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Messut ja nayttelyt —kurssi on osa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun kurssivalikoimaa.
Opinnaytetyona toteutetussa projektissa suunniteltiin ja toteutettiin airBaltic lentoyhtion
toimeksiannosta kaupunkitapahtuma City of Hugs neljissa eri padkaupungissa. Projektiin
osallistuivat kaikki kurssin jasenet.

Tapahtuman tavoitteena oli levittda tietoa, tunnettuutta ja niakyvyyttd airBaltic lentoyhtiosta ja
edustaa samalla HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulua levittien samalla iloista ja energistd
mieltd tapahtumaan osallistujille. Tavoitteena oli my6s yhdistaa sosiaalinen media osaksi
markkinointia.

Opinndytetyo on projektityyppinen kuvaus City of Hugs tapahtumasta ja sen toteuttamisesta.
Kirjoittamistyota on tehty koko projektin ajan laatimalla muistio jokaisesta projektin
suunnittelutapaamiskerrasta. Tapahtuma toteutettiin Messut ja néyttelyt -opintojaksolla
osallistujien kanssa.

Tapahtuman suunnitteluty6ta tehtiin kokoontumalla viikottain. Ensiksi maariteltiin tavoitteet
ja sitten suunniteltiin tapahtuman idea, muoto ja aihe. Suunnitteluun kuului my6s
markkinointikanavien valinta ja kdytinnonjirjestelyt. Tapahtuman tarkoituksena oli kerata
mahdollisimman monta halausta neljian tunnin sisilld. Haasteellista oli toteuttaa kansainvilinen
tapahtuma ilman kohdemaista saatavaa apua.

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun Messut ja nayttelyt kurssin projektityéna syntyi
mediahuomiotakin kerdnnyt kaupunkitapahtuma City of Hugs. Markkinoiminen onnistui
saamaan paikalle osallistujia ja lehdist64d. Tapahtuman avulla saatiin lahjoitettua rahaa Haitin
maanjaristyksen uhreille. Kurssilla olleet opiskelijat saivat kdyttid omia lahjojaan ja opittuja
taitojaan tapahtuman toteutuksessa. City of Hugs kaupunkitapahtuman suunnittelu ja
toteuttaminen opetti myOs kaikkia osapuolia tulevia tapahtumia varten. City of Hugs
kaupunkitapahtuma voi toimia esimerkkind, miten opiskelijoiden osaamista voidaan kayttda
hy6dyksi saaden aikaiseksi ulkomaille kantautuva tapahtuma pienin budjetein. Se on esimerkki
my0s siitd, kuinka kayttad sosiaalista mediaa osana markkinointia.
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The course on fairs and expositions is part of the course program at HAAGA-HELIA. The
project constituting this thesis included the planning and execution of an event for the
international airline AirBaltic. The City of Hugs event was arranged in four different capitals:
Helsinki, Riga, Stockholm and Oslo. The members of the study course participated in the
implementation of the event.

The objectives of this thesis were to increase information, conspicuousness and visibility of
AirBaltic and to represent the HAAGA-HELIA University of Applied Sciences. At the same
time we wanted to inseminate the spirit of joy and energy among the participants of the event.
One relevant objective was to include social media as a part of marketing.

The thesis was a project-type of description of the event of the City of Hugs and the planning
of it. The thesis was written during the project be means of memos kept at every planning
sessions. The event was implemented by participants during the course “Fairs and
Expositions.

Planning of the event was carried out in weekly meetings. The goals were set first, after that
the planning of the idea, the form and the theme for the event followed. Planning also
included selecting of marketing channels and making of practical arrangements. The goal of
the event was to gather as many hugs as possible in four hours. It was challenging to organize
an international event without help from the target countries.

As a result of the course “Fairs and Expositions” participants created the event, the City of
Hugs that also received media attention. Marketing attracted participants and the press to the
event. The event managed to raise funds for the donation to the victims of earthquake of
Haiti. The students were able to use their initiative and acquired skills in the implementation
of the event. The planning and organization of the event, the City of Hugs taught participants
how to create an event in the future. The City of Hugs event can serve as an example of how
to make use of the students” know-how in creating an international event with a small budget,
how to use social media in marketing.
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1 Johdanto

Lihdettiessd markkinoimaan omaa yritystd, tuotetta tai palvelua on mietittdva, mika on juuri
itselle paras tapa. Suunnitteluvaiheessa on otettava huomioon, mihin tavoitteisiin halutaan
péasta. Tavoitteina voi olla myynnin lisidaminen, uuden tuotteen markkinoiminen, yrityskuvan
kehittiminen tai ainoastaan nakyvyyden hankkiminen. Oli tavoitteina miki tahansa, on
suunnittelu toteutukseen asti tehtiva huolellisesti tulosten arvioimista unohtamatta.
Tapahtuma on yksi markkinoimisen muoto, johon voi yhdistia eri markkinoinnin muotoja,
kuten henkilokohtaisen myymisen, ja apuna voidaan kayttdd eri mainonnan muotoja

sosiaalisesta mediasta suoramarkkinointiin asti.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Messut ja nayttelyt — opintojakso on ykst HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun
suuntautumisopintojaksotarjontaa. Opiskelijat saavat toimeksiannon, jota he lihtevit
toteuttamaan suunnittelusta toteutukseen asti. Messut ja nayttelyt kurssin opiskelijat ovat
padasiassa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun Vallilan yksikon opiskelijoita, mutta
mukana on my6s muista HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun yksikoistd kurssille tulleita.
Opiskelijoita on markkinoinnin, mainonnan, I'T, taloushallinnon ja henkil6st6johtamisen

suuntautumislinjoilta.

Opinniytetyon tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa lentoyhtio airBalticin toimeksiannosta ja
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun Messut ja ndyttelyt -opintojakson opiskelijoiden
kanssa kaupunkitapahtuma. Tavoitteena oli luoda mielenkiintoa herittavi tapahtuma, joka
lisaisi airBaltic lentoyhtién tunnettavuutta ja edustaisi myés HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulua. Koska HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu on jirjestinyt my6s
aikaisempina vuosina mielenkiintoisia kaupunkitapahtumia, oli tarkoituksena ja tavoitteena

my6s keksid jotain uutta ja vield erikoisempaa.

1.2 Tapahtumamarkkinoinnin maarittely

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys Ry:n mairittelee tapahtumamarkkinoinnin
kokemuksellisiksi markkinointitoimenpiteiksi, joissa yritys tai brindi kohtaa asiakkaansa ja

muut sidosryhmiénsi ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympiristossa.



Tapahtumamarkkinoinniksi kutsutaan tapahtuman ja markkinoinnin yhdistimista.
Markkinointi on mairitelty toiminnaksi, jonka tehtivina on vilittid organisaation tai yhteisén
haluama viesti. Markkinoinnin tehtidvina on saada ihminen toimimaan organisaation
toivomalla tavalla ja sen pitdisi my6s olla tavoitteellista toimintaa. Tapahtumamarkkinointi
pyrkii vuorovaikutteisella tavalla yhdistimadn organisaation ja sen halutut kohderyhmit valitun
teeman ja idean ymparille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Tapahtumamarkkinointi
mairitellddn yleisesti strategisesti suunniteltuna pitkédjinteisend toimintana. Yritys tai yhteis®
viestii siind tarkkaan mietittyjen ja valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa heidit ennakkoon
suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41; Vallo & Hayrinen

2003, 24.)

Tapahtumia, joissa yritys tai yhteisé markkinoi ja yrittdd edistid muuten omia tuotteittensa ja
palveluittensa myyntia, voidaan kutsua my6s tapahtumamarkkinoinniksi.
Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan kutsua sellaista tapahtumaa, jossa tayttyvit seuraavat
kriteerit: se on etukiteen suunniteltu, tapahtuman tavoite ja kohderyhma on mairitelty seka
siind toteutuu kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovaikutteisuus.
Tapahtumamarkkinointiin liittyy usein yrityksen saama nakyvyys ilman vilitonta
myyntitarkoitusta. Se on laheisessd yhteydessi sponsoroinnin kanssa. (Korkeamiki,

Lindstrém, Ryhidnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 99-100; Vallo & Hiyrinen 2003, 24-26.)

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys pyysi TNS Gallupia toteuttamaan tutkimuksen,
jonka tavoitteena oli tutkia tapahtumamarkkinoinniksi miellettavia tilaisuuksia, silld yrityksissa
useat markkinoinnista paittdjit eivit tienneet mitd tapahtumamarkkinointi on ja termi oli
monelle vieras. Tapahtumamarkkinointia ovat niin pienet kuin suuretkin tilaisuudet
asiakastilaisuuksista yhtiokokouksiin asti, mutta silti TNS Gallupin tekemai tutkimus osoitti,
ettd vain alle 8 % vastaajista piti henkilokunnan koulutusta tapahtumamarkkinointina.
Vastaajista pelkistdan 30 % mielsi koulutuksen autettuna tapahtumamarkkinoinniksi eli
vastaajille annettiin lista vaihtoehtoja, joista he valitsivat vastaukset. Yllittivin tulos ilmeni
tutkimuksissa, joissa usea markkinoinnista paattiva henkil6 ei pitinyt
tapahtumamarkkinoinniksi kokouksia ja koulutuksia, vaan he mielsivit
tapahtumamarkkinoinnin vain kuluttajille suunnatuksi toiminnaksi. Tuloksissa kavi ilmi, etté
moni paattdja el mielld kiyttdvansi tapahtumamarkkinointia yrityksessain ollenkaan, vaikka
pikkujoulut, tupaantuliaiset ja pienimuotoiset asiakastilaisuudetkin ovat sitd. Tutkimuksella

saatiin selville, ettd yli 80 % vastaajista toteuttaa tapahtumat itse yrityksissi, joten

2



tapahtumamarkkinointiyrityksille timé antaa positiivisen suunnan tulevaisuudessa, silld

tapahtumien ulkoistaminen kasvaa voimakkaasti. (STAY 2008b.)
1.3 Yhteisollisen median keskeisid kisitteitd

Aluksi Internetid kaytettiin tiedon lukemiseen ja selaamiseen. Seuraavaksi se kehittyi
kaupalliseen suuntaan, mutta kommunikaatio asiakkaiden ja myyjien valilld oli kuitenkin hyvin
vihiistd. Nykyain Internetissi voi tehda kaikkea, mitd muutenkin tekisi. Se muistuttaa
toiminnoiltaan kaupunkia, jossa kayttajat jakaantuvat asukkaisiin, jotka osallistuvat aktiivisesti
tiedon jakamiseen, ja turisteihin, jotka satunnaisesti kayttavit Internetin kaupallisia palveluita.
Yha useampi siirtyy Internetia kdyttavasta turistista osallistuvaksi asukkaaksi. Internetin kaytto
lisddntyy jatkuvasti, silld se on helposti saatavilla paikasta riippumatta langattoman verkon ja

kinnykoiden ansiosta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 27- 32.)

Internetin nykyisistd muutoksista on vakiintunut yleisesti nimitys Web 2.0. Kisitteen kehittivit
Tim O Reilly ja Dale Dougherty kuvatakseen Internetin uusia ajattelu-, tuotanto- ja
toimintatapoja. Sen kaksi paakohtaa ovat siirtyminen www-pohjaisiin sovelluksiin ja
sosiaalinen sisillon tuottaminen ja jakaminen. Web 2.0 on se, mitd Internetin piti alun perin
olla. Netissa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja yritykset kuluttajiensa kanssa
aikaisemman yksisuuntaiseen informaation jakamisen sijaan. Térkein osa Web 2.0 kisitettd on
aktiiviset kdyttdjit ja heiddn verkostoituminen ja vuorovaikutus. Verkkoyhteisoissd yksittdisistd
kayttdjistd muodostuu massoja, jotka ovat tehokkaita ja nopeita vaikuttajia. Kayttajit luovat
itsestaan profiileja osaksi yhteis6ji ja ndin pystyvit tuomaan itseddn esiin ja kuulua osaksi
massaa. Www-pohjaiset sovellukset mahdollistavat sen, ettd ohjelmat toimivat pelkin selaimen
avulla ja niitd paivitetadn jatkuvasti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36- 38; Tirronen 2007, 18-
22.)

Sosiaalinen media on yleiskisite Internetissd toimiville palveluille, kuten verkottumispalvelut,
virtuaalimaailmat, tiedon jakelu- ja luokittelupalvelut ja keskustelufoorumit. Se voidaan nihda

paikkana, jossa kayttéjit voivat julkaista, arvioida ja jakaa tietoa. (Juslen 2009, 117.)

Tirronen tuo esille kuitenkin Web 2.0 kisitteen ongelmallisuuden. Vaikka se on hyvin kattava,
ei se kerro kaikkia verkon kehityssuuntia. Kisitteet eivit ole tiysin tarkkaan mairiteltyja, koska
sosiaalinen media on ilmiéna hyvin nuori ja kehittyy koko ajan kovaa vauhtia. Esimerkiksi

kdsite ei kata mobiliipalveluja, jotka kasvattavat suosiotaan jatkuvasti. (Tirronen 2007, 27.)



Jouni Junkkala taas epdilee artikkelissaan, onko sosiaalinen media -kisitteelle tulevaisuutta.
Hin uskoo, ettd parin vuoden kuluttua tulee olemaan viestintda niin kuin ennenkin, mutta

viestintavilineitd on enemman, viestintd on vapaampaa ja toimintamallit muuttuvat. (Junkkala

2010,

2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintaa

Markkinointiviestintd on kokonaisvaltaisesti johdettua toimintaa. Sen tavoitteena on kertoa
halutusta tuotteesta tai palvelusta luoden myonteisia mielikuvia, jotka lopulta johtavat
asiakkaan ostopiditokseen. Se perustuu yrityksen strategioihin ja tukee yrityksen litketoimintaa.
Markkinointiviestinnin tavoitteet kehittavit yrityskuvaa ja edistivit asiakas- ja sidosryhmia.
Markkinointiviestinnin keinoihin kuuluvat erilaiset tavat, joilla haluttuja ja valittuja
kohderyhmiid voidaan lahestyd. Sen ominaisuuksia ovat muun muassa jatkuvuus ja

pitkdjinteisyys. (Muhonen & Heikkinen 2003, 60-61.)

Markkinointiviestinnin kenttidn kuuluvat mainonta, myynninedistiminen, suhdetoiminta,
henkilokohtainen myyntity6 ja julkisuus. Monet markkinoinnin ammattilaiset mieltavit
edelleen vain nama neljd osa-aluetta sithen, mutta uusina markkinointikeinoina on niiden
rinnalle nostettu sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Tapahtumamarkkinointi on
kasitteend varsin uusi ja vasta viime aikoina se on hyviksytty omaksi itsenaiseksi
markkinointikeinoksi muiden perinteisten markkinointivilineiden rinnalle. Monet markkinoijat
pitavit tapahtumamarkkinointia vieldkin eriarvoisena markkinointikeinona muihin verrattuna.

Syyna tdhin lienee siihen liittyva tuntemattomuus. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41-42.)

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet

Muhosen ja Heikkisen (2003,47) mielesta tapahtumamarkkinoinnille tulee tehdd SWOT- eli
nelikenttdanalyysi kuten kaikille tuotteille, palveluille ja markkinoinnin eri toimenpiteille.
SWOT analyysissi on luokiteltu ja esitetty kaavion avulla tutkittavan asian vahvuudet

(strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities), ja uhat (threats).



VAHVUUDET

Mahdollistaa henkil6kohtaiset tapaamiset

On helposti muunneltavissa tilanteen mukaan
Jattda pitkdn muistijaljen

Tarjoaa mahdollisuuden laajentaa verkostoja
Opettaa tuntemaan kohderyhmii paremmin
Saa aikaan my6timielistd suhtautumista

Luo uskollisuutta asiakaskunnassa

On ainutkertainen

Mahdollistaa yksil6llisen lihestymistavan
Kilpailijat eivit ole lisnd

HEIKKOUDET

Kallis tapa luoda kontakteja
Toteuttaminen vaatii osaamista
Kontakti mairit voivat olla pienid
Tuloksia on vaikea testata ja mitata
Tapahtumat ovat usein kertaluonteisia

MAHDOLLISUUDET

Mahdollistaa ajankohtaisen markkinatiedon
keraamisen

Muuttaa olemassa olevaa imagoa

Jaa pysyvisti kohderyhmien mieleen
Helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista
Nousee esiin ja erottuu markkinointiviestien
tulvasta

Puhuttelee vaikeasti tavoitettavia
kohderyhmii

Luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja
sidosryhmien vilille

Kerryttdd tirkedd ja yksilollisti tietoa
asiakkaista

UHAT

Epionnistuneen tapahtuman jattima
negatiivinen muistijalki
Ammattitaidoton toteutus

Viird kohderyhma

Viirit tiedotusvalinnat
Hiiriotekijoitd ldsnd, litkaa viesteja
Yleinen markkinointi-ilmapiiri

Kuvio 1. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT analyysi (Muhonen & Heikkinen 2003,47.)

Vallo ja Hayrinen (2003, 27) ovat listaavat muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna

tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia. Niitd ovat:

Vuorovaikutteisuus ja henkil6kohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilld

Tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus jirjestdjan taholta

Organisaation mahdollisuus asettaa tapahtumalle tavoite ja saada heti palautetta

tavoitteen saavuttamisesta

Organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapahtuman

tavoitteiden mukaisesti

Organisaation mahdollisuus erottautua kilpailijoista myonteisesti

Elamyksellisten kokemusten tuottaminen

Ainutlaatuisen muistijdljen tuottaminen




Tapahtumamarkkinointi voi usein olla todella kallis tapa luoda kontakteja kohderyhmaiinsa.
Jarjestdiminen vaatii osaamista ja aina ei osata tuoda esille haluttuja asioita. Tapahtuman
tuloksia ja sen vaikutusta kohderyhmain on vaikea mitata. Kontaktimairat voivat jaada
hyvinkin pieniksi, jos tapahtumaa ei osata hyvin suunnitella. Osaamattomuus ja
ammattitaidottomuus ovat tapahtumamarkkinoinnin uhkia. Tapahtuman suunnitteluvaiheessa
vadrin kohderyhmin valitseminen ja tapahtuman sopimattomat tiedotusvalinnat voivat nousta
suuriksi uhkiksi. Tapahtumamarkkinointia pidetddn suhdemarkkinoinnin tirkednd tyokaluna

(Muhonen & Heikkinen 2003, 41-51.)

Vallo ja Hayrinen (2003,119-125) kuvaavat onnistunutta tapahtumaa tihtend, joka muodostuu
strategisesta ja operatiivisesta kolmiosta, jotka yhdessd muodostavat tihden. Jokaisen sakaran
padssd olevaan kysymykseen pitiisi tapahtuman jirjestaja osata vastana, jotta tapahtumasta

voisi tulla onnistunut.

Strategiset kysymykset pohjautuvat tapahtuman idean ympirille ja tukeutuvat siihen.

Kysymykset ovat
e Miksi tapahtuma jérjestetain?
e Kenelle tapahtuma jirjestetain?

e Mitd jarjestetdan?

Operatiiviset kysymykset liittyvit tapahtuman toteuttamiseen ja tavoitteisiin. Kysymykset ovat
e Miten tapahtumaa jirjestetadn?
e Millainen tapahtuman ohjelman tai sisalté on?

e Kuka tapahtuman jirjestaa?

Tapahtumaa suunniteltaessa ja toteuttaessa vol vastaan tulla yllittdvia esteitd ja haasteita, jotka
saattavat huonosti hoidettuna pilata koko tapahtuman. Yleisempia tilanteita ovat, ettd
tapahtuman isinnat ja organisaatiot eivit ole riittdvin sitoutuneita tapahtuman toteuttamisessa.
Jos tapahtuman tavoite on hukassa sen jarjestéjiltd, voi tapahtuma epdonnistua, silld yhteistd
padmairai ei ole. Esteina ja haasteina voi my6s olla, ettd vastuuhenkil6 ei hallitse resursointia,
tapahtuman mielenkiintoinen teema tyssia kutsuun tai tilaisuuden sisilt66n ei paneuduta

kunnolla ja niin tapahtuma jad vajavaiseksi. (Vallo & Hayrinen (2003, 269.)



2.2 Tapahtumat osana markkinointistrategiaa

Kotlerin mukaan markkinointivilineet jactaan neljadn kategoriaan: mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntityohon, menekin edistimiseen seki suhde- ja tiedotustoimintaan.
Tapahtumamarkkinointi mielletddn perinteisen ajattelun mukaan osaksi suhde- ja

tiedotustoimintaa. (Vallo & Hiyrinen 2008, 27.)

Kun organisaatio miettii tapahtuman jirjestdmistd markkinointistrategiana, sen on oltava
organisaation markkinointisuunnitelmassa. Tapahtumamarkkinoinnista tehddin
organisaatiossa kilpailukeino, jolla halutaan erottautua kilpailijoista. (Vallo & Hayrinen 2003,

33.)

Tapahtumat ovat osa markkinointiviestintdd. Organisaation markkinoinnin kohteena voivat
olla esimerkiksi nykyiset asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat, oma henkil6st6, sidosryhmit ja
yhteistybkumppanit. Organisaation markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on saada aikaan
sen tavoittelemaa toimintaa. Teot ovat suuressa osassa tapahtumamarkkinoinnista. Teot
kertovat enemman kuin sanat. Oli kyseessd mika tahansa markkinoinnin vilineista, ne joko
vahvistavat tai murentavat organisaation mainetta. Markkinointiviestinnin tulisi rakentua
organisaation arvoista, tavoiteprofiilista eli mité se tavoittelee omaksi mielikuvaksi pitkalla
tahtidimelld ja sen halutuista mielikuvista. Markkinointi vilineita on monia, kuten viestinta,
mainonta, suora- ja telemarkkinointi, sponsorointi, painotuotteet ja tapahtumat.
Markkinointistrategiassa on mietittdva, mitd néistd vilineistd se kdyttdd eri kohderyhmiin, ettd
haluttu viesti menee perille. Tapahtumamarkkinoinnilla on oma erityispiirteensd, etta silla

pystytaidn vaikuttamaan osallistujan tunteisiin. (Vallo & Hayrinen 2003, 35-38.)

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jirjestimistd. Kasitteend
se usein sekoitetaan sponsoroinnin kanssa, joka taas on yhteistyota yrityksen ulkopuolisen
tapahtuman kanssa. Tapahtumilla voidaan pitai ylld asiakassuhteita ja ne ovat tirkeitd b-to-b
markkinoinnissa. Usein tapahtumat suunnitellaan niin, ettd ne ovat mahdollisimman
vapaamuotoisia. Tapahtumissa jirjestdjaosapuoli ja asiakas voivat tutustua toisiinsa paremmin
keskustellen vapaasti ja rakentaa luottamusta toisiinsa. (Bergstrém & Leppinen 2009, 455—

446.)

Tapahtumia ja tilaisuuksia on pidetty jo monia vuosisatojen ajan. Se on maailman vanhin ja
my0s yleisimmin kdytetty mainosviline. Ihmiset kerddntyivit tapaamaan toisiansa toreille, joilla

he vaihtoivat kuulumiset ja kertoivat uusista asioista samaan aikaan tehdessd kauppaa. Vaikka
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maailma muuttuu kokoajan nopeata tahtia, on henkilokohtaunen kohtaaminen edelleen
tehokkuudessaan paras tapa vaikuttaa asiakkaisiin ja lyo siind muut mediat laudalta. (STAY

20084.)

Bergstrom ja Leppinen (2009 448—450.) kuitenkin luokittelevat kirjassaan Yrityksen
asiakasmarkkinointi tapahtumamarkkinoinnin yhdeksi myynninedistimisen muodoksi eika
omaksi markkinointiviestinnin alueeksi. He ovat luokitelleet yleiso- ja asiakastapahtumat,

messut ja nayttelyt kuluttajiin kohdistuvaksi myynninedistimiseksi.

Yhteisot joutuvat kilpailemaan jatkuvasti lisddntyvissa informaatiotulvassa saadakseen omat
viestinsa erottautumaan kilpailevista viesteistd. Organisaatiot ovat alkaneet etsid uusia
vaihtoehtoja ja keinoja tavoittaa halutut kohderyhminsa. Tésti johtuu, ettd eri organisaatiot
ovat alkaneet nikemiéin tapahtumamarkkinointia yhtend markkinointiviestinnin vaihtoehtona,
kun perinteinen massamainonta ei ole saanut aikaan toivottua tehokkuutta. (Vallo & Hiyrinen

2008, 19.)

2.3 Tapahtumamarkkinointi markkinointimixissi

Tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan edistid markkinointiviestinnidn muita osa-alueita, ja
se pystyy taydentimain ja tukemaan muita markkinointiviestinnian keinoja. Se voi toimia
itsendisesti ja sitd voidaan kayttda hyvaksi muiden keinojen kanssa. Tami kertookin sen

monimuotoisuudesta ja erikoisuudesta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75.)

Mainonnan liittiminen tapahtumamarkkinointiin auttaa paasemaan tapahtuman tavoitteisiin ja
kohderyhmin huomion saamiseen. Tapahtumapaikalla voidaan jakaa esimerkiksi esitteitd
tuotteista eli harjoittaa myynninedistimista ja henkil6kohtaista myyntityotd kertomalla
tuotteista. Suhdetoiminta on tapahtumamarkkinoinnin tirkein markkinointiviestinnin
keinoista ja tapahtuman jirjestimisessd kannattaakin panostaa voimavaroja sithen.
Sponsorointia voidaan myos kiyttda apuna tapahtumissa. Tapahtuman jirjestiminen ei vaadi
kdyttdd apuna muita markkinointiviestinnin keinoja, mutta yhdessi ne tdydentivit toisiaan ja
luovat hyvin kiytettynd hyvin toimivan markkinointimixin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 76—

77.)



2.4 Tapahtumalajit toteutumislajin mukaan

Tapahtumia voidaan jérjestdd sidosryhmille erilaisin tavoin. Yhteiso voi jirjestda tapahtuman
alusta alkaen kokonaan itse, jos aika ja resurssit sallivat, mutta se voi my6s ostaa ulkopuoliselta
tapahtumatoimistolta vaadittavat palvelut ja toimet. Ratkaisuun yleensa vaikuttavat
tapahtuman tavoite, kohderyhma, aikataulu, budjetti ja paikka. Kaikissa vaihtoehdoissa on
omat edut ja haitat. Alusta loppuun itse jirjestimassa tapahtumassa vaatii suurta sitoutumista
asiaan ja myo6s suurta tyopanosta. Kaikki tehtivit ja hommat ovat kiytinnossi tydporukan
omilla harteilla. Itse jirjestetyssd tapahtumassa on varmuus lopputuloksesta. Haittoina voi
eteen tulla suuri tyémaari ja kokemuksen puute, jos ei ole ennen vastaavia jirjestanyt.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 68—69.)

Ostetussa tapahtumassa etuina on juuri organisaatiolle radtiloity ja mitoitettu tapahtuma.
Tapahtumatoimistolle kerrotaan omat tavoitteet, ketkd ovat kohderyhmai ja budjetti.
Osaamista ostetaan oman organisaation ulkopuolelta, joten kokemusta jarjestajilta pitaisi
16ytyd. Omaan tyohon jad myOs enemmin aikaa, kun tapahtuma ostetaan muualta. Haittoina
ostetussa tapahtumassa voi olla kustannukset, itse sanoman tuominen tapahtumassa esille ja

jarjestelyiden kontrolloiminen. (Vallo & Hayrinen 2003, 70.)

Ketjutetussa tapahtumassa organisaatio ostaa valmiita osia ja yhdistdd ne toimivaksi
kokonaisuudeksi, kuten esimerkiksi esiintyjiat ohjelmanumeroineen, juontajat, jotka vievit
ohjelmaa eteenpdin, pitopalveluista ruuat ja kartanoista tilat péytineen. Siind on etuina
helppous, silld on olemassa erilaisia paketteja teemoihin ja tarpeisiin. Kustannukset ovat myos

tiedossa jarjestdjalli. Haasteina organisaatiolle voi olla tapahtuman saaminen kokonaisuudeksi.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 71.)

Tapahtuman jarjestimisessd on aina jokin motiivi, jonka takia se halutaan jirjestaa. Oli motiivi
jarjestimisessd mikd tahansa, on jirjestdjalld aina tavoite ja halu jirjestdd se mahdollisimman

hyvin. (Tapahtumajirjestijin tyokirja, 1.)

2.5 Tapahtumamarkkinoinnin toteutus

Tapahtumamarkkinoinnin paitosten tulee tukea kokonaisviestid ja myynnin tarpeita.
Toimenpiteet taytyy analysoida ja arvioida huolellisesti. Paatoksia ei tulisi tehda kevyin
perustein ja mutu-tuntumalta. Ennen kuin padtoksid tehdédin, on tiedettdva oma ldhtotaso ja

muutos- tai kehitystarpeet. Ndiden avulla pystytddn arvioimaan jalkikdteen, mita toteutetuilla
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toimenpiteilld saavutettiin. Prosessi tulisi rakentaa yrityskulttuurin ja yrityksen arvojen
ympirille, joita yritykselld on. Kun yritys lihtee lanseeraamaan tai vahvistamaan mainettansa,
vol tapahtuman jarjestiminen olla suotuisin vaihtoehto. (Muhonen & Heikkinen 2003, 107—

111

Tapahtumamarkkinointi on aina mielletty osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa eli PR:d4n.
Nykyidn se ndhdddn enemmain kaikkina markkinointikeinojen osana.
Tapahtumamarkkinoinnissa piilee oma viehitys ja vaara. Onnistuessaan se saa kokijan mieleen
pysyvin positiivisen muistijaljen, mutta kdantépuolena vaarana on, jos jarjestelyt eivat
menckédin suunnitelmien mukaisesti syntyy negatiivinen mielikuva. Jarjestivin organisaation
maine on aina panoksena tapahtuman jirjestimisessia. Onnistunut tapahtuma voi vieda
mainetta myonteiseen suuntaan. Kolmantena vaihtoehtoja on, etti kokijat eivit muista
onnistuneesta tai epaonnistuneesta tapahtumasta parin viikon jilkeen endd mitddn. (Vallo &

Hiyrinen 2003, 31-32.)

Tapahtumia on monenlaisia ja kokoisia. Hyvid esimerkkejd tistd ovat konsertit, diskot,
myyjaiset, leirit ja virkistystapahtumat. Tapahtumasuunnitelman teko on hyvi tehda ja rakentaa
sitd tapahtumaa suunnitellessa, silld se helpottaa tavoitteiden rakentamista. Suunnitelma
helpottaa erilaisten lupien ja vakuutusten hakemisessa ja siitd on hy6tya mahdollisten uusien
tapahtumien jarjestimisessa. Tapahtumaa suunniteltaessa on hyvi miettid perustietoja tulevasta
tapahtumasta, kuten esimerkiksi nimi, idea, tavoitteet, ajankohta, paikka ja tarkoitus.
Vastuualueiden miettiminen suunnitelmassa on hyvd myos kirjata, ettd kuka tekee ja mita
tekee. Tapahtuman kulun kuvaaminen on hyva kirjata ylés. Suunnitelmassa on hyva esiintya
my6s kohderyhmi mahdollisimman hyvin kuvattuna, yhteistybkumppani, viestinta,

turvallisuus ja vakuutukset seki tarvittavat tarvikkeet ja materiaalit. (Ruuskanen 2005.)

Tapahtuma rakentuu perustiedoista eli mité, missa ja milloin kysymysten pohjalta. Paikkaa
kannattaa miettid markkinoitavan asian tarkoituksen mukaan. Monet suositut paikat ovat
varattuja ja halutun paikan saamiseksi voi joutua varausjonoon. Monissa tilanteissa paikka
saattaa asettaa joitain vaatimuksia tapahtuman ohjelmalle. Ajankohdan varmistaminen kaikissa
jarjestimisasioissa kannattaa hoitaa tarkasti, ettei paillekkdisyyksid synny muiden jarjestdjien

kanssa. (Ruuskanen 2005.)

Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa kirjoittaa tavoitteet ylos suunnitelmiin, silld niin saadaan

yhtenidinen, selked ja padmaarid haluttava suunnitelma. Kun kaikki tietavit, mitd halutaan
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saada aikaiseksi, on jarjestdjilld sama padmaiairi ja tieto tulevasta tapahtumasta. Tapahtuma
itsessddn voi olla merkittdva kokemus. Sen takia jirjestdjien tulisi vaihe vaiheelta miettid
tapahtuman kulkua ja sitd miten haluttuun tavoitteeseen paastain. Tapahtumatyypin valinta
riippuu myytavista tuotteesta ja palvelusta, kohderyhmasti ja budjetista. (Ruuskanen 2005;

Muhonen & Heikkinen 2003, 111-112.)

Onnistunut tapahtuma ei ole tuurista kiinni, vaan se koostuu monesta ty6vaiheesta. Pienet
yksityiskohdat tekevit suuremman kokonaisuuden. Tapahtuman suunnittelemisessa tdytyy
kdyda lapi monia erilaisia osa-alueita. Tapahtumien tuotannon eri vaiheita on luokiteltu
seuraavasti: suunnittelu ja mairittely, kohderyhmin miarittely, tavoitteiden asettaminen,
toimintasuunnitelman ja viestintasuunnitelman laatiminen, budjetin laatiminen, thmisten ja
yhteistybkumppaneiden sitouttaminen, isintien kouluttaminen ja sisdiinen markkinointi,
tapahtuman toteuttaminen ja viimeiseksi tapahtuman tavoitteiden toteutumisen tutkiminen.
Tapa, miten toimitaan ja kenen kanssa, ovat ensimmaisia asioita, joita yritys joutuu paattimaan

tapahtuman suunnitteluvaiheessa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 114-115.)

Vallo & Hayrinen (2003,275) antavat kolme tirkeintd neuvoa tapahtuman suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Ensimmainen neuvo on yllityksellisyys ja pieniin asioihin paneutuminen, silld
ne rakentavat osaltaan onnistunutta tapahtumaa. Toisena asiana he korostavat isintina
olemista ja sen ihanuutta. Isinnén pitdisi pystyad valittimaan vieraille asti my0Os tima tunne.
Viimeisend neuvona Vallo ja Hiyrinen ovat haluneet antaa, ettd jokaisesta tapahtumasta pitiisi

oppia jotakin, oli osallistuja vieraana tai isintina tapahtumassa.

Suunnittelun tarkoituksena on, ettd kaikki jarjestajat tietavat yrityksen markkinointistrategian,
kulttuurin, arvot, etitkan ja taloudelliset resurssit. Suunnitteluvaiheessa on kohderyhmin
madrittiminen ja tavoitteiden asettaminen my0s keskeisia asioita. Tapahtumamarkkinointi
toimii parhaiten pitkin aikavilin tavoitteisiin pyrkiessd. Tdmin takia niiden méarittiminen on
tirkedd. Tavoitteiden tulisi olla mitattavia ja arvioitavia, jotta tapahtuman jilkeen pystyttéisin
tietimédn, mitd seurauksia tapahtumalla on ollut. Padmaarit voivat olla eri yrityksilld erilaisia.
Ne voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen, uusien asiakkaiden 16ytiminen, mielikuvien
muuttaminen, uusien myyntivihjeiden kerdaminen tai vahvistaa suhdetta kohderyhmain.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 115-118.)
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Hyvin laadittu toimintasuunnitelma auttaa mittaamaan onnistumista. Se muistuttaa jokaisesta
tuotannonvaiheesta ja siten ei mikdan yksityiskohta jad toteutumatta tai hoidettua huonosti.
Ennen toimintasuunnitelman toteuttamista on oltava suunniteltu ja tutkittu kannattaako
osallistua olemassa olevaan tapahtumaan vai toteuttaa oma tapahtuma. Tarkedd on, ettd
projektilla on alusta asti selked vastuuhenkild, joka ohjaa tapahtuman suunnittelua
toimintamallin mukaan. Prosessin eteneminen ja tuotannon vaiheet tulee olla kaikilla
osallistujilla selvilld. Alkuperiiseen suunnitelmaan tulee aina matkan varrella muutoksia, mutta
hyvin perussuunnitelman mukaan niihin muutoksiin pystytidn reagoimaan hallitusti.

(Muhonen & Heikkinen 2003, 119-120.)

Tapahtuman suunnittelussa kannattaa aikataulu rakentaa melko viljiksi, koska
tapahtumapaivin lihestyessa yleensa tyot kasaantuvat, joten on hyva varata hieman aikaa
yllittdville tilanteille. Aikataulussa tulisi ilmetd tapahtuman kaikki vaiheet valmisteluista

tapahtuman loppuun asti. (Ruuskanen 2005.)

Tapahtuman eri tyOt jactaan jarjestdjien kanssa, silld vastuualueiden jako helpottaa jirjestijien
tyoti ja kenellekdin ei kasaudu liian suurta vastuuta ja osuutta tapahtuman jirjestimisesta.
Tyo6t saadaan ndin helpommin hoidettua ja kukin henkil6 tietdd mitd tehdddn ja mitd on tehty.
Yleensa isommissa tapahtumissa on vield yksi vastuuhenkild, joka on piavastaava. Hinen
tehtdvinsd on huolehtia kokonaisuudesta, etti kaikki vastuualueet saadaan hoidetuksi ja

tarvitaanko ulkopuolisia palveluita vield avuksi. (Ruuskanen 2005.)

Tapahtuman jarjestimisessa ja toteuttamisessa tarvitaan apua erilaisilta yhteistyOkumppaneilta.
Jarjestdjin tulee olla kriittinen yhteistybkumppaneita valittaessa. Koska tapahtuman
jarjestiminen on tiimityotd, on henkilokemioidenkin oltava kunnossa. Jarjestaja ja
yhteistybkumppanit kantavat yhdessd vastuun tapahtuman onnistumisesta. Koska tapahtumat
ovat ainutlaatuisia ja kertaluontoisia, niiden suunnittelu on tirkead, jotta riskeiltd valtyttéisiin.
Tapahtumapiivina jokaisella taytyisi olla selvilli oma vastuualueensa ja roolinsa. Tapahtuman
aikana voi tulla vield yllittdvid muutoksia, joten vastuuhenkilén on osattava reagoida niihin

muutoksiin nopeasti. (Muhonen & Heikkinen 2003, 121,124)

Tapahtuman jirjestiminen maksaa sen jarjestdjille, silld heiddn tulee maksaa erilaisia kuluja
saadakseen tehtyd houkutteleva ja mielenkiintoinen tapahtuma. Kuluja tulee markkinoinnista,
vuokrista, palkkioista ja vakuuksista, mitd tapahtuman jarjestimisessa yleensa tarvitaan.

Jarjestdjien on my6s mahdollisuus hankkia tuloja. He voivat keritd avustuksia sponsoreilta ja
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lahjoituksia. Monissa tapahtumissa on padsymaksuja ja oheismyyntid, joiden avuilla on
mahdollista keriti tuloja. Tapahtumasta voidaan saada voittoa, mutta se riippuu jérjestdjin
omista tarpeista ja tapahtuman kautta tulevista menoista. Monessa yrityksien tapahtumissa
haetaan enemminkin nikyvyyttd kuin suoraa rahallista voittoa. Suunnittelu vaitheessa kannattaa
tehdi jo mahdollisimman selked ja tarkka budjetti. Siitd nikyy kuinka paljon on rahaa
kaytettdvissd ja kuinka paljon menoja tapahtumasta tulee. Monesti tapahtuman jirjestimisen
yhteydessi tulee yllittdvid menoja, joita ei ole osattu suunnittelu vaiheessa vield huomioida.
Tapahtuma pystytddn budjetoimaan tavoitteiden ja toimintamallin avulla tarkasti ja etukiteen.
Kiinteisiin ja muuttuviin kuluihin luokittelu on budjetoinnissa tirkeaa. (Ruuskanen 2005;
Muhonen & Heikkinen 2003, 120.)

Tapahtuman suunnittelussa on tirkedd panostaa turvallisuuteen. Sithen ei voida koskaan olla
panostamatta litkaa. Turvallisuus tapahtumapaikalla on jarjestdjien vastuulla, joten
tapahtumapaikan on oltava sen tarkoitukseen sopiva. Meluhaitoista on ilmoitettava
ymparistolautakunnalle. Jos tapahtuma on pieni, on hyvi ilmoittaa mahdollisista meluhaitoista
naapureille. Suuremmissa tapahtumissa tarvitaan jirjestyksenvalvojia hoitamaan jarjestysta
tapahtumissa. Vakuutuksen ottaminen tapahtuman ajaksi on tirkedd. Koulun jirjestimissa
tapahtumissa koulun oma vakuutus kattaa yleensa tapahtumat. Tapahtumissa sattuu monesti
erilaisia haaveri tilanteita, joten ensiapuvalmiuteen kannattaa varautua. Ensiapupisteet ovat
pakollisia suuremmissa tapahtumissa. Suunnittelu vaiheessa on syyta miettia, kuka hoitaa
tilanteet, jos onnettomuuksia tapahtuu. Turvallisuudesta vastaavan henkilén on my6s hyva

selvittda alueen terveyskeskuksen sijainnin ja numeron. (Ruuskanen 2005.)

Viranomaisille on tehtiva yleisotilaisuuden jarjestimispaikasta kirjallinen ilmoitus. Ilmoitus on
tehtdva viimeistain viisi vuorokautta ennen tapahtuman tai tilaisuuden alkamista. Viranomaiset
voivat vaatia muita selvityksid tapahtumasta tarvittaessa. Viranomaisille kannattaa ilmoittaa
tapahtumasta, vaikka se olisi pienimuotoinen. Poliisilta saa neuvoja ja opastusta tilaisuuksien

lupa-asioissa. (Ruuskanen 2005.)

Markkinoinnilla ja tiedottamisella on tapahtuman onnistumisessa iso merkitys. Tapahtumilla
on kilpailua paljon, silli Suomessa jirjestetdin tapahtumia koko ajan eri puolilla.
Erottautuminen muista tapahtumista tiedottamisessa on tirkeda. Sithen kannattaa panostaa
kunnolla, ettd tapahtuma saa huomiota kohderyhmassa. Tiedottaminen tapahtumasta
kannattaa aloittaa ajoissa, jotta paikalle saapuisi ihmisid oikeana paivina. Mainonnassa ja

tiedottamisessa on tirkedd saada suunnattua se oikealle kohderyhmalle. On hyva miettid
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tarkkaan miten kohderyhman tavoittaa ja milloin. Tapahtumien mainonnassa yleensi

mainonnan miirda kasvatetaan tapahtumapiivia lihestyessd. (Ruuskanen 2005.)

Tapahtuman jirjestijien tiedottamien, sitouttaminen ja innostaminen kuuluvat my6s
toimintasuunnitelmaan. Sisdisessd markkinoinnissa omalle henkilostolle tulisi myyda
asiakaspalvelukonsepti ja markkinointisuunnitelma siten, ettd he sisdistavat asetetut tavoitteet
ja arvot. Kun sisdinen markkinointi on onnistunut, se tulee markkinointitoimenpiteitd. Kun
oma henkil6kunta ja jirjestdjat ymmairtavit tapahtuman, tuo se lisiarvoa asiakkaille. (Muhonen

& Heikkinen 2003, 122.)

2.6 Tapahtuman arvioiminen ja tuloksellisuus

Yritystd ja sen toimintaa ei voida johtaa, jollei sen toiminnan tuloksia voida arvioida.
Toiminnasta halutaan saada faktatietoa ja numeroita sen kannattavuudesta ja
tuloksellisuudesta. Tamin johdosta sen on asetettava tapahtumille mitattavia tavoitteita.
Tuloksellisuudelle on asetettava tavoitteet jo suunnitteluvaiheessa. (Muhonen & Heikkinen

2003, 130.)

Kun lihdetddn tutkimaan tapahtumien onnistumista, pitéisi sitd tutkia tavoiteldhtoisesti.
Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet alkavat liht6tasosta eli miki oli tilanne ennen itse
tapahtumaa. Selkeiden tavoitteiden asettamisen jlkeen tulee tutkimusvaihe, jossa keritidn
tarvittava tieto tulevaa analysointia varten. Analysointi vaiheessa tutkitaan miten tapahtuman
asetetut tavoitteet on saavutettu. Viimeisend vaitheena ovat tulevat jatkotoimenpiteet.
Voidaanko kyseisestd tapahtumasta oppia jotain ja jaikoé seuraavaan kertaan jotain

parannettavan varaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 134-135.)

Tapahtuman luonne, tavoitteet ja koko vaikuttavat arviointiin. Yhteisollisissa ja julkisissa
tapahtumissa arvioinnin kohteena voivat olla palautteet ja medianakyvyys kuin taas
rekrytointitilaisuuksissa kohteena voivat olla osallistujamairit ja varvaystutkimukset.
Tapahtumien hy6ty vaihtelee my6s tapahtumatyyppien mukaan. Pr-tilaisuuksissa hyoty voi olla
nikyvyys mediassa kun taas yrityksen sisdisissa tapahtumissa yhteishengen luominen ja

myyntiryhmin motivoiminen. ( Muhonen & Heikkinen 2003,141.)

Jarjestijien tyo ei lopu tapahtumaan, vaan sen jialkeen on analysoitava ja tutkittava tapahtuman

onnistuminen. Vieraiden kiittiminen ja muistaminen ovat my6s muistettavia asioita. Ndin
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pystytain saamaan pidempi muistijalki heiddn mieliin. Tapahtuman jilkeen tutkitaan paastiinké

haluttuihin tavoitteisiin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 125.)
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3  Yhteiso6llinen media osana tapahtuman markkinointia

Taman péaluvun ldhtokohtana ei ole maaritelld tarkasti Web 2.0:n tekniikoita, vaan keskittya
thmisten kdyttdytymiseen sosiaalisessa mediassa. Kun ymmairretddn, miten he toimivat
Internetissd ja kuinka kdyttdytyminen on muuttunut viime aikoina, pystytdin kehittimdin
kaikkea markkinointia. Tarkoituksena on tarkastella ensin tapahtumamarkkinoinnin historiaa ja

miten markkinointi on muuttumassa ja sitten yhteisollisen median kiyttoa.

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin historia ja katsaus markkinoinnin tulevaisuuteen

Tapahtumamarkkinointia ei termind tunnettu vield 1970-luvulla, vaikka tapahtumia on
jarjestetty kauan. Tilaisuudet katsottiin olevan osana suhdetoimintaa. Tapahtumia pidettiin
tilaisuuksina, jossa ihmiset s6ivat ja joivat hyvin. Ruotsissa tapahtumamarkkinointi aloitettiin jo
1980-luvulla ja Suomessa on viisi vuotta my6hemmin. Ruotsissa tapahtumamarkkinointia
kaytetddn kuluttajamarkkinoinnin tyokaluna. ( Vallo & Hiyrinen 2003, 29; Muhonen &
Heikkinen 54.)

Yrityksen tapahtumaksi riittiviat edelleen juomapitoiset tilaisuudet, mutta yrityksen
ulkopuolisina tapahtumien jirjestdjina olivat padasiassa mainostoimistot tai matkatoimistot, jos
haluttiin enemmain elimystuntuista tapahtumaa. IT-alan vetimini tapahtumamarkkinointi
nousi huippuunsa 1990-luvulla. Vuosikymmenen aikana pidettiin erilaisia tapahtumia
teemajuhlista virikuula-ammuntaan. 1990-luvulla perustettiin erilaisiin tapahtumiin

erikoistuneita yrityksid.( Vallo & Hayrinen 2003, 30.)

Vuonna 2000 perustettiin Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry. Sen tehtivana on viedd
eteenpdin tapahtumien roolia markkinointiviestinnin kokonaisuudessa ja my6s tuomaan
lisdaarvoa markkinoinnin asiantuntijoiden joukkoon. 2000-luvulla tapahtumamarkkinointi alkoi
olla kohdistetumpaa ja tapahtumajirjestéji yritykset miettivit tarkempaa mitd ja miten
tapahtumaa lahdettiisiin suunnittelemaan ja rakentamaan. ( Muhonen & Heikkinen 53-54;

Vallo & Hayrinen 2003,30.)

Vaikka tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja etuudet ovat tulleet ilmi sen saadessa suosiota
yhtend markkinointiviestinnin valineend, on 2000-luvun lopun taantuma verottanut monien
yritysten panosta markkinointiin. Mainostajien Liiton vuoden 2009 mainosbarometrin
mukaan vastaajista 49 prosenttia suunnittelee mainonnan vihentimista ja vain kahdeksan

prosenttia mainonnan lisddmistd. Niin synkkad mainosbarometrid ei ole néihty pitkiin aikoihin.
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Mainonnan vihentiminen koski melkein kaikkia mediaryhmia. Jos taloustilanne ei parane,
mainostajista 86 prosenttia kertoi olevansa varautuneita supistamaan edelleen
markkinointiviestinnin budjettia vuoden aikana. Mainosbarometrin muutosta kuvaavaksi

saldoluvuksi tuli -41 ja vain 43 prosenttia vastaajista sanoi siilyttavinsa edellisen vuoden tason.

(Mainosbarometri 2009.)

Mainostajien Liiton kyselyissd vastaa 127 liiton jisenyhdistystd, miten he aikovat panostaa
mainontaan. Saldoluvut lasketaan lisddjien ja vihentijien erotuksesta. Mainostajien Liitto on
arvioinut jasenyritysten panostuksia mediaryhmittiin. Televisiomainonta on laskenut -51:een,
aikakauslehtien -45:een, elokuvien -39:een, ulkomainonta -21:een ja sanomalehdet -41:een.
Tapahtumamarkkinoinnin kohdalla luku oli -21. Markkinointiviestinnin toimenpiteitid on
lisatty myos hieman. Verkkomedia on noussut 47:een, sihképostimainonta 56:een,
hakukonemarkkinointi 52:een, mobiilimainonta 40:een ja osoitteellinen suoramainonta 21:een.
Ritva Hanski-Pitkdkoski toteaa tutkimusten mukaan, ettd kustannustehokkuuden ohella
mainostajille tulee entistd tirkeAmmaksi erottautua kilpailijoista. Yritykset suuntaavatkin

mainonnan lisipanostuksia verkkoon. (Mainosbarometri 2009.)

Mainostajien Liiton tutkimusten mukaan vuosi 2010 nayttiisi edellistd vuotta valoisammalta.
Joka neljas mainostaja aikoo lisitd panostuksiaan ja kohteina ovat erityisesti verkkomainonnan
eri muodot, jonka maird nayttid vain kasvavan vuosivuodelta. Muita kohteita ovat
mobiilimainonta, radio, suoramainonta ja myymaldtoimenpiteet. Digitoimistojen palveluita
aiotaan lisitd markkinointiviestinnan palveluyrityksistd eniten. Mainostajista kaksi kolmesta
aikoo kayttad vuonna 2010 sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Niitd ovat esimerkiksi
Facebook, YouTube ja Twitter. Mainostajien panostukset sanoma- ja aikakauslehtiin ja

elokuva- ja ulkomainonta nayttivit laskevan tutkimusten mukaan. (Mainosbarometri 2010a.)

Tammikuussa ilmestynyt Mainostajien Liiton mainosbarometri 2010 sai saldoluvuksi 19, kun
loppusyksysti tulos oli vain 5. Tami kertoo, ettd markkinointiviestintd on elpymassi vuoden
takaisesta -41 luvusta eli 127 jasenyhdistyksistd monet aikovat lisdtd mainonnan mairai viime
vuoteen verrattuna. Verkkomainonnan lisidminen on mainostajilla edelleen suunnitteilla,
mutta televisiomainonta on myo6s kasvanut ja saanut suosiota. Markkinointiviestinnin
investoinnit alkavat elpyd. Melkein kaikkien medioiden ennusteet nayttivit reilusti
valoisimmilta verrattuna aikaisempiin tuloksiin. Suurimmat saldot saivat verkkomedia,
sahk6posti ja mobiilimainonta. Televisiomainonta noust reilusti viime tuloksiin nihden.

Telemarkkinointi, toimenpiteet myymailoissd ja suoramarkkinointi saivat osansa myo6s hyvissa
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tuloksissa. Sanoma- ja aikakausilehtien tulokset olivat edelleen vaisuja. Saldolukujen perusteella

markkinointiviestinndn investoinnit ldhtevit taas kasvun suuntaan. (Mainosbarometri 2010b.)

3.2 Markkinoinnin muutokset ja sen taustat

Markkinointi on muuttumassa digitalisoitumisen myo6ta niin paljon, ettd tiytyy miettid
uudelleen jopa koko markkinoinnin malli. Lihes jokaiseen markkinoinnin toimintaan liittyy
digitaalisuutta. Tarkein kysymys markkinoinnissa ei ole endi, miten yritys tavoittaa
kohdeyleisonsi vaan se, miten pystytddn sdilyttiméan vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. On
ymmiarrettava, mitkd uudet markkinoinnin muodot ovat keskeisid ja miten niitd kdytetdan.
Asiakkaat ovat oppineet vilttelemain erityisesti mainontaa ja vihentineet esimerkiksi
television katselua. Tdminkin takia on 16ydettidva uusia markkinoinnin keinoja. Uudenlaisen
markkinoinnin tavoite on erityisesti luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita ja panostaa
asiakastyytyviisyyteen, jotta asiakkaat sitten levittdisivit positiivista tietoa brandisté. (Juslen

2009, 41- 42; Salmenkivi & Nyman 2007 59- 60.)

Median eli eri viestimien kdyttdé muuttuu, silld digitaalista tietoa pystyy tallentamaan,
muokkaamaan ja litkuttamaan helposti. Internet mahdollistaa globaalin mediatiedon valityksen
erittdin nopeasti. Massamedioiden suosio vihenee, koska mediakanavia tulee erittiin paljon
lisad. Televisio ja radio menettdd suosiotaan sosiaalisille kanaville, kuten Internetille ja
mobiilipalveluille. Tiedon kuluttamisen lisdksi niissd on mahdollista my6s tuottaa sita.
Internetissa pystyy katsomaan useita televisiokanavia ilmaiseksi ja lukemaan lehtid. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 60- 62.)

Kuluttajien valta on kasvanut Internetin myo6té. Jos yritykset eivat pysty tdyttimaan erityisesti
valistuneiden kuluttajien odotuksia, he levittivit tietoa tyytymattomyydestain esimerkiksi
foorumien kautta. Tama huonontaa brindii, silld kuluttajat luottavat toisiinsa enemmain kuin
yrityksiin. Erityisesti ihmisten vilisen keskustelun lisdidntyminen on keskeinen kysymys, joka
markkinoijien tulee ottaa huomioon. Markkinoinnin segmentointi hankaloituu, koska
kohderyhmit pienenevit, eiké tulotaso vaikuta endd merkittdvasti ihmisten

ostokdyttiytymiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62- 63.)

Koska kohderyhmit ovat pienentyneet, heihin ei vaikuteta tehokkaasti massamarkkinoinnilla.
Markkinointi tiytyy kohdentaa siten, ettd asiakkaat 16ytivit sen silloin, kun he tarvitsevat
yrityksen palveluja. Se on tehokkaampaa, kuin etsid kohderyhmia. Internetissa

bannerimainonnan sijaan yritysten tulisi olla sielld, missa asiakkaatkin. Kuluttajat etsivit
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sosiaalisen median ja hakukoneiden avulla tarpeisiinsa parhaiten vastaavan tarjoajan. (Juslen

2009, 80- 81.)

Uudet markkinointivilineet, kuten Internet ja kinnykat muokkaavat markkinointia luomalla
uusia kéyttotarkoituksia. Ne eivit kuitenkaan korvaa kokonaan muita kanavia. Markkinointi
tulee painottumaan Internetiin, silld sielld pystyy kayttimain tekstid, kuvaa, videota, danti ja
vuorovaikutusta. Muiden kanavien rooli on ohjata thmisid sinne lisitietoa hakemaan. Teaser-
mainokset, joiden loppu niytetddn vain netissi, ovat tistd hyva esimerkki. (Salmenkivi &

Nyman 2007, 65- 66.)

Internetissa tiedon levittiminen ei ole yksisuuntaista kerrontaa markkinoijalta, vaan
asiakkaiden kanssa keskustelevaa markkinointia. Tietoa pystytdan kopioimaan ja siirtimain
nopeasti, ja asiakkaat voivat antaa palautetta heti. He osallistuvat markkinointiin mm.
keskustelemalla ja litkkumalla Internetissa, mistd markkinoija saa palautetta itselleen
asiakkaiden asenteista ja ostohalukkuudesta. T4lld tiedolla pystytddn parantamaan
markkinointia, palveluja ja tuotteita. Aktiivinen osallistuminen on kommentointi ja
yhteydenotot yritykseen, ja passiivinen palaute on liikkumista sivuilla. Palautteeseen on my6s
vastattava ja jatkettava keskustelua. Markkinoinnista tulee niin yhteistoimintaa, jossa tirkeda

ovat asiakkailta tulevat viestit. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66- 70.)

Internet-markkinoinnissa tulee ottaa huomioon kaikki sen osa-alueet; nikyvyys niin omissa
kuin my6s muissa kanavissa, kommunikaatio yrityksen sisilld ja sen ulkopuolelle seki
bannerimainonta. Internet ei ole pelkistidn markkinointikanava, vaan osa jokaisen arkipdivai.
Sielld voi tehdd ostoksia, etsid tietoa tai seuraa ja jutella tutuille ympiéri maailmaa. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 71- 72.)

3.3 Sosiaalisen median hy6dyt ja haasteet

Markkinointi yhteisollisessd mediassa on onnistuessaan edullista ja tehokasta, koska jokainen
pystyy luomaan sisaltéd ilmaiseksi ja helposti. Sielld ei tarvitse ostaa erikseen medioilta
mainostilaa tai lehtid julkaisemaan artikkeleja saadakseen markkinointiviestin kohderyhmaille.
Koska vilikisia ei ole, kukaan ei sensuroi viestid. Internet mahdollistaa nopean viestin

levidmisen, jopa reaaliajassa suurille joukoille. (Juslen 2009, 58- 61.)

Erittdin onnistuneesta kampanjasta yhteisollisessd mediassa tulee viraali. Tama tarkoittaa sita,

ettd se levidd edelleen linkkien avulla ja nakyvyys kasvaa suurella nopeudella. Téllaiset
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kampanjat pysyvit Internetissd niiden varsinaisen kampanja-ajan jilkeenkin, mika on
positiivista huomiota asiakkailta silloinkin, kun ei markkinoida. Jos jokainen henkil6 kertoo
kahdelle uutisen, 20:nnen kerran jilkeen jo puoli miljoonaa ihmistd on saanut tiedon. Siis

markkinoija ei voi koskaan tietda, kuinka suuren yleison jokin toiminta saavuttaa. Tama on

sekd hyoty ettd haaste. (Juslen 2009, 61; Gillin 2009, 183- 184.)

Yhteisollisen median jatkuva kasvu on selked etu muihin mediaviestimiin nihden. Yha
useampi Internetin kayttdjd haluaa osallistua sosiaalisiin palveluihin. Ne synnyttavit
yhteenkuuluvuuden tunnetta ja kiyttija kokee olevansa osa yhteis6a tai ryhmai. Yhteisot
luovat valtaa ja kuluttajista tulee valistuneempia kuin ennen. Muita syitd kasvuun on

yhteisollisen median tarjoama mahdollisuus erottautua joukosta ja ilmaista itseain. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 46- 49.)

Vaikka sosiaalinen media luo paljon uusia mahdollisuuksia on silli my6s haasteita. Yhtena
haasteista on, etta ihmisten atk-osaaminen on eritasoista, eivatkd kaikki valttimaittd osaa
kdyttdd sosiaalisen median sivustoja. Yritys ei niin valttimittd tavoita kaikkia potentiaalisia
asiakkaita. Esimerkiksi idkkaitd ja vaihatuloisia on vaikea tavoittaa Internetin kautta. Myos
sivustojen kédyttimisen helppoudessa on eroavaisuuksia. Yritysten on usein hankittava
ammattilainen hoitamaan sosiaalisen median palveluja. Pienilld yrityksilla ei vélttimatta riitd
resurssit tahdn. Monia yrityksid pelottavat sosiaalisen median vaikutukset, eivitkd he osaa

toimia niissd. (PaTuJo-Projektit.)

Yksisuuntaisen markkinoinnin, esimerkiksi mainoksen, saavuttama yleiso on laskettavissa
toisin kuin vuorovaikutteisessa mediassa. Koskaan ei voida olla varmoja, kuinka laajan yleisén
toiminta sosiaalisessa mediassa saavuttaa. Yrityksestd puhutaan yhteisoissa, vaikka se ei itse sitd

haluaisikaan. (Juslen 2009, 61, 68.)

Kaikille yrityksille ei sovi yhteis6jen ja blogien luominen. Yhteison ylldpitimiseen vaaditaan
kokemusta. Yritykselld tdytyy olla aikaa kommunikoida asiakkaiden kanssa, jotta saadaan
aikaan vuorovaikutusta. Mielenkiinnon herittiminen, oikean kohdeyleis6n 16ytiminen ja
varsinkin ensimmadisten kayttijien saaminen yhteiso6n on haastavaa. Pelkin yhteis6n luominen
ei riitd, vaan sitd on markkinoitava jatkuvasti. Yhteison jasenten kdyttdytymista ei pystyta
ennustamaan, eikd kaikki heiddn luomansa keskustelu ole vilttimattd positiivista yrityksen

kannalta. Jdsenid ei pystyta hallitsemaan, mika pelottaakin yrityksid. Myos yrityksen omat
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tyontekijit on vaikea sitouttaa olemaan aktiivisia yrityksen yhteisossa. (Salmenkivi & Nyman

2007, 135- 130.)

Yhteisollinen media mahdollistaa huonojen uutisten nopean levidmisen reaaliajassa. Haasteena
yrityksille onkin reagoida mahdollisimman nopeasti ja avoimesti. Internetin kéyttdjit arvostavat
titd ja levittavat positiivista tietoa yrityksen toiminnasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 155.)

3.4 Sosiaalisen median kanavia

Facebook eli ”Naamakirja” on yksi suurimmista yhteisollisen median sivustoista. Se kasvoi
suljetusta opiskelijayhteisostd avoimeksi maailmanlaajuiseksi verkostoksi, johon on liittynyt jo
yli 200 miljoonaa ihmistd. Kayttajiksi padseminen oli haluttavaa, koska alussa sallittiin vain
rajoitettu maird kouluja ja nilden mairaa lisittiin vahitellen. Facebook tarjoaa monia
sosiaalisen median palveluja. Sielld voi luoda ilmaiseksi oman profiilin ja jakaa niin tietoa
itsestddn, kuten kuvia ja kuulumisia kavereille. Luotuaan profiilin, kdyttdjd pyytdd tuttujaan
esim. koulusta Facebookkavereikseen, minka jalkeen heihin on helppo pitid yhteytta.
Facebookissa on mahdollista liittyd ryhmiin ja sovelluksiin omien mieltymysten mukaan.

(Gilling 2009, 121- 123; HS 2009.)

Tirkein Facebookin viehityksistd on verkostoituminen ja halu kuulua yhteis6ihin. Internetissd
on vaikea tietdd toisten kayttijien todellista henkil6llisyyttd. Facebook on ratkaissut timan
ongelman ja kdyttéjit uskaltavat rakentaa kaveriverkostoa ja hyviksya kavereita. Syote
kavereiden tekemisistd on selked valttikortti verrattaessa muihin yhteisollisen median
palveluihin. Henkil6iden taytyy myos kirjautua sisddn palveluun nihdakseen uusia viesteja,
kuvia ja kutsuja. Ihmiset haluavat nykyain suojella omaa yksityisyyttiin Internetissid. Facebook
antaakin mahdollisuuden kayttéjilleen rajata sitd, mitd tietoja muut nikevit. Yksi syy sithen,
miksi palvelu jatkaa kasvuaan, on muiden paine. Miti enemmain kavereita on liittyneend, sitd
helpommin itse liittyy. Iso sosiaalinen taulukko eli suuri kiyttdjamaara, tekee palvelusta

haluttavan markkinoijillekin. (Shih 2009, 34- 37.)

Haasteena Facebookissa on ryhmien lyhyt elinikd. Markkinoijien on vaikea 16ytdd useiden
kayttimattomien ryhmien seasta aktiiviset. Yritykset, kuten kuka tahansa muu palvelun kayttija
voli luoda ryhmin. Palvelu tarjoaa yrityksille my6s sponsoroituja ryhmid, joissa on enemmin

kiyttomahdollisuuksia kuin normaaleissa. (Gillin 2009, 122.)

YouTube, jonka omistaa Google, on suurin videoiden julkaisupalvelu Internetissa. Jdsenet

voivat jakaa, ladata ja katsoa videoita ilmaiseksi. Palvelu on helppokiyttoinen, silld se muokkaa
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useimpien laitteiden tuottamaa videota julkaistavaan muotoon. Videoita pystyy myoOs
linkittimadn muilta sivuilta tai liittimadn sivuihin, esimerkiksi blogeihin. YouTubessa on
mahdollista luoda suosikkilistoja tai yhteis6ja tietyn sisallon ympirille. Kayttdja voi luoda oman

“kanavan”, johon hin liittda tiettyyn teemaan kuuluvia videoita. (Juslen 2009, 120.)

YouTube tulisi olla jokaiselle markkinoijalle tuttu, silld sielld voi julkaista esimerkiksi vanhoja
televisiomainoksia. Niin saadaan lisdnakyvyyttd. Brindit voivat saada nakyvyyttd myos
kuluttajien tekemien videoiden kautta. Nopeutensa ja laajandkyvyytensi ansiosta yritykset

markkinoivat YouTubessa.(Gillin 2009, 126.)

YouTubessa jactaan melkein mitd vain hauskoista videopatkisti televisiosarjoihin ja
vaalikampanjoihin. Palvelu ei kuitenkaan tarjoa helppoa julkisuutta, silld paivittiin sinne
ladataan jopa 100 000 videota, miki tekee erottautumisesta vaikeaa. Térkedd on tehdd videosta
l6ydettiva, esimerkiksi sithen viittaavia avainsanoja ja Internetissa olevia linkkeja videoon
kannattaa olla paljon. Joistakin videoista tulee todella suosittuja eli viraaleja, mutta sithen ei ole
mitddn yksiselitteistd syytd. Videon tulee olla mahdollisimman omaperdinen ja hauska, mikd
auttaa suosion saavuttamiseen. Koska palvelu on ilmainen ja kattava, se sopii tiedottamiseen.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 152- 155)

Blogi on Internet-sivusto, jolle sen perustaja kirjoittaa paivikirjaa lyhyin blogimerkinnéin.
Muut voivat kommentoida merkint6jd, minké takia blogit ovat suosittuja. Artikkelit ovat esilld
uusimmasta alkaen ja vanhemmat on jaoteltu ajankohdan mukaan. Blogit sisiltavat usein
linkkejd, kuvia ja videoita. Kuka tahansa voi perustaa sellaisen joko johonkin aihealueeseen
liittyen tai péivakirjaksi. Blogin perustaminen on ilmaista ja kaytté helppoa. Moni ilmaisee
itseddn tai haluaa viestittda muille jostain tirkedstd aiheesta. Blogeja perustetaan valtavasti,
mutta noin puolet niistd ei ole aktiivisia, silld perustajat eivit jaksa paivittda niitd. (Juslen 2009,

113))

Blogit ovat hyvin l6ydettivissa Internetissa, silld ne ovat verkostoituneita keskeniin ja
sisaltavit paljon linkkejé toisiin sivuihin. Linkkien ansiosta blogit myos levidvit helposti, ja
noin puolet suomalaisista Internetin kayttajistd lukee niitd. Erityisesti kapeita athepiireja
kisittelevit ja laadukkaat blogit voivat nousta suosioon muun median rinnalle. My6s paljon
linkkeja sisaltdvit blogit ovat Googlen hauissa ensimmiisini. Koska lukijoilla on mahdollista
kommentoida kirjoituksia, luo se hyvin pohjan keskustelulle ja vuorovaikutukselle, mikd on

tirkedd my6s markkinoinnissa. Tiivistetysti blogien menestykseen vaikuttavat tekijdt ovat,
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lmaisuus, keskustelumahdollisuus, nopeus, linkitettdvyys, viestit lukijoille blogin paivityksista

ja 16ydettivyys. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145- 151.)

3.5 CREF-uusi markkinointimix

Nykyain markkinat ovat erittiin verkostoituneita. Onkin pohdittava, miten asiakkaat pystyvit
auttamaan yrityksia kehittimadn palveluitaan sosiaalisen median vilitykselld. Koska sosiaalinen
media on niin halpaa, on se mahdollistanut yritysten laajentumista uusille aloille. Yritysten
toiminta ja markkinointi muuttuu yhteisollisen median ansiosta. Vanhan 4 p:n
markkinointimixin tilalle on nousemassa uusi CREF-malli. (Salmenkivi & Nyman 2007, 217-

220)

' ' ' 3\

Collaboration

Promotion

Revenue

Price Model

Product Experience

Place Findability

11l

Kuvio 2. CREF (Salmenkivi & Nyman 2007,220.)

Collaboration eli kaksisuuntainen markkinointi tarkoittaa, ettd asiakkaat otetaan osaksi
yrityksen toimintaa toisin kuin vanhassa yksisuuntaisessa markkinoinnissa. Tami parantaa
brindin tunnettuutta, helpottaa asiakastietojen hankintaa ja parantaa kehitystd. Kun palautetta
otetaan kehittimaidn yritystd, niin se on todellista asiakasldhtoistd markkinointia. Kehittdminen
on tehokkaampaa suuren joukon viliselld keskustelulla ja palautteella kuin muutaman
tyontekijan ideoilla. Osallistamista on mm. asiakkaiden keskustelun seuraaminen, mainosten
levittiminen Internetissa ja viraalimarkkinointi. Viimeisin tarkoittaa puskaradion tavoin
levitettavaa tietoa, jota toivotaan kohderyhmien levittavin yha edelleen. (Salmenkivi & Nyman

2007, 221, 230.)
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Hinnan sijaan keskitytddn eri ansaintamalleihin, joissa voitot tulevat muualta kuin itse hinnasta.
Yhi useampi palvelu Internetissi on ilmaista ja kayttdjat tekevit itselleen my6s ilmaisia
palveluja. Asiakkaille on usein tirkeimpai kokonaiskokemus kuin pelkki tuote tai palvelu.
Kuluttajat voivat my0Os tuntea kokemuksen ollessaan osana markkinointia. Yrityksen on myos
oltava l6ydettivissa oikeista paikoista niin Internetissa kuin my6s muualla medioissa.
Hakukoneilla ja sosiaalisilla verkostoilla on oleellinen osa l6ydettivyyttd. Koska suurin osa
kuluttajista ja yrityksistd etsivit tietoa Googlen avulla, tiytyy yrityksen 16ytyd ensimmaisten
hakutulosten joukosta, muuten sitd ei todennikoisesti 16ydeti ollenkaan. (Salmenkivi &

Nyman 2007, 251- 281.)

Yritykset pystyvat hyodyntiméin sosiaalisen median mahdollisuuksia pohjaten edelliseen
malliin. Seuraavassa on eri tapoja, joilla yritys pystyy osallistumaan sosiaaliseen mediaan.
Asiakastietoja keritain tarkastelemalla tietoa keskusteluista, blogeista ja yhteisoista. Toisena
tirkednd osana on oppia kiyttdmiin sosiaalisen median vilineitd, linkittimaan sivustoja
mahdollisimman tehokkaasti ja viestittimadn esimerkiksi blogien avulla. Yritysten on my0s
hyvi osallistua jo olemassa oleviin keskusteluihin Internetissd, mutta muistaa esiintya
yrityksend. Jotta yritys pystyy luomaan esimerkiksi omia blogeja, profiileja ja videoita, on sen
ymmirrettivd uutta Internetid ja panostettava aikaa niithin. Tédysin uuden yhteison luominen
vaatii jonkin uuden idean, mistd on kayttijille lisahyotya. (Salmenkivi & Nyman 2007, 287-

289

3.6 Miten menestyd sosiaalisessa mediassa

Koska yhteisollisessd mediassa vaikuttaminen perustuu pitkalti sosiaalisiin taitoihin, ei
onnistuneeseen markkinointiin niiden kautta vaadi erillistd koulusta. Nelja paidkohtaa
vaikuttamisessa on kuunteleminen, osallistuminen, vaikuttaminen ja toimiminen. Ennen kuin
pystyy puhumaan erilaisissa yhteisoissa, taytyy kuunnella ja selvittdd, misté asiakkaat puhuvat
keskendin. Kun tiedetidn, mistd ihmiset ovat kiinnostuneita kuulemaan ja, miten he
kommunikoivat keskendin, voidaan osallistua keskusteluihin. Osallistumisen taytyy olla

pitkédaikaista, jotta se tuottaa haluttuja tuloksia ja nakyvyyttd. (Gillin 2009, 163- 164.)

Kun yritys on osallistunut keskusteluihin antaen niihin lisdarvoa, ansaitsee se ndin
luotettavuutta. IThmiset kuuntelevat toisiaan kuin organisaatioita, joten on tarkeda, ettd
osallistuminen tapahtuu yrityksen edustajien ja tyontekijoiden toimesta. Yritystd aletaan nihdé

muunakin kuin markkinoijana. Keskustelun jasenend nahty yritys pystyy alkamaan
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vaikuttamaan kohdeyleis66n. Jos yritys on osannut kuunnella ja keskustella yhteisoissa,
kuunnellaan sitd my0s silloin, kun se ryhtyy toimimaan, esimerkiksi jakamaan tietoa uusista
tuotteista. On tirkedd kayda kaikki ndma vaiheet lapi, ennen kuin pystyy menestymain

sosiaalisessa mediassa. (Gillin 2009, 164.)

3.7 Inbound-markkinointi pidpiirteittdin

Inbound-markkinointi keskittyy siihen, etté asiakas 16ytaa yrityksen Internetistd, silloin kun hin
tarvitsee sen tarjoamia palveluja ja tietoja. Tamin tyylisen markkinoinnin mahdollistaa
Internetin kayttijien lisddntynyt aktiivisuus, ja heiddn halunsa etsid tietoa paatostensa tueksi.
Inbound perustuu potentiaalisten asiakkaiden tuomiseen yritystd kohti mielenkiintoisen ja
heidin tarpeitaan vastaavan sisallon avulla. Tarkoituksena ei ole altistaa asiakkaita
mainosviestille, kuten outbound-markkinoinnissa. Vilineitd ovat esimerkiksi, sosiaalinen
media, blogit, keskustelufoorumit ja omat Internet-sivustot. Syitd inbound-markkinoinnin
lisadntymiseen ovat thmisten kyky viltelld mainontaa ja mainosviestien lisidntyminen. (Juslen

2009, 131- 134.)

3.8 Esimerkkeji ja asenteita sosiaalisesta mediasta

RE: Median ja M&M lehden jirjestima Grand One kilpailu palkitsee vuosittain parhaimpia
digitaalisen median tuotoksia. Vuonna 2010 sosiaalista mediaa parhaiten hyédyntavi-
kategoriassa voitti Pedigree Koirien ehdoilla Facebook fanisivut. Se oli 16ydettivissi oikeassa
paikassa kohdeyleisolleen ja toimi avoimesti. Sivuilla fanit padsevit vuorovaikutteisesti
jakamaan omia kokemuksia koirista ja Pedigree tuotteista, mika saavutti suuren suosion.
Kohderyhmain jdsenet toimivat sivustoilla ja Pedigreen brindi nikyy taustalla. Pedigree on
onnistunut yhdistimain sosiaalisen median markkinointiinsa ja jatkaa sitd edelleen. Huhtikuu
on Pedigreen mukaan koirien hampaanhoitokuukausi, joten sivun jiasenet saavat ilmaisen

puruluun lemmikeilleen. (Grand Onel0 2010.)

Toinen erittdin hyvid esimerkki on Audi Finlandin fanisivut Facebookissa. Audi oli saanut
huonoa julkisuutta silloisen toimitusjohtajansa antaman naisia halveksuvan haastattelun vuoksi.
Imagoa lihdettiin kohottamaan Facebook sivuilla, joilla tarjottiin mahdollisuutta voittaa auto,
jos ihmiset liittyivit sivujen faneiksi. Niin tieto levisi my6s aitojen autofanien tietoisuuteen ja
nykyain he pitavit sivuja hengissi jakamalla kokemuksiaan ja mielipiteitadan. Audi Finlandin
fanisivuilla on jo lihes 55 000 fania. Kuten Pedigreekin, vaikuttaa Audi taustalla ja pitdd sivut

mielenkiintoisina, esimerkiksi tarjoamalla uusia kilpailuja. (Facebook- Audi Finland, 2010.)
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Vaikka sosiaalisen median tirkeydesti ja mahdollisuuksista hoetaan jatkuvasti, yritykset ovat
pelokkaita kiyttaimaan sitd. Suomalaisyrityksistd vain joka viides kdyttdd sosiaalista mediaa
myynnissa tai asiakaspalvelussa. Yleisimpia kayttotarkoituksia ovat asiakaspalautteen
hankkiminen ja yhteydenpito asiakkaisiin. Suurin osa ei kiyti sosiaalista mediaa ja syini
mainitaan, ettei sitd tunneta, yrityksessi ei ole osaamista tai sen mahdollisia riskejd el pystyta
hallitsemaan. Tiedot perustuvat Aleksi Kaikun toteuttamaan kyselyyn 277 henkil6lle suurten ja

keskisuurten yritysten johdoille. (Markkinointi & Mainonta 2010.)
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4 City of Hugs -tapahtuman toteutus

Tapahtuman suunnittelussa ensimmainen vaihe on nykytilanteen kartoitus ja kuvaus. Jotta
voidaan suunnata kohti uusia tavoitteita, on tiedettivd, mika timinhetkinen tilanne on
markkinointiviestinndssa. Tarkoituksena on antaa lukijalle mahdollisimman tarkka kuva
tapahtuman vaiheista eli mista ja miten kaikki lahti litkkeelle sekd mihin tuloksiin alkuvaitheen

tavoitteista padstiin.

4.1 Lihtokohtatilanne City of Hugs -tapahtumalle

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu on aikaisempina vuosina jirjestinyt tapahtumia sen
omien kurssien projektitéina. Tapahtumat ovat saaneet paljon mediahuomiota ja nostaneet
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulua nuorten opiskelijoiden tietoisuuteen ja suosioon.
Viimeisempind HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tapahtumia ovat olleet Kolaa koti
kuutille, jossa taisteltiin kuuttien pesien puolesta. Passaa Pakkasen Puolesta tapahtumassa
opiskelijat tekivat yhteistyota Suomen Luonnonsuojelu liiton kanssa ja atheena oli
ilmastonmuutos. Tyynysota tempauksessa opiskelijat yrittivit rikkoa maailmanennatysyritysta.
Kaikki tapahtumat saivat Helsingissd huomiota ja kerisivit yleis6a. Tapahtumissa on ollut

mukana muun muassa kansanedustajia, niyttelij6itd ja muusikoita.

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun vahvuuksia ovat olleet aikaisempina vuosina keritty
kokemus tapahtumien jirjestimisesti ja innostuneet jarjestajit. Koska opiskelijat ovat eri
suuntautumislinjoilta, pystytdan hyédyntamain eri alojen tietoja. Vetdjana ja tukena on ollut
markkinoinnin opettaja Pauli Lindstrém. Vahvuuksia on ollut my6s tyyliltddn erilaiset

tapahtumat, jotka antavat laajan kuvan koulun kurssien tarjoamista mahdollisuuksista.

Tapahtuman mielenkiintoinen nimi ja ilme luovat aina kiinnostusta HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulua kohtaan ja monet jdavitkin odottamaan, mitd seuraavan vuoden kurssit
tuovat tullessaan. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun, vetdjien ja opiskelijoiden suhteet
mahdollisiin yhteistybkumppaneihin ovat tarjonneet mahdollisuudet kehittda erilaisia
tapahtumia. Kerran hyviksi todetut yhteistyokumppanit ovat monesti mukana uusissa
tapahtumissa kuten NR]J. Jarjestdjit ovat noin 19—25-vuotiaita niin kuin suurin osa tapahtumiin
osallistujista. Tahén ikdryhmain kuuluvat ovat potentiaalisia tulevia HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulun opiskelijoita, joten tapahtumat ovat olleet hyvid markkinointitapoja

valittad tietoa koulusta.
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HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu on saanutkin kevialla 2008 Taloustutkimuksen
tekemassd imagokyselyssa paidkaupunkiseudun parhaan yleisarvosanan
ammattikorkeakouluista. Valtakunnallisesti HAAGA-HELIA oli toiseksi tunnetuin

ammattikorkeakoulu. (Haaga-Helia.)

AirBaltic on latvialainen lentokoneyhtio, joka perustettiin vuonna 1995. Sen kaikki lennot
lentavit Riikan tai Vilnan kautta. AirBaltic luokitellaan halpalentoyhtiSksi. Se lentdd pienilld
koneilla ja viipyy lentokentilld lyhyen ajan, minki johdosta se pystyy myymiin asiakkailleen
halpoja ja ajallisesti lyhyita lentoja. AirBaltic lentda useasta Euroopan maasta ja avaa uusia
kohteita jatkuvasti eri puolille. Vuonna 2008 oli airBalticilla n.2,7 miljoonaa matkustajaa.

(airBaltic.)

European Regions Airline Association (Era) valitsi airBalticin vuoden 2009 lentoyhtioksi.
Perusteluina tihin olivat airBalticin hyvin onnistunut muuttaminen halpalentoyhtiosta

verkostoyhticksi. Se on pystynyt taantumasta huolimatta kasvattamaan matkustajaméaria.

(Iltasanomat 9.10.2009 luettu 20.10.2009.)

AirBalticin avaama reitti Ruotsin Tukholmaan ei ole noussut niin hyvin ruotsalaisten
tietoisuuteen kuin Suomessa. Ruotsissa airBaltic ei ole niin hyvissi asemassa kuin Suomessa.
Suurin osa ihmisisti ei ole kuulleet airBalticista. Suomessa kasvua viime vuonna oli noin 70 %,
Nortjassa noin 30% ja Ruotsissa vain 10-12%. Tdmin johdosta airBaltic haluaa lisatd
tunnettuuttaan Ruotsalaisille, jotta ihmiset tietdisivit enemmin airBaltic lentokoneyhtiosti ja
yhti6 nousisi thmisten mieleen kun thmiset ldhtevat miettimaan, milld lentokoneyhtion koneilla

he lihtisivat matkustamaan. (Vanagas J.)

4.2 Messut ja ndyttelyt kurssin toimeksianto ja tapahtuman tavoitteet

Messut ja ndyttelyt kurssin tehtdvini oli opettajan Pauli Lindstromin kanssa saada aikaiseksi
kaupunkitapahtuma yhdessa airBalticin lentoyhtion kanssa. Tapahtuman suunnittelu lahti
litkkeelle airBalticin varatoimitusjohtaja Janis Vanagasin briiffauksesta ja selonteosta 16.9.2009.
Opiskelijaryhmialle jdi vapaat kadet kehitelld jotakin mieleenpainuvaa ja mielenkiintoa
herattivaa tapahtumaa, jolla airBaltic lentokoneyhtio saataisiin thmisten mieliin. Janiksen
toimeksiannosta esiin nousi erityisesti sanan levittiminen ja luokan kesken tehtiinkin
”popcorni” harjoitus. Harjoituksen tarkoituksena oli konkreettisesti nayttad, kuinka tieto levida
nopeasti samalla tavalla kuin popcornit poksahtelevat yksi toisensa perain. Talld periaatteella

ryhma alkoi miettid, miten haluttua tietoa saataisiin levitettyd yhtd nopeasti ja laajasti.
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Suunnitteluprosessi kdynnistettiin vuoden 2009 syksylld. Projektin vetédjin Pauli Lindstrémin
johdolla kurssiin osallistujat alkoivat miettid, miksi ja kenelle tapahtumaa jarjestetdan. AirBaltic
halusi erottautua muista kilpailijoista ja tavoittaa kohderyhmansa, joten tapahtuman
jarjestiminen nousi loistavaksi vaihtoehdoksi, ja samalla my6s HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulu saisi nakyvyytti. Tavoitteena ei niinkadn ollut airBalticin myynnin

kasvattaminen, vaan lentoyhtion saaminen asiakkaiden tietoisuuteen.

Tapahtuman jarjestimisessd etuna on aina se, ettei se esta kdyttimastd mitdan muuta
markkinointikeinoja sen rinnalla. Jarjestimalld hyva tapahtuma, voidaan saada sen osallistujille
ikuinen muistijalki mieleen ja saada markkinoitua haluttua asiaa mielenkiintoisilla tavoilla
kayttimalld eri mediavaihtoehtoja apuna. Yhdeksi tirkeimmistd mediakanavista valitsimme
sosiaalisen median, silld siind oli Janis Vanagasin toivomaa popcornin omaista
tiedonleviamistd. Vaikka se on haasteellinen media, silli on mahdollista nopea ja laaja

tiedonlevitys edullisesti.

Seuraavilla Messut ja nayttelyt tunneilla keskityttiin tavoitteisiin ja samoin pyrittiin
hahmottelemaan aihetta tulevalle tapahtumalle. AirBalticin tavoitteena oli lisitd tietoisuutta
heidin lentoyhtionsi eri lentoreittimahdollisuuksista ja HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoululla taas erityisesti Suomessa oman ammattikorkeakoulun tiedon
levittdmistd. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu tulisi saamaan samalla mainostettua
tietoisuutta oppilaitoksen kurssimahdollisuuksista tapahtuman avulla, silld tapahtuma tulisi

olemaan Messut ja nayttelyt -opintojakson tuotos.

1. Paitavoite: Nakyvyyden ja tunnettuuden luominen airBalticille ja HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoululle.
2. Muut tavoitteet: mediahuomion saaminen, ihmisten osallistuminen tapahtumaan,

onnistunut tapahtuma ja kustannustehokkuus.

4.3 Tapahtuman suunnittelua ja sponsoreiden kartoittamista

Idearikkaassa suunnitteluvaiheessa tapahtuman aiheita oli paljon. Ryhmin jasenet tulivat
toimeen keskendin, mika auttoi tapahtuman suunnitellussa. Tarkoituksena oli keksid
kiinnostusta herittiva tapahtuma ja saada aikaan huomiota, joka levidisi nopeasti. Vaihtoehtoja

oli aarteenetsinnisti pienoislentokoneen rakentamiseen. Tapahtumakaupunkien valintaan
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vaikutti suuresti airBalticin mielipide, silli kaupunkien oli oltava lentokoneyhtién

kohdekaupunkeja. Pait6s kaupungeista oli kuitenkin kaikille mieluinen.

Alusta alkaen nousi vahvaksi vaihtoehdoksi jokin kilpailun tyylinen tapahtuma, jossa
tapahtumakaupungit Riika, Tukholma ja Helsinki leikkimielisesti kilpailisivat Pohjoisen
padkaupunki-tittelistd. Valitsimme kilpailun, silld ihmiset haluavat puolustaa omaa kaupunkiaan
ja he tuntevat olevansa osa yhteisod. Idea tapahtumasta kehittyi muotoonsa lokakuussa, jolloin
teemaksi nousi halauskilpailu. Halausteema valittiin, koska se sopi tapahtuman tavoitteisiin
luoda paljon nakyvyyttd ja yhdistdd ihmiset osaksi tapahtumaa. Teemana se oli haasteellinen,
silld onnistuminen riippuisi markkinoinnin avulla hankituista osallistujista.
Suunnitteluvaiheessa tavoitteeksi haluttiin saada 10000 halausta, mutta huomasimme sen

olevan epirealistinen summa. Kohtuulliseksi halausmaariksi arvioitiin noin 4000.

Tapahtumalla pyrittiin hakemaan hauskaa ja viithdyttavaa tunnelmaa, silld kaikki ryhmién
opiskelijat olivat nuoria ja seikkailunhaluisia. Térkeéda oli, ettd meistd kumpuaisi my6s hyvi
mieli energisyyden ja iloisuuden avulla kohdattaviin ithmisiin. Iloinen ilmapiiri houkuttelee

thmisia osallistumaan ja jittad positiivisen elimyksen, joka liitetdan myShemmin jarjestajiin.

Suunnitteluvaiheessa pohdittiin mahdollisuutta liittid halauskilpailuun my6s Guiness World
Records — maailman ennitysyritys. Julkisuus olisi tuonut lisda nakyvyytté ja ihmiset olisivat
halunneet olla osa virallista ennitystd. Enndtysyritys kuitenkin jitettiin monien pohdintojen
jalkeen, silld sen liittiminen tapahtumaan osoittautui todella haasteelliseksi. Lokakuun
suunnitteluvaiheessa asiat hieman muuttuivat. AirBalticin pyynnosti Ritkan, Tukholman ja
Helsingin lisaksi osallistujakaupungeiksi kaavailtiin my6s Osloa ja Ké6penhaminaa, jotta
saataisiin enemmain nakyvyyttd. Opiskelijoiden olivat innostuneita opintojaksosta, silld ndin
suurta tapahtumaa ei oltu aikaisemmin jarjestetty oppilaitoksen puitteissa. Projektin vetijin
Pauli Lindstromin suhteiden ja kontakteiden avulla saimme yhteistybkumppaneiksi eri

yhteis6jd ja yrityksid.

Tavoitteena oli tuoda molempien HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun seki airBaltic
lentoyhtién brindid enemmain ihmisten tietoisuuteen. Nuorten kiinnostuksen saavuttaminen
on aina haasteellista, mutta tapahtuman avulla ajateltiin saavan parhaiten nuorten kiinnostus
oppilaitosta kohtaan. Tapahtuma viestii HAAGA-HELIAn tavasta opiskella ja siitd, kuinka
oppilaitos on vahvasti yhteydessa tyoelamain. Kohderyhmille vilitetidn myos omaa brindia ja

imagoa ja sithen vaikuttivat erityisesti yhteistyokumppanit. NRJ:hin liitetdan nuorekkuus ja
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trendikkyys. Punaisen Ristin yhdistiminen tapahtumaan viestii kohderyhmille, ettid jarjestajat

ovat kiinnostuneet yhteiskunnallisista asioista.

AirBalticin kohderyhmini olivat kaikki matkailijat, jotka olisivat potentiaalisia lentojen
kayttdjid iasta tai kansalaisuudesta riippumatta. AirBalticin asiakkailla on kuitenkin yhtenevia
piirteitd, kuten esimerkiksi asenteissa. He ovat innostuneita kokeilemaan uusia asioita ja
ajattelevat yhteiskunnallisia asioita, esimerkiksi ympiristoystavallisyyttd. Koska airBaltic lentad
pienilld koneilla lyhyitd matkoja, se sddstdd ymparistdd. My6s lentokohteet eroavat tavallisista
turistikohteista. Tapahtuma oli suunniteltava niin, ettd se herittdisi erityisesti huomiota

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ja airBalticin kohderyhmien keskuudessa.

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoululla on omat yhteistybkumppanit, joita lihestyttiin, kun
aloimme miettid yhteistybkumppaneita ja sponsoreita. Yritimme saada hankittua suhteiden
kautta potentiaalisia sponsoreita, silld niin saisimme suurennettua budjettia. Sponsoreita
miettiessd otimme huomioon tapahtuman atheen, silld ettei mikédan olisi ollut ajatusmaailman
kanssa ristiriidassa. Esimerkiksi airBalticin ollessa mukana, jouduimme miettimain tarkasti,
mitka yhteistyokumppanit ja sponsorit heille kévisi, silld ettei mukana olisi muita lentoyhtioita

tai kilpailevia yrityksia.

Aikaisemmista HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tapahtumissa on ollut mukana
radiokanava NRJ, ja se ldhti mukaan my6s tindkin vuonna. NR]J: n imago sopii hyvin
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun kanssa yhteen. Sponsorointisopimus tehtiin

matkatoimisto Arean kanssa, joka on yksi Suomen suurimpia matkatoimistoja.

Suhteiden ja yhteistybkumppaneiden kayttiminen tapahtuman jirjestimisessa on tarkeda.
Ryhmi péittikin hyédyntia partnerikouluja kyseisissd kaupungeissa, silld kaikissa viidessi
kaupungissa jirjestiminen joulukuun aikana tapahtuvassa tapahtumassa ei muuten oman
opiskelijaryhmin avulla onnistuisi. Tapahtumapaikan jirjestimisessi tuli jo pienti takapakkia,
silld nopealla aikataululla hyvin ja keskeisen sijainnin saaminen tuntui haasteelliselta. Vilkkaat
ja suositut paikat tuntuivat olevan varattuja jo Helsingissd ja sama kohtalo oli my6s muissa
kaupungeissa. Hyvin paikan saaminen olisi vaatinut suurta rahallista panostusta, joihin ei ollut
varaa. Opiskelijat yrittivit hankkia sponsoreita suhteidensa kautta, mutta he eivit olleet

innokkaita ldhtemiin mukaan lyhyelld varoitusajalla.
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Yhteyden saaminen omiin partnerikouluihin osoittautui haasteelliseksi ja heiltd avun saaminen
vieldkin haasteellisemmaksi. Tapahtumakaupungeiden mairin pudottaminen tuntui
luontevammalta vaihtoehdolta, silld lyhyessi ajassa tapahtuman jirjestiminen tuntemattomiin
kaupunkeihin ilman avustusta alkoi olla raskasta ja varsinkin kun tapahtuman paivimaara alkoi
lihestya lilan nopeasti. Oslon ja Ké6penhaminan jattaiminen pois Pohjoisten halausten
paakaupunkikilpailusta oli ryhman yhteinen paitos ja tapahtuman siirtiminen joulukuusta
helmikuun ystivanpdivadn tuntui jokaiselle ryhmanjisenelle helpottavalta pdatokseltd. Nidin
saimme lisdd aikaa suunnitella enemmain itse tapahtumaa ilman muiden kaupunkien
partnerikoulujen apua. Teemana halauskilpailu sopi my0s paremmin ystivinpaivaian kuin

jouluun.

Tammikuun puolella kuitenkin tuli airBalticin puolelta pyynto, ettd he haluaisivat Oslon
mukaan kamppailuun Pohjoisten halausten paakaupunkikilpailuun. Ryhmassi péditettiin, ettd
tapahtumaan voisi liittdd hyvintekeviisyyspuolen mukaan, jolla myGs saataisiin ihmisid ehka
helpommin osallistumaan mukaan. Tammikuun aikana oppilasryhma alkoi miettia

kiytinnonjirjestelyitd eli miten konkreettisesti toteutamme kaikki asiat jokaisessa kaupungissa.

Samoihin aikoihin kaikissa medioissa nousi aiheiksi 12.1.2010 Haitilla tapahtunut suuri
maanjiristys. Haitilla tapahtuneessa katastrofissa menehtyi yli 200 000 ihmistd. Vauriot
maanjiristyksesta olivat suuret ja loukkaantuneita oli paljon. Heti kun tietoomme kantautui

Haitin katastrofi, paatimme ettd lahjoittaisimme tapahtumalla keratyt rahat Haitille.

Pyysimme apua Suomen Punaiselta Ristilta jirjestelyissa Helsingin ulkopuolisissa
kaupungeissa. Tama olisi helpottanut tapahtumapaikan saamista, silld Punaisella Ristilld on
lupa saada kustannuksitta vapaa paikka melkein mistd tahansa. Apua ei silti ehditty saamaan
Punaiselta Ristiltd muista kaupungeista kuin Helsingisti, joten kaikki jdi opintojakson

osallistujien kisiin.

Mutkilta ja haasteilta ei tapahtuman suunnittelussa viltytty. Tapahtuman jirjestiminen
ulkomaisen lentoyhtion kanssa osoittautui my6s haasteelliseksi. Osapuoliin yhteydenpito
tuntui valilla haasteelliselta. AirBalticin varatoimitusjohtaja Janis Vanagas oli kokousmatkoilla
ja yhteyden saaminen oli vililld vaikeaa. Yhteydenpito Live Rigan kanssa oli haasteellista.
Suurimmat ongelmat syntyivit, kun tapahtumasta suunniteltiin Internet-sivuja ja erityisesti
flyereita, joita oli tarkoitus jakaa Helsingissa jarjestettavissa Matkamessuilla tammikuussa. Live

Rigan mainostoimiston kayttimien logojen ja kuvien kdytossi tuli ongelmia, silld niistd ei oltu
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tehty erillisia sopimuksia meidan kiaytto6mme, vaikka nain oltiin annettu ymmartad. Onneksi
muutamat opiskelijaryhmin jasenistd osasivat suunnitella flyerin ulkoasun uusiksi nopeasti.
Niin suurimmilta ongelmilta valtyttiin. Stressid ja unettomia 6itd kasaantui jirjestdmisestd aina
enemmin, mitd lithemmaksi tapahtumapiiva tuli. Tapahtuman suunnittelussa akilliset

muutokset ovat aina mahdollisia ja nithin reagoiminen erityisen tirkedd, ettei vahinkoja ehdi

syntya.

Tapal vistetiy aikatan]

svwslom
beiiffans/toimeksiante (169)
tapahtuman id=cintia
padtds joululimbun sijoithmasts tapabhmmasta
3 tapshtumaleypunkia
lokalun
tapahturman idsointia
masilmananitelsan tutlintas
tapahturman muodon tismentrmina
whtaistvib konhibin vhtevdsnottaminan
ME]n kansss keskusta]ut
Halaustaama
sponsoreiden hanlkintas
majoitustan hankinta

marraskim
paitos tapahturman sHirtirmisssti halmilomlnm
uudat stmmmitalmat
whtavdanottoa sponsoreibin
joululm
3 tapshtumaleupunkia
whtavdenottoa sponsoreibin
marklinoiminan tisdottast
tammikuu
4 tapahtumabaupunkia
Kivtinntnasicita
Llatkamesaut
markhincimnaan tadottast
Flvarin teko
Facsbook
Intarnst siut
Punaisen Ristin muksan tulaminsn
Haiti
swdinasut
helmikuu
Edvtinn tnasicita
lennot Riilkaan 12.2
lannot tapabhmmalksupunkaibin 13 2
tapahturna 14.2
lennot takaisin Hkip 15 2

Kuvio 3. Aikataulutus
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Tarkoituksena oli pitdd budjetti mahdollisimman pieneni, silld ryhmalld ei ollut paljoa rahaa
kaytettdvissd. Budjettiin vaikutti suuresti ryhmién saamat sponsorit Area ja NR] sekd
yhteistyokumppanit airBaltic, Suomen Punainen Risti ja HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulu. Yritimme toteuttaa ndyttivia ja mahdollisimman erottautuvaa
markkinointikampanjaa pienin menoin. Tarkkaa summaa budjetille ei ollut. Taman takia
keskityimme paljon sosiaalisiin medioihin ja lihetimme tiedotteita eri lehtiin tulevasta

tapahtumasta siind toivossa, ettd saisimme huomiota my6s ennen tapahtumapaivaa.

AirBalticin kautta saimme yhteisty6ssa lennot jokaiseen tapahtumakaupunkiin ja Reval
hotellissa yopymisen Riikan kaupungissa, jonne kaikki tulisivat ensimmaiseksi illaksi
lentamain. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu tuki opiskelijoita my6s tapahtumassa ja

kustansi osan tulevista menoista, kuten yopymisid hostelleissa ja matkustuskuluja.

Matkatoimisto Area sponsoroi tapahtumaamme siten, ettd se lahjoitti rahaa kerittyjd halauksia

varten niin, ettd saisimme annettua jokaisesta keritystd halauksesta 0,50 euroa Haitille. Area sai

meiltd mainospaikan flyerista ja ilmoituksista.

Suurimmat kulut ja menot tulivat markkinoimisesta, kuten flyereiden painatuksesta ja NRJ:n
kanssa tekemistd sopimuksesta. Pienempia kuluja olivat julisteiden painatukseen Internet

sivustoihin liittyvit kulut.

Menot:
e FHlyerit e Kuljetukset
e Julisteet e Majoitukset
e Internet sivut e Lahjoitukset Haitille

e Klikkauslaskimet

4.4 Tapahtuman markkinoiminen

Tapahtuman markkinoiminen oli yksi keskeinen ja tirked asia, jotta thmiset tiedostaisivat
tapahtuman ja tulisivat paikalle. Suunnitteluvaiheessa pohdittiin eri mediavalintoja, joilla

tavoitettaisiin kohderyhma helpoiten ja osuvammin. Markkinoinnissa mietimme miten

saisimme tapahtumamme kaikista parhaiten nikyviin. Tapahtuman markkinoinnissa tirkedd on

saada tapahtuman idea mahdollisimman hyvin mielenkiintoa herittien ihmisten tietoisuuteen.
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Tavoitteena oli saada City of Hugs tapahtumalle mahdollisimman paljon hyvai nakyvyytta eri
medioissa sekid tapahtumapaikoille paljon kivijéita halaamaan. Mediahuomiota miettiessimme
halusimme saada kiinnostusta tapahtumaa kohtaa ja heritettya mielenkiintoa sekd ennen

tapahtumaa ettd itse tapahtuman jilkeen uutisjutuissa.

Tapahtuman nimen suunnittelussa halausteemaan liittyen tuli paljon ideoita. Lopulta
ryhmimme paityi City of Hugs —nimeen joka kuvasti hyvin sitd ajatusta mihin tapahtuman
teema liittyi ja kilpailua Pohjoisen halauspaidkaupungista. Julisteisiin ja flyeriin haluttiin nostaa
jokin mieleenpainuva hahmo ja ryhmamme opiskelija Anna Hietanen sai kontaktin
sarjakuvapiirtdjadn Jeff Thomakseen, joka antoi luvan kiyttdd hinen Pon and Zi — hahmoa.
Hahmo oli jo aikaisemmin tunnettu, mika lisdsi onnistuneesti tapahtumaan nakyvyyttd. Se on

my0s tyyliltian halausteemaan sopiva, sympaattinen ja hellyttiva.

L 3 UGT PRETEND
TO HUQ You UNTD
_yu GETHere o

Kuvio 4. Pon and Zi hahmo

City of Hugs tapahtuma alkoi saada vihitellen oman muotonsa, mutta edelleen mietimme vield
ryhmin kanssa, miten saisimme kerittyd halauksia tuntemattomilta ihmisiltd. Ryhmassa nousi
idea, ettd jos halattava henkil6 olisikin hellyttiva sydinhahmo, joka kerdisi halauksia. Ryhma

lihti tutkimaan eri mahdollisuuksia saada sopiva asu nopeasti ja lopulta Roihuvuoren
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ammattioppilaitos innostui tapahtumastamme niin, etta tekivat meille porroiset hellyttavit

sydidnasusteet kustannuksitta kdyttomme.

Tarkoituksena oli, ettd opintojakson osallistujat jakaantuivat Oslon, Tukholman ja Riikan
kaupunkeihin kerddmain halauksia. Helsingissd apunamme olivat oppilaitoksen omat

opiskelijat opiskelijajirjest Sturen avustuksella.

Kuvio 5. Syddnasu

Tapahtumaa suunniteltaessa ryhma paityi sithen tulokseen, ettd jokaisessa kaupungissa saman
rajatun kellonaikojen vililld yritettdisiin keriti mahdollisimman monta halausta kyseisen maan
thmisiltd. Halattavana hahmona toimisi syddnasuinen opiskelija, jota kiytiisiin halaamassa.
Yksi ryhmin jasenisti laskisi perinteiselld klikkauslaskimella tapahtuman ajan halausten maaraa.

Niin tiedettiisiin my6s konkreettisten kontaktien méara.

Flyerit

Ryhmassa paatimme suunnitella flyerin. Flyeri on oiva tapa kertoa tapahtumasta suoraan
kohderyhmille, silla siitd henkilé voi halutessaan lukea enemmin tietoa, jota ei ehkd
kasvokkain ehdi antamaan. Flyeriin my6s laitoimme tapahtumalle luotujen Internet-sivujen

osoitteen, josta pystyi myos lukemaan enemmin tulevasta tapahtumasta. Internetiin on hyvi
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suunnata muilla markkinointivilineilld. Suunnittelimme ettd niitd jaettaisiin Matkamessuilla ja
kohdemaissa edellisend paivind mainostaen vield seuraavan pdivin tapahtumaa. Tarkoituksena
oli saavuttaa kohderyhmia jo ennen tapahtumaa ja Matkamessuilla kertoa eri matkailualan

yrityksille tapahtumasta.

Flyerissa olivat pdatiedot itse tapahtumasta ja yhteistyokumppaneista. Halusimme tehdi
flyerista hauskan ja samalla mielenkiintoisen nikdisen, joka herittéisi ulkomuodollaan ja
jutuillaan kiinnostusta tapahtumaan. Flyerin teossa oli apuna Jyri Paavilainen, joka auttoi
visuaalisesti flyerin teossa. Flyeriin laitoimme City of Hugsin pienen kellertivin ja
sympaattisen nikoisen hahmon teksteineen kidet ojossa halaukseen ” I'll just pretend to hug
you until you get here”, joka kuvasti tdydellisesti halausteemaamme Koska halusimme flyerin
olevan myos hauska, laitoimme takakanteen vield ohjeet siitd, mika halaus on ja miten se

suotritetaan.

Flyerin virimaailma perustui hahmon viritykseen. Virit olivat raikkaat ja kutsuvat, ja sopivat
hyvin keviiseen tapahtumaan. Halusimme siilyttda yhtendisen visuaalisen ilmeen, joten samat

elementit toistuivat koko markkinoinnissa. Flyerin pohjalta painatimme my®0s julisteet. (Liitel.)

NR]/radio

NRJ:n laajan kuuntelijaryhmin avulla uskoimme saavamme nuorta kohderyhmai paikalle.
Radiokanava on ollut aikaisemmissa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun
tapahtumaprojekteissa mukana ja sen myo6ta todettu erinomaiseksi mediavalinnaksi levittaa
tietoa. NRJ:n kanssa keskusteltiin vitkon pituinen kampanja ennen itse tapahtumapiivai, jossa
he promoaisivat tapahtumaa suorassa lihetyksessid. Aamupoikien Rennen ja Anssin aamushow
tuntui luontevalta vaihtoehdolta, silld he osasivat markkinoida tapahtumaa tavalla, jolla
uskoimme herittivin NRJ:n kuuntelijoissa mielenkiintoa. Mukaansa tempaavilla juonnoilla

NRJ:n aamupojat saivat ihmisid tulemaan paikanpiille.

Internet sivut

Tapahtumalle oli tirkedd luoda informaatiota antavat Internet-sivut, joille voitiin ohjata
henkil6itd muiden medioiden avulla lukemaan tulevasta tapahtumasta lisda. Tama tehosti
markkinointia. Jorgos Tsambikakis auttoi ryhméidimme luomaan tapahtumalle sopivat sivut.
Tyyliltddn tapahtuman kotisivut olivat samanlaiset kuin flyerin. Padvireind kdytimme vihreiti ja

keltaista. Sivuilta my6s nakyivit tarkat tiedot yhteistybkumppaneista ja sponsoreista,
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tapahtumapaikoista ja kellonajoista. Oleellista oli pitaa sivut ajan tasalla muutosten ilmetessa.

Tapahtumaa markkinointiin my6s yhteistyokumppaneiden sivustoilla bannereiden avulla.
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Kuvio 6. Internet sivut

Tapahtumaa mainostettiin airBalticin, Suomen Punaisen Ristin sivustoilla ja Arean sivuilla.

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu nosti my6s tapahtuman esille sen tiedotteissa. (Liite 2)

Facebook

Sosiaalinen media on jatkuvassa kasvussa markkinointikanavana ja yritykset alkavat huomata
sen luomia mahdollisuuksia. Viimeisimmassd Oscar Gaalssakin juontajat olivat suorassa
yhteydessa katsojiin Facebookin ja Twitterin valitykselld. My6s Ellen Degenerous talkshow

mainostaa vahvasti Twitterissd ja huomioi faneja sen kautta.

Paitimme markkinoida tapahtumaa Facebookin vilitykselld, silld sen avulla on mahdollista
tavoittaa suuria mairid kayttdjia kaikissa kohdekaupungeissa nopeasti ja laajasti. Palvelu on
ilmainen, mika sopi meille hyvin, silld budjetti oli hyvin pieni. Facebook valittiin Twitterin
sijasta, koska se on tunnetumpi Pohjoismaissa ja tavoittaa kirjavamman yleisén kuin Twitter.

Tapahtumalle luotiin oma sivusto ja jokaiselle kaupungille luotiin itseniiset tapahtumasivut.
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Nimi linkitettiin toisiinsa. Sivustolle pystyttiin kutusumaan mahdollisia osallistujia, ja niilla
kerrottiin tapahtuman perusasiat. Markkinoimme myds tapahtuman omia kotisivuja
Facebookissa. Opiskelijat levittivit tietoa tapahtumasta tatd kautta omille ja kohdekaupunkien
verkostoille, ja tapahtumaan liittyvien maara kasvoi aina tapahtumapaivian asti. Haasteellisinta
oli I6ytda aktiivisia yhteis6jd, joille laitettiin linkkejd tapahtumasivustoon. Tapahtuman
sivustoja paivitettiin jatkuvasti ja yritettiin luoda keskustelua, miki lisdd potentiaalisten

osallistujien aktiivisutta.
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Kuvio 7. Facebook sivut

Blogit

Tietoa tapahtumasta ldhetettiin eri tapahtumakaupunkien blogi-kirjottajille. Blogit ovat oiva
tapa levittad ihmisille tietoa asioista. Varsinkin Tukholmasta yritimme tavoittaa
muotibloggaajia, silld he ovat erittdin suosittuja sielld. Toivoimme, ettd he olisivat maininneet
paivan artikkeleissaan lyhyesti tapahtuman. Otimme yhteyttd heihin sihkopostitse, jossa
kerroimme tiivistetysti tapahtumasta ja, miksi heiddn kannattaa mainita se blogeissaan.
Haasteellista oli kuitenkin se, ettei meilld ollut tajota heille muuta, kuin nakyvyytta ja
yhdistettdvyyttd hyvintekevaisyyteen. Suosituimmilla blogeilla on suuti lukijajoukko ja he

kayvit paivittdin lukemassa kirjoittajan teksteja kommentoiden niita.
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Tiedotteet

Lehdistotiedotteita lahetettiin osallistujamaiden eri lehdille, jos ne innostuisivat kirjoittamaan
pienen artikkelin tapahtumasta tai tulemaan paikanpaille seuraamaan sitd. Pauli Lindstromin
kontakteilla yhteyttd saatiin myos Latvian televisiokanaviin ja lehdisto6n. Mia Snellmannin
jarjestiman kurssin avustuksella saatiin Helsingin paddyssa otettua yhteyttd eri lehdist6ihin ja
medioihin. Kurssin oppilas Kerttu Penttild kirjoitti ja suunnitteli ulkomaille sopivan

lehdist6tiedotteen, jota joka kaupungin ryhmat lihettivit kaupunkiensa lehdistéille. (Liite 3.)

Tapahtuma sai lopulta viimeisen muotonsa tammikuussa. Sitd mainostettiin seuraavasti:

City of Hugs on HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ja AirBalticin yhteistyGprojekti.
Tarkoituksena on keriti rahaa jokaisesta halauksesta Suomen Punaisen Ristin Haitin
katastrofirahastoon. Projektia on tukemassa mm. Reval Hotels, Area ja NR]J. City of Hugs on

kaupunkitapahtuma, joka jirjestetain Helsingissi, Riikassa, Tukholmassa ja Oslossa.

Tapahtuma jérjestetidn ystivanpaivind 14.2.2010 kaikissa neljdssd kaupungissa samanaikaisesti
(Helsinki ja Riika klo 12-16 ja Tukholma ja Oslo klo 11-15). Tavoitteena on kerita
mahdollisimman monta halausta tapahtuman aikana ja levittdd hyvaa mieltd. Osallistujat
padsevit halaamaan punaista isoa sydinhahmoa. Eniten halauksia kerinnyt kaupunki
julistetaan Halausten kaupungiksi. Jokaisesta halauksesta lahjoitetaan 0,50 senttid Haitin

katastrofin uhreille.

Arvonta

Saimme yhteistyokumppaneilta ja sponsoreilta tuotelahjakortteja, kuten esimerkiksi
Viihdekeskus Flamingoon. Suunnittelimme, ettd palkintoja annettaisiin tietyille halauksiin
osallistujille, mikd my6s kannustaisi ihmisid halaamaan. Lahjakortteja jaettiin Helsingissa, silla
tuotteet olivat Suomeen sijoittuvia palkintoja, joiden antamisessa muissa maissa ei olisi ollut
hy6tya. Palkintoja sai aina joku halaajaksi tullut henkil6. Kilpailu ja arvonta vetoaa aina
ihmisiin, varsinkin jos he eivit joudu sitd vastaan tekeméin paljoa tai maksamaan mitdin.

Tistdkin syystd uskoimme timan vetivin osallistujia mukaan halailemaan sydinhahmoa.

4.5 Tapahtumapdivi eri kaupungeissa

Tapahtumapiivi oli sunnuntai 14.2.2010. Ryhmdmme opiskelijat lensivat airBalticin lennoilla
Riikaan perjantaina 12.2, jossa kavimme vield yhdessa lidpi seuraavien pidivien ohjelmaa ja

suunnittelua ja vietimme mieltd kohottavan illan koko ryhmin ja opettajamme kanssa.
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Lauantaina 13.2 opiskelijat suuntasivat kohti omia kohdekaupunkejaan ja tarkoituksena oli
jalkaantua vield samana pidivina tapahtumapaikan ympiristo6n mainostamaan flyerien avulla

seuraavan paivin tapahtumaa.

Tapahtumapiivini halauksien méirin kulkua seurattiin kaupungeista toisiin soitellen.
Helsingin paadysta NRJ:n aamupojat soittivat tunnin valein joka kaupunkiin kysellen sen
hetkistd halausten mairai ja kannustaen kaupunkeja kirimain tuloksia kun kamppailu oli

tiukkaa kaupungeiden vileilld.

Tukholmassa Hotorgetin lidheisyyteen saapunut opiskelijaryhmi ja sydainhahmo sai limpimén
vastaanoton. Tukholmalaiset tuntuivat olevan hieman himmentyneiti halaavasta hahmosta,
mutta ihastuivat sithen ystavapaivina jirjestettivassa tapahtumassa. Halauksia keradntyi paljon,
vaikka Tukholma jdikin halauksista hieman jilkeen muista halauskaupungeista. Hankalinta oli
viestittda nopeasti ohikulkijoille, miksi halauksia kerittiin. Monet luulivat, ettd heiddn olisi
tarvinnut itse lahjoittaa rahaa. Sama ongelma oli muissakin kaupungeissa, paitsi Helsingissa.
Ratkaisimme ongelman markkinoimalla ilmaisia halauksia ”Free hugs” ja jakamalla heille
samalla flyerit, jotta he tietdisivat, miksi halauksia kerattiin. Osallistujat olivat padasiallisesti

nuoria ja turisteja. (Liite 4.)

Helsingissa saimme tapahtumapaikaksi jadpuiston. Saimme sovittua yhteistyon jadpuiston
kanssa siten, ettd saisimme mainostaa heidin screenillidn tapahtumaa viikon kestdvalld
kampanjalla. Samaan aikaan jadpuistossa pyori myos Disneyn Prinsessa ja sammakko
promokampanja, joka sopi loistavasti my6s meidin City of Hugs tapahtumaamme. Helsingin
tapahtumapaikalla jaettiin yhteistybkumppaneiden ja sponsoreiden lahjakortteja, kuten

Vantaan Flamingon lahjakortteja.

Osloon suuntaava opiskelijaryhmi péatti jalkautua Sentralstasjon eli keskustaan ja kierrelld
punaisen ja pehmoisen sydinhahmon kanssa keskustan paikaduilla. Kun varsinaista
tapahtumapaikkaa ei oltu saatu, he uskoivat saavan kiertelemilld enemmin huomiota ja
levitytettyd tapahtumaa ihmisten tietoisuuteen. Oslossa viki otti hahmon vastaan positiivisesti

ja halauksia kertyi vilkkaaseen tahtiin. Turistit tuntuivat kiinnostuvan sydinhahmosta paljon.

(Liite 5.)

Riikan hellyttivi sydidn hahmo sai limpimin vastaanoton Rigas cenrala stacija (Origo)

nimisessa paikassa. Ryhmin saapuessa vasta tapahtumapaikalle oli tapahtumasta kiirinyt sana
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medialle ja he odottivat valmiina opiskelijoiden saapumista. Paikalla oli muutama
televisiokanava kameroineen kuvaamassa ja lehdist6d. Riika otti hyvilld mielelld

sydinhahmoisen henkilon vastaan ja ihastuivat tapahtuman ideaan. (Liite 6.)

Helsinki julistettiin 14.2.2010 ensimmadiseksi Pohjoisten halausten padkaupungiksi 1146
halauksella. Toiselle sijalle nousi Oslo 1080 tuloksella, seuraavaksi Riika 830 halauksella ja
hieman kauemmaksi jdi Tukholma 661 halauksella. Yhteensd saimme kerittyd 3717 halausta.
Kuten saimme sovittua yhteistybkumppaneiden ja sponsoreiden kanssa, ettd jokaisesta
halauksesta tulemme lahjoittamaan 0,50 senttia Haitin katastrofin uhreille, lahjoitettava maira

oli 1858,50 euroa. (Liite 7. ja 8.)

4.6 Tapahtuman jilkeen

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelijoiden jirjestimi tapahtuma City of Hugs sai

valtavasti huomiota eri medioissa. Jo pelkistian NR]J:n buffaama viikonpituinen alkukampanja
heritti kuuntelijoissa mielenkiintoa. Radiokanava Voice halusi haastattelun tapahtumastamme

ja heitd kiinnosti paljon, kuinka oppilaitoksemme opiskelijat pystyi jirjestiméin ndin

mielenkiintoisen tapahtuman.

Tapahtumamme paisi Ylen aikaiseen ja Ylen uutisiin (Liite 9.), FST:n uutisiin ja myos
Latviassa uutiset nostivat tapahtumamme kahdelle eri kanavalle aiheeksi. Latviassa
tapahtumasta nousi suurempi hily, silld opiskelijoiden saapuessa tapahtumapaikalle
sydidnasusteen kanssa, oli jo media kameroineen isommalla joukolla odottamassa. Latviassa
The Baltic cource —lehti ja Chas-daily lehti kirjoittivat artikkelit tapahtumastamme. (Liite 10. ja

11.) Myo6s Latvian radiokanava oli kertonut tapahtumasta.

Facebook oli tehokas tapa levittid tietoa maiden rajojen yli. Sen avulla tieto levisi tapahtumasta
hyvin ja ihmisid pystyttiin ohjaamaan tapahtuman omille Internet sivuille, jotka luotiin jo
suunnitteluvaiheessa. Facebookissa tapahtuma sai faneja ja kerisi ihmisia tapahtumaan paikalle.
Internet sivut olivat paikka, josta itse tapahtumasta sai lisdd informaatiota ja jonne tulivat
lopulliset tulokset halauksista. Tapahtumaa mainostettiin yhteistybkumppaneiden Internet
sivuilla. Area lahetti jokaiselle kontaktilleen viestin tapahtumasta ja samalla mainostaen
airBalticin lentoja kohdemaihin. Metro Live oli nostanut tapahtuman yhdeksi
menovathtoehdoksi, jonne ihmiset voisivat tulla. Vartti-lehti (Liite 12.) oli tehnyt pienen
artikkelin tapahtumasta seuraavassa ilmestyvissa lehdessd. Helsingin Uutiset ja Helsingin

Sanomat kertoivat tapahtumasta heidin Internet-sivuillaan(Liite 13. ja 14.)ja tapahtuma padsi
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my6s Nyt-liitteen minne menni palstalle. Muutamat blogit olivat myos kirjoittaneet
tapahtumasta. (Liite15. jal6.)
4.7 YouTube

YouTube on parhaimmillaan erittidin nopean tiedon levittdja. Esimerkkina tdstd on MTV3:n
uutisankkurin putoaminen tuolilta kesken lihetyksen. Sitd koskeva video levisi jopa
Yhdysvaltoihin asti. Pohdimmekin jo projektin alkuvaiheessa tekevimme YouTube videon
tapahtuman jilkeen, joka omalla tavalla markkinoisi kenties seuraavia HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulun tapahtumia. Samalla my6s HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu saa
hyvia ilmaista mainontaa, silld nain tulevat ja nykyiset opiskelijat nakevit mitd kaikkea

oppilaitoksemme opintojaksot pitavit sisallaan.

Oslon ryhma oli kuvannut paikan pailla itse tapahtumaa paivin aikana videokameralla.
Materiaalia kertyi paljon. Tirkeinti olikin tehdd videosta hauska, ajankohtainen ja
mielenkiintoinen saavuttaakseen mahdollisimman suuren yleison. Ajankohtaisuutta videossa
on hyvintekeviisyys Haitin katastrofin uhreille ja hauskuutta tapahtumassa esiintynyt
sydinhahmo. Video linkitettiin mahdollisimman monelle sivustolle suuren nikyvyyden

toivossa.

Loppuyhteenvedossa ja arvioinnissa pohditaan tapahtuman onnistumista, sen saamaa
mediahuomiota, olisiko jotain voitu tehda toisin ja tuleeko tapahtumalle vield jatkoa.
Esimerkiksi pystyyko City of Hugs tapahtumasta ottamaan jotain opiksi ja hyodyntia
seuraavassa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tapahtumassa vai jarjestetdanko uusi

kamppailu kaupunkien vilisestd halauskaupungista ensi vuonnakin.

Tapahtuman jalkeisind oppitunteina kerddnnyimme ryhman ja opettaja Pauli Lindstromin
kanssa kuulemaan eri maiden tunnelmia kuvineen ja kertomuksineen pienryhmien
tapahtumapaivistd. Yleistunnelma oli ollut jokaisessa kaupungissa energinen. Kuvien antama
tunnelma oli iloinen ja ryhmin yhteishenki titvis. Kuvista nakyi iloisuus ja energisyys, mité
halusimme my6s saada vilitettyd ihmisille, joiden hymyt my6s kertoivat onnistumisestamme.
Tapahtuma oli saanut paljon positiivista palautetta. Jokainen tapahtumaan osallistuja sai

erillisen todistuksen osallistumisestaan City of Hugs tapahtuman jirjestimisestd. ( Liite 17.)
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5 Paatelmat

Tapahtumamarkkinointi ja sosiaalinen media on mielletty uusiksi markkinointivalineiksi
perinteisten keinojen rinnoille. Kaikki markkinoijat eivit edelleenkdin mielld
tapahtumamarkkinointia yhdenvertaiseksi muille markkinointikeinoille. Kuitenkin tapahtumia
on jirjestetty aina ja yritykset miettivat uusia elimyksellisia tapahtumia, joilla kertoa omista
brindeistddn. Yrityksissd karsitaan paljon markkinointitoimenpiteissa taloudellisen tilanteen

takia, mutta pienilld budjeteilla pystytddn silti saamaan paljon nikyvyytta.

Sosiaalinen media on noussut suosituksi vaihtoehdoksi mainostaa, silld se on oikein kidytettyna
nopea, vuorovaikutteinen ja kustannustehokas media. Aktiivisten kayttdjien maara kasvaa
Internetissd nopeasti, joten senkin takia markkinointia on tirked suunnitella uudelleen ja ottaa
huomioon sosiaalinen media. Markkinoija ei pysty vain tyrkyttimain itseddn sosiaalisessa
mediassa, vaan sen tulee olla 16ydettavissa oikeissa paikoissa ja herittid mielenkiintoa. Ennen
kuin ldhtee mukaan sosiaalisen mediaan, tiytyy olla kunnon suunnitelmat ja tavoitteet. Hyvilld
suunnittelulla voidaan onnistua, mutta koskaan ei voida olla tiysin varmoja tuloksesta ja siit,

miten kayttajit reagoivat markkinointiin.

Tapahtuman rakentaminen on ollut aikaa vievaa jokaiselta sen toteuttamisessa mukana olleelta.
Opintojakson aikataululla rakennettu tapahtuma loi rajat sen valmistumiseen. Tapahtuma eli
kokoajan sen suunnitteluvaiheessa, silld kerran viikossa olevilla tapaamiskerroilla suunniteltiin,
mita vitkonaikana kukin yrittdisi toteuttaa ja seuraavalla kerralla kiytiin aina ldpi toteutetut
asiat. Suunnitelmat eivit aina toteudu ja se kuuluu osaksi tapahtuman rakentamista.
Onnistunut tapahtuma vaatii taitoa. Pienelld budjetilla voi suunnitella vaikka mitd, jos vain

luovuutta ja intoa sen toteuttamisessa riittaa.

Olisi hyvin kannattavaa jatkaa City of Hugs tapahtuman jirjestimista jatkossakin tehden siitd
perinne. Koska tapahtuma on saanut selkein muotonsa nyt, on hyva ldhted kehittimain ja
kasvattamaan sité, koska ei tarvitse keskittyad aiheen suunnitteluun yhta paljon kuin nyt. Koska
mediahuomiota saatiin jo ndin ensimmidiselld kerralla, varmasti seuraavakin tapahtuma herittaa

kiinnostusta.
5.1 Arvio tapahtuman onnistumisesta

Tapahtumaa voidaan arvioida sen suunnitteluvaiheen ja tapahtuman onnistumisen kannalta,

silld suunnittelulla on tapahtuman toteutumisessa suuri merkitys. City of Hugs tapahtumalle
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asetetut tavoitteet saavutettiin saamalla positiivista huomiota eri medioissa ja levittimalld tietoa
itsestimme seki yhteistybkumppaneista. Halauksilla padsimme realistisesti tavoiteltavaan

lukuun ja saimme kerittya halauksilla lihemmas 1900 euroa rahaa Haitin katastrofin uhreille.

Yhteni tavoitteena oli saada tapahtumalle osallistujia ja niistd osallistujista halauksen antajia.
Yhteensi noin 30 hengen ryhmin panostuksella, suunnilleen 8-10 hengen pienryhmissi eri
kaupunkeihin jalkautuneena, saimme neljassi tunnissa kerittyd tuntemattomilta ihmisiltd 3717
halausta. Tami oli suuri yllatys, silld vastassamme oli vieras kieli ja pienet kulttuurierot.

Saimme kuitenkin hyvin tuloksen aikaiseksi.

Tapahtuman Internet sivuille ei asennettu erillista kavijalaskuria, silli emme kokeneet sitd
hy6dylliseksi. Facebookin tapahtumiin osallistujien madrai pysyimme seuraamaan samoin City
of Hugs sivuston fanien madraa. Yllittdvintd oli, ettd sivuille saatiin my6s ulkomaalaisia faneja
mukaan, silli emme arvanneet Facebookin ehtivin ulottautua niin monen tietoisuuteen muissa

maissa nopeassa ajassa.

Monien suunnitteluvaiheen vastoinkaymisten murheet oli saatu unohdettua ja kaikille jai hyva
mieli tapahtumasta. Reagoimme vastoinkdymisiin oikealla tavalla ja teimme kompromisseja.
Olimme tyytyviisid my0s tapahtuman saadusta mediahuomiosta ennen ja jilkeen tapahtuman.
Uskomme, ettd saimme HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulua ja airBalticia positiivisesti
julkisuuteen. Toivomme, ettd City of Hugs -tapahtuma opinnéytetyossimme auttaa
tulevaisuudessa jarjestettivien tapahtumien suunnittelussa ja toteuttamisessa ymmartimaan,
ettd millaisia haasteita voi tulla vastaan. Hyvin vetéjin, ryhmin toivon ja tavoitteiden kanssa

haasteista voi selviytya.

5.2 Opinnidytetyoprosessin arviointi

Paitos osallistua Pauli Lindstromin Messut ja nayttelyt opintojaksolle oli molemmilla
opintojaksoa valittaessamme selvida. Tiesimme, ettd vastaan tulisi jokin mielenkiintoinen
toimeksianto, kuten kaikilla edellisillikin opintojaksoilla. Olimme kuulleet, ettd tind vuonna
olisi todella mielenkiintoinen toimeksianto tarjolla. Tiesimme molemmat, ettd haluaisimme
tehdi produktiivisen opinndytetyon ja Paulin opintojaksoilla tillainen olisi mahdollista.
Olimme tehneet melkein kaikki oppilaitoksen ryhmaprojektityot samoissa ryhmissa, joten
tiesimme molempien tavat ja tyylit tehdé t6itd. Opintojakson aikana kirjoitimme molemmat

muistiinpanoja tunneilta ja toimimme opettajan ja muiden opiskelijoiden valiseni linkkina
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vilittien tietoa sihkopostitse, mitd millakin tunnilla oli tapahtunut, jos ei ollut padssyt paikalle
ja seuraavalla tunnilla oli tieto mihin olimme jdaneet. Tamakin oli ollut meille suunniteltua, silla

niin pysyimme myos itse ajan tasalla.
Tyo6t jaettiin opinndytetyon kanssa tasavertaisesti. Aloitimme opinndytetyprosessin ajoissa

tapahtuman kanssa, joka helpotti tydmiarissa. Pysyimme aikataulussa odotetulla tavalla,

suurimmaksi osaksi sen takia, ettd aineisto kerittiin tapahtuman aikana.
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Liitteet

Liite 1. Flyeri

CiTu
ﬁqﬁg

Live in Helsinki, Oslo,
Riga or Stockholm?

Represent your city and
help raise money for
Haiti - by hugging!

The city of Riga challenges Oslo,
Helsinki, and Stockholm to a
hugging competition on Valen-
tine’s Day 2010. 0,50 euros will
be donated to the Finnish Red
Cross Haiti Aid Fund for every
hug performed.

You can visit our website at
www.cityofhugs.com. You can also
find our fan page on Facebook
and register to all four events.
Or just find a venue and come hug!

The city centers of Riga, Oslo,
Helsinki, and Stockholm. Find
more details on our website.

RIIKA on ROCK.
Lento+hotelli 2 vrk alk. 138 €
Lennot Helsingistd, palkkoja rajoitotusti.
Ota osoitteeksi

AREA FI

l.‘f
BTE | AAGA-HELIA

University of Applied Sciences
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Liite 2. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu tiedote

Helsinki kilpailee Halausten kaupunki -tittelista
ystavanpaivana

Tiedote 10.2.2010. City of Hugs -kilpailu Rautatientorin Jddpuistossa sunnuntaina 14.2. klo 12-16
kerdd rahaa Haitin uhrien auttamiseksi.

Riian kaupunki on haastanut Helsingin, Oslon ja Tukholman asukkaat City of Huags -halauskipailuun,
jonka tarkoituksena on kerdtd rahaa Haitin uhrien auttamiseksi, Tapahtuman jifjestid HAAGA-HELIA
ammattikorkeakouly yhteistydssd Suomen Punaisen Ristin ja Air Balticin kanssa.

Voittajan tittelin "City of Hugs" saa kaupunki, jossa rekisterdiddan eniten halauksia. Jokaisesta SPR:n
veripalvelun symbolinakin tunnetun syddnhahmon halauksesta khjoitetaan 0,50 euroa SPR:le Haitin
maanjaristyksen uhrien hyvaksi. Taman mahdolistavat tilkisuuden yhteistyGkumppanit.

Tapahturna jarjestetddn ystivanpdivind yhtd akaa jokaisessa kilpailuun osallistuvassa kaupungissa.
Tukholman, Oslon ja Rian tilanteet vilithyvdt J3dpuistossa videotaululle.

"Halaustapahturma on jéfjestetty HAAGA-HELIAN markkinointiviestinndn kurssin puitteissa. Hanketta
suunniteltin aluksi yhdessd Air Balticin kanssa, SPR:n kanssa olemme puolestaan tehneet yhteistydtd
aiernminkin. Kansainvdlinen tapahturna tajoaa opiskeljoilernme erinomaista kokemusta, kun he
pddsevit kdytdnndn tydhin kaikissa osalistuvissa kaupungeissa®, lehtori Pauli Lindstrim kertoo.
"Opiskelioila on myds vipitén halu ol mukana tekemdssd pienild eleild suuria asioita — yhteistydlld
voimme auttaa Haitia.”

Helsingin City of Hugs -tapahtumassa ovat mukana myds Radio MRJ ja Area-matkatoimisto.
YhteistyGkumppanit jafestavat tapahturmaan ohjelmaa: juontamisesta pitdvat huolta NRI:n aamupojat
Anssija Renne ja halajille arvotaan yldtyspalkintoina muun muassa Flamingon vihdekeskuspaketteia ja
Serenan lkskettelulippuja.

Haaste halkuskipailuun osalisturnisesta on Bhetetty myds kansanedustajile.

Lue lisdd tapahtumasta osoitteessa www.ctyofhugs. com.

Lisdtietoja:

Pauli Lindstrdm

markkinoinnin lehtori, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
puh. 040 488 7107

pauli.lindstrom(at}haaga-helia.fi

(http:/ /www.haaga-helia.fi/fi/haaga-helia/mediatiedotteet/helsinki-kilpailee-

halausten-kaupunki-tittelista-ystavanpaivana/)
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Liite 3. Tiedote

PRESS RELEASE
8.2.2010

Free for publication

Which Capital is the City of Hugs on Valentine’s Day 2010?

Hugging for Haiti in Stockholm on 14.2.2010

The City of Riga challenges Stockholm to a hugging competition for raising money for Haiti.
Hotorget is the place to be in Stockholm on Valentine’s Day 14™ of February 2010. Helsinki

and Oslo are also taking part.

HAAGA-HELIA University of Applied Sciences’ students from Helsinki will be responding

to the competition set by Riga, the capital of Latvia, on Valentine’s Day in Stockholm.

In December 2009 the Republic of Haiti in the Caribbean Sea suffered from a strong
earthquake. Nearly 200 000 people lost their lives. After first aid for food, water and medicine
delivery Haiti needs a huge amount of money to rebuild the country again. HAAGA-HELIA’s
students will be in four different capitals on collecting hugs from people. Every hug is worth
0,50 € (5,14 SEK). The money from every hug
performed will be donated directly to the Finnish
Red Cross Haiti Fund. Our partners and

sponsors present the money which will be

donated. The winner city is declared as the

capital City of Hugs.

7 L J .
VLU 3 UST PRETEN D
WE WANT TO CHALLENGE YOU - LIVE <o H UO\ YO UV NT: t.]

IN STOCKHOLM, OSLO, RIGA OR y oV (’)ET HEre
HELSINKI Come give a warm gesture to NO"——G-/
another person at an advised venue below and o

raise money for Haiti!
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City of Hugs VENUES:

Stockholm

Hotorget

at 11:00-15:00 (local time)

Oslo

Sentralstasjon/Central Station Area

at 11:00-15:00

Riga

Rigas cenrala stacija (Origo)/

Origo Shopping Mall Area, near the main Railway Station
at 12:00-16:00

Helsinki

Jddpuisto/ Icepatk, Helsinki Railway Station
at 12:00-16:00

More information:

http://www.cityofhugs.com/

Contact person:

Pauli Lindstrom
paulilindstrom@haaga-helia.fi
Tel. +358 40 488 7101

Partners

HAAGA-HELIA is an international University of Applied Sciences. They have more than

170 partner Universities all over the world and a variety of opportunities to internationalize.

Their international degree programmes have foreign students from more than 80 countries.

Cultural sensitivity and diversity are part of everyday life at HAAGA-HELIA. International

work placements and projects also contribute to the growing internationalization. HAAGA-

HELIA welcomes you to join the knowledgeable and developing network of the University of

Applied Sciences.

http://www.haaga-helia.fi/en
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The Finnish Red Cross is one of the largest civic organizations in Finland. They have
approximately 95 000 members, tens of thousands of active volunteers, more than 200 000
blood donors, 70 000 regular contributors and 12 districts and 550 local branches. Their
voluntary social services, as well as variety of other activities, bring together more than 10 000

volunteers each year.

http://www.redcross.fi/en GB/

airBaltic airlines were established in 1995. Currently, airBaltic operates direct flights out of
two Baltic State capitals — Riga* and Vilnius**. They offer a great gateway to several European
capitals and cities daily. Besides Europe, airBaltic flies to CIS countries as well as to some
destinations in the Middle Fast.

On 1% of February 2010 airBaltic was rewarded with an Air Transport Wotld Phoenix award
for a better business plan. In two years the company has improved in operational and business
area with launching new destinations and serving clients even better. This has brought success
also to the capital of Latvia during the hard economical situation in the world, since the flight
network runs through Riga mainly. The CEO of airBaltic, Bertolt Flick, is very pleased as he
considers the ATW Phoenix award as an Oscar in the aviation industry. The major
shareholder of the company is the Latvian state.

http://www.airbaltic.com/

* From Riga (Latvia) direct flights to 25 different destinations in Sweden: Stockholm, Vasteras, Norrkdping,
Linkdping, Borlange, Oskarsham, Jongkdping, Vaxjo, Ronneby, Kalmar, Visby, Helsingborg, Malmo,
Gothenburg, Karlstad, Ostersund, Sundsvall, Ornskéldsvik, Umeé, Vilhelmina, Storuman, Lycksele,

Arvidsjaur, Kiruna, Lulea.

** From Vilnius (Lithuania) direct flights to four different destinations in Sweden: Stockholm,

Linkoping, Gothenburg, Umea.

n " - +
o
airBaltic. =™s |7 \Ga-HELIA . -
University of Applied Sciences Punalnen RlStl

Sponsors
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(Kirjoittanut Kerttu Penttild)
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Liite 4. Kuvia Tukholma

Kuva 1. Julisteiden tekoa

Kuva 2. Valmis juliste

CTT& of ﬁq?)s

Kuva 3. Piajuliste
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Kuva 4. Halaushahmo

Kuva 6. Free hugs
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Liite 5. Kuvia Oslosta

Kuva 8. Turistit halaamassa
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Liite 6. Kuvia Riiasta

Kuva 9. Flyerit
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Kuva 10. Paikallinen mediahuomio
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Kuvé 11 I:I;l;ushahmo
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Liite 7. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu tiedote

=

Helsingista halausten kaupunki

Tiedote 15.2.2010. Helsingista letvottin eiisend ystavanpavana Pohjolan halauspadkaupunki. HAAGA-
HELIA armmattikorkeakoulun Suomen Punaisen Ristin Haitin katastrofirahaston kartuttamiseksi
suunnattuun leikkimieliseen kilpailuun osalistuivat Helsingin ohella Tukholma, Oslo sekd Rika.

Kauniissa talvisddssa Helsingissd halauksia laskettiin rautatieaserman J3dpuistossa. Parrdiseen, punaiseen
syddnhahmoon pukeutunutta HAAGA-HELIAN opiskeliaa Minna Kervistd kdvi halaamassa yhteensd
1146 hakajaa. Helsinkildisten ohela joukkoon mahtui halkajia Iranista Intiaan ja Italiasta Irlantin.
Tuntuikin valild sitd, ettd muiden kulttuurien edustajat suhtautuivat tapahtumaan spontaanimmin kuin
kiirettd valitelleet helsinkidiset.

Vastaava tapahturma jdrfestettin sarmaan aikaan Tukholmassa, Oslossa ja Rimssa. Oslo padsi vime
metreild Helsingin kannoile, mutta jii tapdrasti kakkossiale 1080 halaukselz. Kolmannen sian vei Rika,
jossa halauksia laskettin yhteensd 830. Perdnpitdjdksi jdi tElE keraa rakas kipakumppanimme
Tukholma. Hiotorgetila halattin 616 kertaa.

Halauspddkaupungin tittelistad kissamisen ohella tapahtumali oli vakavampikin tarkoitus. Jokaisesta
lasketusta 3672 hakuksesta yhteistydkumppanit maksavat 0,50€ Punaisen Ristin Haitin
katastrofirahastoon, mikd sakin halzavalta yleistltd positivisen vastaanoton.

Lisdtietoa

Markkinoinnin lehtori Pauli Lindstrém
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
puh. 040 4887107
Pauli.lindstrém(at Yhaaga-helia.fi

HAAGA-HELIA on yvisityinen ammattikorkeakouwlu, joka koulittaa like-eEman ja palvelvelnkeinoien
asantuntiois sekd tuthi ja kehittasd naivin aloiin fithwad osaamista ja toimintaa., Koulitusabmme ovat
liketalous, tietoteknitia, hotel, ravintol- ja matkaiual, fohdon assistenttityd, toimittaiakoulitus,
likunta-al sekd ammatiinen opettaiankoulvtus. HAAGA-HELIAn 10 000 opEkeliaz ovat
tvdelEmaverkostola jo opiskelvakanaan. Opskelforts tukee 650 tydntekian korkeatasoinen kansalinen
Ja kansaivalinen osaaminen.

www.hazga-hela. i

(http:/ /www.haaga-helia.fi/ fi/haaga-helia/mediatiedotteet/helsingista-halausten-kaupunki/)
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Liite 8. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu tiedote

Halauksilla hyvaa Haitiin
HAAGA-HELIA lahjoitti helmikuisen halaustapahtuman tuoton SPR:lle

HAAGA-HELIAN rehtori Ritva Laakso-Manninen ja lehtori Pauli Lindstrom luovuttivat tiistaina 6.4.2010
City of Hugs -tempauksellz kerdtyn potin 1863 euroa SPR:lle. Lahjoituksen otti vastaan SPR:n
Helsingin ja Uudenmaan piirin jarjestotoiminnan koordinaattori Nanna Katavisto.

- Kaytamme varat Haitin katastrofin uhrien auttamiseen. Summalla saamme ldhes 500 huopaa,
Katavisto iloitsi.

City of Huags -tapahtuma jarjestettiin ystavanpaivand 14.2.2010. Riian kaupunki haastoi Helsingin,
Oslon ja Tukholman asukkaat City of Hugs —halauskilpailuun, jossa voittajan tittelin "City of Hugs" sai
kaupunki, jossa rekisterditin eniten halauksia. Jokaisesta SPR:n veripalvelun symbolinakin tunnetun
sydanhahmon halauksesta meni hyvantekevaisyyteen 0,50 euroa. Pohjolan halauspadkaupungin tittelin
voitti Helsinki. Tapahtuman organisoivat HAAGA-HELIAN markkinoinnin opiskelijat Pauli Lindstromin
johdolia. Muita yhteistyokumppaneita olivat Air Baltic, Riian kaupunki, Revals Hotels ja Area.

SPR:n ja HAAGA-HELIAN vuosia kestanyt yhteistyd jatkuu myds halaustempauksen jalkeen.
Viimeistaan syksylld taas tavataan, kun on Nalkapaivan kerdyskampanjan aika!

- Tuhannet kitokset Paulille ja HAAGA-HELIAlle, kiitti Nanna Katavisto Empimasti.

SPR:n Nanna Katavisto vastaanotti lahjoituksen HAAGA-HELIAN rehtorilta Ritva Laakso-Manniselta.
Kuva: Petra Bedda.

(http:/ /www.haaga-helia.fi/fi/haaga-helia/uutiset/2010/halauksilla-hyvaa-haitiin/
Halauksilla hyvia Haitiin)
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Liite 9. Ylen uutinen

HE|S|nk| Uutiset ~ Urheilu ~ Saa [ITE)

Sl Helsinki voitti Halausten kaupunki -tittelin

> Luetuimmat ulkaist 2 2 2

> Uutislahetykset

> Ruokareseptit

> Ylen aikainen
> Ylen lantinen

> Radio Ita-Uusimaa

> Toimitus

> Laheta palautetta
> Laheta juttuvinkki Kuva: Haaga Helia/ Mia Snellman
> Radio Suomi Helsinki on voittanut Halausten kaupunki -tittelin ystavanpaivana Rautatientorilla

jarjestetyssa halauskilpailussa. Kilpailussa olivat mukana Riika, Oslo ja Tukholma.

> YLE Uutisten etusivu Tempauksella kerattiin rahaa Haitin maanjaristyksen uhrien auttamiseksi.

> Teksti-TV Helsinki voitti halauskilpailun 1 146 halauksella, kakkosen tuli Oslo 1 080 halauksella.
Yhteensa kaikissa kisakaupungeissa halailtiin 3 700 kertaa. Halauksia antoi
sydanhahmoksi pukeutunut Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija Minna

> RSS-syotteet Kervinen.

> Podcastit - Ihmiset suhtautuivat halauskilpailuun hyvin. Mukana halaamassa oli myds paljon
ulkomaalaisia ja turisteja, kertoo markkinoinnin lehtori Pauli Lindstrém Haaga-Helia

ammattikorkeakoulusta.
Haku

[— Jokaisesta halauksesta |ahjoitetaan 0,50 euroa SPR:lle Haitin maanjaristyksen uhrien
hyvaksi. Rahaa saatiin kasaan reilu 1 900 euroa.

> Tarkempi haku ja ohjeet
Tapahtuman jarjesti Haaga-Helia ammattikorkeakoulu yhteistydssa Suomen Punaisen

Ristin ja Air Balticin kanssa.

YLE Uutiset

(http:/ /yle.fi/alueet/helsinki/2010/02/helsinki_voitti_halausten_kaupunki_-
tittelin_1444998.html?origin=rss)
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Finnish students actively seek hugs on Valentine's Day in downtown Riga & Print

BC, Riga, 15.02.2010

From 12 noon to 4 p.m. on February 14, students from Helsinki University are seeking hugs on Central Railway Square in Riga in a Valentine's Day charity drive to help the people of
Haiti.

The students are handing out leaflets and urging pedestrians to hug a fluffy figure in a red heart costume.

As LETA observed, the campaign is atiracting attention, but only a few people were seen hugging, possibly because most are not clear about the purpose. The leaflets are in the
English language.

The students explained that they are attempting to make Riga "Northern Europe's hug city”, as similar campaigns are being held simultaneously in Oslo, Stockholm and Helsinki. The
city with the most hugs wins, and sponsors donate 0.50 euro per each hug for the Finnish Red Cross' Haiti Fund.

One of the campaign's main sponsors is airBaltic.

hitp:/iwww.baltic-course. com/eng/baltic_news/&doc=4679

(http:/ /www.baltic-course.com/eng/baltic_news/?doc=4679&ins_print)
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Liite 11. Uutinen Chas-daily lehdesta

NOHEAENBHUK
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)
wmcTp duHancos iHape Penwe nenom;ropa-
rae wee
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Liite 12. Vartti lehti

I.III(IIA-
REPORTTERIT

Vartti.fi LUKUOIDEN JUTUT JA KUVAT

|
RYHDY VARTIN LUKIJAREP|
Kerro, mita kaupungissa tapahtuu.  keen, jonka avulia voit raportoid
Tormdsitkd uutiseen, outoon sat-  ja liittad juttuun kuvan.
tumaan tai hassuun nakyyn? Mikd  Tai liheta kinnykuva numeroon
kaveriporukassa tai pihan hiekka-  17181.
laatikolla puhuttaa? Liity yli 10000  Tarkemmat ohjeet I5ydit Sano s
lukijareportterin joukkoon! -sivulta.
Varttifin etusivuita i5ydit lomak-  Parhaat palkitaan.

Elizabeth on
Syddnten
kuningatar

TANSANIALAINEN Eli-
zabeth Rokala valittiin
Sydinten kuningattarek-
si monikulttuuriyhdistys
POWWE'R ry:n jirjesti-
missd kansainvilisessi
kauneuskilpailussa Helsin-
gissi viime lauantaina. Toi-
seksi sijoittui veniliinen
Anna Tkacheva ja kol-
manneksi tuli kirgisialainen
Gulsana Koomanova.
Kilpailussa voittajaa ei
valittu pelkistian ulkoni-
On vaan parhaan asenteen
perusteella. Kilpailun osal-
listujat edustivat kahdeksaa
eri kansallisuutta ja kult-
tuuria. Kaisa Kolari

SYDANTEN KUNINGATAR 2010

Helsingista
halausten
padkaupunki

HELSINGISTA leivottiin
Ystivinpiivind Pohjolan
halauspiikaupunki, Haa-
ga-Helia ammattikorkea-
koulun Suomen Punaisen
Ristin Haitin katastrofi-
rahaston kartuttamiseksi
suunnattuun leikkimieli-
seen kilpailuun osallistui-
vat Helsingin ohella Tuk-
holma, Oslo ja Riika.

Helsingissi halauksia
saatiin 1 146 ohikulkijalta.
Oslossa jaettiin 1080 hala-
usta, Riikassa 830 ja Tuk-
holmassa 616.

Partiossa jo 100 vu

JOHANNA JUNKKARI

SUOMALAISEN partiotoi-
minnan l()O-vuons;uhla-
vuosi kiynnistyi viime vii-
konloppuna.

Avaustempauksena partio-
leirejd nousi lihes 300 julki-
selle paikalle ympiri Suo-
mea.

Partiolaiset aloittivat juh-
lavuoden my®és eri puolilla
péadkaupunkiseutua. Lippu-
kuntien jirjestimii tapah-
tumia oli yli 20.

Juhlavuoden pidteemo-
ja ovat lasten ja nuorten hy-
vinvointi seki osallisuus ja
globaalivastuu ihmisisti ja
ympdristosta.

PAR’I'IbLIPPUKUNTA HUIPUNVALTAAJAT testalh iglun raken
nustaitojaan Malminkartanon tayttéméaen huipulla. Rakennus-
puuhissa Daniel Sazonov, Johanna Planting ja Anssi Pekkola.

@lartti.fi LUKUOIDEN KUYRAT = wreserssssesusssssasnsies

Pyyhkijit pystyssa

Onneksi muistin nos-
taa pyyhkijat pys-
tyyn! Eivét ainakaan
jaady kiinni tuulila-
siin. Nain Vuosaares-
sa 14. helmikuuta.

TAMMITYTOT JA Ta)
rin keskelle umpihal
puistoalueelle.

Karklnti

Lipunf
Rautatientorin met

| NOMINATION

SPINNING JEWELRY

-
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Liite 13. Helsingin Uutiset

IKallISUUtISe ulttuurn | Urhellu esKusielu Falvelu dpaniuma

seltdl | Asuntolaivat | Jutut | Arkisto | Makdislehti | F'éiuér‘JF'uheenaihe | Paikalliset kumj
utiskuva

Helsinki kilpailee Halausten
kaupunki -tittelista
ystavanpaivana

10.02.2040 15:05

en
l{ﬂ__t'ﬂ"E Halausten kaupunki -Eilpailu jarjestetdan Rautatientorin jadpuistossa
Itﬂhr}' sunnuntaina 14. helmikuuta kello 12-16. Kilpailulla keratdan rahaa

Haitin uhrien auttamiseksi.

Tapahtuma jarjestetiain ystavanpaivana yhtd aikaa Tukholmassa,
(slossa ja Rilassa kaupungissa. Muiden Kaupunkien tilanteet valithyvat
Ja3puistossa videotaululle.

S

YWaoittajan tittelin saa kaupunki, jossa rekisterdidaan eniten halauksia.

mestyi Lis&a tapahtumasta; www.cityofhugs.com.

1 tdhry

L : KERRO K&VERILLE
tolmikerroksisen Q Cal=iks

—_

lavantaintai | Kegskustelua aiheesta

xna

ksen

onvaen... mikis tama tapahtuma on? minkaikaiselle? taytyyko maksaa jotain? etta

mika an niinkun idea, voisiko joku kertoa? kKiittos!

12/02/2010 8:37 pm, juppidii
(http:/ /www.helsinginuutiset.fi/ Uutiset/Jutut/ Helsinki-kilpailee-Halausten-kaupunki-

tittelista-ystavanpaivana)
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Liite 14. Helsingin Sanomat

Helsinki voitti halauskilpailun — SHE
Tukholma jai kauas taakse » Arlanc
15.2.2010 10:24 AA » lhosyt
» Tamp

Matti Huuskonen Helsir

E HELSINGIN SANOMAT CERRIY
2 ydinva

JUSSINUKARI/ LEHTIKUVA  * Toyot:
Yhdys

» Niemi
» Sade

» Myllys
» Real I

» Sofila
Bangk

» Paavi
edess

» Lauka
» Eldke

» Naisk
Helsir

» Britisk
—eior

Minna Kenvinen halaa kaupunkilaisia City of Hugs-tapahtumassa Helsingin » Britan
rautatientorin jaapuistossa ystavanpaivana sunnuntaina. kotim:

Helsingista leivottiin sunnuntaina ystavanpaivana Pohjolan » Osale
halauspaakaupunki. Ystavanpaivan halauskilpailun jarjesti Haaga-Helian Jeton
ammattikorkeakoulu, ja Helsingin lisaksi kisaan osallistuivat Tukholma, » Ugan(
Oslo ja Riika. kuning

» Puola
Kisalla kartutettin Suomen Punaisen Ristin Haitin katastrofirahastoa yli johtaji

1 500 eurolla.
» Suom

N . 4 : N R Britan
Helsmglssa halauksia laskettiin rautatieaseman Jaapwstossa Pdrroiseen,

punaiseen sydanhahmoon pukeutunutta opiskelija Minna Kervista kavi  * Kans:

halaamassa yhteensa 1 146 halaajaa. Helsinkildisten ohella mukana oli vaalit
halaajia Iranista Intiaan ja Irlannista Italiaan. » AC OL
Tapahtuma jarjestettiin samaan aikaan Tukholmassa, Oslossa ja Aok
Riiassa. Oslo paasi Helsingin kannoille, mutta jai taparasti kakkossijalle » EUIPI
1 080 halauksella. Kolmannen sijan vei Riika, jossa halauksia laskettiin naan
yhteensa 830. Peranpitajaksi jai talla kertaa Tukholma. Hotorgetilla » Jemel

(http:/ /www.hs.fi/kaupunki/artikkeli/Helsinki+voitti+halauskilpailun+%E2%80%93++Tuk
holma+j%C3%A4i+kauas+taakse/1135252918237)
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Liite 15. Blogi Unami
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Halistadi Helsinki

Yatdvdnpdivdnd 14.2 jarjestettiin Rautatientorin

ddpuistossa halitapahtuma. City of Hugs toteutetettiin
CHy of Hugs Snsmibomm cyo

yhtdaikaa Helsingissd, Tukholmassa, Riiazsa ja Oslossa.

o o e TIIA KOSKIMIES
‘14'02'-}0 Massatapahtumassa kaikki saavat halin ja kaupungit kilpailevat
keskendan halansten maaristi, Jokainen hali lasketaan jajokaisesta Lahetd sihktpostia
halauksesta rapsahtaa 50 centtii Punaisen ristin Haitin
hétéapurahastoon.

TIAN VIIMEISIMMAT
Vstdvanpaivand Rautatientorilla on siis pehmosydameksi
Matin diabetes-tarina EZ@
T f

pukeutunut ihminen, joka ottaa vastaan haleja. Juuri nimé halit

rekistertidién. Tavoitteena on periti 5000 halausta neljin tunnin . L -
Tarvitaanko leipaa? -paivitys

aikana. 16.4. EER

Nyt vain halaamaan itselle hyva mieli ja Haitin hat23karsiville apua.

Lyoddin muut kaupungit ja néytetéin, etté Helsinki on kaikkein

paras halistadi.

Tapahtuma oli sunnuntaina 14.2 klo 12-16. Helposti Herkusta

Oma halikokemus

- Olin muutama vuosi sitten saattamassa tuttavaalentokentalld. Hyvistelytasanteelle oli kokoontunut iso joukko

ihmisid. Tarkemmin katseltuani, huomasin, ettd Suomessa vieraillut kuuluisa halaaja Aiti Amma siellijoukon MAINOS
keskellz halasi ystévifisin ja muita halukkaita. Hetken mielijohtessta asetuin jonon jatkoksi minékin. Kun vuoroni
tuli, pienikokoinen suurta lempeytts jarakkautta siteilevi ihminen kaappasi minut syleilyynsa. Han puristi minut @ Fenﬂiﬂ

hetkeksi itsefifn vasten, painoi poskensa poskeani vasten ja mumisi korvaani jotakin, josta en saanut selvii.
Ennftin tuntea hyvén vienon suitsukkeen tuoksun ja sitten se oli ohi. Jiin sitten himmentyneeni seisomaan hénen
eteensi hetkeksi kuten kaikld muutkin. Ympérills olevat ihmiset naurahtelivat hyvéntahtoisesti. He olivat kaikld
vuorollaan olleet samalla tavalla hammentyneitd. Hymyilin, nyckkésin Ammalleja poistuin. Tapaus jatt

Veikiutlamisen erikoisiike

ikimuistoisen jaljen. Aiti Amma kulkee ympéri maailmaa halaamassa ihmisi4, se on aivan uskomaton urotys ja

eliméntehtévd. Vaitthisin, ettd hinen halattavakseen pafisseet muuttuvat itsekin ainakin hitusen verran Tule
lempeimmiksi thmisiksi. maksuttomaan

vakuutus-

(http://umami.fi/vapaa-aika/tiia/halistadi-helsinki/)

68



Liite 16. Blogi Rajavartija

Ystavanpaiva

20100214

Helsingissd sai lampdisen ystavanpaivan halauksen jokainen jolla
oli ystdvan kaipuu, tai sitten ihan muuten vaan ...

City of Hugs -kilpailu

Riian kaupunki on haastanut Helsingin, Oslon ja Tukholman
asukkaat City of Hugs -halauskilpailuun, jonka tarkoituksena on
kerdtd rahaa Haitin uhrien auttamiseksi. City of Hugs -
tapahtuma jdrjestetéddn ystdvdnpdivéind yhtd aikaa jokaisessa
kilpailuun osallistuvassa kaupungissa. Tapahtuman
jérjestelyistd vastaavat Haaga-Helian markkinoinnin opiskelijat.

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu Menovinkki sunnuntaille
14.2.: City of Hugs halauskilpailu Rautatientorin Jidpuistossa
klo 12-16. Voittaako Helsinki halausten péddkaupunki -tittelin?
Jokaisesta halauksesta lahjoitetaan pieni summa Haitin
mddnjdristyksen uhreille SPR:n kautta. Syddmellistd
ystdvdnpdivdd!!

(http:/ /rajavartija.blogspot.com/2010_02_01_archive.html)

69



Liite 17.

-

Todistukset
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B L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

TODISTUS

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa, Messut ja nilyttelyt — kurssilla
lukuvuonna 2009 - 2010 opiskelijat saivat toimeksiannon Air Baltic lentoyhtiolti
jirjestii leikkimielinen kaupunkitapahtuma ”City of Hugs!”. Tapahtuman
tarkoitus oli selvittiii misti neljisti mukana olleesta pohjoismaisesta
piiiikaupungista - Helsinki, Tukholma, Oslo ja Riika — tulisi Pohjolan
halauspiiikaupunki.

oli suunnittelemassa ja toteuttamassa tapahtumaa, joka jiirjestettiin
Ystiviinpiiviini, 14. helmikuuta 2010 samanaikaisesti kaikissa neljissi
kaupungissa. Tapahtuman tarkoitus oli samalla keritii varoja Suomen Punaisen
Ristin katastrofirahastoon Haitin maanjiristyksen uhrien auttamiseksi.

Tapahtuma sai paljon positiivista mediajulkisuutta ja oli omiaan kirkastamaan
HAAGA-HELIA:n ja Air Balticin brandimielikuvaa. Projektissa mukana olleet
opiskelijat saivat tekemisen kautta hyviin kuvan tapahtumamarkkinoinnin eri osa-
alueista sekii kansainvilisesti toteutetun tapahtuman ongelmista ja
menestystekijoitd.

Helsingissii, maaliskuun 16. pnii 2010

¢

Pauli Lindstrém
Markkinoinnin lehtori
HAAGA-HELIA AMK

—

www.haaga-helia.fi
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ammattikorkeakoulu

TODISTUS

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa, Messut ja niyttelyt — kurssilla
lukuvuonna 2009 - 2010 opiskelijat saivat toimeksiannon Air Baltic lentoyhtidlti
jirjestii leikkimielinen kaupunkitapahtuma ”City of Hugs!”. Tapahtuman
tarkoitus oli selvittiii mistii neljisti mukana olleesta pohjoismaisesta
piikaupungista - Helsinki, Tukholma, Oslo ja Riika — tulisi Pohjolan
halauspéikaupunki.

oli suunnittelemassa ja toteuttamassa tapahtumaa, joka jéirjestettiin
Ystiviinpiivini, 14. helmikuuta 2010 samanaikaisesti kaikissa neljéissi
kaupungissa. Tapahtuman tarkoitus oli samalla keritii varoja Suomen Punaisen
Ristin katastrofirahastoon Haitin maanjiristyksen uhrien auttamiseksi.

Tapahtuma sai paljon positiivista mediajulkisuutta ja oli omiaan kirkastamaan
HAAGA-HELIA:n ja Air Balticin brandimielikuvaa. Projektissa mukana olleet
opiskelijat saivat tekemisen kautta hyviin kuvan tapahtumamarkkinoinnin eri osa-
alueista sekii kansainviilisesti toteutetun tapahtuman ongelmista ja
menestystekijoiti.

Helsingissi, maaliskuun 16. pni 2010

®, QVS——
Pauli Lindstrom

Markkinoinnin lehtori
HAAGA-HELIA AMK
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