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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kuvata sosiaalisen median merkitysté
tapahtuman markkinoinnissa, esimerkkina on kaytetty toimeksiantajayrityksen
juhlakonserttien markkinointia suuren yleisokarnevaalin yhteydessa. Tutkimuksen
tavoitteena on valmistaa toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
yritykselle.

Opinnaytety6 suoritettiin kvalitatiivisia menettelytapoja kayttden keradmalla ensin
teoria-aineisto, jonka pohjalta toiminnallinen osuus rakennettiin. Teoriaosuudessa
kasitellaan opinnaytetyon kannalta keskeiset termit, esitelladn sosiaalisen median
tarjoamia vaihtoehtoja markkinoijalle sek& kaydaan 1api kuinka
markkinointisuunnitelma luodaan ja mika on sen merkitys tapahtuman
markkinoinnin kannalta.

Toiminnallisessa osuudessa esitelladn toimeksiantajalle tehty sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Tarkeimpéné osana markkinointisuunnitelmaa on
alkukartoitus, jossa selvitetddn nykytilannetta, sekd suunnitelman jatkuva
kehittaminen, joka puolestaan takaa yrityksen kilpailukyvyn.

Opinnaytetyossa selviaa sosiaalisen median olevan merkittava osa tapahtuman
markkinointia ja huolellisesti valmistetulla markkinointisuunnitelmalla on
mahdollista saavuttaa merkittavid myyntivoittoja, jos suunnitelmaa jatkuvasti
kehitetddn nopeasti muuttuvaa yhteiskuntaa vastaavaksi. Jatkuvalla
markkinoinnilla pyritdén saavuttamaan kanta-asiakkuuksia, jotka ovat yrityksen
kannalta tuottoisia.

Asiasanat: sosiaalinen media, Facebook, tapahtuman markkinointi,
markkinointisuunnitelma
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to illustrate the meaning of social media in marketing an
event. The goal is to provide a social media marketing plan for the commissioner,
Tuubakimalainen, for their up-coming concerts at the Lahti Winter Carnival for
Children.

Theory for the study was collected by using qualitative methods, inductive
approach and a case study system whereby the author attempts to make a
generalization based on this one example. The theoretical section’s intention is to
explain the most relevant terms, illustrate what options social media offers for
marketing an event, and lastly, demonstrates how a marketing plan is executed.

The empirical section of the study consists of the actual marketing plan made for
the event commissioner. The main focus is on studying the markets before making
actual marketing actions, as well as on constantly developing and updating the
marketing plan to ensure the company’s competitiveness in the future.

In conclusion, the study implies that social media has a significant role in today’s
marketing of events. A carefully designed marketing plan enables profits in sales,
especially when the plan is constantly updated to better match consumer demands.
In the end, with continuous marketing activites the company can achieve
remarkable earnings, both material and immaterial.

Key words: social media, Facebook, marketing an event, marketing plan
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1 JOHDANTO

Viime vuosien aikana sosiaalisen median eri alustat ovat kasvattaneet suosiotaan,
silla niista on tullut ihmisille arkipaivéisia. Ne luovat mahdollisuuden
kommunikoida yhteison kanssa seké& nykyhetkessa etté vélillisesti. (Carter & Levy

2012, 1.) Sosiaalisen median merkitystd markkinoinnissa ei voi kiistaa.

Tapahtumat ovat aina olleet suosittuja, silld niissa paésee kohtaamaan ihmisia,
jotka ovat kiinnostuneita samasta aiheesta kuin henkild itse. Harvemmin
yleisétapahtumiin osallistuu kansalaisia, joita kyseisen tapahtuman edustama
aihepiiri ei miellyta. Esimerkiksi urheilutapahtumaan eivat osallistu klassisen
musiikin ystavét, vaan he menevét kuuntelemaan konserttia. Yleistys on toki raju,
mutta periaatteellisella tasolla yleisd kuitenkin toimiin niin, etta se osallistuu

tapahtumaan, jonka tarjonta on mieluisin.

Suunnitteleminen takaa onnistuneen tapahtuman, oli sitten kyseessa pienet juhlat
ystavien kesken tai suuren luokan yleisdtapahtuma. llman tapahtumasta
tiedottamista ei kohdeyleiso 10yda tapahtumaan, eika saa siitd mitaén tietoa.
Téysin vailla tietoa tapahtumasta ihmiset harvoin 1htevét vain “katsomaan”,
josko tapahtumassa olisikin jotakin mielenkiintoista. Saattaa myos olla, etta jos
tapahtumasta ei tiedoteta, tai sinne ei kutsuta tiettya kohderyhmaa, siihen ei
osallistu ketdén. Jotta tiedottaminen tapahtumasta sen kohderyhmalle onnistuisi,

on hyva tehdd oma suunnitelmansa tiedotukselle — markkinointisuunnitelma.

Markkinointisuunnitelmassa kaydaén lapi nykytilannetta, tavoitteita, toimenpiteitd
ja niiden toteutusta seka lopulta arvioidaan onnistumista.
Markkinointisuunnitelman avulla on mahdollista lisdta tapahtuman nakyvyytté ja
tiedottaa kohderyhmaélle mahdollisista esiintyjista ja aikatauluista, seké samalla
yrityksen sisdinen tiedotus tulee varmistettua. Hyvan tapahtuman tuntomerkkeja
on perusedellytysten tayttyminen, toisin sanottuna jarjestavan tahon on syyta

Kiinnittaa yhta paljon huomiota tapahtuman suunnitteluun kuin toteutukseenkin.

Tapahtuman markkinointi ja tapahtumamarkkinointi sekoitetaan usein toisiinsa.
Niilla on kuitenkin selva ero. Tapahtuman markkinoinnilla tarkoitetaan

yksittéisesta tapahtumasta tiedottamista kohdeyleisélle, kun taas



tapahtumamarkkinoinnin avulla pyritdan jonkin tuotteen tai palvelun
markkinointiin. Tapahtumamarkkinoinnissa tapahtuma itsessadn toimii

markkinointikanavana.

1.1 Tutkimusongelma ja aiheen ajankohtaisuus
Tama opinnéytetyd pyrkii vastaamaan kysymykseen:

Kuinka tapahtuman markkinointi toimii sosiaalisen median avulla? Case:

Tuubakimalaisen juhlakonsertit Lahden Lasten Talvikarnevaaleilla 2015
Selventdvina apukysymyksiné on kaytetty seuraavia:

e Miten tapahtumia markkinoidaan? / Miké on sosiaalisen median merkitys

markkinoinnissa?

e Miten erityisesti Facebookia voi kéyttdd apuna markkinoinnissa?

e Miten markkinointisuunnitelma tehdéén ja miké sen merkitys on?
Vastaamalla ylla esitettyihin kysymyksiin opinndytety6 pyrkii luomaan
yhtendisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman Tuubakimalainen -
yhtyeelle. Yksittdisena case-esimerkkina on Tuubakimalaisen 600. juhlakonsertin
markkinointi Lahden Lasten Talvikarnevaaleilla 2015, mutta opinndytety6ta voi
jatkossa soveltaa muidenkin yhtyeen julkisten konserttien markkinointiin

sosiaalisen median avulla.

Aihe tuli ajankohtaiseksi, kun huomattiin, ettei toimeksiantajayhtyeelld,
Tuubakimalaiselle, ole yhtenevéistd markkinointisuunnitelmaa, jonka avulla
tulevia julkisia konsertteja voisi mainostaa. Sosiaalisen median kasvattaessa
jatkuvasti suosiotaan on oleellista kehittaa yritykselle toimiva sosiaalisen median
toimintastrategia. Taman opinnaytetyo tarkoituksena on auttaa Tuubakimalaista
jatkossa konserttien markkinoinnissa sosiaalista mediaa, erityisesti Facebookia,

apuna kayttaen.
Rajaukset

Aiheena markkinointi sosiaalisessa mediassa on valtava ja tdiman takia on tehtava

aihetta tarkentavia rajauksia. Sosiaalisen median alustoista tarkempaan kasittelyyn



valittiin Facebook, koska sen todettiin olevan suosituin sosiaalisen median kanava
kohderyhmén kaytossa. Opinndytetyon kannalta on tarkedd maaritelld tapahtuma
ja sosiaalinen media tarkasti. Lopullinen markkinointisuunnitelma tulee
sisaltdmaan vain markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Rajaus tehtiin
markkinointibudjettia sek& mahdollisimman tehokasta ajankéayttoa ajatellen.
Lopputuloksena valmistunutta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa
voidaan kayttéa jatkossa apuna minka tahansa Tuubakimalaisen tapahtuman
markkinoinnissa. Koska konsertit pidetdan vasta tdman opinnaytetyon
valmistuttua, ei ole mahdollista tehda markkinoinnin onnistumisen arviointia.

Tulokset nédkyvét vasta, kun tapahtuma tulee ajankohtaiseksi.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus, joka perustuu teoriatiedon
hankintaan kirjoista ja elektronisista l&hteisté seka haastatteluihin, joiden avulla
pyritaén selvittdméan toimeksiantajan toiveet opinndytetyon merkityksesté seké
tavoitteista. Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laatuun perustuvaa

tutkimusta, jonka vastakohtana on kvantitatiivinen maaraan pohjautuva tutkimus.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen l&htokohtana on todellisuuden
kuvaaminen. Tutkimuksissa pyritdén kertomaan mahdollisimman tarkasti ja
kokonaisvaltaisesti tutkittavasta aiheesta. Kvalitatiivisissa tutkimuksessa
koetetaan 16ytaa seka paljastaa tosiasiat, eika todentaa vaittamia. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 161.) Tassa opinndytetydssa paino on toiminnan
merkityksen ymmartdmisessa. Toisin sanottuna, tutkimus pyrkii siihen, ett4
opinndytetyo voisi jatkossa toimia markkinointisuunnitelmana. Alla olevasta

kuviosta selviaa opinnaytetyon tutkimusmenetelman rakenne.



tekstin tai toiminnan
merkityksen
ymmartaminen

teemojen

N tulkinta
[6ytaminen

fenomenologia tapaustutkimus hermeneutiikka

KUVIO 1. Kvalitatiivisen tutkimustyyppien ryhmittely (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 166)

Tassa opinnaytetydssa lahestymistapa on induktiivinen, toisin sanottuna
yksittaisista havainnoista pyritddn muodostamaan yleismerkityksid. Tyon
tarkoituksena on tuottaa toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle —
Tuubakimalaiselle. Kuviosta 2 selviaa yleinen induktiivisen paattelyn malli.
Padpiirteissaan kyse on havaintojen kerddmisesta tietystd aiheesta. Havaintojen
perusteella voidaan tehda seka kehitella teorioita, jotka toimivat yleistyksiné
aiheesta. (Kananen 2013, 49.)

A

Induktio
‘ ® johtopaatos,
Tulos yleistys
L ¢ aineiston aiheesta
Tulkinta ja analysointi ja
kasittely Kaytto
Tiedon hankinta e aineiston
e kirjat, Internet, valinta ja
haastattelut referointi

KUVIO 2. Induktiivisen tyon etenemismalli




Toisaalta lahestymistavan voi myds ndhda abduktiona, jolloin teoria ja k&ytanto
ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa (Kananen 2013, 24). Tassakin tapauksessa
paattely alkaa jo olemassa olevan aineiston tarkastelusta, mutta abduktio ei sulje

pois mahdollisuutta kdyttaa teoriaa tukemaan aineistoa (Kananen 2013, 51).

Tutkimusmenetelména toimii case- eli tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella
tarkoitetaan sitd, etta yksittdisesta tapauksesta kerdtéén tietoa mahdollisimman
yksityiskohtaisesti. Useimmiten tapaustutkimuksen kohteena on prosessi ja sen
vaikutus ympéristoon, kuten tassé opinnaytetydssa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 134-135.) Taéman opinnaytetydn prosessin lopputuloksena on tarkoitus
valmistaa toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Tuubakimalainen -

yhtyeelle.

Case-tutkimus kasittelee aina nykyhetkessé tapahtuvaa ilmiota, vaikka
teoreettisessa osuudessa turvaudutaan aikaisempien case-tutkimusten raportteihin.
Useita eri tietolahteitd kaytetaan tiedonhankintaan, vaikka itse tutkimus tapahtuu

luonnollisessa kontekstissa. (Kananen 2013, 54.)



1.3 Opinnaytety6n rakenne

=1 Johdanto

¢ aiheen esittely & taustakartoitus
e tutkimuskysymykset & tutkimusmenetelmat
* rakenne

Teoria

¢ tapahtuma & sosiaalinen media
¢ markkinointisuunnitelma

Case Tuubakimalainen

¢ nykytilanteen kartoitus
¢ markkinointisuunnitelma

Yhteenveto

KUVIO 3. Opinnéytetyon rakenne

Kuviosta 3 selvidé opinndytetyon rakenne. Johdanto kappaleessa esitelldan

tutkimuskysymys ja sen kartoitukseen kaytetty teoriatausta.

Teoriaosio on jaettu kahteen lukuun. Luvussa kaksi kaydaan lapi maaritteita
tapahtumalle seka sosiaaliselle medialle. Lisaksi luvussa lukijalle esitellaan
sosiaalisen median eri alustoja markkinoinnin ndkokulmasta. Padpaino on
Facebookilla, silla sen merkitys opinnédytetydssa on suuri. Kolmannessa luvussa
esitelladn markkinointisuunnitelma. Ensin kerrotaan sen merkityksestéa
tapahtumalle ja sen jalkeen siitda miten toimiva markkinointisuunnitelma on
mahdollista luoda. Opinnéytetyon painottuessa sosiaaliseen mediaan on
markkinointisuunnitelma-osiossakin huomioitu sosiaalisen median tuomat

mahdollisuudet tavallista yleistd markkinointisuunnitelmaa tarkemmin.

Luvussa nelja tutustutaan opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen, jonka
lopputuloksena on toimiva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle heidén
julkisten juhlakonserttiensa markkinoinnin edistamiseksi. Toiminnallisen osuuden



aloittaa kuitenkin nykytilanteen kartoitus, jonka jalkeen vuorossa on

markkinointisuunnitelman luominen.

Luku viisi kasittdd pohdintaa-osuuden, jossa kerrataan tutkimuksessa selvinneita
tuloksia seka pohditaan mahdollisia tulevaisuuden tutkimuskohteita. Luku kuusi

on yhteenveto koko opinndytetydssa. Yhteenvedossa kerrataan vield tutkimuksen
paakohdat.



2 TAPAHTUMAN MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Taman luvun tarkoituksena on selventad lukijalle mité tapahtumalla ja tassa
tapauksessa tarkemmin konsertilla tai musiikkitapahtumalla, tarkoitetaan. Lisaksi
alaluvuista kdy ilmi miten tapahtumien markkinointia on mahdollista tehda

sosiaalisen median eri alustoja hyvéksi kéayttéen.

2.1 Tapahtuman maaritelméa

Tapahtumalla tarkoitetaan yleensa julkista tilaisuutta, jossa on ennalta méériteltya
ohjelmaa (Synonyymit [2] 2013). Preston (2012, 2, 14) toteaa tapahtuman olevan
muutosta, joka muuttaa ihmistd ja saa aikaan tunteita. Tapahtuman
perusedellytykset ovat kokemusten ja muistojen luominen asiakkaalle. Tapahtuma
rakentuu jannityksen, luovuuden ja innostuksen avulla. Pelkalla markkinoinnilla
ei voida luoda toimivaa tapahtumaa, jos perusedellytykset eivat tayty. Prestonin
mukaan yritykset ovat kiinnostuneita yleison kokemusten, tunteiden ja muistojen
hallinnasta. Yleiso itsesséan ei ole yhtakkia kiinnostunut kerddméan kokemuksia

enemman kuin ennen, vaan kyse on siitd, etta yritykset luovat niita.
Tapahtumat luokitellaan:

e asiatapahtumat (esimerkiksi erilaiset seminaarit, joihin osallistuu tietyn
alan asiantuntijoita)

e viihdetapahtuma (esimerkiksi konsertit)

e tai ndiden yhdistelma.
Seuraavaksi mééritellaan viihdetapahtumat, joihin esimerkiksi konsertit kuuluvat.
Konsertilla tarkoitetaan julkista tilaisuutta, jossa esitetadn musiikkia (Synonyymit
[1] 2013). Konsertissa on paasaantoisesti yksi tai useampi esiintyja, jotka soittavat
paikan paalla. Jos musiikki tulee nauhalta, ei tilaisuutta kutsuta konsertiksi.
Konsertteja on monia erilaisia riippuen kohderyhmastg, esimerkiksi
lastenkonsertteja, sinfoniakonsertteja ja rockkonsertteja. Viihdetapahtuman
ohjelmaa suunniteltaessa tulee muistaa kohderyhma ja se viesti, joka osallistujille
halutaan valittaa (Vallo & Hayrinen 2008, 195).



Jokainen tapahtuma on oma tilaisuutensa, jonka on oltava toimiva kokonaisuus
osallistujalle. Tapahtuman koosta tai tyypisté riippumatta perusasioiden on oltava
kunnossa. (Vallo & Hayrinen 2008, 57-58.)

2.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Tassd alaluvussa perendytadn siihen, mita sosiaalisella medialla tarkoitetaan, miké
sen merkitys on ja kuinka sité voi hyddyntaa tapahtuman markkinoinnissa.
Myohemmin kappaleessa kerrotaan myos mita eri sosiaalisen median alustoja

markkinoijilla on kaytettavissaan.
Mika tarkoittaa

Kirjassaan Social Media Marketing: An Hour a Day Evans (2012, 31, 33)
madrittelee sosiaalisen median tarkoittavan tekstin, sanojen, kuvien seké
videoiden valmistamista jakamista varten. Suurin ero perinteisen markkinoinnin ja
sosiaalisen median kautta tehtdvan markkinoinnin vélilla on se, etté sosiaalinen
media ei ole yhtd konkreettinen asia kuin esimerkiksi TV -mainos tai
suoramainonta. Sosiaalisen median kautta tehtdva markkinointi on
vuorovaikutteinen prosessi, jossa informaatiota luodaan, jaetaan, muutetaan ja

tuhotaan yhdessé asiakkaiden kanssa.

Sosiaalisen median tarkein elementti on yhteisollisyys. Korpi (2010) kuvaa
yhteisollisyyttd kirjassaan Al& keskeytd mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa

seuraavasti:

“Yhteis0 luo sisaltod, mika tekee mediasta sosiaalisen, eli yhteisollisen, yhdessa

’

tuotetun. Yhteison itselleen tuottama sisdlté on heille merkityksellistd.’

Kuten Evans (2012) my6s Korpi (2010) toteaa sosiaalisen median tarkoittavan
julkista sivustoa, jossa yhteison on helppo lukea ja osallistua sisallon
muokkaukseen seké luomiseen. Taman liséksi sivuston tulee siséltéa tietoa, joka

luo lisdarvoa kohdeyleisolle.

Avoimuus on Facebookin ja muiden sosiaalisen median kanavien paras

ominaisuus, mutta asettaa samalla haasteita. Yksik&an yritys ei taysin valty



negatiivisilta kommenteilta. Sensurointi voi pikaisesti kadntya yritysta vastaan,
sillé asiakkaat saattavat kokea sen valinpitaméattomyytena yrityksen taholta.
(Komilainen 2013, 32.) Vuorovaikutus on tarkein sosiaalisen media ominaisuus.
Jotta se toteutuisi toivotusti, taytyy yrityksen vastata asiakkaiden tuottamaan
siséltoon, samoin kuin asiakkaat vastaavat yrityksen paivityksiin. Kaikki
kommentit eivat ole yht& positiivisia, vaan joukkoon mahtuu aina muutamia
negatiivisia huomautuksia yrityksen toiminnasta. Paras tapa kasitella namaé viestit
on vasta niihin suoraan ja asiallisesti (Hansson, Wrangmo & Solberg Sgilen
2013).

Sosiaalisen median merkitys

Sosiaalisen median merkitysta nyky-yhteiskunnassa ei voi vahéatella. Sosiaalisen
median avulla yritys voi kerata tietoa asiakkaistaan ja heidan kulutus- ja
ostokayttaytymisestdan. Samalla yritys saa tietoonsa kuinka tuotteet, palvelut ja
brandi nahdaan markkinasegmentisséan. (Evan 2012, 48.) Nykyisin mainostajat
kayttavat sosiaalisen media alustoja ahkerasti, silla heidan asiakaskuntansa kéyttaa

aikaa erindisissé sosiaalisen median foorumeissa (Olin 2011, 10).

Tutkimuksessaan Kastikainen (2014) selvitti sahkoisen median merkitysta
tapahtuman markkinoinnissa; tuloksista selvisi, ettd painetun materiaalin merkitys
tapahtuman tiedottamisesta véahenee ja yleiso etsii lisatietoja tapahtumasta
séhkoisestd mediasta. Kastikainen toteaa sosiaalisen median alustojen kayton
yleistyvan todella nopeasti. Keséllad 2010 lahes kaikkien tapahtumien perustiedot
I0ytyivat Facebookista. Tapahtuman jalkeen sosiaalisen median alustat tarjoavat

yleisdlle mahdollisuuden muistella tapahtumaa seka jakaa elamyksié.

Samalla kun sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa kasvaa, niinsanottu
siséltdmarkkinointi nostaa suosiotaan. Yksinkertaisuudessaan
sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaalle jaetaan hyodyllist4 tietoa
maksutta. Hyddyllisena tietona asiakkaalle voidaan pit&é kaikkea, miké tuo
kuluttajalle lisdarvoa ja jota tdmé voi mahdollisesti kdyttadd hyvékseen omassa

toiminnassaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41.)
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Siséltdmarkkinointi ei saa siséltdd mainoksia, vaan tiedon jakamisen on
perustuttava faktoihin ja yrityksen tahtoon tuottaa liséarvoa asiakkaalle.
Siséltdmarkkinointi ei ole nopean aikavalin ratkaisu pikaiseen myynnin
lisadmiseen, vaan tulokset nakyvat usein vasta ajan myotd. Tama ei kuitenkaan tee
sisaltomarkkinoinnista turhaa, vaan se on sijoitus tulevaisuuteen, jossa yritys
nahdaan hyvamaineisena ja kommunikoivana. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 42.)
Siséltdmarkkinointi on tehokas tapa viestia sosiaalisessa mediassa, jonka
perustarkoitus on olla vuorovaikutteista kommunikaatiota yrityksen ja sen
asiakkaiden valilla. Kommunikaatio on tehokas markkinointitapa, kunhan suhde
kohderyhmén asiakkaisiin saadaan pidettyd ja parhaassa tapauksessa jopa

asiakaskuntaa saadaan kasvatettua sisaltomarkkinointia apuna kéayttaen.

Ansaittu media kasitteena tarkoittaa sitd, kun yrityksen viesti saa julkisuutta sita
kautta, ettd Internetin kdyttdjat vapaaehtoisesti levittavat sitd, esimerkiksi
tykkéayksien, jakojen ja kommenttien muodossa. Sosiaalisen median alustoista
Facebook (katso kohta 2.4.3) toimii hyvin ansaitulle medialle, silla kaikKki
paivitykset sisaltdvat toiminnon, joka mahdollistaa viestin eteenpain valittamisen.
Ansaitun median kohdalla yrityksen haasteena on tuottaa niin ainutlaatuista
siséltod, etté asiakkaat kiinnittavéat siihen huomiota ja ovat valmiita valittdméaan
viestid edelleen. Tasta syysta on tarkedd, etta yritys seuraa aktiivisesti esimerkiksi
Facebook-sivustonsa saamaa palautetta ja kontaktien maaraa. (Juslén 2013, 35.)
Seuraamalla sivuston saamaa palautetta yrityksen on helppo néhdd, millainen
sisdlté on kiinnostanut heidan asiakkaitaan eniten, ja ndin ollen yritys voi jatkossa

keskittya tuottamaan asiakkaiden kiinnostusta vastaavaa siséltoa.

Pelkka yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa ei vield suoranaisesti liséa
myyntid. Kohderyhma toivoo yrityksen tarjoavan heille jotakin mielenkiintoista
sisdltod, jolla on heille arvoa, mainosten sijasta. Paras keino saada liséa tykkéajia
yrityksen sosiaalisen median profiilille on tuottaa aktiivisesti sisélto4, jota
kohderyhmaén ei ole mahdollista saada muualta seka sisélt6d, joka herattaa
tunteita. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)
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Sosiaalinen media tapahtuman markkinoinnissa

Tassé alaluvussa kerrotaan, kuinka sosiaalista mediaa voi hyddyntaa
markkinoinnissa. Samalla esitellaan yleisimpia sosiaalisen median alustoja seké

niiden ominaisuuksia.

Sosiaalisen median haaste markkinoijalle on siing, ett4 yhteison tuottamaa sisaltoa
voi kontrolloida vain rajoitetusti. Tdma kuitenkin tarjoaa hyvat mahdollisuudet
yritykselle, jos yritys onnistuu vaikuttamaan yleisdon tehokkaasti. Yrityksen on
mahdollista saavuttaa toimiva markkina-asema asiakkaiden avulla. Oikein
kaytettyné sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen kasvun yhteison kautta.
(Evans 2012, 37.) Vaikka sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon ja sen kaytté on

yleistynyt, ei silti kannata unohtaa perinteisia markkinointikanavia.

Padpiirteissaan tapahtuman markkinoinnin tarkoituksena on saada tapahtumalle
nakyvyytta ja lisaa osallistujia, jos kyseessé on kaikille avoin tapahtuma.
Tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu yrityksen ja yhteison

valiseen kommunikaatioon.

2.3 Sosiaalisen median tarjoamat eri mahdollisuudet

Seuraavaksi kasitellaan sosiaalisen median eri alustoja. Téssé esitelld&n kolme
yleisinté sosiaalisen median alustaa: videopalvelu YouTube, mikroblogi Twitter
sekd yhteiso- ja profiilipalvelu Facebook. Alustoista Facebookia kasitellaan

syvemmin, koska se on tdma opinnédytetyon kannalta merkityksekkain.

Kortesuon (2014) mukaan yhteisena ohjeena kaikille sosiaalisen median alustoille
todetaan, ettd kannattaa valttaa turhaa paivittdmista. Talléin asiapitoiset ja tarkeéat
viestit hukkuvat paivitystulvaan. Pelkkaa linkkia ei mydskaan kannata laittaa
paivitykseksi. Ihmisié kuitenkin kiinnostaa, mitd mielté linkin jakaja on aiheesta.
Tuntemattomien linkkien avaaminen on riskialtista, joten yleiso tahtoo tietaa

linkin turvalliseksi ennen sinne siirtymista.
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2.3.1 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videonjakosivusto. YouTuben avulla ihmiset
voivat etsid, jakaa ja katsoa omia tai muiden tekemid videoita. Palvelun kautta he
voivat olla toisiinsa yhteydessé seké jakaa tietoa ja inspiroitua muista kayttajista
ympéri maailmaa. YouTube on my0s toimiva alusta sosiaalisen median kautta
tehtdvaan markkinointiin. (YouTube 2014.)

Videonjakosivusto YouTubeen lisatyt videot I0ytyvét hakukoneilla, kun
hakusanat on oikein maaritelty. VVideonjakosivustoille yleisid ovat RSS-syotteet,
joiden avulla uudet videopaivitykset tulevat automaattisesti nakyviin
synkronoituihin kohteisiin. Synkronoidut kohteet tarkoittavat mobiililaitteita,
jotka vastaanottavat RSS-sy6tteen. (Korpi 2010, 24.) RSS-syo6te (Really Simple
Syndication) mahdollistaa verkkopalvelujen sisallon tarkastelemisen kdymatta
suoraan julkaisijan sivulla. Yleisimmin RSS-syote sisaltad vain siséllon otsikon ja
linkin sivustolle. (Kauppalehti 2014.)

Markkinoijalle YouTube toimii kanavana, jonka avulla voi jakaa videosisaltoa
yleisdn kanssa. Sivusto mahdollistaa my6s videoiden kommentoimisen, jolloin
sosiaalisen median vuorovaikutus maéaritelma taytyy. Videoissa mainonnan

onnistumista ja yleison tavoittamista voi seurata muun muassa katselukertojen,

arvosanojen ja arvostelujen maaraa seuraamalla (Evans 2012, 170).

2.3.2 Twitter

Twitter on mikroblogi, jossa sisdltdd jaetaan parilla lauseella. Mikroblogin
kirjoitukset ovat huudahduksen tapaisia lyhyita tekstejd, joissa kirjoittaja voi
kertoa mita mielenkiintoista juuri tapahtui tai mita oli juuri tekemassa. #-merkin
kayttd on yleistd, ja sen avulla voi etsié kiinnostavia keskusteluja. Tekstiin
lisatdan #-merkki, kun keskustelua halutaan teemoittaa tai kun kyseisté aihetta
tahdotaan seurata. (Korpi 2010, 23.)

Twitterissa tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon seuraajia omalle
profiililleen. Jokainen uusi teksti tulee nékyviin seuraajien etusivulle, missa he

voivat vain lukea sen, valita suosikiksi tai jakaa edelleen omille seuraajilleen.
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Tapahtumaa markkinoitaessa Twitterissa kannattaa yleisolle jo heti alussa kertoa
miké& on tapahtuman virallinen #-tunniste. Jos yleis0 ei tieda yhteista tunnistetta,
voi olla, etteivat he 16yda toisiaan sosiaalisen median sy6vereista. (Kortesuo 2014,
72.) Markkinointikanavana Twitter on asiantuntijamaisempi kuin useat muut

yhteisOpalvelut (Kormilainen 2013, 39).

2.3.3 Facebook

Facebook on yhteiso- ja profiilipalvelu, jossa yksityiset ihmiset seka yritykset
voivat tuottaa siséltéd kuvien, tekstin ja videoiden avulla. Facebookin toiminta
perustuu sisallon tuottamiseen, kommentointiin/keskusteluun, jakamiseen ja
tykk&amiseen. Palvelu tarjoaa mahdollisuuden liittyé erilaisiin yhteisoihin sek&
tietoa tulevista tapahtumista. Naiden ominaisuuksien avulla yleiso tuntee
yhteenkuuluvuutta toisiinsa seka kohtaavat toisensa sosiaalisessa mediassa. (Olin
2011; Tapio 2013; Juslén 2013.) Facebookia kéytetadn markkinointiin yleisimmin
silloin, kun markkinointibudjetti on pieni.

Facebookin kompastuskivena on paivitysten paljous. Ihmiset seuraavat ja
tykkadvat monista eri asioista, joten yrityksen kannalta on tarkeaa pystya
erottautumaan massasta. Teksti- tai kuvasisallon liséksi péivitysta tehdessa tulisi
harkita kellonaikaa. Nuoret kayttéjat tavoitetaan parhaiden illalla, kun taas
aikuiset tydssa kayvat ovat verkossa tehokkaimmin ennen lounasaikaa. (Kortesuo
2014, 70.)

Facebook-mainontaa voi kayttdd moniin eri tarkoituksiin. Yleisimmin sita
kaytetdan, kun halutaan kasvattaa yrityksen Facebook-sivusta tykkaavien
asiakkaiden maaraa. Tykkaajamaarat tuovat sosiaalista uskottavuutta yritykselle.
Luotettavuus ja maine kasvavat tykké&éjien mééran mukana. Lisaksi ilmaisen
viestinndn méara moninkertaistuu, riippuen siitd kuinka moni tykkaé sivustosta.
Jokaisella tykk&djalla on kuitenkin mahdollisuus vélittad tietoa eteenpdin. Edelld
mainittujen syiden liséksi perimmainen syy tykkaajien maaran kasvattamiselle on
mainostaminen. Tykkaajistda muodostuu kohderyhma, silla he ovat tykkaamalla
yrityksen Facebook-sivusta antaneet suostumuksensa vastaanottaa mainontaa ja

osoittaneet kiinnostuksensa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan.
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Tykkadjia tulee hankkia sellaisilla keinoilla, etta tykkadjiksi valikoituvat ihmiset,
jotka ovat todellisuudessa kiinnostuneita yrityksen toiminnasta ja sen tarjoamista
tuotteista seka palveluista. Esimerkiksi yrityksen, joka myy musiikkipalveluita ei
kannata kerryttda tykkaajien maaraa kilpailulla, jossa voittona on matka vaikkapa
Pariisiin. Téallaisissa tapauksissa on todennakaista, etta tykkadjiksi ryhtyvat myos
sellaiset kansalaiset, joita yrityksen toiminta ei kiinnosta lainkaan. (Juslén 2013,
40-41.)

Facebook tarjoaa useita eri mahdollisuuksia mainostamiselle. (Olin 2011, 19.)

Niitd ovat:

sponsoroidut mainokset
uutissydtemainokset
Facebook-sivustot
Facebook-ryhmét
Facebook-tapahtumat
Facebook-muistiinpanot
tilapdivitykset

Sponsoroidut mainokset ovat tavallisia Facebook-mainoksia, jotka ilmestyvét
kayttajan profiilin oikeaan laitaan (kuvio 4) (Olin 2011, 23). Facebook-mainosta
tehtdessa tulee pohtia samoja asioita kuin tavallisissa markkinointiviesteissa —
mita ja kenelle. Sponsoroituja mainoksia on yksinkertaista kohdistaa. Facebook
tarjoaa kohdistamismahdollisuuksia sijainnin, demografisten tietojen seka
kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Olin 2011, 29.) Facebook-mainoksia voi
kayttaa silloin, kun yrityksella on tarjottavanaan jotakin sellaista, mita heidén
asiakkaansa eivat muualta voi saada. Toisin sanoen Facebook-mainontaa
kannattaa tehda silloin kuin yritykselld on jotakin, joka erottaa sen kilpailijoistaan.
(Juslén 2013, 65.)
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KUVIO 4. Sponsoroidut Facebook-mainokset

Sponsoroidut mainokset ovat maksullisia. Niiden hinta maarittyy joko klikkausten
tai sivunnayttojen perusteella. Klikkauksiin perustuva maksu toimii parhaiden
silloin, kun kampanjassa on “’kutsu toimintaan”. Toisin sanoen, kun yritys yritta4
saada yleison osallistumaan kilpailuun tai tapahtumaan, alkamaan tykkaajéksi tai
ostamaan jotakin. Sivundytoistd maksaminen tarkoittaa sitd, ettd yritysta
laskutetaan joka kerta, kun mainos nakyy sivulla. Tdma on tehokas tapa kasvattaa
brandin tunnettavuutta. (Olin 2011, 33-34.)

Facebookin uutissydtemainoksilla tarkoitetaan mainoksia, jotka ilmestyvét
Facebookin kayttajien Uutiset-syttteeseen. Klikkausprosentit ovat korkeampia
uutissyoteviesteissa kuin Sponsoroidut-tilan mainosten. Mainosviesti tulee
kayttdjan uutissyotteeseen, jos tama on esimerkiksi tykannyt kyseisen yrityksen
sivusta. Tavallinen tilapdivitys k&y markkinointiviestista, vaikka suositeltavaa on
lisaté paivitykseen linkki, video tai kuva joka tuo lisdarvo kohderyhmalle. (Olin
2011, 86-87.)

Facebook-profiili on henkilokohtainen, eik& niita ole tarkoitettu yrityksien
kayttoon. Yrityksen voivat sen sijaan perustaa sivuston, joka kategorisoi yrityksen
toiminnan (Olin 2011, 67-68). Naiden kategorioiden perusteella yleisén on
helpompi I6ytaa yritys monien muiden joukosta. Nakyvyyden kasvattamiseksi

sivustosta tulee kertoa mahdollisille tykk&ajille esimerkiksi sahkopostilla. Uudesta
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Facebook-sivustosta voi myos kertoa yrityksen asiakkaille ja kehottaa heita
tykkd&dmaan sivustosta (Olin 2011, 78).

Pelkalla Facebook-sivulla yritys ei kuitenkaan vield saavuta suuria
markkinointituloksia. Maksetut mainokset Facebookissa ovat tehokkain keino
saavuttaa parempia tuloksia (Juslén 2013, 30). Ansaittua mediaa voi kerryttaa
my0s Facebook-sivuston ulkopuolelta, esimerkiksi yrityksen verkkosivuille
kannattaa asentaa Facebookin Tykké&a-nappi. Taman avulla yrityksen asiakkaiden
on yksinkertaista suorittaa toimintoja, jotka kartuttavat yhtion ansaittua mediaa.
(Juslén 2013, 38.)

Facebook kayttaa algoritmia, EdgeRank, joka madrittelee Facebook-sivustojen
paivitysten nakyvyyden tykkaéjien uutisvirrassa. Algoritmi on kehitetty
poistamaan uutisvirrasta sellaiset paivitykset, joita kohtaan kayttaja ei ole
ilmaissut kiinnostusta. (Juslén 2013, 31.) Toisin sanottuna tykkaajien aktiivisuus
paivityksia kohtaan méaarittdd paljonko niita uutisvirrassa esiintyy. EdgeRankin

takia maksetut mainokset ovat tilapaivityksia tehokkaampi tapa mainostaa.

Facebook-ryhma toimii vaihtoehtona Facebook-sivustolle. Ryhmien tarkoituksena
on koota yhteen samoin ajattelevia ihmisié. Facebook-ryhmén luojana voi
kontrolloida sen yksityisyytta: avoin, suljettu tai salainen ryhma. (Olin 2011, 99.)
Ryhmien ja sivustojen suurin ero on sisallon luonnissa. Ryhméssa kuka tahansa
jasenista voi luoda sisaltéa tekstin, kuvien tai videon avulla, kun taas sivustolla
sisdltdd tuottaa paéasiassa vain sivun yll&pitdja. Facebook-ryhmad voi mainostaa
samalla tavoin kuin sivustoa — ensin kannattaa kutsua kaverit ja sen jalkeen
esimerkiksi sdhkdpostitse yrityksen muut asiakkaat. (Olin 2011, 100, 107.)

Facebook-tapahtumat ovat yksinkertainen tapa viestia kohderyhmalle. (Olin 2011,
19). Tapahtuman luominen on yksinkertaista, helppoa ja nopeaa. Tapahtuman
tiedot tulee merkata kuitenkin tarkasti, jotta kohdeyleiso saisi tarvitsemansa tiedot.
Facebook-tapahtumankin voi luoda joko julkiseksi tai sellaiseksi, johon pé&ésee
osallistumaan vain kutsuttuna. Ainoastaan julkisia tapahtumia voi mainostaa
Facebookin valitykselld. (Olin 2011, 112;117.)
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Facebook-muistiinpanot ovat tavallisten pdivitysten kaltaisia, mutta
monipuolisempia, sill& niill& ei ole rajattua pituutta tai tiettyd maaraa linkkejé ja
kuvia jotka niihin voi liittdd. Kohdeyleiso voi tilata muistiinpanoja myos RSS-
syotteend. (Olin 2011, 127.) Facebook-muistiinpanojen tarkein ominaisuus on
tuottaa lisdarvoa lukijoilleen. Muistiinpanomerkinnét eivét useinkaan sisélla
suoraa markkinointiviestia, mutta esimerkiksi muistiinpanon sisaltama linkki

saattaa johtaa yrityksen mainostamaan tuotteeseen tai palveluun. (Olin 2011, 130.)

Markkinoitujen tilapéivityksien luominen onnistuu suoraan aikajanalta. Facebook-
sivulla voi tietyn aikarajan puitteissa mainostaa mité tahansa paivitysta. Naméa
mainostetut paivitykset eivéat tule ndkyviin sponsoroituihin mainoksiin (selaimella
avatussa profiilissa oikea sivupalkki) vaan ne ilmestyvat vain uutisvirtaan. Tama
tarkoittaa, etta jos tykkaaja on piilottanut julkaisut uutisvirrastaan, ei han née
my0dskadn mainostettua paivitysta. Lisaksi markkinoituihin tilapdivityksiin liittyy
saadoksia tykkadjien méadrastd; minimissaéan 400 ja enimmill&d&n 100 000. (Juslén
2013, 143-144.)

Facebook-mainontaa helpottaa ja sen tekee erilaiseksi sosiaalinen graafi.
Sosiaalinen graafi tarkoittaa sit4, ettd kohderyhman méarittdminen on mahdollista,
kun k&ytdssé on Facebookin kayttajien tiedot. Naitd Facebookin kerddmia tietoja
on mahdollista kayttad mainonnan kohdentamisessa. Talla hetkella

kohdentamisasetuksista I0ytyvat seuraavat valinnat:

Maantieteellinen sijainti (maa, kaupunki)
Ika

Sukupuoli

Kiinnostuksen kohteet
Kiinnostuskategoriat
Facebookin sisdiset yhteydet
Sukupuolinen suuntautuneisuus
Parisuhdetilanne

Kielet, joita kayttdd

Koulutus

Ty6paikka
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Vaihtoehdoista yritys voi luoda itselleen toimivan kokonaisuuden, sellaisen, joka
parhaiden vastaa heidan tavoittelemaansa kohderyhmda. (Juslén 2013, 53; 55-56.)
Mainonnan tarkka kohdentaminen parantaa kustannustehokkuutta seka ansaitun

median maaraa.
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KUVIO 5. Esimerkki Facebook-mainoksesta
Facebook-mainokset nakyvat seuraavissa kohteissa (Juslén 2013, 90):

Yksityishenkiloiden uutisvirrassa
Facebook-sivulla
Facebook-ryhmaissi
Facebook-sovelluksissa
Facebook-tapahtumien sivuilla.

Facebook-mainos koostuu otsikosta, viestiosasta ja kuvasta (kuvio 5). Jos
klikkaus johtaa Facebook-sivulle, -sovellukseen tai -tapahtumaan tulee mainoksen
otsikoksi automaattisesti nimi kyseisesta toiminnosta. Jos taas viittaus tapahtuu
ulkopuoliseen URL-osoitteeseen, voi yritys méérittadd otsikon itse. Kéytettavissa
on 25 merkkié otsikolle ja 90 merkki& mainostekstille. (Juslén 2013, 91.)
Facebook-mainoksiin taytyy aina liittad jokin kuva. Kuvaksi kelpaa valokuva,

piirros, kaavio tai logo (Juslén 2013, 87). Kuvan merkitys on suuri, se on suurin
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yksittainen elementti, joka saa aikaan toimintaa tykkaajien keskuudessa.

Facebook-mainonnan séannoista mainittakoon, etta yrityksen tulee toimia

poliittisesti korrektisti ja olla loukkaamatta ketaan tuottamallaan sisallolla.

VAIHE 1: Kohteen valinta

e Mita haluat mainostaa?
e URL

¢ Facebook-sivu

e Sovellus

e Tapahtuma

VAIHE 4: Kohdentaminen

¢ Kenelle ndytetaan?

e Sijainti

e Demografia

e Kiinnostuksen kohteet
® Facebookin yhteydet

VAIHE 5: Aikataulu ja budjetti

e Panostukset:
e Aikatualut

¢ Budjetti

e Hintatarjous

VAIHE 2: Tavoitteen valinta

e Kampanjan tavoite?
o Tykkaykset
e Klikkaukset

VAIHE 3: Mainoksen luominen
¢ Miten viestitaan?

e Mainos

e Sivujulkaisu

e Sponsoroitu tarina

VAIHE 6: Tarkistus ja tilaus

e Kaynnistys:

e Tarkistus

e Tilaaminen

¢ Maksuvalineen antaminen

KUVIO 6. Facebook-mainoskampanjan vaiheet. (Juslén 2013, 116.)

Kuviosta 6 nédkyvét Facebook-mainoskampanjan luomisvaiheet. Runko on

samanlainen kuin kaikissa markkinointisuunnitelmissa. Aluksi on valittava mita

halutaan tehdd, sitten mééritell&an tavoitteet, jonka jalkeen on valmistettava itse

mainos. Optimoidakseen markkinointituloksen yrityksen tarvitsee maarittaa

kohderyhmé& mahdollisimman tarkasti. Lopuksi yrityksen taytyy vield tehda
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suunnitelmat sekd aikataulusta etta budjetista, jonka jalkeen mainos on valmis
tilattavaksi ja maksettavaksi.

Facebook-mainonta on tehty helpoksi ja nopeaksi, jotta kaikilla olisi mahdollisuus
tehda toimivia kampanjoita. Muutaman opettelukerran jalkeen mainoskampanjan
voi luoda muutamassa minuutissa. Mainosten hinta maérittyy joko klikkausten tai
nayttokertojen perusteella. Todellisuudessa mainostaja, yritys, tekee tarjouksen
siitd, mité se on valmis maksamaan yhdesta mainoksen klikkauksesta.
Kéytdnnodssé veloitettava hinta méaaraytyy markkinapaikan kysynnan ja tarjonnan
pohjalta, mutta ei koskaan ylita yrityksen asettamaa hintatarjous.
Kéytannollisyytta lisaa se, ettei yrityksen tarvitse sitoutua pitkakestoisiin ja
hintaviin mainossopimuksiin. Yritys voi aloittaa seké lopettaa kampanjan koska
tahansa, ja lisdksi maksimibudjetin voi asettaa matalaksi ja tuloksien perusteella

kasvattaa sitd, jos tarvetta. (Juslén 2013, 48.)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa kappaleessa lukijalle selvidd, mika on markkinointisuunnitelma, mika sen
merkitys on yrityksen toiminnalle sek& miten sellainen laaditaan. Koska
opinndytetyon padpaino on sosiaalisessa mediassa, myos tassa kappaleessa
markkinointistrategian luominen sosiaalisessa mediassa on suuremmassa roolissa

kuin yleisen markkinointisuunnitelman tekeminen.

Yksinkertaisuudessaan markkinointisuunnitelma sisaltaa siséisen ja ulkoisen
markkinoinnin. Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan organisaation sisaista
tiedottamista. Ulkoinen markkinointi kohdennetaan asiakassegmenttien mukaan.
(Vallo & Hayrinen 2008, 54.) Pelkka sosiaalinen media tarjoaa useita

mahdollisuuksia, kuten kohdassa 2.2 kerrottiin.

Ketteryys ja mahdollisuus henkilokohtaiseen palveluun ovat pienten yritysten
markkinointivaltteja. Pienyritykset eivat voi mitenk&an kilpailla suuryritysten
kanssa samassa markkinointivolyymissa. Suuryritysten markkinointibudjetti on
moninkertainen verrattuna pienyrityksiin. Onneksi kuitenkin kekselidisyydella ja
nopealla toiminnalla on mahdollista tehda yhta tuloksekasta markkinointia kuin
suurilla kampanjoillakin. Pienyrityksen kannattaa panostaa markkinoinnissa
vuorovaikutukseen. Markkinatilanteet muuttuvat nopeasti, jolloin esimerkiksi
puoli vuotta kypsytelty markkinointisuunnitelma on saattanut jo vanhentua.
Taman takia erityisesti pienyritysten tulee panostaa nopeaan suunniteluun, jolloin

resursseja ei tarvitse kéyttaa suotta. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 45, 49.)

Markkinointisuunnitelma on tarkeé osa onnistunutta tapahtumaa. Tésté syysta se
kannattaa valmistella huolella. Ilman tehokasta ja toimivaa
markkinointisuunnitelmaa ei tapahtuma saa arvoistaan huomiota. (Tapio 2013.)
Kuviossa 7 on esitetty markkinointisuunnitelman siséltamat vaihteet ja liitteessa 1

on esitetty yksi esimerkki markkinointisuunnitelman mallista.
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= 1. Alkukartoitus

=l 2. Strategian luominen

e 3. Tavoitteiden asettaminen

= 4. Toimintaohjeiden laatiminen

mad 5. K3ytannon toteutus

=l ©. Arviointi & seuranta

KUVIO 7. Markkinointisuunnitelman runko

3.1 Alkukartoitus

Alkukartoituksessa selvitetaan toimintakentan nykytilanne. Kartoitusvaiheessa
tulee kdydéa lapi mihin tapahtumalla pyritaan, ketk& kuuluvat kohderyhméén ja
mit& muita tapahtumia on luvassa. SWOT-analyysi on yksinkertainen ja helppo
tapa koota yhteen yrityksen tai tapahtuman sisaiset vahvuudet ja heikkoudet, seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. (Tapio 2013.)

SWOT-analyysia kaytetaan yleisesti yrityksen nykytilanteen kartoitukseen. Kuten
alla olevasta kuviosta 8 kay ilmi SWOT-analyysi tehddan tavallisesti
nelikenttdmuotoon, jolloin kaikki yrityksen osa-alueet ovat kerralla nahtavissa
samassa kuviossa. Nelikentan avulla yrityksen vahvuuksien, heikkouksien,
mahdollisuuksien seka uhkien tunnistaminen on helppoa. Samalla niité voi
arvioida ja kehittaa. (Markkinointisuunnitelma.fi 2014.)
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet

KUVIO 8. SWOT-analyysi

Valmiin SWOT-analyysin avulla yrityksen on helpompi nahda selvasti omat
vahvuutensa. Heikkoudet on mahdollista muuttaa vahvuuksiksi, kun ne on ensin
tiedostettu. Tehdyn analyysin pohjalta myds tehdaén suunnitelmia siihen miten
tulevaisuuden mahdollisuudet voidaan hyddyntaa sekd miten yritys voisi valttaa
mahdolliset uhat. (Markkinointisuunnitelma.fi 2014.)

Alkukartoituksen aikana kohderyhméaé tulee analysoida tarkasti. Téssa
opinndytetydssd kohderyhmana ovat lapset ja heiddn vanhempansa, silla
markkinointisuunnitelma, joka toimeksiantajalle tyostetdén, koskee Lahden

Lasten Talvikarnevaalien aikaan pidettdvia Tuubakimalaisen lastenkonsertteja.

Kohderyhmén maarittdminen on kriittisen tarkead markkinoinnin onnistumisen
kannalta. Usein tarkein kohderyhman méaarite on ika ja seuraavana sukupuoli.
Lasten paatantdvalta perheen kulutukseen on kasvanut. Vanhemmat antavat
lapsilleen enemman vaikutusmahdollisuuksia kuin ennen. Tdman lisaksi lapsilla

on my6s omaa rahaa kaytossa. (Koho 2012, 12.)

Markkinointia kohdennettaessa tulee pohtia ovatko kohteena lapset vai perhe, ja
mika on perheen rooli lapsille suunnatussa markkinoinnissa? Lapsen paatantavalta
kulutuspéatdkseen riippuu ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Koho 2012, 13.)
Vapaa-ajan kayttotottumukset ovat muuttuneet kulutuskeskeisemmiksi,
lapsiperheet ovat tavallinen néky huvipuistoissa sekéd konserteissa. Vanhemmat
ovat halukkaita kuluttamaan lapsille suunnattuihin vapaa-ajan palveluihin.
Tulevaisuudessa palvelun markkinoija joutuu pohtimaan, miten mainonta
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puhuttelee my6s perheen pienimpié. (Koho 2012, 14-15.) Kohderyhma on
tarkedssé asemassa tapahtuman kaikissa vaiheissa; niin suunnittelussa,

toteutuksessa kuin palautteen kerdadmisessakin.

Kilpailijoista tulisi tehda kartoitus, jotta yrityksen olisi mahdollista vastata
paremmin tapahtumaansa koskevaan kilpailuun. Yleisimpéané kilpailutilanteen
analyysina kaytetdan Porterin viiden kilpailuvoiman mallia. Analysointimallin
kayttd mahdollistaa yrityksen kilpailutilanteen analysoinnin sen toimialalla.
(Strategy-Train 2009.) Kuviossa 9 Porterin viiden kilpailuvoiman vélinen
vuorovaikutus on nahtavissa. Porterin viiden kilpailuvoiman mallissa jokainen
voima analysoidaan merkittavyytensa seké yritykseen vaikuttavuutensa mukaan:

pieni, keskisuuri tai suuri.

Uusien tulokkaiden
uhka

Tavarantoimittajien Yritysten vdlinen Ostajien

neuvotteluvoima kilpailu neuvotteluvoima

Korvaavien tuotteiden
tai palveluiden uhka

KUVIO 9. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy-Train 2009)

Yritysten valista kilpailua analysoitaessa tarkastellaan kilpailijoita maéarallisesti ja
laadullisesti. Eli kuinka paljon kilpailijoita on sek& mika heidan vaikutuksensa on
kohdeyrityksen toiminnalle. Uudet tulokkaat muodostavat aina uhkan, sill& heill&
saattaa olla kehittyneempi tuote tai palvelu tarjottavana. Téat& uhkaa voi torjua

innovaatiolla seké tuotteen tai palvelun erilaistamisella. Tavarantoimittajien
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neuvotteluvoiman suuruus perustuu yrityksen riippuvuuteen tavarantoimittajasta.
(Strategy-Train 2009.)

Uhka joka muodostuu korvaavista tuotteista tai palveluista on hyvin
todennakadinen viihdealalla. Tarjolla on jatkuvasti uusia tapahtumia, joihin
kohderyhmén on mahdollista menna. Ehkéistédkseen korvatuksi tulemista
yrityksen kannattaa kiinnittd4d huomiota hinta-laatusuhteeseen. Ostajien
neuvotteluvoima riippuu yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun merkityksesta
asiakkaalle. Kuluttajat kiinnittavéat eniten huomiota laatuun, tuotemerkkiin seka
siihen onko yrityksen tuote tai palvelu korvattavissa, ja kuinka helposti. (Strategy-
Train 2009.)

3.2 Strategian ja tavoitteiden laatiminen

Strategian on tarkoitus toimia ohjenuorana markkinointia suunniteltaessa.
Strategialla ei tarkoiteta valmista suunnitelmaa, vaan sen pyrkimys on tukea
tapahtuman organisaation yhteistd ndkemysta. Osana strategian luomista on
tavoitteiden asettaminen. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia ja selkeitd. Tasséa
kohtaa on hyvé kédyda lapi alkukartoituksessa esiin nousseet asiat ja muodostaa
niistd tavoitteita, esimerkiksi siitd mihin tapahtumalla pyritdan ja ketka ovat
kohderyhméa. (Tapio 2013.)

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on toimia strategisena apuna yritykselle.
Markkinointisuunnitelman keskeinen merkitys on luoda tavoitteita ja saavuttaa ne.
Tavoitteena voi olla yrityksestd seké sen tilanteesta riippuen yrityksen, tuotteen,
tapahtuman tai palvelun tunnettuuden parantaminen, imagon kehittdminen tai

ostohalun aikaansaanti. (Juurakko, Kauhanen & Ohage 2012, 67.)

3.3 Toimintaohjeiden laatiminen ja kdytannon toteutus

Tavoitteiden maarittdmisen jalkeen on vuorossa kéytdnnon toimintaohjeiden
laatiminen. Ohjeiden tulee sisaltaa tiedot tapahtuman markkinoinnille varatusta

budjetista, yksityiskohtaisesta aikataulusta seka tiedotussuunnitelmasta. (Tapio
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2013.) Aikataulun on oltava selked, jotta suunnitelman toteuttaminen kaytanngssa
olisi mahdollisimman helppoa ja yksinkertaista.

Markkinointisuunnitelmaa rakentaessa ei tule vaheksya siséisen markkinoinnin
merkitystd. Sisdiseen markkinointiin kuuluvat koulutus, motivoiva
esimiestoiminta ja sisainen tiedotus. llman toimivaa sisdista markkinointia
yrityksen on mahdotonta olla ulkoisesti vahva. Tapahtuman yhteydessa on syyta
muistaa, ettd toimintaperiaatteet kdydaan lapi kaikkien kanssa. Vaikka yrityksen
oma henkildsto tietdisi jo kuinka toimia, on tapahtumissa usein mukana
tyontekijoitda muualta. (Juurakko, Kauhanen & Ohage 2012, 68.)

Ké&ytannon toteutuksessa edelld suunnitellut vaiheet tehdaan. Tarkoituksena on
seurata laaditun suunnitelman toteutusta ja seurata, etta kaikki asetetut tavoitteet
tayttyvat. Jos jokin osa-alue ei toimi, sitd on mahdollista muokata kaytannon
toteutuksessa vastaamaan paremmin tavoitetta. (Tapio 2013.) K&ytdnnon valinnat
markkinointisuunnitelmaa rakennettaessa ovat suhteessa kohderyhméan ja
tavoitteisiin. Riippuen tapahtuman koosta tulee huomioida mahdollinen
lehdistotiedottaminen eika pelkéstédén loppuasiakkaat (end customers). (Vallo &
Hayrinen 2008, 54.)

Budjetti

Markkinointibudjetti tarkoittaa kdytannosséa suunnitelmaa, jossa tarkentuu miten
paljon mikakin markkinointitoimenpide tulee yritykselle maksamaan.
Vuositasolla markkinointiin tulisi kayttaa, yrityksen koosta ja tilanteesta riippuen,
3-7 % yrityksen liikevaihdosta. Pienten yritysten kohdalla tdmékin voi olla liian
suuri summa, ja yrityksen on turvauduttava enemman maksuttomiin

markkinointikeinoihin. (Suomen Pienyrittdjain mainostoimista 2011.)

Markkinointibudjetin ei tarvitse olla suuri, jotta markkinointikampanjan voisi
toteuttaa toimivasti ja tehokkaasti. Pienen budjetin markkinoinnissa suunnittelun
ja kohdentamisen merkitys korostuu. Tasta syystd markkinointitoimenpiteet tulee
suunnitella huolella ja yrityksen tulisi suunnata markkinointi riittdvan pieneen
kohderyhmééan yhdell& kerralla. Pienen budjetin markkinointia toteutettaessa

my0s seurannan ja arvioinnin merkitykset korostuvat. (Suomen Pienyrittdjdin
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mainostoimista 2011.) Arviointia on tehtéva jatkuvasti, jotta vahdiset resurssit

eivat menisi hukkaan.
Aikataulu

Markkinointisuunnitelman yhteydessé aikataulu kaikessa yksinkertaisuudessaan
tarkoittaa taulukkoa, josta selviavat tulevat toiminnot ja niiden suunniteltu
toteuttamisaikataulu.

Tiedotussuunnitelma

Tiedotussuunnitelmasta selvidvét kaikki tahot, joille tieto markkinoinninkohteesta
tulee valittd4. Samalla suunnitelmasta selviad kuka on vastuussa tiedottamisesta,
miten se tehddan sek& milloin ja mité tulee viestid. Alla olevassa taulukossa 1 on

esitetty pelkistetty esimerkki tiedotussuunnitelmasta. (Rovaniemi 2014.)

TAULUKKO 1. Esimerkki tiedotussuunnitelmasta

Kenelle

Henkildston

sisainen viestinta

Ulkoiset
kohderyhmat

(asiakkaat)

Tiedotusvalineet

sahkoposti,
puhelin,
kasvotusten —

tapaamiset,

verkkosivut,
sosiaalinen
media,

suoramainonta

sahkoposti,

lehdistotiedotteet

Milloin

jatkuvaa, koko
organisaation
tulisi tietaa

suunnitelmat

uusi tuote tai
palvelu,

yhteydenpito

merkityksekkai-

ssa tilanteissa

yrityksen
hallitus, tai
henkilo, jolla

tiedotettavaa

tiedotusvas-

taava

tiedotusvas-

taava, hallitus

Mita = tavoite

ajankohtaiset
asiat, tulevat

projektit

ajankohtaiset
asiat, tulevat
projektit,
markkinointi =

myynti

ajankohtaiset
uutiset,
merkityksekas

toiminta
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5T-metodi

Seuraavaksi esitelld&n 5T-metodi, jonka avulla yritys voi luoda viidessa vaiheessa
toimivan osallistumisstrategian sosiaaliseen mediaan. Nama viisi vaihetta ovat:

tavoite, tunnistus, talletus, treidaus ja tulos.

1. Tavoite

5. Tulos 2. Tunnistus

4. Treidaus 3. Talletus

KUVIO 10. Kuvio 5T-metodista (Korpi 2010, 168)
Tavoite

Tavoitteeksi méaaritellad&dn myyntitavoite. Markkinoitaessa yritystd, sen tuotteita ja
palveluita, paras mittari onnistumiselle on osto- tai kulutustapahtumien méaara.
Tavoitteena on myds saada yleisé vakuuttumaan, etta yritys on toimialansa osaaja
ja ettd yleisolle koituu lisdarvoa kulutuksesta. Tavoitteita tulee asettaa myds eri
aikavdleille. Pitk&n aikavalin tavoitteena toimii yrityksen visio, eli se mité yritys
tahtoo asiakkailleen tuottaa. Usein pitkén aikavalin tavoitteena on myods
asiakaskunnan kasvattaminen uusien asiakkaiden kautta sek& kehittdméalla
sisaltod, joka tuottaa lisdarvoa jo oleville asiakkaille. Lyhyen aikavélin tavoitteena
ovat yleisimmin hakutulosnékyvyys seka kasvava kavija-/seuraajamaara. (Korpi
2010, 169, 171.)
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Tavoitteiden tayttymisen seuranta on tarkeéssa roolissa. Jos ei seuraa minkalaista
palautetta tietynlainen sisalto saa, sitd ei voi muuttaa. Eik& néin ollen osaa

kohdistaa painopistetta tuottavamman sisélldin luomiseen. (Korpi 2010, 172.)
Tunnistus

Tunnistusvaiheen tarkein pdaméaéra on 16ytaa sosiaalisen median alusta, joka
vastaa parhaiten yrityksen tarpeisiin ja tavoitteisiin. Palvelu tulee valita
tavoitteiden perusteella, mutta ei pid4 unohtaa kohderyhmaa (Korpi 2010, 173).
Alustan tulisi olla sellainen, ettd se tarjoaa yritykselle mahdollisuuden toteuttaa
tavoitteensa, mutta samalla toimii kanavana asiasta kiinnostuneen kohdeyleison
pohdinnalle. Kayttamélla yleisid hakukonepalveluita (Google) voi tutkia mista
kohderyhmén todennakdisimmin I6ytad. Hakutulosta voi rajata, esimerkiksi

julkaisuajan tai eri palveluiden mukaan. (Korpi 2010, 174.)
Talletus

Talletuksella tarkoitetaan 5T-metodissa osallistumista sisallon tuottamiseen,
esimerkiksi keskusteluun osallistuminen ja paivitysten kommentointi (Korpi 2010,
176). Talletukset ovat myos tiedon ja osaamisen jakamista, ja ne kartuttavat
yhteison pd&domaa. Osallistumismahdollisuudet riippuvat palvelun valinnasta.
Reagoimalla muiden tuottamaan sisaltoéon yritys voi varmistaa, etta asiakkaat
Kiinnittdvat huomiota myds yrityksen tuottamaan siséltoon. Vilpittomalla seké
pyyteettomalla lahestymistavalla ja hyvalla siséllol1a on helppo rakentaa suhteita

sosiaalisen median eri palveluissa. (Korpi 2010, 177-178.)
Treidaus

Treidaus tuo lisdarvoa siséllolle. Tarkoituksena on, etté tassa vaiheessa yritys ja
yleisO ovat jo muodostaneet tasavertaisen yhteison. Treidaus-vaiheessa yrityksen
oman siséallén tuottaminen korostuu, unohtamatta osallistumista jo kdynnissa

oleviin keskusteluihin tai paivitysten kommentoitiin. (Korpi 2010, 179.)
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Tulos

Tuloksella tarkoitetaan tavoitteiden toteuttamista. Siséltoé tuotetaan enemmaén
yrityksen ehdoilla, mutta kuitenkin niin, etta yhteis6lle koituu siita lisdarvoa.
Sosiaalisen median sisallon on tarkoituksena toimia ostopaatosprosessin
innoittajana (Korpi 2010, 180). Tulosvaihe ei ole yksi yksittédinen hetki, vaan
pidempiaikainen prosessi, jonka tarkoituksena on tuottaa yritykselle voittoa.

Markkinointi ei lopu tulosvaiheeseen, vaan yrityksen on jatkossakin huolehdittava
nakyvyydestaén sosiaalisessa mediassa. Sisaltoa tulee edelleen tuottaa ja sen tulisi
olla laadullisesti samalla tasolla kuin aiemminkin. Tulosta on helppo mitata
saavutetuilla tavoitteilla, kuten esimerkiksi k&vija- tai seuraajamadrilld. Tulosta
tulee toki arvioida monelta kannalta, ja mahdollisia muutoksia tulee tehda ennen
kuin lahtee jélleen tuottamaan uutta sisaltoa. Prosessiin voi myos palata keskelle,
esimerkiksi treidaus-vaiheeseen kannattaa palata, jos tulokset eivat vastaa
tavoitteita. Lopussa kannattaa myos pohtia uudelleen onko kyseinen sosiaalisen
media alusta paras mahdollinen vaihtoehto. (Korpi 2010, 181, 185.)

Yrityksen luotua osallistumisstrategian sosiaaliseen mediaan, sen tarvitsee tuottaa
sisélt6d, jolla on arvoa kohderyhmadlle. Sisallon tuottamisen suunnittelun vaiheet

sosiaalisessa mediassa;

Strategia

Sitouta voimavarat
Luo sisdltoa

Ole avoin

NS

Mitd, miksi ja miten — kysymykset helpottavat yritystd maarittamaan toimivan
Facebook strategian. Yrityksen tulee keskittya siihen, mité sisaltda se haluaa
asiakkailleen jakaa ja samalla pohtia mité asiakkaat tahtovat lukea. Jokaiselle
paivitykselle tulisi olla syy. Jos sellaista ei ole, kannattaa paivitys jattaa tekematta,
koska “turhat” paivitykset passivoivat kohderyhmda. Miten-kysymyksen avulla on
mahdollista vastata siihen kuinka yrityksen tulisi esiintya sosiaalisessa mediassa.
(Kormilainen 2013, 28.) Yrityksen kannalta on tirkead, ettd kaikki viestinta on

yhtenevaista.
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Saavuttaakseen asetetut tavoitteet ja seuratakseen valittua strategiaa yrityksen
henkiloston tulee olla sitoutut. 1lman sitoutunutta henkil6stéd, joka on valmis
tekemaan laadittuja péivityksid, ei laadituista suunnitelmista ole mitdén hyotya.
Kormilainenkin (2013, 30) korostaa vuorovaikutuksen merkitysta. Yrityksen tulisi
keskustella asiakkaidensa kanssa, eika ainoastaan tuottaa uutta sisaltoa. Jos
yrityksen profiili sosiaalisessa mediassa padsee passivoitumaan, se on otettava
uudelleen haltuun aktiivisella siséllontuotannolla. Tdma saa kohderyhman
innostumaan yrityksesta uudelleen. Tekemalla sosiaalisen median péivityksista

osan rutiinia, yritys takaa aktiivisen mukanaolon.

Siséllon luomisen kaksi perussaant6d ovat aktiivinen tuotanto ja sisalto, joka tuo
lisdarvoa kohdeyleisolle. Sisallon tulee olla sellaista, ettd asiakkaalle jaa kuva
yrityksen asiantuntemuksesta. Paivityksen saamien tykkaysten, kommenttien ja
jakojen perusteella on helppoa sanoa mitad mieltd kohderyhma kyseisesta sisallosta
oli. Tamé&n avulla yritys voi jatkossa muuttaa tuottamiensa péivitysten sisaltoa
vastaamaan paremmin asiakaskunnan vaatimuksiin ja mieltymyksiin. Toki tulee
huomata, ettd kaikki eivét tule koskaan olemaan samaa mielta paivityksista.

Tarkeinté onkin yrittdé 10ytaé kultainen keskitie. (Kormilainen 2013, 31.)

Mainostamisesta kannattaa muodostaa osa rutiinia. Alussa siihen kuluu enemman
aikaa ja seurantaa kannattaa tehda jopa useita kertoja paivassa, mutta myéhemmin

yrityksen ei tarvitse kayttaa siihen yhta paljon resursseja. (Juslén 2013, 69.)

3.4 Arviointi

Jalkeenpdin on hyvé kaydé lapi mika tapahtumassa oli onnistunutta ja missa olisi
parantamisen varaa. Arvioinnin yhteydessa voidaan suorittaa jalkimarkkinointia,
mika k&ytanndssa tarkoittaa asiakassuhteen kehittdmistd. Jalkimarkkinoinnilla
pyritddn luomaan uusia kanta-asiakassuhteita. Yksittadisena kohderyhman
segmenttind kanta-asiakkaat ovat yrityksen kannalta tuottavimpia. Jotta yrityksen
tarjoamaa tuotetta tai palvelua voitaisiin jatkossa kehittdé vastamaan paremmin
asiakkaiden toiveisiin, on tarkeédé saada heiltd palautetta siitd miten tapahtuma

onnistui heidan mielest&én ja voisiko jotakin osaa toiminnassa vielé kehitt&a.
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Palvelun laatu paranee, kun yritys ryhtyy toteuttamaan asiakkaiden
parannusehdotuksia. (Juurakko, Kauhanen & Ohage 2012, 68).

Arviointi on tarked osa markkinointisuunnitelmaa. Sen perusteella voidaan sanoa
toimiko markkinointi oletetusti seké saavutettiinko kaikki asetetut tavoitteet, niin

kohderyhméa kuin aikataulutusta koskien. (Tapio 2013.)
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4 CASE TUUBAKIMALAISEN JUHLAKONSERTTIEN MARKKINOINTI

Seuraavan luvun tarkoituksena on esitell& lukijalle timéan opinnaytetyon
toiminnallista osuutta. Toiminnallisen osuuden keskeisimpana tarkoituksena on
muodostaa yhtenevainen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Tuubakimalaiselle. Ensin lukijalle kuitenkin kerrotaan perustietoja Lahden Lasten
Talvikarnevaalista sekd Tuubakimalainen -yhtyeesta.

4.1 Lahden Lasten Talvikarnevaali

Lahden Lasten Talvikarnevaalit jarjestetddn 32. kerran 24.1.-12.2.2015. Téna
vuonna Talvikarnevaalien teemana on Vesivarijarven jaalla. (Lahti 2014.)
Karnevaalien tarkoituksena on tarjota lapsille kulttuuria mahdollisimman
monimuotoisesti eri taiteenaloja esitellen. Reilun kahden viikon aikana eri
esityksid on yhteensa yli 100. Tarjolla on musiikkia, teatteria, tanssia seké
sirkusta. Tuubakimalaisella on karnevaaleilla kaksi juhlakonserttia, joiden

markkinointi on viela kesken.

Lahden Lasten Talvikarnevaalien markkinointi alkoi, kun kokonaisvaltainen
ohjelma julkaistiin sahkoisessd muodossa 24.11.2014, ja sen jalkeen sita
paivitetdan viikoittain tammikuun alkuun asti. Sama sédhkdinen ohjelma on myos
selattavissa Talvikarnevaalien Facebook-sivustolla. Perinteinen painettu versio
ohjelmasta julkaistaan tammikuussa, hieman ennen tapahtuman alkua. Painetun
ohjelman on tarkoitus informoida yksittéisia tapahtumakavijoita. Ohjelma jaetaan
jokaiseen kotiin Lahden alueella. Paikallislehti Uudessa Lahdessa on koko
karnevaalien ajan (24.1.-12.2.2015) joka viikko kaksi mainosta, joista selvid

kyseisen viikon ohjelma yksityiskohtaisemmin. (Peltoniemi 2014.)
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KUVIO 11. Lahden Lasten Talvikarnevaalien yleinen juliste.

Cityvalotauluja tullaan kayttaméaan yleisen Talvikarnevaali -mainoksen (kuvio 11)
nayttoon, seka yksittaisina tapahtumina Henkka ja Kivimutka sekd Aino ja Jean —
naytelmien mainostukseen. Sahkoisend markkinointikanavana toimii myos Etela-
Suomen Sanomien menokatu (ess.menoinfo.fi). Suurin osa esityksista tulee esille
otsikon “Talvikarnevaalit” alle, jolloin hakusanalla "talvikarnevaalit” yleiso saa
katevésti ja kootusti tietoonsa lapsille suunnatun ohjelmatarjonnan. Facebook-
sivuston kautta kohderyhméa pyritddn saamaan osallistumaan nostamalla esille

ajankohtaisia esityksia seka esiintyjia. (Peltoniemi 2014.)

Talvikarnevaalien yhteydessa on myds sévellys- ja sanoituskilpailu, jossa etsitdan
uutta lastenlaulua, jonka aiheena on Kalojen bileet ja jonka tulisi sisaltda
festivaalin teeman (Vesivarijarven jaalld) sanoituksessaan (Lahti 2014). Téallainen
Kilpailu tuo yhtyeelle ndkyvyyttd, jos siihen osallistuu. Ansaittua mediaa on
yksinkertaisinta saada osallistumalla johonkin valmiiseen tapahtumaan, jossa on

mahdollisuus olla esilla ja josta yleisé puhuu.
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4.2  Tuubakimalainen -yhtye

Tuubakimalainen -yhtyeen muodostavat Harri Lidsle, tuuba ja nykyisin Miikka
Kallio, piano ja sovitukset. Yhtye on perustettu vuonna 2003, ja alkuperdinen
tarkoitus oli lisata lasten kiinnostusta vaskipuhaltimien soittamiseen. 2010
Tuubakimalaisesta tehtiin toiminimi, jotta toimintaa on helpompi pydrittéa ja
lastenkonserttien rinnalle on enenevadssa madrin otettu tavalliset iltakonsertit ja
palvelutalokonsertit. Yhtye on konsertoinut harvinaisen laajalti, vuonna 2012

keikkoja tehtiin Hangosta Utsjoelle ja VVaasasta Lieksaan. (Lidsle 2014b.)

KUVIO 12. Tuubakimalainen -yhtyeen virallinen kuva (Wilenius 2010)

Kokonaisuudessaan Lahden Lasten Talvikarnevaalien aikana Tuubakimalainen
tekee yhteensé 20 keikkaa. Naistd ensimmaiset 18 ovat tavallisia
koululaiskonsertteja teemalla Tuubakimalainen Ainolassa. Tuubakimalainen
Ainolassa on osa Sibelius 150 — juhlavuoden tapahtumia. 18 ensimmaisté
konserttia Tuubakimalainen esittd4 Lahden kaupunginorkesterin toimeksiannosta.
Viimeiset kaksi konserttia ovat Tuubakimalaisen 599. ja 600. konsertit.
Juhlakonserteista ensimmainen on (599.) perinteinen Tuubakimalainen -konsertti,
joka on muodostunut klassikoksi lastenmusiikkikonserttien saralla ja toinen,
varsinainen juhlakonsertti (600.), toteutetaan teemalla Tuubakimalainen
Sirkuksessa. T&té uutta ohjelmaa yhtye on esittdnyt vasta muutaman kuukauden
(Lidsle 2014a).
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4.3 Markkinointisuunnitelma

1. Alkukartoitus
a. SWOT + Porterin viiden kilpailuvoiman malli
b. Lahden Lasten Talvikarnevaalien muu ohjelma
c. Kohderyhmén méérittdminen
d. Riskianalyysi
2. Strategian luominen
a. Ohjenuora — lause, joka kuvaa koko toimenpidetta.
I. Myyda Pikkuteatterin juhlakonsertit loppuun.
Ii. Facebookin tykkadjien lisddminen
iii. —>Lisdtd ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa juhlakonserttien
vuoksi ja avulla, jotta jatkossa myyntityd olisi helpompaa.
3. Tavoitteiden asettaminen
a. Mihin Tuubakimalainen pyrkii markkinoinnilla?

i. Pyrkii saamaan kanta-asiakkaita, koulujen rehtoreita yms.
tulevien konserttien tilaajia, didit & isdt — Facebook
nikyvyys, tykkddjien madrén kasvatus

Ii. Loppuunmyytyihin konsertteihin
iii. Onnistuneeseen tapahtumaan (kohderyhmén
saavuttaminen)
b. Mahdollisuudet (SWOTista)

I. Kohdeyleison vaihtuvuus takaa jatkuvuuden
Tuubakimalainen -yhtyeen toiminnalle. Omalla alituisella
kehittymiselld sekd ohjelmiston péivittamiselld yhtye takaa
kilpailuasemansa jatkossakin.

4. Toimintaohjeiden laatiminen
a. Budjetti
I. pieni budjetti: Facebook-mainokset
b. Aikataulu

i. erillinen Excel-taulukko, josta selvidvit toimenpiteet ja

niiden aikataulutus
c. Tiedotussuunnitelma
I. erillinen taulukko
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5. Kaytinnon toteutus
a. Edetddn suunnitelman mukaisesti
b. - tehdddn muutoksia tarvittaessa
6. Toteutuksen arviointi
a. Tapahtuman jilkeen (sisdinen):
I. Saavutettiinko tavoitteet
ii. Misséd parannettavaa
iii. Mitd muutoksia jatkossa
b. Mahdollisesti kysely yleisolle (?)

I. Lipun varanneet — yhteystiedot 16ytyvit = heille olisi
mahdollista l1dhettdd sdhkopostilla kysely, jossa vain
muutamalla kysymykselld koetetaan selvittdd mika oli
konsertin paras osuus, missi parantamisen varaa, misté sai
tiedon konsertista

ii. Samalla voi kutsua vield kerran tykkadjaksi Facebook-

sivulle.

4.3.1 Alkukartoitus

Perehtyminen Lahden Lasten Talvikarnevaalien markkinointiin, kohderyhmén

maarittdminen, SWOT-analyysi ja Porterin viiden kilpailuvoiman malli.
Talvikarnevaalien markkinointi

Lahden Lasten Talvikarnevaalien alustava markkinointisuunnitelma selviaa
tiivistetysti karnevaalin esittelyn yhteydessa (kohta 4.1). Tuubakimalaisen
juhlakonsertteja ei Talvikarnevaalien puolesta erikseen mainosteta, mutta
konsertit esiintyvat ohjelmassa seké viikolla ilmestyvassé paikallislehden

tarkemmassa mainoksessa tapahtuman tarjonnasta.
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Kohderyhma

Lahden Lasten Talvikarnevaalien aikana Tuubakimalainen -yhtye tekee yhteensa
20. konserttia, joista 18. ensimmaisté on tavallisia koulukonsertteja teemalla
Tuubakimalainen Ainolassa. Potentiaalisia kohderyhmaldisia kohdataan jo ennen

juhlakonsertteja.

Tuubakimalainen -yhtyeen juhlakonserttien kohderyhmana ovat péivakoti- ja
alakouluikaiset lapset sekéd heidan vanhempansa. Alakouluikaisisté konsertti on
ohjelmistoltaan suunnattu enemman 1-3 luokkalaisille, mutta kaiken ikaiset lapset
ovat tervetulleita juhlimaan Tuubakimalaisen juhlakonsertteihin. Myynnissa on
my0s perhelippuja, joiden avulla konsertteihin toivotaan yleisoksi kokonaisia
perheitd. Koska lapsille on haastavaa suunnata markkinointia, kulutuspaatéksen
kuitenkin ollessa riippuvainen vanhemmasta, tulee markkinointi varsinkin
sosiaalisessa mediassa kohdistaa aikuisiin. Téssé tapauksessa kohderyhmaan
kuuluvat lapset eivat laillisesti saisi edes kéyttdd suurinta osaa sosiaalisen median
eri kanavista, joten aikuiset ovat kohderyhména, kun markkinointikanavana

kaytetdan sosiaalista mediaa.

SWOT-analyysi

VAHVUUDET

H ammattitaito

1 kokemus (600 keikkaa)

¥ muuntautumiskyky + heittdytyminen

HEIKKOUDET

1 600 keikkaa - ohjelmisto
" henkilosto (2)

it liikkkuvuus / liikutettavuus S cele
X maine

SWOT-analyysi
Tuubakimalainen

MAHDOLLISUUDET UHAT

i kohderyhma (lapset & vanhukset) i julkinen tuki

H kulttuurihankkeet H kulttuurituho
H julkinen tuki 1 ennakkoluulot

KUVIO 13. SWOT-analyysi Tuubakimalainen
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SWOT-analyysista (kuvio 13) kdyvét ilmi Tuubakimalaisen tarkeimmat sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet, seka samalla suurimmat ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Tuubakimalaisen tarkeimpia vahvuuksia on ammattitaito, esiintyjat ovat tehneet
toita erilaisissa kokoonpanoissa jo kymmenid vuosia ja heilla on kaiken kattava
kokemus alalta. Kokemusta ovat myos tuoneet ldhes 600 keikkaa, jotka yhtye on
nykyisella kokoonpanolla tehnyt. Markkinoinnissakin tarkeéksi seikaksi nousee
maine. Maine myy — vaikka yritykselld olisi selvésti kilpailijoitaan parempi tuote
tai palvelu, ei paraskaan markkinointi takaa menestysta, jos yleisd kokee yrityksen
epéluotettavaksi tai epdilyttavéksi. Tuubakimalaisen kohdalla maine ei ole

ongelma.

Hyodyllisia vahvuuksia yhtyeelle ovat myds muuntautumiskyky ja
heittaytyminen. Esiintyjat pystyvat helposti vaihtamaan ohjelmistoa riippuen
kohderyhmaésté. Uusia, kekseliaita ja rohkeita ideoitakin otetaan tuotantoon.
Myynnin kannalta on Kriittista, ettd Tuubakimalaista on helppoa ja kaytannollista
liikuttaa. Yhtye mahtuu soittimineen tavalliseen henkiléautoon. Tama
mahdollistaa keikkailun paikoissa, joissa ei ole omia soittimia, seka

matkustamisen ja helpon siirtymisen keikkojen vélilla.

Sisaisia heikkouksia Tuubakimalaisella on ohjelmisto, lopulta lahes kaikki
lastenlaulut kuulostavat samanlaisilta. Jos kyse taas on palvelukotikonsertista,
yleisd tahtoo useimmiten kuulla samat kappaleet. Kun yhtye muodostuu vain
kahdesta esiintyjastd, saattaa muodostua ongelmatilanteita, jos toinen soittajista on
estynyt. Jos isommassa kokoonpanossa yksi esiintyjista puuttuu, se ei ole yhté
Kriittistd, mutta kahdella soittajalla ei ole tdhan varaa. Lisdksi myyntity0 karsii,
kun esiintyjilla ei ole aikaa myyda keikkoja. Tahan auttaa esimerkiksi
Konserttikeskus, jonka kautta lastenkonsertteja usein tilataan. N&in pienell&
yrityksell& ei ole resursseja palkata ketddan ylimaaréista tekemaan myyntityota.

Mahdollisuuksia Tuubakimalaiselle tarjoavat erilaiset kulttuurihankkeet, joita
jarjestetdan. Naitd hankkeita on suunnattuna seka lapsille ett& vanhuksille. Valtion
ja erilaisten instituutioiden myodntamien apurahojen avulla kulttuuria, tassa

tapauksessa musiikkia, on mahdollista viedd paikkoihin, joihin ei ilman tukea olisi
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resursseja mennd. Tamanlainen jalkautuminen on maineen kannalta tarkedd. N&in

ollen ulkoisesta mahdollisuudesta muodostuu lopulta siséinen vahvuus.

Julkista tukea, apurahoja, myonnetaan tehtya ty6ta vastaan. Kaytanndssa
apurahojen avulla pyritddn viemaan musiikkia paikkoihin, joissa ei ole omaa
kulttuurin tuotantoa, esimerkiksi kaupunginorkesteria. Tuen tarkoituksena on
keventad konsertinjarjestéjan taloudellista vastuuta, tarkoittaen sit4, etté valtio
maksaa osan konsertin kustannuksista. T&lla tavoin turvataan se, ettei konsertin
hinta paase nousemaan niin korkeaksi, ettei konsertintilaajalla ole siihen varaa.
Koululaiskonserteissa konsertin hinta lasketaan oppilaiden mééaran mukaan.
Oppilasméaraltdédn suuremmilla kouluilla on enemman resursseja konsertin
tilaamiseen kuin pienilla kouluilla. Apurahojen turvin on pienempien
paikkakuntien koulujenkin kuitenkin mahdollista jérjestaa konsertti oppilailleen.
(Lidsle 2014.)

Tarkeimpéana mahdollisuutena Tuubakimalaisella on kuitenkin kohderyhma.
Lapsia on aina ja vanhuksia on aina, kohderyhmé uusiutuu jatkuvasti. Ongelmana
on kuitenkin saada koulut ja paivakodit ymmartdmaan lasten vaihtuvuus. Lapset,
jotka esimerkiksi kolme vuotta sitten nékivét Tuubakimalaisen esityksen
paivakodissa, ovat jo siirtyneet kouluun, mika tarkoittaa, ettd uudelle konsertille
on kysyntaa silla pdivakodissa on jo uusia lapsia, jotka eivét vield ole ndhneet
esitystd. Yksi Tuubakimalaisen uhka on béndin kohtaama ennakkoluulo. Yleisolle
muodostuu tietty mielikuva lastenkonserteista samoin kuin
palvelutaloesiintymisistd. Mielikuva saattaa olla harhaanjohtava, koska yhtye on

muuntautumiskykyinen.

Suurimpana yksittidisend uhkana on “kulttuurikato”. Useasti yleiso kokee
jonkinlaisena vaivana konserttiin lahtemisen, jos vaihtoehtona on esimerkiksi
elokuvan katsominen kotona. Tuubakimalainen pyrkii omalta osaltaan luomaan
positiivisia kokemuksia eldavéstd musiikkista, koska lopulta suurin konserttiin
lahtemisen innoittaja on oma kiinnostus tapahtumaa kohtaan. Kun yleisolla,
lapset, on positiivisia kokemuksia koulukonsertista, he todennékoisesti tahtovat

tulla konserttiin myos vapaa-ajallaan. (Lidsle 2014.) Kulttuurin suosio vaihtelee

41



vallitsevan muodin mukaan, niin ollen myods konserttien suosio vaihtelee

kausittain.

Yleisen taloustilanteen Kiristyessa kulttuuri on usein se osa-alue, jolla leikkaukset
nékyvét rajuimpina. liman julkista tukea ei kaikkia Tuubakimalaisen esityksia ole
mahdollista jarjestad, silla niista tulisi lilan hintavia konsertinjarjestajalle. Tasta
syysté esimerkkind Lappiin suuntautuvat kiertueet tehdaan apurahojen turvin.
Siksi on térkedd, etta valtio jatkossakin tukee kulttuurin, erityisesti musiikin,

jalkautumista erilaisten apurahojen avulla.

Tarkeinta on yhtyeen jatkuva kehittdmien kilpailuaseman séilyttamiseksi ja
uhkien torjumiseksi. Siséisten vahvuuksien avulla Tuubakimalaisen on

mahdollista toimia jatkossakin maineensa veroisesti.
Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Seuraavaksi Tuubakimalaisen toimintaymparist6é analysoidaan kayttamalla apuna

Porterin viiden kilpailuvoiman mallia.

Uusien tulokkaiden
uhka - KESKISUURI

Tavarantoimittajien
neuvotteluvoima -
PIENI

Ostajien
neuvotteluvoima -
SUURI

Yritysten valinen

kilpailu - KORKEA

Korvaavien tuotteiden
tai palveluiden uhka -
SUURI

KUVIO 14. Tuubakimalaisen kilpailuanalyysi
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Kuviosta 14 selvidvat Porterin viiden kilpailuvoiman mallin lopputulokset.
Yritysten valinen kilpailu on suurta, sill& lapsille on tarjolla monia eri yhtyeita
niin paikallisella kuin kansallisella tasolla. Hyv& maine ja tunnettuus ovat tarkeité
tekijoité vertaillessa kilpailijoita. Kuten SWOT-analyysissa (kuvio 13) selvisi,

yksi Tuubakimalaisen tarkeimpié vahvuuksia on hyva maine.

Uusien tulokkaiden uhka on keskisuuri. Kulttuuri on alana hyvin ailahtelevainen
ja siihen vaikuttaa moni ulkoinen tekijé, kuten yleinen taloustilanne seké trendit.
Alalle on suhteellisen matalat padsyvaatimukset, mutta selviytyminen on
haasteellista. Maineen kasvattaminen on yksi merkittavimmista keinoista
menestya. Tuubakimalainen voi suojautua uusien tulokkaiden aiheuttamalta
uhkalta turvaamalla menestyksekkadseen historiaansa, maineeseensa seké

pitdmalla palvelun jatkuvasti kilpailukykyisena.

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka on todella suuri. Tdma johtuu siité,
ettd mahdollisuuksia kéyttd4 vapaa-aikaa on l&hes rajattomasti. Konsertin voi
suorasti korvata teatteriesitykselld, kaynnilla elokuvissa tai muulla elamyksella
kuten huvipuistossa kaynnilla. Erilaiset urheiluharrastukset, tai muut paljon
vapaa-aikaa vievét harrastukset lukeutuvat myos uhkiin, silla aikaa ei vélttamétta
riitd sekd konsertissa kaymiseen ettd urheiluharrastustoimintaan. Lisaksi
epasuorasti korvaavia tuotteita ovat tietokonepelit, Internet ja televisio. Nama
epasuorasti korvaavat tuotteet eivét kilpaile kokemustasolla konsertin kanssa,

mutta ajankaytollisesti ne ovat kilpailijoita.

Ostajien neuvotteluvoima on suuri, koska korvaavia palveluita konsertille on
useita. Pienentéakseen tatd uhkaa Tuubakimalaisen tulee luoda mahdollisimman
ainutlaatuinen konsertti, joka erottuu muista selvasti. Asiakkaat Kiinnittavat eniten
huomiota kuluttamansa tuotteen tai palvelun laatuun, jolloin on mahdollista
saavuttaa selva kilpailuetu, jos yhtye onnistuu toteuttamaan korkealaatuisen

lastenkonsertin sopivaan hintaan.

Tavarantoimittajien uhka on tassé tapauksessa pieni, silla Tuubakimalaisen
konsertit eivat edellytd juurikaan ulkopuolisia toimijoita. Bandi tuo tarvittavat
soittimet sekd muun rekvisiitan mukanaan, eika tarvetta niiden uusimiselle ole

kovinkaan usein. Toisaalta tavarantoimittajana voidaan ndhdé esimerkiksi
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kulttuurikeskukset, jotka myyvat Tuubakimalaisen konsertteja. Talloin
tavarantoimittajan neuvotteluvoima on suuri. T&ssé yksittaisessé juhlakonserttien
tapahtuman markkinoinnissa tavarantoimittajien muodostama uhka on kuitenkin

erittain pieni.

Jatkuva kilpailijoiden ja uusien tulokkaiden seuranta sekd oman toiminnan
kehittaminen takaavat Tuubakimalaiselle pysyvan kilpailuedun. Konsertin
sédannollinen uudistaminen ja ainutlaatuisuus varmistavat, ettei kohderyhma

jatkossa valitse korvaavaa palvelua.
Riski analyysi ja ratkaisut

TAULUKKO 2. Juhlakonsertteja kohtaavat riskit

Todenndkoisyys Vaikutus Torjunta

tarkka suunnitelma ja sen
kohderyhma ei saa

keskisuuri suuri noudattamien, seuranta
viestia
ja muutokset
kohderyhma ei tehokas ja oikein
keskisuuri suuri
saavu paikalle kohdennettu viestinta,
sisdinen ongelma
mahdolliset
(esim. pieni suuri
sijaisjarjestelyt
sairastuminen)
konsertit kilpailevat
suuri keskisuuri ' tehostettu markkinointi

keskenaan

Taulukosta 2 nakyvat Tuubakimalaisen juhlakonsertteja koskevat riskit seka
niiden torjunta. Taulukossa on ensin esitetty riski, sen jalkeen todennakoisyys
sille, ettd riski toteutuu. Arvoasteikko on: pieni, keskisuuri ja suuri. Seuraavaksi

on kuvattu riskin vaikutusta tapahtumaan, jos se toteutuu. Kaytetty arvoasteikko
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on sama kuin todenndkoisyydessé. Viimeisend taulukossa on esitetty riskin

torjunta.

Ensimmaisend riskind on mainittu, ettei kohderyhma saa tietaa tapahtumasta.
Tama riski on todennakoisyydeltédan aika pieni, vaikkakin sen vaikutus on suuri.
Paras keino estaa hairidita tiedonkulussa ja yleison tiedonsaannissa on suunnitella
tiedottaminen mahdollisimman tarkasti, jolloin voidaan taata yleison tiedonsaanti.
Merkittavin riski ja koko tapahtuman uhka on, ettei paikalle saavu yleisoa.
Tehokkaan markkinoinnin ansiosta riskin todennékdisyys kuitenkin pienenee,
vaikka sen vaikutus pysyy suurena. Markkinoinnin kohdentaminen oikein on
erityisen tarkead molemmissa edellda mainituissa riskeissa seka niiden torjunnassa.
Huomioiden tapahtuman luonteen eli sen, etté lapset ovat tarkein kohderyhma,

tapahtumaa taytyy kuitenkin mainostaa heidan vanhemmilleen.

Siséisten riskien toteutuminen on epatodennédkoistd, mutta ei taysin poissuljettua.
Jos este osuu juuri juhlakonserttipdivéalle, on esiintyjien lahtokohtaisesti
pohdittava kuinka suuri este on ja voiko esiintymisen kuitenkin hoitaa.
Pahimmassa tapauksessa konsertti olisi peruttava, jos molemmat esiintyjéat
esimerkiksi sairastuisivat. Viimeisend riskind on mainittava, etta konsertit
kilpailevat kesken&an. Kohdeyleisd on sama molemmissa, ainoastaan
ohjelmistossa on eroja. On hyvin todennédkoista, ettd kohderyhmaa kiehtoo 600.
juhlakonsertti enemman kuin 599., jolloin on syyté kiinnittaa erityisesti huomiota

ensimmaisen konsertin markkinointiin.

4.3.2 Strategia

Lisata nakyvyytta sosiaalisessa mediassa juhlakonserttien vuoksi ja avulla,

jotta jatkossa myyntity6 olisi helpompaa.

Strategisena ohjenuorana Tuubakimalaisen juhlakonserttitapahtuman
markkinoinnille toimii yll& oleva virke. Vaikka lyhyen aikavalin tavoitteina, kuten
seuraavasta alaluvusta selvidd, on positiivinen myyntitulos, on tapahtuman
merKkittavin tarkoitus kuitenkin lisatd yhtyeen nakyvyyttéa sosiaalisessa mediassa,

jotta tulevaisuudessa olisi mahdollista saada Tuubakimalaiselle kanta-asiakkaita.

45



Kanta-asiakkuus helpottaa myyntity6té jatkossa, silld yhtyeen ja asiakkaan vélille

on talléin muodostunut suhde.

4.3.3 Tavoite ja merkitys

Tarkeimpéna tavoitteena on onnistuneen tapahtuman luominen, joka osaltaan
auttaa tulevaisuudessa kanta-asiakkuuksien luomisessa. Tapahtuman avulla on
mahdollista kerryttd4 mainetta ja huomiota yhtyeelle, jotta kilpailuasema sailyy.
Onnistunut tapahtumaa tuo Tuubakimalaiselle myds ansaittua media-aikaa, joka
puolestaan pitdé yhtyeen yleison ja konserttienjarjestdjien mielessa.
Markkinoinnin merkitys tapahtuman onnistumiselle on suuri. Kun kohdeyleiso
saadaan tavoitettua ja he saapuvat paikalle, tulee juhlakonserteista todellista

juhlaa.

Myyntitavoitteena on myydéa véhintaan 200 lippua juhlakonsertteihin. Lipputulot
kattavat markkinointiin kdytetyn budjetin. Koska Lahden Lasten
Talvikarnevaalien aikana jarjestetdan myos paljon ilmaisohjelmaa, ei
loppuunmyytyihin konsertteihin ole pienimuotoisella markkinoinnilla mahdollista

péé&sta.

Myyntitavoitteen ja onnistuneen tapahtuman jarjestamisen lisaksi tavoitteena on
Tuubakimalainen -yhtyeen nédkyvyyden lisédminen sosiaalisessa mediassa. Tasta
syysté tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma, jota voi soveltaa jatkossa
kaikkien yhtyeen julkisten konserttien markkinoinnissa. Nakyvyyden avulla
Tuubakimalaisen on mahdollista jatkossa olla yhteydessa kohderyhméén ja keraté
esimerkiksi palautetta, joka auttaa yhtyettd kehittymaan sailyttddkseen johtavan

Kilpailuasemansa.
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4.3.4 Toimintaohjeiden laatiminen
Budjetti

Erillistd markkinointibudjettia ei laadittu Tuubakimalaisen juhlakonserttien
markkinointia varten, silla budjetti on pieni ja ainoa maksullinen markkinointi on
Facebook-tapahtuman mainostamisesta koituvat kulut. Sosiaalisen median avulla

on mahdollista tehda tehokas markkinointikampanja ilman suunnattomia kulueria.

Lehdiston paikalle saaminen ei tuota yhtyeelle lisdkustannuksia, silla heidéat
kutsutaan kutsuvieraana tilaisuuteen. Lehdistdd yritetddn saada Kiinnostumaan
tapahtumasta jo aikaisemmin, jotta mahdolliset haastattelut ja jutut lehdessa
toimisivat osaltaan osana puskaradiomarkkinointia. Paikallisradioon haastattelu
tulee jarjestad ennen Talvikarnevaalien alkua, mutta tastdkéan ei koidu erillisia
kustannuksia. Perinteisté printtimainontaa tehdaan julisteiden muodossa.
Tuubakimalainen saa julisteet kuitenkin maksutta yhteistyokumppanilta, joten
kustannuksia ei synny tastakaan.

Ainoat suoranaiset markkinointikulut tulevat Facebookin maksetuista mainoksista
ja tapahtuman mainostamisesta. Maksettujen mainosten kohdalla
Tuubakimalaisen on jarkevad maksaa nayttokerroista, jolloin mahdollisimman
moni ndkee mainoksen. Tapahtuman kohdalla Facebook-mainonnasta kannattaa
maksaa klikkauksia vastaan. Klikkaus liittyakseen tapahtumaan on kuitenkin askel
ldhemmas varsinaista ostopaatosta. Maksettuihin Facebook-mainoksiin on varattu

noin 350 €, jonka tulisi kattaa kaikki kustannukset.
Aikataulu ja toimintasuunnitelma

Tuubakimalaisen juhlakonserttien markkinointisuunnitelman toiminnot nakyvét
kokonaisuudessaan liitteend olevasta Excel-tiedostosta (liite 2). Kohderyhma,
alakoululaiset, kohdataan juuri ennen juhlakonsertteja, kun Tuubakimalainen -
yhtye kiertdd Lahden alakouluissa esittdmassa Tuubakimalainen Ainolassa -
ohjelmaa osana Talvikarnevaaleja seka Sibelius 150 - juhlavuotta. Kouluilla
kéydessaan yhtyeen on mahdollista jattad sinne juliste tulevista juhlakonserteista.

Varsinaista tiedotetta ei ole mahdollista 1&hettdd koulujen sisdisen viestinnan
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kautta lasten vanhemmille, mutta ainakin opettajat saavat tietda tulevasta
tapahtumasta.

Lehdistda pyritadn aktivoimaan ennen juhlakonsertteja, jotta mahdolliset lehtijutut
toimisivat osana ansaittua mediaa. Mahdollisen haastattelun ajankohdalla ei ole
yhta paljon merkitysta. Vaikka haastattelu julkaistaisiin vasta samana paivana
(7.2.2015) tai vasta konserttien jalkeen toimii se silti osana tunnettavuuden
kasvattamista, miké oli yksi tapahtuman tavoitteista. Paikallisradioon on
mahdollista saada haastattelu jo ennen Talvikarnevaalien alkua, jolloin ei viela
tarvitse kilpailla yhtd rajusti. Kun markkinointi aloitetaan hyvissé ajoin, on
suurempi todennakoisyys, ettd kohderyhma valitsee juuri juhlakonsertit.

Sosiaalinen media valittiin markkinointikanavaksi, koska se on edullinen
vaihtoehto ja tapahtuman kohderyhma on mahdollista tavoittaa sosiaalisen median
avulla. Alustoista valittiin Facebook, silla se tarjoaa laajimman mahdollisuuden
markkinointiin, kuten kohdassa 2.4.3 tata opinnédytety6ta todettiin. Lisaksi
profiilin yllapitdminen sosiaalisessa mediassa vaatii suhteellisen véhan resursseja,
jolloin markkinoinnista on helppo tehda osa paivittaista rutiinia. Sosiaalisen
median kautta kuulijakuntaa/kohderyhmaa on myos helppoa ja yksinkertaista
aktivoida. Yleiso kuitenkin mielelld&n vaikuttaa kokemukseensa, ja sosiaalisen

median yhteisollisyys on tarkedssa asemassa.

Facebookissa markkinointia tapahtuu monessa eri muodossa. Tuubakimalaisen
Facebook-sivulle luodaan tapahtuma (kuvio 15) jo ennen joulua 2014, mutta sita
ei jaeta tai mainosteta ennen kuin vuoden 2015 puolella. Mainosten avulla
tapahtumalle pyritdan saamaan mahdollisimman paljon nakyvyytta, silla
toistaminen tuottaa tuloksia. Tapahtuman kohdalla maksuvaihtoehdoksi
maadritell&&n maksu klikkausta vastaan, jolloin todennakdisesti tapahtumaan
osallistujat saapuvat konserttiin. Tapahtuman jakamiseen on myos erillinen
suunnitelma, jotta samoja henkilGité ei esimerkiksi esiintyjien kaveripiirista
kutsuta useampaan otteeseen. Samalla tapahtumalle saadaan enemman

nékyvyyttd, kun sitd suunnitellusti jaetaan eri paivina ja eri ryhmille.
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2 Tuubakimalainen 600. laste... ‘ |

10. lastenkonsertti - aika juhlial The 6001H-C
wh -

3 Tuubakimalainen Osallistun # = Kutsuv | # Muokkaa | see
. & T @’
(® 7. helmikuuta 2015 - Lisataanko aika? ) N
\“v Xor< o
Q Pikkuteatteri Navia kartta Elisa ja Matti aikovat osallistua
Tu inen Lahden talvikarr 37 0 0

La 7.2 kio 15.00 Tuubakimalainen (konsertti nro 599)
La 7.2 kio 17:00 Tuubakimalainen sirkuksessa (juhlakonsertti nro 600)

Tuubakimalainen-lastenkonsertit ovat alansa helmia
Jopa 100 esitysta vuodessa ja vuosien varrella yhteensa yli 100 000 430 tavoitetut &
kuulijaa. Mista on kyse, se selviaa saapumalla paikalle! 3480 ,;/\

Ensimmainen konserttiohjelma, Tuubakimalainen, on muodostunut jo 11 t L
klassikoksi lastenmusiikin saralla. Uudempaa sirkus-ohjelmaa on esitetty 0 new

vasta muutama kuukausi. Nama voi hyvin kuunnella peratysten, ollaanhan
festivaaleilla 3 /f\
Molempiin ovat tervetulleita kaiken ikaiset, aikuisetkin! Tule juhlimaan

kanssammel

Mainosta tapahtumaa

Kohderyhma: 2-vuotiaasta ylospain... Nayta lisaa

Kirjoita julkaisu [ Lisaa kuvaivideo [ Kysy [ *hg

KUVIO 15. Facebook-tapahtuma juhlakonserteista

Tavallisten Facebook-mainosten kéytt6a seurataan ja niitd luodaan tarpeen
vaatiessa. Mainosten tarkoituksena on lisatd Tuubakimalaisen nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa seka lisata kohderyhman kiinnostusta yhtyetta kohtaan.
Kun nékyvyyttd on saatu riittdvasti, on jatkossa mahdollista hyodyntéa ansaittua
mediaa, jossa kohdeyleiso tekee ty6td Tuubakimalaisen puolesta ja levittaa tietoa

eteenpdin.

Tavalliset tilapéivitykset toimivat jatkuvana yhteydenpitona kohdeyleiséon.
Niiden avulla pyritdan lisédmaan yleison kiinnostusta tapahtumaa ja
Tuubakimalainen -yhtyettd kohtaan. Osana tapahtuman markkinointisuunnitelmaa
on suunniteltu l&hes péivittéinen tilapaivitys Tuubakimalainen historian havinaa -
sarja, jossa esitellaan kuvia ja kertomuksia Tuubakimalaisen vuosien varrelta.

Tutkimusten mukaan yleiso tykkaa keskiméaarin paivityksesta enemman, jos
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sithen on liitetty kuva. Tykkadmiset kuitenkin nakyvét eteenpdin ja néin
edesauttavat tapahtuman ja tiedon levitysta.

Facebook-sivuston tilapéivitykset pitavat kohderyhmén mielenkiintoa ylla, mutta
tapahtuman markkinointiin maksettujen mainosten muodossa kannattaa sijoittaa.
Mainokset kuitenkin toimivat tehokkaammin kuin pelkét tilapaivitykset. Liséksi,
jos valitsee maksutavoista maksu/klikkausten maéra, ei joudu maksamaan
turhasta. Klikkaus liittyakseen Facebook-tapahtumaan on jo askel lahempéana

varsinaista ostopaatosta.

Tiedotussuunnitelma

TAULUKKO 3. Tiedotussuunnitelma 599. ja 600. juhlakonsertit

puhelimitse, jatkuvasti, kun ajankohtaiset

Sisdinen viestinta yhtye

kasvotusten ajankohtaista asiat
sosiaalinen jatkuvaa leinen sisallan
. media, julisteet, tiedotusta, y
Ulkoiset . e R o tuotto,
. tiedotusvalinei- lahempana . .
kohderyhmat = . . . yhtye juhlakonserttien
. den kautta intensiivisempi, .
asiakkaat ; mainostus 2>
saatava ansaittu alkaen vk kanta-asiakkuus
media 1/2015

Tiedotusvalineet
= paikallislehdet,

hyvissa ajoin,

I A kutsu paikalle®, kyts.u : . )
aikallisradio lehdistétiedote aikaisemmin vk  yhtye juhlakonsertit
P 6, radio vk 1-
2/2015

Taulukosta 3 kdy ilmi Tuubakimalaisen juhlakonserttien tiedotussuunnitelma.
Sisdinen viestinté ei timén kokoisessa yhtyeessa tuota vaikeuksia; esiintyjéat ovat
tekemisissa paivittain.

Asiakkaille suunnattu viestinta tapahtuu p&aasiassa sosiaalisen median,

Facebookin, kautta. Juhlakonserteista luodaan erillinen Facebook-tapahtuma, jota
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markkinoidaan maksettuna uutissy6tteend. Tapahtuman sivulta yleisén on myos
yksinkertaista nahda suoraan tapahtumaan liittyvét ilmoitukset. Facebookin
tilapaivityksia kéaytetddn suuren yleisén mielenkiinnon yllapitamiseen. Kuitenkin
osa tavallisista tilapaivityksista toimii osana suunniteltua markkinointikampanjaa
ja osasta tehdd&n maksullisia. Esimerkiksi Tuubakimalainen historian havinaa -
sarjasta nostetaan tarkeimpia kaénnekohtia maksullisiksi tilapéivityksiksi.
Sosiaalisen median alustoja kédytettdessa kohderyhmallda on myds mahdollisuus
viestid yhtyeelle takaisin, jolloin yhteisollisyys tekee tapahtumasta yleisolle

tarkedmman tuntuisen.

Aikaisemmin viikolla pidettavissa konserteissa voi yleisolle kertoa 7.2.
pidettavasta juhlakonsertista. Kohderyhmén on mahdollista saada tietoa tulevista
juhlakonserteista myds lehtijutusta seké radiohaastattelusta. Liséksi perinteinen
printtimainonta julisteiden muodossa on kéytossa. Julisteita tapahtumasta (kuvio
16) levitetdan ympari Lahden kaupunkia ja l&hikuntia (katso suunnitelma liite 3)

aikataulun mukaisesti.

T o

lasGenkonserssl
Tuubakimalainen ,)

HarriLidsle tuuba & laulu
Miikka Kallio piano & nurinperin piano

JUHLAKONSERT]

Saavutamme 600. konsertin maagisen rajapyykin —
tule juhlimaan kanssamme!

LAUANTAINA 7.2...

Lahden Pikkuteatterilla

© Kello 15.00 Klassikko LIPUT 5 € kpl
© Kello 17.00 Sirkuksessa s enstiet |5 € perhelippu

Varaukset: il.com tai i
kello 14.00 alkaen Pikkutetatterin lippuluukulta. Kateismaksu.

KUVIO 16. Juliste Tuubakimalaisen juhlakonserteista
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Paikallisia tiedotusvalineité pyritdan aktivisoimaan, jotta tapahtuma saisi
enemman nakyvyytta. Tuubakimalainen Ainolassa -konserteista luodaan
lehdistotiedote, joka julkistetaan konserttien esitysviikon alussa. Lehdiston
edustaja kutsutaan myos paikalle yhteen Ainola-konserteista, jotta mahdollinen
juttu tulisi lehteen ennen juhlakonsertteja. Lehtijutun tuoma huomio tuo liséé
yleis64 ja toimii osana ansaittua mediaa. Lehtijutun, todennékadisesti haastattelu ja
konserttiarvostelun sekoitus, lisdksi on Tuubakimalaisen syyté valmistaa erillinen
lehdistotiedote juhlakonsertistaan ja yrittdd saada mahdollisimman moni
paikallislehti kiinnostumaan jutusta. Tallainen tiedottaminen séastaa
markkinointikuluissa. Lehtimainonta on tdman kokoisen tapahtuman
markkinointiin liian kallis vaihtoehto, eivétka tulokset valttdméattd kuitenkaan
nousisi merkittavasti. Haastattelu on mahdollista saada myos paikallisradioon, jota

kautta on mahdollista saavuttaa kuulijakuntaa joille ei tule lehtea.

5T-metodi Tuubakimalaiselle

1. Tavoite

* myyntitavoite 200 lippua
* Facebook tykkaajien maaran kasvu
¢ (kanta-asiakkuuksien luonti)

= 2. Tunnistus

e Facebook - kohderyma on helposti maaritettavissa,
kohderyhma on tavoitettavissa

=d 3. Talletus

e kommunikointi kohderyhman kanssa (yhteisollisyys)
e kohderyhman "seuraaminen"

md 4. Treidaus
e lisaa paivityksia/sisaltoa
® - jatkuva kohderyhman kanssa kommunikointi

=d 5. Tulos

¢ seuranta tavoitteiden toteutumisesta
e ei saa antaa profiilin passivoitua

KUVIO 17. Tuubakimalaisen 5T-metodi juhlakonserttien markkinointiin
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Kuviosta 17 selvida Tuubakimalaisen sosiaalisen median markkinointistrategia.
Markkinoinnin tavoitteeksi on asetettu juhlakonserttien myyntitavoite — 200
lippua. Lisaksi tavoitteena on kartuttaa Tuubakimalainen -yhtyeen Facebook-
sivuston tykkéaajamaaraa. Tavoitteet pyritddn saavuttamaan kayttden apuna
Facebookia, silld Tuubakimalaisen kohdeyleiso, lapsiperheiden vanhemmat, on
tavoitettavissa sita kautta. Facebookin ominaisuuksien avulla on kohderyhma
my0s helppo maarittdd mainostamista varten, vaikka 5T-metodin tarkoitus onkin
vain lisatd yhtyeen ja kohdeyleison valista kommunikaatiota, eiké toimia

suoranaisesti markkinoinnillisissa tehtavissa.

Talletusvaiheessa Tuubakimalaisen tulisi seurata saamiaan kommentteja ja
mahdollisia kohdeyleison sivustoja, ja ndin osaltaan osallistua yhteisen sisallon
tuottamiseen, joka automaattisesti on kohderyhmaélle arvokkaampaa kuin
pelkastadn yhtyeen tuottama sisélt0. Tassa vaiheessa sosiaalisen median
maadritteen yhteisollisyys tulee nédkyviin ja huomioitua. Sen merkitys on kuitenkin
suuri yleisolle. Treidaus-vaiheessa yhtyeen on mahdollista tuottaa enemman ja
enemman omaa sisaltod, silla se on jo saavuttanut asemansa asiakkaidensa
keskuudessa. Kun suhde kohderyhman kanssa on muodostunut, he ovat

vastaanottavaisempia markkinoinnillisemman sisallonkin suhteen.

Tulosvaiheessa seurataan tavoitteiden toteutumista. Tarvittaessa palataan aina
uudelleen treidaus-vaiheeseen, jotta Tuubakimalainen saa optimaalisen hyodyn
Facebookista. Tarkeimpané kohtana koko strategiaa on se, ettei yhtyeen profiili
padse passivoitumaan misséan vaiheessa. Jos niin paasee kerran kdymaan, on

yleisdn uudelleen aktivointi todella haastavaa.

Sisallon tuottamisen kohdalla kannattaa Tuubakimalaisenkin harkita itsekritiikkid.
Sellaiset paivitykset, joilla ei ole lisdarvoa kohdeyleisélle passivoivat heité.
Sisélt6d ja jokaista paivitysta luodessa tulee siis pohtia antaako paivitys
kohderyhmaélle lisdarvoa. Siséllon luomisenkin kohdalla vuorovaikutteisuus
korostuu. Yhtyeen tulisi vastata kaikkiin saamiinsa viesteihin ja kommentteihin.
Paivittamisesta kannattaa tehd& osa rutiinia, jolloin siihen kuluu vahén aikaa,

mutta se on kuitenkin tehokasta ja asetetut tavoitteet saadaan saavutettua.
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4.3.5 Kaytannon toteutus

Tassa opinndytetydssa tapahtuma tulee ajankohtaiseksi vasta tyon valmistuttua,
joten kirjoittaja ei voi seurata toteutusvaihetta ja raportoida siitd. Lahtékohtaisesti
kuitenkin Tuubakimalainen -yhtyeen on tarkoitus hoitaa juhlakonserttien

markkinointi edelld laadittua markkinointisuunnitelmaa apuna kayttéen.

4.3.6 Arviointi

Tapahtuman jélkeinen arviointi on tarked osa yrityksen toimintaa. Se mahdollistaa
yrityksen Kilpailukykyisené pysymisen, silld tuloksia seuraamalla yritys voi

kehittad toimintaansa suuntaan, josta kohderyhma on eniten pitényt.

Tuubakimalaisen on mahdollista suorittaa pienimuotoinen kysely tapahtuman
onnistumisesta. Kysely voidaan toteuttaa sahkopostitse, silla tiedossa on lippunsa
etukateen varanneiden yhteystiedot. Heille voidaan lahettda sahkoposti (katso
esimerkki liite 4), jossa heitd kiitetdan tapahtumaan osallistumisesta seka

pyydetadn vastaamaan muutamaan lyhyeen kysymykseen.
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5 POHDINTAA

Taman luvun tarkoituksena on palauttaa lukijan mieleen tutkimuskysymys seké
esitelld opinnédytetyon tulokset. Lisdksi kdydaan lapi ehdotuksia mahdollisiksi

jatkotutkimusaiheiksi.

5.1 Tutkimustulokset

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median merkitysté
tapahtuman markkinoinnissa seké luoda toimiva sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle, Tuubakimalainen.

Alkuperéinen tutkimuskysymys oli:

Kuinka tapahtuman markkinointi toimii sosiaalisen median avulla?
Esimerkkina Tuubakimalaisen 599. ja 600. juhlakonsertti Lahden Lasten

Talvikarnevaaleilla 2015.

Tutkimuksessa selvisi sosiaalisen median olevan merkittdva osa tapahtumien
markkinointia. Sosiaalinen media on laaja ja erityisesti pienten yritysten ei
kannata yrittaa ottaa kayttoon kaikkia mahdollisia alustoja. Tarkeda on selvittaa
alustat, joita yrityksen kohderyhma eniten kéyttaa ja suunnata yrityksen resurssit
suhteen luomiseen asiakkaisiin muutaman alustan avulla ensiksi.
Markkinointisuunnitelman merkitysta sosiaalisen median kampanjoissa ei tule
myoskaan vaheksyd, sen avulla yrityksen on yksinkertaisempaa tarkistaa, etta

sisdinen ja ulkoinen tiedottaminen on varmasti hoidettu.

Varsinaisen tutkimuskysymyksen liséksi opinnédytetydssa esiintyi pienempia

suuntaa-antavia apukysymyksia.

e Miten tapahtumia markkinoidaan? / Miké on sosiaalisen median merkitys
markkinoinnissa?

Tutkimuksen perusteella tapahtumien markkinointi on tarkeéssa roolissa
onnistuneen tapahtuman luomisessa. Sosiaalisen median merkitys yksittéisten
tapahtumien markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti lyhyessa ajassa. Nykyisin
suurin osa tapahtumista, varsinkin suuret yleisdtapahtumat, ovat sosiaalisesta
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mediasta. Facebook on suosittu alusta tapahtuman markkinoinnissa Tapahtumat”

ominaisuutensa takia.

e Miten erityisesti Facebookia voi kéyttdd apuna markkinoinnissa?

Suuret ja pienemmaétkin tapahtumajérjestdjat kayttavat usein Facebookia
viestidkseen tapahtuman kohderyhmalle. limoittauduttuaan tapahtumaan henkil®
saa jatkuvasti péivitettyd tietoa tapahtumasta. Facebook tarjoaa useita eri
vaihtoehtoja mainostamiselle, mutta on kuitenkin edullinen. Liséksi Facebookin
kerddma sosiaalinen graafi, eli henkil6tiedot, mahdollistaa markkinoinnin

kohdentamisen helpolla ja yksinkertaisella tavalla.
e Miten markkinointisuunnitelma tehddédn ja miké sen merkitys on?

Markkinointisuunnitelma sisaltdd yhteensa kuusi eri vaihetta. Kyseessa on
prosessi, joka alkaa yrityksen nykytilanteen kartoituksella seka tavoitteiden
madrityksell4. Toimintaohjeiden laatiminen ja kaytdnnon toteutus tulee tehda
jokaisen tapahtuman kohdalla erikseen, silla jokainen tapahtuma on oma
tilaisuutensa. Tapahtuman jalkeista arviointia ei tulisi unohtaa, silla sen avulla
yrityksen on mahdollista kehittdd toimintaansa vastaamaan paremmin
kohderyhmén tarpeisiin. Toisin sanoen, opinndytetyosta selviaa
markkinointisuunnitelman olevan merkittdva osa onnistunutta tapahtumaa. Kun
toimenpiteet on suunniteltu valmiiksi, on niiden onnistunut toteuttaminen

yksinkertaisempaa ja tehokkaampaa.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd keratty teoriatieto on
luotettavaa ja aiheeseen sopivaa. Laadullisissa tutkimuksissa, kun varsianisia
mittareita tulosten arviointiin ei ole, perustuu luotettavuuden méérittdmien tutkijan
arviointiin ja ndyttéihin. (Kananen 2014, 146.) Liséksi haastatteluissa ilmi tulleet
asiat on kasitelty opinndytetyoprosessin aikana. Koska aihe on ajankohtainen ja
lopputulos on merkityksekas toimeksiantajan nakokulmasta, voidaan tutkimusta

pita4 luotettavana.
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Validiteetilla tarkoitetaan tuloksien paikkaansapitavyytta (Kananen 2014, 153).
Opinndytety0 vastaa asetettua tutkimuskysymystd, josta syysta voidaan todeta,
ettd tutkimus on todenmukainen. Lisaksi toimeksiantaja voi hyddyntaa laadittua
tutkimusta tukemaan toimintaansa jatkossa. Naiden syiden perusteella

opinnaytety0 todetaan paikkansapitavaksi.

5.3 Mahdolliset jatkotutkimusaiheet

Opinnaytety6 koskee tapahtuman markkinointia, kyseinen tapahtuma ei
opinnaytetyon valmistuessa vield ollut ajankohtainen, joten tarkeimpéna
tulevaisuuden tutkimuksena on kyseisessé tydssé valmistellun sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman toteuttamisen seuranta. Toimeksiantajalle tydstetty
suunnitelma siséltaa kaikki markkinointisuunnitelman ennalta tehtavat osuudet.
Kéytannon toteutuksesta ja tapahtuman jalkeisesté arvioinnista vastuu siirtyy

toimeksiantajalle.

Tulevaisuudessa tutkimusten aiheita valitessa kannattaa huomiota kiinnittaa
viestinnan ja myyntityén tehostamiseen. Jatkotutkimusten mahdollisia

tutkimuskysymyksia voisivat olla esimerkiksi:

e Kuinka jatkossa saisi markkinoitua konserttikiertueet kouluihin ja
péivékoteihin, joissa on jo kéyty.
o Kuinka myyntityotd voisi tehostaa, jotta rajallinen aika saataisiin kéytettya

mahdollisimman tehokkaasti.

Né&iden kysymysten vastausten avulla yhtyeen olisi mahdollista saada kéytettya
taysipotentiaalinsa. Talla hetkellda myyntity6lle on hyvin véhan aikaa, esiintyjien
ollessa kiireisid muissa toissaan, joten tulevaisuuden tutkimuksessa voisi selvittaa

kuinka yhtye saisi optimoitua myyntityolle jadavan ajan.

Lisaksi jatkossa kanta-asiakkaille tulisi suunnata erillistd markkinointia, joka
takaisi, ettd Tuubakimalainen saa séilytettya jatkossakin kilpailuasemansa.
Toisinaan myyntity6 vaikeutuu, kun konsertinjérjestajat/tilaajat kokevat yhtyeen

juuri vierailleen heidan koulussaan tai paivakodissaan.
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6 YHTEENVETO

Opinndytetyo kasitteli sosiaalisen median merkitysté tapahtuman
markkinoinnissa. Jokainen tapahtuma on oma tilaisuutensa, joka tulee suunnitella
huolellisesti. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on tukea tapahtuman
sisdistd ja ulkoista tiedottamista. Tutkimus vastasi kysymykseen tapahtuman
markkinoinnista sosiaalisen median avulla. Casena kaytettiin Tuubakimalainen -
yhtyeen 599. ja 600. juhlakonsertteja Lahden Lasten Talvikarnevaaleilla 2015.
Aiheen ajankohtaisuutta tuki toimeksiantajalta puuttuva yhtenevainen
markkinointisuunnitelma. Vaikka sosiaalinen media tarjoaa monia
mahdollisuuksia, paadyttiin alustoista kuitenkin Facebookia tarkastelemaan
ldhemmin. Tutkimus tehtiin laadullisena tutkimuksena kéyttaen induktiivista

ldhestymistapaa.

Teoriaosuudessa lukijalle méériteltiin opinndytetyon keskeiset termit: tapahtuma
ja sosiaalinen media. Tdman jélkeen tutkimuksessa kaytiin 1api sosiaalisen median
merkitys tapahtuman markkinoinnissa seké esiteltiin suosituimmat ja eniten
kaytetyt alustat. Pa&paino oli Facebookilla, koska se on toimeksiantajan kannalta
merkityksekkain alusta. Teoriaosuuden paatti markkinointisuunnitelman esittely,
jossa kerrottiin kuinka toimiva suunnitelma valmistetaan. Lisaksi lukijalle
esiteltiin 5T-metodi, joka avulla yrityksen on mahdollista luoda itselleen toimiva

sosiaalisen median profiili.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden aloitti katsaus Lahden Lasten
Talvikarnevaaleihin ja erityisesti tapahtuman yhteismarkkinointiin sek& lyhyt
kertomus Tuubakimalainen -yhtyeen historiasta. Esittelyiden jalkeen laadittiin
yhtyeelle varsinainen markkinointisuunnitelma. Suunnitelma sisaltaa kaikKki
vaiheet ja osat paitsi k&ytdnnon toteutuksen seka arvioinnin, silla opinndytetyon
valmistumishetkell& tapahtuma, jota varten markkinointisuunnitelma valmistettiin,

ei ollut vield ajankohtainen.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luotiin toimimaan jatkossa apuna
kaikkien yhtyeen julkisten konserttien markkinoinnissa. Jokainen konsertti on

kuitenkin ainutlaatuinen tilaisuus, joka vaatii oman taustakartoituksensa.
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Opinnaytetyon tavoitteet tayttyivat, silla toimeksiantajalle luotiin toimiva
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Yhtye voi kayttaa suunnitelmaa
tulevaisuudessa muidenkin kuin vain juhlakonserttien markkinointiin. Nopeasti
muuttuvassa nyky-yhteiskunnassa suunnitelmaa tulee kuitenkin péivittaa ja

kehitta4 jatkuvasti, jotta yhtye pystyy sdilyttdmaan kilpailuasemansa.

59



LAHTEET
Painetut lahteet:

Carter, B. & Levy, J. 2012. Facebook Marketing: Leveraging Facebook’s Features

for Your Marketing Campaigns. 3™ Edition. Indiana. Que.

Evans, D. 2012. Social Media Marketing: An Hour a Day, Second Edition. John
Wiley & Sons, Inc. Indiana

Hirsjérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja Kirjoita. 15., uudistettu

painos. Hameenlinna: Tammi.
Juslén, J. 2013. Facebook mainonta. Vantaa: Akatemia 24/7.

Juurakko, A., Kauhanen, J. & Ohage, U. 2012. Kulttuurista liiketoimintaa. Vaasa:

Sananjuuri.

Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnédytetyéna, miten Kirjoitan
kvalitatiivisen opinnéytetyon vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvéaskylan
ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2013. Case-tutkimus opinnaytetyona. Jyvaskyla: Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Koho, T. 2012. Lapset ja markkinointi — ohjeita vastuulliseen
markkinointiviestintdan. Helsinki: Mainostajien liitto.

Kormilainen, V. 2013. Saiturin markkinointikirja: hyvat ideat ovat ilmaisia.

Helsinki: Kauppakamari.

Korpi, T. 2010. Ala keskeyta mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tampere:
Werkkommerz.

Kortesuo, M. 2014. Sano se someksi 1: ammattilaisen tarkeimmét

somesovellukset. Helsinki: Kauppakamari.

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittajan markkinointiviestinnén kéasikirja.
Keuruu: Extreme Translation Oy.

60



Olin, K. 2011. Facebook-markkinointi: kaytdnnon opas. Helsinki: Talentum

Media oy.

Preston, C. A. 2012. Event Marketing: how to successfully promote events,
festivals, conventions, and expositions. John Wiley & Sons, Inc. Hoboken, New

Jersey.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008. Tapahtuma on tilaisuus: tapahtumamarkkinointi ja

tapahtuman jarjestaminen. Helsinki: Tietosanoma oy.

Internet:

Kastikainen, K. 2014. Kansainvélisen tapahtuman sahkdinen markkinointi
[viitattu 21.10.2014]. Saatavissa:
http://eventmanagementguide.frami.fi/index.php?page=markkinointimateriaali#sk
rolli2.

Kauppalehti. 2014. RSS-syotteet [viitattu 4.11.2014]. Saatavissa:
http://www.kauppalehti.fi/5/i/tilaukset/rss.jsp.

Lahti. 2014. Lahden Lasten Talvikarnevaalit [viitattu 16.10.2014]. Saatavissa:

http://www.lahti.fi/talvikarnevaalit.

Markkinointisuunnitelma. 2014. Markkinointisuunnitelma [viitattu 1.12.2014].
Saatavissa:

http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/index.html.

Markkinointisuunnitelma.fi. 2014. SWOT-analyysi [viitattu 19.11.2014].

Saatavissa: http://www.markkinointisuunnitelma.fi/?id=302.

Rovaniemi. 2014. Vuosittaisen tiedotussuunnitelman malli [viitattu 29.11.2014].
Saatavissa:
http://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&
uact=8&sqi=2&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.rovaniemi.fi%2F
loader.aspx%3Fid%3D17060e5f-adfd-470b-abff-

61



7411fbd4c0e8&ei=5_h5VMzNE4PlywPsl4KY Cg&usg=AFQjCNGdsdJLAe5EW
OUwOlsdJ-
hRdb4Z_Q&sig2=YBXtV5zvyr3H3A6H7UZXNw&bvm=bv.80642063,d.bGQ.

Strategy-Train. 2009. Miké& on Porterin viiden kilpailuvoiman malli [viitattu
19.11.2014]. Saatavissa: http://www.strategy-train.eu/index.php?id=97&L=2.

Suomen Pienyrittdjdin mainostoimisto. 2011. Markkinoinnin suunnittelu — Osa 4:
Tuloksellista markkinointia pienella budjetilla [viitattu 29.11.2014]. Saatavissa:
http://www.spym.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-osa-4-tuloksellista-

markkinointia-pienella-budjetilla/.

Synonyymit [1]. 2013. Konsertti [viitattu 23.10.2014]. Saatavissa:

http://www.suomisanakirja.fi/konsertti.

Synonyymit [2]. 2013. Tapahtuma [viitattu 21.10.2014]. Saatavissa:
http://www.suomisanakirja.fi/Tapahtuma.

Tapio, H. 2013. Opas tapahtuman viestintd&dn & markkinointiin Tampereella
[viitattu 16.11.2014]. Saatavissa:

http://issuu.com/ninakulo/docs/opas_tapahtuman_viestint n___mar.

YouTube. 2014. Tietoja YouTubesta [viitattu 4.11.2014]. Saatavissa:
https://www.youtube.com/yt/about/fi/.

Hansson, L., Wrangmo, A. & Solberg Sgilen, K. 2013. Optimal ways for
companies to use Facebook as a marketing channel. Journal of Information,
Communication and Ethics in Society, Vol. 11. 2/2013. 112-126.

Haastattelu & s&hkdposti:

Lidsle, H. 2014a. Liikkeenharjoittaja. Tuubakimalainen. Haastattelu 25.11.2014.
Lidsle, H. 2014b. Liikkeenharjoittaja. Tuubakimalainen. Haastattelu 15.12.2014.

Peltoniemi, M. 2014. Talvikarnevaalien 2015 markkinointi [sahkdpostiviesti].
Vastaanottaja Majamaa, E. Lahetetty 10.12.2014.

62



Kuva:

Wilenius, J. 2010. Tuubakimalainen yhtyeen virallinen kuva 24.4.2010.
Saatavissa:

http://www.harrilidsle.com/page9.php?view=preview&category=4&image=14.

63



LITTEET
LIITE 1. Malli markkinointisuunnitelma (Markkinointisuunnitelma 2014.)

Markkinointisuunnitelma
Yrityksen [Kirjoita tahan]

nimi/yksikon nimi:
Paiva: 14. helmikuuta 2015
SISALLYSLUETTELO

1. PERUSTIEDOT YRITYKSESTA

2. MARKKINAT
2.1 Kysynta
2.2 Kilpailu
2.3 Toimintaympadristo

3. LAHTOKOHTA-ANALYYSI
3.1Ympdristoanalyysi
3.1.1 Toimialan kehitys
3.1.2 Markkinat ja kehityssuunnat
3.2 Yritysanalyysi
3.2.1 Toiminta-analyysi
3.2.2 Liikeidea
3.2.3 Toiminnan analysointi

4. MARKKINOINTISTRATEGIA
4.1 Markkinoinnin tavoitteet
4.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema
4.1.2 Markkinat ja tuotteet/palvelut
4.1.3 Markkinointitoimenpiteet
4.1.4 Organisaatio ja henkildsto
4.1.5 Taloudellinen asema

5. MARKKINOINTISUUNNITELMA
5.1 Myyntitavoitteet segmenteittain
5.2 Tuotteistus
5.2.1 Tuotepolitiikka ja -suunnittelu
5.2.2 Hinta
5.3 Jakelu
5.4 Viestinta
5.4.1 Myyntity0
5.4.2 Mainonta
5.4.3 SP
5.4.4 PR
5.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkil6sto
5.6 Budjetti

6. RISKIEN ARVIOINTI

7. THVISTELMA
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1. PERUSTIEDOT YRITYKSESTA

o Keskeiset asiat yrityksestd ja sen liitketoiminnan historiasta
e Henkil6stomaira
e Liikevaihto

2. MARKKINAT
2.1 Kysynta

o Ketki ovat tuotteen/palvelun kayttajia?

2.2 Kilpailu

e Millainen kilpailutilanne alalla vallitsee?
o Keiti ja missé kilpailijat ovat?
e Mitka ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin ndhden?

2.3 Toimintaympadristo

e Arvioi taloudellisessa, poliittisessa, sosiaalisessa ja teknisessé
ympéristossd tapahtuvien muutoksien vaikutuksia yrityksen markkinoihin.

3. LAHTOKOHTA-ANALYYSI
3.1Ympdristoanalyysi
3.1.1 Toimialan kehitys

e Arvioi, miten toimiala kehittyy 14hi tulevaisuudessa.
3.1.2 Markkinat ja kehityssuunnat

e Tee selvitys kotimaan markkinoinnista
o segmentit
o kysyntd
o kilpailu
e Tee selvitys vientimarkkinoinnista
o markkina-alue
o kysyntd
o kilpailu

3.2 Yritysanalyysi

3.2.1 Toiminta-analyysi
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e Kuvaile yrityksen toiminta-ajatus
3.2.2 Liikeidea

e Miké on yrityksen liikeidea?
3.2.3 Toiminnan analysointi

o Tee SWOT-analyysi tai portfolioanalyysi yrityksestd. Tarkastele erityisesti:
o Tuotteita
o Markkinoita
o Organisaatiota ja henkilostod
o Seurantajérjestelmaii ja taloudellista tilannetta

4. MARKKINOINTISTRATEGIA
4.1 Markkinoinnin tavoitteet
4.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

e Tahin Excel-taulukko, jossa arvioidaan yrityksen liikevaihdon ja tuloksen
kehittymista.
¢ Kirjoita liséksi millaisen aseman yritys aikoo saada/pitdd markkinoilla.

4.1.2 Markkinat ja tuotteet/palvelut

e Markkinat
Missd yrityksen markkinat ovat?
Onko kohderyhmai sopivan kokoinen?
Voiko asiakkaita jakaa osamarkkinoihin?
Ketka ovat pahimpia kilpailijoita ja mitkd ovat heidin
heikkoutensa/vahvuutensa?
e Tuotteet / Palvelut
o Kuvaile yrityksen nykyiset palvelut.
o Mieti pitdisikd palveluita tdydentdd uusilla ominaisuuksilla tai
karsia turhia ominaisuuksia?
o Pitdisiko uusia tuotteita lisdtd valikoimaan tai pitéisiko jotain karsia
pois?

0O O O O

4.1.3 Markkinointitoimenpiteet

e Millaisia markkina-asemaan liittyvid tavoitteita yritykselld on?
e Onko tarkoitus hankkia uusia asiakkaita?

4.1.4 Organisaatio ja henkilosto
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e Mitd tavoitteita yrityksen organisaatiolle asettaan?
e Mitkd ovat henkilostoon liittyvét tavoitteet (mééré, erityisosaaminen jne.)?

4.1.5 Taloudellinen asema

o Page: 67
Mita tavoitteita yrityksen taloudelliselle asemalle asetetaan?

e Selvitd mm. yrityksen omavaraisuusasteeseen ja maksuvalmiuteen liittyvit
tavoitteet.

5. MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 Myyntitavoitteet segmenteittain

Tuotteiden myyntitavoitteet €
1. vuosi |2. VUOSi |3. VUOoSi

Tuote 1
Tuote 2
Tuote 3

5.2 Tuotteistus
5.2.1 Tuotepolitiikka ja -suunnittelu

e Kuvaa tuote/palveluvalikoimaa ja siind tapahtuvia muutoksia

« Mitka ovat markkinoinnin avaintuotteita, miksi niita ostetaan?

e Mitd markkinointitoimenpiteitd on tehtdva tuotteiden/palveluiden
markkina-aseman séilyttamiseksi/parantamiseksi?

5.2.2 Hinta

e Millainen yrityksen hintapolitiikka on?

« Mihin hintaluokkaan tuotteet hinnoitellaan?

e Miten hintojen nousu/lasku vaikuttaisi markkinoilla?
« Eroaako eri tuoteryhmien/segmenttien hinnoittelu?

e Myydadnk®o tiettyjd tuotteita/erid alennuksella?

5.3 Jakelu

e Miten yrityksen tuotteiden jakelu asiakkaille tapahtuu?
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5.4 Viestinta
5.4.1 Myyntityo

e Miten tuotteiden myyntityd jérjestetdan?

5.4.2 Mainonta

e Mité mainosvalineita kdytetaan?

« Millainen merkitys on henkilokohtaisella myyntity6ll&, messuilla, lehdill,
myyntikampanjoilla jne.?

e Miten yrityksen sisdinen viestintd hoidetaan?

5.43SP

e Millaisia menekinedistimistoimenpiteitd yrityksessi on?

5.4.4PR

e Pyritddnko vaikuttamaan esim. paikallisiin paatoksentekijoihin?
e Miten yritys suhtautuu lahjoituksiin ja avustuksiin? Miten tuettavat
kohteet valitaan?

5.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkilstd

e Miten markkinointiorganisaatiota kehitetdan?

Onko tarvetta lisétd henkilostomairda vai joudutaanko henkilostod
supistamaan?

Miten henkil6ston hankinta hoidetaan?

Miten markkinointihenkildstd perehdytetddn tehtiviinsa?

Millaisia ominaisuuksia henkilostoltd, esimerkiksi myyjiltd edellytetdan?
Miten koulutus tapahtuu?

Millaisia motivointimenetelmid kiytetdan?

5.6 Budjetti

e Markkinointibudjetti Excel-taulukko

6. RISKIEN ARVIOINTI

o Liittyyko kysyntéén ja kuluttajakdyttdytymiseen riskeja?
e Myytéviin tuotteisiin liittyvét riskit?

7. TIIVISTELMA
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LIITE 2. Tuubakimalaisen markkinointiaikataulu

Tuubakimalainen - Juhlakonsertit 599 & 600
Lahden Lasten Talvikarnevaalit 2015

MarkkinointisuunniteIma: actions + timeline, lahempéna tarkempaa -
alussa viikkotasolla.

-jalkimarkkinointi --> kanta-asiakkuus

Tuubakimalaisen mainonta: vk 51 vk 52 vk 1 vk 2 vk 3 vk 7 vk 8
7.2.2015 klo 15 & 17
Koulut
-juliste EEEEss————
-tiedote (kummikoulu + opettajat [tulevaisuus]) EE——
Lehdistd
-paikallisradio )
-tiedote ——
-haastattelu ) mmmmm) “tulevaisuuden keikat, kun juhlakonserteista maine
Kohderyhmé
-Facebook
-tapahtuma 4
-mainokset* )
-tilapdivitykset —
-printti
-julisteet I ——) *jacttuna ennen konserttiviikkoa
-menovikki** —
*maksullisia=budejtti
. Lo . ’ Facebook:
**yhteismarkkinointi Talvikarnevaalin kanssa n)tapahtuma: kiinnitettynd, sovittu koska ja kuka jakaa (alkaen vk
2

o mainokset: tapahtuma-mainos, historia paivitys
o tilapdivitykset: jatkuvasti, nostettuna tapahtuma, Joulun toivotus
+ Uusi Vuosi, countdown/historian havinaa




LIITE 3. Juhlakonserttien julisteiden jakosuunnitelma

Kohde Aikataulu Kuka

vk4ijas Tuubakimalainen

yhteistyo

paivakodit vk3taid paivakotikeskuksen

kanssa

kulttuurikohteet alkaen vk 2 yhtye
Lahden keskusta alkaen vk 2 yhtye

ymparistoé kunnat (Hollola,
alkaen vk 2 yhtye

Nastola, Orimattila...)



LIITE 4. Kysely juhlakonserttiin osallistuneille

Palaute / Tapahtuman arviointi

Hei,

kiitos osallistumisestanne 599. ja 600. juhlakonsertteihimme!

Alta I0ydat muutaman kysymyksen konsertteihin liittyen. Kyselyyn vastaaminen
vie alle 5 minuuttia aikaa. Vastaukset voi lahettdd kopioituna sahkdpostin

viestikenttadn osoitteeseen tuubakimalainen@gmail.com.

Mika oli konsertin paras osuus?

Missé olisi parantamisen varaa?

Oliko ohjelmisto sopiva lasten ikdan verrattuna?

Misté sai tiedon konsertista?

Misti haluaisi jatkossa saada tietoa Tuubakimalaisesta?
Vapaa palaute:

oukrwdE

Kiitos palautteesta!

Ystéavillisin terveisin ...



