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Mainonta ja perinteiset mainonnan kanavat ovat muuttumassa. Sosiaalinen media haastaa
perinteiset mainonnan kanavat tehokkuudella. Mainostajan kannattaa hyddyntaa
monikanavaisuutta eli kayttdd useampaa mainonnan kanavaa samanaikaisesti mainostettaessa
tuotetta, palvelua tai tapahtumaa.

Taman opinnaytetytn toimeksiantaja halusi selvittdd, mitd mainonnan keinoja sen on tehokkainta
kayttaa tapahtumien mainonnassa. Opinnaytetytn teoriaosassa kaydaan lapi erilaisia mainonnan
keinoja perinteisistd mainonnan kanavista erilaisiin sosiaalisen median kanaviin. Opinnaytetyon
tutkimuksena  kaytettin  kvantitatiivista  tutkimusta, joka teetettin  toimeksiantajalle
kyselytutkimuksen muodossa. Kyselytutkimuksella haluttiin kartoittaa tapahtumamainonnan
kannalta tehokkaita mainonnan kanavia ja sitd onko toimeksiantajan tekem&a mainontaa nahnyt
aiemmin.

Kyselya jaettiin toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien kautta ja yhteistybkumppani
Turkulaisen kanavissa. Kysely oli kaikille avoin eika sitd varsinaisesti rajattu, mutta eniten
vastauksia saatiin 26-35 -vuotiaiden ikaryhmasta. Kyselystd saatujen vastausten avulla
toimeksiantaja pystyy suunnittelemaan, mitd mainonnan kanavia tulevien tapahtumien
mainonnassa kaytetaan.

Opinnaytetyd esittelee kyselyn tulokset, joista kady ilmi, ettd sosiaalista mediaa pidetaan
tehokkaimpana mainonnan keinona kaikissa ikaryhmissa. Johtopaattksissa kerrotaan, mita

mainonnan kanavia toimeksiantajan kannattaa tulevaisuudessa kayttaa ja milla tavoin niita tulisi
kayttaa.
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Advertising and traditional ways of advertising are changing. Social media is challenging the
traditional ways of advertising with its effectiveness. As an advertiser, it is wise to use more than
one advertising channel at the same time when advertising product, service or an event.

The commissioner of this thesis wanted to find out what kind of advertising channels are the most
effective ones to use when advertising events.

The theory presents all the traditional ways of advertising along with all the different social media
channels used in advertising or marketing. The method used is a quantitative study which was
implemented as a questionnaire. The case organization wanted to survey the most effective ways
of advertising in event marketing using questionnaire as a tool. They also wanted to find out if
people had seen their advertising before.

The questionnaire was shared through the client’s social media channels and also via cooperation
partner Turkulainen channels. The study was open for everybody and it was not actually limited,
it received the most answers from the age group of 26-35. Based on the replies client can plan
which advertising channels they use in upcoming event marketing and create an advertising plan.

Thesis presents results of the questionnaire, it shows that people consider social media to be the

most effective channel for advertising in all age groups. In conclusion, it is told which advertising
channels the client should use in the future and how to use them.

KEYWORDS:

marketing, advertising, social media, event, questionnaire
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Lyhenne Lyhenteen selitys

Hashtag Aihetunniste

Kvantitatiivinen tutkimus  Maéarallinen tutkimus, kyselytutkimus
Some Sosiaalinen media

Somekanavat Sosiaalisen median kanavat

Some-markkinointi Sosiaalisen median markkinointi



1 JOHDANTO

Suoritin opintoihini liittyvan ammattiharjoittelun Turun Ydinkeskustayhdistyksessa. Yh-
distyksen tavoitteena on tehda Turun keskusta-alueesta vetovoimainen. Yhdistys koor-
dinoi kevaalla Kaupunkikarnevaalit-tapahtumaviikon ja jouluna Joulun Polku -kokonai-
suuden. Molempien tapahtumien tavoitteena on saada ihmisia keskustaan ja samalla
kayttamaan keskustan palveluita. Yhdistys toimii tiiviissa yhteistytssa Turun kaupungin
kanssa ja osallistuu aktiivisesti kaupungin keskustan kehittdmiseen. Liséksi yhdistys
viestii aktiivisesti keskusta-alueen muutoksista, alueen toimijoista ja tarjolla olevista pal-

veluista.

Harjoitteluni ajankohta osui syksyyn ja talveen, ja olin mukana toteuttamassa Joulun
Polku -kokonaisuutta. Kaytimme tapahtumien markkinointiin monia erilaisia mainonnan
kanavia, mink& vuoksi toimeksiantaja halusi tarkempaa tietoa eri kanavien tehokkuu-
desta. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mita markkinoinnin kanavia on yhdistyk-

sen kannalta tehokkainta kayttaa.

Tutkimusotteena kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Kysely toteutettiin
toimeksiantajan yhteistydkumppanin, Lyytin avulla internetkyselyna. Kyselya jaettiin yh-
distyksen sosiaalisen median kanavien kautta ja yhteistydkumppani Turkulaisen omissa
kanavissa. Tutkimusta ei tarkemmin rajattu, vaan kenen tahansa oli mahdollista vastata
kyselyyn. Enemmistd vastaajista oli 26-35 -vuotiaita, mika selittyy silla, etta suurin osa
vastauksista saatiin sosiaalisen median kanavien kautta, joiden kayttgjista valtaosa kuu-

luu juuri tahan ikaryhmaan.
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2 MAINONNAN MAAILMA

Tassa opinnaytetydssa kasitellddn erilaisia mainonnan kanavia. Opinnaytetyén toimek-
siantaja, Turun Ydinkeskustayhdistys kayttaa tapahtumien mainonnassa monia mainon-
nan kanavia vaihtelevasti ja joskus kanava valikoituu tapahtuman luonteen mukaan.
Opinnaytety6dn teoriaosassa tutustutaan erilaisiin mainonnan kanaviin aina lehtimainon-
nasta internet-mainontaan. Opinnédytetyon tutkimusosa pohjautuu kyselytutkimukseen,
jonka tavoitteena on selvittdd, mitkd mainonnan kanavat ovat toimeksiantajan kannalta
tehokkaimpia kayttaa. Siksi tdssa kappaleessa perehdytaan yksityiskohtaisemmin eri
mainonnan kanaviin, jotta olisi helpompi ymmartad miten mainontaa kaytetaén ja miten

kanavat eroavat toisistaan.

Mainonnalle asetetaan aina tavoite ja sen eri muotoja voidaan pohtia juuri sille asetetun
tavoitteen mukaisesti. Mainonta voi olla asiakassuhdetta vahvistavaa, muistuttavaa, in-
formoivaa tai suostuttelevaa. Jokaisella edella mainituista muodoista on sille ominainen

tehtava:

asiakassuhdetta vahvistava mainonta: tehtyjen ostopaattsten vahvistaminen ja viestii

hyvia syitd asiakassuhteen jatkamisen puolesta

muistuttava mainonta: muistuttaa tietyn tuotteen olemassaolosta ja/tai kannustaminen

tietyn tuotteen uudelleen hankintaan.

informoiva mainonta: informoiva mainonta kertoo esimerkiksi hinnan muutoksista, uu-

sista lisapalveluista, uusista tuotteista ja uusista kayttdtavoista- tai tarkoituksista.

suostutteleva mainonta: pyrkii vaikuttamaan asenteisiin, kayttaytymiseen ja mielipitei-
siin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310)

2.1 Mainonnan maaritelma

Kotler ja Keller ovat madritelleet mainonnan seuraavasti: maksettua joukkoviestintaa,

jolla pyritdédn antamaan tietoa ideoista, tuotteista tai palveluista (Isohookana 2011, 139)

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoista, jota kaytetd&n, kun tavoitellaan
isoja kohderyhmid, halutaan pitda ylla asiakkaan ostouskollisuutta ja tukea myyntihenki-

[6ston ty6ta. Mainontaa kaytetddn apuna etenkin silloin, kun kyseessa on uusi tuote, joka
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halutaan tehda tunnetuksi. Mainonta jaetaan perinteisesti mediamainontaan ja suora-

mainontaan (Anttila & lltanen 2001, 271)

2.2 Mainonnan erilaiset muodot

Markkinointi muuttuu jatkuvasti ja onkin tarke&aa miettia, milla tavoin uudet markkinoinnin

kanavat ja muodot tulisi ottaa osaksi yrityksen markkinointia. (Salmenkivi & Nyman 2007,

60)

Mainonnan valineilla eli erilaisten medioiden avulla tavoitetaan kohderyhmaét ja siksi on-
kin tarkeda suunnitella parhaiden mainosvalineiden yhdistelma, jotta paastaan mainon-

nalle asetettuihin tavoitteisiin. (Sipila 2008, 136)

lehti-ilmoittely (sa
televisiomainonta
radiomainonta
elokuvamainonta
ulko- ja liikennemainonta
ve(rjlfkolmamonta (verkkomediamainonta)
— display- ja luokitelty verkkomai i i
i inonta (esim. bannerit,
— sdhkoiset hakemistot ja haku i
Sanamainont; i
e a (esim.

Noma-, aikakays- ja noutolehdet)

painettu suoramainonta

— osoitteellinen

— osoitteeton

sdahkdinen suoramainonta
— sahkdpostimainonta

— mobiilimainonta

toimipaikkamainonta, myymédlamainonta
tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyva mainonta

mainoslahjat

Kuva 1 Mainonnan erilaisia muotoja (Bergstrom & Leppanen 2015, 311)

2.2.1 Lehtimainonta

Erilaiset lehdet ovat kiinnostuneita eri asioista. Sen vuoksi lehtimainonta on yksi suosi-
tuimmista tavoista tapahtumien mainostamiseen. Paikallis- ja kaupunkilehdet ovat kiin-
nostuneita nimenomaan paikallisista asioista. Sanomalehdetkin panostavat paikallisuu-
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teen, mutta niiden levikki on paljon laajempi, mika tulee ottaa huomioon mainontaa suun-

niteltaessa. (Tapio, 2013)

Lehtien heikkoutena on niiden lyhyt ik&. Lehti heitetdan pois, kun se on luettu ja jos mai-
nosta ei huomattu kyseisella sivulla juuri sin& paivana niin se jaa kokonaan huomaa-
matta. Huomioarvoa pyritaan lisaamaan vareilla, visuaalisuudella, mainoksen koolla ja
paikalla. Lehtimainoksen hinnoittelu perustuu kaytettyihin palstamillimetreihin (Isohoo-
kana 2011, 146)

Sanomalehti

Sanomalehti on yleisia asioita kasitteleva, kaikkien saatavilla oleva, ajankohtainen, joka
on maksullinen lukijan ostama tai tilaama julkaisu. Sanomalehti ilmestyy tavallisesti 1-7
kertaa viikossa. Lukija etsii sanomalehdestad itselleen hyodyllisia asioita ja lukee uutiset.

Sanomalehden vahvuudet mainosmediana:

o tarkka ajoitus

e luotettavuus

e joustavuus

e paikallisuus

e ajankohtaisuus

e uutisluonteisuus

Sanomalehden tihed ilmestyminen takaa sen, etté julkaistava aineisto on tuoretta ja lu-
kijan mielenkiinto s&ilyy. Mainos tai ilmoitus on mahdollista julkaista juuri silloin, kun se
on mainostajan kannalta hyodyllisinta, koska sanomalehti on mainonnan kanavana jous-

tava ja nopea. (Isohookana 2011, 145)

Turun Sanomat on Varsinais-Suomen suurin ja luetuin lehti. Lehdella on péivittain
176 000 lukijaa ja viikossa lukijakontakteja 245 000. Turun Sanomien kokonaislevikki on
noin 82 000 kappaletta. Lukijoilla on vahva side lehteen ja yli 90% heista pitda Turun

Sanomia hyddyllisena ja luotettavana mediana. (Turun Sanomat 2017)

Paikallislehti

Paikallislehtien jutut ja uutiset ovat lukijoiden lahelld ja sen vahvuus on suppea levikki-

alue, ainoastaan yksi tai muutama kunta. Paikallislehdet ilmestyvat 1-2 kertaa viikossa,
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joten ne tavoittavat kohderyhman hyvin. Paikallislehdet ovat kooltaan ja laajuudeltaan
pienempia sanomalehtiin verrattuna, jonka vuoksi mainoksilla on hyva huomioarvo ja

tavoitettavuus. (Isohookana 2011, 145)

Turkulainen on ollut alueensa suosituin paikallislehti jo vuodesta 1958. Turkulainen jae-
taan koteihin kaksi kertaa viikossa, keskiviikkoisin ja lauantaisin. Jakelumaara on keski-
viikkoisin 138 000 kappaletta ja lauantaisin 102 300 kappaletta. Turkulainen ilmestyy Tu-
run liséksi seitsemassa lahikunnassa (Raisio, Naantali, Masku, Rusko, Lieto, Kaarina,
Parainen). (Turkulainen 2017)

Kaupunkimedia Aamuset on osa TS-yhtymaa ja ilmestyy Turun lisdksi kahdeksassa ym-
paristokunnassa (Raisio, Kaarina, Naantali, Lieto, Parainen, Masku, Rusko, Nousiai-
nen). Aamuset on jakelumaaraltaan hieman Turkulaista isompi 135 000 kappaleella. Eri-
koisnumeroilla jakelum&ara on 140 000. Aamuset ilmestyy kaksi kertaa viikossa, keski-

viikkoisin ja lauantaisin. (Aamuset 2017)

2.2.2 Televisiomainonta

Valtakunnallinen televisio antaa runsaasti mahdollisuuksia. Ylel, Yle2, MTV ja Nelonen
ovat Suomen valtakunnalliset tv-kanavat ja niiden kautta on teoriassa mahdollista tavoit-
taa kaikki suomalaiset. Kaapelitelevisioverkko toimii valtakunnallisten kanavien rinnalla
ja sen kautta voi saada lisda kanavia katseltavaksi. Digitaalisuus lisda vaihtoehtoja tele-
vision katseluun esimerkiksi kanavamaaran kasvaessa tai yleiskanavien rinnalle tulevien

teemakanavien myota. Televisio on aktiivinen media ja informoiva véline.
Television vahvuuksia mainosmediana kaytettaessa:

- laajuus (valtakunnallinen ja paikallinen)
- tunteisiin vaikuttaminen

- liikkuva kuva ja dani

- nopea toistomahdollisuus

- intensiivisyys

- kattaa kaikki vilkkonpaivat

Kuvan ja 4anen ansiosta televisio antaa tilaa luoville ratkaisuille ja siksi se onkin hyvin
vaikuttava media. Televisiomainos voidaan toistaa monta kertaa lyhyin véliajoin, joten

silla saadaan paljon huomiota. Mainonnassa on tarke&a miettia, etté se esitetdan oikean
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ohjelman yhteydessa oikeaan aikaan, jotta voidaan saavuttaa tavoiteltu kohderyhma.
Televisiomainonnassa on myds huonoja puolia; mainos on hetkessa ohi eika siihen voi
palata. (Isohookana 2011, 148-150)

2.2.3 Radiomainonta

Suomessa on ollut kaupallista radiotoimintaa vuodesta 1985 alkaen. Tallgin valtioneu-
vosto antoi toimiluvan yli 20 asemalle ja samalla radiomainonta sallittiin. Valtioneuvoston
asettamissa lupaehdoissa korostetaan paikallisesti tuotettua ohjelmaa ja paikallisuutta.
Tutkimuksen mukaan radion kuuntelijoita on paivittain 79% ja viikon aikana 96% suoma-

laisista.

Kaupalliseksi radioksi luokitellaan mainosmyynnilla toimintansa rahoittavat radioasemat

Suomessa. Ne luokitellaan valtakunnallisiin, paikallis- ja ketjuradioihin. Radiomainonnan

vahvuudet:
e nopeus
e |aheisyys

e joustavuus
e paikallisuus
e laheisyys

e nopea toistomahdollisuus

Radio on mainosmediana kattava. Radio kulkee mukana ihmisten arjessa, jonka vuoksi
sen kautta on mahdollista tavoittaa lahes kaikki suomalaiset vuoden jokaisena viikonpéai-
vana. Radiomainonta jattaa tilaa kuuntelijan mielikuvitukselle, koska se vaikuttaa pelkas-
tdan &anen kautta. Radiomainonnan heikkoutena on taustakuuntelu ja kanavan vaihto.
(Isohookana 2011, 151-152)

Radiomainonnassa tarkeinta on jaada kuulijan mieleen. Toistojen maara on ratkaiseva
eli mainosta pitaa esittéaa tarpeeksi usein. Radio on mediana nopea, joten kuulijan huo-
mio on Kiinnitettava sekunneissa. Lisdksi on tarkeaa erottua joukosta, jotta kuuntelijan

mielenkiinto sailyy. (Tapio, 2013)
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2.2.4 Ulko- ja tienvarsimainonta

Ulkomainonnan avulla halutaan tavoittaa kaupungissa liikkkuvat ihmiset, koska yleisesti
mainokset sijoitetaan keskusta-alueelle tai tienvarsilla kaupunkialueelle tultaessa. Ulko-
mainoksen tulee olla selked, koska sita katsotaan vain hetki ohikulkumatkalla. Ulkomai-
nonta tavoittaa ihmiset paivittain ostoskeskuksissa, likenteessa ja kaduilla. Se on kaik-
kien nahtavilla, joten sen tulee herattdd huomiota ja kiinnostusta. Yleisesti ulkomainon-

taa kaytetddn muun markkinoinnin tukena. (Tapio, 2013)

Ulkomainontaa voi nahdéa seuraavissa valineissa: kaupunkien suurtauluissa, mainospi-
lareissa, pylvastauluissa, mainosroskakoreissa, jattitauluissa valtateiden varsilla ja taus-
tavalaistussa abribus-taulussa. Taman lisaksi likennemainonta kasittaa julkisten kulku-
valineiden sisa- ja ulkopuolella olevat mainokset. Ulkomainonta kehittyy jatkuvasti ja di-
gitaalisuus mahdollistaa entista innovatiivisemmat ratkaisut. (Isohookana 2011, 154-
155)

2.2.5 Internet-mainonta

Internetissé tapahtuva mainonta mahdollistaa sen, ettd mainostettavat tuotteet nakyvat
monissa kanavissa, jolloin monikanavaisuus tehostuu ristiinlinkittdmisen ansiosta. Verk-
komainonnan avulla isojenkin ryhmien tavoittaminen on helppoa ja nopeaa. Mainostaja
pystyy itse maarittelemaan, miten markkinointia kohdennetaan ja kuinka paljon siihen

kaytetaan rahaa. (Digivallankumous 2016)

Tarkeintéd on saada liilkennetté sivustolle ja esimerkiksi hakukoneoptimointi ja Facebook-
markkinointi mahdollistavat sen, etté likenne koostuu sellaisista ihmisista, jotka ovat kiin-
nostuneita yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Mainonnan avulla on
tarkoitus lisata myyntia ja siksi on tarkead, etté verkossa prosessit ovat nopeita, tehok-
kaita ja helposti muokattavissa parhaan tuloksen saavuttamiseksi. (Suomen digimarkki-
nointi 2017)

Hakukonemainonta

Google Adwords on luontevin paikka hakukonemarkkinoinnille, koska valtaosa ihmisista
kayttaa Googlea hakukoneena. Hakukonemainonnassa mainostaja valitsee itse sellaiset

hakusanat, joilla haluaa mainoksensa nékyvan. Hakukonemainonnan ideana on, etta
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mainostaja saa nakyvyytta silloin, kun asiakas on etsiméssa tietoa asiasta, joka liittyy
myymaasi palveluun tai tuotteeseen. Taman takia hakusanojen tulee olla tarkkaan mie-

tittyja. (Digivallankumous 2016)
Hakukoneoptimointi

Useimmiten verkkosivulle menndan hakukoneen kautta. Tarke&aéa onkin se, ettd mité pa-
remmin sivu sijoittuu hakukoneen tuloksissa, niin sitd enemman likkennetta tulee niiden
kautta. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan niita toimenpiteitd, joilla parannetaan haku-
koneiden tulosten sijoitusta. Hyvin sijoittuminen hakutuloksissa on tarkeaa, ettei tarvitse
erikseen maksaa mainoksista, koska hakukoneoptimoinnin avulla nékyy hakutuloksissa
ilman rahallista panostusta. (Digivallankumous 2016)

2.2.6 Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalisen median markkinointi eli some-markkinointi on yksi markkinoinnin tapa, joka
valittaa kaupallisia viesteja potentiaalisille asiakkaille erilaisten sosiaalisten alustojen
kautta. Mainostajien taytyy seurata asiakkaita sinne, missa he viettavat aikaa. Siksi on
tarkeaa, etta yritykset ovat aktiivisia somessa ja kayttavat aktiivisesti erilaisia someka-

navia osana markkinointia. (Olin 2011, 9-10)

Sosiaalinen media on tuonut paljon mahdollisuuksia tapahtumien markkinointiin. Sita
voidaan kayttda ennen varsinaista tapahtumaa, sen aikana ja vield jalkeenpain jalki-
markkinoinnissa. Kaytettavat sosiaalisen median kanavat maaraytyvat tapahtuman koh-
deryhman ja tavoitteen mukaan. Tapahtumalle voidaan esimerkiksi luoda oma tapah-
tuma Facebookiin tai oma profiili Instagramiin. Sosiaalisen median eli somen hyddynta-
minen tuo yleensa lisdarvoa ja nakyvyyttd, kunhan se on suunniteltu ja mietitty huolelli-
sesti. Somen avulla tapahtumasta voidaan antaa tietoa etukateen esimerkiksi kertomalla
tapahtuman sisallosta, esiintyjistd tms. Aktiivinen paivittaminen herattdd mielenkiintoa

potentiaalisten osallistujien keskuudessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 102-104)
Facebook

Facebook on yleisesti ensimmainen sosiaalisen median kanava, jonka yritys valitsee
markkinointikanavakseen. Facebookilla on paljon kayttajia ja markkinointiin on tarvitta-
essa helppo saada ulkopuolista apua. Facebookin kdytdn huono puoli on siing, etta mo-

net muutkin yritykset valitsevat sen markkinointikanavakseen, joten kilpailu ihmisten
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huomiosta on kovaa. Massasta erottuminen onkin Facebookia kaytettaessa tarkeda. Fa-
cebookia voi kayttaa pelkastaan mainostamiseen tai oman sivun yhteisén kerdamiseen,
mutta tehokkainta on kayttdd naitd kahta yhdessa. Facebook-sivulla kannattaa jakaa
sellaista sisaltva, mika kiinnostaa tykkaajia. Sitd enemman ne paasevat nakyville, kun
postauksiin reagoi suuri maara ihmisia. Facebookin kaytté mahdollistaa sen, etta tykkaa-
jia on mahdollista tavoittaa ilmaiseksi. Samaan aikaan se on kuitenkin heikentanyt tata
mahdollisuutta siina toivossa, etta lisanakyvyydesta maksettaisiin. (Suomen digimarkki-
nointi 2017)

Facebook-mainonnassa parasta on sen kohdennettavuus. Se on mahdollista esimerkiksi
paikkakunnan, ian, sukupuolen, tykkaamisten tai koulutuksen perusteella. Eli mainos on
mahdollista saada juuri sellaisen ihmisen nahtavaksi kuin itse haluat. Facebook kehittaa
kohdentamista jatkuvasti ja se tulee tarkemmaksi, mika on mainostajan kannalta pelkas-

taan positiivista. (Digivallankumous 2016)
Instagram

Instagram on Facebookin omistama ilmainen sovellus, jossa on mahdollista jakaa kuvia

ja kommunikoida muiden kayttdjien kanssa. Instagram on perustettu vuonna 2010.

Somekanavat eli sosiaalisen median kanavat uudistuvat nopeaa tahtia, eiké Instagram
ole tassé tapauksessa poikkeus. Instagramissa on mahdollista luoda yritystili, joka yh-
distyy yrityksen Facebook-tilin kanssa. Yritystilin avulla on mahdollista saada tietoa seu-
raajista, esimerkiksi minka ikaisia seuraajat ovat tai milloin he kayttavat Instagramia. Yri-
tysprofiili mahdollistaa julkaisujen tavoitettavuuden seuraamisen ja nayttokertojen maa-
ran. Se myods nayttaa parhaimmat julkaisut viimeisen kuukauden ajalta. Tietojen saami-
nen auttaa mainonnan suunnittelussa ja tekee siita jatkossa helpompaa, kun tiedetaan

mika toimii ja mika ei. (Suomen digimarkkinointi 2017)

Tapahtumaa jarjestettdessa kannattaa sille luoda oma tili, jos tapahtuman kohderyhma
kayttaa Instagramia. Heti ensimmaiseksi tapahtumalle luodaan hashtag eli aihetunniste,
jota voi kayttaa kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Instagramin lisdksi Twitter kayt-
taa aktiivisesti aihetunnisteita. Aihetunniste on syyta paljastaa ajoissa ennen tapahtu-

maa, jotta osallistujat voivat viestid tapahtumasta sité kayttden. (Valtari, 2013)
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Youtube

Youtube on toiseksi suurin hakukone Googlen jalkeen ja internetin suosituin videopal-
velu. Youtubea kannattaa kayttaa, jos tuotteesta tai palvelusta on mahdollista tehda kiin-
nostusta herattavia videoita. Youtubessa on mahdollista perustaa oma kanava, jonne
videot ladataan. Myds Youtubessa hakusanojen kaytto on tarkead, jotta nakyy palvelun
hakutuloksissa. Videoiden yhteyteen kannattaa selkeasti kirjoittaa, mista videossa on
kyse, jotta hakuun sopivia sanoja on tarpeeksi. Siksi videon nimella ja kuvauskentélla on
suuri vaikutus siihen, miten sijoittuu hakutuloksissa. Youtube-kanavalla tai videon ku-
vauskentassa kannattaa olla linkki omalle internetsivulle, jotta liikenne kahden sivuston

valilla on parhaimmillaan. (Digivallankumous 2016)
Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 perustettu viestintasovellus, jonka toiminta perustuu katoaviin
viesteihin. Se toimii taysin mobiilisti, jonka kautta voi lahettda kuvia, videoita ja tekstia.
Snapchatin lahettdja pystyy maarittelemaan, kuinka kauan viesti on katsottavissa (1-10
sekuntia). Maaritellyn ajan jalkeen kuvat ja videot poistuvat eivatka ne vie tilaa puhelimen
muistista. Snapchatin kayttd on hauskaa eik& kuviin tai videoihin tarvitse panostaa,

koska ne katoavat.

Snapchatin kaytté on suosituinta nuorten keskuudessa, mutta vahitellen sen kaytto li-
saantyy myds yrityksissd. Snapchatissa yritys voi nayttdd sellaista sisaltéa, jota se ei
valttamatta julkaisisi muissa kanavissa, esimerkiksi kuvata yrityksen paivittaista toimin-
taa, jakaa sisdltoa tapahtumista tai kertoa uudesta tuotteesta, jota ei ole viela julkaistu.
Snapchatin kautta on myds mahdollista jarjestaa kilpailuja tai arvontoja, joilla saa akti-

voitua seuraajia. (Suomen digimarkkinointi 2017)

2.2.7 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinndn osa-alue, josta kaytetddn myoés ni-
mitystd menekinedistdminen ja SP (Sales Promotion). Sitd kaytetdan seka kuluttaja-

markkinoinnissa etta yritysmarkkinoinnissa. (Isohookana 2011, 161)

Myynninedistdminen koostuu sellaisista toimenpiteista, joilla kannustetaan ihmisia teke-
maan ostopaatds. Keinoina voidaan kayttaa paljousalennuksia, liséetuja, kilpailuja, ku-

ponkitarjouksia ja kaikkea sellaista, jolla on mahdollista kiihdyttdd myyntia. Promootioita
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ei saa olla liikaa, ettei brandin arvo vahene. Myynninedistéamisen ei tule perustua pelkas-
taan hinta-alennukseen, vaan mielikuvavetovoimaan ja brandin olennaisiin Kilpailuteki-
j6ihin. (Sipila 2008, 177)

Sponsorointi

Sponsoroinnissa yritys saa huomiota ja nakyvyyttd yleensa positiivisen mielikuvan
omaavan kohteen yhteydessa. Sponsorointi on markkinointiyhteistyota, joka hyodyttaa
kumpaakin osapuolta. Yleisimméat sponsorointikohteet liittyvat erilaisiin tapahtumiin, ur-
heiluun ja kulttuuriin. Sponsorointiyhteistydsséa yksi tarkeimmista asioista on, ettd mo-
lempien osapuolien arvot sopivat yhteen. Kummatkin osapuolet saavat hyotyja sponso-
roinnista, kun ollaan pitkajanteisesti sitouduttu tekemaan yhteisty6ta. (Sipila 2008, 178)

Messut

Messuilla esitellaan perinteisesti tuotteita, palveluita ja yhteiséja. Ensimmaiset yleismes-
sut jarjestettiin Lahdessa vuonna 1934 ja nykyisin niita jarjestetddn ympari Suomea.
Messut jaetaan perinteisesti yleiso- ja ammattimessuihin. (Vallo & Hayrinen 2016, 97-
98) Messut toimivat ostajan ja myyjan kohtaamispaikkana ja tuovat onnistuessaan ky-
synnan ja tarjonnan toistensa luo. Lisaksi ne tarjoavat elamyksia seka kavijoille etta nayt-
teilleasettajille. Messuilla on mahdollista luoda uusia kontakteja ja tehda potentiaalisista
asiakkaista ostavia asiakkaita. Messuille osallistuvan yrityksen kannattaa etukateen
maaérittda tavoite eli miksi messuille osallistutaan ja sitouttaa koko organisaatio yhteisen

tavoitteen saavuttamiseksi. (Sipila 2008, 208)

2.3 Suoramainonta

Suoramainonnalla tarkoitetaan itsendisten mainosten toimittamista valikoidulle kohde-
ryhmalle, jonka tavoitteena on saada aikaan toimintaa eli esimerkiksi osto, yhteydenotto
tai palautteen saaminen. Ero tavalliseen mediamainontaan on se, etta kohderyhma vali-
taan tarkkaan ja se voi olla joko osoitteetonta tai osoitteellista. (Isohookana 2011, 157)
Suoramainonta voi olla joko yrityksiin kohdistuvaa markkinointia eli B-to-B tai kuluttajiin
kohdistuvaa markkinointia eli B-to-C. (Sipila 2008, 143)

Suoramainonnasta ja sen vaikutuksista on tehty tutkimusta, jonka mukaan yli 80 pro-

senttia ihmisista tutustuu jaettuun suoramainontaan ja yli puolet pitavéat sitd hyddyllisend
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suunniteltaessa tulevia hankintoja. Tutkimuksen mukaan suoramainokset muistetaan

paremmin, kuin esimerkiksi tavalliset lehti-ilmoitukset. (Suomen suoramainonta 2016)

2.3.1 Osoitteellinen suoramainonta

Osoitteellisessa suoramainonnassa kohdentamisen apuna kaytetdan esimerkiksi asia-
kas- tai osoiterekisterid, jolloin kohderyhma tunnetaan paremmin. Yhteystietojen lisaksi
on mahdollista kerata tietoa esimerkiksi kuluttajan ostokayttaytymisesta tai kiinnostuk-
sen kohteista. Lahestymistapa on henkilékohtaisempi ja omalla nimella lahetty kirje ava-

taan todennéakdisemmin kuin osoitteeton. (Isohookana 2011, 158)

Osoitteellista suoramainontaa kaytetaan kohdistetuissa kampanjoissa, esimerkiksi kulu-
tustuotteiden markkinoinnissa. Sahkdpostista ja erilaisista uutiskirjeista on tullut suosit-
tuja suoramainonnan muotoja. Sahkdisid mainoksia saa lahettdd ainoastaan vastaanot-

tajan luvalla. (Suomen mediaopas 2015)

2.3.2 Osoitteeton suoramainonta

Osoitteetonta suoramainontaa kaytetdan usein rajatulla maantieteellisella alueella,
esimerkiksi tietyll& postinumero-alueella. Kaupat voivat esimerkiksi |ahettéda

suoramainontaa lahialueen kotitalouksiin. (Isohookana 2011, 158)

Osoitteettoman suoramainonnan kustannukset ovat edullisemmat verrattuna
osoitteelliseen suoramainontaan. Mainoserén koosta riippuen jakelun voi hoitaa
yksityinen jakeluyritys, posti tai sanomalehden jakelu. Pienen erdn mainoksia voi jakaa

myds mahdollisuuksien mukaan itse. (Suomen mediaopas 2015)

2.4 Mediamainonnan jakautuminen

Mediamainontaan kaytettiin vuonna 2016 1168 miljoonaa euroa. Mainonta jakautui eri

medioiden kesken seuraavasti (%):
Sanomalehdet 31

Verkkomedia 25
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Televisio 22
Aikakausilehdet 7

Kaupunki- ja noutolehdet 6

Radio 5
Ulkomainonta 4
Elokuva 0,4

Verkkomainonnan osuus kasvoi mobiilimainonnan lisdantyessa. Televisiomainonta py-
sytteli samalla tasolla kuin viime vuonna ja on samalla pitdnyt osuutensa mainonnan
kokonaismaarasta. Mainonta painetuissa sanomalehdissa vaheni, mutta samaan aikaan

laskussa oleva trendi on tasaantunut. (TNS Gallup 2016)

2.5 Mainonnan tehokkuus sosiaalisessa mediassa

IAB eli Interactive Advertising Bureau on laatinut suosituksen sosiaalisen median mark-
kinoinnin mittareista ja mainonnan tehokkuuden mittaaminen onkin tarkea osa kaytetta-
essé sosiaalisen median mainontaa. Sosiaalinen media mielletddn mainonnassa tuki-
mediaksi, jolla heratetaan ostajien tietoisuus, kiinnostus ja huomio. Mainoksen nakemi-
nen, sen jakaminen ja siité tykkdaminen voi vaikuttaa huomattavasti mainonnan kohtee-
seen ja jopa hanen tuttaviensa kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 358)

Digitaalisessa markkinoinnissa patee samat asiat kuin tavallisessa markkinoinnissa,
mutta tuloksia on mahdollista tarkastella tarkemmin ja mainonnan tehokkuutta testata,
vaikka kesken kampanjan, jos se ndhdaan tarpeelliseksi. Mainostajan tulee miettid, mita
hyotya asiakas saa ostaessaan tuotteen tai palvelun ja miten siita viestii asiakkaalle niin,
ettd ostopaatds lopulta syntyy. Kohdentamisen avulla mainonta tulee tehokkaammaksi
ja sen nékee sellaiset ihmiset, joilla on merkitystd. Eli erilaisia tapoja kokeilemalla ja tu-
loksia tutkimalla saadaan selvitettya tehokkaimmat mainonnan keinot. (Suomen digi-
markkinointi 2017)
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2.6 Mainonnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa

Sivustojen ja palveluiden kayttotietojen pohjalta tehdaan kohdennettua markkinointia.
Kohdennettu markkinointi voi perustua arvioituihin demografisiin tietoihin, sijaintiin tai

kiinnostuksen kohteisiin. (Sanoma 2017)

Kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat valineensa markkinoinnin kohdentami-
seen. Mainonnan kohdentaminen on tarke&a ja jos sité ei tee oikein niin mainoksen na-
kevat liiketoiminnan kannalta vaarat ihmiset. Mainonnalle asetettua tavoitetta ei saavu-
teta, jos kohdentaminen on tehty vaarin tai huonosti. Mainos toimii kaikkein tehokkaim-
min, kun sen nakee sellaiset ihmiset, jotka ovat aidosti kiinnostuneita yrityksesté ja sen
tarjoamista tuotteista tai palveluista. Facebook esimerkiksi suosittelee, ettd mainonta

kohdennetaan pienelle erikoisryhmalle parhaan tuloksen saamiseksi. (Olin 2011, 25-26)
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3 CASE TURUN YDINKESKUSTAYHDISTYS

Tein toimeksiantajalle kyselyn eri mainonnan kanavien kaytdsta, jonka tarkoituksena ol
selvittaa, mitd mainonnan kanavia toimeksiantajan kannattaa jatkossa kayttaa tapahtu-
mien mainonnassa. Kysely tehtiin internetkyselyna Lyyti-palvelussa ja linkkia jaettiin so-
siaalisen median kautta. Toimeksiantajan yhteistyokumppani Kaupunkilehti Turkulainen
jakoi lisaksi kyselyd omissa kanavissaan. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 278 kap-
paletta. Kyselyssa oli sekd monivalintavaihtoehtoja ettd avoimia kysymyksia. Monivalin-

takysymyksissa oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetdan prosenttiosuuksiin ja luku-
maariin perustuvia kysymyksid ja sitd voidaankin kutsua myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Tilastollinen tutkimus edellyttda tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Kaytet-
tavassa tutkimuslomakkeessa on yleensa valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisen

tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne. (Heikkila 2014, 15)

Kyselyn luonteen ja tutkimusongelman perusteella paatetaan kyselyn kohderyhma ja se,
mita tiedonkeruumenetelmaa kaytetaan. Kaikilla tiedonkeruumenetelmilla on omat hyvat
ja huonot puolensa ja menetelman valintaan vaikuttaa esimerkiksi tutkimuksen tavoite,
aikataulu, budjetti ja tutkittavan asian luonne. Vaihtoehtoja ovat esimerkiksi puhelinky-
sely/haastattelu, informoitu kysely tai postikysely. Internetin kautta tehtavat kyselyt ovat
yleistyneet viime vuosina ja niitd varten on kehitetty omia alustoja. Kyselyn onnistuminen
riippuu paljon siita, miten kysely on teknisesti toteutettu ja miten kohderyhmaélle saadaan
tieto kyselysta. (Heikkila 2014, 17)

3.2 Kyselyn tulokset

Kyselyn tarkoituksena oli siis selvittdd, mitd mainonnan kanavia kannattaa tulevaisuu-
dessa kayttaa, kun halutaan mainostaa esimerkiksi tulevaa tapahtumaa ja onko sellaisia

mainonnan kanavia, joita toimeksiantajan ei kannata kayttaa.
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Kyselyyn vastanneista 56 % oli naisia ja 44 % oli miehia. Eniten vastauksia tuli ikaryh-
masta 26-35-vuotiaat, joita oli yhteensa 141 kappaletta vastanneista, joka on yli 50 %
kyselyyn vastanneista. Ikaryhmia oli valittavana yhteensa kuusi ja kyselyyn vastanneita

oli yhteensa 278 kappaletta.

3.3 Monivalintakysymykset

Kysymykset koskivat erilaisten mainonnan kanavien kayttdéa ja niiden tehokkuutta. Kai-

kissa monivalintakysymyksissa oli samat vastausvaihtoehdot.

- Sanomalehtimainonta (Turun Sanomat, Turkulainen, Aamuset)
- keskellaturkua.fi

- Somemainonta (Facebook, Instagram)

- Televisiomainonta

- Tienvarsien led-taulut

- Radiomainonta

- Blogimainonta

- Mainos bussin kyljessa

- Mainos sanomalehden internetsivulla
Mista kanavasta sina toivot saavasi tietoa keskustan tapahtumista?

Tassa kysymyksessa vastaajan oli mahdollista valita useampi kuin yksi vastausvaihto-
ehto ja kysymykseen saatiin yhteensa 626 vastausta. Vastaajista 153 vastasi enemman
kuin yhden vaihtoehdon. Some sai ehdottomasti eniten vastauksia, yhteensa 253 kap-
paletta, joka on noin 41 prosenttia kaikista vastauksista. Toiseksi eniten vastauksia sai
sanomalehdet, vastauksia 83, joka on noin 13 prosenttia kaikista vastauksista. Kolman-
neksi eniten vastauksia sai tienvarsien led-taulut 74 vastauksella, joka on noin 12 pro-
senttia kaikista vastauksista. Kolmen eniten vastauksia saaneen jalkeen vastaukset ja-
kautuivat melko tasaisesti. Vahiten vastauksia sai blogimainonta, vain 15 vastausta eli
noin kaksi prosenttia kaikista vastauksista. Oheisesta taulukosta ndkee tarkemmin, mi-
ten vastaukset jakautuivat kaikkien vaihtoehtojen valilla. Itse yllatyin eniten siitd, etta ra-
diomainonta sai vain kahdeksan prosenttia kaikista vastauksista. Radio on tehokas ka-
nava mainontaan, mutta erilaiset musiikkipalvelut varmasti haastavat radion kuuntelua

talla hetkella.
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Mista kanavasta sina toivot saavasi tietoa
keskustan tapahtumista?

= Sanomalehdet
= Yhdistyksen www-sivut
‘ Sosiaalinen media

= Televisio

= Tienvarsien led taulut

Radiomainonta

W

3% 41 % = Mainos bussin kyljessa

= Blogimainonta

= Mainos sanomalehden nettisivulla

Taulukko 1 Missa kanavissa olet nahnyt yhdistyksen tapahtumainontaa?

Missa kanavissa olet ndhnyt yhdistyksen tapahtumamainontaa? (Kaupunkikarne-

vaalit, Joulun Polku)

Tassakin kysymyksesséa oli mahdollista valita useampi kuin yksi vastausvaihtoehto ja
kysymykseen saatiin yhteensa 360 vastausta. Vastaajista 60 vastasi enemman kuin yh-
den vaihtoehdon. Annetuista vaihtoehdoista some kerési taas eniten vastauksia, yh-
teensa 114 kappaletta eli noin 32 prosenttia kaikista vastauksista. Toiseksi eniten vas-
tauksia kerasi kaupunkilehti Turkulainen, joka toimi toimeksiantajan kumppanina seka
kevaan ettd joulun tapahtumissa. Se sai vastauksia yhteensa 55 eli noin 15 prosenttia
kaikista vastauksista. Kolmanneksi eniten vastauksia sai seka tievarsien led-taulut, etta
mainos sanomalehden nettisivulla. Molemmat saivat yhteensd kymmenen vastausta,
joka oli noin kolme prosenttia kaikista vastauksista. Vahiten vastauksia sai televisio, yh-
teensa vain kaksi aanta eli noin puoli prosenttia kaikista vastauksista. Kaikista eniten
vastauksia sai kuitenkin vaihtoehto "en ole nahnyt”, joka sai vastauksia yhteensa 142
kappaletta eli noin 39 prosenttia kaikista vastauksista. Vastausvaihtoehtojen valilla oli
melko suuria eroja, kuten oheisesta taulukosta tarkemmin nakee. "En ole nahnyt” -vaih-
toehto ker&si paljon enemman vastauksia, kuin olin itse etukateen ajatellut. Ydinkeskus-
tahdistys on panostanut keskustan tapahtumien mainontaan monia eri kanavia kayttaen,

joten olin yllattynyt siitd, ettd kyseinen vaihtoehto keréasi niin paljon vastauksia.
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Missa kanavissa olet nahnyt yhdistyksen
tapahtumainontaa? (Kaupunkikarnevaalit,
Joulun Polku) HITT®

= Yhdistyksen www-sivut
Sosiaalinen media

= Televisio

= Tienvarsien led taulut

Radiomainonta

‘ = Blogimainonta
= Mainos bussin kyljessa

= Mainos sanomalehden

nettisivulla
P8 %% = En ole nahnyt

0,

Taulukko 2 Missa kanavissa olet nédhnyt yhdistyksen tapahtumamainontaa?

Miké& kanava on mielestasi tapahtumamainonnan kannalta tehokkain?

Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita vain yksi vastausvaihtoehto ja vastauksia
saatiin yhteensa 276 kappaletta, kun kyselyyn vastanneita oli yhteensa 278 kappaletta.
Eniten vastauksia sai some, yhteensa 223 kappaletta eli noin 81 prosenttia kaikista vas-
tauksista. Toiseksi eniten vastauksia sai sanomalehtimainonta, yhteensa 16 vastausta
eli noin kuusi prosenttia kaikista vastauksista. Kolmanneksia eniten vastauksia sai mai-
nos bussin kyljessa, yhteensa 11 vastausta eli noin nelja prosenttia kaikista vastauksista.
Véhiten vastauksia sai blogimainonta, mika ei saanut yhtaan &énta. Vastausvaihtoehto-
jen vdlilla oli todella suuria eroja, joka nakyy selkeasti oheisesta taulukosta. Tiesin, etta
somea kaytetaan talla hetkella paljon, mutta en ajatellut, ettd se erottuisi néin selkeésti
kaikista muista vaihtoehdoista. Taman kysymyksen vastausten perusteella toimeksian-
tajan kannattaisi panostaa kaikki mainonta sosiaaliseen mediaan. Toimeksiantajan kan-
nattaa kayttdd somekanavien rinnalla myds muita mainonnan kanavia eika laittaa kaikkia

mainonnan panostuksia pelkastaan someen.
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Mika kanava on mielestasi
tapahtumamainonnan kannalta
teh 9) kkal n ’) = Sanomalehdet

= Yhdistyksen www-
sivut
Sosiaalinen media

/ = Televisio
%

Tienvarsien led taulut

Radiomainonta

= Blogimainonta

81 % = Mainos bussin
kyljessa

= Mainos sanomalehden
nettisivulla

Taulukko 3 Mik& kanava on mielestési tapahtumamainonnan kannalta tehokkain?

Olen kuullut Turun Ydinkeskustayhdistyksesta tai Keskella Turkua-toiminnasta?

Toimeksiantaja halusi timan viimeiseksi kysymykseksi, jotta saataisiin dataa siita, tun-
netaanko yhdistyksen toimintaa vai ei. Kysymyksessa oli kaksi vastausvaihtoehtoa "kylla
ja "ei”. Vastanneista 78 vastasi, ettéd on kuullut yhdistyksesta tai sen toiminnasta, mika
oli yhteensa 28 prosenttia kaikista vastauksista. Vastanneista 200 vastasi ettei ole kuul-
lut yhdistyksesta tai sen toiminnasta, mika oli yhteensa 72 prosenttia kaikista vastauk-
sista. Vastauksista kavi ilmi, etté kaksi kolmannesta vastaajista ei ollut aiemmin kuullut
Turun ydinkeskustayhdistyksesta tai Keskella Turkua-toiminnasta. Toimeksiantaja ha-
luaa parantaa omaa tunnettavuuttaan olemalla aktiivisesti esille keskustan alueella eri-
laisissa tehtavissa, esimerkiksi jarjestamalla tapahtumia tai olemalla aktiivisesti esille,

kun puhutaan Turun keskustan kehittamisesta.
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Oletko kuullut Turun
Ydinkeskustayhdistyksesta tai
Keskella Turkua-toiminnasta?

28,00%

= Kylla
= Ei

72,00%

Taulukko 4 Oletko kuullut Turun Ydinkeskustayhdistyksesta tai Keskella Turkua-
toiminnasta.

3.4 Avoimet kysymykset

Avoimilla kysymyksilla kartoitettiin sellaisia vaihtoehtoja, joita ei oltu annettu monivalin-
takysymyksissa. Vastaajalla oli siis mahdollisuus antaa valmiiden vaihtoehtojen liséksi

sellaisia vastauksia, joita ei oltu maaritelty monivalintakysymyksissa.

MIKA KANAVA ON MIELESTASI TAPAHTUMAMAINONNAN KANNALTA TEHOK-
KAIN?

Kysymykseen tuli yhteensa 125 vastausta ja ylivoimaisesti eniten ihmiset vastasivat, etta
mainonta nakyisi katukuvassa, esimerkiksi lyhtypylvéissa ja sahktkaapeissa tai jaetta-
vina flyereina. Turussa mainosten kiinnittaminen lyhtypylvaisiin on luvatonta ja siita voi
saada sakon, jos mainosta ei poista kiinteistéliikelaitoksen kehotuksesta huolimatta
maaraaikaan mennessa. Julisteiden lisdksi erilaiset sovellukset ja sahkdiset tapahtuma-

kalenterit nousivat esille vastausten joukosta.

MISSA KANAVISSA OLET NAHNYT YHDISTYKSEN TAPAHTUMAMAINONTAA?

(Kaupunkikarnevaalit, Joulun Polku)

Kysymykseen tuli yhteensé 30 vastausta. Lahes jokaisessa vastauksessa mainittiin ju-
listeet ja flyerit katukuvassa. Turun kaupunki aloitti sivouskampanjan vasta tdmén vuo-

den alussa, joten vastaukset ovat taysin relevantteja. Myos kauppojen nayteikkunat oli
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mainittu. Ydinkeskustayhdistyksen jasenet mainostavat tapahtumia liiketiloissa tai nay-

teikkunoissa.

MISTA KANAVASTA SINA TOIVOT SAAVASI TIETOA KESKUSTAN TAPAHTU-
MISTA?

Kysymykseen tuli yhteensa 170 vastausta. Taas ylivoimaisesti eniten vastauksia sai ju-
liste- ja flyerimainonta katukuvassa. S&hkdinen uutiskirje, sovellus ja sahkdinen tapah-
tumakalenteri saivat jonkin verran kannatusta perinteisen julistemainonnan liséksi. Myds

osoitteetonta suoramainontaa ehdotettiin yhtena vaihtoehtona.
MITA ON MIELESTASI HYVA TAPAHTUMAMAINONTA?

Kysymykseen tuli yhteensa 125 vastausta. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia. Vas-
taajien mielesta hyva tapahtumamainonta on informatiivista, houkuttelevaa, huomiota
herattavaa, monipuolista ja innovatiivista. Vastauksissa korostui monikanavaisuus el
kaytetaan tapahtumien markkinoinnissa useampaa kuin yhta mainonnan kanavaa sa-
manaikaisesti. Perinteisia mainonnan kanavia ei saa unohtaa sosiaalisen median lisdan-
tyneen kayton myota. Mainonnan oikeaa kohdentamista pidettiin myos tarkeana ja sita,
etta kohderyhmat ovat tarkkaan mietitty.

Hyva tapahtumainonta myds aloitetaan hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Myos oheista-
pahtumat saivat kannatusta, esimerkiksi promootiopisteet ennen tapahtumaa tai siihen
liittyva tempaus, joka herattdd huomiota. Osa vastaajista oli sita mielta, etta julistemai-
nonnan tulisi olla sallittua kaupungin katukuvassa. Se elavoittaisi kaupungin keskustaa

ja olisi osa kaupunkikulttuuria.
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4 JOHTOPAATOKSET

Kyselyn vastausten perusteella sosiaalinen media nousi kaikissa ikaryhmissa parhaaksi
kanavaksi tapahtumamainonnalle. lkdryhméssa 26-35-vuotiaat saatiin kaikista eniten
vastauksia, yhteensa 141 kappaletta. Kyselya jaettiin internetissé ja sosiaalisessa medi-

assa, joten eniten vastanneiden ikaryhma ei tule yllatyksena.

Sosiaalinen media haastaa perinteiset mainonnan keinot, mutta se ei pelkastaan riita,
jos halutaan mainostaa tapahtumaa kattavasti ja monipuolisesti. Monikanavaisuus te-
hostaa tapahtumamainontaa ja siksi on tarkeda kayttaa useaa mainonnan kanavaa mai-

nostettaessa tapahtumia.

Oheisessa kuvassa nakyy, miten tutkimuksen vastaukset jakautuivat ikaryhmittain. Ku-
vasta nakyy selkedasti, ettd some nousi kaikissa ikéryhmissa sellaiseksi kanavaksi, joka
on vastaajan mielesta tapahtumamainonnan kannalta tehokkain kayttaa. Yllatyin siita,
ettd some erottui niin selkeasti muista vaihtoehdoista ja perinteisimpina pidetyt mainon-
nan kanavat saivat paljon vahemman vastauksia. Olen kuitenkin sitd mielta, etta mai-
nonnassa on tarkeda kayttdd samanaikaisesti useampaa kanavaa, jotta varmistetaan

mahdollisimman hyva tavoitettavuus.
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Kuva 2 Vastausten jakauma ikaryhmittain

4.1 Toimenpiteet

Suosittelen Turun Ydinkeskustayhdistysta kayttamaan rohkeasti erilaisia somekanavia
tapahtumien markkinoinnissa kuitenkaan unohtamatta perinteisia mainonnan keinoja.
Toiston maara on tarkeaa ja siksi kannattaa nékya runsaasti erilaisissa kanavissa pa-
remman nakyvyyden saamiseksi. Kaikki kaytettavat mainonnan keinot tukevat toisiaan
tapahtumien markkinoinnissa eikd mainontaa kannata kohdistaa pelkastaan someen,
koska kaikki potentiaaliset tapahtumiin osallistujat eivat ole aktiivisia somen kayttajia.
Some kehittyy jatkuvasti ja kanavia tulee lisaa, mutta mainonta toimii parhaiten, kun hyo-

dynnetdan monikanavaisuutta ja ollaan aktiivisia useassa kanavassa samanaikaisesti.

Turun Ydinkeskustayhdistyksella on tarkea rooli Turun keskusta-alueen kehittamisessa
yhdessa Turun kaupungin ja muiden toimijoiden kanssa. Toimeksiantajan aktiivisuus li-
saa myo6s yhdistyksen tunnettavuutta kaupunkilaisten keskuudessa ja nékyvyys so-

messa on yksi tehokkaimmista tavoista lisété sitd, koska sen kaytto lisdantyy jatkuvasti.
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Kyselylomake

Tervetuloa vastamaan Turun Ydinkeskustayhdistys ry:n kyselyyn mainonnan kanaviin liit-
tyen. Arvioi kohdat kayttden annettua asteikkoa. Kiitos osallistumisestasi!

Kyselyn vastauksia kaytetaan opinnaytetyon tutkimuksen pohjana.

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
65-

SRS TS B TS TS B

Sukupuoli:
M Nainen
r Mies

Turun ydinkeskustayhdistyksen tavoitteena on elavdittaa Turun kaupunkikeskustaa ja lisata
sen vetovoimaa. Yhdistys jarjestad tapahtumia, joita mainostetaan eri kanavissa.

Yhdistys jarjestaa kevaisin Kaupunkikarnevaalit-tapahtumaviikon ja Joulun polku-ko-
konaisuuden joulun aikaan.

Mista kanavasta sina toivot saavasi tietoa keskustan tapahtumista *

[ Sanomalehdet

M Yhdistyksen www.keskellaturkua.fi

r Sosiaalinen media (Facebook, Instagram)
[ Televisio

[ Tienvarsien led-taulut

[ Radio

M Blogi

M Mainos bussin kyljessa

[ Mainos sanomalehden nettisivulla

Muu, mika:
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Misséa kanavissa olet nahnyt yhdistyksen tapahtumamainontaa? (Kaupunkikarnevaalit, Jou-
lun Polku) *

Kaupunkilehti Turkulainen

Yhdistyksen www.keskellaturkua.fi
Sosiaalinen media (Facebook, Instagram)
Televisio

Tienvarsien led-taulut

Radio

Blogi

Mainos bussin kyljesséa

Mainos sanomalehden nettisivulla

R R R D B BN I

En ole n&dhnyt mainontaa

Muu, mikéa:

Mika kanava on mielestasi tapahtumamainonnan kannalta tehokkain? *

© sanomalehdet

O Yhdistyksen www.keskellaturkua.fi

©  Sosiaalinen media (Facebook, Instagram)
© Televisio

© Tienvarsien led-taulut

© Radio

O Blogi

© Mainos bussin kyljessa

© Mainos sanomalehden nettisivulla

Muu, mika:

Mitd on mielestasi hyva tapahtumamainonta?

Turun Ydinkeskustayhdistys ry

Olen kuullut Turun Ydinkeskustayhdistyksesta tai Keskella Turkua -toiminnasta *
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