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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo keskittyy tapahtumamarkkinoingirerityisesti Maata
Néakyvissa -festivaalien viestintamarkkinoinnin soitteluun ja toteutukseen.
Opinnaytetyd on tehty yhteistydssa Maata Nakyvisstivaalien organisaation
kanssa kirjoituspoytamallin ja kaytannon tyon ykeliman mukaisena
opinnaytetyona. Tarkoitus on valmistaa yksi yleiepa suunnitelma
tapahtumaviestinnasté ja kohderyhmien tavoittartases

Taman opinnaytetyon teoriaosuus keskittyy markkitioi ja
tapahtumasuunnitteluun, mutta kasittelee tapahtuaridamoinnin osa-alueena
viestintaa laajemmin. Viestinnan teoriaosuudessastelen sosiaalisen median
osuutta laajasti, koska nuorten keskuudessa sillaerkittava rooli. Painopiste
on etenkin Facebookissa ja Instagramissa.

Imago ja brandi ovat merkittava osa viestintasutehmiaa. Festivaalilla on
olemassa vahva imago, seka brandi, kuitenkin vétitéie rajatun yleison
keskuudessa. Tyon tavoite on tuoda brandi jo otesegmenttien ulkopuolelle,
niin etta jo oleva imago ei siitd karsisi. Kansdilisesti tunnetut artistit
laajentavat tunnettavuutta ja tuovat tapahtumas pgatusta segmentista.

Teoriaosuuden jalkeen seuraa toiminnallinen ogossa esitellaan
viestintdsuunnitelma. Viestintasuunnitelma kay lagsia medioita, joita
tapahtumaorganisaatio voisi kayttaa. Totuttuinaioied on ollut kristillinen
nuortenlehti Nuotta seka julisteet seurakunnissad@h lisaksi on kaytetty
pienimuotoisesti radiomainontaa. Tyo keskittyy ne@inassa valtakunnalliseen
mediaan seka nakyvyyden kasvattamiseen Turun daudul

Tyo tarkastelee yhteenvedossa tapahtumaorganisdetikkouksia ja

vahvuuksia. Tydssa on myds kerrottu markkinoinmnistumisesta itse
festivaalilla ja sen jalkeen. Instagram on jalkikkanoinnissa tarkeassa asemassa
ja sen kayttamista on havainnollistettu kaytannéuatta. Lopuksi tydssa on
kehitysehdotukset markkinointiin.

Asiasanat: markkinointi, tapahtumamarkkinointi,stietd, imago, brandi,
sosiaalinen media, Facebook, Instagram, festivistalgta Nakyvissa
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ABSTRACT

This thesis focuses on event marketing and, inquéar on planning and
implementing a marketing communication plan for Mheata Nakyvissa festival.
Maata Nakyvissa is a Christian festival held inktuand has been organized
since 1985. The thesis focuses on communicatiorfcoud groups. The thesis
was done in cooperation with the festival organirats a desk research and a
practical research. The aim was to create a geaeeist marketing plan, which
the festival organization could use to reach tiséifal's target audiences.

The theoretical part of this thesis focuses on etang and event planning and
event marketing but, in the context of event mankgtthe emphasis is on
communicationMoreover, the theoretical discussion on commurocati
concentrates on social media, particularly on Fackland Instagram.

Brand image and brand are an important part ofttegis. The festival already has
a strong image. However, the thesis aims to inerbeand awareness outside the
current segments without compromising the exisitimagge The image of the
festival is strong in the Christian community bakoown to secular audiences.
When increasing brand awareness outside the Glirisigment and among
secular audiences, the festival artists will bgrefat help.

Following the theory part is the functional partiegfhpresents the marketing
communications plan. The communications plan camates on the new media
that the event organization could use.

Traditionally, the festival has been advertisethim Christian youth magazine
Nuotta and in posters at churches. The thesis esigggaadvertising in national
media and making the festival more well-known ie Turku region.

The concluding part of the thesis discusses sontteeoiveaknesses and strengths
of the festival organization. In addition, this ppdiscusses the success of
marketing both during and after the festival. Igstan plays a particularly
important role after the festival, and its use Ibesn illustrated through practice.

Finally, the thesis suggests some development pteimsarketing the festival.

Keywords: marketing, event marketing, events, $ooedia, Facebook,
Instagram, image, brand, Maata Nakyvissa festival
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 paneutuu tapahtumamarkkinoijdigsuurten tapahtumien
viestintdsuunnitelmien tekoon. Toteutus tehdaantdblakyvissa -festivaalille ja
heille suunnitellaan yleispéateva viestintdsuunmiteljota tapahtumaorganisaatio
voi kayttaa tulevaisuudessa, riippumatta tapahtuanasieista.
Tapahtumaviestinnalla on suuri rooli suunnitelmgasauunnitelma on tehty sitéa
silmalla pitden. Tapahtuma sai alkunsa vuonna 19Bin nuori
seitsemantoistavuotias Timo, Turun kertsin nuorbenikan aktiivijasen sai
sydankohtauksen ja kuoli. Timolla oli synnynnaisgdéanvika, joka ei ollut
koskaan aiemmin pahemmin oireillut. Muistokukkigaan pyydettiin etta
ihmiset muistaisivat Timoa lahjoituksin Turun kdfes Lahjoituksia kertyi nelja
tuhatta markkaa ja tuon summan kayttotarkoitusttittiin tarkasti. Lopulta
paatettiin jarjestaa muistojuhla. Tuossa muist@séd, ensimmaisilla Maata
Néakyvissa -festivaaleilla vuonna 1984, oli paikall@n 120 nuorta. Siita lahtien
tapahtuma on kasvanut ja keréa edelleen suureomfoukoria ympari Suomea.

(Maata Nakyvissa -festivaali 2014)

Tapahtumien maara on kasvanut viimeisen kymmenedaruaikana kristillisen
musiikin puolella, mik&a on lisdnnyt tapahtumien kkanointiin, seka viestintadan
kohdistuvia paineita. Myds segmentoinnin osa orsaoutarkedan asemaan, silla

sama kavijakunta jakaantuu useampaan tapahtumaaerikuen.

Ajatus opinnaytetyosta tuli jo oman tyoharjottekgani aikana. Toimin
pienemman kristillisen tapahtuman projektipaallik&dkaksi vuotta ja halusin
kasvattaa ammattitaitoani ja osaamistani suurenmagahtuman ja varsinkin

markkinointiviestinnan puolella.

Tama tyo toteutetaan kirjoituspoytatyon ja kaytantyn sekoituksena, jonka
tavoitteena on tehda tapahtumaorganisaatiolleimtéstiunnitelma, joka on
paivitetty tahan paivaan ja jota organisaatio vkégittaa jatkossa. Organisaatio on
lahtenyt mukaan ennakkoluulottomasti, koska heilléle mitaan mihin verrata
tata opinnaytety6ta, toimii tAma pioneeritydna timesin suunnittelulle Maata

Nakyvissa -festivaalia varten.



1.1 Tarkoitus

Maata Nakyvissa -festivaalia on jarjestetty jo 2@ta, mutta heilld ei ole ollut
kaytossaan kunnollista markkinointi- tai viestintésnitelmaa, vaan tapahtuma
on markkinoinut itsedan puskaradion ja muodostut@glition kautta. Seuraan
markkinoinnin rakentumista vaihe vaiheelta ja ofateistydssa aktiivisesti
festivaalin projektipaallikon kanssa. Tarkoitustehda yleispateva
viestintasuunnitelma, jota on helppo soveltaa jpkasi uudestaan pienia
muutoksia tekien. Tarkoitus on myos miettia, ovdtstivaalin segmentit

muuttuneet vuosien varrella ja pitavatko ne paikikaedelleen.

1.2 Rajaus

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin uusimpiaeaia ja se on kehittynyt
huomattavasti viime vuosina. Aiheesta on tehty nmtytiamuksia ja jonkin verran
kirjallisuutta. Opinnaytetydn teoriaosuudessa pdnauapahtumamarkkinointiin,
seka erityisesti tapahtumaviestintdén ja sen aratiseisiin. Viestinnassa painotan

sosiaalista mediaa, esimerkiksi Facebookia ja ¢nataia.

Tama tyo rajataan suuren festivaalin markkinoieStinnan toteuttamiseen.
Maata Nakyvissa -festivaali on Euroopan suurintilisen musiikin festivaali,
joka jarjestetddn vuosittain Turussa. En kasittidea tydssa mitdan lupa-asioita,
mitka liittyvat festivaalien jarjestamiseen. Lahd#atuksesta, etta tapahtuma-
organisaatio on myds tehnyt tarvittavat toimenpitearkkinointia varten. Myos
ne markkinointisuunnitelman osa-alueet, jotka ein§tviestintdsuunnitelmaan,
on poissuljettu tasta tydsta. Organisaatio onmtadrittanyt paikan, saatavuuden

ja hinnan. Naihin asioihin en mydskaan voi vaikaff@saan ne valmiina.

Valitsin taman aiheen oman mielenkiinnon kohteekia. Toimin itse
pienemman musiikkitapahtuman jarjestajana, ja taopamnaytetyon tarkoitus on
my0s kasvattaa omia taitojani tapahtuman jarjeségjé viestijana.
Opinnaytetyon tarkoitus tapahtumalle on kavijdkunkasvattaminen
tietoisuuden kasvattamisen kautta, seka tapahtummagon parantaminen.

Viestintdsuunnitelma toteuttaa perusrunkoa, joigianilla muutoksilla muokata



joka vuosi sopivaksi. Suunnitelman aikataulu tygggymaan samanlaisena

pitkalti joka vuosi, festivaalin ajankohdasta jodrtu



2 MARKKINOINNIN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Hyva markkinoinnin suunnittelu on tarkea osa meysétja valttamatonta
jokaisen yrityksen liiketoiminnalle. Kuten muussalrityksen liiketoiminnassa
on markkinointi suunniteltava jarjestelmallisestisjta kautta markkinoinnin on
myo6s kehityttava jatkuvasti. Taméan avulla on mahstal paasta asetettuihin
tavoitteisiin. Markkinointi on suuntautunut viiméaina koko ajan
voimakkaammin asiakassuuntaiseksi. Tassa onnisamadellyttaa kykya
reagoida nopeasti toimintaympariston muutoksiikyjgyd muuttaa yrityksen
likeideaa tarpeen mukaan. Markkinoinnin menesty@niadellyttdd monenlaista
osaamista, jotta markkinointi olisi kannattavagjaaisi pitkékestoisiin
asiakassuhteisiin. Yrityksen on suunniteltava miaddktinsa niin, etta asiakkaat
kokevat saavansa tuotteelle tai palvelulle enemanéoa kuin mité kilpailijat
pystyvéat tarjoamaan. N&in ollen onnistunut markkitigperustuu siis
markkinaympariston ja kilpailuolosuhteet oivaltavdigkeideaan ja toimivan
markkinointi- ja kilpailustrategian kehittdmise€Bergstrom & Leppanen 2009,
10.)

2.1 Markkinointiymparisto

Markkinointiymparistd kasittaa yritykseen vaikutsasisaiset ja ulkoiset tekijat.
Kotler ja Armstrong jakavat markkinointiymparistémkro- ja
makroymparistoihin. Mikroymparisto sisaltaa tekigijoihin yrityksella on
mahdollisuus vaikuttaa kun taas makroymparistondsin yritys ei voi
vaikuttaa. Mikroymparisto siséltda kysynnan ja mkarét seka verkostot ja
kumppanit. Mikroympaéristoon kuuluu myds yrityksesésnen ymparisto, johon
kuuluu yrityksen lilkeidea, paamaaréat, strategrgaaisaatio, resurssit,
johtaminen ja paatoksenteko seka yrityskulttuurkkbroympéariséon siis kuuluu
tekijoita, joihin yritys ei voi vaikuttaa. Naitd avmuun muassa poliittiset ja
yhteiskunnalliset tekijat, seka kulttuurilliset ijgk. (Bergstrom & Leppénen 2009,
48 -49; Kotler & Armstrong 2010, 90 -114.)



2.2 Makroymparisto

Makroympariston tekijat vaikuttavat yrityksen milropéaristoon. Yritys ei
suoraan voi vaikuttaa makroympariston tekijoihidnia tekijat luovat yritykselle
mahdollisuuksia, mutta myos rajoitteita, haasteitahkia. Makroympéristé on
yhteiskunnallinen eli ndin ollen kaikille yrityk&al pitkalti samanlainen. Yleisesti
makroymparisto on jaettu kuuteen osa-alueesedw @iat: poliittiset ja
yhteiskunnalliset, taloudelliset, teknologiset, @gmafiset, ekologiset ja
kulttuurilliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 20@®D; Kotler & Armstrong
2010, 90, 94.)

Poliittiset ja yhteiskunnalliset tekijat rajoittaja saatelevat yrityksen toimintaa ja
markkinointia mm. lainsaadolla. Naihin kuuluvatlhak, eduskunta, sek& muut
yhteiskunnalliset paattajat. Markkinointiin kesless liittyvia lakeja ovat muun
muassa kuluttajansuojalaki, kilpailulaki, tavarakkéaki ja tuoteturvallisuuslaki.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 50 -52; Kotler & Arnastg 2010, 108 -112.)

Markkinat koostuvat kuluttajista ja heidén ostovastaan. Taloudellinen
ymparist6 vaikuttaa kuluttajien ostovoimaan ja kustottumuksiin.
Taloudelliseen ymparistoon vaikuttavat maan takyontietyn alueen talouskasvu
ja tuottavuus seka vauraus- tai koyhyysaste. (Be&ngs& Leppanen 2009, 52 -
54; Kotler & Armstrong 2010, 103 -105.)

Teknologinen ymparistd koostuu teknologiasta jaksshntyksesta. Mita uutta
teknologiaa on luotu yrityksien ja asiakkaiden k& yn? Yrityksien
nakokulmasta, heidan on otettava huomioon uudetimetiot ja keksinnot
yritystoiminnan suunnittelussa ja kehittamisessknblogiset muutokset voivat
parhaimmillaan synnyttdd uusia toimialoja, muttaata myos syrjayttaa
vanhoja. Riippuen toimialasta voi teknologisen yngiéan muutoksilla olla suuri
tai pieni vaikutus yrityksien toimintaan. (Bergstr& Leppanen 2009, 54 -56;
Kotler & Armstrong 2010, 106 -107.)

Demografiset muutokset ymparistossa ovat muutaksikkinoilla. Tama alue on
yrityksille erityisen tarkea, silla markkinat koasat ihmisisté ja heidan

mielipiteet ja tottumukset vaikuttavat ostokayttégiseen. Demografiseen



ymparistoon kuuluu ihmisten vaeston tiheys, sijaiké, sukupuoli ja ammatti.
(Kotler & Armstrong 2010, 94.)

Ekologinen ymparistd sisaltaa luonnon ja sen hywimwin. Yrityksen
nakokulmasta tdhan alueeseen voidaan katsoa kuutsan kaytto,
luonnonvarat ja luonnon sailyminen, jatteet, meéfoasto ja vesist6. Kuluttajilla
on usein tarkka arvomaailma miké vaikuttaa heidé@mlaansa kysyntaan. Nain
ekologinen ymparistd vaikuttaa kysyntaan ja sehtesuihin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 58 -59.)

Kulttuurilliset tekijat voivat koostua ainoastaastyn alueen tai koko
yhteiskunnan sen hetkisista arvoista, kasitykstaiaista ja tottumuksista.
Alueellinen kulttuurillinen ymparist6 vaikuttaa ilisten ajatustapaan ja
kulutustottumuksiin. Perusarvot muuttuvat hitaastitta kulttuurin muovaama
sosiaalinen ymparisto on erittain altis nopeilleutaksille, jotka heijastuvat
suoraan kuluttajien arkeen. (Bergstrom & Leppan@n260 -61; Kotler &
Armstrong 2010, 111.)

Makroympariston tekijoitd tunteminen on hyva lakibta kun aletaan miettia
tuotteen tai palvelun sijoittamista. Missé olisrgmasiakaskunta ja missa tuote tai
palvelu tayttaisi tyhjan tilan? Maata Nakyvisséstieaalin tapauksessa ei enaa
samoja alkumittauksia voida tehda, vaan vuosietossa on synnytetty kysynta
kristilliselle festivaalille. Tana paivana makroyarstoa voi hyodyntaa
markkinoinnissa ja segmenttien laajentamisessaivaas voi artistivalinnoillaan

ja innovatiivisella markkinoinnilla vaikuttaa joitikin makroympariston

tekijoihin, kuten kulttuuriseen ymparistoon.

2.3 Mikroymparisto

Mikroympariston tekijat vaikuttavat yrityksen kykyyuoda arvoa asiakkaille ja
kehittavat pitkékestoisia asiakassuhteita. Edelinrtut tekijat voivat vaikuttaa
yrityksen toimintaan positiivisesti, mutta myods agwyisesti. (Kotler &
Armstrong 2010, 90.) Naita tekijoitd on useampiattenkasittelen niista vain
asiakkaita ja kilpailijoita, koska ne ovat mielestérkeimmat kohdeyritykseni

nakokulmasta.



2.3.1 Asiakkaat ja ostokayttaytyminen

Asiakaslahtoisyys on kasvattanut merkitystaan sréy mikroymparistossa.
Yrityksen mieltdessa itsensa asiakaslahttiseksasakkaat yrityksen tarkein
mikroymparistdén osa-alue. Asiakkaiden tunteminemiotyisen tarkeaa, jotta
yritys voisi suunnitella toimintansa ja palvelutarfansa. Yrityksen on siis
tunnettava omat markkinansa. Asiakkaiden kayttagiartulee myos tarkkailla ja
tutkia. Muutamia tapoja voivat olla markkinointikirnukset ja omien, seka

kilpailijoiden asiakkaiden seuraaminen. (Anttildi&nen 2001, 92.)

Armstrong ja Kotler (2010, 93) jakoivat kirjassamsiakasmarkkinat viiteen

luokkaan.

« Kuluttajamarkkinat koostuvat kuluttajista, jotkank&ivat tuotteita ja
palveluita vain omaan kayttoonsa.

* Yritysmarkkinat joilla yritykset ostavat tuotteifa palveluita muilta
yrityksiltd oman tuotteensa valmistusta tai jatkoiélya varten.

« Jalleenmyyjamarkkinat, joilla yritykset ostavat tietta toisilta yrityksilta
myydakseen niita eteenpéin suuremmalla tuotolla.

* Yhteisomarkkinat, julkisia palveluita tuottavattykset ostavat tuotteita
tai palveluita tuottaakseen julkisia palveluitajtkaakseen niita
tarvitseville eteenpain.

» Kansainvaliset markkinat koostuvat kaikista edsikinituista, mutta

ehtona on, etta kauppaa kaydaan eri valtioidetiaali

Asiakasmarkkinoiden lisaksi on tarkeaa, etta yastkietavat asiakkaiden
ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavista taki. Tuottaakseen haluttuja
tuotteita tai palveluita on yrityksen tunnettavakkaansa. Yritykset valitsevat
kohderyhmansa sen pohjalta, mita he arvostavad, tanivitsevat ja loppupeleissa
mit& he ostavat. Ostokayttaytyminen siis luo polsggmentoinnille. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 100 -101.)

Ostajan eri ominaisuudet voidaan yleisesti jakdgi&ue eri luokkaan:
Kulttuurilliset ominaisuudet, joihin vaikuttaa, rtéskulttuurista ostaja tulee ja
mihin alakulttuuriin ja yhteiskuntaluokkaan h&n kuu Sosiaaliset ominaisuudet,

jotka kasittavat ostajan vertaisryhmat, perheeké seolin ja statuksen ostajan



verkostojen sisalla. Henkilokohtaiset ominaisuwgletstajan ika, ammatti,
taloudellinen tilanne, elamantyyli ja ostajan mingk. Psykologiset ominaisuudet
koostuvat motiiveista, tarpeista, arvoista ja asistd. Kaikki edella mainitut
yhdessa muodostavat asiakaskokonaisuuden, jok&seit on pyrittava
tuntemaan pystyakseen tarjoamaan oikeita palvghuliteodakseen asiakkaan
ostokselle mahdollisimman suuren arvon. (Bergsi€beppénen 2009, 102 -
114; Armstrong & Kotler 2010, 160 -175.)

2.3.2 Kilpailijat

Kilpailu on kasvanut jokaisella alalla ja my6s kulirisella kentalla. Kristillisen
kulttuurin puolella kilpailu on kasvanut [&hinn&don rajallisuuden kasvusta
johtuen. Yleiso6 ei kierrd endé yhta monessa tapaddga vuosittain kuin ennen
vaan maara on vahentynyt ja nykyaan kaydaan vasaniapahtumissa, joissa on
pakko kayda. Osa-syyna tdhan on seurakuntienykgstaloustilanne, mika
vaikeuttaa suurien ryhmien liikkkumista useissa yp@issa. Tama tarkoittaa, etta
tapahtumien ja konserttien on erikoistuttava jdwgtava joukosta artistien tai
jonkun muun seikan takia. Kavijoille on annettaygta tulla juuri tahan
tapahtumaan. Parhaimmillaan asiakasryhma onkiaiseli, jonka tarpeita ei

muut tapahtumat pysty tyydyttamaan.

Kilpailun tyyppeja on kolmea erilaista. Monopolikgitsutaan tilannetta, jossa
markkinoilla on vain yksi yritys. Tall6in yritykskd on erittain suuri
toimintavapaus ja se on yleensa julkisen vallatedéi®@a. Suomessa erimerkkina
on RAY ja Alko. Oligopolissa alalla toimivia yritgka on vain harvoja ja
polypoliassa eli taydellisen kilpailun tilanteegstyksia on useita ja tuotteet
samankaltaisia. Mita erilaisempia tuotteet ovatattmna muihin alalla
toimijoihin, sitd suurempi on toimintavapaus kygkisnarkkinoilla. (Bergstrom

& Leppéanen 2009, 81.)

Polypolissa yrityksilla on usein monia erilaisidplailurooleja. Naita ovat:
markkinajohtaja, haastaja, jaljittelija ja erikaigt. Markkinajohtaja hallitsee
markkinoita ja silla on suurin markkinaosuus, sek@immiten tunnetuimmat
tuotemerkit ja imago. Haastaja pyrkii paasemaarkkmnaajohtajaksi ja silla on
usein hyokk&aava markkinointistrategia. Jaljittefipatkii muiden toimintaa ja



pyrkii siten saamaan osansa markkinoista. Jaijgtiel on ominaista, ettei se tuo
markkinoille mitdan uutta. Sen toiminnasta puuttouwmaleimaisuus ja
jaljittelijoiden on kilpailtava usein alhaisilla ktannuksilla parjatakseen
markkinoilla. Erikoistujasta voi kehittya haastajaikali se menestyy tarpeeksi
hyvin laajentaakseen toimintaansa alkuperaiseeitidansa ja asiakasrynmansa
ulkopuolelle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 81.)

Yritykselle on tarke&d, etta se tunnistaa kilpaiga samalla alalla ja markkina-
alueella toimivat yritykset. Ennakointi on kasvattamyds merkitystaan.
Yritysten tulee pystya ennakoimaan miten kilpal&utne tulee kehittymé&an
tulevaisuudessa ja onko alalle tulossa muita uogiajoita. Nain ollen
onnistunut markkinointi edellyttaa, etta yritys pystarjoamaan asiakkaillensa
enemman kuin kilpailijansa. Jotta yritys pysyisintonaan kilpailuedullisessa
asemassa, on sen pystyttava analysoimaan kilpddijsa strategiat. Taman
lisdksi olisi tarkeaa tuntea kilpailijoidensa heskilet, vahvuudet, tavoitteet seka
heidéan kayttamansa kilpailukeinot ja markkinaosau@emstrong & Kotler

2010, 554 -555.)

2.4 SWOT-analyysi

Yksinkertainen tapa tehda lahtékohta-analyysi adigtia eri tekijat nelikentta-
eli SWOT-analyysiin. SWOT-analyysi on selkeé jadianollinen keino
ryhmitella paatdksentekoon vaikuttavat tekijat ynmretdvaan muotoon.
Nelikenttdanalyysi on jaettu nykytilaa kuvastavaahvuudet ja heikkoudet
osioon seka tulevaisuutta kuvaaviin mahdollisuyaeihkat osioihin. Vahvuudet
ja heikkoudet kuvaavat yrityksen omia eli sisatsidjoita kun taas
mahdollisuudet ja uhat kuvastavat yritykseen va#ua ulkopuolisia tekijoita.
(Kotler 1999, 222; Rope & Vahvaselka 1994, 94 -95.)

SWOT-analyysin hydtyna ovat sen antama mahdollisaiksstella yrityksen
nykytilaa ja tulevaisuutta kokonaisuutena, sek&#é,analyysikehikko johtaa
useimmiten suoraan yrityksen suoran toiminnan lshijauksiin. Tehtaessa
nelikenttdanalyysia tulee muistaa pyrkia siihetg etlokset ovat yhtalaisia, silla

nain suunnitelmasta tulee toimiva kokonaisuus.yKsén on kaytettdessa
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nelikenttdanalyysia muistettava, etta eri osa-drmeevaikutukset voivat vaikuttaa
suoraan toisiin toimintalohkoihin. (Rope & Vahvdsell994, 95 -96.)
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3 STRATEGISET VALINNAT

Ennen strategian valintaa on yrityksen maaritelgaroma tahtotila eli paAamaara
ja visio tietyn aikajakson jalkeen. Tahtotila toirsirategialinjauksien perustana,
silla se sulkee osan strategiavaihtoehdoista poistaa strategisia linjauksia
yrityksen haluamaan suuntaan seka ohjaa muuttastidagioita tarpeen

mukaan. Tahtotilaa maariteltdessa on erittain &keaarittaa ajankohta, johon se
kiinnitetaan. Yleensa yritykset tekevat kolmen &ividen vuoden suunnitelmia.
Tahtotilan kiinnittdminen tiettyyn paivamaaraéntaattavoitteen pitamisessa ja se
vaikeuttaa siita lipsumista. Strategian tulisi Bé&ssuunnittelusta siihen
ajankohtaan, jolloin tahtotilan pitéisi olla saaattii. (Rope & Vahvaselkd 1994,

97 -98.)

3.1 Markkinat

Kotler ja Armstrong (2010, 30) mielesta yrityksemyonmarrettava omat
markkinansa ennen kuin se voi pyrkia rakentamaatéke asiakassuhteita.
Markkinat koostuvat aina ihmisista, jotka yksiloitad organisaatiossa tarvitsevat
jonkin tuoteryhman tuotteita ja joilla on kyky, tatja valtuudet ostaa naita
tuotteita. Perusedellytys on siis, etta yrityksearkkina-alueella on joukko
ihmisi&, joilla on kiinnostus ja halu ostaa yritgkstarjoamia tuotteita tai
palveluita. Ihmisilla tulee olla myés kyky kohdiateuo ostovoima, silla jos heilla

ei tuota ole eivat markkinatkaan ole mahdollisftfila & litanen 2001, 92.)

Markkinat voidaan jakaa kuluttajamarkkinoihin jaganisaatiomarkkinoihin. Jako
perustuu siihen, mité varten eri tahot ostavagijgtiévat tuotteita.
Kuluttajamarkkinat kasittavat kaikki kuluttajat tiai/ kotitalouksiin kuuluvat
henkil6t, joiden tarkoitus ei ole tehda voittoaarstallaan tuotteella el
jalleenmyyda sita eteenpdin. OrganisaatiomarkKe@Hisilot tai ryhmat
hankkivat tuotteet joko jalleenmyyntiin, suoranaisd&éayttoon jalostusta varten
tai yleisiin paivittaisiin toimintoihin. (Anttila &ltanen 2001, 93.)

Markkina- ja asiakasanalyysien perusteella pyriggnittamaan yrityksen
menestystekijoita lahimenneisyydessa, nykytilardegs tulevaisuudessa.

Markkina-analyysia mietittdessa on tarkeaé ottaarhioon ainakin nama seikat.
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Keista asiakkaat ja asiakasryhmat koostuvat, kugaf@n yrityksen markkina-
alueella on asiakkaita, kuinka asiakkaiden maarét kehittyneet ja mihin
suuntaan kehitys on menossa. Tarke&da on mydostéélkitinka paljon asiakkaat
ovat valmiit kayttamaan rahaa hankintoihin, eli édn asiakkaiden ostovoima ja
kuinka paljon asiakkaat tuovat rahaa koko marklaheeelle. (Raatikainen 2004,
65; Bergstrom & Leppanen 2009, 64 -65.)

3.2 Segmentointi

Jokaisella markkinoilla on erilaisia asiakkaitédngidan ostokayttaytymisensa voi
vaihdella reilustikin. Segmentointi auttaa yritykgakamaan suuria heterogeenisia
markkinoita pienempiin segmentteihin. Nain tasméydeasiakaskuntaa voidaan
palvella tehokkaammin ja palveluiden seké tuotteisieuntaaminen helpottuu.
Segmentointi vastaa siis ytimekkaasti kysymyks&ena asiakkaamme ovat ja

kenelle tuotteemme ovat suunnatut. (Armstrong &éd010, 216.)

Kaytannossa kokonaismarkkinoiden sisaltd on |6gatéthe potentiaaliset
asiakkaat, jotka kuuluvat yrityksen paattamiin kemarkkinoihin.
Kohdemarkkinoiden sisélta voi I6ytya ainoastaan gkgmentti tai niita on voitu

yhdistella. Naihin yrityksen kannattaa suunnatakkiaointinsa.

Segmentointi on aika erdanlaista valintaa, segnménsdkaa siitad kun yritys
valitsee ne kohderyhmat, jotka eroavat suhteegsa@gtaytymiseen. Naista
yritys etsii itselleen suotuisimmat. Yleensa yrigja kaytossa olevat resurssit
eivat riitd palvelemaan kovin montaa eri segmestiidianaikaisesti ja kaikkien
palvelu nykyaan onkin mahdotonta. Segmentointiti&&simyos markkinoiden
tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittamisen.r@rom & Leppanen 2009,
151 -153.)

Yleisimpia kuluttajamarkkinoiden segmentointikriteg ovat geografiset,
demografiset, seka elamantyyli- ja asiakassuhadskiit Geografinen
segmentointi on sita, ettd yritys valitsee tietyaamtieteellisen alueen, jolla se
toimii. Alue voi olla mitéd tahansa koko maailmaptaniin kaupunkikortteleihin.
Demografinen segmentointi kasittaa kohderyhmansteniian, sukupuolen,

koulutuksen, ammatin, varallisuuden, uskonnon, g@mtkoon ja elaméanvaiheen
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seka kansallisuuden. Demografiset tekijat ovat gmia tarkeampia tekijoita ja
yleisempia. Elamantyylikriteerit koostuvat kohdemédin motiiveista, asenteista,
persoonallisuudesta, harrastuksista ja kiinnostukséteista.
Elaméantyylikriteerien tarkeys verrattuna muihint&ereihin on kasvussa.

Heilta arvioidaan ostomaaraa, ostotiheytta, askdw@sattavuutta,
ostouskollisuutta ja asiakastyytyvaisyytta. (Ben@st & Leppéanen 2009, 152 -
154; Armstrong & Kotler 2010, 217 -222.)

Segmentointiin ei siis ole yhta ja ainoata toimiapaa vaan niitd on useita,
kuitenkaan tuotteesta riippuen kaikki kriteerit&ivalttamatta ole olennaisia.
Yrityksen tehtavaksi jaa valita ne oikeat segmentippéatoksia tehdessaan. Jotta
yritykselle olisi segmentoinnista mahdollisimmarjga hyotya, on

segmentoinnin oltava mitattavissa. Mittauksell&d#aan, ettd segmentin koko ja
ostovoima on voitava maarittaa. Segmentin tuleesoyid tarpeeksi
tavoiteltavissa, eli voidaanko segmentin tarpegdyttaa tietyssa paikassa tiettyna
aikana. Segmentin on siis oltava tarpeeksi sunitg jiiketoiminta on kannattavaa
seka sen toimenpiteiden tulee olla toteutettavigsanstrong & Kotler 2010, 224
-225.)

Segmentointikriteerit kannattaa myds suunniteltkasti, niin ettd ne vaikuttavat
ryhmien tai yksildiden ostokayttaytymiseen. Ryhmielee olla myds tarpeeksi
suuria, jotta erilaistaminen on kannattavaa. Seg¢om@non turhaa jos silla ei
saavuteta positiivista vaikutusta yrityksen karmmattiteen. Segmentoidut ryhmét
tulee myos tavoittaa taloudellisesti, helpostiglaakkaasti eri
markkinointikeinojen kautta. (Korkeaméki, LindstrpRyh&nen, Saukkonen,
Selinheimo 2002, 129.)

3.3 Kohderyhma ja markkinointi

Kohderyhmien miettiminen korostuu tapahtumamarkikinissa, koska
markkinoinnin tarkoitus on saada asiakas saapupai&alle ja uhraamaan omaa
aikaansa palvelun saamiseksi, eiké vain kayttamegt@aansa. Tapahtuman tulee
olla kiinnostava ja asiakkaan tarpeisiin sopivarkkaoinnin on oltava lasna

tapahtuman suunnittelusta lahtien, silla siten ardselvittdd mitd kohderyhmat



14

oikeasti tarvitsevat ja haluavat. TAman tiedonituon helpompi markkinoida
heille heidan haluamaansa tapahtumaa. Samallansgiapahtuman

mahdollinen imago ja tavoiteltu maine (liskola-Keea 2004, 56 -57.)

Asiakasmarkkinoinnin vaatimuksena on markkinoidskka tuntemus ja
suunnitelmallisesti toteutettu segmentointi. Tamtiaa asiakkaiden
seuraamisessa ostokayttaytymisen, sitoutumisesigassuhteen nakokulmasta.
Asiakasryhmien segmentointi erilaisten ostokayyéysten mukaan kannattaa
toteuttaa hyvin, silla se auttaa oikean markkintamain kohdistamisessa.
Markkinointi ja tuotteet erilaistetaan eri segmdtgeKuten Valio tai
laivavarustamot ovat tehneet. Valio on muokannutlotasopivaksi eri ryhmille

ja nykyaan sita onkin monenlaisena kaupoissa.

Markkinoinnissa on aina kyse asiakkaista, ei tusttie joita yritetddn mainostaa.
Kasitteena markkinointi on myds paljon muutakinrkmainontaa, se kasittaa
kaiken viestinndn ja kanssakaymiset asiakkaidesdarSisaltd on nostettava
tarkeimmaksi markkinoinnin valineeksi. Totuttua etta viestintdd kontrolloi
markkinoija, mutta kontrolli on siirtynyt asiakkéal Taman seurauksena asiakas

paattada aina, mika viestinta on oikeanlaista.

Tarkeaa on, etta asiakas suostuu markkinointii&, timéa mahdollistaa myds
markkinoinnin suuntaamisen suoraan potentiaalissliakkaalle.
Vuorovaikutuksen ja sitoutumisen luominen ovat édirkpia brandin arvon
mittareita kuin tunnettavuus. Markkinoinnin tark@minaisuus on tulla
l6ydetyksi, ei tyontaa viesteja kohti asiakkaitaarkkinointi ja tiedottaminen

yhdistyvat kaikilla osa-alueilla, mutta varsinkimernetissa. (Juslén 2009, 71.)

3.4 Markkinointiviestinnan toimintamuotoja

Markkinoinnin nelja toimintamuotoa ovat ulkoinen nkkinointi,
vuorovaikutusmarkkinointi, jalkimarkkinointi ja gi;ien markkinointi. Naméa

kaikki ovat toisin sanoen erilaisia viestintamuatoj

Asiakassuhteen luomisessa tarvitaan kilpailukeingglla keinoilla yritys pyrkii
voittamaan asiakkaan itselleen toiselta samallaadevalta toimijalta. Tata

kutsutaan ulkoiseksi markkinoinniksi ja se suuntautrityksestéa ulospain,



15

kohderyhmaan kuuluviin asiakkaisiin. Ulkoisen mankknnin tarkoitus on
parantaa yrityksen imagoa seka lisata yrityksesejatuotteiden tunnettavuutta
(Lahtinen & Isoviita 2007, 9.)

Vuorovaikutusmarkkinointi on nimensa mukaisesti nav@aikutusta yrityksen ja
asiakkaan valilla. TAma& usein on asiakaspalveludtanmyos yrityksen mainos
on omanlaista vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksekd#wns on saada asiakas

tekemaan ostopaatoksensa.

Jalkimarkkinoinnin tehtava on kehittaa ja yllapitsakassuhdetta
palvelutilanteen jalkeenkin ja nain ollen pitadaksis tyytyvaisena.
Jalkimarkkinoinnin avulla uudesta asiakkaasta vamdsaada pidempi aikainen

kanta-asiakas. (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.)

Sisaisen markkinoinnin avulla saadaan yritykse#iggigettya motivoitunut
palveluilmapiiri. Sisdisen markkinoinnin keinojaat\koulutus, motivoiva

esimiestoiminta ja sisdinen tiedotus (Lahtinen &vlga 2007, 9.)

Sponsointiyhteistyd viestinnan instrumenttina

Sponsorointiyhteistyon viestinnédllinen prosessidtaa neljastéa osasta, viestijasta,
viestista, viestinkantajista ja vastaanottajistaty¥ toimii aina viestin lahettajana.

Kohteen julkisuus ja sen arvot vaikuttavat vast#ajim suoraan sellaisenaan.

Viestinkantajana voi toimia myds kohde. Muita kdiatavat yrityksen muut
markkinointiviestintavalineet ja media. Media omusn vaikuttava viestinkantaja,
koska silla on hallussaan, seké sahkoiset ett@paimediat. Yrityksen muu

viestinta pitda huolen siitd, etta viesti meneeailaisena perille.

Sidosryhmaét toimivat aktiivisina vastaanottajina Wahvistavat mielikuvia, seka
edistavat viestin kulkua usein kertoen omia kokesmadn. Yrityksen, eli viestin
l&hettdjan on kuitenkin aina varmistettava, ei@siyhmat ovat omaksuneet
viestin halutulla tavalla. (Alaja & Forssell 200247.)
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Sponsoriyhteistydlla kommunikointiin on aina |6ytxa erottuva tyyli. Ajoitus
on tarkeda, sen on oltava silloin kun muiden veesja hairididen osuus on
pienimmilla&n. Kohdetta on puhuteltava maan latstisgiman arvomaailman ja

mielenkiinnon kautta.

Nykypaivan mediassa on erittdin korkea uutiskyniysa paikallisten uutisten
suhteen. Samalla yritykset haluavat valittaa igs&ssnyonteisia uutisia
julkisuuteen. Kohde on mahdollisesti valittu seteygkuntavastuullisuudellisen
arvon mukaan. Perinteisesti kuitenkin mediaa kigtawat rahalliset korvaukset,
joita sponsorointiyhteistydssa lilkkkuu. Hyvien waén perille vieminen vaatiikin
ehdottoman avointa, rehellista ja vuorovaikutukseltyylia. (Alaja & Forssell
2004, 29.)



17

4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tassé osiossa otan esille yleisimpia jaotteluitagakkinointiviestinnan keinoja.
Kaytan teoriaosuutta pohjana opinnaytetyoni toisesaan, jossa valmistelen

viestintasuunnitelman Maata Nakyvissa -festivaalill
Mita on tapahtumamarkkinointi?

Tapahtumamarkkinoinnille tulee aina asettaa setkedite, joka on oltava
kytketty yrityksen markkinointisuunnitelmaan. YKkaisen
tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena voi olla nakydsmg hankkiminen,
asiakassuhteiden lujittaminen, tuotteiden tai tésgauksessa artistien esittely,
seka uusien asiakkaiden hankkiminen. Oleellistaeti,organisaation edustajat
osaavat vastata esitettaviin kysymyksiin. Orgarnisadulee myos olla valmis
antamaan vastaus ja tarvittaessa vastaamaan nigdsteaseen. On myos
muistettava, ettd mitd konkreettisempi tavoitesitd helpompi on myds mitata
tapahtuman onnistumista toteutuksen jalkeen. (\&lkéayrinen 2008, 22 -23.)

Tapahtumamarkkinoinnin osa-alueita ovat sisdinarkainen markkinointi seka
vuorovaikutusmarkkinointi. Sisaisen markkinoinramkioitus on markkinoida
tapahtumaa ja sen tavoitteita itse tapahtumassjaxjle tahoille. Sisdisen
markkinoinnin osatarkoitus on myos tiivistdd heodgiba ja luoda parempaa
yhteishenke&. Tama markkinointikeino korostuu veisi tapahtumissa, joissa on
paljon talkoolaisia. Hekin ovat epasuorasti tapatfan edustajia, joten on tarkeaa,
ettd he puhuvat tapahtumasta hyvaa jo etukateend &attaa hyvan ilmapiirin
luomisessa, ja se parantaa talkoolaisten viihtytéyyflaata Nakyvissa -festivaalin
kohdalla haaste on erittéain suuri, silla tapahtj@nastetaan vain kerran vuodessa
ja talkoolaiset voivat vaihdella suuresti vuoddstaeen. Talkoolaisista ei myos
pideta tarkkaa tietokantaa, jonka avulla samoialkoblaisiin voitaisiin ottaa
yhteytté joka vuosi. Festivaalille on aina talkaséksi halukkaita niin paljon, etta
talle ei ole ollut tarvetta.

Ulkoinen markkinointi on markkinoinnin nakyvin oga,sen toimenpiteet
keskittyvat paaasiassa myyntiin ja myynnin edisg@an. Tahan kaytetaan
mainontaa ja suhdetoimintaa. Ulkoinen markkinoautitaa myods luomaan

tapahtumalle tiettyd imagoa ja luonnetta. Tamauwala myos kohderyhmiin.
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Vuorovaikutusmarkkinointi tarkoittaa asiakaskoht&apalvelutilanteissa.
(Vallo & Hayrinen 2008, 23). Asiakaspalvelija omaimyds markkinoija, silla
han markkinoi kaytoksellaan. Asiakaspalvelu ongarksa markkinointia, silla se

on lahinné asiakasta ja vaikuttaa hanen kokemuksderko tapahtumasta.

4.1 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessiin kuuluvat suunnittelu- ja tofedihe seka
jalkimarkkinointivaihe. Onnistuneen tapahtuman Végmninen, suunnittelusta
jalkimarkkinointiin on vahintaan pari kuukauttaggloinkin kaiken tulisi sujua
ilman ongelmia. Lyhyemmassa ajassa tehdyissa tapadga joudutaan tinkiméaan
toteutuksesta ja erityisesti laadusta. Valttaméitgaadakaan juuri sellaista
tapahtumaa, kuin mita etukateen suunniteltiin. (i & Vallo 2008, 147.)
Maata Nakyvissa -festivaalia jarjestetaan melkeioden ympaéri, joten edella
mainittu ajasta tinkiminen ei ole heille riskindutta liiallinen ajanmééra voi

johtaa vahemman tehokkaaseen ajankayttoon.

Maata Nakyvissa -festivaali on kuitenkin tapahtujotg on jarjestetty jo vuosia.
Tietyt asiat ovat vakiintuneet, kuten tapahtumaleija aika. Nain ollen

festivaalin suunnittelu aloitetaan saman vuodemi&mussa, mutta esimerkiksi
seuraavan vuoden tapahtuman ilme ja teema ovatpoiima edellisen vuoden
festivaaleilla, jotta alustavan markkinoinnin voigloittaa. Kuitenkin
tapahtumaprosessiin on olemassa tietty kaavafybsatassakin noudattaa.
Suunnitteluvaiheeseen tulisi kayttda 75 % ajastied markoittaa tdssé tapauksessa
hieman yli kahdeksaa kuukautta. Itse toteutuks@e Eli hieman yli kuukausi ja
jalkimarkkinointiin 15 % eli hieman yli puolitoisteuukautta. (Hayrinen & Vallo
2008, 147.)

4.1.1 Suunnitteluvaihe

Koko tapahtuman perusta on suunnittelu, ja se telkegita koko tapahtuman
jarjestamisen tarkeimman vaiheen. Suunnitteluusgetottaa mukaan
toteutuksessa mukana olevat henkil6t, koska n@dasmn parhaat ideat ja
nakokulmat. Tapahtumaa toteuttavat myos nakevanemdisina ne asiat, joissa

on parannettavaa ja joissa epaonnistuttiin sudnmaigta. Helppo tapa aloittaa
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suunnittelu, oli tapahtuma iso tai pieni, on tapatbrief. Tapahtumabrieffilla
tarkoitetaan tapahtuman palveluajatusta eli kayiasé sita, ettd jarjestajat ja
suunnittelijat etsivat vastauksia kysymyksiin: mitiksi, kenelle, kuinka.
Tapahtumabrief toimii myos asiakirjana, joka voidaamtaa toimeksiantona
muille tai ottaa kayttdon oman organisaation sisé&le voi myos olla laajempi
dokumentti, jossa kasitelladn myds tapahtuman kiuthe millaista tunnelmaa
haetaan. Tall6in voidaan puhua jo laajennetusihtajman palveluajatuksesta.
(Hayrinen & Vallo 2008, 149.) Tapahtumabrief on malfisuus, joka voisi avata
uusia segmentteja ja mahdollisuuksia kasvattadntapea ja sen tietoisuutta.

Mita, miksi, kenelle, kuinka?

Festivaalin suunnittelu tulisi aloittaa vastaamakéjaan kysymykseen: mita,
miksi, kenelle ja kuinka. Kysymyksiin vastaaminegigottaa muun muassa
vastuualueiden jakoa ja ennen kaikkea niiden rgganikein. Festivaalia voidaan
pitda myos palvelutuotteena. Festivaalista ei &sialle yleensa jad muuta kuin
kokemus ja jokaisella kavijalla on oma mielipide s&nistumisesta. Jotta
festivaalista saadaan mahdollisimman onnistunufigestajien kyettava
hahmottamaan eri osa-alueet, joista festivaali kmog saada ne toimimaan
yhdessa mahdollisimman saumattomasti. (liskola-Kes®004, 16.)

Tapahtuman Palveluajatus

Miksi Mitéa

Kenelle Kuinka

KUVIO 1. Tapahtuman palveluajatus (liskola-Keso2€04, 18).

Yll& oleva Kuvio 1 havainnollistaa tapahtuman palegatusta. Kun néihin
neljddn kysymykseen loydetdan ratkaisu, on tapamyérjestaminen

selkedmpaa, ja silld on nain tarkemmat raamit.

Tapahtuman palveluajatuksen tarkoitus on kertot osallistujalle tapahtumassa

tarjotaan. Se ei kuitenkaan kerro tarkemmin totaattasta tai siitd, miten
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jokainen kavija kokee eri tilanteet. Kun tapahtumsaannittelussa on paasty yli
naista neljasta peruskysymyksesta ja tapahtumalte&iritetty rajat, voidaan

siirtya laajempaan palvelutarjontaan.

Laajennettu palvelutarjonta on erdénlainen punadiaeke, joka viestii jarjestajien
suunnitelmallisuudesta ja asenteesta osallistojrdan. Palveluajatuksen
tavoitteena on auttaa jarjestgjia ja talkoolaig@usumaan tapahtuman

tavoitteisiin ja toiminnallisiin periaatteisiin.

Tapahtuman sisaltoé vaikuttaa paljon siihen, miédars kohderyhméan tapahtuma
vetoaa. Myos sisaltd vaikuttaa voimakkaasti siihaihtyyko osallistuja ja onko
han tyytyvainen tapahtumaan. Taman liséksi vaikigteekijoitd ovat aika ja
paikka. Onko tapahtumaan helppo tulla ja kuinkppelpaikalla olevia palveluita
on kayttadd? Maine luo tietynlaisia ennakkoluulgjéka voivat vaikuttaa
kielteisesti tai myonteisesti tapahtumaan osaligseen. Maine on myods
tietynlainen suodatin, jonka lapi kavijat tarkastelt tapahtumakokemusta. Hyva
maine voi suojata pieniltd, ja joskus suuriltakeituilta. Se ei kuitenkaan suojaa
loputtomiin, jos ongelmia ilmenee jatkuvasti. Huanaine voi paisuttaa
mahdollisia epakohtia tehden niista todellisuuttarempia. Esimerkkejé suurista
kolhuista voivat olla suuret tekniset ongelmaiatdistit eivat toteuta kavijoiden
odotuksia. Pienet kolhut voivat koskea pienia alkatn myohastymisia tai

majoituksen jarjestelyita.

Viestinta on yksi tdrkeimmista keinoista vaikuttapahtuman onnistumiseen.
Osaa siita voi hallita, mutta osa on hallitsematqatperustuu asiakkaiden
henkilokohtaisiin kokemuksiin. Tapahtumat kayttayléisesti paljon
markkinointiviestintaa, jonka yleisimpia keinojaatvnm. mainonta ja PR-
toiminta. Tapahtumissa viestitdan yleisesti mm kilékohtaisten keskustelujen
ja sosiaalisen median kautta. Muuten kaytetaammpalvw-sivuja, julisteita ja
erilaisia mainoksia. Tapahtuman viestinta tule@a awmunnitella tarkasti. Jokainen
merkitsee ja viestit tulisi pystya tulkitsemaarkséisti. Tarke&aa on, etta viestit
ovat selkeitd, kilnnostavia ja niista tulee ilmikda oleellinen tieto.
Tapahtumaorganisaatiossa tulisi olla yksi henkdka pitaa huolta siita, etta
kaikella viestinnalla on yhtenadinen, mielellaanrtistettava linja. Tarkeda on
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myaQs, etta siséinen viestinta toimii jatkuvastkgakki ovat ajan tasalla siita,

missa mennaan. (liskola-Kesonen 2004, 63 -64.)

4.1.2 Markkinointiviestinnalliset tavoitteet

Markkinoinnin kasite yhdistyy vahvasti tuotteidelyymiseen, kun taas viestinta
on kasitteena laajempi. Viestinta kattaa kaikkiyksen ja kuluttajan valiset
kontaktit, jotka vaikuttavat kuluttajan yrityksesti sen tuotteista muodostamiin
kasityksiin. (Malmelin & Hakala 2005, 157.)

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteina on yleisesikentaa organisaatiota tai
parantaa sen tuotteiden ja palveluiden positiivisiglikuvaa ja loppujen lopuksi
saada organisaation tavoittelemaa toimintaa. Tankaksi tavoitteiksi tulisi
laittaa tietamys siita, miten viestinnan kohderyhmadakkii, prosessoi, eli

kasittelee ja kayttda hyvakseen tietoja.

Onnistuneen markkinointiviestinnan onkin ylitettds@dme kynnysta. Ensiksi
sanoma on valitettava kohderyhmalle niin, etté lesjldman on mahdollista
nahda tai kuulla se (altistaminen). Toiseksi viesti heréatettava tarpeeksi
huomiota, jotta se havaittaisiin. Kolmas kynnyssanoman prosessoimisessa.
Tavoitteena on viestinn&n avulla siirtda kulutigjalinteita ja tunnelma niin, etta
ne synnyttavat kuluttajassa haluttuja mielikuvakéyttaytymisvaikutuksia.

(Idman, Kamppi, Latostenmaa, Vahvaselka 1995, 25.)

Markkinointiviestinnan keinot on hyva pitaa eriliétbisistaan ja valvoa, miten ja
mit&a niissa viestitdan. Jokainen markkinoinnin tenpide voi parhaimmassa
tapauksessa vahvistaa tai pahimmillaan murentaan@a@gation imagoa.
Markkinoinnin toimenpiteet saavat aikaan siis e&tEamainetta. Maine koostuu
muiden ihmisten mielipiteista, ja sitéa rakennettenilla.
Tapahtumamarkkinoinnin paatytkalut ovat tekoja.li}/& Hayrinen 2003, 36 -
37.)

Markkinointiviestintda on aina olemassa kahderdaisisaista ja ulkoista
viestintaa. Sisaisen viestinnan kohderyhmana ayathttumaorganisaation
jasenet, artistit ja alihankkijat. Ulkoinen viegtirkohdistuu potentiaaliseen

yleis66n, myyntikanaviin ja joukkotiedotusvalinémsiSisainen viestinta on aina
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yksityiskohtaisempaa kuin ulkoinen viestintad. Kakan niiden ajoitus voi olla
samanaikainen. Sisédisen viestinnan ajoitukseendt@panostaa joka
tilanteessa. Ensiksi tiedotetaan omaa organisaajivasta sen jalkeen
ulkopuolisia. Nain pystytaan motivoimaan omaa vake#e ovat ajan tasalla
jatkuvasti. (J. Kauhanen, Juurakko, V. Kauhaner220@5 -116.)

4.1.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliset objektit ovat se voima mika tekee wilésesta mediasta suositun.
Yhteiséllinen media avaa mahdollisuuksia tutustusiin ihmisiin ja
liketoiminnan kehityksen kannalta merkittaviin ¢ahin, jotka ovat
kiinnostuneita organisaation toiminnan kannaltakitiwista asioista. (Forsgard
& Frey 2010, 23.) Tama tarkoittaakin ettd yritystenpystyttava loytamaan
potentiaalinen asiakaskunta myds sosiaalisestaastednenestyakseen.
Sosiaalinen media ja panostaminen sen kehittdmesesavat mahdollisuuksia,
joita ei ennen ollut olemassa. Kun kylmia yhteydéoja ei tarvita enaa niin
paljoa, media avaa mahdollisuuden nahda nopeasté thmiset pitavat ja mista
he puhuvat. Tama tekee kontaktin tekemisesté hglpara luontevampaa, seké

lisaa oikeanlaisen lahestymistavan todennakoisyyfarsgard & Frey 2010, 23.)

Yhteisollisella medialla on tarjota enemman soveia, kuin mitd ihminen
pystyy kayttamaan. Jotkut palvelut luovat perusistiruktuuria yleiseen
verkostoitumiseen, toiset tarjoavat lisapalveljotaleviin verkostoihin,
kolmannet ovat irrallisia ja neljannet tiettyynaesn keskittyneita pienyhteisgja.
Eika tama jako kata lahesk&an kaikkia.

Kun lahdetdéan sosiaaliseen mediaan, lasndolo nsadmstarkedssé asemassa.
Mahdollisiin yhteydenottoihin on vastattava mahidathman pian ja samalla on
pystyttdva reagoimaan myds negatiivisiin viesteiBiasiaalinen media on myos
mainosmedia, koska siella voidaan ostaa mainogéilparantaa omien
julkaisujen nakyvyytta. Jotta lasndolo saavutetaadiassa, on markkinointia
varten oltava joku pysyva lasnaolopaikka. Tamakegih alkaa sisallon
julkaiseminen, ja sen paakohtana on julkaistaisédaisaltod, mika vastaa
asiakkaiden tarpeita. Pelkka sisallon julkaisemieiemaksa kuten normaalisti

markkinointitilalla on tapana. Suurin kustannusaméaika, jonka sosiaaliselle
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medialle joutuu antamaan. Konkreettisesti rahadolaisosiaaliseen mediaan
laittaa, ja siten kasvattaa omien julkaisujen n&kytéa.

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti merkittavarksidnainosmediaksi.
Facebook -mainonta on siitéd hyva esimerkki, jaaseittaakin jo lahes miljardi
ihmista. Erona vanhoihin verkkomarkkinoinnin peaitsin, Facebook -mainonta
kohdistetaan kayttgjien itse kertomien tietojen aarkoikeaan kohderyhmé&an,

kun taas ennen kohdistaminen perustui katseltsilimstoihin tai sisaltoon.

Kun yhteys ihmisiin on luotu, on tarkeada pitaa glta ja olla interaktiivinen
keskusteluissa. Haittapuolena voi olla, ettd ketgtuissa voi mainostaja saada
negatiivistakin palautetta, ja silhen on tarkegos@da heti ennen kuin se saa
enemman tulta alleen. Kommenteissa on pysyttawdliasna ja tarvittaessa

yrittaa siirtdd keskustelu yksityiseksi.

Sosiaalisessa mediassa mainostamisen tavoitteepfavainoastaan
tunnettavuuden lisddminen, ja sitd kautta poteligiaa asiakkaiden maaran
kasvattaminen. Kuitenkin suurin osa pyrkii ohjaamashdolliset asiakkaat
sosiaalisesta mediasta paikkaan, jossa he voivad@nya jossa asiakkaat voivat

ostaa heidan tarjoamiaan palveluita tai tuotteita.

Markkinoijan omat verkkosivut, mahdollinen blogijauut kaytettavat sosiaalisen
median sivustot muodostavat digitaalisen markkinimirarkkitehtuurin, jossa
jokaisella kokonaisuuteen kuuluvalla osa-alueetiamma tehtavanséa. Sosiaalisen
median tehtavana on toimina eraanlaisena laajeenakgityksen virallisille
verkkosivuille. Tarkeda on valita oikeat osat kokisnuteen ja rakentaa niiden
valille integrointi niin, ettd ne muodostavat touan sisdverkon ihmisten ja

siséltojen siirtamiseksi sinne, missa tulosta onéassa.

Sosiaalisessa mediassa onnistuaksesi tarvitsewamrsosiaalisen median
strategian. Strategiasta on kerrottu enemman elsimieautta
viestintasuunnitelmassa. (markkinointia.fi 2013)

Jotta yritys voisi todella ennustaa Facebook -fakigyttaytymista, on tiedettava
ettd he eivat ole tasa-arvoisia. Tasa-arvoisuutklkoitan, ettd fanit ovat

yksilollisia, ja siten eri-arvoisia. Se vaikuttagooihin, jotka vaikuttavat heidan



24

kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Esimeridikdistelemme sitd, mika saa
ihmiset tykkaamaan sivuista alun alkujaankaan. & @assmuutama mahdollinen

selitys Pat Lapointen mukaan:

* Brandilla X voi olla niin hieno Facebook —fanisiwetta kaikki sivusta
tykkaavat kertovat kavereilleen sivusta ja pyytadwitakin katsomaan
tuon fanisivun. Ja kun he nain tekevat, on heiagiustamattoman vaikeaa
jattaa tykkaamatta ja nain tulematta faniksi (vaikik vain sosiaalisen
painostuksen takia).

* Toisena motivaationa faniksi tulemiselle voi ollaugn koukku kaikista,
eli mahdollisuus alennukseen tai kuponkiin aincastgkkaamalla. Tama
vaatii yleisesti jonkun myytavan tuotteen, johoersduksen voi yhdistaa.

» Kavijat voivat myos olla inspiroituja etsimaén Bstietoa nahtyaan hyvin
toteutetun mainoksen televisiossa ja/tai ulkomaseok He laittavat
tavallisen haun selaimeen, jonka jalkeen paatywé@tasn brandin X
Facebook -sivulle.

« Viimeisend mahdollisuutena on, ettd tykkaajilleezikti on kehotettu
vanhanaikaisesti suoraan menemaan ja katsomaadhrpafracebook -

Sivu.

(Journal Of Advertising Research: Measuring Facklsoonpact on Marketing-
The Proverbial Hits the Fan, 2012.)

Kun Facebook -tilille on saatu tykkaajia, on vaaragtta postauksissa keskitytadan
sivusta tykkaavien tykkayksien saantiin. Yleineg 83man tyyliselle toiminnalle
on virheluulo, etta kaikki sivun postaukset eljditukset nékyvat sivusta
postaukset ovat relevantteja kellekin kayttajdlealiteetti on, ettéd keskiarvona

Facebookiin tehty postaus nékyy vain 16 prosertih&aajista.

Postaukset onkin saatava yli niin sanotun rajarkgd-acebook on algoritmiinsa
laittanut. Postauksien on saavutettava tietynlalaadullisuus, mika saa tykkaajat
jakamaan, tykkddmaan tai kommentoimaan postaukbégnparemmin edella

mainitut saavuttaa, sita aktiivisempi postauksasiFacebook palkitsee aktiivisia
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postauksia nayttamalla niita useammalle kayttajallgdin postauksen nakyvyys
kasvaa.

Videopostauksissa on syyta myos olla tarkkana.&anideot ovat ytimekkaita,
lyhyité ja visuaalisia. Kuitenkin on hyva muistadti Facebookiin laitettavaan
videoon ei tarvitse upottaa paljoa rahaa, videtakeeen tehokas. Viimeaikaisen
tutkimuksen mukaan 33 prosenttia videon katsokbkkaa pois jo puolen
minuutin kohdalla; 44 prosenttia klikkaa pois mitinyalkeen; ja 60 prosenttia 2
minuutin kohdalla. Johtopaéattksena videoiden kdaaatlla vihemman kuin 90

sekuntia, jotta suurin osa yleiststa saadaan paatukana.

Visuaalinen media on kasvattanut osaansa valtavagtittaen
kayttajaalgoritmiin. Ajattele kuin tavallinen Faeik-kayttaja, eikd postaukset,
joissa on varikkaita ja isoja kuvia ole enemmanrhiata herattavia kuin ne,

joissa on vain tekstia? Kuvien kayttd onkin ndineasuotavaa.

Lainauksien maéara on kasvanut myos yleisesti karkkiostauksissa. Ne my6s
keraavat enemman tykkayksia ja jakoja kuin tavaflikommentti. Yleensa
lainauksilla on joku henkil6kohtainen merkitys Kayélle, mika kehottaa heita
jakamaan kyseiset lainaukset, yleensa jotkut vileawtsanat kavereille ja perheen

jasenille.

Kannattavaa on tehda jonkinlainen Facebook -sisd@ltategia. Se kuinka
esittelet postauksen sisalléon on aivan yhta tarke##ise mita paatat postata.
Nakyvyyden maksimoimiseksi on hyva, etta postatéyhlgoritmin rajan yli ja
tama on mahdollista, jos postauksen sisaltd orpledigkea, siitd on helppo
tykatd, jakaa tai kommentoida. Erittdin yksinker&ai tapa on kysya. Kutsu
tykkaajia kanssakaymiseen yksinkertaisella kutstamerkiksi: Nyt on sinun
vuorosi. Tayta tyhja kohta! Paras asia mita vudal@ghd Maata Nakyvissa -
festivaalilla tapahtuu on . (Aba Bank lk@&ing: How to Create Viral

Content On Facebook, marraskuu 2012.)

Vaikka paljon puhutaankin sosiaalisen median hygtdymarkkinointiin ja
kohdeyleison tavoittamiseen, on hyva muistaa,seitiaalisessa mediassa
markkinointi ei valttdmatta ole kannattava vaihtmekun punnitaan kaytettya
aikaa ja saatua hyotya. Taméakin on kuitenkin enitysilollista riippuen
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yrityksesta ja kohderyhmésta. Sosiaalisessa medaspaljon kilpailijoita ja
verkostot ovat suuremmat kuin koskaan. Tama tadayiettad yhdella kuluttajalla
voi olla jopa 10 000 eri verkostoa ja kaikki neplailevat tuon yhden kuluttajan
huomiosta. Sosiaalinen media vaatii myds paljotéty&ri medioita on
paivitettava sdannollisesti, ja niissa olevia ki seurattava, jotta heidan
kommenttinsa ei jaa ilman vastauksia. Esimerkk&wwéter, Facebook, Linkedin,
Flickr, Stumble Upon, Digg ja Delicious. (Informaii Today: Social Media:
Investing in What Works, Lin Grensing-Pophal, makxau 2009.)

THE
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Liitteessa on jaoteltu luonteeltaan erityyppisidvphuita omiin lokeroihinsa.
Monet naista palveluista ovat globaaleita, osaamassa asemassa tietylla
alueella tai tietyn intressiryhman keskuudessakdiaus ei ole tutustua kaikkiin,
eika valttamatta tietaa niitd nimelta. Tarkoitusypmmartaa kentan laajuus ja
monimuotoisuus. Oli aihe, alue tai tarve mika ta@ahdytyy sosiaalisista
verkoista melko varmasti siihen erikoistunut palvéForsgard & Frey 2010, 30 -
31.)

Suomalaista yhteiséllisen median keskustelua donté@tié hetkella Facebook.
Kuitenkin yhteisdlliset sovellukset ovat jatkuvaiickeessa ja leviavat
aikaisempien sovellusten avaamia teita. Tavat &&yosiaalisen median
palveluita, ja niihin rakennettavat profiilit vagievat myds maittain.
Kayttotottumukset ja oma tarve muovaa jokaisell@olaisen
palvelukokonaisuuden. (Forsgard & Frey 2010, 36)-B&ma edellyttaakin
palveluissa mainostavia tiedostamaan kayttavigre&miin, etta juuri heidan
tarjoamansa tuote tayttaisi nuo tarpeet. Suomessalatavilla myos alueellisia

eroja, mika edellyttaa paikallista mainontaa mesh&s.

Yhta toimintamallia ei ole yrityksillak&an, vaarkgpsen on I6ydettava sopivat
toimintamallit tavoitteiden ja omien laht6kohtieukaan. Suunnitelmissa on aina
kuitenkin otettava huomioon, etta niiden yllapidarhallinnan on oltava

muokattavissa nopeasti. (Forsgard & Frey 2010387 -

4.1.4 Imago ja brandi

Suurin haaste brandeille ja markkinointiviestin@ssmiville tahoille on kyky
ratkaista se, miten he voivat aloittaa uudenlaiagan kayda vuoropuhelua
asiakkaidensa kanssa. Esimerkiksi ei riita, ettdtéia langattoman teknologian
mahdollisuuksia vain satunnaisesti, eraanlaisesdad konventionaalisten
medioiden kanssa. Nykykuluttajan maailma on jatkgaamuutoksessa, ja siksi
kuluttajat vaativatkin kilpailevilta brandeilta tskta lisdarvoa ja ratkaisuja, jotka
niveltyvat heidan omaan maailmaansa. Uudenlainemmamitta tulee olemaan
brandien valmius muodostaa reaaliaikainen yhteigkkaiden kanssa. Myos

brandien kaytettavyys on erittain ratkaiseva kritesiakkaalle on tarkedd myos
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tietad, ettd han voi edelleen valita vaikka onkitaaut brandille luvan olla
yhteydessa. (Suokko 2003, 155 -156.)

Mielikuvat ovat sulautuneet osaksi yrityksien lieoita, ainakin yrityksille olisi
eduksi, jos mielikuvat otettaisiin osaksi strat@gioT uotteet ovat muuttuneet
samankaltaisiksi, joten niihin liitetyt mielikuvgt elamykset ovat merkittava
kilpailutekija yrityksille. Mielikuvat ovat my6s aa yksilokohtaisia, eivatka enda
vain sidosryhmien tai kohderyhmien tuottamia. YKsik ryhma ei sellaisenaan
tulkitse yrityksen lahettamia viesteja, vaan tul@ja tekevat yhteistssa
vaikuttavat ihmiset. (Malmelin & Hakala 2005, 24%:p

Nykyaan erityisesti kuluttajamarkkinoilla mukanawdt yritykset toimivat
tunnemarkkinoilla, joissa kaupattavana ei ole p&ifk@n perinteisia tuotteita vaan
niihin liittyvia elamyksia ja tarinoita. Nain bramdrakentamisesta on tullut osa
yritysten menestysideologiaa. Starbucksin strategsuunnitellut Marc Cobén
mukaan brandien tarkein ominaisuus on se, millaisiéeita se onnistuu
synnyttamaan. Seurauksena markkinoijan on tarkastiettava asiakkaidensa
mieltymyksia, jotta voi tarjota mielekkddmpéaa didaleri kohderyhmille. Brandin
rakentamisessa ei ensisijaisestikaan ole kyse nmag&uuden tavoittelusta vaan
osuudesta kuluttajien tunteissa ja mielessa. (MiatndeHakala 2005, 26 -28.)

Uutta brandeille on myds se, ettd niiden on kyétt@nkautumaan tiettyyn
aikaan, paikkaan ja tunnelmaan. Juuri tamé tuleedostamaan haasteita, silla
niiden on pystyttava tarjoamaan juuri tiettyna leitkkokoontuville ihmisille

relevanttia sisaltoa ja lisdarvoa.

Asiakkaan asenne on perustana uudenlaiselle ehesagtte ja langattomalle
asiakasdialogille. Tahan tarvitaan aina asiakkapa,leika sita voi siirtaa.
Kuluttajalla on my6s oikeus peruuttaa lupa koskeatsa. Nykyaan ei yksikaan
tahtaavaa prosessia. Menestys tullaan mittaamatnedées tyytyvaisten
yksilokayttokokemuksien kumuloitumisella. Siksi utthjan kayttaytymista ja
tyytyvaisyytta tulee seurata tarkkaan, silla jokukiaja ei olekaan tyytyvainen, ei

brandi palaakaan lahtoruutuun vaan se putoaa p&@niaan pelikentalta.
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Takaisen péaasy vaatiikin uuden kynnysrahan, atitten aikaa tai rahaa. (Suokko
2003, 155 -156.)

4.1.5 Budijetti

Kaytettavissa oleva raha tulisi méaaritella etukéteseles suurin piirtein, silla
tapahtumat kuluttavat rahaa niin paljon kuin sitésaatavilla. Halvimmillaan
tapahtuma tuotetaan oman henkilokunnan voimin. ahlassa kaytettavissa
enemman jo suunnitteluvaiheessa on hyva turvaapehtumatoimiston apuun.
Jos tapahtumatoimistolle tehdaan toimeksiantcsitoukaan laittaa

budjettikehys, jotta toimisto valttyy vaaranlaigapahtuman tarjoamiselta.

Laadittaessa budjettia olisi hyddyllista tarkastelikaisempia vastaavia projekteja
tai jos tapahtumaa on jarjestetty aikaisemmin, afiran tapahtuman aikaisempia

budjetteja, jotta saataisiin realistinen pohja Uiedeud)etille.

Tapahtumien tuotot koostuvat erilaisista rahoitsiesiRahoituksen lahteet
voidaankin jakaa kolmeen paalohkoon:

1. Organisaation oma rahoitus

2. Tapahtuman tuotot

— paasylipputulot

— myyntipaikkatulot

3. Ulkopuoliset lahteet

— avustus/ tuki

— tappiontakaus

— sponsorit

Usein yleis6tapahtumat jarjestetddn maksullisih&awijoilta peritaan
sisdanpaasy- tai osallistumismaksu. Hinnan asettmon yksi tarkea tekija. Se
viestii aina samalla laadusta. Hinta vaikuttaa mydtsvasti ennakkomyyntiin ja
markkinointiin. Osanottajien maaraa on erittirkeai arvioida etukateen.
Kuitenkin jos tapahtumaa on jarjestetty aikaisemrodennakoinen yleisomaara

on helpompi maarittaa, mutta ei kuitenkaan tarkasti
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Ulkopuolisen rahoituksen hankkiminen tuntuu ainehpalta ratkaisulta, mutta
todellisuudessa se on rahoituksen vaikein osa-&lisinaan suoranaisen
taloudellisen tuen sijaan voidaan hakea tappionistika Tappiontakausta haetaan
yleensa valtiolta tai kunnalta. Sponsoreista kilpan myo6s vain kasvanut, ja se
voimistuu jatkuvasti. Sponsorointi ei mydskaan\astikkeetonta, vaan aiheuttaa

yleensa myos jonkinlaisia kuluja tapahtuman jagdis.

4.1.6 Riskit

Tapahtuman jarjestaminen on aina tietynlainen gtpjpka sisaltaa erilaisia
riskeja. Aina kun tavoitellaan onnistumista tiefyssiassa, kuten onnistunutta
tapahtumaa, saadaan osaksi myos riskeja. Pro@kidan suunnitella todella
hyvin, tavoitteena aukottomuus, mutta silti kakittskeilta ei valitettavasti voi
valttya. Projektipaallikkd onkin viime kadessa vassa siitd, etta mahdolliset
riskit on huomioitu ja niihin on varauduttu asiaanluvalla tavalla. (Forsberg,
Mooz & Cotterman 2004, 188 -189.)

Riskien maarittely on aina helpompaa, jos tapahtuamjarjestetty aikaisemmin
ja yleisimmat riskit on tiedossa. Riskien tunnisistan pitaa kuitenkin jatkaa

jokaista tapahtumaa suunniteltaessa, silla nekinttonat.

Kun pyritaan arvioimaan, mika kaikki voi epaonngsia 16ytdmaan ratkaisut
naihin tilanteisiin, on helpompi toimia, jos jokapaonnistuu toteutusvaiheessa.
Erés hyva keino riskienhallintaan on riskipaatosinsat Siina arvioidaan
kolmeportaisella asteikolla kuinka todennakoéinerdadlinen hairio on, ja
kuinka korkeat huonot vaikutukset siitd seuraa.



31

Perusta Perusta
Karkea varasuunnitelmat varasuunnitelmat Ei hyviksyttiva
tn “F.BHIII;I 553““"““5“ Tolmd hedi ‘IHI'IH 'IEH“I}I‘H*E"
- 0% kustannestohokas
=
k.
H=]
-
=
Perusta
= Huk Perusta
@  Keskin- Hyviksyttiva, itel varasuunnitelmat
el ild tee mitddn varasuunnitelmat Taimi heti
e Tilanne shinniilisest) Tilanne jathuvast jos Kastannustohokas
=
=]
=
5 p
- ; grusta
Hyvaksyttavd, Perusta varasuunnitelmat
Matala dld tee mitadn varasuunnitelmat Tl heti
Tlianne siiloln tilldin Thanae shfinngllisesti jus kustannustetokas
Matala Keskinkertainen Korkea
Nurjat seuraukset

LIITE 3. Riskipdatésmatriisi (Forsberg, Mooz & Gatnan 2004, 201.)

Edellisesta kuviosta ndhdaan, etta suurimpaan ogsamista tulisi perustaa
varasuunnitelmat, jotta reagointi tilanteessa sliguvaa. Mahdollisia riskeja
Maata Nakyvissa -festivaaleilla ovat muun muagsanimyynnin vahaisyys,
jarjestyshairiét, talkoolaisten puute, tekniikart@minen, esiintyjien peruminen
ynna muu sellainen. Riskien varautumiseen en pangissa opinnaytetydssa

tarkemmin, silla se on jarjestajaorganisaationwakt.

4.1.7 Totetutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe tarkoittaa niita hetkitkg tekevat suunnitellusta
tapahtumasta todellisen. Tapahtuman toteutusvaibigt®&a kolme eri vaihetta:
rakennusvaiheen, itse tapahtuman seké purkuvaiRedennusvaihe on naista
tyolain ja aikaa vievin osuus. Varsinkin jos tapahé jarjestetdan ensi kertaa, on
otettava huomioon myds mahdolliset ongelmatilant®atmyds erityisen tarkeéaa
pitdd mukana muistilistaa, johon on suunnittelugagsa kirjoitettu kaikki

mahdollinen, minka pitéisi olla kunnossa tapahtum&aessa.
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Kun tapahtuma alkaa, on tapahtuman projektipadilikkstuussa muiden
jarjestdjien kanssa siita, etta kaikki sujuu niurkpitaéakin. Tama kasittaa kaiken
aikatauluista, yllattaviin tilanteisiin, seka viirkédessa myaos jarjestyshairiéihin.
Projektipaallikdn on oltava valmis reagoimaan y#éiin tilanteisiin ilman
epavarmuutta ja ottaa tilanne haltuunsa sellaistiésella kuin tehtava milloinkin
vaatii. Hyvan projektipaallikon ominaisuuksiin kuul seurata tunnelmaa ja
reagoida sen mukaan. (Hayrinen & Vallo 2008, 1B@&ikki yllattavat toimet
edellyttavat organisoitua viestintaa, jotta kokggsgtajaorganisaatio pysyy ajan
tasalla tapahtumista. Hyvia viestintavalineita smumassa tapahtumassa ovat
radiopuhelimet, mutta pienemmissa voi esimerkilegidbook -chat olla tarpeeksi
riittdva kanava. Optimaalisessa tilanteessa kaddhtuman jarjestamiseen
osallistuvat henkil6t ovat mukana jossain tallasseyhmakeskustelussa tai

radiopuhelimen aarella.

Tapahtumalle tuo lisaarvoa yllatyksellisyys. Esikilesi konserttisalin yli meneva
vaijeriliuku voisi olla jotain yllatyksellista. Pmella viitselidisyydella ja
luovuudella on siis mahdollista tuoda kavij6illeusia lisdarvoa, jonka kavijat
muistavat pitkaan. Yllatyksellista voi esimerkikdia teema, poikkeava
toteutustapa, esiintyja tai jokin muu, mita ei kéaretukateen. (Hayrinen & Vallo
2003, 188 -189.)

4.1.8 Jalkimarkkinointi

Tapahtumaprosessin viimeinen vaihe on jalkimarkikiticaine. Tama vaihe voi
tuntua pieneltd osalta tapahtumaa, ja yleenséhgadekin vain hutaisten.
Jalkimarkkinointi vaatii kuitenkin paljon suunnitte, sill& se on keino osoittaa
tapahtumassa kéavijoille, ettd heidan osallisturaistarvostetaan.
Jalkimarkkinointi on yksinkertaisimmillaan kiitoskm tai lahjan toimittamista
kavijoille. My6s esiintyjia ja jarjestdjia tulisi nistaa tai kiittaa jollain tapaa.
(Hayrynen & Vallo 2008, 168 -169.) Maata Nakyviskstivaalien
jalkimarkkinointi tulee toimimaan enimmakseen sak&n median kautta.
Sosiaaliseen mediaan lahetetédén kiitos kavijalleglokuvia tapahtumasta, seka
purkuvaiheesta. Jalkimarkkinointivaiheessa anatigm myds mahdollinen
palaute ja kootaan yhteenveto seuraavan vuodehttapaa varten.
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4.2 Onnistunut tapahtuma

Onnistuneen tapahtuman maarittelytapoja on melKet& paljon kuin
jarjestajiakin. Yleisimpia mittareita ovat kuitenkiettd vieraat ja jarjestajat ovat
tyytyvaisia tai myytyjen lippujen maara. Mitdan ghotuutta ei ole, mutta
onnistuneen tapahtuman tuntee. Tunne valittyy kéhaj kuten myos jarjestajille.
Onnistuneessa tapahtumassa on seka tunne et lkepatallaan.

Onnistunutta tapahtumaa voisi verrata tdhteen kokstuu kahdesta erillisesta
kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta. Kunsakis kolmiossa on kolme
kysymystd, joihin tulee vastata. Strategisen kofmkgsymykset vastaavat
samoihin kysymyksiin kuin jo aikaisemmin kasitelttyi tapahtuman
palveluajatuksen peruskysymykset. Operatiivinemkolvastaa taas laajennetun

palveluajatuksen kysymyksiin. (Hayrinen & Vallo 3)®3 -95.)

Néaista kahdesta kolmiosta muodostunut tahti toamiistuneen tapahtuman
pohjana, kun molemmat kolmiot toimivat tasapainoB&asta tahden kuudesta
sakarasta on myos helppo analysoida mahdollisialong ja onnistumia kohta
kohdalta.

Tapahtumien onnistumista tulisi tutkia tavoitelabesti. Yksi keino, jota kaytan
tassa tyossani, on jakaa tapahtuman tutkimineeenivvaiheeseen. Vaiheessa yksi
maaritelladn mista lahdetaan lilkenteeseen. Taisesihieessa maaritetaan
tavoitteet joihin tahdataan. Kolmannessa, eli tatksvaiheessa, kerataan kaikki
tieto analysointia varten. Sen jalkeen, seuraaveasib@essa, analysoidaan
kerattyjen tietojen perusteella kuinka aiemmin eisgttavoitteet saavutettiin.
Tassa vaiheessa nahdaan myds oliko tapahtuma wmmistai ei. Viimeisessa
vaiheessa mietitaan ja valmistellaan mahdolligkbjaimenpiteet ja mietitaan
oliko tapahtuman jarjestdminen kannattavaa taikalise sita tulevaisuudessa.
(Heikkinen & Muhonen 2003, 134 -135.)
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5 VIESTINTASUUNNITELMA

Tavoitteena on luoda markkinointiviestinndnsuurimsa perusrunko, jota
helposti muokkaamalla saadaan markkinointiviessini@nitelma jokaiselle

vuodelle erikseen.

Usein yrityksen tavoitteet ja ennusteet eivat kalaatomaattisesti vaan niiden
valiin jaa aukko, minkad yhteen kurominen vaatityasia toimenpiteitd. Nama
toimenpiteet ovat usein markkinointitoimenpitedédssa suunnitelmassa pyrin
kuromaan tuota mahdollista aukkoa umpeen. Markhkiitoimenpiteilla on aina
vaikutus asetettaviin tavoitteisiin. Erityisesgtiit markkinointikeinot asettavat
rajoitteita tavoitteiden asettamiselle.

Riittavan konkreettisen markkinointistrategian$uinhaaritella ainakin seuraavat

asiat:

1. kaytettavat markkinointikeinot

2. kaytettavien markkinointikeinojen keskindinempatus

3. markkinointikeinojen keskeinen sisalto

4. markkinointiin kaytettavissa olevat taloudeltisemuut voimavarat
(Honni & Mannermaa 1989, 136 -137.)

Taman viestintdsuunnitelman pohjana kaytan vuo@éas 2rtisteja ja teen
markkinoinnin heidan pohjaltaan. Paaesiintyjanawao2013 oli Hawk Nelson
Canadasta. Viimeisimpina vuosina on tapahtumassteriemman raskaampaa
rokkia soittavia artisteja, joten tama viestintdsutelma on ensimmainen ajalle,
jolla raskaampi musiikki on vahentanyt asiakaskansa verrattuna kevyempiin

musiikkityyleihin.

5.1 Segmentointi

Tarkeimmat syyt segmentoinnille ovat asiakaslariolsaikki asiakkaat ovat

erilaisia, ja siksi markkinointia ja markkinoingtaa on pakko jakaa. Asiakkailla
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on myds erilaiset kulutustottumukset ja tarpedenasiakassuhteista muodostuu
erilaisia.(Savon aikuis- ja ammattiopisto 2013)

Yrityksilla on yleisesti kolme strategista vaihtoed liittyen segmentointiin.
Yrityksen tulisi tavoitella kaikkia yhdella ja sattaatuotteella kayttaen ei-
differoitua markkinointia. Toiseksi yritys voi my®&hdatéa eri segmenteille
erilaisin tuottein kayttaen differoitua markkinaatKolmantena yritys voi
keskittya ja erikoistua yhteen segmenttiin keskitténarkkinointia. (Kotler, 2005,
46.)

Maata Nakyvissa -festivaali on suunnattu ensiggisuorille uskovaisille.
Tapahtuman suurin asiakaskunta koostuukin Suomesewakuntien nuorista.
Suurin segmentti siis on nuoret ja erityisesti wskset nuoret. Yleensa nuorten
ikdjakauma on 14 -20 vuotta. Seurakunnissa tapadortéhdetaén
rippikouluvuonna, joten ikdjakauma on taméan takiarn Mainontaa en
kuitenkaan suuntaa suoraan nuorille, koska heilikavan tapahtumasta luovat
kaverit ja oman seurakunnan nuorisotyontekijat.réaankin markkinoinnin
seurakuntiin, ja heidan tyontekijéihinsa. Pienengpéegmenttina pidan nuoria, ja
heille markkinointi on kevyempaa ja tapahtuu nuoxdenien medioiden, eli
sosiaalisten medioiden kautta.

Maata Nakyvissa -festivaalien segmentointi on kstuttiut ainoastaan evankelis-
luterilaisiin seurakuntiin ja nuoriin, jotka kuulawnaihin seurakuntiin. Vahva
panostus on rippikoulun kayneissa nuorissa. Searagsa markkinointi on
kohdistettu isoskoulutuksessa oleviin nuoriin, kookk ovat ikdjakaumaltaan 15 -
18 -vuotiaita, eli myos tapahtuman paakohderyhriéétivaaleilla kay nuoria
my0s vapaista suunnista, mutta huomattavasti valnkuin evankelis-
luteraiselta puolelta. Tapahtumaorganisaatio & pigoskaan ongelmana, jos
tapahtumaan tulee vanhempaakin yleisb6a. Vanhemmylals®lle todennakoisin
tarve tapahtumassa olisi yksittainen konsertti gdndollisesti kyseisen konsertin

vain yksi artisti.

Kohderyhmé&a laajennetaan seurakuntiin, joihinleiaemmin ole mainostettu.
Naita ovat lahinn& vapaiden suuntien seurakunreggafitumaorganisaatio pitaa
hyvana asiana sit4, jos tapahtumaan tulisi kadijgitseurakuntarajojen.
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Tapahtumaorganisaation opilliset nakemykset ow@dgnaakoisesti ainoa
riskitekija uusia kohderyhmia tavoiteltaessa, siliéisinkin vapaissa suunnissa
ollaan erityisen tarkkoja opinkohdista. Maata N&kgi -festivaali on kuitenkin
lahtokohtaisesti musiikkitapahtuma, ja sen takiaratimuistakin kirkkokunnista
ovat potentiaalista yleisda. Festivaaleilla ei @ytuomaan esille omaa opillista
kantaa, mikd madaltaa kynnystéa vapaiden suuntietejper Molemmissa,
Vapaakirkossa ja Helluntaikirkossa, on aktiiviséggiahtumissa kayvia nuoria,
jotka kasvattaisivat Maata Nakyvissa -festivaalionipuolisuutta ja
ekumeenisuutta. T&ma segmentin kasvattaminen gotgios uusien
markkinointitoimenpiteiden jarjestamiseen. Posgi@&na huomiona
kohderyhmamarkkinoinnin onnistuttua tapahtuman jkaviara voisi

mahdollisesti tuplaantua.

Uusiin kohderyhmiin saadaan kosketus heidan omagémettujen medioiden
kautta, sekd mahdollisesti vapaiden suuntien nodagahtumien avulla. Erittain
hyvia tapahtumia ovat Vapaakirkon HOPE -tapahtumail Logomossa ja

Helluntaikirkon Youth Celebration Keuruulla.

5.2 Budjetti

Markkinointisuunnitelman budjetti koostuu osisteaimmassa eri budjeteissa.
Summat, jotka budjettiin saan, ovat suuntaa antiviika virallisia. Kuitenkin
osa markkinointiin kaytettavasta rahasta tullagyitééndan yhdistyksen toisten
medioiden kautta. Nain rahat pysyvat yhdistyksealk, eiké niin sanottua
valitonta kulua synny. Naita medioita ovat Suomeaosgtuimman kristillisen

nuortenlehden, Nuotan, mainokset ja internet -sivut

Jaan markkinointibudijettia edelleen yhdistyksenemkanavien kautta, mutta
tarkoitus on myods muuttaa markkinointiratkaisujeeagiivisempaan suuntaan, eli
aktiivisesti ihmisten nakokenttdan. Taman totetwirsii parhaiten paikallisella
tasolla, koska koko valtakunnan laajuisen suurenpgamjan toteuttaminen ei ole
nykyisen budjetin puitteissa mahdollista. Pyrinrsiaamaan varoja kuitenkin

enemman yhdistyksen ulkopuoliseen markkinointiin.
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Sain muutamia lukuja, jotka jaoin edelleen pienemmarkkinoinnin osa-
alueisiin. Luvut on jaettu taulukossa lehtimain@amga brandimarkkinointiin.
Brandimarkkinointi mainostaa myds suoraan tapahéuaaoimii

mahdollisuuksien mukaan suoraan tietyn artistikkdaisertin mainostajana.

TAULUKKO 1: Markkinoinnin osa-alueet

Lehtikampanja €
Turkulainen XXXX
Aamuset XXXX
Televisiomainonta XXXX
Brandays
Ulkoinen mainonta XXXX
Sley-media XXXX
Radio Dei XXXX
Iskelma XXXX
Julisteet XXXX
Festarilehti XXXX
XXXXX

Kokonaisbudjetti markkinointia varten on xx xxx ear Taulukkoon olen jakanut
tuon rahan eri markkinoinnin osa-alueille, joitpdaatuma on kayttanyt
aiemminkin, ja joita sen mielestani tulisi kaytt&iten rahaa olen ohjannut
painettaviin mainoksiin mediassa ja ulkomainonnasBalestani tapahtuma voisi
nakyd enemman Turussa, joten siksi brandayksesowmattu suurin osa
markkinointibudjetista. Todellisuudessa suurin bgdjetista menee festarilehden
ja kasiohjelmien painatukseen. Tata kuluerad avaisuudessa pystyttava

pienentamaan.

Tulevaisuudessa késiohjelman rinnalle onkin suteiiié applikaatio, jonka
tapahtumaan tulija voisi ladata suoraan puhelimeggassiten saisi saman
informaation, kuin mité festarilehdesta saisi. Haasa on suunnittelu, seka
toteutus niin, etta applikaatio toimisi moitteettasti ja olisi samalla helposti
muunnettavissa Androidin, iIOS ja Windows-puhelimigilla. Toinen ja
huomattavasti helpompi vaihtoehto olisi rakentadiiesivusto internetiin,
oman internet- osoitteen paahan ja ohjata kaildtefdehden tarkeimmat tiedot

suoraan mobiilisivustoon. Mobiilisivuston haittama hitaus kaynnistettdessa.
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Sivun avaamiseen tarvitsee internet-selaimen, kak#on jalkeen on usein
sammutettava erikseen, jotta mobiililaitteen akktulelautuisi turhaan.
Applikaatio toimisi uudenlaisena viestintavalinegseéka tapahtuman jalkeen
jalkimarkkinoinnin vélineena. Applikaatioon olisy¥é& saada yhdistettya osa
sosiaalisesta mediasta. Esimerkiksi niin, ettaltapaassa kavijoiden twiitit tai
taggaykset Instagramissa nakyisivat suoraan yhdpjhikaation sivulla.

5.3 Viestintdkeinot

Viestinnassa keskityn imago- ja brandiviestinté&@ka sita kautta kohderyhmien
tarkempaan jaotteluun. Kohderyhmille markkinoidaakseen ja kaikille omalla
tyylilla kohteesta riippuen. Artisteja pyrin kayt@an myos aktiivisesti

viestinnassa.
Imagomarkkinointi

Maata Nakyvissa -festivaaleilla on olemassa vamagp seurakuntanuorten
keskuudessa, tamé on seurausta siitd, etta fdsdivagjarjestetty jo 29 vuotta.
Yleiskasitys tapahtumasta on positiivinen ja tapataan saavutaan vankan
perinteen takia. Nain ollen nykyisiin kavijoihin tarvitse vahvaa

imagomarkkinointia toteuttaa.

Imagoa kuitenkin pitaa paivittdd nykypaivaan jedéelkita tunnetummaksi myos
uusien kohderyhmien keskuudessa. Maata Néakyvisstivdaleilla on olemassa
logo, jota on kaytetty muutamia vuosia sitten, @gtn kayttd on ollut
pienemmassa roolissa viimeisimpina vuosina. Vatkahtumalla on pysyvyytta,
on myds sen imagoon saatava pysyvyytta. Logollallom pysyvyyttd kun se on
aktiivisesti ollut kaytéssa. Nykyaan logo on vantuenit, ja siksi vanha logo tulee
paivittdd nykypaivaan, ja sita tulisi kayttaa kai&e viestinnassa, imagon
tunnetuksi saamiseksi. Nain tapahtumalla on jgigByvéaa joka vuosi, silla
nykyaan tapahtuman vuosittain vaihtuva teema makibd&o visuaalista ilmetta,
tehden kuin uuden tapahtuman vuosittain. Pysyvyytsa myos kavijaa

yhdistamaan asiat toisiinsa.

Tapahtuman imago on mielestani myds popahtavanjarté&inen. Tallainen

imago on yleinen mielikuva, vaikka se ei valttaragtitaisikdan paikkaansa.



39

Yleistamiseen olen saanut todisteita jutellessanden tapahtumassa kayneiden
nuorten kanssa. Tama imago on syntynyt ajansaateigsamagolle ole
jarjestajienkéan taholta tehty mitaan. Tapahtun@il&ahva kristillinen imago.
Sekin vaikuttaa vahvasti siihen minkalaisia kav§dapahtuman imago viehattaa.
Taten imagomarkkinointia on pakko suunnata ulos#tavoittaa sen avulla
uudet kohderyhmat. Heille on luotava kokonaan uaago, joka poistaa
mahdolliset ennakkoluulot, joita nykyiseltdan featililla voi olla. Yksi
mahdollisuus on myds ottaa rohkeasti esille tapahtujuuret ja sen perusta.
Né&in esimerkiksi voisi rohkeasti ottaa esille, égahtuman suojelijana toimii
Jeesus. Tama tapa toimii myos rohkeasti markkinsgan

Festivaalien imago on saatava helposti lahestygiyvkuitenkin pitamalla kiinni
tapahtuman arvoista. Organisaation on myds huovzatédta tietyissa tilanteissa
kompromissit ovat valttamattomia, jotta pystyisimastymaan. Olisiko
mahdollista mainostaa yhta konserteista sekulgarien medioissa ja ottaa sinne
kristittya artisteja, jotka ovat suosittuja myogdaareissa, eli ei kristillisessa
uskossa olevien, piireissa. Hyvia esimerkkeja Gkallet, Styper, Demon Hunter,
Redrama ja P.O.D. Kaikkia ndita artisteja yhdistéakilokohtainen usko, vaikka
se ei aina musiikista valttamatta huokuisi. Naistklisyys tulisi lAhemmaksi

sekulaaria maailmaa samalla laajentaen festivaatigoa.
Brandimarkkinointi

Brandin ollessa suuri, tarkoittaa ettd se mield/ttdéahdollisimman monia ihmisia
ja mahdollisimman usein. Sellainen edellyttaa laasemointia. Talla hetkella
asemointi on rajattu vain tiettyyn osa-alueeseeankelis-luterilaisille
seurakunnille. Tarkoitus on laajentaa brandiaaje# kattaisi enemman
ominaisuuksia. Taten brandin suurentumisesta sekalsi selvaa etua. Ensiksi
brandi kiinnostaisi laajempaa joukkoa ihmisid. B&s niité tilanteita, joissa
brandi kiinnostaa on enemman. (Dahlen 2006, 3§ -37.

Suoramarkkinointia ei valttdmatta mielletd brandikentamisen valineeksi, silla
suoramarkkinointi termina mielletdan mielestéanisdsti puhelinmyyntiin.
Brandin rakentamisen tulisikin sisaltda muutakimkuarkkinointiviestintaa.

Teoriassa asia on nain, mutta toimiiko se oike&ik{8i esitan seuraavassa
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taulukossa 4D-Brandimallin teoriassa ja kaytanndséin teoriasta on hyotya
enemman kaytannon nakokulman kautta.(Aavameri &kiien 2004, 48.)

TAULUKKO 2: Neljan brandin malli

Starbucks -
kahvilaketjun
brandimielentila

Brandin nelja
ulottuvuutta teoriassa

Brandiin liittyvan
tuotteen tai palvelun
hyddyt asiakkaan
kannalta, esim.
Fyysinen laatu, maku,
tyyli, tehokkuus

Hienoin kahvi, ilmapiiri
ja henkildkunnan

omistautuminen tekeva
tasta paikasta
ainutlaatuisen.

—+

Se, etta juon kahvia
tassa paikassa, on
kannanotto. Tapaan
ihmisia, jotka haluavat
kokea asioita samalla
tavalla kuin miné&.

Kyky luoda
samastumista ryhmaan
esimerkiksi arvojen,
asenteiden ja
uskomusten avulla

Maailmanlaajuisen tai | Starbucks huolehtii siité
paikallisen vastuun etté kahvia tuodaan

ymmartaminen: maailman eri kolkista, |
ymparistonakokohdat, | se perehdyttaa meita ey
yhteiskunnalliset asiat | maiden kulttuureihin

=. D

Kyky tukea yksiloa Kun saan kahvikupin

henkisesti esimerkiksi | kateeni minusta tuntuu
roolimalleilla (Niken etté voin lopulta hieman
just do it- slogan) hengahtéaa.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 50)
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Kilpailijoista erottautumisesta ja brandien rakemisesta on tullut
valttamattomyys yritysten menestymiselle. Merkéjat mieleen ja ne

muistetaan. Mielikuvien johtamisen onnistumisestdwlut tarkeaa, ja siksi
yrityksen on pystyttdva ennakoimaan trendeja jenakn mukana tekemassa niita.
(Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen, 200D,-111.)

Brandin on oltava silmiinpistava ja huomattava. kaogiminen toimii totuttujen
tapojensa mukaan tehden nopeita paatoksia, tudeliorolla helposti saatavilla.
Useassa tuotekategoriassa brandit ovat sijoittudeeellisen lahelle toisiaan.
Niin on myds kristillisissa musiikkipiireissa. Vaditavasti tapahtumat eivat eroa
suuresti toisistaan, joten on tarke&aa erottua jstakd<ristilliset
musiikkitapahtumat ovat joko pyrkimassa pienentamtagontaansa tai
keskittymaan paikalliselle tasolle. Tama mahdabstiseamman pienen
tapahtuman synnyn ja kehityksen. Haittana on istgpahtumien kuihtuminen,
sill& nuoret eivat nde yhta voimakkaasti syytadatkauas kuuntelemaan ehka
useampaakin artistia, kun mahdollisuus on néhd@nspiartisti oman

seurakunnan jarjestamassa pikkutapahtumassa.

Maata Nakyvissa -festivaalin onkin pystyttava enstaan, ei pelkastadn musiikin
avulla vaan myds aktiivisuuden. Aktiivisuudellak@itan nuorten aktiivisuutta.
Festivaali voi menestya, jos se saa nuoret aktisdibimintaan ja antaa heidan
osallistua festivaaliin. Viime vuonna oli jo sodiata mediaa osattu hyvin kayttaa

aktivoimisessa, kuitenkin jo nyt nuoret odottavafjn uutta mahdollisuutta.

Empiiriset tutkimuksetkin ovat osoittaneet, etléngnpistavien ja huomattavien
brandien markkinaosuudet ovat suurempia kuin njige@den asemointi ja imago
ovat liilan selkeita. (Dahlen 2006, 40 -41.)

Nakyvilla brandeilld on nakyva asema ihmisten &sigsa, oli kyse mielikuvista,
tilanteista tai tuotekategorioista, on nakyva braeg joka tulee ihmisten mieleen
ensimmaisena. Nakyvat brandit ovat suuria sik&, ¢ kattavat paljon asioita

hyvin monen ihmisen tietoisuudessa. Taman voi negittaa lausekkeena nain:

Nakyvyys= silmiinpistavyys / huomattavuus x mielien/tilanteiden tai

kategorioiden maara
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Jotta brandi olisi n&kyva, ei sitd saa rajoittat Siis pitda laajentaa. Kilpailua ei
pida arvioida pelkastaan yhdestéa kategoriasta leg@mmasta nakokulmasta.
Ainoa keino onnistua siind on tarkastella brandisil$n nakokulmasta. (Dahlen
2006, 46 -47.)

5.4 Tiedotus ja markkinointikeinot

Tiedotusta on tarkoitus parantaa ja tiedotteidend&orottaa vastaamaan
paremmin valtamedioiden standardeja. Kaikki uutisebkataan tiedotteisiin
sopivaan muotoon, jotta julkaistavaa materiaalisi enemman, ja se olisi
monipuolisempaa. Tiedotteita tekee tiedottajadijad tulee lisddmaan hanen
tyotaakkaansa merkittavasti, mutta tiedotusryhmédsi ottaa myds muita

sisélléntuottajia ja hyddyntaa internet-sivuill@ttavaa materiaalia.

Tiedottamisen on my6s oltava selkeasti erilaigpaliéuman eri ajankohtina. Talla
tarkoitan, ettd ennen, aikana ja jalkeen viestirtggiissa on oltava selkeita eroja
viestin luonteesta johtuen. Tiedotteiden tulee nafiga, riippuen siitd meneeko
se kristilliselle medialle vai sekulaarille medalKristilliselle medialle voi
lahettd& montakin tiedotetta viikonlopun aikanattangekulaarille vain kaksi,

toinen festivaalin alussa ja toinen lopussa.

Mainonta on perustunut laajalti samoihin medioifiimakin viimeiset 9 vuotta.
Paamarkkinointi on perustunut Nuotta-lehteen jaadawuntien
nuorisotyontekijéihin ja nakyvyytta festivaalista pidetty ylla yleisesti SLEY:n
muissa tapahtumissa. Mainontaa on tarkoitus laagemuihin medioihin, ja siten
kasvattaa myos kohderyhmia ja laajentaa segmeiatoint

Mainonnan paakohde on edelleen Nuotta ja nuorisbékijat eri seurakunnissa.
Kaikkiin edellisend vuonna mukana olleisiin seurakn lahetetd&dn myds
erillinen kiitos, jotta he kokisivat olevansa artgisssa asemassa, ja etta heita

kohdellaan yksilGin&.

Omalla tavallaan sosiaalinen media toimii viestatégavana nuorille. Tarkeaa
olisi tiedottaa nuorille, jotka jo ovat tapahtuma&gvijoita, uutisia ja antaa tietoa

missa milloinkin tapahtuman jarjestelyissd mennaan.
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Ulkomainonta

Ulkomainos muistuttaa televisiomainontaa, koskeaédoistaa sanoman hyvinkin
taajaan. Yksi suurimmista eduista on osuminen suonaaaliin. Mainosvalineista
se on kaikkein tarkimmin kohdistettavissa. Ulkoneainan on oltava selkeaa ja
viestin on oltava nopeasti esitetty niin etta sé&sjpa mieleen. (Idman, Kamppi,
Latostenmaa, Vahvaselka 1995, 227.)

Mainontaa pyritddn saamaan myos Turun kaupunginsokeskuksiin, jotta
kaupungin nuoret, jotka eivat muuten tulisi tapatdan, saisivat mahdollisuuden
paasté osallisiksi. Mahdollisuuden mukaan voisirisa&eskuksiin jakaa
joidenkin konserttien vapaalippuja. Turun kaupusgisen ollut muutamia
banderolleja roikkumassa siltojen kaiteissa ja mdagkkinointia jatkemaan, mutta
nakyvyytta lisataéan myoés mahdollisuuksien mukaamaostauluilla ja julisteilla

kaupungissa.

Kolme erittain suurta ulkomainontamahdollisuuttatoVurussa linja-autojen
ulkotakaseinéat, bussipysakit ja mainostolpat ymkéskustan aluetta. Kaikkien
naiden mainostustapojen kustannukset ilman paitdondaksaisivat noin xxxx
euroa per mainospaikka. Turun kokoisessa kaupumgissd summa on pieni
verrattuna siihen nakyvyyteen, jonka néailla maioe&tvoilla saavuttaa. Parhain
hyoty mielesténi saadaan kuitenkin kayttamalla \kainta edell& mainituista, silla
kolmannen tuominen ei tuo merkittavaa lisdarvoaymgkdelle. (JCDecaux
Finland Oy 2013.)

Valitsisin mainostolpat, koska ne on sijoitettu kessille paikoille ja usein myds
niin, etta ne toimivat katseenvangitsijoina omalakallaan. Esimerkiksi
mainostolppia on sijoitettu jalkakaytavien laheiwggn, jolloin likennevalojen
ollessa punaisena, ovat mainostolpat jalankulkgaiyos ajanvietetta. Toiseksi
ulkomainontakeinoksi valitsen linja-autojen ulkadakinét. Linja-autot ajavat
pysakkien ohi, joten en nae syytd miksi mainok#i@i$ olla myos pysakeilla.
Linja-autoissa mainokset ovat myos liikkeelld, @kka ne ovatkin suljettuja
tiettyihin ajoreitteihin, on silti ndkyvyys huomattasti suurempi kuin

mainoksella, mika on sijoitettuna ainoastaan yhssekkaan.
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Mainonnan on oltava jatkuvasti nakyvampaa, ja siksiarkedad myaos pyrkia
innovatiivisuuteen markkinoinnissa. Hyvia esimeifjikeaarkkinoinnin
innovatiivisuudesta on esimerkiksi julkisuuden h&iéen suositukset tai avoin
mainonta. Erilaisilla tempauksilla saa myo6s nakytad,joka muistetaan.
Sponsorointia kayttavat markkinointikeinona yletsas, jotka ovat
sponsoroineet, mutta myds sponsorin saanut osagmiohainostaa. Tarkoitan
talla sita, ettd saadessaan hyvan sponsorin,golja tunnettu asiakaskunta, on

helppo niin sanotusti ratsastaa tuon sponsorin lim&aotler 2005, 76 -77.)

Maata Nakyvissa -festivaalin tapauksessa spontaaimos voisi olla kilpailu
vuoden festariseurakunnasta. Kilpailu on toteutaittnmin tehtavan banderollin
muodossa. Voisiko vaihtoehtona pitaé kilpailua roaundeosta tai draamasta?
Tama toisi julkisuutta festivaalille ja seurakuthailo ennen

festivaaliviikonloppua.
Artistiviestinta ja markkinointi

Maata Nakyvissa -festivaalit eivat ole toteuttara@stimarkkinointia kunnolla
koskaan aiemmin. Nain ollen artistimarkkinointisskatetaan ja erityisesti
tunnettuja artisteja pyritddn markkinoimaan suoya#é@ tapahtuman kautta.
Artisteja kehotetaan mainostamaan suoraan itsea@maa esiintymistaan
festivaaleilla. Suomessa myds eri genreilla on dnternet-sivustoja ja
foorumeita, joilla on suuri vaikutus kohdeyleiso&morumeilta saadaan myds
tarkeaa tietoa siita, mitka artistit ovat milloinkpinnalla, ja joita kuunnellaan.
Tarkoitus on sitd kautta saada tietoa artistesstmpda oikeat artistit kertomaan
keikastaan festivaaleilla oikeilla foorumeilla. Btten tulee myds mainostaa

omilla internet-sivuillaan ja sosiaalisessa mediass

Festivaaleille on otettu myos artisteja, jotka awit sekulaariin ja aikuiseen
yleis6on. Naitd artisteja pyritddn saamaan myoalaakin mainontaan.
Esimerkiksi radiokanaviin ja YLE:n tai MTV3:n huom®hjelmiin. Tallainen
nakyvyys kasvattaisi festivaalien imagoa valtakuis®la tasolla. Samoin artistit
saisivat mainosta itselleen ja festivaalin kons@issa artisti esiintyy. Tietenkin
rajoitteena on artistien Suomeen saapumisajankaluiaa halukkuus
mainostamiseen. Tamanlaiset spontaanit mainoskkiisbilisilta tapahtumilta
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ovat valtamediassa tervetulleita, silla yleensétitliset tapahtumat lampenevét

vain omille piireilleen.

Vuonna 2013 tapahtuman paaesiintyjana oli kanadataHawk Nelson.
Markkinoinnillisesti kannattavaa olisi ollut sadd@net Turun paikallisradioon
haastatteluun ja mahdollisesti heittamaan pieniugged -esiintyminen Turun

keskustassa aiemmin paivalla, ennen hanen omadyesstaan.
Sosiaalinen media

Tapahtumalla on Facebook -tili, jolla on ryhméa-&ekpahtumasivu. Molemmat
ovat erittain tarkeita ja osuvat hieman eri kohtenyfle. Facebook -mainonnassa
on oltava kuitenkin tarkka, koska Facebookia koakéarkemmat ik&rajasdannot.
Esimerkiksi Facebookia ei saa kayttaa, jos onldleuotias. Tietenk&aan
mainostaessa mainostaja ei voi valvoa kayttajikkseen. Facebook on asettanut
my0s mainostajalle ehtoja, minkélaista markkinaipd millaisia mainoksia
Facebookiin saa laittaa. Tarkeintéa on lukea sadapgtesimerkiksi mainoksista
ei saa tulla ilmi mainostajan uskonnollinen taod$ibfinen vakaumus. Tama on
tarkeda huomata, kun mainostetaan avoimesti kisséilmusiikkitapahtumaa.

(Facebook 2013. Oikeus- ja vastuulauseke; markkirsdiantdja)

Facebook on kohderyhmaa ajatellen tarke& maindedatuskanava. Suurin osa
tapahtuman kavijoista omistaa todennékdisesti FaadeHilin. Heidat kaikki
tulisikin tavoittaa taman sosiaalisen median kali&stivaalien laajentumista
ajatellen, jokainen kavija tulisi myos saada olemfastivaalien oma mainos.
Nain nakyvyys kasvaisi ragjdhdysmaisesti. Esimerkosyksi kayttaja tykkaa
jostain sivusta Facebookissa, tykkays nakyy mydskien kavereiden etusivulla.
Tykkdaminen on myos eraanlainen kannanotto, lldakyy muille kayttajille,
ellei nakyvyytta ole vahennetty yksityisasetuksiddaensa myos, jos kaveri
tykkaa jostain sivusta, voi juurikin tuo tykkay$té tasta sivusta kiinnostavan
tykkaajan kavereille, joille sivu ja jota se edastan tuntematon. Facebook -
mainonta on myas taito, jota pitaa harjaannuttdapattavaa olisikin palkata
konsulttiapua tai mainostoimisto tekemaan sit# sisein itse

tapahtumaorganisaatioilla ei ole aikaa tehda sitinklla.
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Mainonta sosiaalisessa mediassa on haastavaa.i@@nki muistettava, etta
sosiaalisessa mediassa markkinointi on my6s keslkaskohdeyleison kanssa.
Tarkeda ennen sitouttamista on tuntea lahtokofatlg on oltava kunnossa

ennen kuin lanseeraa mediaa sosiaaliseen mediaan.

1. Paamaarat Mita yritys tai organisaatio haluaa saavuttaa&indn tavoite
kaikessa markkinoinnissa on myynnin kasvattamikentenkin sosiaalisessa
mediassa tama muodostaa ongelman. Sosiaalinen sogaigarhaiten brandin
laajentamiseen ja maineen hallinnointiin. Kun pé&ération paatetty, on
mietittava paras tapa saavuttaa ne. Paamaaratvarolg mitattavia. Esimerkiksi
ei ymparipyoreasti, etta halutaan kasvattaa brandkyvyyttd, vaan yhdistaa
siihen mitattava luku, kuten 20 prosenttia. Yledsttunnettava, seké odotukset

joita heilla voi olla.

Konkreettinen paamaara vuotta 2014 ajatellen, stivealin paakonsertin
loppuunmyyminen. Paakonserttia ei ole vimeisimpinasina pystytty myymaan
loppuun, mik&a nakyy heti myos tulopuolella. Yhdemekkaan artistin

onnistuneella markkinoinnilla on tama mahdollistawattaa.

2. Strategia Onko suunniteltu joku tarkka strategia, mika aomattu juuri

tietylle asiakaskunnalle? Miten brandi saadaan ratio& sosiaaliseen mediaan
toimitaan. Maata Nakyvissa -festivaalien tapauksestakaskunta on tarkasti
suunnattu kristilliselle puolelle, mutta sosiaads@ mediassa mainonnan on hyva
ylittaa myos tdma méaaritetty raja. Profiili-sivia¢ebookissa on syyta luoda
ammattimaisesti, hieman samaan tyyliin kuin, ykshgnkildiden
henkilokohtainen tyo- ja opiskelukokemus-sivustimkiedIn. Profiilissa ei saisi
siis olla véleja, silla se nayttaa epaluotettavadiikki minka profiilia varten voi
tayttaa, olisi syyta tayttaa.

Tulosta kasvattava strategia kavijoita lisaamatdgva ottaa kayttoon. Strategia
on suunniteltava huolella ja mahdollisuuksien muki@mevuotisena
suunnitelmana. Strategia tulee suunnitella kokoytyan kanssa. Suurta
muutosta on vaikea saavuttaa yhden vuoden aikauita pitkalla tahtaimella

tuloksen kasvaminen on mahdollista.
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3. Tyokalut ja taytantdonpano. Mita tydkaluja ja resursseja on kaytossa ja
kuinka ne sopivat taytantoon? Facebook-tydkalunaloesta, jossa brandi
tavoittaa asiakkaat ja yhteistydkumppanit syvastsponallisella tasolla.
Twitterid taas on helppo seurata ja |0ytaa uusirtrgiadeja. Twitter on hyva
paikka etsia ja l0ytaa yhteistydkumppaneiden jakdksiiden kiinnostuksen
kohteita ja kayttaa niitd apuna oman brandin kaswasessa.

Loistavia tyokaluja ovat sosiaalinen media ja valmiarkkinointikanavat.
Festivaalin tulee julkaista vuoden 2014 paaesintyyttavalla kampanjalla, mika
nakyy sosiaalisessa mediassa kuten myds paperisessassa.
Televisiokampanja tulee myos toteuttaa, mutta vetaylla, lahempana
festivaalia. Kannatan yhden markkinointiin erikais¢en henkilon palkkaamista
kuukaudeksi, paadkampanjan ajaksi, jotta tiedotusgekkinointi eivat olisi

vapaaehtoisten varassa kun pyritaan lisddmaan maikivolyymia.

4. Riskit. Mita uhkia ja maksuja liittyy sosiaalisen medigiyttoon? Tarke&é on
tiedostaa, etta kun sosiaaliseen mediaan on jpitkistettu, on sita erittain vaikea
saada sieltd pois, kaytanndssa mahdotonta. Facelmdoflakin tuonut
mahdollisuuden muokata jo kirjoitettuja julkaisug@s ne eivat ole olleetkaan
taysin oikein kirjoitettuja. Huonosti kirjoitettwlkaisu voi tuhota brandia
valittdmasti, silla vaikka sen saisikin poistettoa,se jo keritty ndkemaan ja
mahdollisesti jakamaan eteenpéain. Facebookia tai tahansa muuta sosiaalista
mediaa kaytettaessa on tehtavaan valittava osasnkald Ei riita, etta tyon
hoitaa henkild, joka osaa kayttaa tietokonettangacsosiaalisia medioita.
Henkilon on tiedettava jokaisen median omat saadifen silhen, miten ne
vaikuttavat julkaistavaan sisaltoon. Kuten olenmmaiut aikaisemminkin, on

valitdbn vastaaminen viesteihin erittain tarkeaa.

Kuten kolmannessa kohdassa mainitsin, olisi migfedtyva palkata yksi henkil®
hoitamaan paamainoskampanjan taytantdonpano. Riskikin vapaaehtoisten
aika. Aikaa ei valttamatta ole tarpeeksi hoitaakkiaointia silloin kun se sen
vaatii. Riskina ovat myds huonosti kirjoitetut jalkut. Lehdet julkaisevat
tiedotteet usein muokkaamatta niita, joten tiedot®ltava kirjoitettu lukijalle,
eika vain medialle. Markkinointi on suunnattavasutotutuista

markkinointikeinoista, silla niiden avulla ei olggiytty yllapitamaan
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kavijamaaraéa. Markkinoinnin jamahtaminen on vakask, silla se ei herata

huomiota kohdeyleison keskuudessa enaa.

Jos organisaation nakékulmasta kannattaa lahtégatiesen mediaan, ovat kaikki
sen tyOkalut erittéin tehokkaita. Sosiaalista medi@nnattaa kayttaa hieman
samalla tavalla kuin internetsivuja tai blogejarktatan edella mainitulla sita, etta
yleiso ja yhteiso on pidettava kiinnostuneena kajam. Yksi keino on aloittaa
keskustelu yleison kanssa kysymalla suoraan milkdegsta tarkeaa ja
kiinnostavaa. Jos ja kun he vastaavat, on tarkég&aimistautunut
kommentoimaan heille myos takaisinpéin. (Journdinéncial Service
Professionals, maaliskuu 2013: Social Media fronindéegrated Marketing and

Compliance Perspective, Schlinke, Crain.)

Facebookiin voi myds ostaa mainoksia. Naiden mamoknakyvyys ja
hinnoittelu voidaan maarittaa erittain tarkastikiayytta voi rajata eri
segmenttien avulla. Esimerkiksi mainoksien nakywyydoi rajoittaa ikahaitarin
mukaan juuri sopivaksi kohderyhmalle. Yksi hyvatekeino on myods
rajaamalla nakyvyytta inmisten mielenkiinnon jakgigksien mukaan.
Mainoksien kohderyhmia olisi hyva olla useita asila, kuten mainoksiakin. Nain
samalla kayttajalla on mahdollisuus n&hda useilaisa mainoksia, kuten myds
useammalla on mahdollisuus nahda festivaalin makwsniitd on useampi

erilainen.

Facebook -sivuja tulisi paivittdd saannoélliseséiiviRtaminen on hankalaa jos
tapahtuma on vain kerran vuodessa, mutta silloioks erittéain suotavaa
paivittdd sivua edes kerran viikossa. Tama siiy&tsyetta jos paivitysvali on
pidempi, ei paivitys nouse enaa sivuston tykkaagiersivulle, ja siten paivitys
hukkuu ja jaa tavoittamattomaksi. Kaikki tapahtunoatiset tulisi vahintaan
linkata Facebookiin, kuten myds uutiset, jotka anaiden medioiden tekemia.
Myds artistihaastattelut ja heidan musiikkivideonsat erittain hyvia

paivityksiin.

Maata Nakyvissa - festivaaleilla on myos Twitteli.-Taman tilin edellinen viesti
on kirjoitettu 2. toukokuuta 2013. Tieto on tarkisti lokakuussa 2013. Tama
sivusto onkin niin sanotusti kuollut. Kuten jo migsm Facebookin
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paivittdmisesta, on myos tarkeaa, etta Twitteld-phivitetaan jatkuvasti ja sinne
kirjoitetaan mita milloinkin tapahtuu. Twitterinitointaidea perustuu siihen, etta
sinne kirjoitetaan mita milloinkin tehdaan, ja etgolisi koko ajan kaytossa.
Tapahtuman aikana Twitter -tili oli kaytossa jagafuman kavijat pystyivat
linkittdmaan omia postauksiaan Maata Nakyvissdiviaalien tiliin. Tapahtuman
aikana tililla oli aktiivisesti liikennetta ja tilalkoi seurata uusia ihmisia. Kuitenkin
on hyva muistaa, ettéa Twitter on Suomessa nougassavaatii aktiivisen

lasné&olon.

Twitterin paivittdminen, kuten myds Facebookin, tiesen, etté jollekin on
annettu tehtavaksi paivittaa sivustoja jatkuva&imoin kuin Facebook -sivua,
my0s Twitter -tileja seurataan. Nain seuraamieaijen twiitit nakyvat sinulle
ilmoituksina. Twitterissa seuraat keskustelujakgodvat sinulle mielenkiintoisia.
Pienissa organisaatioissa voi usein sosiaalinenan@ada liian vahalle
huomiolle, mutta sosiaalisen median kaytt6 on jedisti lisdantynyt, ja se jatkaa
kasvamistaan edelleen. Tapahtumaorganisaatioikinlektiivisesti twiitata omia
kuulumisiaan, vaikka ne eivat suoraan liittyisikdddaata Nakyvissa -

festivaaleihin.

Talla hetkella festivaaleilla ei ole omaa Instagrdifi&, mutta se olisi tarkea
perustaa, koska kuten edella mainitutkin, sen kdsdasvaa jatkuvasti.
Instagramin kaytt6 kasvaa jatkuvasti nuorten kedksga ja kuvien jakaminen on
noussut varteenotettavaksi muodoksi tavallistapéiivitysten rinnalle. Kuten
sanonnassakin: "Kuva kertoo enemman kuin tuhatasah@stagramin
mahdollisuuksiin kuuluu myés kuvien jakaminen efgen ja toisten kayttajien
linkittdminen omiin kuviin. Myds on mahdollista kittda useimmat sosiaaliset
mediat toisiinsa ja nain ollen ne tukevat toisigmasimerkiksi Instagram -
postauksen voi jakaa Facebookiin ja Twitteriin.MNgndella postauksella saadaan
paivitettya kolme sosiaalista mediaa samalla keNa®aret seuraavat
alypuhelimillaan jatkuvasti sosiaalisia medioitanjita siella tapahtuu.
Tapahtuman sosiaaliset mediat voivatkin tapahtuaileana olla entista

mielenkiintoisempia nayttéaen sisaltdoa kulissieratak

Kuten alussa mainitsin, tdssé opinnaytetyossaitdrjdulevaisuuden

nakokulmasta ja myds menneessa muodossa, koskaiossa on toteutunut taté
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opinnaytetyotd tehdessani. Yksi niistd asioistadella mainitsemani Instagram —
tili, joka perustettiin vain hetki ennen vuoden 30é&stivaalia. K&sittelen tydssani
myO6hemmin kappaleessa 5.5.1. tydpanostani Instagr@im, ja miten
festivaaleilla tilid hyddynnettiin. Kuitenkin hyvaresimerkkina, miten sosiaalista
mediaa voidaan hyddyntdd saavuttamaan uutta akiakas, on Lipton-teen
mainoskampanja kevaalta 2013. Kampanja tahtasiinufy -30 vuotiaisiin, jotka
eivat ole Liptonin padasiakaskuntaa. Kampanjaa aleottaa Lipton aiheisia
kuvia, jotka kuvastavat Liptonin paaarvoja. Kuvhatarkoitus hashtagata
esimerkiksi #LiptonBrightness. Lipton jakoi Facekoeapplikaation kautta
palkintoja kerran viikossa ja koko kilpailun vojtaroitti palkinnon kahden
hengen matkalle Keniaan, kaikki kulut maksettunigpadlu pyori kaikkineen
yhdessatoista eri maassa. Lipton nosti mainoskajalpgan omaa brandiaan ja

virkisti sitd myos nuorten keskuudessa. (Marketimagazine UK 2013.)

Blogit ja foorumit ovat myds osa sosiaalista medi vaikuttavat omaan
yleisbonsa eri tavalla kuin tavanomainen sosiaalmedia. Blogeilla on erittain
vannoutunut lukijakuntansa. Lukijat odottavat ulkitgoitusta ja lukevat
aktiivisesti ne, seka kommentoivat niihin. Foorultadiaas suurempi arvo on
keskustelulla ja eri aiheilla. Maata Nakyvissa tifemlien ndkdkulmasta eri
musiikkityyleihin erikoistuneet foorumit voivat alltdrkedssé asemassa. Tiettyjen
genrein artistit ovat myos erittédin seurattua ommasiikkialansa foorumeilla,
joten olisi artistien, seka tapahtumien, joissetirisoittavat etu etta tieto kulkisi
myo6s naissa foorumeissa. Nama foorumit ovat myitiierhyva keino
tapahtumanjarjestajalle saada tietoa, mitka arogat milloinkin suosituimpia.
Foorumilla olevien keskusteluiden hyvaksynta tiétaytistia tai tapahtumaa

kohtaan, voivat olla ensiarvoisen tarkedssa ramliss
Viestintd valtamedioissa

Medioina on kéaytetty aktiivisimmin Nuottaa ja raddei-kanavaa. Turun
Sanomiin on yritetty saada juttuja, mutta he eolétjulkaisseet niita kovinkaan
useasti. Tapahtuman tiedotus keskittyy syksylléhp@mmaksi tapahtumaa ja
tiedotteet lahetaan kristillisiin medioihin, kuteryds valtakunnallisiin medioihin.
Julkaisukynnys on kuitenkin korkea valtakunnallssemediassa tapahtuman
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luonteen vuoksi. Tapahtuman on myds seurattavavigkisti julkaisuja
tapahtuman aikana, negatiivisten julkaisujen takia.

Tarkoitus on ottaa medioita enemman huomioon jat&ayaktiivisemmin
tiedotteita seka uutisia, jotta lehtien olisi hetgm julkaista valmiiksi kirjoitettuja
uutisia. Varsinkin valtakunnalliseen mediaan yé#et vaikuttaa enemman ja
kayttaa visuaalisuutta vahvasti apuna tiedotteissarnet-mainontaa lisataan
my0s ja sosiaalisen median roolia markkinointivédéind kasvatetaan. Internet-
mainonnalla tarkoitan erilaisia foorumeita ja imiet-lehtia, joiden sivuille on

mahdollista laittaa bannereita ja kirjoittaa arnisikkeja.

Myds televisiomainontaa hyodynnetdan artistienlayal riippuen artistien
tunnettavuudesta televisiomainonnan roolia voidagiis muuttaa. Esimerkiksi
Varsinais-Suomessa paikallistettu televisio-maiaaniisi taloudellisesti erittain
tehokasta, ja se mahdollistaisi nékyvyyden uudelleeyleisdlle festivaalien
l&hialueella. On kuitenkin muistettava, etta ted@ssa on vain rajoitettu aika
sanoman esittdmiseen. Siksi mainoselokuvassa &ity&s/a vain oleellisimpiin

asioihin.

Tehokas mainoselokuva kertoo asiansa kiertelerai#&pakota katsojaa
liialliseen ajatustydhon. Mainos on myds aina uaistteesta. Mainoksesta ei ole
hyotya ellei sita voi kohdistaa suoraan tuotteesektuotteistamaan. Aanella on
my0s suuri vaikutus mielikuvan luomisessa. On netiava, etta aani on
muutakin kuin musiikkia, se on myds puhetta, ehtssja ennen kaikkea
hiljaisuutta. (Idman, Kamppi, Latostenmaa, Vahv&dl995, 25.) Kokonaisuus
on syyta miettia huolella, jotta mainoselokuvaatettu raha ei mene hukkaan.
Televisiomainonta on myds helpoiten unohdettavaainbskatkoilla yleisesti
poistutaan television aaresta, siksi mainokserrotutava joukosta, saaden

katsojan jaamaan katsomaan sen loppuun.
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KUVA 2: MTV3 Spotti Varsinais-Suomi

Lisdamalla mainosten nakyvyysmaaria nousee hietadm, mutta esimerkiksi
muuttamalla mainosten nayttomaaria niin, etta Q8w York:n aikana kertoja
on kaksi, perjantain elokuvan aikana kolme, Kostiliana kaksi ja Kymmenen
Uutisten aikana kaksi niin hinta nousisi 2034€gadnaiskontaktien maara
kasvaisi 75 516. Nain voitaisiin mainostaa suoradisteja ja nostattaa
tapahtuman imagoa. Toinen vaihtoehto on kasvatstmaduutta tapahtumasta
nykyisten segmenttien ulkopuolelle ja nain mahdadia taysin uuden yleison
tavoitteleminen. MTV-median Spotti-palvelun avulila mahdollista my6s
raataloida nakyvyys juuri omaan budjettiin sopivaen tahden tdma sopii hyvin

pienen budjetin mainostajalle.

Markkinointia pyritddn suuntaamaan my0s Turun kaguviestimiin ja ndkya
vahvasti heiddn mainonnassaan ja katukuvassa. Kaidisi hyva toteuttaa
yhteisty6ssa visitturku -sivuston kanssa. Mahdallisien mukaan myos teettaéa
katumainoksia bussipysakeille tai mainostauluMama mainokset toimivat
tukena televisio-kampanjalle, ja siten pyritaarotteamaan lahes 100-
prosenttinen peitto. Nykyisin ei markkinointia @gstytty kohdistamaan Turkuun

niin massiivisesti kuin olisi ollut mahdollisuusyaden alueen tietoisuuden
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kasvattaminen voi vieda aikaa. Mainostamisessajgitikeisyys kannattaa ja
varsinkin kun tapahtumalla on 30-vuotisjuhla vuo2044, olisi markkinoinnin

volyymia hyva tassa vaiheessa nostaa.

5.5 Jalkimarkkinointi ja arviointi

Tapahtumalla on oltava selkeat tavoitteet, kutemsgimaara tai lipputulot.
Markkinointi ja tiedottaminen ovat keskeisessa asssa yleison
houkuttelemisessa. Taman takia jo markkinointigéseedotusta toteuttaessa on
syyta seurata niiden tuottamaa tulosta, puhumadtajdkiseurannasta. Jokaisen
toimenpiteen vaikutusta on vaikea mitata eriksemutfa siihen tulisi kuitenkin
pyrkia. Etenkin jos tapahtumaa jarjestetaan saéisesii, tulisi toimenpiteiden
vaikutuksien arviointiin panostaa. (J. Kauhanenydkko, V. Kauhanen 2002,
117.)

5.5.1 Markkinointi festivaaleilla
Suunnittelu

Festivaalilla on tarkoitus kuvata lyhyita videotackstagella, sek& myds yleison
joukossa. Naihin videoihin paasy on siis aivanusa#a ja tuo lisasisaltoa
festivaalin Youtube -sivustolle, sekd Facebookuifier. Videot toteutetaan ilman
leikkauksia ja suorina ottoina. Tietenkin sisalituée laajaan tietoisuuteen
tapahtuman aikana, mutta kavijéilla on mahdollistamhtuman jalkeen
tunnelmoida tapahtumasta paremmin, kuin omien kupdesideoiden avulla.
Naiden videoiden avulla myds avataan ndkyméaa kefhigsakse, miten kaikki

toimii ja haastatellaan jarjestajia.

Vuoden 2013 festivaaleilla ei videoita toteutetitaa ennakkosuunnitelmani
mukaan. Videoita tuotti FestariTV, mutta he eividttaneet videoita
jalkimarkkinoinnin nakdkulmasta vaan enemmankiritéigksi tapahtumassa.
Tapahtumaorganisaation tulisi kasvattaa mediatijenjéuri jalkimarkkinoinnin
nakokulmasta. Tein itse muutaman videon kaverinska Instagram - tilin
paivittdmisen lisaksi. Kuitenkaan ne eivat riittéhgyttadkseen aukkoa

jalkimarkkinoinnissa.
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Festivaalilla on my0s tarkedd huomioida seurakamntigorisotyontekijat. Heihin
panostetaan kylla jo nyt paljon, mutta pieni lis@pstus ei ole haitaksi.
Nuorisotyontekijoilla on oma tila Turku-hallissasga heille on tarjolla erinaisia
virvokkeita. Tarkoitus on jatkossa pitaa nuorisatigkijoille oma

paneelitilaisuus, jossa he voisivat keskustella tsld&ikyvissa -festivaalista ja
siitéd, mit he odottavat ja haluisivat muuttaa aaura vuosia ajatellen. Toisena
vaihtoehtona on toteuttaa sahkoinen kysely, joolakset kdydaan saman vuoden
aikana lapi, seka jaetaan osallistujille. Nain tdpmaa saadaan kehitettya siten,
etta kavijoiden tuojat saavat vaikuttaa osaltapsévaaliin, johon oman
seurakuntansa nuoret tuovat seké nakevat, ettakieivoi olla vaikutus

festivaaliin.
Toteutus

Kuten edellisessa kappaleessa mainitsin, oli taypaduh aikana tarkoitus kuvata
lyhyitd videoita Facebookiin ja Youtubeen. Paavastdestivaalin aikana oli
paivittda festivaalin Instagram -tilid. Tilida vantetin kuvia enimmakseen
esiintyjista. Festivaaleilla oli yli 50 artistia gsitysta, joten valinnanvaraa oli
paljon. Alkuperainen tarkoitukseni tallekin oli @t kuvia festivaalikavijoista ja
kaikesta, mista saisi hauskan paivityksen myohemyalitettavasti suurin osa
ajastani meni kuitenkin esityksien kuvaamiseenigaotettujen kuvien
muokkaamiseen. Tili alkoi 1 seuraajasta ja kun tyteupeani oli ohi, oli
seuraajia yli 250. Tassa onnistuin mielestani hykuvia paivityksia varten tuli
otettua yli 500 ja muutama lyhyt videokin paatyipiksiin.
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= maatanakyvissa -
M 59 252 °

[r— Maata Nakyvissa fmaatanakyvissa hitp://www maatanalkyvissa fi
inskagram,com/pfhGHvI:P 1 a8/ b

Instagramin osalta kavijat sitoutuivat hyvin, siiétivaaleilla oli myds ostettuna
palveluna jarjestelma, joka poimi jokaisen kuvarkéali tagatty
#maatanakyvissa. Nama kuvat esitettiin padlavareseilla ja jokaisella kavijalla
oli mahdollisuus ottaa kuva ja saada se naytillainitu jarjestelma ol
ensimmaista kertaa tapahtumassa kaytossa ja tottairehyvin. Sitéa sovellettiin
my0s Twitteriin, mutta twiitit ndkyivat vain pienemilla naytoéilla permannon
reunoilla. Tapahtuman aikana viestinta keskittgtégramiin ja Facebookiin.
Facebookia varten oli organisaatiolla oma paditgka piti huolta paivityksista.
Kuitenkin Facebookia ei tarvinnut paivittaa yht&ins koska kavijoilla ei ollut
tarvetta kayda usein katsomassa festivaalien Fakelsovua. Instagram on
lahempana kavijoita, koska kannykoita kaytetdadmenan ja enemman kuvien

ottamiseen ja niiden jakamiseen.

Youtubea kaytettiin my6s, mutta vahemman. Sinrtettaija videoita linkitettiin
muutamia Facebookiin nakyvyyden lisdamiseksi. Tapahn kavijoiden
keskuudessa Youtuben merkitys kasvaa kuitenkiravagiahtuman jalkeen, kun
ollaan kotona ja muistellaan viikonloppua. Talltuhisi julkaista paljon videoita,
joista nakyy se tunnelma, joka festivaaleilla Blama videot tulisi myds jakaa

Facebookissa, jotta molemmat mediat tukisivat daisi

Mielestani festivaaleilla onnistuttiin markkinoirssia tapahtuman aikana kun
puhutaan nuorista. Nuorisotydntekijdille olisi votrolla enemman mainontaa.
Heille oli kuitenkin jarjestetty oma taukotila, jaloli hiljainen ja jonne ei ollut

paasya kuin muutamalla eri festivaalipassilla.
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5.5.2 Jalkimarkkinointi festivaalin jalkeen
Suunnittelu

Jalkimarkkinoinnissa huomioidaan aktiivisesti s&uranat, joista on tehty
ryhmatilaus festivaalille. Nain seurakunnan tyoitgkokevat, etta heidéan
panoksensa, tuomalla nuoria tapahtumaan, on obukittiva ja arvostettu.
Edelleen jalkimarkkinointina festivaali voisi lalé joulukortit seurakunnille,

johtuen tapahtuman joulun laheisesta ajankohdasta.

Festivaaleilla on myds satoja talkoolaisia, joitgdsion tarked muistaa, jotta
talkoolaiset tulisivat myds seuraavana vuonna Jasieat olevansa tarkeé osa
tapahtumaa. Talkoolaisille tehddan oma kiitospgljetsa on seuraavan
festivaalin juliste ja pientd mainosmateriaalikémahdollisesti etukuponki

SLEY:n nuortenlehteen Nuottaan.

Tarkedad jalkimarkkinoinnissa on myds markkinoirtktonus. Markkinointi on
monipuolistunut viime vuosina niin paljon, ettatykisen tai tapahtuman olisi
hyva kerran vuodessa tehda edes melko perusteettiaekkinointitutkimus, ja
siten kartoittaa onko vanhoilla markkinointikeinaitavoitettu haluttu
kohdeyleis6. (Malcolm & McDonald 1995, 86.) Jalkii@uksessa mitataan
mainoksien todellinen huomioarvo, kiinnostus masiehk esittamiin asioihin seka
mielikuvia mainoksien vaikutuksista. Yleisesti andaan myos muita
ominaisuuksia, jotka on liitetty mainoksen sisaitoblittaukseen kaytetdan useita
eri menetelmié riippuen tilanteesta. (Idman, Kampptostenmaa, Vahvaselka
1995, 238.) Tarkoitus on siis toteuttaa markkintititimus tapahtumassa
kayvalle yleisdlle ja tarkoitus on selvittda ovati® ndhneet mainoksia

tapahtumasta ja ovatko ne olleet syy tapahtumdamiselle.

On myds muistettava tiedottaminen tapahtuman jalkearsinkin jos ja kun
tapahtumaa on hehkutettu sek& oman organisaatienifi@ etta
joukkotiedotusvalineille on myds jalkikateen tieelithva sen kuluista ja
onnistuneisuudesta. Keskeisia sidosryhmia ja speitadulisi myos kiittaa
tapahtumaan osallistumisesta ja tuesta. (J. Kamhdoerakko, V. Kauhanen
2002, 127.)
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Festivaali lahetti tiedotteen pian tapahtuman gitkenutta lopputiedotteen
jalkeen ei ole uutta tiedotetta tullut. Festivaaliisi hyva tiedottaa alkuvuodesta
mahdollisuuksien mukaan ensimmaisesta artististmaraloittaisi huomion

kasvamisen kohti vappua ja koko artistikattauksdiigtamista varten.
Toteutus

Tapahtuma on paivittanyt Facebook -sivuaan tapaduuaikeen kymmenen
kertaa, mika on aika hyva maara laskettuna se mjkaga on reilu puoli
kuukautta. Nain paivityksia on ollut melkein jokaiya. Varsinkin ottaen
huomioon festivaalin, joka on vain kerran vuodess@gulun alla ole enaa niin
ajankohtainen, saati pidemmalle talvea mentdessdivRali alkavat kiinnostaa
taas kesan kynnyksella uudestaan, kun festivaajitéatkavat odottaa uutta
festivaalia artistikattauksen julkistamisen jalkeerka yleisesti on vappuna

Kouvolassa.

Tiedotteita julkaistiin reilusti festivaalin aikanghteensé kolmetoista kappaletta.
Festivaalin jalkeen ei tiedotteita ole julkaistuef€nkin voi olla, etta suljettuja
tiedotteita on lahetetty eri sidosryhmille ja spaneslle, mutta julkisuuteen niita ei
ole lahetetty. Palautetta tiedotteista tuli jo tapanan aikana ja valtamedia
toivoikin, ettd niita lahetettaisiin korkeintaanlke kappaletta koko viikonlopun
aikana. Tietenkin on muistettava, etté kristillssinedioille tiedotteita voi lahettaa

tiuhemmin. (Maata Nakyvissa -festivaali 2013)

Instagramia olen paivittanyt reilun viikon verrasfivaaleista, mutta koska en ole
osa festivaaliorganisaatiota, en pysty paivittansitinjatkuvasti ja sen téhden,
olisi tarkedd, ettd organisaatiosta valittaisiisiykenkild hoitamaan Instagram -
tilia vuoden ympari. Vaikka festivaalit jarjestetéain kerran vuodessa, on
erittain tarkead, ettd sosiaalinen media ei pyséletkeksikdan vaan on

aktiivisesti lasna ympari vuoden.

Jotta sosiaalinen media olisi lasné koko vuodemémityksia suunniteltava
reilusti etukateen, ja jo festivaaleilla otettavateriaalia tulevia paivityksia
varten. Nain paivitykset pitavat ylla myos Maatakidssa -festivaalin henkea ja

tunnelmaa, eivatka ole vain summa mutikassa vgjtjatka eivat oleellisesti
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edes liity festivaaleihin. Pitk&katseisuus on @nittarkeda varsinkin tassa, koska

kun festivaali on ohi, ei kuvia tai videoita ené ®tettua.
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6 YHTEENVETO

Yhteenvedossa kasittelen tapahtumaorganisaatio@TS\Wnalyysin kautta.
Tarkoitus on myos antaa ehdotuksia organisaatiomtamiselle sisaltapain.
Kasittelen myds menneitd markkinointitapoja ja suteimia, seka tiivistetysti

kerron parannusmabhdollisuuksista.

6.1 Heikkoudet ja uhat

Tapahtumaorganisaation yksi suurimmista heikkotksia vahva perinne, jolla
tapahtumaa on rakennettu aikaisemmin. Talla teakdibimintatapoja ja
markkinointikeinoja, seka artistivalintoja. Markkimti on toteuttanut samoja
suuntalinjoja, joita ovat olleet Nuotta -lehden nokiset seka julisteet
seurakunnille. Seurakuntien nuorisotyontekijoiltelaitettu mainospaketti myos
hyvissa ajoin, mutta taman tehoa on vaikea miguarin rooli uusien nuorten
markkinoinnissa on seurakuntien tyontekij6illa. #imheidan myonteista
suhtautumista festivaalia kohtaan, ei seurakunnaltie organisoitua matkaa
festivaaleille. Markkinointia pitaisi saada ulogpagin suljetusta
markkinointitavasta. Nakyvyytta on kasvatettava néttei se ole riippuvainen
kenestéakdan. Mainoksia ja uutisia on paikalligagtitty saamaan myos alueen
sanomalehtiin, vaihtelevalla menestyksella. Kuitenkiden teho ei valttAmatta
ole ollut hinta/laatu-suhteen mukaan hirvean korkestivaalin profiilia tulisi
nostattaa katukuvaan enemman, mika parantaisi rmgigoa Turun

ymparistossa.

Festivaali ei valttAmattd muutu samaa vauhtia khteiskunta ymparilla.
Tapahtumaa on ollut jarjestamassa samat henkigampana vuonna perakkain,
eik& vaihtuvuus ole ollut kovin suuri. Vuoden 2GdiBana kaksi merkittavinta
roolia jarjestdjistossa on vaihtanut haltijaa, foteisia ideoita ja ajatuksia on
paassyt jarjestelyihin. Yleisinta on, etta vasthtded on samalla henkil6lla noin
kolme vuotta, mutta joissain vastuualueissa ort glma henkild aina. (Halme
Lauri, tammikuu 2014).

Festivaalit ovat olleet evankelisluterilaisen kinkalaisuudessa olevan

heratysliikkeen, Suomen evankelisluterilaisen Igbsturan jarjestama festivaali.
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Tietyn heratysliikkeen opin takana seisominen @egnole ollut kovin tarkeéta
kohdeyleisolle, mutta nykyaan opilliset kysymykeeat nousseet tarkedmmiksi
kirkon nuorisotyontekijoille, vaikka Maata Nakyvissestivaaleilla ei tiettya

opillista nakdkulmaa ole koskaan tuputettu yleisoll

Uhkana festivaalille on erilaisten kristillisterphtumien maaran kasvu, mika
antaa kohderyhmille enemman vaihtoehtoja. Muitaaibkat kasvava
taloustilanteen heikentyminen evankelisluterilaaiseurakunnissa. Teknologia
on mahdollistanut musiikin kuuntelun missa ja kogéa. Tama on muuttanut
musiikkikulttuuria suuresti sitten 80 -luvun. En&inarvitse kdyda konserteissa,

jos haluaa kuunnella musiikkia, vaan se on ainaanak

6.2 Vahvuudet ja mahdollisuudet

Organisaation ja festivaalin suurin vahvuus onté@ritvahva perinne
kohdeyleison keskuudessa. Perinteen merkitys kgatiaavasti kun
seurakunnilla on entista vdhemman taloudellistadabiBuutta lahted useampiin
tapahtumiin. Nuorilla on vahva asema paatettaedsia sapahtumiin mennaan,

mutta paatoksen tekevét aina seurakuntien nuodsjtiytajat.

Vahvuutena, kuten myds heikkouksina on organisaa&mojen
vastuuhenkildiden maara. Vahvuutena on tietotaité ei ilman kokemusta ja
kaytannon ty6ta voi saada. Vahvan kokemuksen aeuli@onia asioita tarvitse
miettia, vaan ne toteutuvat joka vuosi samalla &Hayrutiinilla. Festivaali onkin
jarjestetty vahvalla rutiinilla, mika nakyy myosjgstelyissa, ja siind kuinka
mutkattomasti asiat on hoidettu. Vastuiden antammeorille on myds
yhteiskunnallinen teko. Nuoret oppivat vastuutasijan oppivat myds merkittavia

taitoja tydelamaa varten.

Myds opilliset erot ovat nousseet vahvasti essinkin nuorisotyontekijoiden
keskuudessa. Tama tekia on selvasti heikkous, rantsam samalla suuren
mahdollisuuden, jota ei ennen ole kaytetty. Vaakssstillisissa suunnissa nuoret
ovat erittain aktiivisia tapahtumissa ja konsegaikavijoitd. Heidan suuntaansa
oikein suunnattu markkinointi voisi kasvattaa tapatan kavijamaaria

mahdollisesti muutamalla tuhannella. Yksistaanumdlikirkon kesgjuhlilla kay
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vuosittain noin 30 000 kavijaa, joista suuri joukdo nuoria. Nuoret eivat
my0Oskaan ole yhta kriittisia opillisten kysymystemssa liittyen konsertteihin ja

tapahtumiin.

Toinen merkittdva mahdollisuus on yhteistyon tekemiTurun alueen
nuorisoseurojen ja nuorten yhdistyksien kanssaiveedin laaja tunnettavuus
Turun alueella on mahdollisuus kasvattaa paikelistavijoiden maaraa.
Festivaali on ollut aina Turussa, joten festivaddsnaolo on nakynyt katukuvassa

jo 29 vuotta joka marraskuu.

6.3 Kehitysehdotukset

Isoa organisaatiota on vaikea muuttaa nopeastiebtiémni kuitenkin olisi
pyrittdva siihen, ettd mukaan saataisiin enemmd@ivigka nuoria, seka vastuita
jaettaisiin laajemmin. Haasteena tietenkin on reroaktivoiminen, seké
yksinkertaisesti vastuullinen tyonteko ja luotettas. Kuitenkin kuten jo
mainitsin, nuoret oppivat tybelamaan valmistavitoja. Entistd vahvempi
yhteistydé myds muiden tapahtumien kanssa on suataii nain valtytaan
turhilta artistien paallekkain varauksilta ja mahlidgtetaan monipuolisempi
musiikkikulttuuri Suomessa. Mita enemman tapahtueiEaan yhdessa ilman
kilpailua, sita enemman on mahdollista niita j&gés

Markkinointi kohtaa mielestani suurimmat muutoksampeet. Kuten
opinnaytetydssani mainitsin, on markkinointi vakiotit tiettyihin kanaviin.
Ongelmana on myds se, etta jos kohdeyleison edusitaje aktiivisesti
seurakunnassa, joka suhtautuu mydnteisesti SLEMdiya muuten ole aktiivi
SLEY:n toiminnassa, ei han kohtaa markkinointiankepasaannollisesti

Facebookissa, jos siellakaan.

Viestintasuunnitelmassa ehdotin, ettd markkinojmtikk& kohdistuu Nuotta-
lehteen vahennetédén ja samalla markkinointia |aggaisiin valtakunnalliseen
mediaan. Markkinointia tulisi kasvattaa myds vahm@mTurun katukuvassa,
esimerkiksi busseissa ja mainostolpissa. Valtakilisizta medioista MTV -
media on helppokayttéinen ja kohtuullisen hintaipaikallistasolla. Haasteena

televisiomainontaa kaytettdessa on mainos. Mainokdee olla tarpeeksi
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mielenkiintoa herattava lyhyellakin kestolla, sskénalla siina on oltava kaikki

tarvittava informaatio.

Internet -mainonnassa kehitysaskel olisi bandemMkistaminen eri internet -
sivuilta. Toinen merkittava, mutta yksinkertaineainontakeino on
hakukoneoptimointi. Optimoinnin avulla haettaess#yja sanoja, jotka liittyvat
Maata Nakyvissa -festivaaleihin, nousee festivaadiea internet -sivusto
haettaessa ensimmaiseksi. Sosiaalinen media on@sgdsternet -mainontaa ja
sen tarkein ase on, etta kohdeyleison mielenkengaa hetkeksikdan laskea.
Instagram ja Twitter ovat tdssa suurimman haastdensa, silla tapahtuma on

vain kerran vuodessa. Kuvia ja mielenkiintoisiaitt@j&a on oltava ympari vuoden.

Lehtimainoksia on menneiné vuosina ollut myés useassa lehdessa. Suurin
osa naista on kristillisen median lehtia. Harkintaési hyva laittaa se, onko
useampi saman kohdeyleison lehti tilattu samaaitteeseen, eli onko mainoksen
peitto saman median lehdissa turhan kattava. dtisni@nontaa ei ole budjetoitu
laajentamaan, on hyvéa miettia, suuntaako osanauabasta esimerkiksi

sosiaaliseen ja valtakunnalliseen mediaan.

Radiomainonta on ollut yksinomaan Radio Deillg, tawglitettavasti nuoret eivét
valttamatta kuuntele tuota kanavaa niin aktiivisetta mainonta siella olisi
kannattavaa. Radio Dein tarjonta tuntuu olevan satin enemman vanhemmalle
vaestolle. Radiomainonnassa tarkeaa olisi [oytaakat jotka ovat nuorten
aktiivisessa kaytossa, kuten esimerkiksi YleX, Lodpice. Mainostaminen
sekulaareissa radiomedioissa on myds uutta fegitaamikd myos on

virkistavaa kohdeyleisolle.

Kaiken kaikkiaan organisaation on helppo parartdamihtaansa ja
markkinointitoimenpiteita opinnaytetydssa maingtujohjeiden mukaan.
Toimintatavat markkinointia varten tulee varmiskgaissa ajoin kevaalla, jotta
budjettia voi suunnata tarvittaessa oikeisiin mar&iatitoimenpiteisiin.
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