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Tiivistelma

Opinnaytetydssa on tutkittu yli 40-vuotiaiden tavoitettavuutta 2010-luvun markkinoinnin keinoin. Opin-
naytetyon tutkimuskysymys pohjautuu tyon varsinaiseen lahtdkohtaan eli markkinointisuunnitelmaan,
jonka avulla pyritty kehittdmaén tyon tilaajan Tampere Guitar Festivalin markkinointia niin strategisella
kuin kaytannon tasollakin. Aikataulullisesti markkinointisuunnitelman toteutuminen kokonaisuudessaan
sijoittuu seuraavan 5-10 vuoden ajalle. Varsinainen tutkimuksellinen osuus on sovellettavissa sinallaan
ainakin pienempiin klassisen musiikin festivaaleihin sekéd muihin selkeédsti marginaalisempiin tapahtu-
miin.

TyoOn teoreettisessa osuudessa on kaytetty lahteind lahinna 2000-luvun alkuun painottuvaa kirjallisuut-
ta. Merkittavimpia lahteita ovat olleet markkinoinnin yleisteokset seka erityisia ilmiéita kasittelevat jul-
kaisut. Markkinointisuunnitelmassa on kaytetty materiaalina luonnollisesti teoriaosasta nousevaa tietoa
seké sen lisdksi Tampere Guitar Festivalin vuodelta 2010 peréisin olevaa kavijatutkimusta, opinnayte-
tyota varten tehtya kyselya seka Tilastokeskuksen tilastoja. Materiaalin kaytdosséa yhdistyvat seka maa-
ralliset ettd laadulliset elementit, silla Tampere Guitar Festivalin kavijatutkimuksesta ja Tilastokeskuk-
sen tilastoista on pystytty tekemaan maarallisia johtopaatoksia ja kyselysta on saatu naita johtopaatok-
sia tukevia laadullisia nékemyksia.

Varsinaisessa markkinointisuunnitelmassa on paadytty painottamaan erikseen strategista toimintaa
markkinoinnissa koko festivaalin kehittAmiseksi sekd maarittelemaan erikseen markkinointitaktisia toi-
mia. Strategisessa osiossa tarkeimmaksi teemaksi nousi markkinoinnin strategisen johdon teravaitta-
minen niin, ettd vahaiset resurssit saataisiin koordinoitua paremmin. Liséksi on strategisesti tarkeaa,
ettd saataisiin panostettua lisatydvoimaan markkinoinnissa. Myos taiteellisen ja strategisen johdon
eriyttaminen olisi festivaalin laadun turvaamisen kannalta tarkeaa.

Markkinointitaktisessa osiossa on eritelty parhaimmiksi kaytannon toimiksi festivaalin tunnettuuden
parantamiseksi ja kavijamaaran nostamiseksi markkinointitoimenpiteiden painottamisen perinteiseen
mediaan. Tilastokeskuksen tilastojen mukaan kohderyhma kuluttaa selkeasti eniten perinteistd mediaa,
joten rahallisesti arvokkaimmat sijoituksen kannattaa kohdentaa esimerkiksi sanomalehtimainontaan.
Internet-markkinointia ei kuitenkaan tule unohtaa, silla kohdeyleis6 muuttuu luonnollisesti muun kehi-
tyksen mukana ja myods sen kayttdtottumukset muuttuvat, kun yhteiskunnat tarkeét toiminnon siirtyvat
koko ajan enemman internettiin. Internetmarkkinoinnin kehityksessd mukana pysyminen vaatii tietysti
panostuksia, mutta tdssé vaiheessa ne on mielestani syyta asettaa toissijaisiksi perinteiseen mediaan
verrattaessa. Nykyisen internettoiminnan — eli kotisivujen ja sosiaalisen median — aktiivinen yllapito ja
paivittaminen ovat tassa tilanteessa riittavia toimenpiteita.

Asiasanat markkinointi, tapahtumamarkkinointi, taidemusiikki
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Abstract

This thesis examined how to reach the target group of over 40-year-olds by the means present-day
marketing. In addition, a marketing plan was developed for the subscriber, Tampere Guitar Festival, in
order to improve their marketing in both strategic and practical levels. The empirical part stands on its
own and is applicable to at least the smaller classical music festivals and other clearly marginalized
events.

The theoretical part is mainly based on literature published in the early 2000s. The most important
sources were general marketing literature as well as books more focused in detailed areas of market-
ing. The marketing plan is based on the theoretical part, the visitor survey of Tampere Guitar Festival,
a specifically targeted survey and information from Statistics Finland. The approach combines both
quantitative and qualitative elements. The visitor survey and statistical information provide a basis for
quantitative conclusions whereas the targeted survey provided qualitative support for those conclu-
sions.

The marketing plan has a dual emphasis: it identifies strategic marketing activities that facilitate the
development of the whole festival and it defines some specific tactical marketing activities. In the stra-
tegic section, the main proposal was to sharpen the strategic management, so that scarce resources
could be better coordinated. It is also strategically important to invest some additional labor in market-
ing. Also the differentiation of artistic and strategic management would be important in order to ensure
the quality of the festival.

The tactical section of the marketing plan proposes that marketing funds be invested in traditional
media above Internet marketing. This is because, according to Statistics Finland, the target group
consumes mostly traditional media so the best way to reach this target group is via newspapers, for
example. However, Internet marketing should not be forgotten because the target group obviously
changes with the technology, and their habits change along with the society’s important functions be-
ing increasingly transferred to the Internet. Keeping up with the development of Internet marketing
naturally demands investments but at this stage, they should be set as secondary to traditional media.
The current Internet activities, i.e. the website and social media, are enough when they are sufficiently
updated and maintained.

Keywords marketing, event marketing, classical music
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aihe on Tampere Guitar Festivalille tekemé&ni markkinointisuun-
nitelma. Tampere Guitar Festival on klassiseen kitaramusiikkiin keskittynyt pie-
nehko festivaali, joka kasvaa tasaisesti. Tapahtuma on kasvanut pitkd&n hyvin
pienin resurssein ja yksi opinnaytetyoni tavoitteista onkin auttaa festivaalia hy6-
dyntamaan potentiaaliaan ja saamaan enemman taloudellista hyotya korkealaa-

tuisesta sisallostaan.

Yhteistyd Tampere Guitar Festivalin ja festivaalijohtaja Tomi Tolvasen kanssa
alkoi sattumalta kohdattuamme Tampere Jazz Happening tapahtumassa silloi-
sen tydnantajani Niklas Winterin esittelemind. Otin myéhemmin Tolvaseen yh-
teytta ja ehdotin markkinointiaiheisen opinnaytetyon tekemisté. Koska festivaali
kaipasi juuri markkinointiinsa uutta vahvistusta, oli yhteistyd molemmille suotui-

sa vaihtoehto.

Toteutin markkinointisuunnitelman perinteisen mallin mukaan, mutta lahestyin
aihetta analysoimalla lahdekirjallisuutta ja muuta materiaalia tutkimuskysymyk-
seni nakokulmasta. Varsinainen tutkimuskysymykseni tassa tydssa onkin, miten
ja millaisella markkinoinnilla voi tavoittaa yli 40-vuotiaiden kohderyhméan 2010-
luvulla? Muita markkinointisuunnitelmassa pohtimiani kysymyksia ovat, miten
lisatd tapahtuman tunnettuutta sekd miten kasvattaa lipunmyyntia seka kavija-

maaraa ja sailyttdd samalla taiteellisesti korkeatasoinen ohjelmisto?

Opinnaytetyoni tuloksena syntynyttd markkinointisuunnitelmaa tullaan kaytta-
maan osittain jo vuoden 2011 festivaalin markkinoinnissa, mutta paaasiassa
sen toteutus tullee kaytantdéon vasta vuoden 2012 tapahtuman yhteydessa.
Oma tyoni festivaaleilla jatkuu ainakin vuoden 2011 tapahtuman toteutuksessa

ja alustavien keskusteluiden mukaan my6s vuonna 2012.



Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa kaytan padasiassa laadullisia tutki-
musmenetelmia. Opinnaytetydn toiminnallisena osuutena syntyvan markkinoin-
tisuunnitelman tekemiseen kaytan pohjatietona Tampere Guitar Festivalin festi-
vaalijohtajan Tomi Tolvasen kanssa kaydyista keskusteluista tekemié&ni muis-
tiinpanoja seka sahkopostitse kaymidmme keskusteluita. Toinen merkittava tut-
kimusmenetelma téasséa opinnaytetyossa on tekemaéani kysely festivaalin kohde-
ryhman edustajille. Kyselyssa lahetin kahdellekymmenelle yli 40-vuotiaalle ky-
selyn, jossa tiedustelin heiddn mediankaytt6on ja vapaa-ajanviettoon liittyvia
mieltymyksidan. Kysely on laajuudeltaan suppea, eik& sen perusteella voi tehda
maarallisia johtopaatoksia. Kyselyn tarkoituksena oli lahinnd saada avointen
kysymysten avulla inhimillistd nédkdkulmaa ja tarkennusta Tilastokeskuksen te-
kemiin tilastoihin (Tilastokeskus 2002; 2005; 2010). Kyselyn suppeudesta huo-
limatta se antoi kuitenkin tukea kayttamilleni tilastoille.

Liséksi kaytan markkinointisuunnitelman tekemisessa maéaarallisen tutkimuksen
keinona vuonna 2010 Innolink Researchin tekemaa Tampere Guitar Festivalin
kavijatutkimusta. Kattavan kavijatutkimuksen avulla sain huomattavan paljon
tarkkaa numeraalista tietoa festivaalien kavijakunnasta. Festivaalin aktiivisim-
maksi kavijaryhmaksi osoittautuneista yli 40-vuotiaiden ikaryhmasta sain tar-
kempaa tietoa Tilastokeskuksen laatimista mediankaytto- ja vapaa-
ajantilastoista (Tilastokeskus 2002; 2005; 2010).

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden liséksi analysoin aiempaa tutkimustietoa
ja kirjallisuutta tutkimuskysymykseni kannalta. Aineistossa olen keskittynyt pal-
jolti 2000-luvun markkinoinnin ominaispiirteité kasittelevaan kirjallisuuteen, silla
tutkimukseni painopiste on juuri markkinoinnin nykyhetkessa. Markkinoinnin
nykytilaa ja trendeja kasittelevan kirjallisuuden lisdksi olen hakenut pohjatietoa
markkinoinnin perusteita kasittelevista teoksista. Lahdekirjallisuudessa merkit-
taviksi teoksiksi osoittautuivat markkinoinnin perusteita kasittelevd Jonathan
Groucuttin Foundations of Marketing sekd Teemu Takalan markkinoinnin nyky-
hetken ominaisuuksia ja engaged-markkinointia kasittelevd Markkinoinnin mus-

ta kirja. Kirjallisuuden lisaksi kaytan aineistona Tampere Guitar Fesivalin kan-
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natusyhdistyksen vuosikertomuksia, taloustilastoja seka festivaalijohtaja Tomi

Tolvaselta saamiani muita tietoja.

Pidan aineistoani luotettavana. Markkinoinnin ollessa nopeasti muuttuva ala, on
myo6s sen kehitystd kuvaavan tiedon oltava ajan tasalla. Liséksi tekemassani
tutkimuksessa kyselyyn vastanneiden maara jai melko suppeaksi, joten sen
perusteella ei voi tehda laajoja yleistyksia vaan pikemminkin vain hakea tukea
kavijatutkimuksen ja Tilastokeskuksen tilastojen osoittamille tiedoille.

2 TAMPERE GUITAR FESTIVAL

Tampere Guitar Festival on vuodesta 2005 Tampereella ja sen ymparistdéssa
jarjestetty klassiseen kitaramusiikkiin painottuva festivaali. Festivaalin jarjesta-
vana tahona on toiminut vuosina 2005-2006 Tampereen Kitaraseura ry ja vuon-
na 2007 festivaalin jarjesti yhteistydssa Tampereen Kitaraseura ry sekd Tampe-
re Guitar Festivalin kannatusyhdistys ry (TGF ry). Vuosina 2008-2010 festivaa-
lin jarjestavana tahona on toiminut TGF ry. Festivaalin johtajana on toiminut
koko sen historian ajan Tomi Tolvanen. (Tampere Guitar Festivalin kanna-
tusyhdistys ry 2009.)

Tampere Guitar Festivalin toiminnan tavoitteena on yllapitaéa ja kehittada klassi-
sen kitaramusiikin kulttuuria Suomessa seka alueellisesti Tampereen seudulla.
Klassisen kitaramusiikin kulttuuria Tampere Guitar Festival on pyrkinyt yllapita-
maan ja kehittam&an taiteellisesti kunnianhimoisella ohjelmistolla. (Tolvanen
2011a.) Festivaalilla on esiintynyt sen historian aikana merkittavimpia klassisen
kitaramusiikin edustajia kuten esimerkiksi: John Williams, David Russell, Alex
Garrobe seka Ismo Eskelinen. Kevyemman kitaramusiikin edustajista Tampere
Guitar Festivalilla ovat esiintyneet muiden muassa jazz-kitaristit Niklas Winter,
Teemu Viinikainen, brasilialaista musiikkia soittava Daniel Marques sek& ko-
keellista akustista musiikkia soittava Petteri Sariola. (Tampere Guitar Festivalin

kannatusyhdistys ry 2009.)
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Tampere Guitar Festival koostuu télla hetkella neljasta eri osiosta. Suurelle ylei-
solle eniten ndkyva osa on konserttien sarja, jonka osaset sijoittuvat Tampere-
taloon, tamperelaisiin ravintoloihin sek& kirkkoihin Nokialla ja Ylojarvella. Toinen
merkittdva osa on ulkomaisten artistien pitamat mestarikurssit seka niihin liitty-
vat tyopajat, jotka on suunnattu kitaransoiton ammattiopiskelijoille. Nama mes-
tarikurssit pidetddn Tampereen lahella Voionmaan opistolla. Lisaksi Voionmaan
opistolla pidetddn nuoremmille soittajille tarkoitettu kitarakurssi sek& ammattilai-
sille tarkoitetut koulutuspaivéat, missa esimerkiksi pedagogit voivat paivittaa tie-
tojaan ja tavata kollegoita ympari Suomen. (mt.) Konserttien ja koulutuksen li-
saksi tulevana kesana toteutuu myoés Tampere Guitar Show, joka on soitinra-
kennusalan ammattilaisille tarkoitettu tapahtuma, jossa he voivat esitella toimin-
taansa ja tuotteitaan festivaalivieraille. (Tampere Guitar Festivalin kannatusyh-
distys ry 2011.)

Profiiliitaan Tampere Guitar Festival on talla hetkella hieman enemman ammat-
tilaisille ja alan aktiivisille harrastajille kuin kitarakulttuuria tuntemattomille ihmi-
sille suuntautunut festivaali. Sen tunnettuus ammattilaisten ja aktiivisten harras-
tajien keskuudessa on hyvé jopa Euroopan tasolla tarkasteltuna ja Suomessa
se on alansa ehdottomasti tunnetuin ja arvostetuin tapahtuma. Tulevaisuuden
tavoitteena festivaalilla onkin saada kavijaprofillinsa selkeada muutosta kohti
suurempia yleisbmassoja ja alaa vahemman tuntevia kavijoita. Kavijaprofiilin
kehittaminen laajemmaksi on valttdmatonta festivaalin jatkuvuuden ja toisaalta
laadukkaan sisallén takaamiseksi. Aktiivisena tavoitteena on kasvattaa etenkin
paakonserttien lipunmyyntid, jotta rahoitusta saataisiin enemman omavaraisek-
si. (Tolvanen 2011a.) Juuri tunnettuuden lisddmisessa ja sita kautta kavijaprofii-
lin kehittamisessa tulee olemaan suuri painoarvo tulevassa markkinointisuunni-

telmassa.

Tampere Guitar Festivalin talous

Tampere Guitar Festivalin liikevaihto on kasvanut vuodesta 2007 lahtien. TAméa
selittyy luonnollisesti toiminnan laajenemisella ja tunnettuuden kasvulla. Lisaksi

lipputulot ovat kasvaneet tasaisesti samana aikana keskimaarin noin viisi pro-
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senttia vuodessa. Vuonna 2010 lipputulot olivat 22 prosenttia tuloista. Lipputulo-
jen kasvaessa tasaisesti on avustusten maara vaihdellut vuosittain 50 prosen-
tista 67 prosenttiin. Myo6s leirimaksuista kertyvat tulot ovat vaihdelleet vuosina
2007-2010 13 prosentista 37 prosenttiin.

2007

B Lipputulot

B Leirimaksut

® Avustukset

B Muut
1,11% 12,27 %

o Lipputulot

B Leirimaksut
= Avustukset
o Muut

18,01 % 12,859 %

‘ ’ M Lipputulot
B Leirimaksut
» Avustukset

B Lipputulot
B Leirimaksut
2 Avustukset
H Muut
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Tampere Guitar Festivaalin tulojen jakautumisen kehitysta ja muutoksia. (Tam-

pere Guitar Festivaalin kannatusyhdistys ry 2010.)

Y hteistydkumppanuuksista kertyneilla tuloilla (s.8 kuvassa osio muut) on katettu
aiempina vuosina ohjelmien ja muiden painotuotteiden kustannukset. Avustuk-
set ja lipunmyynnista kertyneet tulot ovat riittdneet kattamaan artistikustannuk-
set vuosittain. Taloudellista liikkumatilaa on yleensa voittoa tuottaneenkin vuo-
den jalkeen melko vahan ja avustukset ovat olleet joka vuosi festivaalin merkit-
tavin tulonldhde. Lisdksi talouden kannalta merkittdvia ovat olleet erilaiset yh-
teistydsopimukset, joissa on vaihdettu erilasia palveluita nakyvyyteen festivaa-

leilla. (Tampere Guitar Festivalin kannatusyhdistys ry 2010.)

Taloudellisten odotusten keskittyessa kasvavissa maarin konserttien lipunmyyn-
tiin, taytyy konserttilippujen hinta luonnollisesti asettaa tarkastelun alaiseksi.
Vuonna 2011 paakonserttien lippujen hinnat Tampere-talossa ovat 44€ ja 34€.
Pienempiin konsertteihin lippujen hinnat vaihtelevat konsertista riippuen viiden
ja viidentoista euron valilla. Lisdksi on saatavilla paivapasseja, jotka oikeuttavat
sisaanpaasyyn kyseisen paivan konserttiin ja opetustilaisuuksiin seka festivaali-
passeja, joilla paasee kaikkiin festivaalin konsertteihin ja opetustilaisuuksiin.
Paivapassin hinta on 49€, kolmen paivan passi on 99€ ja festivaalipassi 139€.
(Tampere Guitar Festivalin kannatusyhdistys ry 2011). Suomen festivaali- ja
konserttilippujen hintoja tarkastellessa Tampere Guitar Festivalin lippujen hinto-
ja voidaan pitda esiintyjien korkeaan tasoon nahden kohtuullisina. Esimerkiksi
Kuhmon Kamarimusiikkijuhlilla kirkkokonserttien lippujen hinnat ovat vuonna
2011 15€ ja joidenkin Kuhmo-talossa olevien konserttien lippujen hinnat 37€
(Kuhmon Musiikkiyhditys ry 2011). Naantalin Musiikkijuhlilla maksullisten kon-
serttien lippujen hinnat vaihtelevat 22 euron 50 euron vélilla (Naantalin musiikki-
juhlasaatio 2011).
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3  TEHOKAS MARKKINOINTI 2010-LUVULLA

Markkinointi on muuttunut 2000-luvun ensimmaisten vuosien aikana enemman
kuin viidenkymmenen vuoden aikana ennen sitd. Talouden ja tekniikan kehitty-
misen myota myos markkinointi on kehittynyt rajusti. Jo jonkin aikaa mainostajat
ovat kilpailleet kuluttajien huomiosta lisddmalla mainonnan maaraa. Keskiverto-
kuluttajan arvioidaan kohtaavan paivan aikana 3000-5000 markkinointiviestia.
Naistd markkinointiviesteistd kuluttaja huomaa noin kaksi prosenttia ja alle 0,1
prosentilla on h&neen jonkinlainen vaikutus. Merkittdva muutos mainonnassa on
tapahtunut maaran lisdksi myos sisalléssa. Ennen yritykset ja mainostoimistot
loivat brandeja, joita markkinoitiin yksiselitteisesti kuluttajille. Nykyaan kuluttajat
otetaan osaksi markkinointia ja ihmiset itse osallistuvat brandien ja kokonaisten
kulutuskulttuurien luomiseen. Lisaksi kuluttajien brandiuskollisuus on vahenty-
nyt ja heidan kayttaytymistdan markkinoilla on muutoinkin vaikeampi ennustaa.
(Takala 2007, 12-14.)

2010—luvulla markkinoinnissa uusien kulutuskulttuurien luomisessa on pitkalti
kysymys huomiosta ja huomioiduksi tulemisesta. Yritykset ja yhteisot haluavat
viestilleen huomiota ja kuluttajat haluavat, ettd heidan tarpeensa tulevat huomi-
oiduiksi. Yritysten nakokulmaa voi kuvailla esimerkiksi Jari Sarasvuon lansee-
raamalla "huomiotalous” termilla. Huomiotaloudessa on kysymys siita, etta jokin
asia, yritys tai tuote nousee huomion keskipisteeseen. Huomio tarkoittaa 2000-
luvulla yleensa mediahuomiota ja sitd kautta yksittaisten kuluttajien huomioi-

maksi tulemista. (Sarasvuo 2005.)

Tulevaisuudessa markkinoinnin pohjana tulee olemaan yha enemmaéan engage-
ment-markkinointi, jossa asiakkaat pyritdan saamaan kiinnostumaan tuotteesta
ja kiinnittymaan tuotteeseen yha useammalla tasolla. Tuotteeseen linkittyminen
tehddan asiakkaalle houkuttelevaksi ja sitoutuminen asiakkuuteen palkitaan
erilaisen keinoin. (Takala 2007, 16.) Esimerkkina voidaan mainita kanta-
asiakkuus- ja bonus-jarjestelmét, joiden kautta ihmiset saadaan keskittam&an
ostoksen yha enemmaéan yhteen kauppaan. Tuotteesta on tehty asiakkaalle mie-
lenkiintoinen ja sen kuluttamisesta on tehty palkittavaa. Keskittdmisen kautta

tulee esille myos asiakastietojen ja informaation kerdaminen, joka on voimistu-
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massa markkinoinnin trendina. Asiakkaista keréataan jatkuvasti enemman tieto-
ja, joiden avulla pystytddn markkinoimaan tehokkaammin sekd muodostamaan
kokonaan uusia palveluita. Olennaiseksi asiaksi tulee asiakkaiden tarpeiden
entistd yksildidympi tyydyttaminen. Ihmisille pyritdan tarjoamaan heidan tarvit-

semiaan asioita juuri silloin, kun he niita tarvitsevat. (Groucutt 2005, 13.)

Tampere Guitar Festivalin tapauksessa markkinoinnin 2010-luvun suuntaukset
nakyvat vaihtelevasti. Huomiotalouden saralla festivaali ei pienend marginaali-
sena toimijana ole saanut kovinkaan paljoa nakyvyytta keskusteluissa kuin kor-
keintaan alan ammattilaisten ja harrastajien keskuudessa, jotka ovat hyvaksy-
neet Tampere Guitar Festivalin merkittavien kitarafestivaalien joukkoon. Enga-
gement—markkinointi on Tampere Guitar Festivaleilla toteutunut eniten kitaralei-
rien yhteydessa. Leireilla oppilaat ovat muodostaneet tiiviin yhteisén ja kiinnitty-
neet vahvasti toisiinsa ja sité kautta myos Tampere Guitar Festivaliin. Varsinai-
sessa mainonnassa tapahtuma ei ole toistaiseksi pyrkinyt engagement-
markkinointiin. Yrityksille suunnatussa markkinoinnissa on pyritty tarjoamaan
mahdollisimman tarkkaan asiakkaan tarpeita vastaavia yhteistydmalleja. Taman
kaltaista toimintaa voidaan pitaa 2010-luvulle tyypillisena yksildllisiin asiakkuuk-

siin panostamisena.

3.1 Strateginen markkinointi ja markkinointistrategia

Strateginen ajattelu on nykyisessa markkinointiajattelussa miltei valttamatonta.
Kun markkinointi nousee joka alalla yha tarkedmp&an rooliin, nousee myo6s
markkinointiin linkittyvien osa-alueiden maara ja tastd seuraa entistd suurempi
tarve organisoida toimintaa. Strategian laajuus ja tasojen maara vaihtelevat yri-
tyksen tai yhteisén koon mukaan. Jos kyseessa on yhden henkilon pieni yritys,
saattaa strategia toimia vain yhdella tasolla. Jos kyseessa on suuri monikansal-
linen yritys, levittaytyy strategia laaja-alaisiksi kokonaisuuksiksi ja kerrostuu
monille eri tasoille. Suurella toimijalla on oltava yritysstrategia, joka maaraa yri-
tyksen suunnan ja toimintaperiaatteet. Liiketoimintastrategia maaraa puolestaan
tuotteisiin tai palveluihin sek& niiden myymiseen ja taloudelliseen toimintaan
littyvista periaatteista. Toimintastrategia puolestaan maarittelee eri alaosioiden

kaytdnnon toimintaa. Toimintastrategia alaisuuteen kuuluu usein osastoina esi-



13

merkiksi markkinointi-, henkilostd- seka rahoitusosastot. Kaikilla néilla eri osas-
toilla on strategiansa ja strateginen merkityksensa yrityksen toiminnassa.
(Groucutt 2005, 99.)

Markkinoinnin puolella voidaan eritella viela kaksi kasitetta: strateginen markki-
nointi ja markkinointistrategia. Strateginen markkinointi on ylakasite, joka kattaa
allensa kaikki yrityksen markkinointitoimenpiteet. Se muodostuu yrityksen ylei-
sesta toiminta-ajatuksesta ja liikketoiminnallisista lahtokohdista sek& naitd mo-
lempia ohjaavista asenteista. Strategisella markkinoinnilla pyritdan siis luomaan
mahdollisimman hyvat edellytykset yrityksen ylatason strategian ja toimintaperi-

aatteiden toteuttamiselle. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23.)

Markkinointistrategia on operatiivinen toimintaohjelma, jolla toteutetaan strate-
gista markkinointia. (mt., 23) Sen tavoitteet voivat olla joko maarallisia tai laa-
dullisia. Maarallisia markkinointistrategian tavoitteita voivat olla esimerkiksi uu-
sien asiakkaiden méaaran tai likevaihdon kasvattaminen. Laadullisia tavoitteita
voivat olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyys tai tuotteiden kaytettavyys. Markki-
nointistrategian yksi osa-alue on markkinointitaktiikka, jossa paatetdadn milla
keinoin ja mitd kanavia hyodyntden markkinointistrategiaa toteutetaan. (mt., 23;
28)

Markkinointisuunnitelma taas on jotakin markkinointistrategian ja markkinointi-
taktiikan valiltd. Markkinointisuunnitelma muokataan markkinointistrategian ar-
vojen ja toimintaperiaatteiden mukaan ja markkinointitaktiikka puolestaan on
osa markkinointisuunnitelman operatiivista puolta. Naista kolmesta toiminnan
tasosta markkinointitaktiikka on lyhytjannitteisin ja sitd saatetaan muokata use-
aan otteeseen yhden markkinointistrategian sisalla. Markkinointisuunnitelma on
hieman suurempi kokonaisuus, joka siséltda tiedonkeruuta ja tutkimusta ja on
nain ollen hitaampi reagoimaan yrityksen sisalla tai ymparilla tapahtuviin muu-
toksiin. (mt., 25-29; Groucutt 2005, 99-101.)

Tampere Guitar Festivalilla strateginen toiminta on rajoittunut toistaiseksi paa-
strategian maarittelyyn. Paastrategian arvoja — korkea taiteellinen taso ja klas-
sisen kitarakulttuurin kehittdminen — on jonkin verran pyritty saamaa myos

markkinointiin, mutta mitaan tarkkaa suunnitelmaa tasta ei ole luotu. Strategisen
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nakemyksen hahmottelu kaytdnnén tasolla on yksi tekemani markkinointisuun-

nitelman osa-alue.

3.2 Markkinoinnin valineet 2010—-luvulla

Markkinoinnin valineet muuttuvat jatkuvasti tekniikan kehittyessa ja tarpeiden
muuttuessa. Jatkuvasti syntyy uusia tapoja tavoittaa kohderyhmia tarkemmin ja
tehokkaammin. Vaikka valineet kehittyvat, muuttuu niiden avulla tapahtuva hyo-
dyntavoittelu aina vain vaikeammaksi. Naennaisesti tehokkaammassa markki-
noinnissa palvelujen hinnat nousevat, ihmiset muuttuvat jatkuvasti kriittisem-
miksi mainonnan suhteen ja mainonnan maaran kasvusta seuraa vaistamatta
kuluttajien kyllastyminen tai jopa ahdistuminen. (Takala 2007, 13.) Nama on-
gelmat asettavat markkinoinnille suuret paineet hytdyntaa kaytettavissa olevia
valineitd aina vain tehokkaammin. Liséksi mainonnan valineiden uudistuminen
lisda tarvetta mainonnan ammattilaisten tydpanokselle mainonnan suunnittelus-
sa ja toteutuksessa. Kehityksen mukana pysyminen vaatii taysipainoista panos-
tamista median ja teknologian tuntemukseen ja esimerkiksi kaksi vuotta vanha
tutkimustieto saattaa tuntua uusia toimintamalleja mietittdessa auttamattomasti

vanhentuneelta.

3.2.1 Internet ja sosiaalinen media

Internetin synnyttya ja vakiinnuttua nykyiseen muotoonsa noin viisitoista vuotta
sitten, syntyi markkinoinnin alalle joukko uusia tarpeita ja mahdollisuuksia.
Mahdollisuuksiksi voidaan laskea suurten ihmisjoukkojen tavoittaminen nopeas-
ti ja tehokkaasti seka toiminnan kustannustehokkuus. Tarpeita internet lisasi
siind mielessa, etta yrityksille muodostuivat valttamattomyyksiksi internetyhteys,
omat internetsivut, sdhkodposti seka kaiken tuotteisiin, palveluihin sekd muuhun
yrityksen toimintaan liittyvan tiedon jatkuva paivittdminen. (Pullinen 2009, 19-
20.)
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Yksi internetin tarkeimpid ominaisuuksia on vuorovaikutteisuus. Toiminta inter-
netisséd on suurimman osan ajasta kaksisuuntaista. Kun kuluttaja on huomannut
mainoksen, joka kiinnostaa hanta, voi han reagoida siihen heti esimerkiksi klik-
kaamalla mainosbanneria tai kirjoittamalla tuotteen nimen hakukoneeseen. Toi-
nen merkittdvd ominaisuus internetmarkkinoinnissa on sen kohdennettavuus.
Kaikkia Kklikkauksia ja vierailuja pystytdan tilastoimaan ja tarkastelemaan. Ta-
man tilastoinnin avulla mainonta pystytdan kohdentamaan oikeille sivustoille ja
nain saavutetaan kohderyhman edustajia mahdollisimman tehokkaasti. Tilas-
toinnin ja kohdennuksen avulla tapahtuvan oikeanlaisen kohderyhman tavoitta-
misen lisaksi yritys pystyy rakentamaan omaa imagoaan sijoittamalla mainon-
taansa tietynlaisille sivustoille. (Toivonen 2009, 49-53.) Esimerkiksi jos tuotteel-
le koetetaan rakentaa nuorekasta imagoa, voisi osana imagon rakennuskam-
panjaa olla mainosten sijoittaminen nuorten suosimille sivustoille. Nain tuote

nakyisi nuorekkaassa ymparistdossa ja assosioituisi tavoiteltuun kohderyhmaan.

Internetin sisdlla omana maailmanaan toimii sosiaalinen media kuten esimer-
kiksi Facebook tai Twitter. Nama siirtdvat internetin kaksisuuntaisen luonteen
tasolle, jossa ihmiset voivat tarjota toisilleen sisaltéd, johon reagoida. Yksityis-
ten ihmisten liséksi tatd ominaisuutta hyddyntavat myos monet yritykset ja yh-
teis6t tavoitellessaan tiettyd kohderyhmaa tai mahdollisimman laajaa yleisb6a
omalle viestilleen. Sosiaalisen median kautta helpottuu esimerkiksi engaged—
markkinointi, jossa asiakkaat koetetaan saada linkittymé&éan tuotteeseen mahdol-
lisimman monella tasolla. Kun tuote on lasna esimerkiksi Facebookissa, jossa
ihmiset kohtaavat ja jakavat sisaltoa, liittyy tuote ndiden ihmisten elamaan ja
arkeen. Ihmiset saavat kuuluville 4dnensa ja voivat nakyvasti ilmoittaa kantansa
tuotteesta tai he voivat saada vastauksia tuotteeseen liittyviin kysymyksiinsa.
Ihmiset siis tulevat huomatuksi tuotteen kautta, jolloin tyydyttyy seka ihmisen
inhimillinen huomion tarve etta tuotteen tarve tulla noteeratuksi. Sen liséksi etta
syntyy mahdollisesti kaupat jostakin tuotteesta, syntyy myo6s suhde bréandiin,
elamantapaan ja yhteisoon. (Forsgard & Frey 2010, 17-20.)

Facebookin kaltaiset sivustot ovat luoneet internetin kayttokulttuuriin ja markki-
nointiin ulottuvuuden, jossa suhdetoiminta ja sosiaalisuus ovat merkittavampia
kuin teknologia itse. Vaikka sosiaalisuus ja suhdetoiminta perustuvatkin naisséa

palveluissa teknologian luomiin mahdollisuuksiin, asettuu sosiaalinen toiminta
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silti tarkeimméksi mittariksi tarkasteltaessa esimerkiksi Facebookin luomia
mahdollisuuksia. Vaikka keskustelumahdollisuuksia ja viestipalveluita on ollut
internetissé sen syntyhetkistd asti, on Facebook silti vaikutusmahdollisuuksil-
taan omaan luokkaansa. Ensinndkin Facebook-ilmié on synnyttdnyt uuden
normin, jonka mukaan niin kaikki yksityiset ihmiset kuin yritykset ja yhteisétkin
ovat Facebookissa. Tasta sosiaalisesta mediasta on tullut monelle kommuni-
koinnin standardi. Tasta taas seuraa Facebookin ja yleensa sosiaalisen median
valtava merkitys mainonnan kannalta. Toisaalta Facebook on entisestaan lisan-
nyt maantieteellisesti kaukana toisistaan olevien ihmisten arkista lahentymista.
Kun kynnys kommunikointiin on matala, on helpompi ottaa yhteytta puolituttuun,

joka asuu toisella puolella maailmaa. (Forsgard & Frey 2010, 30-34.)

Tampere Guitar Festival kayttdaa sosiaalista mediaa ja internettia toistaiseksi
hyvin perinteisin menetelmin. Kaytdssa ovat festivaalin omat internetsivut ja
facebook—profiili. Naihin menetelmiin panostaminen tulee ajankohtaiseksi festi-
vaalin suurimman kohderyhman yli 40-vuotiaiden siirtyessa aktiivisemmiksi in-

ternetin ja sosiaalisen median kayttajiksi.

3.2.2 Perinteinen media

Perinteisen median edustajiksi mainoskanavina voidaan laskea erilaiset lehdet,
TV, radio sekd mainostaulut. Nama voidaan jakaa vield alalajeihin kuten esi-
merkiksi sanomalehdet, aikakauslehdet, poliittiset lehdet seka asiakaslehdet tai
esimerkiksi valtakunnalliset TV-kanavat ja paikalliset TV-kanavat. Omaa mai-
nospaikkaa valittaessa on hyva tiedostaa kunkin mainoskanavan kuluttajien
ominaisuuksia ja hahmottaa, mihin kyseinen viestin pystyy. (Groucutt 2005,
222-224.)

Internetin synnyttya ja muokattua markkinoinnin normeja ja mahdollisuuksia,
ajautui myos perinteinen media murrokseen. Se sai kilpailijan, joka vaikuttaa
ominaisuuksiltaan ylivertaiselta ja mahdollistaa paremmin ihmisten tarpeiden
tyydyttamisen. (Takala 2007, 12-15.) Perinteisella medialla on puolellaan kui-
tenkin pitkat perinteet ja se on vankka osa keski-ikdisten ja senioreiden paivit-
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taistda median kayttorutiinia. Vaikka monet yli 40-vuotiaat kayttavat internettia,
on heidan paasaantdinen median kayttbpainotuksensa selkeasti perinteisen
median edustajien puolella. (Tilastokeskus 2005.) Tastd seuraa luonnollisesti
se, ettd perinteistd mediaa ei saa aliarvioida vaikka internet onkin kehittynyt var-
teenotettavimmaksi markkinointitydkaluksi etenkin pienen budjetin mainoskam-
panjoissa. Perinteisen median eduksi voidaan laskea lisaksi sen onnistunut ky-
ky linkittya internetin kanssa. Suurimmalla osalla perinteisen median kanavista
on edustuksensa myds internetissa. Nakyvyys internetissa ei yksiselitteisesti
vahenna alkuperaisen muodon kysyntaa, vaan tuo sille uskottavaa nakyvyytta

siella, missa ovat sen potentiaaliset uudet kayttajat.

3.3 Imago

Sana "imago” tulee latinan kielen sanasta "image” ja tarkoittaa ideaalista mieli-
kuvaa jostakin ihmisestd, tahosta tai asiasta. (Encyclopedia Britannica 2011.)
Imagonrakennusta on harjoitettu tarkoitushakuisesti jo antiikin ajoista lahtien
esimerkiksi hallitsijoiden toimesta. Varhaisia imagonrakennus keinoja olivat
myytit ja tarinat. Naiden jalkeen keinoiksi nousivat lisaksi esimerkiksi teatteri.
1900-luvulle tultaessa imagonrakennuksessa oli kaytdsséa jo monenlaisia taktii-

koita seka paljon toimintaa tehostavaa tekniikkaa. (Uimonen 1996, 66-67.)

Ajateltaessa tietyn tuotteen imagoa, ajatellaan usein muita ominaisuuksia
enemman pinnalle kohotettuja piirteité tai jopa taysin alkuperaiseen tuotteeseen
kuulumattomia ominaisuuksia. Imago voi myos olla jotain, mitéa kohti tuote tai
toimija haluaa pyrkia. Imago on keino erottua muista vastaavista tuotteista tai
toimijoista. Toisaalta imago voi olla myds jotain, mita kuluttaja liittda tuotteeseen
tai toimijaan. Tamé&n vuoksi puhuttaessa tuotteen tai toimijan oman imagon
luomisesta voidaan puhua myds profiilista tai profiloitumisesta. Toisaalta tuot-
teelle tai toimijalle pyritaan littamaan yha enemman inhimillisia ominaisuuksia,
jotta mielikuva tai profiili muuttuisi ihmislaheisemmaéksi. (Korhonen & Ollitervo
2011.)

David Bernstein (1984, 13-15) painotti jo 1980-luvulla imagon merkitysta mark-

kinoinnissa ja yritysten tulosten parantamisessa. Vaikka Bernsteinin mielesta
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imagon takana olevan tuotteen tuli aina olla kunnossa, ei tuotteeseen silti saa-
nut panostaa imagon kustannuksella. Toisin sanoen tietoinen imagon rakennus
on yrityksen tarkein sijoitus yhdessa tuotekehityksen kanssa. Bernstein painot-
taa kuitenkin lisaksi erikseen brandin merkitystéa imagon rakentamisessa. Ima-
goa ei voi luoda ilman tuotebrandia eika tuotebréandia ilman imagoa, johon kulut-
taja itsensa liittdd ostaessaan tuotteen. Seka tuotebrandi ettd brandin imago

muodostetaan mainonnan ja siita syntyvien assosiaatioiden kautta.

Imagon merkitys korostuu kuluttajille suunnatun markkinoinnin lisdksi myoés b-
to-b-markkinoinnissa (business-to-business eli yritykselta yritykselle). Sponso-
roinnin tarkoituksena on tapahtuman imagon hyddyntaminen jonkin tuotteen
myynnin edistamisessa. Talloin syntyy selkea yhtalo: mita positiivisempia tai
halutumpia mielikuvia ihmiset liittavat tapahtumaan, sitd arvokkaampaa naky-
vyys tapahtumassa on yritykselle. Tama yhtal6 toimii my6s kaanteisesti toiseen
suuntaan. Arvoiltaan tietynlainen ja tarkka tapahtuma ei voi ottaa sponsorikseen
mitd tahansa yritysta, vaan arvojen tulisi kohdata ainakin silla tasolla, ettd kum-
mallekaan ei synny imagotappioita. Sponsoroinnin tarkoitus on hyddyttaa mo-
lempia osapuolia niin taloudellisesti kuin mielikuvienkin rakentamisessa. (Allen,
Bowdin, Harris, McDonnell & O’'Toole 2006, 233-235.)

Tampere Guitar Festivalin tapauksessa puitteet vahvan, festivaalikavijoita seka
yhteistyoyrityksia houkuttelevan imagon luomiseksi ovat olemassa, koska ta-
pahtumassa on aina panostettu korkeaan ohjelmiston laatuun ja asioiden suju-
vaan hoitamiseen. Tampere Guitar Festivalilla on aina esiintynyt maailmanluo-
kan kitaristeja hyvassa ja asianmukaisessa ymparistossa ja esimerkiksi paino-
tuotteet ovat olleet laadukkaita. Ongelmana tapahtuman imagon rakentamises-
sa on tahan asti ollut heikko tunnettuus. Potentiaalia olisi enemman, kuin tdhan
asti on saatu ihmisten tietoisuuteen. Tasta voi tehdé sen johtopaatoksen, etta
huolellinen korkeatasoisen tuotteen rakentaminen ei imagon rakentamisessa
pelkastaan riitd, vaan mielikuvien luominen vaatii nakyvyytta. Tampere Guitar
Festivalin nykyisessa markkinoinnissa ja imagon rakentamisessa on kuitenkin
tarkoituksella l&hdetty siitd, ettd taiteellisesti merkittava sisaltd ja sen ymparille
rakentuva imago riittdvat houkuttelemaan paikalle niin aktiivisia harrastajia ja

ammattilaisia kuin vasta klassiseen kitaramusiikkiin tutustuviakin ihmisia. Ima-



19

goa ei ole aktiivisesti lahdetty suunnittelemaan, vaan se on syntynyt taiteellisista

lahtbkohdista enemman omalla painollaan.

4  MARKKINOINTISUUNNITELMA: FAKTOJEN TUTKIMINEN JA KAYTAN-
NON SUUNNITELMAN LAATIMINEN

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on heijastaa yrityksen markkinointistra-
tegian arvoja ja tavoitteita. Se ei voi olla irrallinen yrityksen muusta toiminnasta,
vaan sen tulee toimia yhtena osana yrityksen tai yhteisén johdonmukaista ete-
nemista. Toimijan koosta riippuu pitkalti myds markkinointisuunnitelman sisaltd
ja laajuus. Mitd suurempi yritys tai yhteisd, sitd monitasoisempi ja laajempi on
my6s markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman ensimmaisen vaiheen
voi jakaa kolmeen paaosioon, joita ovat nykytilanteen analysointi esimerkiksi
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kartoittavan SWOT-analyysin
avulla, kilpailutilanteen analysointi sek& omien tavoitteiden ja tarpeiden kartoi-
tus. Taman jalkeen tulee markkinointitaktikan miettiminen. Markkinointitaktii-
kassa tulisi kiinnittdd huomiota ainakin seuraaviin kysymyksiin: Mitka ovat koh-
deryhmasi? Miten ja missa heidat tavoittaa? Onko tuote suunniteltu vastaa-
maan juuri heidan tarpeitaan seka sisalloltdan etta pakkaukseltaan tai muilta
puitteiltaan? Millainen on aikataulusi? Mita kaikki tulee maksamaan? (Groucutt
2005, 99-10.)

4.1 Kilpailutilanne Suomen musiikkifestivaalikentalla

Suomessa jarjestetddn joka kesa lukuisia erilaisia musiikkifestivaaleja. Naiden
festivaalien joukkoon mahtuu moneen eri suuntaan erikoistuneita tapahtumia,
eivatka ne kaikki kilpaile keskendan. Tampere Guitar Festivalille [0ytyy erilaisia

kilpailijoita festivaalikentalta eri ominaisuuksia tarkasteltaessa.

Tampere Guitar Festivalin kanssa kilpailevat muut klassiseen musiikkiin festi-
vaalit kuten Naantalin musiikkijuhlat, Savonlinnan oopperajuhlat sek&d Kuhmon
kamarimusiikkifestivaali. Naiden suurten klassiseen musiikkiin keskittyneiden

juhlien lisaksi jarjestetadn Suomessa kesaisin kymmenittdin pienempid alan
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tapahtumia (meteli.net 2011). Toinen tarkea mittari kilpailijoiden kartoittamiseen
on alueen mukaan tapahtuva maarittely. Pirkanmaan alueella Tampere Guitar
Festivalin kanssa kilpailevat esimerkiksi Pispalan sottiisi, Sastamala gregoriana
sekd Sata-Hame soi (Pirkanmaan festivaalit ry 2011). Jos tarkastelualuetta laa-
jentaa esimerkiksi koko Lansi-Suomeen, |6ytyy Kilpailijoita huomattavasti
enemman. Muita mittareita kilpailutilanteen kartoittamiseen ovat esimerkiksi
kohderyhman, ajankohdan tai tarkemman teeman — tassa tapauksessa kitara-
musiikin — mukaan. Vaikka Tampere Guitar Festivalin kanssa jarjestetaan sa-
manaikaisesti Tampereella esimerkiksi Sauna Open Air -rockfestivaali, ei nai-
den kahden tapahtuman valilla ole juurikaan kilpailua taysin toisistaan poik-

keavien sisaltdjen ja kohderyhmien vuoksi.

Festivaalijohtaja Tomi Tolvasen mukaan Tampere Guitar Festivalin jarjestamat
koulutukset ja mestarikurssit ovat opettajien ja muiden puitteiden puolesta erit-
tain korkeatasoisia. Opettajina mestarikursseilla ovat toimineet muun muassa
espanjalainen mittavan kansainvalisen uran tehnyt Alex Garrobe sekd Grammy
-palkittu skotlantilainen David Russell. Koulutustarjonnalle on Suomessa jonkin
verran kilpailua, mutta aivan vastaavaa klassisen kitaran leirityylistd opetusta on
vahan. Tampere Guitar Festivalin kitaransoiton ammattiopiskelijoille tarkoitetuil-
la mestarikursseilla opettavat alan kansainvaliset huiput, jotka eivat muutoin tee
koulutustydta Suomessa. (Tolvanen 2011a; Tampere Guitar Festivalin kanna-
tusyhdistys ry 2010.)

4.2 Tampere Guitar Festivalin markkinoinnin nykytilanne

Nakemykset Tampere Guitar Festivalin markkinoinnin nykytilasta perustuvat
festivaalijohtaja Tomi Tolvasen kanssa kaymani keskustelun muistiinpanoihin.
Tampere Guitar Festivalin markkinointia on Tolvasen mukaan tehty festivaalin
alusta nykyhetkeen asti lahes pelkastaan yhden ihmisen voimin. Markkinointi on
kaytdnnodssa jakautunut mainontaan valtakunnan suurimmissa sanomalehdissa
ja sosiaalisessa mediassa seka toisaalta tapahtuman markkinoimiseen sponso-
reille. Jonkin verran on tehty myds muuta tunnettuutta lisaavaa mainontaa kuten

esimerkiksi erilaisia sissimarkkinointitempauksia. Esimerkkina toteutetusta sis-
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simarkkinoinnista voidaan mainita Tampereella jarjestetyn Naisten kympin reitin
varrella livena soitettu klassinen kitaramusiikki ja samassa yhteydessa jaetut

festivaalimainokset. (Tolvanen 2011a.)

Nykytilanteessa on positiivista sosiaalisen median melko hyvin ajan tasalla ole-
va kayttd. Nakyvyys Facebookissa on toivotulla tasolla eli tietoja paivitetaan
saannollisesti ja kontaktien maara on kasvussa. Téalla hetkella kontaktien maara
on miltei 600. Lisaksi tapahtuman verkkosivut (www.tampereguitarfestival.com)
ovat toimivat ja niita paivitetaan aktiivisesti. Kavijamaarat verkkosivuilla ovat
my6s hyvalla tasolla eli kavijoita oli huhtikuun alussa 2011 yli 20 000. (mt.) Posi-
tilvinen seikka markkinoinnin kannalta on myo6s tapahtuman kansainvalisestikin
arvioituna erittdin korkeatasoinen sisaltd. Mainonnassa tarvitaan huomattavasti
vahemman ylisanoja, kun tapahtuman — tassa tapauksessa artistien — tasok-
kuus valittyy mainoksesta yksiselitteisesti. Kaytanndssa parjataan siis ulkoisesti
vaatimattomammilla mainoksilla, kunhan informaatiota saadaan levitettya riitta-

vasti.

Negatiivista nykyisessa markkinoinnin tilassa on matala budjetti, joka valittyy
kaikkeen tekemiseen. Markkinointiin ei ole talla hetkella varaa sijoittaa kovin-
kaan suuria summia. Merkittdvin markkinoinnin menoerd on sanomalehti-
mainokset lipunmyynnin alettua seka konserttien lahestyessa. Matalan budjetin
vuoksi myds markkinointia tekevan henkilokunnan palkkaaminen on vaikeaa ja
vastuu koko markkinoinnista on kaytanndssa festivaalijohtajalla. (Tolvanen

2011a; Tampere Guitar Festivalin kannatusyhdistys 2010.)

Vaikka markkinoinnissa on paljon kehitettavaa, ovat lahtokohdat esimerkiksi
juuri taman opinnaytetydéna syntyvan markkinointisuunnitelman tekemiseen hy-
vat. Pohjatyd markkinoinnissa on tehty niin hyvin kuin matalalla budjetilla on
mahdollista ja tuote on laadukas. Suurimmat haasteet ovatkin tunnettuuden li-
saamisessa festivaalin kohderyhman parissa eli kuinka laajentaa kavijdkuntaa

yli 40-vuotiaissa koko Etela-Suomen alueella.
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4.3 SWOT-analyysi

Tampere Guitar Festivalin SWOT-analyysi antaa melko hyvan kasityksen festi-
vaalin vahvuuksista, heikkouksista, uhista sek& mahdollisuuksista, silla festivaa-
lia on jarjestetty jo seitseméan vuoden ajan. Festivaalin toiminta on ehtinyt jo va-

kiintua ja monet nuorelle festivaalille usein eteen tulevat ongelmat on ohitettu.

Yksi festivaalin suurimmista vahvuuksista on ehdottomasti laadukas sisalto.
Tampere Guitar Festival on aina panostanut maailmanluokan esiintyjiin. Maail-
man huippujen lisdksi tapahtumassa on esitelty liséksi kotimaisia karkinimia
seka tulevaisuuden lupauksia. Toinen vahvuus tapahtumassa on sen hyvat puit-
teet Tampereella. Tampere-talo tarjoaa akustiikaltaan erinomaiset tilat seka
suurten ettd pienten konserttien jarjestamiseen ja naita konserttitiloja tdydentaa
erinomaisesti Tampereen Klubi seka ravintola Telakka, jotka keskeisella sijain-
nillaan houkuttelevat yleis6a hieman kevyemman musiikin pariin. Myds Voion-
maan opiston tarjoamat puitteet sopivat erinomaisesti Tampere Guitar Festivalin
kayttotarkoituksiin. Kolmas vahvuustekija on Tampere Guitar Festivalin tekema
kansainvalinen yhteistyd muiden kitarafestivaalien kuten esimerkiksi Malmé In-
ternational Guitar Festivalin sek& Cordoba Guitar Festivalin kanssa. Tata kautta
tapahtuu oppimista ristiin halki Euroopan ja kaikilla yhteistyon jasenilla on mah-
dollisuus kehittdd omaa festivaaliaan. (Tolvanen 2011a.) Markkinoinnin kannal-
ta tama tarkoittaa mahdollisuutta yhteistyokumppanien ja mainoskanavien 16y-
tymiseen niin Ruotsista kuin Espanjastakin. Liséksi yhteistyd mahdollistaa suu-
rempia tuotantoja ja kansainvalista artistivaihtoa, mika taas mahdollistaa entista
korkeatasoisemman ohjelmiston ja sitd kautta saavutetaan mahdollisesti

enemman mediandkyvyytta.

Heikkoutena voidaan nahda festivaalin riippuvuus apurahoista. Tama tuo budje-
toimiseen ja talouden jarjestamiseen haasteita. Monet budjettia koskevat paa-
tokset taytyy tehdd ennen apurahapaatosten saapumista ja jos apurahat jaavat
budjetoitua vahaisemmaksi, siirtyy lipunmyyntiin ja yhteistydkumppanuuksien
hankintaan paljon painetta. Kaytanndssa nykyisella tulojakaumalla yksikin apu-
rahojen suhteen heikko vuosi tarkoittaa taloudellisia ongelmia. Tampere Guitar
Festival on pyrkinyt aktiivisesti siirtymaan koko ajan vdhemman riippuvaiseksi

apurahoista. Lisaksi heikkoutena voidaan pitdd myos festivaalin potentiaalin
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puutteellista hyddyntamistda. Tapahtumalla olisi mahdollisuuksia laajempaan
yleis66n ja suurempiin lipputuloihin kuin tahan asti on toteutunut. (Tolvanen
2011a.) Vakaampi taloudellinen pohja toisi markkinointiin lisda likkumavaraa.

Mainonta voitaisiin aloittaa aiemmin ja sita pystyttaisiin tekeméaan laajemmin.

Mahdollisuutena voidaan nahda festivaalin siséalléllinen potentiaali, joka nyt —
osittain pienen mainosbudjetin vuoksi — ja& hyoddyntdmatta. Jos tapahtuman
tunnettuutta saataisiin kotimaassa lisattyd, voitaisiin tuotteen siséllossa piileva
laatu valjastaa paremmin kassavirraksi. Muiden kitarafestivaalien kanssa tehta-
vaan yhteisty6hon liittyy myos paljon mahdollisuuksia esimerkiksi yhteisten pro-
jektien tai tuotannollisten seikkojen suhteen. Mahdollisuutena voidaan nahda
myds valtionavun piiriin pddseminen. Tama toisi jatkuvuutta, taloudellista var-
muutta seka mahdollisuuden palkata henkilokuntaa markkinointiin ja tiedottami-
seen, jolloin tapahtuman potentiaalia saataisiin paremmin hyddynnettya. (Tol-
vanen 2011b.)

Uhkana Tampere Guitar Festivalin kannalta voidaan pitdd vahaisia apurahoja
jonakin vuonna ja toisaalta samaan aikaan epaonnistumista asteittaisessa siir-
tymisessa apurahapainotteisuudesta omarahoitteisuuteen. Tama seikka on
huomioitu ja sen eteen tehd&én toita jo vuoden 2011 festivaalin rahoitusta han-
kittaessa. Yhteistyokumppaneilta tulevan rahoituksen lisaksi omarahoitteisuu-
teen siirtyminen tarkoittaa kaytannossa lipunmyynnin kasvattamista. Jos siirty-
ma epaonnistuu ja jonain vuonna festivaali tekee merkittavat taloudelliset tappi-
ot esimerkiksi heikon lipunmyynnin tai kurssien vahéisen kysynnén vuoksi, saat-

taa se uhata koko toiminnan jatkuvuutta. (mt.)

SWOT-analyysia voi David Jobberin (2010, 47) mukaan hyoddyntaa kahdella
tavalla ilmeisen tilannekartoituksen lisaksi. Ensinnakin todetuista uhista voidaan
koettaa jalostaa mahdollisuuksia. Esimerkiksi kun Tampere Guitar Festivalin
tapauksessa uhkana pidetdan vahaisia apurahoja, voidaan tama kaantda mah-
dollisuudeksi omarahoitteisuuteen siirtymiseen johtavien toimien tehostamisella.
Talléin havaittu uhka johtaa toimiin kohti positiivista muutosta. Toinen tapa on
vanhojen vahvuuksien pohjalta muokatut uudet mahdollisuudet. Esimerkiksi

markkinointia kehittavaa toimintaa voisi olla yhteistyd, jossa Tampere Guitar
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Festival voisi kayttda kansainvalisten verkostojen tuomia mahdollisuuksia laa-

jemman nakyvyyden tarjoamiseen yhteistydkumppaneille.

4.4 Kohderyhma

Erittdin olennainen osa hyvaa markkinoinnin suunnittelua on kohderyhman
maarittely. Kohderyhméan loytymisessa auttaa segmentointi. Segmentoinnin tar-
koituksena on jakaa palveluita ja tuotteita kuluttavat ihmiset pienempiin ryhmiin,
jonkin méaaratyn ominaisuuden perusteella. Maarittelyssa kaytettyja nimittgjia
voivat olla esimerkiksi ika, koulutus tai asuinpaikka. Kun kuluttajat on jaoteltu
rajattuihin ryhmiin, voidaan miettia, mink&laisia ominaisuuksia tuotteen x kulut-
tajilla saattaisi olla. (Groucutt 2005, 54-56.) Markkinointisuunnitelmasta riippuen
kohderyhma voidaan jakaa viela erikseen strategisiin alakohderyhmiin, jotta
markkinointi voidaan muokata juuri talle alakohderyhmalle sopivaksi (Jobber
2010, 261).

Tietoja kohderyhmista voidaan kerata esimerkiksi erilaisilla asiakaskyselyilla ja
markkinointitutkimuksilla. Usein kohderyhmien ominaisuuksien maarittelyssa
tehdaan markkinoinnin tuloksellisuutta ajatellen liilan karkeita yleistyksid. Taman
vuoksi on tarkeaa kerata mahdollisimman todenmukaista ja ajankohtaista tietoa
tuotteen x kuluttajista. Koska kaikkia kuluttajia ei voi tuntea, ovat yleistykset kui-
tenkin valttamattomia. Yleistysten lisdksi onnistuneen markkinoinnin takana on
kyky oppia jokaisen markkinointitoimenpiteen jalkeen jotakin uutta tuotteen x
tarkeimmasta kohderyhmasta. (Takala 2007, 110-112.)

Onnistuneessa kohderyhman kuvauksessa pitéisi ainakin maaritella seuraavat
asiat:

-Kohderyhméan koko ja kehityssuunta.

-Yleiset demografiset tiedot kuten esimerkiksi ika, sukupuoli ja koulutus.
-Elamantyylitiedot kuten harrastukset, kiinnostuksen kohteet sek& vaapaa-
ajantoiminta.

-Median kayttdon liittyvat tottumukset

(Takala 2007, 111; Jobber 2010, 264.)
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Kun kohderyhmasta on keratty mahdollisimman paljon tietoa, voidaan sita hy6-
dyntda suhteuttamalla se kuluttajan kulutuspaattksentekoprosessia kuvaavaan
toimintojen ketjuun. Ensimmainen taso tassa toimintojen ketjussa on tarpeen tai
muun motivaation tunnistaminen. Tarve voi olla psyykkinen kuten esimerkiksi
statuksen tavoittelu tai konkreettinen tarve kuten uusi puhelin hajonneen tilalle.
Ihmisesta ja ymparistosta riippuen naita tarpeita voidaan stimuloida mainonnan
avulla. Toisella tasolla kuluttaja harkitsee erilaisia tapoja tyydyttaa taméa tarve.
Statusta voi tavoitella esimerkiksi uudella autolla. Kolmannella tasolla punnitaan
erilaisia vaihtoehtoja. Tassa vaiheessa mainonnalle ei riitd endad mielenkiinnon
herattaminen mielikuvien avulla, vaan tuotteesta on — kuluttajasta riippuen —
tarjottava paljon tietoa ja korostettava hyvia ominaisuuksia. Kuluttajan ostopaa-
tokseen voi yrittaa vaikuttaa edelleen myos tunne- ja mielikuvatasolla. Tdma on
tyypillista etenkin psykologisiin tarpeisiin perustuvissa ostoksissa. Neljannella
tasolla kuluttaja ostaa tuotteen. Ostovaiheen tulisi olla kuluttajalle mahdollisim-
man miellyttava, silla viela tassakin vaiheessa kuluttaja saattaa muuttaa osto-
paatdstaan. Viides ja viimeinen vaihe on ostopaattksen ja tuotteen jalkiarviointi.
Kuluttaja saattaa miettid ostopaatoksensa kannattavuutta pitkaankin ostotoi-
menpiteen jalkeen. Jos asiakas jostain syysta paatyy toteamaan tehneensa
huonon ostopaattksen, han tuskin tekee sitd endaa uudelleen. Tuotteen myyja
voi vaikuttaa tahan negatiiviseen tunteeseen muun muassa laadukkaalla tuot-
teella, asiakastuella tai tuotteen mukana tulevilla ilmaisilla lahjoilla tai eduilla.
(Jobber 2010, 111-117.)

Tampere Guitar Festivalin vierailla on oman arvioni mukaan usein todellista
mielenkiintoa tapahtuman tarjoamaa sisalt6a kohtaan ja talloin tapahtuma tyy-
dyttaa todellisen tarpeen. Tapahtuman imagon kautta on liséksi mahdollista tar-
jota festivaalivieraille ja yhteistybkumppaneille mahdollisuutta samaistua tapah-
tuman todellisiin sek& tapahtumaan muutoin assosioituviin arvoihin. Tamén sa-
maistumismahdollisuuden kautta voidaan herattaa osassa kuluttajia tarve osal-
listua festivaaleille ja olla mukana korkean profiilin kulttuuritapahtumassa. Tal-
l6in tyydyttyy heidan statuksellinen tarpeensa yhdistaa itsensa korkeakulttuuri-

festivaalin arvoihin.

Ostopaatoksen tekemisen voi jakaa kolmeen eri toimintamalliin eli tilanteisiin,

joissa on joko rajattomasti tai rajatusti vaikuttavia seikkoja tai tapasidonnaisiin
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kulutustottumuksiin. Isot ostopaatdkset ovat yleensa tilanteita, joissa vaikuttimia
on rajattomasti. Naitd vaikutteita ovat: henkilokohtaiset tekijat kuten mindkuva
tai itselle mahdollisesti aiheutuvat riskit ja tyydytykset; vaihtoehtojen maara ja
laatu sek& aikapaine. Naihin tekijoihin tuotteiden ja palveluiden myyjat ovat ke-
hittdneet vastauksiksi esimerkiksi informatiivista mainontaa seka palautusoike-
uksia ja takuukaytantdja. Rajatusti vaikutteita on yleensa hieman arkisemmissa
kulutuspéaatoksissa, joissa saatetaan verrata eri tuotteiden hintoja, mutta riskeja
tai mahdollisuuksia ei punnita tarkemmin. Téallaisia ostoksia ovat usein paivit-
taistavarat. Tapasidonnaiset ostopaatokset ovat usein pienempia kuten esimer-
kiksi tavaksi tullut iltapaivdlehden ostaminen. NAaita ostopaatoksia mietitaan
harvoin kriittisesti. (Jobber 2010, 121-123.)

Tampere Guitar Festivalin lippuja ostettaessa kuluttaja kdy todennakoéisimmin
lapi toimintamallin, jossa on rajatusti ostopaattkseen vaikuttavia tekijoitd. Paa-
tostd tehtdessa saatetaan punnita esimerkiksi hinta-laatu—suhdetta tai omaa
aikataulua. Ostopaatokseen ei kuitenkaan liity sellaisia riskeja, joiden varalle

jarjestajan pitaisi tarjota jotakin lisapalvelua tai erityista informaatiota.

4.4.1 Kavijatutkimus Tampere Guitar Festival

Tampere Guitar Festivalilla toteutettiin kavijatutkimus vuoden 2010 festivaalin
yhteydessa. Kysely toteutettiin seka lomakekyselyna festivaalin aikana etta in-
ternetkyselynéa festivaalin aikana ja sen paatyttyd. Vastaajia rekisteroitiin yh-
teensa 317. (Tampere Guitar Festivalin kannatusyhdistys ry 2010.)

Kavijatutkimuksen perusteella on mahdollista hahmottaa Tampere Guitar Festi-
valin tyypillisen festivaalivieraan olevan 40-49-vuotias korkeakoulututkinnon
suorittanut nainen, joka tydskentelee ylempana toimihenkilénd. Suurin osa kavi-

joista oli Tampereelta tai lahialueilta. (mt.)

Ikdjakaumaa tarkemmin tarkasteltaessa voidaan sen todeta levittaytyvan melko
tasaisesti koko aikuisvaestoon. Markkinoinnin kannalta tilastoa tarkasteltaessa
taytyy kuitenkin huomioida, etta ikdryhmassa 20-29-vuotiaat voidaan arvioida

olevan prosentuaalisesti eniten musiikin opiskelijoita, jotka kohderyhmana tavoi-
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tetaan musiikkioppilaitoksiin suunnatulla erillisella mainonnalla. Opiskelijoita ol
vastanneista 13 prosenttia Talldin merkittdvimmaksi ikaryhmaksi selkeasti osoit-

tautuu laajempana kokonaisuutena 40-59-vuotiaat. (mt.)

alle 20 vuokka 4,2% (13)
20 - 29 yuotta 19,2% (600
30 - 39 wuotka 17,9% (56)
40 - 49 vuotta 23,0% (72)
50 - 59 vuotka 20, 1% (63)

&0 wuotka tai enemman 15, 7% (49)

0% 0% 0% A0%: 80%s 100%:

Diagrammi  kuvaa Tampere Guitar Festivalin yleison ikaakaumaa.
Ikdjakaumatilastosta puuttuu neljan vastaajan tiedot. (Tampere Guitar Festivalin
kannatusyhdistys ry, 2010.)

4.4.2 Kohderyhman analyysi

Kohderyhména yli 40-59-vuotiaat on melko laaja ja sen sisadlle mahtuu monen-
laisissa elamantilanteissa olevia ihmisia. Esimerkiksi yli 50-vuotiaissa on paljon
ihmisia, joiden median kayttotottumukset ovat eri tavalla ja eri vaiheessa omak-
suttuja kuin nuoremmilla. Toisaalta heilla taas on usein elamassaan vaihe, jos-
sa riittda aikaa omille harrastuksille ja terveys sallii viela aktiivisen elamantavan.
Alle 50-vuotiailla taas on omanlaisensa median kayttdétottumukset, mutta mah-
dollisesti vahemman aikaa harrastuksille kuin vanhemmilla ihmisilla. Yhdistava-
na tekijand nailla kahdella kohderyhmalla yleisesti on kaytettavissa oleva raha-
maara. (Takala 2007, 110-111.)

Tilastokeskuksen vapaa-ajantilastojen mukaan 45-54-vuotiaat kayvat melko
ahkerasti konserteissa. Vuonna 2002 viisitoista prosenttia 45-54-vuotiasta
iimoitti kdyvansa konserteissa kolme-viisi kertaa vuodessa ja kahdeksan ilmoitti

kayvansa konserteissa kuusi kertaa vuodessa tai useammin. 55-64-vuotiaissa
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vastaavat prosenttilukemat olivat kuusitoista ja kahdeksan prosenttia. Musiikkia
ilmoitti vuonna 2002 45-54-vuotiaista paivittédin kuuntelevansa 75 prosenttia,
kun taas 55-64-vuotiailla vastaava lukema oli 65 prosenttia. Musiikiin kuuntelu
on tilaston mukaan 24 ikadvuoden jalkeen aktiivisimmillaan juuri 45-54-

vuotiaana. (Tilastokeskus 2005.)

Radiota kuuntelevien osuus sailyy keski-ikaisilla ja vanhuksilla melko tasaisena
tarkemmasta ikdryhmasta rippumatta. 45-54-vuotiaissa radiota paivittain kuun-
televien maaréa oli vuonna 2002 79 prosenttia. Television katselussa ja radion
kuuntelussa on nahtavissa miltei yhtenevaa prosentuaalista kehittymista keski-
ikaisistéa vanhuksiin. Kummassakin mediassa kayttoprosentit kasvavat noin 80
prosentista noin 85 prosenttiin ian karttuessa. Paivittdinen lehtien lukeminen on
radion kuuntelun tapaan tasaisesti jakautunutta. Yli 45-vuotiaista kesimaéarin
noin 90 prosenttia lukee paivittéin joko sanoma- tai iltapaivalehden. (mt.) Inter-
netin kayttd sen sijaan laskee vanhempaan ikaryhmé&an siirryttdessa. 45-54-
vuotiaista internettia kaytti useita kertoja paivassa Tilastokeskuksen vuonna
2010 tekeman tutkimuksen mukaan 53 prosenttia ja 55-64-vuotiaista enéa 43
prosenttia. Satunnainen internetin kaytté jatkuu myods iakkaammilla ihmisilla,
silla viimeisen kolmen kuukauden aikana internettid kertoi kayttaneenséa 45-54-
vuotiaista 92 prosenttia ja 55-64-vuotiaista 75 prosenttia. (Tilastokeskus 2010.)

Pyysin liséksi sahkodpostitse toteuttamassani kyselyssa kahtakymmenta Varsi-
nais-Suomessa ja Pirkanmaalla asuvaa yli 40-vuotiasta vastaamaa median
kayttoon ja vapaa-aikaan liittyviin kysymyksiin. Vastaajat valitsin satunnaisesti
tuntemistani ikaryhman edustajista. Vastauksia kyselyyn tuli neljatoista, miehilta
kuusi ja naisilta kahdeksan. Kyselyn tarkoituksena oli tarkentaa Tilastokeskuk-
sen tilastoihin perustuvia arvioitani kohderyhmén edustajista. Vaikka kysely oli
melko suppea ja vastauksia tuli vahan, tukivat |ahestulkoon kaikki vastaukset
Tilastokeskuksen tilastoja ja omia ennakkok&sityksiani yli 40-vuotiaiden me-

diankaytosta ja vapaa-ajasta. (Liite 1.)

Tilastojen mukaan (Tilastokeskus 2005; 2010) perinteinen media oli yli 40-
vuotiaiden suosiossa enemman kuin internet. Tama vaite sai tukea tekemastani
kyselysta, silla kaikki vastanneet ilmoittivat lukevansa paivittain joko sanomaleh-

tid, iltapaivalehtia tai paikallisia ilmaisjakelulehtia. Kysely tuki lisaksi ennakko-
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olettamustani perinteisen median kayttajien mediauskollisuudesta ja tottunei-
suudesta tiettyihin median muotoihin. Lisaksi internetin kayttda koskevaa tilasto-
tietoa tuki tutkimuksestani ilmikaynyt tieto, jonka mukaan yhta lukuun ottamatta
kaikki vastanneet ilmoittivat kayttavansa internettia vahintaan viikoittain. On to-
sin myds huomioitava, etta kysely tehtiin sahkopostitse, joten ihmiset jotka eivat

kayta internettia lainkaan eivét siihen voineet edes vastata.

Vapaa-ajan tapahtumista seka kotiin liittyvista asioista vastaajat ilmoittivat saa-
vansa tietoa paaasiassa lehtien ilmoituksista ja mainoksista seka internetista.
Ainoastaan kaksi vastaajaa ilmoitti saavansa tietoa vapaa-ajan tapahtumista tai
kotiin liittyvista asioista ystaviltd tai tuttavilta. Tama kyselyn osoittama seikka
nayttaisi kumoavan ennakkokasitykseni siita, etta ihmiset kaikissa ikaryhmissa
jakaisivat aktiivisesti tuotteisiin, palveluihin ja tapahtumiin liittyvia nakemyksia ja
tietoja keskenédan. Suurin osa kyselyyn vastanneista ilmoitti myos, ettéa heidan
tarpeitaan vastaavia kulttuuritapahtumia jarjestetaan riittavasti ja niistéa saa paa-
saantoisesti riittavasti tietoa nilden medioiden kautta, joita he kuluttavat. Kolme
vastaajaa ilmoitti kdyneensa viimeisen vuoden aikana tapahtumassa, jonka aihe
oli heille vieras tai vain osittain tuttu. Liséksi vain kaksi vastanneista ilmoitti
mahdollisesti kokeilevansa jotakin uutta harrastusta tai osallistuvansa johonkin
aiheeltaan itselle vieraaseen tapahtumaan. Tasta voi paatellda, etta tutkitussa
ikaryhmassa ei kokeilla uusia asioita kovinkaan usein vaan pitaydytaan enem-

min vanhoissa tottumuksissa. (Liite 1.)

Markkinoinnin kannalta Tilastokeskuksen tilastotieto (2002; 2005; 2010) seka
tekemani tutkimuksen tulokset tarjoavat erittdin oleellisia tietoja festivaalin koh-
deryhmasta, jolle tulevaa markkinointia ollaan péaaasiallisesti suuntaamassa.
llman edelld mainittuja tietoja olisi kaytannéssa mahdotonta suunnitella teho-
kasta mainontaa, vaan toiminta hajautuisi tdysin sattumanvaraisesti eri median
alueille. Mitd enemmaé&n kohderyhmasta tiedetaan, sita tarkemmin markkinointia

pystytaan suunnittelemaan.
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4.4.3 Kavijatyyppeja

Tampere Guitar Festivalin kavijatutkimuksen (Tampere Guitar Festivalin kanna-
tusyhditys ry 2010), Tilastokeskuksen tutkimusten (Tilastokeskus 2002; 2005) ja
tekemani kyselyn perusteella seka suhteuttamalla naita tietoja kuluttajan kulu-
tuspaatosta kuvaavaan kaavioon, on mahdollista rakentaa erilaisia kavijatyyp-

peja, jotka osallistuvat Tampere Guitar Festivalille.

Ensimmainen kavijatyyppi on noin 45-vuotias korkeakoulutettu, kulttuuria laajalti
harrastava nainen, joka tyoskentelee ylempéna toimihenkilénd. Nainen on
mahdollisesti perheellinen, mutta lapset ovat joko muuttaneet pois lapsuuden
kodistaan tai ovat niin vanhoja, etteivat enda juurikaan osallistu tapahtumiin yh-
dessd vanhempiensa kanssa eivatkd nain ollen vaikuta kulutuspaatokseen.
Nainen on saapunut seuraamaan festivaalien konserttisarjan paaesiintyjaa
Tampere-taloon ystavattarensa kanssa lehti-ilmoituksen perusteella. Molemmat
naiset edustavat hyvin ostovoimaista yleisda. Lippujen hinnat ovat heista koh-
tuulliset ja lisaksi he aikovat kuluttaa rahaa illan aikana myds oheistuotteisiin
kuten esimerkiksi levyihin. Konsertin jalkeen he mahdollisesti kertovat koke-

muksistaan l&hipiirilleen ja suosittelevat osallistumaan ensi vuonna.

Toinen kavijatyyppi on noin 60-vuotias mies, jolla on toisen asteen ammattitut-
kinto ja joka on tyoskennellyt pitkdan alallaan. Mies asuu yksin. Mies saapuu
klubilla jarjestettavaan vapaamuotoiseen iltakonserttiin, koska on harrastanut
kitaransoittoa nuoruudessaan ja ollut aina aktiivinen musiikin kuuntelija. Han
valitsi iltakonsertin, koska siella on olutmyyntia ja kaikin puolin vapaampi tun-
nelma kuin Tampere-talon konserteissa, jollaisessa han oli vime vuonna. Tie-
don taméan vuoden ohjelmatarjonnasta han tarkisti internetistd. Miehell& on os-
tovoimaa ja han pitdéd lipun hintaa kohtuullisena, koska se on halvempi kuin
paakonsertteihin. lllan aikana h&n aikoo kuluttaa rahaa alkoholiin ja mahdolli-
sesti ostaa cd-levyn, jos illan esiintyja on hyva. Tapahtuman jalkeen han kertoo

illan vietostaan mahdollisesti jollekin ystavalleen.

Kolmas kavijatyyppi on noin 20-vuotias kitaransoiton ammattiopiskelija, joka on

kiinnostunut tapahtumasta opintojensa puolesta. Lisaksi Tampere-talon péaa-
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konsertissa soittaa hanen pitkaaikainen esikuvansa. Tiedon konsertista han
l6ysi julisteesta koulunsa ilmoitustaululta. Tarkemmat tiedot han tarkasti tapah-
tuman Facebook-sivuilta. Han saapuu tapahtumaan opiskelutovereidensa
kanssa ja kaikki pitavat konserttilipun hintaa hieman korkeana, mutta ovat val-
miita maksamaan sen, jotta nakevat maailmankuulun kitarataiteilijan. Paakon-
sertin jalkeen pojat aikovat menna ilmaisille jatkoille klubiin, missa soittaa yksi
heidan opiskelijatovereistaan. lllan aikana pojilla ei ole varaa kuluttaa rahaa
oheistuotteisiin, mutta klubilla he aikovat kayttaa ravintolapalveluita.

Naiden kavijatyyppien avulla on mahdollista miettid kaytannon tasolla millaisille
ihmisille markkinointia suunnitellaan. Kuten Takala kirjassaan Markkinoinnin
musta kirja toteaa, on kavijaryhmien tarkastelussa ja tyypittelyssa pakko tehda
yleistyksia. Lisaksi Takalan mukaan on huomattavasti helpompaa toteuttaa
markkinointia, jossa on alusta alkaen ollut olemassa kohderyhméapersoona, jolle

mainonta suunnataan. (Takala 2007, 112.)

4.5 Markkinoinnin tavoitteet

Tampere Guitar Festivalin markkinoinnissa on selkedat tavoitteet vuodelle 2011.
Tarkeimpana tavoitteena on festivaalin kavijakunnan laajentaminen. Talla het-
kella festivaalin kavijoista suuri osa on alan ammattilaisia tai aktiiviharrastajia ja
alaa harrastamattomat ihmiset eivéat ole tapahtumaa vielad toivotulla tavalla 16y-
taneet. Tarkoitus ei ole muuttaa tapahtuman sisaltéa yleison houkuttelemiseksi
vaan lisatd tapahtuman ja sen nykyisenlaisen laadukkaan ohjelmiston tunnet-

tuutta laajemmalti ihmisten keskuudessa. (Tolvanen 2011b.)

Festivaalijohtaja Tomi Tolvasen mukaan tunnettuuden kasvattamisesta seuraa-
va jatkotavoite on lipunmyynnin kasvattaminen ainakin festivaalin Tampere-
talossa jarjestettavien paakonserttien osalta. Lipunmyynnin merkitys juuri
isommissa Tampere-talon konserteissa korostuu suuremman taloudellisen ris-
kin vuoksi. Rahoituksen osalta pidemman aikavalin tavoitteena on myos siirtya
vahitellen apurahapainotteisesta taloudesta kohti omasta myynnista kertyvia
paatuloja. Jos omasta myynnista kertyvét tulot saataisiin muutamassa vuodes-

sa vakiinnutettua, olisi festivaalin taloudellinen toimeen tuleminen jatkossa va-
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kaammalla pohjalla. Koska paakonserttien lisdksi jarjestettavat pienemmét kon-
sertit jaavat kuitenkin miltei poikkeuksetta lipunmyynnin osalta tappiollisiksi, ei
apurahatarpeesta nain ollen koskaan todennakdisesti paasta taysin eroon, vaan
pieni osa rahoituksesta joudutaan myds tulevaisuudessa anomaan apurahojen
muodossa. Tampere Guitar Festival ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, jon-
ka taloudelliseksi tavoitteeksi riittda vuosittain se, etta laskut ja tyontekijdiden

palkat pystytddn maksamaan. (Tolvanen 2011b.)

Liséksi markkinoinnissa on pitkén linjan tavoitteena pitkien yhteistydsuhteiden
luominen erilaisten sidosryhmien kanssa. Sponsorien ja yritysmaailman kontak-
tien lisdksi Tampere Guitar Festivalilla on tavoitteena tavoittaa myds muita yh-
teistyotahoja. Vuoden 2011 festivaalin yhtena teemana on saavutettavuus, jon-
ka tiimoilta tavoitteena on luoda yhteistydpohjaa erilaisten vanhus- ja nako-
vammaisryhmien seka etnisten vahemmistdjen kanssa. Tasta yhteistyosta olisi
tavoitteena kehittdd molempia tahoja eteenpdin auttavaa yhteistyota. Kaytan-
nossé saavutettavuus nakyy vuoden 2011 festivaaleilla esimerkiksi fyysisena

saavutettavuutena liikuntarajoitteisille seka paasylippujen eri hintaluokissa. (mt.)

4.6 Toimenpiteet

Aiemmin tydssani kasittelemieni teorioiden, tutkimusten ja tilastojen pohjalta on
mahdollista muodostaa Tampere Guitar Festivalille markkinointisuunnitelma.
Tassa tapauksessa haluan kuitenkin laajentaa markkinointisuunnitelman kasi-
tettd laajemmaksi. Tarkastelukulmasta riippuen markkinointisuunnitelmassa voi
nahda kaksi eri osaa, markkinointistrategian seké& markkinointitaktiikan. Nama
kaksi osaa linkittyvat yhteen niin, ettd markkinointistrategia maaraa toiminnan
perusperiaatteet ja pitkanlinjan tavoitteet, joita pyritddn toteuttamaan mahdolli-

simman tarkasti markkinointitaktiikan avulla.
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4.6.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on operatiivinen toimintaohjelma, jonka avulla johdetaan
toimintaa, jolla pyritaan toteuttamaan yrityksen tai muun toimijan strategista
markkinointia eli toiminnan perusideaa (Tikkanen & Vassinen 23, 2009). Tam-
pere Guitar Festivalin tapauksessa markkinointistrategian luomisen lahtokoh-
daksi on otettava toiminnan volyymin nostaminen siind maarin, etta festivaali-
johtaja pystyy keskittymaan enemman operatiiviseen johtamiseen ja toiminnan
organisoimiseen. Talla hetkella festivaalijohtajan toimialaan kuuluvat seka tai-
teellisen johtajan tehtavat etta kaytannon asioiden organisoiminen ja toteutta-
minen. Optimaalisessa tilanteessa festivaalijohtajan alaisuudessa toimisi joukko
tyontekijoita, jotka toteuttaisivat laadittua strategiaa. Kaytannossa tama tarkoit-
taisi ainakin kahta markkinointiin keskittyvaa tyontekijaa, joiden tyénkuvaan
kuuluisi uusien kumppanuuksien tavoittelu, sidosryhmayhteistyon kehittdminen,
kadytdnnon mainonnan suunnittelu seka tiedottaminen. Markkinoinnin tydnteki-
jéiden maara riippuu luonnollisesti tarkoista kasvutavoitteista, sopivien ihmisten
loytymisesta seké palkkauksesta ja siihen kaytettévissa olevista resursseista
kuten esimerkiksi apurahoista. Kaksi ihmista riittaisi kuitenkin aktiivisimman
kasvun vaiheessa vaadittaviin tehtdviin ja toisaalta tiimi pysyisi dynaamisena ja
olisi helposti uudelleenorganisoitavissa erilaisissa muutostilanteissa. Markki-
nointitiimin sisalla tulisi suorittaa tarkka tydnjako, jotta markkinointistrategian

koordinointi olisi mahdollisimman tehokasta.

Festivaalin kehittymisen kannalta ideaalitilanne olisi sellainen, jossa festivaali-
johtaja ja festivaalin taiteellinen johtaja olisivat eri henkil6. Talldin tapahtuman
siséllon kehittdmiseen, suunnitteluun ja toteuttamiseen pystyttaisiin keskitty-
maan tapahtuman imagon vaatimalla tasolla ja toisaalta tapahtuman markki-
nointi ja muu tekninen toteuttaminen jaisivat festivaalijohtajan ja h&nen tiiminsa
vastuulle. Nain vastuu jakautuisi tasaisesti ja yksittaisten tekijéiden ammattitaito
ja osaaminen pystyttaisiin kohdistamaan juuri oikeisiin asioihin. Ratkaisu tiimin
kehittamisen taloudellisiin haasteisiin voisi olla toiminnan vieminen enemman
yritysmaiseen suuntaan. Talloin jokainen tydntekija olisi kuin osakas, joka saa
voitokkaasta tuloksesta palkkiokseen tyonsa maaraa ja haastavuutta vastaavan
osuuden. Osittain tallainen ajattelu toteutuu jo festivaalin kumppanuuksien han-

kinnassa ja lippupakettien myynnissa eli toiminta on provisiopalkkaukseen pe-
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rustuvaa. Taloudellisen riskin jakautuessa provisiopalkkauksen myo6ta, tyénteki-
joilla pitaisi olla myds vaikutusmahdollisuuksia festivaalin kehittdmisessa eika

toimia pelkastaan omalla riskillaan tydovoimana.

Tampere Guitar Festivalin markkinointistrategian kantavana perusideana on
tapahtuman imagon yllapitaminen ja kehittdminen. Festivaalin tulee siis jatkos-
sakin tarjota korkeatasoista klassista kitaraohjelmistoa, joka saa tuekseen ke-
vyempaa kitaramusiikkia seka kehittaa kitarakulttuuria Pirkanmaalla ja koko val-
takunnassa. Toinen toiminnan edellytys on kehittyminen taloudellisella puolella
itsendaisemmaksi toimijaksi. Tama on mielestani valttdmaténta, kun tavoitellaan
pitkaaikaista toimintaa. Markkinoinnin tulee olla naita arvoja tukevaa ja jokaisen
tehdyn toimenpiteen tulee edistdd tarkemmin maariteltyja tavoitteita, joiden

kautta kannatetaan tapahtuman perusarvoja.

Festivaalin arvojen toteuttaminen markkinoinnin kautta tarkoittaa kaytannossa
strategiaa, jonka avulla pyritaéan lisddmaan tunnettuutta ja kehittimaan vakaata
sidosryhmayhteistydta niin yritysten kuin kolmannen sektorin toimijoidenkin
kanssa. Resurssit laajempien ihmisryhmien tavoittamiselle osittain my6s poh-
jautuvat sidosryhmien kanssa tehtyyn yhteistybhon, joten tdmé& korostaa enti-
sestaan yritysten ja kolmannen sektorin kanssa tehtavan yhteistyon kehittamis-
td. Strategisesti on tarkeda myos yllapitaa ja kehittéaa festivaalin kansainvalista
toimintaa seka yhteistyétd muiden alan tapahtumien kanssa. Kansainvélisten
suhteiden ja entistad laajemman verkostoitumisen kautta on mahdollista kehittaa
Tampere Guitar Festivalin imagoa entista houkuttelevammaksi niin festivaalivie-

raille, yhteistyokumppaneille kuin artisteillekin.

4.6.2 Markkinointitaktiikka

Markkinointitaktiikka tarkoittaa kaytannoén keinoja, joilla markkinointisuunnitel-
massa maariteltyihin tavoitteisiin pyritdan. Onnistuneen markkinointitaktiikan
luominen vaatii mahdollisimman paljon tietoa kohderyhméasta (Takala 2007,
110-112). Kaytanndssa markkinointitaktiikan tulisi kertoa, miten yrityksen tai
muun toimijan viesti saadaan toimitettua oikealle kohderyhmalle mahdollisim-

man tehokkaasti.
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Tampere Guitar Festivalin tapauksessa tarkein kohderyhma on yli 40-vuotiaat
kulttuurista kiinnostuneet ihmiset. Kuten aiemmin kasitellyt tilastot (Tilastokes-
kus 2002; 2005) osoittavat, kohderyhmaan kuuluvien ihmisten eniten kayttamat
mediat ovat televisio, radio ja sanomalehdet. Naista televisio sulkeutuu suoraan
pois vaihtoehdoista kalliiden mainospaikkojen vuoksi. Ainoa mahdollisuus tele-
visionakyvyyteen ovat paikalliskanavat tai maininta jossakin valtakunnan ver-

kossa nakyvéassa televisio-ohjelmassa.

Sanomalehtimainonta on ollut festivaalin markkinoinnissa jo aiemmin hyvaksi
koettu tapa saada viesti vélitettyd kohderyhmalle. Aiemmin toteutetun mainon-
nan maaraa on rajoittanut lahinna pieni budjetti. (Tolvanen 2011a.) Sanoma- ja
aikakauslehtimainonnan maaraa voidaan pyrkia kasvattamaan kustannustehok-
kaasti ja strategian mukaisesti sidosryhmayhteistydlla. Kaytanndéssa tama voisi
tarkoittaa esimerkiksi mainosnékyvyytta jonkin lehden sivuilla ja vastaavasti leh-
ti voisi tarjota tilaajilleen festivaalilippuja tietylla alennuksella. Radioyhteistyd
taas voisi tarkoittaa kaytannossa festivaalin radiomainontaa ja vastaavasti radio
saisi mainosnakyvyytta festivaaleilla tai esimerkiksi jonkun festivaalien esiinty-
jan haastatteluun ja soittamaan joitakin kappaleita livena studiossa. Strategian
mukaisesti monimuotoiseen yhteistydhén panostamalla molemmille osapuolille
saataisiin hyotya ilman, etta rahaa liikkkuisi kumpaankaan suuntaan. Lisaksi mu-

siikkifestivaalia olisi loogista mainostaa juuri radiossa kuuloaistin kautta.

Internetin kayttda tunnettuuden lisddmisesséa kohderyhman keskuudessa tulee
tarkastella kohderyhmén intressien kautta. Iso osa yli 40-vuotiaista kayttaa in-
ternettid Tilastokeskuksen vuonna 2005 tekemdan tutkimuksen mukaan viikoit-
tain ja 2010 tekeman tutkimuksen mukaan kayton maara osoittaa kasvun merk-
keja. Tekemani kyselyn perusteella voidaan todeta kaytén olevan hyotykaytto-
painotteista. Usein kaytettyja sivustoja ja palveluita olivat pankki- ja uutispalve-
lut. Mainosnakyvyyden kannalta ndmé& ovat usein kalliita sivustoja ostaa mai-
nostilaa, joten tama vaihtoehto sulkeutuu pois miltei kokonaan. Potentiaalisiksi
vaihtoehdoiksi saattaisivat ja&déa paikallistason uutissivustot ja esimerkiksi pai-

kallislehtien internetpalvelut.
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Internetin osuutta markkinoinnissa on hyva miettia toisaalta myds nuorten kavi-
jéiden kohderyhm& huomioiden. Kun nuoria kavijoitd saadaan vakiinnutettua
uudelleen festivaaleille tuleviksi kavijoiksi, on festivaaleilla vakaa kavijapohja
myds jatkossa. Nuorten tavoittaminen tapahtuu parhaiten internetin kautta (Ti-
lastokeskus 2005; 2010). Taman vuoksi Tampere Guitar Festivalin on erittain
tarkeaa pysya myos internet-markkinoinnin kehityksessa mukana. Kehityksessa
mukana pysyminen tarkoittaa kaytdnndssa omiin internet-sivuihin, sosiaaliseen
mediaan seké internet-mainontaan panostamista. Taman hetken resurssit huo-
mioiden Tampere Guitar Festivalin on mielestani kannattavin panostaa interne-

tin ilmaisiin mahdollisuuksiin aktiivisen korkean profiilin mainonnan sijasta.

Markkinointistrategian mukaista taktiikkaa edustaa myds jonkin verran jo toteu-
tettu suoramarkkinointi kolmannen sektorin toimijoille. Kohderyhmén edustajat
kuuluvat usein johonkin yhdistykseen tai jarjestoon. Suoramarkkinointi alennus-
hintaisten lippupakettien muodossa voisi toteuttaa esimerkiksi elakelaisjarjes-
toille, ammattijarjestdille tai harrastusseuroille. Liséksi yritysyhteistyo liséa ta-

pahtuman tunnettuutta yhteistydyrityksen tyontekijoiden joukossa.

Vuoden 2011 festivaalin yhteydessé olisi mielesténi kannattavaa kokeilla myo6s
viidakkorumpu—idealla toimivaa markkinointia. Téssa tapauksessa mainonta
tapahtuisi kavijoiden positiivisten kokemusten kartoittamisella ja vahvistamisella
ja suuntautuisi vuoden 2012 tapahtumaan. Jokainen kavija punnitsee vahintaan
tiedostamattomalla tasolla kokemuksen miellyttavyytta ja kokee tehneensa joko
hyvan tai huonon paatdksen osallistuessaan tapahtumaan (Jobber 2010, 114).
Kavijoiden positiivisia kokemuksia voitaisiin vahvistaa ja hyddyntaa markkinoin-
nissa esimerkiksi palautejarjestelman kautta. Jos kavija kokee tapahtuman ol-
leen mieluisa, han voisi lahettdd Tampere Guitar Festivalin kautta viestin, jossa
han suosittelee tapahtumaa ystavalleen ja heilla molemmilla olisi mahdollisuus

esimerkiksi voittaa liput ensi vuoden tapahtumaan.

Strategian mukaisesti imagoa ja toiminnan perusidean toteuttamista — eli klassi-
sen kitarakulttuurin vahvistamista — kehittavaa toimintaa olisi myds ulkomaille
suuntautuvan mainonnan kehittaminen. Talléin vaihtoehdoiksi yhteistyokump-
paneita valittaessa nousevat alan harrastajille suunnatut internetsivut ja alan

lehdet sekda muut kitaratapahtuvat Euroopassa. Myds naiden tahojen kanssa



37

olisi mahdollista kehittdd nakyvyyden vaihtoon tai aineettomien palveluiden
vaihtamiseen perustuvaa yhteistyota. Yhteistydn kautta saatava nakyvyys vah-
vistaisi tapahtuman imagoa Euroopassa seka houkuttelisi paikalle mahdollisesti
myOs enemmaén ulkomaisia festivaalikavijoitd. Liséksi ulkomaisten yhteistyo-
kumppanien kautta olisi mahdollista tarjota kotimaisille sponsoreille kansainva-
listd nakyvyytta ja nadin kehittdd myds business-to-business -markkinointia koti-

maassa.

2010-luvun markkinoinnin trendeista juuri engagement-markkinointi saattaisi
olla kaikista hyodyllisin kaytannén suuntaus, johon festivaali voisi panostaa. Yli
40-vuotiaille suunnatussa engagement-markkinoinnissa tapahtumaan tulisi voi-
da liittAd assosiaation kautta termeja kuten esimerkiksi laadukas, kansainvali-
nen, mielenkiintoinen ja puhutteleva. Talléin voitaisiin herattda kohderyhman
edustajissa psyykkisia kulutustarpeita ja ihmiset, jotka panostavat omaan ima-
goonsa ja statukseensa saattaisivat kiinnostua tapahtumasta ja sita kautta klas-
sisesta kitaramusiikista laajemmin. (Jobber 2010, 111-112.)

4.6.3 Aikatulu

Markkinointitoimenpiteiden kaytannon toteutus tapahtuu osittain jo vuoden 2011
tapahtuman markkinoinnissa, mutta markkinointisuunnitelman mydhainen val-
mistuminen suhteessa festivaalin alkamisajankohtaan ei salli kaikkien toimenpi-
teiden toteuttamista kuluvana vuonna. Vuonna 2012 strategista toimintaa pysty-
t&&n toteuttamaan jo festivaalin suunnittelusta l&htien ja sitd kautta myo6s tydn-

jakoa ja kaytannon toimenpiteité voidaan toteuttaa suunnitelman mukaisesti.

Iso osa markkinointisuunnitelman toimenpiteista vaatii pitkajanteista sitoutumis-
ta ja toteuttamista vahitellen, eikd niiden kaikkien vaikutuksia voida vield arvioi-
da vuoden 2012 festivaalin yhteydessa. Esimerkiksi strategisen toiminnan, ra-
hoituksen ja imagon kehittaminen vaativat sitoutumista pitkaksi aikaa. Arviolta
markkinointisuunnitelmassa esiteltyjen nakemysten ja kaytannon toimenpiteiden

tulosten voidaan olettaa toteutuneen 5-10 vuoden kuluessa.
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5 YHTEENVETO

Tampere Guitar Festivalin kaltaisen kulttuuritapahtuman markkinointia mietitta-
essa saattaa helposti tormata ristiriitaan laadukasta kulttuuria tarjoavan aatteen
ja markkinahenkisyyden valilla. Monissa pienissé kulttuuritapahtumissa on riski-
na, etta liiallinen aatteellisuus johtaa markkinoinnin laiminlyémiseen ja sita kaut-
ta kavijakatoon, josta seuraa pidemmalla aikavalilla vaistamatta tapahtuman
toiminnan loppuminen. Toisessa &aripaassa taas voidaan sortua liiaksi kaikkia
kohderyhmid miellyttdm&an pyrkivaan ohjelmistoon ja lopulta yleis6 ei enda
hahmota tapahtumaa ja seuraa yleisékato. On myoés mahdollista, ettd tapahtu-
man taiteellinen taso karsii tarjonnan liilan suuresta maarasta ja yleisé menettaa
sen vuoksi mielenkiintonsa. Kyse on siis pidemmalla aikavalilla taiteellisen ta-

son ja markkinahenkisyyden tasapainosta.

Kaytannossa tasta tasapainosta ei mielestani voi tehda mitdéan yleispatevaa
kaavaa, jota noudattamalla saavutettaisiin aina optimaalinen lopputulos. Se mi-
k& toimii Tampere Guitar Festivalilla, ei valttAméatta toimi esimerkiksi Turun
Down By The Laiturin kaltaisilla kaupunkifestivaaleilla. Tassa opinnaytetydssa
pystyn kuitenkin mielestani osoittamaan hyvia keinoja juuri Tampere Guitar Fes-
tivalin kaltaisen pienehkén marginaaliseen klassisen musiikin alalajiin keskitty-

van festivaalin markkinointiin.

Tampere Guitar Festivalin esimerkkitapauksessa olennaista on muistaa sailyt-
taa festivaalin ohjelmiston korkea taso ja hyddyntaa sitd markkinoinnissa. Mark-
kinoinnin kantavana teemana voisikin sailya festivaalijohtaja Tomi Tolvasen il-
maisu "Etenemme ohjelmisto edella” (Tolvanen 2011a). Tehtédessa taidemusiik-
kifestivaalia, ei voida menna aina trendien mukana. Nakemykseni mukaan klas-
sisen musiikin kentalla on aina néhtavissa kevyempien suuntausten liséksi tietty
vanhan ohjelmiston arvokkuuteen nojaava nakemys. Tamé&n vahvan pohjan
padlle voidaan rakentaa monimuotoinen, yleis6d houkutteleva ja kunnianhimoi-

nen ohjelmisto, jota on myds mahdollista markkinoida suurille yleisoille.
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5.1 Johtopaatoksia

Tutkimuskysymykseni sai tAman opinnaytetyon tutkimuksellisessa osiossa mie-
lestani hypoteesia tukevan vastauksen. Vaikka yli 40-vuotiaiden ryhmassa on
jonkin verran internetin kayttajia, ovat heidan tavoittamisekseen muut mediat
selkeasti parempia. Internetin kayttd rajoittuu kohderyhman edustajille hyvin
rajatulle maaralle sivustoja (sahkopostit, uutis- ja pankkipalvelut) ja nain ollen
mainostilaa tulisi ostaa juuri ndiltd sivustoilta. Mainostilan ostaminen suurem-
massa maarin nailta sivustoilta taas olisi mainonnan saavuttavuuteen ja tehok-
kuuteen nahden kannattamatonta. Tutkimustulosten valossa en kuitenkaan va-
hentéisi internetin nykyista kaytt6d markkinoinnissa, silla se on erittéin tehokas
ja edullinen valine muiden kavijaryhmien tavoittamisessa. Uskon lisdksi varsi-
naisessa kohderyhmassakin tapahtuvan tulevaisuudessa muutosta internet-
myoOnteisempaan suuntaan yhteiskunnan peruspalveluiden siirtyessa yha
enemman verkkoon. Taman kehityksen myo6ta tulevat keski-ikaiset ja seniorit
saattavat hyvinkin olla tavoitettavissa internetin valityksella.

Tutkimukseni osoittaa selvasti perinteisen median tehokkuuden yli 40-vuotiaille
suunnatussa mainonnassa. Nain ollen maksullisesta mainostilasta kustannus-
tehokkaimpana voidaan pitaa perinteista sanomalehtimainontaa. Tehokkaimmil-
laan sanomalehtimainonta on luonnollisesti mahdollisimman laajalevikkisessa
lehdessa. Laajalevikkisemmisséa lehdissa mainonta on tietysti kallimpaa kuin
paikallislehdissa, mutta laajemman levikin lisaksi suurten kaupunkien lehdet
tavoittavat enemman kulttuurista kiinnostuneita ihmisid. Kustannuskysymystéa
lehtimainonnassa voisi koettaa ratkaista erilaisilla yhteistydmalleilla, joissa vaih-

dettaisiin rahan sijasta nakyvyytta tai muuta aineetonta osaamista.

Muista mainonnan vélineisté saattaisi tulla kyseeseen erilaiset sissimarkkinointi-
tempaukset, joita Tampere Guitar Festival on jo jonkin verran tehnyt. Oikein
suunnattuna ja toteutettuna tallainen mainonta saattaa tavoittaa huomattavan
maaran ihmisia ja olla samalla kustannustehokasta. Lisaksi yhteistyokumppa-
nuuden kautta toteutettu radiomainonta esimerkiksi alueellisilla radiokanavilla
olisi potentiaalinen ja kustannustehokasvaihtoehto, silla kohderyhmé& edustajista

suuriosa kuuntelee paivittain radiota.
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5.2 Tampere Guitar Festivalin markkinointi tulevaisuudessa

Yli 40-vuotaat tavoittava mainonta tulee tulevaisuudessa mitd todennakoisim-
min siirtymaan internettiin. Internettiin siirtyminen tulee tapahtumaan samalla,
kun monet yhteiskunnan oleelliset palvelut siirtyvat verkkoon ja iakkaamman
vaestdn on aktivoiduttava internetin kayton suhteen. Lisaksi kohderyhman pii-
riin tulee ihmisia, jotka ovat jo nuorempina tottuneet aktiiviseen internetin kayt-
toéon. Tallbin painopiste siirtyy mita todennakoisimmin tavallisista mainosbanne-
reista aktiivisempaa osallistumista vaativaan sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaan mainontaa. Talléin toteutuvat myés engagement-mainonnan periaatteet ja
ihmisid saadaan sitoutettua paremmin Tampere Guitar Festivaalin ja siihen as-

sosioituviin mielikuviin.

Jos Tampere Guitar Festivalin markkinoinnilleen asettamat tavoitteet toteutuvat,
saadaan tapahtuman mainontaan ja tiedottamiseen panostettua tulevaisuudes-
sa huomattavasti enemman resursseja niin rahallisesti, ajallisesti kuin tyéomaa-
rallisestikin. Festivaalin mainontaa tehd&an 5-10 vuoden kuluttua huomattavasti
enemman internetissa, mutta edelleen myds sanomalehdisséa, jotka mita toden-
nakoisimmin ovat edelleen merkittavd markkinointikanava. Liséksi festivaali
saattaa tehda paikallisradioiden kanssa yhteistyotd, mika toisi tapahtumalle
kuuluvuutta myds Pirkanmaan alueen radiotaajuuksilla. Organisaatiossa olisi
palkattuna yksi tai kaksi osa-aikaista tapahtuman markkinointiin ja tiedottami-
seen keskittynyttd tyontekijad, jotka voisivat koko kevatkauden keskittya niin
markkinointiin, tiedottamiseen kuin uusien kumppanuuksien hankkimiseen. Jos
festivaalin markkinointi onnistuu, tulee festivaalivieraiden maara edelleen kas-
vamaan tasaisesti ja tapahtuman tulot muodostuvat yha enemman lipputuloista.
Liséksi onnistuneella markkinoinnilla on pystytty kehittdmaéan tapahtuman tun-
nettuutta ja imagoa myds ulkomailla ja tata kautta myds merkittavien yhteistyo-

kumppanuuksien maéaraa on saatu kasvatettua.
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Liitteet
LITE 1
Kyselylomake
1. 1k&a?

2. Mitd mediaa (esim. tv, radio, sanomalehdet, internet) seuraat aktiivisesti (va-
hintdan 3-4 kertaa viikossa)? Voit mainita useita.

3. Miksi juuri nama?

4. Jos kaytat internettid, millaisilla sivustoilla kayt? Miksi kayt juuri nailla sivus-
toilla? Miten kayttdsi jakautuu tyon, muun hyotykayton ja viihdekayton valilla?

5. Jos luet lehtia, mité lehti& luet? Miksi?
6. Mista saat tietoa vapaa-aikaan tai kotiin liittyvista asioista?

7. Millaisissa kulttuuritapahtumissa kayt mieluiten? Mainitse esimerkki. Mika sai
sinut osallistumaan juuri tahan tapahtumaan?

8. Koetko etta itsellesi sopivia kulttuuritapahtumia jarjestetaén tarpeeksi? Koet-
ko saavasi riittavasti tietoa tapahtumista?

9. Kuinka usein osallistut/oletko osallistunut itsellesi ennalta vieraaseen tai vain
osittain tuttuun aiheeseen liittyvaan tapahtumaan? (esim konsertit, nayttelyt,
esitykset)

10. Aiotko kokeilla jotakin uutta (harrastus, konsertti, nayttely tms.) seuraavaan
vuoden aikana?



