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Taman opinndytetyon aiheena on tapahtuman jarjestdminen ja viestinta Yrittamisen
ILO -tapahtumassa. Yrittdmisen ILO jarjestettiin 5.9.2014 Kuusankoskitalolla Kouvo-
lassa. Tapahtuman tavoitteena oli tuoda esiin Kymenlaakson ainutlaatuisuutta ja pai-
kallisia yrittajia seka kasvattaa tietoutta yrittdjyydesta. Tapahtumalle oli laadittu alus-
tava viestintdsuunnitelma positiivisen ndkyvyyden ja myynnin edistdmiseksi. Sen poh-
jalta lahdettiin tarkentamaan ja laajentamaan tété ty6ta ja mukaan otettiin myds tydyh-
teisOviestinta.

Opinnéaytetyossa tarkastellaan tapahtuman jarjestamisté ja tapahtuman markkinointi-
viestinnallisia keinoja seka tydyhteisoviestintad. Tyohon haluttiin myds kayttajalah-
toista nakokulmaa: niinpa tdmakin on huomioitu tydssa. Tavoitteena oli kirjoittaa ta-
pahtumalle viestintasuunnitelma, jonka voisi myohemmin mallintaa samankaltaisiin
tapahtumiin.

Tapahtumassa toteutettiin myos palautekysely, johon keréttiin palautetta niin tapahtu-
massa vierailleilta kuin mukana olleilta yrityksiltédkin. Palautetta kerattiin haastattele-
malla ihmisid. Tavoitteena oli selvittdd ihmisten ajatuksia ja kokemuksia tapahtumasta
sekd sen viestinndn onnistumisesta. Tand vuonna tapahtuman markkinoinnissa testat-
tiin 1&hes kokonaan séhkoisend toteutetun markkinoinnin toimivuutta. Padosin ihmiset
olivat tyytyvéisia tapahtumaan ja sen markkinointiin, mutta kehitysideoitakin saatiin.
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The subject of the thesis is organizing an event and communication in Yrittdmisen
ILO event. The event was organized on 5 September 2014 in Kouvola. The goal of
this event was to adduce the uniqueness of Kymenlaakso and the local entrepreneurs
and to increase knowledge about entrepreneurship. There was a preliminary commu-
nication plan for the event’s positive visibility and sales advance. Based on that an at-
tempt was done to specify and expand the work. The plan also contained work com-
munity communication.

The thesis examines the organization of the event and the event’s marketing
communications, as well as work community communications. A user-oriented per-
spective was required to be added and this was taken into account in this work. The
goal was to write a communication plan for the event so that it could be modeled for
the same type of events later.

At the event a feedback survey was carried out. Feedback was collected by
interviewing guests and representatives of the companies. The aim was to find out
people’s thoughts and experiences of the event and how successful its singular was.
This year it was tested how the event’s marketing can be almost completely executed
in the electronic format. Mainly people were satisfied with the event and its market-
ing, but also there were given development ideas.
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1

JOHDANTO

Minua on jo pitkaan kiinnostanut erilaisten tapahtumien jarjestaminen ja olen yrittanyt
hankkiutua sellaisiin tehtaviin koko opiskelujeni ajan. Kun sitten séhkdpostiini saapui
ilmoitus, jossa etsittiin harjoittelijoita tulevaan Yrittdmiseen ILO -tapahtumaan, otin
empimaétté yhteytta viestissa mainittuun henkiléon. Pian sovin jo tapaamista hankkeen
vetdjien kanssa ja sain paikan. Sain siis suorittaa syventavén harjoitteluni mieluisim-
missa mahdollisissa tehtdvissd. Kun minulle sitten tarjottiin harjoittelun lisdksi myos
opinndytetyota tapahtumaan liittyen, en olisi voinut olla iloisempi. Paasin siis syven-
tymaan opinnaytetyoni aiheeseen kaytanndssa, kun seurasin tapahtuman suunnittelun
ja toteutuksen etenemistd. Itse hoidin tapahtumaan liittyvia viestinnallisi& asioita, kos-

ka olen opinnoissani suuntautunut viestintaan.

Harjoitteluni ja opinnédytetyoni etenivét siis rinnakkain. Opinndytetyon Kirjoittaminen
olisi varmasti ollut paljon vaikeampaa ilman harjoittelua samassa tapahtumassa. Nyt
paasin seuraamaan kaytdnnossa tapahtuman edistymisté ja kuulemaan kokouksissa
esimerkiksi perustelut markkinointiviestintakeinojen valinnalle. Koska hoidin myos it-
se harjoitteluni puitteissa tapahtuman viestintatehtavia, oli lahdeaineistojen soveltami-

nen tahén aiheeseen helpompaa.

Sen liséksi, etté osallistuin paivatapahtuman tyéryhmén kokouksiin, padsin mukaan
my®0s Yrittdmisen ILOn jatkobileiden, eli yrittdjien iltajuhlan suunnittelukokouksiin.
Niissa hyddynnettiin kayttajalahtoista suunnittelua enemman, kun mukana kokouksis-
sa oli tapahtuman kohderyhmén edustajia, eli paikallisia yrittajia. Paasin siis seuraa-

maan molempien tapahtuman osien edistymista eturivista.

Tutkimusongelmana minulla oli tdssé opinndytetydssa se, kuinka laatia tapahtumalle
viestintdsuunnitelma siten, ettd se voidaan my6hemmin mallintaa samankaltaisiin,
usean organisaation jarjestamisvastuullisiin tapahtumiin, vaikka hallinnollinen veto-
vastuu vaihtuu. Suunnitelmaa ei siis ole mitenkaan profiloitu Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulun jérjestaméksi, vaan jarjestdjana voi olla mika tahansa taho. Taman li-
séksi tyohon haluttiin kayttajalahtoistd nakokulmaa, miké ndkyy muun muassa tapah-
tuman suunnittelussa. Olen myds pyrkinyt ottamaan tapahtuman kehityksen huomi-

oon, mikali Yrittamisen ILO jarjestettaisiin uudelleen myéhemmin.
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YRITTAMISEN ILO

Yrittamisen ILO -tapahtuma jérjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2013, ja nyt
2014 se jarjestettiin uudelleen 5.9. Kuusankoskitalolla. Tapahtumalla tuodaan esiin
Kymenlaakson ainutlaatuisuutta ja yhdessé tekemistd. Teemana tapahtumassa oli tana
vuonna Elamyksid moneen makuun. Paivatapahtuma sisalsi monipuolista ohjelmaa,
kuten messut, nimekkaita puhujia, yrityscaseja, tietoiskuja seké paneelikeskustelun.
Tapahtuma oli avoin kaikille ja maksuton. (Yrittdmisen ILO 2014.)

Alun perin tapahtuman idea lahti liikkeelle Protomo- ja Uutta elinvoimaahankkeiden
yhteisista tavoitteista ja tahtotilasta. Tavoitteena oli nostaa yrittajyysmyonteisyytta ja
tuoda esiin eri yrittajyyden vaihtoehtoja. Tapahtuman kohderyhména olivat yrittajat ja
yrittdjyydestd kiinnostuneet. Tapahtuman suunnittelussa hyddynnettiin laajaa yhteis-
tydverkostoa. Ideana oli koota kaikkien eri tahojen jarjestamét pienemmat yritystapah-
tumat yhdeksi isoksi tapahtumaksi. Tassé yhteisty6 koettiin voimavaraksi, varsinkin

kun tavoitteena oli yhdistaa koko seutu. (Heimonen 2014.)

Tapahtumakokonaisuuteen kuuluivat tdnd vuonna liséksi sahkoisend ilmestynyt Yrit-
tdmisen ILO -lehti, Kymenlaakson ammattikorkeakoulun lukuvuoden avajaiset, Ky-
mikontakti seké yrittdjien iltajuhla. Yrittdmisen ILO -verkkolehden tarkoituksena oli
tukea syksyn Yrittdjan péivan juhlaa ja tarjota kiinnostavia juttuja maakuntamme yri-
tyksistd, ihmisisté ja ilmidistd. Kymikontakti oli paikallisille yrityksille tarkoitettu
verkostoitumistilaisuus, jossa pikatreffien aikana yrittéjilla oli mahdollisuus tutustua
toisiin yrittdjiin ja heidan tuotteisiinsa seka esitelld omaa toimintaansa ja tuotteitaan
muille. Kymikontakti oli tdnd vuonna maksuton ja mukaan mahtui sata ensimmaiseksi
ilmoittautunutta. Paivatapahtuman jélkeen juhlistettiin yrittajyytta ja Kymenlaaksoa
yrittdjien iltajuhlassa Kouvolan Kuntotalolla. (Yrittdmisen ILO 2014.) Tarkoituksena
oli my0s jarjestéda ennen varsinaisen paivatapahtuman alkua "Myynnin kehitys 2015—
2020”-luento, joka olisi ollut maksullinen ja vaatinut ilmoittautumisen. Luennoitsijana
olisi toiminut Petri Parviainen, myynnin professori. VVahdisten ilmoittautumisten
vuoksi luento jouduttiin kuitenkin perumaan, mutta toiveena oli, etté se yritettdisiin

jarjestaa joskus myéhemmin uudelleen.

Tapahtuma oli osa Yrittajyyden ILO -kampanjaa, joka sisédltaa erilaisia yrittajyytta
nakyvéksi tekevia tapahtumia ja tietoiskuja. Kampanjassa mukana olevia tahoja olivat

muun muassa Kymen Y'rittajat paikallisyhdistyksineen, Kymenlaakson ammattikor-
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keakoulu, Kouvolan seudun ammattiopisto, Kymenlaakson kauppakamari, Kouvolan
nuorkauppakamari, Kouvola Innovation ja LUT. (Kymenlaakson ammattikorkeakoulu
2014.)

Yrittdmisen ILO -tapahtumakokonaisuuden jarjestajana toimi vuonna 2014 Kymen-
laakson ammattikorkeakoulu, koordinoijana Uutta Elinvoimaa -hanke. Hanketta ra-
hoittavat tahot olivat Kaakkois-Suomen ELY -keskus, Manner-Suomen ESR-ohjelma,
Kouvolan kaupunki ja Kymenlaakson ammattikorkeakoulu. Itse tapahtumaa jarjesta-
massé olivat Kymen Yrittajat paikallisyhdistyksineen, Kymenlaakson ammattikorkea-
koulu, Kouvolan kaupunki, Kymenlaakson kauppakamari, Kouvolan nuorkauppaka-
mari, Kouvola Innovation, Kouvolan aikuiskoulutuskeskus, Kouvolan seudun ammat-
tiopisto, Helsingin yliopiston koulutus- ja kehittdmiskeskus Palmenia, Lappeenrannan

teknillinen yliopisto ja Cursor. (Yrittamisen ILO 2014.)

3 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN KAYTTAJALAHTOISESTI

Jokaisella tapahtumalla on tarkoitus. Tapahtumat tuovat ihmisid yhteen jakamaan ko-
kemuksen. Tapahtuma voi olla esimerkiksi tuotteen lanseeraustilaisuus, hyvéntekevéi-
syystapahtuma, juhlapdiva tai avajaiset. Tapahtuman jarjestiminen on monimutkainen
ja kattava ponnistus. Ensin on tehtava paljon valintoja ja paatoksia, sitten hallittava
yksityiskohtia joita paatoksista seuraa. Lisdksi on mietittavé hallinnolliset asiat, mark-
kinointiratkaisut, logistiset seikat, lainopilliset kysymykset ja riskienhallinta. On hal-
littava aika, raha, ihmiset, tieto ja teknologia seka kaikkien sidosryhmien odotukset
tapahtumaa kohtaan. Erés tapahtumajarjestamisen kehys (Kuva 1.) siséltda kuvauksen
tapahtuman vaiheista, prosesseista ja perusarvoista seka toiminnoista. Toiminnalliset
osat tarjoavat kattavan lahestymistavan tapahtuman jarjestamiseen liittyviin vastuisiin
ja mahdollisuuksiin. Hallinnollinen osa sisaltaa tapahtuman taloudellisen puolen, hen-
kilostohallinnon, tiedonkulun, hankintaosaston ja ajan hallinnan. Suunnitteluun kuuluu
tapahtuman sisélto, viihde, ohjelma, ymparisto, tarjoilut, tuotanto seka teeman kehitte-
ly. Markkinointiin taas tarvitaan suunnitelma, materiaalit, suhdetoimintaa, myyntia ja
sponsoreita. Toimintavaihe sisaltdd osallistujat, viestinnan, infrastruktuurin, logistii-
kan ja teknisen tuotannon hallinnoinnin. Riskeissé on huomioitava hatétilanteet, ter-

veys ja turvallisuus seka vakuutukset ja lait. (Rutherford Silvers 2012, 4-6.)



Perusarvot

i

[T

HIN

Kuva 1. Tapahtuman jarjestaminen. (Mukaillen Rutherford Silvers 2012, 7.)

Tapahtuman suunnittelu aloitetaan pohtimalla perustietoja. Mité jarjestetaan, milloin,
missd, kenelle ja ennen kaikkea miksi? Keitd tapahtumaan odotetaan vieraiksi ja kuin-
ka paljon heitd odotetaan? Jos tapahtuma on jérjestetty aikaisemmin, pohditaan mité
edellisestd kerrasta voidaan oppia ja hyddyntaa. Myds tapahtuman paikka ja aika pai-
vineen ja kellonaikoineen on paétettava. Tapahtuuko jotakin muuta samaan aikaan ta-
pahtuman kanssa? Tarkein kysymys on kuitenkin, miksi tapahtuma jérjestetaan. Ta-
pahtuman jarjestajalla on oltava kirkas kuva tapahtuman tarkoituksesta ja tavoitteista.
Tapahtuman tavoite voi olla esimerkiksi myynnin tai tietoisuuden lisédminen. Tavoit-
teiden arviointikriteerit on hyva tdsmentééa heti suunnittelun alussa. Kriteereind voi ol-

la yleisomé&éra, saadut tulot, vieraiden muuttuneet kasitykset tai saavutettu julkisuus.
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Tapahtuman suunnittelun voi aloittaa konseptista, kehittdmalla tapahtumalle teeman
tai nimen, ja sitten taydentdmalla sita yksityiskohdilla, tai sitten aloittamalla tapahtu-
man elementeisté ja kokoamalla niisté hiljalleen kokonaiskuvan. On térke&d4 olla koko
tapahtuma suunniteltuna ja toteutettuna mielessé ja paperilla, ennen kuin sitéa varsinai-

sesti aletaan jarjestad. (Rutherford Silvers, 2012, 7-8.)

Taytyy muistaa, ettd tapahtumaa suunniteltaessa luodaan elamyst4. Koko tapahtuma
on n&htava alusta loppuun vierailijan ndkokulmasta. On kuviteltava jokainen hetki
vieraan elamyksesta ja mietittdva keinot parantaa sitd. On tunnistettava elementit, jot-
ka rakentavat menestysté ja hyodyntavéat mahdollisuuksia ja vahvuuksia ja toisaalta
lieventavéat haasteita, heikkouksia ja uhkia. Taytyy osata ennakoida yleison tarpeet,
toiveet ja odotukset, ja on muokattava yksityiskohdat takaamaan ikimuistoisen el&-
myksen. On tarkeaa ajatella kaikkea, ettei yleison tarvitse. Paras kohteliaisuus tapah-
tuman jarjestdjalle on, jos kenenkaén vieraista ei ole tarvinnut kysyéa ohjeita tai tiedus-
tella mitéd tapahtuu. Tapahtumat siséltavat kuusi elamyksen ulottuvuutta: ennakko-
odotukset, saapuminen, ilmapiiri, aktiviteetit, ruokailu ja mukavuudet. Ndma kuusi
asiaa tdydentdvat toisiaan ja yhdistyvét lopulta elamykseksi. (Rutherford Silvers 2012,
8.)

Tapahtumista voi muodostua yritykselle vuosittain toistuva perinne ja ne voivat olla
osa organisaation markkinointistrategiaa, jolloin tapahtumalle luodaan tapahtumakon-
septi. Silloin tapahtuma ideoidaan, suunnitellaan ja toteutetaan vuosittain konseptin
mukaisesti, jolloin jokainen tapahtuma on aina hieman erilainen, mutta noudattaa sa-
maa konseptia. Tapahtuman sitominen tiettyyn ajankohtaan voi toisinaan olla hyvé
asia, kun sidosryhmét tietavat mika tapahtuma on mihinkin vuodenaikaan. Mutta
vaikka tapahtuma olisi suuri menestys alusta alkaen, jatkuvuuden takaamiseksi sen on
joka kerta uusiuduttava osittain. Tapahtumien pitaa el&a ajassa ja niita tulee hioa joka
kerta paremmaksi. Jérjestdva organisaatio ei tietenkaan saa kyllastya perinteiseen ta-
pahtumaan, vaan aina on l6ydettadva uudestaan aito innostus tapahtumaa kohtaan. Yksi
tapa innostuksen ja tuoreuden sailyttdmiseen on vaihtaa jarjestdjaa tai tapahtuman pro-
jektipaallikkoa riittdvan usein. N&in myos projektipaallikon mielenkiinto ja motivaatio
séilyvat paremmin. On myds muistettava, ettd vaikka tapahtumassa on jo aiemmin
mukana olleita, on jokaisessa tapahtumassa myos ensikertalaisia, joille tapahtuma on
uusi ja ennen kokematon. Konkareita varten tapahtumassa on aina oltava ripaus yll&-
tyksellisyytta. (Hayrinen & Vallo 2012, 73-75.)
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3.1 Palvelumuotoilu ja kayttajalahtoisyys

Perinteisesti palveluja kehitetdan hyodyntdaméalla markkinatutkimuksia ja asiakaspa-
lautetta, mutta téllaisen palautteen avulla ei voida arvioida varsinaista kayttajakoke-
musta. Palvelumuotoilussa onkin kyse asiakkaista, asiakasymmarryksesta, kayttajista
ja kayttajatiedosta. Uusien palveluliiketoiminnan mallien my6ta asiakkaan rooli on
muuttunut palvelun vastaanottajasta aktiivisemman kayttajan rooliin. Palvelumuotoi-
lussa pyritdan ymmaértdmaan kokonaisvaltaisesti ihmisten inhimillisté toimintaa, tar-
peita, tunteita ja motiiveja. Se tuo kayttajan ndkékulman palvelujen kehittdmisen kes-
kioon. Uusia palveluinnovaatioita voidaan synnyttdd muun muassa Living Lab -
menetelmallad. Living Lab on tutkimuskonsepti, jossa tavoitteena on osallistaa kaytté-
jid palvelun aidoissa kayttokonteksteissa ja toimia prototyyppien testausymparistona.
Erilaisia palvelumuotoilun menetelmié voidaan soveltaa monipuolisesti innovaatio-

prosessin eri vaiheisiin. (Miettinen 2011, 13-14.)

Miettisen mukaan kayttajatieto sisaltdd tarkempaa tietoa palvelun kayttajasta kuin
asiakastiedot. Kayttajatieto voi auttaa ymmartdmaan kayttéjien toiveita, kokemuksia ja
kayttdytymistd ja muodostamaan niiden pohjalta asiakasprofiileja. Keratyn kayttaja-
tiedon avulla on tarkoitus luoda hyddyllinen ja miellyttava tuote sen tosiasiallisille
kayttajille. Palvelumuotoilu tarjoaa yrityksille myos liiketaloudellista hyotyd. Ensin on
muutettava kehitysprojekteissa asiakastarpeet ja mahdollisuudet mitattaviksi palvelu-
tavoitteiksi. Samalla kehitetaan liiketoimintasuunnitelmaa, jotta nahtaisiin palvelun
konseptoinnin liiketoiminnalle tuoma etu. Palvelun tuottaminen optimoidaan saavut-
tamaan asetetut tavoitteet, jossa auttaa iteratiivinen toimintatapa, eli etsitdan palvelun
kriittiset kohdat suunnittelemalla ja testaamalla ja suunnitellaan uudelleen ihanteelliset
ratkaisut. Jotta palvelun tuottamistapaan tehtyja muutoksia voitaisiin arvioida, taytyy
palvelua arvioida jatkuvasti. Myos suorituskykyilmaisimien mééarittdminen on tarkeaa,

jotta palvelumuotoilun arvo voidaan mitata. (Miettinen 2011, 14-15.)

Kéyttajalahtoisyys on yrityksen toimintaperiaate, jossa toimintaa ohjaa yrityksen ul-
kopuolelta tuleva tieto. Téllainen tieto voi liittyd esimerkiksi yrityksen tuotteiden ja
palveluiden kayttoon ja ominaisuuksiin, kuluttajien ostokriteereihin ja arvomuutoksiin
tai kilpailijoihin. Tdman tiedon perusteella yritys ohjaa painopisteitdén esimerkiksi
tuotekehityksessd, markkinoinnissa ja myynnissa seka strategian ja vision kehittelyssé.

Kéayttajalahtoinen yritys el itse pyri osaamaan kaikkea, vaan hyddyntédd myos ulko-
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puolella olevia resursseja. Tallaiselle yritykselle asiakas todella on oikeassa. Yritys
kehitta4 tietdmystddn asiakkaistaan ottaen huomioon myos lainsaddannon, teknologian
seké ulkopuolisten tekijoiden vaikutukset asiakkaisiin. Saadun tiedon analysointi, ja-
kaminen yrityksen sisalla ja nopea reagoiminen muutoksiin ovat iso osa markkinal&h-
toisyytta. (de Mooij, Kortesmaki, Lammi, Lautamaki, Pekkala & Sinkkonen 2005, 15—
16.)

Markkinalahtoisen yrityksen toiminta voi painottua asiakkaisiin, kilpailijoihin, eri
toimintojen valisen yhteistyon kehittdmiseen tai nédihin kaikkiin. Yritys tarkkailee jat-
kuvasti ymparistodén ja analysoi eli skannaa sitd. Nain yritys saa tietad asiakkaiden
uusista tarpeista, tulevista trendeistd, markkinoiden muutoksista ja kilpailijoiden toi-
minnasta. Tieto analysoidaan ja suhteutetaan yrityksen osaamiseen ja toimintaan. Té&-
man jalkeen selvitetaan, onko yrityksen suunta oikea vai tarvitaanko muutoksia esi-
merkiksi markkinointiin. Asiakaslédhtoisen yrityksen ensisijainen tehtédva on kuunnella
asiakkaiden tarpeita ja vastata niihin. Yrityksen tarkein toiminto onkin asiakassuhteen
hoitaminen. Kaytt&jalahtdinen yritys taas keskittyy tuotteen tai palvelun kayttajaan ja
hanen tarpeisiinsa vastaamiseen. Kayttdja voi olla yksittainen ihminen tai esimerkiksi
asiakasyritys, joka kayttaa tuotetta tai palvelua. Ero asiakkaan ja kayttajan valilla on
se, ettd asiakas ostaa tuotteen, mutta kaytt4jé eldd sen kanssa ja odottaa tuotteen vas-
taavan tarpeitaan ja odotuksiaan. (de Mooij ym. 2005, 16-17.)

Yksi ratkaisu kayttajalahtoisyyden strategiseen toteuttamiseen on verkottuminen tois-
ten yritysten kanssa. Néin yritykset jakavat keskendan riskin, kustannukset ja tietoa.
Verkottuminen voi tapahtua joko vertikaalisesti tekemélla yhteisty6té jakeluketjun
osapuolien kanssa tai horisontaalisesti tekemalld yhteisty6té kilpailevien yritysten
kanssa. Vertikaalisen verkoston tarkoitus on kuljettaa tuote asiakkaalle jakeluketjun
lapi tarkoituksenmukaisesti ja tehokkaasti kaikkia hyddyttden. Horisontaalisessa ver-
kostossa on tarke&a luoda hyva luottamus, tiedonhankinta- ja yhteistydtavat kilpaili-
joiden vélilla. Tallaiseen verkostoon voi olla hyvé ottaa mukaan my6s neutraaleja ta-

hoja, kuten julkisia organisaatioita. (de Mooij ym. 2005, 35.)

Kéayttajalahtoisyyttd voidaan toteuttaa kerddmalla tutkimusten avulla tietoa asiakkaista
ja kayttajisté ja hyodyntamalla tata tietoa esimerkiksi markkinoinnissa. Toinen vaihto-
ehto on ottaa kéyttajat osaksi tuotekehitystiimid. Nailla kéayttajilla on hyvé olla koke-
musta ja tietoa itse tuotteesta tai palvelusta. Jos kayttajalla ei néité4 ole, hédnen on han-
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kala kaantaa ideoita ja ajatuksia konkreettisiksi ominaisuuksiksi tai spesifikaatioiksi.
Kokemus ja tietokaan eivét takaa, ettd kayttaja pystyy synnyttdmaan innovaatioita,
vaan hanen on tarkedd saada itselleen jotakin kaytannon hyotya osallistumisestaan.
Hyo6tyna ei niinkdén ole raha, vaan entistd paremmat tuotteet. Jos kayttaja on tyytyma-
ton tuotteen nykyisiin ominaisuuksiin, han osallistuu tehokkaammin tuotekehitykseen.
Saamalla henkilokohtaista hyotya kehitystyostaan, kayttaja motivoituu ja sitoutuu
ty6honsa paremmin. Taman vuoksi tydskentelyn tulisi olla myos miellyttédva koke-
mus. Ty6hon sitoutuminen on olennainen osa innovaatiokykya. (de Mooij ym. 2005,
24-25.)

3.2 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman jérjestamisessa pisin ja aikaa vievin vaihe on suunnitteluvaihe. Tapahtu-
man luonteesta riippuen se voi viedd kuukausia tai jopa vuosia. Mita isompi tapahtu-
ma on tulossa, sitd aikaisemmin tapahtuman jarjestajan pitaa olla liikkeell&. Jo tapah-
tuman suunnitteluun kannattaa ottaa mukaan kaikki ne, joiden panosta tapahtuman to-
teutuksessa tarvitaan. Né&in kaikki tapahtumaa jérjestavat sitoutuvat tapahtumaan pa-
remmin ja mukaan saadaan erilaisia nakokulmia ja ideoita. Tama myos kasvattaa ta-
pahtuman onnistumisen todennakoisyytta. Yksi mahdollisuus on my®ds ottaa tapahtu-
man kohderyhma mukaan suunnitteluun, jolloin tapahtumasta tulee paremmin kohde-
ryhmaa puhutteleva. (Hayrinen & Vallo 2012, 158.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on otettava huomioon itse tapahtuman jarjestdminen, sen
markkinointi ja siita tiedottaminen. Valmisteltaessa tapahtumaa voidaan perustaa eri-
laisia tydryhmid huolehtimaan omalta osaltaan tapahtuman jarjestamisesta. Tydryhmat
voivat tyoskennelld itsendisesti, mutta niiden tulee raportoida tekemisistaan eteenpain.
Tiedonkulku organisaation sisélld on tarkedd tapahtuman onnistumisen kannalta. Té&s-
s vaiheessa tehtavien suunnitelmien on hyvé antaa eléé ja niitd tarkennetaan jatkuvas-
ti. Taloudellisista resursseistakin on hyva varmistua hyvissa ajoin. (Tapahtumajérjes-
t&jan opas B 2008.)

Tapahtuman suunnitteluun voidaan kayttaa yhteissuunnittelua, joka rakentuu monen-
laisen osaamisen varaan. Talta kannalta on oleellista tarkastella palvelua dynaamisena
prosessina, johon liittyy useita toimijoita seka monipuolinen ymparistd ihmisineen.
Tamankaltaiset monimutkaiset suunnittelutehtdvat vaativat eri alojen asiantuntemusta

kokoavia suunnittelutiimeja. Koska yhteissuunnittelu on vaatinut uusia tyétapoja, on
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syntynyt kiinnostus moniin laadullisiin ja luoviin ké&yttajakeskeisen suunnittelun me-
netelmiin. N&aiden menetelmien avulla pyritddn ymmartdmaan paremmin ihmisten ko-
kemuksia ja tunteita sekd tukemaan ideoiden ilmaisua. Niit4 voi hyddyntad myos pal-
veluiden kehittdmisessé. Palveluiden luonteesta johtuen dynaamisen palvelukokonai-
suuden muodostavat useat eri kontaktipisteet, kuten ihmiset ja ymparistd. Naiden
osien on nayttavéa asiakkaalle yhtend kokonaisuutena riippumatta kontaktipisteiden
useista mahdollisista tuottajista. Niiden on myos toimittava yhdessé, jotta saavutetaan
positiivinen palvelukokemus. Ideoinnin kannalta haasteellista on useiden toimijoiden
verkoston hahmottaminen ja kokonaisuuden hallinta, johon tarvitaan tydkaluja ja mal-
leja tukemaan monialaista tyGskentelyd. Kokonaisuuksien hahmottamiseen auttaa
kayttdjan nakokulma. Uutta ndkdkulmaa ja vuorovaikutteisia ty6tapoja vaativat myos
palvelukokemukseen liittyvat materiaaliset ja immateriaaliset ulottuvuudet. (Miettinen
2011, 78-79.)

Osallistuva suunnittelu on kehittynyt 1970-luvulta l&htien, aluksi tyopaikka- ja tyo-
kaytanteiden suunnittelussa painottaen kohteen kéyttajan nakokulmaa ratkaisuja kehi-
tettdessa. Osittain samaan ajatteluun ja toimintatapoihin perustuva yhteissuunnittelu
on tullut osallistuvan suunnittelun rinnalle. Yhteissuunnittelu tarjoaa menetelmia ja
tyokaluja monialaisen suunnittelun tarpeisiin. Jokainen nakee asiat omasta nakokul-
mastaan ja omien kokemustensa, kiinnostuksensa ja taitojensa lapi. Juuri asian késitte-
ly eri ndkokulmista ja ndkdkulmien tuominen yhteen ovat yhteissuunnittelun vahvuu-
det. Télla tavalla voi paljastua aivan uusia suunnittelumahdollisuuksia, -ongelmia ja -
ratkaisuja. Y hteissuunnittelun tarkoituksena voi olla k&yttéjien, suunnittelijoiden ja
palveluntarjoajien yhteen tuominen ja tulevaisuuden tai olemassa olevien palvelujen
kehittdminen. Vanhojen palveluiden kehittdmisessa tarkedd on 10ytaa kayttajan nako-
kulmasta tarkedt mahdollisuudet tai ongelmakohdat. Alkuvaiheessa rakennetaan usein
ymmarrysta kokonaisuudesta ja sen osasista, pohditaan suunnittelumahdollisuuksia ja

tarkennetaan, mitd suunnitellaan ja kenelle. (Miettinen 2011, 79-81.)

Yhteissuunnitteluun on kaksi paasyyta. Ensimmainen on tiedon jalkauttaminen osaksi
suunnittelua. Jos suunnittelutiimista vain osa osallistuu kayttajatutkimukseen tai se
teetetddn kokonaan ulkopuolisilla asiantuntijoilla, tiedon kulkeutuminen kdytantoon
saattaa estyd. Toinen syy on kayttajien kohtaaminen tiedon ja inspiraation lisdédmisek-
si. Tallainen tilanne tuottaa usein suunnittelijoille uutta tietoa ja ajatuksia, joilla koh-

dentaa suunnittelua. Se mahdollistaa myos erilaisten luovien menetelmien kéayton ja
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empaattisen ymmarryksen. Haastetta monialaiseen yhteissuunnitteluun tuo usean pal-
veluntuottajan hallussa oleva, joskus laajakin palveluverkosto. Tallin on motivoitava
koko verkosto kehitystyohon, silla yksi yritys ei voi kattaa kaikkia palveluita. My0ds
palveluhenkil6kunnan motivoiminen ja sitouttaminen tuovat haastetta, koska usein

uuden palvelumallin laatiminen muuttaa myos tyotapoja. (Miettinen 2011, 82-83.)

Yleensa tapahtuman suunnittelun aloittamisesta paattaa asettaja, joka voi olla yksi
henkil0 tai ryhmé&. Asettaja nimedé jonkun henkildn projektin vetajaksi tai projekti-
paallikoksi vastaamaan projektista. Han kantaa vastuun projektin etenemisesta. Pro-
jektipaallikolla tulisi olla riittavasti tietotaitoa ja kokemusta sekd innostusta asiaan ja

aikaa sitoutua projektiin. (Tapahtumajérjestdjan opas B 2008.)

Tapahtuman kohderyhmd on mietittdva tarkkaan tapahtumaa suunniteltaessa. Kohde-
ryhména voi olla esimerkiksi suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsu-
vierasjoukko. On oleellista tuntea kohderyhmaénsa, jotta tapahtuman perusolemus
muovautuu kohderyhman oloiseksi ja tapahtuma ajaa tarkoitustaan. Jos tapahtuma ja
kohderyhmé eivat kohtaa, seurauksena voi olla huonosti onnistunut tapahtuma. Tapah-
tuman jalkeen on hyvé tehda tiedusteluja kavijoilta tapahtuman onnistumisesta. Sa-
malla selvidd, kohtasiko tapahtuman tarjonta kohderyhman odotukset. (Tapahtumajér-

jestajan opas B 2008.)

Tapahtumaan osallistujat ja tilaisuuden luonne tulee ottaa huomioon myés tapahtuma-
paikkaa valitessa. Myos paikkakunta on huomioitava. Jos tapahtuma jarjestetaén toi-
sella paikkakunnalla, kuljetuskustannukset nousevat ja etaisyys voi vaikuttaa myos
osallistumisaktiivisuuteen. Tapahtuman jarjestaminen toisella paikkakunnalla poikke-
aa aina hieman omista tutuista ympyrdoista. Tapahtumapaikkana voi toimia periaattees-
sa mika tahansa tila tehdashallista kokoushuoneeseen. Harvoin tila toimii sellaisenaan,
mutta sopivalla somistuksella siitd saa varmasti kelvollisen. Paikkaa valitessa on
huomioitava tilan sopiminen jarjestavan organisaation imagoon seka tilan koko ja so-
veltuvuus tilaisuuden luonteeseen ja osallistujamaéraan. Hyvét kulkuyhteydet ja pai-
koitusmahdollisuudet ovat myds tarkedt. Muita paikan valintaan vaikuttavia seikkoja
ovat somistusmahdollisuudet, &&nentoisto, tekniikka, tarjoilujen jarjestaminen, liikun-
tarajoitteisten osallistuminen, ulkopuolinen melu ja saniteettitilat. (Hayrinen & Vallo,
2012, 139-141))
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Varatessa tiloja on muistettava ottaa huomioon myds rakennus- ja purkuaika. Raken-
tamiseen kannattaa varata hyvin aikaa, mutta purkaminen sujuu yleensa paljon nope-
ammin. Yleison kiinnostuksen tapahtumaa kohtaan voi herattdd myos erikoisella ta-
pahtumapaikalla. Paikka voi olla uusi ja ennen kokematon tai sellainen, jonne kutsu-
tuilla ei olisi muuten mahdollista paasta. Harkintaa kannattaa kayttaa sellaisten paik-
kojen suhteen, joita kaikki kayttdvat muutenkin jatkuvasti. (Hayrinen & Vallo 2012,
142.)

Kuusankoskitalo, jossa Yrittdmisen ILO tana vuonna jarjestettiin, sijaitsee Kuusan-
kosken keskustassa, Kymijoen rannalla. Monipuoliset tilat toimivat monien mahdolli-
suuksien kokoontumispaikkana ja estradina elamyksille. Kuusankoskitalolla on kaksi
isompaa salia jotka soveltuvat hyvin seminaarien, asiakastilaisuuksien ja juhlien pito-
paikaksi. Noin 500 ihmisté vetdva Kuusaasali on saanut Kiitosta akustiikastaan ja reilu
200-paikkainen Voikkaasali on tunnettu teatteritoiminnastaan. Naiden liséksi tilasta
I0ytyy pienempié kokoushuoneita nelja: Hirveld, Kyoperild, Mattila ja Pilkanmaa. Ta-
losta 16ytyy avoin langaton verkkoyhteys, ja kaikkiin tiloihin on saatavilla nykyaikai-
set AV-laitteet. Kokoushuoneita voidaan jakaa tarvittaessa kahtia siirrettavilla desibe-
liseinilld. Kuusankoskitalon tiloissa toimiva Kahvila Valkama on avoinna pdivittain ja
Galleriassa on vaihtuvia néayttelyitd. Myos talon ulkoalue ja pihandyttdmo ovat kéytet-
tavissa tapahtumien jérjestamiseen. (Kuusankoskitalo 2014.)

Yrittdmisen ILOssa mukana suunnittelussa ja jarjestelyissa oli laaja joukko alueen
kehitysyhtididen ja koulujen edustajia. Mukana oli niin kouvolalaisia kuin kotkalai-
siakin yhtioitd, esimerkiksi Kinno, Cursor, Kymenlaakson kauppakamari, Konuka,
Kymen Yrittdjat ja Protomo. Kouluista mukana olivat Kymenlaakson ammattikorkea-
koulu, jolla oli tdn& vuonna vetovastuu tapahtumasta, Kouvolan seudun ammattiopisto
sekd Kouvolan aikuiskoulutuskeskus. Isolla jarjestajarynmalla oli myds laajat verkos-
tot, joita pyrittiin hyddyntaméaan jarjestelyissa. Suunnittelukokouksia jarjestettiin noin
kuukauden vélein, tapahtuman I&hestyessa hieman tihedmmin. Kokoukset veti projek-
tipaallikké Sanna Heimonen, ja mina toimin kirjurina ja Kirjoitin muistiot. Tapahtu-
mapaikaksi pééatettiin jo suunnittelun alussa Kuusankoskitalo, koska sinne mahtuu pal-
jon ihmisia ja se oli toiminut hyvin edellisena vuonnakin. Kun tapahtumalle mietittiin
jatkoa, pohdittiin, voisiko Yrittdmisen ILO olla ensi vuonna Kotkassa. Tapahtumasta
kaavailtiin Kymenlaakson yhteistd tapahtumaa, joka jarjestetadn vuorovuosin Kouvo-
lassa ja Kotkassa.
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Paivatapahtuman suunnittelussa ei varsinaisesti ollut mukana tapahtuman kohderyh-
man edustajia, mutta iltajuhlan suunnitteluun oli kutsuttu myos paikallisia yrittajia. I1-
tajuhla haluttiin jarjestdd nimenomaan osallistujien, eli yrittdjien, nakdiseksi. Mukaan
suunnittelutiimiin oli kutsuttu paikallisten yrittajajarjestjen puheenjohtajia ja yrittéjia.
Suunnittelussa kaytettiin Living Lab -menetelmé&a. lltajuhlan jarjestivat Kymenlaak-
son ammattikorkeakoulun designer-stylistiopiskelijat yhdessa iltajuhlasta vastaavan
projektipaéllikkd Minna Ikosen kanssa. Opiskelijat hoitivat kokousjarjestelyt ja yh-

teydenotot palveluntarjoajiin.

Ensimmaisissa kokouksissa ideoitiin iltajuhlaa, ja mietittiin, millainen tunnelma tilai-
suuteen haluttaisiin. Opiskelijat olivat kerdnneet erilaisia kuvia lehdistd, ja yrittajat
saivat kayda valitsemassa niistd haluamansa. Lopuksi kaikki saivat kertoa, miksi valit-
sivat juuri ne kuvat ja mité he iltajuhlalta toivovat. Koska aikaa iltajuhlan kokouksiin
oli varattu vain tunti, taytyi aika kayttdd mahdollisimman tehokkaasti. Erdéssa ensim-
maisistd kokouksista yrittajat jaettiin ryhmiin ja jokainen ryhma sai myds oman Kirju-
rin designer-stylistiopiskelijasta. Yrittdjien tarkoituksena oli keskustella omassa ryh-
massd iltajuhlan toteuttamisesta ja mité hauskaa illalla olisi tapahtunut. Asioita Kirjoi-
tettiin ylos muistilapuille ja isolle paperille, joka myéhemmin esiteltiin kaikille. Kai-
killa ryhmilld oli noussut esiin samantyyppisia ajatuksia, joista keskusteltiin lopuksi
kaikkein kesken. Tall4 saastettiin aikaa ja saatiin kaikkien mielipiteet kuuluviin.

3.3 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaihe on se hetki, joka tekee suunnitelmista totta. Jokaisen tapah-
tumassa tyoskentelevén on tiedettdvd oma roolinsa ja paikkansa suuressa kokonaisuu-
dessa. Tapahtuman onnistuminen vaatii saumatonta yhteistyota eri tahoilta. Tapahtu-
man toteutukseen kuuluu kolme vaihetta: rakentaminen, itse tapahtuma ja purku. Ra-
kennusvaihe on usein aikaa vievin. Silloin rakennetaan tapahtumapaikkaa ja laitetaan
rekvisiitat kuntoon itse tapahtumaa varten. Itse tapahtuma kestéaa vain hetken. Vierai-
den poistuttua alkaa purkuvaihe, joka hoituu usein paljon nopeammin kuin rakennus-
vaihe. (Hayrinen & Vallo 2012, 163-164.)

Tapahtumaa jarjestettdessa suuressa roolissa on tapahtuman henkilékunta. Tapahtuma
ei onnistu ilman osaavaa henkilokuntaa, joten on syyta panostaa henkilokunnan viih-
tyvyyteen, turvallisuuteen ja huomioimiseen. Térkeda on myos panostaa me-hengen

luomiseen sek& henkildkunnan kouluttamiseen ja informoimiseen. Henkilékunnan on
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tiedettdva kaikki oleellinen tapahtumasta ja varsinkin omasta tyopisteestaan. Kun
kaikki tuntevat oman roolinsa ja tietavat mihin heité tarvitaan, on heidan helpompi
toimia hyvina asiakaspalvelijoina. Jotta asiat sujuisivat mallikkaasti, on organisoinnin
oltava selkedd. Kaikkien tyontekijoiden on oltava selvilla siita kuka tekee, milloin ja
mitd. Henkil6kuntaa on myos varattava tarpeeksi tapahtumapaikalle, jotta kaikki ta-

pahtumaan liittyvéat tyot saadaan tehtyd. (Tapahtumajarjestajan opas B 2008.)

Tapahtumalla tulisi olla vahva aloitus ja selke& lopetus. Ndiden valissa kaikki tapahtuu
suunniteltujen aikataulujen mukaan. Etukateen on suunniteltava myds puheiden, esi-
tysten ja taukojen pituus ja paikat ohjelmassa. Tapahtuman alettua se soljuu eteenpain
ja jonkun tapahtumaa toteuttavan henkilén on hyvé olla varmistamassa etta kaikki su-
juu ja pysytaan aikatauluissa. On myds varauduttava yllattaviin muutoksiin. (Hayrinen
& Vallo 2012, 166.)

On tarkedd varmistaa mita teknisid valmiuksia tapahtumatiloissa on kédytettavissa ja
mille on tarvetta. My0s esiintyjien ja esityksien vaatimat valmiudet taytyy selvittaa
etukateen. Joku saattaa esimerkiksi haluta kayttdd omaa kannettavaansa, jolloin lait-
teiden yhteensopivuus on varmistettava. On erityisesti l&sna olevien vieraiden kannal-
ta kiusallista, jos tekniikka pettdd. Téllaisiin tilanteisiin on hyva varautua ennalta so-
pimalla, kuka ongelmaa alkaa selvitt4a ja keneen voi ottaa yhteytta. Tekniikan petté-
essakin yleisolle on annettava vaikutelma, ettd kaikkeen on varauduttu ja tapahtuma

etenee teknisesta ongelmasta huolimatta. (Hayrinen & Vallo 2012, 172.)

Millaista tilaisuutta sitten jarjestetdankin, turvallisuuden on aina oltava kunnossa ja
vastuu siita on jarjestajalla. Joihinkin tilaisuuksiin taytyy hankkia jarjestyksenvalvojia
ja tosinaan tarvitaan pelastus- tai turvallisuussuunnitelma. Tapahtumien turvallisuutta
séantelevét kokoontumislaki ja jarjestyslaki, ja vaaratilanteisiin velvoittaa varautu-
maan pelastuslaki. Myo6s ensiapuryhman tarpeeseen pitda varautua. Ensiapupalveluista
voi sopia SPR:n kanssa. Tapahtumassa olisi hyva olla paikalla ensiaputaitoista henki-
I6kuntaa. (Hayrinen & Vallo 2012, 179-180.)

Yrittdmisen ILO alkoi aamulla aikaisin tilojen jérjestelyll4 ja standien rakentamisella.
Néytteilleasettajien poydat vietiin paikoilleen ja ne merkittiin yritysten nimilapuilla.
Aamun aikana yrityksié alkoi saapua paikalle ja heidat ohjattiin heille varatuille pai-
koille. Muutama sellainenkin yritys saapui, joka ei ollut varannut paikkaa etukateen.

Néille sitten etsittiin jostakin vapaa kohta, johon he saivat pystyttaa standinsa. Eri ti-
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loihin, auloihin ja saleihin varattiin vesikannuja ja mukeja esiintyjille ja vierailijoille.
Jokaisen salin oveen kiinnitettiin salin ohjelma. Mikit testattiin. Infopisteesté huoleh-
timaan saapui Kouvolan seudun ammattiopiston opiskelijoita. Tapahtuma myds valo-
kuvattiin. Puhujien esitykset tallennettiin valmiiksi salien koneille, jotta esitysten alku
olisi mahdollisimman sujuva. Kuusankoskitalon infomonitoreilla pyori paivan ohjel-
ma, joka oli toimitettu talon vahtimestareille jo hyvissa ajoin. Muutama ihminen hoiti
tapahtumassa juoksevia asioita, kuten opasti kévijoité ja huolehti naytteilleasettajista.
Kaikkien puhujien kiitoslahjat oli laitettu valmiiksi jo ennen tapahtuman paattymista

joten ne oli helppo antaa esiintyjille.

Tapahtuma alkoi Kymenlaakson ammattikorkeakoulun lukuvuoden avajaisilla, jotka
myo0s toivat opiskelijoita tapahtumaan. Avajaisten jalkeen tapahtuma eteni suunnitel-
tujen aikataulujen mukaan. Ihmiset kiersivat standeja ja kavivat kuuntelemassa luento-
ja. Joillakin standeill& oli tarjolla maistiaisia tai Kilpailuja. Kouvolan aikuiskoulutus-
keskus oli suunnitellut ja toteuttanut Kuusankoskitalon piha-alueella vohvelibaarin,
josta sai ostettua makeita ja suolaisia vohveleita, seka kakkuja mukaan otettavaksi. II-
tapdivalla tosin pihalle tuli séhkdkatkos eika vohveleita saatu hetkeen. Vika kuitenkin
korjattiin nopeasti, ja vohveleiden paisto jatkui. Tapahtuma eteni ilman sdhkokatkoa

suurempia ongelmia.

Tapahtuma péattyi illalla kuuden aikaan, mutta ihmiset alkoivat poistua jo neljalta.
Tama oli valitettavaa viimeisten esiintyjien kannalta. Aikataulu oli suunniteltu siten,
ettd kello neljan jalkeen paasisivat paivan tdissa olleetkin yrittdjat osallistumaan ta-
pahtumaan. Paivan yhtend kohokohtana oli Pirjo Airaksisen luento viidestd kuuteen.
Kehuttu ja pidetty luento kerési harmittavan véhéan ihmisid, koska valtaosa kavijoista
oli jo tuolloin poistunut paikalta. Ihmiset kuitenkin vaikuttivat viihtyvan ja pdivan oh-

jelmaa kehuttiin. K&vijoilta kerattiin myos palautetta tapahtuman onnistumisesta.

3.4  Myynti

Viestinndn ja mainonnan avulla informoidaan asiakkaita, herételld4n kiinnostusta ja
muokataan heidan asenteitaan pohjaksi myyjan tyélle. Myyntitydn tarkein tehtéva on
auttaa ja vahvistaa ostopaatosta seké luoda uusia ja yll&pitdd vanhoja kannattavia asia-
kassuhteita. Myyntity6 on tarked osa markkinointiviestintaa yrityksiin kohdistuvassa
markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityon merkitys korostuu harvemmin

ostettavia kestohyodykkeitd ja palveluja myytdessad. Myyntityota voidaan tarkastella
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eri nakokulmista esimerkiksi sen mukaan, kuka asiakas on, millaisia tuotteita hanelle

myydadn ja missd myynti tapahtuu. (Bergstrom & Leppénen 2011, 411-412.)

Myyntity6 voidaan jakaa myos kahteen paatyyppiin: toimipaikkamyyntiin ja kentta-
myyntiin, tai sitd voidaan tarkastella myyjan péaaasiallisen tehtavédn mukaan. Varsinai-
set myyjéat hankkivat asiakkaita ja tekevét kauppoja heidén kanssaan, ja tilausten vas-
taanottajat tekevat kauppaa nykyisten asiakkaiden kanssa, ja voivat toimia esimerkiksi
puhelinpalvelussa tilausten kasittelijané. B-to-b -myynnissé voi lisaksi toimia myyn-
ninedistdjia, jotka esittelevét tuotteita asiakaskaynneilld, mutta eivét tee lopullisia so-
pimuksia. Yritykselld voi olla myds erilaisia myynnin tukitoimintoja, kuten assistent-
teja tekeméssa aineistoja myyjien avuksi tai tiedonhankkijoita, jotka analysoivat tieto-
kantoja ja tekevat esimerkiksi asiakastutkimuksia. Kontaktoijat pitdvat yhteyttd asiak-
kaisiin myyjan puolesta, asiantuntijat voivat olla myyjan tukena myyntikaynneilla ja
tekninen tuki avustaa myyjaa tekniikan ja laitteiden kéytossa. B-to-b-myynti on usein
tiimityota ja eri alojen osaajia tarvitaan. Tarkeda on tehda yhteistyota myos markki-
nointi- ja viestintdosastojen kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 412-414.)

Perinteinen kuva myyntitydsta on, ettd royhkeda myyja myy armottoman vakuuttavasti
viestia hammentyneille ja haluttomille ihmisille. Tdma kuva on kuitenkin vaistymassa
ammattimaisen myynnin tieltd, ja myynnista onkin tullut tarke& osa markkinointimi-
xid. Myynnissa on havaittavissa eri vaiheita myyntiprosessissa niin kuluttaja- kuin b-
to-b -markkinoilla. Tama siksi, ettd henkilokohtaisen viestinnan teho on hyvin korkea
ja viesti voidaan mukauttaa tayttdmaan molempien osapuolten vaatimukset. Tdma
joustavuus mahdollistaa tavoitteiden tayttymisen, tiedon hankkimisen ja nakemyksen
tuomisen ostajalle, kun hén sita vaatii. Henkilokohtainen myyntityd eroaa muista vies-
tintdmuodoista siind, ettd se on enimmakseen kahdenkeskisté viestintad. Palautteenan-
to ja arviointi ovat mahdollisia, joten myyntityd on paljon henkilékohtaisempaa kuin
muut viestintakeinot. (Fill 2009, 655.)

Henkil6kohtaisen myyntityon tehtévat ja tyypit vaihtelevat yritysten valilla. Tehtavié
ovat uusien asiakkaiden etsintg, viestintd, myynti, markkinatiedon kerddminen, asia-
kaspalvelu, loppumassa olevien tuotteiden sééntely seka suhteiden rakentaminen ja yl-
lapito. Milloin myyntity6hon sitten tulisi panostaa? Myyntityd on tarkeaa silloin, kun
yrityksen suhteet ovat monimutkaisia joko tuotteen ominaisuuksien tai neuvotteluym-

pariston takia. Jos suhteet ovat hyvin monimutkaisia, mainostamisella ja suhdetoimin-
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nalla ei vélttdmatta saavuteta samoja hyotyja kuin henkilékohtaisella myyntityolla.
Toinen syy panostaa myyntiin on tuotteen merkitys ostajille. Tdma on térkea tekija
pohdittaessa, kaytetdanko henkilokohtaista myyntia. Merkittavyytt4 voidaan mitata
ostajan saamilla hyodyilla ja maksamilla kuluilla. Kolmas syy on viestinnédn tehok-
kuus. On monia tapoja saavuttaa esimerkiksi kampanjan viestinnalliset tavoitteet, mut-
ta suurin syy myyntityon kayttoon on muiden viestintdkeinojen riittamattomyys yksi-
nadn kaytettyna. Syy tahan riittamattomyyteen on se, etteivat mainokset ja media anna
ostajalle tarpeeksi tietoa ostopaatoksen tekemiseen. Myyntity6ta kannattaa kayttaa
myos silloin, kun yrityksen viestintéstrategia siséltdd enemman tyontavia kuin vetavia
toimia. Silloin tarvitaan henkilokohtaista myyntityotd antamaan tarvittava viestinta
verkoston muille jasenille. Tastd seuraa kysymys, mité tietoa tulee vaihtaa ja missa
muodossa ja millé aikataululla. Reklamaatioiden kasittely, kysymyksiin vastaaminen
ja vaarinkasitysten selvittdminen ovat myos valttamattémia taitoja tiedon vaihdannas-
sa. (Fill 2009, 659-661.)

Myyjén téarkein tehtdva on kuitenkin tuottaa asiakkaalle arvoa toiminnallaan ja saada
asiakas tekemaan ostopéatds seka myos ostamaan uudelleen tulevaisuudessa. Asiakas
hyotyy, kun myyja kartoittaa asiakkaan tilanteen ja tarpeet ja pystyy néin tarjoamaan
sopivinta vaihtoehtoa hanelle. Myyja hyddyttaa asiakasta myds silloin, kun han osaa
esitelld tuotteen hyddyt ymmarrettavésti ja asiakas kokee saavansa tuotteesta todellista
arvoa, seka silloin kun myyjé antaa lisatietoja ja opastusta tuotteen kaytosta ja toimin-
nallaan saastaa asiakkaan aikaa, vaivaa ja rahaa. Myyja on myos tarkedssa roolissa po-
sitiivisen mielikuvan luomisessa yrityksesta. Myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ovat
sopiva persoonallisuus, paattavaisyys, viestintataidot, motivaatio seka tuotetuntemus.
Keskeisintd myyntitydssd menestymiseen ovat myyjén tiedot ja taidot sek& motivaatio.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 415.)

Henkilokohtaisen myyntityon etuja ovat kaksisuuntainen vuorovaikutus, joka mahdol-
listaa nopean, suoran palautteen. Verrattuna massamediaan, myyntityo sallii vastaan-
ottajan keskittdd huomionsa myyjaan ilman hairiotekijoitd. Myyja voi myos vaikuttaa
enemman prosessiin ja raataloida viestinsa asiakkaalle sopivaksi, jolloin myyntity6ll&
on hyva mahdollisuus ratkaista asiakkaan ongelmat. Henkilokohtaisen myyntityén
suurin heikkous on kulut. Kulut jokaista asiakaskontaktia kohtaan ovat suuret, joten
yritykselld on hyva olla myds muita viestintatapoja. Henkilokohtaisen myyntityon

ulottuvuus ja tavoitettavuus ovat matalia riippumatta saatavilla olevista varoista. MyGds
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viestin hallittavuus voi olla heikkoa ja vaikka joustavuus onkin myyntityon etuja, voi
viestin epdjohdonmukaisuus johtaa vaarinymmarryksiin. Suhteen laatu voikin karsia

huonosta epajohdonmukaisesta viestinnasta. (Fill 2009, 659.)

Yksi henkilokohtaisen myyntitydn paljon kaytetty muoto on puhelinmyynti. Puhelin-
kontakti on helppo, nopea ja edullinen tapa l&dhestya asiakasta ja hankkia taustatietoa
myynnin suunnittelua varten seka tehda tutkimuksia. Puhelimitse voidaan myos kar-
toittaa asiakkaiden kiinnostusta tai seurata kampanjan saavuttamia tuloksia. Ongel-
mallista puhelinmyynnissé voi olla ihmisten tavoittaminen, keskustelun lyhyt vaiku-
tusaika kasvokkain tapahtuvaan keskusteluun verrattuna seka sopivan ajankohdan 16y-
tdminen soitolle. Puhelimessa viestintd perustuu vain kuuloon ja asiakkaan voi olla

helpompaa kieltaytyd. (Bergstrom & Leppanen 2011, 445.)

Myos sahkdpostia voidaan hyddyntad myyntitydssa, mutta se on varsin ristiriitainen
myynninedistamisvaline. Paljon sahkopostia kayttavat eivat pida siité ettd sdahkoposti-
laatikkolaatikko tayttyy mainospostista, mutta toisaalta séhkoposti on nopea ja katevé
yhteydenpitovéline asiakkaisiin ja kumppaneihin. S&hkoposti toimii silloin, kun lahet-
tajalla ja vastaanottajalla on jo ennestédén jonkinlainen suhde. Sdhkdposti onkin erin-
omainen digitaalinen tydkalu asiakaspalveluun ja suhteiden hoitoon, ei niinkaan uu-
sien asiakkaiden hankintaan. Se sopii myynninedistamiseen, kun myyjén ja asiakkaan
vélill4 on asiakassuhde. S&hkoposti on kuitenkin huono tytkalu uusasiakashankintaan,
silla 1ahtokohtaisesti kukaan ei halua vieraalta tulevaa sahkdpostia, jota ei ole tilannut.
Vaikka hyva myyja ei lopeta yhteen epédonnistumiseen, voi huonoon aikaan saapunut

kutsumaton séhkopostiviesti hankaloittaa myyntityota. (Leino 2011, 92-93.)

Yrittdmisen ILO -tapahtuman myyntié hoiti Kymenlaakson ammattikorkeakoulun
muotoilun opiskelija Lea Innanen, joka oli myds mukana ILOn jarjestelyissa. Han otti
yhteyttd yrityksiin sdhkopostitse tai puhelimella ja moi niin kumppanuuksia ja standi-

paikkoja kuin lehden ilmoituspaikkojakin.

3.5 Rahoitus ja budjetti

Tapahtuman budjetti on hyva madaritella edes suurin piirtein jo tapahtuman jarjesta-
mista harkittaessa, koska tapahtumiin kyll& saadaan kulumaan rahaa juuri niin paljon
kuin sitd on kaytettavissa. Pienelld budjetilla edettdessa tapahtumaa tehdédén mahdolli-

simman paljon oman henkilékunnan voimin. Jos taas rahaa on enemman, voidaan jo
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alkuvaiheessa turvautua tapahtumatoimiston apuun. Realistisen pohjan budjetille saa
tarkastelemalla vastaavien aikaisempien tapahtumien budjetteja. Laadittaessa tapah-
tumalle budjettia, tdytyy miettid, onko tapahtumalla kulujen lisdksi my6s tuottoja. Ku-
lubudjetti muodostuu muun muassa seuraavista: tilavuokrat, rakentaminen, somistus,
tekniikka, luvat, mahdolliset kuljetukset ja yopymiset, esiintyjéat, jarjestyksenvalvojat,
kalustevuokrat ja materiaalit. Tulobudjettiin voi puolestaan sisaltya esimerkiksi erilai-
set osallistumismaksut ja sponsorointitulot. (Hayrinen & Vallo 2012, 149-150.)

Sponsorointi hyddyttda niin tapahtumia kuin sponsorejakin. Tapahtumat tarvitsevat
sponsoreja, ja yritykset ja media haluavat hyotya tapahtumista. Tapahtuman jarjesta-
jan onkin oltava tietoinen kaikista mahdollisista etuuksista, jotka sponsorointi tuo ta-
pahtumalle ja sponsoreille, jotta osataan tehdd sopiva toimintasuunnitelma. Ennen
sponsorien hankintaa jarjestajan on pohdittava sponsoroinnin hyotyja ja sitd, pystyyko
han tarjoamaan kunnolliset edut sponsoreille. Mikéli tapahtumalla ei ole tarjota riitta-
vasti etuja sponsoreille, voi parempi vaihtoehto olla lahjoitukset, jotka eivét vaadi vas-
tapalvelusta. Sponsorin on sovittava tapahtuman luonteeseen. On myos tarkeaa, ettéa
tapahtuman kohdeyleisd on yhteneva sponsorin kohdeyleison kanssa, jotta sponsori
hyotyisi mukana olostaan. Tapahtumalla on oltava tarpeeksi resursseja kéytettavissa,
jotta se voi tayttaa sponsorille lupaamansa hyodyt. Yritykset hyotyvét sponsorina
olemisesta saamalla nakyvyytta ja kasvattamalla tunnettuuttaan. Oikeanlaisen tapah-
tuman sponsorointi luo osallistujille positiivisen mielikuvan sponsoroivasta yritykses-
té4 ja sen tuotteista. (Bodwin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell 2011, 447-450.)

3.6 Tapahtuman teema ja ohjelma

Tapahtuman teema pitaé tapahtuman koossa, mutta sen valinnassa kannattaa kayttaa
harkintaa. Teeman on sovittava yrityksen tai yhteison mielikuvaan ja arvomaailmaan
ja vahvistettava tavoiteltavaa imagoa. Teeman valinta kertoo myos organisaatiosta ja
toimii pohjana tapahtuman perusteella luotavalle mielikuvalle. Teema voi olla houkut-
televa, puhutteleva tai leikitteleva ja sen on nayttava koko tapahtumaprosessin ajan ai-
na kutsuista jalkimarkkinointiin asti. Teeman kaytdssa on kuitenkin myds vaaransa.
Jos valittu teema ei ndy tarpeeksi, voi tilaisuus mennd pieleen. Tapahtuman idean on
nayttava teeman kautta koko tilaisuuden toteutuksessa: kutsuissa, ohjelmassa, sisallés-
sé, materiaaleissa, tarjoiluissa, giveaway-lahjoissa ja jalkimarkkinoinnissa. (Hayrinen
& Vallo 2012, 194-195.)
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Tapahtuman ohjelma on suunniteltava huolella ja yleis6a miettien. Ohjelman suunni-
telmassa on tapahtuman jasennelty eteneminen ja esimerkiksi suunniteltuna mité na-
kyjé, &ania, makuja, tuoksuja, kohokohtia ja 16yt6jé vieraat kokevat. Mukaansatem-
paavan tapahtumakokemuksen luominen on samantapaista kuin naytelméan kirjoitta-
minen. Ensin mietitdén lahtokohta ja juoni, sitten méaritellaan tapahtuman lopetus ja
kootaan kaikesta vierailijoita miellyttava kokemus. Vaikka tapahtuman ohjelma ei
olekaan naytelmé, kolme vaihetta ovat samat: aloitus, kohoava tunnelma ja loppuhui-
pennus. Tallainen eteneminen alusta loppuun koostuu kohtauksista, jotka kaikki vievét
ohjelmaa eteenpéin. Esimerkiksi koulutustapahtuma voi alkaa jonkin alan johtavan
yrityksen edustajan puheella, jota seuraa useita samanaikaisia luentoja ja keskusteluja
ja paivan péattaa innostava padpuhuja. Tapahtumissa, joissa vieraat saavat vaeltaa it-
sendisesti, voi laittaa erilaisia ohjelmanumeroita eri paikkoihin, jotta vieraat saataisiin

liilkkumaan ja tutustumaan eri tapahtumapaikkoihin. (Rutherford Silvers 2012, 223.)

Ohjelmasta on hyvé tehda kasikirjoitus, josta k&yvat ilmi ohjelmat, aikataulu, asettelut
ja tarvittaessa myos juonnot. Kuten ndytelman kohtaukset, tapahtumankin ohjelmat
jarjestetaan niin, ettd tunnelma kantaa lapi koko tapahtuman. Késikirjoitusta tehdes-
séan tapahtuman jarjestdja kuvittelee tapahtuman kulun alusta loppuun varmistaakseen
etta se vastaa tavoitteita. Ajoitukset ohjelmassa ovat erittdin tarkeitd. Tarke&é tietoa ei
pida kertoa lilan my6h&an, avauksien ei pida olla liian laimeita ja huipennuksen on ol-
tava huikea. Paljastukset toimivat yllatysmomentteina ja yleison pitdisi janota vas-
tauksia jatkuvasti, ja vastaukset heille pitdd myos tarjota. Tétd voidaan hallita ohjel-
man tahdilla ja nopeudella. On I6ydettdva tasapaino aktiviteettien ja taukojen valilla.
Ohjelma on suunniteltava soljumaan l&pi kohokohtien ja tyhjien hetkien, jolloin ihmi-
set padsevét jakamaan kokemansa toistensa kanssa. Kun ohjelma on koossa, se kan-
nattaa vield arvosteluttaa tuotantotiimilld ja varmistaa, ettd se on teknisesti toteutetta-
vissa. Myos sidosryhmien ja tarvittaessa esiintyjien on hyvéksyttédva ohjelma. Kaik-
kien tapahtumassa tydskentelevien, muun muassa tekniikasta vastaavien, valokuvaa-
jien ja esiintyjien, on tiedettdva mitd tapahtuu milloinkin ja missa. (Rutherford Silvers
2012, 227.)

Tapahtuman ohjelma voi olla esimerkiksi passiivista, vuorovaikutteista, neuvontaa,
inspiroivaa, musiikillista, sanallista tai visuaalista. Tapahtuman tavoitteita ja pdadmaa-
ri& on mietittdvd myos ohjelmaa valitessa ja varatessa. Myds tapahtuman olosuhteet ja
rajoitukset on otettava huomioon. Vaikka vaihtoehtoja on kaytdnngssa rajattomasti,
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budjetti harvemmin on rajaton. Halutut esiintyjat voivat myos olla jo varattuja tapah-
tuman ajankohtana. Onkin tehtdva parhaat valinnat perustuen kaytettavissa oleviin re-
sursseihin. (Rutherford Silvers 2012, 234.) Esiintyji& valitessa on hyva huomioida
omat resurssit ennen ulkopuolisten palkkaamista. Ulkopuolisten esiintyjien rooli on
mietittdva tarkkaan. Yritystapahtumassa esiintyjien on oltava tasapainossa yrityksen
arvojen sekd tapahtuman tavoitteiden kanssa. Esiintyja on myos yksi tapahtuman suu-
rimmista riskeistd: han ei ehka saavukaan paikalle, my6hastyy tai ei vetoa yleiséonsa.
Talléin koko tapahtuma on vaarassa epaonnistua. Esiintyjavalintoihin kannattaakin
kiinnittada paljon huomiota. Varmempaa on, jos jarjestaja on jo aiemmin kuullut tai
nahnyt esiintyjan esiintyvan. Esiintyjéksi voi valita myds jonkun, joka puhuttelee ylei-
sOa tai tdydentad tapahtuman teemaa. (Hayrinen & Vallo 2012, 203-204.)

Tapahtuman ohjelma voi painottua asiasisaltoon tai viihteeseen, tai olla naiden yhdis-
telma. Asiatapahtuman sisaltoad rakennettaessa taytyy kuulijat ottaa huomioon, jotta si-
séllosta ei tule lilan helppoa eika toisaalta lilan vaikeaa, mutta kuitenkin mielenkiin-
toista. Tassé auttaa tapahtuman kohderyhman tuntemus. Hyva yhdistelma on, jos
esiintyjia tulee niin oman organisaation siséltd, kuin ulkopuoleltakin. Piristysruiskeen
asiatapahtumalle voi antaa esimerkiksi puhe pehmeista arvoista keskella tiukkaa asia-
sisdltod. Ohjelman voi myos jakaa mahdollisuuksien mukaan eri seminaarisaleihin
kohderyhmien mukaan. N&in jokainen vierailija voi valita itseddn kiinnostavan ohjel-
man ja tapahtuman puitteet saadaan hyddynnettya tehokkaasti. Viihdepainotteisen ta-
pahtuman sisaltdad suunniteltaessa vaihtoehtoja on paljon. Oleellista nytkin on sovittaa
ohjelma kohderyhmalle sopivaksi. Ohjelman tulee my6s kuvastaa organisaation ha-
luamaa viestig, arvoja, toimintatapaa ja kulttuuria. Kun tapahtumassa yhdistyvét huvi
ja hyoty, puhutaan yhdistelmatapahtumasta. Téallaista tapahtumaa jarjestettdessa on
osattava ajoittaa, mitoittaa ja yhdistaa viihteen ja asian suhde oikein. (Hayrinen &
Vallo 2012, 209-210.)

Tanad vuonna Yrittdmisen ILOssa oli teemana Elamyksid moneen makuun, joka mah-
dollisti kymenlaaksolaisen osaamisen markkinoinnin monesta eri ndkokulmasta. (Yrit-
tdmisen ILO 2014). Tapahtumaan mietittiin esiintyjiksi kuuluisia suomalaisia kokkeja
kuten Tomi Bjorkia ja kirjastoon oltaisiin haluttu Olga Temonen esiintyméén. Ketaan
ruoka-alan ihmisté ei kuitenkaan saatu paikalle, mutta teemaa tuotiin esiin muuten ta-
pahtuman ohjelmassa. Tapahtumalla oli tdnd vuonna ké&yttssa koko Kuusankoskitalo,

mik& mahdollisti usean luennon tai muun ohjelmanumeron samanaikaisuuden. Isossa
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Kuusaasalissa vietettiin ensin Kymenlaakson ammattikorkeakoulun lukuvuoden ava-
jaisia, joihin oli otettu yrittajyys-teema. Avajaisissa yrittdjyydestd puhumassa olivat

IVANAhelsingin suunnittelija Paola Suhonen, Oxford Research Oyn toimitusjohtaja
Jouni Eho, Kymenlaakson ammattikorkeakoulun rehtori Petteri Ikonen seka Klaanin
puheenjohtaja Satu Poikselké. (Ohjelma 2014.)

Avajaisten jalkeen Kuusaasalissa keskusteltiin elintarviketoimijoiden kasvuyrittdjyy-
destd ja osaamisen kehittdmisestd kumppanuuspdydassa. Mukana keskustelussa oli
elintarvealan yrittdjia. Lopuksi Kuusaasalissa esiintyi llkka Virolainen, jonka luennon
aiheena oli yrittajéksi ryhtyminen haastavissa olosuhteissa. Hieman pienemmassa
Voikkaasalissa paiva alkoi Startup Afternoonilla jossa keskusteltiin startupeista ja jul-
Kistettiin pitchauskisan voittaja. Paivé jatkui Kymenlaakso Areenalla, jossa aiheena oli
maistuva Kymenlaakso. VVoikkaasalissa paivan paatti Pirjo Airaksinen, joka kertoi ko-
kemuksista yrittdjyydesta luovalla alalla kantapaan kautta. Neuvotteluhuone Mattilas-
sa oli paivan aikana erilaisia tietoiskuja ja Pilkanmaassa yrityscaseja. Tietoiskuja oli
muun muassa omistajanvaihdoksesta, yrittajan tyottdmyysturvasta ja yrittdjakoulutuk-
sessa. Pilkanmaassa yrityscaseja oli KymiRingiltd, Kuusankosken Taideruukilta ja
Restaurointiosuuskunta Kymen Karmiinilta. Kuusankoskitalon ala- ja ylaauloissa oli
yrityksia ndytteilleasettajina ja neuvotteluhuone Hirvel&ssé oli esilla Kymen Yrittajat
paikallisyhdistyksineen. Kuusankoskitalon piha-alueelle oli aikuiskoulutuskeskus pys-
tyttanyt vohvelibaarin, jossa myytiin myds kakkuja mukaan. My6s viereinen elokuva-
teatteri Studio 123 oli mukana tapahtumassa erilaisin pelialan esityksin. (Ohjelma
2014.)

Kuva 2. Yrittdmisen ILOn ohjelmalehtinen. (http://www.yrittamisenilo.fi/wp-
content/uploads/2014/02/1lo-timetable-A5-back.jpg.)
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Tapahtumat ovat varsin riskialttiita johtuen niiden erikoisista paikoista, suurista ih-
mismadristd, kokemattomasta henkilgstosta ja vapaaehtoisista, mahdollisesta laitteiden
liikuttelusta ja yleisesta jannityksestd. Tapahtuman jérjestdjan on huolehdittava riskien
ehkaisystd. Mahdollisten vaarojen arviointi ja ehkéiseva toiminta ovat riskien hallin-
nan perusta. Kaikki riskit eivat kuitenkaan aina ole haitallisia. Yritys voi ottaa riskin ja
jarjestéa tapahtuman, jota kilpailijat eivat uskalla. Ilman riskié ei saavuteta myoskaan
Kilpailuetua. Menestynyt yritys voi hoitaa kaiken riskienhallinnan omilla resursseil-
laan. Epavarmuus juuri tekee tapahtumasta niin erityisen. Tapahtuman riskit voidaan
muodollisesti jakaa todennakaisiin ja tapahtuman tayttdmattomista tavoitteista johtu-
viin seurauksiin. Riskien hallintaan kuuluu ongelmien médrittely, niiden arviointi ja
niiden kanssa toimiminen. Riskienhallinta voi myos paljastaa mahdollisuuksia. Nyky-
aan tapahtumien jarjestajien on pystyttava todistamaan, etté riskeista huolehditaan lapi
koko projektin. (Bodwin ym. 2011, 593-594.)

Jokainen tapahtuman vaihe sisalta riskin. Riskialueet voidaan jakaa esimerkiksi néin:
hallinnointi, markkinointi ja suhdetoiminta, terveys, vakijoukkojen hallinta, turvalli-
suus ja kuljetukset. Hyva riskienhallintasuunnitelma siséltdd myos muut tapahtuman
osat jotka vaativat varotoimia. Riskienhallinta on yksi tapahtumasuunnittelun osa. Yri-
tyksen tapahtumasuunnitelmassa kaydaan lapi riskienhallinta ja mita todennakdisesti
voi tapahtua ja mita siita seuraisi. (Bodwin ym. 2011, 594-595.)

3.8 Lupa- ja ilmoitusasiat

Tapahtuman jérjestdjan on laadittava pelastussuunnitelma, mikali tapahtumaan osallis-
tuvien ihmisten maéra on suuri tai siihen sisaltyy merkittdva henkil6- tai paloturvalli-
suusriski. Pelastussuunnitelmassa on selvitettva ja arvioitava tilaisuuden riskit ja
mahdolliset vaarat. Niiden perusteella on méériteltava tapahtuman turvallisuusjérjeste-
Iyt ja tapahtuman henkilostolle ja yleisdlle annettavat ohjeet onnettomuuksien varalle.
Suunnitelma on toimitettava pelastusviranomaiselle viimeistdén 14 vuorokautta ennen
tapahtuman alkamista. (pelastuslaki 29.4.2011/379.)

Pelastussuunnitelma on laadittava, mikali tapahtumassa arvioidaan olevan samanai-
kaisesti 1asna vahintaan 200 henkil6d, tapahtumassa kéytetaddn esimerkiksi avotulta tai

ilotulitteita, tapahtumapaikan poistumisjarjestelyt poikkeavat normaalioloista tai ta-
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pahtuman luonne aiheuttaa osallistujille vaaraa. Jos on velvoitettu laatimaan pelastus-
suunnitelman, voidaan katsoa olevan velvoitettu laatimaan myds kuluttajaturvallisuus-

lain mukaisen turvallisuusasiakirjan. (Tapahtumajérjestéjan opas A 2013.)

Turvallisuusasiakirja on valvontaviranomaiselle laadittu ilmoitus, joka siséltda suunni-
telman vaarojen tunnistamiseksi, riskien hallitsemiseksi seka niista tiedottamiseksi
toiminnassa mukana oleville. My6s palvelun luonne ja toiminnan laajuus on otettava
huomioon suunnitelmaa laadittaessa. Jos kuitenkin samaa tapahtumaa varten on laadit-
tu toisen lain nojalla pelastus- tai valmiussuunnitelma, ei turvallisuusasiakirjaa tarvitse
laatia, vaan siiné selvitettavat tiedot voi koota pelastussuunnitelmaan. (kuluttajaturval-
lisuuslaki 22.7.2011/920.)

Tapahtuman jérjestdjan on tehtdva myos kirjallinen ilmoitus yleisétilaisuuden jarjes-
tdmisesta jarjestamispaikan poliisille. llmoitus on toimitettava poliisille vahintaan viisi
vuorokautta ennen tilaisuutta. Myohemminkin toimitetut ilmoitukset voidaan hyvak-
syd, mikali tapahtuman jérjestdminen ei aiheuta haittaa yleiselle jarjestykselle tai il-
moituksen my6hastyminen ei vaikeuta poliisin tehtavia. limoitusta ei tarvitse tehda ti-
laisuuksista, joissa osallistujien méara on vahdinen, tilaisuuden luonne ja paikka eivét
edellyta toimenpiteita jarjestyksen tai turvallisuuden yllapitamiseksi, sivullisille tai
ympadristolle ei aiheudu haittaa tai mikali tilaisuus ei vaadi erityisia liikennejarjestely-
ja. (kokoontumislaki 22.4.1999/530.)

Yleisotilaisuuden jarjestamisesta tehtavan ilmoituksen tulee siséltaa tiedot tilaisuuden
jarjestéjastd, tarkoituksesta ja paikasta, tilaisuuden alkamisajasta ja arvioidusta paat-
tymisajasta, jarjestdjan asettamista jarjestyksenvalvojista sek tilaisuudessa kéaytetta-
vistd rakennelmista ja erityisvélineisté. Lisaksi ilmoituksessa on nimettavé yhteyshen-
kilo, joka on poliisin tavoitettavissa tilaisuuden jarjestamista koskevissa asioissa. (ko-
koontumislaki 22.4.1999/530.) Poliisi voi tarvittaessa vaatia myods muita selvityksié ti-
laisuudesta, kuten tapahtumapaikan omistajan suostumuksen tai muita lainsdadannon
edellyttdmid ilmoituksia, lupia tai toimenpiteité. Poliisi voi vaatia jarjestajalta myos
selvityksen vastuuvakuutuksen ottamisesta. llmoituksen yleisotilaisuuden jarjestami-
sesté voi tehd& poliisin nettisivuilta saatavalla lomakkeella. (IImoitus yleisotilaisuu-
desta 2014.) Ilmoituksen késittely maksaa 25 € ja yleisotilaisuutta koskeva paatos 55—
640 € kiytetystd ajasta riippuen. (Palveluhinnasto 1.1.2014).
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3.9 Turvallisuus

Yleis6tilaisuuden jarjestdja voi asettaa tapahtumaan ja sen laheisyyteen jarjestyksen-
valvojia yllapitdmaan jarjestysta ja turvallisuutta. Jarjestyksenvalvojia voidaan asettaa
mya0s tapahtumapaikan ymparistoon, esimerkiksi paikoitusalueille ja siséantulovaylil-
le. Jarjestyksenvalvojien toimialueen ei tule kuitenkaan olla suurempi, kuin mita valt-
tdmattd on tarpeen. (kokoontumislaki 22.4.1999/530.) Jarjestyksenvalvojien tehtava
on yllapita4 jarjestysta ja turvallisuutta siina tapahtumassa, jonne heidét on asetettu
jarjestyksenvalvojiksi. He myos pyrkivét estdaméén rikoksia ja onnettomuuksia tapah-
tumapaikalla. Heidén on toimittava lain antamien saanndsten mukaisesti ja noudatet-

tava viranomaisten antamia maéarayksia. (laki jarjestyksenvalvojista 22.4.1999/533.)

Jarjestyksenvalvojilla tulee olla poliisin hyvéksyma, voimassa oleva jarjestyksenval-
vontakortti. Poliisi voi my6s hyvéksya jarjestyksenvalvojat erikseen yksittaiseen ta-
pahtumaan, jolloin heidan nimensé ja henkilétunnuksensa on ilmoitettava poliisille
yleisdtilaisuusilmoituksen mukana. Lopullisen paatoksen jarjestyksenvalvojien riitta-
vasta maarésté tekee poliisi. Poliisi voi tarvittaessa myds maaratd, kumpaa tunnusta
tapahtuman jarjestyksenvalvojat kdyttavat, tunnistelaattaa vai tunnisteliivia. Tapahtu-
man jarjestajan vastuulla on arvioida tarvittava jarjestysmiesten méaara osallistujamaa-
rén, tilaisuuden luonteen, tapahtumapaikan ja muiden seikkojen perusteella. P4&méaéa-
réané on turvallinen tapahtuma kaikille osallistujille. (Tapahtumajérjestajan opas A
2013.)

3.10 Ideaalitilanne

Onnistuneessa tapahtumassa tunnelma on ainutkertainen ja sekéa osallistujat ettd isén-
nat tuntevat sen. Niin tunne kuin ajatuskin ovat kohdallaan. Onnistunut tapahtuma
muodostuu kolmesta strategisesta ja kolmesta operatiivisesta kysymyksesta, joihin on
osattava vastata ennen tapahtuman jarjestamista. Strategiset kysymykset ovat: miksi
tapahtuma jarjestetaan, kenelle se jarjestetdan ja mitd, missa ja milloin jarjestetaan.
Operatiiviset kysymykset ovat: miten tapahtuma jarjestetdan, millainen ohjelma on ja
kuka isdnnoi. Suunniteltaessa tapahtumaa on idea ja teema pidettava mielessa koko
ajan. llman ideaa tapahtuma j&& helposti sisalléltd&n ontoksi. Jos suunniteltaessa on
aiemmat kysymykset kayty lapi ja niihin on haettu vastaukset, lahtokohta on hyva on-
nistuneelle tapahtumalle. (Hayrinen & Vallo 2012, 101-106.)
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Ideaalitilanne Yrittdmisen ILO -tapahtumassa voisi olla, etté tapahtuma vetaa runsaas-
ti kohdeyleis64, eli yrittdmisesta kiinnostuneita ja yrittajid. Vieraat ovat aidosti Kiin-
nostuneita tarjolla olevasta ohjelmasta ja saavat siitd myos hyotya itselleen. Ehkapéa
joku yrittdmista harkinnut saa tapahtumassa varmistuksen idealleen. Toinen voi l6ytaa
aivan uuden Kipinén ja péaattaa ryhtya yrittajaksi. Myos jo yrittajana toimivat saavat
ohjelmasta uutta tietoa ja innostusta tyohonsa. Yrittdmisen ILO ei ole endd pelkastaan
Pohjois-Kymenlaakson tapahtuma, vaan ihmisia on saapunut myos etelasta. Tapahtu-
ma paitsi tarjoaa tietoa ja viihdettd, myos yhdistaa pohjoiseen ja etelédén jakautuneen
Kymenlaakson ja vahvistaa alueen itsetuntoa. Niin itse tapahtuma kuin sen oheisjul-
kaisutkin, esimerkiksi verkkolehti, antavat ihmisille aihetta olla ylpeitd kymenlaakso-

laisuudestaan ja alueen mahdollisuuksista.

Tapahtumapaikalla tekniikka toimii, ja ohjelma etenee sujuvasti. Kaikki ohjelmanu-
merot paastaan aloittamaan ajallaan eikd myodhastymisié tai viivytyksia tule. Ruokaa
riittdd kaikille nalkaisille ja se on herkullista. Opasteista ja aikatauluista on huolehdittu
tapahtumapaikalla, eikd kavijoiden tarvitse ihmetelld, mita tapahtuu, milloin ja missé.
Myaos tapahtumaan osallistuneet naytteilleasettajat ja muut mukana olleet ovat tyyty-
vaisia niin jarjestelyihin kuin tapahtuman kulkuunkin. Hekin kokevat hyétyneensa
osallistumisestaan ja ovat valmiita osallistumaan myds mahdollisiin tuleviin, vastaa-

vanlaisiin tapahtumiin. Tapahtumassa viihtyvét niin vieraat kuin jarjestajatkin.

Tietenké&an tapahtumassa ei tapahdu onnettomuuksia eiké kukaan loukkaannu. Téllais-
ten tilanteiden varalta paikalla on kuitenkin ensiapuryhma ja muustakin turvallisuu-
desta on huolehdittu jo tapahtumaa suunniteltaessa. Myds saa suosii tapahtumapéivana
ja vohvelibaarin antimia voi nautiskella auringon paisteessa Kuusankoskitalon pihalla.
Tapahtuma vakiinnutetaan jokavuotiseksi ja se jarjestetdan vuorovuosin joko Kouvo-
lassa tai Kotkassa. Yrittdmisen ILOsta tulee Kymenlaakson oma, suosittu, vuotuinen

Yrittajan paivan perinne.

3.11 Jalkimarkkinointivaihe

Jalkimarkkinointi alkaa tapahtuman jéalkeen. Siihen kuuluu kiitokset tapahtuman pu-
hujille ja esiintyjille sekd tapahtuman muun henkil6kunnan muistaminen. Tapahtu-
maan osallistuneita voi muistaa esimerkiksi giveaway-lahjalla, jolla osoitetaan arvos-
tusta tapahtumassa mukana olleille. Jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluu myos palaut-

teen kerddminen niin tapahtumassa vierailleilta kuin omalta organisaatiolta. Keréatysta



31

palautteesta kootaan yhteenveto, jota voidaan hyddyntéé jarjestettdessa vastaavia ta-
pahtumia mydéhemmin. On tarke&4 tietdd mitd mieltd ihmiset tapahtumasta olivat ja
miten he sen kokivat, mika onnistui, mité olisi voinut tehda toisin ja paé&stiinko tavoit-
teeseen. Vastauksia voidaan verrata lahtotilanteeseen, eli mitka olivat tapahtuman ta-
voitteet ja mielikuvatavoitteet. Jokaisesta tapahtumasta voi oppia jotakin uutta ja vas-
taisuudessa ainakin tiedetddn, mik& toimi ja mitd kannattaa véalttaa. (Hayrinen & Vallo
2012, 180, 184.)

Palaute tapahtumasta voidaan kerata esimerkiksi kirjallisena tapahtuman lopuksi, en-
nen vieraiden poistumista. Palaute voidaan myds kerété tapahtuman jalkeen kirjallisel-
la tai sahkoiselld lomakkeella tai esimerkiksi sahkopostitse, jos osallistujien sahkopos-
tiosoitteet ovat kaytettavissa. Palautelomake kannattaa tehdd aina tapahtumakohtaises-
ti. Lomakkeen kysymykset kannattaa laatia niin, vastausten perusteella tapahtuman
onnistumisesta ja tavoitteiden toteutumisesta saadaan mahdollisimman kattava kuva.
Kysymyksina voisi olla esimerkiksi: Miké ylitti odotuksesi? Tulisitko uudestaan sa-
maan tapahtumaan? Mika oli erityisen mieluisaa? Osallistujilta kannattaa myos pyytaa
yleisarvosana tapahtumalle, joista on sitten helppo laskea keskiarvo ja saada jonkin-

lainen kuva tapahtuman onnistumisesta. (Hayrinen & Vallo 2012, 185-186.)

Myos omalta organisaatiolta kannattaa keratd palautetta tapahtumasta ja selvittaa, mi-
ten jérjestajat kokivat tapahtuman jarjestdmisen ja itse tapahtuman, mika onnistui ja
missa olisi vield parantamisen varaa. Koska ihmisilla on taipumus Kirjoittaa sovinnai-
sempaa tekstia kuin mité he oikeasti ajattelevat, tapahtumasta kannattaa kerdta myos
suullista palautetta. Kaikki tapahtumassa saatu suullinen palaute kannattaa kirjoittaa
muistiin ja koota yhteen. (Hayrinen & Vallo 2012, 186.)

Tapahtuman jalkeen on yhteenvedon ja palautepalaverin aika. Suurien tapahtumien
palautepalaveriin olisi hyva kutsua kaikki jarjestajat. Palaverissa kdydaan lapi saatu
palaute, arvioidaan tapahtuman tavoitteen toteutuminen ja mietitd&n, millaiset ovat
jatkosuunnitelmat vastaavanlaisille, tuleville tapahtumille. Palaveri olisi hyva pitaa
melko pian tapahtuman jalkeen, kun kaikki on vield tuoreessa muistissa. Tapahtuman
yhteenveto kannattaa tehd& myos kirjallisena, jolloin tiedoista voi hyotyé jatkossakin.
Yhteenvetoon kannattaa liittdd myos suunniteltu ja toteutunut budjetti, joista saadaan
tietoa muiden tapahtumien budjetteja suunniteltaessa. Kun asiat kasitellaan palautepa-

laverissa kerran kunnolla, ei kenellekdan j&& mitadn hampaan koloon. Palautepalave-
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rin lapivieminen myds paattad tapahtuman ammattitaitoisesti. (Hayrinen & Vallo
2012, 188-189). Mité sitten tulisi arvioida? Bodwin ym. (2011, 636) mainitsevat hel-
posti mitattavat taloudelliset kulut ja hyddyt, mutta on térkeda tutkia myo6s tapahtuman
aineettomia vaikutuksia. Néaité4 voivat olla vaikutus yhteisén hyvinvointiin ja sosiaali-

seen eldmaan tai itsetunnon nostattamiseen.

Yrittdmisen ILOn jalkimarkkinointi hoidettiin Facebookin ja sahktpostien avulla.
Kavijoitd ja yhteistydkumppaneita Kiitettiin tapahtuman Facebook-sivujen kautta.
Mukana olleet tahot ja yhteistyokumppanit saivat kiitokset myos séhkdpostilla. Tapah-

tumassa esiintyneet saivat kiitoslahjat paivan lopuksi.

Kouvolan seudun ammattiopiston opiskelijat kiersivét paivan aikana kerddmassé pa-
lautetta tapahtuman ké&vijoiltd ja ndytteilleasettajilta. He joko kysyivat ihmisilta kysy-
mykset ja Kirjoittivat vastaukset itse, tai jattivat lomakkeen taytettavaksi. Tapahtuman
paatyttya lomakkeet keréttiin ja tulokset analysoitiin. Tulokset 16ytyvéat tdmén raportin

lopusta.

Tapahtumassa mukana olleiden jérjestdjatahojen kanssa pidettiin palautepalaveri noin
kaksi viikkoa tapahtuman jalkeen 17.9. Palaverissa keskusteltiin tapahtuman ja jarjes-

telyjen kulusta seké saadusta palautteesta. Myos Yrittdmisen ILOn jatkoa pohdittiin.

4  MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinté tekee yrityksen nakyvaksi, ja silla onkin suuri merkitys mieli-
kuvan luomisessa. Sen avulla luodaan myds tunnettuutta ja annetaan tietoa. Markki-
nointiviestintad suunniteltaessa on tarkedd miettia, kenelle viestitadn, mihin viestinnal-
l& pyritddn ja miten viestiminen tapahtuu. Tdmén jélkeen pohditaan, mitd sd&nnéllises-
ti toistuvaa viestinta tarvitaan ja miten se kaytdnndssa toteutetaan. Viestinnalle on

hyvé suunnitella yhteinen visuaalinen ilme. (Bergstrom & Leppanen 2011, 328.)

Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa eri tavoin kayttdméall4& mainonnan eri muoto-
ja. On térkeda sovittaa eri viestintdkanavat ja -tavat toisiinsa, jolloin viestinta on sa-
mansuuntaista ja sama sanoma tulee esiin viestintavélineesta riippumatta. Talléin pu-
hutaan integroidusta markkinointiviestinnastg, jossa erilaisin tavoin toteutettu kom-
munikaatio tukee ja tdydentéa viestintdd. Viestintdkeinojen yhdistelmasta voidaan
myos kéyttad nimitysta viestintamix. (Bergstrom & Leppanen 2011, 328-329.)
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Markkinointiviestinnan avulla yritys antaa lupauksia ja heréttaa kiinnostusta. Sen neljé
paékeinoa ovat mainonta/suhdetoiminta, julkisuus, sponsorointi/henkilékohtainen
myyntity6 ja menekinedistaminen. N&istd mainonta, suhdetoiminta, julkisuus ja spon-
sorointi ovat toimintoja joilla saavutetaan pitkdaikaisia vaikutuksia. Myyntityo ja me-
nekinedistdminen puolestaan tuottavat valittomia ostoja. Yrityksilla ja non-profit -
organisaatioilla markkinointiviestinnan kohteet ovat erilaisia. Yritys yrittdd myyda
tuotteitaan ja palveluitaan markkinointiviestinnan avulla, mutta julkinen organisaatio

pyrkii vaikuttamaan ihmisten kayttaytymiseen. (Juholin, 2013, 261.)

Kun tarkoitetaan yhteisdviestintdd, puhutaan usein PR:std. PR ja markkinointi ovat
osittain limittaisia toimintoja, joilla on hailyvét rajat. Naiden ero on se, ettd markki-
noinnin tehtdvéna on ansaita rahaa kasvattamalla yrityksen tuotteiden kysyntaa ja
PR:n tehtdva on puolestaan saastéa rahaa ja yllapitad myonteisia suhteita eri osapuol-
ten kanssa. Yleisemmin markkinointiviestinta-késitetta kaytetaan liikeyritysten yhtey-
dessé, kuin julkisyhteisojen. My0ds markkinointi ja yhteisoviestintd ovat nykyisin I&-
hempéna toisiaan. Joillakin alueilla niiden kuuluu edelleen toimia itsendisesti, mutta
ne kuitenkin tahtadavat samaan padmaaraan eli organisaation menestykseen. (Juholin,
2013, 261-262.)

Perustasolla markkinointiviestintad on kaytetty viestiméan yrityksesta kohderyhmille.
Viestintd saattaa koskea tuotetta, palvelua tai yritysté itseddn sen rakentaessa mainet-
taan. Téllainen viestintd edustaa laajaa nakyméaa markkinointiviestintdén, mutta ei si-
sélla eri kysymyksid, mittasuhteita tai elementteja, jotka tekevat viestinnan. Naiden
suunniteltujen tapahtumien liséksi on markkinointiviestintag, joka liittyy yleison ko-
kemuksiin tuotteen k&ytdsta tai palvelun kokemisesta. Liséksi viestintd4 voi aiheutua

suunnittelemattomasta tai tahattomasta kokemuksesta. (Fill 2009, 5.)

Suunniteltu markkinointiviestinta sisaltdd kolme elementtié: viestintatyokalut, median
ja viestin. Tarkeimmét viestintatyokalut ovat mainostaminen, myynninedistdminen,
suhdetoiminta, suoramainonta, henkilokohtainen myyntityd ja sponsorointi. Viestit
voivat olla informatiivisia tai tunteellisia, mutta usein ne ovat hienovaraisia sekoituk-
sia molemmista yleison mieltymyksié ja tarpeita heijastellen. Saadakseen viestin lapi
yritykset kdyttavat kahta median paatyyppid. Toinen suosii perinteistd mediaa kuten
lehtid, elokuvia ja ulkomainoksia. Toinen suosii digitaalista mediaa ja internetia kes-

kustellakseen yleison kanssa. Suunnittelematon markkinointiviestintd on viestinté jo-
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ta ei ole ennakoitu. Se voi olla positiivista tai negatiivista, mutta oleellista on se, kuin-
ka yritys reagoi ja hallitsee sitd ja yleisod. Muutokset lainsaddanndssa tai saéannoksissa
ja kilpailijoiden liikkeissa, epdonnistumiset tuotannossa tai jakelussa, asiakkaiden

kommentit: kaikki se vaikuttaa tapaan, jolla yritys ja brandi ndhdé&én ja kuinka yrityk-

sen imago ja maine on rakennettu. (Fill 2009, 6, 8.)
4.1  Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinndn pohjimmainen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntié.
Siihen paaseminen edellyttaa usein pitkakestoisesti eri viestintamuotojen kayttoa, jol-
loin rakennetaan askel askeleelta tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja parem-
muutta suhteessa kilpailijoihin. Markkinointiviestinndn tavoitteita voivat olla tiedot-
taminen, huomion herédttdminen, mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen,
asiakkaalle tuotetun arvon ja hyédyn viestiminen sek& myynnin aikaansaaminen.
Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan kolmeen eri tasoon: tietoon, tunteisiin
ja toimintaan (Kuva 3.). Viestintdd suunniteltaessa maaritelld&n, mihin ndista viestin-

néll& yritetddn vaikuttaa ja miten. (Bergstrom & Leppénen 2011, 330.)

Toiminta

Kuva 3. Markkinointiviestinnan vaikutustasot. (Bergstrom & Leppanen 2011, 330.)
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Markkinointiviestinnalle tulisi myos laatia strategia, jossa on lyhyesti maéritelty vies-
tinnan peruslinjaukset, esimerkiksi viestinnan kohderyhma ja miten viestinta toteute-
taan. Markkinointiviestinnassa voidaan kéyttaa joko tyontostrategiaa tai vetostrategi-
aa. Ensimmadisessa viestinta kohdistetaan ensin jakelutien portaisiin. Jalkimmaisessa
viestintd kohdistetaan suoraan tuotteen lopullisille ostajille. (Bergstrom & Leppanen
2011, 331.)

Markkinointiviestintastrategiaan liittyy kaksi tarke&a osaa. Ensimmainen on kohde-
yleiso ja toinen tapa, jolla yleisd kokee asiat. Ihmisten tapa tulkita viesteja liittyy ase-
mointiin. Yleiso ja asemointi ovat siis osa markkinointiviestintastrategiaa. Vallitseva
l&hestymistapa markkinointiviestintastrategiaan on perinteisesti perustunut myynnin-
edistamismixiin. Strategia oli timan mixin tulkinta, jolla yrityksen resurssit saatiin
kayttoon. Tama edustaa tuotanto-, eikd markkinasuuntautuneisuutta. Markkinasuun-
tautunut strategia vaatii yleison tarpeiden tunnistamista ja nostamista etusijalle, seka
viestien, median ja alojen madritysta strategian saavuttamiseksi. Yleisoné voi olla yk-
sittaisia kuluttajia tai suuria yhteis6j4, jolloin ndma kaksi ryhméa vaativat hyvin erilai-
sia viestinnéllisia lahestymistapoja erityisesti pohdittaessa mitd, missa, milloin ja
kuinka viestitadn. Kun viestinnén tavoitteet on julkistettu, on valttdmatonta laatia tar-
koituksenmukainen strategia. Kuluttajamarkkinoille laaditut tavoitteet vaativat erilai-
sen strategian kuin yhteisoille asetetut. (Fill 2009, 293-294.)

Asemointi on olennainen osa viestintastrategiaa ja tarkein strateginen kehys yrityksen
brandiin perustuvassa viestinnassa. Ihmisilla on nakemys tuotteista ja yrityksista, ja
yrityksen tehtdvand onkin yrittaa hallita tapaa jolla yleisd hahmottaa brandit. Ase-
mointi on nakyvyytta ja tunnistettavuutta. Varsinkin paljon kilpailluilla aloilla tunnis-
tettavuus ja tuotteen arvo ovat tarkeitd. Asemointi on pééattava toiminto markkinointi-
strategian ydinosan muodostavissa toimenpiteissad. Onnistuneen asemoinnin edellytyk-
senéd on markkinoiden segmentointi ja kohderyhmén valinta. Koska markkinointivies-
tintastrategian tulisi keskittya yleis6on eiké tuotteisiin, on asemointi olennainen osa si-
t4. Varsinkin uutta tuotetta markkinoidessa on tarke&a sitouttaa kohdeyleiso ja saada
heidat ymmaértamaan tuotteen tarkoitus. Jo olemassa olevien tuotteiden kohdalla on
tarkedd yllapitadd vahvaa asemaa tai uudelleenasemoida se heidan mieliinsa. (Fill 20009,
294.)
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Internet-markkinointi

Nykyadn ihmiset vaativat kokemuksia ja elamyksia. Niinpé oivaltavat markkinoijat
pyrkivat tekemé&an myos markkinoinnista kokemuksen. Elamyksellisyyteen liittyvia
toimintoja ovat osallistuminen, vuorovaikutteisuus, visuaalisuus, pelaaminen ja koke-
minen. Kuluttajat voivat ottaa osaa vuorovaikutukseen ja osallistumiseen kannustaviin
kampanjoihin esimerkiksi internetissé. Parhaimmillaan kuluttaja voi itse vaikuttaa
elamykseen uusien teknologioiden mahdollistaessa markkinointiin osallistumisen yh&
helpommin ja halvemmin. Tallainen markkinointiin henkilékohtaisesti vaikuttaminen
parantaa ihmisten brandituntemusta ja auttaa yrityksen muistamisessa. Yksisuuntai-
sessa mediassa mainos on yleensa vain lupaus kokemuksesta, mutta internetissa se voi
olla oikea kokemus, johon pystyy osallistumaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 268—
269.)

Jotta internetin kaytdsta saataisiin mahdollisimman paljon irti, on ymmarrettava, mi-
ten sité kaytetdan. Markkinoinnin kannalta netin tarkein ominaisuus on, ettei se ole
mediakanava sen vanhassa merkityksessd, vaan uudenlainen viestinta- ja toimintaym-
paristd. Se ei siis toimi samoin kuin tavanomaiset, yksisuuntaiset mediakanavat, joissa
viestin lahettdja kontrolloi viestin sisaltod ja valitysta. Internetissa viestinta ei toimi
niin, koska netin sosiaalisessa mediaymparistossa kaikki puhuvat keskenéan. Yksi-
suuntaisten mediakanavien ehdoilla suunniteltu markkinointiviestintd ei siis toimi in-
ternetissa odotetulla tavalla. Internet ei olekaan mediakanava, vaan paikka toiminnal-
le, vuorovaikutukselle ja keskustelulle. Asiakkaat eivat halua netissd mainontaa, vaan

tietoa heitd kiinnostavista asioista, kirjoittaa Juslén (2009, 57-58.)

Markkinoinnin ydinkysymys ei ole en&a kuinka yritys saavuttaa kohderyhmaénsa ja
puhuttelee sitd, vaan kuinka saadaan ihmiset tuottamaan itselleen ja yritykselle arvo-
kasta sisaltod. On olennaista paattaa, milla tavoin yritys ndma uudet markkinoinnin
muodot ja kanavat ottaa osaksi markkinointiaan. Internetista on tulossa tarkein mark-
kinointimedia, jonne ihmiset myds ohjataan muista medioista. Markkinoinnin suuri
muutos johtuu juuri mediakentén pirstaloitumisesta, kuluttajien k&yttaytymisen muut-
tumisesta, internetin digitaalisuudesta ja vuorovaikutteisuudesta seka uusista palve-
luista ja sosiaalisista verkostoista. T&méan muutoksen vuoksi yritysten on mietittava
uudelleen niin markkinoinnin media- ja kanavavalintansa kuin koko markkinoinnin
mallikin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-60.)
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Markkinoinnin alalla on pohdittu, ettd viestinnén taytyy muuttua yksisuuntaisesta sa-
nelemisesta vuorovaikutteiseksi keskusteluksi. Koska digitaalisuuden ansiosta interne-
tin sisélt6a voi kopioida ja levittdd helposti ja halvasti, on tiedon siirrosta tullut nopeaa
ja palautetta yleisolta saa valittdmasti. Juuri mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen on
internetin merkittdvimpia ominaisuuksia markkinoinnin kannalta. Saadun palautteen
avulla yritykset osaavat kohdistaa oikeanlaista markkinointia kuluttajille. Kuluttajat
tosin antavat palautetta myos tiedostamattaan jattamaélla jalkia internetid selatessaan.
Keratyn palautteen pohjalta yritys voi antaa asiakkaalle réataldidyn vastauksen tilan-
teen vaatimalla tavalla, sdadella markkinointiviestintddnsa seka parantaa asiakaspalve-
luaan ja tuotteitaan. Yrityksille kuluttajien mahdollisuus reagoida markkinointiviestin-
taan on erittain merkityksellinen muutos. Yritys voi tehdéd paatelmia asiakkaidensa os-
tohalukkuudesta ja asenteista tuotetta kohtaan seuraamalla ihmisten kéayttaytymista
nettisivuilla. Perinteistd mainontaa ei voida kohdentaa oikeille ryhmille; mainokset on
naytetty kaikille riippumatta siitd, kuka lehted lukee tai televisiota katsoo. Koko
markkinointi kadntyykin péalaelleen, kun tarkedksi muodostuu ulospéin suunnatun
viestin sijasta sisadanpain tuleva viesti. Yrityksen on pohdittava, mita asiakkaat heilta
odottavat, mita he haluavat ja kuka yritykselle puhuu? Markkinointi on kehittyméssa

monologista dialogin kautta yhteistoiminnaksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 66—69.)

Kuten Salmenkivi ja Nyman (2008, 128-129) aiemmin totesivat, yritysten on mentéva
sinne, missd ihmiset jo ovat ja lisdksi puhuttava heille heiddn omalla kielellaan. Eri-
laisten sosiaalisten verkostojen kautta on mahdollista paésté lahelle kayttéjia ja heita
kiinnostavia aiheita. Yritys voi olla mukana verkostoitumispalveluissa ulkopuolisen
markkinoijan ominaisuudessa tai keskustelemassa yksittdista ihmista vastaavana kéyt-
t4jand. Olemassa oleviin yhteisoihin kannattaa osallistua esimerkiksi kirjoittamalla
blogia ja tekeméll& Facebook-profiilin. Osallistuminen palveluihin on halvimmillaan

ilmaista, mutta sisallon tuottaminen ei.

Loydettavyys

Tiedon yrityksesta ja sen tuotteista voi tehd& internetistd paremmin 16ydettavéksi ver-
kostoitumalla sek& hyodyntamalla hakukonemarkkinointia ja netin yhteisollisyytta.
Loydettavyydella tarkoitetaan sitd, miten helposti yritys tai brandi 16ydetéan sattumal-
ta tai etsint6jen tuloksena internetistd, lehdisté ja muista medioista. Jos yritys ei ndy

Googlen hakutulosten ensimmaisell& sivulla, haku yleensa katkeaa siihen ja hakija



38

siirtyy toisen yrityksen tai tuotteen pariin. Jos yritysta ei 16ydetd hakukoneista, verk-
kopalveluista tai sosiaalisista verkostoista, se saatetaan sivuuttaa kokonaan. Toisin sa-
noen, jos yritysta ei 16ydetd, sitd ei ole olemassakaan. LOytymattomyys tai vadrien ja
haitallisten tietojen 16ytyminen voi olla yritykselle hyvinkin kohtalokasta. Tietojen
I6ytyminen on erittdin tarkead, koska internetid kaytetdan paljon tiedon etsimiseen.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 278-279.)

Viime vuosien aikana internet on kehittynyt hienojakoiseksi mainosmediaksi eik&
internetmainonta koostu enaa pelkéstaén bannerimainonnasta, vaan kattaa laajan vali-
koiman erilaisia mahdollisuuksia. Varteenotettavin naistad on hakukonemainonta, jossa
yritys ostaa sanoja, jotka esiintyvat esimerkiksi Googlen hauissa. Kun hakukone esit-
t&a haun tulokset, nakyy sivun laidassa linkki hakuun liittyvan mainostettavan yrityk-
sen sivuille. Mainostaja maksaa mainoksen kustannukset vain, jos hakija klikkaa mai-
noslinkkié. (Salmenkivi & Nyman 2008, 282.) Myods hakukoneoptimoinnilla voidaan
nostaa sivujen nakyvyytta hakuvastauksissa. Hakukoneoptimoinnilla parannetaan si-
vuston hakukoneluettavuutta ja sisallollisesti laadukas ja teknisesti hyvé sivusto nou-
see hakutulosten karkeen. Hakukonenékyvyys muodostuu kolmesta osa-alueesta: kie-
lellisesti hyvasta sisallosta ja ajantasaisuudesta, sivuston maineesta eli paljonko sivulle

on linkkej& muista verkkopalveluista seka teknisesta laadusta. (Leino, A. 2011, 235.)

4.3 Markkinointiviestinnan keinot

Samalla kun yritys arvioi uutisaiheidensa arvoa ja kédytettavyytta, on arvioitava myos
mitd medioita milloinkin kaytetdan. Viestinnan ammattilaisten on ymmarrettava niita
julkisuuksia, joilla oma yhteis6 vaikuttaa ja missa yhteisén asioista puhutaan. Media-
kentt& voidaan jakaa valtamediaan, alueelliseen ja paikalliseen mediaan, uutistoimis-
toihin, ammatti- ja erikoismedioihin, kansainvaliseen valtamediaan ja erikoislehtiin
sekd sosiaaliseen mediaan, jossa yleiso tuottaa sisaltod. Uutisarvo voi maaraytya jutun
vaikutusalueen mukaan: vaikka uutinen olisi paikallisesti merkittavé, se ei ole sité
valttamatta valtakunnallisesti. Mydsk&én suomalaisia suuryrityksia koskevat uutiset
eivat usein lapéise kansainvalistd uutisseulaa. Jos uutisoitava asia koskee suppeaa
yleis64, voi oikea mediavalinta olla ammatti- tai erityslehdet. Mité laajempaa yleis6a
uutinen koskettaa, sitd todennakdisemmin se l&pdisee uutiskynnyksen paikallisella,
valtakunnallisella tai kansainvélisell& tasolla. Toinen tapa jakaa mediakentta on perin-

teinen, sosiaalinen ja organisaatiomedia. Perinteistd ohjaavat journalistiikan periaat-
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teet, sosiaalinen media kulkee omilla ehdoillaan ja organisaatiomedia toimii omien
strategioidensa ohjaamana. Kaikki mediatyypit kuitenkin vaikuttavat toisiinsa ja ovat
riippuvaisia toisistaan. Vaikka sosiaalinen ja organisaatiomedia ovat muista perintei-
sistd medioista erillaan, ovat nekin kuitenkin vuorovaikutuksessa keskenaan. (Juholin
2013, 290-291.)

Kun aikaisemmin vielda paheksuttiin julkisuuden kaupallistumista, on siita nyt tullut
kaiken lapdisevé ilmio. Erilaiset aikakauslehdet, televisio ja elokuvat tarjoavat tuot-
teille ja brandeille foorumin nakyvyyteen ja loputtomasti mahdollisuuksia markkinoi-
jille. Eri toimitukset etsivat myos jatkuvasti asioita, tuotteita ja ihmisia jotka esitella
yleisolle ja antavat myo6s brandien ndkya omilla sivuillaan. Median suhtautuminen
markkinointiin on suvaitsevaista, mit4 hyddynnetadnkin tehokkaasti. Kaikki haluavat
logonsa nédkyviin, ja esimerkiksi urheilijoiden asut ovat sponsorilogojen peitossa.
Myaos tapahtumilla on sponsoreita, jotka saavat nakyvyyttd panostuksensa mukaan.
Sponsorit madrittelevétkin yksityiskohtaisesti kohteidensa esiintymiset. (Juholin 2013,
265-266.)

Sosiaalinen media jakaa markkinoijat kahteen ryhmaan. Toinen puoli pitaa sita suure-
na mahdollisuutena, toinen suhtautuu skeptisemmin. Kuitenkin 96 prosenttia suoma-
laisista suuryrityksistda on mukana somessa ja hyddyntaa sitd markkinoinnissaan ja
viestinnassaan. Aktiivisimpia yritykset ovat Facebookissa, jota hyddynnetédan enim-
makseen markkinointiin. Jokainen yritys voi hyddyntaa nettia markkinoinnissaan ja
myynnissaan ja palvella sielld asiakkaitaan ja kumppaneitaan seka kasvattaa myyntia
samalla aikaa ja rahaa saastden. Vaikka lahes kaikki ovat netissg, vain murto-osa tuot-

taa sinne sisaltdd ja useimmat tyytyvét lahinné seuraamaan. (Juholin 2013, 269-270.)

Digitaalisen median voi jakaa kolmeen osaan: maksettuun mediatilaan, joka tarkoittaa
esimerkiksi hakusanamainontaa ja display-mainontaa, omaan mediatilaan, joka kattaa
omat www-sivut, sahkopostin, blogit, Facebook-sivut, kampanjasivut ja Youtube-
kanavat, sek& ansaittuun mediatilaan, joka muodostuu muiden suositteluista ja kirjoi-
tuksista. Ansaittu mediatila on yrityksen lopullinen tavoite, joka tayttyy kun muut
keskustelevat ja suosittelevat yritystd tai sen tuotteita blogikirjoituksissa, Facebook-
paivityksissa tai esimerkiksi keskustelupalstoilla. Suosittelu onkin verkon valuuttaa,
mika markkinoijalle merkitsee uusien tahojen tunnistamista ja verkossa vapaana vel-
lovan keskustelun seurantaa. (Juholin 2013, 269-270.)
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka kéyttaa erilaisia so-
siaalisia alustoja vélittaakseen kaupallisia viesteja potentiaalisille asiakkaille. Some-
markkinointi koostuu erilaisista keinoista ja operaatioista, joiden tarkoitus on luoda
kaupallista julkisuutta. Yha useammat ihmiset viettavét tand paivana yha enemmén
aikaansa sosiaalisessa mediassa, joten mainostajien on mentavéa sinne myos tavoit-
taakseen heidéat. (Olin 2011, 10.)

4.3.1 Facebook

Jos Facebookiin menndaan yrityksend, on oltava aikaa, rahaa ja resursseja panostaa
lasndoloon palvelussa. On myds luotava aina uutta kiinnostavaa sisaltoa ja panostetta-
va asiakaspalveluun. Yrityssivulla pitdisi mahdollistaa kaiken online-sisallon jakami-
nen ja palveluista tykk&aminen: onhan Facebookin suurin voima ystavéverkostot, joita
pitkin asiat ja sisallot leviavat nopeasti laajalle. Kun yksi verkoston jasen on kommen-
toinut jotakin tai tykannyt jostakin, hanen ystavansa nakevat kommentit omassa vies-
tivirrassaan. Taman takia on tarked4 saada ihmiset osallistumaan ja seuraamaan yri-
tyksen toimintaa Facebookissa. Téllainen verkosto toimii yritykselle ansaittuna me-
diana, joka ei maksa mitéan. Facebookia kéayttaa noin kaksi miljoonaa ihmista Suo-
messa, joten myos yrityksen lasnédolo ja I6ydettavyys on suorastaan valttamatonta.
Lasndoloa Facebookissa ovat omat sivut ja Facebook-mainonta. Joissakin tapauksissa
Facebook-sivut ovat jopa korvanneet yrityksen tavalliset www-sivut. Vaihtoehtona si-
vuille voi kayttdd myos ryhmid, jotka voivat olla avoimia tai suljettuja. Jos aiotaan
palvella asiakkaita Facebookissa, on ihmisista oltava aidosti kiinnostuneita ja palvel-
tava heité nopeasti. Yrityksen Facebook-faneille tai mielipiteen tai kysymyksen jatta-
neille vastaaminen on hyvad markkinointia ja oikeastaan yrityksen velvollisuus. (Lei-
no 2011, 36-37, 39-40.)

Mainostamisesta Facebookissa on tullut tarkea osa some-markkinointia, onhan palve-
lun kayttajia kaikkiaan jo yli 750 000 000. Facebook-mainonta on kohdennettua net-
timainontaa, jossa mainokset nakyvat sponsoroitu-tilassa profiilisivulla. Mainokset
voivat olla joko klikattavia tai staattisia riippuen kampanjan tavoitteista. Klikattavat
mainokset ohjaavat ihmiset joko toiselle Facebook-sivulle tai muualle internetiin. Kun
mainosta klikataan, paadytaan kohdesivulle. Tarkeda on, ettd kohdesivut lunastavat

mainoksen antaman lupauksen ja ne ovat samassa linjassa. (Olin 2011, 15-16, 50.)
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Facebook-tapahtumat ovat oiva keino viestid kohdejoukolle. Tapahtumaa luodessa
kannattaa kdytettavissa olevat kirjainmaérat hyodyntaa hyvin, sillé oikeanlaisella
markkinoinnilla edistetdén tapahtuman onnistumista. Lisattavaksi kuvaksi kannattaa
valita hyvélaatuinen ja tapahtumasta kertova kuva. Kuvia ja muuta materiaalia voi
myos liséta tapahtumasivulle myéhemmin. Tapahtumasta voi tehda joko yksityisen tai
julkisen. Mikali tavoitteena on iso tapahtuma ja sité on tarkoitus mainostaa laajalti Fa-
cebookissa, kannattaa tapahtumasta luoda julkinen. (Olin 2011, 112-117.)

Facebookissa jarjestettyd mainoskampanjaa voi tehostaa eri keinoin. Téllaisia ovat
esimerkiksi mainoksen kohderyhman tarkentaminen joukkoon, joka on aidosti Kiin-
nostunut viestista tai johonkin tiettyyn paikkaan, jolla on merkityst4 toiminnallesi.
Toimintaan rohkaiseminen: ”Klikkaa tdstd”, on toinen tapa tehostaa osallistumista.
Néin annetaan mainoksen lukijalle ohjeet siitd, mitd hanen tulee tehdd seuraavaksi.
Myaos parantamalla mainoksen ulkonakdé voidaan herattad huomiota ja kertoa tar-
joomasta. Kuvia katsotaan kaksi kertaa useammin kuin luetaan otsikoita. Kuvien on
kiinnitettdvd huomio ja puhuteltava kohdeyleisoa. (Olin 2011, 142-143.)
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Kuva 4. Yrittamisen ILO -tapahtuman Facebook-sivu. (https://www.facebook.com/

yrittamisenilo.)
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Yrittdmisen ILO -tapahtumalle luotiin omat Facebook-sivut, jotka nékyvét ylla ole-
vassa kuvassa. Sivuja paivitettiin usean ihmisen voimin l&pi koko kevéan, kesan ja al-
kusyksyn. Paivityksia tuli harvemmin alussa, mutta tapahtuman l&hestyessa paivityk-
sid tehtiin lahes paivittdin. Paivityksia tehtiin tapahtuman jarjestelyjen etenemisesta,
esimerkiksi mukaan tulleista yhteistydkumppaneista ja varmistuneista esiintyjista. Si-
vuille lisattiin myos kuvia esiintyjista ja linkkeja mukana olevien yritysten sivuille.
Myo6s muita kiinnostavia linkkeja saatettiin lisatd, esimerkiksi viedessamme Jaalaan ja
Verlaan julisteita tapahtumasta, térmésimme erééssa Verlan pikkupuodissa villiruoka-
asiantuntija Virpi Petdjamakeen. Han ei ollut kuullut tulevasta tapahtumasta, mutta in-
nostui kovasti kuultuaan siitd meiltd. ILOn Facebook-sivuille lisattiin maininta tasta
Suomen MasterChefissékin vierailleesta paikallisesta yrittdjésté ja linkki hanen kotisi-

vuilleen.

Kun tapahtuman nettisivuille saatiin péivitettavaa asioiden varmistuessa ja suunnitte-
lun edetessa, linkitettiin nettisivuja ja Facebook-sivuja ahkerasti kesken&an. Faceboo-
kista pystyi lukemaan tdrkeimman uuden tiedon, mutta lisatietoja oli luvassa linkin ta-
kana nettisivuilla. Koska Yrittdmisen ILOn Facebook-sivut oli toimitettu padasiassa
ilmaisella versiolla, niiden nakyvyys jai pienemmaéksi kuin maksullisessa versiossa.
Maksullinen versio oli kdytossa aivan jarjestelyjen alussa, mutta siitd luovuttiin kesén
aikana. Silloin sivujen paivitykset eivat ndkyneet edes kaikille sivuista jo tyké&nneille.
Maksullisella versiolla sivujen nakyvyys olisi varmasti kasvanut ja kiinnostus tapah-
tumaa kohtaan olisi todennakdisesti myds noussut. Sivuilta 16ytyi kuitenkin paljon
ajankohtaista tietoa tapahtuman etenemisesta ja muuta paikallisiin yrittdjiin ja Kymen-
laaksoon liittyvia linkkeja.

Kesén aikana Facebookin paivityksesté vastasivat 1ahinnd mind ja Lea Innanen. Myds
ILOn blogin toinen yllapit4ja Ville Mattinen linkitti silloin talloin Facebookiin seik-
kailujaan Tony Tavin kanssa heidan etsiessdadn Kymenlaakson makua. Tapahtuman
lehden valmistuttua myds sitd markkinoitiin Facebookissa. Tapahtumapaivan aamulla
paivitin vield sivuille kehotuksen kaikille osallistua Yrittdmisen ILOon Kuusankoski-
talolla. Lea paivitti puhelimellaan tunnelmia myos tapahtuman aikana muun muassa
vohvelibaarista. Liitteestd 1 16ytyy Yrittdmisen ILOn Facebook-profiilin péivitys-

suunnitelma, jota mind noudatin kesalla.
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4.3.2 MTV ja televisiomainonta

Televisio on tehokas mainosvaline, ja se onkin toiseksi eniten kdytetyin media Suo-
messa heti lehtimainonnan jalkeen. Vaikka televisiomainoksen tekeminen on hitaam-
paa ja kalliimpaa kuin lehtimainoksen, tavoittaa se nopeasti suuret kohderyhmét. Mai-
noksessa yhdistyvat liikkuva kuva, varit ja aani luovat tehokkaasti halutun tunnelman
ja mielikuvan seké vaikuttavat katsojan asenteisiin ja tunteisiin. Valtakunnallinen tv-
mainonta vaatii suuren budjetin ja myyvét mainokset. Alueellinen tv-mainonta on
edullisempaa, ja soveltuu paremmin pienille ja paikallisille yrityksille. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 352.)

Léahes kaikissa suomalaisissa talouksissa on ainakin yksi televisio, vain 6 % ei vuonna
2013 Finnpanelin tutkimuksen mukaan omistanut TV:t&. Televisiota katsottiin vuonna
2013 paivassa keskimaaraisesti 3 tuntia ja 2 minuuttia ja viikossa 21 tuntia ja 11 mi-
nuuttia. Kanavista katsotuimmat olivat Ylen kanavat yhteensé 42,0 % katseluosuudel-
la ja niiden jalkeen MTV 29,7 % osuudella vuorokautisesta katselusta. Nelosen kana-
vien katseluosuus oli yhteensé 15,4 %. MTV tavoittaa viikossa keskiméaérin 4 153 000
suomalaista ja prosentteina viikkotavoittavuus on kaikista kanavista korkein, 87 %.
Tahan on laskettu mukaan kaikki MTV:n kanavat: MTV3, Sub, AVA ja MTV Total.
(TV-mittaritutkimuksen tuloksia 2014.)

Televisiomainoksessa liikkuva kuva ja &ani herattdvat mainoksen eloon ja viesti saa
korkeammat huomioarvot. Nettimainonnalla puolestaan voi aktivoida ihmiset vierai-
lemaan yrityksen sivuilla tai mahdollisessa verkkokaupassa. TV-mainoksen liikkuva
kuva on vaikuttavin kerrontatapa ja useat ihmisten havaitsemiseen ja muistamiseen

liittyvéat tutkimukset ovat osoittaneet sen kiinnittdvan parhaiten huomion ja siten jaa-

van parhaiten ihmisten mieleen. (Paikallisella mainonnalla tavoitat tehokkaasti 2013.)

MTV:n sivujen mukaan suomalaiset viettdvat sen medioiden ja palvelujen parissa noin
tunnin ja 10 minuuttia paivassd. MTV on yksi Suomen suurimmista mediaperheisté,
mutta se on myos paikallinen sdéhkdinen media, jonka avulla voi kohdentaa viestin
omalle alueelle niin television kuin verkonkin kautta. (Paikallisella mainonnalla tavoi-
tat tehokkaasti 2013.) Kymenlaakson alueen ihmiset tavoittaa MTV:n paikallisella
mainonnalla MTV3-kanavalla, MTV .fissa sekd MTV Katsomossa. MTV tarjoaa mah-
dollisuuden kohdentaa kampanjan niin, ettd sen viesti tavoittaa tarkeimmat asiakkaat.
(Kymenlaakso 2013.)
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TV-mainontaa varten Yrittdmisen ILO -tapahtumalle teetettiin lyhyt mainos. Mainok-
sessa nakyivat tapahtuman pééesiintyjat kuvina miesadnen kertoessa kaikille avoimes-
ta Yrittdmisen ILO -tapahtumasta Kuusankoskitalolla 5.9. Lopuksi ruudussa vilahtivat
kaikki tapahtumassa mukana olleet tahot, jarjestéjat ja yhteistyokumppanit. Padyhteis-
tybkumppaneiden logot saivat enemman nakyvyyttd, ne nakyivat ruudulla noin 5 se-
kuntia Yrittdmisen ILO -logon kanssa. Mainos kesti kokonaisuudessaan noin 15 se-
kuntia ja se linkitettiin my6s tapahtuman nettisivuille. Mainos nakyi kesélla ja alku-
syksysta MTV-kanavalla. Kanavan kanssa tehtyyn sopimukseen kuului, ettd kanava

sai itse paattaa mainoksen esitysajankohdat.

4.3.3 Mobiili

Viime vuosina netin kayttd mobiilin kautta on kasvanut valtavasti. Jo vuonna 2012
netissé oltiin useammin mobiililaitteen kuin tietokoneen avulla ja 780 000 suomalaista
kaytti kdnnykkaéansa nettisivuilla surffaamiseen ja sahkopostien lukemiseen. Tamé
kehitys muuttaa elaméaa ja ihmisten tapaa viestid, tehda ostoksia ja pitéa yhteytta yri-
tyksiin. Samalla ero perinteisen ja mobiilin netin valilla hamértyy. Muutama eritys-
piirre mobiililla kuitenkin on jotka tekevat siitd mediana ja valineend ainutlaatuisen.
Ensinndkin kannettava internet on mukana aina ja useimmiten kannykka on aina auki,
eli asiakkaan tavoittaa nopeasti. Kannykat voi myos paikantaa GPS:n avulla ja kdnny-
kalldaan somessa olevat ihmiset voidaan sijoittaa paikkoihin. Asiakkaita voidaan siis
poimia myymaélan lahelta ja kohdistaa heille rajattua markkinointia. Myos asiakaspal-
velu voi sijainnin perusteella vastata kuluttajien kysymyksiin. Mobiilimarkkinoinnin
keinoina kéaytetaan tekstiviesteja, mobiilihakumainontaa, paikannusta, mobiilisivusto-
ja, somen kannykkapalveluja ja kuvakoodeja. Yrityksen kannattaa rakentaa verkkosi-

vunsa toimimaan myos kannykkéversiona. (Leino 2011, 246-247, 249.)

Niin Yrittdmisen ILOn omia nettisivuja kuin Facebook-sivujakin pystyi selaamaan
my06s mobiiliversioina. Yhteistydsopimus Maikkarin kanssa mahdollisti my6s mobii-

limainonnan.

4.3.4 Lehtimainonta

Suomalaiset lukevat paljon lehtid, joten mainonta sanomalehdissa on taalla edelleen
suosittua. Erilaisia sanomalehtid ilmestyy paljon, ja ne voidaan ryhmitell& levikkinsa

mukaan péakaupunkilehtiin, maakuntalehtiin, aluelehtiin ja paikallislehtiin. Paikallis-
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lehtid on monia ja ne ovatkin hyva media tietyn paikkakunnan asukkaiden tavoittami-
seen. Lisaksi Suomessa ilmestyy useita ilmaisjakelu- ja noutolehti, joita joko jaetaan
ilmaiseksi koteihin tai ne voi napata mukaan esimerkiksi rautatieasemalta. Mainostaja
voi ostaa mainostilaa yksittéisista lehdista tai kéyttaa lehtiyhdistelmié. Joihinkin sa-
nomalehtiin on mahdollista saada mukaan myds insertti. Monilla lehdilld on myds
séahkoinen versio, jota luetaan internetin kautta. Verkkolehtien lukijamaaria ja -
profiileja on helppo seurata ja mainostaja voi saada nopeasti palautetta lenden lukijoil-
ta. Lehti-ilmoituksien hinnat vaihtelevat lehden levikin ja lukijamaaran, ilmoituksen
koon, julkaisupdivan, ilmoitusluokan, ilmoituksen sijainnin ja vérien seké aineiston
muodon mukaan. Onnistuessaan ilmoitus tavoittaa halutun kohderyhman ja valittaa
mainostajan viestin tehokkaasti ja taloudellisesti sekd myy tuotteen, palvelun tai idean
ennemmin tai myohemmin. limoitusta suunniteltaessa on mietittava mitd mainoksella
haluaa sanoa, kenelle viesti on tarkoitettu, miten viesti kerrotaan ja missa lehdessa
mainostetaan. On tarke& ettd lukija huomaa ilmoituksen, lukee sen ja toimii halutulla
tavalla. ( Bergstrom & Leppénen 2011, 342-345.)

Tehokeinoina lehti-ilmoittelussa voi kayttaa ilmoituksen kokoa ja muotoa, otsikoita ja
tekstid, kuvia ja véreja, yrityksen logoa, asettelua, kehystysta ja ilmoituksen sijoitte-
lua. llmoituksen koko vaikuttaa suoraan sen huomioarvoon: mitd suurempi ilmoitus
on kooltaan, sitd paremmin se huomataan. Jos haluaa erottua suuressa valtakunnalli-
sessa lehdessd, on ilmoituksen oltava iso. Pienemmassa paikallislehdessa taas pieni-
kokoiset rivi-ilmoituksetkin huomataan. Aina ei ole siis jarkevaa kayttaa koko au-
keaman ilmoitusta, koska tavoiteltu tulos voidaan saavuttaa pienemmallakin ilmoituk-
sella ja paljon halvemmalla. limoituksen otsikko kannattaa miettia huolella, sill& sen
perusteella usein pééatetédén, luetaanko juttu loppuun. Otsikon tarkoitus on herattaa
huomio ja se voi olla esimerkiksi kysyvd, informoiva, kehottava tai peruslupauksen
kertova. limoituksen leipatekstin taas tulisi olla kiinnostava, puhutteleva ja helppolu-
kuinen. IImoituksen huomioarvoa lisdavat myos kuvat ja varit. Kuva viestii asioita joi-
ta ei voi kirjoittaa ja houkuttelee lukemaan tekstin. llmoituksissa kannattaa kéyttaa véa-
rejé, vaikka ne nostavatkin ilmoituksen hintaa. Kehystyksell& ilmoitus voidaan erottaa
lehden muusta sisallosta ja sekin voi lisatd ilmoituksen huomioarvoa. limoituksen
asettelun tulisi olla ilmava, ei tayteen ahdettu. limoituksen sijoittelulla pyritéan tavoit-
tamaan haluttu kohderyhmé. Kohderyhman tavoittamiseksi pohditaan mille sivulle ja
mihin kohtaan ilmoitus tulisi sijoittaa. ( Bergstrom & Leppéanen 2011, 345-350.)
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Kuva 5. Yrittamisen ILO -tapahtuman lehtimainos (PK 3.9.2014, 10.)

Yrittdmisen ILOnN lehtimainos (Kuva 5.) ilmestyi PK:ssa ja Ankkurissa tapahtumavii-
kolla. PK:ssa mainos oli puolen sivun kokoinen ja tapahtuman visuaalisen ilmeen mu-
kainen. Mainos oli lehden sivulla 10. Tapahtuma mainittiin my6s Kouvolan Sanomis-
sa parin yrittdjyyteen liittyvan jutun yhteydessa. 3.9.2014 Kouvolan Sanomien nume-
roon 239 oli Irma J&ppinen Kirjoittanut jutun Menot-palstalle yritt4ja Maria Tigerste-
distd. Jutun yhteydessé sivun ylakulmassa oli pieni laatikko, jossa kerrottiin lyhyesti
Yrittdmisen ILON ohjelma. Jutussa pohdittiin lahiruoan merkitystd Kymenlaaksossa ja
mité erityisid ruokia t&alla on. Myos 6.9.2014 Kouvolan Sanomien numerossa 242 oli
Pinja Valkosen Kirjoittama juttu osuuskuntayrittdmisestd, jonka yhteydessé ILO mai-
nittiin. Jutussa oli haastateltu restaurointiosuuskunnassa mukana olevia yrittdjia ja si-
vun ylareunassa oli lyhyt patka otsikolla: Yrittdjan paivaa vietettiin Kuusankoskitalol-
la. Jutussa kerrottiin kansallisen Yrittajan paivan kunniaksi jarjestetysta Yrittajyyden
ilo -tapahtumasta, jonka ohjelmaan kuului muun muassa paneelikeskustelu ja yritys-
esittelyja. Myos Kymenlaakson ammattikorkeakoulun avajaiset mainittiin ja esiintyjis-
t& nostettiin Paola Suhonen ja Petteri Ikonen.

PK teki tapahtumasta jutun (Kuva 6.) 10.9.2014 ilmestyneeseen numeroon. Jutun ot-
sikkona oli ”Yhteisollisyyden kautta nousuun” ja se julkaistiin sivuilla 2 ja 3. Jutun oli
Kirjoittanut Birgitta Smolander. Juttu sisalsi lyhyen raportin tapahtumasta seké useita
kuvia. Isoimmassa kuvassa hymyili Paola Suhonen, joka vieraili tapahtumassa Ky-
menlaakson ammattikorkeakoulun avajaisissa. Jutussa Paola kehotti kymenlaaksolai-
sia yrittajia olemaan omia itsejaan ja kertoi oman menestyksensa salaisuudeksi tarinan
ja tunteen seka niista valittyvan rakkauden. My6s muut avajaisissa puhuneet: Petteri
Ikonen, Jouni Eho ja Satu Poikselka loivat uskoa kymenlaaksolaisiin. lkonen lisasi
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vield, ettd Kymenlaakson kehittdmiseen on sijoitettu paljon rahaa ja ne, jotka nyt pys-
tyvét lisédméaan hoyryja, ovat voittajia kun lama on ohitettu. Juttuun mukaan olivat
paasseet myos vuoden kyamkilaiseksi valittu Paivi Korhonen, Helsingistd Kymen-
laaksoon muuttanut ja yrittajaksi ryhtynyt Tuija Pukka, kaksi Kouvolan Lyseon lukion

opiskelijaa seka opettajina toimivat Maarit Helkala ja Mari Laakso-Suutari.

Kuva 6. Yhteisollisyyden kautta nousuun. (PK 10.9.2014, 2, 3.)

4.3.5 Bannerit

Bannerit ovat nettisivuille ennalta maarattyyn paikkaan sijoitettavia mainoksia. Yleen-
s& bannerit ovat ulkopuolisen mainostajan mainoksia, mutta myos sivuston yllapitaja
voi tehdd niitd omille sivuilleen. Usein banneria klikkaamalla padtyy mainostajan si-
vuille, mutta se voi ohjata myds esimerkiksi sivuston haltijan tuotteen sivulle. Banne-
rit sijoitetaan yleensé sivun vasempaan tai oikeaan reunaan ja ne voivat olla sivustosta
riippuen lahes minka kokoisia ja muotoisia tahansa. (Bannerit 2013.) Bannereiden ko-
ko on kasvanut péételaitteiden ruudun koon kasvun mukana ja koska niiden klikkaus-
prosentit ovat pienentyneet. T&mé johtuu perinteisen, huutavan markkinointiviestin-
nén toimimattomuudesta nykypdaivéna. Nyt on tehtdvé kuluttajalle merkityksellista
mainontaa joka on kohdistettua ja tarpeeseen osuvaa. (Leino 2011, 307.)
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Banneri, eli display-mainos, keksittiin Yhdysvalloissa 90-luvun puolivalissa. Ensi-
esiintymisen jalkeen bannereita on ilmestynyt kaikkialle, ja vaikka niiden klikkaus-
prosentit ovat pudonneet alle 0,1 prosentin, ne ovat edelleen yksi parhaista mainos-
muodoista. Yrityksien tulisikin hyodyntéaa niita silloin talléin kampanjoissaan. Banne-
rit mahdollistavat mainokseen reagoinnin valittémasti klikkauksella. Parhaimmillaan
banneri hallitsee koko sivua, jolloin se ei ja4 huomaamatta. Bannerimainoksen tuotan-
tokustannukset ovat kohtuullisen alhaiset ja kerran tuotettua mainosta voi Kierrattaa eri
medioissa. Bannerimainonnassa kannattaa pitaytyé yksinkertaisissa mainoksissa, jotka
ovat nopeasti ymmarrettavissa, niissa esiintyy kiinnostava tuote ja houkutteleva tar-
jous ja ne kehottavat toimintaan. N&in syntyy tehokas banneri. Banneri voi olla myods
mainosvideo. Téllaisen mainoksen on oltava hyvé, merkityksellinen ja kohdistettu oi-
kealle kohderyhmalle. Mainokset ndkyvat myos alypuhelimissa. Jotkut verkkomediat
toteuttavat erillisia mobiilioptimoituja sivustoja ja néille mobiilisivuille bannerit on
suunniteltava erikseen. (Leino 2012, 302-304, 307-309.)

KLIKKAR JA LUE

.- Fitness-yrittaja Janni HUSSI gy AMISEN ILO -LEHT!
¥ upeana Kouvolan katollal & ™) Kovvela.

Ty B [E rodec® ms@imison® @i

Kuva 7. Yrittdmisen ILO -verkkolehden banneri MTV:n sivuilla. (http://www.mtv.fi/.)

Yrittdmisen ILOn verkkolehden mainosbanneri pyori kesélla MTV:n sivuilla. Banne-
rissa nakyivat kaikkien yhteistyokumppaneiden logot seka tapahtuman oma logo. Ku-
va lehdestéa vaihteli, yhtend kuvana oli kouvolalaisesta Janni Hussista otettu kuva Poh-

jola-talon katolla.

Blogi on lyhenne sanasta weblog. Se on yksinkertainen internet-sivu, jonka sisélto
koostuu yleensa péivakirjamerkinnanomaisista lyhyista artikkeleista, siis blogimer-
kinnoista. Blogit voivat sisaltdd myos linkkejé toisiin blogeihin tai internet-sivuille,
seka erilaista sahkoisté siséltod kuten kuvia ja videoita. Yksi blogien eduista on kom-
mentointimahdollisuus. Joskus blogissa julkaistu ajatuksia herattavé artikkeli voi saa-
da aikaan vilkkaan keskustelun, joka levi&é netin kayttajien keskuudessa. Blogin
avaaminen on helppoa ja sen voi tehdé kuka tahansa. Koska aloittaminen on niin

helppoa, yllapito edullisimmillaan ilmaista ja merkintéjen tekeminen vaivatonta, on


http://www.mtv.fi/
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perustettujen blogien maara valtava. Blogien vaivattomuus ja edullisuus ovat edesaut-
taneet bloggaamisen yleistymistd, josta on syntynyt kokonainen uusi sisalléntuotan-
non kulttuuri. Mutta etenkin yritysten viestintatarpeita ja markkinointia ajatellen blo-
geilla on myos rajoitteensa. Koska blogialustat ovat rakenteeltaan niin yksinkertaisia
ja vahan muokattavissa, blogeja ei ole tarkoitettu korvaamaan yrityksen internet-

sivustoa, vaan l&hinnd tdydentdmaan sitd. (Juslén 2009, 113-114.)

Blogi toimii helppona vuorovaikutuskanavana yrityksen ja asiakkaiden valilla, silla
ihmiset voivat antaa sitd kautta suoraan palautetta seké hyvéssa ettd pahassa. Ottamal-
la kantaa saatuun palautteeseen, pystytaan esimerkiksi vaarinkasityksia oikaisemaan
ajoissa. Blogin avulla voi my6s onnistua avaamaan keskustelun ja luoda suhteita
markkinoiden tarkeisiin vaikuttajiin, esimerkiksi asiakaskuntaan kuuluvien mielipide-
johtajien kanssa. Kun blogin keskustelut k&ynnistyvat, syntyy linkkeja ja uutta sivuun
viittaavaa sisaltéd. Taméa nakyy myos hakukoneille ja nostaa sijoitusta hakukoneiden
hakutuloslistoilla. (Juslén 2009, 205-206.)

Yritysblogin tarkoitus on keskustelukanavan lisaksi toimia yrityksen osaamista ja né-
kemyksia markkinoivana kanavana. Ne vetdvat asiakkaita ja kavijoita jos tarjoavat
vakuuttavaa ja uskottavaa siséltéd kaupallisuuden sijasta. Blogi toimii vapaamuotoi-
sen viestinnan tyokaluna ja voi parhaimmillaan olla jopa tarkedmpi tiedonl&hde kuin
tiedotteet ja uutiset. Blogissa voi kertoa asioita, joista muu media ei ole kiinnostunut.
Toisaalta blogijulkaisu voi paatya mediaan, silla ne tuovat erilaisia nakokulmia esiin
kuin viralliset viestintakanavat. Yritysblogit ovat tarkeita koska niiden avulla voi osal-
listua julkiseen keskusteluun ja pyrkid ohjaamaan sitd nopeammin ja luonnollisemmin.
(Leino 2011, 179.)

Blogin yll&pitdminen ei ole kuitenkaan kaikille sopiva markkinointikeino. Vaikka pe-
rustaminen on helppoa ja nopeaa, ei blogi tuota tuloksia ilman panostuksia. Kaytto
markkinoinnissa vaatii sitoutumista pitkajanteiseen tyéhon siséllon suunnittelussa ja
paivittamisessd. Myods mahdollisiin keskusteluihin on osallistuttava. Tama kaikki vaa-
tii aikaa. Liséksi olisi hyva mietti& mahdollisimman tarkasti blogin tuleva rooli mark-
kinoinnissa ja miksi ylipdatédan perustaa blogin. On myos hyvé mééritella blogin koh-
deryhmé: keiden halutaan lukevan blogia ja millaisia tietotarpeita heilla on? On péé-
tettdva myos mistd ndkokulmasta ja millaisten aiheiden ympaérille blogin sisalto ra-
kennetaan. (Juslén 2009, 208-209.)



50

Blogeja ei kovin helposti 10ydetd sattumalta, vaan niista pitda kertoa maailmalle. Blo-
gista on hyvé kertoa esimerkiksi Facebook-profiilissa, LinkedInissé ja muissa verkos-
toitumispalveluissa, seka yrityksen nettisivuilla. Kuten kaikissa internetissa toteutetta-
vissa markkinointihankkeissa, myos blogin rakentamisessa kannattaa olla kérsivalli-
nen ja jaksaa odottaa tuloksia. (Juslén 2009, 225-226.)

Blogin kiinnostavuutta voi lisata napakoilla otsikoilla ja sopivan lyhyilla paivityksilla.
Otsikointi on tarkead, koska blogeja selataan RSS-lukijan avulla, jolloin kiinnostavat
blogit valitaan otsikon perusteella. Kiinnostavuutta lisdévéat myos blogissa julkaistut
valokuvat, piirrokset, videot, danitiedostot ja PowerPoint-esitykset. Sopivasti viljelty
huumori tekee blogista inhimillisemman ja helpommin lahestyttavan. Kannattaa myos
Kirjoittaa ajankohtaisista aiheista ja riittdvan usein. Blogin k&vijamaara kasvaa, kun
sinne tuottaa hyvin Kirjoitettua, asiantuntevaa ja mielenkiintoista siséltoa. Tasta tie-
tenkin seuraa péivitysten jatkuva maarallinen kasvu, joka nostaa sijoitusta hakuko-
neissa ja mahdollistaa lukijoiden 16ytymisen. (Juslén 2009, 228-232.) Kuvassa 8 Y'it-
tdmisen ILO -blogi.
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Kuva 8. Yrittamisen ILO -blogi. (http://www.yrittamisenilo.fi/yrittamisen-ilo-
verkkolehti/.)
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Yrittdmisen ILO -blogin yllapidosta vastasivat Ville Mattinen ja Tony Tavi. Blogi
toimi ikadn kuin maistiaisena tulevasta verkkolehdesta. Ville Mattinen ja Tony Tavi
kiersivat kesén aikana Kymenlaaksoa ja kirjoittivat seikkailuistaan blogimerkintja,
jotka mydhemmin laajenivat verkkolehden jutuiksi. Tavoitteena oli 16ytad Kymen-
laaksosta yhteishenked ja tunnetta kymenlaaksolaisuudesta. Blogissa etsittiin myos
Kymenlaakson makua, jotakin piirrettd joka on erityisté vain taalla. Blogi sisélsi haas-
tatteluja, mielipiteitd, visioita ja galluppeja. Pd&osassa olivat kuitenkin tarinat Kymen-
laaksosta. Blogissa kysyttiin lukijoilta Kymenlaakson makua ja vastaamaan paasi lin-
kin kautta. Blogissa kerrottiin myds muun muassa poikien kokemuksista turistimat-
kasta Kotkassa ja Janni Hussin kuvaussessiosta Pohjola-talon katolla. Viimeisena pai-
vityksend oli juttu verkkolehdesta. (Blogi 2014.)

4.3.7 Asiakaslehti

Ihmiset jakautuvat kahteen ryhméaan asiakaslehtien hyodyllisyydessa. Toinen ryhmé
on menettinyt uskonsa asiakaslehtien vaikuttavuuteen ja siirtynyt verkkolehteen. Toi-
nen taas uskoo lehden voimaan ja tuottaa nayttavia julkaisuja. On tarkeda maaritella
lehden tehtéva, onko sen tarkoitus informoida sidosryhmid, markkinoida yrityksen
tuotteita vai profiloida yhteisoa. Lehti voi tayttaa naita kaikkia tehtdvia, mutta sille on
valittava painotus. Lehti ei saa olla lilan mainosmainen. Asiakaslehdelle tyypillisia si-
séltdalueita ovat esimerkiksi uutiset ja ajankohtaiset asiat, tapahtumien taustoittami-
nen, haastattelut, asiantuntijajutut, yhteison seka sen toimintojen ja henkil6iden esitte-
ly. Postilaatikkoon ilmestyvé lehti on konkreettinen muistutus yhteisén olemassaolos-
ta. Toisin kuin verkkolehti, joka on avattava oma-aloitteisesti internetissa. Jatkuvasti
kaydaan keskustelua siita, pitéaisiko yrityksen asiakaslehden olla séhkdinen vai painet-
tu vai olla saatavilla molempina. Paatoksenteon tueksi voidaan tehdé tutkimuksia luki-
joiden toiveista ja mielipiteistd. Verkkolehden kanssa vaarana on, ettd se unohtuu luki-
joilta, jos se ei vakiinnuta asemaansa tarkeédnda tiedonléhteena tai keskustelufoorumina.
(Juholin 2013, 257-258.)
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Kuva 9. Yrittamisen ILO -verkkolehti. (http://issuu.com/yrittamisen ilo /docs/yritt

misen_ilo.)

Yrittdmisen ILOnN verkkolehti (Kuva 9.) oli upean nakdinen ja sisélloltaan laadukas.
Sen tehtévana oli nostaa positiivisilla jutuillaan alueen itsetuntoa ja tuoda yrittajyytta
ja alueen yrittdjid paremmin esiin. Lehti julkaistiin aluksi blogin muodossa, josta se
sitten koottiin lehdeksi tapahtuman lahestyessa. Tony Tavi ja Ville Mattinen Kiersivét
Kymenlaaksoa keradmassa juttuaiheita ja etsimassd Kymenlaakson makua. He Kirjoit-
tivat seikkailuistaan blogipaivityksié ja kokosivat lehden. Lehted kiiteltiin ja kehuttiin
paljon, ja sille toivottiin jopa jatkokayttoa tapahtuman jalkeen. Alun perin lehden
suunniteltiin ilmestyvan painettuna. Tarkoituksena oli painattaa 45 000 lehted ja jakaa
niitd Kouvolan ja Kymen Sanomien valissa 31.8.2014. Téasta kuitenkin jouduttiin luo-

pumaan kustannussyista ja lehti ilmestyi sahkdisena.

4.4  Markkinointiviestintakeinojen arviointi

Viime vuoden tapahtuman lehti oli painettu ja se jaettiin Kouvolan Sanomien liitteena.
Tan& vuonna paadyttiin lopulta sahkoiseen lehteen, koska lehden painaminen olisi ol-
lut taloudellisesti liian suuri riski. Kun MTV ryhtyi padyhteistydkumppaniksi ja tarjosi
nakyvyyttad omissa medioissaan, tartuttiin tilaisuuteen ja pééatettiin kokeilla padsaéan-
tOisesti séhkoisen markkinoinnin toimivuutta. Valinta oli siis osittain kokeilu, osittain
rahakysymys. Vield kun kaytdssé oli laaja suunnittelutiimi verkostoineen, koettiin

markkinointikeinot riittaviksi.


http://issuu.com/yrittamisen_ilo%20/docs/yritt__%20misen_ilo
http://issuu.com/yrittamisen_ilo%20/docs/yritt__%20misen_ilo
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Osa tydryhmasta olisi selvéasti halunnut painetun lehden ja asiasta keskusteltiin useissa
kokouksissa. Kukaan ei kuitenkaan tarjoutunut takaamaan lehden painon taloudellisia
kustannuksia, joten lehti vaihtui sdéhkoiseen. Sitd myoten lehden mainoshinnat lasket-
tiin noin kolmannekseen. Sahkoista lehted perusteltiin myods verkkolehtien kasvavalla
suosiolla. Sitd on myos helppo linkittaa eri sivuille. Lehdesta tuli upea. Se sisélsi hie-
noja kuvia ja kiinnostavia juttuja. Lehden positiivisuus oli omiaan nostattamaan ky-
menlaaksolaisten itsetuntoa ja ylpeyttd omasta asuinseudustaan. Lehti siis saavutti ta-
voitteensa siltd osin. Valitettavasti lehden lukijakunta jéi varsin pieneksi. Tapahtumas-
sa keratyn palautteen mukaan 47 vastanneesta 26 oli tutustunut lehteen. Tapahtumasta

kiinnostuneet olivat siis ainakin loytaneet lehden.

Lehdelle oltaisiin kuitenkin kaivattu laajempaa levikkia. Koettiin, ettei se tdssa mie-
lessa paassyt tavoitteeseensa. Vaikka lehti oli laadukas, sité ei luettu niin paljon, etta
se olisi pystynyt vaikuttamaan Kymenlaaksolaisten asenteisiin ja nostattamaan positii-
visuutta. Lehti oli luettavissa tapahtuman nettisivuilla ja MTV:n sivuilla linkin kautta.
Lehted markkinoitiin myo6s tapahtuman Facebook-sivuilla ja se oli luettavissa itse ta-
pahtumassa Kyamkin standilla tableteilta. Naista huolimatta lehti ei tavoittanut suurta
yleisdd, ja jalkeenpain mietittiin, ettd se olisi sittenkin pitdnyt toimittaa painettuna ko-
teihin. Lehdelle toivottiin myo6s jatkokayttoad varsinaisen tapahtuman jalkeen. Sen voi-
si esimerkiksi liittad yrittdjyyskursseihin tai hy6dyntd4d muuna opetusmateriaalina, ett-
eivat kaytetyt resurssit menisi hukkaan. Jos rahaa olisi ollut, lehdesté olisi voinut teh-
da pienen painoksen ja jakaa yleisolle tapahtumassa. Tatdkin mietittiin tapahtumaa

suunniteltaessa, mutta taloudellisista syista se ei toteutunut.

TV-mainonnan toimivuudestakin esitettiin epdilyja. Moni sanoi kokouksissa, ettei ole
néhnyt mainosta kertaakaan, tai vain muutaman kerran koko keséan aikana, itsekin néin
sen vain muutamia kertoja. Kanavan kanssa tehtyyn sopimukseen kuului, ettd kanava
sai itse p&attad mainoksen esityspaikat. Se saattoi vaikuttaa tavoitettavuuteen, jos mai-
nos tuli esimerkiksi péivalla jonkin véhemmaén katsotun ohjelman yhteydessa. Toisaal-
ta se saattoi silloin talldin saada hyvankin katseluajan, kerran esimerkiksi ndin sen Sa-
latut eldmaét -sarjan mainostauolla. TV-mainonnan kannalta MTV oli mielesténi paras
valinta, onhan se katsotuin yksittdinen kanava. Liséksi MTV on laaja media, jonka
medianakyvyyteen kuuluu TV-kanavan liséksi nettisivut ja mobiilisivut, joita myds

voitiin hyddyntaa.
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Perinteinen markkinointi olisi saattanut toimia tassa yhteydessa kuitenkin paremmin.
Vaikka nykyaikana lehdet siirtyvat sdahkoiseen muotoon ja &lypuhelinten kautta netti
kulkee mukana kaikkialla, olisi paperinen lehti ja panostus lehtimainontaan voinut
kasvattaa tietoutta tapahtumasta. Muutamat tapahtumassa vierailleet olivat palauttee-
seen kirjoittaneet kaivanneensa enemman juuri lehtimainontaa tai markkinointia
yleensd. Markkinointikanavia oli nytkin mielestani k&ytetty monipuolisesti, mutta
sahkoinen markkinointi vaatii ehka enemman kiinnostusta kuluttajalta. Jotta paatyisi
nettisivuille ja lukemaan blogia tai verkkolehted, on ensin haettava netista jotakin ai-
healueeseen liittyvaa tai kuultava puskaradion kautta aiheesta. Sen sijaan kotiin tuleva,
laadukkaan oloinen lukupaketti on helppo selata vaikka vain pikaisesti ja mahdollises-
ti laittaa talteen tarkempaa lukemista varten. Joka kotiin jaettava laadukas lehti olisi
tosin tullut aivan liian kalliiksi. Markkinointiviestinnankeinoista 10ytyy vielé lyhyt tii-

vistelma liitteesta 2.

5 TAPAHTUMANJARJESTAORGANISAATION TYOYHTEISOVIESTINTA

Viestinté on elinehto yrityksille ja yhteisdille, silla sen avulla rakennetaan ja yll&pide-
tdan hyvia suhteita. Hyvista suhteista hyoétyvat niin yhteiso kuin yleisékin. Toimiva
viestintéd osallistaa ihmisia ja luo yhteisollisyytta, mikéd puolestaan parantaa tyohyvin-
vointia ja me-henked. Lahivuosina yhteisojen viestintdan tulee vaikuttamaan yha
enemman toimintaympariston moninaisuuden ja ennakoimattomuuden lisadntyminen,
keskinaisen riippuvuuden kasvaminen, jolloin yhteiséjen on verkostoiduttava yha
enemman, tiedon moninkertaistuminen ja monimutkaistuminen seka ihmisten kayttay-
tymisen muuttuminen kaikkialle tunkevan viestinndn myo6té. Myos viestinndn merki-
tys yhteiskunnassa tulee korostumaan. (Kohti vuotta 2010 — strategista viestinté ja

leimahtavia julkisuuksia 2012.)

Taman muutoksen myota viestintd saa uudet lahtokohdat ja viestinnasté tulee entista
julkisempaa, kun yhteisot toimivat eri julkisuuksien kentill& ja samalla luovat omalla
toiminnallaan lis&é julkisuuksia. Koska tdiman myd6té yhteison viestinnan on kestettava
julkisuutta, toiminnan l&pinékyvyyden, eettisyyden ja vastuullisuuden merkitys koros-
tuu. Tiedon jakamisesta ja ihmisten osallistamisesta tulee entisté tarkedmpid, kun jo-
kaisesta yksilosta tulee yhteisonsa viestija ja maineen lahettilas. Viestinta kuuluu jo-
kaisen tyohon ja vastuullisen dialogin merkitys korostuu. Viestinté on tavoitteellista ja

sen avulla suunnataan kohti tydyhteison tavoitteita. Samalla on kuitenkin pystyttava
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reagoimaan nopeasti vastaantuleviin haasteisiin. Eri viestintdjen rajat ovat katoamassa
ja rajan vetdminen siséisen ja ulkoisen viestinnan valille on yha hankalampaa. Siksi
tarvitaan uusia kumppanuuksia ja yhteisty6té. (Kohti vuotta 2010 — strategista viestin-

t&a ja leimahtavia julkisuuksia 2012.)

Yhteisoviestinnan tarkeimmat tehtavat ovat tavoitteellinen ja vuoropuheluna toteutuva
strategiatyd, muutoksien havainnointi luotaamalla, niiden tulkinta ja niihin reagoimi-
nen, yhteison tavoitteiden, toiminnan ja palveluiden nakyvéksi tekeminen seka yhtey-
denpito ja verkottuminen. Viestinnasté on tullut myds osa strategiaty6ta ja yhteisén on
otettava huomioon viestinnan ndkokulma péaatoksia tehdessaan. Taytyy myds muistaa,
ettd viestintd on asiantuntijatyota ja siihen on panostettava riittavasti tekijoita, rahaa ja
tekniikkaa. Vastuu viestinnésta on yhteison johdolla, mutta kdytannossa viestinnasta
huolehtii viestintdvastaava. Moraalinen vastuu on kuitenkin kaikilla yhteison jasenilla.

(Kohti vuotta 2010 — strategista viestintaa ja leimahtavia julkisuuksia 2012.)

Tydyhteisoviestinnan kaytdnnot muuttuvat jatkuvasti teknologian kehittyessé ja koska
muuttuvassa ymparistossa ajantasaisen tiedon jakaminen ja vaihdanta on valttdméaton-
td. 2000-luvulla on jo siirrytty paperisista tiedotteista enemman séahkodpostiin ja siita
edelleen internetin toiseen vaiheeseen, Web 2.0. Edelleen kuitenkin myds painetulla
viestilla on paikkansa. Uusi teknologia on muuttanut myos ihmisten kayttaytymista
mahdollistamalla vuorovaikutuksen, yhteistyon, paatoksenteon, tiedonjakamisen ja
yhteisen tiedon luomisen uusilla helpoilla tavoilla. Tydntekijat, tydorganisaatiot ja ty®
itsessadn edellyttavat tana paivana yhteisollisyytta ilman fyysista laheisyytta. (Juholin
2013, 212))

Oleellista viestinnassa kéytetyille foorumeille on vuorovaikutus ja aktiivinen toimi-
juus, eli ihmisten vélinen kommunikaatio. Kaikki foorumit perustuvat dialogiin joka
voi olla taysin virallista tai spontaania tai jotakin naiden vélilla. On sanottu, ett& vies-
tintd on sit4 rikkaampaa, mitd enemman vuorovaikutusta tapahtuu kasvokkain. N&in
ollen tehokkainta viestint4da on keskustelu samassa tilassa kasvotusten. Téhan voidaan
paéstd myos teknologiaa hyddyntamalla. Liika teknologiakeskeisyys voi kuitenkin
johtaa myos yliviritettyyn tehokkuusajatteluun, jolloin unohdetaan, ettei luovuus syn-
ny kaskemalla. Joskus pitdd myos irrottautua muodollisuuksista ja tekniikoista. Eri-
laisten foorumien rajat voivat olla epéselvia ja vaihtelevia ja samaa asiaa saatetaan ka-

sitell& eri foorumeilla rinnakkain ja perdkkéin. Foorumit voidaan ryhmitelld painotuk-
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sensa mukaan, toiset painottuvat enemman viralliseen ja maaramuotoiseen kommuni-
kointiin, toiset epdviralliseen ja vapaamuotoiseen. Foorumit voidaan ryhmitell& esi-

merkiksi alla olevan kuvan mukaan. (Juholin 2013, 212-213.)

Painotus epavirallisessa Painotus virallisessa

Tydtila
denpito, vapaa- vuorovaikutteinen

Verkostoyhtey- Johdetut prosessit,

muotoiset kes- intranet, johdon blogi

suora viestinta, pikapala-

kustelut verit, verkkotapaamiset,

spontaanit keskustelut ja

pysihdykset Tiedotustilaisuudet,

Kollegatapaa- tiedotteet, katsaukset,

miset, kahvi- maaramuotoiset pro-

keskustelut sessit, yksisuuntai-

Taydentdjina: puhelin, pi- nen intranet

kaviestit, intranet, sahko-

posti, some, ilmoitustaulut

Kuva 10. Viestint&foorumien jako. (Mukaillen Juholin, E. 2013, 213.)

Keskeinen viestintafoorumi on tyoétila, ja siell& suurin osa kommunikaatiosta tapah-
tuukin. Tila voi olla fyysinen, mutta my6s verkkoympéristo tai niiden yhdistelma. Ti-
lassa tehdaan toité, pidetddn palavereja, vietetddn taukoja ja kommunikoidaan kollego-
jen ja sidosryhmien kanssa. Projekteissa ja hajautetuissa organisaatioissa verkossa pi-
dettavat kokoukset ja palaverit ovat korvanneet perinteisié, koska ne mahdollistavat
hajallaan toimivien henkiléiden kokoontumisen samanaikaisesti. Talla sadstetdén niin
aikaa, kuluja kuin ymparistodkin. Parhaimmillaan verkkokokoukset ovat tehokkaita ja
hyddyllisia mahdollistaen monipuoliset tydtavat erilaisin sovelluksin. Tallaiset ko-
koukset edellyttavat panostamista vuorovaikutukseen, jotta kaikki saavat varmasti il-
maista kantansa. Parhaimmillaan verkkokokouksilla toteutetaan uudenlaista toiminta-
ja viestintdkulttuuria, jossa korostuvat keskustelevuus ja kaikkien mukaan ottaminen.
(Juholin 2013, 214-215.)
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My0s sosiaalista mediaa voidaan kéyttaa viestintdén. Sosiaalinen media koostuu inter-
netpalveluista, joihin kéyttajat itse tuottavat sisallon. Yksisuuntaisesta tiedon siirrosta
on siirrytty seuraavaan vaiheeseen, jossa korostuvat osallistuminen ja keskustelu.
Tunnetuimpia sosiaalisen median palveluita ovat Facebook, YouTube, Wikipedia,
Twitter ja erilaiset blogit. Naiden palveluiden avulla voidaan vahentaa yliméaaraista
dokumenttien vaihtoa, ja niista onkin tullut suosittuja tydyhteisdviestinnan vuorovai-
kutteisuuden lis&&jia. Sdhkopostitulvaa ja niiden liitetiedostoja voidaan vahent&é siir-
tymalla wikeihin, joissa voi yhdesséa muokata aineistoa ja ndin parantaa tyéhon liitty-
vad tiedon- ja osaamisen vaihdantaa. Tyoviestintda voi sujuvoittaa myos erilaisten pi-
kaviestiohjelmien avulla ja tiedonhallintaa tehostaa pilviohjelmilla. Sosiaalinen media
luo uudenlaisia mahdollisuuksia verkostoitumiseen ja tdydentaa yhteydenpitoa. Tyo-
yhteisdjen kannalta on kuitenkin tiedostettava, ettd sosiaalisen median kautta voi levi-
td myos arkaluonteista tietoa ja tietoturvakysymykset voivat olla kriittisid. (Juholin
2013, 216-218.)

Kaikkea ei voida hoitaa digitaalisesti, vaan aina tarvitaan myos aitoa vuorovaikutusta
ihmisten vélilla. Tydyhteisdihin muodostuu usein spontaanisti sisdisia verkostoja, jot-
ka toimivat ty6foorumeina. Verkostoja voi luoda myos tarkoituksella saattamalla yh-
teen saman alan ihmisi, jotka hyotyvat verkostosta. Organisaatiorajat ylittdvéan ver-
kostoitumisen ideana on hyddyttaa kaikkia osapuolia. On térkeaa etté verkoston jase-
nill& on yhteisia intressejd. Toinen tiedonvaihdantavaihtoehto on kahvittelu, joka
suomalaisessa kulttuurissa on késitteend erkaantunut varsinaisesta kahvin juonnista.
Tarke&a on, ettd ollaan sovitussa paikassa sovittuun aikaan ja vaihdetaan yhdessé kuu-
lumisia ja tietoa ilman asialistaa. Joskus kahvihetkiin on voitu lisatd myos virallisem-
paa sisalttd. Vapaamuotoisempia foorumeita edustavat myds spontaanit kokoontumi-
set. Niissakaéan ei ole virallista asialistaa, korkeintaan keskustelun teema maariteltyna.
Spontaani foorumi voi syntyd myos siité, ettd samoista asioista kiinnostuneet henkil6t
hakeutuvat toistensa seuraan ilman mitddn muodollisuuksia, tai kun ihmiset kohtaavat
kaytavélla ja pyséhtyvat puimaan jotakin asiaa. Tallainen spontaani foorumi voi jos-
kus kehittya niin antoisaksi, ettd se virallistetaan ja aletaan kokoontua sdannéllisesti
keskustelemaan jostakin teemasta. Né&ita yhteenliittymi& voi syntyé organisaation si-
séll& tai verkostoissa ja niiden vahvuutena ovat yhteiset mielenkiinnon kohteet ja tie-

don, osaamisen ja kokemusten jakaminen muiden kanssa. (Juholin 2013, 218-220.)
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5.1 Tyodryhmaviestinta

Koska tyoryhmaviestinta kasitteend kuvaa tydyhteisoviestintdd paremmin Yrittdmisen
ILOn projektitiimig, tarkoittaa tdssa osiossa kaytetty tyoyhteisoviestinta tyoryhmaé-
viestintdd. Yhteiskunnan, tyon ja tydelamén suuret muutokset ovat korostaneet tydyh-
teisdviestinnan merkitystd. Tydyhteisot eivat ole enda suljettuja tiloja tai selkeérajai-
sia, vaan tyotd tehdaan erilaisissa organisaatiorajat ylittavissa verkostoissa, tiimeissé
ja projekteissa. Taman takia myos tietoa ja tiedonvaihdantaa tarvitaan entistd enem-
man. IThmiset haluavat olla tietoisia ja jakaa tietoaan tydyhteisénsa asioista. Enaa ei
perinteinen ylhaalta alas tiedottaminen riitd, vaikka sitékin yha tarvitaan. Nykyaan tie-
dotus on muuttunut viestinnéksi, joka on enemman keskindaisté vuorovaikutusta ja tie-
don, kokemuksien ja osaamisen vaihtamista, kuin yksisuuntaista ylhaalta alas -
tiedotusta. Kun ennen puhuttiin siséisesta tiedottamisesta, on nykyinen tydyhteisovies-
tintd kuvaavampi kasite. Henkildstosta on tullut tiedotuksen kohderyhmén sijasta toi-
nen sen osapuolista. Tdma uusi sanasto ilmentad vastuullisen dialogin ajatusta. (Juho-
lin 2013, 174-175.)

Oman henkiloston liséksi viestijoina toimii eri rooleissa asiantuntijoita ja kumppanei-
ta. Erilaiset muutokset ympéristdssa ja organisaatiossa seka verkostoituminen ovat
tuoneet tydyhteisoihin uusia henkil6itd, jotka saattavat tavallisesti toimia muissa orga-
nisaatioissa. Tallainen verkostorakenne vélitta4 tietoja ja sosiaalisia suhteita nopeasti
ja tehokkaasti. Mutta verkostoitumisella on myds heikkoutensa. Useiden toimijoiden
verkostossa voi ilmeta ongelmia tiedon kulussa jos osapuolet eivat kerro suoraan toi-
silleen oleellisia asioita. Nykyisin tieto ja viestinta eivét ole end4 taysin organisaation
hallinnassa, vaan tydyhteison ajantasaisviestintd voi olla kilpajuoksua siit4, enhditadnko
asiat kasitell4 omassa keskuudessa ennen kuin ne tulevat laajemmalti julki. Tarkeaa
on, mistd ja kuinka nopeasti oikea ajantasainen tieto on saatavissa tarvittaessa. Va-
paamuotoisemmankin viestinnan merkitys on kasvanut asioiden monimutkaistuessa.
Pelkké faktainformointi ei riitd, vaan asiat vaativat keskusteluja ja merkitysten avaa-
mista yhdessa pohtien. Tallaisissa tilanteissa uskalletaan myds paremmin esittéa ky-
symyksid ja ajatuksia. (Juholin 2013, 175-176.)
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5.2 Kokoukset

Kokoukset ovat tydyhteison virallisia foorumeja joiden tulokset kirjataan poytékir-
jaan. Palaverit taas ovat hieman vapaamuotoisempia kokouksia, joista laaditaan yleen-
s& muistio. Kumpaankin kuuluu, etta ollaan samassa paikassa samaan aikaan kasvok-
kain. Kokous voidaan tietenkin pitdd myos verkonvalityksella. Kokouksia pidetaan
saannollisesti, esimerkiksi viikoittain tai kuukausittain, ja niiden siséllon voi jakaa
kolmeen ryhmdan: mité on tapahtunut, mité tapahtuu nyt ja mité tapahtuu tulevaisuu-
dessa. Tallaisilla virallisilla foorumeilla on paikkansa tydyhteistssa, koska niissé jaet-
tava tieto on kaikille sama. Tiedot voi vélittdd myds esimerkiksi sdéhkdpostitse tydyh-
teison jasenille. Organisaation siséisid kokouksia voi tehostaa monin keinoin, muun
muassa kertomalla osallistujille etukéteen kokouksen siséllon ja etenemisen, jakamalla
aineistoa etukéteen ja pyytamaélla osallistujia tutustumaan siihen, luomalla kokoukseen
avoimen tunnelman ja aktivoimalla ihmisid kysymaan tai aktivoimalla kokousta pien-
ryhmatyGskentelyn avulla. Puheenjohtajan rooli kokouksissa on keskeinen. Han huo-
lehtii ettd sovitut asiat kasitellddn ja pysytdan aikataulussa. Myos palavereissa on ero-
ja. Ne voivat olla joko ty6- tai ideointipalavereita. Tydpalavereissa edetdaan suunnitel-
man mukaan ja pyritdan kasittelemaan sovitut asiat kaytettavissa olevan ajan puitteis-
sa. Ideointipalaverit puolestaan ovat vapaamuotoisempia ja luovuuteen kannustavia,
joissa pyritddn tuomaan esiin uusia ja ennalta arvaamattomia ideoita. (Juholin 2013,
220-221.)

Yrittdmisen ILON tyéryhman kokouksia jarjestettiin noin kuukauden valein, tapahtu-
man lahestyessa hieman useammin. Asioiden tiedottaminen tyoryhmén jasenille hoi-
dettiin p&dasiassa néissa kokouksissa, joissa kaytiin lapi ajankohtaiset asiat ja tehtiin
paatoksid. Tyoryhmaén jasenet osallistuivat kokouksiin varsin vaihtelevasti. Osa oli
paikalla lahes joka kokouksessa, osa vain silloin tallgin. Jokaisesta kokouksesta Kirjoi-
tettiin muistio, joka l&hetettiin sahkopostilla kaikille tapahtuman suunnittelussa muka-
na olleille tahoille. Kokoukset jérjestettiin yleensd Kymenlaakson ammattikorkeakou-
lun tiloissa, mutta myos aikuiskoulutuskeskus isannéi yhden kokouksen ja Kuusan-
koskitalo muutaman. Kokouksissa myos jaettiin osallistujille ajankohtaisia tapahtu-
maan liittyvia materiaaleja tiedoksi tai tarkistettavaksi. Muun muassa tapahtuman ju-
liste ja ké&siohjelma seka juonnot kaytettiin tyéryhmén kommentoitavana. Yleensa ko-

koukset etenivat jouhevasti ja asioissa edettiin.
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5.3 Séhkdposti

Tyoyhteisoviestintaan tarkoitetulla sahkopostilla on kaksi paatarkoitusta. Ne ovat yk-
sisuuntainen tiedottaminen ja vuorovaikutteinen kirjeenvaihto. Sahkopostiviestit voi-
daan jakaa kolmeen ryhméén: ilmoitustaulutyyppisiin viesteihin, vanhoihin tietoihin ja
liitetiedostoihin tiedoksi tai toimenpiteitéd varten ja keskusteluviesteihin. Kielenkaytto
vaihtelee viestityypin mukaan ja keskustelevat viestit ovat kaikkein vapaamuotoisim-
pia. Sahkoposti on monipuolinen viestintavéline, jota voi kayttdd myos johdon viestin-
tdkanavana, siséisessa tiedottamisessa ja muussa tydyhteisén yhteydenpidossa. Kun
séhkdpostin kaytto alkoi kasvaa rajahdysmaisesti ja roskapostit yleistyivat, vei se poh-
jaa séhkdpostin alkuperdiselta idealta, eli sahkoiselta kirjeenvaihdannalta. Ihmiset ei-
vat myoskaan kykene lukemaan kymmenié tai satoja sahkoposteja paivittéin ja silloin
viestinnan tehon ja tiedon saatavuuden koetaan karsivan. Sahkdpostiin on myos koh-
distettu epérealistisia odotuksia, kun yritetddn keskustella isoissa ryhmissa sahkopos-
tin valitykselld. S&hkdpostia pidetdankin yhtend syypééna tietotyon tuottamattomuu-
teen. Viestittaessa sahkopostin valitykselld on tarkedd ajatella lukijaa ja Kirjoittaa so-
pivan pituisia, kohteliaita viesteja, ei tylyja ilmoituksia muttei mydskaan kilometrin
pituisia vuodatuksia tai tilityksia. Sahkdposti soveltuu paremmin ilmoittamiseen ja oh-
jeistamiseen, kuin keskusteluun ja yhteen sdhkdpostiviestiin mahtuu vain yksi asia.
(Juholin 2013, 222.)

Sahkopostia kéytettiin paljon tiedonvélitykseen Yrittdmisen ILO -tapahtumassa. Sen
avulla kokousten muistiot laitettiin tyéryhman jasenille ja vélitettiin ajankohtaista tie-
toa. Tieto, joka ei voinut odottaa seuraavaan tapaamiskertaan, oli helppo laittaa séh-
kopostilla. Sdhkdpostia kaytettiin myds myyntityohon ja yhteistydkumppaneiden
kanssa yhteyden pitdmiseen. Se on nykypdivana hyva yhteydenpitovéline tallaisissa
yhteyksissa. Yleensa kaikilla on sahkopostiosoite ja sen kdyttoon tottuneet seuraavat
postilaatikon siséltoa paivittain. Erilaiset pikaviestimet eivat vield ole niin yleisia, etta
jokaisen tyoryhman jasenen olisi voinut olettaa kayttavén sellaista. Sen vuoksi perin-

teinen sdhkoposti tavoitti vield hyvin.

5.4 Wiki-alustat

Wikit ovat internet-sivuja, joiden sisallon tuottamiseen voi osallistua kuka tahansa. Ne
ovat sukua blogeille, joihin lukijat voivat jattdd kommenttejaan. Ero on siing, etté

wikeissa kaikki saavat muokata kaikkea. Wikin voi perustaa pilveen tai omalle palve-
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limelle voi asentaa wikiohjelmiston. Wikié voi kayttaa lahes mihin tahansa, esimer-
kiksi projektiraportointiin tai asiakaspalveluun. Wiki voi toimia myds intranetin alus-
tana, jolloin kaikki kayttajat padsevat muokkaamaan sisédisia materiaaleja ja 1oytavat
tarvitsemansa tiedot nopeasti. Wiki voi myos auttaa kerddmaén organisaation hiljaista
tietoa talteen. Wikin muokkaaminen on helppoa, mutta kayttéonotto vaatii enemman
tietdmysté. Organisaatiossa kannattaa sopia wikin kéyttotavoista kuten sivujen ja ka-
tegorioiden nimeamisestd, wikin paakayttajista seké heidan tehtavistaan. Yrityksen
johto pitéé sitouttaa wikiin ja kayttajat motivoida paivittdmaan sitd, jotta yritys hyotyi-
si wikista. Wikit ovat myds keino vahentéaa tyontekijoiden sahkopostikuormaa ja nii-

den riesana kulkevia liitteitad. (Lammi 2011.)

Vuorovaikutteisuus ja muutosten tekemisen helppous tekevat wikeista hyvia yhteisol-
lisen kirjoittamisen vélineitd. Parhaat ideat syntyvét yleensa vuorovaikutuksessa toi-
siin ihmisiin, mutta huonotkin ideat ja epdonnistumiset kannattaa Kirjoittaa talteen, jot-
ta niista voidaan oppia. Jotta valtyttaisiin paallekkaiselté tyolta, tyontekijoiden on hy-
va tietdd, mitd muut tekevat. Wikin avulla my6s dokumentit on helppo laittaa kierta-
maan. Wikien avulla hoituu my®os siséinen viestinta, materiaalien Kierrattaminen, yh-
dessa tekeminen ja informaation jakaminen. Wikien kanssa tydskennellessa tarkeinté
on, ettd koko tiimi tai yritys sitoutuu niiden kayttéon. Wikin sisaltdma tieto vanhenee
ja sen kayttdarvo pienenee ilman sisaltod, paivityksia ja muokkauksia. Verkkopohjai-
sia wikeja ovat esimerkiksi MediaWiki, ppWorks ja Twiki. (Leino 2011, 234.)

Wiki-alustoja ei tamén vuoden Yrittdmisen ILOssa kaytetty, mutta ne huomioidaan

tulevia, vastaavanlaisia tapahtumia jérjestettdessa. Wiki-alusta voisi sopia tallaisen ta
pahtuman suunnitteluun, jossa tyéryhma on laaja, eivétké kaikki aina paase osallistu-
maan kokouksiin. Kaikki saisivat ilmaista mielipiteensa alustalla ja sieltd I0ytyisi
myds kaikki viimeisin tieto. TAma tietenkin vaatisi wikin aktiivisen paivityksen ja
kommentoinnin, mutta innostuneen ja sitoutuneen tyéryhman kanssa se ei varmasti-

kaan muodostuisi ongelmaksi.

5.5 Tiedotteet

Organisaation sisdinen tiedote toimii kun asia on yksiselitteinen ja voidaan olettaa etté
lukija ymmaértaa sen yhden lukukerran perusteella. Aikapulan vuoksi samaa tiedotetta
saatetaan kayttaa niin henkildsto-, media- kuin porssitiedotteenakin. Paperilla tiedot-

teen on hyva olla noin yhden sivun mittainen ja verkossa puolet siit4. Tiedotteessa ké&-
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sitell&4&n vain yhté asiaa. Sisdisen tiedotteen jakamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi
ilmoitustauluja, poyta- tai lokerojakelua, intranetid, séhkodpostia tai siséisté radiota tai
televisiota. My0s tekstiviestit ja erilaiset pikaviestimet toimivat kiireellisissa tilanteis-
sa. Merkittévia asioita varten voidaan jarjestdd myos sisdisia infoja ja palavereja. (Ju-
holin 2013, 224.)

Lehdistétiedote on yksi tarkeimmista tiedottamisen tydkaluista. Se on uutisoiva, ja se
lahetetadn medialle silloin, kun asia selvidéd kokonaisuudessaan tiedotteen avulla.
Lehdist6tiedote on syyta tehdd, kun asia luultavasti ylittaa uutiskynnyksen. Viestin-
nassa on huolehdittava, etté tietoa on saatavilla eri medioille tasapuolisesti ja samaan
aikaan. (Kantor 2007, 44.)

Hyva tiedote sisaltdé vastauksen kysymyksiin mit&, missa, milloin, miten ja miksi
sekd kuka. Asia on syyté ilmaista tiedotteessa lyhyesti ja ytimekkééasti. Otsikon on hy-
va sisaltad paaasia tiiviissa muodossa, koska otsikko usein ratkaisee, herdéko toimitta-
jan kiinnostus. Tiedote on hyva pitaa lyhyend ja se tulisi Kirjoittaa tiiviiseen uutistyy-
liin, ei markkinointihenkisesti. Tiedotteen rakenteen tulisi muodostua niin, etti ensin
kerrotaan térkein asia, sen jalkeen yksityiskohdat, ja lopuksi vahapatdisimmat seikat.
Tiedotteeseen nimetaan myos yhteyshenkild, joka on tarvittaessa valmis antamaan li-
sétietoja asiasta. Yhteyshenkilon tulisi olla asiaan perehtynyt asiantuntija yrityksesta
tai ihminen, joka kantaa asiasta vastuun. Joka tapauksessa hanen on tunnettava asia
hyvin ja osattava vastata saamiinsa kysymyksiin. Yhteyshenkil6ita voi olla useampi-
kin, ja on hyva tarjota yhteystiedoiksi seka puhelinnumero ettd sahkdpostiosoite.
Olennaista on myos, etta lisatietojen antajat ovat tavoitettavissa kun tiedote lahtee.

Y hteyshenkildiden nimedminen antaa myos lapindkyvadmman kuvan yrityksesté.
(Kantor 2007, 44-45.)

Yrittdmisen ILOsta lahetettiin mediatiedotteita, joissa kerrottiin tapahtumaan liittyvat
ajankohtaiset asiat. Tietoa kerrottiin sitd mukaa kun sitd varmistui. Ensimmaisissa tie-
dotteissa kerrottiin tapahtuman jarjestdmisesta ja taustoista. Sité seuraavissa kerrottiin
mukana olevista yhteistyokumppaneista, tapahtuman siséllosta ja niin edelleen. Jokai-
sen tiedotteen lopussa oli sama kappale, jossa kerrottiin tapahtuman jarjestéjat. Yh-
teyshenkilona toimi Sanna Heimonen, jonka sahkopostiosoite ja puhelinnumero 16y-
tyivét tiedotteen lopusta. My6s Yrittdmisen ILOnN nettisivujen osoite ja hankkeen ra-

hoittajien logot oli merkitty tiedotteen alareunaan.
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Tapahtumalle tehtiin myds mediakortti, joka sisélsi padyhteistyékumppanuuden ja
yhteistyokumppanuuden hinnan ja ominaisuudet. N&iden lisaksi mediakortista I0ytyi
myo0s tietoa itse tapahtumasta, kuten paikka ja aika, teema, tietoa lehdesta ja Kymi-
kontaktista seka yhteystiedot. Ensimmaisessa mediakortissa myytiin painetun lehden
ilmoituspaikkoja, mutta lehti vaihtui myéhemmin sahkoiseen. Padyhteistydkumppa-
nuuteen siséltyi aluksi puolen sivun ilmoitus painetussa lehdessd, maksimissaan 100
kappaletta lehti& yrityksen omaan kayttoon, logondkyvyys tapahtuman markkinoinnis-
sa verkkosivuilla, Facebookissa, lehtimainoksissa, julisteissa ja ohjelmalehtisissa, esit-
telytila messualueella tapahtumassa, osallistuminen Kymikontaktiin, mahdollisuus
esimerkiksi 10 minuutin puheenvuoroon paivéatapahtumassa seka nelja lippua iltajuh-
laan. Yhteistyokumppanuuteen puolestaan kuului myds puolen sivun ilmoitus lehdes-
sd, 50 lehted yrityksen kayttoon, logonakyvyys ainoastaan tapahtuman verkkosivuilla,

esittelytila, Kymikontakti seka kaksi lippua iltajuhlaan.

Toisessa mediakortissa lehti-ilmoitukset vaihtuivat verkkolehden ilmoituksiin. Mo-
lempien yhteistydkumppanuuksien edut pysyivat muuten samoina, paitsi etté lo-
gonékyvyys laajeni myds MTV:n nettimainontaan. Kumppanuuksien hinnat pysyivét
samoina. Kahden erilaisen kumppanuuden myyminen aiheutti epaselvyytta ja se koet-
tiin hankalaksi. Todettiinkin, ettd jos jatkossa jarjestetaan téllainen tapahtuma, siihen

myyd&én vain yhta yhteistyokumppanuutta.

5.6 Nettisivut

Tana paivana lasndolo verkossa on yrittajalle valttamatonta, kun l6ydettavyyden mer-
kitys on korostunut. Hakukoneet ohjaavat potentiaalisia asiakkaita, joten jokaisella
yrityksella olisi hyvé olla vahintd&dn omat verkkosivut, mielellddn my6s muuta digitaa-
lista sisdltod kuten blogi. Omat verkkosivut ovat tarkeét yritykselle, koska sivuilla voi
kertoa tuotteista tai palveluista, niille voi péivitt4 ajankohtaisia asioita ja ne toimivat
asiakaspalveluna koska niilta 16ytyvat tarkeéat yhteystiedot. Verkkosivut toimivat
my0s yrityksen virallisena kdyntikorttina sek& palveluiden ja siséltdjen jakelupaikka-
na. Vaikka yrityksen sosiaalisen median sivut edustavat asiakaspalvelua, ne eivét kor-
vaa verkkosivujen merkitystd. Yrityksen verkkosivujen tulisi sijaita sellaisessa osoit-
teessa, ettd sen voi arvatakin. Uskottavat ja luotettavan kuuloiset osoitteet koostuvat
usein joko yrityksen tai sen tunnetuimman tuotteen brandin nimesta. Téllaiset osoitteet

on my0s helppo muistaa ja kirjoittaa hakukoneeseen. (Leino 2011, 80-81.)
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Omat verkkosivut toimivat niin markkinointi-, asiakaspalvelu- kuin asiointikanavana-
kin. Verkkosivut ovat kustannustehokas markkinointikanava, joilla tuoda yrityksen
osaaminen ja tuotteet potentiaalisten asiakkaiden nakyville. Nakyvyydesta voi tehda
myos globaalia kaantdmalla sivut vieraille Kielille. Sivujen kautta on helppo palvella
isoja asiakasryhmid lisaéamaélla sivuille asiakaspalvelun yhteystiedot ja mahdollisia
tuotteiden kayttoohjeita sekd antamalla mahdollisuuden palautteen antoon. (Leino
2011, 82.)

Verkkosivujen vahvuuksia ovat nopeus, laajuus, verkottuminen, asiakasymmarrys,
séastot, suoramyynti, kohdentaminen, mittaaminen ja vuorovaikutteisuus. Verkkosivut
ovat aina asiakkaan kaytettavissa ja yritykselle sisallon julkaiseminen on nopeaa, eika
riipu ajasta tai paikasta. Asiakasymmarrys kasvaa kun verkkopalvelut mahdollistavat
asiakkaan tekojen mittaamisen ja tarpeiden kartoittamisen. Yritys saa pitkan aikavalin
séastoja siirtamalla asiointia verkkoon. Netissa pystytdan mittaamaan kaikkea, kuten
sivujen kavijamaaria. Netin peruspilari on vuorovaikutteisuus ja suora yhteys asiak-

kaan ja yrityksen valill& on netissé tehokasta. (Leino 2011, 84-85.)

. i
ELAMYKSIA MONEEN MAKUUN
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Kuva 11. Yrittamisen ILOn nettisivut. (http://www.yrittamisenilo.fi/.)
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Tapahtuman nettisivuja (Kuva 11.) paivitettiin ahkerasti aina asioiden edetessa. Netti-
sivuilta 16ytyi tietoa tapahtumasta ja hieman sen taustoista, mukana olevat yhteistyo-
kumppanit, ohjelma, tietoa iltajuhlasta, yhteystietoja ja blogi. Sivuille linkitettiin mu-
kaan saatujen yhteistydkumppaneiden ja ndytteilleasettajien nettisivut. Myos tapahtu-
man ohjelma péivitettiin sivuille sen valmistuttua. Sivuilta paasi myds Kymikontaktin
sivuille linkin kautta. Nettisivujen kautta valitettiin ajankohtaiset asiat ja tietoa tapah-
tumasta suurelle yleisélle. Sivuilla padsi myods vastaamaan kyselyyn, mik& on Kymen-
laakson maku. Vastaajien kesken arvottiin tapahtumassa tuotepalkintoja. Nettisivujen

osoite oli helppo arvata ja muistaa: www.yrittamisenilo.fi.

6 PALAUTTEEN KERAAMINEN JA ANALYSOINTI

Yksi tapa aineiston kerd&@miseen on tehdd kysely. Kyselyt tunnetaan survey-
tutkimusten keskeisend menetelména ja niissa aineistoa kerataan standardoidusti pe-
rusjoukosta valikoidusta nédytteestd. Tallaisen kyselytutkimuksen etuna voidaan pitaa
lagjalti kerdttyd tutkimusaineistoa, sill& tutkimukseen voidaan ottaa useita henkil6ita
joilta voidaan myos kysya monia asioita. Kysely on myos tehokas tapa tehda tutki-
musta, koska se séastda tutkijan aikaa ja vaivaa ja saadut vastaukset on helppo keraté
ja analysoida. Riskina kyselytutkimuksissa on tulosten vajavaisuus, mikali vastaajat
eivat ole suhtautuneet riittdvan vakavasti tutkimukseen eivatka siis ole valttamatta
vastanneet rehellisesti ja huolellisesti. Jos kyselylomakkeessa kaytetdan valmiita vas-
tausvaihtoehtoja, ei voida olla varmoja siitd, kuinka onnistuneita ne olivat vastaajan
nakokulmasta. Myo6s hyvéan lomakkeen laatiminen vie aikaa ja vaatii tietoa ja taitoa.
(Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2010, 193-195.)

Kysymykset voidaan jaotella kolmeen ryhmadn: avoimiin, monivalinta- seké asteik-
koihin perustuviin kysymyksiin. Avoimissa kysymyksissa esitetaan vain kysymys ja
jatetddn tilaa vastaukselle. Ne sallivat omin sanoin ilmaisun eivétka ehdota vastauksia.
Niiden avulla voidaan myds saada taydennystéd esimerkiksi monivalintakysymyksiin.
Monivalintakysymyksiin on tutkija laatinut valmiit vastausvaihtoehdot, josta vastaaja
valitsee itselleen sopivan. Néin saatuja tuloksia voidaan helpommin vertailla ja niihin
vastaaminen on helpompaa. Asteikkoihin perustuvissa kysymyksissa esitetdan vaitta-
mié ja vastaaja valitsee asteikolta sopivan numeron sen mukaan, kuinka paljon han on

vaittaman kanssa samaa tai eri mielta. (Hirsjarvi ym. 2010, 198-201.)
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Yrittdmisen ILO tapahtumassa Kouvolan seudun ammattiopiston opiskelijat kerasivét
palautetta niin tapahtumaan osallistuneilta vierailta kuin naytteilleasettajiltakin. Mi-
t&én tietoa vastausprosentista ei ole. Opiskelijat kiertelivat tdyttdmasséa lomakkeita, ei-
vatka pitaneet kirjaa kieltaytyneistd. Lomake 16ytyy liitteestd 3. Koska tapahtumassa
vieraili noin 500 ihmisté ja palautelomakkeen taytti vain 19 eli 3,8 %, on otos hyvin
pieni, eik& tuloksia voida pitad taysin luotettavina. Sen sijaan néytteilleasettajia oli
paikalla noin 50 ja heisté 28 taytti lomakkeen, joten heité koskevat tulokset ovat jo
paljon luotettavampia. Analysoin saatuja vastauksia kysymys kysymykselta ja vertai-

len hieman eri ryhmien kokemuksia.

Lomakkeen ensimmaéinen kysymys oli: kuinka mielenkiintoinen ja kiinnostava ohjel-
ma mielestédnne oli? Kysymykseen vastattiin asteikolla 1-5. Vierailijoiden vastauksista
saatiin keskiarvoksi 3,7 ja ndytteilleasettajien 4. Vierailijoiden vastaukset vaihtelivat
2:sta 5:en ja naytteilleasettajien 3:sta 5:en. Vastausten perusteella néytteilleasettajat
pitivat tapahtuman ohjelmaa kiinnostavampana kuin vierailijat. Tosin muutamat néyt-
teilleasettajat olivat myds maininneet, etteivat ehtineet kuuntelemaan ohjelmanume-

roita, koska huolehtivat yrityksensa standista.

Toisena kysymyksena oli: mité mielté olette seuraavista seikoista tapahtuman toteu-
tuksessa: tilaratkaisut, tekninen toteutus, puheenvuorojen sisalto ja jarjestelyjen suju-
vuus. Kysymykseen vastattiin jalleen asteikolla 1-5. Tilaratkaisut ansaitsivat vieraili-
joilta keskiarvon 4,1 ja naytteilleasettajilta 3,8. Vierailijat olivat siis hyvin tyytyvaisia,
kun taas naytteilleasettajien mielesté 16ytyi vield hieman parantamisen varaa, vaikka
hekin antoivat kylla hyvi& arvosanoja. Naytteilleasettajien hivenen huonompi keskiar-
VO saattaa johtua muutamien standipaikkojen syrjaisemmasta sijoittelusta. Esimerkiksi
muutamalla Kuusankoskitalon ylékertaan sijoitetulla standill& oli aurinkoisena paiva-
né isojen ikkunoiden edessé lahes tukalan kuuma. Mydhemmin péivalla huomasinkin
naiden yritysten joko l&hteneen tai siirtyneen alakertaan viiledmmille ja vilkkaammille
paikoille. Tuntui myos, ettd ihmiset Kiersivét taloa paakéytavia pitkin ja hieman syr-
jemmassa olleet yritykset jaivat vahemmalle huomiolle. T&ma on saattanut vaikuttaa
néytteilleasettajien arvosanaan tilaratkaisuille. Palautepalaverissa pohdittiin myos, on-
ko Kuusankoskitalo liian suuri tila tallaiselle tapahtumalle. Vaikka esityksia olisi
kuuntelemassa 50 ihmisté, nayttdd kuin 500 paikkaisessa Kuusaasalissa olisi vain

muutama ihminen.
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Tekninen toteutus sai vierailijoilta keskiarvon 3,6 ja néytteilleasettajilta tasan 4. Oh-
jelmanumeroiden tekniikan toimivuus oli varmistettu jo etukateen ja esitykset olivat jo
valmiina koneilla luentojen alkaessa. Nain ohjelma eteni sujuvasti. Huonompia arvo-
sanoja on voinut tulla musiikista, jonka valitettiin soivan liian kovalla, ja juonnoista,
joita kaikki eivat kuulleet. Palautepalaverissa Kuusankoskitalo todettiin haastavaksi
paikaksi juontojen suhteen. Paikkana se on iso ja kahdessa kerroksessa, joten adnet
hukkuvat helposti suureen tilaan. Liséksi puheen aanenvoimakkuus ei voi olla kovin

korkea, koska aivan vieressa on yrityksia standeilldén ja vierailijoita.

Puheenvuorojen sisalt6 ansaitsi vierailijoilta keskiarvon 3,6 ja néytteilleasettajilta 3,9,
mutta viisi heista oli jattdnyt vastaamatta. Muutama néytteilleasettaja oli kirjoittanut
vastausten viereen, ettei padssyt kuuntelemaan puheenvuoroja. Tdmé johtui ainakin
siitd, ettd osa yritysten edustajista oli tullut paikalle yksin. Puheenvuoroista kehutuim-
pia olivat Paola Suhosen ja Vesa Parvisen luennot, joten ne varmasti ansaitsivat hyvia
arvosanoja nostaen ainakin vierailijoiden antamaa keskiarvoa. Sen sijaan maatalouslu-

ento sai palautetta, jonka mukaan sen olisi voinut jattaa poiskin.

Jarjestelyjen sujuvuudelle vierailijoiden arvosanojen keskiarvo oli 3,8 ja naytteille-
asettajien 4,1. Kaiken kaikkiaan jarjestelyt sujuivat hyvin. Tiedonkulussa oli ilmeisesti
ollut katkoksia, silld aamulla paikalle saapui stdndirakennelmien kanssa yrityksig, jot-
ka eivat olleet ilmoittautuneet. Heille kuitenkin keksittiin paikka, ja kaikki olivat tyy-

tyvaisid. Standien rakennus sujui aamulla jouhevasti ja tapahtuma eteni aikataulussa.

Kolmas kysymys kuului: mita olisitte jattaneet pois ohjelmasta? Vastauksena vieraili-
joilta tulivat seuraavat: Mattilan ja Pilkanmaan luennot, maatalousluento ja liian pitka
Kuusaasalin kumppanuuspoytdkeskustelu. Vastaukset yllattivat Mattilan ja Pilkan-
maan luentojen osalta, silla ne kerasivat neuvotteluhuoneet lahes tayteen. Edelleen on
kuitenkin muistettava, ettd palautetta antoi vain 3,8 % kavijoistd. Tahan kysymykseen
joku néytteilleasettajista oli todennut, ettd ohjelmassa oli ehka hivenen liikaa Kyamkin
mainostuksen makua, mika saattaa johtua siitd, ettd Kymenlaakson ammattikorkea-
koulun lukuvuoden avajaiset oli sijoitettu Yrittdmisen ILO -tapahtuman yhteyteen.

Luonnollisesti talloin Kyamk né&kyi tapahtuman ohjelmassa ja standilla.

Seuraavaksi kysyttiin, mité olisi pitdnyt olla mukana? Vieraat olivat toivoneet lisda
matkailuyrittdjia ja julkkiksia. Oli myds kommentoitu, etta tapahtumassa oli tarjolla

paljon kiinnostavaa ohjelmaa, mutta ne olivat paéllekkain. Tapahtumassa oli ohjelmaa
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nyt enemmaén ja monipuolisemmin kuin viime vuonna, mutta eri kohderyhmille suun-
natut ohjelmanumerot oli yritetty sijoittaa niin, etteivat ne menneet paéllekkain. Nayt-
teilleasettajat olisivat puolestaan toivoneet infoscreenejd, enemman yrittajien puheen-
vuoroja, vetovoimaisempia juontajia ja enemman tavallisia kuluttajia paikalle. Myo6s
aamuksi suunnitellun Petri Parviaisen luennon peruuntuminen jai harmittamaan muu-
tamia. Muutama naytteilleasettaja ilmaisi pettymyksensa tavallisten, ostelevien kulut-
tajien puuttumiseen jo tapahtuman aikana. Koska osalla oli myynnissé tuotteita, jéi 0s-

tajien puuttuminen harmittamaan.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mika oli tapahtumassa parasta? Vieraat olivat
tdhén vastanneet arvontojen, pelien teosta kertoneiden, monipuolisuuden, Kyamkin
avajaisten, naytteilleasettajien ja ruokailujen olleen parasta. Useita mainintoja saivat
aikuiskoulutuskeskuksen vohvelibaari, Paola Suhonen ja Vesa Parvisen luento Kuu-
sankosken Ruukinportista. Naytteilleasettajien mielesta parasta oli ollut tunnelma, oh-
jelma ja ndytteilleasettajien runsas maard. Suosituimpia olivat kuitenkin olleet yritys-
ten kontaktointi ja kuten vieraillakin, Paola Suhonen ja vohvelibaari.

Kysyttéessda mika tapahtumassa oli heikointa, vieraat vastasivat: vohvelibaarissa sat-
tunut sahkokatkos, epaselvyys ja se ettd tapahtumassa esitetty musiikki soi liian koval-
la. Vohvelibaarissa sattui tosiaan sahkokatkos kesken pdivan, ja vohveleiden saanti
pyséhtyi. Katkos korjattiin kuitenkin pikimmiten, ja tarjoilu jatkui. En ole varma, mita
epaselvyydelld tarkoitettiin. Musiikin kovadanisyydesta valitti kolme vierailijaa.
Vaikka soittajat eivat kayttdneet mitadn vahvistimia, saivat lahettyvilld olevat korottaa
aantaan keskustellessaan. Myos naytteilleasettajista kaksi valitti musiikin kovuudesta.
Muita heité hiertaneité asioita olivat juontojen epaselvyys, kuuma ylakerta ja Paolan
lilan lyhyt puheenvuoro. Kommentoitiin myos, ettd edellytykset yritystapahtumaksi

olivat olemassa, mutta toteutus ja mainonta olivat heikkoja.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, mitd kautta ihmiset olivat saaneet tiedon tapah-
tumasta. Vieraista seitsemén kertoi saaneensa tiedon koulun kautta. Sanomalehdesta
tiedon oli I6ytanyt kuusi ja netistd kolme. Kaksi kertoi olleensa tapahtumassa viime
vuonnakin. Muita vastauksia oli: TV, Veturi, Pasaati, Sannalta, Kyamkilta ja mainok-
sista. Naytteilleasettajista suoran yhteydenoton ja séhkdpostin kautta oli tiedon saanut
yhdeksén vastaajaa. Liséksi kolme oli saanut tiedon yrittajdjarjeston tai tydpaikkansa

kautta. Myo6s Facebook mainittiin. Seuraavaksi kysyttiin, oliko viestinta riittavaa, jo-
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hon viisi vierailijaa vastasi kylla. Loput eivét vastanneet mitdén. Kahden néytteille-
asettajan mielesté taas viestinnésté 16ytyi parannettavaa, liséksi kaksi oli toivonut il-
moitusmainontaa ja suoramarkkinointia lisd. Yhden mielestd markkinointia olisi pi-
tanyt kohdistaa enemman yrityksille, esimerkiksi Kauppakamarin taholta. Yksi oli
vastannut kysymykseen OK. Tassa nakyy, ettei sdéhkdiseen markkinointiin painotettu

viestinté tavoittanut ihmisid tarpeeksi, vaan toivottiin myos painettuja mainoksia.

Vierailijoista 10 oli tutustunut tapahtuman verkkolehteen ja naytteilleasettajista 16.
Yli puolet palautetta antaneista oli siis 16ytanyt verkkolehden ja tutustunut siihen.
Verkkolehti sai tosin myds risuja, kun yksi naytteilleasettaja oli kommentoinut palaut-
teeseen lehden julkaisumuodon olevan huono ja etté se oli vaikea 16ytdd MTV:n si-
vuilta. Lehti olisi varmasti saavuttanut enemman nékyvyytta, jos se olisi voitu toimit-
taa Kymenlaakson koteihin painettuna. Usea tapahtumaan osallistunut oli sen kuiten-

kin I6ytanyt, joten sen voidaan katsoa tavoittaneen asiasta kiinnostuneet.

Palautelomakkeen viimeisessd kohdassa annettiin vastaajille vapaa sana. Yksi vieraili-
joista ehdotti Vesa Parvista markkinoimaan Kuusaata ja kehui loistavasta ideoinnista
Kuusankosken Ruukinportin elavoittamiseksi. Esitys oli ilmeisesti hyvin pidetty, ja
sen olisin itsekin halunnut ndhda. Toinen vierailijoista kehui tapahtuman olleen edelli-
seen kertaan verrattuna parempi, mutta toinen sanoi, ettei nyt ollut niin mielenkiintois-
ta kuin viime vuonna ja ihmisiakin oli vdhemman. Positiivisin kommentti oli kuiten-
Kin: kiitos etta jarjestatte téallaisia tapahtumia, se luo uskoa tulevaisuuteen! limeisesti
tallaisille tapahtumille on kysyntaa varsinkin tassa taloustilanteessa ja on tarpeen levit-

t&4 tietoa yrittdjyydestd ja nostattaa positiivista henkea.

Samaan kohtaan naytteilleasettajat olivat kirjoittaneet muun muassa seuraavia positii-
visia kommentteja: hyva tilaisuus, Etela-Kymenlaaksoon myés samanlainen tapahtu-
ma ja hyvin markkinoitu, paremmin kuin edellisend vuonna. Tapahtumalle oli jatkossa
toivottu toista ajankohtaa, silla Yrittdjan paivana yrittjille on tarjolla paljon muutakin,
misté aiheutuu liikatarjontaa. Yksi toivoi lisaa yritysten verkostoitumistapaamisia.
Negatiivisempia kommentteja tuli esimerkiksi lehdestd, jonka julkaisumuotoa sanot-
tiin huonoksi. Liséksi sitd oli vaikea l6ytdd MTV:n sivuilta. My6s tapahtuman kohde-
ryhma jéi osalle epéselvaksi. Luennoitsijoille olisi kaivattu parkkipaikkoja heti paa-

sisdaankaynnin viereen. Kymenlaakson ammattikorkeakoulun avajaisissa olisi ollut



70

paljon potentiaalia, mutta nyt puhe meni koulun omakehuun. My®ds Paola Suhosen ly-

hytta puheenvuoroa ihmeteltiin.

7 YHTEENVETO

Vaikka joitakin asioita olisi voitu tehdé toisin, tapahtuma oli mielesténi onnistunut.
Paivatapahtuman ohjelmaa kehuttiin ja jérjestelyt Kuusankoskitalolla sujuivat hyvin.
Koettiin, etté téllaista tapahtumaa tarvitaan. Yrittdmisen 1LOssa vieraili noin 500 ih-
mistd, mika on hieman véhemman kuin viime vuonna, jolloin k&vijoita oli hieman yli
700. Tana vuonna huomattiin, etta ihmiset alkoivat poistua jo kello 16 aikaan, vaikka
ohjelmaa oli ilta kuuteen asti. Kévijéiden poistuessa myds naytteilleasettajat alkoivat
pakata tavaroitaan ja poistua paikalta. Tdma oli ik&va asia viimeisten esiintyjien kan-
nalta. My0s kaunis [ammin sad ja viikonlopun alku saattoivat vaikuttaa ihmisten ha-
luun lahted. Kuten yrittaja palautteessaan mainitsikin, Yrittajan péiva ajankohtana on
haasteellinen téllaiselle isolle tapahtumalle, kun yrittéjilla riittad tekemista. Myos Pao-
la Suhosta olisi voitu hyddyntaa tapahtumassa enemman, olihan han sentéén yksi péi-
vén vetonauloista. Hanelle olisi mielestani voitu antaa pidempi, oma ohjelmanumero

avajaisissa olleen 10 minuutin puheenvuoron liséksi.

Tapahtumakokonaisuuden markkinoinnissa todettiin olevan parantamisen varaa, koh-
distettiin se sitten kuluttajille tai yrittajille. Monen mielesté lahes pelkéstddn sahkoise-
na toteutettu mainonta ei ollut riittdvaa tai ei toiminut. Ihmisille ei mydskaan syntynyt
selke&é kuvaa kokonaisuudesta. lltajuhlaa, paivatapahtumaa ja Kymikontaktia mark-

kinoivat omat tahot, eivatkd ihmiset vélttdmattd ymmartaneet niiden liittyneen toisiin-

sa. Myos kaikkien osien oma visuaalinen ilme aiheutti hAmmennysta.

Mikali tapahtumaa jarjestetdén jatkossa, on markkinoinnissa luultavasti palattava pa-
periseen lehteen. Silloin tapahtumasta myos jaisi ihmisille kéteen jotakin konkreettis-
ta. Todettiin, ettei kaksi eritasoista myytdavad kumppanuutta toimi, vaan jatkossa kay-
tossa olisi vain yksi kumppanuus. Silloin hinta ja ndkyvyys olisivat kaikille sama. Yh-
teistyokumppanina esimerkiksi Kouvolan Sanomat voisi toimia paremmin. Lehteen
voitaisiin Kirjoittaa juttu tai juttusarja ennen tapahtumaa ja yritys voisi auttaa tapahtu-
man oman lehden painamisessa. Markkinoinnista kokonaisuudessaan tulisi saada
koordinoidumpaa, jolloin Yrittdmisen ILOn, iltajuhlan ja Kymikontaktin yhteyskin
selkenisi ihmisille. Mietittiin myds, oliko tapahtuman kohderyhma liian laaja ja pitai-

siko tapahtuma suunnitella ja markkinoida jatkossa tarkemmin maéritetylle, pienem-



71

maélle joukolle. Mikali Yrittdmisen ILON logo ja visuaalinen ilme annetaan jatkossa
yleiseen kayttoon yrittdjatapahtumien yhteydessd, on sille hyvé laatia graafinen ohjeis-
to. Tallaisen ohjeiston pohja l6ytyy liitteesta 4.

Opinnaytetyosténi tuli varsin laaja, koska mukaan haluttiin tietoa niin tapahtuman
jarjestamisestd, markkinointiviestinnésta kuin tapahtumanjéarjestajaorganisaation
omasta viestinnastd. Ty6 on varsin teoriapainotteinen, mutta yritin ottaa mukaan mygds
mahdollisimman paljon Yrittamisen ILOa. Opinndytetyon Kirjoitus sujui ilman suu-
rempia ongelmia, tosin nimi vaihtui matkalla ja moni muukin asia muuttui. Aihe oli

kuitenkin itseani kiinnostava ja olen tyytyvéinen tyohoni.
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Kymikontakti, paljon on ilmoittautunut, montako mahtuu viela

Kymikontakti

Kymikontakti

Lueteltu kaikki mukana olevat kumppanit (ei logoja), linkki ”yhteistyossa”-sivulle

Jotakin lehdestd, Ville Mattiselta voi kysyé tarvitseeko

5.9 Yrittdamisen ILO tapahtumassa voit ostaa herkkuja Kuusankoskitalon pihalla sijaitsevasta vohveli
baarista! Sieltd 10ydat niin suolaiset kuin makeat herkut ja liséksi leipomotuotteiden myyntipisteen.

(paikallisia yritt4jia puhumassa montako?)

Katso ketké jarjestavat Yrittdmisen ILO tapahtumaa: Kymenlaakson ammattikorkeakoulu, Uutta Elin
voimaa -hanke, Elinkeino-, liikenne- ja ympdristokeskus, Euroopan unionin Euroopan sosiaalirahasto,
Vipuvoimaa EU:lta -hanke, Protomo, Kinno, Kouvolan Kaupunki, KSAO, LUT, Kymenlaakson kaup-
pakamari, Konuka, Kymen Yrittdjat paikallisyhdistyksineen, Kouvolan aikuiskoulutuskeskus, Y4, Cur-
sor, Helsingin yliopiston koulutus- ja kehittamiskeskus Palmenia, Euroopan unionin Euroopan alueke-
hitysrahasto sekd Vetovoimainen Kymenlaakso -hanke. Linkki sivuille.

Tietoiskuja Yrittdmisen ILO tapahtumassa: mietittddkd omistajan
vaihdos?

Kymenlaakso areenassa on keskustelemassa paikallisia yrittdjia

Padyhteistydkumppaneina Yrittdmisen 1LO:ssa ovat Kouvolan Lakritsi,

MTV3 ja Kouvolan kaupunki. Yhteistydkumppaneina tapahtumassa ndhdéan Kymenlaakson Sahkag,
KSS Energia, Kymenlaakson Osuuspankki, Nordea, Nitro ID, Lumon ja KSO. Tervetuloa mukaan!
Tehd&én yhdessé onnistunut tapahtuma.

Vield viikko tapahtumaan!
Tapahtumassa on naytteilleasettajia mm. markkinoinnin, kirjanpidon ym. aloilta
Yrittdjan tyottomyysturva ja starttiraha 5.9 Kuusankoskitalolla

Puhumassa ihastuttava Paola Suhonen

Téan&an kaikki Kuusankoskitalolle Yrittdmisen ILO -tapahtumaan klo 13 alkaen. Tervetuloa!

Iso kiitos kaikille tapahtumassa vierailleille, puhujille ja kumppaneille!
Teimme tdmén yhdessa mahdolliseksi.



Liite 2
Yrittamisen ILO -tapahtumassa 2014 kaytetyt markkinointiviestintakeinot

Tana vuonna Yrittamisen ILO tapahtumassa haluttiin testata sahkdisen markkinoinnin toimivuutta.
Mediayhteistydkumppaniksi valikoitui MTV, jolla oli tarjota laaja ja monipuolinen séhkdinen

markkinointikenttd. Tapahtuman markkinointi toteutettiin l1ahes yksinomaan séhkaisin keinoin.

TV-mainonta kattoi koko Kymenlaakson ja oli hinnaltaan laajaa lehtimainontaa alhaisempi. TV-
mainos mahdollisti videon ja aédnen kéytén mainonnassa. Sopimus MTV:n kanssa kattoi my®s mo-
biili- ja nettimainonnan. Mainoksen nékyvyyteen netissa tai televisiossa ei kuitenkaan oltu tyytyvai-

sié, koska sité ei néhty tarpeeksi.

Verkkolehti toteutettiin aluksi blogimuotoisena, ja tapahtuman lahestyessa se koottiin sdhkdisen
lehden muotoon. Lehti oli luettavissa ilmaiseksi MTV:n sivujen ja tapahtuman omien sivujen kautta
linkityksella. Sahkoinen lehti tavoitti yrittdjyydesta ja tapahtumasta kiinnostuneet, mutta ei niinkaan

suurta yleis6a, vaikka oli sisélloltaan ja ulkoasultaan laadukas ja kiinnostava.

Facebookia, tapahtuman omia sivuja, kdytettiin tapahtuman markkinointiin ahkerasti. Sitd paivitet-
tiin lapi kesan ja sinne myos linkitettiin paljon aiheeseen liittyvia sivuja ja liséttiin kuvia. Facebook-
markkinoinnista oli kuitenkin kaytdssa ilmainen versio, joten sivujen paivitykset eivat ndkyneet

edes kaikille sivuista tykanneille.

Tapahtumalle luotiin myds omat nettisivut, jotka pidettiin ajan tasalla. Sivuilta 16ytyi paljon tietoa
itse péivatapahtumasta, mutta myds iltajuhlasta ja linkin takaa myds Kymikontaktista. Sivuille péi-
vitettiin yhteistybkumppanit, mukana olevat ndytteilleasettajat ja muu ohjelma. Nettisivuja linkitet-

tiin Facebookiin useasti.

Lehtimainontaa kaytettiin tapahtuman lahetessd. Tapahtumasta oli puolen sivun mainos PK:ssa ja
Ankkurissa 3.9.2014. Tapahtuma mainittiin myos pari kertaa Kouvolan Sanomissa yrittdmiseen

liittyvien juttujen yhteydessa. PK teki myos aukeaman jutun tapahtumasta 10.9.2014.

Promopisteet pystytettiin muutamaksi péivaksi ennen tapahtumaa niin Kotkan Pasaatiin kuin Kou-
volan Veturiinkin. Pisteell& oli jaossa tapahtuman késiohjelmia ja karkkia. Rollupit ja julisteet kera-

sivat huomiota ja tapahtuma sai lisdé nakyvyytta.
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Sahkopostimainontaa kaytettiin puhelinmyynnin lisdksi myytdessa yhteistyokumppanuuksia ja
naytteilleasettajien paikkoja tapahtumaan. Sahkopostin etuna on, ettd sen voi lukea ja siihen voi
vastata sitten, kun on aikaa ja asia tulee paremmin ymmarretyksi, kun sen voi itse lukea eika ym-

maértaminen ole kuulon varassa. Toisaalta sahkdposti voi unohtua avaamattomana postilaatikkoon.

Maakuntakierros julisteita ja flyereita jakaen. Kierrettiin ympari Kymenlaaksoa kertomassa yritta-
jille tapahtumasta ja jakamassa flyereita. Tapahtuman julisteita kiinnitettiin ilmoitustauluille. N&in

lisattiin ihmisten tietoisuutta tapahtumasta.

Banderollimainontaa kéytettiin myds. Banderollit ripustettiin Kouvolan VVaakunan risteykseen ja

Kuusankosken keskustaan. Néilta keskeisilté paikoilta julisteet huomattiin varmasti parhaiten.

Mediatiedotteita lahetettiin muutamia ennen tapahtumaa. Aina tapahtuman edetessa ja uusien asi-
oiden varmistuttua, niista kirjoitettiin mediatiedote. Tiedotteiden kohderyhména oli alueen media,

paattajat, viranomaiset, yrittajayhdistykset ja jarjestdjien sidosryhmat.

Koska tapahtumalla oli laaja jarjestéajaryhma, haluttiin sitd hydodyntdd. Mukana olevien tahojen
toivottiin markkinoivan tapahtumaa sidosryhmilleen, henkiltstolleen ja yhteistydkumppaneilleen.

Viesti lahti esimerkiksi erilaisten siséisten tiedotteiden avulla eteenpéin.

Myos yrittdjien iltajuhlaa markkinoitiin maakuntakierroksella. Projektin vetdja ja iltajuhlaa jar-
jestavat opiskelijat kiersivat Kymenlaaksoa kertomassa tapahtumasta ja myymaéssa sinne illalliskort-
teja.
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Rengastakaa sopivin vastausvaihtoehto.

Olen a) vieras b) naytteilleasettaja

1. Kuinka mielenkiintoinen ja kiinnostava ohjelma mielestanne oli

ei lainkaan kiinnostava erittdin kiinnostava
1 2 3 4 5

2. Mita mielta olette seuraavista seikoista tapahtuman toteutuksessa

erittdin heikko

a) tilaratkaisut 1 2 3 4
b) tekninen toteutus 1 2 3 4
c) puheenvuorojen sisalté 1 2 3 4
d) jarjestelyjen sujuvuus 1 2 3 4

3. Mita olisitte jattaneet pois ohjelmasta? Mita olisi pitdnyt olla mukana?

Liite 3

erinomainen

4. Mika oli parasta tapahtumassa? Mika heikointa?

5. Mita kautta saitte tiedon tapahtumasta? Oliko viestinta riittavaa?

6. Oletteko tutustuneet Yrittamisen ILO -lehteen? a) kylla

7. Vapaa sana/kommentit/kehittimisehdotukset tulevia tapahtumia varten:

b) en

Kiitos palautteestanne! Taytetyn lomakkeen voitte palauttaa ldhtiessanne ilmoittautumistiskille.
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Graafinen ohjeisto

Mikali Yrittdamisen ILO -logoa tai muuta ilmettd annetaan jatkossa kéyttaa kaikenlaisissa yrittajyys-
tapahtumissa Kymenlaaksossa, on sen kaytolle maariteltdva ohjeet. Naitd ohjeita on noudatettava,
jotta brandin yhteinen ilme séilyy.

Logolle tulee mééritella suoja-alue, joka erottaa sen muista ympéroivista elementeistd. Suoja-
alueeseen ei pidé liittdd muuta grafiikkaa. Se toimii ikaan kuin logoa ympardivana marginaalina
suojaten logoa ja méarittden ja yhtenéistéden sen kayttod. Jos halutaan leved suoja-alue, se voi olla
esimerkiksi ¥4 merkin koko leveydesta. Jos taas logon ympadrille ei kaivata suurta suoja-aluetta, se
voi olla hyvin tiivis.

suoja-alue Yrittamisen

ILO

Logolle voidaan maarittdd myos minimikoko, joka sailyttaa sen lukukelpoisena. Minimikoko voi
olla esimerkiksi 2 cm x 2 cm. Voidaan my0s paattad, ettei logon tarvitse nakyéd kokonaan kaikissa
materiaaleissa. Téh&n on kuitenkin tehtdva rajaus, etta esimerkiksi ympyrén siséalla olevan tekstin on
néyttava aina kokonaan.

Yrittdmisen EIAMYKSIA (( :

ILO Wi

Logon on erotuttava taustasta myds kun se sijoitetaan kuvan paéalle. Tall6in logon ja taustan valilla
tulee olla riittdvé kontrastiero. Varillisella taustalla ei kdyteta valkoista suoja-aluetta.

Vérimaailma on tarked visuaalisen identiteetin tunnuselementti. Jotta oikeat vérit toistuisivat kaikis-
sa materiaaleissa samanlaisina, on véreille maariteltava variarvo. Yrittamisen ILOnN raikas turkoosi
on RGB-arvoiltaan R 100, G 177 ja B 190. Pirtedn oranssit vastaavat arvot ovat R 217, G 121 jaB
51. Tukivérit rikastavat materiaalien ulkoasua ja mahdollistavat visuaalisesti mielenkiintoisemman
lopputuloksen.

Toinen tarked visuaalisen identiteetin osa on typografia. Eri kayttotarkoituksiin voidaan maarittaa
erilainen fontti. Yrittdmisen ILOn mainoksissa on kaytetty Myriad Pro -fonttia.

Limittaiset ympyréat tehostavat bréndin identiteettid. Ne voivat kulkea materiaalin poikki, jolloin
etummaisena nakyy kokonainen ympyra, tai sivusta, jolloin ympyrét ndkyvét vain osittain. Ympyrat
voivat kaikki olla samanvarisia tai oranssin tehosteena voidaan kéayttaa liséksi mustaa.

f

ELAMYKSIA MONEEN MAKUUN

Yrittamisen ILO — suomalaisen yrittajan paivé 5.9.
Kuusankoskitalolia. Tapahtuma on kaikille avoin ja

maksuton -tervetuloa! - i N L : i
; L' [~ 7
- i

Video tapahtumasta
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