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Tahan produktityyppiseen opinnaytetydhon saatiin idea sosiaalisen median ennatysnope-
asta kasvusta. Esimerkiksi Instagramilla on jo yli 600 miljoonaa aktiivista kuukausittaista
kayttajad. Taman tyon tavoitteena on selvittédd, miten tapahtumajarjestajat voivat parantaa
tapahtumiensa tunnettavuutta Instagramin avulla. Tama tieto saatiin perehtymalla alan kir-
jallisuuteen, tieteellisiin artikkeleihin ja —ohjeistuksiin. Taméan saavutetun tiedon avulla
koottiin produkti: Tapahtuman markkinointi Instagramissa, aloittelevan tapahtumajéarjesta-
jan opas.

Tietoperustassa kasitellaan ensiksi tapahtumamarkkinointia ja tapahtuman markkinointia,
jotka sekoitetaan usein toisiinsa. Tassa tydssa keskitytddn naista jalkimmaiseen, eli tapah-
tuman markkinointiin. Taman jalkeen tutustutaan viiden P:n tapahtuman markkinointimixin-
ja kolmen E:n malliin, jotka tulisi sisaltya tapahtuman markkinointiin. Taman jalkeen pereh-
dytdan sosiaaliseen mediaan, tarkemmin markkinoiviin sosiaalisen median julkaisuihin ja
millaisia niiden tulisi olla. Sitten tutustutaan Instagramiin, ensiksi lyhyesti sen historiaan,
sitten itse toimintoihin ja miten niita tulisi kayttaa.

Empiirisessa osuudessa tuodaan ndma kaksi aiempaa aihealuetta yhteen lukuun: tapahtu-
man markkinointi Instagramissa. Tassa luvussa nama kaksi eri teoria osuutta yhdistetaan,
jotta itse produktin luominen helpottuu. Produkti koottiin tietoperustan ja empiirisen osan
avulla ja se on tyon lopussa liitteena.

Taman tyon lopputuloksena on saatu tavoitteenmukainen, tiivis ja selked opas aloitteleville
tapahtumajarjestajille tapahtuman markkinoinnista Instagramissa. Opasta arvioineen ta-
pahtumajarjestajan mielesta opas on ideana hyodyllinen. Hanen mielestaan sosiaalisen
median eri kanavat ovat nykypaivana ajankohtaisia ja hén ei itse ole viela vienyt tapahtu-
mia Instagramiin joten aihe on ajankohtainen. Oppaasta kavi hanen mielestaan ilmi, miten
Instagram-tili luodaan ja sen avulla on helppo edeta. Hanen mukaan ty6ta olisi voinut pa-
rannella sisallon osalta niin, etta opas olisi sisaltdnyt malleja onnistuneista paivityksista ja
aiheeseen olisi voitu tutustua viela syvemmin.

Asiasanat
Sosiaalinen media, tapahtuman markkinointi, Instagram, tapahtuma.




Siséllys

RN T o =0 o N 1
2 Tapahtuma, tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman markkinointi..................cccceevvvnnnnnn. 3
3 Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet ja 0sa-alu€et..............cceevviviiiiiiiiii e, 6
3.1 Tapahtuman markKinoinnin ViiSi Pit&...........ccooiiiiiiiiiii e 9
3.2 Tapahtuman markKinoinnin Kolme Eit& ..........cccccciiiiiii e, 11
4 S0SIAalNEN MEAIA........ccoiiiiiii 13
4.1 Markkinoiva sisaltd sosiaalisessa MediasSa..........uuuuururriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 13
N | 11 = Vo | = o S 14
5 Tapahtuman markkinointi INStagramiSSa .............ceiiiieeiiiiiiiiiiiii e 19
LI oL a1 1T F= 1 10 T=T o I (0 Lo (o LSS 23
6.1 Produktin SUUNNITEEIU......cceiiiieiiie e e e e e e 23
6.2 Produktin tOTEULUS ... e e e et s e e e e e e eeenennas 24
6.3 Produktin @rViOiNti ..........coiiieiiiiiiis e e 24
N o o {1 1 = U PP 26
7.1 JatkotutkimuSENAOTUKSEL..........uiii e 26
7.2 Opinnaytetyd prosessin ja oman Oppimisen arvioiNti..........ccccvvvvvviieiiiiieeeeieeeeenen. 26
= 15T ] SRR 29
T SRR 32
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on ennatysnopeasti ottanut osansa ihmisten jokapaivaisesta toimin-
nasta ja moni meista avaa jonkin sosiaalisen median aamulla ennen kuin edes paasemme
sangysta ylos. Instagram saavutti alle kahdessa vuodessa 50 miljoonaa kayttajaa ja
vuonna 2016 se saavutti 600 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. Taman rajahdysmaisen
kayttagjamaaran kasvun takia se on merkittdva markkinointikanava, josta tulee ottaa kaikki
mahdollinen hy6ty irti. (Charlesworth 2015, 1-5; Chaykowski, 2016; Desreumaux 2014;
Tuten & Solomon 2013, 2.)

Tapahtuma on tilaisuus, joka pidetdan tietyssa paikassa tiettyyn aikaan ja jolla on maari-
telty alku seké loppu. Tapahtumia voi kaupallisessa mielessa jarjestaa kahdella eri tavalla,
joko niin, etté tapahtuma itsessdan on tuote, jota asiakkaalle myydaéan, tai sitten tapahtu-
malla pyritdan edistamaan yrityksen tuotteen tai palvelun myyntia. Tassa tydssa méaarite-
taan kumpikin naista osa-alueista, mutta keskitytdan ensimmaiseen osioon, eli tapahtu-
maan tuotteena. (Getz 2012, 37-40; liskola-Kesonen 2004, 55-60.)

Opinnaytetytni paatavoitteena on tuottaa aloitteleville tapahtumajarjestajille opas siita,
kuinka markkinoida tapahtumaa Instagramissa. Tyon paatutkimus ongelma on selvittda
miten tapahtumajarjestajat voivat parantaa tapahtumiensa tunnettavuutta Instagramin
avulla. Selvitan aiempien tutkimusten, alan kirjallisuuden ja tieteellisten artikkeleiden
avulla, miten ja miksi Instagramia tulisi hyddyntaa tapahtumien markkinoinnissa. Taman
opinnaytetyon tavoitteena on siis luoda aloitteleville tapahtumajarjestdjille opas, jonka
avulla he osaavat markkinoida omaa tapahtumaansa Instagramissa. Teen opinnaytetyoni
tasta aiheesta, jotta kuka tahansa tapahtuma-alalla tytskenteleva pystyy suunnittelemaan

ja harjoittamaan tapahtuman markkinointia Instagramissa, kokemuksesta riippumatta.

Valitsin juuri taman aiheen, silla olen suunnannut opinnoissani Haaga-Heliassa tapahtu-
man jarjestamiseen. Huomasin, ettd monet ammattikorkeakouluopiskelijat olivat tehneet
tutkimuksia sosiaalisesta mediasta seka markkinoinnista, mutta eivat tapahtumajarjesta-
jan tai pelkastaan Instagramin ndkdkulmasta. Aiheesta ei myéskaan ole tehty konkreet-
tista ohjeistusta, miten Instagramia tulisi kayttaa. Sosiaalinen media on alati muuttuva,
trendit vaikuttavat siihen erittdin nopeasti ja paljon. Taman takia sita tulisi alituisesti tutkia.
Nykyaan tapahtumaa markkinoitaessa sosiaalisella medialla on erittain suuri merkitys asi-

akkaiden saavuttamisessa ja siita tulisi osata ottaa kaikki mahdollinen hyoty irti parhaiden



mahdollisten tulosten saavuttamiseksi. Uskon, etta kyseisesta oppaasta on minulle itsel-
leni tulevaisuuden ty6tehtavissa hyotya ja, ettd aihe on merkittava myos tapahtuma-alalle

yleisesti, silla sita ei ole tutkittu tarpeeksi.

Tietoperustan ensimmainen luku keskittyy tapahtumaan ja sen markkinointiin. Mik& tapah-
tuma on ja miten tapahtumamarkkinointi seké tapahtuman markkinointi eroavat toisistaan.
Tassa tyossa keskitytaan taman selvennyksen jalkeen jalkimmaiseen, eli tapahtuman
markkinointiin. Tamén jalkeen paneudutaan tarkemmin tapahtuman markkinoinnin tavoit-
teisiin ja osa-alueisiin: liskola-Kesonen (2004, 58) tapahtuman markkinoinnin sisaisiin- ja
ulkoisiin osa-alueisiin sek& Hoylen (2002, 2—-12) tapahtuman markkinoinnin tavoitteisiin
paasemista helpottaviin viiden P:n ja kolmen E:n malliin. Tietoperustan viimeinen luku k&-
sittelee sosiaalista mediaa, millaista on markkinoiva sisédltd sosiaalisessa mediassa seka

tutustutaan tarkemmin Instagramiin ja sen toimintoihin seka mahdollisuuksiin.

Empiirisessa osiossa tuodaan ensiksi tietoperustan kaksi paalukua yhteen, eli mietitdan:
miten tapahtuman markkinointi toimii Instagramissa. Tama tietoperustan aiheet yhteen
tuova luku helpottaa itse produktin kokoamista. Empiirisen osion toisessa luvussa pereh-
dytaan produktin suunnitteluun, toteutukseen ja arviointiin. Produktia saatiin arviomaan ta-
pahtumanjarjestajan nakoékulmasta Heli Vartiainen. Han on toiminut pitkdan Kymenlaak-
son messujen messupaallikkdna ja on nyt jarjestamassa Mikkelin Asuntomessuja, joten
h&an on itse oppaan kohderyhmaa. Empiirisen osion viimeisessa luvussa pohdin tyoni luo-
tettavuutta ja tuotoksen hyddynnettavyytta, kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia seké

arvioin opinnaytetyoni prosessia ja omaa oppimistani.



2 Tapahtuma, tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman markkinointi

Mik& oikeastaan on tapahtuma ja miten se maaritelladn? Tama tulee selvittdd ennen kuin
voidaan siirtyd pohtimaan sen markkinoinnin osa-alueita. Tassa luvussa tutustutaan ta-
pahtumamarkkinointiin ja tapahtuman markkinointiin, miten ne eroavat toisistaan. Taman

avulla valitaan, kumpi naista markkinoinnin tavoista tukee juuri tata opinnaytety6ta.

Getzin (2012, 37) mukaan tapahtuma on tilaisuus, joka pidetaan tietyssa paikassa tiettyyn
aikaan ja jolla on méaaritelty alku seké loppu. Tapahtumalla on suunniteltu ohjelma tai ai-
kataulu, joka on mietitty tarkasti ja se on julkistettu etukéteen. Tapahtumalla pyritaan saa-
vuttamaan jokin tietty etukateen paatetty lopputulos. (Getz 2012, 37-40.) Tapahtumat laji-
tellaan p&asaantoisesti niiden sisallon mukaan viihdetapahtumiin, asiakastapahtumiin tai
niiden yhdistelmiin. Usein koetaan, ett& vain viihdetapahtumien jarjestamiseen kannattaa
nahda vaivaa. Asiakastapahtuman, esimerkiksi yhtiokokouksen, taas koetaan onnistu-
neen, kun sen jarjestamiseen ei ole tarvinnut nahda vaivaa. Tama vaittama ei pida paik-
kaansa, vaan jokainen tapahtuma on tilaisuus, joka on mahdollista jarjestaa niin, etta se
on osanottajalle elamys. Esimerkiksi yhtiokokoukset ovat oiva keino osakeyhtidlle paran-
taa brandiaan osakkeenomistajien silmissa, ja jokainen organisaation sisdinen tapahtuma
tulee jarjestaa yhta tunnollisesti kuin ulkoisille sidosryhmille suunnattu tapahtuma. (Vallo &
Hayrinen 2014, 61-62.)

Tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman markkinointi sekoitetaan usein toisiinsa. Tapahtu-
mamarkkinointi yhdistaa yrityksen tuotteen tai palvelun johonkin tapahtumaan edistaak-

seen naiden tuotteiden tai palveluiden myyntia ja markkinointia. Tapahtuman markkinointi
on taas markkinoinnin yhdistamista tapahtuman parantamiseksi, esimerkiksi saadakseen

lisaa osallistujia tapahtumalle. (liskola-Kesonen 2004, 60.)

Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinoinnin keinoista, jossa tapahtuma ja markkinointi
yhdistetaan toisiinsa. Tapahtumamarkkinointi maaritelladn monella tapaa. Tavallisesti ta-
pahtumamarkkinointia pidetaan strategisesti suunniteltuna pitkdjanteisena toimintana,
jonka avulla yritys tai yhteisd kommunikoi tiettyjen kohderyhmien kanssa. Laajemmin
maariteltyna tapahtumamarkkinointina pidetdan mita tahansa tapahtumaa, jossa yhteis6
tai yritys markkinoi ja edesauttaa palveluidensa tai tuotteidensa myyntia. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 19-20.) Kotlerin (2001,10) mukaan markkinointivélineet jaetaan neljaan katego-

riaan; mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekin edistdminen seké suhde- ja tiedo-



tustoiminta. Tapahtumamarkkinointi luokitellaan yha vanhanaikaisesti osaksi vain yrityk-
sen suhde- ja tiedotustoimintaa. Taman takia tapahtumille harvemmin asetetaan selkeita
tavoitteita, jolloin saatuja tuloksia on vaikea analysoida. Tapahtumamarkkinointia tulisi aja-
tella laajemmin. Tapahtuma voi parhaimmillaan vaikuttaa ihmisten syvimpiin tunteisiin, jol-
loin tapahtumamarkkinointi on sekd menekin edistamista, henkilokohtaista myyntityota
etta suhde- ja tiedotustoimintaa. Tapahtuma elollistaa yrityksen ja sen edustajat. Taman
takia se on samanaikaisesti sekd uhka ettd mahdollisuus. Tapahtuman ollessa kaikin puo-
lin onnistunut, siihen osallistunut asiakas kokee positiivisia tunteita ja yhteisollisyytta orga-
nisoivaa yritysta ja sen henkilostéa kohtaan viela kauan tilaisuuden jalkeen. Mikali jarjes-
telyt epaonnistuvat esimerkiksi yli- tai alimitoituksen takia, organisointi ei toimi ja kohde-
ryhman odotukset eivat tayty, jaé asiakkaalle talldin negatiivinen kuva koko yrityksesta.
Tama vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan yrityksen tuotteista, palveluista, henkilostdsta ja

toiminnasta viela tilaisuuden jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2014, 29.)

liskola-Kesosen (2004, 55) mukaan tapahtuman markkinoinnin perustehtavia ovat kysyn-
nan luominen, asiakkaiden saaminen, asiakassuhteiden yllapitdminen, tuotteiden tuomi-
nen asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville seka sellaisten tuotteiden ja palveluiden luomi-
nen, joita asiakkaat haluavat. Tehokkain tapa koordinoida tapahtuman markkinointia on
luoda tarkka markkinointisuunnitelma. Sen tulisi sisdltda nelja eri osa-aluetta, joita kuva-
taan myds kuviossa 1. Ensimmaisena on tapahtuman tavoitteiden asettaminen; tahan si-
saltyvat tapahtuman missio ja sen tavoitteet. Toisessa vaiheessa tulee analysoida markki-
noinnin nykytilannetta, jossa markkinoita tarkastellaan niin ulkoisesti kuin sisaisestikin,
laaditaan markkinakatsausta ja SWOT-analyysi. Kolmantena luodaan markkinointistrate-
gia. Tassa kohdassa selvitetaan markkinoinnin tavoitteet ja strategia, mité oletetaan saa-
vutettavan, arvioidaan odotettuja tuloksia seka pohditaan vaihtoehtoisia suunnitelmia, mi-
kali alkuperéinen suunnitelma ei onnistukaan. Neljas vaihe on resurssien kohdentaminen.
Tassa vaiheessa tehdaan lopullinen markkinointibudjetti ja yksityiskohtainen toimintasuun-
nitelma, josta selvida kuka tekee mité ja milloin. (McDonald & Wilson 2011, 40-41.) Tassa
tydssa keskitytaan tapahtuman markkinointiin ja miten sen eri osia tulee kayttaa parhaim-

man lopputuloksen saavuttamiseksi.
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Kuvio 1. Markkinointisuunnitelma prosessi (McDonald & Wilson 2011, 40-41.)



3 Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet ja osa-alueet

Tapahtuman markkinoinnin tavoitteiden ja osa-alueiden, jotka tukevat tapahtuman markki-
nointia, tulee olla tuttuja onnistuneen tapahtuman markkinoinnin saavuttamiseksi. Tassa
luvussa tutustutaan tapahtuman markkinoinnin tavoitteisiin, jaotellaan sen osa-alueet ul-
koisiin ja sisaisiin markkinoinnin osa-alueisiin, seka tutustutaan tapahtuman tavoitteellista

markkinointia tukeviin viiden P:n seka kolmen E:n malleihin.

Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet tulee maaritella selkeésti. Ne voivat olla imagollisia,
taloudellisia tai laadullisia. Tapahtuman markkinointi auttaa saavuttamaan nama tapahtu-
man tavoitteet. Huolellinen suunnittelu ja toteutus tukevat kokonaisvaltaista markkinointia.
Tapahtuman markkinointi kehittyy ja saa lisaa ideoita ja syvyyttd samanaikaisesti tapahtu-
man jarjestelyiden ja tavoitteiden maarittelyn kanssa. Tavoitteiden saavuttamisen suurin

aikaansaaja on onnistunut markkinointi. (liskola-Kesonen 2004, 56 - 57.)

Tapahtuman markkinointi toimii samalla tavalla kuin minka& tahansa muun tuotteen tai pal-
velun markkinoinnin periaate: tuotteen tulee sopia asiakkaan tarpeisiin ja olla kiinnostava.
Taman takia markkinoinnin nakokulmat on otettava huomioon tapahtuman suunnittelusta
l[ahtien. Se, kenelle tapahtuma on suunniteltu, eli mika on tapahtuman kohderyhma, tulee
miettia tarkkaan. Mita juuri taméa kohderyhma haluaa ja odottaa tapahtumalta? Naita toi-
veita voidaan selvittaa erilaisilla asiakastutkimuksilla. Vasta kun tiedetaan, mita kohde-
ryhma tahtoo, tulee miettia, miten téllaista asiakkaan odotukset kohtaavaa tapahtumaa tu-
lisi juuri talle kohderyhmalle markkinoida. Talla tavalla saadaan myds selvennettyd mil-

laista imagoa ja mainetta tapahtumalle tavoitellaan. (liskola-Kesonen 2004, 56-57.)
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Kuvio 2. Tapahtuman markkinoinnin osa-alueet (liskola-Kesonen 2004, 58.)

Alkuun tapahtuman markkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen ulkoiseen markki-
nointiin ja sisaiseen markkinointiin, kuten kuvio 2. nakee. Ulkoinen markkinointi on naky-
vintd markkinointia ja sen toimenpiteet keskittyvat tapahtuman myynnin edistamiseen. Ul-
koinen markkinointi luo odotuksia tapahtumalle ja siina kaytetaan hyvaksi suhdetoimintaa
ja mainontaa. Sisdinen markkinointi sitouttaa yrityksen henkildstda ja luo koko tydyhtei-
solle yhteenkuuluvuuden tunteen. Siséisellda markkinoinnilla selkeytetdan tapahtuman
tyontekijoille sen tavoitteet ja itse tapahtuma, seka miten heidan tulee siella toimia. Onnis-
tuneella siséisella markkinoinnilla siis lunastetaan tapahtumaan kohdistuvat odotukset.
(liskola-Kesonen 2004, 56 - 57.)

Tapahtuman markkinointi voidaan erotella tarkemmin neljaan eri osa-alueeseen, nama
ovat osallistujamarkkinointi, yleisomarkkinointi, sisdinen markkinointi ja markkinointi yh-
teistydkumppaneille. Osallistujamarkkinointi on tarpeellista varsinkin messu-, kilpailu ja ur-
heilutapahtumissa, mitk& on tarkoitettu ainoastaan, tai suurimmaksi osaksi vain osallistu-
jille. (liskola-Kesonen 2004, 58) Esimerkkina osallistujamarkkinoinnista jalkapalloturnaus,
jota markkinoidaan suurimmaksi osaksi vain siihen osallistuville joukkueille. liskola-Ke-



sosen (2004, 58) mukaan yleisdmarkkinointi on yksi suurimmista tapahtuman markkinoin-
nin osa-alueista. Se vaikuttaa voimakkaasti tapahtuman taloudelliseen onnistumiseen,
silla monesti tapahtuman paasylipputulot ovat suurin osa tuloista. Tallaisia tilaisuuksia
ovat esimerkiksi konsertit ja erilaiset festivaalit. liskola-Kesosen (2004, 58) mukaan siséi-
nen markkinointi ei ole pelk&astaan markkinointikeino vaan myos johtamistapa. Sen tavoit-
teena on saada koko tapahtuman henkildkunta palvelemaan asiakkaita hyvin ja perehdyt-
tad heidat tapahtuman toimintatapoihin ja tavoitteisiin. Markkinointi yhteistyOkumppaneille
on myds osa tapahtuman taloudellista onnistumista. N&ita yhteistybkumppaneita ovat esi-
merkiksi yritykset, joiden kanssa tehdaan sponsorointiyhteisty6td, ja eri sidosryhmat, jotka
auttavat tapahtuman onnistumisessa. Naita sidosryhmié ovat media, viranomaiset jne.
(liskola-Kesonen 2004, 58.) Tama osa-alue on osa seka tapahtuman markkinointia, etta

tapahtumamarkkinointia.

Markkinointiprosessi luo tapahtumalle selvaa kilpailuetua. Taméan takia tapahtuman tun-
nettavuuden kasvattaminen ja maineenhallinta vaativat jarjestgjilta pitkajanteisyytta jo
suunnitteluvaiheessa. (liskola-Kesonen 2004, 57-58.) Tapahtuman markkinointiviestinnan
kanavat tulee valita tarkkaan kohderyhman mukaan. Markkinointiviestintasuunnitelman tu-
lee sisaltaa tilaisuudesta riippuen ainakin jokin tai joitakin néista: sisdinen markkinointi,
lehdistétiedottaminen, mediamarkkinointi, suoramarkkinointi ja sosiaalisen median kana-
vat. Sisainen markkinointi tarkoittaa organisaation sisaistatiedottamista. Lehdistétiedotta-
minen tarkoittaa lehdistotiedotteita ja/tai lehdistétilaisuutta. Mediamarkkinointi kasittaa
lehti-, media-, tv-, radio- ja/tai internetmainonnan. Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraposti-
tuksia tapahtuman kohderyhmille. Viimeisena tulevat sosiaalisen median kanavat, joita
ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja Twitter. Suurimmat vaikuttajat markkinoinninvies-
tintdkanavia valittaessa ovat tapahtuman kohderyhma ja tavoite. Nuorisolle suunnattua il-
maiskonserttia tulisi ehdottomasti markkinoida sosiaalisessa mediassa. (Vallo & Hayrinen
2014, 58.) Elakelaisille suunnattua tapahtumaa, joka jarjestetaan kaupungin kirjastolla,
taas kannattaa mieluummin mainostaa suoramarkkinoinnilla tai alueen omassa lehdessa.
Vallon & Hayrisen (2014, 59.) mukaan julkisuudesta saadaan suurin hyoéty irti, jos tapahtu-
malle laaditaan erikseen tiedotussuunnitelma. On myos tarkedd miettia seuraavia kysy-
myksia. Kenelle tilaisuutta markkinoidaan, eli missa kanavassa on jarkevinta markkinoida,
jotta haluttu kohderyhma saavutetaan. Milloin markkinointi aloitetaan ja kuinka usein
markkinointia tehd&&n ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Kuka vastaa misté-

kin markkinointikanavasta ja sen paivittdmisesta (Tampereen tapahtumatoimisto 2017.).



3.1 Tapahtuman markkinoinnin viisi P:ta

Markkinoijat kayttavat useita erilaisia tydkaluja saavuttaakseen tavoitteensa kohderyh-
mien suhreen. Naista tyokaluista koostuu neljan p:n markkinointimix product, price, place
ja promotion. (Kotler 2001, 9.) Suomeksi ndma ovat tuote, hinta, paikka/saatavuus ja
markkinointiviestinta. Hoylen (2002, 12) mukaan tapahtumaa markkinoidessa tulisi lisata
viela yksi p, positioning, eli suomeksi asemointi, seké vaihtaa promotionin (markkinointi-
viestintd) tilalle public relations eli tiedotus- ja suhdetoiminta, kuvio 3. kuvaa naita tyoka-

luja.
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Kuvio 3. Tapahtuman mas$rkkinoinnin 5 P:ta (Hoyle 2002, 12—-21.)

Tuote on asiakkaalle tarjottava hyoty. Vasta kun tuote on paatetty tarkkaan, voidaan alkaa
tekemaan paatoksia ja strategioita siitd, miten houkutella osallistujia hinnan, saatavuuden,
tiedotus- ja suhdetoiminnan sek& asemoinnin kautta. Tapahtuman markkinoinnissa tuot-
teella tarkoitetaan sen tuomaa hyétya ja ainutlaatuisuutta asiakkaalle seka sen historiaa.
Monesti markkinoijat myyvatkin tapahtuman juhlallisuutta sen historialla. (Hoyle 2002, 12—
21.) Esimerkiksi Ruisrock vetoaa osallistujiin, koska se on Suomen vanhin yhtdjaksoisesti
jarjestetty rockfestivaali, joka jarjestetéaén tana vuonna 48. kerran. (Ruisrock 2017.) Kun
tilaisuutta on jarjestetty useana vuotena perakkain, juhlistaa se tapahtuman menestysta ja
arvostusta seké osoittaa osallistujille ylpeytta olla osa kyseista tapahtumaa. Vaikka tapah-

tuma jarjestettaisiin ensimmaista kertaa, voidaan markkinoinnissa silti vedota historiaan.



"Ensimmainen vuotuinen konferenssi” osoittaa, etta tilaisuudella ei ole viela historiaa,
mutta se on osallistujalle tilaisuus olla mukana alusta lahtien ja luoda perinnetta. Nain luo-
daan samalla pitk&aaikaista uskollisuutta asiakkaissa, jolloin he luultavammin osallistuvat
tapahtumaan tulevinakin vuosina. Tuotteen tulee luoda asiakkaalle hydtya seké arvoa. Yk-
sinkertaisimmillaan tama voi pitaé sisallaan lupauksen asiakkaalle siitéa, ettd hanella tulee
olemaan hauskaa tapahtumassa. Talloin saadaan asiakas osallistumaan tapahtumaan,
mutta tAma lupaus tulee myos lunastaa tai muuten asiakas ei tule osallistumaan uudes-
taan. Tuotteen tulee olla uniikki ja asiakkaalle pitdd markkinoinnissa tulla selvéaksi, miksi
h&anen tulisi valita juuri tamé tapahtuma, mité erityistéd kokemusta ja lisdarvoa han voi

siella saavuttaa. (Hoyle 2002, 12.)

Tapahtumaa markkinoitaessa tulee ymmartaa tilaisuuden taloudelliset tavoitteet. Taman
jalkeen voidaan alkaa perehtya kilpailijoiden toimintaan: kuka tarjoaa saman tyyppista pal-
velua, kenelle he sité tarjoavat ja mihin hintaan. Hinta on asiakkaalle toissijainen, mikali
palvelusta saatu arvo ja hytty ovat merkittavia. Monesti tehdaén se virhe, etta katsotaan
hintaa vain kulujen kautta ja unohdetaan markkinoiden muutokset, kysynta, kilpailu ja
muut markkinointimixin osat. Hinnoittelu on tapahtuma-alalla riippuvainen yrityksen talou-
dellisesta periaatteesta. Yksi keskittyy tapahtuman suunnittelussa puhtaasti rahan tuotta-
miseen, toinen luomaan arvoa yhteistn kehittamiseksi ja kolmas tahtaa nolla-, tai jopa mii-
nus-, tulokseen saavuttaakseen muuta hyotya, esimerkiksi enemman jasenia yhdistyk-
seen. (Hoyle 2012, 14; Kotler 2001, 222.) Taman takia ennen hinnoittelua tulee pohtia
tarkkaan, tapahtumalla halutaan saavuttaa taloudellisesti. Hoylen (2012, 14) mukaan hin-
nan tulee siséaltaa tuotteiden ja palveluiden kokonaiskustannukset sekad markkinoinnista
koituvat kustannukset. Tapahtuman markkinoinnista koituvat muut kulut, kuten painatuk-
set, mainostus ja pr-kulut, unohdetaan usein laskea mukaan itse tapahtuman budijettiin, ja
sita kautta hintaan. Kohderyhman taloudellinen tilanne ja maksukyky vaikuttavat mygs ti-
laisuuden hintaan. Tilaisuudet jotka osallistuja maksaa itse, ovat usein halvempia, kuin

sellaiset joiden maksamiseen kaytetdan yrityksen luottokorttia. (Hoyle 2012, 15.)

Paikkaa voidaan kutsua myds saatavuudeksi, silla tapahtumapaikan sijainti vaikuttaa suo-
raan sen saatavuuteen asiakkaalle. Tapahtumapaikka vaikuttaa osallistujamaaran lisaksi
myds tapahtuman luonteeseen. Paikkaa paatettaessa tulee ottaa huomioon kymmenen
eri osa-aluetta: kohteen laheisyys tai sinne matkustamisen helppous kavijdille, pysakainti-
mahdollisuuksia, sijainnin tunnelma ja aitous, milla tavoin tapahtuman sijainti sopii sen
luonteeseen, sijainnin logistiikka- ja lavastusmahdollisuudet, l&hella jo valmiiksi toimivat

organisaatiot seka mahdolliset yhteisty6kumppanit, tapahtumapaikan ymparilla olevat
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nahtavyydet ja infrastruktuuri, kavijéiden turvallisuus, julkisen liikenteen kulkumahdollisuu-

det seka ybpymisen saatavuus. (Hoyle 2002, 15-16.)

Ennen tiedotus- ja suhdetoiminnan aloittamista tulee perehtya osallistujien, eli kohderyh-
man, asenteisiin ja tarpeisiin. Tiedotus- ja suhdetoiminta maaritta&, miten kohderyhma ko-
kee tapahtuman ja sen mission. Tiedotus- ja suhdetoimintaan lukeutuvat erilaiset tiedot-
teet ja esitteet, mediajulkaisut, puheet, aanitteet, videot ja kuvat, sekad tapahtuman liput ja
kutsut. Tapahtumalle voi hankkia ilmaista "mainontaa” mediasta, kunhan ottaa yhteytta
mediaan oikealla tavalla. Jos on yhteydessa mediaan ja kertoo jarjestavansa tietynlaisen
tapahtuman, luultavammin neuvotaan ostamaan mainospaikka lehdesta. Mutta, kun medi-
alle kerrotaan, etta "merkittavia uusia taloudellisia ja lainsaadanndllisia aloitteita kehite-
taan kaikille avoimen konferenssin aikana, mitka saattavat muuttaa alan suuntaa merkitta-
vasti”, voi jopa saada yhteydenottoja, joissa pyydetddn antamaan lisétietoja. (Hoyle 2002,
17.)

Tapahtuman markkinointi tukeutuu tuotteen asemointiin. Mitaan tilaisuutta ei voida myyda
tehokkaasti ennen kuin markkinointisuunnitelma on tehty, silla se vaikuttaa tapahtuman
menestykseen. Onnistuneen markkinointisuunnitelman kulmakivi on asemointi. Se tar-
koittaa positiivisen mielikuvan luomista tapahtumasta, jotta saavutetaan myonteinen
asema kuluttajan mielessa. Asemointi tarkoittaa myds strategiaa, jolla maaritellaan kulut-
tajan tarpeet, mink& markkinaraon tapahtuman toiminta voi saavuttaa ja milla tavoin ta-

pahtuma voi kilpailla ohjelmallaan. (Hoyle 2002, 18-19.)

3.2 Tapahtuman markkinoinnin kolme E:t&

Oli kyseessa suuri konferenssi tai pieni palkintojuhla, tulee onnistuneesta tapahtuman
markkinoinnista loytya kolme e:ta: entertainment, excitement ja enterprise (Hoyle 2002,

2). Suomeksi ndma ovat viihde, jannitys ja yritteliaisyys.

Vuosia sitten ihmisten taytyi lahtea kodeistaan osallistuakseen esimerkiksi urheilutapahtu-
maan ja nauttiakseen tilaisuuden viihdyttavyydesta (Hoyle 2002, 2). Nykyaan teknologian
kehityttya ihmisten ei enéé tarvitse jattéda kotisohvaansa, silla kilpailut nahddan omasta
laajakuvatelevisiosta HD-laatuisena. Hoylen mukaan (2002, 2) tarve tehda tapahtumasta
viihdyttava ihmisille onkin suurempi kuin koskaan aiemmin, jotta saadaan ihmiset jatta-
maan kotisohva ja osallistumaan tapahtumaan. Tapahtuman tulee tarjota ihmisille uniikki,

aidosti hauska ja viihdyttava kokemus, joka on suunniteltu juuri heita varten. Ei kuitenkaan
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riitd, ettd tdma viihde-arvo nakyy vasta tapahtumassa vaan sen tulee nakya jo tapahtu-

maa markkinoidessa. Muuten tapahtumaan ei saada lainkaan osallistujia. (Hoyle 2002, 2.)

Jannitys saattaa vaikuttaa abstraktilta aiheelta, mutta se on taysin aito. Jannitys on avain-
asemassa, kun tapahtumasta pyritddn tekemaéan osallistujille muistettava. Jokaisen onnis-
tuneen tapahtuman takana on tapahtuman markkinoija, joka on onnistunut sisallyttamaan
jannityksen tapahtumaan ja sita edeltdneeseen markkinointiin. Markkinoijat helposti unoh-
tavat jannittavyyden merkityksen, nayttdmisen ja saavuttamisen tapahtuman muissa osa-
alueissa. Monesti luullaan, etta jannityksen luomiseksi tapahtumaan tarvitaan suosittu
bandi, haikaiseva taikuri tai mielettomat juhlat upeassa tilassa. Kaytannossa viihteella ei
tarvitse olla mitdan tekemista tapahtuman jannittavyyden kanssa. Jannittavyys tapahtu-
maan voidaan saada mista vain. Se voi olla kunnianosoitus alan johtajalle, uuden yritys
logon esittely myyntikonferenssissa tai yhteistydn vuosipaivan juhlistaminen. Tarkeaé on
vain tapa, milla se esitetaan osallistujille. Oli kyseessa minka tahansa tapahtuman markki-
nointi, tulee jannitys laskea mukaan markkinointisuunnitelmaan ja varmistaa etta tama lu-
paus jannityksesta toteutuu itse tapahtumassa. (Hoyle 2002, 2.) Jopa pienissa ja apaatti-

sissa tapahtumissa on jotain jannittavyytta, se taytyy vain keksia ja loytaa.

Yrittelidisyys tarkoittaa valmiutta ottaa riskeja tai yrittda jotain uutta, mita ei ole aiemmin
tehty. Menestynyt tapahtuman markkinointi vaati tekij6iltd halua ylittaa rajoja ja keksia
uutta. llman yrittelijaisyytta tapahtuman markkinoija ei onnistu viihdyttavyyden tai jannitta-
vyyden luomisessa. (Hoyle 2002, 3.)
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4 Sosiaalinen media

Kasitteena sosiaalinen media on melko tuore, silla se 16i suomenkielessa lapi vasta
vuonna 2009. Se tarkoittaa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntavaa viestinndn muo-
toa, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja luo-
daan, seka yllapidetaan ihmisten vdlisia suhteita. Sosiaalisen median kasite siis sisaltaa
sen mahdollistavan teknologian, sdhkoiset palvelut, jotka toimivat internetissa esim. In-
stagram, seka kayttdjien luoman sisallon. Sosiaalisen median ytimena toimivat juuri nai-
den palveluiden kayttajien luomat yhteisot ja verkostot, joissa jaetaan kokemuksia ja tietoa
omasta elamastaan. (Juslén 2011, 22; Leino 2010, 250-251; P6nka 2014, 41-42.)

4.1 Markkinoiva sisaltd sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media elaa kommunikoinnista, tAman takia vuorovaikutus on sen ydin. Mark-
kinoivien sosiaalisen median julkaisujen, tulee siis olla vuorovaikutteisia muiden kayttajien
kanssa. (Kortesuo 2014, 28—-29; Rouhiainen 2012, 31-33.)

Onnistunut markkinoivasisaltd sosiaalisessa mediassa vaatii julkaisulta seuraavat yhdek-
sén ominaisuutta. Sen tulee olla kommunikoiva, eli joko se kysyy, pohtii tai vastaa toiselle.
Julkaisun tulee olla lyhyt seka ytimekas, talléin muut ehtivat ja jaksavat lukea ja keskittya
julkaisun sisaltoon. Hyva pituus tekstille on alle 80 merkkid. Julkaisu ei saa olla absoluutti-
sen kattava, jotta muille ja& kommentoitavaa ja sanottavaa. Sisalloltdan julkaisun tulee
olla positiivinen, esimerkiksi jos se ottaa kantaa arkaluontoiseen asiaan, jossa on mahdol-
lisesti mielipide eroja, sen tulee silti olla positiivisesti ilmaistu. Sen tulee myés olla kriitti-
nen, vaikka aiempi saantt on pysya positiivisena, ei silti pida sokeasti tukea kaikkia kom-
mentteja. Ajantasainen sisalto julkaisussa on tarkeaa, silla verkossa teksti vanhenee no-
peasti, koska tietoa on niin paljon saatavilla, joten riped julkaisu ajoitus on tarke&a. Niita ei
kuitenkaan saa laittaa liikaa, niin etté ne peittavat kaikkien muiden julkaisut alleen. Julkai-
sun tulee olla helppolukuinen, siina ei saa kayttaa vaikeaa sanastoa tai virkakielta, vaan
sen tulee olla luontevaa ja helposti ymmarrettavaa tekstia. Hyva julkaisu on hauska sopi-
vissa tilanteissa, huumori ja naseva kieli toimivat sosiaalisessa mediassa hyvin, koska ka-
navat ovat rennompia kuin viralliset asiakirjat tai lehdistétiedotteet. Julkaisun tulee myos
olla hyvalla tavalla markkinoiva, julkaisijan tulee uskoa asiaansa, koska aito innostus erot-
tuu ja kiinnostaa sosiaalisessa mediassa. Julkaisu tulee siis tehda markkinoivasti ja joskus
jopa provosoivasti herattadkseen tarpeeksi huomiota. (Kortesuo 2014, 28—29; Rouhiainen
2012, 31-33.)
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Kuvio 4. Vuorovaikutteisen sosiaalisen median julkaisun osa-alueet (Kortesuo 2014, 28—
29; Rouhiainen 2012, 31-33.)

4.2 Instagram

Instagram on sosiaalinen media, jossa kayttajat, niin yksityiset inmiset kuin yrityksetkin,
jakavat kuvia ja videoita seuraajiensa, sekd muiden kayttajien kanssa. Se siis antaa kayt-

tajalleen mahdollisuuden olla yhteydessa visuaalisemmin muihin kayttgjiin ympéari maail-

maa kuin mitd muut sosiaalisen median kanavat. (Instagram 2017.)

Instagramin perusti vuonna 2010 Mike Krieger seké Kevin Systrom. Se oli ensimméainen
sosiaalinen media, joka syntyi taysin mobiiliapplikaationa. Eli silla ei aiemmin ollut nettisi-
vuja, joita varten olisi kehitetty applikaatio. Alle kahdessa kuukaudessa Instagram saavutti
miljoona kayttdjaa ja ensimmaisen vuoden aikana se saavutti kymmenen miljoonaa kéayt-
tajad. Nama kayttajat olivat ainoastaan Iphonen kayttgjia, Instagram applikaatio julkaistiin

myds Androidille, jolloin se saavutti sata miljoonaa kayttajaa alle vuodessa. Vuonna 2012
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Instagram myytiin Facebookille biljoonalla Yhdysvaltain dollarilla. Vuonna 2016 90-pro-
senttia Instagramin kayttajista olivat alle 35 —vuotiaita. (Miles 2014, 4; Desreumaux 2014;
Shontell 2013; Smith 2016.)

Instagramin kaksi paatoimintoa ovat erilaisten kuvien ja videoiden ottaminen ja/tai muok-
kaaminen erilaisten efektien avulla, sekéa niiden jakaminen muille kayttajille. Applikaation
sisdan rakennettu kuvien ja videoiden muokkausominaisuus on Instagramin erikoisuus.
Muokkaustapoja on paljon erilaisia; varin muuttaminen, valoituksen ja tarkkuuden muutta-
minen, rajaaminen, saturaation muuttaminen, jolloin varit tulevat paremmin esiin, erilaiset
filtterit ja niin edelleen. Instagramin toimintoja ovat siis erilaiset kuvat ja videot, seka niiden
ulkonadn muokkaus, erilaiset tekstikuvaukset julkaisussa ja kommenteissa, muiden kayt-
tajien ja paikkojen merkitseminen julkaisuihin, julkaisujen seka kayttajien etsiminen, julkai-
sujen kommentointi ja tykkaaminen, seka omien julkaisujen jakaminen muissa sosiaalisen
median kanavissa. Nama toiminnot nakyvat seuraavassa Kuvio 5. tarkennettuina. (Dia-
mond 2013 248-249; Instagram 2017c; Miles 2014, 7.)

"Boomerang” — lyhyt-

videon ottaminen joka Julkaisun ulkonadn
toistuu edestakaisin muokkaaminen
luoden "bumerangin”

24h kestavan "Hetken”,
eli lyhyt-videon tai
kuvan ottaminen

Kuvan tai videon
ottaminen

"# -Hashtag” » »
-Tag
sanamerkkeja . @-Tag’
A : : merkitd muita kayttajia
julkaisun luokitteluun ja ulkaisuihin tai

nakyvyyden ot
B s ol kommentteihin

Tekstikuvaus
julkaisussa

Tykéata, kommentoida
ja jakaa muiden
kayttajien julkaisuja

julkaisujen jakaminen
muissa sosiaalisen
median kanavissa

Etsia ja selailla muiden
kayttajien julkaisuja

Kuvio 5. Instagram toiminnot (Instagram 2015; Instagram 2017c; Miles 2014, 7-9.)
Instagram on luotu mobiiliapplikaatioksi, se tulee ladata kayttamalla Applen AppStorea tai

Androidin Google Playta, jonka jalkeen voi rekisteroitya kayttajéaksi ja luoda kayttajatilin.
Kayttajanimen tulee olla tunnistettava yhdenmukainen yrityksen nimen kanssa. Tili on
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hyva liittda mahdollisesti jo olemassa oleviin muihin sosiaalisessa mediassa oleviin kaytta-
jatileihin. Nain paivitysten jakaminen eri sosiaalisten mediakanavien vélilla on vaivatto-
mampaa. Myds profiilikuvan tulee olla tunnistettava, esimerkiksi yrityksen logo ja sen tulee
olla yhten&inen kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Instagramissa huomioitavaa, etta
profiilikuva rajautuu ympyran muotoiseksi. (Lehrer 2013; LePage 2015; Miles 2014, 14—
15.) Tili& luodessa on hyva tutustua kayttbehtoihin joista selviaa tarkemmin rajoitteet ja
saannot koskien yritystoimintaa Instagramissa. Téallaisia kayttoehtoja ovat julkaisujen
omistamiseen, myynninedistamiseen, kylkiaisiin, seka kilpailuihin ja mainostamiseen liitty-
vat ehdot. On myds hyva selvittdd, mitd tulee tehda, jos kayttajatili jaadytetaan, tai jos tili
hakkeroidaan ja miten tilin voi tarvittaessa lopettaa kokonaan. (Miles 2014, 16.) In-
stagram-tilit jakautuvat yksityis- ja yritystileihin. Yritystilin etu on se, etta siitd saa tietoa
asiakaskayttamisestd; miten seuraajat vuorovaikuttavat julkaisuissa ja miten julkaisut me-
nestyvat paivan mittaan, mitka julkaisut ovat menestyneet parhaiten, mihin aikaan seu-
raajat kayttavat Instagramia, seka seuraajien ika, sukupuoli ja asuinpaikka. (Instagram
2017a; Markkinointiviestintatoimisto Kuulu Oy 2016; Miles 2014, 46—47.) Valmiista In-
stagrame-tilista tulee ilmoittaa my6s muissa kaytdssa olevissa sosiaalisen median kana-
vissa. Tata ennen tilin tulee kuitenkin olla jo aktiivinen, eli silla taytyy olla ainakin muuta-

mia julkaisuja jo valmiina. (Miles 2014, 52.)

Instagram eldaa vuorovaikutuksesta, minka takia sielld tulee seurata muita kayttajia aktiivi-
sesti. Mutta mita ovat ne oikeat tilit joita tulisi seurata? Ensimmainen avainseurattavien
ryhma on jo olemassa olevat asiakkaat ja seuraajat. Eli he, ketk& ovat jo seuraajia Face-
bookissa, tai muussa sosiaalisen median kanavassa, tai ovat jo alkaneet seuraaman yri-
tysté Instagramissa. Jos yritystilille on jo saatu seuraajia, voi heidan kanssaan alkaa vuo-
rovaikuttamaan, eli seuraamaan heité takaisin sek& kommentoimaan ja tykkddmaan hei-
dan julkaisuistaan. Nama julkaisut, joista mahdollisten asiakkaiden profiileissa tykataan,
eivat saa olla henkilokohtaisia. Hyvia tykkdyksen ja kommentoinnin kohteita ovat esimer-
kiksi ruoka- ja maisemakuvat tai kuvat, joissa asiakas kayttaa yrityksen tuotetta tai palve-
luita. Myds ndiden olemassa olevien seuraajien kontakteja on hyva seurata, koska heilla
on jo toissijainenyhteys yritykseen, eli he ovat erittain potentiaalisia asiakkaita. Seuratta-
vien maarassa taytyy kuitenkin olla tarkkana. Mikali tililla itsellaén on 100 seuraajaa ja
5000 seurattavaa, saa tilistd helposti kuvan spammi-, eli roskapostitilina. Seuraajien maa-
réé tulee siis liséata hiljalleen ja odottaa, etta tilille saavutetaan lisaa seuraajia. Hyvid seu-
rattavia ovat myas yrityksen yhteistybkumppanit, joiden kanssa voidaan yhdessa hankkia

helpommin lisaseuraajia molemminpuolin. (Miles 2014, 54-60.)
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Useissa sosiaalisen median kanavissa, julkaisujen maara on erittain tarkkaa tasapainotte-
lua. Julkaisuja ei tule lisaté liian tihedan, jotta ne eivat peita kaikkea muuta alleen. Julkai-
suja ei mydskaan tule olla liian vahan, jotta kayttajatili pysyy ajankohtaisena. Instagram on
tassa tapauksessa poikkeus saantdon. Toisin kuin Facebookissa ja Twitterissa, julkaisu-
jen tiheys ei ole niin merkittavaa kuin julkaisuiden johdonmukaisuus. Tama tarkoittaa, etta
Instagramissa voi julkaista vaikka 20 kertaa paivassa. Se ei silti vaikuta negatiivisesti yri-
tyskuvaan, niin kauan kuin julkaisutahti pysyy samana. Siksi Instagramissa tulee valita so-
piva julkaisutahti, jota pystyy aina yllapitamaan kiireisesta aikataulusta huolimatta. Suu-
rimmalle osalle yrityksista siis 20 julkaisua péaivassa ei tule kuuloonkaan. Julkaisujen ulko-
nakoa tulee myos harkita tarkkaan; millaisiin kuviin keskitytaan, mihin aikaan ne julkais-
taan sekéa kenen vastuulla kuvien ottaminen, valitseminen ja julkaiseminen ovat. (Miles
2014, 48; Patel 2016.)

Hashtagin keksiminen tilille on ensiarvoisentarkeaa. Se auttaa yritysta ottamaan osaa ai-
heisiin jotka kiinnostavat potentiaalisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita ja samalla aut-
taa heitd lI6ytamaan yrityksen Instagram-tilin paremmin. Hastageissé on kaantépuolena
se, ettéd ne on helppo kaapata muuhun kayttéon. Kuka vain voi kayttaa niita, esimerkiksi
huonon asiakaspalautteen julkisuuden lisaamiseksi tai muuhun negatiiviseen tarkoituk-
seen. Hastagiksi tulee siis valita mahdollisimman yksinkertainen teksti, joka ei ole yleis-
sana, vaarinkayton riskin pienentamiseksi. Esimerkiksi yksinkertaisesti tapahtuman tai
tuotteen nimi ja siihen lisaksi kayttaa alalla ja kohderyhman suosiossa olevia tarkkoja
hashtageja. (Diamond 2013, 249; Miles 2014, 31-35.) Salainen ainesosa parhaimman
hyddyn saavuttamiseksi yritykselle Instagramissa on kiinnostavuuden yllapitdminen. Seu-
raajat tarvitsevat jotain uutta ja ennenndkemaéaténté pysyakseen kiinnostuneena aloittaak-
seen ja jatkaakseen tilin seuraamista. Tallaisia julkaisuja ovat kuvat ja videot kulissien ta-
kaa, mita sisapiirissa tyoskentelevat ndkevat, kokevat ja tekevat. Talla yritys inhimilliste-
taan helpommin lahestyttavaksi asiakkaille. Hyvia kiinnostavuutta yllapitavia julkaisuita
voidaan myos kutsua "Sneak peekeiksi”. Nama ovat julkaisuita, joissa annetaan tietoa tu-
levasta vain seuraajille, tama luo yhteen tuntuvuutta seuraajien ja yrityksen vélille. (Belo-
sic 2015; Diamond 2013, 249.)

Kuvakilpailuja tulee hyédyntaa Instagramissa. Se on helppo tapa saada yrityksen In-
stagrame-tilille, ja sita kautta tarjonnalle, lisdd nakyvyyttd. Kuvakilpailuissa kayttajia pyyde-
taan tekemaan oma julkaisu, joka liittyy yrityksen palveluun tai tuotteeseen ja merkkaa-

maan sen yrityksen hashtagilla. Toisenlainen kuvakilpailun muoto on "repost” eli uudel-

17



leen julkaisu. Tassa yritys julkaisee kuvan ja seuraajat voivat osallistua kilpailuun jaka-
malla kyseisen julkaisun omalla Instagram-tilillaan yrityksen hastagilla varustettuna. Kol-
mas vaihtoehto on pyytéaé seuraajia tykkaamaan ja kommentoimaan yrityksen julkaisua.
Nailla kilpailuilla tuotto on usein helposti suurempi niilla saavutetun nakyvyyden takia, kuin
kilpailupalkinnosta koituva kulu yritykselle. Kilpailuja jarjestettaessa tulee muistaa kertoa
kilpailun sdannot osallistujille. Instagramissa sen voi tehda yksinkertaisesti niin, etté kirjoit-
taa sdannot lyhyesti julkaisun kuvaukseen. Esimerkiksi: 1. Seuraa @YritysX In-
stagramissa 2. Tykkaa tasta julkaisusta. 3. Kommentoi julkaisua ja merkitse kaveri kenen
kanssa jakaisit palkinnon. N&in olet mukana kilpailussa. (Belosic 2015; Diamond 2013,
249.)

Instagramissa voi myds kayttaa erilaisia maksullisia mainosmuotoja, valokuvia, videoita tai
karusellimainoksia joissa asiakkaat voivat selailla useampia kuvia tai videoita sormella
pyyhkaisemalla. Mainostamiseen Instagramissa vaaditaan yritysprofiili. Ennen mainonnan
aloittamista tulee maarittaa itse mainos, sen tavoite, mainosmuoto, seké kohderyhma. Ta-
man kohderyhman valinta onnistuu Instagramissa usealla eritavalla. Sijainnin mukaan eli
kaupungin, maakunnan tai maan mukaan. Demograafisten tietojen mukaan eli sukupuo-
len, ian tai kielen avulla. Kiinnostuksen kohteiden mukaan, jolloin kohderyhma valitaan so-
vellusten, klikattujen mainosten tai seurattujen tilien mukaan. Kayttaytymisen mukaan, mi-
ten kohderyhma kayttaytyy Instagramissa tai Facebookissa. Mukautettu kohderyhma
nayttdd mainoksia niille, joiden séahkdpostiosoite tai puhelinnumero on asetettu nakijalis-
talle. Instagram tarjoaa my6s automaattista kohdentamisessa, jossa he luovat nopeasti
kohderyhman yhdistamalla edella mainittuja kohdentamisia kesken&én. Kun kohderyhma
on valittu, tulee maarittaa Instagram mainosbudjetti. Kuinka kauan mainoksia naytetaan ja
kuinka suurelle yleisélle vaikuttaa mainoksen hintaan. Taman jalkeen Instagram hyvaksyy

mainoksen ja sitd aletaan nayttaa Instagramissa (Instagram 2017b.)
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5 Tapahtuman markkinointi Instagramissa

Tassa kappaleessa tuodaan tietoperustan kaksi aihepiiria yhteen; tapahtuman markki-
nointi sekéd markkinointi sosiaalisessa mediassa, tarkennettuna Instagram —applikaati-
ossa. Eli kdydaan vaihevaiheelta [api mita tapahtumajarjestajan tulee tehdé markkinoides-
saan tapahtumaa Instagramissa ja miten se kaytanndssa tehdaéan. Taman, ja aiempien
tietoperustassa kasiteltyjen asioiden, perusteella rakennetaan myags itse opinnaytetytn

produkti.

Tapahtuman markkinointi Instagramissa on markkinointia tapahtuman mahdollisille seka
varmoille, lipun tapahtumaan jo omaaville, osallistujille ja yleisélle. Se on siis ulkoista
markkinointia, joka keskittyy tapahtuman myynnin edistamiseen, seka suhdetoimintaa,
joka luo odotuksia ja hankkii uusia asiakkaita tapahtumalle, seka yllapitada jo luotuja asia-
kassuhteita. (liskola-Kesonen 2004, 55 - 57.) Instagramissa markkinointi sopii parhaiten
tapahtumalle, jonka kohderyhmé& on nuorehkoa, alle 35-vuotiaita, ja he ovat sosiaalisen
median aktiivikayttajia. Kohderyhma tulee maarittdé tarkkaan ennen tapahtumamarkki-
noinnin aloittamista. (liskola-Kesonen 2004, 56-57; Smith 2016.)

Ennen Instagram-markkinoinnin aloittamista, tulee laatia tarkka Instagram markkinointi-
suunnitelma. Ensimmaiseksi tulee selvittd&, mika on tapahtuman missio ja tavoitteet.
Toiseksi tulee tutustua markkinoinnin nykytilanteeseen: miten Kilpailijat ovat markkinoineet
tapahtumiansa Instagramissa, seké miten omaa tapahtumaa on menneisyydessa markki-
noitu sosiaalisessa mediassa. Tassa vaiheessa on hyva tehdad myés SWOT-analyysi
oman tapahtuman Instagram markkinoinnista. Se antaa hyvia nakdkulmia strategian laati-
miseen, mika on markkinointisuunnitelman seuraava osa. Tassa selvitetdan, mita In-
stagram-markkinoinnilla oletetaan saavuttavan, arvioidaan odotettuja tuloksia ja pohditaan
vaihtoehtoisia suunnitelma, mikéali ensimmainen menee pieleen. Seuraavaksi tulee koh-
dentaa olemassa olevat resurssit, eli laaditaan lopullinen markkinointibudjetti ja yksityis-
kohtainensuunnitelma, josta nakee selvasti, kuka on vastuussa Instagram-markkinoin-
nista, mita kukin sinne julkaisee ja milloin julkaisut tehdaan. Julkaisuja tulee tehda ennen
tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. (liskola-Kesonen 2004, 55; McDonald & Wilson
2011, 40-41; Tampereen tapahtumatoimisto 2017.)

Instagram-markkinointisuunnitelman jalkeen tulee tutustua tapahtuman markkinoinnin kol-

men E:n (viihdyttavyys, jannittavyys ja yrittelidgisyys) seka viiden P:n (tiedotus- ja suhdetoi-
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minta, asemointi, tuote, hinta ja paikka/saatavuus) malliin. Namé& auttavat pohtimaan, mil-
laisia julkaisujen tulee olla ja mita kaikkea asiakkaan tulee niistd saada, jotta han haluaa
ottaa osaa tapahtumaan. Tama vaihe tulee olla tehtyn& ennen Instagram-markkinoinnin
aloittamista. Jokaisen julkaisun ei tarvitse siséltédé naitd osa-alueita, mutta mitd useampia
naista osa-alueista julkaisut sisaltavat, sitd paremmin Instagram-markkinointi onnistuu.
Tulee myds muistaa, etta jokainen julkaisu Instagramissa on tiedotus- ja suhdetoimintaa,
eli taytyy olla tarkkana mita sinne julkaisee. (Hoyle 2002, 2—-21; Kotler 2001, 222.)

Julkaisujen tulee kertoa tapahtuman viihdyttéavyydesta. Mita uniikkia, aidosti hauskaa ja
viihdyttavaa, juuri tassa tapahtumassa tulee olemaan, joka saa kuluttajan jattamaan koti-
sohvansa ja tulemaan tapahtumaan paikanpdaalle. Julkaisuilla luodaan jannitysta ja odo-
tuksia tapahtumalle, eli sille mita on tulossa. Niissa ei siis saa kertoa heti kaikkea vaan nii-
den taytyy pitaa jannitysta ylla. Tasta hyva esimerkki on julkaista tapahtuman esiintyjia tai
yhteistydkumppaneita kerran viikossa, eika kaikkia kerralla. Julkaisuissa taytyy nakya yrit-
telidisyys, eli niiden tulee olla erilaisia ja rohkeampia kuin Kilpailijoilla. Tarkeaa on uskaltaa
kokeilla uutta. On parempi yrittaa ja "epaonnistua”, kuin olla yrittamatta ollenkaan. Hyva
tapa on myds nayttaa kuvia ja videoita tapahtuman ja sen suunnittelun kulisseista. (Dia-
mond 2013, 249; Hoyle 2002, 2-21; Kotler 2001, 222.)

Julkaisuilla tulee asemoida tapahtuma positiivisena asiakkaan mieleen. Miten siis saavu-
tetaan mydnteinen asema kuluttajan mielessa, mita juuri tAman tapahtuman kohderyhma
arvostaa? Itse tapahtumatuote tulee tulla julkaisuissa esille. Mita ja millaista hyo6tya, ela-
mysté ja ainutlaatuisuutta tapahtuma antaa osallistujalle? Tapahtumamarkkinoinnissa tilai-
suuden juhlallisuutta kannattaa myos tuoda esille tuotteistamisessa. Esimerkiksi, jos ky-
seessa on ensimmainen tai kymmenes tapahtuma, saadaan talla "historiallisuudella” luo-
tua tapahtumatuotteelle lisdarvoa kuluttajien mielissa. Joissain julkaisuissa on hyva ottaa
puheeksi lippujen myyntia ja hintaa koskevat seikat. Milloin liput tulevat myyntiin, mista
niité voi ostaa, jos lipuissa on tarjouksia, paljon niitd on jaljella. Hyva esimerkki on "80 %
ennakkolipuista myyty, hanki omasi nyt ennen kuin ne loppuvat”, eli lippujen saanti ja
hinta tulee pitda ajan tasalla asiakkaiden tiedossa. Viimeisena julkaisuista tulee selvita
osallistujille tapahtuman sijainti. Kuinka osallistujat padsevat paikanpaalle, mita nahtavaa
ja tehtavaa lahialueilla on, sekad millaisia yépymismahdollisuuksia lahelta 16ytyy. (Diamond
2013, 249; Hoyle 2002, 2-21; Kotler 2001, 222.)
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Kun on mietitty, mité julkaisuista tulee iimeté asiakkaalle, voidaan siirtya miettimaan millai-
sia julkaisujen tulee kaytannossa olla. Tata prosessia auttavat seuraavat yhdeksan omi-
naisuutta. Julkaisuiden tulee olla kommunikoivia, eli niiden taytyy olla kysyvia, pohtivia
jaltai vastaavia. Lyhyité ja ytimekkaita, julkaisujen kuvateksti saa olla maksimissaan 80
merkkia, jotta seuraajat jaksavat lukea sen ja keskittyd koko tekstin ajan. Julkaisut eivat
saa olla absoluuttisen kattavia, talléin seuraajille jaéd mahdollisuus kommentoinnille asiaan
liittyen. Julkaisujen tulee aina sailyttaa positiivinen savy, ja niiden tulee myos olla haus-
koja. Huumori ja nasevakieli toimivat sosiaalisessa mediassa hyvin sen rentouden vuoksi,
mutta taytyy varmistaa, etté julkaisuissa sailyy silti yleisesti positiivinen savy. Kriittisyys on
my0s tarkeé osa julkaisuja. Niiden tulee olla positiivisia, mutta silti ei tule sokeasti tukea
jokaista kommentoijaa. Koska Instagram toimii mobiilissa, tulee julkaisujen olla erittain
ajantasaisia. Verkossa tietoa vanhenee nopeasti, joten ripea paivittdminen on ensiarvoi-
sen tarkeaa. Tekstin tulee olla helppolukuista, siina ei saa kayttaa likaa ammattisanastoa
ja kielen tulee olla luontevaa ja rentoa. Aito innostus ja usko omaan asiaan helpottaa
markkinoivan julkaisun teossa. Julkaisujen tulee olla jopa hieman provosoivia, silla se he-
rattdd huomiota ja tama auttaa markkinoinnissa. (Kortesuo 2014, 28—29; Rouhiainen
2012, 31-33.)

Kun alkupohdinnat Instagram markkinoinnin ja julkaisujen osalta on tehty, voidaan siirtya
kaytannon asioihin, eli itse tilin luomiseen ja sen kayttamiseen. Tunnistettavan kayttajani-
men valinta on tapahtumanmarkkinoinnissa tarked. Hyvana esimerkkina jos yrityksen
nimi on Super Festarit, tulisi Facebook URL -osoite olla: facebook.com/superfestarit ja sii-
hen jatkumona Instagram kayttajanimen olla @SuperFestarit. Tarkeimpia kayttajaehtoja
tapahtumajarjestéjalle ovat omistamiseen, myynninedistamiseen kylkidisiin seka kilpailui-

hin ja mainostamiseen liittyvat ehdot.

Yritystilille tulee lisata maksimissaan 150 merkin tapahtumaesittely. Tasta tulee selvita:
milloin tapahtuma on, missa se on ja mita silta on odotettavissa. Yritysprofiilin tietoihin tu-
lee lisdtd myds mahdolliset nettisivut ja muut yhteystiedot, kuten puhelinnumero, séahko-
posti ja niin edelleen. Julkaiseminen Instagramissa tulee aloittaa mahdollisimman nope-
asti taman jalkeen, ettei profiili ole niin sanotusti tyhjana. (Belosic 2015; Diamond 2013,
249)) Instagramissa tulee seurata tapahtuman yhteistybkumppaneita ja tilia tulee mainos-
taa tapahtuman, jo olemassa olevissa sosiaalisen median kanavissa. Tapahtuman In-
stagram tilille on hyva hankkia seuraajia myds tykkaamalla ja kommentoimalla muiden
kayttgjien kuvia. Kun kyseessa on mahdolliset asiakkaat, tulee julkaisujen, joista tykataan

tai joita kommentoidaan, olla joko tapahtumaan liittyvid tai maisema tai ruokakuvia. Ei siis
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heidan henkilbékohtaisia julkaisuita, kuten omakuvia. Seurattavien ja seuraajien maara tu-
lee pitada tasaisena, ettei tapahtuma sivusto vaikuta roskapostisivulta. Tapahtumalle tulee
keksi& heti alussaoma #-"hashtag”, joka laitetaan jokaiseen julkaisuun ja rohkaistaan
my06s muita kayttAmaan samaa merkintaéa. Hashtagin tulee olla lyhyt ja ytimekés, esimer-
kiksi tapahtuman nimi #SuperFestarit. Julkaisutahti tulee pitdé tasaisena ja on hyvéa kan-
nustaa muita kayttgjia julkaisemaan tapahtumasta ja tapahtumassa. Hyvia tapoja tdhan
ovat erilaiset kuvakilpailut, joissa pyydetaan seuraajia, joko jakamaan tapahtumatilin jul-
kaisema Instagram kuva, tai kayttajan oma kuva esimerkiksi jo menneesta tapahtumasta,
ja palkitaan joku osallistujista esimerkiksi tulevan tapahtuman VIP-lipuilla. (Belosic 2015;
Diamond 2013, 249.)

Kun markkinoiva Instagram tili on luotu, voidaan myos kayttaa erilaisia maksullisia mai-
nosmuotoja. Naita ovat valokuvat, videot ja karusellimainokset, joissa on useampia kuva-
tai videomainoksia, joita voi selailla sormella pyyhkaisemalla. Ennen mainonnan aloitta-
mista tulee pohtia: millainen mainos halutaan tehda, mita silla mainoksella tavoitellaan ja
kohderyhman valinta. Tapahtumaa markkinoitaessa kohderyhman valinta on yksi tarkeim-
mista osa-alueista. Instagramissa voi valita mainokselleen kohderyhman monen eri sekto-
rin mukaan. Sijainnin tai demografisten tietojen, kiinnostuksen kohteiden tai sosiaalisen
media kayttaytymisen mukaan, olemassa oleville asiakkaille tai samankaltaisille, kuin ole-
massa olevat asiakkaat, tai sitten kohdennetulle ryhmalle, jossa yhdistetddn naita edella
mainittuja sektoreita. Mikali budjetti riitta&, niin Instagramissa on jarkevinta valita kohden-
nettu ryhma. Talléin tapahtumaa saadaan markkinoitua tarkemmalle, mutta kuitenkin

myds suuremmalle yleisdlle. (Instagram 2017b.)
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6 Toiminnallinen tuotos

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda jokin tuote, joka opastaa ja ohjeistaa
jotain tiettya maariteltya toimintaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Minun toiminnallinen tuo-
tokseni, eli produktini, on aloittelevalle tapahtumanjarjestéjalle tarkoitettu Instagram mark-

kinointi- ja kayttbopas. Tassa luvussa kayn lapi produktin laatimisen eri vaiheita.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa yksinkertainen opas aloitteleville tapahtumajarjesta-
jille tapahtuman markkinoinnista Instagramissa. Olen itse suunnannut opinnoissani tapah-
tumanjarjestamiseen, tydskennellyt kyseisella alalla ja ollut aina kiinnostunut sosiaalisen
median mahdollisuuksista tapahtuman markkinoinnista. Nain ollen p&atin tutkia aihetta li-
séé. Sosiaalinen media muuttuu alati, joten paatin tehda produktini talla hetkella pinnalla
olevasta sosiaalisen median kanavasta ja kehittdd samalla omaa osaamistani aiheesta.
Aloittaessani suunnittelua keskustelin ohjaajani kanssa ja huomasimme, etté juuri In-
stagramin kaytt6a tapahtumajarjestajan nakdkulmasta ei ole paljoa tutkittu. TAman takia

paadyin keskittymaan juuri tdhan sosiaalisen median kanavaan.

6.1 Produktin suunnittelu

Ajatus tehda opas aloitteleville tapahtumanjarjestgjille syntyi syksylla 2016. Talldin ym-
marsin, ettd haluan tutkia asiaa, jonka tutkimisesta on minulle tulevaisuudessa hyotya. Li-
séaksi siitd on myods apua muille aloitteleville tapahtumajarjestajille ja heille, joilla ei ole ko-
kemusta sosiaalisesta mediasta. Alkuvuodesta 2017 paatin tehd& oppaan Instagramin
kaytosta tapahtuman markkinoinnin apuna. Tyéllani ei ollut toimeksiantajaa ja heidan an-
tamaa aikarajaa, joten aloitin produktin suunnittelun sen aikatauluttamisesta, milloin teen
mit& teen. Suunnittelin ensin kirjoittavani teoriaosuuden kaksi eri osa-aluetta, taman jal-
keen tuon ndma kaksi aihetta yhteen analysoimalla tietoperustaa ja lopuksi alan tydsta-
maan itse opasta. Lopullinen aikatauluni oli nopeampi, kuin alun perin suunniteltu aikatau-
lutus, mista olen ylpea. Loysin hyvia lahteita ja aihe oli itseani aidosti kiinnostava, mikéa

helpotti opinndytetydn tekemista

Taulukkol. Alkuperainen opinnaytetyon ja produktin tekemisen aikataulutus

Tietoperustan kir- Tietoperustan ana- Produktin Opinnaytetyo esi-
joittaminen lysointi kirjoittaminen tetdan
1.2.-26.2.2017 27.2.-12.3.2017 13.3.-31.3.2017 Huhtikuu 2017.
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Opas on suunniteltu helpottamaan aloittelevan tapahtuman jarjestajan tapahtumanmarkki-
nointia Instagramissa ja opettaa Instagramin kayttoa yleisesti. Oppaan avulla lukija oppii
tietoa Instagramin toiminnoista, kuinka tehda Instagram markkinointisuunnitelma, millaisia
julkaisuiden tulee olla, miten Instagram-tili luodaan, millaista on markkinoiva sisalt6 In-

stagramissa ja kuinka maksullinen markkinointi toimii Instagramissa.

6.2 Produktin toteutus

Tietolahteiksi produktiin k&ytettiin opinndytetyon tietoperustaa ja sen aiheiden yhteen
tuontia. Tietoperustassa kaytettiin aiheen ja alan kirjallisuutta, tieteellisiaartikkeleita ja -oh-
jeistuksia. Oppaan laatiminen sujui paremmin kuin odotin. Se oli helppo toteuttaa, kun olin
perehtynyt asiaan niin [&pikotaisin tietoperustaa tehdesséa. Suunnittelin tekevani ensiksi
teoriaosuuden valmiiksi ja sitten vasta itse oppaan. TAma osoittautuikin oikeaksi tavaksi
tehda opas.

Opas on tiivis ja kaytannonlaheinen paketti, jota aloittelevat tapahtumajarjestajat voivat
kayttaa apuna tapahtuman markkinoinnissa Instagramissa. Tama valmis produkti 16ytyy
litteestd 1. Oppaassa ei opeteta tapahtumanjarjestamisen osa-alueita tai muita markki-
nointi muotoja syvasti, vaan lukijalta odotetaan jonkinlaista aiempaa kokemusta ja tietoa
aihealueesta. Oppaassa on ensiksi johdanto, jossa kiteytetddn koko oppaan sisalto, eli
mihin se on tarkoitettu ja mita se sisaltdd. Taman jalkeen kerrotaan Instagramin toiminnot
ja erikoissanasto, jotka ovat tarkeita kasitteitd oppaan ymmartamiseksi. Seuraavaksi ker-
rotaan suunnittelun vaiheet yksi kerrallaan ja mita niissé tulee kaytannossa tehda ja poh-
tia. Suunnitteluvaiheen jalkeen paastaan toteutukseen, jossa kerrotaan vaihe vaiheelta,
miten Instagram tili luodaan ja miten sitd kaytetaan. Kun tilin luominen on kasitelty, opas-
tetaan tydssa vield markkinoivan sisallén luomista, sek& maksullisten mainosten kayttoa.
Opas on pyritty tekemaan helppolukuiseksi ja kdyméaéan lapi vaiheita loogisessa jarjestyk-
sessd: suunnittelusta — tilin luomiseen ja siitd itse markkinoivan sisallontuottamiseen. Ta-
voitteena oli tehdd oppaan lukeminen ja avuksi kayttdminen lukijalle mahdollisimman vai-
vattomaksi. Oppaan lahteind kaytettiin taman opinnaytetyon lahteita sekd omaa osaamis-

tani Instagram applikaation kaytosta.

6.3 Produktin arviointi

Hyva opas esittaa ohjeet loogisesti vaiheittain ja kertoo kayttajalle, millaisia kayttétarkoi-

tuksia kyseisella tuotteella on. Vaiheita kerrotaan myds visuaalisesti esimerkiksi kuvilla ja

24



oppaan kappaleet ovat lyhyita, seka niissa kaytetadn helposti ymmarrettavaa kielta.

Opasta tehdessa kannattaa myo0s itse kayttaa kyseista tuotetta ja katsoa, etté opastus to-
della toimii, eiké& siina tule niin sanottuja umpikujia. (Hodgson, 2007.) Mielestani produktini
kohtaa n&dma kriteerit hyvin. Se etenee vaiheittain siind jarjestyksessa, kuin tehtavéat tulee
tehda ja kappaleet eivat ole kovin pitkia ja ne jaoteltu osiin. Kaytin myés paljon kuvakaap-
pauksia Instagram tilin luomisessa. Kuvakaappauksia ottaessa kavin myos itse vaihe vai-

heelta Instagram-tilin luomisprosessin lapi, eik& siina tullut vastaan umpikujia.

Opasta saatiin myos arvioimaan tapahtumajarjestajan nakokulmasta Heli Vartiainen. Han
on toiminut pitkddn Kymenlaakson messujen messupaallikkbné ja on nyt jarjestamassa
Mikkelin asuntomessuja. Hanen mielestdén opas on ideana hyoédyllinen, hanella ei itsella-
k&an ole Instagram-tilia eikd han ole vienyt sinne tapahtumia. Sosiaalisen median eri ka-
navat ovat hanen mielestaan nykypaivana ajankohtaisia myods tapahtumanmarkkinaoijille,
joten tdméa on hyva lisd. Oppaasta kavi Vartiaisen mielesta ilmi, miten Instagram-tili luo-
daan ja sen avulla on helppo edeta. Sisalloén osalta han olisi toivonut hyvia malleja onnis-
tuneista paivityksista ja, etta opas olisi mennyt syvemmalle kuin itsestaanselvyydet. Nyt
hanelle jai epdvarma tunne siitd, osaako han taman jalkeen enempaa sisallon tiimoilta.
(Vartiainen 20.2.2017.)
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7 Pohdinta

Tassa luvussa kaydaan lapi produktin ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta, jatkotutkimuseh-
dotuksia seké pohdin omaa opinnaytetydprosessiani ja sitda tehdessa saavutettua amma-

tillista kehitysta.

Instagram on ollut toiminnassa vuodesta 2010 asti, mutta silla on edelleen yli 600 miljoo-
naa kuukausittaista kayttajaa ympari maailmaa (Chaykowski, 2016; Desreumaux 2014.).
Taman takia Instagramin kayttdopas tapahtumajarjestajalle ja -markkinoijalle on edelleen
hyvin ajankohtainen ja tarpeellinen, koska Instagramia ei ole tutkittu juuri tapahtuman
markkinoinnin nakdkulmasta. Tydn teoriaosuus ja sen aiheiden yhteen tuonti tuki produk-
tia erittain hyvin. Siitd sain konkreettista ja uutta tietoa "Tapahtuman markkinointi In-
stagramissa, aloittelevan tapahtumanjarjestajan opas” -produktia varten. Opasta ei ole kir-
joitettu kenenk&éan toiveesta tai toimeksiannosta, vaan minun omasta mielenkiinnostani
aihetta kohtaan. Uskon silti, etta tastd oppaasta on apua myds muille aiheesta kiinnostu-
neille ja tapahtuma-alalla toimijoille, jotka haluavat markkinoida tapahtumaansa In-

stagramissa.

7.1 Jatkotutkimusehdotukset

Keskityin tydssani sosiaalisen median kanavista Instagramiin, joka on talla hetkella erittain
pinnalla oleva sosiaalisen median kanava. Tulevaisuudessa tulee varmasti nousemaan
lisda sosiaalisen median kanavia, joista voisi tehda tapahtumajarjestgjille samantyylisen
kayttboppaan. Talla hetkella esimerkiksi Snapchat on erittdin suosittu sovellus, silla on yli
300 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa (Smith 2017), joten opas tapahtuman markkinoin-

nista Snapchatissa olisi kiinnostava aihe jatkotutkimukselle.

Opasta arvioineen tapahtumajarjestajan Heli Vartiaisen mukaan oppaan olisi tullut sisaltaa
viel& malleja hyvista paivityksista Instagramissa. Valitettavasti minulla itsellani loppui aika
kesken tdman osan lisdamiseksi. Tallainen opas, joka keskittyisi vain Instagram paivitys-
ten sisaltoon listaamalla tarkemmin hyvia paivityksia tapahtumajarjestdjille, olisi otollinen

jatkotutkimuskohde.

7.2 Opinnaytety0 prosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydseminaarin syksylla 2016 ilman minkdanlaista ideaa opinnaytetydn ai-

heesta. Muut opintoni olivat myds viela tuolloin kesken, mutta halusin menna seminaariin
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ajoissa, jotta saisin ideoita opinnaytety6tani varten. Tiesin haluavani kehittaa tyollani it-
seani suuntautumisopintojeni osa-alueella, eli tapahtumajarjestamisessa. Suoritin loput
kurssini Haaga-Heliassa syksylla 2016 ja alkukevaalla 2017, jonka jalkeen pystyin keskit-
tym&an vain opinnaytetythoni. Kevaalla 2017 keksin Social Media Marketing — kurssia vii-
meistellesséani, etta tah&n aiheeseen liittyen tahdon tehda myo6s opinnaytetyoni. Keksin ai-
heekseni "tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa”. Hetken aihetta pyoriteltyani
ja ohjaajani kanssa siita keskusteltuani, paadyin tekemé&an tyoni pelkéastaéan Instagramin
nakokulmasta. Talla tavalla sain hieman eri perspektiivin tapahtuman markkinoinnille ja
aiheen, jota ei ole tutkittu niin paljoa, kuin esimerkiksi Facebookkia. Onneksi paadyin teke-
maan opinnaytetyoni vain Instagramin nakokulmasta, silla pelkastaan tasta aiheesta riitti
kirjoitettavaa. Jos olisin ottanut muita sosiaalisen median kanavoita mukaan tyéhoni, se

olisi varmasti levahtanyt kasiin.

Opinnaytetydprosessin alku oli hidas ja aiheen keksimiseen meni paljon aikaa. Olin aika-
tauluttanut tyoni niin etta valmistuisin viimeistaan toukokuussa 2017 ja etta itse opinnayte-
tyd olisi huhtikuun loppuun mennessa valmis. Vaikka tydni kirjoittaminen valilla takkuili ja
motivaatiota tyon tekemiselle oli vaikeata 16ytaa, alitin itselleni asettamani aikataulun noin
kuukaudella. Oletin tydta aloittaessani, etta tiedonhaku prosessiin olisi kulunut enemman
aikaa, koska luulin, ettd aiheesta olevaa tietoa olisi vaikea l6ytéda. Onnekseni aiheestani
I6ytyikin paljon niin ajankohtaista, kuin vanhempaa, mutta edelleen relevanttia tietoa. Oli-
sin kuitenkin voinut aloittaa tietoperustan kirjoittamisen muutaman viikon

aiemmin, jotta minulla olisi ollut enemman aikaa arvioida ja vertailla eri l[&hteitd. Myos
opinnaytetydsuunnitelmani muuttui alkuvaiheessa melko paljon ja nain jalkeenpdin ajatel-
tuna, olisi ollut jarkevampaa kirjoittaa se kokonaan valmiiksi, ennen kuin aloin kirjoittaa

opinnaytetyotani.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessi on ollut minulle erittéin opettavainen kokemus. Ta-
pahtuman markkinointi ja Instagram ovat olleet tiedossani jo ennen tyoni aloittamista,
mutta asiaa tutkiessani ja ndiden kahden aiheen yhdistamisessa opin paljon uutta. Ai-
heesta sain syvempaa tietoa erilaisista tapahtuman markkinoinnin osa-alueista ja millaisia
elementteja voidaan kayttaa apuna tapahtuman markkinoinnin prosessin suunnittelussa ja
toteuttamisessa. Sain myds paljon lisatietoa Instagramin toiminnoista ja sen mahdollisuuk-
sista tapahtuman markkinoinnin nakodkulmasta. Uskon ettd naista tiedoista on minulle hy6-
tya tulevaisuuden tyotehtavissa ja osaan soveltaa opinnaytetytssa saatua tietoa kaytan-

nossa.
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En ole aikaisemmin laatinut ndin laajaa tyota yksin, tai edes ryhmassa ja olen tyytyvadinen
opinnaytetyohoni ja siitd saamaani tietotaitoon. Uskon prosessista olevan myos hyotya it-
selleni tulevaisuudessa, silla tyota tehdessani opin itse aiheen lisdksi myo6s projektin- seka
aikataulunhallintaa. Sosiaalinen media on erittdin ajankohtainen aihe, joten oletan ja toi-
von, ettd opinnaytetydni avulla tehdysta produktista on myds muille aloitteleville tapahtu-
manjarjestdjille hyotya, silla olen itsekin yksi heista ja ainakin min& opin aiheesta paljon
uutta opasta tehdessani.
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Johdanto

Olet siis paattanyt aloittaa tapahtumasi markkinoinnin Instagramissa? Hienoa!
Tiesitkd, etta Instagram saavutti alle kahdessa vuodessa 5o miljoonaa kayttajaa?
Vertailun vuoksi kerrottakoon, etta radiolla se kesti 38 vuotta ja tv:1la 13. Nykyaan
Instagramilla onlan jo yli oo miljoonaa kuukausittaista kaytta)aa, siksi se on
mahtava paikka markldnoida tapahtumaa!

Tasta oppaasta saat kohta kohdalta tietoa ja apua siita, mita ja miten Instagramissa
pitdisi tehda. Ensiksi opit Instagramin toiminnoista ja erikoissanastosta, jotta
paaset helpommin alluun. Seuraavaksi tutustutaan suunnitteluvaiheisiin: kuinka
luoda markldneintisuunnitelma tapahtuman markkinoinnille Instagramissa ja
millaisia itse julkaisuiden tulisi olla. Tamén jalkeen padstdan aloittamaan itse
Instagramin kayttaminen. Saat tietoa siita, miten tili luodaan ja mita tulee
kaytannossa tehda. Tilin luotuasi tutustut markkinoivaan sisaltoon, eli miten
yllapidetaan tilin kiinnostavuutta. Viimeisend, muttei suinkaan vahaisimpana,
tutustutaan maksulliseen markkinointiin Instagramissa ja sithen, millaisia
mainoksia vol Instagramissa tehda.

Ja Voild, sindkin osaat markkinoida tapahtumaasi Instagramissa!

+ [Charlesworth 2ms, 1-5; Chaykowskl, 2c06; Desreumanx zo14; Tuten & Solomon 203, 2.)
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Instagram-markkinointisuunnitelma

Ennen Instagram-markkinoinnin aloittamista tulee olla selva kohderyhma
mietittyna, vasta sitten voldaan laatia tarkla Instagram markkinointisuunnitelma.

Tapahtuman marklkinoinnin perustehtavia ovat lysynnan luominen, asiakkaiden
saaminen, aslakassuhteiden yllapitdminen, tuotteiden tuominen asiakkaiden
tietoisuuteen ja saataville. Tehokkain tapa koordinoida tapahtuman marklkinointia
on luoda tarklka markdkineintismnnitelma, Sen tulisi sisiltad neljd eri osa-aluetta:

1)

2)

4)

Tapahtuman tavoitteiden asettaminen: tihan sisaltyvit seki tapahtuman
missio, etta sen tavoitteet.

Markkinoinnin nylkytilanteen analyzointi: tarkastellaan markldnointia
ulkoisesti ja sisfisesti, SWOT-analyysi ja selvitetdin mitd ldlpailijat ovat
tehneet.

Strategian laatiminen: paatetiin markkinoinnin tavoitteet ja strategia, mita
oletetaan saavutettavan, arvioidaan odotettuja tuloksia ja pohditaan
vaihtoshtoisia suunnitelmia, mikali alkuperdinen suunnitelma ei
onnistukaan

Resurssien kohdentaminen: tehdain lopullinen markldnointibudjetti ja
yhsityiskohtainen toiminta suunnitelma josta kiy selviksi kuka tekee, mitd
tekee ja milloin tekee.

Marklinointisuunnitelmaa tehdessa voit kayttad apuna seuraavalta stvulta loytyvaa
Fuvio 1:ta.
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Earvio 1. Markkincintizuunnitelman vatheet

1. Tavoitteiden
asettaminen

2. Markkinoiden
nykytilanne

3. Stragian

laatiminen

4. Resurssien
kohdentaminen

+*Mik3 on itse tapahtuman missio ja tavoitteet?

* Mita on alemmin tehty markkinoidessa tapahtumaa, miti voisi
tehdi paremmin, mita kilpailijat ovat ehneet Instagramissa?

'lﬂizﬁuhmnm markkinoinnilta odoretaan ja mied silld
tavoitellaan?

* Mita tehda jos alkuperainen suunnitelma ei toimi, vaihtochtoisen
suunnitelman laatiminen.

+*Miki on tapahtuman markkinoinnin budjerti?
* Yksityiskohtaisen toimintasuunnitelman laatiminen, kuka
julkaisee, mitd julkaisee ja milloin julkaisee?

s (liskola-Kesonen zoo4, McDonald & Wilson zon, go—41.)
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Instagram-tilin luominen

1. Lataa ilmainen mobiiliapplikaatio AppStoresta tai GooglePlay —kaupasta

2. Rekasteroidy kayttajaksi

Instagram

CeAR OGN

31 muta

n Jatha rameils
v
Rvene Kaytt

B3 worjesce siasin mmetls &

Rebistertady sahkipostilia ta puhelmnumeratia
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SAHKOPOSTI
«<- Tama sahkopostiosocite el tule

heici@superiestarit. com * nakyviin seuraajille vaan se on tilia
kayttavan henkilon sahkoposti osoite.
Seurnava Halutessasi voit myos valita tahan

esimerkiksi info@yritys.fi
sahkopostiosoitteen johon kaikilla
tydntekijsilla on mahdollisuus
kirjautua sisddn.

. Valitse tunnistettava ja yhdenmukainen kayttajaninm

- Yhtenainen tapahtuman muiden sosiaalisen median kanavien kanssa

- Esim. tapahtuman nimi on SuperFestarit. Facebook URL —osoite:
facebook.com/superfestarit ja Instagram tilin nimi @SuperFestarit

- Valitse muistettava salasana

- Jatka synkronoimatta yhteystietoja, silla nama yhteystiedot ovat sinun
omia puhelimessa olevia yhteystietoja!

Luo kayttajanimi

Nimi ja salasana s e o
Lisiid nirmesi, jotta kaverisi 8ytiviit sinu,
supertfesiorit

SuperFasiarit

Lisatistsia

E2ale b L]

E.H.I.l rpmhrorma®a yhleysletom ]
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. Lizai tunnistettava profillikuva.

- Yhtendinen tapahtuman muiden sosiaalisen median kanavien kanssa

- Esim. tapahtumanlogo

- Asettele kuva tarkasti, Instagram profiililuva rajautun
ympyranmuotoiseksi ja sen tulee nakya valmiissa profiilikuvassa
kokonaan

- Voit halutessasi jakaa profillikuvan myds ensimmaizena julkaisunasi,
mutta tama ei ole valttamatonta

= -

Profiilikuva lisattiin

Vallhda kuvaa

Lisaa profiilikuva

) —
Lisid prn'ﬁlﬂuvb.]:;l::::.hﬂﬂl unnistavat [mmmwﬁsmulmu g

. Tutustu tirkeimpiin kiyttsehtoihin

- Olet vastusza kaikesta kayttajatilisi kautta tapahtuvasta toiminnasta.
Takaat, ettd kaildd Instagramille reldsterdinnin yhteydessa tai
myohemmin antamasi tiedot ovat oikein, ajan tasalla ja taydellisia.

- Et kayia Instagram-palvelua laittomaan tai luvattomaan tarkoitukseen.
Sitoudut noudattamaan kaildda Instagram-palvelun kayttoon ja
kayttajatilisi sisaltoon sovellettavia lakeja

- Hyvaksyt, etta Instagram ei ole vastuussa Instagram-palvelussa
julkaistusta sisadllosta eikd toimi sisillon suosittelijana. Instagram ei ole
velvollinen esitarkastamaan valvomaan, muokkaamaan tai poistamaan
mit3dn sisaltoa. Jos Instagram-palveluun lataamasi sisdlts rikkoo naita
]-CE].’IIDEhtDj-El voit joutua oikeudelliseen vastuuseen kyseisen sisallon

- Jos ]u]l:a.lset maksullisia maincksia Instagramissa, annat Instagramille

luvan tarkastaa mainoksen sisallon, jotta se vastaa Instagramin
kayttoehtoja, millaiset mainokset ovat sallittuja ja millaiset etvat
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- On suotavaa tutustua myds muihin Instagramin kdyttdehtoihin
sivustolla: www.facebook.com/help/instagram/ valitse kohta Yksityisyys
ja turvallisuuskeskus ja sielta Kdytroehdot

6. Lisaa tapahtuman esittely-profiiliin

- Mene tilin asetuksiin profiilin oikeasta ylakulmasta, ja valitse sieltd
kohta Muokkaa profiilia.

-  Maximissaan 150 merklda, selkea selostus siita, mita yritys tekee

- Milloin tapahtuma on, millainen se on, millaisia julkaisuja on
odotettavissa, kehota seuraamaan unsimman informaation saamiseksi

superfestarit 2 (0 X Muokkaa profiilia v
1 . 0 1] w
e .. ot
SuperFeriart SuperFestarit
superfestarit,

DO

7. Muuta tili yritystiliksi profiilin asetuksista

- Tassa vaiheessa tulee tili yhdistai jo olemassa olevaan Facebook
sivustoon

- Saat lisattyda puhelinnumeron sahkoposti osoitteen ja tapahtuman
sijainnin ja internetsivut.
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Kun vaihdat Instagram-tilisi yritystiliksi, saat lisdtietoa seuraajista.
Miten he vuorovailuttavat yulkaisuissa, miten julkaisut menestyvat
aikaan seuraajat kayttavat Instagramia seka seuraajien ika, sukupuoli ja

asuinpaikka. Naita tietoja el yksityistililla saada.

&  Aselukset

KAYTTAJATILI

Julicaigit, joista ohet Crlkannyt

Instagramin
yritystyokalut

Pyslyt muodestamaan yhieyden seuraajisi ja
futushamaan heihin tarkemmen yhdistdmilla
Insfngram-dytia|atlisi Facebook-sivuun

Yhdista Facebookiin

ratagramin ywityaprohdit on Bitetty Fecebook:
shiuifin. Mitd koskevat kiythehdol

n Kirjaudu Facebook-funnuksi..

“ ] £

Yhdista Facebook=sivusi

nstagramen Frarsprohilin vl yehepie s

Facabeak-ghvien 7

hoikirel ladol, minkd gillosen woil imuohats
ks

i-p:uruwﬂ @
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<« . v

Maarita yrityksesi profiili

Mookicns e poists titogs, joeden of halus
nakyvin instagramissa Vot koska tahansa
freutian U asetuksisso

k-sondie

wfo@aupermfestan

123401234

8. Keksi oma # - Hashtag

- Lyhyt ja ytimekas, ehkaisee vaarinkayttoa tai yleiskayttoa esim.
#SuperFestarit

- Liita tama jokaiseen julkaisuun ja rohkaise muita kayttajia kayttamaan
samaa merkintaa.

9. Lisaa muutama kuva ja video

- Kokeile ja opettele kayttamaan
erilaisia julkaisumuotoja; Kuvat ja
videot saat lisattya pienesta plus
merkista. Hetket - 24h kestava lyhyt
video tai kuva ja Boomerangit -
Iyhytvideo, joka toistuu edestakaisin
luoden "bumerangin” saat lisattya
ylhaalta oma tarinasi kohdasta

- Kokeile my6s muokata julkaisujen
ulkonakoa.
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10. Julkaize tiedote tilista muissa jo kaytossa olevissa sosiaalisen median
kanavissa, esimerkiksi Faceboolkissa ja Twitterissa-

- "Loydat meidat nykyaan myos Instagramista kayttajanimella
@SuperFestarit seuraa meita pysyaksesi ajan tasalla...”

n. Hanki seuraajia

- Seuraa yhteistydkumppaneitasi

- Seuraa seuraajiasi

- Seuraa niita kayttajia, jotka kayttavat samoja alan, tuotteen tai palvelun
hashtageja. Naita loydat helpoiten Instagramin haku tydkalun kautta
josta voi etsid ihmisia (kayttdjia), merkintGja (hashtageja) ja paikkoja
kuvia/videoita vaan maisema-, rucka-, tai tapahtumaasi liittyvia

« festarit x
PARHAAT HMISET @
#festarit
B es lkista iulkaloss
a |ulkalsna
. skiditfestarit
kSOfestarit
K50-festanit

8 o

- (@

n
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12. Pid3 seurattavien maars tasoissa tai plenempind kuin seuraajien maara

- Valtit nayttimasta "spammi”, eli roskaposti tililta

- Hyva tapa pitaa seurattavien ja seuraajien maara tasaisena on alkaa
seuraamaan ja vuorovaikuttamaan muiden kayttdjien kanssa
pikluhiljaa. Esimerkiksi aloittaa 40 uudella seurattavalla ja odottaa
muutaman paivan, saadakseen lisaa seuraajia, ennen kuin lisaa

13. Pidé julkaisu tahti tasaisena

- Mieti etukiteen, kuinka usein pystyt julkaisemaan kuvia tai videoita, ja
pida tahti samana oli kiiretta tai ei

4+ (Belosic zoas; Dlamond zms3, 248-24¢ ; Instagram zoi7a; Instagram zeagb; Instagram
zovyc; Markkinointiviestintatoimisto Kuulu Oy 2o6; Miles zoug, 7-60; Patel 2016.)
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Millaisia julkaisuiden tulee olla?

Nama seitsemdn osa-aluetta auttavat pohtimaan, millaisia julkaisuiden tulee olla ja
miti kaikkea asiakkaan tulee niista saada.

Jokaisen julkaisun ei tarvitse tayttaa kaiklda kriteereitd, mutta kaikissa julkaisuissa
tulee nikya ainaldn yksi ndista kriteereistd, mieluummin nseampilkin.
Viihdytedvi

Mita tapahtumasta on saatavilla, joka saa asiakkaan jattamaan kotisohvan ja
ozallistuvan tapahtumaan?

Jannittava

Luo jannittivyyttd tapahtumaan, mitd on tulossa? Ei kerrota asiaklkaalle kaikkea
heti, vaan julkaistaan tietoa esimerkiksi esiintyjista tai yhteistyolumppaneista
kerran viikossa.

Yritrelias

Uskalla ottaa riskeja kokeilemalla vutta! Ole erilainen kuin kilpailijat, parempi
yrittdd ja epaonnistua, kuin olla yrittdmitta ollenkaan. 1isdd myds "Sneek Peal”
julkaizuja joista nakee tapahtuman kulisseihin.

Prafiloiva

Luo positiivinen mielikuva tapahtumasta sek3 tapahtuman jarjestijastd =»
saavutat mydnteisen aseman kuluttajan mieles=3.

Tuotteen uniikkius

Mikesi tulisi valita juur tdma tapahtuma, mitd erityistd hydtyd, kokemusta,
eldmysta ja ainutlaatuisuwutia se tuo osallistujalle? Mybs tilaisuuden juhlallisuutta
kannattaa tuoda esille. Esimerkilsi jos kyseess3 on ensimmainen, tai kymmenes
tapahtuma, saadaan tilla "historiallisuudella” luotua tapahtumatuotteelle lisiarvoa
kuluttajien mielissa.
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Lippujen hinta jo saatavuus

Lippujen myyntia ja hintaa koskevat seikat. Milloin liput tulevat myyntiin, mistd
niitd voi ostaa, lippu tarjoukset, paljon niitd on jaljella? Esimerkld on "8o %
ennaldco lipuista myyty, hanki omasi nyt ennen kiin ne loppuvat”, eli lippujen
zaanti ja hinta tulee pitad ajan tasalla asiakkaiden tiedossa.

Paikka ja saovutettavuus

Kuinka tapahtuma paikalle p3asee, mita tekemistd ja nahtdvai tapahiuman
laheisyydessa on, millaiset yopymismahdollisundet ovat?
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Markkinoiva sisdlto Instagramissa

Salainen ainesosa parhaimman hyddyn saavuttamiseksi yritykselle Instagramisza
on linnostavunden yllapitaminen. Seuraajat tarvitsevat jotain untta ja
ennennakematonta aloittaakseen seka jatkaakseen tilin seuraamista ja pysyakseen
kiinnostuneena.

Kuvat ja videot kulissien takaa mit3 sisdpiirissd tydskentelevat nakevit, kokevat ja
tekevat. Talla yritys inhimillistetdan helpommin lihestyttavalksi asialdaille.

"Sneak peeldt” eli vilautetaan wutta tietoa esimerkiksi "Hetkiss3" tulevasta, vain
seuraajille. Tama luo yhteen tunhimnutta seuraajien ja yrityksen vilille.

Kannusta muita kayttajia julkaisemaan tapahtumasta ja tapahtumassa. Hyvia
tapoja tahin ovat erilaiset kavaldlpailut, joissa pyydetian seuraajia joko jakamaan
tapahtumatilin julkaizema Instagram kuva, tai kiyttdjan oma kuva esimerldksi jo
menneestd tapahtumasta, tapahtuman # -Hashtagilla ja palkitaan joku
osallistujista esimerldksi tulevan tapahtuman VIP-lipuilla. Kilpailuja
jarjestettiessd, tulee kuitenkin muistaa kertoa kilpailun s38nnét osallistujille.
Instagramissa sen vol vksinkertaisimmillaan tehda niin, ett3 kirjoittaa saanndt
Iyhyesti jullaisun kuvaukseen. Esimerkilsi:

1. Seuraa @YritysX Instagramissa
2. Tykkaa tasta julkaisusta.

3. Kommentoi julkaisua ja merkitse kaveri kenen kanssa jakaisit palkinnon. niin
olet mukana ldlpailussa.

3

s (Belosic 2o5; Diamond 2013, 24g.)

W
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Maksullinen mainonta Instagramissa

Kun markkinoiva Instagram tili on luoto, voit myos kiyttaa erilaisia maksullisia
mainosmuotoja. Valokuvia, videoita seki karusellimainocksia joissa on useampi
kuva tai video, joita voi selailla sormella pyyhkiisemalla.

Kun on paatetty, millainen mainos halutaan tehda ja mita silla mainoksella
tavoitellaan, voidaan valita kohderyhma Instagramissa tarkemmin. Vaikka oletkin
valinnut kohderyhmén jo ensimmaisessa simnnitteluvaiheessa voi maksullisten
mainosten kohderyhmaa tarkentaa Instagramissa eri sektoreiden mukaan;

‘\“.l'

Sijainti: kaupungin, maalunnan tai maan mukaan

Demograafiset tiedot: sukupuolen, ian tai kielen mukaan

'\.l'

'\‘.l'

Kiinnostuksen kohteet: mita mainoksia on klikattu aiemmin ja mita tileja

sEuraa

‘\“.l'

Samankaltaisuuteen perustuva kohderyhma: etsii uusia thmisia, jotka ovat
samankaltaisia kuin yrityksen nykyiset asiakkaat

'\.l'

Mukautettu kohderyhma: sahkopostiosoite tai puhelinnumero on jo tiedossa

'\‘.l'

Automaattinen kohdentaminen: Instagram luo nopeasti kohderyhman
yhdistamalla edelld mainittuja sektoreita keskendan

'\“.l'

Kun Instagram mainoksen kohderyhma on valittu, tulee masrittaa Instagram
mainostenbudjetti. Kuinka kavan mainoksia naytetadn ja kuinka suurelle yleisolle
vaikuttaa mainoksen hintaan. Taman jalkeen Instagram hyvaksyy mainoksen ja
sitd aletaan nayttaa kohderyhmalle.

4

¢ (Instagram zoi7b.)
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