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Opinndytetyon tilaaja, Sirkus -ja musiikkiyhdistys Agit-Cirk, toimii ESSE -esittidvéin taiteen
kesdjuhlan pédjarjestdjind. ESSE tarjoaa esittdvin taiteen huippuesityksid luonnon helmassa ja
harmonisessa museomiljodssd. ESSE on jérjestetty kahtena perdkkdisend kesdnd Helsingin
Seurasaaressa vuosina 2021 ja 2022. Tapahtumasta on tarkoitus tehda vuotuinen.

Opinndytetyon aiheeksi valikoitui ESSE -esittdvin taiteen kesdjuhlan markkinointistrategian
luominen vuosille 2023-2025. Aihe nousi selkeésti tarpeesta, joka on tunnistettu jo kahden edellisen
vuoden tapahtumatuotannon aikana. ESSE tuotetaan pienen yhdistyksen voimin. Rajalliset resurssit
nikyvét tapahtuman markkinoinnissa. Ensimméiisien vuosien aikana tapahtumalle ei ole luotu
markkinointistrategiaa. Markkinointistrategian puute ilmenee markkinoinnin tehokkuuden laskuna,
aikataulutuksen haasteina, sekd vajaana markkinointina. ESSE:n markkinointistrategia luo
markkinoinnille punaisen langan. Markkinointi kehittyy strategian avulla tavoitteellisemmaksi,
suunnitelmallisemmaksi ja tehokkaammaksi.

Kehittdmistydn menetelmiksi valikoituivat kaksi yhteisollistd tyOpajaa tapahtuman tuotantotiimin
kesken. Tyopajoissa sanallistettiin ESSEn strateginen pohja, markkinoinnin tavoitteet, toimenpiteet,
ostajapersoonat ja arvolupaus. TyOpajat nojautuivat vahvasti digitaalisen markkinointistrategian
teoriaan. TyOpajat olivat hedelmallisia ja selkeyttivit ESSEn markkinoinnin tavoitteet, sekd tuottivat
ja jatkokehittivit ESSElle uusia markkinoinnin toimenpiteitd. Ostajapersoonien, arvolupauksen ja
ESSEn strategisen taustan pohdinta syvensi tapahtuman luonnetta ja loi térkedd pohjaa tapahtuman
markkinnoinnin ndkdkulmasta.

Tydpajojen tueksi toteutin dokumenttianalyysin, joka kartoitti esittdvén taiteen kentén tapahtumien
markkinointia. Dokumenttianalyysin tavoitteena oli luoda kuva alan tapahtumien markkinoinnista ja
16ytdd ESSEn paikka tapahtumien markkinointiviidakossa. Dokumenttianalyysi avasi esittdvin
taiteen tapahtumien suosituimpia markkinointikanavia, viestintityylejd, kohderyhmid ja
arvolupauksia. Tiedot auttoivat suhteuttamaan ESSEn markkinointia muihin tapahtumiin ja
erottautumaan niista.

Opinnéytetyd tuotti ESSE-esittdvén taiteen kesdjuhlille markkinointistrategian vuosille 2023-2025.
Markkinointistrategia on tiivis ja visuaalinen, jotta sen kdyttoon ottaminen ja hyddyntdminen
arkipdivéisessd tyOskentelyssd olisi mielekdstd. Markkinointistrategia selkeyttdd ja tehostaa
tapahtuman markkinointia. Strategian pohjalta voidaan luoda vuotuisia markkinointisuunnitelmia,
jotka kehittavit markkinointia entistd suunnitelmallisemmaksi ja tukevat sen tavoitteita.

Asiasanat: markkinointistrategiat, tapahtumamarkkinointi, esittivit taiteet
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The thesis was commissioned by the circus and music association Agit-Cirk. Agit-Cirk organizes the
ESSE festival for performing arts in Seurasaari, Helsinki. The audience of the ESSE festival see
performances by professional performing artists. The performances take place in natural surroundings
and at the harmonic museum environment of Seurasaari Open-Air Museum. The festival was
organized for the first time in the summer of 2021 and after that in the summer of 2022. ESSE is
planned to be an annual event.

The objective of this study was to create a marketing strategy for the ESSE festival. The producer of
the event, Agit-Cirk, is a small association. Agit-Cirk‘s limited resources are reflected in the
marketing of ESSE. No marketing strategy for ESSE was made for the first two years of the festival.
The lack of a marketing strategy causes scheduling challenges, defective marketing and a decrease in
marketing efficiency. The marketing strategy will develop the marketing to be more consistent, goal-
oriented and better-planned.

The methods used in the study were two community workshops and a document analysis. The whole
production team was invited to the workshops. During the workshops, the production team discussed
the strategy of ESSE, marketing goals and actions, buyer personas and the value proposition. The
workshops were based on literature dealing with the marketing strategies of digital marketing. The
productive workshops clarified the marketing goals and brought up ideas about new marketing
actions. Conversations about buyer personas and the value proposition build an important background
for the marketing of the event.

The objective of the document analysis was to gather information about how other performing arts
events market themselves. The objective of the analysis was to define ESSE’s place in the event
market. The document analysis reveals the most popular event marketing platforms. It also images
different ways of marketing and value propositions of events. This information helped to plan
marketing which differentiates from other events.

The result of the study is a marketing strategy for the ESSE festival for performing arts. The new
marketing strategy is visual and compact thus easy to implement and simple to be used as a guide for
everyday work. The marketing strategy clarifies and opitimizes the marketing of ESSE. In the future,
the annual marketing plans can be made with the help of this new marketing strategy. This will
support the development of marketing and make it better-planned and help reach its goals.

Keywords: marketing strategies, event marketing, performing arts
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1 JOHDANTO

ESSE -esittdvén taiteen kesdjuhla on Sirkus- ja musiikkiyhdistys Agit-Cirk ry:n tuottama
poikkitaiteellinen tapahtuma Helsingin Seurasaaressa. Keséjuhlilla esiintyy esittivin taiteen
tekijoitd ainutlaatuisessa Seurasaaren ymparistossd, sekd museomiljodssd. ESSE on yhden
pdivian kestdva tapahtuma, joka tarjoaa aamupdivélla ohjelmaa koko perheelle. Iltapdivista

eteenpéin ohjelmisto muuttuu poikkitaiteellisemmaksi ja aikuisempaan makuun sopivaksi.

ESSE jérjestettiin ensimmaistd kertaa heindkuussa vuonna 2021, jonka jilkeen tapahtuma
jarjestettiin uudestaan vuoden 2022 heindkuussa. Agit-Cirkin on tarkoitus jirjestdd tapahtuma
vuosittain. Ensimméisend vuonna tapahtuma oli tdysin ilmainen ja se toteutettiin Seurasaaren
ulkoilupuistossa, seké kaikille avoimella museoalueella. Tapahtumassa ensimmaéisend vuonna

enimmilldén oli noin 100 katsojaa per esitys.

Vuoden 2022 heindkuussa tapahtuma jérjestettiin toistamiseen, jolloin yhteistyokumppanina oli
Seurasaaren ulkomuseo. Yhteistyon ansiosta tapahtuman esityksid néhtiin my6s maksullisissa
museorakennuksissa. Vuonna 2022 tapahtuma oli osittain maksullinen. Lipun ostaneita oli 104,

jonka liséksi oli ilmaisiin esityksiin saapuneet.

ESSE -esittivdn taiteen kesdjuhla jdrjestetddn pienen yhdistyksen voimin ja vidhiisten
resurssien vaikutukset ndkyvét tapahtuman markkinoinnissa. Markkinoinnille ei ole laadittu
strategiaa, eikd tarkkaa suunnitelmaa tapahtuman ensimmadisind vuosina. Markkinoinnin
suuntaviivojen ja tausta-ajatusten puuttuessa pyOrd on keksittivd joka kesd uudestaan.
Markkinointistrategian uupumisen takia, markkinoinnista vastaava tyontekijd on toteuttanut
markkinointia tuotannon edetessd osittain lennosta. Markkinointi on ollut timidn myo6ta

rikkonaista selkeiden ohjenuorien puuttuessa.

Opinndyetyossdt tapahtumalle laaditaan markkinointistrategia, joka tulee vastaamaan
markkinoinnin haasteisiin. Markkinointistrategia asettaa markkinoinnin tavoitteet ja
médrittelee toimenpiteet, miten asetetut tavoitteet saavutetaan. Markkinointistrategia laatii
my0s tapahtumalle ostajapersoonat ja mairittdd asiakkaille annetun arvolupauksen. (Lahtinen,

Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku: “3 Digitaalisen markkinoinnin strategia”.)
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Markkinointistrategian  luomisessa hyddynndn markkinointia, —markkinointistrategiaa,
strategiaa, sekd kehittimistyonmenetelmid késittelevdd kirjallisuutta tietoperustana.
Tietoerustan avulla rakennan markkinointitydpajat, missd osallistan ESSE:n tuotantotiimii
markkinointistrategian luomiseen. Yhteisollisten tyOpajojen aikana on tarkoitus kartoittaa
ESSE:n straegiset piirteet, asettaa markkinoinnille tavoitteet, sekd ideoida toimenpiteet.
Tydpajoissa luodaan pohjaa myds tapahtuman ostajapersoonille, sekd kilpailuedulle, joka
muodosta ESSEn arvolupauksen (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.3 Arvolupaus

ja arvonluonti asiakkaalle).

Markkinointistrategian ~ johdosta ~ ESSE:n  markkinoinnista ja  viestinndstd tulee
tavoitteellisempaa, kustannustehokkaampaa, suunnitelmallisempaa ja yhtendisempaa.
Markkinointistrategia tulee tehostamaan myos tapahtuman markkinoinnista vastaavan tyota ja
hinen resurssejaan. Lisdksi yhteistdiden tekeminen markkinoinnissa helpottuu, kun selkedt

raamit ovat asetettu.

Markkinointistrategia luodaan vastamaan nykypdivén jatkuvasti kehittyvdd markkinointi
kenttéd, etenkin digitaalisten alustojen kehityksen mielessé pitden. Markkinointistrategia kuvaa
markkinoinnin raamit, jonka sisélld on kuitenkin joustoa ja tilaa, jotta uusiin trendeihin ja
kokeiluihin voi ldhted mukaan. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku: “3

Digitaalisen markkinoinnin strategia™.)

Olen valinnut ESSE:n markkinointistrategian kattavan kolme vuotta, 2023-2025. Aikaikkuna
on valikoitunut markkinoinnin tulevaisuuden nédkokulmasta. Vuoden 2025 tienoilla
markkinointi todennikdisesti tulee kokemaan suuren muutoksen (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, Lopuksi: digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus). Jotta ESSE:n markkinointi pysyy

ajan hermolla, on markkinointstratregia péivitettiva viimeistadn vuoden 2025 jélkeen.

Opinndytetyossd  on  hyddynnetty  paljon digitaalisen =~ markkinoinnoin  ja
digimarkkinointistrategioiden  tietoperustaa. = ESSEn  markkinointistrategia  késittelee
tapahtuman markkinointia kokonaisuutena mukaan lukien perinteisen markkinoinnin ja
digitaalisen markkinoinnin, mutta suurin osa ESSE:n markkinoinnista on digitaalisilla alustoilla

tapahtuvaa. Digimarkkinointi kasvattaa kokoajan suosiotaan ja se on hyvin oleellinen osa
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nykypivin markkinointia. Tdmén takia opinndytetydssd keskitytddn pédédasiassa digitaalisen

markkinoinnin keinoihin.
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2 CASE-LUKU

2.1 Agit-Cirk

Opinndytetyon tilaaja Sirkus —ja musiikkiyhdistys Agit-Cirk ry on perustettu vuonna 2005.
Yhdistyksen jésenistd koostuu yhdeksistd esittdvén taiteen taiteilijasta, jotka tydskentelevit
sirkuksen, musiikin ja tekstin kanssa. Agit-Cirk tuottaa ainutlaatuisia ja korkeatasoisia
nykysirkusesityksid, joita yhdistdé poikkitaiteellisuus. (Agit-Cirk 2022a.) Vuonna 2022 Agit-
Cirk palkkasi tuottajan yhdistyksen hallinnollisiin toimiin.

Yhdistys hakee sirkuskentille uutta yleisod. Yhdistyksen esityksid ndhdddn teatterilavojen
lisdksi paikoissa, missid sirkusta harvoin esitetddn. Epidtavallisiin paikkoihin lukeutuvat muun
muassa parkkipaikat, kirkot ja neulanvaihtopisteet. (mt.) Vuonna 2021 STST myonsi Agit-
Cirkille Sirkuksen Maineteko-palkinnon Agit-Cirkin laaja-alaisesta ty0std maantieteellisesti,

sekd monipuolisista kohderyhmisi (Sirkuksen Tiedotuskeskus 2021).

ESSE -esittévin taiteen kesdjuhlan lisdksi Agit-Cirk on jdrjestdnyt muitakin eri esittidvin taiteen
tapahtumia. Yksi tunnetuimmista on vuonna 2017 valtion taiteen palkinnon saanut Hiljaisuus —
festivaali. Agit-Cirk on perustanut Hiljaisuus-festivaalin vuonna 2010. Hiljaisuus-festivaalin
ytimessd on suomalainen sdveltaide, sekéd nykysirkus (Hiljaisuus-festivaali, 2022). Tapahtuma
jarjestetddn vuosittain Kittildin Kaukosessa. Tapahtumaa jarjestdd nykyéddn Taiteilijayhdistys

Hiljaisuus ry. (Agit-Cirk 2022b.)

Hiljaisuus-festivaalin ohella Agit-Cirk on ollut mukana jirjestdmassd esityksen, juhlien ja
konsertin vélimuotoa, Kuplat-Juhlat tapahtumaa. Kuplat-Juhlat on toteutettu yhteistydssd
tanssiryhméd Off/Balancen kanssa vuosina 2014, 2016 ja 2022. (Agit-Cirk 2022c.) Liséksi Agit-
Cirk on ollut mukana jérjestimassd Lontoossa Silence Londonia, sekd Birch Festivalia. (Agit-

Cirk 2022d.)

2.2 ESSE -esittavan taiteen kesajuhla

Latinalainen sana “esse” tarkoittaa olemista. Alkuperdisessd ideassa ESSE-esittivin taiteen
kesdjuhlien ohjelmistoon oli tarkoitus jattdd tyhjid hetkid. Tyhjét hetket tarjoaisivat tilaisuuden
thmisille vain olemiseen ja muiden ihmisten kohtaamiseen. Tapahtuman nimi linkittyy tdhén

alkuperdiseen ideaan tapahtumassa oleilusta.
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Tapahtuma on jatkokehittynyt alkuperdisestd ideastaan, etenkin tyhjistd hetkistd, mutta
rauhallisen oleskelun ajatus luonnon helmassa ja harmonisessa museomilj6dssd on kuitenkin
sdilynyt. Tapahtuma on pienikokoinen, eikd se tavoittele massatapahtuman kaltaista kuhinaa.

Pienikokoisuus puoltaa myds tapahtuman alkuperdisté ideaa.

ESSE:ssi esiintyvit esittdvén taiteen huipputekijit. Ensimmaiiseni vuonna 2021 kokoperheen
ohjelmistossa nahtiin muun muassa puujalkahahmot Tip Top Walkersit ja Blind Gut Companyn
nykysirkus esitys Kuin Kala Puussa. Iltapéiva aikuisempaan makuun sisélsi akrobaatti Marjo
Ylikorvan ja muusikko Satu Lankisen yhteisesityksen ja latinalaisen musiikin erikoisjoukko La
Orquesta del Fin del Mundo:n konsertin. Esityksid ndhtiin yhteensd 11 ympéri Seurasaaren

ulkoilupuistoa, sekd Seurasaaren ulkomuseon ilmaisilla alueilla.

Osa ESSE:n esityksisti ovat valmiita ja osa paikkasidonnaisia. Esiintyjdt ovat luoneet
ESSE:hen esityksensd paikkaan ja aikaan sopivaksi. Paikkasidonnaiset esitykset tekevit
ESSE:std ainutlaatuisen. Teokset voidaan nidhdd vain Seurasaaressa kesdjuhlien aikana.
Ainutlaatuisen tapahtumasta tekee myos sen sijainti. ESSE vie Agit-Cirkin tavoin sirkusta ja

muuta esittdvad taidetta paikkaan, missa sitd ei ole aikaisemmin totuttu ndkemé&én.

Ensimmaéisend vuonna tapahtuman tuotanto aloitettiin maaliskuussa 2021. Agit-Cirk oli
kypsyttinyt ideaa esittidvén taiteen kesdjuhlasta jo muutaman vuoden ajan. Jérjestelyt olivat
kuitenkin estyneet vuonna 2019 alkaneen koronapandemian mydtd. Ensimmaéisen vuoden
tuotantotiimiin kuului kaksi tuottajaa, sekd mind tuotantoharjoittelijana. Tydskentelin
harjoittelun ohella myds tapahtuman markkinoinnin parissa. Tuotannon edetessd tirkedna
apuna tuotannossa toimivat Agit-Cirkin kolme taiteilijaa. Tapahtumapdivéni tuotantotiimin ja

taiteilijoiden apukédsini toimi neljé talkoolaista.

Tapahtuman markkinointi ensimmdiisend vuonna aloitettiin hyvin mydhddn 9.7.2021.
Tapahtuman markkinointi viivéstyi, silld alueen kéyttoluvat ja artistivahvistukset vahvistettiin
suhteellisen myohiisessd vaiheessa tuotantoa. Markkinointi eteni vauhdikkaasti lupien
mydntdmisen jdlkeen tapahtuman esittelylld ja ohjelmistoesittelyilld Agit-Cirkin Instagramissa
ja ESSE:n Facebookissa. Tapahtumalle rakennettiin myos Agit-Cirkin verkkosivuille oma

alasivu, jossa sijaitsivat tapahtuma informaatio, ohjelmistoesittely, alueen kartta ja aikataulu.

Ensimmadisend vuonna tapahtuman markkinointi toteutettiin sosiaalisessa mediassa pddosin
orgaanisilla julkaisuilla. Noin viikkoa ennen tapahtumaa Facebookissa ja Instagramissa tehtiin

kaksi maksullista mainosta, joiden budjetti oli yhteensa 50 €.
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Ensimmdisend tapahtuman vuonna graafinen suunnittelija laati tapahtumalle logon ja
visuaalisen ilmeen véreineen, fontteineen ja kuvakehyksineen. Visuaalista ilmettd on kéytetty
molempina vuosina tapahtuman markkinoinnissa, seké viestinndsséd tapahtumapaikalla, kuten
banderolleissa ja ohjelmistolehtisissd. Toisena vuonna graafinen suunnittelija valmisti
tapahtumalle myo6s visuaalisen kuvan logon tueksi, tapahtuman visuaalisen ilmeen

elavoittamiseksi.

Toisena vuonna ESSE -esittdvdn taiteen kesdjuhla jérjestettiin yhdessd Seurasaaren
ulkomuseon kanssa. Esityksid ndhtiin ensimmdiisen vuoden tavoin Seurasaaren
ulkoilupuistossa, mutta yhteistyon ansiosta esityksid oli myds Seurasaaren ulkomuseon

museorakennuksissa.

Museorakennuksiin sisddnpédédsy vaatii museolipun, jonka takia museorakennuksissa olevat
esitykset vaativat ESSE-lipun. ESSE-lippu kattoi museorakennuksissa olevat esitykset, seka
normaalin museolipun. Museorakennukset suljettiin esitysten ajaksi muilta museon vierailta.

Muut esitykset Seurasaaren ulkoilupuiston alueella olivat ilmaisia.

Toisena vuonna ESSE:n ohjelmisto tarjosi muun muassa koko perheen ohjelmassa Race Horse
Companyn katusirkusesityksen Motosikai ja Sampo Kurpan klovnisoolon Kaksinaama.
Aikuisemman makuun sopivassa iltapdivissd esiintyivit muun muassa jongloori Wes Peden
yhdessd muusikko Panu Luukkosen kanssa ja Lumo Companyn ja Agit-Cirkin yhteistydssi

toteutettu ulkoilmateos, Indigo, sai ensi-iltansa. Esityksid oli yhteensd 12.

Toisena vuonna ESSE:lle luotiin Facebook sivujen rinnalle oma Instagram tili, jotta Agit-Cirkin
ja ESSE:n viestintd pystyttiin erittelemédn osittain tosistaan. ESSE:n ohjelmisto,
tapahtumainformaatio, aikataulut ja kartta olivat yhd Agit-Cirkin omilla verkkosivuilla

alasivuna.

Markkinointi aloitettiin  ensimmadistd vuotta aikaisemmin. Tulevan kesdn ESSE:n
tapahtumapaivi julkaistiin huhtikuussa 2022. Lipunmyynti avattiin kesdkuun lopussa, jolloin
ohjelmistojulkistukset aloitettiin. Markkinointia tehtiin ensimméiisen vuoden tavoin
padsdantoisesti Facebookissa ja Instagramissa. Sosiaalisessa mediassa luotiin neljd maksettua
markkinointijulkaisua, joiden yhteisbudjetti oli 100 €. Mainokset olivat kohdennettu sisidllon
perusteella tapahtuman kohderyhmien mukaan. Osa mainoksista oli pelkdstdan lapsiperheille

ja lasten kanssa mahdollisesti vieraileville, ja osa aikuisille kulttuurin ystéville.
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Sosiaalisen median maksetut mainokset tavoittivat noin 4000-5000 kayttdjdd riippuen
julkaisusta. Mainokset ohjasivat suoraan lippukauppaan. Sitoutuneita kdyttdjid eli heitd, jotka
olivat klikanneet itsensi lippukauppaan mainoksesta, oli 48-128 riippuen julkaisusta. Jokaisen
mainoksen yksittdinen budjetti oli 25 €. Mainokset erosivat toisistaan sisdllollisesti ja
kohderyhmiltdén. Kaksi neljdstd mainoksesta olivat yleisid mainoksia tapahtumista, joiden
kohderyhmid oli lapsiperheet ja aikuiset kulttuurin ystdvdt. Kolmas mainos markkinoi
lapsiperheiden ohjelmaa lapsiperheille ja neljds iltapdivin aikuisempaan makuun sopivaa

ohjelmaa kulttuurin ystéville. Parhaiten kayttéjié sitouttivat yleiset mainokset tapahtumasta.

Sosiaalisen median lisdksi tapahtumasta teetettiin julisteita ja mainoslehtisid 80 eurolla, joita
vietiin kohderyhmien suosimiin paikkoihin, kuten kulttuuritaloihin, lasten harrastuspaikkoihin,
kirjastoihin ja kauppoihin Helsingissé. Lisdksi mainoslehtisid ja yksi juliste vietiin Seurasaaren

ravintolaan ja ulkomuseoon.

Sosiaalisen median, mainoslehtisten ja julisteiden lisdksi molempina vuosina ldhetettiin
lehdistitiedotteet alan medioille, Helsingin paikallismedioille, sekd valtakunnallisille
medioille. Lehdistotiedotteiden ohella tiedotimme erilaisia Helsingin menokoneita

tapahtumasta. Hyddynsimme myds omaa verkostoamme sosiaalisen median markkinoinnissa.

Vuonna 2022 markkinointi oli osittain asiakkaille epdselvdd. Epéselvyys ilmeni pédédosin
tapahtuman lipun ostossa. Valitun lipunmyynti jirjestelmén takia tapahtumassa ei voinut ostaa
lippua lippukioskilta, vaan kaikki liput myytiin verkossa. Tdméa aiheutti hdmmennysta
asiakkaissa, silld asioista ei ollut tiedotettu tarpeeksi selkedsti. Asiakkailta tuli my0ds palautetta
verkkosivujen osittain puutteellisesta informaatiosta. Tapahtumakartta aikatauluineen oli esilld

vasta muutama pdivé ennen tapahtumaa.

Toisena vuotena padasiallisesti tuotantotiimiin kuului kaksi tyontekijdd, joista itse olin toinen.
Tuotannon ohella toteutin myds tapahtuman markkinointia edellisen vuoden tavoin. Nelja Agit-
Cirkin taiteilijaa olivat aktiivisesti mukana tuotannossa, sekéd yhteistyokumppani Seurasaaren

ulkomuseo. Kesén aikana Agit-Cirkin uusi tuottaja liittyi myds ESSEn tuotantotiimiin.
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Kuva 1 ESSE vuonna 2022

2.3 Oma roolini

Olen tyoskennellyt Agit-Cirkilla markkinoinnin ja viestinndn parissa vuoden 2020 joulukuusta.
Tyotehtdvani koostuvat padosin Agit-Cirkin sosiaalisen median péivittdmisestd, verkkosivujen
ylldpidosta, sekéd tapahtumatuotannosta. Tyopaikkaa edelsi kolmen kuukauden viestinnédn ja

markkinoinnin harjoittelu yhdistyksessd syksylld 2020.

Tapahtumatuotannon ty6t ovat keskittyneet ESSE -esittdvén taiteen kesdjuhlan tuottamiseen
yhdessd muiden yhdistyksen jdsenien kanssa. Olen ollut mukana jérjestiméssi ESSE:i
molempina vuosina. Tapahtumatuotannon lisdksi tyotehtdviini ESSE:ssd ovat kuuluneet

markkinoinnin ja viestinnén tehtivat.

Opinndytetyon takana on siis vahva tietimys ja tausta, miten ESSE:4 on markkinoitu kahden
ensimmédisen vuoden aikana. Olen toteuttanut tapahtuman markkinointia, havainnoinut ja
tutkinut sitd molempina vuosina, joka on rakentanut kokonaiskuvan ESSEn markkinoinnin
vahvuuksista ja heikkouksista. Oma roolini markkinoijana haastaa itsedni myos
opinndytetydssd. Minun on opinndytetydssd astuttava tuotantokuplan ulkopuolella ja tutkia

tapahumaa, seké sen markkinointia ulkopuolisen silmin.
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Kulttuurituottajan osaaminen on laaja-alaista ja yksi osaamisalueista on markkinointi ja
viestintd. Olen kohdannut kuitenkin usein markkinoinnin ja viestinndn parissa hetkid, jolloin
tietotaitoni ja osaamiseni eivét ole riittdneet ESSE:n markkinoinnin kehittdmiseen. Uusien
asioiden opiskelu ja niiden soveltaminen markkinointiin kiireisen tuotantoprosessin aikana on
ollut mahdotonta. On ollut turhauttavaa ndhda, kun monta tuntia aikaa vieneet markkinoinnin
valmistelut eivit ole aina tuottaneet tulosta. Opinndytetyd tarjosi ongelmaan ratkaisun. Tyo
antoi tilaisuuden pureutua markkinointiin eri ndkdkulmista ja kehittdd ESSE:n markkinointia

markkinointistrategian ndkokulmasta.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



15

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi

Tapahtuman jirjestiminen on kokonaisuuden hallintaa. Tapahtuman heikoin lenkki méaarittia
koko tapahtuman vahvuuden. Yksi keskeisimmistd lenkeistd on tapahtuman markkinointi.
(Kauhanen, Juurakko, Kauhanen 2002, 113.) 1900-luvun alun Yhdysvalloissa alettiin
kayttamaan liiketaloustieteen termid markkinointi. Markkinoinnin  opetus alkoi
Yhdysvaltalaisissa yliopistoissa 1920. Opetus keskittyi mainontaan, tuotteiden jakeluun ja
myyntiin. Markkinointi néhtiin tuolloin vain asiana, jota yritys tarvitsee. (Bergstrom &

Leppédnen 2018, luku 1.1 Markkinointiajattelun kehittyminen.)

Nykyaian markkinointi ndhddan keskeisend osana liiketoimintaa. Se on yksi tarkeimpié tekijoitd
kohti yrityksen menestystd. Markkinointi yksinkertaisuudessaan on yrityksen tuote- ja
palvelutarjonnasta viestimisti. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 1. Uudistuva markkinointi;1.2
Markkinoinnin késite ja maiéritelmé.) Markkinoinnin tehtdvdnd on tunnistaa asiakkaiden

unelmat ja tiyttdd ne (Komulainen 2018, 15).

Ihmiset ldhes hukkuvat markkinointiin nykypéivind, niin verkossa, kuin sen ulkopuolella
(Kartajaya, Kotler & Setiawan 2016, 5. The New Customers Path). Sosiaalinen media on
pullollaan maksettua mainontaa ja yhteistoitd. Sdhkdpostimme tiyttyvit yritysten tarjouksista
ja kampanjoista. Bussipysikille kédvellessd vastassa on ihmisen kokoinen mainostaulu ja ohi
ajavien bussien kyljessd mainostetaan kaupungin tapahtumia. Jotta potentiaalisen asiakkaan
tajuntaan voi soluttautua sisddn, on erottauduttava massasta ja luoda asiakkaaseen

merkityksellinen yhteys (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2016, 5. The New Customers Path).

Onnistuneen markkinoinnin takana on asiakkaiden ostokéyttdytymisen tunteminen, sekd heidin
tarpeiden tyydyttdminen kilpailijoita paremmin (Bergstrom & Leppdnen 2018, 1. Uudistuva
markkinointi). Ostokdyttdytymisen ymmartamistd varten on laadittava asiakkaan ostopolku.
Yksi tunnetuimmista ostopolun mallinnuksista on E. St. Elmo Lewisin luoma ostopolun
madritelmd AIDA. Kartajaya, Kotlet ja Setiawan ovat muokanneet AIDA:sta nykypdivin

markkinointiin sopivamman mallinnuksen, “The Five A’s” eli Viisi A:ta. Viisi A:ta kuvaavat
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markkinoinnin tehostamista ymmaértdmallé asiakkaiden ostopolkua digitaalisessa ympéristossa.

(Kartajaya, Kotler & Setiawan 2016, 5. The New Customers Path)

Viisi A:ta tulevat sanoista aware, appeal, ask, act ja advocate, jotka ovat suomeksi tiedostus,
vetoaminen, kysyminen, toiminta ja kannatus. Nama viisi vaihetta kuvaavat ostopolkua, jossa
yrityksen on péaédstavda markkinoinnilla ensiksi potentiaalisen asiakkaan tietoisuuteen toimivalla
markkinoinnilla, herdttdd kiinnostusta, vastata brindiin liittyviin kysymyksiin, ohjata
toimintaan kuten tuotteen ostamiseen ja luoda positiivinen asiakaskokemus, joka johtaa
uudelleen ostoihin ja suositteluihin. (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2016, 5. The New
Customers Path.)

Nykypdivdand keskeisin markkinoinnin muoto on digitaalinen markkinointi. Digitaalinen
markkinointi on markkinointia aikakauden oleellisimmilla digitaalisilla alustoilla. Vuonna
2022 Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero ovat listanneet tirkeimmiksi alustoiksi verkkosivut,
sosiaalisen median, hakukoneet, mobiilisovellukset ja sdhkopostin. (Lahtinen, Pulkka,

Karjaluoto, Mero 2022, 1.1 Digitaalisen markkinoinnin historia ja nykytila.)

Vuonna 2022 elamme digitaalisen markkinoinnin kolmatta aaltoa, jonka synnyttdjind ndhdéaan
muun muassa sosiaalisen median muuntuminen markkinointi alustaksi, sisdltémarkkinointi,
sekd sivustojen rakentaminen ensisijaisesti mobiiliystdvéllisiksi. (mt. , 1.1 Digitaalisen

markkinoinnin historia ja nykytila.)

Markkinointiteknologian ensimmaiinen kulta-aika alkoi 2010-luvun alussa. Ensimmaéisen kulta-
ajan aikana yleistyivit muun muassa markkinnoinnin automaatio, Google mainonta ja
sosiaalisen median mainonta. Na@mid ovat teknologioita joita markkinoijat kéyttavat
nykypdiviana jatkuvasti. Télld hetkelld eldmme markkinointiteknologian suvantovaihetta,
vaikka teknologioita kehitetddn kithtyvidlla tahdilla. Tyokalua, joka mullistaisi koko
markkinointiteknologian, ei ole vield ilmestynyt. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022,

Lopuksi: digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus.)

On arvioitu, ettd toinen markkinointiteknologian kulta-aika saapuu viimeistdin vuonna 2025.
Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero povaavat, ettd toinen kulta-aika tuo mukanaan valtavan

muutoksen. Tédmién pédivin trendit tekodlystd digitaalisiin ekosysteemeihin tulevatolevaan
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vahavsti l4snd muutoksessa. (mt. , Mero 2022, Lopuksi: digitaalisen markkinoinnin

tulevaisuus.)

Pienemmét organisaatiot hyoddyntdvat digitaalisen markkinoinnin alustoja paljon niiden
tehokkuuden takia. Tehokkuus perustuu sosiaalisen median verkostorakenteeseen ja
nopeatempoiseen tiedon levidmiseen. Sosiaalisen median keskeisimpid vahvuuksia ovat
monipuolisuus  ja pienet viestinndn kustannukset. Sosiaalinen media perustuu
vuorovaikutukseen kayttdjien kesken ja sen tidrkeimpid piirteitd ovat yhteisollisyys ja
verkostoituminen (Huhtaniska & Tirronen 2019, luku: “Sosiaalinen media viestintikanavana”).
Ihmiset seuraavat sosiaalisessa mediassa heitd vithdyttdvad sisdltod, seuraavat kiinnostuksen

kohteitaan ja pitdvét yhteyttd ystiviinsd (Komulainen 2018, 115).

Yritykset ovat sosiaalisessa mediassa tavoitteellisista syistd. Ne etsivit uusia asiakkaita ja
toiminnan kasvua, jota pelkkd kuulumisien péivittely ei edistd. Menestydkseen sosiaalisessa
mediassa yrityksen on toimittava kuitenkin padsaantdisesti verkoston jésenend ja toissijaisesti
markkinoijana. Suora myynti aiheuttaa usein vastareaktion muissa kayttdjissd ja hdiiritsee

heiddn toimintaansa sosiaalisen median alustoilla. (Komulainen 2018, 116.)

Miten yritys voi sitten toimia tavoitteellisena markkinoijana sosiaalisen median kanavissa?
Siséltomarkkinoinnin keinot tarjoavat tdhdn ratkaisun. 2010-luvulla yleistynyt késite
sisdltomarkkinointi on syntynyt markkinoijien tarpeesta tavoittaa kohderyhménsd media-
alustoissa ja digitaalisen viestinndn viidakossa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
Siséltomarkkinointi luo kohderyhmille arvoa esimerkiksi opastamalla, vithdyttdmalld tai

inspiroimalla. (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019, 02 Misti sisdltomarkkinoinnissa on kyse?)

Sisédltomarkkinointi koostuu vain pienen osan verran suorasta myynnistd, joka esimerkiksi
ohjaa ostamaan markkinoitua tuotetta. Sisdltomarkkinoinnin on kuitenkin tuettava yrityksen
liikketoiminnallisia tavoitteita. (mt. , 02 Mistd sisdltomarkkinoinnissa on Kkyse?)
Sisdltomarkkinoinnin voi jakaa 80-20 malliin, jossa 80% markkinoinnista on vuorovaikutteista,
kuten opastusta ja vithdyttdmistd. 80-osuus on siis asiakkaan tarpeiden téyttdmistd. Loput 20

% markkinoinnista voi olla suorempaa myyntid. (Komulainen 2018, Digistrategian luonti.)
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3.2 Markkinointikanavat
Facebook

Facebook perustettiin alun perin korkeakoulussa opiskeleville yhteydenpitoa varten (Coles
2015, Chapter 2 Facebook basics and content ideas). Vuosien aikana Facebook on kehittynyt ja
kasvanut suuremmaksi alustaksi, jota kiyttad 2,9 miljardia ihmistd ympéri maailmaa (Statista
2022). Henkilokohtaisten kéyttdjien lisdksi, yritykset ovat saapuneet Facebookiin
markkinoimaan tuotteitaan ja palvelujaan, sekd kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa (Coles

2015, Chapter 2 Facebook basics and content ideas).

Facebookin vahvuus on monipuolisuus. Julkaisut voivat sisiltdd kuvaa, videota, tekstid ja
linkkejd. Facebookin algoritmit suosivat kuitenkin eniten kuvaa ja videoita. Keskustelut
ryhmisséd tarjoavat myds parempaa nédkyvyyttd, kuin pelkdt facebook sivujen pédivitykset.
Facebookin markkinointipotentiaali on yli 30 vuotiaissa ja sitd vanhemmissa. (Virtanen 2020,
1. Johdanto somemarkkinointiin.) Facebookissa markkinointi voi toteuttaa orgaanisilla eli

ilmaisilla julkaisuilla tai maksetuilla mainoksilla.
Instagram

Instagramia kéyttdd noin miljardi ihmistd kuukaudessa, joista 90% seuraa ystdvien ja
sosiaalisen median vaikuttajien lisdksi yrityksid. Markkinoinnin tirkeys Instagramissa on siis
tdlloin ldhes itsestddn selvdd. Vaikka suurin osa Instagramin kayttdjistd on 18-24 ja 25-34
vuotiaita, Instagramin kayttédjien ikdhaarukka on kasvamassa. (Herman, Butow & Walker 2021,

139; 140.)

Instagram on kuviin ja lyhysiin videoihin perustuva alusta, jossa avainsanoja eli hashtageja
kiytetddn linkittdmddn julkaisut tiettyyn aihepiiriin (Virtanen 2020, 1. Johdanto
somemarkkinointiin). Markkinoinnin ndkokulmasta video on tehokkain viestintimuoto

Instagramissa (Herman, Butow & Walker 2021, 142).

Markkinointi Instagramissa on tehokasta. Instagram markkinoinnin voi kohdentaa hyvin
tarkasti ja uusia kohderyhmié on helppo 16ytad. Matalilla kustannuksilla pienikin summa voi
riittdd markkinointikampanjan onnistumisessa, kunhan kampanja on suunniteltu hyvin.
(Herman, Butow & Walker 2021, 140.) Maksettujen mainoksien ohella markkkinoja voi

hyodyntéé orgaanisia julkaisuja tiedottamiseen ja markkinointiin.

Tiktok
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Tiktok on vuonna 2016 perustettu sosiaalisen median alusta. Aluksi se tunnettiin vain eri nimilla
eri maissa. Vuoden 2022 lokakuussa Tiktok ilmoitti palvelussa olevan 732 miljoonaa kayttdjaa

(Rissanen & Kormilainen 2022, 2. Miké on Tiktok.)

Tiktok on nopeisiin videoihin perustuva alusta, jossa videoihin yhdistelldidn esimerkiksi
musiikkia. Tiktokin videomuoto on rantautunut myods Instagramiin ja Facebookiin Reels-
videoiksi, sekd Youtubeen Shorts-videoiksi. Tiktok videoiden sisdllot vaihtelevat
vithdevideoista opetusvideoihin. Tiktokissa nousee ja kuolee trendejd jatkuvasti. (mt. , 2. Miké

on Tiktok.)

Tiktokin suosittelu algoritmia on kuvattu edistyksellisimméksi. Algoritmi vaatii
sisdllontuottajalta paljon tyotd, silld sisdltdd on tuotettava jatkuvasti nopealla tahdilla. (mt. , 2.

Mika on Tiktok.)
Verkkosivut

Aikuiset suomalaiset ovat sijoittaneet verkkosivustot kolmen tirkeimmén kanavan joukkoon,
kun tuotteesta tai palvelusta etsitdédn tietoa. Digitaalisen markkinoinnin perustana voidaankin
pitdd omaa verkkosivustoa. Ostopdétokset ja myynti tapahtuu entistd enemmaén netissé, jonka
myo6td verkkosivujen tirkeys korostuu. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 2.3

Asiakaskayttdytymisen muutokset ja trendit.)

Keskeisid piirteitd hyvian verkkosivuston rakentamisessa ovat tekniselld puolella nopeus,
toimivuus ja hakukoneoptimointi. Ulkoasun on oltava selked, helposti kiytettdvd, ja
yhteydenottoon johtava. Verkkosivuston sisdltd edistdd myyntid ja hyvin laadittu siséltd auttaa

my06s hakukoneissa 16ytymisessd. (mt. , 2.3 Asiakaskdyttdytymisen muutokset ja trendit.)
Hakukoneoptimointi

Nykypédivind suurin osa tiedonhausta tapahtuu googlaamalla. Kortesuo linjaa ytimekkaésti
kantansa hakukone ndkyvyyden tirkeydestd: “Jos et 16ydy googlesta et ole olemassa uusien
asiakkaiden tai tyonantajien silmissé ollenkaan.” (Kortesuo 2018.) Hakukoneoptimointi on siis

hyvin tirkeéa, jotta potentiaaliset asiakkaat 10ytivét sivuston luo.

Hakukoneoptimointi kehittdd sivuston ndkyvyyttd hakukoneissa. Nikyvyys kasvattaa ja
parantaa sivustolla tapahtuvan orgaanisen liikenteen laatua ja méédrdad. Perinteisesti
hakukoneoptimointi ndhddén teknisend ja siséllollisend optimointina. Hakukoneoptimoinnin

menetelmiin on noussut myds nykypdivind kolmas osa: helppokiyttdinen ja laadukas
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kayttdjakokemus, Googlen arvottaessa enenemissd maddrin sivustojen helppokéyttoisyytta.

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 5.3.1 Hakukoneoptimointi.)

3.3 Keskeiset kasitteet

Brindi

Bréindi on kokonaisvaltainen mielikuva, joka rakentuu aineettomista piirteistd. Brandi kiteyt-
tdd toiminnan eettisen ja esteettisen identiteetin. Se on lupaus asiakkaalle siitd, millainen esi-
merkiksi organisaatio on, mitkd on sen tavoitteet ja mitd asiakas saa heiltd. Markkinoinnilla
pystytiddn vaikuttamaan siithen, miten bréndin piirteet ndkyvat ulospiin. (Saksala 2015, luku:

“Brindi”.)

Ostajapersoonat

Ostajapersoona on tyypillinen tai kuvitteellinen ostaja, joka on kiinnostunut organisaation
tuotteesta. Organisaatio tarjoaa tuotteellaan ostajapersoonan kulutustarpeen tai ongelman.
Ennen markkinoinnissa on ollut tyypillistd asiakkaiden segmentointi ryhmiin, jonka jidlkeen
organisaatio valitsee kohderyhminsd. Ostajapersoonat tarjoavat syvillisempdd ymmaérrystéd
asiakkaiden tarpeista. Digimarkkinoinnin aikakaudella asiakkaista on tehokkaampaa méaaritella
ostajapersoonat, silli ne soveltuvat paremmin digiajalle tyypilliseen personoidumpaan

markkinointiin. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku: “3.2.1 Ostajapersoonat”.)

Arvolupaus

Arvolupaus on asiakkaalle sanallistettu organisaation kilpailuetu, joka ohjaa markkinoinnin
ydinviestid. Arvolupauksen maédrittely vaatii ostajapersoonien syvillisen tuntemisen, sekd
niiden ominaisuuksien tunnistamisen, joilla organisaatio erottuu kilpailijoistaan.
Erottautumisen tavoitteena ei ole aina olla markkinoiden paras tai edes selkedsti parempi.
Tavoitteena on kiteyttdd ja viestid oman tuotteen erottumisen piirteet kohderyhmille
merkitykselliselld tavalla. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku: “3.2.2

Erottautuminen”.)
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4 MARKKINOINTISTRATEGIA

Strategia voidaan ndhdd menestysreseptind. Resepti sisédltdd paatoksid ja toimenpiteitd, jotka
vievit yrityksen kohti menestystd. Strategian avulla yritys valitsee tietoisen ja tavoitteellisen
suunnan, joka johdonmukaistaa tyOskentelyd. (Vuorinen 2013, Johdanto.) Karkeassa
jaottelussa strategian pyrkimykset voidaan jakaa kahteen tavoitteeseen. Ensimmaéinen tavoite
on toiminnan tehostaminen: tehddin valittua asiaa paremmin tai tehokkaammin. Toinen tavoite

on uuden ja erilaisen tekeminen. (Vuorinen 2013, 3. Mihin strategialla pyritdan.)

Markkinointistrategia asettaa markkinoinnin tavoitteet ja maédrittelee toimenpiteet, milld
tavoitteet saavutetaan (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3. Digigaatilisen
markkinoinnin strategia). Strategia méaérittdd my0s eri kanavien toimintatyylin. Markkinoinnin
etukdteen padtetyt suuntaviivat sddstdvit yrityksen resursseja ja markkinointitiimid

epdonnistumisilta. (Komulainen 2018, 115.)

Markkinointistrategian laatiminen aloitetaan suuntaamalla katse hetkellisesti menneisyyteen,
havainnoimalla ja arvioimalla entistd toimintaa. Mitké toimet ovat toimineet aikaisemmin ja
mitkd toimet eivit ole tuottaneet haluttuja tuloksia. Havainnointi tarjoaa kuvan siitd, mihin
resursseja kannattaa kdyttdd tulevaisuudessa. (Komulainen 2018, 120.) Digitaalisilla alustoilla
toimenpiteiden arvoiminen on helppoa. Esimerkiksi Facebook ja Instagram tarjoavat hyvinkin
yksityiskohtaista dataa julkaisujen saavutettavuudesta ja seuraajien sitoutuneisuudesta.
Alustoille tehdyistd maksetuista mainoksista saadaan my0s reaaliaikaista dataa mainosten

onnistumisesta.

Seuraavaksi siirrytdédn menneisyydesta tulevaisuuden tavoitteiden asettamiseen. Markkinoinnin
tavoitteiden on tuettava yrityksen liiketoimintaa. Tavoitteet avaavat markkinoinnin strategiset
padmadrat, joihin tihdatadn. Sopiva maira tavoitteita on kolmesta viiteen. Maltillisella méaralla
tavoitteita on strategista painoarvoa. Madrdlla myds huolehditaan siitd, etteivit tavoitteet
suuntaa liian kapeasti yhteen markkinoinnin osuuteen. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero

2022, 3.1 Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asetanta.)

Tavoitteiden asettamisessa on tirked myos huomioida tavoitteiden suhde toisiinsa. Tavoitteet

eivit voi olla ristiriidassa toisiinsa ndhden niin, ettd ne vievit pohjaa toisiltaan. Tavoitteissa ei
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voi olla samaan aikaan esimerkiksi markkinointi tiimin koulutus ja markkinointiresurssien
viahentdminen. Tavoitteita laatiessa on muistettava, ettd ne toimivat markkinoijan ohjenuorana
jokapdivéisessd tyoskentelyssd, jonka avulla hédn tekee strategiaa tukevia paédtoksid. (mt. , 3.1

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asetanta.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa 5S-mallin mukaisesti seuraavalla tavalla:
sell, serve, speak, save ja sizzle. Sell viittaa myynnin kasvattaminen, serve asiakkaiden
parempaan palvelemiseen, speak dialogiin asiakkaiden kanssa, save kustannustehokkuuteen ja
sizzle brindin rakentamiseen. Ndméi digitaalisen markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa
karkeasti lopputavoitteisiin ja vélillisiin tavoitteisiin. Lopputavoitteisiin kuuluvat myynnin
kasvattaminen ja kustannustehokkuuden parantaminen. Vilillisid ovat asiakkaiden palvelu,
dialogi asiakkaiden kanssa ja brandin rakentaminen. Vililliset tavoitteet tdhtddvit lopulta

lopputavoitteisiin pitkdlld aikavélilld. (mt., 3.1.1 Digitaalisen markkinoinnin tavoitetyypit.)

Markkinoilla onnistuakseen on fokus suunnattava asiakkaaseen. Jotta markkinoinnin sisdltd
olisi asiakkaiden mielenkiinnon herdttivdd, on asiakkaiden tarpeet tunnettava aluksi
(Komulainen 2018, 37; 121). Asiakkaisiin tutustuminen ja heiddn nidkyvien ja piilevien
kulutustarpeiden etsiminen voidaan aloittaa digitaalisen markkinoinnin nékdkulmasta
tutkimalla asiakkaan kayttdytymistd digikanavissa. Hyodyllisid tyokaluja tutkintaan ovat
esimerkiksi Google Trends, Google Analytics, sosiaalisen median analytiikat, muiden tilien

vertailu, sekd kyselyt ja haastattelut (Komulainen 2018, 37;38).

Markkinointistrategia prosessissa asiakkaisiin tutustumisen jélkeen laaditaan ostajapersoonat.
Ostajapersoonat rakennetaan asiakkaiden tarpeiden ja unelmien avulla. Jotta ostajapersoonat
voidaan luoda, on asiakkaiden tunteminen vélttimétontd. Varma tie epdonnistumiseen on
keksid ostajapersoonat itse (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.2.1

Ostajapersoonat).

Ostajapersoonien tehtdvd on selvittdd markkinoijalle, mitd ongelmaa tai tarvetta hin on
ratkaisemassa kullekin ostajapersoonalle. Tdémé helpottaa puhuttelevan sisdllon luomista eri
ryhmille, eikd markkinointi muutu kaikkea kaikille -viestinndksi. (Komulainen 2018, 42.)
Ostajapersoonia hyddynnetddn markkinointikampanjoiden kohdentamisessa ja markkinoinnin

personoinnissa (Komulainen 2018, 44). Ostajapersoonien tutkiminen tuottaa tietoa kanavista,
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mistd heiddt 16ytdd. Ostajapersoonien avulla valitaan siis markkinointikanavat markkinointis-

trategiaan. (Komulainen 2018, 121.)

Ostajapersoonia voi olla kymmenid, mutta alkuun ostajapersoonia kannattaa luoda vain
muutamia (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.2.1 Ostajapersoonat). Liian suuri
madrd ostjapersoonia alkuun voi kadottaa markkinoinnin fokuksen (Komulainen 2018, 46).
Ostajapersoonat tekevdt markkinoinnista inhimillisempad, joka auttaa markkinoinnin
kohdentamisessa (Komulainen 2018, 43). Ostajapersoonat on hyvi nimetd ja heistd voidaan
piirtdd omanlaiset kuvat, jotka kuvaavat heiddn persooniaan. Nimi ja kuva inhimillistd
ostajapersoonaa, eivitkd he jaa kasvottomiksi otsikoiksi markkinointistrategiaan. (Komulainen

2018, 45.)

Ostajapersoonien tunteminen edistdd myds yrityksen oman kilpailuedun méérittamisti. Lisdksi
on erottauduttava kilpailijoiden viidakosta. Erottautumisessa on analysoitava kriittisesti omaa
toimintaa suhteessa Kkilpailijoihin: mitkd ovat yhteneviisyyksid, mitkd eroavaisuuksia.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.2.2 Erottautuminen.) Jotta yhteneviisyydet ja
eroavaisuudet voidaan tunnistaa, on kilpailukenttd tunnettava. Kilpailukenttddn voi tutustua
erilaisilla kilpailija-analyyseilld, hyddyntden esimerkiksi verkko tydkaluja kuten Google
Analyticsia (Komulainen 2018, 79). Erottautumisen paiperiaate on luoda sellainen paketti ja
viestid siitd niin, ettd se vetoaa tavoiteltuun kohderyhméén. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto &

Mero 2022, 3.2.2 Erottautuminen.)

Kilpailuetu muotoillaan asiakkaalle arvolupaukseksi. Arvolupaus ohjaa markkinoinnin ydinta.
Arvolupauksen on oltava mieleenpainuva, mutta ymmarrettivd asiakkaalle, jotta asiakas
sisdistdd syyn, miksi asiakkaan kannattaisi asioida yrityksen kanssa. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 3.3 Arvolupaus ja arvonluonti asiakkaalle.)

Ympéri pyoreitd sloganeita on viltettdvd, silli ne eivdt ole usein tarpeeksi konkreettisia
asiakkaille tai ovat heiddn silmissédédn itsestddn selvyyksid (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto &

Mero 2022, 3.2.2 Erottautuminen).

Strategia itsessddn paperin palasena tai asiakirjana yrityksen kansioissa ei kehitd toimintaa.
Onnistunut strategia on sellainen, joka on saatu jalkautettua yrityksen jokapiivéiseen

toimintaan. Jalkauttaminen voidaan aloittaa heti strategian tydstovaiheessa. Koko
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henkilokunnan osallistaminen strategiaprosessin eri vaiheissa motivoi henkilokuntaa strategian

sisdistimisessd ja motivoi strategian mukaista tyoskentelya.

Jalkauttamista edistdi strategiassa toimenpiteiden vastuunjako ja roolitus (Ritakallio & Vuori
2018, 7. Elavan strategian jalkauttaminen). Tarkasti laaditut, tavoitteita tukevat toimenpiteet
eiviat tapahdu, jos toimenpiteitd ei ole jaettu tyontekijoille tai tiimeille. Vastuunjaon ja
roolituksen tukena toimii aikataulu. Ty0arjessa asioita, joita ei ole merkitty kalenteriin,
harvemmin muistaa toteuttaa tai toteutus jaa viime tippaan ja heikoksi. Aikataulutuksessa voi
hyodyntéé esimerkiksi vuosikelloa. Vuosikellon sisdllon voi siirtdd yksityiskohtaisemmin vield

kalenteriin.

Strategia on myds viestittdvd ymmaérrettdvasti ja innostavasti koko tyoryhmalle. Viestinndssi
on tirkedd yksinkertaistaa sisédltd niin, ettd strategian olennaiset piirteet tulevat sisdistetyksi.
Viestinndn tehokkuutta tukee startegian visualisointi. Visualisoinnin ei ole tarkoitus olla vain
varikds muistilista, vaan visuaalinen kuvaus asioista, niiden rooleista ja keskindisista suhteista.

(mt. , 7. Elavin strategian jalkauttaminen.)
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5 MENETELMAT

Opinndytetyon  menetelmiksi  valikoituivat  kaksi  yhteisollistd ~ tyOpajaa,  sekd
dokumenttianalyysi. Valitsin yhteisolliset tydpajat, osallistaakseni strategian tekoprosessiin
koko tyoryhméé. IdeointityOpajat ovat yksi standardimenetelmistd ryhmissd ideointiin.
Tydpajojen tavoitteena on usein tuottaa uusia ratkaisuja ongelmaan tai ldhestya sité eri tavalla
vetdjan johdolla. (Ojasalo, Moilanen, Ritakoksi 2018, 160.) Tyodpajoissa ryhmén tyoskentely
keskittyy valittuun teemaan. (Vilkka 2021, Tydpaja.)

Koin oleelliseksi kuulla ESSE:n tyoryhmén jdsenten ajatuksia ja ideoita tapahtuman
markkinoinnista. ESSEn tyoryhmissd on paljon tietotaitoa esittivdstd taiteesta,
tapahtumatuotannosta, sekd markkinoinnista, jonka hyOodyntdmaittd jattiminen olisi ollut
mielestdni osaamisen hukkaan heittdmistd. Yhteisollinen ideointi on usein myds
hedelmillisempéd, kuin yksin pohtiminen. Yhteisollinen ideointi tuottaa sellaisia ajatuksia ja

ideoita, joita harvemmin itse tulee edes miettineeksi.

Roolini tydpajn vetdjand ei ollut tidysin oppikirjamainen fasilitaattorin rooli. Hyddynsin
kuitenkin tydpajoissa fasilitoinnin menetelmié soveltavasti. Fasilitaattorille tyypillisesti pyrin
olemaan lipindkyvé avaamalla tyOpajoja ja niiden jilkeistd toimintaani. Pyrin anatamaan tilaa
osallistujille. Kiteytin ja tein johtopditoksid tyopajojen keskusteluista, niin tydpajojen aikana,
kuin niiden jilkeenkin. Fasilitaattoin roolin mukaisesti pyrin myds kuuntelmaan aktiivisesti ja
kysymailld avoimia kysymyksid. (Kantojdrvi 2012, 2. Miten saan osallistujat aktivoitua ja

heididn osaamisensa hyodynnetty4.)

Rikoin kuitenkin fasilitaattorin roolia esimerkiksi tuomalla omia ajatuksiani esiin tydpajoissa,
joka ei le fasilitaattorille suotavaa. Ryhmittelin my0s vastauksia tyopajojen aikana, joka ei
myo6skéddn kuulu fasilitaattorin tehtaviin. (Kantojirvi 2012, 2. Miten saan osallistujat aktivoitua
ja heididn osaamisensa hyodynnettyd.) Minulle oli kuitenkin fasilitaattorin roolia tirkedmpaa
olla osana ryhmai ja tehdd tyOpajasta luonnollisen oloinen. Pyrin tekeméédn tyOpajoista
rentouden puolesta Agit-Cirkin muita arkisia tapaamisia vastaavia. Koin, ettd rentous ja

luonnollisuus tukivat ideointia.

Analysoin  markkinointityOpajojen  tuloksia  pragmaattisella  sisdllon  analyysilla.
Pragmaattisessa sisdllonanalyyissd yksittdisistd havainnoista rakennetaan erittelemélld ja
jasentdmélld kokonaisuuksia. Pragmaattisessa siséllonanalyysissd aineistoa tiivistetdin

esimerkiksi etsimilld aineistosta teemoja. TyOpajojen aineistoa analysoidessani etsin teemoja,
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jotka rakentuvat esimerkiksi aineiston johtoajatukista. Teemat 16ydettydni etsin teemojen alle
muita sopivia ajatuksia ja ideoita. (Vilkka 2021, Laadullinen analyysi.) Lopulta yhdistin

tekemidni johtopditoksii ja rakentamiani teemoja markkinointiteoriaan.

Tydpajojen haasteena on saada osallsitettua kaikki tyOpajan jasenet. hmiset ovat hyvin erilaisia
ja toimivat eri tavoilla ryhmityoskentelyssa. Jotta kaikkia tydpajan osallistujia aidosti kuullaan,
on hiljaisemmille osallistujille tarjottava heididn tarvitsemansa tila ja huomioitava, ettei vain
muutamat aktiivisimmat osallistujat keskustele keskenddn. Erilaisia ihmistyyppeja on
huomioitava erilaisilla tyoskentely mekanismeilla. Esimerkiksi hilaisempia osalistujia voi

aktivoida paremmin hetkittdisilld yksilotyoskentelyilld kirjoittamalla.

Valitsin toiseksi menetelmiksi dokumenttianalyysin. Dokumenttianalyysi on menetelm4, jonka
avulla esimerkiksi verbaalinen, symbolinen tai kommunikatiivinen aineisto muutetaan
kirjalliseksi. Tutkin ja analysoin dokumenttianalyysissd muiden esittidvin taiteen tapahtumien
markkinointia, johon dokumenttianalyysia voi muun muassa hyddyntii. (Ojasalo, Moilanen &

Ritalahti 2015, 136.)

Dokumenttianalyysi tarjoaa selkeén kuvan tutkittavasta aiheesta ja sen tarkoituksena on tuottaa
johtopéétoksien kautta lisdd tietoa. (mt. , 136.) Valitsin dokumenttianalyysin, silld sen avulla
pystyi kartoittamaan loogisesti ja jdrjestelmadllisesti tapahtumamarrkinointia. Tutkimusten
avulla ESSE:n paikkaa tapahtumien markkinointiviidakossa pystyi lédhted kartoittamaan

erottautumisen kannalta.

Dokumenttianalyysin voi toteuttaa kahdella tapaa: sisdllon analyysilld ja siséllon erittelylla.
Valitsin kentén kartoittamiseen sisdllon analyysin, silld sisdllon analyysi kuvaa aineistoa
sanallisesti. Koin, ettd sanallinen kuvaus on kentdn markkinoinnin kartoittamisen kannalta
oleellisempaa ja syvéluotaavampaa verrattuna sisdllon erittelyyn. Siséllon erittelyssd analyysi

on médrallista. (mt. , 136.)

Sisédllonanalyysia on myos kritisoitu. Useissa tutkimuksissa tutkimukselle mielekkiitd ja
perusteltuja johtopdatoksii ei ole tehty, vaikka itse analyysi olisi kuvattu kattavasti. Erilaiset
menetelmit ovat kehittdmistdissd vain tyovélineitd, joiden avulla luodaan uutta tietoa. Tdmén
takia johtopditoksiin on suhtauduttava samalla intensiteetilld, kuten analyysiin. (Ojasalo,

Moilanen & Ritalahti 2015, 14.)
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Siséllon analyysissd on my0s oltava varoivainen, silld siséllonanalyysi on menetleminéd on
mekaaninen ja hyvin systemaattinen. Systemaattinen analyysi saattaa jéttda oleellisia teemoja

tutkimuksen ulkopuolelle. (mt. , 14.)

Kesto: Kesto:
2 tuntia 1 tunti
1. Markkinointityopaja 2. Markkinointyopaja Dokumenttianalyysi
¢ Markkinointistrategian ¢ ESSE:n ¢ 7 esittavan taiteen
esittely kasitteena a ostajapersoonat e tapahtumaa
e ESSE:n strategia ¢ ESSE:n arvolupaus ¢ Teoriaohjauksinen
* Markkinoinnin tavoitteet sisallén analyysi

* Markkinoinnin

toimenpiteet

5.1 Ensimmadinen markkinointityopaja

ESSE:n tyoryhmalle jarjestettiin kaksi tyOpajaa markkinointistrategian luomisprosessia varten.
TyOpajat jdrjestettiin Teamsin vélitykselld, silld kutsutut asuvat ympdri Suomea, sekd
ulkomailla. Molempiin ty0pajoihin kutsuttiin seitsemédn henkinen ryhmad, joka oli ESSEn
tuotannossa mukana vuonna 2022. Suurin osa ryhmaésté oli myds mukaan ESSE:n tuotannossa

vuonna 2021.

Ensimmainen tyopaja jarjestettiin 11.10.2022. Kutsutuista kuusi osallistui ensimmaéiseen tyopa-
jaan. Tydpajan alussa hyOdynnettiin luovan ongelmanratkaisuprosessin fokusointia, missi
késiteltiin, miksi olen kerdnnyt tuotantotiimin koolle ja mité tulee tydpajan aikana tapahtumaan
(Kantojarvi 2012, 1. Luovan ongelman ratkaisun prosessi). Perustelin tuotantotiimille
markkinointistrategian tirkeyden, jonka tarkoituksena oli luoda tyOpajasta osallistujille
merkityksellisempi, sekd aktivoida heiddn ajatuksiaan kohti markkinointia. Selkeyttidkseni
tyOpajan tapahtumat tein visuaalisen rakenteen tyOpajan kulusta, joka ndytettiin tydpajan

alussa.

Ensimmadisessd tyOpajassa médriteltiin ESSEn strategiset ominaisuudet: missio, visio ja arvot.
Naiitd pohja-ajatuksia ei ollut aikaisemmin vield selkedsti listattu, mikd oli tdrkedd koko

tapahtuman identiteetin rakentamisen kannalta. ESSEn strategiset periaatteet toimivat
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oleellisena pohjana ESSEn markkinointistrategialle: markkinoinnin on noudatettava
tapahtuman strategisia piirteitd. Markkinoinnin on tuotava esiin edes alitajuntaisesti ESSEn

missio, tuettava sen visiota ja toimittava arvojen mukaisesti.

ESSEn strategiselle pohjalle varattiin ajallisesti 30 minuuttia ensimmaisestd tyOpajasta.
Strategiatydskentely toteutettiin Padletin miellekartan avulla. Olin ennen ty0pajaa kasannut
vanhoista rahoitushakemuksista ESSEn tausta-ajatuksia ja kirjoittanut muutamia lauseita
valmiiksi miellekarttaan. Alustin miellekarttaa poimimillani lauseilla, jotta ne auttaisivat
tuotantotiimid ideoimaan ilman tyhjdn paperin kammoa. Ajattelin, ettdi muutamat valmiiksi

listatut ajatukset sddstiisiviat my0s aikaa, joka oli rajallinen molemmissa tyOpajoissa.

Tyopajassa ESSEn strategisessa osuudessa ei ollut tarkoitus luoda loppuun jalostettua
strategiaa, jossa strategian piirteet olisivat sanallisesti hiottuja ja mahdollisimman hyvin
kiteytettyjd. Téami olisi ollut myos ldhes mahdotonta puolen tunnin aikana kdydyssd
keskustelussa. Tavoitteena oli luoda kuva siitd, miksi ESSE on olemassa, mihin se pyrkii ja
millaiset arvot ohjaavat sen toimintaa. Pohdinnan tarkoituksena oli myds varmistaa, etti kaikki

tuotantotiimistd olisivat samalla sivulla tirkeistd toimintaa ohjaavista peruspilareista.

Strategista pohjaa kasattiin jo aloittamaani miellekartan. Tuotantotiimin jdsenet saivat heitella
omia ajatuksia ESSE:std ja sen olemassaolosta. Toimin tydpajassa miellekartan kirjurina.
Kirjoitin kaikki aiheeseen liittyneet pointit miellekarttaan. Kirjoittaessani varmistin ajoittain
ajatuksen jakaneelta, oliko hén tarkoittanut asian niin kuin olin kirjoittanut. Tein varmistuksia

etenkin silloin, kun ajatukset ja aitheen ympérilld kdyty keskustelu oli polveilevaa.

Kirjoitin ajatukset ja ideat tiiviisti miellekarttaan. Tarvittaessa kirjoitin tiiviiksi kirjoitettuihin
ajatuksiin lisikommentteja asian tarkentamiseksi. TyOpajoissa kéytyjen keskustelujen ja
nousseiden ajatusten tiivistiminen oli laadulliselle tutkimukselle ominaista sisdllonanalyysin
pelkistdmistd. Pelkistimisessd aineistosta rajataan tutkimukselle epdolennaiset asiat pois. Se
voidaan tehdi toteuttamallani tavalla eli tiivistdmaélla tai pilkkomalla aineiston osiin. (Tuomi &
Sarajéarvi 2018, 4.2.2 Yleisesti sisdllonanalyysin tekemisesta.)

Strategisesta  pohjasta etenimme markkinoinnin tavoitteisiin. Esittelin  digitaalisen

markkinoinnin 58S tavoitetyypit. Tavoitetyyppien esittelyn tarkoitus oli heréttii ideoita ja ohjata
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ajatukset markkinoinnin tavoitteisiin, niin ettd ideoiminen olisi helpompaa. Lisésin my0s, ettei

ideoinnin tarvitse rajoittua 5S tavoitetyyppeihin.

Tavoitteiden luomisessa pyysin osallistujia kertomaan mieleen tulleita markkinoinnin
tavoitteita: mitd ESSEn markkinoinnilla halutaan saavutettavan. Tarkoituksena ei ollut luoda
siind hetkessd lopullisia tavoitteita, vaan enemmin listata ideoita ja ajatuksia mihin ESSEn
markkinoinnilla voitaisiin tdhdétd analysoimatta niitd tarkemmin. Luovan ongelman ratkaisun
prosessissa ratkaisun suunnittelussa tuotetaan ideoita, ja myohemmin niitd syvennetidin ja
analysoidaan (Kantojarvi 2012, 1. Luovan ongelman ratkaisun prosessi). Tavoitteiden

listauksessa hyddynnettiin padlettia, jotta jokainen néki mité asioita oltiin jo listattu.

Tavoitteiden ideoinnin jélkeen siirryimme markkinoinnin toimenpiteisiin. Ennen yhteisti
pohdintaa toimenpiteistd suoritimme De Bonon muisti-logiikka-luovuus —malliin perustuvan
muistin tyhjennyksen. Malli pohjautuu ajatukseen siitd, ettd ihmisten ideat sijaitsevat pullossa.
Aluksi pulloa kaatamalla tulevat vanhat eli muistin varaiset ja logiikkaan perustuvat ideat.
Niiden tyhjentdmisen jdlkeen, pullon pohjalle jadvit luovat ideat. (Kantojarvi 2012, 4. Miten

saan ryhmén tuottamaan hyvii ideoita?)

Muistin tyhjentdmiselle annettiin kolme minuuttia aikaa. Sen aikana osallistujat kirjoittivat ylos
Teamsin chattiin niin monta markkinoinnin toimenpidettd, kuin heille tuli mieleen. Luovan
ongelmanratkaisuprosessin seuraava askel ratkaisun suunnittelussa ideoinnin jilkeen on
ratkaisujen syventdminen (Kantojarvi 2012, 1. Luovan ongelmanratkaisunprosessi).

Syvensimme ja jalostimme muistintyhjennyksessd nousseita ideoita kylld plus —mekanismilla.

Kylld plus -menetelmén tarkoituksena on sanoa ajatukselle kylld ja rakentaa sen péélle vield
védhin lisdd. Thmisille ideoiden tappaminen on luontaista (Kantojarvi 2012, 4. Miten saan ry-
hmén tuottamaan hyvid ideoita?). Kylld plus -menetelmén avulla halusin kannustaa osallistujia

ruokkimaan ideoita niiden tappamisen sijaan.

Ensimmadisen tyOpajan lopuksi sovimme uuden ajan seuraavaa tyOpajaa varten ja valotin
tulevan tyOpajan rakennetta ja aihetta. TyGpajan jilkeen aloin késitteleméén ja analysoimaan

tyOpajassa syntynyttd materiaalia. Palasin ensimmadisend tydpajan aloittaneeseen strategia
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osuuteen. Tutkin mindmapiin kerdttyjd ajatuksia ja etsin niille yhteisid tekijoitd. Ajatukset

ryhmittyivét yllattdvan nopeasti ja mindmapista rakentui nopeasti yhtendinen kokonaisuus.

Mindmapin jdlkeen tutkin Padlettiin listattuja tavoitteita ja toimenpiteitd. Ryhmittelin
tavoitteita digitaalisen markkinoinnin 5S tavoitetyyppien mukaisesti. Yksittdiset tavoitteet
muodostivat selkeitd kategorioita, jotka linkittyivdt my0ds tydpajan alussa kiaytyyn keskusteluun
ESSEn visiosta. Tavoitteiden ideoinnissa oli syntynyt myods toimenpide —ideoita, joita

jarjestelin toimenpide kategoriaan. Siirsin tillaiset toimenpide ideat oikean kategorian alle.

Tavoite ideoiden ja ajatusten listauksesta 10ytyi muutama selked linja, jotka nostin
markkinoinnin tavoitteiksi. Néiden perusteella 1dhdin jirjestelemién toimenpide ideoita ja

ryhmittelin toimenpiteitd valittujen paétavoitteiden alle.

5.2 Toinen markkinointityopaja

Toinen ty0paja jarjestettiin 3.11.2022. Toiseen tydpajaan osallistui seitsemistd kutsutusta nelja.
Toinen tydpaja kisitteli tapahtuman ostajapersoonia, erottautumista ja arvolupausta. Tydpaja
alkoi ensimmaéisen tyOpajan tapaan luovan ongelmaratkaisun prosessin fokusoinnilla, joka
tarkentaa osallistujille, mitéd tyopajan aikana késitellddn (Kantojarvi 2012, 1. Luovan ongelman

ratkaisun prosessi).

Fokusoinnista siirryimme aivorithen onnistumisen kannalta tdrkeddn alkuldmmittelyyn.
Alkulammittely auttaa tyoryhmdd siirtymddn keskittyneeseen tilaan. (Kantojarvi 2012, 1.
Luovan ongelman ratkaisun prosessi.) Alkuldammittelyksi katsoimme kesédn 2022 ESSEsti
videon, jonka aikana pyysin osallistujia havainnoimaan yleisdd. Tamén tavoitteena oli johdattaa

osallistujien ajatukset yleis60n ja tapahtuman kohderyhmaan.

Videon katsomisen jélkeen pyysin osallistujia kirjoittamaan kolmen minuutin aikana Teamsin
chattiin yleis6havaintonsa videosta, sekd osallistujien muistin varaiset havainnot yleisOsté
tapahtumapdivinid. Kaikki tydpajaan osallistuneet olivat ainakin kerran tyodskennelleet

tapahtumapdivénd paikan péélld, joten havaintojen kysyminen oli mahdollista.

Alkuldmmittelyn jilkeen siirryimme pohtimaan kohderyhmid syvéllisemmin. Otimme ensin
késittelyyn lapsien kanssa vierailevat. Pohdimme yhteisesti keskustellen lapsien kanssa
vierailevien tarpeita ja toiveita, mitkd ESSE téyttdd. Mietimme my0s, viestintdkanavia, misti

heididt 10ytda ja minkilaista heitd kiinnostavaa viestintd on, sekd ostokriteerejd. Kisittelimme
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kyseisid teemoja, silld ostajapersoonat laaditaan kohderyhmén tarpeista nousseista oivalluksista

(Komulainen 2018, 42).

Lapsiperheiden jédlkeen siirryimme kulttuurin ystaviin. Pohdimme samoja teemoja myds heidén
kohdallaan. Ideat kehittyivit myos ohjelmistoon liittyviin asioihin, kuten lapsiperheiden
ryhméa pohtiessa. Tilanteissa, joissa keskustelun aihe siirtyi viestinndn ja markkinoinnin
ulkopuolelle, ohjasin keskustelun lopulta takaisin aiheeseen. Keskustelun strukturointi on
tarkedd, kun ryhméaa halutaan aidosti aktivoida (Kantojdrvi 2012, Monimutkaistuva maailma

edellyttdd uusia tapoja yhdistia asiantuntemusta).

Kohderyhma keskustelujen tavoitteena oli tuottaa ajatuksia, seké tietoa kohderyhmien tarpeista
ja toiveista, joiden pohjalta ostajapersoonat lopulta rakennetaan. Kohderyhmé pohdinnat olivat
nopeatempoisia ja tiiviitd, mutta tuottivat etenkin lapsiperheiden osalta paljon tietoa. Kirjoitin

kaikki keskustelujen lomassa nousseet ideat ylos.

Kohderyhma keskustelujen jédlkeen siirryimme ESSEn arvolupauksen pohjustamiseen. Jotta
tapahtuman arvolupaus voidaan luoda, on tunnettava ostajapersoonat, sekd tekijit, milld
tapahtuma erottuu kilpailijoistaan (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.3 Arvolupaus
ja arvonluonti asiakkaalle). Pohdimme yhteisesti keskustellen ESSEn erottautumista kentén
muista tapahtumista. Esitin tyOpajassa kysymyksid, jotka tutkivat erottautumista eri

nakokulmista.

Ensimmainen kysymys “miksi ostaisin lipun juuri ESSE -esittdvin taiteen kesdjuhlille?” ohjasi
osallistujia kohdentamaan ajatuksensa tapahtuman erityispiirteisiin, joilla tapahtuma voi
vakuuttaa markkinoinnissa potentiaaliset asiakkaat. Kysymys “Miten ESSE eroaa muista
esittdvin taiteen tapahtumista” linjasi samaa ndkokulmaa, kuin ensimmaéinen, mutta on
selkedmpi erottautumiseen johdattava kysymys. Tamin jidlkeen kddnsimme ndkokulman
negaatioon “mitd ESSE ei ainakaan tarjoa yleisolleen?”. Negaation avulla kartoitettiin piirteitd,

mitd ESSE ei edusta. Neljantend keskustelimme ESSEn vahvuuksista tapahtumana.

Erottautumisen jélkeen siirryimme ostajapersoonien ndkokulmaan. Mietimme, mité
viisivuotias haluaa kokea ESSEssd, miksi Seurasaaren ldhialueella asuvan kannattaisi tulla
ESSEen, miksi lapsiperheiden vanhemmat innostuvat ESSEstd ja mitd uutta kulttuurin
harrastaja voi l0ytdd ESSEsti. Néiden kysymysten avulla pohdinta siirrettiin suoraan

kohderyhmiin ja minkalaiset viestit herattdisivat heiddn mielenkiintonsa.
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Toinen tydpaja oli muokattu versio sen alkuperdisestd rakenteesta. Aikataulumuutosten takia
titvistin tyopajaa, jotta mahdollisimman moni tiimistd péaésisi osallistumaan ja vaikuttamaan
tyOpajassa kisiteltyihin aiheisiin. Toinen tyOpaja aloitettiin neljdn osallistujan voimin ja
lopetettiin ~ kahden  osallistujan  kanssa  aikataulullisten  pédillekédisyyksien  takia.

Osdallistujamadra siis laski tydpajojen edetessa.

Alkuperéisessé versiossa olisimme edenneet tydpajan rakenteen esittelyn jélkeen ensimmaéisen
tyOpajan tiivistykseen. Tiivistys olisi siséltdnyt pddlinjat viime kerran ideoista ja ajatuksista
liittyehn ESSEn strategiaan, markkinoinnin tavoitteisiin ja toimenpiteisiin. Tiivistyksen
tavoitteena oli selkeyttdd viime kerran keskustelut ja antaa osallistujien vaikuttaa
tyostovaiheessa olevaan markkinointistrategiaan. Osallistaminen on tarkedd strategiatyon eri
vaiheissa, jotta osallistaminen on aitoa ja tydoryhmidn osaaminen voidaan hyddyntda

monipuolisesti.

TyoOpajarakenteen muutosten takia kerdsin lopuksi molempien tydpajojen tulokset
dokumenttiin, jotka jaoin kaikille tyOpajaan osallistujille ja pyysin heitd kommentoimaan
asiakirjaa. Téll4 tavalla tarjosin osallistujille mahdollisuuden vaikuttaa tydstovaiheessa olevaan
markkinointistrategiaan. En kuitenkaan saanut osallistujilta kommentteja luonnokseen kiireisen

aikataulun takia.

Tyopajan alkuperiisessi versiossa olisimme tiivistyksen jélkeen katsoneet ESSE videon, jonka
aikana olisin samalla tavalla pyytdnyt osallistujia havainnoimaan yleisdd. Alkulammittelyksi
olisimme kéyttdneet ensimmaisessd tyopajassa kdytettyd De Bonon muisti-logiikka-luovuus —
mallin mukaista muistin tyhjennysté (Kantojirvi 2012, 4. Miten saan ryhmén tuottamaan hyvia
ideoita?). Muistin tyhjentdmiseksi osallistujat olisivat kirjoittaneet Teamsin chattiin kaikki
ensimmaiset ajatuksensa ha havaintonsa kohderyhmisté. Ensiksi lapsiperheistd ja timén jdlkeen

kulttuurin ystavistd. Ideoinnin tukena olisi hyddynnetty kuvia kohderyhmista.

Muistintyhjennyksen jdlkeen osallistujat olisi jaettu kahteen ryhmaddn, joista toiselle olisi
annettu tydskentelyn aiheeksi lapsiperheet ja toiselle kulttuurin ystidvét. Ryhmétyoskentelyssa
olisi hyddynnetty jalostetusti kiertdvien ideoiden eli brainwriting -menetelmid (Kantojirvi
2012, 4. Miten saan ryhmén tuottamaan hyvié ideoita?). Ryhmat olisivat keskenéddn listanneet

vastauksia ostajapersoona-kysymyksiin, joihin vastattiin toteutuneessa tydpajassa.

Kymmenen minuutin listaamisen jélkeen listat olisi vaihdettu ryhmien kesken. Ryhmit olisivat

jatkanut listoja omilla ideoilla, seki toisen ryhmaén ideoita jalostamalla. Lopuksi ryhmat olisivat
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esitelleet listat kaikille osallistujille. Brainwriting tuottaa paljon ideoita nopeassakin
aikataulussa. Sen avulla voi késitelld monia kysymyksid samaan aikaan, kuten alkuperéisessa
tyopajassa kysymyksié olisi ollut viisi aiheena ostajapersoonat. Brainwriting my0s osallistaa
tehokkaammin koko tydryhmadd. (Kantojarvi 2012, 4. Miten saan ryhmén tuottamaan hyvid

ideoita?)

5.3 Dokumenttianalyysi

Tydpajoissa kdytyjen erottautumiseen liittyvien keskustelujen tueksi halusin tutkia esittdvéin
taiteen tapahtumien kenttdd. Valitsin menetelmiksi dokumenttianalyysin, jonka tarkoituksena
oli kartoittaa esittdvén taiteen tapahtumien markkinointia. Oman toiminnan ja kilpailijoiden
yhtéldisyydet ja eroavaisuudet ovat analysoitava kriittisesti erottautumisen onnistumiseksi.
Analyysin lisdnd on mietittdva asiakkaille oleellisimpia eroavaisuuksia ja miten niisté viestitdin

asiakkaalle. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.2.2 Erottautuminen).

Dokumenttianalyysin péddvaiheet voidaan kuvata laadullisen tutkimuksen yleisen mallin
mukaan. Pddvaiheita ovat aineiston keruu ja sen valmistelu, aineiston pelkistiminen, siini
useasti esiin nousseiden rakenteiden tunnistaminen ja tulkinta. Nitd kaikkia vaiheita on myos
arvioitava kriittisesti, jotta mahdolliset virheet ja véairistymét voidaan korjata. (Ojasalo,

Moilanen & Ritalahti 2015, 138.)

Aloitin aineiston keruun etsiméllé esittdvén taiteen kentdn tapahtumia. Kéytin apuna sosiaalista
mediaa ja hakukoneita. Tutkin vastaan tulleiden tapahtumien markkinointia eri kanavissa ja
pohdin, mitkd niistd olisivat antoisia tutkimuksen kannalta. Esittdvén taiteen festivaalin omaiset
tapahtumat ovat usein marginaalisia. Resursseja ei riité kaikille, joka ndkyy esimerkiksi vajaana

markkinointina.

Etsin alan tapahtumia, joiden markkinointi olisi tarpeeksi kattavaa tutkimusta varten.
Kattavuudessa huomioin markkinointikanavien mééraa ja aktiivisuutta. Analyysin ulkopuolelle
jaivdat  tapahtumat, jotka eivdt markkinoineet tapahtumaansa  aktiivisesti tai

markkinointikanaviin lukeutui vain muutama hyvin epdaktiivinen kanava.

Hyddylliseksi osoittautuivat Sirkuksen tiedotuskeskuksen sivut, jotka ovat kerdnneet listan
suomalaisista sirkuskentéin tapahtumista. LOysin sivuilta useita analyysiin soveltuvia

tapahtumia, joiden markkinoinnin tutkiminen oli mielekdstd. Dokumenttianalyysin
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tapahtumiksi valikoituivat Sirkusfestivaali Pusu, Salo Circus Festival, Nounous, Circus Ruska,

Klovnifestivaali Punainen Helmi, Hiljaisuus-festivaali ja Radanvarsifestivaali.

Tapahtumien valitsemisen jilkeen suunnittelin analyysirungon. Dokumenttianalyysissa
sisdllonanalyysin voi toteuttaa aineistoldhtoisesti, teorialdhtdisesti tai teoriaohjauksisesti.
Kasitteisto ja viitekehys ovat jo olemassa teoriaohjauksisessa sisdltoanalyysissd. Viitekehys
pohjautuu teoriaan tai késitejarjestelméén. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 140.) Valitsin
sisdltdanalyysilleni teoriaohjauksisen kulman, silld halusin tutkia muiden tapahtumien

markkinointia markkinointi ja markkinointistrategian kasitteiston avulla.

Analyysirungossa ensimmadisend kategoriana ovat viitenumerot. Viitenumerot helpottavat
analyysivaiheessa alkuperidisaineistoihin viittaamista. Viitenumerot ovat hyvd asettaa jo
aineistoa valmisteltaessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 138.) Annoin jokaiselle
tapahtumalle oman viitenumeron. En numeroinut esimerkiksi niiden markkinointikanavia, silla
kohteita oli pieni madrd. Seuraaviksi analyysirungon kategorioiksi valikoituivat
markkinointistrategian késitteet: kohderyhmit, markkinointikanavat ja arvolupaus. Nédiden

kisitteiden tueksi analysoin viestinnin tyylii ja viestinnén visuaalista puolta.

Laadullisen tutkimuksen yleisessd mallissa siséltdanalyysi lukeutuu aineiston pelkistdmisen
osuuteen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 139). Paddyin rakentamaan analyysirungon
aineistonkeruu  vaiheessa  nopeuttaakseni  aineistonkeruuta ja  tehddkseni = siitd
johdonmukaisempaa. Aineiston keruu kdynnistyi kunnolla analyysirungon méérittelyn jélkeen.
Etenin tapahtumien kanssa jérjestelmaéllisesti, tutkin kerralla yhden tapahtuman markkinoinnin
aineistot analyysirungon mukaan. Né&in pystyin keskittymdin yhteen kokonaisuuteen

kerrallaan.

Aloitin etsimilld tapahtuman verkkosivut, niiden ollessa tyypillisesti yrityksen digitaalisen
markkinoinnin perusta (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 5.1 Yrityksen
verkkosivusto tai —palvelu). Tutustuin verkkosivustoihin, niiden sisdltoon, viesintdtyyliin ja
visuaaliseen ulkoasuun. Lisdnd olisin voinut tutkia tarkemmin, miten hyvin verkkosivut
palvelevat ostopolkua. Missd kohtaa nettisivuilla ohjataan lipunmyyntiin ja minkilaiset asiat

sitd edeltavat.

Verkkosivustojen siséllossd tutkin informatiivisia, opastavia, viihdyttdvid piirteitd. Miten
laajasti asioita on késitelty ja minkilaisella kielelldi. Poimin myds mahdollisia sanoja ja

sanapareja, joilla tapahtumaa kuvataan. Halusin tutkia sisdltod ja viestinnén tyylid, jotta ESSEn
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markkinointia voisi suunnitella ndiden tietojen valossa muiden tapahtumien markkinoinnista

erottuvaksi.

Pohdin my0s miten visuaalinen viestintd verkkosivuilla kuvaa tapahtumaa ja heréttdd
kiinnostuksen. Kiinnitin lisdksi huomioita sithen, mitkd tapahtumien verkkosivut ovat irrallisia
jarjestdjien sivuilta ja mitkd ei. Tyypillistd on, ettd yhdistykselld, joka jédrjestdd tapahtuman on

jo omat verkkosivut, jonka alasivulla myds tapahtuman sivut rakennetaan.

Verkkosivujen jélkeen etsin kaikki tapahtuman kéyttdmédt sosiaaliset mediat. Sosiaalisen
median kanavoissa tutkin myos sisdltod, viestintdtyylid ja visuaalista ilmettd. Sisdllossd tutkin
julkaisujen sdvyd ja kiytettyd kieltd. Pohdin, millé tavoilla sosiaalisessa mediassa viestitdin

tapahtumasta, millaista siséltdd siitd luodaan ja miké on siséllon tarkoitus.

Monet sosiaalisen median kanavat perustuvat kuvaan ja videoon. Tutkin timédn my&td myos
sosiaalisen median visuaalista puolta. Selvitin, millaisia kuvia ja videoita tapahtuman
markkinoinnissa kéytetdan. Lisdksi tutkin, onko tapahtumalla visuaalinen ilme, jota myos

sosiaalisessa mediassa noudatetaan.

Seuraavaksi siirryin etsimédén tapahtumien muita digitaalisia markkinointikeinoja hakukoneen
avulla. Samalla etsin tietoa mahdollisista markkinointitempauksista, joista olisi raportoitu.
Listasin muut 16ytdméni markkinointikanavat ja tutkin markkinoinnin kieltd muissa kanavissa.
Poimin verkkosivujen tavoin sanoja, sanapareja ja lauseita, milld tapahtumat kuvaavat itsedén.
Tutkin sosiaalisen median ja muita digitaalisen markkinoinnin kanavia verratakseni niitd

ESSE:n kanaviin. Tavoitteena oli varmistaa, ettd ESSE markkinoi alalle oleellisissa kanavissa.

Markkinointikanavia ja viestintdd tutkiessa selvitin tapahtuman kohderyhmén. Selvitin
kohderyhmii, jotta osasin katsoa viestintdd myos kohderyhmien ndakdkulmasta. Kohderyhma
tiedot olivat tdrkeitd, jotta ESSE:n kohderyhmid voitiin suhteuttaa ja verrata muihin
tapahtumiin. Kohderyhmien 16ytdminen suoraan markkinoinnista oli ajoittain haastavaa ja vaati

esimerkiksi tapahtuman esitysten ikdsuositusten tutkimista.

Viimeisend etsin tapahtumien arvolupauksen niiden markkinointikanavia tutkien.
Arvolupauksien kartoittaminen oli tdrkeimpid piirteitd erottautumisen kannalta, silld se
madrittelee tapahtuman kilpailuedun (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.3
Arvolupaus ja arvonluonti asiakkaalle). Kartoituksen avulla ESSEn markkinointistrategiaan

voidaan luoda muista erottautuva arvolupaus.
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Aineiston keruusta analyysirungon avulla siirryin aineiston analyysiin. Aloitin luomalla
taulukon analyysirungon pohjalta. Valitsin taulukkomuodon analyysille, silld taulukon avulla
samaan kategoriaan kuuluvia asioita on helpompi verrata keskenddn. Jotta suuri maari
markkinointiaineistosta tehtyji huomioita mahtui mahdollisimman hyvin taulukkoon, oli

aineistoa pelkistettiava.

Aineiston pelkistdminen kiteyttdd ja selventdd aineistoa. Tiivistimélld monipuolista ja laajaa
aineistoa 10ytyy asioiden véliltd yhteisié piirteitd ja nimittdjid. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 139). Taulukon kokoamisen ja aineiston pelkistimisen jdlkeen varsinainen tulkinta ja

johtopéétdsten kasaaminen alkoi. Dokumenttianalyysin aineistoon tutustutaan luvussa 7.
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6 MARKKINOINTITYOPAJOJEN ANALYYSI

6.1 ESSEn strategia

5 . Taiteen vieminen vehredan
Ainutlaatuisuus : MISS10) : jainspiroivaan ympéristsén
« Miksi ESSE kesajuhla on olemassa? kestavalla tavalla.
« Mika on ESSEN rooli yhteiskunnassa?

+ Mikd on ESSEn tehtdva tapahtumakentalla?

Yhteistyd : -
ESSE STRATEGIA Suunnan nayttaja: tapahtuma H
tuotantoa kestavasti

ARVOT

= Mitka asiat ovat
térkeitd? VISIO

« Minklaiset ajatuket « Minkdlainen tapahtuma ESSE
ohjaavat teimintaa? haluaa olla tulevaisuudessa?

+ Mitka periaatteet - Nékemys tulevaisuudesta
nékyvit toiminnassa?

Korkealaatuinen
Kestivi kehitys i

Kuva 2 Strategia miellekartan ldht&tilanne

Taiteen vieminen vehrediin
ja inspiroivaan ympiiristésn

+ Miksl ESSE kesbjuhla on olemassa? — Kkestaviilli tavalla.

+ Mkl on ESSEn rooll yhielskunnassa?

+ Mkl on ESSEN tahtiiv tapahtumakentias? pcidena . Ka ) ;
tekijbiden yhteen tapahtumasijainti ja
inen yieisd lahells
' Sirkuksen vieminen
uusille yleisdille

Epiityypillisyys: i
museo sijainti

Yhteistybkumppaneide
n arvostus

I‘ ARVOT

tiirkeitd? : - Jjuuri ESSE keséjuhlille

« Minkilaiset ajatukat
‘ohjaavat toimintaa?

helposti Ishestyttiva

+ Minkilainen tapahtuma ESSE
haluaa ol tulevalsuudessa?

comm RE=—

Kuva 3 Tydpajassa tiytetty strategian miellekartta

Ensimmédisessd tyOpajassa madriteltiin ESSE:n strategiset perusperiaatteet: missio, visio ja
arvot. Aloitimme ty0pajan mission pohtimisella apukysymyksien avulla liittyen tapahtuman
olemassaoloon ja rooliin. TyOpajan osallistavan osuuden aloittaminen suoraan missio
kysymykselld oli tyoryhmin heittdmistd syvain padtyyn. Apukysymykset olivat tdssd kohtaa

tirkeitd keskustelun herittdjid haastavan aiheen ympdrilla.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



38

Missio keskusteluissa tydryhma toi ensiksi ilmi uusien yhteyksien luomisen uuteen yleisoon.
Ajatus linkittyi nopeasti Agit-Cirkin ajatukseen sirkuksen viemisesti uusille yleisoille. Ndma

teemat olivat tyoryhmén mielestd yhteydessé toisiinsa.

Tyoryhmédssd keskusteltiin siitd, kuinka ESSE tdyttdd tyhjdd tilaa positiivisella tavalla.
Seurasaari on upea sijainti, jota ESSEn tekijdt haluavat elavoittdd esittdvin taiteen keinoin.
Tyhjdd tilaa on etenkin paljon Seurasaaren ulkoilupuiston alueella. Museossa tapahtuu
ulkoilupuistoon verrattuna enemman, mutta ESSEn avulla vaikuttavat museorakennukset voi
ndhdd taas uudella tavalla. Osittain tyhjd ja ndyttdvd ympiristd halutaan siis tdyttdd
posiitivisella tavalla ja tuoda myds helsinkildisii nauttimaan upeasta ympéristdstid. TAma ajatus
nojautui my0s vahvasti Agit-Cirkin toimintaperiaatteeseen: Agit-Cirk vie sirkusta paikkoihin,

missé sitd el normaalisti ndhda.

Keskustelua syntyi tapahtuman epétyypillisestd sijainnista. Sijainti on epatyypillinen esittiaville
taiteelle, sekd Helsingin kaupunkimaisemalle. Seurasaari on vehred alue keskelld Helsingin
urbaania maisemaa. Saaressa sijaitsee my0ds ulkomuseo, joka tuo luonnon keskelle historian
havinaa. Esittdvia taidetta usein ndhdéén teatteri- ja konserttisaleissa, mutta ESSE:ssé esittdvai
taidetta voi kokea rantakallioilla, 1900-luvun alussa rakennetun kirkon portailla, sekd suuren
tammen juurella. Epdtyypillisyys muistutti tyoryhmaa taas Agit-Cirkin toiminnasta, jota kuvaa

omaleimaisuus.

Sijainti siivitti keskustelua kohti ESSE:lle tarkeisiin asioihin. Tyoryhmé haluaa tapahtuman
keskittyvian paikallisuuteen. Paikallisuuteen liittyy tapahtuman kohdeyleisd, johon kuuluvat
helsinkildiset, jotka asuvat 1dhelld Seurasaarta. Paikallisuus on kytkdksissd myds tapahtuman
arvoihin, etenkin kestdvdin kehitykseen. Yleison aiheuttamat ilmastokuormitus on pienempi
yleisdn saapuessaan liki tapahtuma-alueen naapurista. Agit-Cirkille myds ndmé teemat ovat
tirkeitd ja on oleellista, ettd ESSE tukee Agit-Cirkin arvomaailmaa muun muassa kestdvéin

kehityksen kannalta.

Tarkedksi koettiin myds taiteilijoiden ja taiteen tekijoiden yhteen saattaminen. ESSE tarjoaa

luonnollista verkostoitumista tapahtuman tekijéiden, esiintyjien ja yleison kanssa.
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ESSEn missioon kuuluu myos taiteilijoiden tyollistiminen, sekd taiteilijoiden ja taiteen
tekijoiden saattaminen yhteen. Tapahtuma pitdd yhteistyon merkitystd térkednd esittdvén

taiteen kentilld ja toimii kunnioittavasti kaikki yhteistyokumppaneitaan kohtaan.

Mission jilkeen siiryimme pohtimaan tapahtuman visiota. Tapahtuman visiosta keskustellessa
16ytyi selked punainen lanka: tapahtumalle luodaan luotettava ja korkealaatuinen bréndi.
Bréndikeskustelu oli hedelmallistd ja loi paljon keskustelua. Brindi sanan tilalla tyoryhma
kaytti myos imagoa. Tyoryhmé haluaa tavoitella brandii, jota edustaa vahva tapahtuma, johon
halutaan tulla vuodesta toiseen. Tapahtuman ympdrille halutaan luoda positiivista kuhinaa, seké

uskollinen yleiso, joka tulee tapahtumaan vuosittain, koska se on ESSE.

Tallainen bréndi vaatii vahvaa luottamussidetti yleison kanssa. Luottamusta kasvatetaan
vuosien aikana korkealaatuisella tapahtumalla, joka tarjoaa positiivisen asiakaskokemuksen.
Vahva ja lojaalinen side brindid kohtaan johtaa todennidkdisemmin asiakkaan ostamaan lipun
uudelleen tulevina vuosina, sekd suosittelemaan tapahtumaa eteenpdin (Kotler, Kartajaya,

Setiawan 2016, 64).

Tyoryhmélle oli tirkedd, ettd ESSE:n luotettavan, korkealaatuisen ja vahvan bréndin takana
toimii tunnetut tekijit, jotka antavat “kasvonsa” tapahtumalle. Tdmin toimii myds
luottamusuhteen kasvattamisessa asiakkaisiin. Tyoryhmé haluaa esiintyd asiakkaiden silmissa
inhimillisind ja helposti ldhestyttdvind. Ei korkealla olevana kasvottomana tahona.
Keskustelussa helposti ldhestyttivyyden esimerkiksi nousi se, ettd asiakkaat voivat tulla

matalalla kynnykselld pyytdmédén apua tapahtuman jarjestd;jilta.

Vahvasta ja korkealaatuisesta brindistd huolimatta tapahtuma halutaan pitdd yhi
pienikokoisena tulevaisuudessa. Seurasaaren kapasiteetti ja tapahtuman paikan luonne eivit
riitd massatapahtuman jirjestdmiseen. Pienen koon avulla tuotantotiimi pystyy suojelemaan
paremmin Seurasaaren ainutlaatuista ympéristod ja luontoa, sekd sdilyttdméddn helposti
lahestyttdvdn tapahtuman brindin. Keskustelussa herétti pohdintaa, miten viestimme
tapahtuman pienikokoisuudesta, mutta kuitenkin luomaan suositun tapahtuman. Tdssé kohtaa
nostin esimerkiksi rockfestivaali Naamat, joiden lippumédrda on hyvin rajallinen
musiikkifestivaaliksi. Tapahtumasta on kuitenkin luotu hyvin haluttu ja suosittu brindi, joka

myy lippunsa muutamissa minuuteissa.
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Viimeiseksi ESSEn strategisella puolella pohdimme ESSEn arvoja. Yllattavaa kylld, tima
osuus straegian miellekartan kokoamisesta sujui nopeiten. Tapahtuman arvot siirtyivit suoraan
Agit-Cirkin omista arvoista, joka oli myds odotettua ja luontevaa. N4itd arvoja ovat esimerkiksi
tasa-arvo, turvallisen tilan periaatteet, kestiva kehitys, luonnon kunnioitus seki suojelu. Arvot
ovat ndkyneet viime vuosien tapahtumatuotannossa. Ndmé arvot ovat my0s ndyttiva tulevassa

markkinointistrategiassa ja sitd kautta tulevien vuosien viestinndssa.

Ty0pajan jilkeen ryhmittelin miellekarttaan listattuja asioita, jonka avulla tapahtuman strategia

alkoi muodostua. Ryhmittelin samaan teemaan liittyvdt asiat linkittymdén toisiinsa

miellekartassa, joka selkeytti miellekartan analyysii ja tulkintaa.

Tunnetut tekija, |
helpasti Lahestyttavi

Kasvattoman tapartumsn

+ Minklacsat stukat
ohyaavat toiminiaa?

+ itk perastteet
nikyvit oiminnasss?

[en—

Do

Kuva 4 Ryhmitelty miellekartta.

6.2 ESSEn markkinoinnin tavoitteet

Tyopajassa siirryimme ESSE:n strategisesta keskustelusta markkinoinnin tavoitteisiin.
Tyopajan tyoryhmén kanssa kerdsimme markkinoinnin tavoitteita padletiin. Ensimmaéiseksi
tavoitteeksi nousi ympérivuotinen aktiivinen markkinointi. Keskustelimme ympérivuotisen
markkinoinnin tirkeydestd. ESSE:n markkinointi on tekijoille ja potentiaalisille asiakkaille
haastavaa, silld siind aktivoidutaan kunnolla muutamia kuukausia ennen tapahtumaa ja

tapahtuman jélkeisid julkaisuja ei ole kovinkaan paljoa. Jatkuvuutta, eikd sadnndllisyytté siis
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ole markkinoinnissa, mikd takia muun muassa potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ja

sitouttaminen on haasteellista.

Tyoryhméd koki myds vuorovaikutuksen sosiaalisessa mediassa kollegojen kanssa térkedksi.
Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa kuvailtiin muun muassa kollegojen seuraamisella ja
julkaisuihin reagoimalla. Vuorovaikutus tuo parhaimmassa tapauksessa mukanaan uusia
esittdvastd taiteesta kiinnostuneita seuraajia ja auttaa profiloitumaan sosiaalisen median

kanavissa.

Sosiaalisen median paivittimiseen liittyen, lisdsin itse aidosti kiinnostavamman sisdllon
luomisen. Ajatus kiinnostavammasta siséllostd nojautui sisdltomarkkinoinnin keinoihin.
Ty0Opajassa nousi ajatuksia muun muassa taiteilijahaastatteluista, sekd ESSE.sté otettujen kuva-
ja videomateriaalin hyoddyntdmistd monipuolisemmin. Tydpajassa aikaisemmin noussut
ympdarivuotisuus liittyy myds tdhdn teemaan; seuraajat jaksavat seurata julkaisuja, kun sisélto

on muutakin kuin suoraa myyntii.

Lippujen myyntiin liittyviin tavoitteisiin nousivat nopea lippujen myynti ja kaikkien lippujen
myynti. Tyoryhmi pohti, miten liput voisivat mennd mahdollisimman nopeasti kaupaksi.
Markkinointia pohdittiin muun muassa lippujen rajallisen mairan kulmasta. Lippuja oli vuonna
2022 myynnissd 200. Tatd pientd madrdd voisi kdyttdd myynti valttina ja kannustaa ihmisiad

ostamaan lippunsa mahdollisimman nopeasti.

Lipun myynnin ohella syntyi keskustelua siitd, miten maksulliset esitykset markkinoidaan
mahdollisimman kiinnostavasti potentiaalisen asiakkaiden silmissé ilmaisen ohjelman rinnalla.
Ty6ryhmé pohti voisiko maksullisen ja ilmaisen puolen tuotteistaa paketeiksi. Maksullinen
paketti olisi ikddn kuin “VIP”-paketti, jonka ostamalla piddsee katsomaan kaikki tapahtuman

esitykset.

Nopea lippujen myynti siivitti keskustelua kohti tapahtuman brindin rakentamista ja
kasvattamista. Luotettava ja korkealaatuisuudesta tunnettu brindi, jonka ympérilld on paljon
positiivista kuhinaa, edistdd lippujen myymistd. Tapahtumalle halutaan luoda bréndi, joka
sitouttaa hyvin asiakkaansa. Tdma edistdd myos tulevien vuosien lipun myyntid. Tydryhma
keskusteli briandin rakentamisesta my0s ESSE:n visiota pohtiessa. Tdma linkki visioon
markkinoinnin tavoitteissa on térked, silld tapahtuman markkinoinnin on tuettava tapahtuman

strategiaa.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



42

Bréndi keskustelussa tyéryhma pohti myds tapahtuman markkinointia esitysten tilaajille. ESSE
voisi tarjota eri tilaajille mahdollisuuden tutustua esittdvédn taiteen esityksiin kesdjuhlan

tunnelmissa, vaikkei tapahtuma olisi suoranainen showcase tapahtuma.

6.3 ESSE:n markkinoinnin toimenpiteet

Keskustelut tavoitteiden luomisesta synnyttivit myos ideoita toimenpiteistd, mikd oli
odotettavaa ja luonnollista. Seuraavaksi siirryimme pohtimaan toimenpiteitd, milla tavoitteet
saavutettaisiin. Toimenpiteisiin siirryttdessd hyddynsimme muistin tyhjennystd. Muistin
tyhjennyksessd toimenpide ideat olivat pddosin muistin tyhjennykselle tyypillisid arkisia

esimerkkeji. Mukana oli myds muutamia luovempia ideoita.

Muistin tyhjennyksessd tyoryhmd listasi Teams —palaverin chattiin muun muassa
markkinoinnin sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa, seka
seuraajien kasvattamisen seuraamalla muita alan tekijoitd. Ympéarivuotisuus sosiaalisessa
mediassa lukeutui myds toimenpiteisiin. Sosiaalisen median tueksi ehdotettiin omien
verkkosivujen perustamista ESSE:lle. Listaukseen lukeutuivat myds muun muassa lehtijutut,

radiot, julisteet, flyerit, puskaradio ja sponsorivaatteet, seka erilaiset maksetut mainokset.

Ohjelmistoon liittyvid markkinointi ideoita olivat eri alojen ja taiteenalojen arvostettujen
tekijoiden tuominen tapahtumaan, joilla mahdollisesti on jo valmiiksi suuri yleisomaéra.
Tapahtumaan voisi tuoda, jollain tapaa myds muita tunnettuja henkil6itd. Mukana ohjelmisto
ideoita oli my0s ajatukset hyvésté ruoasta ja bileistd. Listaan oli kirjoitettu myds salaisuudet.
Ehdotuksena oli myds tapahtumien dokumentointi, jota voidaan hyddyntdd tulevaisuuden

tapahtuma markkinoinnissa.

Markkinointia ideoitiin my0s esimerkiksi Agit-Cirkin projektien valossa. Mahdollisesti vuoden
aikana rakentuvat projektit voisivat kulminoitua itse tapahtumaan. Projekteja voitaisiin

markkinoida my6s ESSE:n kulmasta, joka tukisi my0s ympérivuotista markkinointia.

Listauksessa nousi my0s ideoita markkinointitempauksesta, josta tydryhmin kanssa oli
keskusteltu jo aikaisemmissa ESSEn tuotannon jilkipalavereissa. Mainittuja ideoita olivat

mainosperdkarryn tai mainospyorin avulla markkinointi, sekd makeisten jakaminen.

Lihdimme kehittdméddn kylld plus -menetelmélld niitd toimenpide ideoita. Kylld plus -
menetelmissd jokainen sai kehittdd valitsemaansa toisen osallistujan toimenpide ideaa. Tama

synnytti idean esimerkiksi ESSEn pikkujouluista, jotka promoaisivat kesidn tulevaa tapahtumaa.
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Agit-Cirkin toiminnasta keskusteltiin my0s ympérivuotisen markkinoinnin valossa. Viime
vuosina Agit-Cirkin oma markkinointi ja viestintd on pysdhtynyt ja se on keskittynyt vain
ESSE:n markkinointiin tapahtuman markkinoinnin aikana. Olisi hyvi, jos Agit-Cirkin
toimintaa voisi markkinoida myds ESSE:n markkinoinnin aikana, sekd vuoden aikana Agit-
Cirk voisi ESSE:n kanavien lisdksi nostaa ESSE:4. Sosiaaliseen mediaan pohdittiin myds
joulukalenterin luomista, joka tukisi ympdarivuotisuutta. Tarkedksi koettiin myds selkeda

ESSE:n markkinoinnin aikataulun luomista tapahtuman tuotannon rinnalle.

Keskustelun lomassa nousi idea, jonka mukaan my®ds itse tapahtumassa voisi tuoda esiin Agit-
Cirkin toimintaa esimerkiksi tulevia esityksid. Néitd voisi tuoda yleison tietoisuuteen muun
muassa julisteilla tapahtumassa. Julisteet toimisivat ESSE:hen tykdstyneelle yleisolle

markkinointina Agit-Cirkin toimintaan, josta he todenndkdisesti voisivat myos kiinnostua.

Ympérivuotisuus ja muistin tyhjennyksessd listatut lehti ja radio jutut jalostuivat
ympérivuotiseen markkinointiin eri medioissa. Medioille voisi esimeriksi tarjota haastattelu ja
artikkeli aiheita ESSE:n esiintyjistd. Téllaiset jutut toisivat orgaanista ndkyvyyttd tapahtumalle

medioissa.

Kylld plus -menetelméd kehitti mainosperdkirry tai mainospyOrd tempausta eteenpiin
tyoryhmén kesken. TyOryhméssd ideoitiin muun muassa sitd, mitd pyoréssd tai perdkérryssa
voisi mahdollisesti olla: tarjoaisiko se kahvia kaupungin aukioilla ja kaduilla, jakaisiko se
mainoslehtisid, olisiko perdkérryssd joku kesdjuhlan taiteilijoista esiintyméssé, vai pyorisiko

ndytolla tapahtuman traileri ja kuvia.

Mainosperédkirrysti tai mainospy0réasta olisi tarkoitus tuunata myds visuaalisesti miellyttdva ja
kiinnostusta herittdvd. Tyoryhma toivoi, ettd tempaus herdttiisi my0s mielenkiinnon mediassa,
joka toisi tapahtumalle positiivista ndkyvyyttd. Mainosperdkéarryé tai pyordd voisi hyodyntia
my0s eri tapahtumissa, kuten ravintolapdivdnd ruuan tarjoiluun ja samalla ESSE:n
markkinointiin. Tyoryhma keskusteli mahdollisuudesta hyodyntéé perdkirrya tai pyordd myos

ESSE:sséd esimerkiksi juhlatunnelman luomisessa.

Mainostempauksen suunnittelu tyéryhméssa oli hedelmallistd ja innostavaa. Keskustelu jalostui
miettimddn jopa minkdlaisissa ekologisissa kupeissa esimerkiksi kahvia voisi jakaa
perdkérrystd tai pyOrdstd. Pohtimisen aikana tapahtuman ja yhdistyksen arvot siis nousivat

myds keskusteluun vélillisesti.
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Tunnettujen henkiléiden tuominen tapahtumaan jalostui nopeasti tyoryhmdn sisdlld
humoristiseksi ideoinniksi, siitd mitd erikoisia asioita tunnetut henkil6t voisivat muun muassa
tehdd tapahtumassa. Tdtd voisi nostaa mielenkiintoisen ohjelmiston lomassa markkinoinnissa.
Humorististen ideoiden lomasta nousi myds ajatus mahdollisesta tapahtuman suojelijasta, joka

olisi esimerkiksi helsinkildinen tunnettu henkilo.

Salaisuudet jalostuivat kylld plus -menetelmélld mystiseksi markkinoinniksi. ESSE ei ole vield
kovin tunnettu tapahtuma Helsingin kesdssd, jonka takia tapahtumaa voisi vield verhoilla
mystisyydelld. Kiinnostusta mystisyyden avulla voisi luoda liimailemalla ESSEn logoa
julisteiden ja tarrojen avulla Helsingin katukuvaan. Erds tydpajan osallistuja ehdotti

mystisyydessé julisteiden ja tarrojen tueksi myos TikTokin hyddyntdmista.

Erés osallistuja antoi mystisyydestd esimerkin 90-luvun puolivélissa alkaneen Jyrki televisio-
ohjelman markkinoinnista. Ennen kuin ohjelma alkoi sitd markkinoitiin pelkidn ohjelman logon
siséltdavilli mainoksilla, joka synnytti kiinnostuksen ja uteliaisuuden ohjelmaa kohtaan.

Samanlaista mystisyyttd voisi hyddyntdd ESSEn markkinoinnissa.

TyOpajassa syntyi myos hyvin konkreettinen markkinointikampanja idea sosiaalisen mediaan.
Ideana oli lippujen etsintéd aarteen etsinndn tavoin, josta tiedotettaisiin sosiaalisessa mediassa.
Lippuja piilotettaisiin Helsingissd muutamaa viikkoa ennen tapahtumaa. Lippujen sijainneista

annettaisiin vihjeet sosiaalisessa mediassa ja ensimmadinen lipun 16ytdja saisi pitdd lipun.

Toimenpiteiden ideointi kylld plus -menetelmilld oli innostavaa. TyOpajaan osallistujat
innostuivat jatkokehittelemdin jo jalostettuja ideoita, jotka synnyttivit tirkedd ja tuotteliasta
keskusteluja. Huumori ja rentous olivat ldsnd ideoinnissa, joka oli toivottavaa. Rennon ja
avoimen ilmapiirin kannustaessa luovuuteen ja ideointiin. Ajoittain keskustelu siirtyi ohi aiheen
esimerkiksi ohjelmiston suunnitteluun, mutta pyrin ohjaamaan hetken paistd keskustelun

takaisin markkinointiin.

6.4 ESSEn ostajapersoonat

Toinen tydpaja aloitettiin alkuldmmittelylld, jonka aikana pohdittiin tapahtumaan yleisoa.
Tyopajan osallistujat havainnoivat itsekseen vuoden 2022 koostevideosta tapahtuman yleisoa.
Yleis6havainnot olivat hyvin samanlaisia. Osallistujat luettelivat muun muassa lapsia, nuoria,

lasten kanssa vierailevia aikuisia, sekd esittdvin taiteen ammattilaisia ja harrastajia. Nama
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havainnot sopivat yhteen tapahtuman ennalta mééritettyihin kohderyhmiin, lapsiperheisiin ja

kulttuurin ystéviin. Havainnot kertovat, ettd tapahtuman viestintd on tavoittanut oikeita thmisié.

Seuraavaksi siirryimme pohtimaan kohderyhmié syvillisemmin, jonka tavoitteena oli luoda
pohjaa ostajapersoonille. Pohdinta perustui ostajapersoonien laatimisprosessista jalostettuihin
kysymyksiin, jotka ovat esitelty Markkinointitydpajat-luvussa. Ensimmaéisend keskustelimme
mistd lapsiperheet tavoittaa. TyOpajan tyoryhmi ehdotti muita lapsille suunnattuja tapahtumia,

kuten lapsimessuja ja lasten esityksia.

Lasten tapahtumien rinnalle nousivat myds paikat missé lapsiperheet vierailevat, kuten kerhot,
kirjastot ja neuvolat. Erds tydoryhmaildinen ehdotti, ettd neuvolaan kannattaisi viedd esimerkiksi
tapahtumajuliste, silld ne ovat paikkoja missi istuskellaan ja odotetaan paljon lapsien kanssa.
Lisdksi keskusteltiin paikoista, missd ikdihmisid tavoittaa, jotka mielelldén vierailevat
tapahtumissa esimerkiksi sukulaislasten kanssa. Téllaisia paikkoja ovat esimerkiksi ikdihmisten

paivitoimintaan keskittyvit tilat.

Ehdotin my®0s itse péivikoteja, eskareita ja kouluja. Ehdotus synnytti keskustelua siitd, miten
eri tavoilla tapahtuman markkinointia voisi viedd kouluihin, silld kouluissa suoramyynti ei ole
yleistd. Ehdotus nosti myds ajatuksen siitd, ettd tapahtuman markkinointi on aloitettava ajoissa

tillaisissa kohteissa, silld esimerkiksi koulut menevit kiinni kesdlomien aikaan.

Tyopajassa keskusteltiin my0os paljon siitd, millainen viestintityyli ja etenkin visuaalinen ilme
heréttda lapsiperheiden kiinnostuksen. Keinoiksi lukeutuivat varikkaét ja mielenkiintoiset kuvat
ja logot. Erds tyoryhméldinen nosti myos tdrkedksi teemaksi sen, ettd lapsiin vetoavassa
markkinoinnissa on tuotava esiin se, etti ohjelmistossa on my0s aikuisille mielekésti ja
kiinnostavaa sisdltod. Keskustelimme siitd, ettd aikuiset ldhtevit tilloin my0Os todennédkoisesti

mieluummin tapahtumaan lastensa kanssa.

Yhtend ajatuksena tyOpajassa nousi myos se, ettd lapsiperheet viettdvit paljon aikaa myos
kotona. Téllaisissa tilanteissa tapahtuman on oltava esilla my0s kotona kuten sosiaalisessa

mediassa.

Viestinndn jidlkeen pohdimme lapsiperheiden tarpeita, joihin ESSE vastaa tapahtumana.
ESSE:ssé yleiso péddsee litkkumaan luonnossa ja ndkemiin paikan luovassa valossa. Etenkin
luonnossa litkkuminen on aktiviteetti, jota useat lapsiperheet kaipaavat silloin kun Suomen
luonto on kesdlld kauneimmillaan. Lapsiperheet kaipaavat myds kulttuurivirikettd ja puuhaa

lapsille pitkiltdkin tuntuvilla kesélomilla, jota ESSE tarjoaa.
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ESSE on my0s helposti ldhestyttiva ja lapsiystidvéllinen. ESSE:ssé lapsen kanssa oleminen on
esimerkiksi teatterisaliin verrattuna helpompaa, jos esimerkiksi lapsen kanssa joutuu
poistumaan kesken esityksen. Lapsiystavilliseksi tapahtumasta tekee myds Seurasaaren hyvit
fasiliteetit, kuten vessat, ravintolat ja kahvilat. Niitd asioita on tirkedd huomioida
markkinoinnissa, jotta lapsiperheet ymmartdvit, ettd heiddn on mahdollista osallistua

tapahtumaan rennoin mielin.

Tyoryhméa pohti my0s lapsiperheiden ostokriteeristdd, jossa luonnollisesti nousi tapahtuman
hinta-laatu suhde, sekd mielenkiintoinen ohjelmisto. Ostokriteeristd keskustelussa nousi myos
idea perhelipusta, joka tarjoaisi esimerkiksi hieman alennetumman hinnan tietyn kokoiselle
ryhmélle. Perhelippuun voisi yhdistdd my0s muita oheistuotteita, kuten evéit. Keskustelu

oheistuotteita jalostui erilaisiin yhteistyo ja sponsori ideoihin.

Lapsiperheiden jilkeen siirryimme samojen kysymysten avulla pohtimaan kulttuurin ystéavia.
Mietimme paikkoja ja kanavoita, misti heidit tavoittaa. Lapsiperheiden tavoin tyoryhmaildiset
nostivat muut tapahtumat, esimerkiksi festivaalit. Festivaalien lisdksi keskustelimme erilaisista

alan uutiskirjeistd, joita esittdvin taiteen kentdsté kiinnostuneet ihmiset todennékoisesti tilaavat.

TyoOpajassa listattiin myos sosiaalisen median kanavat. Sosiaalisen median kanavien tueksi
oleelliset olisivat myds verkkosivut. Keskustelimme my0s puskaradion vaikutuksesta.
Puskaradion taustalla on oltava hyvét sosiaalisen median kanavat ja verkkosivut, jotta

puskaradion kautta kiinnostunut voi etsid lisda tietoa ESSE:sté.

Kanavakeskustelu jalostui pohtimaan viestintdtyylid, milld asioilla kulttuurin ystdvien
mielenkiinto voitaisiin herdttdd. Ohjelmisto suunnittelussa voitaisiin huomioida suosittuja ja
korkeatasoisia tekijoitd, jotka markkinoinnissa kiinnittdisivit kulttuurin ystdvien huomion ja

sytyttdisivét innostuksen tapahtumasta.

Visuaalisella puolella tyéryhmaéldiset nostivat vaikuttavat ja vangitsevat kuvat, sekd videot.
Videoissa esimerkkind annettiin trailerit. Visuaalisuuden tédrkeys yleisesti nousi kuvien ja

videoiden rinnalla puheenaiheeksi. Viestintétyyliksi ehdotettiin my0s rentoutta.

Tyoryhméléiset keskustelivat kulttuurin ystivien tarpeista ja toiveista, mihin ESSE vastaa.
Keskustelussa puhuttiin menosta ja meiningistd, sekd bileistd. Bileiden tarkoitus keskittyi
esittdvén taiteen tekijoiden kanssa verkostoitumiseen, joka olisi vapaata ja avointa. Keskustelu
jalostui ohjelmistosuunnitteluun, jossa huomioitaisiin selkedmmin verkostoituminen ja

tarjottaisiin sille mielekés alusta.
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Ostokriteereitd pohdittaessa nousi lapsiperheiden kanssa samat teemat: hinta-laatu suhde, seka
mielekds ohjelma. Ehdotin my®ds, ettéd alan tekijét tarvitsevat alennetut liput tapahtumaan. Tastd
keskustelu siirtyi miettimdin mahdollisia early bird lippuja, joka linkittyi tapahtuman
markkinoinnin lipun myynti tavoitteisiin. Ehdotin early bird lippujen rinnalle myds kulttuurin

ystéville mahdollisia ryhmaélippuja.

Kuten analyysistd nédkyy, lapsiperheitd pohdittiin tarkemmin ja syvéllisemmin. Tdma johtui
tiukasta aikataulusta. Keskustelut lapsiperheistd vendhtivit hieman alkuperéisesté aikataulusta,
jonka takia kulttuurin ystéville jdi vdhemmaén aikaa. Lisédksi tiukan aikataulun takia ty&pajassa
ei ollut mahdollisuutta pitidé taukoa. Uskon timén nikyneen kulttuurien ystévien kohdalla, silla
lapsiperhe keskustelut olivat hyvin tehokkaita ja syvéluotaavia, jonka aikana toisen tydpajan
ideointi oli parhaimmillaan. Lapsiperheiden jdlkeen osallistujat olisivat todenndkdisesti
tarvinneet hetken rauhoittua ja palautua, jotta energiatasot olisivat riittdneet myds kulttuurin

ystdva -keskusteluihin.

6.5 [ESSE:n arvolupaus

Toisessa tyOpajassa ostajapersoonien ja kohderyhmien jilkeen siirryimme pohtimaan
tapahtuman arvolupausta. Pohdimme arvolupausta apukysymyksien avulla, jotka on kuvattu
markkinointityOpajat luvussa. Pyysin tyoryhmaildisid perustelemaan, miksi potentiaalisen
asiakkaan kannattaa ostaa lippu ESSE:hen. Tydryhma nosti tapahtuman tunnelman, ulkoilman
ja liikkumisen perusteiksi. ESSEn aikana yleisd péddsee litkkumaan paljonkin kauniissa
ympéristossd, joka luo viehéttivin tunnelman tapahtumalle. Loppuun lisittiin tietysti ESSE:n

ohjelma, joka on koko tapahtuman ydin.

Pyysin tyoryhméé miettimaén seuraavaksi tapahtuman erottautumista muista esittdvén taiteen
tapahtumista. ESSE erottuu tyoryhméléisten mielestd ainutlaatuisen sijainnin puolesta. Erds
tyoryhmaéldinen muistutti myds osasta esityksistd, jotka ovat tehty paikka — ja aikasidonnaisesti
ESSE:hen. Teoksia ei voi siis kokea muissa tapahtumissa, joka erottaa ESSE:n muista esittdvéin
taiteen tapahtumista. Tdmidn myo6td yleis6 pddsee kokemaan jotain ennen ndkemditontd ja
kokematonta, mitd muissa tapahtumissa ei ole tarjolla. Tapahtuman monitaiteisuus nousi myos
keskusteluissa. Monitaiteisuus kasvattaa ESSE:n ohjelmiston monipuolisuutta ja tekee siitd

ainutlaatuisemman.

Ty6ryhmé pohti ESSE:d my0s negaation kautta. Pyysin heitd kertomaan, millainen tapahtuma

ESSE ei ainakaan ole. Selkedné teemana nousi se, ettei ESSE ole massatapahtuma. ESSE:n
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pienikokoisuus nousi myds tapahtuman visiota pohdittaessa, ja oli hienoa, ettd ajatus kantautui
arvolupaus keskusteluihin saakka. ESSE halutaan myds pitda perheystivéllisend, jonka takia se

ei tarjoile itse esimerkiksi alkoholia.

Tyopajassa pohdittiin myds ESSE:n vahvuuksia. Osallistujat luettelivat vahvuuksiksi
ammattitaitoiset jarjestdjd, sekd korkeatasoisen ja uniikin ohjelmiston. Ammattitaitoiset
jarjestdjat ja korkeatasoisuus nojautuvat vahvuuksissa toisiinsa. Ilman ammattitaitoista

tapahtuman jarjestdjaa olisi haasteellista toteuttaa korkeatasoista ohjelmistoa.

Seuraavaksi pohdimme ESSE:4 kohderyhmien ndkokulmasta. Tydpajassa keskustelimme, siitd
mitd lapset haluavat kokea tapahtumassa. Tyoryhma kuvasi lapsien haluavan néhda esityksii ja
leikkid muiden lapsien kanssa. Liséksi lapset ovat usein kiinnostuneita erilaisista hahmoista,

joita tapahtumassa vierailee.

Lapsiperheiden vanhempia pohtiessamme palasimme ostajapersoona keskusteluun, jossa
tyoryhmd koki tirkedksi viestid, ettd tapahtumassa on myds aikuisille mielekdstd ja
kiinnostavaa ohjelmaa. TyOpajassa tapahtuma aluetta pohdittiin mySds oppimisen kannalta.
Seurasaaren ulkomuseo on opettavainen paikka kaikenikiisille. Historialliset ja vanhat

rakennukset, joihin ESSE:n lipulla pddsee mahdollistaa my0s aikuisten oppimisen.

Seurasaaressa kdy paljon ulkoilijoita ja lenkkeilijoitd. Pyysin tydpajaan osallistuneita
pohtimaan ESSE:td heididn kannaltaan, miksi heiddn kannattaisi tulla tapahtumaan. Tyoryhma
keskusteli siitd, kuinka ldhelld asuvat padsevit ndkemadn ldhiympéristonsd hyvin eri tavalla.
Kuinka arkipdivdinen lenkki polku muotoutuu hyvin erilaiseksi esittdvin taiteen huomassa.
Lisdksi keskustelimme siitd, ettd Seurasaari ei ole valttdmaéttd kaikille helsinkildisille tuttu

paikka. ESSE tekee helsinkiléisille kaupunkiympéristodén samalla tutummaksi.

Viimeisend tydpajassa mietimme tapahtumaa kulttuurin harrastajien nidkokulmasta ja mitd
uusia asioita ESSE voi tarjota heille. Tyoryhmé keskusteli, kuinka kulttuurin harrastajat ja
tekijdt voivat mahdollisesti inspiroitua tapahtumasta ja saada uusia ideoita ja ajatuksia
tyOhonsd. Etenkin kulttuurin tekijdt padsevit myoOs verkostoitumaan tapahtumassa, josta
keskustelimme my0s ostajapersoonia miettiessd. Kulttuurin hyvinvointi vaikutukset tuotiin

myos esille.

TyOpajassa nousseet ajatukset toimivat pohjana my6hemmin tapahtuman arvolupauksen
luomisessa. Arvolupaus osuus jouduttiin kdyméén l&pi myds nopealla temmolla, jotta kaikki

ehdittiin késitelld tiukasta aikataulusta huolimatta. Arvolupaus pohjustuksessa ei ollut endd
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kaikki, jotka olivat olleet tyOpajan alussa. Tiukka aikataulu ja laskenut osallistujamaéra
vaikuttivat tyOpajan aineiston médrdan. Tamin takia arvolupaus keskustelussa ajatuksia oli

vihemmin verrattuna muihin tydpaja keskusteluihin.
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7 DOKUMENTTIANALYYSIN AINEISTO

Tapahtuma

Viitenumero

Tapahtuman
luonne

Kohderyhma

Markkinointi-
kanavat

Viestinta

Sirkusfestivaali Pusu

01

Nykysirkusfestivaali

Kaikenikiiset. Tavoitellaan
yleis6d my6s Pusulan
ulkopuolelta.

Verkkosivut

Sosiaalinen media:
Instagram ja Facebook

Paikallismediat
Alan mediat

Yhteistyokumppanit

Informatiiviset ja tiiviit
verkkosivut

Sosiaalinen media:
Ohjelmiston esittely

Informaatiota tapahtumasta
ja alueesta

Tapahtuman rakennus

Erityisen tapahtumapaikan
esittely

Merkkipdivat

Salo Circus Festival

02

Sirkusfestivaali

Kaikenikéiset. Tavoitellaan
yleis6d mahdollisesti
Suomen rajojenkin
ulkopuolelta.

Verkkosivut

Sosiaalinen media:
Instagram, Facebook ja
Youtube

Alan mediat
Paikallismediat

Yhteisty6kumppanit

Verkkosivut:

Tiiviit, jotka tukeutuvat
edellisvuosien
koostevideoihin.

Yhteisty6-kumppanit
selkedsti merkitty.

Sosiaalinen media:
Ympérivuotisuus
Ohjelmisto esittelyt

Tuotantotiimin vierailut
muissa tapahtumissa

Juhlapéivit

Tapahtuman aikana
paivitykset

Yhteistyokumppanit
nikyvilld

Trailerit
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Nounous

03

Fyysisen komedian festivaali

Vanhemmille lapsille, seka
aikuisille

Kallo Collectiven verkkosivut

Kallo Collectiven sosiaalinen
media: Instagram, Facebook,
Twitter

Paikalliset tapahtumakalenterit
ja menovinkit

Alan mediat
Paikallismediat
Viestintd englanniksi.
Verkkosivut:

Tiivis tapahtuman kuvaus ja
ohjelmiston esittely

Sosiaalinen media:
Tapahtuman markkinointia
Esityksen palkintoehdokkuus
Ohjelmistoesittely
Tapahtuman kiitokset
Lippuarvonta

Arvioiden jakaminen
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Viestintatyyli

Visuaalisuus

Arvolupaus

Tapahtuma

Viitenumero

Verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa
tiivistd viestintda.

Rentoa ja hauskaa
viestintdd sosiaalisessa
mediassa.

Sosiaalisessa mediassa
emojien leikkisdd kayttoa.

“Monipuolinen ohjelma”,
“Tarjoaa elamyksid”,
“Rentoa yhdessi oloa”,
“Kotimaisen nykysirkuksen
huippuesitykset
kansainvilisyys
unohtamatta.” (Lohjan
Kesd 2019, 30.)

Tapahtumalla logo. Logon
huulia hy6dynnetddn
muussakin visuaalisessa
viestinnédssd nokkelasti,
kuten emojeissa.

Kuvia esityksistd ja
harjoitteluista. Kuvia
tyontekijoista toissa.

“-nykysirkusfestivaali, joka
yhdistelee eri taiteenaloja
luoden ihmislédheisen ja
helposti ldhestyttavin
kulttuurielamyksen. “
(Sirkusfestivaali Pusu
2022.)

Circus Ruska

04 05

Klovnifestivaali
Punainen Helmi

Tuotantotiimin esittely
Ohjeistavaa siséltod
Muiden esitysten mainonta

Viime vuoden tunnelmointi
ja tulevan vuoden
markkinointi

Sosiaalisessa mediassa
viestintd osittain suomeksi,
osittain englanniksi.

Rentoa ja tunnelmoivaa
viestintdd sosiaalisessa
mediassa.

Kieli on eloisaa ja
innostavaa.

LI INT3

“Sirkuksen ihmeitd”,
iloista meininkia ja
himmastyttavid
taikatemppuja”
(Salonjokilaakso 2022.)

“-Ikimuistoisia
sirkuselamyksid-"’
(Kesidlaakso 2022.)

Verkkosivuilla paljon isoja
ja vaikuttavia videoita ja
kuvia tapahtumasta ja
esityksisté.

Eloisa logo, joka paivittynyt
vuosien aikana.

Kansainvélinen ja
monipuolinen

Hiljaisuus-
festivaali

06
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Humoristista sisidltod
sosiaalisessa mediassa.

Tiivistd ja limminhenkista
viestintdd tapahtumasta.

“Naurun ilotulitus” (Cirko
2022), “Kiitosta saanut
festivaali” (Stadissa 2021),
“Nauru”, “Kikatus”

Korkealaatuisia ja ndyttavia
kuvia heti verkkosivuilla.

Vangitsevaa virien kayttoa.
Virikis logo.

Esitysten promokuvia.

Fyysisen komedian kotimaista
ja kansainvélistd
parhaimmistoa.

Naurua ja iloa vuoden
pimeimpédn vuoden aikaan

Radanvarsifestivaali

07
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Tapahtuman
luonne

Kohderyhma

Markkinointika
navat

Viestinta

Viestintityyli

Sirkusfestivaali

Koko perhe

Verkkosivut

Sosiaalinen media:

Facebook, Instagram,

Twitter

Yhteistyokumppanei-

den kanavat
Alan mediat
Menovinkit

Kansallinen media
(Yle, HS)

Verkkosivuilla heti
ensimmaisend

ohjelmisto. Saapumis-

ja tapahtumainfot
tukena.

Sosiaalinen media:
Ohjelmisto esittely,
tapahtuman tuotanto,

tiimin vierailut muissa

tapahtumissa,

merkkipdivit, opastava
sisdlto, lehtiartikkelit ja

blogikirjoitukset

Tapahtuman pitkaa

historia tuodaan esille.

“laadukas kattaus”,

G

“huimaa”, “taitavaa”,

“dllisyttavid temppuja”

Feministinen
klovnifestivaali

Pidasiassa
aikuisille

Tanssiteatteri
Hurjaruuthin
verkkosivut

Tanssiteatteri
Hurjaruuthin
sosiaalinen media
(Facebook,
Instagram, Twitter)

Menovinkit

Yhteistyokumppa-
neiden kanavat

Alan mediat

Selkeit ja
informatiiviset
verkkosivut.

Sosiaalinen media:
Ohjelmiston
esittely,
tapahtuman
markkinointi,
tapahtuman aikana
julkaisuja,
lehtiarvostelut,
tapahtuman
tuotanto,
ongelmatilanteista
tiedottaminen

“Ainutlaatuinen”,
“Huippuklovneja”,
“Legendaariseksi
muodostunut”

Monitaiteinen
festivaali

Kaikenikéisid

Joonas
Martikainen:
“Uteliaille
ihmisille”
(Issakainen, 2019.)

Verkkosivut

Sosiaalinen
media:Facebook,
Instagram, Youtube

Alan media

Paljon paikallista
mediaa

Valtakunnalliset
media (Yle, HS)

Verkkosivuilla
kattavasti tietoa ja
informaatiota.
Verkkosivut
johdattelevat
tapahtuman
tunnelmaan.

Sosiaalinen media:
tuotantotiimin
tyoskentely,
tapahtuman
markkinointia,
tapahtuman
tunnelmien jako
jélkikateen,
ohjelmiston
esittely,
yhteistyokumppani,
tapahtuman kehitys

Pitka ja vahva
historia tulee esille.
“Monitaiteinen”,
“Festivaali tarjoaa
alustavan
yllattaville
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Esittdvén taiteen
festivaali

Kaikenikéiset

Sirkusteatteri Aura
Companyn
verkkosivut

Sirkusteatteti Aura
Companyn
sosiaalinen media
(Facebook,
Instagram, Y outube)

Alan mediat
Menovinkit

Paikallismediat

Verkkosivuilla lyhyt
tapahtumainfo.
Tapahtumavideot
esittelevét sivuilla
tapahtuman
tunnelmaa.

Sosiaalinen media:
Ohjelmiston esittely,
tapahtumapaikan
esittely, lehtijutut,
tapahtuman
markkinointia,
tunnelmia
jélkikéteen,
lippuarvonta,
talkoolaishaku ja
festarituotteiden
markkinointi

Tiivisti ja
asiakeskeisti.
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(Sirkuksen
Tiedotuskeskus 2021.)

Visuaalisuus Vahva logo. Logon
varimaailmaa
hyodynnetdédn

verkkosivuilla.

Sosiaalisessa mediassa
taiteilijaesittelyissi
oma visuaalinen ilme.

Esitysten
markkinointikuvat.

Arvolupaus Tuo Tampereelle
nykysirkusta ja tarjoaa
kohtaamispaikan
sirkuksen harrastajille
ja ammattilaisille.
(Sirkuksen

Tiedotuskeskus 2021.)

(Hurjaruuth
2022a.)

Sosiaalisessa
mediassa punainen
vari korostuu.
Punaisten emojien
kaytto.

Nayttivit ja
kiehtovat esitysten
markkinointikuvat.

Ainutlaatuinen
festivaali tuo
yhteen
kansainviliset ja
kotimaiset
klovnerian tekijat
ja kokijat.
(Hurjaruuth
2022b.)

kohtaamisille niin
ihmisten, Lapin
luonnon, kuin eri
taiteenlajienkin
vilille.”, “erityinen
tunnelma”,
“ainutlaatuiset
esitykset”
(Hiljaisuus-
festivaali 2022.)

Mieleenpainuva
logo, joka henkii
tapahtuman
luonnetta.

Erikoisia ja
omaperdisid kuvia.

Videoita
tapahtumasta.

Luonto ldsnd
tapahtumakuvissa.

Kuvat yleisosta.

Yhtendinen
visuaalinen ilme
ohjelmistoesitte-
lyissa.

Hiljaisuus-
festivaali tuo
Lappiin
kansainvilisestikin
kiinnostavimmat
esitykset ja

taiteilijat. Festivaali

tarjoaa alustan
yllattaville
kohtaamisille niin
ihmisten, Lapin
Iuonnon, kuin eri
taiteenlajienkin
vilille (Hiljaisuus-
festivaali 2022).
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“Monipuolisuus”,
“Tervetuloa
nauttimaan...”

Sosiaalisessa
mediassa esityksen
kohderyhma
kirjoitetaan isoilla
kirjaimilla, samoin
ilmaisuus.

Visuaalinen ilme,
joka yhteydessa
nimeen.

Esitysten
markkinointikuvia.

Tapahtuman
tunnelmointi kuvia.

Tapahtumapaikalta
kuvia.

Esittavai taidetta
koko perheelle

Esittdvén taiteen tapahtumien kohderyhmié vertaillessa, neljan tapahtuman (01, 02, 06 ja 07)

kohderyhmit muodostuvat demografisten tekijoiden valossa kaikenikiisistd. Hiljaisuus-
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festivaalin (06) kohderyhmdd on tarkennettu myds uteliaisiin ihmisiin. Circus Ruska (04)
tarjoaa tapahtuman koko perheelle, joka demografisen tekijén, ién, puolesta asettuu samaan

luokkaan kaikenikéisten kanssa.

Nounous (03) festivaalin esitykset idn puolesta soveltuvat vanhemmille lapsille, seké aikuisille.
Klovnifestivaali Punaisen Helmen (05) sisdltdé on tarkoitettu pddosin aikuisille.
Dokumenttianalyysin aineiston perusteella pelkéstédn aikuisille suunnattuja esittdvan taiteen
tapahtumia on vihemmaén. Kaikenikiisille suunnatut tapahtumat ovat selkedsti suositumpia.

Johtopéatokseen on kuitenkin suhtauduttava kriittisesti pienen otoksen takia.

Kaikkien tapahtumien markkinointimateriaaleista ei selvinnyt suoraan kohderyhmét. Olen
joutunut tekemiidn muutamien tapahtumien kohdalla péittelya tapahtumien markkinoinnin ja
tapahtumasta jaettavan materiaalin, kuten kuvien ja videoiden perusteella. Tdstd johtuen

kohderyhmaitiedot eivét ole tiysin luotettavia.

ESSEn kohderyhmistd lapsiperheet ja kulttuurinystivdt ovat osittain edustettuina
dokumenttianalyysin tapahtumien kohderyhmissa. Kaikenikiiset ja koko perhe -kohderyhmat
kattavat osittain ESSEn kohderyhmit, mutta eivit tiysin. Dokumenttianalyysin kohderyhmit
perustuvat pédsddntoisesti demografisiin piirteisiin. Tamdn takia on vaikeaa verrata
luotettavasti ja syvéllisesti ESSEn kohderyhmien ja tutkittujen tapahtumien kohderyhmien

yhteneviisyyksid ja eroavaisuuksia.

Tapahtumien markkinointikanaviin digitaalisen markkinoinnin puolelta lukeutuivat sosiaalinen
media, verkkosivut ja menovinkki —sivustot. Jokaisella tapahtumalla digitaalisen
markkinoinnin keinoista olivat verkkosivut, sekd sosiaalisen median kanavoista Instagram ja
Facebook. Voidaan todeta, etti dokumenttianalyysin perusteella tirkeimpid digitaalisen
markkinoinnin viestintikanavia ovat Facebook, Instagram ja verkkosivut. ESSE viestii néistd

jokaisessa kanavassa.

Viahemmén suositumpia kanavia tapahtumien keskuudessa olivat YouTube ja Twitter.
YouTubea kéyttivit kolme tapahtumaa; tapahtumat 02, 06 ja 07. Twitterissd viestivit
tapahtumat 03, 04 ja 05. YouTubea péivittdvit tapahtumat julkaisivat kuitenkin uusia videoita

harvoin.
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Mikiddn tapahtumista ei hyodyntinyt suhteellisen uutta ja kasvavaa TikTokia. Selityksend voi
olla kdyttdjien nuori ikd. Kayttdjien ikd kasvaa kuitenkin jatkuvasti. Samanlainen kasvu on
nihty muidenkin sosiaalisen median alustoissa, kuten Instagramissa ja Facebookissa. TikTok
vaatii myos paljon siséllontuottajalta resursseja, jotta algoritmi suosii kayttijas. (Rissanen &
Kormilainen 2022.) Pienilld resursseilla TikTokin paivittdminen voi siis tuntua myos

epdpalkitsevalta.

Téarkedd on huomioida, ettd tietoja maksetusta digitaalisesta markkinoinnista ei ole. On hyvin
mahdollista, ettd tapahtumat hyddyntdaviat maksullista markkinointia esimerkiksi sosiaalisen
median kanavissa ja hakukoneissa eri aikoina ja eri vaiheissa lipunmyyntid. Maksullista
markkinointia olisi ollut kiinnostavaa tutkia, jotta tapahtumien digitaalisen markkinoinnin

kokonaiskuva olisi kartoittunut laajemmin.

Kaikki tapahtumat hyddynsivit alan eri medioita markkinoinnissaan. Medioita olivat muun
muassa Baltic Nordic Circus Network, The Juggling Edge, Sirkuksen Tiedotuskeskus, TINFO
ja Tanssin Tiedotuskeskus. Kanavissa viestittiin tapahtuman luonteesta riippuen. Markkinointi
alan medioissa on pddsdintoisesti tiedotteiden jakoa. Nousseista alan medioista ESSE viestii

Sirkuksen Tiedotuskeskuksen sivuilla.

Viisi tapahtumaa (01, 02, 03, 06 ja 07) hyodyntiavit markkinoinnissa paikallismedioita, kuten
paikallislehtid. Paikallislehdille on ldhetetty tapahtumasta tiedote, mihin lehdistot ovat
tarttuneet. Tiedotteiden liséksi tapahtumista on tehty artikkeleita ja arvioita, sekd tekijoitd on
haastateltu. Hiljaisuus-festivaaliin oli tarttunut erityisen suuri maéra erilaisia paikallismedioita

Lapin suunnalta.

ESSEn tiedotejakelussa on ollut haastavaa tavoittaa paikallismedioista paikallislehtid, silld
useat helsinkildisistd paikallislehdistd ovat ESSEn aikaan kesdlomilla. ESSE on kuitenkin
padssyt useaan paikalliseen menovinkkipalveluun, joita ainakin neljd muuta tapahtumaa ovat
hyodyntineet myos (03, 04, 05 ja 07). [sommat kansalliset mediat, kuten Helsingin Sanomat ja
Yle, ovat tarttuneet kahden tapahtuman Circus Ruskan ja Hiljaisuus-festivaalin markkinointiin.
Molempia tapahtumia yhdistdd pidempi historia. ESSE on viestinyt tapahtumastaan myos
Helsingin Sanomien ja Ylen suuntaan, mutta tiedotteisiin ei ole reagoitu kahtena ensimmaisend

vuonna.
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Arvio muiden medioiden, kuten paikallis- ja kansallismedioiden, kdytOstd on suuntaa antava.
Esimerkiksi lehdisto ei aina tartu Idhetettyihin tapahtuma tiedotteisiin, jonka takia ei ole tarkkaa
arvioita, kuinka moni tapahtuma on ldhettinyt markkinointimateriaaliaan ja mihin medioihin.

Dokumenttianalyysissé ei ole huomioitu myoskain maksullisia mainoksia esimerkiksi lehdissa.

Markkinointikanavien jélkeen tutkin viestintdd ja visuaalista ilmettd kanavissa. Verkkosivuja
tutkiessa yleisend ilmiond nousee tiivistetty ja informatiivinen viestintd. Tiiviit, mutta
informatiiviset tapahtumatiedot ovat asiakasystivilliset. Informaation tueksi on kuitenkin
tarjottava materiaalia, joka myy mielikuvaa tapahtumasta. Tdmi tapahtuu vaikuttavasti
esimerkiksi Salo Circus Festivalin ja Radanvarsifestivaalin verkkosivuilla tapahtumien

koostevideoiden avulla.

Tapahtumien verkkosivuilla mielikuvaa viestivit myds ndyttdvdt ja houkuttelevat kuvat.
Esimerkiksi Nounousin (03) verkkosivut ovat laadittu mielenkiintoisesti vangitsevien
esityskuvien avulla. Nounous (03) on myds erinomainen esimerkki tapahtuman visuaalisen
puolen hyddyntdmisestd mielenkiintoisesti verkkosivuilla. Kokonainen visuaalinen ilme luo

vakuuttavan ja vaikuttavan mielikuvan.

Kuvia kéyttavit taidokkaasti verkkosivuillaan my6s Klovnifestivaali Punainen Helmi (05),
jonka kuvat vievédt tapahtuman tunnelmiin vélittdmésti. Visuaalinen ilme on myds selked ja
miellyttdvd. Visuaalinen ilme on yhtendinen Tanssiteatteri Hurjaruuthin muun visuaalisen

viestinndn kanssa.

Sosiaalisessa mediassa tapahtumat viestivét sisillollisesti monipuolisesti. Tapahtuman yleinen
markkinointi, ohjelmistoesittelyt ja lipunmyynti ovat yleisid teemoja tapahtumien sosiaalisen
median pdaivityksissd. Sosiaalisen median kanavat vievdt seuraajat myods kulissien taakse
tapahtuman tuotantoon. Salo Circus Festival (02) esittelee esimerkiksi sosiaalisessa mediassaan
tapahtuman tuotantotiimin, sekd pdivittdd tiimin vierailuista muissa alan tapahtumissa.

Tuotantotiimin tydskentelyé nostaa esiin myds tapahtumat 01, 04, 05 ja 06.

Monien tapahtumien markkinointi on ympdérivuotista sosiaalisen median kanavissa.
Ympirivuotisuutta tuo markkinoinnin eri vaiheet, kuten markkinointi ennen tapahtumaa,

julkaisut tapahtuman aikana ja jalkimarkkinointi kiitoksineen. Lisdksi tapahtumat viestivét
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ympérivuoden sosiaalisessa mediassa tunnelmoiden edellistd ja tulevaa tapahtumaa, seka

viestivét juhlapdivina.

Markkinointiin mahtuu myds informoivaa ja opastavaa sisdltdd esimerkiksi tapahtumaan
saapumisesta, sekd tapahtuma-alueen esittelyd. Sirkusfestivaali Pusu 01 on muun muassa
esitellyt tapahtuma-alueen eri paikkoja kuten festivaalisaunaa ja kannustanut ihmisid sopimaan
kimppakyytejd. Tapahtumat ovat jakaneet my0s lehtiarvioita tapahtumiin saapuvista

esityksista.

Osa tapahtumista, jotka ovat tehneet yhteistyotd eri tahojen kanssa ovat nostaneet
yhteistyokumppaneitaan sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi Hiljaisuus-festivaali (06)
on nostanut  yhteistydkumppanuutensa Hertz =~ —autovuokraamon  kanssa esille.

Yhteistyojulkaisut voivat olla osa yhteistydsopimuksia.

Muutamat tapahtumat hyddyntidvét ajoittain tapahtumalle laadittua visuaalista ilmetta
sosiaalisessa mediassa. Klovnifestivaali Punainen Helmi (05) korostaa sosiaalisen median
julkaisuissaan punaista vérid, joka auttaa tunnistamaan Punaisen Helmen markkinoinnin
tapahtuman jérjestdjd, Tanssiteatteri Hurjaruuthin, muista teatterin pdivityksistd. Lisdksi he
kayttaviat punaista ympyrd -emojia tunnistettavasti julkaisuteksteissd. Emojeja visuaalisen
ilmeen kanssa yhdistdvit myos Sirkusfestivaali Pusu, joka kayttda julkaisuissaan paljon pusu

emojia, joka on my0s tapahtuman logo.

Circus Ruska (04) on luonut ohjelmistoesittelyitd varten visuaalisen ilmeen sosiaaliseen
mediaan. Visuaalinen ilme auttaa seuraajaa tunnistamaan nopeasti julkaisun aiheen kuvasta,
sekd  etsimddn  ohjelmistoesittelyt  Instagramin  syoOtteestd.  Visuaalisen  ilmeen
ohjelmistoesittelyille ovat luoneet myods Hiljaisuus —festivaali (06). Hiljaisuus —festivaalin
kuvat verkkosivuilla ja videot YouTubessa henkivit tapahtuman luonnetta kuvaavasti. Kuvissa

ja videoissa ovat ldsnd kaunis tapahtumapaikka ja luonto, sekd omaperaiset esitykset.

Tutkin tapahtumien viestinnin tyylid ja sen sdvyd. Viestinndn sdvyssd on mietittdvd, millaista
kieltd kohderyhmd ymmaértad. Lisdksi on pohdittava mielikuvaa, jonka haluaa luoda viestinnin
keinoilla. (Virtanen 2020, 4. Kirjoita hyva julkaisu.) Etenkin tapahtumien 01, 02 ja 03 viestinta

oli rentoa ja huumorilla hdystettyd. Rentoutta ja leikkisyyttd tukivat eloisa ja innostava kieli
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emojeita hyddyntden. Nounousin viestinndstd vilittyi my0s ldmmin henkisyys. Rentous,
huumori ja ldmminhenkisyys tekevét viestinndstd helposti ldhestyttivdd, sekd mielekisté

luettavaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Circus Ruskan 04 ja Hiljaisuus-festivaalin 06 viestinndsséd esiin nousee tapahtuman pidempi
historia. Historian esiin tuominen kasvattaa tapahtuman luotettavuutta asiakkaan silmissa.
Radanvarsi-festivaalin 07 viestintd on suhteellisen tiivisti ja asiakeskeistd. Tiiviys viestinnissa
etenkin sosiaalisessa mediassa on vahvuus. Sosiaalisen median alustat kannustavat koko ajan
titvilmpadn viestintddn. Esimerkiksi TikTokissa ja Instagramissa useamman minuutin videot
ovat mahdollisia, mutta mitd lyhyempi video on, sitd todenndkoisimmin ihmiset katsovat sen
loppuun. Videon loppuun katsominen taas esimerkiksi TikTokissa viestii algoritmeille, etté
videota kannattaa nostaa muillekin kayttéjille (Rissanen & Kormilainen 2022, 22. Néin mrskaat

algoritmin ja teet suosituimpia videoita).

Asiakeskeisyys esimerkiksi tapahtumainformaatiossa on oleellista. Tapahtumaohjeistuksia
laatiessani olen huomannut, ettd ihmiset eivit aina jaksa lukea ajatuksella koko ohjeistusta tai
el endd esimerkiksi tapahtumaan saapuessa muista, mitd on ohjeistettu. Tamén takia kaikki
yliméérdinen on karsittava tapahtumaohjeistuksista pois. Tiiviys tukee niissé tilanteissa myos

asiakeskeisyytta.

Nostin dokumenttianalyysiin myds sanoja ja sanapareja, joilla tapahtumat kuvailevat itseddn.
Sanat ainutlaatuinen ja monipuolinen nousevat ajoittain esiin. Nami ovat my0s sanoja, milld
ESSE:4 on kuvattu aikaisempina vuosina. Molemmat sanoista jddvit hyvin pintapuolisiksi ja
ympéripyoreiksi potentiaaliselle asiakkaalle, jos niitd ei ldhde avaamaan. On selitettdvi
esimerkiksi ohjelmiston avulla, miten monipuolinen tapahtuma on, sekd nostettava tapahtuman

erityispiirteitd ainutlaatuisuuden ndkokulmasta.

Tapahtumat kuvaavat itsedéin my0s arkisesta elamésti poikkeaville sanoilla, kuten “eldmykset”,
“thmeet” ja “ilotulitus”. Sanat antavat mielikuvan tapahtumasta, joka tarjoaa vastapainoa
ajoittain harmaaseenkin arkeen. Ndma sanat ovat tiarkeitd, kun halutaan painottaa tapahtumien
elamyksellisyyttd. Eldmyksellisid sanoja tukevat usein esittivdn taiteen tapahtumien

viestinndssa kdytetyt ilmaisut, kuten “huima”, “hdmmaéstyttdvd” ja “dllistyttava”.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



59

Tapahtumat tuovat viestinndssddn myds esiin tapahtuman ilmapiirid. Sirkusfestivaali Pusu 01
nostaa rentoa yhdessd oloa ja Salo Circus Festival 02 iloista meininkid. Hiljaisuus-festivaalin
06 viestinnédssd nostetaan kohtaamisia ihmisten vélilld, luonnon kanssa ja eri taiteenlajien
vililld. ITlmapiirin kuvaus on tidrkedd, jotta tapahtuman potentiaaliset asiakkaat saavat

mielikuvan tapahtuman luonteesta.

Tutkin dokumenttianalyysissd my0s tapahtumien mahdollisia arvolupauksia. Kohderyhmien
tavoin arvolupaukset olen etsinyt tapahtuman viestinndstd ja ne ovat poimittuja omasta
ndkokulmastani. Minulla ei ole siis tietoa, mitkd tapahtumien arvolupaukset ovat varmasti.
Tarkat arvolupaukset olisivat selvinneet ainoastaan suoraan tapahtuman jérjestijilta

kysyttdessa.

Arvolupauksissa nousee samoja teemoja esiin, kuin viestinnéstd nostetuissa sanapareissa.
Sirkusfestivaali Pusu 01 ja Salo Circus Festival 02 nostavat esiin monipuolisuutta. Kohtaamisia
tuovat esiin Circus Ruska 04 ja Hiljaisuus-festivaali 06. Arvolupauksien ja tapahtumien
kuvailujen yhteys on selked, silld arvolupauksen on tultava esiin my0s muussa viestinndssi

rivien valista.

Enemmisto tutkituista tapahtumista nostavat kansainvilisyyttd arvolupauksessaan (02, 03, 05
ja 06). Kansainviliset esiintyjét tapahtumien ohjelmistossa luovat kiinnostusta potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa. Kotimaisia tekijoitd péddsee useammin ndkemddn omassa
kotimaassaan, mutta kansainvéliset tdhdet voivat toimia tapahtumille jopa vetonaulana, silld

heiti ei padse yhtd usein katsomaan.

Nounous (03) ja Klovnifestivaali Punainen Helmi (05) tuovat esiin myds kotimaisuutta.
Kotimaisuus teemana on noussut entistd tirkeAmmaksi ilmastokriisin edetessd. Kotimaisten
taiteilijoiden tuominen tapahtumaan luo pienemmén hiilijalanjéljen, mitd kansainvélisen
taiteiljan tuominen. Kotimaisuus ja ilmastoystéavillisyys on usealle potentiaaliselle asiakkaalle
tarked tekijd, joka mahdollisesti ratkaisee tapahtumaan osallistumisen. Suomessa on myds
paljon nimekkéitéd ja kovan luokan esittivin taiteen ammattilaisia, jotka toimivat vetonaulana

yhté lailla kansainvélisten nimien tapaan.
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Sirkusfestivaali Pusu 01 nostaa myds arvolupauksessaan tapahtuman ihmisléheisti ja helposti
lahestyttdvaa kulttuurieldmysta. Viestintd helposti ldhestyttivyydestd ja sen mukaan viestinnén
tyylittdiminen laskevat kynnystd osallistua tapahtumaan. Etenkin ihmiset, jotka eivdt ole
suurimpia esittdvan taiteen kuluttajia, kokevat tapahtumaan osallistumisen mahdollisesti

helpommaksi.

Useassa tapahtuman arvolupauksessa (04, 05 ja 06) esiintyy sana “tuoda”. Tuoda sanaa
kiytetddn yhteydessd, jossa kuvataan ohjelmistoa, joka tuodaan esimerkiksi tietylle
paikkakunnalle. Esimerkiksi Circus Ruska (04) kuvaa tuovansa Tampereelle nykysirkusta.
Klovnifestivaali Punainen Helmi (05) kéyttdd sanaa “tuoda” yhteydessd, missd ihmisid
saatetaan yhteen: “tuo yhteen kansainviliset ja kotimaiset klovnerian tekijit ja kokijat”

(Hurjaruuth 2022b).

Tapahtumien markkinointia summatessa voi todeta, ettd tapahtumat hyodyntévit suhteellisen
samoja markkinointikanavia. Yritin my0s tukia markkinointikanavien ohella mahdollisia
markkinointitempauksia tai sissimarkkinoinnin keinoja, joista media tai tapahtumat itse olisivat
raportoineet. Téllaisia ei kuitenkaan tullut vastaan. Mahdollista kuitenkin on, ettd tapahtumat

jarjestivit sellaisia, mutta niisté ei ole viestitty.

Sosiaalisessa mediassa julkaisujen aiheet ovat samanlaisia. Viestien sisdllot luonnollisesti
kuitenkin eroavat toisistaan tapahtumien ollessa omia kokonaisuuksiaan. Verkkosivuja yhdistdi
tiiviys ja informaatiorikkaus. Osa tapahtuista hyddyntdd verkkosivuilla houkuttelevasti
esimerkiksi valokuvia ja videoita. Ne luovat innostuksen ja kiinnostuksen tapahtumaa kohtaan
ja kuvaavat tapahtumia monipuolisella tavalla. Kuvien ja videoiden avulla verkkosivuilla

vieraileva rakentaa helposti ja mielekkéésti mielikuvan tapahtumasta.

Markkinointikanavien tavoin my0s kohderyhmét ovat usealla tapahtumalla suhteellisen samat.
Tama ei kuitenkaan mahdollisesti koidu ongelmaksi tai aiheuta valtavaa kilpailua tapahtumien
kesken, silld dokumenttianalyysin kohteet ovat valittu ympdri Suomea. Kaksi tapahtumaa
Nounous (03) ja Klovnifestivaali Punainen Helmi (05) jarjestetddn samalla paikkakunnalla,
Helsingisséd ja toimivat suhteellisen samalla esittivén taiteen alalla. Tapahtumien ajankohta

eroaa kuitenkin ldhes puolella vuodella, joten tapahtumien kilpailu yleisostd ei ole merkittavaa.
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Nykyéddn personoidun markkinoinnin aikakaudella kohderyhmien sijaan hyddynnetidin
enemmaén ostajapersoonia. En kuitenkaan pohtinut dokumenttianalyysissd tapahtumien
ostajapersoonia, vaan valitsin tutkittavaksi kohderyhmit. Keskityin kohderyhmiin, silld en
kontaktoinut dokumenttianalyysissé tapahtuman jirjestdjid, joten ostajapersoonien madrittely
olisi ollut hyvin haastavaa ja mahdollisesti harhaanjohtavaa. Kohderyhmid oli helpompaa
arvioida, silld kohderyhmét keskittyvit potentiaalisiin asiakkaisiin yleisemmalld tasolla

ostajapersooniin verrattuna.

Arvolupaus ja viestintdtyyli kertovat asiakkaille tapahtumasta paljon. Tdmén takia on oleellista,
ettd ndmd teemat ovat linjassa toistensa, sekd tapahtuman luonteen kanssa. Esimerkiksi
dokumenttianalyysissé ollut Sirkusfestivaali Pusu 01 painottaa helposti ldhestyttivyyttd, joka
viestintatyylissd vilittyy rentoutena ja huumorina. Mielikuvan luo arvolupauksen ja
viestintatyylin lisdksi viestinnén visuaalisuus. Dokumenttitanalyysin tapahtumista Hiljaisuus-
festivaali on yhdistinyt tapahtuman visuaalisen ilmeen mielekkiésti tapahtuman luonteeseen.
Hiljaisuus-festivaalin logo, verkkosivujen visuaalinen ilme, kuvat ja videot johdattelevat

nerokkaasti tapahtuman tunnelmiin.

Dokumenttianalyysin aineistoon ja tuloksiin on suhtauduttava kriittisesti, silld tutkittuja
tapahtumia oli vain seitsemén. Se ei ole tarpeeksi iso lukema méérittiméaén koko esittdvéin
taiteen kentdn tapahtumien markkinoinnin tilannetta. Dokumenttianalyysin tulokset ovat vain

suuntaa antavia.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



62

8 ESSE:N MARKKINOINTISTRATEGIA 2023-2025

Opinnédytetyon  tarkoituksena oli  kehittdd  ESSE-esittivdan  taiteen  kesdjuhlille
markkinointistrategia vuosille 2023-2025. Markkinointistrategian luomisessa hyddynnettiin
kirjallisuutta, jotka késittelivdit markkinointia, markkinointistrategiaa, strategiaa, sekd
kehittdmistyotd. Opinndytetyon menetelmind hyddynnettiin  osallistavia tydpajoja, seké

dokumenttianalyysié.

8.1 Strategia

ESSE:n markkinointistrategia rakentuu tapahtuman strategian pohjalle. Tdmin takia koin
tarkedksi sanallistaa ja kerétd padajatukset ESSE:n strategiasta ennen markkinointistrategian
luomista. Markkinointityopajat ESSE:n tuotantotiimin kanssa aloitettiin ESSE:n strategisista
piirteistd. Analysoituani tydpajassa nousseita ajatuksia, ESSE:n strategiset piirteet muodostivat
selkedn kokonaisuuden. ESSE:n missio jakautui kolmeen osaan. Tapahtuman perustehtidvain
kuului esittdvin taiteen vieminen uuteen ja epdtyypilliseen sijaintiin, sekd uusille yleisdille.
Lisdksi missiossa mainitaan ainutlaatuisen paikan eldvoittdminen sekd tapahtuman rooli
taiteilijoiden tyollistdjéna.

Visio keskustelut tyOpajoissa tahtisivit selkedsti kohti korkealaatuista ja luotettavaa brindid,
jonka asiakkaat ovat hyvin sitoutettuja. Rakentaakseen vahvan brandiuskollisuuden ilmién, on
ESSEn tunnettava tarkkaan tapahtuman ostajapersoonat, sekd heidén ostopolku. Ostopolun
madrittelyssd tyokaluna toimii Viiden A:n —malli, jonka viimeisend vaiheena on advocate eli
kannatus. Kannatusvaiheessa asiakas on luonut vahvan siteen brindiin, joka johtaisi ESSE:n
tapauksessa tapahtuma lipun ostoon vuosittain, seki tapahtuman suositteluun ystéville. (Kotler,
Kartajaya, Setiawan 2016, 64). ESSE:n on siis pééstdvd asiakkaidensa kanssa
kannatusvaiheeseen, kun asiakkaat halutaan sitouttaa hyvin. Téllaisen asiakassuhteen luominen

on aikaa vievéi ja asiakassuhdetta on ylldpidettdvd monipuolisesti.

Visio keskusteluissa tapahtuman pienikokoisuus ja helposti ldhestyttdvyys koettiin vahvasta
brindiajattelusta huolimatta tdrkednd. Pienikokoisuus on ollut oleellinen tapahtuman
ominaisuus jo vuosien ajan tapahtuman tuotantotiimille. Sen taustalla on tapahtuman arvot,
kuten kestdvikehitys ja sitd kautta Seurasaaren ympdriston kunnioittaminen. Tapahtuman
arvot; tasa-arvo, kestdvd kehitys, yhteistyd ja turvallinen tila tulevat suoraan tapahtuman

jarjestdjan Agit-Cirkin arvoista, mikéd on hyvin loogista.
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8.2 Markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet

Digitaalisen markkinoinnin 5S mallin tavoitteista ESSE:lle valikoituvat myynnin
kasvattaminen, brindin rakennus, sekd asiakkaiden palvelu. Vaikka 5S malli onkin
digitaaliseen markkinointiin luotu, tavoitteita omasta nikokulmastani voi silti hyddyntda
yleisesti markkinoinnissa, silld nykypdivind markkinointi keskittyy entistdi enemmén
digitaalisiin alustoihin. Lisdksi 5S mallin tavoitteet ovat suhteellisen yleispatevid, jonka myota

niiden soveltaminen on mahdollista.

8.2.1 Asiakkaiden palveleminen

Myynnin kasvattaminen ja brindin rakentaminen nousivat selkeind teemoina ensimmaisessi
markkinointityOpajassa tavoitteita pohtiessa. Lisdksi ESSE:n ensimmadisten vuosien
markkinointia analysoidessani koin tarpeelliseksi lisdtd tavoitteisiin myds tapahtuman
asiakkaiden palvelun kehittimisen. Tapahtuman markkinoinnista 16ytyy puutteita esimerkiksi
lipunoston opasteissa. Dokumenttianalyysid tehdessdni huomasin myds monen tapahtuman
tiedottavan saapumisesta ja ruokailusta paikan piélli. Nami kaikki ovat asioita, jotka
palvelevat asiakasta, sekd tukevat laadukkaamman asiakaskokemuksen luomista. ESSE:n
markkinoinnissa on siis tulevina vuosina tidrkedd huomioida opastaminen monesta
ndkokulmasta ja kanavasta. Nididen piirteiden takia valitsin asiakkaiden palvelun ESSE:n

markkinoinnin kolmanneksi tavoitteeksi.

MarkkinointityOopajoissa nousi toimenpiteitd, jotka tukevat myds asiakkaiden palvelua. Naiita
tavoitteita olivat muun muassa ESSElle omien verkkosivujen luominen, sekd sosiaalisen
median kanavat. Verkkosivut ovat luotava, jotta ESSE:n sivuista saadaan selkeimmit ja
helppokéyttoisemmat, sekd yhteydenottoon ohjaavat. Namé ovat verkkosivujen ulkoasun
kannalta tdrkeimpid seikkoja. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 5.1 Yrityksen
verkkosivusto tai -palvelu.) Yhteydenottoon ohjaaminen on oleellista, jotta asiakkaat tai muut
tahot voivat tarvittaessa esimerkiksi esittdd tapahtumaan liittyvid kysymyksid matallla

kynnykselld tapahtuman jérjestijélle.

Verkkosivujen hakukoneoptimointi on vahva osa asiakkaiden palvelua verkkosivujen
nidkokulmasta. Tiedon 10ytyminen helposti verkosta on hyvin oleellista asiakkaan
nidkokulmasta. Harva asiakas, joka on vasta kiinnostunut tapahtumasta jaksaa penkoa
hakukoneita 16ytddkseen oikean verkkosivun, joka tarjoaa tapahtumasta tietoa. Hyvin tehty

hakukoneoptimointi on siis suoraa asiakkaiden palvelua.
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Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden palvelu tukee sisdltomarkkinoinnin periaatetta. Opastava
sisdltd on sisdltomarkkinoinnin vuorovaikutteista puolta, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin
(Komulainen 2018, Digistrategian luonti). Opastava siséltd sosiaalisessa mediassa voi
esimerkiksi olla tapahtuma-alueen esittelydi ja saapumisohjeiden jakamista, mitd

dokumenttianalyysin tapahtumat olivat julkaisseet.

Asiakkaiden palveluun on myds lisétty lipunmyynnin kehittiminen asiakasystavéllisemmaéksi.
Tami tarve ja toimenpide on noussut suoraan vuoden 2022 tapahtumasta. Lipunmyynnin
kehittdminen on osa markkinointistrategiaa, silldi markkinointi ja lipunmyynti kulkevat
kiasikddessd. Lipunmyynnin kehittdmiseen liittyy muun muassa parempi ja selkedmpi ohjeistus

lipun ostoon.

8.2.2 Myynnin kasvattaminen

ESSE:n toinen markkinointitavoite on myynnin kasvattaminen. Myynnin kasvattaminen
tarkoittaa ESSE:n kohdalla kaikkien lippujen myyntid, sekd potentiaalisesti mahdollisimman
nopeaa lipunmyyntid. Tydpajassa keskustelu nopeasta lipunmyynnistd pohjautui koronan
aiheuttamien muutoksiin ihmisten ostokdyttaytymisessd. Ennen koronaa tapahtumien lippujen
myynti on tapahtunut padosin etukéteen. Vain pieni osuus lipuista ostettiin tapahtumapaikalta.
Korona on kuitenkin k#éntdnyt tilanteen péélaelleen ja lippuja myydddn enemmin vasta

tapahtumapdivéni lippukioskilta.

ESSE:n kohdalla tdméa aiheutti vaikeuksia muun muuassa haasteellisen lipunmyynti
jarjestelmén takia, eikd tuotantotiimi ollut varma missdédn vaiheessa, kuinka paljon ihmisié oli
tulossa oikeasti tapahtumaan ja miten paljon tapahtumaa on yha markkinoitava. Ratkaisuna
pohdittiin painottamista lippujen nopeaan etupainoitteiseen myyntiin. ESSE:n maksimi

lippuméérd on 200 kappaletta, joka on samalla my®ds lipun myynnin onnistumisen mittari.

Seuraavaksi toimenpiteeksi valikoitui verkkosivujen luominen, silld yksi tirkeimmistd myyntid
tukevista kanavista ovat verkkosivut. Nykypaivéna ihmiset hyodyntiavét ostoprosessissa entisté
enemman ikdluokasta riippumatta verkkosivuja ja hakukoneita (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto
& Mero 2022, 2.3 Asiakaskéyttdytymisen muutokset ja trendit). ESSE:Ile on siis luotava omat
verkkosivut, jotka on my6s hakukoneoptimoitava. Potentiaalisen asiakkaan menettdd helposti

silloin, kun tapahtuman l6ytdminen verkosta on haasteellista.
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Myynnin kasvattamiseksi ESSEn on oltava myds aktiivinen sosiaalisen median kanavissa.
Sosiaalinen media ndhdddn myynnin alitajuntaisena vaikuttajana, joka luo potentiaaliselle
asiakkaalle ostotarpeen. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 2.3
Asiakaskayttdytymisen muutokset ja trendit.) Ostotarpeen luomisessa sosiaalisessa mediassa
kannattaa hyodyntéé sisdltomarkkinoinnin menetelmié, jotka luovat asiakkaalle arvoa jo ennen
lipun ostoa. Téllaista arvoa on esimerkiksi viihdyttivén materiaalin jakaminen tapahtumasta.

Taméa mahdollisesti lopulta innostaa ostamaan myds itse tapahtumaan lipun.

Sosiaalisessa mediassa on tirked hyodyntdd my0s monikanavaisuutta. Thmiset voivat hyppia
markkinointikanavasta toiseen nopeatempoisesti. Kun jonkun alustan sisdlto ei enii kyseiselld
hetkelld miellytd henkil6d, hidn vaihtaa toiseen kanavaan. Tdmén takia on tirkedd olla esilld
useissa kanavissa. Monikanavaisuus sitouttaa asiakkaita ja lisdd asiakastyytyviisyyttd
(Komulainen 2018, 26). Tyytyviiset ja sitoutetut asiakkaat ostavat todenndkdisemmin

tapahtuman lipun.

Dokumenttianalyysissd tapahtumat hyddynsivdt eri medioita viestinndssddn. Medioihin
lukeutuivat muun muassa paikallismediat, alanmediat, sekd kansalliset mediat. ESSEn on
viestittdvd myos ndissd medioissa ostajapersooniensa mukaan, kuten lehdistdissi, radiossa ja
podcasteissa myynnin kasvattamiseksi. Mediat tavoittavat kattavasti erilaisia kohderyhmié,

jonka myo6té tapahtuma voisi saada myos uutta yleisdd, joka nékyisi myynnin kasvussa.

ESSEn myynnin kasvattamisen toimenpiteisiin liittyy myods markkinointitempaukset, joista
yksi esimerkki on tydpajoissa jalostettu idea markkinointiperdkarrystd -tai pyOrdsta.
Tempauksen tavoitteena on lisétd tapahtuman tunnettavuutta ja 10ytdd uutta potentiaalista
yleis6d ESSE:lle. Luova ja mieleenpainuva markkinointitempaus tuo positiivista nikyvyytta

ESSE:lle Helsingin katukuvassa, joka toivottavasti nékyisi lippujen myynnissi.

Myynnin kasvattamisen kaikkia toimenpiteitd yhdistdd ympérivuotisuus. Ympérivuotisuus luo
markkinoinnille jatkuvuutta ja kasvattaa my6s ESSEn bridndin kannalta imagoa ja
luotettavuutta. Ympérivuotisuuden myotd markkinointi tehostuu ja tapahtuma pysyy paremmin

asiakkaiden mielessd, kun markkinointia ei tarvitse aloittaa joka vuosi tdysin uudestaan.

8.2.3 Brandin rakentaminen

Kolmas ESSE:n markkinointitavoite on brindin rakentaminen. Sosiaalinen media on yksi

ESSEn brandin rakentamisen toimenpiteistd. Sosiaalisessa mediassa sisdltomarkkinoinnin
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keinoin ESSE pystyy kasvattamaan briandiddn. My0s verkostoituminen ja sitd kautta
profiloituminen sosiaalisessa mediassa rakentaa brandié, sekd antaa muille sosiaalisen median

kayttdjille mielikuvan tapahtumasta muun muassa algoritmien avulla.

Nakyvyys myds muissa medioissa kasvattaa tapahtuman tunnettavuutta, joka on liitoksissa
tapahtuman bréndiin. Medioissa nikyvyyden liséksi tunnettavuutta ja positiivista kuhinaa

brandin ympdérille kasvattaa markkinointitempaus.

Erilaiset yhteistyot tapahtuman markkinoinnissa kasvattavat ja auttavat brandin rakentumista
yleison silmisséd. Yhteistoiden on oltava linjassa tapahtuman brandin kanssa. ESSEn bréndiin
ja strategiaan sopivia yhteistoitd ovat esimerkiksi paikalliset jaédtelokioskit, sekd Seurasaaren

ravintola, joissa paikallisuus korostuu.

Brindin rakentamisen toimenpiteiksi on my0s listattu tydpajoissa keskustelua synnyttianeet
tunnetut henkil6t. Tunnetun henkilén tuominen esimerkiksi tapahtuman suojelijan roolissa on
brindin rakentamista. Yhteistydn tavoin tunnetun henkilon on edustettava samanlaisia arvoja

ja ajatuksia, kuin ESSEn brindin johdonmukaisen ja luotettavan bréndin takaamiseksi.

8.2.4 Vuosisuunnitelmat

Markkinointistrategian loppuun on lisdtty ESSE:n vuosittaiset suunnitelmat. Suunnitelmat
kuvaavat markkinoinnin vuotuisia erityisteemoja, joita kyseisen vuoden aikana hyddynnetdin
markkinoinnissa. Vuosittaisten teemojen rinnalla kdytetdéin normaalisti muita markkinoinnin

toimenpiteita.

Markkinointistrategian ensimmdiisen vuoden 2023 erityistoimenpiteind on ESSE:lle omien
verkkosivujen luominen. Omat verkkosivut on luotava heti strategian ensimméisend vuotena,
silld ne ovat yksi oleellisin osa verkossa tapahtuvasta markkinoinnissa. Verkkosivut kehittivit
asiakkaiden palvelua, mutta asiakkaiden palvelu on nostettu vield omaksi teemakseen vuodelle

2023.

Asiakkaiden palvelun kehittimiseen liittyy muun muassa lipunmyynnin kehittdminen ja
opastavampi markkinointi sisdltd. Asiakkaiden palvelua on kehitettdvé jo vuonna 2023, silld se
on suoraan yhteydessd etenkin brindin rakentamiseen, sekd myynnin kasvattamiseen. Vuodet
heikomman asiakaspalvelun kanssa voivat luoda nopeasti ESSE:lle huonon imagon, jota on

vaikeaa korjata tulevaisuudessa. Huono imago voisi ilmetd esimerkiksi lipunmyynnin laskuna.
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Lisdksi ensimmadisend vuonna luodaan pilottiversio markkinointipyoréstd tai -perdkarrysta.
Pilottiversion avulla voidaan kokeilla markkinointitempauksen kéytdnnon toteutusta ja
toimivuutta. ESSE:n ollessa vield wusealle helsinkildisille tuntematon tapahtuma,
markkinointitempaus tuo sille kaivattua nékyvyyttd, joka pidemmailld aikavililld kasvattaa
tunnettavuutta. Tuntemattomuuden ansioista, ESSE voi my0s hyoddyntdd monipuolisesti

mystisyyttd markkinoinnissaan.

Viimeisend teemana vuonna 2023 on uusien yhteistybkumppaneiden solminta. Kyseiset
yhteistyOkumppanuudet liittyvit etenkin markkinointiin. Yhteistyokumppaneiden avulla ESSE
saa nikyvyyttd ja tunnettavuutta erilaisissa kanavissa. Samalla myds tapahtuman brindi

rakentuu.

Vuonna 2024 pilottiversiota markkinointipyOrésti tai -perdkarrystd kehitetddn. Ensimmaéinen
vuosi on todennédkoisesti nostanut markkinointitempaukselle erilaisia kehittdmisehdotuksia.
Kehittimisehdotuksia hyddynnetdin vuoden 2024 kehitetyssd markkinointitempauksessa.
Markkinointitempauksen avulla kasvatetaan ja vakiinnutetaan yhd ESSE:n ndkyvyyttd ja

tunnettavuutta Helsingissi. Nakyvyyttd kasvatetaan myds vuonna 2024 mystisyydella.

Vuonna 2024 tapahtumalle valitaan suojelija. Markkinoinnissa suojelija esitelldén ja kuvataan
tapahtumaa ja esittivad taidetta hinen ndkokulmastaan. Mahdollinen suojelijan suunnittelu
kannattaa aloittaa jo vuonna 2023, jotta hidnet voidaan kutsua tapahtumaan vuonna 2023

tutustumaan.

Vuonna 2024 markkinointia kehitetddn myos mahdollisilla maksullisilla mainoksilla mediassa.
Toimenpide on valittu vuodelle 2024 mahdollisen budjetin kasvun takia. Lisdksi vuonna 2023
solmittuja yhteistitd kehitetddn ja toivottavasti pystytddn my0s jatkamaan. Yhteistoiden

pidempi kesto kasvattaa tapahtuman briandia sidosryhmien, sekd kuluttajien silmissa.

Vuodelle 2025 olen suunnitellut visuaalisen ilmeen uudistuksen. Vuonna 2025 tapahtuma on
jarjestetty neljd kertaa, jolloin visuaalisen ilmeen kehittiminen ja uudistaminen tuo
markkinointiin lisdpotkua. Visuaalisen ilmeen ei ole hyvd muuttua kokonaan, jotta sen

tunnistettavuus siilyy.

Kehitettyd versiota markkinointipyorésta tai -perdkérrystd voi strategian viimeisend vuonna
hy6dyntdd muun toiminnan ohella erilaisissa tapahtumissa, kuten ravintolapdivéssi. Vuosien

aikana kehittynyttd versiota on helpompaa soveltaa erilaisiin ympéristoihin. Pilottiversion
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kanssa eri ymparistot voivat olla vield haastavia, silld tempauksen konsepti ei ole vield tdysin

rakentunut silloin.

Markkinointipyordn  ohella ~ ESSE:4  markkinoidaan = vuonna 2025  ilmaisen
markkinointiesityksen avulla. Esitys jéarjestetddn Helsingissd keskeiselld alueella kesdn alussa.
Esityksen avulla ihmisille annetaan pieni maistiainen tapahtumasta, joka parhaimmassa
tapauksessa heréttdd heidin mielenkiintonsa osallistua tapahtumaan. Viimeisena toimenpiteena
vuonna 2025 suojelijan roolia syvennetddn viestinndssd. Tami luo yhteistyOkumppaneiden

kanssa ESSE:n brindille jatkuvuuden tuntua.

8.3 Markkinointikanavat

Markkinointistrategiaan kuuluu oleellisesti ESSEn markkinointikanavat.
Markkinointikanaviksi valikoituivat sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram, jotka
osoittautuivat dokumenttianalyysissé esittdvén taiteen tapahtumien suosituimmiksi kanaviksi.
Kanavat ovat markkinoinnin nikoékulmasta hyvin kustannustehokkaita ja monipuolisia
(Huhtaniska & Tirronen 2019, Sosiaalinen media viestintdkanavana). Pienelle yhdistykselle
ndma tekijit ovat hyvin oleellisia, silld pienillékin resursseilla voi saada aikaan paljon hyvin
erilaista markkinointi sisdltod. Markkinointikanaviin on listattu myds yhteistyokumppaneiden
kanavat, joihin oleellisesti kuuluu sosiaalisen median tilit. Yhteistydkumppaneiden tileilld saatu

ndkyvyys kasvattaa tietoisuutta tapahtumasta yha isommille yleisoille.

Tapahtumalle voisi luoda myds TikTok tilin. Tdméd tarjoaisi etulydnti asemaa etenkin
nuoremman yleison saavuttamisessa, silld esimerkiksi yksikddn dokumenttianalyysin
tapahtumista ei ollut valinnut markkinointikanavakseen TikTokia. TikTokin kohderyhmaén ika
ja kayttdjamadrd kasvaa alati, jonka takia se olisi potentiaalinen makkinointialusta myos

ESSE:n ostajapersoonille.

Markkinointikanaviin lukeutuvat myos verkkosivut ja sithen liittyvd hakukoneoptimointi,
joiden térkeys on nostettu esiin useaan kertaan opinndytetyon aikana. Mukana on myds eri
mediat, kuten paikallismediat, alan mediat ja kansalliset mediat. Paikallisiin medioihin kuuluvat
Helsingin seudun lehdet ja menovinkit. Alan medioihin lukeutuvat muun muassa esittdvéan

taiteen sivustot, lehdet ja podcastit.

Dokumenttianalyysin avulla 18ysin muutamia uusia alan medioita, missi ESSE:d ei ole

aikaisemmin markkinoitu. N&itd muun muassa olivat Baltic Nordic Cirus Network, seki
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Teatterin Tiedotuskeskus. Alan medioita on kuitenkin kéytettdvd tapahtuman ohjelmiston
mukaisesti. Esimerkiksi musiikkimedioita olisi turha kontaktoida, jos tapahtumassa ei olisi
musiikkiesityksid. Markkinointitempaukset ja julisteet tuovat puolestaan ESSE:d nidkyviin

Helsingin katukuvassa ja luovat kiinnostusta tapahtumaa kohtaan.

8.4 Ostajapersoonat

ESSEn ostajapersoonat ovat luotu tapahtuman entisten kohderyhmien, yleisbhavaintojen, seka
tyOpajakeskustelujen avulla. Entinen kohderyhmid “lapsiperheet” jakautuivat kahteen
ostajapersoonaan. Toinen ostajapersoona on “Laine Lapsien kanssa vieraileva” ja toinen “Lumi
Lapsi”. Lapsiperheet olivat tirked jakaa véhintddn kahteen ostajapersoonaan, silld
kohderyhmissé oli kaksi hyvin erilaista ostajapersoonaa. Markkinointi lapsille ja aikuisille on
hyvin erilaista, silld heiddn mielenkiintonsa usein herdttivdt hyvin erilaiset asiat. Lisdksi
lapsille suunnattu markkinointi on tarkoin sdddeltyd, jonka takia lapsille ei voi esimerkiksi

kohdistaa suoramarkkinointia.

Muodostin kulttuurin ystivistdi oman ostajapersoonan “Kuura Kulttuurin ystava”. Tama
ostajapersoona oli suhteellisen selkedd luoda. Tétd ostajapersoona voi tulevaisuudessa jakaa
todenndkoisesti esimerkiksi idn tai eri taiteen lajien mukaan. Kuura Kulttuurin Ystdvd on
kiinnostunut esittdvéstd taiteesta ja kdy muissakin alan tapahtumissa. Hdn mahdollisesti

harrastaa jotain esittdvéddn taiteeseen liittyvaa.

Viimeisend loin ostajapersoonan “Aalto Artisti”, joka kattaa tapahtumassa vierailevat taiteen
tekijit. Tarve ostajapersoonaan syntyi tyopajan keskusteluita analysoidessani. Aikaisemmin
taiteen tekijat luokiteltiin kulttuurin ystdviin, mutta analysoinnin lomassa huomasin taiteen
tekijéiden ominaisuuksien eroavan kulttuurin ystivistd. Taiteen tekijoille yksi tarkeimmista
tarpeista keskittyi tapahtumassa verkostoitumiseen, joka ei sopinut yhtd vahvasti kulttuurin
ystaviin. Lisdksi taiteen tekijdt hakevat mahdollisesti inspiraatiota tyohonsd ESSE:std. Nama
piirteet erosivat selkedsti kulttuurin ystivistd, silld he eivét tee taidetta tyokseen. Erojen takia

koin térkeidksi luoda taiteen tekijoille oman ostajapersoonan.

Markkinointistrategiaan on listattu ostajapersoonien kohdalle myds tyOpajoissa nousseita
ostajapersoonien erityispiirteitd ja tarpeita, jotka on hyvd huomioida markkinoinnin
suunnittelussa. Laine Lapsen Kanssa Vierailevalle on muun muassa tuotava esiin tapahtuman
perheystavillisyys, sekd aikuisillekin mielekés sisdltd. Kuura Kulttuurin Ystidva kiinnostuu

muun muassa menosta meiningistd, ja hineen vetoaa rento viestintd. Lumi Lapsea kiehtoo
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kirkkaat vérit ja kuvat. Aalto Artisti etsii  tapahtumasta inspiraatiota ja

verkostoitumismahdollisuuksia, seké todenndkoisesti seuraa paljon alan medioita.

Valitsin ostajapersoonille heitd kuvaavat visualisoinnit, sekd nimet, jotta he olisivat inhimillisid
ja omia persooniaan. Tdméd auttaa markkinoinnin personoinnissa. (Komulainen 2018, 2.2
Miljoona vai pari kolme asiakastarinaa? Avain ostajapersooniin?) Ostajapersoonia on yhteensa
neljd, joka on sopiva méird tyoskentelyn aloittamiseen ostajapersoonien kanssa. Suurempi
madrd alussa voisi vaikeuttaa tydskentelyd. (Komulainen 2018, 2.2 Miljoona vai pari kolme

asiakastarinaa? Avain ostajapersooniin?)

8.5 Arvolupaus

Arvolupauksen luomisessa on tunnettava toimintakentti, sekd ostajapersoonat (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.3 Arvolupaus ja arvonluonti asiakkaalle). Arvolupauksen
luonnissa hyddynsin tdmén takia eniten dokumenttianalyysin erottautumiseen liittyvai
aineistoa. Pohdin minkélainen arvolupaus eroaisi muiden tapahtumien viestinnéstd. Kéytin
myds pohjana tyOpajassa kdytyja keskusteluja tapahtuman erottautumisen kannalta. Lisdksi
pohdin ostajapersoonia, millainen lupaus puhuttelee heitd. Viimeiseksi arvolupauksen versioksi
syntyi “Uniikki esittdvén taiteen kesdjuhla tarjoaa korkealaatuista ja poikkitaiteellista ohjelmaa

kaupungin sykkeessd ja luonnon syleilyssa”.

Halusin tuoda esittdvin taiteen kesdjuhlan lupaukseen, silld se kuvaa tiivistettynd tapahtuman
luonteen ja ajankohdan, seki viitoittaa tapahtuman ohjelmaa. Pohdin sanaa uniikki pitkdn aikaa.
Vaihtoehtoina oli myds omintakeinen, omalaatuinen ja ainutlaatuinen, mutta mikéan ndistd
sanoista ei tuntunut sopivalta. Dokumenttianalyysin perusteella myds monet muut tapahtumat
kayttivat ‘“‘ainutlaatuinen” sanaa, jonka takia en halunnut kayttdd sitd. Uniikki tuntui

pohdintojen jadlkeen sopivalta ja tapahtumaa kuvaavalta.

Tyopajoissa keskusteluissa nostettiin  usein korkealaatuisuus. Ty06pajojen osallistujat
visiokeskusteluissa painottivat korkealaatuista tapahtumaa. Korkealaatuisuus esiintyi myos
ohjelmistosta keskusteltaessa. Korkeatasoisen rinnalle wvalitsin sanan poikkitaiteellinen.
Poikkitaiteellinen kuvaa tapahtuman monipuolisuutta ja monitaiteisuutta. En kuitenkaan

halunnut kayttdd kyseisid sanoja, silld niitd kayttivat muutkin dokumenttianalyysin tapahtumat.

Kaupungin sykkeessd ja luonnon syleilyssd kuvaa erityistd tapahtumapaikkaa eli Seurasaarta.

Kyseistd kuvausta on kdytetty my0s aikaisemmin tapahtuman markkinoinnissa ja koen sen
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toimivaksi ja mielenkiintoa herdttdvdksi. Erityinen tapahtumapaikka jatkaa arvolupauksen

ensimmadistd sanaa “uniikki” ja samalla perustelee, miksi tapahtuma on muun muassa uniikki.

Arvolupaus on tdlld hetkelldi melko pitkd. Pituutta voi miettid tulevaisuudessa, kun
arvolupauksen toimivuutta on testattu kdytdnndssd. Lupauksen pituus kasvoi nopeasti, silld

halusin sen sisédltavin ESSE:n tarkedt piirteet, jotka tekevit tpahtumasta erityisen.
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9 POHDINTA

Roolini ESSEn tuotantotiimissd, sekd markkinointivastaavana kahden vuoden ajan tarjosi
opinndytetydlle vahvan pohjan. Opinndytetyon prosessin alkaessa minun ei tarvinnut ldhted
sisdistdimédn ja tutkimaan itselleni uutta aihetta, vaan opinndytetyon aihe ja sithen kuuluvat
kehitysehdotukset ja haasteet olivat valmiiksi tiedossani. Opinndytetyon aiheen valitseminen

oli myos helppoa, silld olin tunnistanut markkinointistrategian tarpeen jo kahdenvuoden aikana.

Oma roolini ESSE:ssi kuitenkin haastoi itseéni ajoittain opinndytetyon prosessissa. Minun oli
vaikea ndhdd tapahtumaa ja sen markkinointia ulkopuolisen silmin. Taméi ilmeni esimerkiksi
lilan véhdiselld tapahtuman ja sen markkinoinnin avaamisella opinndytetydssd. Edellisten
vuosien markkinointia olisi voinut avata tarkemmin tyon alussa, jotta kehittdmistyon

lahtokohdat olisivat tulleet perusteellisemmin esille.

Tyopajat olivat menetelmini antoisia. Jos toteuttaisin tyOpajat uudestaan, varaisin niille
selkedsti enemmén aikaa tai useamman kerran. Tiivis ideointi etenkin tietokoneen direlld
Teams palaverissa puuduttaa nopeasti. Liian tiukka tahti luo my®ds kiireen tunnun, mika helposti
tappaa luovuuden. Tulevaisuudessa hyoOdyntdisin tyOpajoissa myOs enemmin ideointiin
suunniteltuja menetelmid. Tutustuin tyopajojen jidlkeen sattumalta useaan ideointi

menetelmain, jotka vaikuttivat tuotteliaita ja kiinnostavilta.

Ty0Opajojen jalkeen osa ESSE:n tuotantotiimiin osallistujista kiitivét tyOpajojen jarjestdmisestd.
Tyopajat koettiin térkeiksi ESSE:n tuotannon ja markkinoinnin kannalta. Tydpajojen
rakenteellinen keskustelu sai myos kiitosta osallistujilta. TyGpajat synnyttivit myos keskustelua

muun muassa ohjelmistosta, joka oli varmasti tulevien vuosien tapahtumien kannalta tirkeéa.

Ostajapersoonien luominen olisi kaivannut enemmaén tapahtuman yleison tutkimista. Nyt se jii
opinndytetydssdni hyvin vajaaksi ja pintapuoliseksi. Yleisod olisi voinut tutkia esimerkiksi
haastatteluilla ja erilaisilla kyselyilld. Tukena olisi voinut kayttdd esimerkiksi sosiaalisen

median, verkkosivujen ja hakukoneiden analytiikkaa.

Toisena menetelméind kéytettyd dokumenttianalyysid olisin voinut hyddyntdd enemmin
ESSE:n markkinointistrategian luomisessa. Dokumenttianalyysin tarkoituksena oli kartoittaa
esittdvin taiteen tapahtumien kenttdd, jonka avulla ESSE:n markkinoinnista saisi rakennettua
oman ja muista erottuvan kokonaisuuden. Erottautumista hyddynnetddn markkinointistrategian

teossa  pidasiallisesti  arvolupauksen  luomisessa, kuten tein myds ESSEn
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markkinointistrategiassa (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 3.3 Arvolupaus ja

arvonluonti asiakkaalle).

Dokumenttianalyysid olisi voinut syventdd esimerkiksi tutkittujen tapahtumien jérjestdjien
haastatteluilla. Haastattelut olisivat tarjonneet tarkempaa ja luotettavampaa tietoa esimerkiksi
tapahtuman kohderyhmisté, markkinointitoimenpiteisté, sekd arvolupauksesta. Nyt ndma jaivit
oman subjektiivisen tulkintani varaan. Olisi ollut myds kiinnostavaa kuulla

markkinointistrategian ndkokulmasta, millaisia markkinoinnin tavoitteita tapahtumilla on.

Dokumenttianalyysistd on toivottavasti hyotyd myods muille esittdvén taiteen tapahtumien
jarjestdjille. Dokumenttianalyysi loi katsauksen kentdn markkinointiin, jonka avulla muut

tapahtumat voivat pohtia omaa markkinointiaan ja suhteuttaa sitd muihin.

ESSE:n tuotantotiimid olisi voinut osallistaa vield enemmin tyOpajojen jilkeen. Nyt
osallistaminen jéi yhteen kertaan, jolloin pyysin tydoryhméaa kommentoimaan strategiaa, mutta
aikataulu syistéd siithen ei ehditty reagoida. Olisi ollut tirkedd kuulla tuotantotiimin ajatuksia
tyOstovaiheessa olevasta strategiasta. Tarkoituksena olisi ollut varmistaa, ettd olen osannut
poimia tyOpajoista oikeat asiat heiddn mielestédn ja tarvittaessa lisété tai poistaa jotain kohtia.

Osallistaminen tyOstovaiheessa olisi my0s edistinyt strategian jalkauttamista.

Markkinointistrategia  jalkautetaan esittelemdlld se tuotantotiimille opinndytetyon
palauttamisen jilkeen. Pyydidn markkinointistrategiasta esittelytilanteessa myos palautetta, silld
strategiaa on mahdollista vield kehittdd tuotantotiimin nidkokulmasta. Kehittdminen edistdd

my0s markkinointistrategian jalkauttamista.

Tulevaisuudessa markkinointistrategian tueksi olisi hyvéd tyoskennelld enemmin briandin
kanssa, sekd laatia bréndistrategia. Markkinointistrategia sivuaa ESSE:n brindid, mutta
tyOpajoissa kuvailtu visio brindistd vaatii perusteellisempaa ja syviluotaavampaa tyOta.

Brandityoskentelystd saadaan strategian avulla tavoitteellisempaa ja laadukkaampaa.

Markkinointistrategia ~ tulee  tarjoamaan  myds  hyvdn  pohjan  vuosittaisten
markkinointisuunnitelmien luomiseen. Markkinointisuunnitelmissa markkinointiin  voi
pureutua vuotuisella tasolla tarkemmin. Suunnitelmiin voi merkitd muun muassa vuotuiset
tavoitteet, toimenpiteet ja tarkat aikataulut. Tavoitteena on ettd markkinointistrategia tulee
toimimaan ESSE:n markkinoinnin punaisena lankana jokapéiviisessa tyoskentelyssd vuosina

2023-2025.
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LIITTEET

ESSE -esittdvdn taiteen kesdjuhlan
markkinointistrategia 2023-2025

ESSE -esittdvdn taiteen kesdjuhlan strategia

MISSIO VISIO ARVOT
Esittavaa taidetta uuteen Korkealaatuinen ja Tasa -arvo
ja epatyypilliseen luotettava brandi
sijaintiin, seka uusille Kestava kehitys
yleisoille Vuosittainen tapahtuma,
jolla hyvin sitoutetut Yhteistyo
Ainutlaatuisen paikan asiakkaat
elavoittaminen Turvallinen tila
Pienikokoinen ja helposti
Taiteilijoiden tyollistaja lahestyttava
MYYNNIN BRANDIN ASIAKKAIDEN
KASVATTAMINEN RAKENTAMINEN PALVELU
Sosiaalinen media Sosiaalinen media Verkkosivut
Orgaaninen ja maksullinen Sisaltdmarkkinnointi, Helppokayttaisyys,
verkostoituminen ja informaatiorikas,
Muut mediat profiloituminen yhteydenotto
Paikallismediat, alan mediat
Muut mediat Sosiaalinen media
Verkkosivut Tunnettavuus QOpastava sisalto
Tukevat ostoprosessia
Yhteisty6t Verkkosivujen
Hakukoneoptimointi hakukoneoptimointi
Tunnetut henkilot
Monikanavaisuus Suojelijat Lipunmyynnin
kehittaminen
Ympirivuotinen Markkinointitempaus asiakasystavalliseksi
markkinointi Positiivista kuhinaa
Markkinointitempaukset Ympaérivuotinen
markkinointi
Luotettavuus
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Ostajapersoonat

g~
| lﬂ\

LAINE LAPSEN KANSSA
VIERAILEVA

Huomioitavaa:

s Viestinnassa aikuisille mielekas ja
kiinnostava sisalté

e Perheystavallinen tapahtuma

¢ Tapahtumassa hyvat fasiliteetit

e Tavoittaa lasten tapahtumista,
kirjastoista, neuvoloista ja
harrastuksista

o

LUMI LAPSI

Huomioitavaa:

e Kirkkaat varit ja kiinnostavat
kuvat

e Mieleenpainuva varikas logo

e Tavoittaa lasten tapahtumista,
kirjastoista, neuvoloista ja
harrastuksista

¢ TikTok

Iy

|

Ap S
KUURA KULTTUURIN YSTAVA

Huomioitavaa:

Rento viestinta

Meno ja meininki
Visuaalisuus ja liikkuva kuva
Tunnetut esiintyjat
Kulttuuritapahtumat ja -paikat
Alan mediat

< L@;};

o AY
AALTO ARTISTI

Huomioitavaa:

Verkostoituminen

Inspiraatio

Tunnetut esiintyjat

Puskaradio

Tyét (kulttuuritapahtumat -ja paikat)
Alan mediat
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Markkinointikanavat

SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTITEMPAUS

e Facebook, Instagram & TikTok
e Ymparivuotisuus
e Sisaltdmarkkinoinnin 80-20 malli:
o 80 % viihdyttavaa ja opastavaa
sisdltéa (haastattelut, lippujen
metsastykset, edellisten
vuosien tunnelmoinnit,
ohjelmisto julkaisut, tunnetut
nimet, Seurasaaren esittelyt, OMAT VERKKOSIVUT
museon esittely,
yhteisty6kumppanit,
lippukategoriat, juhlapaivat....)
o 20% Myyntipuhetta
¢ Nayttavat kuvat ja videot
¢ Tunnistettava visuaalinen ilme

e Mainospyora tai -perakarry sirkus
teemalla

¢ \Visuaalisesti kiehtova ja nayttava

¢ Kahvitarjoilu, esitys, trailerit, kuvat

e Luo mielikuvan tapahtumasta
videoilla ja kuvilla

¢ Visuaalinen ilme mielekas

¢ |Informatiivinen ja opastava

¢ Helppokayttdinen

* Saavutettava

* Rento viestinta tyyli e Yhteydenotto matalalla
¢ Verkostoituminen kynnyksell3
e Orgaaniset julkaisut ja maksulliset

mainokset

o Mainoskampanjat
ostajapersoonien mukaan
e Mystisyys
¢ Yhteistyot

JULISTEET, BANDEROLLIT,
TARRAT

¢ Helsingin kaduille

e Mystisyydella kiinnostuksen
herattaminen

VALTAKUNNALLISET MEDIAT,

PAIKALLISMEDIAT &
ALAN MEDIAT
o MERlEEC G HAKUKONEOPTIMOINTI
e Haastattelut
e Maksetut mainokset e Tekninen, sisalléllinen ja
e Arviot helppokayttoisyyden
e Ympaérivuotisuus optimointi
o Artikkelit
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Vuosisuunnitelmat

2023

Omien verkkosivujen
luominen ESSE:lle

Markkinointitempauksen
pilotti versio

Mystisyydella
markkinointi

Asiakkaiden palvelemisen
kehittaminen

Uusien
yhteistydkumppanuuk-
sien solminta

”

Uniikki esittévan taiteen
kesdjuhla tarjoaa
korkeatasoista ja
poikkitaiteellista ohjelmaa
kaupungin sykkeessé ja
luonnon syleilyssa.

”

Kuva: Jouni Ihalainen

2024 2025

Mainostempauksen Visuaalisen ilmeen
kehitelty versio uudistus

Suojelija tapahtumalle Mainospyéralla myods
muihin tapahtumiin

. kuten ravintolapaivaan
Maksettu mainos B

mediaan -
Markkinointitempaus-

esitys
Mystisyydella markkinointi
Suojelijan tuominen
syvallisemmin esiin
viestinnassa

Markkinointi yhteistdiden
kehittaminen
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