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TAPAHTUMAVIESTINTA

— Case: Kalaviikko 2018

Opinnaytetyd kasittelee tapahtumaviestintdd keskittyen Suomen Ammattikalastajaliiton vuoden
2018 maaliskuussa jarjestaméaén Kalaviikko-tapahtumaan. Kyseessa oli kaksijakoinen
tapahtuma, joka sisalsi ammattilaisile suunnatun seminaarin seka kuluttajille suunnatut
kauppakeskustapahtumat.

Opinnaytetydn kirjallisessa osassa esitelldan tapahtumamarkkinoinnin seka tapahtumaviestinnan
keskeiset kasitteet. Naiden seka toimeksiantajan toiveiden ja ohjeiden pohjalta Kalaviikolle luotiin
viestintdsuunnitelma sek& niiden mukaista siséltéd muun muassa sosiaalisen median eri
kanaviin.

Kalaviikko 2018 -tapahtuman viestintaa tehtiin useihin eri kanaviin. Kaytéssa olivat esimerkiksi
nettisivut, sosiaalinen media, sdhkdpostimarkkinointi, mediatiedote ja uutiskirjeet. Naiden lisaksi
viestintdan kuului myoés tapahtuman materiaali tapahtuman aikana: esimerkiksi printtimateriaali,
kuten ohjelma. Opinnaytetydssa esitellaan tata materiaalia kuvin.

Tapahtuman jalkeen viestinnan onnistumista mitattiin ennalta asetetuin mittarein. Naiden valossa
tapahtumaviestinté onnistui ja saavutti tarkeimmat tavoitteensa.

Tarkeimpi& huomioita, joita opinnaytetyota tehdessa nousi esiin, oli tapahtumaviestinnan laajuus.
Se ei rajoitu pelkastaan tapahtumasta kerrottavaan tietoon vaan sisdltdéd myos esimerkiksi
tapahtumassa jaettavan printtimateriaalin tai lomakkeen, jolla tapahtumaan ilmoittaudutaan.

Sosiaalinen media osoittautui pienen kohderyhmén seminaarista kerrottaessa hankalaksi
tyokaluksi. Nain pienen kohderyhman tapahtumien kohdalla olisi suotavaa viestia sosiaalisessa

mediassa esimerkiksi tapahtumajarjestajan sosiaalisten medioiden kautta tapahtuman itsensa
sijaan.
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EVENT COMMUNICATIONS
CASE: KALAVIIKKO 2018

This thesis is about event communications, focusing on Kalaviikko, which was an event held in
March 2018 by Suomen Ammattikalastajaliitto. The event in question was two-fold, including a
seminar directed at professionals in the field and a shopping mall event targeted at consumers.

The text presents the key terms of event marketing and event communications. Based on these
and the client’'s wishes and instructions a communications plan was created along with content
according to said plan for e.g. social media.

For Kalaviikko 2018, content was created for an array of different medias. The event’'s webpage,
social media, e-mail marketing, press release and newsletters were, among others, used. In
addition to these the communications also included the event's printed material such as the
program. This content is presented in images in this thesis.

After the event the success of the event’'s communications was measured according to set goals.
Evaluating by them, the communications could be deemed a success.

Among the most important notions that arose while working on the thesis was the scale of event
communications. It is not limited to the information given about the event, but includes also e.g.
materials handed out at the event or the form used for signing up for the event.

Social media proved to be a difficult platform for a seminar with a niche target audience. When

targeting such a small group as this, it would be better to the event’s organizer’s social media
rather than the event’s itself.
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communications, event communications, event, event marketing, social media
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1 JOHDANTO

Tapahtumamarkkinoinnin kayttd on lisdantynyt viime vuosina. Tapahtumat koetaan hy-
viksi markkinointikeinoiksi niiden osallistavan luonteen takia. Pelkkéa tapahtuman jarjes-
taminen ei kuitenkaan riita, vaan tapahtuman viestinnan tulee olla onnistunutta, jotta itse

tapahtuma saavuttaa markkinoinnilliset tavoitteensa.

Tassa opinnaytetydssa selvitan, mita tapahtumaviestinta on ja mita se pitaa sisallaan.
Mik& kaikki on tapahtumaviestintaé ja miten sita tehdaan? Esimerkkiné ja kehittdmistyon
kohteena on Suomen Ammattikalastajaliiton vuonna 2018 jarjestamé Kalaviikko-tapah-
tuma, johon kuului kuluttajille suunnattu tapahtuma seka ammattilaisille tarkoitettu semi-
naari. Opinnaytetydnani siis seka selvitin, mité tapahtumaviestinta on, etta toteutin sel-

vityksen pohjalta Kalaviikko 2018 -tapahtumalle viestintaa.

Tekstissa esittelen ensin opinndytetyon toimeksiantajan ja kehittdmistyon kohteena ole-
van tapahtuman ja kerron siitd, millaisia viestinnan keinoja tapahtumassa on aiemmin
kaytetty. Taman jalkeen kayn lapi tapahtumamarkkinoinnin keskeiset kasitteet seka ta-
pahtumaviestinnan perusteet. Kun opinnaytetyon viitekehys on taman jalkeen selva, ker-
ron siitd, kuinka Kalaviikko-tapahtumille luotiin viestintdsuunnitelmat seka viestinnallista
materiaalia tapahtuman ennakkomarkkinoinnin ja muun tapahtumaan liittyvan viestinnan

tarpeisiin.

Opinnaytetyon tuloksena tapahtumille tehtiin kattavasti viestinndllistd materiaalia kuten
kutsut, sosiaalisen median sisaltgja, printtimateriaalia ja jalkimarkkinoinnin sisaltoa.

Na&ita on esitelty opinnaytetyon kuvissa ja liitteissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | lidaliisa Pardalin



2 TOIMEKSIANTAJAN JA TAPAHTUMAN ESITTELY

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Suomen ammattikalastajaliitto. Opinnaytetyon
tehtavana oli tapahtumaviestinnén kehittaminen Suomen Ammattikalastajaliiton jarjesta-

malle vuoden 2018 Kalaviikko-tapahtumalle.

2.1 Suomen Ammattikalastajaliitto

Suomen Ammattikalastajaliitto eli SAKL ry on suomalaisten ammattikalastajien etujar-
jestd. Se on puoluepoliittisesti sitoutumaton ja edustaa kalastuselinkeinoa. Muita kala-
alalla toimivia jarjesttja ovat esimerkiksi Suomen Kalakauppiasliitto, Suomen Kalankas-

vattajaliitto, Pro Kala ja Kalatalouden keskusliitto.

SAKL ry:n hallitukseen kuuluu kaksitoista jasenta seka yksitoista varajasenta. Hallituk-
sen puheenjohtaja on talla hetkella Olavi Sahlstén, ja liiton toimitusjohtaja on Kim Jordas.

(Suomen Ammattikalastajaliitto ry:n kotisivut).

2.2 Kalaviikko

Vuoden 2018 Kalaviikko-tapahtuma on kuudestoista saman nimen alla toimiva tapah-
tuma. Edellinen, vuoden 2016 Kalaviikko uudisti tapahtumakonseptia siten, etta ammat-
tilaisille suunnatun seminaarin lisdksi tapahtuman yhteydessa jarjestettiin myos kulutta-
jille suunnattu tapahtuma samaan aikaan. Tapahtuma on jarjestetty kahden vuoden va-

lein.

Vuoden 2018 tapahtuman jarjestdd Suomen Ammattikalastajaliitto (SAKL ry). Tapahtu-
man jarjestaminen on vuosien aikana vaihdellut kala-alan jarjestolta toiselle. Myos edel-
linen, vuoden 2016 tapahtuma oli SAKL ry:n jarjestama. Vaikka kaytannon jarjestelyt
ovat yhdella toimijalla, tapahtuman suunnittelusta vastaa Kalaviikko-tyéryhma, johon
kuuluu edustajia alan eri liitoista, jarjestoista, ministeridista seké Luonnonvarakeskuk-
sesta. Tapahtuma on osittain Euroopan meri- ja kalatalousrahaston rahoittama (Jordas
2017).

Vuoden 2018 Kalaviikon ammattilaistapahtuman teemana oli Uutta kohti. Seminaarissa

oli tarkoitus esitella kalatalouden innovaatioita seka tarjota kalatalouden ammattilaisille
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yhteinen foorumi keskusteluun, verkostoitumiseen ja tiedonvélitykseen. Seminaari oli
kaksipaivainen, ja se jarjestettiin Helsingissa 22.—23.3. Radisson Blu Seaside Hotelissa.

[Imoittautuminen seminaariin alkoi tammikuussa 2018.

Kuluttajatapahtuman kohderyhména oli lapset ja lapsiperheet. Tapahtuman tavoitteena
oli saada lapset innostumaan kalan syomisesta. Seka Raision Myllyn ettd Vantaan Jum-
bon kauppakeskuksissa jarjestettiin tapahtuma 24.3. teemalla "Syddaan kalaa!”. Tapah-
tumissa lapset ja lapsenmieliset saivat pyodrittda onnenpyo6rdd, tunnistaa kalalajeja ja
saada palkinnoksi heijastinpehmolelun. Lisaksi tapahtumassa jaettiin erilaisia resep-

tiesitteitd ja paikalla oli ruokabloggaaja.
2.3 Suomen Ammattikalastajaliiton ja Kalaviikon viestintd aiempina vuosina

Suomen Ammattikalastajaliitolla (SAKL ry) on internet-sivut, jotka I0ytyvat osoitteesta
www.sakl.fi. Internetsivujen liséaksi liitto viestii jasenilleen sdhkdpostitse seka alan lehtien
kautta. Liitolla tai Kalaviikko-tapahtumalla ei ole Facebook-sivuja eika tileja tai profiileja

muillakaan sosiaalisen median alustoilla (Jordas 2017).

Kalaviikko-tapahtumalla vuonna 2016 oli nettisivut, joiden paapaino oli seminaarissa.
Kuluttajatapahtumaan ei keskitytty yhta paljon. Sivujen kautta pystyi esimerkiksi ilmoit-

tautumaan mukaan seminaariin.

e | KALAVIIKKO 2016
5 2 ] HELSINGISSA 10.-11.3.2016

b & Seuraava Kalaviikko tapahtuma jarjestetaan Helsingissa maaliskuussa 2016,

53 S Ammattilaisseminaarit jarjestetadn torstaina ja perjantaina
%, = ” 2 it 10.-11.3.2016. Uutta tdméan kertaisessa Kalaviikossa on Helsingin keskustassa

% \ samanaikaisesti jarjestettava kuluttajatapahtuma. Perjantaina 11.3. ja lauantaina

12.3. kala ja kalaruoka ovat nékyvasti esilla Helsingin Kampissa.

oufynt

W
NYEjUOj00]

Seminaariohjelman yksityiskohdat ja kuluttajatapahtuman sisaltd Kalaviikon
5 verkkosivuilla

4 ~ Crowne Plaza Helsinki limoittautuminen Kalaviikolle tapahtuu myos verkkosivujemme kautta! Nyt on aika
A ilmoittautua! Toimikaa heti!

Y scandic Park Helsinki
Suomen Ammattikalastajaliitto toimii talla kertaa Kalaviikko - tapahtuman
jarjestajana. Hanke on osittain EMKR:n rahoittama.

% Kalaviikkoty6ryhmaan kuuluvat maa- ja metsatalousministerio. Varsinais-Suomen
S, Y
hjo! % s ELY-keskus, Luonnonvarakeskus, Suomen Ammattikalastajaliitto, Suomen
=5 Toolonlahden puisto
f“/,, Kalankasvattajaliitto, Suomen Kalakauppiasliitto, Suomen sisavesiammattikalastajat.

g % Finlandia Talo Huset Hall Kalatalouden Keskusliitto, Elintarviketeollisuusliitto/Kalateollisuusyhdistys, Pro Kala
s 8 Finlandia-huset
- o seka Suomen Vapaa-ajankalastajien keskusjarjesto.

Kuva 1. Kuvakaappaus kalaviikko.fi-sivulta (haettu 12.9.2017).
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http://www.sakl.fi/

Kalaviikon kuluttajatapahtumasta vuonna 2016 ei kaytannéssa viestitty oikein mitenkaan
etukateen, seminaarin nettisivuilla olevia mainintoja lukuun ottamatta. Kuluttajatapah-
tuma jarjestettiin Helsingissd Kampin ostoskeskuksen alakerrassa. Ohjelmassa oli TV-
kokki Kari Aihisen tekemid alan ammattilaisten haastatteluja, kalan kasittelyyn liittyvia
esityksia seka kalaruokamaistiaisia ja esitteiden jakoa ohikulkijoille. Tapahtumasta twii-

tattiin orgaanisesti muutamia kertoja tunnisteella #kalaviikko.

Tapahtuman jalkeen Pro Kala ry:n Facebook-sivulla ja Vimeo-tililla julkaistiin lyhyita
haastatteluvideoita, jotka oli kuvattu tapahtumassa. Haastateltavina olivat tapahtumassa
haastateltavina olleet henkil6t, ja kuvituskuvana kaytettiin tapahtumassa kuvattua mate-

riaalia.
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI
MARKKINOINTIVIESTINNAN VALINEENA

Tapahtumien jarjestaminen ja tapahtumamarkkinointi on lisdantynyt viime vuosina, ja ta-
pahtumien merkitys organisaatioille on korostunut. Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoite-
taan organisaation haluaman viestin valittdmista toiminnallisen kokonaisuuden, tapahtu-
man, keinoin (Vallo & Hayrinen 2016, 21). Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) kayttavat
Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n maaritelmaa: "Tapahtumamarkkinointia
ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiak-
kaansa ja muut sidosryhmé&nsé ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa”.
Vallo ja Hayrinen (2016, 22) maarittelevat, etta tapahtumamarkkinoinnista voidaan pu-
hua jos kolme kriteeria tayttyvét: tapahtuman tulee olla ennalta suunniteltu, silla on maa-
ritetyt tavoitteet ja kohderyhmat seka siina toteutuvat "kokemuksellisuus, elamyksellisyys

ja vuorovaikutteisuus”.

Kalaviikko-tapahtuman jarjestéja ei ole tuotteitaan myyva yritys, mutta se ei tarkoita, et-
teikd tapahtuman jarjestaminen olisi tapahtumamarkkinointia. Tapahtuman jarjestami-
nen on keino vaikuttaa siihen, kuinka osallistujat nakevat jarjestavan tahon. Vallo ja Hay-
rinen (2016, 31) kayttavat termia "personoida” — tapahtuma siis personoi jarjestavan or-
ganisaation seka sen toimijat ja tydntekijat osallistujille. Hyvin onnistunut tapahtuma aut-
taa luomaan positiivista kuvaa jarjestajasta osallistujien mielissd, mutta sama toimii luon-
nollisesti myds toisin pain. Epaonnistunut tapahtuma saattaa asettaa osallistujien sil-

missa jarjestajan muunkin toiminnan huonoon valoon.

Erilaiset yhdistykset, jarjestot ja liitot voivat kayttaa tapahtumamarkkinointia siina missa
yrityksetkin. Siina missa yritykset haluavat tehda tuotteitaan tunnetuiksi tai luoda kilpaili-
joista erottavia mielikuvia, voivat muut organisaatiot kayttaa tapahtumamarkkinointia tie-
toisuuden lisddmiseksi organisaation toiminnasta, jasenmaaran kasvattamiseksi tai ja-
senten aktivoimiseksi (Vallo & Hayrinen 2016, 32—-33).

Kalaviikon kuluttajatapahtuman tavoitteena on lisata lasten ja lapsiperheiden kalansyon-
tia eli edistéaa kalan menekkia naiden kohderyhmien keskuudessa. Tapahtumamarkki-
nointi on tahan erittain hyva keino. Tapahtumamarkkinointi on intensiivista, ja se vaikut-
taa kaikkiin aisteihin — ndin tapahtumasta jaéa syvempi muisto ja se on vaikuttavampi kuin

muut markkinointiviestinnan véalineet (Vallo & Hayrinen 2016, 24).
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4 TAPAHTUMAVIESTINTA

Jotta tapahtumamarkkinointi onnistuisi, tulee myos tapahtumaa markkinoida ja siité tulee
viestia asiakkaille, sidosryhmille, omalle henkildstolle ja medialle, jotta haluttu yleisd saa-
vutetaan ja tavoitteisiin paastaan. Tapahtumaviestinnalla tarkoitetaan kaikkia niita vies-
teja, joita organisaatio lahettaa liittyen tapahtumaan: siihen kuuluvat esimerkiksi sisdinen
markkinointi, suoramarkkinointi, tiedottaminen medialle, tapahtuman verkkosivut ja pre-
senssi sosiaalisessa mediassa. Kuten Vallo ja Hayrinen (2016, 69) toteavat, pelkka kut-
sun lahettdminen ei riitd, vaan kaikenlaisia tapahtumia tulee markkinoida ja markkinoin-
tiviestinté tulee suunnitella koko prosessille — mita viestitdan ennen tapahtumaa, mita

sen aikana ja mita sen jalkeen.

Catani (2017, 30—31) maarittelee tapahtumaviestinnan tarkeimmiksi tavoitteiksi houkut-
telemisen, informaation jakamisen sek& aktiivisen vuoropuhelun vieraan kanssa. Hou-
kutteluviestinnalla saadaan aikaan se, etté kutsuttu vieras innostuu tapahtumasta ja ha-
luaa siksi osallistua. Viestinnan tulee antaa lupauksia tapahtumasta, ja tapahtuman tulisi
ylittda osallistujan odotukset. Liikaa ei siis saa luvata, vaan annetut lupaukset tulee myds
lunastaa. Informaation jakamisella tarkoitetaan sitd, etta vieraalla on kaikki tarvittava
tieto tapahtumasta. Aktiivisella vuoropuhelulla Catani tarkoittaa sitd, ettd vieraiden
kanssa tulee olla jonkinlainen keskusteluyhteys jo ennen tapahtumaa: heidan tulee ko-
kea, etta jarjestaja on halukas vastaamaan kaikkiin kysymyksiin ja on tavoitettavissa,

mikali kysyttavaa tai ongelmia ilmenee.

Suunnitelmallisuus on korostetussa asemassa. Saksalan (2015, 191) mukaan tapahtu-
man kuin tapahtuman kannalta markkinointisuunnitelman teko projektin alkuvaiheessa
on tarkeaa: ensin tulee maarittad kohderyhma ja sitten pohtia, millaisella sisallélla ja
minka kanavien kautta kohderyhmén tavoittaa parhaiten. Naiden lisaksi ajoituksella on

valia: viesti ei saa vanheta, eika tulla lian myoéhaan.

Tapahtuma itse on myds viestintda. Tapahtumassa yritys, asiakas ja toimintaymparisto
ovat aktiivisessa viestintasuhteessa toistensa kanssa (Catani 2008, 105). Tapahtuman
siséltd vaikuttaa kyseisen suhteen aktiivisuuteen — kannustaako se vuorovaikutukseen
vai jadkod kavija passiiviseen, vastaanottavaan rooliin? Catanin vaitdskirjatutkimuksen
(2008, 111) mukaan yritystapahtumien merkityksellisyyden takana ovat yhteiséllisyyden

tunne seka tapahtumasisalto — joista tarkein on "joukkoonkuulumissisalt6”, joka lisdé me-
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henkeéa kavijdiden valilla. Kun osallistujat tuntevat kuuluvansa joukkoon, tapahtuman si-
saltokin koetaan merkityksellisempéna ja halu osallistua kasvaa (Catani 2008, 112).
Tama on tarkea huomio yritystapahtuman viestinnan kannalta — jos jo ennen tapahtumaa
tehtavassa viestinnéssa voidaan korostaa tai tuoda esiin paikalle halutun kohderyhman
me-henkea ja yhteisollisyyttd, no-show'n pitéisi laskea ja ilmoittautujat olisivat sitoutu-

neempia saapumaan paikalle.

Kuluttajatapahtumassa kohderyhmaajattelu on yhta lailla téarke&da. Jos viesteja tapahtu-
masta lahetetaan liian laajalle ja vailla kohderyhméaa, jaa viesti todennakdisesti lilan ha-
taraksi ja hukkuu massan mukana. Informaatiotulva nykyaikana on valtava. Kohdistami-
nen voi tuntua pahalta, koska markkinointiviestinnan ulkopuolelle jatetdén valtava joukko
ihmisida, mutta resurssien ollessa rajalliset on vain jarkevaa kayttaa ne sellaisiin ryhmiin,
jotka todennakdisimmin ovat tapahtumasta kiinnostuneita (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
51). Viestinn&n keinot valikoituvat kohderyhméan mukaan: tulee pohtia, mista kohderyh-
maan kuuluvat ihmiset [6ytyvat ja millaisia he ovat. Mita sosiaalisen median kanavia he
kayttavat, mita lehtia he lukevat, tavoittaako heidat paremmin sahko- vai kirjepostin vali-
tyksella? Liikkuvatko he tietylla alueella, jonne kannattaisi vieda tapahtuman julisteita?
Naita kysymyksia pohtimalla saadaan markkinointiviestintaa kohdistettua niin, etta silla

on suurempi todennakdisyys tavoittaa haluttu yleiso.

4.1 Viestintdsuunnitelma

Kortesuo ym. (2014, 21) maarittavat viestintasuunnitelman viestinnan operatiiviseksi eli
kaytannolliseksi viestinnan suunnitteluksi. Erotuksena viestinndn strategiaan on se, etta
strategia on yleensa useiksi vuosiksi tehtéva, koko organisaation strategiaan tukeutuva
pitkan tahtdimen suunnitelma. Viestintdsuunnitelma keskittyy lyhyempaan aikavaliin.
Viestintasuunnitelmassa kerrotaan, kenelle, miten, milloin ja mill& keinoin viestintaa teh-
daan, seka lisaksi maaritellaan, miten viestinnén tuloksia seurataan (Kortesuo ym. 2014,
23).

Viestintasuunnitelman kannattaa olla tarpeeksi yksinkertainen, mutta samalla kattava.
Kortesuo ym. (2014, 24) ehdottavat, etta suunnitelmasta selvida viestinnan "tavoitteet,
keinot, aikataulut, toteuttajat sek& kustannukset”. Talla tavoin varmistetaan viestinnallis-
ten toimien oikea-aikaisuus seka se, etta viestit tavoittavat oikean kohderyhméan. Kaiken
kaikkiaan suunnitelma tekee viestintatoimien tekemisesta sek& niiden seuraamisesta

helpompaa.
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4.2 Viestinnan kanavat tapahtumaviestinnassa

Tapahtumaviestinta kayttda kanavinaan suurilta osin samoja kanavia kuin kaikki muukin
viestinta, silla erolla, ettd lisdna on itse tapahtuma omana kanavanaan. Kanavien valinta
tulee tehda tapahtuman tavoitteiden ja kohderyhméan seké viestinnan tavoitteiden mu-
kaan. Tassa opinnaytetyossa keskitytdan pitkalti markkinointiviestintdén: se tarkoittaa
kaikkea sellaista viestintad, joka tahtaa menekinedistamiseen (Kortesuo ym. 2014, 100).
Menekki, jota Kalaviikon seminaarissa edistetaan, on osallistujamaara. Kalaviikon kulut-
tajatapahtuman voi puolestaan ndhda tapahtumana kalan menekinedistamistapahtu-
mana, ja viestinnan tulee tukea tata. Taméan valossa markkinointiviestintaa on siis kaikki
viestinta, jota tapahtuman tienoilta tehdaén. Kun otetaan huomioon, etta tapahtumalla ja
sen viestinnalla halutaan myds markkinoida sen jarjestajan imagoa, on viestinta siltékin
kantilta markkinointiviestintaa. Myos kriisiviestinta esimerkiksi tapahtuman peruuntumi-
sen yhteydessa voidaan nahda tasta syysta osaltaan markkinointiviestintana: sen tarkoi-

tus on pelastaa jarjestajan imagoa ja mainetta — tai ainakin estaa sen heikentyminen.

Perinteiseksi markkinointiviestinnéksi eli mainonnaksi mielletddn maksetut mainokset
esimerkiksi televisiossa, radiossa ja lehdisséa. Niiden ROI (return-on-investment, sijoituk-
sesta saatu hyoty) on vaikea saada positiiviseksi kalliin hinnan ja kohdentamattomuuden
vuoksi (Kortesuo ym. 2014, 101).

Erilaisten esitteiden ja flyerien teko ja jakaminen on my6s markkinointiviestinnéan keino.
Erityisesti flyereiden kaytossa kannattaa kayttaa harkintaa. Kortesuo ym. (2014, 105)
huomauttavat, ettd moni kateen tyrkatty esite lentdd suoraan roskiin. Samalla linjalla on
Saksala (2015, 192). Flyerin tapainen mainos on hankala levittd4, ja ne usein paatyvat
maahan tai yleisdtapahtumassa tai muussa sisatilassa lattialle. Organisaation maineelle
ja imagolle ei valttamatta ole eduksi sen logolla varustetun materiaalin paatyminen ken-

ganpohijiin ja roskiksiin.

Tapahtuman aikana jaettuun printtimateriaaliin voi yhdistaa tapahtuman ohjelmasta tie-
dottamisen seka markkinointiviestinnan. Ohjelmasta kertovassa lehtisessa voi esimer-

kiksi olla liséksi tarjous tai vastaavaa.

Verkkosivut ovat nykyaikana pakollinen viestinndn kanava (Kortesuo ym. 2014, 106,
Saksala 2015, 193). Vallo ja Hayrinen menevét jopa askeleen edemmas todetessaan,
ettd suurilla yritystapahtumilla olisi syyté olla oma sovelluksensa (2016, 101). Verkkosi-

vuilla tulee olla kattavasti kaikki tieto, jota osallistuja voi kaivata — seka tieto siitd, mista
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voi kysya lisad, jos kaivattu tieto ei jostain syysta l6ydy sivulta. Verkkosivujen olemassa-
olo ei viela riita, vaan niiden sisaltoon, paivittamiseen, markkinointiin ja hakukoneopti-
mointiin tulee myds panostaa, jotta tapahtumasta kiinnostuneet loytavat sivuilla olevan

tiedon pariin.

Yhteistyd median kanssa luo tapahtumalle ndkyvyytta sellaisissa kanavissa, jotka muu-
ten voisivat olla liian kalliita (TV, radio, lehdet). Median tuottamaa sisaltoa eli ansaittua
mediaa myds luetaan enemmaén ja siihen reagoidaan positiivisemmin kuin suoriin mai-
noksiin eli ostettuun mediaan (Kortesuo ym. 2014, 114). Mediaa voidaan lahestya esi-

merkiksi tiedottein, lehdistétilaisuuksin seka itse tapahtumaan kutsumalla.

4.3 Sosiaalisen median hyodyntaminen tapahtumaviestinnassa

Sosiaalinen media on hyva tyokalu tapahtumaviestinndssa. Seka tapahtuma itse etta

sosiaalinen media ovat osallistavia, joten ne sopivat hyvin yhteen.

Saksala (2015, 190) kuvaa sosiaalista mediaa "nykyajan puskaradioksi”. Erilaiset sosi-
aalisen median kanavat tavoittavat suuria yleiséja. Ylen vuonna 2018 huhtikuussa teet-
taman kyselyn mukaan 69 prosenttia suomalaisista kayttda Facebookia (Kallunki 2018).
Sosiaalisen median kanavat ovat markkinointiviestinnan valineind myos edullisia: Face-
bookissa tehdyn mainoksen saattaa nahda yhta moni kuin Helsingin Sanomien etusivun,
vaikka jalkimmaisen tayttdminen mainoksella maksaa huomattavasti enemman. Toi-
saalta tulee ottaa huomioon, etté Facebookissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa
erilaisia viesteja ja mainoksia tulee tulvittain, ja mainoksen on helppo hukkua muiden
joukkoon. Kuten Saksala (2015, 190) huomauttaa, sosiaalinen media on hyva markki-
nointiviestinnan kanava mikali kohderyhma on verkossa muutenkin liikkuva. Kaikki eivat
siis ole sosiaalisessa mediassa. Jos kohderyhméana ovat esimerkiksi ikdihmiset, ei In-

stagramiin tehty kampanja ole luultavasti kovinkaan kannattava.

Vallo ja Hayrinen (2016, 71) pitavét sosiaalista mediaa ja sen hyddyntamista tarkeéné
osana itse tapahtumaa seka sen markkinointia seka huomauttavat oikean kanavan va-
litsemisen tarkeydestd. Nuorison tavoittaa Instagramista keski-ikdisia paremmin kun
taas Twitterissa liikkuu paljon journalisteja. Kortesuo ym. (2014, 126-129) pitavat Face-
bookia hyvana keinona yli 35-vuotiaiden tavoittamiseen, kertovat Instagramin ja Pinter-
estin olevan valttamattomia visuaalisen alan organisaatioille ja toteavat Twitterin toimi-

van parhaiten B2B-yrityksen viestinndssa.
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Yksi sosiaalisen median etu markkinointiviestinnan — kuten kaiken muunkin viestinnan —
kanavana verrattuna esimerkiksi tiedottamiseen printtimediassa on se, ettd monissa on
niin sanotusti sisdanrakennettuna oma markkinointitutkimuksen tydkalunsa. Esimerkiksi
Facebookissa voi seurata, kuinka suuri joukko on ndhnyt organisaation sivulleen Kirjoit-
taman viestin, moniko on klikannut tilapaivityksen sisaltamaa linkkia, minka ikaisia sivun
tykkaajat ovat ja niin edelleen. Koska téllaista dataa saa reaaliajassa, pystyy viestija rea-
goimaan nopeasti ja tarvittaessa muuttamaan viestien tyylid, mikali datasta paljastuu tie-

tynlaisen sisallon saavuttavan sille asetetut tavoitteet toista paremmin.
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5 VIESTINTAMATERIAALIEN LAATIMINEN
KALAVIIKKO-TAPAHTUMALLE

Viestintasuunnitelmien ja -materiaalien teko Kalaviikko-tapahtumalle alkoi selvittamalla
viestinnan tavoitteet. Tavoitteet ovat suurin ohjaava tekija sen suhteen, mita lopulta tul-
laan tekeméaan. Tavoitteiden selvittya laadittiin suunnitelma tarvittaville viestintatoimille
ja -materiaaleille, ja sen jalkeen kyseisia materiaaleja ja toimia alettiin toteuttaa suunni-

telman mukaan.

5.1 Viestinnan tavoitteet

Seminaarin osalta tarkeimmat tavoitteet viestinndlle liittyivat osallistujamaaréaén seka so-

siaaliseen mediaan panostamiseen.

Seminaariin toivottiin osallistujia vahintaan 200-220, 250 osallistujaa pidettaisiin menes-
tyksend. Osallistujamaaran lisaksi viestinnalla tavoiteltiin osallistujien ilmoittautumista
seminaariin mahdollisimman nopeasti ilmoittautumisen alkamisen jalkeen. No-show ei
ole aikaisempina vuosina ollut ongelma, eikd se maksullisissa tapahtumissa yleensa-
k&an ole, joten osallistujat oletettiin tdndkin vuonna sitoutuneiksi tulemaan paikalle il-
moittautumisen jalkeen. Viestinnén tavoitteeksi asetettiin myos palautteen saaminen ta-

pahtumasta ja osallistujien sitouttaminen palautekyselyyn vastaamiseen.

Aiempien Kalaviikko-tapahtumien palautteen perusteella tapahtuman nakyvyytta sosiaa-
lisessa mediassa halutaan liséta (Jordas 2017). Kuten edelld on kerrottu, SAKL ry ei itse
ole sosiaalisessa mediassa, tapahtumalla ei ole ollut Facebook-sivuja, eika tapahtu-

masta muutenkaan viestitty somessa mitenkaan.

Kuluttajatapahtuman viestinnén tavoitteiksi asetettiin viestinnédn tavoittavuus sosiaali-
sessa mediassa seka osallistujien saaminen mukaan tapahtumaan. Tarkkoja lukutavoit-
teita ei asetettu, koska etukateen oli vaikea arvioida, kuinka hyvin viesti saataisiin levia-

maan.
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5.2 Viestintasuunnitelman laatiminen

Viestintasuunnitelma laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Suunnitelmassa paino-
tettiin ilmoittautumisten saamista tarpeeksi ajoissa: ensimmainen ilmoitus tapahtumasta
tehtaisiin jo hyvissa ajoin ennen ilmoittautumisen alkamista, ja siitd muistutettaisiin saan-
ndllisin véliajoin. Liikaa viestintda haluttiin kuitenkin valttaa, jotta osallistujat eivat kokisi

séhkopostien maaraa arsyttavana.

Kuluttajatapahtuman osalta suurin osa viestinnasta paatettiin ajoittaa vilkkkoon ennen ta-
pahtumaa. Tapahtuman luonteen vuoksi koettiin, etté aikaisempi viestinta ei olisi hyodyl-

lista.

5.3 Materiaalin valmistus

Viestintasuunnitelman mukaisesti tapahtumaa ajatellen valmistettiin muun muassa Save
the Date -ilmoitus, verkkosivujen tekstit, materiaalia sosiaalista mediaa varten, printtima-
teriaalia ja tiedote. Lahes kaikki seminaaria koskeva materiaali tehtiin sek& suomeksi

etta ruotsiksi, silla osa kohderyhmasté puhuu ruotsia aidinkielenaan.

5.3.1 Save the Date seka verkkosivujen julkistus

Ensivaikutelmalla on erittdin suuri merkitys. Kuten Hakala (2015, 35) tiivistad, "ensivai-
kutelman voi tehda vain kerran”. Ensivaikutelman on siis onnistuttava ja siihen on pa-
nostettava: hyvan ensivaikutelman tehnyt tapahtumaviestintd voi myéhemmin saada
viestin vastaanottajalta anteeksi vaikkapa myohassa tulleen infokirjeen tai pienen kirjoi-

tusvirheen kutsutekstisséa.

Kalaviikko 2018 -tapahtuman ammattilaistapahtuman osalta ensivaikutelmaa luotiin
Save the Date -sdhkdpostikirjeella seké uudistetuilla nettisivuilla. Hakala (2015, 35) huo-
mauttaakin, etta juuri verkkosivut ovat yksi keskeisia ensivaikutelman luojia. Paitsi niiden
ulkoasu, myos kaytettavyys luo mielikuvia ja mielleyhtymia viestin vastaanottajassa ta-

pahtuman suhteen.
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Save the Date -kirjeella haluttiin seminaarista mahdollisesti kiinnostuneiden laittavansa
seminaaripdivat kalenteriin jo vuoden 2017 puolella, vaikka ilmoittautuminen tapahtu-
maan alkaakin vasta tammikuussa. Edellisind vuosina kutsumateriaalit olivat olleet
melko koruttomia ja tekstipainotteisia. Uutta viestinnallista ilmetta suunnitellessa koros-
tuivatkin helppolukuisuus, yksinkertaisuus ja kuvallisuuteen panostaminen. Tuloksena

syntyi seuraava ilmoitus, joka lahetettiin sahkopostitse SAKL ry:n postituslistojen kautta.

KALAVIIKKO

= KALAVIIKKO 2018

Terckan UUTTA KOHTI

HELSINGISSA 22.-233.2018
Radisson Blu Seaside Hotel
SEMINAARI
Uutta kohti - tule kuulemaan, milté niyttas kalatalouden
tulevaisuus
ILMOITTAUTUMINEN

Alkaa tammikuussa 2018

TARJOAMME
Uniikin ja ajankohtaisen ohjelman ja keskustelufoorumin
sinulle ja muille alan yrittgjille

YHTEISTYOSSA

Maa- ja metsitalousministerid, Luonnonvarakeskus,
Elintarviketeollisuusliitto/Kalateollisuusyhdistys,
Kalatalouden Keskusliitto, Suomen Ammattikalastajaliitto,
Suomen Kalankasvattajaliitto, Suomen Kalakauppiasliitto,
Pro Kala

XX 2 o

puhujaa paivaa mahdollisuuksia

KALAVIIKKO.FI QO KALAVIIKKO

ypdrstokeskus

ey
R Eiinkeino-, likenne ja g

Harks onusktan Evrocpan mark.
liloirabasien EWGH FNa kP,

Kuva 2. Kalaviikon Save the Date -ilmoitus.

[Imoituksessa vastattiin kysymyksiin mita, missa, milloin, kuka ja mista lisatietoa. Sa-
maan aikaan Save the Date -ilmoitusten kanssa lanseerattiin uudet Kalaviikko 2018 -
nettisivut, jonne keréttiin kaikki siihen mennessa saatavilla ollut tieto tapahtumasta. Verk-
kosivujen ulkoasulle ei tehty suuria muutoksia edellisvuodesta. Verkkosivujen paivitys oli

ulkoasunsa osalta toisen tahon tehtava, mutta materiaalin toimitus minun vastuullani.

5.3.2 Materiaali sosiaalisen median kanaviin

Toimeksiantajan toiveiden mukaan seminaarin viestinndssa haluttiin tdna vuonna pai-
nottaa erityisesti sosiaalista mediaa sek& muita web-tydkaluja. Kalaviikko-tapahtumalle

luotiin oma Facebook-sivu.
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KALAVIIKKO
e KALAVIIKKO
oA sz KALAVIIKKO 201
Q\\ -~ UUTTA KOHTI
FISKVECKAN L ! — - -
FISKVECKAN -
Kalaviikko
@kalaviikko
Etusivu
Tietoja
Kuvat e Tykdtty v | X\ Seurataanv = & Jaa © Laheta viesti
Julkaisut
Yhteisd Luo julkaisu iR Tapahtuma
Arvostelut
5??@ Kirjoita talle sivulle sssamase
s : == KALAVIIKKO
------- UUTTA KOHTI
Kuvat 0 2 =

Uutta kohti!

Kalaviikko 2018 -tapahtuma jarjestetaan
Helsingissa 22.-23.3.2018.

Nayta lisda

Yhteisd Naytd kaikki
2L Kutsu kavereitasi tykkaamagn tastd sivusta

W 74 henkilda tykkas tasta

3\ 75 henkiléa seuraa tata

2L Katriina Partanen ja 1 muu tykk&avat tista.

Tietoja Nayta kaikki
(® Lihets viesti

& www.kalaviikko.fi

[™3 Tapahtuma

Nayta kaikki ¥ Ehdota muokkauksia
Julkaisut Ihmiset tykkédvat myos
i@ Kalaviikko Abolands Fnskaﬁér... e Tykkaa
S=... Hetkisitten - © Yhteisdorganisaatio
Suurkiitos vield kaikille osallistujille!
Viime viikon tunnelmiin voi palata Kalaviikon nettisivuilla. Myos esitysten n TH-Puukot P

Kuva 3. Kalaviikon Facebook-sivu (haettu 28.3.2018)

Facebook-sivulle tehtiin useita julkaisuja, keskittyen itse tapahtumaan seka kalatalous-
alaan. Nostoja tehtiin esimerkiksi Kalankasvattajaliiton tiedotteista tai uutisista, joissa ka-
siteltiin alaa. Myds ilmoittautumisesta, seminaarin ohjelmasta seka mahdollisuuksista ta-

pahtumaan vaikuttamiseen tiedotettiin sosiaalisen median kautta.
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Kuluttajatapahtumaa varten ei tehty omaa Facebook-sivua, vaan viestinnassa kaytettiin
hyvéaksi Pro Kala ry:n alaista Parasta evasta -Facebook-sivua, joka on keskittynyt kalan
kayttéon ruoanlaitossa ja sen kohderyhma on vahvasti sama kuin kuluttajatapahtumalla,
eli itse kuluttajat. Sivulla on my6s Syddaan kalaa -ryhma, jossa jasenet voivat jakaa kuvia

ja resepteja tekemistaan kalaruoista.

Parasta evasta -sivun kautta luotiin Facebook-tapahtumat seka Myllyn ettd Jumbon ku-
luttajatapahtumille. Niiden avulla haluttiin houkutella ihmisia saapumaan varta vasten ta-
pahtuman vuoksi kauppakeskuksiin, jotta tapahtuma ei jaisi pelkaksi ohikulkijoiden hou-

kuttelemiseksi.

Kuva 4. Kuluttajatapahtuman Facebook-tapahtumassa kaytetty kansikuva.

Tapahtumat jaettiin Syddaan kalaa -ryhmaan, ja niitd myds mainostettiin kayttamalla Fa-
cebook-mainontaa. Tapahtumiin tehtiin muutamia julkaisuja muun muassa tapahtumissa
olevista ruokabloggaajista.

5.3.3 Mediatiedotteet

Seminaariviikolla Kalaviikosta julkaistiin tiedote otsikolla "Kalan kysynta kasvaa, mutta

kotimainen tarjonta on kriisissa”.
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Tiedote kasitteli laajemmin alan tilannetta, mainiten myos itse tapahtuman. Koska tapah-
tuma itsesséaan ei olisi niin kiinnostava medialle, paétetiin nostaa tiedotteessa esille se-
minaarissa kasiteltavia aiheita. Tiedotetta varten haastateltiin Kalaviikon paajarjestajien
edustajia nostaen esille rannikkokalastuksen kriisia seka vesiviljelyn kohtaamia ongel-
mia lupabyrokratian kanssa. Tiedotteen julkaisi Suomen Ammattikalastajaliitto ePressi-

palvelun kautta (ks. liite 1).

5.3.4 S&hkdpostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinointia tehtiin Lyyti-tydkalun kautta. Sain toimeksiantajalta osoitelistan
henkildista, jotka ovat kohderyhméa ja osallistuneet vastaaviin tapahtumiin viimeisen

vuoden aikana.

Ensimmainen sahkodpostiviesti tapahtumasta lahetettiin verkkosivujen julkaisun aikaan
eli 27.11.2017. Viestissa toimitettiin Save the Date -ilmoitus seka kehotettiin vastaanot-
tajia vastaamaan nettisivuilla olevaan kyselyyn, jossa pyydettiin kertomaan aiheista,

joista vastaajat haluaisivat kuulla Kalaviikolla.

Seuraava viesti lahetettiin ilmoittautumisen auettua 15.1.2018. limoittautumisesta muis-
tutettiin séhkdpostitse viela kaksi kertaa: 7.2.2018 seka 23.2.2018. lImoittautuminen sul-
keutui 2.3.2018.
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KALAVIIKKO 2018

RANNIKKOKALASTUS KRIISISi
KALATERVEYSPIVA
KALATALOUDEN TULEVAISUUS
MARKKINOIDEN NAKYMAT

ILMOITTAUDU NYT!

Tama on testildhetys, &l lahetd tata viestid eteenpéin.
Hei Katriina Partanen!
limeittautuminen Kalaviikkoon on kaynnissa. Varmista paikkasi muiden kala-alan ammattilaisten
seurassa iimoittautumalla mukaan! Ohjelma on laaja, ja jokaiselle [6ytyy varmasti jotain! Voit tutustua
ohjelmaan tarkemmin nettisivuillamme
limoittaudu heti mukaan kayttden_henkilokohtaista ilmoittautumislinkkigsi.

Seuraathan meité jo Facebookissa? Kay tykkdamassa Kalaviikko-sivustal

Missa: Radisson Blu Seaside
Milloin: 22.3.2018-23.3.2018

Saitko viestin valitettyna? Kayta silloin yleista iimoittautumislinkkia

limoittaudu viimeistaan 2.3.2018 23:59.

Kuva 5. Esimerkki sahkopostiviestista.

5.3.5 Kutsut

Seminaarin kutsu l&hetettiin s&hkopostitse ilmoittautumislinkin julkaisun yhteydessa.
Kutsussa haluttiin tuoda tapahtumalle luotua visuaalista ilmetté esiin, ja sen toivottiin
olevan mahdollisimman selkea seka sisaltdvan kaiken osallistujan tarvitseman informaa-

tion: mit&, missé, milloin, paljonko maksaa, misté lisatietoja ja niin edelleen.
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KALAVIIKKO
i —— FISKVECKAN 2018

e
_ 22.-23.3.2018 HELSINKI

m=~ INBJUDAN

e e e e e

Vi inbjuder alla fiskerihushéliningens aktoérer, intressenter och samarbetspartner till
Fiskveckan 2018 -hdndelsen under temat

MOT DET NYA!

Deltagarna erbjuds ett mangsidigt program samt.eén majlighet att traffa branschfolk och att utveckla
samarbetet mellan olika aktérer.

Tva givande seminariedagar utlovas alltsa och dessutom en lattsam samvaro.

Genom att anmala dig senast 2.3.2018 garanterar du ditt deltagande i Fiskveckan.
Mark att det finns ett begransat antal platser!

Programmet finns pa var hemsida pa lanken nedan.
Kuva 6. Ruotsinkielinen kutsu.

5.3.6 Seminaarin printtimateriaali

Osallistujille jaettavaksi valmistettiin printtiversio ohjelmasta, osallistujalista seka illallis-
kortti illalliselle osallistuville. Materiaalista haluttiin selkeaa, visuaalisesti silmaa miellyt-

tavaa ja laadukkaan nékoista. Varimaailman valinnassa kaytettiin tutuksi tullutta visuaa-

lista iimetta.
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TUMisleortti

22.3.2018 klo 19.30

Menn

Alkumalja
Carrington Vintage Brut

R RS P
Kalalajitelma

Leipaa, kirnuvoi
vesi

Hilta-tadin lohipiirakka, puljongi

Hardys Mill Cellars Shiraz
tai Hardys Mill Cellars Chardonnay

Paistettua siikaa, etanavoikastike
Kevatvihanneksia
Palsternakka-perunaa

Hardys Mill Cellars Shiraz
tai Hardys Mill Cellars Chardonnay

eGSR

Mustikkatiramisu
Kahvi / tee & avec
Martel VS tai Baileys

Kalowiikke 2018

;—:@ KALAVIIKKO 2018

UUTTA KOHTI

Ohjelma

Torstai 22.3.

09.00 limoittautumispiste avataan

09.30 Mahdolliset jarjestd- ja muut kokoukset
Suomen Ammattikalastajaliiton vuosikokous (jasenille)
Elintarviketeollisuusliiton Kalateollisuusyhdistyksen
johtokunnan kokous (jasenille)

11.00 Lounas

Kalaviikko 2018 avajaiset VALIMO
12.00 Avauspuheet
+ toimitusjohtaja Kim Jordas, Suomen Ammattikalastajaliitto
* maa- jJa metsatalousministeri Jari Leppa
= Kalaviikon 10 kysymysta ministerille
12.30 Pro Kala -tunnustuspalkinnon luovuttaminen
Suomen Kalankasvattajaliiton tunnustuspalkintojen luovuttaminen

Kalatalouden tulevaisuuskuvia
Puheenjohtajana Risto Lampinen, maa- ja metsatalousministerio

12.45 Suomen kalatalous, mihin olet menossa?

« tutkija Jari Setala, Luonnonvarakeskus
13.15K {en tul iksista

+ johtaja Juha Kaskinen, Turun Yliopisto
13.45 Vapaan ajattelijan mietteita kalatalouden tulevaisuudesta

+ Unto Eskelinen
14.00 Keskustelua

14.15 Kahvi

24

Kuva 7. Esimerkkeja printtimateriaalista.

5.3.7 Jalkimarkkinointi

Seminaarin jalkeen tiistaina 27.3.2018 osallistujille [&hetettiin sahkdposti, jossa Kiitettiin
osallistumisesta ja pyydettiin vastaamaan palautekyselyyn. Nettisivuilla julkaistiin semi-

naarissa tehtyja artikkeleita, ja ne jaettiin myds Facebookiin.
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Kalaviikko 2018 - anna palautetta! Inbox  x
Kalaviikko <katriina.partanen.prokala@user.lyyti.com> Unsubscribe
to me [+

KALAVIIKKO

oz Kiites ssallistumisesta!
Tocle 6 dill dettagonde!

Hei lidaliisa Pardalin!

FISKVECKAN

Suurkiitos, ettd olit mukana Kalaviikko-seminaarissa!

Haluamme tietd&, mita teimme oikein ja missa olisi mahdollisesti parantamisen varaa.
Vastaaminen kyselyyn on taysin anonyymia.

Vastaa kyselyyn t&sta!

Kuva 8. Palautekyselyyn ohjaava sahkoposti.

Viimeisena viestintatekona palautteen pohjalta tehtiin nettisivuille artikkeli, jossa kerrot-
tiin osallistujien mietteista tapahtuman suhteen ja haastateltiin yhta kavijaa. Artikkelissa

jarjestajat kertoivat tapahtuman sujuneen hyvin ja palautteen olleen positiivista.
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6 ONNISTUMISEN MITTAAMINEN

Seminaarin viestinnan onnistumista mitattiin osallistujamaaran seka tapahtuman jalkeen
osallistujille l&hetettéavan palautekyselyn kautta (kts. liite 2). Lisaksi seurattiin, saako ta-
pahtuma nakyvyytta sosiaalisessa mediassa eli miten tapahtuman Facebook-sivun jul-

kaisut saavat nakyvyytta seka twiitataanko tapahtumasta tunnisteella #kalaviikko.

Kuluttajatapahtuman viestinnan onnistumista mitattiin tavoittavuusluvuilla Facebookissa

seka karkeilla arvioilla osallistujamé&arista tapahtumissa.

6.1 Seminaari

Seminaarin kannalta tarkeimpia onnistumisen mittareita oli osallistujamaaréa. Tavoitteena
oli saada 200-220 ilmoittautunutta, ja 250 osallistujaa olisi menestys. Tapahtumaan il-
moittautui yhteensa 242 henkil6a, joista 29 oli tilaisuuden puhujia mutta joista suurin osa
osallistui myds muihin kuin omaan osuuteensa tapahtumassa. Tassa valossa tapahtu-

man viestinta siis saavutti tavoitteensa.

Seminaarin palautekyselyssa pyydettiin osallistujia arvioimaan tapahtuman viestintaa.
Palautteessa nousi esille, ettd jotkut olivat kokeneet ilmoittautumissivun ldytadmisen ja
ennakkotiedon saamisen vaikeaksi. Kyseiset vastaajat arvelivat sen johtuneen siitd, etta
olivat niin sanotusti ensikertalaisina mukana. Tapahtuman viestintd keskittyi hyvin pit-
kalle valmiiseen sahkopostilistaan, joten jos mukaan haluttaisiin enemman uutta verta,

pitaisi viestintaa kehittaa edelleen.

Palautekyselyyn vastanneet arvioivat viestintaa viiden eri osa-alueen mukaan (kuvio 1).
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BM1=erittdinhuono O2=huono M@3=eihyvdeikd huono @4=hyvd M5 = erittdin hyva

Viestinnan selkeys, n=80 | |

Kalaviikon oma printtimateriaali (ohjelma yms.), n=84 |

Tapahtuman nettisivut, n= 83 I ‘ ‘

Sihképostimainonta, n=73 { [

Viestinta sosiaalisessa mediassa, n=70 | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 1. Palautekyselyn vastaukset viestintaan liittyen.

Kuviossa 1 ndkyy prosenttiosuuksina viestinnan eri osa-alueiden saamat arvioinnit. Ot-
sikon peréssa oleva n-luku kertoo vastaajien maaran. Palautekyselyssa osallistujat sai-
vat halutessaan arvioida viestinnan eri aspekteja asteikolla 1-5. Asteikko oli kyselysséa
maaritelty seuraavasti: 1 = erittain huono, 2 = huono, 3 = ei hyva eika huono, 4 = hyva,
5 = erittdin hyva. Mikali vastaaja ei halunnut tai osannut arvioida jotakin kohtaa, vastaus
tuli jattaa tyhjaksi. Talla haluttiin valttaa "en osaa sanoa” -vastauksia ja summamutikassa
annettujen arvioiden maaraa. Palautekysely kokonaisuudessaan on opinnaytetyon liit-

teena.

Suurimmalta osin viestinnan kaikkia osa-alueita on arvioitu hyvaksi. Parhaimmaksi nou-
see Kalaviikon oma printtimateriaali. Sosiaalisen median viestinn&dn onnistuminen oli tar-
keita tavoitteita. Palautekyselyssa se ei kuitenkaan ole saanut parhaita mahdollisia arvi-
ointeja. Samalla se on osioista se, jota arvioitiin vahiten. Vaikka tapahtuman nakyvyys
sosiaalisessa mediassa jaikin pieneksi, aikaisempiin vuosiin verrattuna tapahtuma nakyi
somessa paljon isommin. Huonoimmaksi on arvioitu tapahtuman nettisivut. Kaiken kaik-

kiaan viestintaa on palautekyselyn perusteella pidetty kuitenkin enimmakseen selkeana.
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Tana vuonna osallistujia kannustettiin kayttamaan tunnistetta #kalaviikko. Etenkin Twit-
terisséd seminaatri heratti keskustelua. TweetBinder-laskurin mukaan tapahtumaviikon ai-
kana tunnisteella twiitattiin yhteensa 216 kertaa twiittien saavuttaen noin 345 000 katse-

lukertaa.

#KALAVIIKKO

216

Total tweets

Text tweets Retweets Replies Links/Images

81 345,176

People that participated Impressions of the analyzed terms

Kuva 9. Twitter-analytiikkaa (kuvakaappaus, tweetbinder.com, haettu 27.3.2018).

Osa osallistujista teki myds julkaisuja omaan Facebookiinsa ja Instagramiinsa.

Kalaviikolle tehtiin myts oma Facebook-sivu. Se ehti keraamaan 75 tykkaajaa tapahtu-
maan mennessa. Tykkagjamaaraksi ei odotettukaan kovin suurta lukua, sill sivun koh-
deryhma on hyvin pieni. Sivua mainostettiin muutaman kerran maksullisen Facebook-

mainonnan avulla, jotta tykkaajamaaraa seka kattavuutta saataisiin lisattya.
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Paivittainen maksullinen kattavuus

Kuvio 2. Kalaviikko-Facebook-sivun julkaisujen kattavuus vuonna 2018.

Kuvio 2 esittdd Kalaviikko-sivun julkaisujen kattavuutta vuonna 2018. Sininen viiva ker-
too paivittaisen kokonaiskattavuuden, eli kuinka moni Facebook-kayttaja on ndhnyt Ka-
laviikon julkaisuja. Oranssi viiva kuvaa orgaanista kattavuutta, eli katselukertoja, jotka
eivat ole tulleet maksullisen Facebook-mainonnan kautta. Harmaa viiva puolestaan esit-
t&d& maksullista kattavuutta. Kuten kuviosta nakyy, mainontaan panostettiin kolmena ker-
tana ennen tapahtumaa, ja maksullinen kattavuus luokin suuria piikkeja kattavuuslukui-
hin. Tapahtuman aikana orgaaninen kattavuus kuitenkin saavuttaa samanlaisia lukuja

kuin maksettukin. Taltd osin Facebook-viestintaa pidettiin onnistuneena.
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6.2 Kuluttajatapahtuma

Kuluttajatapahtuman osallistujamaarat seka Myllyssa ettd Jumbossa miellyttivat toimek-
siantajaa. Tapahtuman luonteen vuoksi on erittdin vaikea arvioida, kuinka moni tuli pai-
kalle nimenomaan viestinnan kautta saamansa tiedon takia ja kuinka moni vain sattui

kulkemaan tapahtumapisteen ohi ja osallistumaan sen vuoksi.

Kuluttajatapahtumia mainostettiin Facebookissa Pro Kala ry:n Parasta evéasta -sivun
kautta. Mainontaa tehdessa huomattiin, etté tavoittavuusluvut jaivat odotettua alhaisem-
miksi, koska kohderyhma oli uusi. Ensimmaisen kampanjan tavoitteena oli saavuttaa ta-
pahtumavastauksia, eli saada Facebook-kayttajat klikkaamaan "osallistun” tai "kiinnos-
tunut” -painikkeita tapahtumissa. Tama huomattiin pian heikosti kattavaksi. Uusi kam-
panja tehtiin siten, etté tavoitteena oli mahdollisimman suuri kattavuus, eli ettd mahdolli-
simman moni Facebook-kayttaja nakisi tapahtuman. Syyta siihen, miksi ensimmainen
kampanija ei toiminut yhta hyvin kuin seuraava, on vaikea arvioida. Facebookin algoritmit
sen suhteen millaista sisaltbéa kayttajille nakyy ovat salaisia ja jatkuvassa muutoksessa
(Seuri 2018).

Jumbon tapahtuman kattavuus oli noin 60 000 henkil6a ja Myllyn 39 000 henkilda. Tark-
koja kavijamaaria tapahtumista ei ole tiedossa, silla osallistujamaaréan laskeminen oli

kaytannon syista mahdotonta.
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7/ LOPUKSI

Olen tassa opinnaytetydssa esitellyt Kalaviikko-tapahtumalle tekemaani viestintaé ja sen
onnistumista. Hyvin tiiviind yhteenvetona voidaan todeta, etta tapahtuman viestinta ol

onnistunutta, vaikka parantamisen varaakin jai, kuten luultavasti aina.

Seminaarin viestintd keskittyi pitkalti sellaisiin henkildihin, jotka olivat kdyneet vastaa-
vissa tapahtumissa aiemmin ja joiden voitiin olettaa olevan kiinnostuneita seminaarista.
Talla taktiikalla paastiin toki haluttuun osallistujatavoitteeseen, mutta pohdittavaksi jaa,
olisiko osallistujia ollut viel&kin enemman, jos uusille ja ulkopuolisille tahoille viestimiseen
olisi panostettu enemman. Kirjallisten palautteiden joukosta nousi muutaman kerran

esille, ettei ennakkotieto tapahtumasta tavoittanut ensikertalaisia kovin hyvin.

Sosiaalinen media osoittautui hankalaksi viestintavalineeksi seminaarin osalta. Face-
book-sivulla oli lopulta 75 tykk&aajaa, kun tapahtuman osallistujia oli 240. Mainonnasta
huolimatta sivun tykkaajamaaraa oli erittain vaikea nostaa. Jatkoa ajatellen voisikin miet-
tia, onko itse seminaarilla kannattavaa olla oma sivunsa, vai pitaisikd senkin viestinta
tehda tapahtuman jarjestgjan tai vastaavan isomman organisaation kautta. Tassa ta-
pauksessa jarjestavalla taholla Suomen Ammattikalastajaliitolla ei kuitenkaan ollut omaa
Facebook-sivua tai tileja tai profiileja muissakaan sosiaalisissa medioissa, eika sille ha-
luttu sellaista perustaa. Seuraavan Kalaviikko-seminaarin vuonna 2020 jarjestaa Suo-
men Kalakauppiasliitto, eika sillakaén ainakaan talla hetkella ole omia Facebook-sivuja.
Nahtavaksi jaa, kuinka seuraava jarjestaja toteuttaa sosiaalisen median viestinnén. Kah-
dessa vuodessa some ehtii muuttua paljon, joten voi olla, ettd taméan opinnaytetyén ha-
vainnot ja paatelmat eivat pade endd kahden vuoden kuluttua seminaarin viestintaa

suunniteltaessa.

Tapahtumaviestintd voidaan helposti mieltdd yksinkertaiseksi asiaksi. Tapahtumasta
kerrotaan ja siind se. Opinnaytety6ta tehdessani tapahtumaviestinnan laajuus kuitenkin
aukeni aivan uudella tasolla. Tapahtumaviestintda ovat myos esimerkiksi ilmoittautumis-
sivun ulkoasu, osallistujille jaettavat nimikyltit, ohjelmalehtisen visuaalinen ilme ja niin
edelleen. Ne kaikki viestivat tapahtumasta ja sen jarjestajasta osallistujalle. Vaikka ta-
pahtuma olisi jarjestelyiltddn kuinka hyvin onnistunut tahansa, huonolaatuiset, suttuiset
ja epaselvat materiaalit tapahtumassa voivat muuttaa osallistujan kasitysta tapahtu-

masta.
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Erot seminaarin viestinnassa ja kuluttajille suunnatussa massatapahtumassa olivat Ka-
laviikon kohdalla todella suuret. Tapahtumien luonteet poikkesivat toisistaan taysin: se-
minaari oli maksullinen tapahtuma, johon tultiin varta vasten, kun taas kuluttajatapah-
tuma oli ilmainen, suunnattu kauppakeskuksen kavijoille ja sitd kautta kerasi osallistujia
myds muuten kuin viestinnan kautta. Siksi tydssa korostuukin seminaarin viestinta.
Tama on sinédnsa mielenkiintoista, silla &kkiseltaén voisi ajatella, etté isolle massalle ku-
luttajia pitaisi viestid enemman kuin pienelle ryhmalle seminaarivieraita. Nain ei kuiten-

kaan ollut, vaan taysin painvastoin.

Opinnaytety6n tekeminen opetti viestinnasta ja sen monimuotoisuudesta todella paljon.
Jos lahtisin toteuttamaan projektia uudestaan, syntyisi viestinta sisaltéineen varmasti
paljon nopeammin ja kivuttomammin, kun kaikkia yrityksid ja erehdyksia ei tarvitsisi
kayda uudelleen lapi. Seminaariviestinnassa lahtisin painottamaan my6s uusien semi-
naarista mahdollisesti kiinnostuneiden tavoittamista. Tapahtumassa oli muun muassa
mukana yksi iktyonomiopiskelija: tapahtumaa olisi voinut siis markkinoida myos alan
opiskelijoille. Kuluttajatapahtumassa puolestaan keskityttiin pelkéstaan sosiaaliseen me-
diaan, eikd tapahtumasta tehty esimerkiksi sellaisia mediatiedotteita, joihin paikallis- ja

kaupunkilehdet olisivat voineet tarttua.

Vaikka parantamisen varaa olikin, molempien tapahtumien viestintd saavutti sille asete-

tut tavoitteet, joten kaiken kaikkiaan projekti onnistui.
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Liite 1 (1)
Palautekyselyn kysymykset

Min& paivina olit tapahtumassa? Torstai 22.3.
Perjantai 23.3.

Molempina péivina

Kumman rinnakkaisohjelman valitsit?  Kalaterveyspaiva

Rannikkokalastus kriisissa

Osalllistuitko illalliselle? Kylla
En

Seuraavat kysymykset koskevat torstain yhteista ohjelmaa. Jos et halua arvioida jotakin ohjelma-
osuutta, voit jattaa vastauksesi tyhjaksi. (1=Erittdin huono, 2=Huono, 3=Ei hyva eikd huono, 4=Hyva,

5=Erittain hyva)

Kalaviikon kymmenen kysymysta ministerille (1-5)

Suomen kalatalous, mihin olet menossa? (Jari Setald, Luonnonvarakeskus) (1-5)
Kalatalouden tulevaisuuksista (Juha Kaskinen, Turun Yliopisto) (1-5)

Vapaan ajattelijan mietteita kalatalouden tulevaisuudesta (Unto Eskelinen) (1-5)
Puheenjohtaja Risto Lampinen, maa- ja metsatalousministerio (1-5)
Screen.io-tekniikan kaytto (1-5)

Seuraavat kysymykset koskevat Kalaterveyspaivan ohjelmaa. Jos et halua arvioida jotakin ohjel-
maosuutta, voit jattéda vastauksesi tyhjaksi. (1=Erittain huono, 2=Huono, 3=Ei hyva eika huono,

4=Hyva, 5=Erittain hyva)

Kalatautikatsaus 2017 (Perttu Koski, Evira) (1-5)

IHN Suomessa — tilannekatsaus (Hanna Kuukka-Anttila, Evira) (1-5)

Kalanviljelijan ja viranomaisen yhteistyd kalataudin havittdmisessa (Hanna Lounela, Evira seka
Paula Junnilainen, Ita-Suomen AVI) (1-5)

Flavobakteerien taltuttaminen bakteerinsygijilla — uusi mahdollinen vaihtoehto? (Krister Sundell &
Tom Wiklund, Abo Akademi) (1-5)

Vanhassa vara parempi? Viruksilla bakteeritauteja vastaan (Lotta-Riina Sundberg, Jyvéaskylan Yli-
opisto) (1-5)

Vesihomeprojektin esittely (Satu Viljamaa-Dirks, Evira) (1-5)
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Terve kala, turvallinen elintarvike - Kalanviljelyn omavalvontaopas (Mari Virtanen, Kalankasvattaja-
liitto) (1-5)

Kommenttisi Kalaterveyspaivasta:

Seuraavat kysymykset koskevat Rannikkokalastus kriisissé -rinnakkaisohjelmaa. Jos et halua arvi-
oida jotakin ohjelmaosuutta, voit jattdd vastauksesi tyhjaksi. (1=Erittdin huono, 2=Huono, 3=Ei

hyva eikéd huono, 4=Hyva, 5=FErittain hyva)

Kuva elavasta elamasta (kalastusyrittaja Heikki Salokangas) (1-5)

Paneelikeskustelu (1-5)

Tutkimuksen ja kalastuksen valinen kumppanuus, tuloksia ja suunnitelmia (Ari Leskel&, Luonnon-
varakeskus) (1-5)

Korkean lisdarvon tuotteet, tuloksia ja suunnitelmia (Guy Svanbéack, Osterbottens Fiskarférbund)
(1-5)

Puheenjohtaja Petri Suuronen (Luonnonvarakeskus) (1-5)

Kommenttisi Rannikkokalastus kriisissa -rinnakkaisohjelmasta:
Seuraavat kysymykset koskevat illallista.

lllallisen ohjelma (1-5)
Ruoka (1-5)

Kommenttisi illallisesta:

Seuraavat kysymykset koskevat perjantain ohjelmaa. Jos et halua arvioida jotakin ohjelmaosuutta,
voit jattaa vastauksesi tyhjaksi. (1=Erittdin huono, 2=Huono, 3=Ei hyva eikd huono, 4=Hyva,

5=Erittain hyva)

Kuluttajien kalavalinnat nyt ja tulevaisuudessa (Nikke Haanpera, Kesko) (1-5)
Kalanjalostusteollisuus muuttuvilla markkinoilla (Jyrki Normaja, Ab Chipsters Food Oy) (1-5)
Kalalla on kysyntaa — minne realistisia vientimahdollisuuksia (Thimjos Ninios, Evira) (1-5)

Eviran vientitiimi pk-yritysten apuna (Sanna Kiuru, Evira) (1-5)

Food From Finland -ohjelman ja Kalaklusterin matkassa maailmalle (Esa Wrang, Business Finland
Oy) (1-5)

Kommenttipuheenvuoro (Riku Isohatald, Hatala Oy) (1-5)

Sinisen biotalouden tutkimuksen ja osaamisen painopisteet lausunnolla (Riitta Rahkonen, maa- ja
metsatalousministerio) (1-5)

Puheenjohtaja Katriina Partanen (Pro Kala) (1-5)

Kommenttisi perjantain ohjelmasta:
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Seuraavat kysymykset koskevat tapahtumaan liittynytté viestintaa. (1=Erittdin huono, 2=Huono,

3=Ei hyva eika huono, 4=Hyva, 5=FErittain hyva)

Viestinta sosiaalisessa mediassa (1-5)
Séahkdpostimainonta (1-5)

Tapahtuman nettisivut (1-5)

Kalaviikon oma printtimateriaali (ohjelma yms.) (1-5)
Viestinnan selkeys (1-5)

Kommenttisi tapahtuman viestinnasta:

Seuraavat kysymykset koskevat kdytadnnon jarjestelyja. (1=Erittdin huono, 2=Huono, 3=Ei hyva

eikd huono, 4=Hyva, 5=Erittin hyva)

lImoittautuminen (1-5)

Radisson Blu Seaside seminaarin ympaéristona (1-5)
Lounaat (1-5)

Kahvitarjoilut (1-5)

Jarjestelyjen sujuvuus (1-5)
Mink& kouluarvosanan antaisit Kalaviikko 2018 -seminaarille kokonaisuutena? (4-10)

Terveiset jarjestdjille:
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Tiedote 21.3.2018

Julkaisuvapaa: Heti

Kalan kysynta kasvaa, mutta kotimainen tarjonta on kriisissa

Kalaviikko 2018 -seminaari kokoaa yhteen lahes 250 kalatalouden toimijaa

Lahes jokainen suomalainen sy kalaa, ja jopa kolme neljasta haluaisi sydda sita vielakin
enemman. Suuresta kysynnasta huolimatta kalatalous joutuu kohtaamaan niin ymparistosta
kuin lainsaadanndésta ja viranomaisista johtuvia ongelmia. Talla viikolla jarjestettava Kala-

viikko 2018 -seminaari pureutuu alan positiivisiin ja negatiivisiin haasteisiin.

Pro Kala ry:n viime vuonna teettaman kuluttajatutkimuksen mukaan 95 prosenttia suomalaisista

syo kalaa.

— Suomalaiset tuntevat hyvin suosituksen, jonka mukaan kalaa pitaisi syoda kahdesti viikossa, ke-

huu yhdistyksen toiminnanjohtaja Katriina Partanen.

Kolmannes suomalaisista syo suositusten mukaan. Kalan kulutusta voisi siis lisétd, ja ndin moni

haluaakin tehda.
— Kolme neljasta kertoo haluavansa sydda kalaa nykyista enemman, Partanen kertoo.

Taman tiedon valossa kalatalouden tulevaisuus nayttaisi siis hyvinkin valoisalta. Alan ylla on kui-

tenkin synkkia pilvia.

Helsingissa jarjestettava Kalaviikko 2018 -seminaari kokoaa yhteen kalatalouden ammattilaiset eri
sektoreilta. Tapahtuman teema on Uutta kohti, ja aiheet vaihtelevat tulevaisuuskuvista kalatervey-

teen.
Yhden ohjelmakokonaisuuden nimi on Rannikkokalastus kriisissa. Mista on kysymys?

— Rannikkokalastajat eivat pysty kalastamaan talla hetkella kannattavasti. Suurin syy ovat kasva-

neet vahinkoeléinkannat, toteaa Suomen ammattikalastajaliiton puheenjohtaja Olavi Sahlstén.

Merimetsot, harmaahylkeet ja norpat ovat aiheuttaneet sen, ettd monet rannikkokalastajat ovat jou-

tuneet jopa lopettamaan ammattinsa harjoittamisen kokonaan.

— Kannattamatonta ty6ta ei kukaan tietysti halua tehda. Suuri kysynta ei auta, jos kalastamaan ei

pysty, Sahlstén tiivistaa.
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Héan uskoo, ettd mikali paattajat eivat kanna vastuutaan ja ryhdy toimeen, tilanteesta kehittyy viela

ekologinen katastrofi.

— Rannikkokalastus uhkaa loppua talla menolla. Liséksi esimerkiksi harmaahylkeet kantavat erilai-
sia loisia, joita on jo loydetty eteldiselld ItAmerelld turskasta seka taallakin silakasta. Merimetsokan-
taa ei talla hetkella kontrolloida mitenkaan, ja kasvaessaan se voi tulevaisuudessa uhata kalakan-
tojen olemassaoloa, Sahlstén luettelee. Han toivoo, ettéa vahinkoeldinkantojen kokoa pienenne-

tdén, ennen kuin on liian myohaista.

Kotimainen kalankasvatus puolestaan painii byrokratiaa vastaan. Valtion vesiviljelystrategiassa esi-

tetdan tuotannon lisdamistd, mutta jared ymparistélainsdadanto hankaloittaa alalla toimimista.

— Tuotannon lisays tavoiteltuun 20 miljoonaan kiloon vaatii uusia, suurempia ymparistolupia. Turha
hallintobyrokratia ja kankea ymparist6luvitus vaikeuttavat alan uudistumista, harmittelee Suomen

kalankasvattajaliiton hallituksen puheenjohtaja Irja Skytén-Suominen.

Lisatiedot ja haastattelupyynnot:

Kim Jordas, Suomen ammattikalastajaliiton toimitusjohtaja, 0400 720 690
Olavi Sahlstén, Suomen ammattikalastajaliiton puheenjohtaja, 0400 227 448
Katriina Partanen, Pro Kala ry:n toiminnanjohtaja, 0400 827 277

Irja Skytén-Suominen, Suomen kalankasvattajaliiton puheenjohtaja, 050 372 7652

Kalaviikko 2018 -seminaari: www.kalaviikko.fi
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