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Tiivistelma

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittda Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien asia-
kasprofiili ja millainen heiddn kokemuksensa oli Lounaispuisto Festivalista. Tutkimuksella
pyrittiin I0ytdmaan oikeat kanavat tapahtuman digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen
seka selvittda kuinka vastaajat kokivat vuoden 2016 Lounaispuisto Festivalin viestinnan.
Tutkimus oli tarpeellinen, silld toimeksiantaja ei ole aiemmin tehnyt asiakastutkimusta.
Saatuja tutkimustuloksia kdytetdaan hyvaksi vuoden 2017 Lounaispuisto Festivalin markki-
noinnissa ja viestinndssa. Tutkimustulosten avulla luotiin julkaisukalenteri seka asiakaspro-
fiili tapahtuman markkinoinnin tueksi.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli digitaalista markkinointia, tapahtuman
markkinointia ja asiakkaan sitouttamista. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytut-
kimuksena. Aineisto kerattiin jakamalla Webropol-kyselylomake Lounaispuisto Festivalin
Facebook-sivulla seka Instagram-profiilissa. Vastauksia saatiin kuuden paivan aikana yh-
teensad 301 kappaletta.

Tutkimustuloksista saatiin selville, ettd suurin osa Lounaispuisto Festivalin asiakkaista on
alle 30-vuotiaita naisia. Sosiaalisen median kanavista vastaajat olivat erityisen aktiivisia Fa-
cebookissa ja Instagramissa. Vastaajat kokivat tapahtuman viestinndn persoonalliseksi ja
laadultaan positiiviseksi, mutta viestinnan puhuttelevuudessa on kehitettavaa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd Lounaispuisto Festivalin kannattaa jat-
kossakin panostaa markkinoinnissa digitaalisiin kanaviin ja erityisesti sosiaaliseen mediaan.
Lounaispuisto Festival tavoittaa paljon kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita eri kanavissa,
mutta asiakkaiden sitouttamiseksi tapahtuman tulisi kokeilla jatkossakin erilaisia digitaali-
sen markkinoinnin keinoja ja lisata videojulkaisujen maaraa.
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Abstract

The objective of the thesis was to explore the customer profile of the Facebook followers
of the Lounaispuisto Festival and how they experienced the event. The study aimed at
finding the right digital channels for the marketing of the festival as well as examined the
respondents’ views on the communication related to the event in 2016. The thesis was
deemed necessary, since the principal had not conducted earlier customer surveys of this
event. A publishing calendar and customer profile were created to support the marketing
of the festival.

The theoretical framework of the thesis focused on digital marketing, event marketing and
customer engagement. The research method was a quantitative survey. The data was col-
lected by using a Webropol-survey that was shared in the Lounaispuisto Festival’s Face-
book- and Instagram-page. The survey gathered total of 301 responses.

The results indicated that the most of the event’s Facebook followers were women under

30 years of age. Of the social media channels, the respondents were very active especially

in Facebook and Instagram. The respondents stated that the marketing communication of

the festival had its own special character and it had a positive quality, but it was not partic-
ularly appealing.

According to the results, it can be stated that the Lounaispuisto Festival should invest in
digital marketing and especially in social media. The event reaches a wide group of its tar-
get audience, but it still has some room for improvement in customer engagement. In or-
der to be more appealing to its core audience, the festival should experiment with differ-
ent kinds of content and ideas in its digital marketing and embrace the use of video in its
marketing communication.
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1 Johdanto

Tassa tutkimuksessa perehdytdaan Lounaispuisto Festivalin digitaaliseen viestintaan.
Tutkimuksen taustalla on Lounaispuisto Festivalin tarve selvittdaa tapahtuman Face-
book-seuraajien asiakasprofiilia ja minkalaista digitaalista markkinointia seuraajille
kannattaa tehda. Taman taustalla olevan tarpeen tunnisti koko Lounaispuisto Festi-
valin ydintiimi: tutkimus on tarpeellinen, jotta jatkossa tapahtuman markkinointi olisi

tavoitteellista ja suunnitelmallista.

Toimeksiantajayritys on Aito Entertainment Oy, joka on jyvaskyldldinen tapahtuma-
tuotantoyhtid. Lounaispuisto Festival on Aito Entertainmentin luoma tapahtumakon-
septi, joka jarjestettiin ensimmaisen kerran elokuussa 2016. Tapahtuman markki-
nointi ei ollut suunnitelmallista eika tarkkaan aikataulutettua. Tutkimusaiheen valin-
taan vaikuttivat toisen tutkijan tyéskentely projektipaallikkdona Lounaispuisto Festiva-
lilla ja toisen tydskentely digitaalisen markkinoinnin parissa. Molemmat tutkijat koke-

vat aiheen kiinnostavana ja toimeksiantajan kannalta hyddyllisena.

Tutkittava ilmid liittyy Lounaispuisto Festivalin digimarkkinointiin seka Facebook-seu-
raajien asiakasprofiiliin. Tutkimus on ajankohtainen, silla Lounaispuisto Festival on ta-
pahtumana tuore tapaus, jolla on viela digitaalisessa markkinoinnissaan paljon kayt-
tdmatonta potentiaalia. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda minkalaisia Lounais-
puisto Festivalin Facebook-seuraajat ovat seka missa ja minkalaista digitaalista mark-
kinointia tapahtuman kannattaisi toteuttaa. Kyselytutkimuksen tulosten ja aiemman

asiakastuntemuksen perusteella luodaan tapahtumalle digitaalinen julkaisukalenteri.

2 Tutkimusasetelma

Tama luku kasittelee opinndytetyon tutkimusasetelmaa. Luvussa kaydaan lapi opin-
naytetyon tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja sovellettavat tutkimusmenetel-
mat unohtamatta tutkimusotetta ja analyysimenetelmia. Lisaksi tassa luvussa esitel-
laan lyhyesti tutkimuksen toimeksiantaja ja otetaan kantaa opinndytetyon luotetta-

vuusvaraumaan.



2.1 Tutkimusongelma

Yhteis- ja kansakunnan kehittdminen on yksi tieteen tarkeimmista tehtavista. Johta-
malla tutkittavasta ilmidsta tutkimusongelman, jonka ratkaisemalla oikein asetettu-
jen tutkimuskysymysten avulla yhteiskunta kehittyy tieteenteon avulla. (Kananen

2010, 18—19.)

Opinndytetyon tutkimusongelma on lahtoisin toimeksiantajan puutteellisesta suunni-
telmallisuudesta markkinoinnin suhteen. Lounaispuisto Festival jarjestettiin ensim-
maisen kerran vuonna 2016 ilman asiakastutkimusta. Asiakassegmentti oli kuitenkin

madritelty kevyesti.

Tutkimusongelmana on Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien asiakasprofiili
ja millainen on heiddn kokemuksensa Lounaispuisto Festivalista. Tutkimuksella pyri-
taan I6ytamaan oikeat kanavat ja menetelmat Lounaispuisto Festivalin digitaalisen

markkinoinnin toteutukseen. Tutkimusongelmasta on johdettu seuraavat tutkimus-

kysymykset:

e Mika on Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien asiakasprofiili?
e Mika on Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien suhde Lounaispuisto
Festivaliin?
e Mitd sosiaalisen median kanavia Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajat
kayttavat?
Tutkimuksessa kdytetdaan kvantitatiivista tutkimusotetta. Tavoitteena on ymmartaa
paremmin Lounaispuisto Festivalin asiakkaita ja ihmisid, jotka seuraavat Lounais-
puisto Festivalia sosiaalisessa mediassa. Ndiden tietojen pohjalta laaditaan Lounais-

puisto Festivalille markkinointia avustava julkaisukalenteri.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyota aloittaessa on hyva muistaa, etta jo aiheen valinta on tarkea osa
opinndytety6ta. Jos tutkittava aihe on opiskelijoiden kannalta mielenkiintoinen ja

aiemmat opinnot tukevat juuri tasta aiheesta kirjoittamista, silloin aihe itsessaan toi-



mii motivaattorina ja innostajana tyon tekijalle. Jos valittu aihe ei olekaan optimaali-
nen, on parasta asennoitua siten, etta elamassa on valilla vain pakko tehda epamuka-

via asioita, joita ei voi sivuuttaa. (Kananen 2010, 13.)

Opinndytetydn tekeminen vaatii tieteellisten menetelmien kayttdad, aivan kuten
kaikki muukin tiede. Menetelmia - eli erilaisia toimintatapoja aineiston keraamiseksi,
analysoimiseksi ja tulkitsemiseksi - on my6s osattava kayttaa siten, etta ne tukevat
tutkimusta, jolloin pelkka tekninen osaaminen menetelmien suhteen ei riita. (Kana-

nen 2010, 26—27.)

Opinndytetyon tutkimuksessa kaytetaan maarallista- eli kvantitatiivista tutkimus-
otetta. Aiheesta on olemassa teoriaa, jota voidaan soveltaa tutkittavaan ilmiéén ja
luoda keratyn aineiston avulla yleistyksia tutkittavasta perusjoukosta. Tutkimuksen
toteutushetkelld Lounaispuisto Festivalilla on 2750 Facebook-seuraajaa ja 500 In-
stagram-seuraajaa. Julkaisut ndissa kanavissa ovat kuitenkin julkisia, joten kaytan-
nossa kyselytutkimukseen on voinut vastata kuka tahansa, joka on nahnyt linkin kyse-

lytutkimukseen.
Strukturoitu kysely

Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui strukturoitu kysely, joka on yksi kvantitatiivisen
tutkimuksen kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista (Kananen 2010, 74). Kysely-
tutkimuksessa on etuna se, etta sen avulla voidaan kerata vastauksia monelta henki-
|61td samaan aikaan, jolloin saadaan mahdollisimman laaja tutkimusaineisto suhteel-
lisen tehokkaasti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 190). Tdman opinnaytetyon tut-
kimusaineisto kerataan henkil6iltd, jotka seuraavat Lounaispuisto Festivalia Faceboo-

kissa.

Otantamenetelma on todenndkoisyysotanta, silla jokaisella Facebook-seuraajalla on
yhtadldinen todennadkdisyys lukeutua otantaan. Henkil6t osallistuvat tutkimukseen
anonyymisti, ja kyselylomakkeen tayttamisen jdlkeen heilla on mahdollisuus osallis-
tua arvontaan erilliselld lomakkeella. Vastaajan yhteystietoja ei voi yhdistdaa hanen

antamiinsa vastauksiin liittyen tutkimukseen.



Kyselylomake koostuu Kanasen (2010, 92) mukaan kahdesta eri osasta: kysymyksista
ja taustatiedoista. Itse kysymykset antavat vastaukset, joilla ratkaistaan tutkimuson-
gelma ja taustatiedot auttavat jasentamaan saatuja tutkimustuloksia ja tekemaan
vertailuja ja taulukoita perusjoukon kesken. Itse kysymysten laatiminen on Kanasen
(2008, 13) sanoin “enemman taidetta kuin tiedetta, "silld “tdysin varmaa ja luotetta-
vaa kysymysten esittamistapaa ei ole.” Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla joko
avoimia kysymyksia tai strukturoituja kysymyksia, eli kysymyksia joissa on valmiit vas-

tausvaihtoehdot (Kananen 2008, 25; Kananen 2010, 84—85).

Itse kyselylomakkeen rakentamisessa tulee olla tarkkana ja kdyttaa parhaita kaytan-
toja (Kananen 2008, 25). Myds Hirsjarvi, Remes & Sarjavaara (1997, 190) toteavat,
ettd tutkimusta voidaan tehostaa hyvin laaditulla lomakkeella ja suunnitelluilla kysy-
myksilla. Vastaajien on ymmarrettava kysymykset siten kuin kyselyn laatija on tar-
koittanut. Lisaksi vastaajien on oltava kyvykkaita vastaamaan kysymyksiin ja heilla tu-
lee olla tietoa kysyttdvasta aiheesta seka halu vastata kyselytutkimukseen. (Kananen

2008, 25.)

Kun kyselylomake tehdadan verkossa ja silla kerataan aineistoa internetista, voidaan
sanoa verkon olevan yksi tutkimuksen valine. Internetin avulla kerattava aineisto on
suoraan digitaalisessa muodossa, jolloin tietotekniikkaa on helppo kayttaa apuna
my0s ainestoa analysoitaessa. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 18—19.) Ver-
kossa suoritettavan kvantitatiivisen tutkimuksen haasteet ovat usein samoja kuin ma-
nuaalisestikin kerattavan tutkimuksen haasteet: kuinka hyvin saatu otos vastaa tutki-
muksen kohteena olevaa populaatiota, kuinka mahdollista vastauskatoa voidaan pie-
nentda ja kuinka varmistetaan, etta kyselylomakkeeseen eivat vastaa vain tietynlai-

set, spesifit vastaajat. (Mts. 90—96.)

Strukturoitu kysely suoritetaan kysymyslomakkeella, joka rakennetaan Webropol-jar-
jestelmalla ja jaetaan vastaajille Lounaispuisto Festival Facebook-sivuilla seka tapah-
tuman Instagram-profiilissa. Tahan jarjestelyyn paddyttiin siksi, etta se on looginen
tapa tavoittaa haluttu kohderyhma. Lisaksi paatdkseen vaikutti se, ettd suomalaisista
Facebookin kayttdjia on lahes puolet koko vdestosta (Laaksonen, Matikainen & Tikka
2013, 198) ja toimeksiantaja haluaa mainostaa tapahtumaansa erityisesti Faceboo-

kissa ja Instagramissa.



Kyselyn lopussa olevalla arvonnalla halutaan pienentda tutkimuksen katoa. Kadolla
tarkoitetaan sitd osaa otannasta ja niita alkioita, jotka eivat vastaa tutkimuksen kyse-
lylomakkeeseen (Kananen 2008, 77—78). Kadon minimoimiseksi ja vastaajille kan-
nustimeksi tutkimukseen osallistujien kesken arvotaan kolme kahden hengen lippu-

pakettia vuoden 2017 Lounaispuisto Festivalille.

Analyysimenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutaan yleensa saada tietoa asioiden valisista riip-
puvuussuhteista, jotta voidaan l6ytaa tekijoita joilla vaikuttaa asioihin. Yksinkertaisin
tapa analysoida kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia, on kayttaa ristiintaulukointia ja
suoria jakaumia. Ristiintaulukoinnin avulla selvitetddan kahden muuttujan valista riip-
puvuussuhdetta. (Kananen 2008, 44.) Muuttuja on siis se ominaisuus, joka voi saada
eri arvoja, joita mitataan tutkimuksessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttuja
muutetaan tutkimuksen kannalta oleelliseksi kysymykseksi. Muuttuja voi olla esimer-
kiksi vastaajan ikd, sukupuoli tai ammatti. (Kananen 2010, 82.) Riippuen minkalainen
muuttuja on kyseessd, voidaan tehda tulkintoja joko etsimalla muuttujien eroja tai

sddannonmukaisuuksia (mts. 107).

Suorien jakaumien avulla saadaan selvittya ja tiivistettya yhden muuttujan ominai-
suuksia ja sen suhteellista osuutta koko keratysta tutkimusaineistosta (Kananen
2008, 41—42). Jos opinndytetydn tutkimusongelma rajoittuu vain ilmién kuvailuun,
riittda tutkimuksen analyysimenetelmaksi ristiintaulukointi (mts. 46). Ristiintaulu-
koinnin perusteella tehddan riippuvuussuhdeanalyysi, jonka avulla etsitdan tutkimuk-
sen tuloksista sadnnénmukaisuuksia tai riippuvuuksia, joiden perusteella voidaan

tehda yleistavia tulkintoja.
Tutkimustulosten esittaminen ja tulkinnan kirjoittaminen

Yksinkertaisin tapa esittaa kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimustuloksia on kayttaa
erilaisia taulukkoja ja tunnuslukuja. Ndita saadaan kayttamalla tutkimuksen analyysi-
menetelminad esimerkiksi ristiintaulukointia ja suoria jakaumia. Naiden mukaan luo-
daan standardien mukaisia taulukoita ja erilaisia tunnuslukuja, joiden perusteella voi-

daan tehda tutkimustulosten tulkinnat. (Kananen 2010, 103—108.)



Tutkimuksen tulkinnan kirjoittamisessa tulee ottaa huomioon aina tutkimusongelma
ja siihen liittyvat tutkimuskysymykset, joihin pyritddan saamaan vastaukset tutkimuk-
sen tulosten ja niiden perusteella muotoutuvan tulkinnan perusteella. Taulukoiden
avulla tulkintaa varten etsitdaan tuloksista tulkittavat prosenttiluvut, joista haetaan

selkeita eroja tai sédnndnmukaisuuksia. (Kananen 2010, 108.)

Tutkimuksen luotettavuus

Tieteenteossa ei riitda uuden tiedon I6ytaminen, vaan tiedon on myos oltava luotetta-
vaa ja totuudenmukaista. Validiteetti ja reliabiliteetti tarkoittavat molemmat luotet-
tavuutta, ja ndita kasitteita kaytetaan tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Validi-
teetista puhutaan, kun arvioidaan sita, onko tutkimusongelman suhteen tutkittu oi-
keita asioita ja reliabiliteetista kun arvioidaan tutkimustulosten pysyvyytta tutki-
musta toistettaessa. Etenkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa tarkastella

tutkimuksen luotettavuutta. (Kananen 2008, 79.)

Reliabiliteetin todentaminen on kvantitatiivisessa tutkimuksessa mutkatonta: maaral-
linen tutkimus etenee loogisesti vaiheesta toiseen ja jokainen ndista vaiheista on hel-
posti toistettavissa. Kun nama vaiheet on dokumentoitu ja tutkija perustellut omat
ratkaisunsa, voidaan tutkimustulosten pysyvyytta arvioida alusta loppuun. (Kananen

2008, 83.)

Validiteetti kyetdadn rajaamaan siten, etta se koskettaa tutkimuksen sisdista ja ul-
koista validiteettia. Sisdinen validiteetti tarkoittaa toteutetun tutkimuksen proseduu-
rien luotettavuutta muiden aspektien osalta kuin niiden, jotka on otettu huomioon
tutkimuksen reliabiliteetissa. Ulkoinen validiteetti tarkastelee tutkimustulosten yleis-
tettavyyttd, eli kuinka hyvin saadut tulokset vastaavat sita perusjoukkoa, josta ote-
tusta otoksesta nama tulokset on saatu. Yhdistamalla nama validiteetin osa-alueet
saadaan tutkimuksen kokonaisvaliditeetti. On huomattava, etta sisdinen validiteetti
on darimmaisen vaikeaa arvioida, mutta dokumentoimalla tutkimus huolellisesti voi-

daan sitd alentavia tekijoita poistaa. (Kananen 2008, 83—84.)



Tassa tutkimuksessa pyritdan tulosten yleistettavyyteen, joten ulkoinen validiteetti ja
oikeat tutkimusmenetelmat ovat avainasemassa tutkimuksen luotettavuuden kan-
nalta. Opinndytetydssa dokumentoidaan ja perustellaan tehdyt valinnat ja ratkaisut.
Lisaksi otoskoko on oltava riittava tulosten yleistamiseksi ja niista johtopdatdsten te-

kemiseksi.

Tutkimuskohde

Opinndytetyon tutkimuskohteena on vuonna 2016 perustettu uusi jyvaskylaldainen
kaupunkifestivaali nimelta Lounaispuisto Festival ja varsinkin kyseisen tapahtuman
digitaalinen markkinointi. Tyon toimeksiantaja on jyvaskyldldinen tapahtumatuotan-

toyhtio Aito Entertainment Oy.

Lounaispuisto Festivalin markkinointi tapahtui paaasiassa digitaalisissa markkinointi-
kanavissa. Taman lisaksi tapahtuma kaytti markkinoinnissaan jonkin verran lentoleh-
tisia seka julisteita. Tapahtumalla oli muutamia erilaisia radiomainoksia jyvaskylalai-
sen paikallisradion Radio Kompassin kanavalla, jonka nettisivuilla oli my&s tapahtu-
man mainosbanneri. Lounaispuisto Festivalilla oli myds mainosteipattu taksi Jyvasky-
lan alueella sekd mainosbanderolli Kauppakadulla ennen tapahtumaa. (Korhonen

2016)

Tapahtumaa markkinointiin padasiassa erilaisten Facebook-mainosten avulla, jotka
integroitiin ndkymaan samanaikaisesti myds Instagramissa. Festivaali pyrki olemaan
aktiviinen sosiaalisessa mediassa herattadakseen huomioita uutena tapahtumana.
Lounaispuisto Festivalin sosiaalisen median kanavissa tehtiin runsaasti erilaisia video-

ja kuvajulkaisuja seka jarjestettiin oheistapahtumia seka Facebook-kilpailuja. (Mt.)

Tapahtuman kohderyhmana olivat yli 18-vuotiaat nuoret aikuiset, opiskelijat ja tyo-
elamadssa olevat ihmiset, jotka arvostavat laadukkaita tapahtumia, hyvaa ruokaa ja
juomaa seka esiintyjid. Tapahtuman markkinoinnissa korostettiin erityisesti tapahtu-
man miljoota eli Jyvaskylan keskustassa sijaitsevaa Lounaispuistoa, jota ei ole aikai-

semmin kdytetty vastaavanlaisen ja -kokoisen tapahtuman tuottamiseen. Kaiken
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kaikkiaan tapahtuma oli ensimmaiseksi kerraksi varsin onnistunut. Markkinointi tun-
tui purevan, mutta mitaan virallista tietoa asiakkaiden asenteista tai mielikuvista
markkinointiin ei ole. Taman vuoksi koko nelihenkinen projektitiimi huomasi tarpeen

opinndytetyon tutkimukselle. (Mt.)

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on alati muuttuva ja kehittyva kdsite johtuen maailman jat-
kuvasta digitalisoitumisesta ja teknologioiden kehittymisesta. Tassa luvussa kdydaan
|api digitaalisen markkinoinnin perusolemusta, tarkeimpia kanavia liittyen toimeksi-

antajan digitaaliseen markkinointiin ja tarkastellaan verkkosivujen ja sosiaalisen me-

dian roolia digitaalisessa markkinoinnissa.

3.1 Mita on digitaalinen markkinointi

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 10) maarittelevat digitaalisen markkinoinnin “mark-
kinoinnin tavoitteiden saavuttamisena kayttamalla digitaalisia teknologioita.” Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa organisaation digitaalisten kanavien, kuten verkkosivujen ja so-
siaalisen median, hakukonemainonnan ja sdhképostimainonnan hallinnointia. Verk-
komainonta onkin talla hetkella nopeimmin kasvava mainonnan muoto, eikd ole enaa
montaa organisaatiota, jotka eivat hyédynna internetin tarjoamia mahdollisuuksia

omassa markkinoinnissaan (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 24).

Internet ja maailman digitalisoituminen ovat antaneet kuluttajille mahdollisuuden va-
lita laajemmasta valikoimasta tuotteita ja palveluita ja tarkastella useamman tarjo-
ajan hintoja suoraan omalta tietokoneelta tai mobiililaitteelta. Yrityksille digitalisaa-
tio on antanut mahdollisuuden laajentaa uusille markkina-alueille, toteuttaa digitaa-
lista markkinointiviestintdd, luoda ja tarjota tdysin uusia tuotteita ja palveluita ja kei-
noja pienille yrityksille kilpailla tasavdakisemmin suurempien yritysten kanssa. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2012, xiii.) Myds Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy (2013, 517—
518) ovat huomanneet, ettd World Wide Web on muuttanut huomattavasti ihmis-
kunnan kasitteita hinnasta, tuotteista, palvelusta ja tuotetiedoista. Internetia kaytta-

vat ihmiset ovat harjaantuneet erottamaan, mika viestintd verkossa on mainontaa ja
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mika ei. Halliganin ja Shahnin (2014, 5) mukaan ihmiset jopa vihaavat markkinointi-
viestintda, joka hairitsee ja keskeyttaa heidan arkeaan. Tahan ratkaisu on tehda orga-
nisaation viestinnasta sellaista, joka vastaa asiakkaiden tarpeita ja auttaa heita hei-
dan haasteissaan luoden luottamusta yrityksen ja asiakkaiden valille (Pulizzi 2014, 75;

Godin 1999, 46).
Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

MTV:n yhdessa Kurion ja Laurean ammattikorkeakoulun kanssa tekema “Suomi-so-
men kehityssuuntia 2016”-raportti kertoo 15—55 vuotiaiden suomalaisten kadyttavan
sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia, YouTubea, WhatsAppia ja Instagra-
mia. (Ks. kuvio 1). Seuraavissa kappaleissa perehdytdan kanaviin, joita toimeksiantaja

on kayttanyt omassa markkinoinnissaan.

Vine

Kik
Tumblr
Periscope
Snpachat
Pinterest
LinkedIn
Twitter
Instagram
WhatsApp
Facebook
YouTube

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Kuvio 1. Suomalaisten SoMen kaytto (alkup. kuvio ks. Suomi-somen kehityssuuntia.
2016, 4)

Facebook

Facebook on maailman suosituin ja kaytetyin sosiaalisen median alusta: artikkelin

“Here’s How Many People Are on Facebook, Instagram, Twitter and Other Big Social
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Networks” (2016) mukaan yli 1,56 miljardia ihmista kayttaa Facebookia ja heidan mo-
biiliapplikaatiotaan yli 1,4 miljardia ihmista kuukausittain. Facebookin kadyttd vapau-
tui vuonna 2006 kaikille yli 13-vuotiaille, joilla on sdhkoposti kdytossaan (Marichal

2012, 4).

Ihmiset kayttavat Facebookia pitadkseen yhteyttd muihin ihmisiin, pelatakseen ja so-
sialisoituakseen. Koska Facebook yhdistetaan taman johdosta hauskanpitoon ja
iloon, on se erinomainen paikka markkinoida tuotteita ja palveluita, jotka liittyvat ta-
pahtumiin, uusiin kokemuksiin, matkusteluun tai henkil6kohtaiseen kehittymiseen.

(Marshall, Krance & Meloche, 2015, 9.)
Instagram

Instagram on Pulizzin mukaan (2014, 205) taman hetken voimakkain kuvienjakopal-
velu internetissa. Artikkelin “Here’s How Many People Are on Facebook, Instagram,
Twitter and Other Big Social Networks” (2016) mukaan silla on noin 400 miljoonaa
kuukausittaista kayttajaa, mika tekee Instagramista toiseksi kdytetyimman sosiaali-
sen median kanavan. Instagramissa henkil6t ottavat valokuvia ja videokuvia ja jaka-
vat niitd niiden muiden kayttdjien kanssa (Ponka 2014, 121—122). Instagram vetoaa
ihmisten visuaaliseen puoleen: 90 % informaatiosta, jota ihmisten aivot kasittelevat,
on visuaalista ja visuaalinen tieto on 60 000 kertaa nopeampi prosessoida kuin kirjoi-

tettu informaatio (Pulizzi 2014, 83).

Pulizzi (2014, 205) suosittelee kdayttamaan kuvienjakopalveluja yrityksen sisdltomark-
kinoinnissa. Tama onnistuu esimerkiksi jakamalla Instagramissa jaettavan kuvan yh-
teydessa yrityksen blogitekstin tai muuta sisaltéa organisaation internetsivuilta. Jaka-
malla kuvia my&s niin sanotusti kulissien takaa organisaation nakymattomasta ar-
jesta, tarjoamalla alennuksia tai yhteistyota omien kuvien jakamisen lomassa ovat
hyvia keinoja vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa. Lisaksi Pulizzi rohkaisee yrityksia

pyytamaan Instagram-seuraajilta kuvia, jotka edustavat yritysta tai organisaatiota.
Snapchat

Snapchat on syyskuussa 2011 julkaistu kuvienjakopalvelu, joka haluaa rohkaista kayt-

tdjia luonnollisempaan ja rehellisempadan viestintdan oman arjen siloittelun sijaan.



13

(Let's chat 2012) Snapchat perustuu kuvien ja videoiden kertakdyttoiseen jakami-
seen: sisaltda voi jakaa privaatisti, jolloin se katoaa ainiaaksi, kun vastaanottaja on
sen nahnyt, tai sisdltda voi jakaa isommalle yleisdlle ndahtavaksi, jolloin se sdilyy 24

tuntia ennen tuhoutumistaan (Snapchatin perusteet yritykselle n.d.).

Snapchatin kdyttajamaarista ei ole tarkkaa tietoa. Artikkelin “Here’s How Many
People Are on Facebook, Instagram, Twitter and Other Big Social Networks” (2016)
mukaan Snapchatin toimitusjohtaja Evan Spiegel ei ole kiinnostunut kuukausittaisista
kayttajamaaristd, vaan lahinna paiva- ja tuntikohtaisesta kayttdasteesta. Saman lah-
teen mukaan on kuitenkin hyvin mahdollista, etta Snapchatilla on noin 100 miljoonaa

paivittdista kayttdjaa kehittyneissa maissa.

Yritykset ja organisaatiot voivat kdyttaa Snapchattia jakamalla videoita ja kuvia ta-
pahtumista, jotka kiinnostavat yrityksen tai organisaation Snapchat-tilin seuraajia.
Kuten Instagramin kanssa, myos kulissien takaa julkaistava sisalto ja erilaisten tar-
jousten ja kilpailujen jakaminen toimivat Snapchatissa. (Snapchatin perusteet yrityk-
selle n.d.) Muita keinoja tavoittaa yleis6a Snapchatissa on tehda yhteisty6ta vahvojen
Snapchat-vaikuttajien kanssa, jotka voivat jakaa tai pdivittdaa organisaation tai yrityk-
sen tilin sisaltoa, jakaa itse yrityksena tai organisaationa sen seuraajien sisaltoa, kan-
nustaa seuraajia osallistumaan erilaisiin tapahtumiin, jakaa esimerkkeja oman tuot-
teen tai palvelun kdytosta tai tehda tuotteista tai palveluista arvosteluja. (10 Ways to

Use Snapchat for Business 2016).
YouTube

YouTube on palvelu, jossa jaetaan ja katsotaan videoita (Pulizzi 2014, 200). YouTu-
bella on yli miljardi, kayttajaa jotka katsovat palvelussa videoita miljoonia tunteja
joka paiva (Statics n.d). Tehokkaaseen YouTube-markkinointiin kuuluu muun muassa
oman tuotteen tai palvelun esittely videon avulla, videon pituuden rajaaminen jarke-
vaksi ja videoiden rakentaminen siten, etta niiden kadyttdjat voivat jakaa niitda omilla

verkkosivuillaan (Pulizzi 2014, 200).
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Verkkosivut

Hyvin usein sosiaalisen median tai muiden digitaalisten kanavien kautta tapahtuvalla
mainonnalla halutaan ohjata potentiaalinen asiakas tietylle verkkosivulle suoritta-
maan haluttu toiminto, esimerkiksi tilaamaan uutiskirje, ostamaan tuote tai palvelu
tai jattdmaan soittopyyntd (Marshall, Krance & Meloche, 2015, 195—196). Verkkosi-
vuston tiettya yksittdista sivua, jolle kdvija halutaan ohjata, kun han klikkaa jotain
mainosta tai linkkia jossain kdytdssa olevassa kanavassa, kutsutaan laskeutumissi-
vuksi (landing page) (Patel & Jacob n.d.). Laskeutumissivun merkitys esimerkiksi Face-
book-kampanjan onnistumiselle on suuri, silld kun vierailija klikkaa mainosta tai link-
kid, on uuden nakyman kyettava vangitsemaan taman huomio, herattdamaan mielen-

kiinto aiheeseen ja pysymaan sivulla (Marshall, Krance & Meloche 2015, 196).

Laskeutumissivut auttavat yrityksia seulomaan sivuilleen haluttua liikennetta, eli 16y-
tamaan ne asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoomasta ja ovat haluk-
kaita oppimaan siita lisaa (Patel & Jacob n.d.). Sen johdosta uusien asiakkaiden han-
kinnassa on kdytettavien digitaalisten kanavien optimoinnissa otettava huomioon ne
seikat, jotka vaikuttavat toivotun liikenteen saamiseen omille sivuille ja kohdistettava
oma sisalto siten, ettd sen ndkevat omat potentiaaliset asiakkaat (Ash 2008, 8).
Omalla laskeutumissivulla on oltava selkea ja mitattava tavoite, jota se toteuttaa:
onko tarkoitus myyda tuotetta tai palvelua, luoda sahkdpostilistaa, kerata soitto-
pyyntoja vai lisatd ihmisten tietoisuuttaa omasta yrityksesta (Marshall, Krance & Me-

loche, 2015, 196—197).

Ash (7, 2008) jakaa digitaalisen verkkomainnonnan kolmeen toimenpiteeseen, kuten
kuviosta 2 voidaan todeta. Ensin on saatava uusia vierailijoita omalle laskeutumissi-
vulle. Taman jalkeen heita on rohkaistava tekemaan niita asioita, joita organisaatio
haluaa asiakkaan tekevan, esimerkiksi ostavan tuotteita. Kolmanneksi asiakas sitou-

tetaan organisaation toimintaan luomalla lisdarvoa asiakkaalle.
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e Uusien vierailijoiden saaminen omalle laskeutumissivulle
e Verkkoa selaava kayttaja

* Asiakkaiden suostuttelu haluttujen toimintojen (esim.
tilaaminen, yhteystietojen jattaminen) tekemiseen

e Sivuilla toimenpiteita tekeva henkild

e Suhdetta syvennettdaan ja asiakkaan elinikaista arvoa
organisaatiolle kasvatetaan

Jalkihoito IY:SEIER

Kuvio 2. Digitaalisen verkkomainonnan toimenpiteet (Ash 2008, 7)
3.2 Tapahtuman markkinointi

Tana paivana ihmisille on tarjolla viihdetta kaytanndssa kaikkialla. Tapahtumajarjes-
tdjien kanssa kilpailevatkin nykyaan asiakkaan koti, jossa on tarjolla viihdykkeita ku-
ten TV, tietokoneet seka pelikonsolit. Hoyle (2002, 2) esittelee kirjassaan tapahtuma-
markkinoinnin kannalta kolme keskeista E:ta: entertainment, excitement ja enter-
prise (viihde, jannitys seka yritys). Hoylen mukaan nama ovat kriittisia tekijoitd minka

tahansa tapahtuman menestykselle.

Entertainment eli tapahtuman tarjoama viihdearvo on se tekija, joka saa asiakkaat
tulemaan tapahtumaan. Tapahtuman tulee olla kiinnostava, uniikki ja tuottaa eria-
laista sisaltda, jota asiakas ei yksinkertaisesti pysty kokemaan kotoa kasin. (Hoyden
2002, 2.) Excitement (jannitys) tekee tapahtumasta muistettavan. Se voi olla kdytan-
nossa mika tahansa lupaus yllatyksestd, jolla tapahtumasta tehddan unohtumaton.
Innostuksen luominen taytyy olla osa tapahtumamarkkinoinnin strategiaa. Kolman-
tena tekijana on enterprise (yritys) eli halukkuus kokeilla jotain uutta, venyttaa rajoja
ja ottaa riskeja markkinoinnissa luodakseen jotain erilaista ja jannittavaa asiakkaille.

(Hoyle 2002, 1—4)
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Nykyajan festivaalit ovat sivistyneempia ja monipuolisempia kuin koskaan aiemmin.
Taman vuoksi tapahtuman menestys ei valttamatta perustu ainoastaan siihen, min-
kdlainen tapahtuma on kyseessa tai millaisia esiintyjia tapahtumassa on. Jarjestdjien
tulee ottaa huomioon myos erilaiset suuret kokonaisuudet, jotka vaikuttavat tapah-
tuman ymparilla. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi tapahtuman sijainti, markkinointi,

kilpailijat, saa ja hinnoittelu. (Mts. 152.)
Tapahtumaan vaikuttavia tekijoita

Tapahtumapaikan sijainnilla on suuri merkitys sen menestymiseen. Markkinoimalla ja
korostamalla helppoa saavutettavuutta tai uutta sijaintia voi lisata osallistujamaaria
tapahtumassa. Parhaimmillaan sijainti voi olla yksi houkuttelevimmista syista osallis-

tua tapahtumaan. (Mts. 152.)

Hoylen (2002, 152—153) mukaan tapahtuman markkinointi erikoisempana, uniikkina
ja parempana kuin kilpailevat tapahtumat auttaa erottumaan kilpailijoista. On tar-
keda korostaa tapahtuman tuomaa arvoa ja ndyttaa asiakkaille tapahtuman mielen-
kiintoisia ominaisuuksia, joita han ei muualta saa. Erikoistumisen riskind on kuitenkin

se, ettad kilpailija voi kopioida konseptin ja vieda asiakkaat.

Saa voi olla varsinkin ulkoilmatapahtumalle suuri etu tai haitta, silla se vaikuttaa mer-
kittavasti asiakkaiden asennoitumiseen tapahtumaa kohtaan seka heidan osallistu-
misaktiivisuuteensa. Taman takia varsinkin ulkoilmatapahtumissa on oleellista myyda
paljon lippuja ennakkoon, jotta varmistetaan tapahtuman asiakasvirta. (Mts. 153—

154)

Hinta on oleellinen osa tapahtuman markkinointistrategiaa. Tapahtumajarjestdjien
kannattaa luoda erilaisia lippuluokkia erilaisia asiakkaita varten. Kalliimmilla lipuilla
voidaan tarjota lisdpalveluja ja -arvoa asiakkaalle, huokeammilla lipuilla puolestaan

voidaan tavoitella suurta asiakasvolyymia. (Mts. 154—155)

Tapahtuman menestys riippuu luonnollisesti itse tapahtuman tarjonnasta ja sen
markkinoinnista. Tapahtuman jarjestdjien tulee luoda tarpeeksi mielenkiintoista sisal-
toa ja miettid, missa kanavissa sita olisi parasta markkinoida. Hyvia markkinointikei-

noja ovat muun muassa esiintyjien haastattelut ja lippukampanjat. (Mts. 155.) Tapah-
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tuman menestys perustuukin monipuoliseen markkinointiin, jossa yhdistetaan mai-
nonta, suhdetoiminta ja myynninedistaminen yhdeksi kokonaisuudeksi jossa kaikki
tukevat toisiaan (mts. 159—162). Tapahtuman kannattaa brandata itsensa niin hyvin,
ettd pelkkd nimen mainitseminen tai logon ndakeminen herattaa valittdmasti asiak-
kaan huomion ja mielikuvan kyseenomaisesta tapahtumasta. (Hoyle 2002, 165—

166.)

3.3 Markkinointiviestinta

Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy (2013, 418 —419) jakavat markkinointiviestinnan
viiteen padosioon: mainontaan, myynninedistamiseen, henkilokohtaiseen myyntiin,
tiedotus- ja suhdetoimintaan sekd suoramarkkinointiin. Jokainen padosio pitaa sisal-
[aan erilaisia tyokaluja ja prosesseja markkinointiviestinnan toteuttamiseksi halutulle

kohdeyleisélle: esimerkiksi mainontaan kuuluu printti- ja televisiomainonta.

Godinin (1999, 42) mukaan markkinointiviestinnan tulisi olla asiakkaiden keskeytta-
misen ja heidan ajankdyttonsa hairitsemisen sijaan tarjous altistua markkinoinnille
vapaaehtoisesti. Han kayttaa tasta termia “permission marketing” (vapaasti suomen-
nettuna “lupa markkinoida”). Kun asiakkaat itse antavat yritykselle tai organisaatiolle
luvan markkinoida heille itselleen, he antavat markkinointiviestinnalle enemman
huomiota ja ovat vahemman alttiita kilpailijoiden viestin hairitsevalle vaikutukselle.
Lupamarkkinoinnin tulisi olla ennakoitua (asiakkaat odottavat markkinointia), henki-
|6kohtaista (viestilla on suora merkitys sen saavalle henkil6lle) ja relevanttia (aihepiiri

kiinnostaa viestin vastaanottajaa).

Markkinointiviestinta on tarkeaa kohdistaa niille henkildille, jotka osoittavat kiinnos-
tusta sitd kohtaan. Mita vdhemman on mahdollista kdyttaa aikaa ja rahaa liiketalou-
dellisesti kannattamattomien henkildiden kanssa vuorovaikutukseen, sitd enemman
naditd resursseja on kaytettavissa ostavien asiakkaiden palvelemiseen. (Godin 1999,

46.)
Godin (1999, 46) muistuttaakin, etta

Oman markkinointiviestinnén ei tule olla myyntipuhetta, vaan asiak-
kaan auttamista hdnen ongelmissaan ja kuinka oma tuote tai palvelu
voi hdntd auttaa ndissd hénelle henkilkohtaisissa ja merkityksellisissé
arjen pulmatilanteissa.
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Mainostaminen vaatii hyvan viestin lisdksi toistuvuutta. Paras keino saada mainos-
kampanja onnistumaan, on nayttaa tavoitelluille henkiléille paljon mainoksia: luku-
madraan panostamalla paastaan niin sanotun “kohinan” lapi. Ndin tavoitetaan asiak-
kaat, mutta he myds muistavat mainoksen paremmin nahtyaan sen useammin kuin
kerran. Toistojen kautta he myds ymmartavat viestin sisallon paremmin. (Godin

1999, 82—83.)

Oman viestin on annettava viela toistaiseksi tuntemattomille henkilGille syy ilmoittaa
oma halukkuutensa vastaanottaa yrityksen viesteja. Parhaiten tama onnistuu tarjoa-
malla lisdarvoa omalla viestinnalla sellaisten ihmisten eldamaan, jotka yritys haluaa ta-

voittaa ja saada asiakkaakseen. (Godin 1999, 136.)

Pulizzi (2014, 123—124) suosittelee kaikille sosiaalisessa mediassa sisaltoa tyokseen
julkaiseville ja tuottaville henkil6ille julkaisukalenterin ("editorial calendar") kayttoa.
Julkaisukalenterin kdytto on tarkedaa, jotta koko viestinnan kanssa tyoskenteleva yk-
sikko tietda julkaisutahdin, julkaistavat sisallot ja omat velvollisuutensa ja aikatau-
lunsa. Lisdksi se auttaa pitkan tahtdaimen strategian toteuttamisessa. Julkaisukalente-

ria kdydaan lapi tarkemmin seuraavassa luvussa.

3.4 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Dodsonin (2016, 334—335) mukaan digitaalisen markkinoinnin etuna on se, ettei
markkinointisuunnitelman rakenteen tarvitse olla taysin kiveen hakattu, vaan se voi
olla hyvinkin joustava. Yritys voi tehda useita pienia testikampanjoita, joita voidaan
iteroida kokeilemalla erilaisia toimintatapoja markkinoida halutulle kohderyhmalle.
Kokeilujen avulla saadaan nopeasti ja helposti selville, mika kanava ja minkalainen si-
saltd toimivat parhaiten juuri kyseisen yrityksen asiakkaille. Talléin markkinointisuun-
nitelma on helpompi integroida johdonmukaisesti eri markkinointikanaviin kustan-
nustehokkaasti. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myds joustavan aikataulun
kampanjoille, eika jokaisen testikampanjan loppumista tarvitse olla tarkkaan ennalta
madritelty. Jos kampanja on toimiva, kannattaa siihen panostamista jatkaa niin rahal-
lisesti kuin ajallisesti. Myds Hoyle (2002, 1-4) korostaa kokeilunhaluisuutta tapahtu-

man markkinoinnin kriittisena osatekijana.
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Hyva markkinointikampanja menee kuitenkin Dodsonin mukaan (2016, 334—335)
hukkaan, jos se ei tavoita ja sitouta haluttua kohderyhmaa. Yrityksen taytyy ensin sel-
vittaa keitd asiakkaat ovat, mita asiakkaat etsivat ja tekevat internetissa. Dodson
kayttaa kirjassaan termia sosiaalinen kuunteleminen, joka tarkoittaa kdaytanndssa
sitd, ettd yritykset seuraavat mita heidan asiakkaansa tekevat internetissa: esimer-
kiksi mista sivuista heidan asiakkaansa tykkaavat Facebookissa tai mita hashtageja eli
aihetunnisteita he kayttavat julkaisuissaan. Yritys voi myos kdyttda apunaan perintei-
sid asiakaskyselyja ja -tutkimuksia, joiden avulla saadaan selvitettya asiakkaiden miel-
tymyksia ja ajatuksia yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Nopein tapa saada dataa asi-
akkaiden kayttaytymisesta internetissa on tutkia yrityksen kdyttamien sosiaalisen

median kanavien analysointiohjelmia.

Dodsonin (2016, 331—332) mukaan markkinointisuunnitelmaa varten on hyva raken-
taa selkea runko: mita tehdaan, mita tyokaluja halutaan kayttaa ja minkalaista sisal-
toa halutaan luoda, jotta saavutetaan tavoitteet ja parhaat tulokset seka tavoitetaan
haluttu kohderyhma. Kun kampanjan tarkoitus ja raamit on selvitetty, mukautetaan
suunnitelma kadytettavissa olevaan budjettiin. Viimeisena on kampanjan valvominen

ja tulosten analysointi.
Julkaisukalenteri

Julkaisukalenteriin merkitdaan vahintaan julkaistavan markkinointiviestinnan sisall6t ja
paivamaarat, mutta myos hakukoneoptimoinnin huomiot ja kohdeyleison auki kirjoit-
taminen ovat yleistyneet julkaisukalenterien kdytossa (How to Put Together an Edito-
rial Calendar for Content Marketing, 2010). Pulizzi (2014, 125) suosittelee lisddmaan
julkaisupdivan lisaksi kirjoitus- ja erapaivat julkaisuille, julkaisukanavat, julkaisun luo-
misen askeleet (esimerkiksi taustaty®, tiedon todenmukaisuuden varmistaminen ja

lapilukeminen) seka julkaisusta vastuussa olevan henkilon.

Yrityksen on tarkeda ottaa huomioon oman organisaation brandi ja ilme julkaisuka-
lenterissa. Sanavalinnat, kirjoitustyyli ja julkaisujen pituudet vaihtelevat aina, kun eri
henkil6t tuottavat sisaltda, jolloin voi olla paikallaan asettaa julkaisuille suuntaviivat
puhevarin, julkaisun pituuden ja omasta brandistd puhuttavan savyn suhteen. (Pulizzi

2014, 127; Linn 2010.)
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4 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakkaan sitouttaminen tarkoittaa prosessia, jossa yritys kayttaa hyodykseen omia
asiakasjarjestelmidan ja -profiilejaan seka asiakkaan kdyttamia kanavia sitouttaak-
seen asiakkaitaan paremmin. Prosessin kautta niin yritykselle kuin asiakkaille tarjou-
tuu mahdollisuus oppia toinen toisiltaan, minka pohjalta he voivat luoda syvemman,

sitouttavamman suhteen keskendan. (Goldenberg 2015, 240.)

4.1 Asiakasymmarrys

Ihmisten kulutuskayttaytyminen on muuttunut viime vuosikymmenina merkittavasti.
Asiakkaista on tullut valveutuneita ja hintaherkkia kuluttajia, jotka tekevat ostopaa-
toksidan yha harkitsevammin ja yha enemman vertaistensa suosittelemana. Yhtena
suurena vaikuttajana on toiminut internet, joka on myds mahdollistanut asiakkaisiin
kohdistuvan viestinndan maaran rajahdysmaisen kasvun. Yrityksilla onkin haasteena
ymmartaa nykyajan kuluttajaa, silla saadakseen heidat asiakkaakseen yrityksen on
todella paneuduttava asiakkaan sielunmaailmaan ja eldmaan luodakseen syvemman

merkityksen asiakkuudelle. (Arantola 2006, 15—16.)

Asiakasymmarrys on yksi osa yrityksen liiketoimintamallia, mutta sen merkitys ja si-
saltd voivat vaihdella yrityksittdin. Jokaisen yrityksen tulisikin ymmartaa, etta asiakas-
ymmarrys ei tarkoita enda vain toimivaa kanta-asiakasrekisterid, vaan tarjolla on

laaja valikoima erilaisia asiakastietojarjestelmia, joita voidaan hyddyntaa liiketoimin-
nassa. Hyvin koottu asiakastietojarjestelma luo vahvan pohjan asiakasymmarrykselle,

joka voi parhaimmillaan luoda yritykselle merkittavaa kilpailuetua. (Mts. 23—24.)
Ostopersoona

Ostopersoona on yrityksen maarittelema yleistys sen tavoiteltavista asiakkaista. Os-
topersoonan luominen auttaa yritysta selventamaan koko organisaatiolle, ketka ovat
sen tavoittelemat asiakkaat. Varsinkin sisallontuotannon parissa tydskenteleville os-
topersoonan maaritteleminen auttaa selventamaan, minkalaisia julkaisuja asiakkaille
kannattaa luoda. llman ostopersoonaa yritys tyytyy vain arvailemaan, mita asiakas

haluaa tietda. Yrityksen on myds hyva ymmartaa, etta asiakkaan demografiset tiedot
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eivat olet yhta kuin ostopersoona, vaikka ne tuleekin persoonaan sisallyttaa. (Harris

2015.)

Asiakasprofiilin muodostaminen aloitetaan selvittamalla yrityksen ideaaliasiakkaan
demografiset tiedot. Vastaukset luovat pohjan ostopersoonalle. (Mt.; 2015; Hovila
2015.) Syventavilla kysymyksilld selvitetdadan tarkemmin, mita asiakas tekee tyokseen,
minkalaisessa yrityksessa tai toimialalla han tydskentelee, minkdlainen on hanen tyy-
pillinen tydpaivansa (Harris 2015). Sen lisaksi tutkitaan asiakkaan suhdetta yrityksen
hyodykkeisiin, asiakkaan arvostuksia, ongelmia, mahdollisia ostamiseen liittyvia es-

teitd ja ostotapoja (Harris 2015; Hovila 2015).

Viimeisena selvitetaan, minkalaista sisaltoa asiakas mielellddan seuraa, milla alustoilla
ja mind ajankohtana. Mitka vaikuttavat hanen tapoihinsa kuluttaa sisaltéa ja markki-

nointimateriaalia ja milla erilaisin tavoin han seuraa erilaisia sisaltoja. (Harris 2015.)

Goldenberg (2015, 243) kayttaa termia Social CMR, joka tarkoittaa sosiaalisen me-
dian ja asiakashallinnan yhdistelmaa, joka mahdollistaa asiakastietojen keraamisen
sosiaalisesta mediasta. Taman pohjalta yritys voi tdydentaa ja tarkentaa jo luotuja
asiakasprofiilejaan, jolloin se pystyy helpommin [6ytdamaan keinoja sitouttaa asiakkai-

taan.

4.2 Asiakkaan osallistaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla on ollut suuri vaikutus yritysten asiakasldahtdiseen ajatteluun.
Kun aikaisemmin viesti kulki yksisuuntaisesti yrityksilta kuluttajille, on sosiaalinen
media mahdollistanut sen, ettd nykyaan myos kuluttuja voi lahestya yrityksia vaivat-
tomasti. Tama puolestaan on pakottanut yritykset panostamaan yha enemman asia-
kassuhteisiinsa luodakseen asiakkaisiinsa pitkdaikaisemman ja vahvemman suhteen.

(Goldenberg 2015, 2—3.)

Kun yritys luo ja jakaa sisdltoa sosiaalisessa mediassa, sen taytyy maaritella tarkasti
kenelle julkaisu on kohdennettu seka pohtia, minkalaisia reaktioita se aiheuttaa koh-
deyleisdssa. Yrityksen on hyva tunnistaa jo alusta alkaen sen niin sanotut intohimoi-
simmat asiakkaat, jotka seuraavat yrityksen kanavia ja osallistuvat aktiivisesti keskus-

teluun. Saadakseen nama henkil6t sitoutumaan yrityksen taytyy yllapitaa keskustelua
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heidan kanssaan eli osallistua keskusteluun myds itse. Ajan kanssa ndista seuraajista

voi tulla yritykselle merkityksellisia myotavaikuttajia. (Popovic 2016, 140—145.)

Yleis6n rakentaminen sosiaalisessa mediassa vie aikaa, mutta madaltaakseen kyn-
nysta osallistua yritys voi helpottaa tilannetta pitamalla osallistumisen helppona.
Tama onnistuu esimerkiksi luomalla yksinkertaisia julkaisuja, joihin osallistuminen ei
vaadi suurta panostusta asiakkailta. Kun ihmiset huomaavat muiden seuraajien aktii-
visuuden, he uskaltautuvat osallistua tahan keskusteluun itsekin. Yrityksen on myds
tarkeda osallistua aktiivisesti keskusteluun, silla se luo sitoutuneisuutta seuraajiin.

(Mts. 141—142.)

Aktiivisella toiminnallaan yritys pystyy vaikuttamaan siihen, muodostuuko sen ylei-
sosta sitoutunut yhteisd. Yleisd on kaikki ne ihmiset, joiden huomion yritys on onnis-
tunut herattamaan. Yhteiso kattaa ihmiset, joiden kanssa yritys ja sen seuraajat ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Yhteisdssa ihmiset ovat sitoutuneempia kdymaan
dialogia seka vastaanottavat avoimemmin heille osoitettuja viesteja, jolloin yrityksen
halutut tavoitteet sosiaalisessa mediassa ovat helpommin saavutettavissa. (Mts.

144.)

Ndiden myo6ta yritys ja asiakas muodostavat suhteen. Saadakseen kasvatettua suh-
teesta hyodyllista sosiaalista padomaa yrityksen taytyy osoittaa asiakkailleen ansait-
sevansa syvemman suhteen heidan kanssaan. Taman yritys saavuttaa aktiivisella sosi-
aalisella kanssakaymiselld asiakkaidensa kanssa. Ongelmana on, ettd moni yritys ku-
vittelee omistavansa sosiaalista padomaa, vaikka sita ei valttamatta oikeasti olekaan.
Lisaksi yrityksen tulee 16ytaa keinot sosiaalisen padaomansa liikevoitoksi kaanta-

miseksi. (Mts. 142—144.)

Yrityksen sisalléntuotannon tuleekin olla johdonmukaista, jotta asiakkaat tietavat
mita odottaa yrityksen julkaisevan omissa digitaalisissa kanavissaan. Ndin he tietdvat,
kuinka lahestya yritysta ja kuinka osallistua keskusteluun, jolloin yritys puolestaan
helpottaa myds omaa tyoskentelyaan. (Kananen 2013, 117; Popovic 2016, 145.) Kun
yritys on saanut aktivoitua seuraajiaan kanavissaan, sen taytyy myds valvoa niissa
kaytavaa keskustelua. Yrityksen tulee seurata jatkuvasti, mita sen hallinnoimissa ka-

navissa tapahtuu: koskaan ei tieda, milloin seuraajat voivat kommentoida tai antaa
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asiakaspalautetta. Mita nopeammin palautteeseen tai asiakkaan kommentteihin vas-
tataan, sen parempi. Reaaliaikaisen reagoinnin avulla yritys viestii asiakkailleen, etta
se ottaa vastuun palvelustaan tai tuotteestaan, mika puolestaan vaikuttaa asiakkai-
den mielikuvaan yrityksen brandista. Aktiivisella valvonnalla minimoidaan myds mah-

dolliset ongelmatilanteet ja niiden laajeneminen. (Popovic 2016, 145.)

4.3 Asiakkaan sitoutuneisuuden mittaaminen ja johtaminen

Schmittin (2012, 11, 17) mukaan yksi kdytetyimpia mittareita asiakastyytyvaisyyden
ja -lojaaliuden mittaamiseen on Net Promoter Score (NPS), jonka Fred Reichheld esit-
teli vuonna 2003. NPS-mittari kysyy asiakkaalta yhdella kysymykselld, asteikolla nol-
lasta kymmeneen, “Kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritystamme ystavalle tai kol-
legalle?” Keskidssa on siis suositteleminen tutuille, ei vieraille henkildille. Vastausten
perusteella asiakkaat jaotellaan kolmeen eri kategoriaan: suosittelijat (promoters)
antavat pisteitd 9—10, passiiviset (passives) antavat pisteita 7-8 ja arvostelijat
(detractors) antavat pisteitd 0-6. NPS saadaan vahentamalla arvostelijoiden prosen-
tuaalinen maara suosittelijoista. Yli 50 pisteen tulosta Net Promoter arvoa pidetdaan

erinomaisena tuloksena.

Schmittin (2012, 65—73) esittelema “Feel Good”-metodi (ks. kuvio 3) lahestyy asiak-
kaiden sitouttamista rikastuttamalla asiakaskokemusta ja saa asiakkaat kiinnittamaan
huomiota tapahtuman tai palvelun yksityiskohtiin. Kolmiportainen malli etenee seu-
raavasti: ensimmainen askel on rikastuttaa kokemusta asiakkaan ndkdkulmasta; toi-
nen askel on saada asiakas nauttimaan tapahtumasta ja tulemaan paikalle; kolmas ja
viimeinen askel on laajentaa asiakaskokemusta. Schmittin metodi muistuttaa paljon

aiemmin esiteltyd Hoylen kolmen E:n tapahtumamarkkinoinnin mallia.
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Kuvio 3. Sitouttaminen “Feel Good”-metodilla (Schmitt 2012, 67)

Asiakaskokemuksen rikastamisella halutaan tehda kokemuksesta entista miellytta-
vampi ja positiivisempi. Tama onnistuu lisaamalla kosketuspintoja asiakkaan ja orga-
nisaation valilla seka tarjoamalla enemman yksityiskohtia ja vetoamalla asiakkaan
aisteihin. Kosketuspintojen lisddminen kasvattaa todennakdisyytta tarjota asiakkaalle
miellyttavia kokemuksia lisaamalla yksityiskohtia ndihin kosketuspintoihin asiakkaita

voidaan innostaa ja yllattaa positiivisesti. (Schmitt 2012, 66—68.)

Kun asiakas nauttii tapahtumasta tai palvelusta, han assosioi organisaation tarjoa-
man positiivisiin tuntemuksiin. Taman jdlkeen on yrityksen kannalta toivottavaa, etta
he jakavat kokemuksensa ystaviensa kanssa. Heidan halutaan muistavan elavasti ne
hyvat muistot, jotka kokemus jatti, ja saada heidat malttamattomasti odottamaan

seuraavaa positiivista kokemusta. (Mts. 70—71.)

5 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitelldadan opinndytetydn tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa
osiossa esitelldaan tutkimuksen toteutus seka aineiston analyysi, jonka jalkeen tutki-
mustulokset kdydadan lapi aihealueittain. Tutkimustulokset on jaoteltu tutkimuslo-
makkeen kysymysten perusteella kolmeen osaan: vastaajien taustatekijoihin, vastaa-

jien digikanavien kdytt6on seka vastaajien mielipiteisiin Lounaispuisto Festivalin digi-
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taalisten kanavien kadytosta ja niiden kohtaamisesta vastaajien ajatusten kanssa. Ai-
neisto analysoitiin ristiintaulukoimalla ja tekemalla suoria jakaumia. Kyselytutkimuk-
sessa tarkasteltavat digitaaliset kanavat on maaritelty “Suomi-somen kehityssuuntia

2016” —tutkimustulosten seka toimeksiantajan kokemuksien ja toiveiden mukaan.

Opinndytetyon tutkimuslomake jaettiin Lounaispuisto Festivalin Facebook- ja In-
stagram-tileilld, joissa oli kyselyn toteutushetkelld yhteensa noin 3200 seuraajaa. Tut-
kimukseen vastasi 301 henkil6a. Tavoitteena oli saada vahintdaan 270 vastajaa (eli
noin 10 prosenttia Lounaispuisto Festivalin festivaalipdivan kavijoista), joten otantaa

voidaan pitaa riittavana.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneiden taustatekijat selvitettiin tutkimalla vastaajien sukupuoli- ja
ikdjakaumaa seka ammatillista tilannetta, asuinkunnan sijaintia seka selvittamalla
vastaajien aktiivisuutta kayda musiikkitapahtumissa. Naiden perusteella tutkimuk-

seen saatiin muodostettua vastaajien asiakasprofiilin pohjatietoja.

Taulukosta 1 nahdaan, ettd valtaosa kyselyyn vastanneista oli naisia (80,7 %). Vastan-
neista miehia oli 18,6 % ja muunsukupuolisia 0,7 %. Tutkimustulokset vastaavat Lou-
naispuisto Festivalin Facebook-sivun tilastoja, jonka mukaan seuraajista 81 % on nai-

sia ja miehia 18 %.

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli

N %
Mies 56 18,6
Nainen 243 80,7
Muu 2 0,7
Yhteensa 301 100,0

Kuten taulukosta 2 ndhd&an, vastaajista suurin osa (41,9 %) oli 18—23-vuotiaita.
Toiseksi suurin ikdryhma oli 24—29-vuotiaat (31,2 %) ja kolmanneksi suurin 30—35-

vuotiaat (11,0 %). Yhteensa alle 30-vuotiaita vastaajia oli 220 kappaletta (73,1 %).
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Taulukko 2. Ikdjakauma

N %
18—23 126 41,9
24—29 94 31,2
30—35 33 11
36—41 20 6,6
42—46 9 3
47+ 18 6
Puuttuva tieto 1 0,3
Yhteensa 301 100

Taulukosta 3 nahdaan, kyselyn vastaajista yli puolet oli alle 30-vuotiaita naisia (175
kpl, 58,1 %). My0s vastanneista miehista yli puolet (76,8 %) oli alle 30-vuotiaita.

Kaikki kyselyyn vastanneet kaksi muunsukupuolista henkiléa olivat 24-29 vuotiaita.

Taulukko 3. Ikdjakauma sukupuolittain

Mies Nainen Muu Yhteensa

18—23 22 104 0 126
24—29 21 71 2 94
30—35 4 29 0 33
36—41 5 15 0 20
42—46 0 9 0 9
47+ 4 14 0 18
Yhteensa 56 242 2 300

Yli puolet vastaajista oli opiskelijoita (50,2 %) ja toiseksi suurin ryhma oli alemmat toi-
mihenkilot (28,9 %). Tyottomien (8,0 %) ja ylempien toimihenkildiden (7,3 %) maara
oli [ahes yhta suuri. Vastaajista yrittdjien (2,7 %) ja kotivanhempien (3,0 %) maara oli

selvasti muita ryhmia pienempi.
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Taulukko 4. Vastaajien ammattijakauma

N %
Tyoton 24 8,0
Opiskelija 151 50,2
Alempi toimihenkil6 87 28,9
Ylempi toimihenkilo 22 7,3
Yrittaja 8 2,7
Koti-vanhempi 9 3,0
Yhteensa 301 100,0

Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista asui Keski-Suomessa (84,7 %). Uusimaa (4,3 %)
oli toiseksi suurin ja Pirkanmaa (2,7 %) kolmanneksi suurin maakunta osallistujamaa-

raltdan. Loput vastaukset jakaantuivat tasaisesti maakunnittain.

Taulukosta 5 ndhdaan, ettd melkein puolet (43,2 %) vastaajista kdy musiikkitapahtu-
missa 3—4 kertaa vuodessa. Kerran kuukaudessa (17,6 %) seka kerran puolessa vuo-
dessa (16,6 %) musiikkitapahtumissa kayvia vastaajia oli [ahes sama maara. Vastaajat

ovat siis melko aktiivisia kdymaan musiikkitapahtumissa.

Taulukko 5. Kuinka usein vastaajat kayvat musiikkitapahtumissa?

N %
Viikoittain 3 1,0
Useita kertoja kuukaudessa 15 5,0
Kerran kuukaudessa 53 17,6
3-4 kertaa vuodessa 130 43,2
Kerran puolessa vuodessa 50 16,6
Kerran vuodessa 35 11,6
Harvemmin 15 5,0
Yhteensa 301 100,0

Taulukosta 6 voidaan todeta, etta kyselytutkimukseen vastanneet henkil6t ovat var-

sin aktiivisia kayttamaan erilaisia digitaalisia kanavia. Vastaajista 96,7 % kayttaa Face-
bookia paivittdin, mika tekee siita vastaajien kesken kaytetyimman digitaalisen kana-
van (keskiarvo 5,93). Toiseksi kdytetyin kanava oli Instagram, jolla on 231 paivittdista

kayttajaa vastaajien keskuudessa (keskiarvo 5,18).
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Taulukko 6. Kuinka usein vastaajat kayttavat seuraavia digitaalisia kanavia

A0 Harvemmin Kuukausittain SEEIE LA Viikoittain Paivittain Keskiarvo
kaan kuukaudessa
Facebook 1 1 3 0 4 291 5,93
Snapchat 93 12 4 4 22 165 4,15
Instagram 37 7 3 3 19 231 5,18
YouTube 3 19 36 56 108 77 4,6
Periscope 248 34 14 2 2 0 1,25
Pinterest 160 52 28 27 26 6 2,08
Yhteensa 542 125 88 92 181 770 3.86

Kaikista Snapchatin kayttdjista 79,9 % kayttaa kyseista sovellusta paivittdin. Taman
perusteella voidaan todeta, ettd Snapchatin kayttajat ovat erittdin aktiivisia ja sitou-
tuneita kyseiseen digitaaliseen kanavaan. Sen sijaan YouTuben kdyttd hajaantui
enemman vastaajien kesken. Vastaajien kaytto keskittyy enemman akselille "viikoit-
tain” (108 vastaajaa) ja "useita kertoja kuukaudessa” (56 vastaajaa) vilille. Ylivoimai-
sesti vahiten vastaajat kayttivat Periscopea (84,2 % en koskaan) seka Pinterestia

(53,2 % en koskaan).

Vastaajat kokivat taulukon 7 osoittamalla tavalla Lounaispuisto Festivalin viestin-
nassa tarkeimmiksi digitaalisiksi kanaviksi tapahtuman Facebook-profiilin, tapahtu-
man omat nettisivut seka tapahtuman Instagram-profiilin. Lounaispuisto Festivalin
blogi koettiin tairkedmpana kuin esimerkiksi tapahtuman YouTube-tili tai Snapchat-
profiili. Pinterestille ja Periscopelle vastaajat eivat antaneet tarkeda merkitysta Lou-

naispuisto Festivalin viestinndssa.



29

Taulukko 7. Kuinka tarkeiksi vastaajat kokevat seuraavat kanavat

E':g'::(';a.a.an Ei juurikaan tarkea Jokseenkin tarkead Todella tarkea Keskiarvo
LPF-nettisivut 2 27 105 166 3,45
Facebook 0 0 39 259 3,87
Snapchat 79 112 90 18 2,16
Instagram 38 33 115 114 3,02
Pinterest 186 95 18 0 1,44
YouTube 69 108 107 16 2,23
LPF-blogi 50 102 115 32 2,43
Periscope 212 68 18 0 1,35

Nadiden tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd edella mainitut digitaaliset kanavat
vaativat yksil6lliset viestintastrategiat, silla vastaajien kayttoaktiivisuus vaihtelee
merkittavasti eri kanavien valilla. On myds hyva huomata, etta kaikkia kanavia vas-
taajat eivat edes seuraa tai kdyttdaste on hyvin alhainen, jolloin Lounaispuisto Festi-

valin ei kannata panostaa ndihin omassa markkinoinnissaan.

5.2 Vastaajien suhde Lounaispuisto Festivaliin

Kysymykseen ”Mihin Lounaispuisto Festivalin tapahtumiin vastaajat ottivat osaa”,
vastaajat saivat valita niin monta vastausvaihtoehtoa kuin halusivat. Taman vuoksi
vastauksien maara (364 kpl) on suurempi kuin koko kyselyyn vastanneiden maara
(301 kpl). Taulukko 8 kertoo, ettd vastaajista 137 kappaletta osallistui paatapahtu-
maan ja osa heista osallistui myos festivaalin oheistapahtumiin. 131 vastaajaa ei osal-
listunut mihinkaan festivaalin tapahtumaan, mutta he vastasivat silti kyselylomakkee-

seen ja ovat ndin ollen potentiaalisia asiakkaita tapahtumalle.

Taulukko 8. Mihin Lounaispuisto Festivalin tapahtumiin vastaajat ottivat osaa

N %
LPF-Puistoklubi, ravintola Revolution 29 8,0
Lounaispuisto Festival avajaiset, perjantai 26.8. 67 18,4
Lounaispuisto Festival, paatapahtuma 27.8 137 37,6
En mihinkdaan naista 131 36,0

Yhteensa 364 100,0
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Taulukko 9 osoittaa, ettd alle 30-vuotiaista 105 vastaajaa (47,7 %) osallistui tapahtu-
maan festivaalipaivana, kun taas yli 30-vuotiaista vain 31 vastaajaa (38,8 %) osallistui
lauantain festivaalipdivaan. Kaikista kyselyyn vastanneista henkil6ista, jotka osallistui-

vat Lounaispuisto Festivalin paatapahtumaan, alle 30-vuotiaita oli 77,2 %.

Taulukko 9. Paatapahtumaan osallistuneiden ikdjakauma

Ei Kylla  Yhteensa

Vastaajien ika 18—23 N 69 57 126
% 54,8% 45,2% 100,0%

24—29 N 46 48 94
% 489% 51,1% 100,0%

30—35 N 19 14 33
% 57,6 % 42,4 % 100,0 %

36—41 N 11 9 20
% 55,0% 450% 100,0%

42—46 N 5 4 9

% 55,6 % 44,4% 100,0%

47+ N 14 4 18
% 77,8% 22,2% 100,0 %

Yhteensa N 164 136 300
% 54,7% 453% 100,0%

Taulukosta 10 ndhd&an, etta 46 vastaajaa (15,3 %) ei osallistunut tapahtumaan,
mutta seurasivat Lounaispuisto Festivalin sivua Facebookissa. 102 vastajaa (33,9 %)
seurasi tapahtuman Facebook-sivua ja osallistui johonkin Lounaispuisto Festivalin ta-

pahtumaan.

Taulukko 10. Tapahtumaan osallistumisen ja Facebook-seuraamisen suhde

Osallistuitko johonkin LPF-tapahtumaan?

Kylla Ei Yhteensa
Seurasitko LPF:33 Facebookissa? Ei 68 85 153
Kylla 102 46 148

Yhteensa 170 131 301
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Kysymyksessa ”Mista kanavista kuulit Lounaispuisto Festivalista?” vastaajat saivat va-
lita useampia vastausvaihtoehtoja sen mukaan, mista kanavista he kuulivat Lounais-
puisto Festivalista. Taulukosta 11 voidaan nahda, etta lahes kaikki vastaajat olivat
kuulleet tapahtumasta Facebookin valityksella (92,4 % vastaajista) ja yli puolet (54,2
%) oli kuullut tapahtumasta ystavalta tai tutulta. Kolmanneksi eniten mainittu vas-
tausvaihtoehto oli Instagram, jonka kautta tapahtumasta oli kuullut 34,2 % vastaa-
jista. Kaikista vastauksista radio, lehdet, katumainos, flyeri ja muut saivat yhteensa

vain 198 mainintaa 742 vastauksesta (26,7 %).

Taulukko 11. Mista kanavista vastaaja kuuli Lounaispuisto Festivalista

N % /[ vastauksista % [ vastaajista

Radio 30 4,0 10,0
Lehdet 21 2,8 7,0

Facebook 278 37,5 92,4
Instagram 103 13,9 34,2
Tutulta / Ystavalta 163 22,0 54,2
Katumainos 86 11,6 28,6
Flyeri 42 5,7 14,0
Muu 19 2,6 6,3

Yhteensa 742 100,0 246,5

Kyselytutkimuksessa vastaajilta kysyttiin, kuinka tarkeina he pitavat Lounaispuisto
Festivalin erilaisia osa-alueita neliportaisella asteikolla valilla ”ei lainkaan tarked” —
"erittain tarked” (1-4). Taulukosta 12 nahdaan, etta vastaajat toivovat Lounaispuisto
Festivaleilla esiintyvien artistien olevan heille mieleisia (erittdin tarkea 240 vastausta,
keskiarvo 3,80) ja etta he voivat osallistua festivaaleille yhdessa ystaviensa kanssa
(erittain tarkea 209 vastausta, keskiarvo 3,64). Valoilla ja lavasteilla rakennettua tun-
nelmaa 93,7 % vastaajista mielsi joko jokseenkin tarkedna tai erittdin tarkeana. 18
vastaajaa koki tunnelman rakentamista “ei juurikaan tarkedna” ja vain yksi vastaaja

piti ”ei lainkaan tarkeana” (keskiarvo 3,39).
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Taulukko 12. Kuinka tarkeitd seuraavat asiat ovat musiikkifestivaaleilla

Ei lainkaan tar- Ei juurikaan Jokseenkin Erittdin .. .
Yhteensa Keskiarvo

ked tarkea tarkea tarkea
Sijainti on lahelld minua 12 34 133 122 301 3,21
Esiintyvat artistit ovat minulle 0 0 61 240 301 3,80
mieleisia
Festivaalialueella on paljon eri- 12 88 136 65 301 2,84
laisia ruokailumahdollisuuksia
Alueelle on rakennettu valoilla 1 18 143 138 300 3,39
ja lavasteilla oma tunnelmansa
Autoille on paljon paikoitustilaa 178 80 31 12 301 1,59
tapahtuma-alueen lahella
Voin osallistua yhdessa tuttujen 3 10 79 209 301 3,64
ihmisten kanssa festivaaleille
Yhteensa 206 230 583 786 1805 3,08

Myos tapahtuman sijainti koettiin tarkedksi tekijaksi Lounaispuisto Festivaleilla (kes-
kiarvo 3,21), mutta melkein kaikkien kyselytutkimuksen vastaajien asuinkunta sijait-
see Keski-Suomessa. Ndin ollen tulos ei ollut yllattava. Puolestaan ajoneuvoille varat-
tava pysakointitila tapahtuma-alueen valittdmassa [aheisyydessa ei ollut vastaajien
mielesta tarkeda (ei lainkaan tarkea 178 vastausta, keskiarvo 1,59). Taman kysymyk-

sen vastauksilla on keskihajontaa 0,4—0,83.

Taulukon 12 vaittamia tdydentdamaan vastaajilta pyydettiin mielipiteita muista teki-
jOista jotka vaikuttavat heidan osallistumiseensa musiikkifestivaaleille. Avoimen kysy-
myksen vastauksissa toistui useasti hinta (52 vastaajaa piti hintaa tarkeana tekijana),
tapahtuman ajankohta (26 vastausta) ja tapahtuman tunnelma (21 mainintaa). Li-
saksi moni vastaaja naki tarkedna tapahtuman yleisen organisoinnin ja sujuvuuden

esimerkiksi sisdanpadsyn ja saniteettitilojen suhteen.

Taulukosta 13 nahdaan, kuinka tarkedksi kyselyn vastaajat kokivat erilaiset viestinndn
osa-alueet, kun kyseessa on musiikkifestivaali. Ldhes kaikille kyselyyn vastanneille ar-
tistiesittelyt olivat erittdin tarkeita tai jokseenkin tarkeita musiikkifestivaalin viestin-
nassa (keskiarvo 3,43), mutta myos alue-esittelyt (keskiarvo 3,15) koettiin oleellisiksi

musiikkifestivaalin viestinnassa.
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Taulukko 13. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat vastaajille musiikkifestivaalin vies-

tinndssa
Ei lainkaan Ei juurikaan Jokseenkin Erittdin . .
vy e oy e .. . Yhteensa Keskiarvo
tarkea tarked tarkea tarkead
Artistiesittelyt 2 24 116 157 299 3,43
Ruokamyyjaesittelyt 8 86 167 39 300 2,79
Alue-esittelyt 5 36 169 90 300 3,15
Oheisohjelmaesittelyt 2 68 164 65 299 2,98
Yhteistyokumppanien kuulumisia 45 179 75 1 300 2,11
Tapahtumatuottajien arki 40 167 82 9 298 2,20
Kaytannon jarjestelyt 22 73 113 90 298 2,91
Yhteensa 124 633 886 451 2094 2,70

Ruokamyyja- ja oheisohjelmaesittelyt seka tapahtuman kdytannon jarjestelyt koettiin
keskendan yhta tarkeiksi (keskiarvot 2,79, 2,98, 2,91). Vahiten kiinnostavaksi koettiin
tapahtumatuottajien pdivittdinen arki (keskiarvo 2,20) ja tapahtuman yhteistyo-

kumppanien kuulumiset (keskiarvo 2,11). Keskihajonta kysymyksessa oli valilla 0,64 —

0,91.

Kun kysyttiin, kuinka todenndkdisesti vastaajat suosittelisivat Lounaispuisto Festivalia
laheisilleen asteikolla 0—10, saatiin vastauksista laskettua tapahtuman Net Promoter
arvo. Vastaajat jaettiin vastauksien perusteella kolmeen kategoriaan: arvostelijat,

passiiviset ja suosittelijat (ks. Kuvio 4).

Maara

w
o
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Kuvio 4. Net Promoter Score — vastausten jakaantuminen



34

Net Promoter arvo saatiin vahentamalla arvostelijoiden (henkil6t, jotka vastasivat O-
6) prosentuaalinen maara suosittelijoiden (henkil6t, jotka vastasivat 9-10) prosentu-
aalisesta maarasta. Kyselytutkimuksessa suosittelijoita oli 148 (49 %), passiivisia 114
(38 %) ja arvostelijoita 39 (13 %), jolloin Lounaispuisto Festivalin Net Promoter arvo

on 36.

5.3 Lounaispuisto Festivalin digitaaliset kanavat

Kyselytutkimuksessa selvitettiin vastaajien mielipiteita Lounaispuisto Festivalin vies-
tinnasta eri digitaalisissa kanavissa vuoden 2016 aikana. Tutkimuksen kohteena olivat
tapahtuman verkkosivut, Facebook-sivut, Instagram-profiili seka Snapchat-tili. Vas-
taajia pyydettiin vastaamaan vain niiden kanavien kysymyksiin, joiden kautta he seu-

rasivat Lounaispuisto Festivalia.

Taulukon 14 perusteella ilmenee, etta vastaajat olivat erittdin tyytyvaisia Lounais-
puisto Festivalin verkkosivuihin. Vaittamien keskiarvo oli 3,48 verkkosivujen osalta ja
keskiarvo kaikkien vaittamien kesken oli tasaisen korkea. Vastaajat kokivat sivuston
olevan visuaalisesti uskottava, helppokayttdinen ja informatiivinen.

Avoimessa palautteessa toivottiin verkkosivuille samanlaisia julkaisuja ja kuulumisia,
kuin muissakin digitaalisissa kanavissa julkaistiin. Lisdaksi verkkosivujen ulkoasusta ja

festivaalin visuaalisesta ilmeestd annettiin hyvaa palautetta. (ks. liite 2)

Taulukko 14. Kuinka vastaajat kokivat Lounaispuisto Festivalin verkkosivut

En lainkaan  En juurikaan sa- Jokseenkin sa- Tdysin samaa

Léysin tarvitsemani
tiedon helposti
Sivusto oli uskottavan
ja modernin nakoinen
Sivusto oli helppo-
kayttdinen

Viestinta oli ajankoh-
taista ja informatii-
vista

Yhteensa

. yese . rpse . reae o Keskiarvo
samaa mielta maa mieltd maa mielta mielta
0 2 114 96 3,44
0 4 82 125 3,57
0 6 96 109 3,49
0 11 100 100 3,42
0 23 392 430 3,48
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Taulukon 15 mukaan vastaajien mielesta viestinta Facebookissa oli ajankohtaista ja

informatiivista (keskiarvo 3,67), mutta toisaalta Facebook-viestinnan ei koettu juuri-
kaan puhuttelevan vastaajia (keskiarvo 3,07). Kuten Lounaispuisto Festivalin verkko-
sivujen kohdalla, my6s Facebook-viestinnan osalta kaikkien vaittamien keskiarvo oli
tasaisen korkea. Vaittamien keskiarvo oli 3,40. Vastausten keskihajonta oli valilta

0,62—0,75.

Taulukko 15. Kuinka vastaajat kokivat Facebook-viestinnan

En lainkaan En juurikaan Jokseenkin _. .
Tdysin samaa

samaa samaa samaa . e Keskiarvo
e e s mielta
mielta mielta mielta

Viestinta Facebookissa oli
ajankohtaista ja informatii- 0 2 88 191 3,67
vista
Vlfastmt;i Fac_ebooklssa oli 1 10 117 152 35
mielenkiintoista
Video on hyva keino jul-
kaista sisaltoa Facebookissa 2 38 100 141 3,35
Kuvajulkaisut Lounaispuisto
Festivalilta erottuivat eduk- 2 19 111 148 3,45
seen
Viestinta oli sopivan persoo-

. 2 24 116 139 3,4
nallista
Faggboc_)k—\{lestmta puhut- 4 58 133 86 3,07
teli juuri minua
Tapahtuman tunnelma valit- 19 132 128 3,37
tyi Facebook-viestinnasta
Yhteensa 13 170 797 985 3,40

Kuten aiemmin todettiin, Instagram-palvelu perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen
(Pulizzi 2014, 205). Taulukosta 16 voidaan todeta, ettd Lounaispuisto Festivalin In-
stagramin kuvajulkaisut erottuvat edukseen (keskiarvo 3,30), ja tdman tuloksen pe-
rusteella Lounaispuisto Festival on onnistunut tekemaan laadukasta sisaltda kysei-
seen palveluun. Kuten Facebookissa, myds Instagramin kohdalla vastaajien mielipi-

teet Instagram-viestinnan puhuttelevuudesta jakaantuivat positiivisen ja negatiivisen
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valille laajemmalla skaalalla kuin muiden vaittamien kohdalla (keskiarvo 2,90). Mui-
den vaittamien kohdalla keskiarvot eivat juurikaan poikenneet toisistaan, silla kes-

kiarvot olivat valilla 3,18—3,20.

Taulukko 16. Kuinka vastaajat kokivat Instagram-viestinnan

En lainkaan En juurikaan Jokseenkin _. .
Tdysin samaa

Viestinta Instagramissa oli
ajankohtaista ja informatii-
vista

Viestinta Instagramissa oli
mielenkiintoista

Video on hyva keino jul-
kaista sisaltoa Facebookissa
Kuvajulkaisut Lounaispuisto
Festivalilta erottuivat eduk-
seen

Viestinta oli sopivan persoo-
nallista

Instagram-viestinta puhut-
teli juuri minua
Tapahtuman tunnelma va-
littyi Instagram-viestinnasta
Yhteensa

samaa samaa samaa . e Keskiarvo
. yes . yes . yee mieltd

mielta mielta mielta
12 16 72 75 3,20
12 14 76 73 3,20
13 20 65 77 3,18
11 12 65 87 3,30
11 17 74 73 3,19
15 36 76 48 2,90
14 13 74 72 3,18
88 128 502 505 3,16

Taulukon 17 perusteella voidaan todeta, ettd Snapchatin vaittamien keskiarvo (2,75)

oli selkeasti alhaisempi kuin muilla digitaalisilla kanavilla. Kyselyssa pyydettiin vastaa-

maan vain niiden kanavien kysymyksiin, joita vastaajat itse seurasivat. Verrattuna

muihin kanaviin Snapchat sai vahiten vastauksia. Tama tukee havaintoja taulukossa

6, jonka mukaan vastaajat kdayttavat enemman muun muassa Facebookia ja Instagra-

mia kuin Snapchatia. Snapchat koettiin yleisesti vdihemman ajankohtaiseksi (kes-

kiarvo 2,69), mielenkiintoiseksi (keskiarvo 2,79) ja se puhutteli seuraajia (keskiarvo

2,61) vahemman kuin muut digitaaliset kanavat. Video kuitenkin koettiin hyvana kei-

nona julkaista sisdltod Snapchatissa (keskiarvo 2,92).



Taulukko 17. Kuinka vastaajat kokivat Snapchat-viestinnan

Viestinta Snapchatissa oli
ajankohtaista ja informatii-
vista

Viestinta Snapchatissa oli
mielenkiintoista

Video on hyva keino jul-
kaista sisaltéa Snapchatissa
Kuvajulkaisut Lounaispuisto
Festivalilta erottuivat eduk-
seen

Viestinta oli sopivan persoo-
nallista

Snapchat-viestinta puhutteli
juuri minua

Tapahtuman tunnelma va-
littyi Snapchat-viestinndsta
Yhteensa

6 Johtopaatokset

Opinndytetyon tutkimusongelma oli Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien
asiakasprofiili ja millainen on heiddan kokemuksensa Lounaispuisto Festivalista. Tutki-
muksella pyrittiin |l0ytamaan oikeat kanavat ja menetelmat Lounaispuisto Festivalin

digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen. Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

En lainkaan En juurikaan Jokseenkin
samaa
mielta

18

17

17

17

19

18

123

samaa
mielta

15

15

12

18

16

21

17

114

samaa
mielta

35

29

23

33

23

26

32
201

Tdysin samaa
mielta

23

30

39

23

35

24

24
198

Keskiarvo

2,69

2,79

2,92

2,68

2,84

2,61

2,68
2,75

e Mika on Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien asiakasprofiili?

e Mika on Lounaispuisto Festivalin Facebook-seuraajien suhde Lounaispuisto

Festivaliin?

e Mitd sosiaalisen median kanavia Lounaispuisto Festivalin seuraajat kayttavat?

Kaikkiin kysymyksiin haettiin vastauksia kerdatyn aineiston pohjalta. Yhdessa sen ja

teorian avulla muodostetiin julkaisukalenteri Lounaispuisto Festivalin markkinointia

varten.
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6.1 Vastaajien asiakasprofiili

Kyselytutkimuksen mukaan Lounaispuisto Festivalin tyypillinen asiakas on 18 —29-
vuotias, Keski-Suomessa asuva, naispuolinen opiskelija, joka kdy 3-4 kertaa vuodessa
erilaisissa musiikkitapahtumissa. Tama henkil6 sai kuulla tapahtumasta Facebookista
seka omilta ystaviltdan tai tuttaviltaan. Hanelle tarkeita asioita musiikkifestivaaleilla
ovat erityisesti mieluisat artistit, tapahtuman miljoo seka mahdollisuus osallistua ta-
pahtumaan yhdessa tuttujen ihmisten kanssa. Musiikkifestivaalin viestinnassa hanta

kiinnostaa eniten artisti- ja alue-esittelyt.

Tyypilliselle asiakkaalle musiikkifestivaaleissa tarkeita asioita olivat tapahtuman hin-
tataso, ajankohta ja tunnelma. Lisdksi hdn arvostaa sujuvia jdrjestelyita ja mahdolli-

suutta osallistua tapahtumaan yhdessa ystavien ja tuttujen kanssa.

Artikkelin “Here’s How Many People Are on Facebook, Instagram, Twitter and Other
Big Social Networks” (2016) mukaan Facebook on télla hetkelld maailman suosituin ja
kaytetyin sosiaalisen median kanava. MTV:n, Kurion ja Laurean ammattikorkeakou-
lun “Suomi-somen kehityssuuntia 2016”-raportin mukaan suomalaisista 76,5 % ovat
Facebookissa ja tama tulos peilautuu myés Lounaispuisto Festivaliin: 96,7 % kysely-
tutkimuksen vastaajista kayttaa Facebookia paivittdin ja 86,0 % vastaajista pitaa Fa-
cebookia todella tarkeana kanavana Lounaispuisto Festivalin viestinndssa (ks. tau-

lukko 7).

Tarkeiksi kanaviksi koettiin taulukon 7 osoittamalla tavalla my6s Instagram ja Lou-
naispuisto Festivalin verkkosivut, joita vastaajat myos kertoivat kayttavansa aktiivi-
sesti. Snapchattia vastaajat eivat kokeneet Lounaispuisto Festivalin viestinnan kan-
nalta tarkedksi, mutta 54,8 % vastaajista kuitenkin kertoi kayttavansa kyseista palve-

lua pdivittdin. Snapchatissa on ndin ollen kayttamaténta markkinointipotentiaalia.

Videojulkaisut koettiin digitaalisesta kanavasta riippumatta hyvana keinona nakya
verkossa. MTV:n, Kurion ja Laurean ammattikorkeakoulun “Suomi-somen kehitys-
suuntia 2016”-raportin mukaan YouTube on suomalaisten kdytetyin sosiaalisen me-
dian kanava (77,9 %). Videoiden jakamiseen ja katseluihin keskittyvaa YouTubea
kayttaa vahintaan kerran viikossa 61,5 % opinndytetydn kyselytutkimuksen vastaa-

jista. Lounaispuisto Festivalilla ei ole omalla nimelldadn YouTube-kanavaa, vaan sen
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videot ovat sen taustalla vaikuttavan yrityksen tililla. Tama ei ole ongelma, silla kaikki
sahkopostit ja tapahtuman taustan yhteystiedot linkittyvat Aito Entertainment
Oy:hyn. YouTubea voisi kuitenkin kayttda oman sisallon tuottamiseen tehokkaam-
minkin, esimerkiksi artistiesittelyvideoiden ja alueinfon tekemiseen. Naista voisi
my0s tehda YouTubeen mainoksia, joita voitaisi talldin ndyttdaa kohdennetulle ylei-

solle tapahtuman lahestyessa.

6.2 Vastaajien kokemus viestinnasta

Vastaajien palaute Lounaispuisto Festivalin digitaalisten kanavien viestinnasta oli
myOnteistd, mistd kertoo kanavien reilusti positiivisen puolella pysyneet kokonaiskes-
kiarvot (asteikon ollessa 1-4: verkkosivut 3,48, Facebook 3,40, Instagram 3,16, Snap-
chat 2,75). Seuraajat olivat selvdsti enemman tyytyvaisia kuin tyytymattomia Lou-
naispuisto Festivalin viestintddn ndissa kanavissa. Etenkin mydnteinen palaute verk-
kosivujen ajankohtaisesta tiedottamisesta ja modernista ulkonddsta tuli toimeksian-

tajalle positiivisena yllatyksena.

Kaikissa tutkituissa digitaalisissa kanavissa vastaajat kokivat Lounaispuisto Festivalin
viestinndn sopivan persoonalliseksi, mutta eivat nahneet sita niinkdan heita puhutte-
levana. Kanavista Snapchatissa oli vahiten seuraajia ja viestinta sielld koettiin vahiten
puhuttelevimmaksi. Viestintaa siella ei voida suositella vietavaksi suoraan samantyy-
liseksi kuin esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa ndiden kanavien erilaisten
kaytto- ja julkaisutapojen takia. Dodson (2016, 334—335) rohkaisee kokeilemaan en-
nakkoluulottomasti uusia ja erilaisia markkinointikeinoja. Lounaispuisto Festivalin
kannattaa jatkossa tehda erityisesti Snapchatissa, mutta myds muissa digitaalisissa
kanavissa erilaisia kokeiluja oman markkinointiviestinnan suhteen |oytadkseen oikeat

keinot puhutella asiakkaitaan.

Kyselytutkimuksen kaikista 301 vastaajasta Facebookia kadyttaa paivittdin 291 ja In-
stagramia 231 henkil6a. Lounaispuisto Festivalilla on kirjoitushetkelld Facebookissa
noin 2 750 ja Instagramissa noin 500 seuraajaa. Jos vastaajat kayttavat ndita molem-
pia kanavia tutkimuksen osoittamalla aktiivisuudella, on toimeksiantajan tehtava toi-

menpiteitd oman seuraajakuntansa kasvattamiseksi ja aktivoimiseksi Instagramissa
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hyodyntdadkseen sen tdyden potentiaalin. Yksi keino tahan on julkaista seuraavan fes-
tivaalitapahtuman artistit ensimmaisena Instagramissa ja vasta myéhemmin muissa

kanavissa.

Kysyttdessa vastaajien suositteluhalukkuutta vastaajista lahes puolet (49,2 %) kertoi
olevansa valmis suosittelemaan Lounaispuisto Festivalia laheisilleen. Net Promoter
arvo 36 ei itsessaan kerro juurikaan tapahtumasta, silla toimeksiantajalla ei ole tietoa
muiden vastaavien tapahtumien tuloksesta. Schmittin (2012, 17) mukaan yli 50 pis-
teen tulosta voidaan pitdaa erinomaisena, mutta muista pisterajoista han ei puhunut.
Lisdksi pisterajat ovat hyvin toimialakohtaisia. Lahtdkohtaisesti positiivinen tulos ker-
too kuitenkin siitd, ettd vastaajat ja tapahtumassa vierailleet henkil6t pitivat koke-
mastaan ja suosittelijoita on paljon enemman kuin tapahtuman arvostelijoita. Tule-
vaisuudessa toimeksiantaja voi seurata Net Promoter arvon kehittymista ja arvioida

kunkin vuosittaisen tapahtuman asiakastyytyvaisyytta taman tunnusluvun avulla.

Kysyttdessa avointa palautetta vuoden 2016 tapahtumasta kavijat kiittivat tapahtu-
man tunnelmaa ja artistivalintoja. Vastaajat toivoivat tulevalle vuodelle lisaa WC-
tiloja ja ruokatarjoilua seka katettuja alueita sadekelin varalta. Hoylen (2002, 153)
mukaan saa on yksi merkittavimmista tekijoista tapahtuman onnistumisen kannalta.
Toimeksiantajan tapahtuman ollessa ulkoilmatapahtuma, olisi Lounaispuisto Festiva-

lin hyva varautua muuttuviin sadolosuhteisiin paremmin jatkossa.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, minkalaisia Lounaispuisto Festivalin Face-
book-seuraajat ovat seka missa ja minkalaista markkinointia tapahtuman kannattaisi
toteuttaa. Teoria koostettiin digitaalisesta markkinoinninta, markkinointiviestinnasta
ja asiakasymmarryksesta. Digitaalista viestintaa ja digitaalisia kanavia pyrittiin kay-
maan lapi asiakkaan ndakokulmasta teoreettisen viitekehyksen jokaisessa osiossa ja
nain keskittymaan asiakkaiden, eika tapahtuman tutkimiseen. Koska digitaalinen
maailma on jatkuvassa muutoksessa, lahteina kdytettiin perinteisten markkinointikir-

jojen lisaksi myos konsultoivia teoksia seka internet-artikkeleita. Taman johdosta
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opinndytety6ssa oltiin erittdin kriittisid lahteiden kaytdssa. Opinndytetyon teoria-

pohja tuki hyvin julkaisukalenterin luomista yhdessa tutkimustulosten kanssa.

Kyselytutkimuksen avulla saatiin selville, minkalaisia Lounaispuisto Festivalin Face-
book- ja Instagram-seuraajat seka kyselyyn vastanneet potentiaaliset asiakkaat ovat,
mita digitaalisia kanavia he kayttavat seka minkalainen sisalto ja viestinta puhuttelee

heita.

Tutkimuksen konkreettisena tuloksena toimeksiantajalle luotiin julkaisukalenteri aut-
tamaan festivaalin digitaalisessa markkinoinnissa. Julkaisukalenterista |6ytyy suunni-
telma paivan tarkkuudella Lounaispuisto Festivalin digitaalisiin kanaviin tehtavista jul-
kaisuista. Jokaista julkaisua varten maaritellaan tavoite, aikataulu, kdytettavat kuvat

ja tekstit seka muut julkaisuun liittyvat huomiot.

Kalenteri toimii ensisijaisesti muistilistana erilaisista digitaalisista sisalldista, joita Lou-
naispuisto Festival julkaisee omissa kanavissaan. Toimeksiantaja toivoi kalenterilta
selkeda luettavuutta, kdytanndllisyytta ja kokonaisvaltaisuutta. Julkaisukalenteri
mahdollistaa suunnitelmallisuuden ja jatkuvuuden Lounaispuisto Festivalin markki-
noinnissa. Taman tutkimuksen liitteena on julkaisukalenterin helmikuun 2017 kaksi

ensimmaista viikkoa (ks. liite 1).

Kysymyksissa 14—17 kysymysten vadittamien asettelut saattoivat tutkijoiden mielesta
olla lilan positiviissavytteisia. Jokainen vaittama kehui Lounaispuisto Festivalia ja ndin
saattoi johdatella vastaajaa nakemaan Lounaispuisto Festival positiivisessa valossa.
Lisaksi asiakkailta olisi voitu kysya myds laajemmin heidan kdyttamistadn sosiaalisen
median kanavista, kuten mihin he kayttavat mitakin kanavaa ja ovatko he aktiivisia

my0s esimerkiksi Twitterissa.

Luotettavuus

Tutkimuksen kaikki vaiheet dokumentoitiin lapindkyvasti. Opinndytetydssa haluttiin
tutkia Lounaispuisto Festivalin Facebook- ja Instagram-seuraajia, joita oli kirjoitushet-

kelld noin 3200. Vastauksia kyselyyn saatiin 301, joten vastaajamadraa voidaan pitaa
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riittdvana. Teoreettinen viitekehys koostettiin ajankohtaisen ja relevantin ldhdemate-
riaalin pohjalta ja itse kyselylomake rakennettiin taman teoreettisen viitekehyksen

perusteella.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee pohtia, onko kysymyksiin tulleita vas-
tauksia tulkittu oikein ja samoin kuin vastaajat. Esimerkiksi kysymyksen 15 vaittaman
“Facebook-viestintd puhutteli juuri minua” vastaaja voi tulkita puhuttelun eri tavalla

kuin tutkijat.

Tutkimuksen validiteetti on hyva, silla tutkimuslomake jaettiin oikeissa kanavissa ha-
lutulle yleisélle ja tutkimuslomake kerasi tutkimusongelman kannalta ratkaisevia vas-
tauksia. Kyselytutkimuksen osallistujat vastasivat Lounaispuisto Festivalin Facebook-
ja Instagram tilien seuraajatilastoja esimerkiksi sukupuoli- ja ikdjakauman osalta
mahdollistaen tulosten yleistettavyyden. Myds tutkimusote ja —menetelmat sopivat
tutkittavaan ilmiéon ja tutkimuksessa on kysytty oikeita kysymyksia, silla tutkimuksen
tulokset vastasivat tutkimusongelmasta johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuk-
sen tulokset hyodyttdvat suoraan toimeksiantajaa, silla Lounaispuisto Festival ei ole
tutkinut asiakkaitaan aiemmin tdssa laajuudessa. Ndiden tulosten avulla toimeksian-
taja pystyy kohdentamaan markkinointinsa tehokkaasti oikeisiin kanaviin potentiaali-
sille asiakkaille. Tutkimuksen tulosten lisaksi laadittu julkaisukalenteri tuo merkitta-

vaa hyotya toimeksiantajalle asiakkaiden sitouttamiseksi.

Tutkimuksen reliabiliteetti voitaisiin varmistaa tekemalla tutkimus uudelleen, mutta
se ei ole toimeksiantajan nykyisilla resursseilla kannattavaa. Tutkimus on toistetta-
vissa, mutta digitaaliset kanavat vaihtuvat ja muuttuvat alati, eika kukaan tieda, mita

kanavia kdytetaan vuoden paasta.
Jatkotutkimusaiheet

Lounaispuisto Festival on nuori festivaali eikd sen asiakkaita tai viestintda ole aiem-
min tutkittu, joten tamankaltaiselle tutkimukselle oli toimeksiantajan puolelta sel-
keda tilausta. Tulevaisuudessa Lounaispuisto Festivalin asiakkaille voidaan toteuttaa
laajempi asiakasprofiilitutkimus, jossa voidaan selvittdd mm. heidan ajan- ja rahan-
kayttoéaan tarkemmin. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin Lounaispuisto Festivalin asi-

akkaiden aktiivisuutta digitaalisissa kanavissa ja sitd, kuinka he kokivat vuoden 2016
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viestinnan. Luomalla tarkemman asiakasprofiilin omista vierailijoistaan, toimeksian-
taja voisi suunnitella tapahtuman sisallon ja palvelut vielakin paremmin. Net Promo-

ter arvon kehittymista suositellaan seuraamaan vuositasolla.
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Liitteet

Julkaisukalenteri

Liite 1.

6.2.2017
722007
Vaurimetsastafien ol

82,0017 sinkku Facebook, Instagram Biisinkansikuva Woop Woopl Ens Elokuussa L tipahti viime y6nd uusi bilsi Revi Mua, Jossa 822017 Lis34 bilsin Spotify-linkki

: on messissi myss uus lupaava naisartist Vestal Tsekka bisi Spotifysts ny nytl :
52,0017
102,207 imoltus Facebook, Instagram m,_,\m_am.huﬁﬁﬁ: peattyy Upunmyyntkuva Early Bird kempana pasttyy nappaa kahen péivin 356 vield kun kerkeet! Julkistus Kio 17 LinkKd lipunmyyntisivustolle
122007
1222007 Imoitus Facebook, Instagram | Early Bird - lipunmyynti piittyy Lipunmyyntikuva Erly Bird kempanja péttyy tin3én kello 23,001 Lippuja on [4lells enss muutama Kipalel Liveen 12.2. Ko 12 Tsekkaa onko lippua olkeasti wiels kaupan,

muista linkki lipunmyyntiin
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Liite 2.  Avoimen palautteen luokiteltu tiivistelma

Tapahtuman tunnelma

e lhanan tunnelmallinen kaupunkifestari! Nautin olostani suuresti! Tandkin
vuonna nahdaan!

e Festivaaleilla oli uskomaton tunnelma ja pienet sateet ja tuulet eivat hai-
tanneet kun tunnelmaan paasi mukaan. lhan huippufestarit, ihana paikka
ja esiintyjat. Todella onnistunut ja festivaaleilta jai vain positiivisia muis-
toja.

e Lisda laatua tunnelmavalaistukseen ja viihtyisan tunnelman luomiseen!
Isosti ja kunnolla! Ei pienta piiperrysta "sinne pain" meiningilla

e LPF oli juuri sita mita on kaivattu: tunnelmallinen festari aikuisille. Ei lap-
sia, ei 0rdadystd, ei samoja massa-artisteja. Kavin viime kesana neljilla fes-
tareilla joista LPF on ainut joista ei ole oikeastaan (tarkeda) kehitettavaa
palautetta tai sanomista. Erittdin hyvaa tyota ja toivon etta tana vuonna
ndaemme saman toistuvan :)

e Tunnelma oli mahtava vaikka myrsky pauhasi ja tekniikka petti.

Esiintyjat

e Markkinointi kokonaisuudessaan todella toimivaa, itse en osallistunut ta-
pahtumaan koska esiintyjat eivat kiinnostaneet tarpeeksi.

e Mahtava meininki, loistavat esiintyjat ja mielenkiintoinen miljoé. Koin etta
Ipf oli melkein ainut "hengailumusan" festari suomessa. 5/5 tuun ens-
vuonnakin

e LPF 2016 oli festarit pienoiskoossa, mutta loistavilla artisteilla. Aion ehdot-
tomasti tulla ensi kesanakin!

e Viime kesan esiintyjista suurin osa oli omalla kohdalla kiinnostavia, kiitos
siita

e Esiintyjat ja oheistoiminta oli hyviad! lhana festari, toivottavasti tana
vuonna vahan paremmalla saalla..

Viestinta ja markkinointi

e .. viestintd oli persoonallista ja Aamminhenkistd samoin kuin Ipf :)

e Paremmat vastaukset olisi saanut jos tapahtumasta olis vahemman aikaa.
Mut hei, muistan et viestinta oli hyvaa.

e Facebookin kautta tehty markkinointi mielestani erinomaisen tasolla jo
viime vuonna, ehka Instagram/Snapchat -osioihin voisi vield mahdollisuuk-
sien mukaan panostaa tand vuonna enemmankin!

e Viestintaa ei kuitenkaan kannata tayttaa kaikella turhalla, mika ei liity mi-
tenkdan festarin artisteihin tai ohjelmaan

e Enviime vuonna paassyt osallistumaan, mutta markkinointi oli ainakin
hoidettu hyvin.
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Liite 3.  Saatekirje

:":g Lounaispuisto Festival
el Julkaisija: Saara Susiluoto [?]- 10. tammikuuta kello 15:00 - €

Hei jengi! Nyt olis kevaan eka mahdollisuus VOITTAA LIPUT VUODEN 2017
LOUNAISPUISTO FESTIVALILLE!

Haluutko varmistaa paikkas ens kesan tunnelmallisimmalla festivaalilla?

Vastaamalla alla olevaan kyselyyn autat kehittamaan tapahtumaa ja
tekemaan Lounaispuisto Festivalista vielakin paremman. Kaikkien kyselyyn
vastanneiden kesken arvotaan KOLME kappaletta kahden hengen
lippupakettia Lopunaispuisto Festival viikonlopulle 18.-19.8.2017.
Vinkkaamalla kaverille kyselysta tuplaatte tietenki mahollisuutenne voittaa
lippupaketti just teille!

Vastausaikaa on sunnuntaihin kello 23:59 asti, joten leet's go!
Huomioithan, etta tapahtuma on K18.

Kyselyyn paaset vastaamaan tasta: https://www.webropolsurveys.com
/SIC9349F91B7726879.par

HOX! Kyselyn paatyttya sivusto ohjaa teidat suoraan lomakkeeseen johon
voi tayttaa yhteystiedot arvontaa varten!

www.webropolsurveys.com

WEBROPOLSURVEYS.COM
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Liite 4. Kyselylomake

Lounaispuisto Festival viestintdtutkimus
Moikka!

Vuoden 2016 Lounaispuisto Festival oli kdvijoiden palautteen perusteella onnistunut tapah-
tuma. Haluamme kehittéd tapahtumaa entisestddn ja tehdd seuraavasta Lounaispuisto Festiva-
lista vieldkin ikimuistoisemman. Olemme kaksi Jyvéskyldan ammattikorkeakoulun liiketalou-
den opiskelijaa, ja kutsumme Teidét vastaamaan Lounaispuisto Festivalin viestintda tutkivaan
kyselytutkimukseen.

Ennen aineiston analysointia tutkimuksesta poistetaan kaikki mahdollisuudet yhdistd4 vastaa-
jan henkil6llisyys ja hdnen antamansa vastaukset. Suomeksi tdma tarkoittaa sité, ettd tiedot
kasitellddn anonyymisti tilastollisin menetelmin.

Kaikkien vastanneiden ja lopuksi yhteystietonsa jéttdneiden kesken arvomme kolme kappa-
letta kahden hengen lippupaketteja vuoden 2017 Lounaispuisto Festivaleille. Arvonta suorite-
taan 17.1.2017 ja voittajille ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.

Kyselyn tdyttdmiseen menee noin 5-10 minuuttia ja kysely on auki 15.1.2017 kello 23:59
asti.

Lisétietoja tutkimuksesta voi kysyé suoraan meilta.

Ville Tuure
28305@student.jamk.fi

Saara Susiluoto
h3912@student.jamk.fi

1. Sukupuoli *
O Mies
(O Nainen
O Muu

2. ki
O 18-23
O 24-29
O 30-35
O 36-41
O 42-46
O 47+



3. Asuinkunnan sijainti *
(O Ahvenanmaan maakunta
QO Eteld-Karjala
QO Eteld-Pohjanmaa
QO Eteld-Savo
O Kainuu
O Kanta-Héme
O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi
O Kymenlaakso
O Lappi
QO Piijit-Hame
QO Pirkanmaa
QO Pohjanmaa
QO Pohjois-Karjala
QO Pohjois-Pohjanmaa
QO Pohjois-Savo
QO Satakunta
QO Uusimaa

O Varsinais-Suomi

4. Miké seuraavista kuvaa sinua parhaiten? *
O Tyéton
QO Opiskelija
QO Alempi toimihenkild
QO Ylempi toimihenkilé
QO Yrittdja
QO Koti-vanhempi

5. Kuinka usein kayt musiikkitapahtumissa (esim. konserteissa, messuilla, festivaaleilla
jne.) *

QO Viikottain

O Useita kertoja kuukaudessa
O Kerran kuukaudessa

O 3-4 kertaa vuodessa

O Kerran puolessa vuodessa
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QO Kerran vuodessa

(O Harvemmin

6. Valitse Lounaispuisto Festivalin tapahtumista ne, joihin osallistuit vuonna 2016
|:| LPF-Puistoklubi, ravintola Revolution
|:| Lounaispuisto Festival avajaiset, perjantai 26.8.
|:| Lounaispuisto Festival, pddtapahtuma 27.8.

|:| En mihink##n néistd

7. Mistd kanavista kuulit Lounaispuisto Festivalista? *

|:| Radio
[ ] Lehdet
[ ] Facebook

|:| Instagram

[ ] Tutulta/Ystivalti

|:| Katumainos
|:| Flyeri
|:| Muu

8. Kuinka tirkedd mielestési on, ettd seuraavat asiat toteutuvat Lounaispuisto Festivaa-
leilla

Ei lainkaan Ei juurikaan Jokseenkin Erittdin
tirked tirked tirked tirked

O

Sijainti on ldhelld minua O

Esiintyvit artistit ovat minulle mie-
leisiad

Festivaalialueella on paljon erilaisia
ruokailumahdollisuuksia

Alueelle on rakennettu valoilla ja la-
vasteilla oma tunnelmansa

Autoille on paljon paikoitustilaa ta-
pahtuma-alueen 14hella

o O O O O
O O O O O O
o O O O O
o O O O O

Voin osallistua yhdessa tuttujen ih-
misten kanssa festivaaleille

9. Mitkd muut tekijét vaikuttavat festivaaleilla kdymiseesi?



10. Kuinka tarkeédksi koet seuraavat asiat musiikkifestivaalin viestinnidssa

Ei lainkaan Ei juurikaan Jokseenkin Erittdin

tirked tirked tirked tirked
Artistiesittelyt O O O O
Ruokamyyjéesittelyt O O O O
Alue-esittelyt O O O O
Oheisohjelmaesittelyt O O O O
Tapahtuman yhteistydkumppa-
neiden kuulumisia O O O O
Tapahtumatuottajien pdivittdi-
nen arki O o O O
Tapahtuman kéytdnnon jarjeste- O O O O

Iyt

11. Kuinka usein kaytdt seuraavia digitaalisia kanavia

En kos- Harvem- Kuukausit- Useita kertoja kuu-  Viikot- Paivit-
kaan min tain kaudessa tain tain
Face-
pace O O O O O O
Snapchat O O O O O O
In-
stagram O O O O O O
YouTube O O O O @) O
Peris-
oo O O O O O O
Pinterest O O O O O O

12. Kuinka térkedksi koet seuraavat kanavat Lounaispuisto Festivalin viestinnéssa

Eilainkaan  Eijuurikaan  Jokseenkin  Todella tér-

tirked tirked tirked ked
II;g[ltlir:ii\l/SJ?[ulsto Festival - O O o) O
Facebook O O O O
Snapchat O O O O
Instagram O O O O
Pinterest O O O O
YouTube O O O O
Il;l(z;;rilalspulsto Festival O O O O
Periscope O O O O



13. Mistd seuraavista kanavista seurasit Lounaispuisto Festivalia vuonna 2016? *

|:| Tapahtuman verkkosivut

[] Facebook

|:| Instagram

|:| Snapchat

|:| En mitdén néisté

Vastaa seuraavissa kysymyksissé (kysymykset 14-17) vain niiden digitaalisten kanavien
kysymyksiin, joista seurasit Lounaispuisto Festivalia vuonna 2016.

14. Kuinka koit Lounaispuisto Festivalin verkkosivut?

En lainkaan sa- En juurikaan ~ Jokseenkin sa- Téaysin sa-
maa mieltd samaa mieltd = maa mieltd maa mieltd

Loysin tarvitsemani tie-
don helposti O o o O

Sivusto oli uskottavan
ja modernin nikoinen

toinen

Viestinta oli ajankoh-
taista ja informatiivista

O O O O
Sivusto oli helppokiyt- O O O O
O O O O

15. Kuinka koit Lounaispuisto Festivalin Facebook-viestinnan?

En lainkaan  En juurikaan Jokseenkin  Taysin sa-
samaa mieltd samaa mieltd samaa mieltd maa mieltd

Viestintd Facebookissa oli
ajankohtaista ja informatii- O O O O
vista

Viestintd Facebookissa oli
mielenkiintoista

Video on hyva keino jul-
kaista sisiltod Facebookissa

Kuvajulkaisut Lounaispuisto

Festivalilta erottuivat eduk- O O O O
seen
Viestinti oli sopivan persoo-
nallista O O O O
Facebook-viestintd puhutteli

P O O O O

juuri minua
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Tapahtuman tunnelma viélit-
tyi Facebook-viestinnésté o o o o

16. Kuinka koit Lounaispuisto Instagram-viestinnén?

En lainkaan  En juurikaan Jokseenkin  Téysin sa-
samaa mieltd samaa mieltd samaa mieltdi maa mieltd

Viestintd Instagramissa oli O O O O
ajankohtaista ja informatiivista

Viestintd Instagramissa oli
mielenkiintoista

Video on hyva keino julkaista
sisdltod Instagramissa

Kuvajulkaisut Lounaispuisto
Festivalilta erottuivat edukseen

Viestinti oli sopivan persoo-
nallista

Instagram-viestintd puhutteli
juuri minua

Tapahtuman tunnelma viélittyi
Instagramissa-viestinnasti

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

17. Kuinka koit Lounaispuisto Festivalin Snapchat-viestinnidn?

En lainkaan  En juurikaan Jokseenkin  Taysin sa-
samaa mieltd samaa mieltd samaa mieltd maa mieltd

Viestintd Snapchatissa oli

ajankohtaista ja informatii- O O O O
vista
Viestintd Snapchatissa oli
mielenkiintoista O O O O
Video on hyva keino jul-

y X O O O O

kaista sisdltod Snapchatissa

Kuvajulkaisut Lounaispuisto

Festivalilta erottuivat eduk- O O O O
seen

Viestinti oli sopivan persoo-

nallista o o O O
Snapchat-viestintd puhutteli O O O O

juuri minua

Tapahtuman tunnelma valit-
tyi Snapchatissa-viestinnasta O O O O

18. Kuinka todennékdisesti suosittelisit Lounaispuisto Festivalia ldheisillesi?

1 = En lainkaan todennakoisesti 10 = Erittain todennakoisesti

00
Ol



O2
O3
O4
Os
Oe
O7
Os
09
O 10

19. Avoin palaute Lounaispuisto Festivalille (max. 500 merkkid)
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