi erilaista keinoa. Olen valinnut niistd kaksi sellaista, jotka ovat keskeisimpid
uutta kesikiertuetta silmilldpitden. Ndmé keinot ovat usean toimialan tarkastelu
sekd eri ajankohtiin ulottuva tarkastelu. Ndiden keinojen avulla pyrin selvitté-
miin, millaisia kilpailijoita Eteld-Suomen Sanomilla on kesédtapahtumissa ja mi-
ten kesidkiertuetta tulisi muuttaa, jotta se pysyisi ympériston kehityksessd mukana

my0s tulevaisuudessa.

Usean toimialan tarkastelulla pyritdén sithen, ettd yritys huomaa ja tunnistaa omat
kilpailijansa. Yritys ei nimittédin kilpaile pelkéstidin oman alansa muiden yritysten
kanssa, vaan kilpailijoita voi olla my6s muilta aloilta. Kilpailijat voi tunnistaa,
kun perehtyy siihen, mika kuluttajia motivoi ostamaan tai kdyttiméaan yrityksen

tuotteita tai palveluita. (Chan Kim & Mauborgne 2006, 71.)

Eteld-Suomen Sanomien kilpailijoita ovat periaatteessa kaikki muut sanoma- ja
aikakausilehdet. Asia ei kuitenkaan ole néin yksiselitteinen, silld juuri muut kilpai-
lijat paljastavat kuluttajien motivaatiot lehden tilaamiseen. Jos Eteld-Suomen Sa-
nomien asiakkaat tilaisivat lehden pelkistdédn sen takia, ettd lehted on mukava lu-
kea, olisivat kilpailijoita silloin pelkéstdin muut sanoma- ja aikakausilehdet. Jos

kuluttaja kuitenkin tilaa lehden sen takia, ettd hin haluaa olla tietoinen tuoreim-
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mista uutisista ja ajankohtaisista asioista, kilpailijoita ovat lehtien lisdksi kaikki
muutkin mediat jotka uutisoivat Suomessa. Néin ollen kilpailijoita voi olla muil-
takin kuin omalta alalta, tissé tapauksessa muiden lehtien lisdksi esimerkiksi

muista medioista.

Kesédn 2007 kiertuetta suunniteltaessa olen miettinyt, mikd motivoi ihmisid me-
neméiin kesdtapahtumiin ja millainen yritys voi kesdtapahtumissa olla Etela-
Suomen Sanomien kilpailija. Kesédkiertueen tapahtumat ovat olleet sellaisia, joissa
kayvit ldhialueen vakituiset asukkaat sekéd kesdasukkaat. Esimerkiksi Artjarvi-
paivit kerdsi ldhinni paikallisia asukkaita sekd ihmisid, jotka lomailivat seudulla.
Markkinoilla on yleensi yrityksid aivan laidasta laitaan. Tavallisimpia ovat kisi-
toiden, korujen, vaatteiden, kukkien ja ruoka-annosten myyjit. Niin ollen Etela-
Suomen Sanomien kilpailijoita ovat siis luonnollisestikin vain muut alueella il-
mestyvit sanomalehdet, jotka ovat kesdtapahtumilla mukana markkinoimassa leh-
teddn. Esimerkiksi ruoka-annosten myyjilld on tdysin erilainen tuote kuin Eteli-

Suomen Sanomilla, joten kilpailua heidéin vililldén ei ole.

Toinen valitsemani markkinarajoja uudistava keino on eri ajankohtiin ulottuva
tarkastelu. Koska ulkoiset suuntaukset muuttavat véhitellen kaikkien toimialojen
liikketoimintaa, on niihin osattava varautua jo etukiteen (Chan Kim & Mauborgne
2006, 98). Mielestdni yksi selvisti havaittava trendi on Internetin ja matkapuheli-
mien kdyton lisddntyminen. Esimerkiksi Tilastokeskuksen tutkimus (Kuvio 7)
osoittaa selvisti Internetin kayttdjien méaardan kasvun vuodesta 2001 vuoteen 2005.
Kuvio my6s osoittaa, ettd Internetin kdyton lisdéintymistd on tapahtunut kaikissa
tutkittavissa ikdryhmissd. Koska Eteld-Suomen Sanomat on ottanut strategiassaan
huomioon monimediallisuuden, joten se kannattaa nostaa esille myds jossain mii-
rin uudessa kesékiertueessa. Esimerkiksi juuri Internetin voisi tuoda jollakin taval-

la mukaan uuteen kesikiertueeseen.
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KUVIO 7. Internetin kiyttdjat, kevit 2001 - kevit 2005 (Suomalaiset tieto- ja

viestintdtekniikan kdyttdjind -tutkimus, Tilastokeskus 2005)

Toinen koko ajan kasvava trendi on mielesténi ollut ihmisten vuorovaikutus tois-
tensa kanssa. Esimerkiksi Internetin keskustelupalstat ja chatit ovat tdynni ihmis-
ten viestejd toisilleen. Vuorovaikutus onkin otettu huomioon Eteld-Suomen Sa-
nomien markkinointistrategiassa. Ihmiset voivat vaikuttaa lehteen esimerkiksi
lahettamailla juttuvinkkejd tai antamalla palautetta. Tétéd asiaa voisi korostaa myos

tulevalla kesikiertueella.

5.2 Strategiaprofiilin laatiminen

Mietittydni markkinarajoja uudistavia tekijoiti siirryn strategiaprofiilin laatimi-
seen. Tarkoituksena on siis tehdi strategiaprofiili kesdn 2006 kiertueesta. Poimin
kiertueesta erilaisia tekijoitd, joista keskeisimmiit olivat selvisti lehden myynti ja
arvontaan osallistuminen. Myos toimittajan vierailu torilla sekd palautteen antami-
sen mahdollisuus olivat olennaisia tekijoitd. Hieman vihdisemmaélle huomiolle jéi
tapahtumien valinta seki kiertueen teema ja markkinointi. Loin strategiaprofiilin
omien kokemuksieni ja ndkemyksieni perusteella. Kéytin siis samaa tapaa kuin
Eteld-Suomen Sanomien markkinointistrategian strategiaprofiilissa oli kaytetty.
Profiili perustuu eri asioiden panostukseen, ei niiden toteutumiseen. Suunniteltua-

ni alustavan profiilin, esittelin sen toimeksiantajalle, jotta saisin vahvistuksen pro-
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fiilin eri asioiden panostuksesta. Kuviossa 8 on tekemini kesédkiertueen 2006 stra-

tegiaprofiili.
Kesakiertueen 2006 strategiaprofiili
Suuri
Pieni
lehden myynti arvonta tapahtumien teema markkinointi toimittaja palaute/
valinta vuorovaikutus

KUVIO 8. Kesikiertueen 2006 strategiaprofiili

Strategiaprofiilissa on nihtivissd asiat, joihin panostettiin. Téllainen asia on en-
simmdisend oleva lehden myynti. Olennaista on kuitenkin muistaa, ettd vaikka
myynnillisyyteen tdhdittiin, ei sitd kuitenkaan saavutettu kovinkaan hyvin. Kesé-
kiertueessa 2007 lehden myynnin sijasta voisikin panostaa johonkin muuhun asi-

aan.

5.3 Nykyisen kysynnin laajentaminen

Téssd luvussa siirryn sinisen meren strategian seuraavaan vaiheeseen eli nykyisti
kysyntdd laajemmalle kurkottamiseen. Sinisen meren strategian mukaan asiakkai-
den sijasta tulisi keskittyd ei-asiakkaisiin, jotta saataisiin uusia asiakkaita ja asia-
kasryhmid. Pohdin, millaisia asiakkaita tai asiakasryhmii kesikiertueella on ja
millaisia ovat ei-asiakkaat tdssd tapauksessa. Eri ryhmien pohtimisen tarkoitukse-
na on havaita uusia potentiaalisia asiakasryhmid. Tdman jalkeen pyrin miettimédan
neljad ratkaisevaa kysymystéd sekd nelikenttdd. Ratkaisevalla neljéllda kysymykselld
ja nelikentidllda muokkaan vanhaa kesékiertuetta, jotta saisin viitteitd uudesta kesa-
kiertueesta. Lopuksi voin kehitelld uuden strategiaprofiilin, joka auttaa hahmotta-

maan panostuksen miirin eri tekijoille kesdkiertueella 2007.
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5.3.1 Asiakkaat seki ei-asiakkaat

Minun on vaikeaa jakaa ithmisid sinisen meren strategian vaatimalla tavalla ei-
asiakkaiden kolmeen eri ryhmaéén, silld en ole muokkaamassa mitdédn tuotetta vaan
tekemissi uutta tapahtumakonseptia. Strategian tavoitteena on kuitenkin luoda
uutta kysyntéd ja saada uusia asiakkaita, joten pyrin 16ytiméén uusia asiakasryh-

mid, joille uusi kesékiertue olisi suunnattu

Ihmiset on aluksi helppo jakaa kahteen ryhméén: lehden tilaajiin, seké ithmisiin,
jotka eivit tilaa lehted. Koska kyse on kesédkiertueesta, voi ihmiset jakaa myos
toisella tavalla: ihmisiin, jotka kdyvit kesidtapahtumissa, seki ihmisiin, jotka eiviit
kiy kesdtapahtumissa. Tdssid tapauksessa minun tiytyy luonnollisestikin keskittyd

sellaisiin ithmisiin, jotka kdyvit kesidtapahtumissa.

Kesikiertueella 2006 huomasin, etti teltalla kivi hyvin harvoin nuoria ihmisié.
Suuri osa ihmisistd oli keskiméérin yli 50-vuotiaita. Poikkeuksena oli tosin Lasten
Sataman Maailma, jossa oli eniten lapsiperheitd. Muissa tapahtumissa ei-
asiakkaita olivatkin siis juuri nuoriso ja nuoret aikuiset sekd lapsiperheet. Tastd
johtuen uuden kesékiertueen tulisikin olla perinteisten kesdtapahtumien lisédksi
esilld esimerkiksi joissain konserteissa tai messuilla, joissa olisi tavoitettavana
uusia asiakasryhmid. Tilastokeskuksen tutkimus (taulukko 1) osoittaa ihmisten
kdyvin kesdtapahtumissa/kotiseutujuhlilla entistd vahemmaén kuin ennen. Myos

tdma puoltaa tapahtumien tarkempaa harkintaa.

TAULUKKO 1. Vapaa-ajan harrastukset vuosina 1981, 1991 ja 2002. (Vapaa-
aikatutkimus, Tilastokeskus 2005)

1981 1991 2002

Tapahtumat ja tilaisuudet

Osallistunut 12 kuukauden aikana 63 53 49
hengelliseen tilaisuuteen

Osallistunut 12 kuukauden aikana 57 52 52
yhdistyksen, seuran tms. toimintaan

vahintdan kerran vuodessa
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Kéynyt seuraamassa 12 kuukauden 48 48 45

aikana urheilukilpailuja

Kaynyt seuraamassa 12 kuukauden 17 17 12

aikana moottoriurheilua

Kaynyt seuraamassa 12 kuukauden 14 10 7

aikana raveja

Kaynyt 12 kuukauden aikana koti- 17 18 11
seutujuhlilla

Kéynyt 12 kuukauden aikana messuilla | 36 32 33
tai maatalousnayttelysséa

Kaynyt 12 kuukauden aikana myynti- 55 36 22
nayttelyssa

Kay tansseissa tai ravintolassa vahin- |63 74 75

tdan kerran vuodessa

Kaynyt 6 kuukauden aikana kahvilassa | . . 87

5.3.2 Ratkaisevat neljd kysymystd, nelikenttd seké uusi strategiaprofiili

Seuraavaksi pohdin miti asioita vanhasta kesédkiertueesta tulisi poistaa, mitd supis-
taa, mitd korostaa ja mitd luoda. Mielestini kiertueesta tulisi poistaa arvonta, ja
keksid sen tilalle jotain uutta. Tédhén péaddyin siksi, koska kesékiertueella 2006
huomasin, ettd arvonta houkutteli ihmisid Eteld-Suomen Sanomien teltalle, mutta
se el johtanut mihinkd@n muuhun, esimerkiksi lehden tilaukseen. Tdmén takia
arvonnan voisi poistaa ja houkutella ihmisii jollakin muulla tavalla teltalle. Supis-
tettavia asioita on mielesténi yksi eli myynnillisyys. Se oli keskeisin asia vuonna
2006, mutta se ei toteutunut toivotulla tavalla. Myynnillisyyteen keskityttiin ja
panostettiin eniten, mutta tilauksia ei kuitenkaan tullut paljon. Myynnillisyys on
myo0s asia, joka koskettaa vain sellaisia ihmisid, jotka eivit tilaa Eteli-Suomen
Sanomia. Anttilan ja Iltasen (2001, 54) mukaan yrityksen tirkeimpii asiakkaita
ovat kuitenkin kanta-asiakkaat. Uuden asiakassuhteen rakentaminen maksaa viisi
kertaa enemmiin kuin vanhan ylldpitdminen. Té@min takia yrityksen pitdisi panos-
taa kanta-asiakkaiden tyytyviisyyteen. Pelkkien tuotteiden ja palvelujen tarjonta ei
riitd, vaan yrityksen tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja timén tarpeista.

Myynnillisyyttd supistamalla voitaisiin keskittyad johonkin uuteen asiaan, josta
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myo0s Eteld-Suomen Sanomien kanta-asiakkaat, kestotilaajat, hyotyvit. Tamén
takia kesdkiertueella 2007 voisi myynnillisyyden sijasta olla uusi ydinpalvelu,
josta sekd lehti ettd kaikki ihmiset hyotyisivat. Myynnillisyytta ei kuitenkaan saa
poistaa kiertueelta kokonaan, silld varmasti on sellaisia thmisié, jotka haluavat
tehdi lehden tilauksen kesdtapahtumassa. Tdmén takia myynnillisyyttd vain supis-

tetaan, mutta ei poisteta kokonaan.

Korostettavia asioita on kesédkiertueen tapahtumien valinta, kiertueen teema seké
markkinointi. Markkinointia tulisi korostaa, koska se on monien ihmisten ensim-
miinen kosketus koko tapahtumaan. Jos esimerkiksi mainokset eivit ole hyvii ja
niihin ei ole panostettu riittdvésti, saatetaan menettid potentiaalisia asiakkaita.
(Morgan & Pritchard 2000, 25.) Tdmén takia kesikiertueessa 2007 markkinointia
tulee nostaa selvemmin esille. Mainonnan kanavia lisddmailld voidaan my®os ta-
voittaa useampia ihmisid. Tapahtumien valintaa pitdd puolestaan korostaa siksi,
ettd erityyppisilla tapahtumilla voitaisiin saavuttaa erilaisia kohderyhmié. Uusista
ja erilaisista kohderyhmistd 16ytyisi varmasti myds uusia potentiaalisia tilaajia.
Teemaa tulisi korostaa, silld se yhdistda kaikki kiertueen elementit yhdeksi koko-
naisuudeksi. Kun teema on yhtenéinen, jdd se myods paremmin ithmisten mieleen.
Tulevaisuudessa se helpottaa yrityksen tuotteiden myyntid, jos teema saadaan tun-

netuksi ihmisten keskuudessa. (Monroe 2006, 270.)

Suurta ja nidkyvii korostusta kaipaisi vuorovaikutus sekd toimittajan rooli. Vuo-
rovaikutus voitaisiinkin nostaa uudeksi ydintavoitteeksi kesikiertueelle. Vuoro-
vaikutus lisdisi lehden ja ihmisten vilistd yhteyttd. Vuorovaikutus tulisi toteuttaa
niin, etti siitd hyotyisivit molemmat osapuolet. Omasta sekd myos toimeksianta-
jani mielestd toimittajan rooli tulisi nostaa enemmin esille. Aikaisemmat kesi-
kiertueet osoittivat, ettd toimittajan tapaaminen tapahtumissa oli monelle ihmiselle
erittdin mieluinen ja tdrked asia. Tdma puoltaakin toimittajan roolin korostamista
kesikiertueella 2007. Uutena asiana toisin esiin monimediallisuuden, silld se on
huomioitu myds Eteld-Suomen Sanomien strategiassa. Esimerkiksi Internetin kiy-
ton yleistyminen voitaisiin ottaa huomioon myos kesikiertueella, jotta myos Inter-
netin kdyttdjdt voisivat ottaa osaa jollakin tavalla kesikiertueeseen olematta kui-

tenkaan konkreettisesti paikalla. Myos kiertueen markkinointia voisi toteuttaa In-
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ternetissi, jotta saavutettaisiin enemmaén ihmisid kuin pelkistdaan lehtimainoksen

avulla.

Taulukossa 9 nikyy luomani nelikenttd, johon olen koonnut ratkaisevat neljd ky-
symystd. Nelikentidssd nakyvit toimenpiteet, jotka kesédkiertueelle 2006 tulee teh-

di, jotta siitd saadaan muokattua uusi kesékiertue.

POISTA KOROSTA
arvonta tapahtumapaikat
teema
markkinointi

toimittajan rooli
vuorovaikutus

SUPISTA LUO
myynnillisyys monimediallisuus

KUVIO 9. Kesikiertueen nelikentti

Luon uuden strategiaprofiilin vanhan profiilin seké nelikentin avulla. Uusi strate-
giaprofiili antaa viitteita siitd, millainen kesékiertueesta 2007 pitéisi tulla. Kuvios-
sa 10 on ndhtévilld sekd vanha ettd luomani uusi strategiaprofiili. Strategiaprofiili
pitéa tiivistetysti sisdlldadn kaikki asiat, jotka olen kdynyt 1dpi tdssd luvussa. Strate-
giaprofiilista nikee my0s eron eri asioiden panostuksesta. Esimerkiksi toimittajan

ja vuorovaikutuksen rooli on aikaisempaa suurempaa.

Vanha ja uusi strategiaprofiili

suuri
\ /. - .
pieni : : : : : : :
lehden myynti arvonta tapahtumien teema markkinointi toimittaja palaute/ monime-
valinta vuorovaikutus  diallisuus

—e—vanha —s— uusi

KUVIO 10. Kesékiertueen vanha ja uusi strategiaprofiili
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5.4 Etenemisjarjestys sekd hyvin strategian kolme piirrettd

Neljantend strategian laatimisen vaiheena olisi ollut etenemisjérjestyksen tarkkailu
ja noudattaminen. En tee sitd kuitenkaan viel4 tdssd vaiheessa, vaan vasta sitten
kun tapahtumakonsepti on valmis. Téhin paiddyin siksi, koska etenemisjirjestyk-
sen seuraaminen on helpompi suorittaa siind vaiheessa, kun suunnitelma kesékier-
tueelle 2007 on valmis. Silloin voin tarkastella uuden kesékiertueen onnistumista
etenemisjarjestyksen tarkkailun avulla. Sen sijaan varmistan nyt, etté strategiallani

on vaadittavat kolme hyvéa piirretti.

Ensimmadisend piirteend on strategian painopisteen nikeminen arvokdyrasti. Uu-
desta strategiaprofiilista on selvésti nidhtdvilld mihin asioihin tulisi panostaa, ja
mitd asioita jdtetddn hieman vihemmalle huomiolle. Se eroaa siis vanhasta strate-
giaprofiilista huomattavasti. Painopisteen erottaminen on selvisti ndhtivilld, joten
ensimméinen piirre on kunnossa. Toisena piirteend on strategiaprofiilin erilaisuus
kilpailijoihin verrattuna. Kilpailijoiden strategiaprofiilien arvokdyrit ovat varmasti
melko samanlaisia kuin kes#kiertueen 2006 kiyrd, silld kilpailijat tarjosivat kulut-
tajille tuotteitaan samalla tavalla kuin Eteld-Suomen Sanomat. Esimerkiksi kilpai-
levat lehdet houkuttelivat ihmisié teltalleen arvonnalla, aivan niin kuin Etela-
Suomen Sanomatkin. Niin ollen uuden kesékiertueen strategiaprofiili erottuu sel-
visti muiden yritysten profiileista, koska se erottuu myos kesédkiertueen 2006 pro-
fiilista. Kolmas tirked piirre hyvissi strategiassa on mieleenpainuva motto. Mie-
lesténi kesikiertueelle sopii mainiosti sama motto kuin Eteld-Suomen Sanomille-
kin eli ”Yhdessd enemmin”. Motto kuvaa hyvin tulevaa kesékiertuetta ainakin

vuorovaikutuksen niakokulmasta.

5.5 Yhteenveto strategian vaatimista toimenpiteista

Uutta kesdkiertuetta suunnitellessa tulee ottaa huomioon kaikki ne asiat, joita ké-
sittelen tdsséd luvussa. Kaikkein parhaiten uudistettavat asiat on nihtivissa uudessa
strategiaprofiilissa, joka kokoaa ne yhdeksi kokonaisuudeksi. Uudella kesikiertu-
eella tulee siis korostaa tapahtumapaikkojen valintaa, teemaa, markkinointia, toi-

mittajan roolia ja vuorovaikutusta. Edelld mainituista asioista toimittajan roolin ja
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vuorovaikutuksen korostamisen tulisi olla kaikkein selkeinté ja nikyvintd. Myyn-
nillisyyttd tulisi supistaa, ja arvonta pitéisi poistaa kokonaan. Kokonaan uutena
asiana nostettaisiin esille monimediallisuus. On erittédin tiarkedid pystytelld uuden
strategiaprofiilin viitoittamalla tielld, silld se ohjaa uutta kesékiertuetta erilaistu-
maan muista kilpailijoista. Seuraavassa luvussa laadin ndiden toimenpiteiden

kautta syntyneisti ideoista suunnitelman kesikiertueelle 2007.

6. ETELA-SUOMEN SANOMIEN KESAKIERTUE 2007

Téssd luvussa esittelen suunnittelemani kiertueen kesélle 2007. Suunnitelma pitid
sisdllaan muun muassa kiertueen tavoitteen, tapahtumapaikat, markkinoinnin,
teeman ja henkilokunnan. Suunnittelin my0s taulukon, jonka avulla kesikiertuetta
hoitava henkild muistaa tehdi kaiken oleellisen tapahtumia varten. Taulukkoon on
koottu tarkedt asiat, kuten lehti-ilmoitusten laittaminen lehteen ja aikataulun tar-
kistaminen ennen tapahtumaa. Kaikki valinnat uutta kiertuetta varten on tehty

edellisen luvun pohjalta.

6.1 Tavoite

Kesikiertueen 2007 tavoitteena on luoda vuorovaikutusta levikkialueen ihmisten
ja Eteld-Suomen Sanomien vilille. Tarkoituksena on tehda Etelda-Suomen Sano-
mien teltasta erddnlainen toimittajavetoinen keskustelufoorumi erilaisissa tapah-
tumissa. Jokaiselle tapahtumalle asetetaan jokin “kuuma puheenaihe”, josta ihmi-
set voivat sanoa oman mielipiteensé teltassa tavattavissa olevalle toimittajalle.
Puheenaihe voi olla jokin kyseistd aluetta koskettava ajankohtainen asia tai valta-
kunnallinen keskustelunaihe. Tavoitteena on, ettd mahdollisimman moni ihminen
kdy kertomassa oman mielipiteensi asiasta. Myos juttuvinkkien ja palautteen an-
taminen on erittidin suotavaa. Teltalla on my6s kamera, jolla voidaan ottaa kuvia
mielipiteitdin kertoneista ihmisistd. Seuraavan pdivén lehteen tehddin juttu kysei-
sestd aitheesta sekd laitetaan ihmisten kuvia sekd heididn kommenttejaan. Niin ol-
len tavalliset ihmiset voivat saada oman dinensa kuuluviin jossakin polttavassa

keskustelunaiheessa. Jotta ihmiset voisivat osallistua keskusteluun ilman, etti tu-
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levat kdymain tapahtumassa, he voivat kirjoittaa oman kommenttinsa Etela-

Suomen Sanomien verkkosivuille.

Jotta myynnillisyys ei unohtuisi kokonaan, on my®os tilausten tekeminen mahdol-
lista teltalla. Houkuttimena teltalle pysdhtymiseen kidytetdan oheismateriaalia eli
ilmaisia irtonumeroita, kynid seki esimerkiksi ilmapalloja. Myds pdivén paras
kommentti palkitaan. Uusi ydintoiminto kiertueella on selkeésti vuorovaikutus
ihmisten kanssa, mutta myds myynnillisyys pienessd mittakaavassa. Myynnillisyy-
teen ei endd panosteta samalla tavalla kuin aiemmin, mutta myynnin tulisi olla
madrillisesti sama kuin kesédkiertueella 2006. Koska aikaisemminkin ihmisten
ottamat tilaukset ovat olleet tarkkaan harkittuja eivitkd niinkddn hetken mielijoh-
teita, on melko varmaa etti tilauksia otetaan ainakin saman verran kuin aiemmin-
kin. Tama voidaan varmistaa sill4, ettd tilauksia voidaan tarjota ihmisille, vaikka
se el ole endd kesidkiertueen ydintoiminto. Nidin ollen myynnillisyys ei sindnsa

pienene, mutta sen sijaan vuorovaikutus nousee uudelle tasolle.

6.2 Tapahtumat

Jotta kesikiertueella pystytdédn tavoittamaan uusia potentiaalisia asiakasryhmid, on
tavallisten markkinatapahtumien lisiksi osallistuttava myos toisenlaisiin tapahtu-
miin. Lapsiperheiti tavoitetaan parhaiten lapsiperheille suunnatuissa tapahtumissa
ja nuoria esimerkiksi erilaisissa konserteissa. Tamin takia olen keridnnyt tapahtu-
malistalle erilaisia tapahtumia, jotta mahdollisimman moni asiakasryhmi voidaan

saavuttaa.

Alla olevaan listaan olen kerdnnyt tavallisia kesidtapahtumia, joihin Eteld-Suomen
Sanomat voivat osallistua kesékiertueella 2007:

Lahden markkinat, Lahti (sekd kesid-, heini- ettd elokuussa)
Padasjoen sahtimarkkinat, Padasjoki

Uotin pdivit, Sysma

Orimattilan elomarkkinat, Orimattila

Hartolan Markkinat, Hartola

Anianpellon Markkinat, Asikkala

Pellavamarkkinat, Lammi

(ylldimainittujen kuntien ja kaupunkien verkkosivut)
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Néiden perinteisten kesdtapahtumien lisdksi olen valinnut kiertuelistalle myos
seuraavat tapahtumat:

Iloisten lasten limujuhla, Lahti

Lasten Sataman Maailma, Lahti

Heinolassa Jyrdd, Heinola

Suur-Hollola-ajo (ravit), Lahti

(Heinolan ja Lahden kaupungin verkkosivut, Jokimaan ravikeskus, Isojano-
tapahtuma)

Edelld mainituissa tapahtumissa Eteld-Suomen Sanomilla on erilainen kohderyh-
mi kuin tavallisissa kesédtapahtumissa. Ndin Eteld-Suomen Sanomat saa kontaktia
useampaan potentiaaliseen asiakasryhméén, esimerkiksi lapsiperheisiin ja nuori-
soon. Telttapaikat tapahtumiin varataan toukokuun alussa, jotta paikkojen sijain-
nissa on vield valinnanvaraa. Pdivin kuuma puheenaihe valitaan tapahtumien si-
jainnin ja kohderyhmin mukaan. Esimerkiksi lastentapahtumissa lapsilta kysytdan

mielipidettd johonkin aiheeseen.

6.3 Henkilokunta

Kesikiertueen henkilokuntana on toimittajan lisdksi yksi tai kaksi myyjdd. Myyji-
en toimenkuvaan kuuluu ihmisten houkuttelu teltalle sekd ihmisten mielipiteiden
kirjaaminen. Myyjiat myos hoitavat lehtitilausten vastaanoton seki ihmisten valo-
kuvauksen. Teltalla ei ole ammattivalokuvaajaa, silld kuvia ei vilttimatti oteta
niin paljoa, ettd valokuvaajan tarvitsisi olla koko pédivad paikalla kuvaamassa.
Toimittaja puolestaan keskittyy lahinnd mielipiteiden ja juttuvinkkien kirjaami-
seen. Hinen roolinsa on suuri, silld hin toimii kiertueen vetonaulana — linkkina

ihmisten ja lehden viélilla.

Toimitus valitsee joukostaan toimittajan, joka on kiertueella mukana koko kesén.
Jos yhti sopivaa toimittajaa ei 16ydy, voi kiertueella olla vaihtuva toimittaja. Esi-
merkiksi toimittajana voi olla tapahtumapaikkakunnan aluetoimittaja. Myyjit tdy-
tyy valita erittdin tarkasti. On varmistettava, ettd jokainen myyji on tietoinen Ete-

la-Suomen Sanomien tilausasioista, kuten hinnoista ja sddnnoistd. Tamén takia
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myyjien tulisikin olla tyontekijoitd Etela-Suomen Sanomilta eikéd esimerkiksi jos-

takin promoottoreita vélittdvastd firmasta.

Kaikkein téirkeintd on valita koko kesikiertueelle projektipdéllikko. Hin toimii
henkiloni, joka varaa kaikki tapahtumapaikat, pitdd huolta ilmoituksista ja tilaa
ilmaiset lehdet. Hin my0s hoitaa kaikki muut vastaantulevat kiytdnnon asiat. Jotta
yhteisty6 projektipdillikon, myyjien ja toimittajan tai toimittajien kanssa olisi tii-
vistd, pidetdin yhteinen palaveri kesin alussa, ennen kesédkiertueen alkua. Silloin
sovitaan yhteisistd pelisddnnoisti ja toimintatavoista. Myos ennen jokaista tapah-
tumaa pidetddn pieni palaveri. Palaverissa kiyddén ldpi tapahtuman kulku, mu-
kaan otettava materiaali sekd pdivdan kuuma puheenaihe. Palaveriin varataan aikaa

noin puoli tuntia.

6.4 Markkinointi ja teema

Jotta kesikiertue olisi ehed kokonaisuus, on sitd markkinoitava erittdin huolelli-
sesti. Edellisind vuosina ihmiset eivit osanneet yhdistdi kiertuetta yhdeksi koko-
naisuudeksi eivitkd vilttdméttd huomanneet toimituksen juttusarjan liittyvén kier-
tueeseen. Uudessa kesikiertueessa markkinointi tulee ottaa huomioon juuri ndiden

seikkojen takia entistd paremmin.

Ennen kesikiertueen alkua, esimerkiksi toukokuun alussa, lehteen laitetaan mai-
nos koko kiertueesta. Mainoksessa kerrotaan, ettd seuraavana kesina Eteli-
Suomen Sanomat kiertid levikkialueen kunnissa kuumien puheenaiheiden kanssa.
Koko kesin kiertuepaikat on merkittynd mainokseen, jolloin lehted lukevat ihmi-
set voivat katsoa, tuleeko Eteld-Suomen Sanomat myds heididn paikkakunnalleen
kdymdidn. Mainoksessa myos kerrotaan, ettd parhaat kommentit paétyvit seuraa-
van pdivin lehteen ja paras kommentti palkitaan. Lehteen laitetaan myds erikseen
ilmoitus jokaisesta tapahtumasta saman pédivdan aamuna kun tapahtuma pidetdin.
Mainoksessa julkaistaan ensimmadisen kerran pdivdan kuuma puheenaihe ja kerro-
taan, kuka toimittaja on teltalla ihmisid jututtamassa. Tapahtuman jilkeen toimitus

tekee puheenaiheesta artikkelin ja liittda sithen ihmisten kommentteja ja mielipi-
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teitd. Artikkelin yhteyteen laitetaan my0Os maininta henkilostd, joka voitti palkin-
non parhaalla kommentillaan. Parhaan kommentin valitsee toimitus. Kaikki ilmoi-
tukset ovat nelivirisii ja leveydeltddn 2-3 palstaa ja korkeudeltaan noin 140-180
palstamillimetrid. Mainosten avulla pyritidéin saamaan tieto kesikiertueesta Eteli-
Suomen Sanomien lukijoiden keskuuteen ja etenkin niille paikkakunnille, joissa

tapahtuma jérjestetidin.

Lehtimainoksen huonona puolena on se, etti silld voidaan tavoittaa vain Eteld-
Suomen Sanomia lukevia ihmisid. Tamén takia mainostamiseen tulee kédyttaa
my0Os muita kanavia. Markkinointikanavina kiytetdidn Internetid seki radiota. Ra-
diomainos tehdéén tyypillisesti muistuttamaan ihmisid tapahtumasta ja Internetin
avulla saavutetaan yhid enemmin ihmisid (Goldblatt 2002, 262). Eteld-Suomen
Sanomat voivat mainostaa kesékiertuetta Internetissd omille verkkosivuilleen te-
kemilld mainoksella. Mainosta klikkaamalla pédsee sivulle, jossa kiertue esitel-
laan paremmin. Sivulla kerrotaan muun muassa kiertuepaikat seké esitelldéan kier-
tueella mukana oleva toimittaja/toimittajat. Edelld mainittujen asioiden lisdksi
ihmisid kehotetaan osallistumaan kuumasta puheenaiheesta. Internetin lisidksi kier-
tuetta mainostetaan myos radiossa. Mainonta tapahtuu Radio 99:ssi, silld se on
Esa-Konserniin kuuluva radiokanava. Radiotoimittaja voi ottaa kesidkiertueen
esiin esimerkiksi juonnoissaan, eli kyse ei ole oikeasta radiomainoksesta. Télla
tavalla tietoa kiertueesta saadaan ihmisille radion kautta, mutta Etela-Suomen Sa-

nomien ei tarvitse maksaa mainosajasta eikd mainoksen tekemisesté.

Jotta kiertue miellettédisiin yhdeksi kokonaisuudeksi, on teeman oltava ehei ja yh-
tendinen. Teeman luomiseen on siis panostettava enemmaén kuin edellisind vuosi-
na. Teeman tulee toistua kaikissa mainoksissa seki teltan ulkoasussa. Teemassa
kiytetddn iskulauseena Eteld-Suomen Sanomien mottoa eli ”Yhdessd enemmén”.
Motto kuvastaa hyvin kesékiertueen tarkoitusta, eli sité, ettd lehden ja ihmisten
yhteisvoimin saadaan vilitettyd entisti monipuolisempaa viestid eteenpdin. Mai-
nokset ovat virikkitd, jotta ne olisivat mahdollisimman huomiota herittivid. Va-
reind kdytetddn oranssia ja sinistd. Mainonnassa virit eivit sindlladn kanna mitidin
viestid, mutta ne saavat viestinnéllistd merkitysti silloin kun ne esiintyvét tarpeek-

si usein tietyssid kdyttotilanteessa. Talloin ihmiset pystyvét yhdistimain tiettyja
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virejd tiettyihin mainoksiin. (Huttunen 2005, 138.) Tamin takia on tirkedd, ettd
sama virimaailma toistuu teemassa ja kaikissa mainoksissa. Sinisti vérid kiyte-
tdédn, koska se on Eteld-Suomen Sanomien toinen teemaviri, jolloin se yhdistidi
kesdkiertueen Eteld-Suomen Sanomiin. Oranssi puolestaan on voimakkaasti lam-
mittdvi ja kohti tuleva viri. Sen limmin sévy toivottaa kaikki tervetulleeksi ja
yhdessi esimerkiksi juuri sinisen vérin kanssa se muodostaa tehokkaasti huomiota

herittavin yhdistelmén. (Rihlama 1997, 108.)

Kaikissa mainoksissa seki teltan ulkoasussa kédytetddn samaa vdrimaailmaa seki
samoja kuvia. Kuvana voi olla esimerkiksi valokuva kahdesta ihmisestd, jotka
pitavit toisiaan kddestid kiinni. Kuvan yldpuolella lukee ”Yhdessd enemmén”. Ku-
va symboloi vuorovaikutuksen merkitystd, eli sitd, miten lukijoiden avulla Eteli-
Suomen Sanomat saavat kehitettyé lehted yhd enemmén lukijaldhtoiseksi. Teltan
ulkopuolella olevissa a-stdndeissi toistuu sama teema, mutta moton tilalla voi
lukea esimerkiksi "Tieddtko jotain mitd muidenkin tulisi tietdd?” ja "Mitd mieltd
SINA olet timin piivin puheenaiheesta?”. Pizasia on, etti samoja mainoksia ja
samaa teemaa voidaan kiyttdd koko kesi eri puheenaiheista riippumatta. Kaikki
lehtimainokset seki teltalla olevat mainokset suunnitellaan ja valmistetaan Etela-

Suomen Sanomien ilmoitusvalmistuksessa.

Teemaa voidaan yhtendistdd kuvien ja moton lisdksi my0Os viarimaailmalla. Mai-
nosten vdrit voivat toistua myos teltan sisustuksessa. Esimerkiksi poydilléd voi olla
teeman véreihin sointuva sininen poytéliina ja oranssi kukkakimppu. Etela-
Suomen Sanomien teltta on sinivalkoinen, joten se sointuu hyvin sellaisenaan uu-
den kesikiertueen teemavireihin. Tarkeintid on kuitenkin muistaa, ettei teemaa saa

vaihtaa kesken kesin, sillid se toimii kiertuetta yhdistdvéna tekijana.

6.5 Kalusto ja monimedia

Kalustona kéytetddn Eteld-Suomen Sanomien telttaa. Sen lisdksi kdytdssd on myos
myyntipoytd sekd puutarhapoyté tuoleineen. Niitd poytia on kiytetty aikaisem-

pinakin vuosina tapahtumissa. Toimittaja voi ottaa kommentteja vastaan puutar-
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hapoydén didressd ja myyjd voi jututtaa ihmisid seki tarjota tilauksia myyntipoydéan
ddressd. Kaytinnossd varmastikin sekid myyjd ettd toimittaja vaihtavat vélilld paik-
koja tai kiertelevit ihmisten joukossa, mutta pddasia on, ettd molemmille on varat-
tu poydit. Niin viltytddn turhalta ahtaudelta. [lmaisia lehtid pidetdin lehtitelineis-
sd, jotka sijoitetaan teltan reunoille. Kaksi a-stdndid, joissa on teeman mukaiset
julisteet, sijoitetaan teltan ulkopuolella. Tapahtumiin otetaan luonnollisestikin
mukaan myos tilauslomakkeita, muistiinpanovilineitd sekd kamera ihmisten ku-

vaamista varten.

Kasauspalvelu osoittautui erittdin hyviksi ratkaisuksi edellisenéd vuotena, joten
my0s uudessa kesikiertueessa kasauksen hoitaa ulkoistettu kasauspalvelu. Tami
helpottaa suuresti toimittajan ja myyjien tyotd, silld he voivat aloittaa tydnsd heti
paikalle tultuaan, eikd heidén tarvitse kayttdd aikaa teltan kasaamiseen. Kasaajien

kanssa sovitaan etukiteen tapahtumien aikataulut.

Monimedia otetaan huomioon kesékiertueella Internetin avulla. Jotta kaikilla olisi
mahdollista antaa oma kommenttinsa pédivan puheenaiheesta, on Eteli-Suomen
Sanomien verkkosivuilla keskustelualue, johon voi laittaa oman mielipiteensa.
Tamai avulla my6s ne ihmiset, jotka eivit osallistu tapahtumaan, voivat saada
oman ddnensd kuuluviin. Timéd myo6s tukee monimediallisuutta, jota on otettu
kayttoon Eteli-Suomen Sanomilla entistd aktiivisemmin. Keskustelualue aukeaa
samana pdivind kuin tapahtuma pidetdin. Kommentteja voi kuitenkin lisdtd myos
tapahtuman jidlkeen. Tdmi mahdollistaa erittdin hedelmaéllisten ja antoisien kes-

kustelujen synnyn verkossa.

6.6 Oheismateriaali

Tirkein oheismateriaali tapahtumassa ovat ilmaiset lehdet. Lehdet on sijoitettuna
teltan sivuilla oleviin lehtitelineisiin, joista ihmisten on helppo ottaa niitd. Lehtid
varataan mukaan noin 300-500 kappaletta tapahtuman suuruuden mukaan. Projek-
tipaallikko tilaa lehdet asiakaspalvelun kautta tapahtumaa edeltdvina pdivana.

Lehtien liséksi oheismateriaalina kéytetddn Eteli-Suomen Sanomien kynid. Kyniit
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ovat melko edullisia ja ihmiset sdilyttavit niitd kauemmin kuin esimerkiksi posti-
kortteja, jotka menevit helposti lehtien mukana paperinkerdykseen. Tarkoituksena
on, ettéd jokaiselle mielipiteensi tai palautteensa antaneelle ihmiselle voi antaa
kyniin. Ndin he saavat jotain kotiinviemistd. Konserteissa oheismateriaalina voi-
daan kynien sijasta jakaa esimerkiksi korvatulppia. Ne ovat edullisia, mutta hyo-

dyllisid juuri konserteissa, joissa musiikki soi kovaa.

Lastentapahtumissa oheismateriaalina voidaan kiyttdd ilmapalloja. Ilmapallot saa-
vat ihmiset iloiselle mielelle, ja ne toimivat myos hyvin koristeena. Yrityksen logo
ilmapalloon painettuna tuo myos lisdmainosta. (Monroe 2006, 171-172.) Ilmapal-
loissa voisi olla Eteli-Suomen Sanomien logo, jolloin ne toimisivat samalla hyvéa-
nid markkinointikanavana. [lmapalloja jaetaan teltan edustalla. Myyjit tai toimitta-
ja eivit voi jakaa ilmapalloja, silld se vie paljon aikaa, eikd samalla voi tehdd mi-
tddn muuta. Niin ollen on hyvé hankkia ulkopuoliset jakajat. Esimerkiksi 4H-
yhdistys tai nuorten urheiluseurat kartuttavat varmasti mielellddn kassaansa pie-
nelld tydpanoksella. Projektipadllikon tehtivind on hankkia sekd ilmapallot ettéd

jakajat hyvissi ajoin ennen lastentapahtumia.

Jotta ihmiset innostuisivat kertomaan oman mielipiteenséd pdivin kuumasta pu-
heenaiheesta, kdytetiiin siind houkuttimena pientd palkintoa. Palkinto voi olla Ete-
la-Suomen Sanomien tuotepalkinto tai lahjakortti esimerkiksi S-ryhméiin. Palkinto
tulee olla sellainen, ettd jokainen ihminen ik&én tai sukupuoleen katsomatta voi
kayttdd sen. Palkintoa mietittdessd tulee ottaa myods huomioon, ettd kaikki eivit
asua Lahden seudulla, joten lahjan tulee olla kiytettivissd ldhes missi tahansa.
Juuri tdmin takia esimerkiksi lahjakortti koko maanlaajuiseen kauppaketjuun on
hyvi, silld sen kdyttdminen ei edellyti voittajalta erityisjdrjestelyjd, kuten matkus-

tamista toiselle paikkakunnalle.

Teeman kruunaavat henkilokunnan vaatteet. Myyjilld sekd mielellddn myos toi-

mittajalla on pdillddn yhtenevi asustus, jotta he erottuvat muiden ihmisten joukos-
ta. Esimerkiksi teemaan sopiva t-paita heidédn ylldédn luo yhtenevéisyyden tunnetta.
T-paidan vireiksi sopivat hyvin kiertueen teemavdrit eli sininen ja oranssi. Paitaan

voidaan painattaa Eteld-Suomen Sanomien logo.
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6.7 Muistilista tapahtumiin

Jotta kesikiertueen projektipééllikon olisi helppo hoitaa kaikki tapahtumiin liitty-
vt asiat, olen tehnyt pienen muistilistan niistéd. Listaa voi kayttdd kaikissa tapah-
tumissa, riippumatta siitd, onko kyseessi lastentapahtuma, tavalliset markkinat tai
vaikkapa konsertti. Listaan on keritty kaikki sellaiset asiat, jotka tulee muistaa
tapahtumaan osallistuttaessa. Asiat on jaoteltu niin, etti osa niistd tulee tehdé en-

nen tapahtumaa, osa tapahtumapéivéni ja osa tapahtuman jéalkeen.

KAKSI PAIVAA ENNEN TAPAHTUMAA

YXP#iti toimituksen kanssa piivin kuuma puheenaihe

YKSI PAIVA ENNEN TAPAHTUMAA

¥¥ Varaa lehdet asiakaspalvelun kautta

1¥ Huolehdi, etti mainos tapahtumasta on seuraavan péivin lehdessi

¥¥ Varmista aikataulu kasauspalvelun kanssa

1 Pidd palaveri myyjien ja toimittajan kanssa

1% Tarkista, etti kaikki tarvittava materiaali on 14hddssd mukaan tapahtumaan

¥¥ Varmista aikataulu ilmapallojen jakajien kanssa (jos kyseessi on lastentapah-

tuma)

TAPAHTUMAPAIVANA

It Varmista aamulla, ettd sekd myyjit ettd toimittaja ovat pidsset perille

YKSI PAIVA TAPAHTUMAN JALKEEN

1 Huolehdi, ettd maininta voittajasta oli lehdessé toimituksen tekemén jutun

yhteydessa.

3* Ilmoita voittajalle palkinnon voittamisesta henkilokohtaisesti

1t Laske montako tilausta tehtiin

1¥ Tee yhteenveto tapahtumasta myyjien ja toimittajan kuvausten perusteella

(paljonko ihmisid kivi teltalla, millainen sdi, tuliko paljon juttuvinkkeji)

1 Tarkista, etti kaikki tavarat tulivat takaisin ja mitéi#n ei puutu

KUVIO 11. Muistilista tapahtumiin
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7 YHTEENVETO

7.1. Strategian onnistuminen

Suunnittelemani kesékiertueen toimivuutta voi testata sinisen meren strategian
neljannelld perusperiaatteella eli strategian laadinnan oikealla jarjestyksella (liite
1). Ensimmiisend kohtana tulee miettid asiakkaan saamaa hyotyd. Mielesténi asia-
kas saa uudesta kesikiertueesta enemmin hyotyé kuin aikaisemmista, silld uusi
kiertue tarjoaa ihmisille monipuolisempia palveluita. Uusi kesékiertue tarjoaa
my0s palvelua Eteld-Suomen Sanomien kestotilaajille. Ennen palvelu oli suppeaa
ja keskittyi 1dhinna tilausten myyntiin, jolloin palvelua saivat vain ldhinné uudet
asiakkaat. Uudella kiertueella tilausten liséksi ihmisilld on mahdollisuus saada
oma ddnensi kuuluviin ja ottaa kantaa johonkin puheenaiheeseen. Sen lisiksi ih-
miset voivat myos antaa palautetta tai kertoa juttuvinkkeji. Niin ollen kaikki asi-
akkaat saavat siitd paljon enemmén hyotyé kuin ennen. Uudessa kiertueessa on
otettu huomioon myo6s uudet potentiaaliset asiakasryhmit laajentamalla kiertueen

tapahtumapaikkoja.

Toinen askel onnistuneen strategian médrittelemiseen on tuotteen hinta. Timén
jatén kuitenkin pois, silld en voi méarittdi sitd tapahtumakonseptille. Kolmantena
tulee miettid tavoitekustannuksia, eli ovatko kustannukset liian suuria suhteutettu-
na saatuun hyotyyn. Vaikka en tehnytkddn budjettia kesikiertueelle, se on varmas-
ti hyvin samanlainen kuin aikaisempinakin vuosina. Osallistumismaksut tapahtu-
miin, kasauspalvelu, kiertueen henkilokunta ja markkinointi aiheuttavat samanlai-
set kulut kuin aikaisempinakin vuosina. Lisdkuluja syntyy oheismateriaaleista ku-
ten ilmapalloista, kynisté ja korvatulpista. Namai eivit ole kuitenkaan kovin suuria
kustannustekijoitd. Néin ollen budjetti olisi ollut melko samanlainen kuin aikai-
semminkin. Viimeisimpéna tulee kartoittaa kiyttoonottoon liittyvit esteet. Kesi-
kiertueen kiyttoonottoon liittyvid esteitd voisi olla esimerkiksi tapahtumien va-
raaminen. Jos nimittdin ilmoittautuu mukaan johonkin tapahtumaan liian myo-
hiin, voi olla, ettd paikkoja ei ole enéd jéljelld. Tadmén riskin voi kuitenkin elimi-
noida varaamalla paikat mahdollisimman aikaisin. Toinen riski voi olla yleisiin

jarjestelyihin liittyvét riskit. Esimerkiksi mainosten unohtaminen voi olla téllainen
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riski. Nama véltetddn silld, ettd kesékiertueen projektipdillikkoé on asiantunteva ja
osaava, jolloin mikién asia ei jad hoitamatta. Myos tekemélldni muistilistalla pyri-
tddn vihentdmaiin ja poistamaan yleisiin jarjestelyihin liittyvid riskejd. Kdytyéni
kaikki edelld mainitut neljd kohtaa ldpi voin todeta, ettd strategia on valmis toteu-

tettavaksi.

7.2 Arviointi omasta tyoskentelystd

Opinnéytetyon tekeminen oli minulle mielekéstd, koska aihe kiinnosti minua hy-
vin paljon. Olin varannut tyon tekemiseen aikaa yhdeksin kuukautta, silld tein sitd
koulun ja tyon ohella. Sain kuitenkin tyoni valmiiksi hieman etuajassa, joten aika-
taulullisesti onnistuin erittdin hyvin. Eniten aikaa kului kirjoitusprosessiin. Strate-
gian hahmottaminen omassa padssi oli helppoa, mutta sen siirtdminen paperille

oli hyvin aikaavievia.

Opinndytetyon tavoitteen asettelu oli heti alusta alkaen selvd. Kun tavoite oli koko
tyon ajan selvilld, oli myos tyon tekeminen siltd osin helppoa. Aihe oli kuitenkin
melko laaja, joten vililld tuntui, ettd ajatus pédsi karkailemaan, jolloin tydkin alkoi
ronsyilla liian laajaksi. Tavoitteen pitiminen mielessd auttoi karsimaan tyosta tur-
hia osia pois. My0os aiheen selked rajaaminen auttoi pitiméin opinniytetyon rajat
selkednd. Rajauksessa oli kuitenkin sellainen ongelma, ettd en tiennyt kuinka sy-
villisesti asioita pitdisi késitelld. Olin vain rajannut alueen, joka siséltyisi tyohoni,
mutta en ollut miettinyt kuinka syviéllisesti késittelisin sithen kuuluvia asioita.
Tyotd tehdessédni vililld mietinkin, onko asiat esitetty liian pinnallisesti, eli olisiko
sittenkin pitinyt kaivautua hieman syvemmalle. Esimerkiksi kirjoittaessani lukua
kesdkiertueesta 2006 oli vaikeaa valita taso, jolla asiat esitettiin. Lopulta kuitenkin
paitin, ettd esittelisin kaikkein tarkimmin luvun nelja ja viisi, silld ne sisdltdvéit

toimeksiantajan kannalta kaikkein tdrkeimmit ja keskeisimmit asiat.

Vaikka ajankédyttd oli muuten hyvin hallittua, olisi tietoperustan kasaamiseen voi-
nut varata enemmin aikaa. Tietoperusta koostui kahdesta eri osasta: sinisen meren

strategiasta ja tapahtumamarkkinoinnista. Sinisen meren strategiasta oli olemassa
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vain yksi kirja, joten tietoperustan kirjoittaminen oli siltd osin suppeaa. Mitdin
muita markkinoinnin kirjoja ei voinut kiyttdd, silld niiden perusidea markkinoin-
nista oli erilainen kuin sinisen meren strategiassa. Muita markkinointi kirjoja pys-
tyinkin kdyttdméén vasta opinndytetyon loppuvaiheessa, jolloin mietin muun mu-
assa eri markkinointikanavia kesikiertueelle 2007. Tapahtumamarkkinoinnista sen
sijaan on kirjoitettu useita eri kirjoja. Minun olisikin pitinyt kdyttid enemmin
aikaa niiden lukemiseen, silld nyt tietoperusta tapahtumamarkkinoinnin osalta jai
hieman suppeaksi. Toisaalta tapahtumamarkkinointia koskevassa luvussa tulee
ilmi olennaisia asioita, mutta syvillisempi ja ennen kaikkea huolellisempi kuvaus

olisi ollut paikallaan.

Kaikkein vaikeinta tyon toiminnallisessa osuudessa oli tehdi vanhalle kesékiertu-
eelle strategian vaatimia toimenpiteitd, silld ne oli suunniteltu jotakin tuotetta tai
palvelua varten. Ne eiviit siis sellaisenaan sopineet tdysin tapahtumakonseptin
suunnitteluun ja muokkaamiseen. Toisaalta taas vanhan kesédkiertueen muokkaa-
minen uudeksi oli helppoa juuri ndiden tyokalujen viitekehyksen ansiosta, koska
ne ohjasivat tyotd koko ajan eteenpidin. Koska strategia ohjasi koko ajan tyon ete-
nemisté, ei minulle tullut sellaista tilannetta, etten olisi tiennyt miti seuraavaksi

olisi pitdnyt tehdd. Télld tavoin tyo ohjasi minua ja miné ohjasin tyota.

Kaikkein helpointa sen sijaan oli kirjoittaa vanhasta kesékiertueesta, koska olin
itse ollut siind mukana. Ongelmana siind oli kuitenkin se, miten saada siirrettyi
kaikki ajatukseni ja tietoni paperille. Omasta mielestd asia saattoi olla hyvin seli-
tetty ja yksinkertainen, mutta lukija ei niitd ymmartinyt. Timén takia annoin tyoni
luettavaksi aina vililld jollekin ystdvilleni, jotta saisin tekstistd mahdollisimman
monipuolisen ja ymmairrettivin. Taméd my0Os hyodyttiisi toimeksiantajaa, jotta tyd

palvelisi my6s hantd mahdollisimman monipuolisesti.

Ty6n onnistumista voi médaritelld kolmella eri tavalla: tyon onnistuminen toimek-

siantajaa, asiakkaita seki itsedni varten. Kaikkein tdrkeintd on se, ettéd tyo palvelee
mahdollisimman hyvin toimeksiantajan tarpeita, ja sitd kautta myos toimeksianta-
jan asiakkaita. Olikin hyvin haastavaa saada tyosti sellainen, ettd kuka tahansa

pystyisi toteuttamaan suunnittelemani kiertueen opinniytetyoni pohjalta. Myos
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tekemieni eri valintojen piti olla perusteltuja ja mahdollisimman yksityiskohtaisia.
Perustelu olikin yksi heikoimmista kohdistani tyoti tehdessidni. Hyvin usein asiat
olisi ollut helppo selittdd, mutta niiden siirtiminen paperille tuotti vaikeuksia. Uu-
dessa kesdkiertueessa padsin tuomaan esiin omia ideoitani, joista toimeksiantaja
voi hyotyéd. Vaikka kesikiertuetta ei toteutettaisi aivan sellaisenaan, saa siitd var-
masti ideoita ja vinkkejd, joita voi kiyttdd myos muissa tapahtumissa. Tyon loppu-
tuloksen, eli uuden kesikiertueen suunnitelman, liséksi toimeksiantaja saa tyotini
my6s muuta hyotyd. He saavat tietoa edellisestd kesékiertueesta ja sen onnistumi-
sesta. Tulevaisuudessa tapahtumia ja kiertueita mietittdessd, toimeksiantajan on
helppo katsoa opinndytetyOstini miten asiat on hoidettu ennen vuotta 2007. Niin
vanhan kesékiertueen seké hyvit ettd huonot puolet on koottuna yhteen, jolloin
tulevaisuudessa voidaan vilttidi asioita, jotka on todettu huonoiksi ja heikoiksi

kesikiertueella 2006.

Kiertueen lopullinen onnistuminen voidaan nihdéa vasta silloin, kun kiertue toteu-
tetaan. Vasta markkinoilla kdyvien ihmisten kommentit ja mielipiteet kiertueesta
kertovat lopullisen totuuden sen onnistumisesta. Kaikkia ihmisid on vaikeaa ja
myo6s mahdotonta miellyttdd, mutta yritin ottaa tydssidni huomioon mahdollisim-
man monta eri asiakasryhméa sekd myos ihmiset, jotka eivét ole Eteld-Suomen
Sanomien asiakkaita. Ndin pyrin saamaan kiertueesta mahdollisimman monipuoli-

sen ja kattavan ajatellen seki asiakkaita ettd ei-asiakkaita.

Olen kokonaisuudessaan tyytyvdinen tyohoni, silld se etenee mielestdni johdon-
mukaisesti ja selkeisti. Aiheen valinta oli my0Os onnistunut, koska itselléni oli tyo-
kokemusta kesékiertueelta. Opin koko prosessin aikana erittdin paljon. Téarkeinti
oli pitdd mielessd koko ajan toimeksiantajan hyotyminen opinndytety0std, mutta
tyon ollessa valmis, huomasin, ettd hyodyin my®os itse siitd hyvin paljon. Tyo pa-
ransi taitoani hallita suuria asiakokonaisuuksia sekd edetd mééritietoisesti eteen-

pdin. Nama taidot ovat varmasti hyodyllisid tulevia tyotehtavid silmélldpitiden.



51

LAHTEET

Julkaistut lihteet:

Anttila, M. & Iltanen, K. 2001. Markkinointi. Helsinki: WSOY.

Chan Kim, W. & Mauborgne, R. 2006. Sinisen meren strategia. Helsinki: Talen-

tum.

Goldblatt, J. 2002. Special events: twenty-first century global event management.
New York: Wiley.

Hoyle, L. 2002. Event marketing: how to successfully promote events, festivals,

conventions and expositions. New York: Wiley.

Huttunen, M. 2005. Virit pintaa syvemmalti. Helsinki: WSOY.

liskola-Kesonen, H. 2004. Mitd, miksi, kuinka? Kisikirja tapahtumajérjestijille.

lisalmi: Suomen Liikunta ja Urheilu ry.

Isoviita, A. & Lahtinen, J. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Tampere: Avaintulos.

Long, P. & Robinson, M. 2004. Festivals and tourism: Marketing, Management

and Evaluation. Sunderland: Business education publishers.

Monroe, J. 2006. Art of the event: complete guide to designing and decorating

special events. Hoboken: Wiley.

Morgan, N. & Pritchard, A. 2000. Advertising in tourism and leisure. Oxford:

Butterworth-Heinemann.



52

Muhonen, R. & Heikkinen, L. 2003. Kohtaamisia kasvokkain - tapahtumamarkki-

noinnin voima. Helsinki: Talentum.

Rihlama, S. 1997. Virioppi. Helsinki: Rakennuskirja.

Rope, T. & Vahvaselkd, I. 1998. Nykyaikainen markkinointi. Porvoo: WSOY

Vallo, H. & Héyrinen, E. 2003. Tapahtuma on tilaisuus, opas onnistuneen tapah-

tuman jirjestimiseen. Helsinki: Hakapaino.

Verkkoaineisto:

Asikkalan kunta [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.asikkala.fi

Esa-Konserni [viitattu 14.12.2006]. Saatavissa: www.esakonsrni.fi

Eteld-Suomen Sanomat [viitattul5.12.2006]. Saatavissa: www.ess.fi

Hartolan kunta [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.hartola.fi

Heinolan kaupunki [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.heinola.fi

Isojano —tapahtuma [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.isojano.fi

Jokimaan ravikeskus [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.jokimaanravit.fi

Lahden kaupunki [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.lahti.fi

Lammin kunta [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.lammi.fi

Orimattilan kaupunki [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.orimattila.fi

Padasjoen kunta [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.padasjoki.fi



53

Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistys, STAY ry [viitattu 15.11.2006]. Saatavis-

sa: www.tapahtumamarkkinointi.com

Sysmin kunta [viitattu 5.3.2006]. Saatavissa: www.sysma.fi

Tilastokeskus [viitattu 25.1.2006]. Saatavissa: www.stat.fi

Muut ldhteet:

Eteld-Suomen Sanomat. 2005. Markkinointistrategia Change in time 2006-2010.

PowerPoint

Etela-Suomen Sanomat. 2006. Mediakortti.

Krikin, M. 2007. Markkinointijohtaja. Eteli-Suomen Sanomat. Sdhkopostiviesti.
18.2.2007



LIITE 1: Etenemisjérjestys

Tarkoittaako liike-ideasi
asiakkaalle poikkeuksel- —

lista hyotyi? el — mieti vield

Kylli

A 4

Onko hintasi asia-

kasmassan mielesti

hyviiksytty? el — mieti vield

Kylla

\ 4

Voitko pysyéa voiton
takaavissa tavoite-

kustannuksissa? el — mieti vield

Kylla

A 4

Mitd kayttoonoton
esteitd litkeidean to-

teuttamisella on? ei — mieti vield

Kylla

KAUPALLISESTI
ELINKELPOINEN SINISEN
MEREN IDEA




LITE 2: Mainos Artjérvi -pdivistd Etela-Suomen Sanomissa

ETELA-SUOMEN SANOMAT

tanaan

Artjarvi-

naivilla.

Toimittaja Kati Puhakka
paikalla klo 10-12

lehtitilauksenjtehneille

Kuuluu paivaan kuin

Artjarw-palvilléi

55



LITE 3: Ilmoitus arvonnan voittajasta Eteld-Suomen Sanomissa

ETELA-SUOMEN SANOMAT

Valitse paras juttu
-kilpailun
arvonnassa

piknik-Korin
Artjarvi-pdivilla 15.7.

voitti

Pertti Myllynen, Artjarvi

Onnea voittajalle
ja kiitos kyselyyn

[ ——
vastanneille! ;

g

3

56



