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1 JOHDANTO

MidNight Balloon Meeting on Arctic Balloon Team Ry:n jarjestdmé kansainvalinen keskiydn kuumail-
mapallotapahtuma Sotkamossa. Se jarjestettiin ensimmadisen kerran kesalla 2019 ja toisen kerran
kesdlld 2021.

MidNight Balloon Meetingin tarkoituksena on koota seka suomalaisia etta kansainvalisia kuumailma-
palloharrastajia yhteen Kainuuseen ja mahdollistaa heille ainutlaatuinen eldmys. Elamyksen padsevat
my06s kokemaan lipun ostaneet matkustajat sekd maassa tapahtumaa seuraava yleisd. Tapahtumaan
saapuu ympari maailmaa monia erilaisia ja ndyttdvia kuumailmapalloja. Tapahtumassa lentdjat seka
matkustajat paasevat kokemaan Kainuun ainutlaatuiset vaaramaisemat auringonlaskun aikaan keski-
yon vaihteessa. Ainutlaatuisen tapahtumasta tekee se, etta yottdmadsséa yossa on mahdollista lentaa
kuumailmapallolla vain pohjoisella pallonpuoliskolla. Suomessa on myds hyva infrastruktuuri (tiet,
nousu- ja laskeutumisalueet), joka tekee lentdmisestd helpompaa. Tapahtuman lennot ovat lahte-
neet Haapala BnB:n pelloilta seka Hiukan pesépallostadionilta Sotkamosta. Ensimmaiseksi lentoon
lahtee niin sanottu “janispallo” eli ensimmadinen kuumailmapallo, jota lahtevat perdssa seuraamaan

muut kuumailmapallot. Kuumailmapallolennot kestavat tapahtumaviikon aikana joka ilta noin tunnin.

Vuonna 2021 Hiukan pesapallostadionilla jarjestettiin yhtena iltana suurempi yleisétapahtuma, jonka
tarkoituksena oli saada seka lapset ettd aikuiset kiinnostumaan kuumailmapalloilusta. Tapahtumassa
paastiin kokeilemaan, millaista on kavelld maassa makaavan taytettdvan kuumailmapallon sisalla.
Lapset paasivat myds kokeilemaan, millaista on lentda kuumailmapallolla. Heita lennatettiin ilmaan
muutaman metrin korkeuteen yhdella kuumailmapalloista. Tapahtumassa jopa vihittiin haapari kuu-
mailmapallon kyydissa. Samana vuonna Haapala BnB valmisti nimikko-oluen MidNight Balloon Mee-
ting 2021:lle. Tapahtuman ohessa heidan oli tarkoitus jarjestaa myods Aittapiknik -tapahtuma, mutta
koronaviruspandemian vuoksi se jouduttiin perumaan. Siella olisi ollut tarjolla muun muassa livemu-

siikkia seka ruokaa ja juomaa.

MidNight Balloon Meeting olisi ollut kansainvalinen tapahtuma vuonna 2021, mikali koronaviruspan-
demia ei olisi estanyt kansainvalisten vieraiden saapumista Suomeen. Tavoitteena oli, etta tpahtu-
maan olisi osallistunut 15-20 kuumailmapalloa eri puolilta maailmaa. Lentdjid odotettiin saapuvan
ainakin Englannista, Luxemburgista, Espanjasta, Ranskasta ja Itdvallasta. Osallistumisesta kiinnostu-
neita oli ympari maailman, niin Euroopassa kuin Yhdysvalloissa ja Aasiassakin asti. Lentdmisen li-
saksi vieraat olisivat paasseet tutustumaan kainuulaiseen eldmantyyliin, yéttémaan yéhon, suomalai-
seen kansallismaisemaan seka tietysti paikalliseen saunakulttuuriin. Tapahtuma on tarkoitus jarjes-

tda myos tulevaisuudessa ja toivottavasti kiinnostus on yhta suurta tulevaisuudessakin.

Vuonna 2019 MidNight Balloon Meeting sai paljon julkisuutta, silla se nékyi jopa Ylen uutislahetyk-
sessa. Yksi lennoista striimattiin suorana Yle Areenassa ja lahetystd seurasi tuhansia ihmisia eri puo-

lilta Suomea.

Taman opinndytetyon tavoitteena on auttaa MidNight Balloon Meeting -tapahtuman jarjestajaa kas-

vattamaan tapahtuman tunnettavuutta ja samalla siihen liittyvad myyntia. Opinndytetyon tarkoituk-
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sena on laatia tapahtumalle digitaalinen markkinointisuunnitelma seka toimivat verkkosivut. Opin-
naytetyon aihe saatiin Vesa Lensulta, joka on mukana tapahtuman jarjestdjan, jyvaskylaldisen kuu-
mailmapalloiluseuran, Arctic Balloon Team Ry:n, toiminnassa. Aihe saatiin opinndytetyélle vuoden

2020 syksylla ja opinndytetydprosessi aloitettiin vuoden 2021 kevaalla.

Opinnaytety6 aloitettiin kiireisimmasta asiasta, eli verkkosivujen laatimisesta, silla ne piti saada val-
miiksi ennen kesan 2021 tapahtumaa. Opinndytetydn tekijoilla ei ollut aiempaa kokemusta verkkosi-
vujen suunnittelusta ja teosta, joten aiheen tutkiminen ja informaation etsiminen oli alussa hyvin
tarkeda. Toimeksiantajan toiveena oli pelkastaan verkkosivujen ja markkinoinnin tekeminen kesan
2021 tapahtumalle, mutta opinnaytetyohon péadtettiin sisallyttad myos laajempi digitaalisen markki-
noinnin suunnitelma. Markkinointisuunnitelman on tarkoitus antaa kuumailmapalloseuralle valmiudet
suunnitella ja seurata tapahtuman digitaalista markkinointia tulevissa tapahtumissa. Markkinointi-
suunnitelman teko pystyttiin aloittamaan kesan 2021 tapahtuman jalkeen, koska siihen osallistumi-
nen avasi tapahtuman luonteen ja auttoi laajasti perehtymisessa. Opinndytety6 valmistui huhti-
kuussa 2022.

Kuumailmapalloilulla on jo pitka historia. Se on vanhin lentolaite, jolla on onnistuttu lentamaan. En-
simmainen kuumailmapallolento tapahtui 21. marraskuuta 1783, Pariisissa. Lennolle lahtivat markiisi
D’ Ariandes ja Pilatre de Rozier. Kyseisen kuumailmapallon oli rakentanut Montgolfierin veljekset.
Kuumailmapallo vaati hiilipannun kohentamista, jotta yldpuolella olevan pallon ilma saatiin lammite-
tyksi. Nykyadn kuumailmapalloilun polttoaineena kdytetadn propaania. Kuumailmapalloilu on kan-
sainvalinen ja tunnettu ilmailuharrastus. Se on hyvin saasta riippuva harrastus. Pallolla ei ole turval-
lista lentda esimerkiksi liilan pilvisella tai tuulisella saalla, silla pilvet estavat nakyvyyden ja kovalla
tuulella palloa on hyvin vaikea saada ilmaan. Taman takia kuumailmapallolentajan pitéa seurata aina
sadolosuhteita tarkkaan. Tapahtuman lentdjaosallistujamadraa taas rajaa se, ettei Suomessa ilmassa
saa lentaa kuin 20 palloa kerralla. Kuumailmapallotapahtumat ovat hyvin nayttavia tapahtumia. Yksi
kuuluisimmista kuumailmapalloilukohteista on Turkissa sijaitseva Kappadokia, jossa jarjestetaan
vuosittain Cappadocia International Hot-Air Balloon Festival. Siihen osallistuu kymmenia kuumailma-
palloja ja se keraa runsaasti katsojia. Suomessa ja Pohjoismaissa kuumailmapalloilutapahtumat ovat
harvinaisia. (Balonfest 2022; Kuumailmapallolennolle.fi julkaisuaika tuntematon; Linnanpallo julkai-

suaika tuntematon.)
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2 TAPAHTUMAT JA NIIDEN MARKKINOINTI

2.1 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumaa ei voida koskaan toistaa tarkalleen samanlaisena, ja sen vuoksi tapahtuma onkin ainut-
laatuinen tilaisuus. Tapahtuman tarkoituksena on tuoda organisaatio ja sen kohderyhmat yhteen ja
nain luoda kontakteja seka yllapitad yhteyksia. Jos tapahtuman jarjestajana on yritys, on tapahtuma
osa sen liiketoimintaa. Tapahtuman tavoitteena on talldin syventda osallistujien ja yrityksen valista
vuorovaikutusta, vahvistaa organisaation brandia seka edistaa liiketoimintaa. Tapahtumia ei jarjes-
tetd pelkdn tapahtuman jarjestamisen takia, vaan tapahtumalla on aina jokin tavoite. Tapahtuma,
joka on hyvin organisoitu, kiinnostava seka oikealle kohderyhmalle suunnattu, vetda varmasti puo-
leensa ihmisid. Onnistunut tapahtuma jattaa vieraidensa mieleen positiivisen kokemuksen ja pitkan

muistijaljen. (Catani, 2017.)

Tapahtumien kirjo on hyvin laaja. Tapahtuma-kasitteelld voidaan tarkoittaa esimerkiksi messuja,
kulttuuritapahtumia, urheilutapahtumia, hyvantekevaisyystapahtumia tai muita yleisétilaisuuksia.
Tapahtumat vaihtelevat pienista yksityistilaisuuksista suuriin yleisétapahtumiin ja tapahtuman jarjes-
tdjana voi voimia niin yksityishenkilé kuin isompi organisaatio tai yhdistys. Tapahtuma voidaan myos
ulkoistaa tapahtumia jarjestaville tapahtumatoimistoille. Tapahtumia voidaan ryhmitella esimerkiksi
sisallén, koon tai muodon mukaan eri alalajeihin. Kun tapahtumia lajitellaan esimerkiksi sisallon mu-
kaan, voidaan ne jakaa kolmeen eri luokkaan kuten: urheilutapahtumat, liiketoimintaan liittyvat ta-

pahtumat seka kulttuuri- ja taidetapahtumat. (Korhonen, Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015, 7.)

Tapahtuman huolellinen suunnittelu ja osa-alueiden jarjestelmallinen lapikdynti takaavat onnistu-
neen tapahtuman. Tapahtuman jarjestémiseen kuuluu monta eri vaihetta. Tapahtuma ldhtee ide-
asta, eli tarpeesta tapahtumalle. Idea etenee suunnitteluvaiheeseen. Suunnitteluvaiheessa asetetaan
tavoitteet ja tehddan projektisuunnitelma. Projektisuunnitelma kertoo mihin ollaan menossa ja miten
sinne mennaan. Siind paatetdan muun muassa projektiryhman jasenista ja heidan vastuualueis-
tansa, projektin aikataulusta, budjetista, kohderyhmasta seka tapahtuman markkinoinnista. Suunnit-
telu kannattaa aloittaa tarpeeksi ajoissa, jotta ehtii esimerkiksi hoitaa erilaiset lupa- ja ilmoitusasiat.
Suunnitteluvaiheesta siirrytdan toteutukseen. Toteutusvaiheessa tehtavid asioita ovat muun muassa
tehtavien jakaminen projektiryhmalle, budjetin seuraaminen seka erilaisten kaytanndnasioiden jar-
jestaminen. Toteutusta tehdessa on hyva muistaa seurata omaa toteutusta erilaisin aikarajoin ja va-
litavoittein. Toteutuksen huipentuma on itse tapahtuma, joka ei vie ajallisesti isoa osaa koko projek-
tista, vaan kaikki mita sita ennen ja sen jdlkeen tapahtuu, vie yhteensa eniten aikaa. Tapahtuman
jalkeen koittaa paatdsvaihe, joka on tarkea osa tapahtumaa. Siind arvioidaan, miten tapahtumassa
onnistuttiin ja miten sitd voidaan kehittaa tulevaisuudessa. Paatdsvaiheen tarkedna osana ovat eri-

laiset palautekyselyt ja palautteen anto tekijoille. (EHYT julkaisuaika tuntematon.)

Tapahtuma on projekti, jonka suunnittelusta ja jarjestelyista on vastuussa projektiryhma. Projekti-
ryhman jasenille jaetaan jokaiselle omat vastuualueet. Projektiryhma tai osa projektiryhmasta siis
suunnittelee ja toteuttaa tapahtuman. Projektiryhmaan kuuluu projektipaallikkd ja projektin jasenet,
seka mahdollisesti asiantuntijaryhma ja tukihenkilostd seka projektin asettaja. Projektipaallikélla on

suurin rooli padtoksenteossa ja hdnen taytyy olla tédysin mukana koko tapahtuman suunnittelun ja
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toteutuksen ajan. Projektipaallikdn keskeisiin tehtaviin kuuluu muun muassa paatdsten tekeminen ja
tehtavien delegoiminen. Projektiryhman jasenet taas puolestaan hoitavat heille asetettuja tehtavia ja
suunnittelevat ja toteuttavat tapahtuman. Jotta tapahtuma voidaan toteuttaa, on hyva tehda projek-
tisuunnitelma seka viestinta- ja markkinointisuunnitelma. Naihin on listattu tarkkaan, keta projek-
tissa on mukana ja kuka on vastuussa mistakin osa-alueesta, seka projektin aikataulu ja tehtavat.

Suunnitelmien tarkoituksena on tehda toteutuksesta helppoa. (Korhonen ym. 2015, 8.)

Hayrysen ja Vallon (2016, 121) mukaan, onnistuneen tapahtuman l&dhtékohtana on se, etta pitaa
osata vastata kolmeen strategiseen ja kolmeen operatiiviseen kysymykseen. Noudattamalla niita
koko tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen ajan, tapahtumassa on seka tunne etta sisaltdé kohdil-

laan. Kolme strategista kysymysta ovat:

Miksi? - tapahtuman tavoite
Kenelle? - kohderyhma
Mita? - mita jarjestetdan, seka missa ja milloin

Kolmesta strategisesta kysymyksestd ensimmaisend mietitdan, miksi tapahtumaa jarjestetaan. Ta-
pahtumalla taytyy siis olla jokin tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityksen nakyvyyden kas-
vattaminen tai uusien verkostojen luominen. Ilman kunnollista tavoitetta ei kannata jarjestaa tapah-
tumaa. Toiseksi kysytaan, mika on tapahtuman kohderyhma eli kenelle tapahtumaa luodaan. Jotta
voidaan luoda tunnelmallinen ja viihtyisa tapahtuma, on tunnettava kohderyhma. Esimerkiksi mark-
kinoinnin kannalta on térkeaa tietdda, missa kohderyhma lilkkkuu, miten heidat saadaan kiinni ja mitka
ovat heidan mielenkiinnon kohteensa ja harrastuksensa. Kolmantena taytyy miettid, mita jarjeste-
tdan seka missa ja milloin. Kahden ensimmaisen kysymyksen perusteella voidaan lahted suunnittele-
maan, millainen tapahtuma on tavoitteellemme seka kohderyhmalle oikeanlainen. Onko kyseessa
viihdetapahtuma vai kokous? Vai jarjestetaanké yksityistilaisuus tai yleisdtapahtuma? Jarjestetaankd
tapahtuma paikan paalla vai virtuaalisesti? Vaihtoehtoja on paljon. Taman lisaksi tapahtuman paikka
ja ajankohta on paatettava. Ndiden kolmen strategisen kysymyksen perusteella pystytdan yleensa
my06s sanomaan, mika on tapahtuman idea. Idea on kaiken lahtdkohta ja hyvasta ideasta voi muo-
dostua jopa monivuotinen tapahtumakonsepti. My6s teema on hyva lahtdkohta tapahtuman suunnit-

telulle, etenkin jos kyseessa on juhlatilaisuus. (Hayrinen & Vallo 2016, 121-123.)

Kolmen strategisen kysymyksen jdlkeen vastataan kolmeen operatiiviseen kysymykseen:

Miten? - tapahtumaprosessi
Millainen? - sisaltd ja ohjelma
Kuka? - vastuuhenkilét

Ensin mietitadn, miten tapahtuma aiotaan toteuttaa eli kaydaan lapi tapahtumaprosessi. Tapahtu-
maprosessiin kuuluu kolme vaihetta: suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe. Tassa
vaiheessa mietitdan siis tarkkaan, miten tapahtuman suunnittelu ja toteutus tehdaén, jotta haluttu
tavoite saavutetaan. Toisena mietitaan, millainen tapahtuma halutaan luoda eli mita tapahtuma kay-

tanndssa pitaa sisalladn. Tapahtuman kohderyhman tunteminen, tapahtuman tavoitteen ja halutun
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viestin tietdminen on tarkead, jotta osataan luoda juuri oikeanlainen tapahtuma. Kolmantena paate-
tdan, ketka ovat vastuussa tapahtuman jarjestamisestd. Kuka tai ketka ovat tapahtumanjarjestajia?
Naiden kuuden strategisen ja operatiivisen kysymyksen jalkeen on hyva aloittaa tarkemmin suunnit-
telemaan ja jarjestémaan tapahtumaa. On tarkea kuitenkin muistaa, etta ndiden kuuden kysymyk-
sen pitaa olla tasapainossa keskendan. Jos tapahtuman osa-alueet eivat ole tasapainossa keske-
naan, tapahtuman jotkin osa-alueet jadvat enemman taka-alalle kuin toiset ja tapahtumasta tulee
tasapainoton. (Hayrinen & Vallo 2016, 125-127.)

Tapahtumien suunnitteluun niiden luonteesta riippuen on monia erilaisia ja eri tarkoituksiin suunnat-
tuja oppaita, jotka auttavat monin tavoin projektisuunnittelussa eteenpdin. Nama oppaat ja tarjolla
olevat tyokalut auttavat niin tapahtuman suunnittelussa, organisoinnissa kuin toteutuksessa ja paa-
tdsvaiheessa. (AYY 2018; EHYT julkaisuaika tuntematon; Eteld-Pohjanmaan liitto julkaisuaika tunte-
maton; Korhonen ym. 2015; Launonen 2018; Liveto julkaisuaika tuntematon; Tampere.fi julkaisu-

aika tuntematon a.)

2.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa hyvin erilaisia maaritelmia, mutta
yleisesti ottaen eri maaritelmissa tapahtumamarkkinointi katsotaan strategi-
sesti suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys ela-
myksellisia tapahtumia kayttamalla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja
kohtaa sidosryhméansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistdssa
(Hayrinen & Vallo, 21-22, 2016).

Markkinointi on aina tavoitteellista toimintaa. Markkinoinnin avulla yritys tai organisaatio pyrkii anta-
maan asiakkaillensa haluamansa viestin ja siten yrittda saada heidat toimimaan toivotulla tavalla.
Markkinoinnilla pyritdéan muun muassa edistdmaan tuotteiden tai palvelujen myyntid. Tapahtuma-
markkinointi on yksinkertaisuudessaan markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Sen avulla yhdis-
tetdan organisaatio ja sen kohderyhmat jonkun asian, idean tai teeman ymparille vuorovaikutteisella
ja tavoitteellisella tavalla. Tapahtumamarkkinointi tulisi olla osana organisaation markkinointisuunni-
telmaa. Markkinointisuunnitelman tehtdvana on luoda tai parantaa organisaation imagoa tai sen
tuotteiden tai palvelujen brandia. Yksittdiset tapahtumat ovat siis kytkdksissa muihin markkinoinnin
toimenpiteisiin. Ne eivat saisi olla erillaén muusta markkinoinnista. Markkinoinnin suunnittelusta ker-
rotaan lisaa kohdassa 3.6. (Hayrinen & Vallo 2016, 21-22.)

Léhdettdessa markkinoimaan tapahtumaa on tiedettava miksi ja kenelle sitd ollaan jarjestamassa.
Tapahtumalla pitaa siksi olla maariteltyna seka tavoitteet ettda kohderyhma. Tapahtuman luonne
maadrittelee, millaisia tavoitteita sille maaritetdan. Tavoitteita voi myds luokitella erilaisiin ryhmiin,
kuten esimerkiksi organisaation nakyvyyden kasvattaminen, tuotteiden ja palvelujen myynti ja uu-
sien yhteyksien luominen seka vanhojen suhteiden syventéminen. (Hayrinen & Vallo 2016, 25-26.)

Kohderyhman maarittely ja tunteminen ovat hyvin térkead, jotta osataan markkinoida oikealla ta-
valla. Tapahtumamarkkinointi on prosessi, jossa jatkuvasti tunnistetaan ja kohdataan nykyisten asi-
akkaiden seka potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja halut. Tarkeintd asiakaslahtdisyyden noudatta-
misessa on, ettd tapahtumaa ja tapahtumamarkkinointia kehitetdan jatkuvasti tavoitellun asiakas-

ryhman suuntaan. N&in asiakkaiden tarpeet ja halut tyydyttyvat. Jos tapahtuman asiakaskunta on
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suuri, on hyva tehda tarkempi yleisdsegmentointi. Segmentoinnissa tapahtuman yleisd jaetaan osiin
erilaisten ominaisuuksien ja toimintatapojen mukaan. Segmentointi auttaa ymmartamaan tapahtu-
man kuluttajaa seka tehostamaan tapahtuman markkinointia. (Getz, 2005. 303 & 314-315.)

Tapahtuman mahdollisia markkinointikanavia on monia. Ensinndkin sille kannatta luoda omat verk-
kosivut, silla se on usein monille ensimmainen paikka, mista tietoa etsitdan. Verkkosivuista kannat-
taa tehda mahdollisimman helposti I6ydettavat ja helppokadyttdiset. Loydettdvyytta helpottaa muun
muassa verkkosivujen mainostaminen sosiaalisessa mediassa seka hakukoneoptimointi. Tapahtu-

malle voidaan myds ostaa verkkomainontaa erilaisista verkkomedioiden sivuilta, hakukoneiden pal-

veluista tai muiden organisaatioiden verkkosivuilta. (Launonen 2018, 5.)

Sosiaalinen media on toinen tarked paikka markkinoida tapahtumaa. Tapahtumamarkkinoinnissa
kdytetadan Suomessa usein Facebookia, Instagramia ja Twitteria. Naiden liséksi hyvia kanavia ovat
Youtube, LinkedIn ja TikTok. Sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeaa tehda muista erottuvaa
sisaltdd, joka myds kiinnittad kayttajan huomion. Suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook
ja nykyaan pienemmilla tapahtumilla voikin olla verkkosivujen sijasta pelkastédn oma Facebook-sivu

tai -tapahtuma. (Launonen 2018, 6.)

Lehtimainonta on edelleen suosittua tapahtumamarkkinoinnissa. Lehtimainonta ei ole ilmaista, mutta
se on helppo ja hyva tapa lahestya ihmisia. Esimerkiksi paikallislehtimainoksilla saadaan tavoitettua
jonkin alueen asukkaita. Kohdennetuilla aikakausilehtien mainoksilla voidaan puolestaan tavoittaa
tapahtuman aiheesta kiinnostuneita. Tapahtumamarkkinoinnissa voidaan myds kayttaa suoramai-
nontaa, jolla tarkoitetaan osoitteetonta tai osoitteellista ja painettua tai sahkoista mainontaa. Sen
tavoitteena on saada ihmiset tietoiseksi tapahtumasta. Suoramainonta on henkilékohtaista mainon-
taa ja edellyttaa tietokantaa. Hyvasta tietokannasta 16ytyvat markkinoinnin kohderyhman ihmiset.
Esimerkiksi sahkopostimarkkinointi on suoramainontaa. Tapahtuman tiedottaminen on myds tarked
osa markkinointia varsinkin, jos kyseessa on uusi tapahtuma. Tiedottaminen voi olla ulkoista ja si-

saista sekd omaa ja julkista tiedottamista. (Launonen 2018, 8-10.)

Tapahtuman markkinointi ei paaty itse tapahtumaan, vaan markkinointi jatkuu sen jalkeenkin. Jalki-
markkinointivaiheessa osallistujia kiitetadn osallistumasta tapahtumaan ja lahetetdédn kenties palau-
tekysely. Palautekyselyt auttavat tapahtumanjarjestdjaa tapahtuman kehittémisessa. Niiden avulla
pystytdan mittaamaan tapahtuman onnistumista, parantamaan tulevia tapahtumia ja tehostamaan
tapahtumamarkkinointia. Jalkimarkkinointi on tarkea osa tapahtuman markkinointia, silla silloin ihmi-
set tietavat tapahtuman jarjestdjien arvostavan tapahtumaan osallistuneita vieraita. (Billetto 2019;
Launonen 2018, 12.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI JA MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Sahkoinen liiketoiminta

Sahkéinen liiketoiminta on Internetissa tapahtuvaa liiketoimintaa. Tallaisia sahkdisen liikketoiminnan
prosesseja ovat tavaroiden ja palveluiden ostaminen ja myyminen, maksujen kasittely, asiakkaiden
palveleminen, rekrytointi, tuotanto-ohjauksien hallinta ja automatisoitujen henkildstépalveluiden
suorittaminen. Sahkdinen liiketoiminta voi siis sisaltda erilaisia palveluita ja toimintoja. Internetissa
tapahtuvan liiketoiminnan viime vuosikymmenien huima kasvu on synnyttdnyt paljon uusia liiketoi-
mintavaatimuksia. Asiakkaat esimerkiksi odottavat henkildkohtaista kokemusta sekd nopeaa ja tur-
vallista vuorovaikutusta. Taman myd&ta on otettu kdyttéon uusia lakeja ja kdytantdja sahkdisen tie-
don turvaamiseksi. Yritykset ovat ottaneet kaytantdon tiukkoja suojausprotokollia ja tyokaluja. Tal-
laisia ovat esimerkiksi salaus ja digitaaliset sertifikaatit, suojautuakseen hakkereilta, varkauksilta ja
petoksilta. (TechTarget 2019.)

Yritykset pyrkivat siihen, etta tuotteet ja palvelut ovat helposti I6ydettavissa. Sahkdisen liiketoimin-
nan yksi tarkeimmistd tehtavistd on informaation valittymisen kehittdminen ja liiketoimintaprosessien
tehostaminen. Siihen sisaltyy myyntia ja markkinointia, mutta esimerkiksi my6s vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa, palvelujen jarjestdmisen tehokkuutta ja yhteiséllisyyttd. Sahkoista liiketoimintaa

voi tapahtua kiinteiden ja langattomien tietoverkkojen kautta. (Ebrc julkaisuaika tuntematon.)

3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on verkossa tapahtuvaa markkinointia. Sellaiseksi luetaan esimerkiksi sosi-
aalisen median markkinointi, sahk&postimarkkinointi, display-mainonta, hakukonemainonta, sisalto-
markkinointi, blogit, PPC eli maksu per klikkaus, virtuaalitodellisuus ja verkkosivut. Naitd keinoja ni-
mitetdan digitaaliseksi online-markkinoinniksi. Yleisesti kaytettyja sosiaalisen median digitaalisia ka-
navia ovat Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter ja Snapchat. Viime vuosina etenkin nuorten kes-
kuudessa suureen suosioon noussut TikTok on myds hyva ja rohkea kanava. Verkkosivut ovat yrityk-
sen digitaalisen markkinoinnin perusta. Usein muun digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena on
saada kuluttaja yrityksen omille sivuille, jonka kautta yrityksen tuotteita ja palveluita voidaan mark-
kinoida asiakkaalle tehokkaammin. On siis tarkead, etta verkkosivut on tehty hyvin ja niin, etta ku-
luttaja saa yrityksesta oikean kasityksen. (Hudson & Hudson 2017, 67; Visual Friday 2020.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna digitaalisen markkinoinnin etuja ovat tarkempi kohdentami-
nen kuluttajille ja tulosten mittaaminen. Markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa tiettyyn kohde-
ryhmaan ja mitata samalla kohderyhman reaktiota. Mainontaa pystytdan kohdentamaan sijainnin,
sukupuolen, mielenkiinnon kohteiden ja idan mukaan kanavasta riippumatta. Eri mainosalustat tarjoa-
vat mahdollisuutta kohdentaa mainontaa sen mukaan, miten kuluttajat kayttaytyvat verkkosivuilla.
Kohdennuksen mukaan pystytdan seuraamaan, miten mainonta toimii ja mitka toimenpiteet johtavat
ostopaatokseen. (Hudson & Hudson 2017, 67; Visual Friday 2020.)

Nykyaan markkinat perustuvat kokemusymparistoon. Kuluttajat rakentavat omia henkildkohtaisia

kokemuksia. Taman my6ta yritys ja kuluttajat kdyvat niin sanottua dialogia verkon yhteisgssa. Dialo-
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gin tuottaminen on entistd helpompaa, koska tekniset mahdollisuudet ja digitaaliset palvelut kasva-
vat koko ajan voimakkaasti. Voidaan siis ndhda, etta digimaailmassa yritys ja kuluttajat toimivat yh-
dessa. Yritysten tuotteet, tyontekijat, palvelut ja erilaiset kanavat muodostavat tietynlaisen koke-
musympariston. Nykyisilla markkinoilla yritysten ei tarvitse miellyttda asiakasta ylenpalttisesti. Kulut-
tajat odottavat lapinakyvaa kokemusta yrityksestd, jotta luottamus ja pysyvyys sailyy heidan valil-
lansd. (Kananen 2018a, 16.)

On olemassa perinteista markkinointia eli outbound-markkinointia ja uudistunutta inbound-markki-
nointia. Outbound-markkinointia on harjoitettu aikojen alusta asti ja se on hyvin perinteinen markki-
nointi muoto. Kyseessa on yksisuuntainen markkinointi, silla myyja lahestyy asiakasta ilman kulutta-
jan suostumusta. Myyja siis etsii mahdollisen asiakkaan ja menee hanen luokseen. Tastd vastakoh-
tana on inbound-markkinointi, jossa asiakas etsii itse myyjan. Inbound-markkinoinnissa keskitytaan
tuottamaan laadukasta sisaltéa verkkoon, jotta asiakkaat saadaan tulemaan verkkosivuille. Tarkoi-
tuksena on saada sitoutumisen kautta kuluttaja asiakkaaksi. Joten kuluttajat ovat keskidssé ja hanen
tarpeensa mdaaraavat sisallon. Lahtopisteena on kuluttajakeskeisyys eika perinteinen tuotekeskei-
syys. Inbound-markkinoinnin liséksi myds outbound-markkinointia voidaan toteuttaa verkossa. Tal-
laisia markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sahkdpostimarkkinointi (ilman suostumusta), banneri-
ja hakukonemainonta ja roskapostit. Nédma ovat edelleen yksisuuntaista markkinointia myyjalta ku-
luttajalle. (Kananen 2018a, 18-19.)

Outbound-markkinoinnin kanavia ovat tv, lehdet, radio, telemarkkinointi, ulko- ja suoramainonta,
sahkdpostimarkkinointi, ndyttelyt ja messut. Naistd nettimainonta ja sahkdpostimarkkinointi toimivat
edelleen outbound-markkinoinnissa yksisuuntaisesti yritykselta kuluttajalle. Outbound-markkinointi
antaa tuotetietoa kohderyhmalle niissa viestintavalineissa, missa kohderyhman odotetaan olevan.
Talla tavalla kohderyhma pakotetaan saamaan tietoa kyseisesta tuotteesta. Massamarkkinointi viestii
kuluttajalle, katsojalle tai kuulialle tuotteista, joita he eivat ole valttdmatta halunneet vastaanottaa.
Taman padivan asiakkaat eivat halua olla niin sanotun “massamarkkinoinnin” kohteena. Outbound-
markkinoinnin tehokkuus on laskenut kustannusten nousun ja viestin perille menon vuoksi. Kulutta-
jat keksivat uusia keinoja valttda massamarkkinointia esimerkiksi roskapostisuodattimilla ja tele-

markkinointikielloilla. (Kananen 2018a, 17.)

Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun se on ostoaikomuksen kannalta
ajankohtainen. Indound-markkinointi perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen. Markkinoinnin sisalté on
asiakkaan tarpeiden mukaisia, silla asiakas itse etsii viestit verkosta. Inbound-markkinoinnin kanavia

ovat Internetsivut, blogit, foorumit, hakukoneet ja sosiaalinen media. (Kananen 20183, 17.)

Perinteista markkinointia voidaan sanoa lineaariseksi. Markkinointitoimenpiteet tapahtuvat tietyn
kaavan mukaan, jolloin valitaan tehokkain kanava ja sinne sy6tetadn mainonta. Taman jalkeen vali-
taan apumediat, jotka tukevat pdamediaa. Lopuksi katsotaan tulokset. Tulosten arviointi on haasta-
vaa, silla kuluttajien reagointien ja toimenpiteiden valisen suhteen selvittéminen on haastavaa. Pe-
rinteisen markkinoinnin vieminen digitaalisen markkinoinninkanaviin voi tuottaa kohtuullisia tuloksia,
mutta ldhestymistapa on vaara. Verkossa ei pade samat saannét, kuin perinteisessa maailmassa.
Siksi verkkomarkkinointi vaatii kokonaisuuden hallintaa seka reaaliaikaista toimintaa. Verkossa kulut-

tajat reagoivat nopeasti ja edellyttavat vuorovaikutusta. Yrityksen taytyy toimia kaikilla valitsemillaan
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media alustoilla ja ohjattava toimintaa tehokkaasti. Markkinoijan pitaa tehda hyva suunnitelma ja
strategia, jotta paastaan hyviin tuloksiin. Kaiken taman ytimessa toimivat yrityksen verkkosivut ja
usein myo6s verkkokauppa. Verkkosivujen ympdrille tehdyt sosiaalisen median kanavat ja blogit syot-
tavat asiakkaita sivustoille. Yleinen tavoite naissé on mainoksen klikkaus, joka vie asiakkaan yleensa
yrityksen omille verkkosivuille tai verkkokauppaan. On tarkeaa kohdentaa huolella, mihin tama ky-
seinen klikkaus vie ja mitd asiakas sielld kohtaa, silld se on hanen ja yrityksen ensitapaaminen ja
ensivaikutelma tulevasta. Ensivaikutelman jalkeen asiakas kiinnittda huomiota verkkosivujen sisal-
td6n ja miten yritys markkinoi tuotetta tai palveluansa. IIman hyvaa sisaltéd, ei saavuta tarvittavia
tuloksia. (Kananen 2018a, 19-20; Visual Friday 2020.)

Perinteisessa markkinoinnissa yritys ei omista markkinointikanavia. N&ilta kanavilta ostetaan mainon-
taan kaytettavaa aikaa tai tilaa. Tama kaikki on kertaluontoista ja toistuu, kun uusi kampanja kayn-
nistetdan. Inbound-markkinoinnissa yritys omistaa kanavansa ja niiden vaikutusten on tarkoitus kes-
taa perinteistd markkinointia pidempaan. Tastd voidaan paatella, etta perinteinen markkinointi on
kertaluontoista. Tama patee myos verkossa tapahtuvaan outbound-markkinointiin. (Kananen 2018a,
20.)

Perinteisen markkinointikampanjan mittaaminen on haastavaa, silla on lIdhes mahdotonta tietda, mi-
ten kuluttajat reagoivat tuotettuun kampanjaan ja mitka ovat sen tulokset. Toisaalta tulokset néky-
vat myynnissa tai markkinatutkimuksista saaduissa tuloksissa. Inbound-markkinoinnin tuloksia pysty-
tdan seuraamaan reaaliajassa, silla toimenpiteet tapahtumat verkossa. Analytiikkaohjelmien avulla
on mahdollista seurata kuluttajien saapumiskanavia, toimenpiteitd, viipymisaikoja ja poistumisia
verkkosivuilta. Téma on mahdollista tehda myos yksittdisen kuluttajan kohdalla. Inbound-markki-
nointia pidetaan tehokkaampana kuin outbound-markkinointia. Tahan ovat syyna kustannustehok-
kuus, osuvuus ja investointikustannukset. Inbound-markkinoinnin kustannustehokkuus johtuu siita,
etta osa medioista, kuten Facebook, LinkedIn ja blogit, ovat ilmaisia. Ndiden toiminta ei maksa
muuta kuin verkkoldsndolon paivittamisen seka kaytettyjen medioiden yllapidon. Perinteisen markki-
noinnin kustannukset ovat huomattavasti suuremmat. Mutta myds perinteinen outbound-markki-
nointi on verkossa edullista. Inbound-markkinointi lahtee kuluttajasta, jonka myéta kohdennettu
markkinointi on tehokasta. Jos kuluttaja on tilannut uutiskirjeen tai blogin, on han jo osoittanut kiin-
nostuksen tuotetta tai palvelua kohtaan. Talla tavoin asiakkuuksissa paastaan parempiin tuloksiin.
(Kananen 2018a, 16-21.)

Internetin kautta toimiva markkinointi on nopeasti kasvava likketoiminta. Tama johtuu siitd, etta yha
useammat ihmiset kdyttdvat Internettia paivittdin ja kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita yha
useammin verkosta. Digitaalisesta markkinoinnista on paljon etuja yrityksille. Se mahdollistaa suu-
rien joukkojen tavoittamisen nopeasti ja tuotteet ja palvelut nakyvat useissa kanavissa samanaikai-
sesti. Sahkdisen markkinoinnin mitattavuus on helppoa verrattuna perinteiseen markkinointiin, kuten
lehtimainontaan. Digitaalisessa markkinoinnissa pystyy kohdentamaan markkinointia niille kayttdjille,
jotka etsivat valitsemillasi hakusanoilla. Taman lisaksi mainonta on nopeaa. Mainoksen voi saada

nakyviin jo muutamassa minuutissa ja niita pystyy muokkaamaan helposti. Digitaalinen markkinointi
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mahdollistaa interaktion asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Pystyt kdymaan keskus-
telua esimerkiksi Facebookin kommenttikentissa. (Digivallankumous julkaisuaika tuntematon; Market

Business News julkaisuaika tuntematon.)

3.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on noussut markkinoinnin tarkeimmaksi tydkaluksi. Se saattaa jopa olla kaikkien
aikojen tarkein markkinoinnin tytkalu. Sosiaalisen median avulla voidaan saada suora yhteys kulut-
tajaan, jos sita osataan hyddyntaa oikein. Aikaisemmat markkinointi mediat eivat ole mahdollista-
neet asiakkaan kanssa kadytavaa vuoropuhelua ndin hyvin, yksinkertaisesti ja edullisesti. (Kananen
20183, 24.)

Sosiaalisen median markkinointi on digitaalisen markkinoinnin muoto, jossa luodaan ja jaetaan sisal-
tda sosiaalisen median kanavilla. Tdman tarkoituksena on saavuttaa markkinoinnin tavoitteet. Sosi-
aalisen median markkinointiin kuuluu luoda kuva ja tekstipaivityksia, kuin myds video ja muita luovia

sisaltdja. (WordStream julkaisuaika tuntematon.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla on suuri merkitys nykypaivéan markkinointikentalla. Yritykset pyr-
kivat hankkimaan uusia asiakkaita ja vahvistamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita sen avulla.
Tama saavutetaan monipuolisella ja kohderyhmaan kohdistuvalla siséllélla. (Kubla julkaisuaika tunte-

maton.)

Sosiaalisen median tarkeys ilmenee siing, etta ldhes kaikki ihmiset kayttavat jotain sosiaalisen me-
dian kanavaan asuinpaikasta riippumatta. Facebookin kayttdjia maailmassa on kaksi miljardia ja
Suomessa sita kayttda puolet asukkaista. Jo joka kolmas maapallon asukkaista kayttda sosiaalista
mediaa aktiivisesti. Vuonna 2019 tehdyssa tutkimuksessa 90 prosenttia suomalaisista kaytti interne-
tia. Suomalaisista 79 prosenttia kaytti internetia useasti pdivassg, ja alle 45-vuotiaista ldhes kaikki
teki niin. (Suomen virallinen tilasto (SVT); Kananen 20183, 24.)

Ennen vain suurilla yrityksillé oli varaa kalliisiin ja hienoihin markkinointikampanjoihin, mutta tana
paivana myods pienemmat yritykset pystyvat tekemdan oman brandin tunnetuksi sosiaalisen median
avulla. Jokainen yritys pystyy luomaan omat verkkosivut ja sosiaalisen median profiilit. Huomioon
kuitenkin pitaa ottaa se, ettd pelkka lasnaolo ei riitd. Sivustoille pitdd myds tuottaa omaa, mielenkiin-
toa herattavaa sisaltéa. Myos paivittdinen toiminta, uudistaminen ja osaaminen on osa sisallén tuot-
tamista. Vaikka sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia, tulevat yritykset tulevaisuudessa tarvitse-
maan maksullista mainontaa. Se auttaa saamaan lisaa nakyvyytta ja verkkovirtaa. (Kananen 2018a,
25.)

Sosiaalisen median kayttd on helppoa ja jokainen meistd osaa kayttaa eri kanavia. On kuitenkin eri
asia markkinoida sielld yrityksen tuotteitta tehokkaasti ja tuloksellisesti. Koska asiakkaat ovat sosiaa-

lisessa mediassa, kuten myos kilpailijat, taytyy yritystenkin panostaa siihen. (Kananen 2018a, 26.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on haastavaa, etta uusia kanavia tulee jatkuvasti lisaa ja yritys-
ten taytyy usein my0ds osata hyddyntaa niitd. Yrityksella pitaa olla suunnitelmallista toimintaa, koska

ilman sitd se ei pysty edetd tehokkaasti jatkuvasti muuttuvassa ymparistdssa. Jatkuvasti muuttuvan
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ympariston vuoksi on mahdotonta hallita kaikkia sosiaalisen median kanavia. Taman takia on suosi-
teltavaa keskittya muutamaan kanavaan ja pyrkia hoitamaan ne hyvin. Liian monessa kanavassa ja
huonon sisdllén tuottaminen johtaa heikkoon tulokseen ilman integroitua jarjestelmaa. (Kananen
20183, 26.)

Sosiaalisen median kanavia I6ytyy moneen tarkoitukseen. On ammatillisiin asioihin erikoistuneita
alustoja, kuten LinkedIn, ja jakamiseen, yhteistllisyyteen seka ystavyyteen kuuluvia kanavia, kuten
Facebook. Instagram ja Snapchat perustuvat visuaalisuuteen ja kommunikointiin. Koska alustoja on
monenlaisia ja eri tarkoitukseen, kayttavat niita erilaiset ja eri-ikdiset ihmiset. Yrityksille sosiaalisen
median kanavat ovat sidoksissa tuottoon. Tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon myyntia
niiden avulla. Eri sosiaalisen median kanavien valilla on suuriakin eroja asiakaskunnissa ja samalla
koko sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa. Nama on syyta ottaa huomioon toiminnassa.
(Kananen 2018a, 29-30.)

3.4 Verkkosivujen suunnittelu ja toteutus

Yritykset hankkivat verkkosivunsa useimmiten ulkopuolisilta ohjelmistotoimittajilta tai mainostoimis-
toilta. Verkkosivuston yllapitémisestd vastaavat yleensa yritykset itse, silla paivitysten ja muutosten
hoitaminen ulkopuolisella toimijalla on haastavaa. Taman myoéta yrityksella taytyy olla osaavaa hen-
kilostéa. Kun yritys alkaa hankkimaan verkkosivuja, pitéa heidan miettia monia ratkaisuja tahan liit-
tyen. Sellaisia ovat esimerkiksi sivustojen toiminta, ulkoasu, sommittelu ja rakenne. Ulkopuolisen
ohjelmistotoimittajan on vaikeaa lahted rakentamaan hyvia verkkosivuja, jos heilla ei ole riittavaa
tietoa siitd, mihin sivustoilla pyritdan. Tama tarkoittaa sitd, etta yritykselta edellytetdan digimarkki-

noinnin ja sosiaalisen median suunnitelmallisuutta. (Kananen 2013, 28.)

Verkkosivuja ja verkkokauppoja tarjoavat niin pienet kuin suuretkin yritykset. Suurten ohjelmistotoi-
mittajien asiakkaita ovat suuryritykset ja usein pienyritykset jaavat varjoon. Pienasiakkaat ovat
yleensa heille liikevaihdon taytettd, joita hoidetaan, kun on aikaa. Toisen puolen muodostavat pienet
ohjelmistotoimittajat. Heidan asiakaskuntansa on usein monipuolinen. Pieniltd ohjelmistontoimitta-
jilta yleensa puuttuu syvallinen asiantuntemus. Verkkosivuja pystyy helposti tuottamaan valmiiden
pohjien eli templatien avulla. Kustannukset eivét ole yleensa korkeat eika tuotos vaadi paljoa aikaa.
(Kananen 2013, 28-29.)

Nykyisin on saatavilla ohjelmistoja, kuten WordPress, joilla itse pystyy tuottamaan hyvinkin hienoja
sivustoja valmiiden pohjien avulla. Monet ndisté valmiin ratkaisun tarjoavista kotisivupohjista ovat
alun perin blogien luomiseen ja yllapitoon tarkoitettuja ja avoimeen ldhdekoodiin pohjautuvia. Oman
kotisivun tuottaminen vaatii jonkin verran osaamista ja aikaa, mutta se on mahdollista. Pelkka tek-
niikka ei riita, silld omien sivujen tuottaminen vaatii myds visuaalisuuden ymmartédmista. Sivusto pi-
tda saada ulkoasultaan houkuttelevan nakdiseksi ja siséltd mielenkiintoiseksi. Tarkeintd verkkosivus-
toissa on sen sisaltd. Jos kuitenkin paatyy alihankkijaan, on syytd perehtya yrityksen referensseihin.
Referenssit ovat niita sivustoja, jotka potentiaalinen toimittaja on tuottanut. Myés muu tarkempi pe-
rehtyminen yritykseen on paikallaan. (Kananen 2013, 29.)
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Verkkosivujen suunnitteluvaiheessa on tarkeaa maaritelld tavoitteet. Jos tilauksen maarittely ja tie-

dot ovat pielessa, on my6s lopputulos huono. Yrityksen strategia ja tavoitteiden muuttaminen verk-
kosivuiksi ei ole helppoa ja sita voi verrata yrityksen tai tuotteen mainonnan jarjestamiseen. Téman
liséksi ongelmana voi myos olla sivustojen toimivuus. Verkkosivuja luetaan yhd enemman alypuheli-
men tai jonkun muun mobiililaitteen avulla, joka aiheuttaa omat haasteensa sivujen teknilliselle to-

teutukselle. Yleensa ongelmat liittyvat latautuvuuteen ja nékyvyyteen. (Kananen 2013, 29.)

Verkkosivujen luomisen alkuvaiheessa pitda muistaa ottaa huomioon verkkosivujen omistuskysymys
eli se, kuka omistaa verkkotunnuksen (verkkosivujen osoitteen) eli domainin. Lahtdkohtaisesti yrityk-
sen pitdisi aina olla se, joka omistaa domainin. Talld tavoin tulevaisuudessa ei tule ongelmia. Ohjel-
mistotoimittajien yrityksia tulee ja menee, joten sellaisen omistuksessa oleva domain voi olla huono
ratkaisu. Menestyvan yrityksen domain on rahanarvoista ja sita voidaan verrata jopa materiaaliseen

ja immateriaalisiin asioihin. (Kananen 2013, 30.)

Domainin lisdéksi tulee hankkia webhotelli. Webhotelli on jaetulla palvelimella toteutettu www-sivujen
julkaisuun tarkoitettu palvelintila. Eli yksinkertaisesti asiakas vuokraa palveluntarjoajalta kiintolevyti-
laa omia verkkosivujaan varten. Webhotellia hankkiessa tulee ottaa huomioon oikea kapasiteetti
suhteessa sivuston lilkkenteeseen, kustannustehokkuus, tietoturva ja muutos mahdollisuus. Jos verk-
kosivut hankitaan ohjelmistotoimittajalta, on suotavaa olla mukana tekemadssa webhotellin valintaa.

(Louhi julkaisuaika tuntematon.)

Verkkosivujen kayttajat ovat omaksuneen tietynlaisen rakenteen ja periaatteet (mindset), joita he
odottavat sivustoilta. Normaalista poikkeavat sivut voivat aiheuutta niin negatiivisia kuin positiivisia-
kin yllatyksia. Kayttdjat tekevat heti paatoksen pitdvatkd he sivustosta. Tata voidaan verrata samaan
ilmiéon kuin uuden ihmisen tapaaminen. Ensivaikutelma, joka syntyy sekunnissa, ratkaisee ja jota
on vaikea muuttaa mydhemmin. Kayttajén ensivaikutelmaan syntymiseen vaikuttaa heidén koko
elinkaari, se, mitd he ovat oppineet verkossa ja millaisia aikaisempia kokemuksia heilld on verkko-
maailmasta. Vierailijan voi olla vaikea osoittaa, mika sivustossa on huonoa tai hyvag, silla siihen juuri
vaikuttaa heidan mindset. Verkkosivujen tulosivulta taytyy kuitenkin I6ytya aihe ja navigointipalkit.
Taman lisaksi tulosivulla kannattaa panostaa yleisiimeeseen, silld vierailija tekee nopean paatoksen,
onko kiinnostunut sivustosta. Sivujen suunnittelu vaiheessa tulee kiinnittda huomiota sisalléllisiin ja
ulkoasuun liittyviin asioihin. Verkkosivujen kayttdja paattaa ensisilmayksella, onko sivu tarkoitettu
hanelle (kohderyhma), mita sivustolla tarjotaan (ydinviesti) ja mihin ongelmaa he tarjoavat ratkai-
sua. (Kananen 2013, 31-32.)

Verkkosivujen kannalta ongelmaksi muodostuu se, etta kuluttajat tulevat sivustoille eri syista. Tulo-
sivu ei voi palvella joka kerta erityyppisia ja eri ostovaiheessa olevia kuluttajia. Kuluttajille on vuo-
sien saatossa muodostunut mielikuva verkkosivujen optimaalisista sivuista. Téman mielikuvan rikko-
minen on haastavaa, silla kuluttaja tekee paatdksen sivustosta ensisilmaykselld. Tilanne on eri, jos

vierailija palaa vanhana asiakkaana takaisin sivustolle. (Kananen 2013, 32.)

Verkkosivujen peruselementteihin kuuluvat logo ja koti-painike. Nama yleensa sijoittuvat verkkosi-
vuilla vasempaan ylakulmaan. Myds yksi tarkeimmista elementeista verkkosivuilla on navigointi-

palkki, joka sijoittuu vasempaan reunaan tai ylds keskelle. Jos sivusto on verkkokauppa, 16ytyy sieltd
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myds ostoskori ja sen paikka on oikeassa ylakulmassa. Ndiden elementtien avulla asiakas pystyy liik-
kumaan sivustolla vakiokdytannén mukaisesti. Jos ensivaikutelma ei ole asiakkaalle miellyttava, siir-

tyy han seuraavalle hakukoneen ehdottomalle sivustolle. (Kananen 2013, 33.)

Logo sijoitetaan vasempaan yldkulmaan, koska lénsimaissa perinteinen tekstin lukutapa on vasem-
masta ylakulmasta oikealle. Sivustojen logiikka on térkeaa hakukoneiden vuoksi. Hakukoneiden tay-
tyy paasta nakemaan sivuston rakenne ja haarojen sisaltd. Jos sivusto ei ole looginen, hakukoneet
eivat onnistu tehtdvassa ja tama vaikuttaa sivujen rankkaukseen. Hakukoneet suosivat yleenséd pyra-

midimaista rakennetta. (Kananen 2013, 33.)

Verkkosivuilla vierailija on oppinut tekemaan “jotain” ja ilman sita han tuntee olonsa epanormaaliksi.
Tama jotain on klikkaus ja ilman sité vierailija ei ole tyytyvainen sivustoon. Tall6in sivustolta puuttuu
jotain oleellista. Haluttuun toimenpiteeseen eli klikkaukseen kytketdan sivun ydinviesti. Se sijoitetaan
keskelle sivua. Sivuston tekniset elementit eivat saa vieda liilkaa huomiota ydinviestista. Sivuston ka-
vija etsii ratkaisua ongelmaansa ja se on tarkein osa. Taman vuoksi ydinviesti tulee rakentaa kulut-
tajan ehdoilla, ei yrityksen. (Kananen 2013, 34-35.)

Verkkosivujen tekstin sisaltd riippuu yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. My6s kohderyhmalla
on oma vaikutus. Jos verkkosivujen tarkoituksena on myyda, pitéa tekstilajin olla kaupallista. Silloin
sisaltd ilmaistaan lyhyesti. Jos tekstin on tarkoitus olla informoiva, tulee se muodostaa lyhyesti ja
ytimekkaasti, mutta silld tavalla, etta kaikki tarvittava tulee tekstissa esille. Viestinnan tarkoituksena

on muodostaa silta yrityksen tavoitteiden ja kuluttajan tarpeiden valille. (Kananen 2018a, 62.)

3.5 Verkkosivujen sisdllén suunnittelu

Yrityksen taytyy katsoa toimialaansa asiakkaiden silmin. Asiakkaiden ja yrityksen valinen viestinta
edesauttaa tata. Perinteinen markkinointi on yksisuuntaista viestintda, joka tapahtuu outboundina
esimerkiksi TV:n ja radion kautta. Verkossa viestinta on kaksisuuntaista (inbound) ja kuluttaja antaa
helposti palautetta yrityksen toiminnasta ja viestinnasta. Tana pdivana kuluttaja pystyy itse valitse-
maan viestijan ja viestin. Yritysten viestinta taas on syéttien laskemista verkkoon ja asiakkaiden kiin-

nostuksen pyydystamista. (Kananen 2018a, 72.)

Verkkoviestinndssa asiakas on tunnettava hyvin, jotta hanet saadaan kiinnostumaan tuotteesta tai
palvelusta. Hyva ja huono puoli verkkomarkkinoinnissa on se, ettd se on avoinna kaikille ja toimin-
taymparistd on ilmainen tai ainakin vahakustanteinen. Suurilla budjeteilla ei ole enaéd merkitysta ja
pienillakin yrityksilla on hyvat mahdollisuudet. Kilpailusta huolimatta verkkomediat ovat tarkeita, silla
kuluttajat ovat yhd enemman verkossa. Ja menestyakseen pitaa hallita ne ja toimia sielld missa ku-
luttajatkin ovat. (Kananen 2018a, 72.)

Verkkoviestinnan tarkoitus on valittda yrityksen tai yhteisda koskevia asioita kohderyhmille. Silla voi-
daan myos jakaa kohderyhman saataville taustatietoja yrityksesta tai yhteisostd. Verkkoviestinta on
nopeaa seka se levida helposti laajallekin kohderyhmadlle. Paaasiassa verkkoviestintd tapahtuu monin
tavoin, kuten sahképostin, verkkosivustoilla, keskustelupalstoilla seka pikaviestinnalla. (Dattari julkai-
suaika tuntematon; Tietotekniikan termitalkoot 2012.)
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Ei pelkastaan riita, ettd hallitsee verkkomarkkinoinnin, vaan pitdd myos pystya lunastamaan se, mita
kuluttajalle on luvattu. Pettyneen asiakkaan saaminen takaisin on adrimmaisen haastavaa ja se pys-

tyy myds vaikuttamaan muihin kuluttajiin verkossa. (Kananen 2018a, 72-73.)

Perinteisen markkinoinnin sisalté on suunniteltua ja sama koskee myds verkkoviestintad. Verkkovies-
tinnan tulee olla osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa, kuten mika tahansa osa siind. Verkkovies-
tinnan sisallélla on suuri merkitys, silla se vaikuttaa verkkosivujen Idydettdvyyteen ja miten vierailijat
siihen reagoivat. Verkkosivut I8ydetédn hakusanoilla, joiden avulla hakukoneet ohjaavat mahdolliset
asiakkaat sivustolle. Téaméan vuoksi verkkosivujen sisallén suunnittelussa on hyva kehittda sisaltostra-
tegia. Sisaltdstrategian tarkoituksena on tdyttaa yrityksen tavoitteet ja kohdata kuluttajan odotukset.
Strategia kertoo ne keinot, miten ndihin tavoitteisiin padstdan. Ja térkeimpana keinona strategiassa
on juuri sisaltd. Verkkoviestinta on osa yrityksen kokonaisviestintda. Sisaltdstrategian tulee olla lin-

jassa yrityksen markkinointiviestinnan strategian kanssa. (Kananen 2018a, 73.)

Sisaltésuunnittelu lIahtee yrityksen tavoitteista. Naiden tavoitteiden avulla kuluttajalle ndytetaan tar-
jolla olevat tuotteet ja palvelut. Eli sisallélla viestitdan kuluttajalle yrityksen tarjonta silla tavalla, etta
se vastaa kuluttajan tarpeita. Sisalldnsuunnittelussa pitaa ottaa huomioon kohderyhma, jonka tar-

peisiin vastataan. (Kananen 2018a, 74.)

Kohderyhma tarpeiden selvittémisen jélkeen valitaan teemat, joiden avulla verkkoviestintd tehdaan.
Aihepiirit ovat sellaisia, jotka puhuttelevat valittua kohderyhmaa ja ne myos kiinnostavat heita. Ka-
navavalinta vaikuttaa viestinndn toteuttamiseen. Kanavan taytyy olla myds sellainen, jossa kohde-
ryhma yleensa vierailee. Taman lisdksi eri kanavilla on erilaisia rajoitteita, kuten viestin laajuus
(Twitter) tai toteutustapa (YouTube). (Kananen 2018a, 74.)

Sisallén tuottaminen verkkoon on tarkeda ja sita kannattaa tuottaa jatkuvasti. Sen tuottaminen on
verkkovirran polttoaine. Yrityksen verkkosivujen hakutulokset laskevat helposti, jos sivuille ei tuoteta
saanndllisesti sisaltdd. Verkkosivujen tavoitteena lahes aina on kaupanteko eli asiakkuus. Ostopaatts
on kuluttajan paattksentekoprosessin lopputulos. Ostopadtosta tehdessa asiakas hankkii informaa-
tiota, jonka jalkeen han vertailee eri vaihtoehtoja ja viimeiseksi tekee ostopaatdksen. Jos verkkosi-
vujen tavoitteena on ostopaatos, pitda edelld mainitut asiat tapahtua sivustolla. Yrityksen verkkosi-
vujen tavoitteena voi olla myds informaation jakaminen kuluttajille. Tata voidaan mitata kdvijamaa-

rilld, mutta se ei kerro kaikkea informaation saannista. (Kananen 2018a, 75.)

Kun suunnittelee verkkosivujen sisaltda, pitaa sen olla tavoitteellista. Liiketoiminnan kaikille osapuo-
lille laitetaan tavoitteet, joita mitataan. Ilman mitattavuutta ja mittaustiedon saantia ei pystyta arvi-
oimaan toimintaa. Sisaltd ja viestintd ovat osatavoitteita, joiden avulla saadaan aikaiseksi myyntia.
Ja myynti on aina yrityksen paatavoite. Taman lisaksi valillisena tavoitteena voi olla tunnettavuuden
lisdaminen kohderyhmdssa. Tunnettavuus vaikuttaa aina myyntii ja ndkyy sen kasvuna. (Kananen
2018a, 77.)

Verkkosivujen sisaltdéa ohjaavat yrityksen tavoitteet seka kuluttajan tarpeet. Nama yhdistetdan verk-
kosivuilla erilaisilla sisallgilla. Sisallon pitad hyédyttaa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa eli myo-

tailla tavoitteita, strategioita, missioita ja visioita. Talla sisallélla tavoitetaan kuluttajat, jotka etsivat



20 (48)

tiettya sisaltéa tai palveluita tayttddkseen tarpeensa. Jos sisalto ei tuota tulosta yritykselle, on se

tarpeetonta. (Kananen 2018a, 77.)

3.6  Markkinointisuunnitelman tavoitteet

Markkinointi aloitetaan useimmiten markkinointisuunnitelman laatimisesta, oli sitten kyseessa tapah-
tuman tai organisaation markkinointi. Yleisia markkinoinnin suunnittelumalleja on useita ja yleensa
niitd pystytaan soveltamaan myds tapahtumien markkinointiin. (Tampere.fi julkaisuaika tuntematon
b.)

Markkinointisuunnitteluprosessin alussa taytyy aina ymmartad, mista omassa tapahtumassa tai orga-
nisaatiossa on kyse. Jotta sita voidaan markkinoida, pitaa tietda sen konsepti seka kohderyhma. Mil-
laista tuotetta tai palvelua halutaan markkinoida ja kenelle? Liséksi taytyy myos tietad, mitka asiat
tekevat siita erityisen ja muista erottuvan. Alussa on hyva tehda kilpailijoiden analysointi. Kun ndma
ovat tiedossa, analysoidaan tapahtuman tai organisaation nykytilannetta, eli mietitdan, mika on ta-
pahtuman tunnettavuus ja maine talla hetkelld. Naitd asioita voidaan tarkastella erilaisten mallien
avulla. Yksi esimerkkimalli on SWOT-analyysi. Siind mietitddn, mitka ovat tdmanhetkisid vahvuuksia,

heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkatekijoita. (Tampere.fi julkaisuaika tuntematon b.)

Nykyanalyysin jdlkeen luodaan aina tavoitteet markkinoinnille. Ilman kunnollisia tavoitteita ei kan-
nata lahted markkinoimaan tuotetta tai palvelua. Tavoitteita laatiessa pitda myos ajatella kohderyh-
maa, sillda markkinoinnin kanavat ja toteutustavat kuuluisi valita kohderyhman perusteella. Tavoittei-
den maédrittelemiseen on monia ei menetelmia. Tallaisia ovat esimerkiksi suosittu SMART-menetelma
ja tassa opinndytetydssa kaytetty PR Smithin luoma 5S-malli. Tavoitteiden valintaan vaikuttaa muun
muassa markkinoinnille asetettu budjetti seka oma osaaminen. (Creative Crue 2020; Smart Insights

2020; Tampere.fi julkaisuaika tuntematon b.)

Markkinointitavoitteiden laatimisen jédlkeen mietitddn, miten tavoitteisiin paastaan. Mietitdan, kuka
tekee ja mita, eli ketd kuuluu markkinointitiimiin ja mika ovat tiimin tehtavat. Itse markkinointisuun-
nitelman tekijan ei tarvitse olla toteuttaja, mutta han vie projektia eteenpain ja valvoo toteutusta.
Markkinointisuunnitelman voi tehdd monella tapaa. Kokonaisuus on helpointa hahmottaa, jos suun-
nitelma on visuaalisessa muodossa. Markkinoinnin vuosikello on hyva sisallyttéa markkinointisuunni-
telmaan. Vuosikellosta nékee, mita milloinkin tapahtuu ja sen avulla hahmottaa hyvin koko markki-

nointikokonaisuuden. (Clogga 2019.)

Hyvan markkinointisuunnitelman tulisi sisaltda ainakin seuraavat asiat: markkinoinnin tavoitteet,
kohderyhmat, kilpailuetu, ja kilpailijat, arvolupaus ja mielikuva, markkinointikanavat ja toimenpiteet
kanavissa, teemat, sisallét ja sisaltdtyypit, resurssit seka markkinoinnin mittarit. (Kupli julkaisuaika

tuntematon.)

Markkinointisuunnitelman tuloksellisuutta seurataan seka tekemisen aikana etté jalkeenkin. Jos jokin
ei toimi, ei kannata tuhlata enempaa aikaa ja rahaa siihen, vaan miettid mika voisi olla parempi
keino. Markkinointia voi mitata usealla eri tavalla. Voidaan esimerkiksi mitata kuluttajakayttayty-
mistd, eli esimerkiksi sivujen katselukertoja, keskimaaraista vierailuaikaa sivulla ja linkkien klikkauk-

sia. Voidaan myo6s mitata ihmisten sitoutumista eli esimerkiksi tykkaajien, kommenttien ja seuraajien
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madarid. Erilaisia analytiikkatydkaluja ndiden asioiden mittaamiseen on runsaasti tarjolla. (Komulainen
2018, 351-364)

Menestyksekkadn markkinoinnin perustana on suunnitelmallisuus seka paatdsten teko mitattuun da-
taan perustuen, eikd esimerkiksi mielipiteeseen. Markkinoinnin suunnittelu auttaa kehittdémaan orga-
nisaation tuotteista tai palveluista sellaisia, jotka vastaavat markkinoiden kysyntdan ja erottuvat
muista. Organisaation palveluiden erottuvuus auttaa saamaan markkinaetua kilpailijoihin nahden.
Markkinointisuunnitelman tekeminen vaatii aikaa ja tutkimista, mutta se voi hyvin olla tie menestyk-

seen. (Markkinointisuunnitelma.com julkaisuaika tuntematon.)

3.6.1 SOSTAC -malli

Tassa opinndytetydssa kaytamme markkinointisuunnitelman laatimisen tydkaluna PR Smithin kehit-
tamaa markkinoinnin SOSTAC-suunnittelumallia. SOSTAC-malli koostuu kuudesta toisiaan tukevasta
suunnitteluvaiheesta ja niiden avulla saadaan aikaan kattava markkinointisuunnitelma. Sita voidaan
kayttaa apuna seka perinteisessa markkinoinnissa etta digitaalisessa markkinoinnissa. Sen nimi tulee
kuudesta eri vaiheesta (Kokkonen 2016, 8.):

Situation analysis (nykytila-analyysi)
Objectives (markkinointitavoitteet)
Strategy (markkinointistrategia)
Tactics (toimenpiteet)

Actions (toimintasuunnitelma)
Control (hallinta ja seuranta)

SOSTAC -mallissa ensimmaisena vaiheena on nykytila-analyysi, jonka avulla kartoitetaan yrityksen
tai organisaation nykytilannetta ja vastataan kysymykseen "Missa ollaan nyt?”. Nykytila-analyysin
tavoitteena on kartoittaa, mika on yrityksen kohderyhma ja keitd ovat heidan asiakkaansa. Analyysi
auttaa myos tuntemaan markkina ja kilpailutilannetta. Tassa vaiheessa voidaan kayttda apuna esi-
merkiksi SWOT-analyysia. SWOT-analyysissa tunnistetaan yrityksen, tai tédssa tapauksessa tapahtu-
man, vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkatekijita. (Kokkonen 2016, 9.)

Nykytila-analyysin jalkeen mietitddn markkinoinnin tavoitteet. Tassa vaiheessa pyritaan selvittamaan
minne halutaan paasta. Jos ei ole tavoitteita, on vaikea paasta haluamaansa pisteeseen. Tavoittei-
den kuitenkin taytyy olla realistisia. On vaikea paasta haluamaansa pisteeseen, jos tavoitteet ovat
suurpiirteisia, kuten “haluamme myynnin kasvavan”. Tavoitteiden taytyy olla tarkkoja, joten tdma
vaihe taytyy tehda huolellisesti. Tarkempi tavoite voi olla esimerkiksi “haluamme, ettd verkkokaup-
pamme kavijamaara nousee 1 500 kavijalla ensi kuussa”. (Aava & Bang 2018; Kokkonen 2016, 9.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteita laatiessa voi kayttaa esimerkiksi PR Smithin 5S -menetelmaa

(Smart Insights 2020). Siina on rajattu tavoitteet viiteen osa-alueeseen:

Sell (myynti)
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Serve (palvelu)
Speak (keskustelu)
Save (saastaminen)
Sizzle (sdavayttaminen)

Seuraavaksi SOSTAC -mallissa mietitdan, miten tavoitteeseen paastaan, eli luodaan markkinointistra-
tegia. Markkinointistrategia vastaa kysymykseen “miten aiomme padsta tavoitteeseemme?” Strate-
gian luominen on kaikista vaikein osuus. Sen luomisessa on tarkeinta tuntea asiakkaat eli kelle
markkinointisuunnitelmaa tehdaan. Asiakastuntemuksen tyokaluna voi kayttaa asiakasprofiilin tekoa.
Siina mietitaan, millainen yrityksen tarjonnasta kiinnostunut ostaja tai kuvitteellinen henkilé on. Ta-
man pohjalta on helpompaa miettia esimerkiksi, miten tavoitamme haluamamme asiakkaat ja millai-
sista palveluista he ovat kiinnostuneet. Asiakasprofiili laaditaan usein asiakaskyselyiden ja -analyy-
sien pohjalta. Lisaksi on tiedettdva yrityksen tai organisaation positio, eli miten halutaan markkinoi-
den suhtautuvan meihin ja miten erottaudutaan muista. Tavoitteena olisi I6ytéa sellainen positio,

jossa olisi olemassa oleva tarve ja mahdollisimman vahan kilpailua. (Digimarkkinointi.fi 2018.)

Strategian jalkeen SOSTAC -mallissa mietitadn toimenpiteet eli taktiikat. Ne maarittavat mita tyoka-
luja kdytetaan markkinointisuunnitelman aikaan saamiseksi. Digitaalisessa markkinoinnissa yksi suo-
situimpia tydkaluja on hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimointi on keino saada verkkosivuille lisaa
nakyvyyttd. Se auttaa verkkosivuja saamaan paremman sijoituksen hakukoneiden hakutulosten luet-
telossa tiettyja hakusanoja kdytettdessa. Sen tavoitteena on saada verkkosivut hakutulosten kar-
keen. Tama auttaa ihmisia l6ytéamaan verkkosivut paremmin ja lisaa nakyvyytta verkkosivuille. (Digi-

markkinointi.fi 2018; Digimarkkinointi.fi julkaisuaika tuntematon b.)

Toimintasuunnitelmavaiheessa puretaan aiemmassa kohdassa olleet taktiikat tarkemmiksi tydvai-
heiksi. Tydvaiheet on tdman jélkeen helppo toteuttaa ja se helpottaa mydhemmin myds toteutuksen
etenemisen seuraamista. Tassa vaiheessa paatetdan, kuka tekee, mita tekee ja milloin. Toiminta-
suunnitelmassa voidaan pureutua esimerkiksi siihen, miten hakukoneoptimointi kaytanndssa toteute-
taan ja jaetaan toteutus tydvaiheisiin. (Marketing Skull 2021.)

Viimeisin markkinoinnin suunnitteluvaihe on hallinta ja seuranta. Tassa vaiheessa kdydaan lapi,
kuinka toteutusta seurataan, eli valitaan mittausmenetelma. Mittausmenetelman avulla saadaan tie-
taa, onko tavoitteet, jotka aiemmissa vaiheissa asetettiin saavutettu. Tarkoituksena on pystya tar-
kastelemaan lukuja jo mittausjakson aikana ja tarvittaessa tehda muutoksia tarpeeksi ajoissa. Hal-
linta ja seuranta vaiheessa analysoidaan tekemisia ja tuloksia. Niiden pohjalta mietitdan mika mark-

kinoinnissa toimi hyvin ja mita voisi kehittaa. (Digimarkkinointiopas julkaisuaika tuntematon.)

3.6.2 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on suunnitelma yrityksen markkinoinnin kokonaisuudesta vuoden ajalta.
Vuosikello auttaa suunnittelemaan tulevaa vuotta, markkinointia sekd myyntia. Se auttaa tekemaan
parempia valintoja ja hallitsemaan yrityksen resursseja. Vuosikelloa tehdessa on tarkeada ymmartaa

markkinoinnin liikketoiminnalliset tavoitteet ja se, miten niihin voidaan paastd markkinoinnin avulla.
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Vuosikelloa on tarkeaa rakentaa mahdollisimman tarkaksi ja joustavaksi. Yrityksen tavoitteet voivat
muuttua ja kehittya lyhyellakin aikavalilld, joten vuosisuunnitelmaa kannattaa tarkastella vahintdan

kvartaaleittain. (Gronfors julkaisu ajankohta tuntematon; Pitkospuu julkaisu ajankohta tuntematon.)

Markkinoinnin vuosikello luo tukea asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden maarittelyn
jalkeen on kaikki tuoreena mielessd, joten kokonaisuutta on helppo tuottaa tiiviissa ajassa isompi

maara sisaltéd. Taman myotd myds viesti ja sisaltd pysyy yhtendisena. (Generaxion 2019.)

Vuosikello voidaan toteuttaa monella tapaa, mutta tyypillisesti ne ovat taulukoita tai ympyrén muo-
toisia. Siihen kirjataan toimialan ja asiakkaiden kannalta térkeat paivamaarat, kampanjat ja teemat.
Taman lisaksi vuosikellossa voi olla tarkempia tietoja, kuten markkinoinnin budjetti. Vuosikello mah-
dollistaa yrityksen ennakoinnin. Esimerkiksi kuvia, bannereita ja kampanjoita on mahdollista tehda
hiljaisempina ajankohtina. (Zoner 2020.)



24 (48)

4 DIGITAALISEN MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN MIDNIGHT BALLOON MEETINGILLE

4.1 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Tassa osuudessa kerrotaan tarkemmin MidNight Balloon Meeting -tapahtuman digitaalisen markki-
nointisuunnitelman laatimisesta. Markkinointisuunnitelman avulla halutaan kehittaa tapahtuman
markkinoinnista toimivampi ja sitd kautta tapahtumalle entista enemman nakyvyytta ja tuottavuutta.
Markkinointisuunnitelmassa kaytetdan SOSTAC-mallia. Mallissa tulee esille kuusi avainkohtaa, jotka
kayvat lapi perusteellisesti markkinointisuunnitelman osa-alueet. Tarkoituksena on tuoda esille sel-
keat tavoitteet tapahtumalle, luoda strategia, miten nama tavoitteet saavutetaan ja kertoa, mita toi-
menpiteitd taytyy tehda saavuttaakseen ne. Lopuksi kdydaan lapi, milla keinoilla tavoitteiden tuloksia
voidaan seurata ja analysoida. Naiden liséksi loppuun on suunniteltu tapahtumalle markkinoinnin

vuosikellon.

Digitaalisen markkinointisuunnitelman laatimisessa kaytetdan tapahtumamarkkinoinnin ja digitaali-
sen markkinoinnin teoriaosuuksia, ja sovelletaan niita markkinointisuunnitelman kokonaisuuden luo-
miseksi. Erilaisia matkailutilastoja on myés hyédynnetty markkinoinnin strategiaa luodessa. Suunni-

telma pohjaa viitekehyksessa esille tuotuihin malleihin.

4.2 Nykytila-analyysi

SOSTAC-mallin mukaisesti ensimmaisena laaditaan nykytila-analyysi. MidNight Balloon Meetingin
nykytila-analyysissa tarkastellaan “Missa ollaan nyt?”. Tarkemmin perehdytaan tapahtuman markki-
nointiin, asiakkaisiin, palveluun ja kilpailijoihin. Tarkoituksena on saada laaja kuva tapahtuman ta-

manhetkisesta tilanteesta ja taman myo6ta kehittda sitd seuraavia tapahtumavuosia varten.

MidNight Balloon Meeting on kuumailmapallotapahtuma, joka jarjestetdan Kainuun Sotkamossa. Ta-
pahtuman ajankohta sijoittuu keskikesalle ja itse lennot tapahtuvat Suomen y&éttémassa yossa. Ta-
pahtumaan osallistuu lentajia niin Suomesta kuin ulkomailtakin, mutta valitettavasti vuonna 2021
tapahtumaan pystyi osallistumaan vain suomalaisia lentdjia koronaviruspandemian vuoksi. Tapah-
tuma oli kuitenkin menestys vuonna 2021. Paikalle saapui paljon katsojia useampana padivana. Ta-
pahtuman toisena padivana jarjestettiin perheille tarkoitettu tapahtuma, jossa lapset paasivat kuu-
mailmapallon kyytiin ja heita nostatettiin silld muutaman metrin korkeuteen maasta. Lapset olivat
tasta innoissaan ja moni uskaltautui kuumailmapallon kyytiin. Saa oli kaikkina tapahtumailtoina hyva

ja kuumailmapallot paasivat lahtemaan lentoon suunnitellusti.

MidNight Balloon Meetingin ensisijaisena markkinointikeinona on digitaalinen markkinointi. Kanavina
toimivat tapahtumalle luodut verkkosivut seka Facebook. Facebookissa on luotu oma sivu, johon jul-
kaisuja tulee harvoin, mutta tihentyen lahempana tapahtumaa. Facebook sivulla on 226 tykkadysta ja
234 seuraa sivua (18.4.2022). Tapahtuman verkkosivuja on tahan asti pdivitetty aina tarvittaessa.
Esimerkiksi, jos tulee muutoksia aikatauluun tai tapahtumaan itsestaan, tehdadn muutokset sivuille.
Sivujen on tarkoitus olla ajankohtaiset ja informatiiviset. Tapahtuman mainostamiseen on lisaksi

kaytetty lehtimainontaa paikallislehdessa.

Tapahtuman paakohderyhmana on ainutlaatuisia elamyksia hakevat aikuiset. Vuonna 2021 jarjeste-

tyssa tapahtumassa asiakkaiden ikdjakauma oli laaja. Osallistujia oli lapsista vanhuksiin. Lapsille
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tehty oma osuus veti puoleensa kaiken ikdisid lapsia ja sen liséksi katsojia oli aikuisista ikaihmisiin.
Tapahtuma on suunnattu kaiken ikaisille, mutta erityisesti aikuisille. Asiakkaat koostuivat Sotkamon
ja Kainuun alueen asukkaista seka Vuokatin alueen matkailijoista. Tapahtumaan osallistuneiden tark-
kaa maaraa ei tiedetd. Tahan vaikuttaa se, ettd tapahtuma jakautuu neljalle péivalle ja jokaista kat-
sojaa ei pystyta laskemaan. Katsojista osa seurasi tapahtumaa pallojen nousupaikalla ja osa niiden
lentdessa taivaalla. Tallaiseen tapahtumaan yleensa osallistutaan mielenkiinnosta ja mahdollisuu-
desta nahda kuumailmapalloja. Kuumailmapallolennon ostavat ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita len-

tdmisestd ja uusista elamyksista. Taman vuoksi tapahtumaa on hyva markkinoida laaja-alaisesti.

MidNight Balloon Meeting -tapahtuma on ainutlaatuinen, koska se on yksi harvoista Suomessa jar-
jestettavista kuumailmapallotapahtumista. Tédman vuoksi tapahtumalla ei ole Suomessa kilpailua.

Silld on hyvét lIahtdkohdat laajentua entisestaan ja viela nakyvammaksi.

Yhteistydbkumppaneita MidNight Balloon Meeting -tapahtumalla olivat vuonna 2021 Sotkamon kun-
nan lisdksi yrityksistd Haapala BnB ja Iida Vuokatti. Kyseiset yhteistydkumppanit ovat hyvia tapahtu-
man markkinoinnin kannalta myds tulevaisuudessa. Ne ovat nakyvia yrityksia Sotkamossa ja Vuoka-

tissa ja ne antavat luotettavan kuvan itse tapahtumasta.
SWOT-analyysi

SWOT-analyysin (kuva 1.) avulla voidaan tunnistaa, arvioida ja kehittaad tapahtuman eri alueita. Ana-
lyysissa kasitellddn tapahtuman vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkatekijoita. Naiden
kautta voidaan alkaa laatimaan tapahtumalle tavoitteita ja strategiaa seka nahda, milla tavalla sita

voidaan kehittdd menestyksekkdammaksi.



Vahvuudet:

- Ainutlaatuinen tapahtuma

- Kuumailmapallolla on
mahdollista lentda yottomassa
ybssa vain pohjoisella
pallonpuoliskolla

- Tapahtuman sijainti on hyva
lentamisen kannalta: hyva
infrastruktuuri

- Mahdollisuus verkostoitua
- Jattaa pitkan muistijéljen
ihmisiin
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Heikkoudet:

- Ihmiset eivat tieda
tapahtumasta
maanlaajuisesti

- Markkinointi ei ole tarpeeksi
nakyvaa
- Yleisolentojen kalliit liput

- Heikko verkostoituminen
alueella

Mahdollisuudet:

- Jarjestetaan kesalla, jolloin
monella on kesdloma

- Tapahtuman kasvattaminen

- Kuumailmapallot ovat
harvinaisia

- Tapahtuman kaupallistaminen
uusien palveluiden ja tuotteiden
avulla

- Tapahtuman toistuvuus
vuosittain

- Uudet yhteistydkumppanit

Uhkatekijat:

- Pandemiat, esimerkiksi
COVID-19

- Huono saa estaa lentamisen

- Tapahtumassa voi olla
samaan aikaaa ilmassa
maksimissaan 20
kuumailmapalloa

- Mahdolliset tulevat kilpailijat
- Sodat

KUVA 1. SWOT-analyysi: MidNight Balloon Meeting -tapahtuma.

Ensimmaisena taulukossa tulee vahvuudet. MidNight Balloon Meetingin vahvuuksia ovat tapahtuman
ainutlaatuisuus seka ajankohta, silla kuumailmapalloilla voidaan lentéa yottdmassa yodssa vain poh-
joisella pallonpuoliskolla. Tapahtuman sijainti on hyva kuumailmapallolennoille, silld alueella on erin-
omaiset laht6- ja laskeutumisalueet seka tiet. Tapahtumassa asiakkailla on myds mahdollisuus ver-

kostoitumiseen muiden kanssa ja tapahtuma jattéa varmasti pitkan muistijaljen ihmisiin.

Markkinointi on yksi tapahtuman témanhetkisista heikkouksista. Tapahtuman nakyvyys on maanlaa-
juisesti huono. Kehittdmalla markkinointia ja verkostoja (etenkin alueen matkailutoimijoihin) on
mahdollista saada tapahtumasta nakyvampi ja saada lisaa asiakkaita ympari Suomen. MidNight Bal-
loon Meeting -tapahtuman sijainnilla on myds suuret vaikutukset sen osallistujamaaraan. Monelle voi
olla haasteena osallistua tapahtumaan pitkan valimatkan takia. Ratkaisevana tekijana asiakkaalle voi

olla palvelun hinta. Kuumailmapallolennon hinta on noin 250 euroa.

MidNight Balloon Meetingilld on hyvat mahdollisuudet kasvaa tulevaisuudessa. Tapahtuman verkko-
sivuille voitaisiin lisatd oma verkkokauppa ja siten tapahtumaa kaupallistettaisiin uusien tuotteiden ja
palveluiden avulla. Verkkokaupassa voisi myyda myods tapahtuman oheistuotteita. Téman lisaksi ta-
pahtumalla on mahdollisuus toistua vuosittain. Toistuvuuden myéta tapahtuma pysyisi ihmisten mie-
lessa ja heista saataisiin vakituisia asiakkaita tapahtumalle. Kuumailmapallot ovat harvinaisia ja ta-
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man vuoksi ne usein kiinnostavat ihmisid. Tapahtuma jarjestetdan kesalla, jolloin monella on kesa-
loma, joten ihmiset pystyvat paremmin osallistumaan tapahtumaan. Tulevaisuudessa myds uusien

yhteistydkumppaneiden hankkiminen auttaisi tapahtuman kasvattamisessa.

Viimeisena SWOT-analyysissa analysoidaan tapahtuman uhkatekijéitd. Naita ovat esimerkiksi pande-
miat, kuten koronaviruspandemia, joka on vaikuttanut viimeiset kaksi vuotta. Taman lisdksi tapahtu-
man jarjestémiseen voi vaikuttaa huono saa. Esimerkiksi liian kova tuuli ja pilvisyys voivat estaa len-
tdmisen. Myds muut maailman tapahtumat, kuten témanhetkinen Vendjan hyodkkayssota, voivat osit-
tain vaikuttaa tapahtuman jarjestamiseen. Tapahtumassa on mahdollista lentda ainoastaan 20 kuu-
mailmapalloa kerralla, joka rajoittaa paivittdisten osallistujien maaraa. Tama tarkoittaa sitd, ettd on
vahemman palloja, joiden kyytiin asiakkaiden on mahdollista ostaa lippuja. Pidemmalle ajateltuna
uhkana voi myds olla mahdolliset tulevat kilpailijat. Talld hetkelld Suomessa jarjestetdan vahan kuu-

mailmapallotapahtumia, joten kilpailua ei ole lahes lainkaan.

4.3 Tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden suunnittelussa on kaytetty PR Smithin 5S-menetelmaa. Sen
tarkoituksena on rajata tarkeimmat viisi yrityksen tai organisaation markkinointitavoitetta. Loppuun
on listattu tapahtuman digitaaliselle markkinoinnille konkreettisia tavoitteita. Tavoitteiden avulla pys-

tytddn paremmin suunnittelemaan tulevaa toimintaa.
Sell

Ensimmaisena tavoitteena on kasvattaa MidNight Balloon Meetingin myyntia. Myyntia tapahtuu jo
verkkosivuilla, jossa on myynnissa lippuja tapahtuman kuumailmapallolennoille. Myynnin kasvatta-
miseksi luodaan asiakkaille erikoistarjouksia ja erilaisia kampanjoita, esimerkiksi ennakkotarjouksia
lennoista. Myyntia tehostetaan sahkdpostimarkkinoinnin avulla ja ostamalla maksettua markkinointia

esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa.

Myynnin kasvattamiseksi luodaan nettisivuille verkkokauppa. Verkkokaupassa myytavia tuotteita
voisi olla esimerkiksi tapahtuman logolla varustellut vaatteet, pinssit, tarrat ja kangaskassit. Kuu-
mailmapallolentolipuista voisi myds tehda erilaisia elamyspaketteja, joihin voisi kuulua kuumailma-
pallolennon lisaksi esimerkiksi ruokailu yhteistydyrityksessa, saunominen ja ensimmaiseen lentoon

kuuluva kastetilaisuus.
Serve

Halutaan luoda ainutlaatuinen ja mieleenpainuva elamys tapahtumaan osallistuville lentdjille seka
yleisolle. Tdma saavutetaan hyvalla asiakaspalvelulla ja olemalla aktiivisessa vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden kanssa monessa eri kanavassa. Tapahtuman asiakkaille annetaan lisdetuja verkossa. Nai-

hin kuuluu muun muassa erilaiset arvonnat ja alennukset.
Speak

Tavoitteena on kommunikoida aktiivisesti asiakkaiden kanssa seka verkossa etta itse tapahtumassa.
Kommunikointi tapahtuu aktiivisesti kaikissa kanavissa aina yhta seka luomalla asiakkaita kiinnosta-

vaa sisaltéa sinne missa nykyiset ja mahdolliset asiakkaat liikkuvat. Asiakkaiden viesteihin pyritdan
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vastaamaan aina kun on mahdollista ja mahdollisimman nopeasti, jotta tapahtuman viestinnan laatu

ei karsisi.

Kommunikointi asiakkaiden kanssa tulee olla aina asiallista, mutta samalla ystavallista ja personoi-
tua. Tama on hyvin térkeda tapahtuman brandin kehityksen kannalta. Lisdksi pyritdan oppimaan asi-

akkaista viestintédkanavien kautta ja siten kehittdmaan palveluita entistd paremmaksi.
Save

Markkinointikustannuksissa saastetdan markkinoimalla tapahtumaa ilmaisissa tai pienten kustannus-
ten kanavissa. Tallaisia ovat esimerkiksi sosiaalisen median kanavat Facebook, LinkedIn ja In-

stagram.

Muiden yrityksien palvelut kilpailutetaan. Esimerkiksi nettisivuja luodessa kilpailutetaan eri webhotel-

leja ja arvioidaan, mistd saadaan hinta-laatusuhteeltaan parhaimman tarjouksen.

Lisaksi saastetadn tekemadlld itse markkinointia, emmeka ulkoista sita. Markkinoinnista vastaa tapah-

tuman oma markkinointitiimi.
Sizzle

Tavoitteena on tuottaa useasti uutta ja kiinnostavaa sisaltéa kdytettaviin markkinointi- ja viestintaka-
naviin. Talla pyritéan sdilyttémaan nykyisten asiakkaiden kiinnostus seka saamaan uusia asiakkaita.
Markkinointikanavia myds lisatédn. Tapahtuma on télla hetkelld vain Facebookissa, mutta tavoit-

teena on myos luoda LinkedIn ja Instagram -profiilit.

Tapahtumalle hankitaan uusia yhteistydkumppaneita. Téma parantaa nakyvyytta ja sitoo tapahtu-
maa paikkakuntaan. Paikallinen ja nakyva yhteistytkumppani voisi olla esimerkiksi SuperJymy Oy,

joka vastaa Sotkamon Jymyn superpesistoiminnasta.

Tapahtuman markkinointitiimi toimii aktiivisesti ja kdy innovatiivisia keskusteluja keskenaan saannél-
lisesti. Tapahtumaan luodaan uusia tarjouksia ja eldmyksia. Niiden avulla téytetaén asiakkaiden tar-

peita ja pidetdan heidat tyytyvaisina.

Konkreettiset tavoitteet vuoteen 2024 saakka:

Tapahtumalla 500 seuraajaa Facebookissa

Luodaan Instagram -tili, jolla 200 seuraajaa

Luodaan LinkedIn -tili, jolla 100 seuraajaa

Aktiivisella markkinoinnilla saatu tapahtumaan mukaan vahintdan 20 kuumailmapalloa
Tapahtumalla 1-5 uutta yhteistybkumppania

Kolme uutta blogitekstia nettisivuilla (1 / vuosi)

Sahkdpostimarkkinointiviesti sadalle mahdolliselle asiakkaalle vuosittain

Verkkokaupan luonti nettisivuille
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4.4 Strategia

Strategia kuvaa niita konkreettisia keinoja, joiden avulla aiotaan saavuttaa tapahtumalle asetetut
tavoitteet. Markkinointistrategian lahtdkohtana ovat asiakkaat ja asiakasymmarrys. Jotta voidaan
saada tuloksellista liiketoimintaa, on ymmarrettava ja tunnettava asiakasta. On tarkeaa siis ymmar-
taa kenelle markkinointia halutaan kohdentaa ja missa kohderyhma liikkuu. On myds térkeaa tietda
kohderyhman ongelmat ja haasteet. (Kananen 2018b, 27.)

Tapahtumalle on luotu kaksi kuvitteellista henkil6a esittamaan sen osallistujaa tai potentiaalista osal-
listujaa. Osallistujapersoonissa on siten kuvattu, millainen on tapahtuman potentiaalinen tai ideaali
asiakas. Naiden osallistujapersoonien avulla pystytdan kohdentamaan markkinointia oikein ja tehos-
tamaan viestintaa. Osallistujapersoonien luomisen apuna on kaytetty Visit Finlandin ja Ty6- ja elin-

keinoministerion tilastoja.

Osallistujapersoona 1 Osallistujapersoona 2

e Tka: 30 vuotta e Ika: 40 vuotta

e Sukupuoli: mies e Sukupuoli: nainen

e Asuinpaikka: Sotkamo, Suomi e Asuinpaikka: Berliini, Saksa

e Ammatti: opettaja e Ammatti: lakimies

e Arvot: perhe, luonto, itsensa e Arvot: tydssa menestyminen,
toteuttaminen vauraus, ystavat, terveys

e Harrastaa valokuvaamista ja e Eldmysmatkailija

luonnossa liikkumista * Harrastaa kuumailmapalloilua ja

e Somekanavat, joissa han eniten maastopyorailya

likkuu ovat Facebook, Instagram ja  Somekanavat, joissa hén eniten
Whatsapp liikkuu ovat Facebook, Instagram,
e Lukee paikallislehtea ja seuraa Pinterest ja LinkedIn

aktiivisesti alueen tapahtumia ja » Seuraa uutisia ja etenkin politiikkaa
uutisia « Saksalaisen matkailulehden tilaaja

KUVA 2. MidNight Balloon Meeting osallistujapersoonat.

Ensimmainen osallistujapersoona on paikallinen 35-vuotias keskituloinen perheellinen mies. Han
asuu Sotkamossa omakotitalossa puolisonsa ja kahden lapsen kanssa. Koulutukseltaan han on luo-
kanopettaja ja tyoskentelee paikallisella alakoululla opettajana. Han tykkaa viettda aikaa ystaviensa
ja perheensa kanssa. Vapaa-ajallaan han harrastaa luonnossa liikkumista ja luontovalokuvaamista.
Han vie usein vaimonsa ja lapsensa luontoon retkeilemaan. Han matkustaa perheensa kanssa vuo-
sittain ulkomaille ja haluaa matkoillansa kokea aina uusia asioita ja elamyksia. Elamyksiansa han
jakaa Facebookiin, jossa han on erittdin aktiivinen. Muita sosiaalisia medioita, joita han kayttaa aktii-
visesti ovat LinkedIn ja Instagram. Tarvittavaa tietoa han etsii aina Googlen kautta. Han lukee aa-

muisin paikallissanomalehden ja seuraa alueen uutisia seka tapahtumia aktiivisesti.

Ty6- ja elinkeinoministerion vuonna 2021 julkaiseman selvityksen mukaan suomalaiset valitsevat
kotimaanmatkailun etenkin sen helppouden, turvallisuuden ja kotimaisen yrittajyyden tukemisen

vuoksi. 51 % suomalaisista kotimaanmatkailijoista kiinnostaa tapahtumat melko tai erittdin paljon.
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Lapsiperheitd kiinnostavat muita enemman etenkin luontomatkailu, kuten vaeltaminen ja kansallis-
puistoissa kaynti. Eniten suomalaiset etsivat tietoa Google-hakukoneen kautta ja kolmanneksi eniten
sosiaalisen median kautta. Selvityksessa on aineistojen pohjalta luotu erilaisia matkailijatyyppeja.
Kotimaanmatkailijoista 19 % on aktiivilomailijoita, joista 34 % on naisia ja 64 % miehia. Nama ky-
seiset lomailijat ovat kiinnostuneet ulkoilma-aktiviteeteista, tapahtumista, mokkeilysta, kylpyl6ista ja
ravintoloista. Aktiivilomailijoista 26 % on 25-34 vuotiaita, joka on ikaryhmista suurin. 24 % suoma-
laisista nauttii luonnosta ja kulttuurista ja 55 % heista on naisia. Heidan kiinnostuksen kohteita ovat
muun muassa vaeltaminen, kansallispuistot, ndhtavyydet, kulttuuri ja tapahtumat. Luonnosta ja
kulttuurista kiinnostuneet ovat suurimmaksi osaksi kotoisin Itda-Suomesta, Oulusta tai Lapista ja 30

% heista on 25-44 vuotiaita. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2021.)

Toinen osallistujapersoona on naimisissa oleva 40-vuotias korkeatuloinen saksalaisnainen. Han asuu
Berliinissd, Saksassa kerrostaloasunnossa puolisonsa kanssa. Ammatiltaan osallistujapersoona on
asianajaja ja han on oikeustieteiden tohtori. Tyéssa menestyminen ja vauraus ovat hanelle tarkeitd
arvoja. Han on kaynyt kuumailmapallolentdjakoulutuksen ja on mukana paikallisen kuumailmapallo-
seuran toiminnassa. Toinen harrastus hanelld on maastopyoraily. Han matkustaa paljon harrastus-
tensa takia ja hakee matkoiltansa elamyksia ja jannitysta. Matkustaessaan hdnelld on aina puoliso
tai ystavia mukanaan. Han suunnittelee matkustavansa Suomeen MidNight Balloon Meeting -tapah-
tumaan, josta on kuullut LinkedIn:in kautta. Mukanaan héanelld on puoliso seka kaksi muuta kuu-
mailmapalloseuran jasentd. Suomessa hanta kiehtoo luontoelamykset seka rauha ja luonnon kau-
neus. Han tilaa saksalaista matkailulehted, josta hakee inspiraatiota omiin lomamatkoihinsa. Sosiaali-
sen median kanavista han kayttaa eniten Instagramia seka LinkedInid, mutta liikkuu myds Pinteres-

tissa ja Facebookissa aktiivisesti. Han seuraa uutisia ja etenkin politiikkaa aktiivisesti.

Visit Finlandin tutkimusten mukaan Saksa on vahva ja vakaa markkina-alue Suomelle. Saksalaisten
on helppo matkustaa Suomeen, silld se on suhteellisen lahella, molemmat ovat Schengen-maita ja
molemmissa on kaytdssa euro. Suomessa saksalaisia kiehtoo muun muassa luonto, jarvet, Pohjois-
mainen eldmantapa seka kulttuuri. Saksalaiset matkailijat toivovat usein matkoiltaan rentoutumista
ja hyvinvointia. Vanhemmat matkailijat suosivat enemman luonto- ja virkistysmatkoja. Vaestétieteel-
lisesti 35—44-vuotiaat harkitsevat tai vierailevat Suomessa todennakdisimmin. Saksalaiset matkusta-
vat todennakdisimmin puolison tai kumppanin kanssa. (Business Finland 2019; Business Finland
2022.)

MidNight Balloon Meetingista tekee ainutlaatuisen se, etta kuumailmapallotapahtuma ei ole mikaan
tavallinen juttu, vaan niita on harvassa. Tapahtumalla on vahan kilpailua, silla kuumailmapallohar-
rastajien piirit ovat pienet ja jarjestdjia on vahan. Mytskaan muita sen kaltaisia tapahtumia ei Kai-
nuussa jarjesteta. MidNight Balloon Meeting erottuu my®és kilpailijoistaan silla, ettd se jarjestetaan
keskiyon aikaan Kainuun kauniissa vaaramaisemissa ja tapahtuma on hyvin ndyttdva. Tapahtuma on
my06s houkutteleva, silld sinne sisadnpaasy on ilmainen. Tapahtuman padkohderyhméana on ainutlaa-
tuisia elamyksia hakevat aikuiset. Luoduista osallistujapersoonista molemmat ovat kiinnostuneita
luonnosta seka luontoon liittyvista elamyksista. Tapahtuma varmasti tuottaisi viihdearvoa juuri ta-

man kaltaisille persoonille. Persoonat nimittdin toivovat irtautumista arjesta, silla ovat molemmat
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tydssakayvia aikuisia. Tapahtuma on myds erinomainen tilaisuus verkostoitua ja mahdollisuus uudel-
leen nakemiselle kansainvalisten kuumailmapalloilijoiden kesken. Tamankaltainen tapahtuma luo

my06s varmasti pitkdn muistijéljen etenkin ensi kertaa tapahtumaan osallistuvalle.

MidNight Balloon Meetingin tapahtumaan on tervetulleita kaiken ikdiset, mutta se on suunnattu eri-
tyisesti aikuisille. Tydeldmassa pidempaan olleilla on usein enemman varaa panostaa harrastuk-
siinsa, joten markkinointi kohdistuu kyseiseen kohderyhmaan. Myos tapahtuman ajankohta on my6-
haan illasta, joka ei ole lapsille ideaali ajankohta. Suurin osa tapahtumaan osallistujista katsojista on
paikallisia sotkamolaisia tai Vuokattiin saapuneita lomalaisia, mutta tapahtumaan osallistuu lentajia
ympari maailman. Naiden vuoksi toinen osallistujapersoona on paikallinen ja toinen ulkomaalainen,
mutta molemmat ovat tydssakayvia aikuisia. Tapahtuman tarkkaa osallistujamaaraa ei ole mitattu,

mutta asiakasryhmaa saataisiin varmasti viela kasvatettua tehokkaalla markkinoinnilla.

Tavoitteisiin paastdan luomalla laadukasta sisaltda sinne missa osallistujapersoonat liikkuvat. Persoo-
nat lilkkuvat samoissa kanavissa, vaikka ovatkin kotoisin eri maista. Eri sosiaalisen median kanavien
suosio kuitenkin vaihtelee eri maissa, kuten mygskin kanavien ikdjakaumat. Esimerkiksi Tiktokissa

ikdjakauma painottuu nuorisoon, kun taas Facebookia kayttda vanhempi yleiso.

4.5 Taktiikka

MidNight Balloon Meeting -tapahtuman aktiivisuutta pitaa lisata sosiaalisen median seka verkkosivu-
jen sisalléntuotannossa. Tahdan mennessa julkaisuja on ollut hyvin harvaan, ja ne on suurimmaksi
osaksi kohdistettu vain kansainvalisille lentdjille. Julkaisuja pitdisi alkaa kohdistamaan enemman ta-
pahtuman suomalaisiin osallistujiin. Julkaisemisen pitaisi olla mydskin saannéllistd, jotta vanha asia-
kas tai mahdollinen asiakas ei vain unohda tapahtumaa. Tapahtumalle voitaisiin tehdd markkinoinnin
vuosikellon lisdksi esimerkiksi Excel-taulukko, johon kirjoitettaisiin, milloin julkaistaan ja mita. Julkai-
seminen taytyy tapahtua myds oikeaan aikaan. Erilaisten analysointitydkalujen avulla voidaan saada
selville, mihin aikaan asiakkaamme liikkuvat sivuilla. Tydkaluilla voidaan myds esimerkiksi ajastaa

julkaisuja Facebookiin ja Instagramiin.

Sosiaalisen median julkaisujen kannattaa olla suhteellisen lyhyita, mutta houkuttelevia. Laadukkailla
kuvilla ja videoilla saadaan sivuille liséd houkuttelevuutta. Tekstin pitaa olla asiallista, mutta kiinnos-
tusta herattavaa. Sisalldntuotannossa kannattaa muistaa miettid, mité tapahtuman asiakkaat halua-
vat. Osallistujapersoonien avulla voidaan miettia, mita juuri heidan laisensa asiakkaat kaipaavat si-
sallélta. Liséksi tapahtuman imago ja arvot on hyva nakya julkaisuissa. Sosiaalisen median julkai-
suissa on myds hyva miettia, millaisella danensavylla teksteja kirjoittaa ja onko mukana esimerkiksi
tekstiin eloisuutta tuovia hymigita. Tekstit kirjoitetaan ensin suomeksi ja peraan kaannds englan-

niksi, silld kohdeyleisd on kansainvalinen.

Sisalléntuotannossa on hyva muistaa, ettd aina ei tarvitse keksid uutta sisaltéa, vaan samaa sisaltéa
voidaan julkaista useisiin eri kanaviin ja vanhoja julkaisuja voidaan aina nostaa uudelleen. Esimer-

kiksi arvontaa jarjestaessa voidaan samaa arvontaa nostaa esille uudelleen ja useissa eri kanavissa.
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Sosiaalisen median markkinoinnissa on tarkeda muistaa organisaation ja yleison valinen vuoropu-
helu. Vuoropuhelua saadaan rohkaisemalla ihmisia kommentoimaan, laittamaan viestia tai arvoste-
luita eri kanavissa. Hyvan asiakaspalvelukokemuksen tuottamiseksi tilien yllapitajan on muistettava

pitad aktiivisuutta ylla ja vastata aina asiakkaiden yhteydenottoihin mahdollisimman pian.

Uusista tileista tehdaan aina yrityssivuja. Lisaksi profiileihin pitéd muistaa muun muassa laittaa pro-
fiilikuvaksi tapahtuman virallinen logo, kertoa tapahtuman tiedot, virallinen hashtag (#midnightbal-

loonmeeting) lisdta linkki tapahtuman verkkosivuille.

Alle on laadittu muistilista eri digitaalisen markkinoinnin kanavissa huomioitavista asioista. Loppuun
on lisaksi listattu aiheita ja esimerkkeja, millaisia erilaisia julkaisuja sosiaaliseen mediaan voitaisiin
laittaa. Naita listoja suositellaan kayttdmaan sosiaalisen median ja verkkosivujen sisalldnsuunnittelun

ja viestinnan tukena.
Verkkosivut

= Verkkosivujen sisaltd on englannin kielella

= Kotisivujen tapahtumainfoa paivitetdan ja se pidetaan ajantasalla

= Blogisivulle luodaan kiinnostavia teksteja: haastatteluja, lentdjien kokemuksia ja asia-
kastarinoita

= Kuvapankkiin lisdtaan kuvia ja videoita tapahtumasta

= QOsallistujasivun osallistujien tietoja paivitetadn

= Rekisterdintisivulle paivitetadn aina uusi rekisterditymislinkki

= Tehddan hakukoneoptimointia, jotta asiakkaat I6ytdisivat paremmin sivustolle
Facebook, Instagram & LinkedIn

= Facebookissa ja Instagramissa suunnataan markkinointia isommalle yleisolle, eika pelkas-
taan lentdjille

= LinkedIn on suunnattu verkostoitumiseen, joten sisaltokin sen mukaista. Jaetaan esimer-
kiksi kuumailmapalloalan uutisia ja mielenkiintoisia teksteja

» Luodaan houkuttelevaa seka monipuolista sisaltéa huomiota herattavilla kuvilla, videoilla ja
teksteilla

* Luodaan vuorovaikutteista sisaltoa

= Tehdaan julkaisuja Facebook, Instagram ja LinkedIn aikajanoille, tarinoihin seka reelssei-
hin

= Lennoilta kuvataan Instagram tai Facebook liveja

= Julkaistaan Facebook tai Instagram arvontoja

= Julkaistaan erilaisista kampanjoista

= Lisdtdan tarinajulkaisuja Instagram kohokohtiin

= Jaetaan samoja julkaisuja molempiin kanaviin: julkaistessa Facebookiin laitetaan “jaa tdma
myds Instagramiin” ja toisin pain

= Instagram ja Facebook -aikajanajulkaisuja mainostetaan myds tarinoissa

= Parhaimpiin julkaisuihin kdytetddn maksettua markkinointia

» Mita lahemmas tapahtumaa mennaan, sita aktiivisemmin julkaistaan
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» Kaytetdan julkaistessa tapahtuman virallista hashtagia #midnightballoonmeeting seka ta-
pahtumaan liittyvia hashtageja, esimerkiksi #hotairballoon, #kuumailmapallo, #visit-
vuokatti, #vuokatti, #sotkamo ja #kainuu

= Vastataan viesteihin ja kommentteihin aktiivisesti

Julkaisuja sosiaaliseen mediaan

Tapahtuman esittely

Tarjoukset ja alennuskoodit, esi-
merkiksi sesonkitarjouksia ysta-
vanpaivana tai paasidisena
Arvonnat

Kuumailmapalloiluun liittyvia fak-
toja: "Tiesitkd ettd...”
Kuumailmapallon esittelyja, esi-
merkiksi videota pallon sisasta,
kun sitd tdytetdan

Kurkistus kulissien taakse: tapah-
tuman jarjestdjien esittelyt
Tapahtumaan osallistuvien lenta-

jien esittelyt: kuka / ketkd, mista

vuille tai ohjeistus "paaset luke-
maan blogitekstin loppuun verkko-
sivuiltamme”

Yleisia asiakkaiden esittamia kysy-
myksia

Kysymys asiakkaille

Osallistujan ottama kuva
Vastuullisuus

Tarinoita lentdmisesta

Vinkkeja ensimmaiselle kuumail-
mapallolennolle

Uuden tuotteen julkistaminen
Instagram tarinoissa kaytetdaan

tyokaluja, esimerkiksi kysymyksia

maasta kotoisin, kuva pallosta tai mielipiteita
= Asiakastarinoita = Jokin hauska kuva, vitsi, meemi
*= Lyhennettyja blogiteksteja verkko- = Tapahtumaan liittyva lehtiartikkeli

sivuilta ja niiden lopussa linkki si-

4.6 Toimenpiteet

Taktiikka madrittelee, kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee. Tahan on laadittu esimerkki, miten

markkinointitiimin vastuualueet voisi jakaa.

Markkinointia hoitaa tapahtuman markkinointitiimi. Tapahtuman markkinointi hoituu paaasiassa itse
ja jotta kaikki tehtavat eivat menisi ainoastaan yhdelle henkildlle, tehtdvia jaetaan tiimin kesken. Ja-
kamisessa on tarkeda ottaa huomioon jokaisen yksilon heikkoudet ja vahvuudet, mutta liséksi jokai-
sen halu vaikuttaa tiettyihin asioihin. Tiimi tekee aktiivista yhteisty6td keskenaan ja jakaa tarvitta-
essa tehtdviadn tiimin kesken, jos omat kadet eivat riita tai jos esimerkiksi kokee, etta on hyddylli-

sempad, etta joku toinen tekee sen.

Koska kyseessa on viela melko pieni tapahtuma, markkinointitiimi ei ole kovinkaan suuri. MidNight
Balloon Meetingin markkinointitiimiin kuuluu minimissaan kaksi henkilda ja maaraa kasvatetaan ta-
pahtuman mahdollisesti laajentuessa. Tiimin henkilét vastaavat omista vastuualueistaan. Pédosassa
markkinointia on markkinointipaallikkd, joka vastaa koko markkinoinnin toimivuudesta ja jakaa ty6-
tehtavia tiimin kesken. Hanen yksi isoimmista vastuualueistaan on yllapitaa tapahtuman verkkosi-

vuja. Verkkosivujen ylldpitoon kuuluu muun muassa hakukoneoptimointi, verkkokaupan yllapito seka
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blogitekstien ja uutisten julkaisu. Lisaksi hdan paaasiallisesti vastaa sahkdpostimarkkinoinnista ja -
viestinnasta. Han myods seuraa eri mittareita ja ostaa tarvittaessa sosiaalisen median julkaisuille na-
kyvyytta. Toisena tiimiin kuuluu sosiaalisen median vastaava ja sisallon tuottaja. Han tuottaa sisaltoa
tapahtuman sosiaalisen median kanaviin. Sisallon tuottamiseen kuuluu sosiaalisen median sisallén
suunnittelu, kuvien seka videoiden ottaminen (jos ei ole ulkoistettu) seka sosiaalisen median julkai-
sujen kirjoittaminen ja julkaisu. Lisdksi han vastailee asiakkaiden kommentteihin, viesteihin ja arvos-
teluihin sosiaalisessa mediassa. Han on ajan tasalla sosiaalisen median trendeistd, jotta voi tuottaa

oikeanlaista sisaltoa eri kanaviin.

Ajoituksen taytyy olla kohdallaan, kun lahdetdan markkinoimaan tapahtumaa. Markkinointi taytyy
aloittaa ajoissa, silla kyseessa on kansainvalinen tapahtuma. Mita lahemmas tapahtumaa mennaan,
sita aktiivisemmin markkinointisisaltda taytyy tuottaa. Markkinointitiimin tueksi olemme laatineet
markkinoinnin vuosikellon (luku 4.8). Siina on mietitty mita julkaistaan, milloin julkaistaan ja minne

julkaistaan.

Mittaus ja johtaminen

Markkinoinnissa tarvitaan mittausmenetelmia, joilla pystytdan seuraamaan, onko aikaisemmin asete-
tut tavoitteet saavutettu. Tarkoituksena on pystya tarkastelemaan toteutusta jo mittausjakson ai-
kana ja tarvittaessa tehda muutoksia tarpeeksi ajoissa. (Digimarkkinointiopas, julkaisuaika tuntema-

ton).

Verkkosivujen analysointity6kaluna toimii hyvin Google Analytics. Analyticsin kdyttéon tarvitaan vain
oma Google-tili, jolla voidaan kirjautua sisadn Googlen markkinointialustalle. Markkinointialustalla

taas luodaan tili Google Analyticsiin. Analytics auttaa muun muassa tietdamaan, kuinka paljon verkko-
sivuilla on kavij6ita ja mista kavijat tulevat. Google Analytics on ilmainen ja tehokas tydkalu, kun sitd

osaa kunnolla hyddyntad. (Digimarkkinointi.fi, julkaisuaika tuntematon a.)

Facebook- ja Instagram-sivuja on hyva tarkastella Meta Business Suiten avulla. Sen aloitusnaytossa
jo padsee tarkastelemaan yleiskatsauksen yrityksen Facebook- ja Instagram-tileista. Metan Business
Suiten avulla kavijdtiedoista saadaan tietad, mitka julkaisujen sisélldista ovat kayttdjien mielesta
kiinnostavimpia. Taten tapahtumalle voidaan tuottaa koko ajan kiinnostavaa sisaltod. Lisaksi analytii-
kasta nakee, milloin kayttajat ovat aktiivisimpia sivuilla. Tama taas auttaa selvittdmaan, mina ajan-
kohtana julkaisut kannattaa julkaista. Meta Business Suiten avulla voidaan my0s ajastaa Facebook ja

Instagram julkaisuja. (Facebook.com julkaisuaika tuntematon a.)

Instagramilla on lisaksi omakin analysointitydkalu. Jotta analysointity6kalua voidaan kayttad, on tilin
oltava yritystili tai sisadlléntuottajan tili. Instagram analysointity6kalun yleiskatsauksesta nakee esi-
merkiksi, kuinka monta tilid on tavoitettu ja mina ajanjaksona. Sieltda ndhdadn myés, kuinka monta
tileista on sitoutuneita seuraajia. Sitoutuneiden seuraajien luku kertoo, montako tilia on ollut vuoro-
vaikutuksessa sisaltési kanssa, mainokset mukaan lukien. (Facebook.com julkaisuaika tuntematon
b.)

Seurantaa toteutetaan katsomalla lukuja kuukausittain ja kokoamalla luvut ylés esim. Exel-tauluk-

koon, jotta kaikki markkinointitiimin jasenet pystyvat nakemaan ne. Markkinointitiimin kokouksissa
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kdydaan tarkemmin lapi lukuja ja analysoidaan ja tarkennetaan asioita. Kokouksissa pohditaan,
mitka asiat ovat vaikuttaneet lukuihin ja miten niita voidaan parantaa. Tavoitteena on aina pysya jo

aikaisemmin asetetuissa tavoitteissa, ja jos ndin ei ole, toimintaan on tehtdava muutoksia.
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4.8 MidNight Balloon Meetingin markkinoinnin vuosikello

Talvi

- Tapahtuman markkinoinnin
suunnittelun aloittaminen: aikataulut ja
tehtavien jako

- Julkaisuja noin neljan viikon valein

Kevat
- Tapahtuman markkinoinnin lisédminen

Syksy

- Muistellaan edellista tapahtumaa sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla

- Seuraavan vuoden tapahtuman - Lippujen myynnin aloittaminen
julkistaminen verkkosivuilla ja L : :
sosiaalisessa mediassa - Julkaisuja noin kahden tai kolmen

viikon valein

Kesa

- Tapahtuman markkinoinnin vilkkainta
aikaa

- Julkaisuja vahintaan viikon valein,
tapahtuman aikana joka paiva

- Tapahtuman jalkimarkkinointi

KUVA 3. MidNight Balloon Meeting -tapahtuman vuosikello.

Tapahtuman markkinoinnin vuosikello on jaettu vuodenaikojen mukaan. Tama johtuu siita, etta ky-
seessa on yhden tapahtuman markkinointi ja se sijoittuu kesalle. Vuosikello alkaa syksysta. Silloin
muistellaan edellistd tapahtumaa ja julkaistaan vield muutamia muistoja kesdsta. Kun on paatetty
seuraavan vuoden tapahtuman ajankohta ja kaytdnnon jarjestelyt on aloitettu, julkaistaan tapah-
tuma verkkosivuilla ja sosiaalisissa medioissa. Tassa vaiheessa ei tarvitse olla kaikkea selvitettyna
tapahtumaan liittyen.

Talven aikana aloitetaan tarkemmin tapahtuman suunnittelu ja asioiden varmistuttua, aletaan julkai-
semaan "tulossa ensi kesana” -tyyppista sisaltoéd, eli kurkistetaan jo seuraavaan tapahtumaan. Tal-
ven aikana voidaan myds esimerkiksi muistella edellisen kesén tapahtumaa seka julkaista kuumail-
mapalloiluun liittyvid mielenkiintoisia teksteja. Talla tavalla heratelldan asiakkaiden muistoja ja tule-
van asiakkaan mielenkiinto. Tassa vaiheessa julkaisuja voisi olla noin neljan viikon valein. Talla ta-
valla asiakkaan mielenkiinto pysyy yllé tapahtuman lahestyessa ja han muistaa sen katsoessaan
my®&s omaa kalenteriaan.

Kevaan aikana julkaisuja aletaan tehda jo aktiivisemmin, eli noin kahden tai kolmen viikon valein.

Esimerkiksi maaliskuussa kolmen viikon valein ja kesaa kohden mentdessa tiheammin. Kevaalla ale-
taan julkaisemaan tapahtuman sisaltoa ja tarkempaa ohjelmaa ja mainostetaan innokkaasti seuraa-
van kesan tapahtumaa. Tassa vaiheessa myods avataan tapahtumalle lipun myynti, jota aletaan mai-

nostamaan eri sosiaalisen median kanavissa, seka ohjataan tdta kautta vierailemaan verkkosivuilla.
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Asiakkaiden kiinnostusta lisdtaan lisaksi uusilla blogiteksteilld. Tapahtuman rekisterdityminen ava-
taan kevaan aikana, jotta tapahtumaan tulevilla lentdjilld on aikaa valmistautua tapahtumaa varten.
Kevadlla luodaan Facebook tai Instagram -arvonta, jossa palkintona voisi olla kuumailmapallolento.

Arvontaa tehostaan maksullisella markkinoinnilla.

Kesén alkaessa tapahtuman markkinointi kiihtyy. Julkaisuja jaetaan viikoittain ja sisall6ltdan ne kos-
kevat tapahtuman ohjelmaa, lipun myyntia ja mahdollisten muiden tuotteiden myyntid. Taman li-
saksi viikkoa ennen tapahtumaa julkaistaan paikallisessa lehdessa mediatiedote tapahtumasta, jotta
paikalliset saadaan innostettua mukaan ja he osaavat suunnata oikeaan aikaan oikeaan paikkaan.
Viikkoa ennen tapahtumaa ja tapahtuman aikana julkaistaan materiaalia paivittdin ja ilmoitetaan
mahdollisista muutoksista sosiaalisessa mediassa seka verkkosivuilla. Tapahtuman aikana otetaan
my0s uutta video- seka kuvamateriaalia tulevaa markkinointia varten. Tapahtuman jdlkeen tapahtuu
jalkimarkkinointivaihe, jolloin asiakkaille jaetaan muun muassa palautekyselyitd, julkaistaan lehtiar-
tikkeleita ja kiitetaan tapahtumaan osallistumisesta seka toivotetaan tervetulleeksi myos tulevina

vuosina.

Tapahtuman markkinointia mitataan erilaisten tydkalujen avulla koko vuoden ajan. Mittauksen ajan-

kohta sijoittuu erityisesti siihen aikaan, milloin markkinointi on vilkkainta, eli kevaan ja kesan aikaan.

Vuosikelloa voidaan muokata mahdollisten muutosten tullessa. Sité voidaan kayttad markkinoinnin

tukena aina, silla siihen ei ole merkittyna tarkkoja paivamaaria tai julkaisuja.
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VERKKOSIVUT MIDNIGHT BALLOON MEETINGILLE

Verkkosivujen suunnittelu

MidNight Balloon Meetingilla ei aiemmin ollut verkkosivuja. Uusien verkkosivuja suunniteltaessa ta-
voitteeksi asetettiin tapahtuman nakyvyyden lisédminen ja samalla tavoitteena luoda helppo ilmoit-
tautumistapa siihen osallistuville kuumailmapallolentajille. Jo aiemmin oli paatetty kayttda WordPres-
sia verkkosivujen alustana. Aiheeseen perehtymisen perusteella alustaa on helppo kdyttda ja se on
sopiva henkildille, jotka eivat ole aikaisemmin tehneet verkkosivuja. Toimeksiantaja Vesa Lensu oli
hankkinut verkkosivuille domainin, joten sita ei nyt tarvinnut tehda. Webhotellin tarjoajia kilpailutet-
tiin, mutta lopulta paadyttiin samaan sivustoon, mistd domain oli hankittu. Tdhan vaikutti se, etté ne
ovat helpompi yhdistaa sivustoon. Webhotelli ja domain hankittiin domainhotelli.fi -sivustolta. Hei-
dan tarjoamat palvelut kohtasivat parhaiten tapahtuman tarpeita ja hinta-laatusuhde oli hyva. Li-
saksi palvelun tarjoaja oli suomalainen. Seuraavaksi taytyi yhdistaa domain ja webhotelli, silla ne
olivat eri kayttajien alaisuudessa. Yhteydenoton jélkeen saatiin domainin yhdistettya webhotelliin ja

paastiin aloittamaan itse verkkosivujen luominen.

Kumpikaan opinndytetyon tekijoista ei ollut ennen kayttanyt WordPressid, joten ensin taytyi pereh-
tya siihen, kuinka alusta toimii, ja tdman jalkeen suunnitella, miten alustalle voidaan luoda tapahtu-
malle sopivat verkkosivut. Aloittaminen oli haasteellista, mutta domainhotelli.fi -sivuston ylldpito on-

neksi auttoi ratkaisemaan isoimmat ongelmat ja padsemaan haasteiden vyli.

WordPressin sisaltdja tutkimalla 16ytyi monia erilaisia mahdollisia teemoja verkkosivuille. Teemoista
valittiin visuaalisesti ja rakenteellisesti sopivin. Taman jalkeen tutkittiin tarkemmin WordPressin toi-
mintoja. Sielta 10ytyi sivut -osio joka mahdollisti ensimmaisen sivun luomisen testaamisen. Sivujen
luominen ja niiden muokkaaminen oli helppoa. Pikkuhiljaa paasi sisdlle siihen, miten alustaa kayte-
tdan ja mita kaikkea silla pystyy tekemaan. Taman jalkeen luotiin suunnitelman mukaisesti enem-

man sisaltésivuja. Mutta nama julkaistiin vasta mydhemmin, kun kokonaisuuden saatiin valmiiksi.

Toimeksiantaja oli antanut listan asioista, mitd ehdottomasti halusi verkkosivuille. Yksi niista oli
helppo paasy Facebook -sivuille. Vuoden 2021 MidNight Balloon Meetingille oli luotu Facebook -ta-
pahtuma jo aikaisemmin ja tarkoituksena oli laittaa verkkosivuille banneri, jonka avulla sivuilla vierai-
lija paasisi helposti klikkaamalla suoraan Facebook -tapahtumaan. Taytyi siis etsia tietoa Facebookin
upottamisesta verkkosivuille, seka perehtya asiaan Internetista I6ytyvvien artikkeleiden ja opetusvi-
deoiden avulla. Niiden avulla saatiin lopulta liitettyd Facebook ikkunan sivuille. Ikkunasta haluttiin
isompi, mutta se ei ollut mahdollista. Ongelmana oli se, etta isompaa banneria ei pystynyt tekemaan
pelkastadn Facebook tapahtumalle, vaan sité varten taytyi olla Facebook-sivu. Téman myéta paadyt-

tiin tekemaan tapahtumalle my6s oikeat Facebook -sivut.

Tapahtumalla oli jo olemassa logo, mutta se oli suunniteltu vuodelle 2019. Tama vuoksi logoa taytyi
muokata ennen sen liittdmista verkkosivuille. Onneksi kevatlukukaudella jarjestettiin Savoniassa
muutamia kuvankasittelyty6pajoja, joten osallistuimme niihin ja logon ulkoasu saatiin muokattua
siistimmaksi ja oikealla vuosiluvulla varustetuksi. Logon muokkauksen jalkeen se pystyttiin littdmaan

verkkosivuille.
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Tapahtuman verkkosivuille luotiin lisda uusia sivuja ja navigointipalkki alkoi laajenemaan entises-
taan. Sinne luotiin omat osiot kuville ja videoille, ilmoittautumiselle, osallistujille, blogille, yhteisty6-
kumppaneille ja lentojen ostamiselle. Erikseen 16ytyy myds koti-sivu, jossa kerrotaan yleisesti tapah-
tumasta ja sen ajankohdasta. Verkkosivuista paatettiin tehda englanninkieliset, silld suurin osa suo-
malaisista osaa englantia ja tapahtumaan osallistuvista lentdjista oli tarkoitus olla suurimmaksi

osaksi ulkomaalaisia. Koti-sivulle lisattiin tapahtuman tiedot myds suomeksi.

Ennen kuin sivut olivat valmiit, tehtiin vield hienosaatéja visuaalisuuteen, teksteihin ja navigointipal-
kin jarjestykseen. Monia verkkosivuja luetaan nykyaan dlypuhelimella tai tabletilla, joten ndma seikat
piti ottaa huomioon sivuja tehdessd. WordPressista onneksi 16ytyy ominaisuus, joka muotoilee ja
skaalaa sivuston automaattisesti dlypuhelimen ja tabletin ndkyman mukaan. Kokonaisuus saatiin toi-

mimaan kaikilla mahdollisilla laitteilla ilman ongelmia.

Verkkosivujen suunnittelun ja toteutuksen aikana etsittiin paljon tietoa Internetista ja erilaisten vide-
oiden avulla. Koska emme olleet aikaisemmin tehneet tallaista ty6ta, kaikki oli meille uutta. Opimme
paljon WordPress -alustasta seka yleisesti verkkosivujen suunnittelusta. Uskomme, etta paljon olisi

vield voinut oppia sivustojen muokkaamisesta ja luomisesta, mutta aikaa ei ollut tarpeeksi. Olemme

tyytyvaisia verkkosivujen lopputulokseen.

5.2 Verkkosivujen toteutus

MidNight Balloon Meeting tapahtuman verkkosivujen toteutuksessa yhtena tarkeana tavoitteena oli
sivujen helppokayttéisyys. Samalla haluttiin panostaa visuaaliseen ilmeeseen. Tarkeinta sivuissa kui-
tenkin oli tehda siitd mahdollisimman informatiivinen. Kokonaisuudesta haluttiin luoda yhtendinen
teemaan liittyen. Taman vuoksi sivuille laitettiin paljon kuvia tapahtuman aikaisemmalta vuodelta.
Nama kuvat kertovat hyvin minkalaisesta tapahtumasta on kyse ja mita vierailijat voivat siltéd odot-
taa. Alla olevassa kuvassa (kuva 1.) on esilld verkkosivujen teemaa ja visuaalisuutta. Sivut on raken-

nettu yksinkertaisen nakodiseksi, jotta jokainen vierailija voi l16ytaa helposti haluamansa tiedon.

Facebook Blog Photos and videos Registration Participants Partners Buy a flight Q

MIDNIGHT BALLOON MEETING 2021

Welcome to Finland’s hottest hot air balloon event!

(Finnish below)

Experience the unique landscapes of Arctic Lakeland at midnight.

Arctic Balloon Team ry is organizing MidNight Balloon Meeting 2021 event from 7th to 11th of July 2021 in Sotkamo, Finland. The event is a hotaair
balloon event with many different and spectacular balloons participating. At the event, pilots and passengers will get to experience Kainuu's unique

landscapes at midnight.

The flights will takeoff from the fields of Haapala B&B in the middle of Sotkamo and from Hiukka baseball stadium. First, a hare balloon takes off and

soon it's followed by other balloons. The flights will last about an hour. You can buy tickets to the balloon flights (250 e / per person); More information
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KUVA 4. MidNight Balloon Meeting -verkkosivujen etusivu.

Verkkosivujen ensimmaiselta sivulta 10ytyy tarkeimmat tiedot tapahtumasta ja sen ajankohdasta.
Tama sivu I6ytyy navigointipalkin koti-sivulta. Tiedot kirjoitettiin ensiksi englanniksi ja taman jalkeen
suomeksi (kuvat 2 ja 3). Koska koko verkkosivujen tarkoitus on kertoa tapahtumasta ja mainostaa
sitd, paatettiin kertoa tarkeimmat asiat talla sivulla. Nain sivustolla vierailevien ei tarvitse hyppia eri
osioissa ja yrittaa loytaa tietoja eri paikoista. Sivun lopuksi 16ytyy my&s Facebook -linkki tapahtu-
maan seka lyhyt video vuodelta 2019 jarjestetystd MidNight Balloon Meetingista.

Welcome to Finland'’s hottest hot air balloon event!

(Finnish below)

Experience the unique landscapes of Arctic Lakeland at midnight.

Arctic Balloon Team ry is organizing MidNight Balloon Meeting 2021 event from 7th to 11th of July 2021 in Sotkamo, Finland. The event is a hot air
balloon event with many different and spectacular balloons participating. At the event, pilots and passengers will get to experience Kainuu’s unique
landscapes at midnight.

The flights will takeoff from the fields of Haapala B&B in the middle of Sotkamo and from Hiukka baseball stadium. First, a hare balloon takes off and
soon it's followed by other balloons. The flights will last about an hour. You can buy tickets to the balloon flights (250 e / per person). More information
about the flights will be shared on the Facebook page. We will also held a public event at the Hiukka Finnish baseball stadiumin the heartof Sotkamo.on
Thursday 8th of July. Audience have an opportunity to get inside a hot air balloon and the kids get to experience what it's like to be on a hot air balloon
ride. Event at Hiukka will start at around 8:15 pm immediately after a Finnish baseball game and the take-off will start at around 10pm. On Wednesday,
Friday and Saturday, departure is from Haapala, where the action starts at 10.30 pm and take-off after 11.30 pm.

Midnight Balloon Meeting was previously held at summer 2019 in Sotkamo. The event received good publicity, for example in YLE news broadcast. One
of the flights was also live streamed at YLE Areena. There was thousands of people watching the live stream from all over the country.

The event would have been an international hot air balloon event, with 15 to 20 balloons from all around the world. However, Covid-19 blocked the
arrival of the international pilots to Finland. Pilots would have arrived in Kainuu from England, Luxembourg, Spain, France and Austria. There were also
pilots interested in participating in Belgium, Ireland, Germany, Japan, Slovakia, Switzerland, Denmark, Latvia, Lithuania, Estonia, China, the USA, Italy.
and Russia. In addition to flying, the guests would have been introduced to Kainuu lifestyle, the Finnish national fandscape and, of course, the Finnish
sauna culture.

MidNight Balloon Meeting is a unique way to experience a Finnish midnight. It is possible to fly at midnight only in the northern hemisphere and in
Finland which has a good infrastructure (roads, take-off and landing areas).

KUVA 5. MidNight Balloon Meeting -verkkosivujen englanninkielinen esittely tapahtumasta.

Tervetuloa Suomen kuumimpaan kuumailmapallotapahtumaan!

Arctic Balloon Team ry jérjestdd Sotkamossa MidNight Balloon Meeting 2021 -tapahtuman 7. - 11.7.2021. Tapahtuma on kuumailmapallotapahtuma,
johon osallistuu monta erilaista ja upeaa pallokuntaa. Tapahtumassa lentéjat ja matkustajat paasevat kokemaan keskiyon ainutlaatuiset Kainuun
vaaramaisemat.

Lennot tapahtuvat yhteislahtdina Haapalan tilan pelloilta keskeltd Sotkamoa seka Hiukan pesapallostadionilta. Ensin lennolle Iahtee janispallo, jota muut
pallot pian seuraavat. Lennot ke t noin tunnin. Lennoille on myds mahdollisuus paasta mukaan ostamalla lentolippu tapahtumaan tuleviin
ansiolentopalloihin. Paivittain | etoa lentojen toteutumisesta jaetaan tapahtuman Facebook -sivuilla. Hiukan pesépallostadion estetddn myos
yleisétapahtuma torstaina 8.7. Katsojilla on mahdollisuus padsta kdymaan kuumailmapallon sisdss3 ja lapset padsevat kokemaan, millaista on olla
kuumailmapallon kyydissa. Tapahtumat Hiukan stadionilla alkaa noin klo 20.15 heti pesépallopelin jalkeen ja lentoon lahtd alkaa noin klo 22.00.
Keskiviikkona, perjantaina ja lauantaina Iahto on Haapalasta, jossa toiminta alkaa klo 22.30 ja ilmaan noustaan klo 23.30 jélkeen.

Tapahtuma jarjestettiin aikaisemmin Sotkamossa kesélld 2019. Tapahtuma sai hyvin julkisuutta muun muassa YLE:n paduutislahetyksessa. Yksi lennoista
myds striimattiin livend YLE Areenassa. Lentoa seurasi livena tuhatp3inen katsojajoukko.

Tapahtuma olisi ollut kansainvalinen kuumailmapallotapahtuma, johon oltiin odotettu osallistuvan 15 - 20 pallokuntaa eri puolilta maailmaa. Covid-19
kuitenkin esti kansainvalisten lentdjien saapumisen Suomeen. Le! Kainuuseen olisi saapunut ainakin Englannista, Luxemburgista, Espanjasta,
Ranskasta, Itdvallasta ja Suomesta. Osallistumisesta kiinnostuneita pallokuntia oli myds Belgiassa, Irlannissa, Saksassa, Japanissa, Slovakiassa,
Sveitsissa, Tanskassa, Latviassa, Liettuassa, Virossa, Kiinassa, USA:ssa, Italiassa ja Venajalla. Lentamisen lisdksi vieraille olisi esitelty Kainuulaista
el; intapaa, Vuokatin vaaroja, suomalaista kansallismaisemaa ja tietysti suomalaista saunomiskulttuuria.

MidNight Balloon Meetingin (MBM) kantava voima on toteuttaa maailmassa ainutlaatuinen tapahtuma, jossa lennetaan kuumailmapalloilla keskiyolla.
Kéytéannossa tdma on mahdollista ainoastaan pohjoisella pallonpuoliskolla ja Suomessa, jossa on riittava infrastruktuuri (teitd sekalentoonlahts- ja

laskupaikkoja)

KUVA 6. MidNight Balloon Meeting -verkkosivujen suomenkielinen esittely tapahtumasta.
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Verkkosivujen vasemmassa ylakulmassa on tapahtuman virallinen logo (kuva 4), jota klikkaamalla
paasee koti-sivulle. Logon oikealla puolella on sivujen navigointipalkki. Navigointipalkin ja sen painik-
keet tehtiin toimeksiantajan toiveita noudattaen. Toiveisiin kuuluivat, etta Facebook-sivu, blogi, ku-
vat ja videot, rekisterdityminen, osallistujat, yhteistydkumppanit ja lippujen ostaminen olisivat jaettu
omiksi sivuiksi. Tama loi pohjan sille, mista oli helppo léhted liikkeelle ja luoda sivut. Toimeksiantaja
jakoi meille valmiin blogitekstin, jonka lisésimme blogi -sivulle. Navigointipalkista luotiin yksinkertai-

nen ja helppo, jotta kaikki sivuilla kavijat I6ytavat etsimansa tiedon.

Home Facebook Photos and videos  Registration Participants Partners Buy a flight Q

KUVA 7. MidNight Balloon Meeting -verkkosivujen navigointipalkki.

Verkkosivuille piti myds luoda lentdjien rekisterditymiselle oma sivu (kuva 5). Taman kautta heidan
oli mahdollista ilmoittautua tapahtumaan. Rekisterditymislomake (kuva 6) tehtiin englanniksi, koska
tarkoitus oli, etta tapahtumaan saapuisi myds ulkomaalaisia lentdjia. Koska ulkomaalaiset lentdjat

eivat padasseet osallistumaan, tdma sivu jai taysin kayttdmatta.

Home Facebook Blog Photos and videos Participants  Partners Buy a flight Q

REGISTRATION

At this page the pilots can find a registration link. From the link they can register their balloon’s and themselves. At the first page you will

find the needed questions and at the second page you will find more information about the arrangements. If you still have some questions
after that, you can contact by email: vesa@lensu.fi.

Link to the registration: https://forms.gle/j6ZEQgabwmYsslvw6

KUVA 8. MidNight Balloon Meeting -verkkosivujen rekisterdinti lentdjille.
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Registration form

MidNight Balloon Meeting is a relaxed meeting to enjoy ballooning, balloonist friendship and
Finnish nature. Event is held in Sotkamo, Finland from 7th to 11th of July 2021.

We have the possibility to accept a maximum of 20 balloons to MidNight Balloon Meeting.

When you have decided to take part in this magical event, we ask you to fill in following
information:

I " tis ®

*Pakollinen
Sahkdposti *

Sahkopostiosoitteesi

| agree to all the terms and conditions and the privacy policy:
file:///Users/jennikarsikko/Downloads/TIETOSUOJAILMOITUS %20w:eng.pdf *

O | agree

KUVA 9. Lentdjien ilmoittautumislomake.
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POHDINTA

Viimeiset kaksi vuotta ovat olleet haastavia tapahtumajarjestdjille koronaviruspandemian takia. Tule-
vaisuus kuitenkin alkaa ndyttamaan valoisammalta ja tapahtumia paastaan taas jarjestamaan. Mutta
vaikka tapahtumia paastaan jarjestdmaan tulee uusi ongelma. Tapahtumien kavijat ovat viela varuil-
laan eika tapahtumiin uskalleta osallistua samalla tavalla kuin ennen pandemiaa. Nyt odotetaan ai-
van viimeisille viikoille asti ennen kuin ostetaan liput tai ilmoittaudutaan tapahtumiin. Joitakin tapah-
tumia on jouduttu perumaan, koska osallistujia ei ole ollut tarpeeksi eika tapahtuman jarjestaminen

ole kannattavaa.

Opinnaytetyon aiheen saimme syksylld 2020 ja opinndytetydprosessi aloitettiin kevaalla 2021. Tyén
tavoitteena oli auttaa MidNight Balloon Meeting -tapahtuman jarjestdajaa kasvattamaan tapahtuman
tunnettavuutta ja samalla siihen liittyvda myyntia. Tavoitteena oli myds syventad molempien osaa-
mista markkinoinnin saralla. Ty oli tarkoitus saada valmiiksi saman vuoden syksyyn mennessa,
mutta kesan aikana molempien kesatyot vaikeuttivat kirjoittamisprosessia. Prosessia jatkettiin syk-
sylla, mutta se hidastui uudemman kerran terveydellisista syista. Tyd saatiin valmiiksi kevaalla 2022.
Valitsimme tdman aiheen, koska se oli mielenkiintoinen, ja padasimme haastamaan itsedmme ja luo-

maan uusia taitoja tulevaisuutta varten.

Teoriaosuuden kirjoittaminen sujui hyvin, silld olimme rajanneet aiheen selkdesti ja tdma helpotti
huomattavasti kirjoittamista. Kirjallisuutta ja muuta materiaalia opinndytety6n aiheista 16ytyi run-
saasti, joka myos vaikutti teorian kirjoittamiseen positiivisesti. Kaikkien verkkolahteiden luotettavuu-
desta emme kuitenkaan ole taysin varmoja, silla Internetista voi 16ytyd epavarmaa tietoa. Teoreetti-
nen osuus auttoi syventamaan taitojamme markkinointiin ja tapahtumiin niin teoreettisesti kuin
my0s konkreettisesti. Kokonaisuutena ymmarramme nadita osa-alueita nyt paremmin ja pystymme

hyédyntdmaan uusia taitojamme tulevaisuudessa seka tybeldmdssa ettd vapaa-ajalla.

Opinnaytetyd lahti liikkeelle verkkosivujen suunnittelemisella ja luomisella. Verkkosivujen tuli olla
valmiit ennen kesan 2021 tapahtumaa, joten priorisoimme niiden tekemisen ensimmaiseksi. Tama
my®0s loi pohjaa opinndytetydlle. Kummallakaan tekijalla ei ollut aikaisempaa kokemusta verkkosivu-
jen luomisesta, joten tiedon hakeminen ja asian tutkiminen oli tarkedd. Suunnittelun myota aloimme
luomaan verkkosivuja tapahtumalle ohjeistuksien mukaan. Verkkosivuja tehdessa ilmeni useita on-
gelmia, mutta jokainen saatiin onneksi ratkaistua. Tydskentely oli alussa vaihtelevaa, mutta verkko-

sivujen valmistumisella oli takaraja, joka ohjasi tekemista.

Kokonaisuudessaan verkkosivut onnistuivat, mutta muutama ominaisuus olisi kaivannut muutosta.
Verkkosivuille tehtiin kuumailmapallolentdjille rekisterditymissivu, jossa kaikki lentajat pystyvat
kdyda ilmoittautumassa mukaan tapahtumaan. Tama sivu luotiin padasiassa ulkomaalaisille lentdjille,
koska heilta tarvitaan tietyt tiedot palloista ja lentdjista Suomessa lentdmista varten. Rekisterdity-
missivu jai kuitenkin tdysin kayttémattd, koska suomalaiset lentajat ilmoittautuivat suoraan Vesa
Lensulle ja ulkomaalaiset lentdjat eivat paasseet osallistumaan tapahtumaan koronaviruspandemian
vuoksi. Tulevaisuudessa rekisterditymissivun voisi kohdistaa kaikille tapahtumaan osallistuville lenta-

jille ja ndin saada siita entista toimivampi.
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MidNight Balloon Meeting -tapahtuma on Suomen mittakaavassa merkittava kuumailmapallotapah-
tuma ja taman vuoksi silld on myds hyvat mahdollisuudet kasvaa nakyvammaksi viela tulevaisuu-
dessa. Vuonna 2019 ja 2021 jarjestetyt tapahtumat onnistuivat ja se antaa hyvan pohjan tuleville
vuosille. Tapahtumaa ei kuitenkaan jarjestetd uudestaan vuonna 2022, mutta digitaalista markki-

nointisuunnitelmaa voidaan kuitenkin hyddyntda tulevina vuosina.

Tulevaisuudessa MidNight Balloon Meeting -tapahtumaan liittyen kannattaisi tehda kyselytutkimuk-
sia. Esimerkiksi voisi tehda tutkimuksen tapahtumaan osallistuvista lentdjista sekd asiakkaista. Kyse-
lyiden avulla saisi paremman kuvan siité, miten tapahtumaa voitaisiin kehittda. Sen lisaksi niiden
avulla pystyttaisiin luomaan oikeat tutkimuksiin perustuvat asiakasprofiilit ja kehittdmaan myos jo
olemassa olevaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa. Kehittydkseen tapahtuma kaipaa myos
lisdd yhteistybkumppaneita. Niiden houkuttelemiseksi viestintaa ja markkinointia on kehitettava. Ny-
kyisin verkkosivujen ja sosiaalisen median viestintd on kohdistettu paaosin tapahtumaan osallistuville
lentdjille. Viestintda pitdisi tulevaisuudessa kohdentaa laajemmalle yleisdlle. Naista toivomme tapah-
tuman projektivastaavan ottavan koppia tulevaisuutta ajatellen, koska emme valvo markkinointi-

suunnitelman toteutusta.

Opinnaytetyota tehdessa térmasimme useampaan ongelmaan, erityisesti verkkosivuja tehdessa.
Nama ongelmat kuitenkin selvisivat ja olimme tyytyvaisia verkkosivujen lopputulokseen. Sivuista tuli
kaytannolliset ja helppokayttéiset niin asiakkaille kuin niitéd operoivalle henkilélle. Lisaksi olimme tyy-
tyvaisia verkkosivujen visuaaliseen puoleen ja sen yhtendisyyteen. Se edustaa hyvin tapahtumaa
seka herattda asiakkaiden mielenkiinnon. Kokonaisuudessaan verkkosivuista tuli tapahtumalle sopi-
vat sivut. Opinndytetyon kirjoitusprosessi taas oli haastava. Alussa olimme melko hukassa koko ty6n
suhteen ja ajankdyttdbmme oli aika-ajoin ongelmallista. Kokonaisuudessaan opinndytetydprosessi
kesti 1,5 vuotta. Jos tekisimme jotain toisin, parantaisimme ajankayttda ja laatisimme tyon kirjoitta-
misprosessille tarkemman aikataulun.

Olemme ty6n alusta asti pitédneet aiheesta ja olleet varmoja tydn valmistumisesta ajankayton ongel-
mista huolimatta seka olleet varmoja siitd, etta tydsta tulee laadukas. Opinndytetydta tehdessa
olemme oppineet paljon ja saaneet uusia taitoja. Voidaan todeta, ettd ammatilliset taitomme ovat
kehittyneet tdman tyén myéta. Opinndytetyon tarkoitus on nayttaa ja yhdistaa opintojen aikana opi-
tut asiat ja kehittaa taitoja ammatilliseen valmiuteen ja tyéelamaan. Koemme, olevamme tavoitta-

neet nama asiat opintojemme ja erityisesti opinndytetyd prosessin aikana.



LAHTEET

45 (48)

Aava & Bang 2018. Valta digimarkkinoinnin sudenkuoppa suunnittelulla. Verkkojulkaisu. https://mar-
keting.bang.fi/blogi/valta-digimarkkinoinnin-sudenkuoppa-suunnittelulla. Viitattu 10.3.2022.

AYY 2018. Tapahtumajarjestajan opas. Pdf-tiedosto. https://yhdistysopas.ayy.fi/wp-con-
tent/uploads/sites/20/2018/12/Tapahtumaj%C3%A4rjest%C3%A4j%C3%A4n-opas.pdf. Viitattu
10.4.2022.

Balonfest 2022. Cappadocia balonfest July 2022. Verkkojulkaisu. http://www.balonfest.com/. Viitattu
25.4.2022.

Billetto 2019. 5 IImaista Tapahtuman Kyselytydkalua Tapahtumien Optimoimiseksi. Verkkojulkaisu.
https://billetto.fi/blog/5-ilmaista-tapahtuman-kyselytyokalua-tapahtumien-optimoimiseksi/. Viitattu
24.4.2022.

Business Finland 2019. Brand tracking 2019 country report — Germany. Pdf-tiedosto.
https://www.businessfinland.fi/4b123e/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2019/brand-
tracking-2019-country-report--germany-pdf.pdf. Viitattu 3.5.2022.

Business Finland 2022. German market potential analysis. Pdf-tiedosto. https://www.businessfin-
land.fi/492a9a/contentassets/c78c17cd818545a48ee27040b9cccfc8/german-market-potential-ana-
lysis.pdf. Viitattu 3.5.2022.

Catani, Johanna 2017. Onnistunut yritystapahtuma. E-kirja. Alma Talent Bisneskirjasto. Alma Talent
Oy. https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.savonia.fi/teos/IAJBIJXCTEB#/kohta: ONNISTU-
NUT((20)YRITYSTAPAHTUMA((20)/piste:b227 Viitattu 13.4.2022.

Clogga 2019. 7 vinkkid hyvan markkinointisuunnitelman rakentamiseen. Verkkojulkaisu.

https://clogqa.fi/7-vinkkia-hyvan-markkinointisuunnitelman-rakentamiseen/. Viitattu 9.4.2022.

Creative Crue 2020. Miten tehdd markkinointisuunnitelma? Verkkojulkaisu. https://crue.fi/miten-
tehda-markkinointisuunnitelma/. Viitattu 9.4.2022.

Dattari julkaisuaika tuntematon. Mitéd on verkkoviestintd? Verkkojulkaisu. https://dat-
tari.fi/lassi20/verkkoviestinta/. Viitattu 24.4.2022.

Digimarkkinointi.fi 2018. Digitaalinen markkinointistrategia vuodelle 2018. Verkkojulkaisu.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointistrategia-vuodelle-2018. Viitattu
10.3.2022.

Digimarkkinointi.fi julkaisuaika tuntematon a. Google Analyticsin Asentaminen. Verkkojulkaisu.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/google-analyticsin-asentaminen. Viitattu 21.4.2022.

Digimarkkinointi.fi julkaisuaika tuntematon b. Mitd hakukoneoptimointi (SEO) on? Verkkojulkaisu.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on. Viitattu 15.3.2022.

Digimarkkinointiopas.fi julkaisuaika tuntematon. Digitaalisen markkinoinnin opas. Verkkojulkaisu.
https://digimarkkinointiopas.fi/. Viitattu 21.4.2022.



46 (48)

Digivallankumous julkaisuaika tuntematon. Internet markkinoinnin ABC: Mita on internet markki-
nointi? Verkkojulkaisu. https://www.digivallankumous.fi/internet-markkinoinnin-abc-mita-on-inter-
net-markkinointi/. Viitattu 15.3.2022.

Ebrc julkaisuaika tuntematon. Sahkdinen liiketoiminta, jakelukanavat ja casinobonukset. Verkkojul-
kaisu. https://www.ebrc.fi. Viitattu 4.4.2022.

EHYT julkaisuaika tuntematon. Tapahtuman jarjestdjan opas. Pdf-tiedosto. https://ehyt.fi/wp-con-
tent/uploads/2020/06/tapahtuman_jarjestajan_opas.pdf. Viitattu 24.4.2022.

Eteld-Pohjanmaan liitto julkaisuaika tuntematon. Tapahtumajarjestdjan opas. Pdf-tiedosto.
https://www.toimeksi.fi/assets/files/2021/04/2_Tapahtumajarjestajan-opas.pdf. Viitattu 10.4.2022.

Facebook.com julkaisuaika tuntematon a. Metan ohje- ja tukikeskus yrityksille. Verkkojulkaisu.
https://fi-fi.facebook.com/business/help/205614130852988?id=765488040896522. Viitattu
21.4.2022.

Facebook.com julkaisuaika tuntematon b. Tietoja Instagram-kavijatiedoista. Verkkojulkaisu.
https://www.facebook.com/help/instagram/788388387972460?helpref=faq_content. Viitattu
21.4.2022.

Generaxion 2019. Mika on markkinoinnin vuosikello ja miksi kaikkien pitdisi kayttaa sita? Verkkojul-
kaisu. https://www.generaxion.com/fi/mika-on-markkinoinnin-vuosikello-ja-miksi-kaikkien-pitaisi-
kayttaa-sita/. Viitattu 11.4.2022.

Getz, Donald 2005. Event management & event tourism — Second edition. Yhdysvallat: Cognizant

Communication Corporation.

Gronfors Ilse julkaisuaika tuntematon. Markkinoinnin vuosikello — hahmota kokonaisuus ja keskity
olennaiseen. Digimarkkinoinnin blogi. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-vuosikello.
Viitattu 11.4.2022.

Hudson, Louise & Hudson, Simon 2017. Marketing for tourism, hospitality & events. Lontoo: SAGE,
67.

Hayrinen, Eija & Vallo, Helena 2016. Tapahtuma on tilaisuus. Helsinki: Tietosanoma.

Kananen, Jorma 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvaskyla: Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Kananen, Jorma 2018a. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu.

Kananen, Jorma 2018b. Yrittdjan sosiaalisen median strategiaopas. Jyvaskyld: Suomen Yliopisto-
paino.

Kokkonen, Olli 2016. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC -mallin avulla. Opinndytetyd.
Liiketalous. Metropolia Ammattikorkeakoulu. https://www.theseus.fi/bitstream/han-
dle/10024/104883/Kokkonen_Olli.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Viitattu 14.9.2021.



47 (48)

Komulainen, Minna 2018. Menesty digimarkkinoilla. Helsinki: Kauppakamari.

Korhonen, Heidi, Korkalainen, Karoliina, Pienimdki, Tanja & Rintala, Satu 2015. Tapahtumajarjesta-
jan opas. Verkkojulkaisu. Laurea Ammattikorkeakoulu. https://www.theseus.fi/bitstream/han-
dle/10024/105211/58.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Viitattu 5.4.2022.

Kubla julkaisuaika tuntematon. Sosiaalisen median markkinointi pdhkindnkuoressa. Verkkojulkaisu.
https://kubla.fi/blogi/sosiaalisen-median-markkinointi/. Viitattu 28.9.2021.

Kupli julkaisuaika tuntematon. Opas markkinointisuunnitelman tekemiseen. Verkkojulkaisu.

https://www.kupli.fi/opas-markkinointisuunnitelman-tekemiseen/. Viitattu 24.4.2022.

Kuumailmapallolennolle.fi julkaisuaika tuntematon. Kysymyksia & vastauksia. Verkkojulkaisu.

https://www.kuumailmapallolennolle.fi/kysymyksiae-vastauksia. Viitattu 25.4.2022.

Launonen, Jaakko 2018. Tapahtuman markkinointiopas. Opinndytetyd. Liiketalous. Hdmeen Ammat-
tikorkeakoulu. https://suomenkylat.fi/wp-content/uploads/2019/06/Tapahtumien-markkinointiopas-
H%C3%A4meenraitti.pdf. Viitattu 13.3.2022.

Linnanpallo julkaisuaika tuntematon. Usein kysyttya — kuinka kaikki sai alkunsa. Verkkojulkaisu.
https://www.linnanpallo.fi/usein-kysyttya/node/kuinka-kaikki-sai-alkunsa. Viitattu 25.4.2022.

Liveto julkaisuaika tuntematon. Onnistuneen tapahtuman perusteet. Verkkojulkaisu. https://mate-

rials.liveto.io/lataa-onnistuneen-tapahtuman-perusteet-opas?hsLang=fi. Viitattu 10.4.2022.

Louhi julkaisuaika tuntematon. Vinkkeja webhotellin valintaan. Verkkojulkaisu.
https://www.louhi.fi/tiedotteet/vinkkeja-webhotellin-valintaan/. Viitattu 15.11.2021.

Market Business News julkaisuaika tuntematon. What is Internet marketing? Verkkojulkaisu.

https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/internet-marketing/ Viitattu 15.3.2022.

Marketing Skull 2021. SOSTAC Model — Development of E-Marketing Plan. Verkkojulkaisu.
https://marketingskull.com/sostac-model-development-of-e-marketing-plan/. Viitattu 12.3.2022.

Markkinointisuunnitelma.com julkaisuaika tuntematon. Markkinointisuunnitelma. Verkkojulkaisu.
https://markkinointisuunnitelma.com/. Viitattu 14.4.2022.

Pitkospuu julkaisuaika tuntematon. Mika on markkinoinnin vuosikello? Verkkojulkaisu. https://pitkos-

puu.fi/mika-on-markkinoinnin-vuosikello/. Viitattu 11.4.2022.

Smart Insights, 2020. Setting goals for your digital marketing. Verkkojulkaisu. https://www.smartin-
sights.com/goal-setting-evaluation/goals-kpis/goals-for-your-digital-marketing/. Viitattu 13.4.2022.

Suomen virallinen tilasto (SVT). Suomalaisten internetin kadyttd 2019. Vaeston tieto- ja viestintatek-
niikan kayttd (verkkojulkaisu). Julkaistu 7.11.2019. Helsinki: Tilastokeskus. http://www.stat.fi/til/su-
tivi/2019/sutivi_2019_2019-11-07_kat_001_fi.html. Viitattu 24.4.2022.

Tampere.fi julkaisuaika tuntematon a. Tapahtumajarjestdjan opas. Pdf-tiedosto. https://www.tam-

pere.fi/tiedostot/t/oyS0zZWgZP/Tapahtumajarjestajan_opas_Tampere_verkko.pdf. Viitattu 10.4.2022.



48 (48)

Tampere.fi julkaisuaika tuntematon b. Tapahtuman markkinointi. Verkkojulkaisu. https://www.tam-
pere.fi/tyo-ja-yrittaminen/tapahtumapalvelut/tapahtumajarjestajan-opas/tapahtuman-markki-
nointi.html. Viitattu 14.4.2022.

TechTarget 2019. E-business (electronic business). Verkkojulkaisu. https://www.tech-
target.com/searchcio/definition/e-business. Viitattu 3.3.2022.

Tietotekniikan termitalkoot 2012. Verkkoviestinta. Verkkojulkaisu. http://www.tsk.fi/tsk/termital-
koot/fi/node/266. Viitattu 24.4.2022.

Ty6- ja elinkeinoministerid 2021. Kotimaanmatkailun nykytila ja potentiaali — selvitys kohderyhmista
ja kehittdmistoimista. Pdf-tiedosto. https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/han-
dle/10024/162882/TEM_2021_14.pdf. Viitattu 3.5.2022.

Visual Friday 2020. Mité markkinointi tarkoittaa? Verkkojulkaisu. https://visualfriday.fi/mita-digi-
markkinointi-tarkoittaa/. Viitattu 7.9.2021.

Wordstream julkaisuaika tuntematon. Social media marketing for businesses. Verkkojulkaisu.

https://www.wordstream.com/social-media-marketing. Viitattu 20.10.2021.

Zoner 2020. Markkinoinnin vuosikello. Verkkojulkaisu. https://www.zoner.fi/digitaalinen-markki-
nointi/markkinoinnin-vuosikello/. Viitattu 11.4.2022.



