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Taman toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli luoda sahkoisen viestinnan suunnitelma
Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumalle sosiaalisen median keinoin. Tavoitteena oli luoda
viestintasuunnitelma uusien sosiaalisen median kayttajien nakokulmasta siten, etta se on so-
siaaliseen mediaan innostava ja kannustava seka ensiaskeleita sosiaalisessa mediassa madal-
tava. Eraana keskeisena tavoitteena oli myos tuoda hankkeen toimeksiantajille nakyvyytta.
Lohjan Innomaraton 2012 on julkisen sektorin, alueen yritysten ja organisaatioiden seka Lau-
rea-ammattikorkeakoulun yhteinen tapahtuma ja on osa Yrittajyysalue 2012 -teemavuoden
tapahtumatarjontaa.

Opinnaytetyon tietoperustana kaytettiin viestinnan, sosiaalisen median ja digitaalisen mark-
kinoinnin seka tapahtumamarkkinoinnin kirjallisuutta, artikkeleita ja Internet-lahteita katta-
vasti.

Viestintasuunnitelma rakennettiin tukemaan seka hankkeen etta viestinnan tavoitteita. Hank-
keeseen valittiin sosiaalisen median valineiksi Facebook, blogi, Second Life, Twitter ja You-
Tube. Viestintasuunnitelmassa kuvataan kotisivujen ja valittujen sosiaalisen median valinei-
den kaytto ja mittarit yksityiskohtaisesti.

Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumaa ja viestintasuunnitelmaa arvioitiin tavoitteiden saavut-
tamisen perusteella. Lisaksi arvioinnissa kaytettiin teemahaastattelua ja sahkopostikyselya.
Toimeksiantajille lahetettiin sahkopostikysely, jonka avulla kartoitettiin yrittajien nakemysta
tapahtuman onnistumisesta. Haastateltavina olivat hankkeen kaksi vetajaa. Teemahaastatte-
lun aiheina olivat hankkeen resurssit, tavoitteet seka niiden toteutuminen. Kaikkia tavoitteita
ei saavutettu, kuitenkin tapahtuma oli kaikin puolin onnistunut ja siihen oltiin tyytyvaisia.
Yrittajat saivat raikkaita ja innovatiivisia ratkaisuja kehittamistehtaviinsa seka nakyvyytta
yrityksilleen. Opiskelijat saivat uudenlaisen oppimiskokemuksen. Parannusehdotuksina yritta-
jat esittivat yrityskohtaisemman tiedon valittamista viestinnassa seka toimeksiantojen tiivis-
telmien julkistamista.

Kehittamisehdotuksina esitettiin Innomaraton-tapahtuman integrointia useampaan opintojak-
soon. Siten tapahtuman viestinta, markkinointi, kotisivut ja sosiaalisen median ymparisto on
mahdollista toteuttaa opiskelijavoimin oppimistehtavien muodossa.

Oivallinen jatkotutkimusaihe on tulevat Lohjan Innomaraton -tapahtumat, joita voidaan ta-
man opinnaytetyon perusteella analysoida. Viestintasuunnitelmaa voidaan myos kayttaa sel-
laisenaan viestinnalle, mikali hankkeen ja viestinnan tavoitteet pysyvat samoina.

Asiasanat: sosiaalinen media, tapahtumamarkkinointi, digitaalinen markkinointi, Lohjan In-
nomaraton 2012.
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The aim of this functional thesis was to create a plan for electronic communications for the
Lohja Innomaraton 2012 event using social media. The communication plan was to be created
from the perspective of social media users in a way that would inspire and encourage people
to use social media and lower the threshold to use social media for the first time. One of the
main objectives was to create visibility for the commissioners of the project. Lohja Innomara-
ton 2012 is a joint event of the public sector, local businesses and organisations as well as
Laurea University of Applied Sciences. It is also one of the Entrepreneurial Region 2012 theme
year events.

The knowledge base for the thesis included an extensive array of literature, articles and
Internet sources on communications, social media and digital marketing as well as event mar-
keting.

The communication plan was created to support the objectives of both the project and com-
munications. The social media selected for the project were Facebook, blogging, Second Life,
Twitter and YouTube. The communication plan provides a detailed description of the use and
indicators of the home pages and selected social media.

The Lohja Innomaraton 2012 event and the communication plan were evaluated on the basis
of the objectives achieved. A thematic interview and email questionnaire were also used. The
email questionnaire was sent to the commissioners to survey their opinions on the success of
the event. Two organisers of the event were interviewed. The topics of the thematic inter-
views included resources, objectives and their achievement. Even though all the objectives
were not achieved, the event was a success and everybody was pleased. Business-owners re-
ceived fresh and innovative solutions for their development tasks and visibility for their com-
panies. Students gained a new kind of learning experience. Suggestions for improvement by
the business-owners included more detailed information in communications and the publica-
tion of the summaries of the commissions.

A suggestion for development was the integration of the Innomaraton event in several study
modules. That way the communications, marketing, website and social media environment
could be realised by students in the form of learning tasks.

An excellent topic for further research will be the future Lohja Innomaraton events that can
be analysed on the basis of this thesis. The communication plan can also be used as such for
communications, as long as the objectives of the project and communications remain the
same.

Keywords: social media, event marketing, digital marketing, Lohja Innomaraton 2012
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1 Johdanto

Taloudellisen tilanteen ollessa epavarma moni yrittaja on pakotettu karsimaan markkinointi-
kuluja. Digitaalinen markkinointi on edullisempaa perinteiseen sanomalehti-, radio- ja televi-
siomarkkinointiin verrattuna. Internetin kaytto on suuri osa ihmisten jokapaivaista elamaa,

nain myos digitaalinen markkinointi on osa nykypaivaista markkinointia.

Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enenevassa maarin yksityiselamassa ja yritysmaailmassa.
Asiakaspalvelukin on saanut aivan uusia ulottuvuuksia sosiaalisen median myota. Yha useampi
yritys tarjoaa tuotetukea ja asiakaspalvelua chattien, blogien ja Facebookin avulla. Kayttooh-
jeiden lisaksi ohjeita tuotteen kayttoon loytyy YouTubesta. Sosiaalisen median synonyymeja
on lukuisia mm. kansalaismedia, yhteisollinen media ja sosiaalinen web. Samoin on sosiaalisen
median valineitakin, suosituimmat valineet lienevat Facebook, Twitter, blogit, LinkedIn ja
YouTube. Sosiaalisen median valineita syntyy paivittain lisaa ja niita myos hiipuu pois suosi-
tuimpien tielta. Digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa hyodynnetaan nykypaivan di-
gitalisoituneessa maailmassa my0s tapahtumamarkkinoinnissa. Parhaimmillaan tapahtuma
elaa verkossa ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja kauan tapahtuman jalkeen. Tapah-
tumat herattavat keskustelua esimerkiksi blogeissa ja Facebookissa. Maailman vanhimmaksi ja

tehokkaimmaksi sanottu markkinointimuoto taipuu helposti verkossa markkinoitavaksi.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda sahkoisen viestinnan suunnitelma Lohjan Innomaraton
2012 -tapahtumalle sosiaalisen median valineita kayttaen. Tavoitteena on luoda viestinta-
suunnitelma uusien sosiaalisen median kayttajien nakokulmasta siten, etta se on sosiaaliseen
mediaan innostava, kannustava ja houkutteleva seka ensiaskeleita sosiaalisessa mediassa ma-
daltava. Eraana tavoitteena on selvittaa haastatteluiden ja sahkopostikyselyiden avulla vies-
tinnan toteutumista. Tavoitteena on myos kartoittaa miten sosiaalisen median valineita voi-

daan tehokkaasti hyodyntaa tapahtumamarkkinoinnin saralla.

Ammatillinen tavoite on perehtya tarkemmin sosiaalisen median mahdollisuuksiin viestinnas-
s3, luoda kattava ja toteutuskelpoinen suunnitelma seka luoda pohja pysyvalle Lansi-
Uudenmaan Innomaraton -toimintamallille. Aiheen valinta oli luonnollinen, silla sosiaalinen
media kiinnostaa kirjoittajaa, ja viela kiinnostavammaksi sen tekee liittaminen tapahtuma-
markkinointiin ja viestintaan. Erittain mielenkiintoista on tehda konkreettinen suunnitelma

sosiaalisen median kaytosta Lohjan Innomaraton 2012 -hankkeessa.



1.2 Kehittamistehtava Lohjan Innomaraton 2012

Lohjan Innomaraton 2012 on julkisen sektorin, alueen yritysten ja organisaatioiden seka Lau-
rea-ammattikorkeakoulun yhteinen tapahtuma. Hanke on myos osa Yrittajyysalue 2012
-teemavuoden tapahtumatarjontaa. Tapahtuman aikana opiskelijatiimit tuottavat hankkee-

seen osallistuville yrityksille ratkaisuja saamiinsa kehittamis- ja innovointitehtaviin.

Lantisen Uudenmaan yrittajilla on kattavat perustaidot tietotekniikan kaytossa. Laitteisto ja
valineisto siis hallitaan hyvin, mutta sosiaalisen median tyokalujen kayttoon tarvitaan viela
opastusta ja neuvontaa. (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 2.11.2011.) Sosiaalinen me-
dia on taynna mahdollisuuksia yritysten nakokulmasta katsoen. Sosiaalisen median avulla on
mahdollista lOoytaa uusia asiakkaita suhteellisen edullisesti, tai jopa ilmaiseksi, verrattuna pe-
rinteiseen markkinointiin. Sosiaalisen median tyokalujen hallinta auttaa myos paivittaisessa
markkinoinnissa, perinteisia kanavia kuitenkaan unohtamatta. Hankkeen yhtena paatavoit-
teena on siis rohkaista yrityksia astumaan sosiaalisen median maailmaan. Sosiaalisen median
kaytto tapahtumamarkkinoinnissa suunnitellaan huomioon ottaen se, etta sosiaalinen media

on vieras alue yrityksille ja tarkoituksena on madaltaa mukaan lahdon kynnysta.

1.3 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Toiminnallisessa opinnaytetyossa korostetaan tyoelamaa kehittavaa toimintaa. Toimintakes-
keinen opinnaytetyo voi olla suunnittelu ja kehittamishanke, tuotekehitys tai tuotesuunnitte-
luhanke, kurssin, kerhon, draaman, messun, tapahtuman tai vastaavan suunnittelu ja toteu-
tus. (Laurea 2012e.) Toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena on jokin konkreettinen tuotos,
esimerkiksi kirja, ohjeistus tai tapahtuma. Tuotoksen lisaksi tarvitaan kirjallinen osuus, jossa
yhdistyy teoreettinen tieto ammatilliseen kaytantoon. Toiminnallisessa opinnaytetyossa tulee
kayttaa alan teoriaa valintoihin ja valintojen perusteluihin. Toiminnallinen opinnaytetyo sisal-
taa kaksi osaa, raportin ja produktin. Olennaista on kokonaisuus ja osien yhteensopivuus.
(Vikka & Airaksinen 2003, 42, 51, 83.) Toiminnallisen opinnaytetyon runko-osa sisaltaa paaasi-

assa taustat, tavoitteet, tietoperustan, kaytannon toteutuksen ja arvioinnin (Laurea 2012e).

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa on kaksi osiota. Ensin teoria-osuus ja sitten kaytannon
toteutus, jota pohjataan teoriaan. Teoria-osuudessa kasitellaan kolmea aihealuetta: digitaa-
lista markkinointiviestintaa, tapahtumamarkkinointia seka sosiaalista mediaa. Toiminnallises-

sa osuudessa kuvataan viestintasuunnitelma Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumalle.



Opinnaytetyo on rajattu siten, etta keskitytaan digitaaliseen markkinointiviestintaan ja online
-tapahtumamarkkinointiin seka kerrotaan sosiaalisesta mediasta yleisesti hieman historiaa
valottaen. Hankkeeseen valitut sosiaalisen median valineet kotisivut, Facebook, blogi, Twit-
ter, Second Life ja YouTube kasitellaan myos. Sosiaalinen media tapahtumamarkkinoinnissa
kuvataan esimerkein. Toiminnallisessa osuudessa keskitytaan vain Lohjan Innomaraton 2012 -

tapahtuman sahkoiseen viestintasuunnitelmaan seka sen toteutumiseen.

1.4  Tutkimusmenetelma

Hankkeen ja viestinnan toteutumista arvioidaan teemahaastatteluiden ja sahkopostikyselyi-
den perusteella, joiden tarkoituksena on tuoda esille parannusehdotuksia ja siten kehittaa
tulevia Lohjan Innomaraton-tapahtumia. Aineistoa ei analysoida kvalitatiivisen menetelmin,

silla tarkoituksena on nimenomaan hankkeen kehittaminen.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010, 208) toteavat teemahaastattelun olevan lomake- ja
avoimen haastattelun valimuoto. Ominaista teemahaastattelulle on, etta haastattelun aihe-
alue on tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys eivat ole. Juholin (2009, 361)
toteaa tutkijan saavan teemahaastattelussa enemman tietoa kuin osaa kysya. Survey- eli ky-
sely- tai haastattelututkimuksen on tapa kerata ja tarkastella tietoa ihmisten toiminnasta,
mielipiteista, erilaisista yhteiskunnallisista ilmioista, arvoista ja asenteista. Valineena on ky-
selylomake, johon vastataan puhelimitse, kasvotusten haastattelijan esittamana, verkossa tai
postikyselyna. Kyselylomakkeen avulla saadaan tietoa edullisesti ja nopeasti vastaajien ha-
vainnoista, kokemuksista ja odotuksista. (Juholin 2009, 359.) Sahkopostikyselyssa kaytettiin
avoimia kysymyksia, silla strukturoidun lomakkeen heikkoutena pidetaan kysymysten ja vasta-
usvaihtoehtojen rajaavan ilmioita, eika vastaajien nakemyksia valttamatta saada esiin. Na-
kemyksien esiin saamiseksi kaytetaan avokysymyksia, jotka analysoidaan laadullisin menetel-
min. (Juholin 2009, 359.)

Juholin (2009, 358) toteaa Heikkilaan (1998) viitaten, etta kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Kvalitatiivinen tutkimus rajoittuu usein
pieneen tutkittavaan maaraan ja sen tavoitteena on ymmartaminen maarien selvittamisen

sijaan.
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2  Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon viitekehysta. Ensin kartoitetaan digitaalinen markki-
nointi ja tarkastellaan mita viestintasuunnitelma yleisesti sisaltaa. Seuraavaksi tarkastellaan
tapahtumamarkkinointia ja sita, miten moninaisia eri asioita tapahtuman jarjestamisessa tu-
lee ottaa huomioon. Seuraavaksi kasitellaan sosiaalisen median saloja ja kartoitetaan sosiaali-
sen median valineita: Facebook, blogi, Twitter, Second Life, kotisivut ja YouTube. Lopuksi
teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi sosiaalinen media tapahtumamarkkinoinnissa esi-

merkkien avulla.

2.1  Digitaalinen markkinointiviestinta

Yleisen suomalaisen asiasanaston (YSA 2012) mukaan digitaalisen markkinoinnin laajempi ter-
mi on markkinointi ja suppeammat termit ovat hakukonemarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja
verkkokauppa. Rinnakkaistermi on suoramarkkinointi ja digitaalinen markkinointi korvaa ter-
min digimarkkinointi. Digitaalinen markkinointi kuuluu ryhmiin mm. tietotekniikka, liiketalous
ja kauppa. (YSA 2012.)

Digitaalinen markkinointi on pahkinankuoressa markkinointia Internetissa, mobiilissa ja sah-
kopostissa. Digitaalista markkinointia ovat myos hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta.
(Saleslion 2012; Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.) Digitaaliseen markkinointiin

siirtyminen on luonnollista, silla asiakkaat ovat siirtyneet sahkdisiin kanaviin (Saleslion 2012).

Karjaluoto (2010, 13) sanoo, ettei digitaaliselle markkinointiviestinnalle loydy yksittaista
maaritelmaa. Han toteaa, etta englanninkielinen kirjallisuus kayttaa digitaalisesta markki-
noinnista usein lyhennetta DMC, jolla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa mediassa
tehtya markkinointiviestintaa. Karjaluoto (2010, 13) tahdentaa, ettei digitaalinen markkinoin-
tiviestinta ole synonyymi Internet-markkinoinnille, vaikka niissa on paljon samoja sisaltoja.
Erona on esimerkiksi se etta DMC kattaa Internetin lisaksi muitakin kanavia, esimerkiksi Inter-
netia kayttamaton henkilo voi vastaanottaa digitaalista markkinointiviestintaa matkapuheli-

meensa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Juholin (2009, 264) toteaa verkkoviestinnan olevan tehokasta silloin, kun tarvitaan ajasta ja
paikasta riippumatonta ja monipuolista vuorovaikutteista kanavaa. Isohookana (2007, 254)
toteaa, etta digitaalisessa maailmassa tietoa voidaan siirtaa helposti, nopeasti ja globaalisti.
Verkkoviestintaa ei saa jattaa staattiseksi dokumenttisiiloksi, silla se karkottaa kayttajat no-
peasti. Juholin (2009, 264) varoittaa myds samoin kayvan, jos verkkoviestinta elaa mennei-

syydessa, eika tietoja paiviteta tarpeeksi nopeasti ja usein.
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Digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimpia muotoja Karjaluodon (2010, 129) mukaan ovat
yrityksen oma verkkosivusto, brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainon-
ta, viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat, mobiilimarkkinointi,

verkkokilpailut ja -arvonnat, ja sahkopostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.)

2.1.1 Viestintastrategia ja viestintasuunnitelma

Juholinin (2009, 98) mukaan viestinnan perusmaarittelyt ovat seuraavat: viestinnan tarkoitus
ja tavoite, periaatteet, strategiset perusviestit tai tarina, teemat, sidosryhmat, vastuut ja

yhteistyokuviot, organisaatio ja resurssit.

Juholin (2008, 270) kertoo viestinnan kertovan siita, mita on tapahtunut, tapahtuu tai on ta-
pahtumassa. Jokaisessa vaiheessa viestitaan niille, joita asia koskee tai kiinnostaa. Juholin
(2009, 68) sanoo viestinnan suunnittelun pohjautuvan sen perustehtavaan ja tavoitteisiin seka
tulevaisuuden tahtotilaan. Viestinnan suunnitteluun vaikuttaa myos toimintaympariston tie-

dossa olevat muutokset ja oletetut muutokset.

Juholin (2009, 69) toteaa, etta kokonaisvaltaista viestinnan suunnitelmaa sanotaan usein stra-
tegiaksi, jotta se erottautuisi kaytannon toimenpiteiden suunnittelusta. Strategia sisaltaa ta-
voitteet ja toiminnan keskeiset suuntaviivat eli toimintalinjat. Strategia on siis ns. punainen
lanka, joka ohjaa toimintaa ja on nahtavissa kaikessa tekemisessa. Viestintastrategia on
suunnan antava johtotahti kaytannon viestinnalle, jonka tarkoituksena on saada viestinta tu-
kemaan koko organisaation strategiaa, eli omalta osaltaan auttamaan organisaatiota paase-
maan tavoitteisiin. Jotkut kayttavat termia viestintasuunnitelma, jolloin lahtokohtana pide-

taan, etta on yksi strategia, jolle kaikki muu on alisteista. (Juholin 2009, 69,99.)

Juholin (2009, 69) kuvaa Thorntoniin (2000) viitaten strategisen ja operatiivisen viestinnan
suunnittelun eroja kolmella kysymyksella: mita, miten ja miksi. Miksi-kysymys on strategista

ajattelua ja mita- ja miten-kysymykset ovat operatiivista ajattelua. (Juholin 2009, 69.)

Juholin (2009, 72) kertoo, etta strateginen suunnittelu luo pohjan operatiiviselle toiminnalle.
Strategisessa suunnittelussa katse luodaan kauemmaksi ja nahdaan tulokset, jotka tukevat
tavoitteita. Kyse on tietoihin, mielikuviin, asenteisiin ja uskomuksiin vaikuttamisesta. Strate-
gisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietynlainen maine, tiedon saatavuus ja tiedon vaih-

dannan toimivuus ja tyoyhteison tunnelma.
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Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa toimenpiteiden ideointia, ajoitusta ja jarjestelyja silloin,
kun tiedetaan mika on tavoite. Operatiivisessa suunnittelussa on usein kyse esimerkiksi tilai-
suuksien ja tapahtumien jarjestamisesta, julkaisujen tuottamisesta ja Internet-sivujen luomi-
sesta. Kyse on siis konkreettisista asioista, joilla on yhteys viestintastrategiaan ja koko organi-
saation strategiaan. Operatiiviseen suunnitteluun liittyy olennaisesti myos toimenpiteiden

onnistumisen seuranta. (Juholin 2009, 72.)

Strategisen ja operatiivisen suunnittelun valiin voi lisata taktisen suunnittelun, joka on tilan-
teen ja resurssien arviointia strategista suunnittelua lyhyemmalla aikavalilla. Tama voi sisal-
taa esimerkiksi viestinnan voimavarojen kartoituksen, budjetoinnin ja yhteistyo- ja kohde-
ryhmien erittelyn. (Juholin 2009, 73 Abergin 2000, 226-227 mukaan.) Kaytanndssa strategi-
nen, taktinen ja operatiivinen suunnittelu menevat usein paallekkain. Tarkeinta on tietaa,

mitka ovat pitkan tahtaimen tavoitteita ja miten niihin paastaan. (Juholin 2009, 73.)

Paivittaisviestinta on tyoyhteison toiminnan moottori, jossa jokaisella tyoyhteison jasenella
on oma vastuunsa. Saannollisesti toistuvia tehtavia viestinnassa ovat esimerkiksi tulokseen
liittyvat informoinnit, kokoukset ja kehityskeskustelut. Toimintasuunnitelmiin listataan toteu-
tettavat asiat, jotka ryhmitellaan strategisten tavoitteiden mukaan. Projektit, kampanjat ja
hankkeet ovat paivittaisviestinnasta ja muusta saannollisesta viestinnasta poikkeavaa ja
enemman huomiota vievia asioita. Suuremmille hankkeille tulee tehda oma suunnitelma. (Ju-
holin 2009, 110-111.)

Juholin (2009, 125) kertoo Wiioon (1992, 222) viitaten, etta kampanjaviestinta tarkoittaa jon-
kun henkilon tai jonkin asian hyvaksi tehtya, ajallisesti rajoitettua suunnitelmallista viestinta-

toimenpiteiden sarjaa.

2.1.2 Internet

Karjaluoto (2010, 128) toteaa, etta viimeisen kymmenen vuoden aikana Internetin kaytto on
kasvanut globaalisti erittain paljon. Yhdysvalloissa Internetin kayttajia on noin kolme neljas-
ta, Euroopassa kayttajia on noin puolet ihmisista, Australiassa/Oseaniassa noin 60 prosenttia,
Aasiassa noin viidennes ja Afrikassa noin 6 prosenttia. Internetin kayttd on miltei valttama-
tonta nykypaivan Suomessa. Taloussanomien Internet-sivuilta (2012) ilmenee, etta ilman In-
ternet-yhteytta elaville elama on kalliimpaa ja hankalampaa. Taloussanomissa viitataan sii-
hen, etta operaattorit laskuttavat paperilaskun lahettamisesta ja viela pankissa laskun mak-

saminen maksaa.
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Karjaluoto (2010, 128) toteaa, etta vaikka Euroopassa verkkomainonnan osuus koko mainon-
nasta alle kymmenen prosenttia, verkkomainonta on olennainen osa nykypaivan markkinointi-
viestintaa. Myos Merisavon ym. (2006, 15) mukaan digitaalisuus on keskeinen osa markkinoin-
tia ja liiketoimintaa tana paivana. He kertovat myos uusia digitaalisen markkinoinnin muotoja
kaytettavan kaikilla markkinoinnin osa-alueilla. Merisavo ym. (2006, 16) toteavat, etta mark-
kinoijat nayttavat olleen hitaampia uusien kanavien omaksujia kuin asiakkaat, silla yha use-
ampi kuluttaja aloittaa ostoprosessin Internetissa. Myos Karjaluoto (2010, 127) toteaa digitaa-
listen medioiden tulleen olennaiseksi osaksi nykypaivan markkinointiviestintaa. Markkinointi-
viestinnasta on tulossa henkilokohtaisempaa ja helpommin raataloitavaa. Toisena merkittava-
na etuna digitaalisessa mediassa on vuorovaikutteisuus verrattuna perinteiseen massamedi-
aan. Vastaanottajat voivat vastata markkinoijalle ja keskustella keskenaan perinteisen lahet-

tajalta vastaanottajalle -viestinnan sijaan. (Karjaluoto 2010, 127.)

2.1.3  Verkkosivustot ja brandatyt verkkosivustot

"Jos haluat nakya puhelinluettelossa tai keltaisilla sivuilla, haluat nakya myos netissa” (Web-
suunnittelija 2012). Ahola, Koivumaki ja Oinas-Kukkonen (2002, 186) kertovat kotisivun olevan
sivu, josta palveluun tullaan ja kotisivun olevan verkkopalvelun keskeisin sivu. Myos Leino
(2012, 80) tahdentaa verkkosivujen tarkeytta toteamalla, etta markkinointi alkaa toimivista
ja yrityksen tavoitteisiin sopivista verkkosivuista. Kotisivuksi kutsutaan webbisivuja, jotka
toimivat kotipaikkana Internetissa. Kotisivu voi sisaltaa tekstia, kuvia, videoita, linkkeja ja
musiikkia, kaikki on mahdollista. Yrityksen kotisivut ovat olemassa uusia ja vanhoja asiakkaita
varten, silla yha useammat asiakkaat etsivat tietoa juuri kotisivuilta. Kotisivuilta haetaan tie-
toa yrityksista, tuotteista ja palveluista, hinnoista ja aukioloajoista. Kotisivujen avulla voi-
daan olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja lisaksi se on hyva palautekanava. Kotisivut
mahdollistavat digitaalisen markkinoinnin yhdessa suurimmista medioista, Internetissa. (Web-
suunnittelija 2012.) Myos Isohookana (2007, 251) tahdentaa verkkosivujen tarkeytta. Hanen
mukaan yrityksen www-sivut tarjoavat runsain mitoin tietoa sidosryhmien tarpeisiin. Leino
(2012, 80) painottaa jokaisen yrityksen tarvitsevan omat verkkosivut. Han listaa syita verk-
kosivujen tarkeydelle seuraavasti:

e Verkkosivuille voi ohjata kayttajia hakukoneista.

¢ Sivuilla voi kertoa tuotteista ja palveluista.

e Ajankohtaiset asiat paivitetaan sivuille.

e Verkkosivuilta loytyvat yrityksen yhteystiedot ja tarkeimmat henkilot, joten sivut

toimivat samalla asiakaspalveluna. (Leino 2012, 80.)
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Leino (2012, 81) muistuttaa, ettei lasndolo suositussakaan sosiaalisessa mediassa korvaa verk-
kosivujen merkitysta. Han vertaa verkkosivuja viralliseen kayntikorttiin ja toteaa sivujen ole-
van monien palvelujen ja sisaltéjen jakelupaikka. Sosiaalisen median sivut edustavat yrityksen
pehmeampaa puolta, silla yrityksen on Leinon (2012, 81) mukaan kayttaydyttava sosiaalisessa

mediassa kuin ihminen inhimillisine tunteineen.

Karjaluoto (2010, 130) kertoo, etta brandatyilla verkkosivustoilla tarkoitetaan kampanjasivus-
toa, joka on rakennettu tietyn brandin ymparille. Voidaan kayttaa myos termeja mikrosivut
tai mikrosaitit. Kampanjaa varten luodut verkkosivut sisaltavat tietoa brandista ja useimmiten
myos peleja, materiaalin latauksia, kuten naytonsaastajia. Myos naytteiden tai uutiskirjeiden
tilaus on ominaista brandatyille verkkosivustoille. Karjaluodon (2010, 130) mukaan brandatty
verkkosivusto voi olla olemassa vuosia, kun kampanjan ymparille luodut sivustot ovat olemas-
sa vain tietyn ajan. Kampanjan ymparille luoduista sivuista kaytetaan termia mikrosivusto,
joka on pieni alle kymmenen sivun kokonaisuus. Stara (2012b) kertoo, etta asiakas voi julkais-
ta materiaalia omassa sisaltoosiossaan, esimerkiksi elokuvaan liittyvaa. Lisaksi Staran (2012b)

sivuilta ilmenee, etta sivuston brandays on mainosmuoto, joka ei jaa huomiotta (kuva 1).
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Kuva 1: Nordean brandatty ylapalkki

Karjaluoto (2010, 131) tuo esille esimerkin brandatyista verkkosivustoista UPM:n verkkosivus-
ton (www.upmforestlife.com). Han sanoo sivuston olevan positiivisella tavalla erilainen. Si-
vusto esittelee visuaalisesti kuvaa ja aanta kayttaen nykypaivan metsataloutta. Ns. met-
saseikkailussa on kuvissa useita rasteja, joita klikkaamalla saa lisatietoa kaikesta metsaan

liittyvasta esimerkiksi elaimista ja puunhakkuusta (kuva 2).
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Kuva 2: UPM Forest Life -verkkosivu

2.1.4 Hakukonemarkkinointi

Karjaluodon (2010, 133) mukaan arviolta 90 prosenttia Internetin kayttajista kayttaa hakuko-
neita tiedon etsimiseen Internetista. Hakukonemarkkinointi antaa hyvan tavan mainostaa,
silla Internetin kayttajat hakevat tietoa yrityksista, tuotteista ja palveluista hakukoneilla.
Hakukonemarkkinoinnilla tahdataan nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan loydettavyy-
teen. Yritys saa siten tuotteilleen ja palveluilleen paremman nakyvyyden verrattuna siihen

ettei hakukonemarkkinointia tehtaisi lainkaan. (Karjaluoto 2010, 133.)

Karjaluoto (2010, 133) toteaa, etta hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan. Karjaluoto (2010, 133) listaa nelja tarkeaa syyta tulla esiin hakukonei-
den listauksessa seuraavasti:

e Nakyvyys oikealla hetkella ohjaa potentiaalisia ostajia sivustolle.

e Hakukoneen kayttamista ei koeta mainonnaksi, silla kayttaja hakee itse tietoa.

e Hakutulosten alkupaahan sijoittuneet sivustot saavat suurimman osan kavijoista. Mi-
kali sivusto sijoittuu hakutuloksissa muualle kuin ensimmaiselle sivulle, kavijamaarat
laskevat nopeasti.

e Hakutulosten alkupaassa nakyminen on edellytys sille, etta Internetin potentiaali

markkinointikanavana kyetaan hyodyntamaan. (Karjaluoto 2010, 133.)
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Karjaluoto (2010, 133) kuvaa hakukoneen toimintaa seuraavasti: hakukone hakee verkkosivuil -
ta avainsanoja koodista tai tekstista ja etsii sivulle johtavien linkkien maaran. Han nostaa ha-
kukoneista esimerkiksi Googlen, joka on Suomessa kaytetyin hakukone, jossa on yli sata haun
jarjestykseen vaikuttavaa tekijaa. Tarkeimpia tekijoista ovat sisalto, saavutettavuus, linkitys
ja sivuston suosio, eli ns. Page Rank. Karjaluoto (2010, 133) nostaa Googlen tarkeimmaksi te-
kijaksi sisallon, koska hakukone etsii hakusanoja sivustojen tekstisisallosta. Toiseksi tarkeim-
maksi han nostaa saavutettavuuden, jolla tarkoitetaan esteetonta paasya sivustolle. Jos sivus-
tolla on paljon grafiikkaa, eika asiasanoja tekstissa on sivuston saavutettavuus huono. Goog-
len kolmanneksi tarkein tekija on linkitys, joka tarkoittaa etta sivuston kaikille sivuille tulee
olla linkkeja muilta sivuilta. Karjaluoto (2010, 134) toteaa, etta sivuston oman linkityksen
lisaksi on tarkeaa, etta sivustolle johtaa linkkeja muilta sivuilta. Google-hakukoneella etusi-

vun linkit ovat tarkeimpia.

Neljanneksi tarkein tekija Googlella on sivuston suosio, eli Page Rank. Page Rank -tekniikka
on Googlen patentoima tekniikka, joka paattelee linkkirakenteen mukaan mitka sivut ovat
olennaisia hakupyynnolle. (Karjaluoto 2010, 133.) Aalto ja Uusisaari (2010, 65) kertovat Page
Rank -arvon olevan eraanlainen painoarvo verkkosivuille. Kun uusi verkkosivu kohtaa Googlen,
hakujarjestelma laskee sille painoarvon. Painoarvo perustuu miten moni verkkosivu linkittaa
sithen. Esimerkiksi Helsingin Sanomien painoarvo on korkea johtuen sivustolle ohjaavien link-
kien suuresta maarasta. Suuri linkkien maara johtuu siita, etta yksityishenkilot julkaisevat
linkkeja. (Aalto & Uusisaari 2010, 65.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sivuston loydettavyyden parantamista hakutulosten luet-
telossa tiettyja hakusanoja kaytettaessa. (Aalto & Uusisaari 2010, 65; Karjaluoto 2010, 134).
Hakukoneoptimointi edesauttaa sivuston nakymista hakutulosten alkupaassa. Hakukoneopti-
moinnin onnistuminen edellyttaa hakukoneiden toiminnan tuntemista. Hakukoneoptimoinnin
tarkeimmat hyodyt Karjaluodon (2010, 134) mukaan ovat seuraavat:

e Nakyminen hakukoneissa on ilmaista.

e Hakutuloksiin luotetaan enemman kuin maksettuihin linkkeihin.

e Sivuston nakyvyys paranee hakukonelistauksessa, kun optimointi on tehty hakukoneita

varten.
e Optimointi auttaa hakusijoituksen parantamisessa kaikilla hakukoneilla, silla niiden

algoritmit ovat samantyyppisia. (Karjaluoto 2010, 134.)

Karjaluoto (2010, 135) kertoo hakusanamainonnan tarkoittavan hakukoneiden tarjoamia teks-
ti- ja kuvamainontapalveluita. Hakusanamainonnassa mainos esitetaan hakusanan perusteella.
Hakusanamainokset sijoittuvat hakusivulle hakusanan relevanssin ja mainostajan maarittele-
man budjetin perusteella. Suuremman budjetin mainos listataan ennen pienemman budjetin

mainosta. Karjaluoto (2010, 136) sanoo, etta hakusanamainonta on edullinen ja helppo tapa
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aloittaa mainostaminen Internetissa. Siihen myos suhtaudutaan myonteisemmin kuin muuhun
Internet-mainontaan. Myonteinen suhtautuminen selittyy silla, etta hakukoneita kaytettaessa
haetaan itseaan kiinnostavaa tuotetta tai palvelua, jolloin mainonta osuu juuri oikeaan henki-
l6on. Karjaluoto (2010, 136) listaa hakusanamainonnan etuja seuraavasti:
¢ Hakusanamainontaa ei koeta arsyttavaksi, silla mainos esiintyy haettaessa tietoa itse-
aan kiinnostavista tuotteista tai palveluista.
¢ Hakusanamainonta saattaa olla ainoa keino saada nakyvyytta, koska optimoinnissa on
kova kilpailu tulosten karkipaikoilla.
e Hakusanamainonta on helposti mitattavissa, koska klikkausten ja sivustolla vierailujen
maaraa voidaan seurata.
¢ Hakusanamainonnassa eri osapuolet hyotyvat, koska mainostaja saa nakyvyytta, kulut-
taja vaihtoehtoja ja tarjouksia ja hakukone saa tuloja.
e FEi-toivottujen sivustojen maara listauksessa vahenee.
¢ Hakusanamainonnassa on mahdollista saada nakyvyytta pienellakin budjetilla.
e Hakusanamainonnassa on mahdollista kansainvalistya, silla mainostaminen ulkomailla
on kustannustehokasta.
e Hakusanamainonta on edullista, silla alkuun paasee muutamalla kymmenella eurolla
kuukaudessa. (Karjaluoto 2010, 137.)

2.1.5 Verkkomainonta ja viraalimarkkinointi

Verkkomainonnan hyvina puolina voidaan pitaa vuorovaikutusta, nayttavyytta, monipuolisuut-
ta, hyvaa kohdennettavuutta ja mitattavuutta. Verkkomainonnan huonoina puolina pidetaan
sen arsyttavyytta, tiedon nopeaa vanhenemista ja erottumisen vaikeutta. (Karjaluoto 2010,
128.)

Karjaluoto (2010, 139) toteaa verkkomainonnan olevan mainosten esittamista standardoiduis-
sa muodoissa ostetuilla mainospaikoilla Internetissa. Han kertoo verkkomainonnalla olevan
useita erilaisia muotoja: bannerimainos, tekstilinkkimainos, pop-upit, sivun paalle tuleva lei-
juva mainos, laajenevat mainokset, kulmamainokset, popunderit ja valisivun mainokset. Kar-
jaluoto (2010,139) toteaa, etta osa verkkomainoksista saattaa arsyttaa kayttajia, silla ne
peittavat koko verkkosivun eika valttamatta ole heti selvaa, miten ne saadaan suljettua. Tun-
netuin verkkomainonnan muoto on bannerimainos, jolla tarkoitetaan graafista kuvaa tai ani-

moitua sovellusta, jota kaytetaan mainostamiseen. (Karjaluoto 2010, 139.)

"Puolet jokaisesta mainoseurosta on hukkaan heitettya, mutta kukaan ei tieda kumpi puoli
eurosta” (Leino 2012, 259). Verkkomainonta ei kuitenkaan ole ratkaisu tahan pulmaan, mutta

mitattavuuden ansiosta hukkaan heitettya rahan maaraa voidaan painaa alas. Leino (2012,
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259) kehottaa verkkomainostajaa kokeilemaan klikkipohjaisen mainonnan ostamista. Klikki-

pohjaisessa mainonnassa mainostaja maksaa vain toteutuneista klikeista. (Leino 2012, 259.)

Juslén (2009, 232), Karjaluoto (2010, 144) ja Isohookana (2007, 268) kertovat, etta viraali-
sana juontaa juurensa englanninkieliseen sanaan virus, jolla tarkoitetaan viestien leviamista
ihmiselta toiselle viruksen tavoin. Viraalimarkkinoinnista kaytetaan myos termeja virusmark-
kinointi ja elektroninen/sahkdinen suosittelumarkkinointi. Suomenkielessa viraalimarkkinoin-
nista on kaytetty termia kaverilta kaverille -markkinointi. (Karjaluoto 2010, 144.) Viraali-
markkinointi on verkkomarkkinoinnin muoto, jonka tarkoituksena on digitaalisen sisallon edel-
leen lahettaminen. Viraalimarkkinointi perustuu siis ihmisten valiseen viestintaan, jossa vies-
tinviejat voivat olla riippumattomia itse markkinoinnista. Taman vuoksi suusanallista viestin-
taa pidetaan luotettavampana. (Karjaluoto 2010, 144.) Myos Leinon (2012, 100) nakemys ka-
verilta toiselle jaettavasta viestista tukee suusanallisen viestin luotettavuutta. Han sanoo sen
olevan uskottavin mediamuoto, koska asia kulkee ystavalta toiselle. (Leino 2012, 100.) Ihmi-
set levittavat viestia ollessaan yhteydessa toisiinsa, jonka vuoksi tiedon etenemista ei tarvitse
vauhdittaa lainkaan (Juslén 2009, 324).

Leinon (2012, 100-101) mukaan sisalto muuttuu koko kansan puheenaiheeksi, kun kolmenlai-
set ihmiset alkavat huomioida sisaltoa: gurut, jotka tietavat kaiken ja joilla on aina vastaus
kaikkeen, jakajat, jotka ovat vahvasti verkottuneita ja jakavat mielellaan linkkeja eteenpain
osoittaakseen olevansa ajan hermolla, offline-ihmiset, jotka ovat tavallisia ihmisia ja huo-
maavat leviamaan lahtevan aiheen lehdista, netista tai televisiosta, heidan kauttaan tapahtuu

lopullinen lapimurto.

Juslén (2009, 324) kuvailee houkuttelevaksi markkinointiviestinnan leviamista mediamainon-
taan ilman suuria panostuksia. Peruskaava viraalimarkkinoinnille on useimmiten se, etta
markkinoija rakentaa rajatulle kohderyhmalle sahkopostiviesti-kampanjan, jonka tavoitteena
on saada sahkopostin vastaanottaja lahettamaan viesti eteenpain omille ystavilleen esimer-
kiksi kilpailun tai edun siivittamana. (Juslén 2009, 324.) Juslén (2009, 324) toteaa, etta viraa-
limarkkinoinnin periaate on yksinkertainen ja silla on mahdollista saavuttaa paljon. Viraali-
markkinointi on kuitenkin helpommin sanottu kuin tehty. Yhta onnistunutta viraalikampanjaa

kohden on suuri joukko epaonnistuneita kampanjoita. (Juslén 2009, 324.)

2.1.6  Mainospelit ja verkkotapahtumat

Verkko- ja mobiilipelit ovat ilmaisia nettipeleja (Gametrans 2012). Karjaluoto (2010, 147)
kertoo, etta pelien avulla yritys voi valittaa brandiviestia pelaajille ja vahvistaa brandin ja
asiakkaan valista suhdetta. Peleja voidaan markkinoida sahkoposti- ja viraalimarkkinoinnin

valityksella. Mainospeli on Karjaluodon (2010, 148) mukaan usein itsenainen verkkosivusto tai
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peli voi olla bannerissa. Mainospelien tavoitteena on huomion herattaminen ja brandi-imagon
rakentaminen vuorovaikutteisen kayttajakokemuksen avulla. Karjaluoto (2010, 149) sanoo,
etta tutkimusten mukaan mainospeleja ei pideta mainontana. Mainospelien hyvia puolia ovat:
e Mainospelit ovat vuorovaikutteisia ja saavat ihmiset kiinnostuneiksi brandista.
e Mainospelien parissa ihmiset kokevat hauskan vuorovaikutteisen hetken brandin kans-
sa.
e Mainospelit herattavat mielenkiinnon paremmin ja pidemmaksi aikaa kuin muut mark-
kinointiviestinnan keinot.

e Mainospelien avulla voidaan hankkia liideja (Karjaluoto 2010, 149.)

Liideilla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaan nimea ja puhelinnumeroa tai sahkopostiosoitetta

(Pienehko sivistyssanakirja 2012).

Karjaluoto (2010, 149) sanoo, etta mainospeleja pelataan niiden hauskuuden ja rentouttavan
vaikutuksen takia. Han kertoo mainospelien alkaneen jo 1980-luvulla, jolloin brandit julkaisi-
vat ensimmaisia mainospeleja tietokoneille. Vuonna 1986 julkaistiin ensimmainen suomalai-
nen mainospeli Tikkurilan Painterboy Commodore 64:lle. Mainospelien jakelu oli hankalaa en-
nen Internetin aikakautta, silla pelit piti tilata postitse tai ostaa kaupasta. Nykyaan mainospe-
lit ovat paasaantoisesti ilmaisia, verkossa pelattavia peleja (kuva 3). Karjaluoto (2010, 150)
muistuttaa, etta mainokset ja mainonta kannattaa pitaa taustalla, silla pelaajan kannalta tar-
keinta on viihde ja rentoutuminen. Mainospelien heikkoutena voidaan pitaa sita, etta ne ovat

suosituimpia lasten ja nuorten keskuudessa.

Pepsi Max monster truck Mayhempeli i iseksi verkossa n ‘D Share
Main Menu |

Kuva 3: Mainospeli
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Verkkoseminaari eli webinar-termi tarkoittaa verkossa toteutettua seminaaria, tapahtumaa,
esitysta tai luentoa. Usein verkkoseminaari on interaktiivinen osallistujien kesken toteutettu
tapahtuma. Perinteisia markkinointiviestinnan keinoja, kuten messuja, tapahtumia, neuvotte-
luita ja kokouksia, voidaan kayda verkon valityksella. Kasvaneen ymparistotietoisuuden ja
epavarman taloudellisen tilanteen vuoksi yritykset ovat vahentaneet matkustusbudjettiaan, ja
verkkoseminaarit ovat astuneet tilalle. Verkkoseminaarien etuina ovat nopeus ja edullisuus ja
huonona puolena on kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuksen puuttuminen. Verkkoseminaa-

reja ja -tapahtumia on jarjestetty myos Second Lifessa. (Karjaluoto 2010, 150.)

2.1.7 Mobiilimarkkinointi ja sahkopostimarkkinointi

Karjaluodon (2010, 151) mukaan mobiilimedialla tarkoitetaan paasaantoisesti matkapuhelin-
ta, mutta silla voidaan viitata myos mukana kulkeviin muihin laitteisiin, kuten kannettaviin
tietokoneisiin. Isohookana (2007, 265) selventaa, etta mobiililaitteilla tarkoitetaan laitetta,
joka on tarkoitettu mukana kuljetettavaksi ja jotka on tarkoitettu tiedon kasittelemiseen tai
langattomaan tiedonsiirtoon. Mobiilimarkkinointi termia kaytetaan silloin, kun yritys kayttaa
mobiilimediaa osana markkinointiviestintaa. Karjaluoto (2010, 151) toteaa, etta mobiilimark-
kinoinnissa voidaan hyodyntaa mobiilimedian erilaisia tekniikoita, kuten: tekstiviesteja, mul-
timediaviesteja, mobiiliverkkosivuja ja paikkatietopalveluita. (Karjaluoto 2010, 151.) Isohoo-
kana (2007, 265) listaa Virtaseen ym. (2006, 10-11) viitaten, ettd mobiililaitteilla on niiden
kayttoa puoltavia erityispiirteita, joita ovat henkilo- ja tilannekohtaisuus, saavutettavuus,

interaktiivisuus ja mitattavuus.

Sahkopostimarkkinointi on digitaalisen suoramarkkinoinnin yleisin muoto. Digitaalinen suora-
markkinointi edellyttaa etukateen pyydettya suostumusta suoramarkkinoinnin vastaanottajal-
ta. (Karjaluoto 2010, 72-73; Isohookana 2007, 264.) Leino (2012, 92) toteaa, etta sahkoposti
on huono kanava uusasiakashankinnassa, mutta hyva kanava muistuttamaan vanhaa asiakasta.
Leino (2012, 92) kuvailee sahkopostia ristiriitaisimmaksi digitaalisen myynninedistamisen vali-
neeksi. Han selventaa, etta paivittain sahkopostia kayttava arvostaa sahkopostin pysymista
puhtaana mainonnasta. Toisaalta sahkoposti on nopea ja ajasta riippumaton yhteydenpitova-
line sidosryhmiin. Sahkoposti toimii, kun lahettajalla ja vastaanottajalla on ennestaan jonkin-
lainen suhde, joka on voinut syntya reaalimaailmassa tai verkkoasioinnin kautta. Esimerkiksi
Leino (2012, 92) nostaa verkkokaupassa asioinnin jalkeiset tapahtumat. Asioinnin jalkeen
asiakas saa sahkopostin, jossa vahvistetaan ostos, kerrataan ostetut tuotteet ja hinnat ja ker-
rotaan toimitusaikataulusta. Nain asiakaspalveluviesti avaa suhteen ja yhteyden. Kun asiakas-
suhde on jo olemassa, sahkoposti sopii monentyyppiseen myynninedistamiseen mm. tuo sivus-
tolle kavijoita, muistuttaa asiakkaita yrityksen tarjonnasta, auttaa uuden asiakkaan tunte-
maan olonsa turvalliseksi ja myy varaston nopeasti tyhjaksi. (Leino 2012, 93.) Karjaluoto

(2010, 75) tukee Leinon (2012, 92) nakemysta verkkokauppaoston jalkeisissa tapahtumissa.
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Yritys lahettaa tilausvahvistuksen asiakkaalle heti kaupan jalkeen ja asiakas kokee, etta tilaus
meni heti kasittelyyn, vaikka todellisuudessa nain ei olisikaan. (Karjaluoto 2010, 75.) Isohoo-

kana (2007, 264) listaa sahkopostin vahvuuksia seuraavasti: edullisuus, nopeus, yleisyys, help-
pokayttoisyys, kohdistettavuus, henkilokohtaisuus ja mitattavuus. Huonoja puolia han luette-
lee seuraavasti: sahkopostien paljous, virusten pelko, turvallisuuskysymykset seka roskaposti-

en luoma negatiivinen ilmapiiri. (Isohookana 2007, 264.)

2.2  Tapahtumamarkkinointi

Muhonen ja Heikkinen (2003, 39) kertovat tapahtumamarkkinoinnin alkaneen USA:ssa. He to-
teavat ensimmaisen tapahtumamarkkinointia kasittelevan kirjan olleen tohtori Joe Jeff Gold-
blattin Special Events, joka ilmestyi vuonna 1990. He kertovat Goldblattin tavoitteena olleen
se, etta tapahtumia ja niiden toteuttajia alettaisiin arvostaa enemman markkinointiviestinnan

parissa.

MTL Tapahtumatoimistot (2011) maarittelee tapahtumamarkkinoinnin seuraavasti: ”Tapahtu-
mamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yrityksen tai tuotteen
brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja
ymparistossa. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja vah-
vistetaan yrityksen tai tuotteen brandia. Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen muuta

markkinointia ja viestintaa” (MTL Tapahtumatoimistot 2011).

MTL Tapahtumatoimiston mukaan tapahtuma on maailman vanhin ja yleisimmin kaytetty mai-
nosvaline. Tapahtumatoimiston mukaan torikokouksia on pidetty kautta aikojen ja ihmisten
kohdatessa toisensa on tehty kauppaa ja kerrottu uutuuksista. Maailma muuttuu kovaa vauh-
tia, mutta kasvokkain kohtaaminen on tehokkaampaa kuin kaikki muut mediat. (MTL Tapah-
tumamarkkinointi 2011.) Vallo (2009, 18) kuvailee tapahtumaa oivana valineena ja aistikkaana

mediana yritykselle. Tapahtuma antaa yritykselle kasvot. (Vallo 2009, 19.)

Vallo ja Hayrinen (2008, 19) kertovat tapahtumamarkkinoinnin olevan markkinoinnin ja tapah-
tuman yhdistamista. Vallo ja Hayrinen (2008, 19) sanovat tapahtumamarkkinoinnin olevan
tavoitteellista toimintaa, joka vuorovaikutteisesti yhdistaa organisaation ja kohderyhmat vali-
tun teeman ymparille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) ker-
tovat tapahtumamarkkinoinnin olevan osa markkinointiviestinnan kenttaa. Markkinointivies-
tinnan kenttaan kuuluvat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen
myyntityo ja sponsorointi. Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) toteavat myos tapahtumamarkki-
noinnin hyvaksytyn itsenaiseksi markkinointivalineeksi vasta viimeaikoina. Tata tukee myos

Vallo ja Hayrinen (2008, 19), jotka toteavat tapahtumamarkkinoinnin olevan uusi kasite, jolla
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on hyvin erilaisia maarittelyja. Yhteista erilaisissa maarittelyissa on se, etta tapahtumamark-

kinointi nahdaan strategisesti ennalta suunniteltuna pitkajaksoisena toimintana.

Vallo ja Hayrinen (2003, 24) toteavat, etta kaikki tapahtumat joiden tavoitteena on markki-
noida tai edistaa tuotteiden tai palveluiden myyntia ovat tapahtumamarkkinointia. Nain esi-
merkiksi messut voidaan katsoa kuuluvan tapahtumamarkkinointiin. Loyhemmissa maaritel-
missa mika tahansa tilaisuus, jossa interaktiivisella tavalla tuodaan yhteen yrityksen toimintaa
ja mahdollisia asiakkaita voidaan pitaa tapahtumamarkkinointina. (Vallo & Hayrinen 2008,
19.)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 41) toteavat tapahtumamarkkinointiin liittyvan edelleen jotain
tuntematonta. Heidan mukaansa se on syyna tapahtumamarkkinoinnin moniin maarittelyihin.
Muhonen ja Heikkinen (2003, 42) kertovatkin tapahtumamarkkinoinnille olevan yhta monta
maaritelmaa kuin on markkinoinnin asiantuntijoita. Tapahtumamarkkinointia kuvataan usein
jokena, joka virtaa lapi kaiken yrityksen toiminnan. (Vallo & Hayrinen 2003, 42; Muhonen &
Heikkinen 2003, 44.) Vallo ja Hayrinen (2008, 10) iloitsevat, etta viime vuosina yleinen tietoi-
suus tapahtumamarkkinoinnista on lisaantynyt. Tapahtumamarkkinoinnin saralla ammattilais-
ten maara on lisaantynyt ja tapahtumien jarjestamiseen erikoistuneita yrityksia on perustet-
tu.

Vallon ja Hayrisen (2003, 25) mielesta oleellista tapahtumamarkkinoinnissa on se, etta se on
mielletty osaksi organisaation markkinointistrategiaa, jolloin se on tavoitteellista toimintaa,
jolla vahvistetaan yrityksen imagoa tai brandia. Tarkeaksi Vallo ja Hayrinen (2003, 25) mainit-
sevat myos, etta tapahtumat kytkeytyvat muuhun markkinointiin ja jokaiselle yksittaiselle
tapahtumalle on maaritelty kohderyhma ja tavoitteet. Tapahtumamarkkinointia ei tule suun-
nitella huolimattomasti, irralliseksi tapahtumaksi tai muuhun markkinointiin kytkeytymatto-
maksi, vaan tapahtumamarkkinoinnin tulee aina olla osa organisaation markkinointiviestintaa.
(Vallo & Hayrinen 2003, 25.)

Tapahtumamarkkinoinnille on myos maaritelty kriteerit, joiden tulee tayttya. Kriteereihin
kuuluu se, etta tapahtuma on etukateen suunniteltu, tavoite ja kohderyhma on maaritelty ja
tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 20.)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 47) toteavat, etta tapahtumamarkkinoinnille - kuten kaikille
tuotteille, palveluille ja markkinoinnin toimenpiteille - tulee tehda SWOT-analyysi (taulukko
1), jossa etsitaan vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (oppor-

tunities), ja uhat (threats).
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Vahvuudet:
e mahdollistaa henkilokohtaiset kohtaamiset
e on helposti muunneltavissa tilanteen mukaan
e jattaa pitkan muistijaljen
e tarjoaa mahdollisuuden laajentaa verkostoja
e opettaa tuntemaan paremmin kohderyhmaa
e saa aikaan myotamielista suhtautumista
e luo uskollisuutta asiakaskunnassa
e on ainutkertainen
e mahdollistaa yksilollisen lahestymistavan

e kilpailijat eivat ole lasna

Heikkoudet:
e Kkallis tapa luoda kontakteja
e toteuttaminen vaatii osaamista
e kontaktimaarat voivat olla pienia
e tuloksia on vaikea testata ja mitata

e tapahtumat ovat kertaluonteisia

Mahdollisuudet:

e mahdollistaa ajankohtaisen markkinatiedon
keraamisen

e muuttaa olemassa olevaa imagoa

e  jaa pysyvasti kohderyhman mieleen

¢ helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista

e nousee esiin markkinointiviestien tulvasta

e puhuttelee vaikeasti tavoitettavia kohde-
ryhmia

e erottuu markkinointiviestien tulvasta

e luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja si-

dosryhman valille

Uhat:
e epaonnistuneen tapahtuman jattama nega-
tiivinen muistijalki
e ammattitaidoton toteutus
e vaara kohderyhma
e vaarat tiedotusvalinnat
e hairiotekijoita lasna, liikaa viesteja

¢ yleinen markkinointi-ilmapiiri

Taulukko 1: Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysi (Muhonen & Heikkinen 2003, 47)

2.2.1 Tavoitteet

Vallo ja Hayrinen (2008, 22) tahdentavat tavoitteiden asettamisen tarkeytta tapahtumamark-
kinoinnissa. Tarkeaa on myos kytkea se yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Esimerkiksi yk-
sittaisen tapahtuman tavoitteita voivat olla yrityskuvan kehittaminen, nakyvyyden hankkimi-
nen, asiakassuhteiden lujittaminen, tuotteiden ja palveluiden myynti ja esittely ja uusien asi-
akkaiden tai yhteistyokumppaneiden hankkiminen. (Vallo & Hayrinen 2008, 22; Isohookana
2007, 171.) Myos henkilokunnan kouluttaminen, motivoiminen tai valmentaminen voi olla ta-

voitteena.

Oleellista Vallon ja Hayrisen (2008, 22-23) mukaan on se, etta organisaatiossa kyetaan vas-
taamaan miksi tapahtuma jarjestetaan ja kenelle tapahtuma suunnataan. Jos kysymyksiin ei

kyeta vastaamaan, on parempi suunnata suunniteltu budjetti johonkin toiseen markkinoinnin
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osaan. Vallo ja Hayrinen (2008, 23) toteavat, etta mita konkreettisempi tavoite on, sen hel-

pompi sita on mitata onnistumisen kannalta.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 129) tahdentavat, etta tapahtumia on turha jarjestaa, jos ta-
pahtumamarkkinoinnin toimenpiteille ei aseteta tavoitteita, eika niita mitata. Niin kuin mille
tahansa yrityksen toiminnalle asetetaan tavoitteet ja mittarit, niin tulee tehda myos tapah-
tumamarkkinoinnin kanssa (mukaillen Muhonen & Heikkinen 2003, 131-132.) Muhonen ja Heik-
kinen (2003, 134) toteavat, etta tapahtumien onnistumista tulee aina tutkia tavoitelahtokoh-
taisesti. He sanovat, etta kaytannonjarjestelyiden sujuminen ja ihmisten tuleminen tapahtu-

maan on vahimmaistavoite.

2.2.2 Mittarit ja tulokset

Muhosen ja Heikkisen mukaan tapahtuman tutkiminen ja arvioiminen voidaan jakaa viiteen
paaryhmaan (taulukko 2):
1. Lahtotason maarittelylla tarkoitetaan kartoitusta, jossa selviaa mika tilanne on ennen
tapahtumaa.
2. Tapahtumalle on asetettava selkeat tavoitteet, jotta tyokalut ja mittarit on helppo
hakea.
3. Tutkimusvaiheessa tapahtuman jalkeen kerataan kaikki tarvittava tieto ja luvut ana-
lysointia varten.
4. Analysoidaan saavutettiinko tavoitteet.
Jatkotoimenpiteissa tutkitaan mita mahdollisista epakohdista voidaan oppia ja kan-
nattaako vastaavaa tapahtumaa jarjestaa uudelleen. (Muhonen & Heikkinen 2003,
134.)

Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet

1. Lahtotaso ‘2. Tavoitteet 3. Tutkimus ‘4. Analysointi ‘ 5. Jatkotoimenpiteet

Taulukko 2: Tapahtuman tutkimisen ja arvioimisen vaiheet (Muhonen & Heikkinen 2003, 134)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 136) painottavat, etta tapahtumalle asetetut tavoitteet on olta-
va kaikilla suunnitteluun ja jarjestelyyn osallistuvilla henkiloilla selvilla. He painottavat myos,

etta lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteiden ero on oltava selvaa tyoryhmalle.

Lyhyella aikavalilla mitattavia asioita ovat esimerkiksi tiedon keraaminen, syntyneet kaupat,

uusien kontaktien maara, myyntiprosessin edistyminen, tapahtuman sisallon arviointi, kavija-
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Muhonen ja Heikkinen (2003, 136-138) kertovat, etta tapahtuman aikana voi kerata tietoa
kohderyhmasta. Tavoitteeksi voidaan esimerkiksi asettaa tiedon keraaminen palveluiden ja
tuotteiden parantamiseksi tai kuinka tehda lisamyyntia. Tavoitteeksi voidaan myos asettaa
heti syntyneiden kauppojen maara. Uusien kontaktien maaraa on helppo mitata millaisessa
tapahtumassa tahansa ja jonkin tietyn maaran uusien kontaktien hankkiminen voidaan asettaa
tavoitteeksi. Selkeana tavoitteena tapahtumassa on yrittaa edistaa myyntiprosessi tiettyyn
vaiheeseen. Tapahtuman sisallon arviointi perustuu haluun tietaa, mita voidaan tehda seuraa-
valla kerralla paremmin, esimerkiksi oliko tapahtumalle oikea ajankohta ja ohjelma, palveliko
toteutettu sisalto kaikkia niita tavoitteita, jotka tapahtumalle asetettiin. Sisallonarvioinnissa
on koko joukko osa-alueita jotka tulisi kayda lapi, mm.: kutsuprosessi, tapahtuman pitopaik-
ka, ajankohta ja jarjestelyiden sujuvuus. Tutkittavia kokonaisuuksia tulisi kysella kohderyh-
tari tilaisuudesta riippumatta. Poisjaannin syyta on joissain tapauksissa hyva tiedustella esi-
merkiksi sahkopostin valityksella. (Muhonen & Heikkinen 2003 136-138.)

Pitkalla aikavalilla mitattavia asioita ovat esimerkiksi viestinnallinen teho, imagon muokkaa-
minen ja myynnin kehitys. Jos yritys painottaa markkinointiviestinnassa tapahtumiin, voidaan
viestinnallinen teho mitata erilaisilla tunnettuustutkimuksilla. Tuloksia voi verrata edellisten
vuosien tuloksiin. Muutoin mittaaminen on hankalaa, silla yritys viestii hyvin harvoin pelkan
tapahtumamarkkinoinnin voimin. Tapahtumien avulla on hyva muokata yrityksen imagoa, silla
tapahtumissa on useita elementteja joiden avulla voidaan viestia millaista imagoa halutaan
rakentaa. Tapahtumapaikalla on suuri merkitys, vrt. Finlandia-talo ja Nosturi. Arvoja on help-
po tutkia kysymalla, vastasiko tapahtuma yrityksen imagoa. Myynnin kehitys on useimmiten
pitkan aikavalin mitattava asia, silla tapahtuma harvoin johtaa suoraan kauppaan. On tarkeaa
merkita asiakkuuden kohdalle ne toimenpiteet, jotka kaupan eteen on tehty. Sitten voidaan
punnita tapahtuman merkitysta kaupan synnylle tai syntymattomyydelle. (Muhonen & Heikki-
nen 2003 138-139.)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 143) toteavat puhelimitse tehtyjen haastattelujen olevan hyvia
tyovalineita laadulliseen tutkimukseen. He toteavat myos, etta haastattelut olisi hyva teettaa
yrityksen ulkopuolisella ammattilaisella ja vastausten olisi hyva olla nimettomia, tama myos
avittaa vastausten aitoudessa. He kertovat, etta laadullisia tutkimuksia toteutetaan myos
sahkoisesti sahkopostin kautta, jossa miinuksena vastaajan henkilollisyys tulee ilmi. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 143.) Tallaisessa tutkimuksessa voisi kayttaa samankaltaista e-lomaketta,
kuin Laurea-ammattikorkeakoulun opintojaksopalautteissa kaytetaan. Naissa e-lomakkeissa

vastaajan henkilollisyys ei selvia.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 144) painottavat, etta analysoitu tieto tulee ottaa aktiiviseen

kayttoon ja kertoa kaikille tapahtuman jarjestelyihin tai isanndintiin osallistuneille henkilgil-
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le. He kertovat negatiivisten palautteiden olevan rakennusaineita joiden avulla seuraavaa ta-
pahtumaa lahdetaan kokoamaan. He toteavat myos, etta virheista opitaan ja niista on otetta-
va kaikki hyoty irti. He viela kiteyttavat etta oli ideat kuinka hyvia ja luovia tahansa, tapah-
tumaa suunnitellessa on muistettava, etta tapahtumat vaativat paljon tyota ja osaamista.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 144.)

2.2.3 Markkinointi ja jalkimarkkinointi

Muhonen ja Heikkinen (2003, 75) sanovat markkinointiviestinnan osa-alueiden tavoitteita voi-
tavan edistaa tapahtumamarkkinoinnilla ja tapahtumamarkkinoinnissa voitavan kayttaa mark-
kinointiviestinnan eri keinoja. Tapahtumamarkkinointi on monipuolinen markkinointiviestin-
nan keino, silla se voi toimia itsenaisesti, se voi hyodyntaa muita markkinointiviestinnan kei-
noja tai toimia naiden valineena. Tapahtumamarkkinointiin kannattaa liittaa mainonnan kei-
noja ja kayttaa tapahtumaa mainonnan teemana. Mainonta ja viestinta auttavat tapahtuman

tavoitteisiin paasemista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75.)

Vallo ja Hayrinen (2003, 102) kertovat, etta tapahtumasta riippuen myos tapahtuman markki-
nointi voi olla asiaankuuluvaa. Tapahtumalle on syyta tehda oma markkinointisuunnitelma.
Heidan mukaan markkinointisuunnitelma sisaltaa seuraavat asiat: sisainen markkinointi, leh-

distotiedottaminen, mediamarkkinointi ja suoramarkkinointi.

Valitut markkinointikanavat riippuvat tapahtuman kohderyhmasta ja tavoitteista (Vallo &
Hayrinen 2003, 103). Jos kohderyhmana ovat esimerkiksi nuoret, markkinointikanavina voivat
olla sosiaalisen median eri valineet ja nuorille suunnattu radiokanava. Hukkaan heitettya
markkinointia olisi mainostaa nuorille suunnattua tapahtumaa esimerkiksi Iskelma-

radiokanavan kautta. (mukaillen Vallo & Hayrinen 2003, 103.)

Lehdistolle voidaan jarjestaa lehdistotilaisuus tai toimittaa lehdistotiedote ennen tapahtu-
maa. Parasta kuitenkin olisi, jos lehdisto saapuisi itse tapahtumaan nakemaan, kokemaan ja

saamaan elamyksia. (Vallo & Hayrinen 2003, 103.)

Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluu viisi kohtaa
(kuvio 1). Vallo ja Hayrinen (2008, 168) kertovat, etta yksinkertaisimmillaan jalkimarkkinointi
voi olla materiaalin toimitus, kiitoskortin tai liikelahjan lahettaminen osallistujille. Nain osoi-
tetaan tapahtumaan osallistuneille, etta arvostetaan heidan osallistumistaan. Jalkimarkki-
nointiin kuuluu aina my0s palautteen keraaminen jarjestajilta ja osallistujilta. Palautteista
kootaan yhteenveto, joka analysoidaan. Analysoiduista palautteista on hyva lahtea liikkeelle

seuraavaa tapahtumaa jarjestettaessa. Siten tapahtumaprosessi on jatkuva oppimisprosessi
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organisaatiolle. Jalkimarkkinointiin kuuluu oleellisesti myos puhujakiitokset, seka kiitokset

muille esiintyjille ja tapahtuman henkilokunnalle ja isannille. (Vallo & Hayrinen 2008, 169.)

Materiaalin toimitus

Palautteen kerddminen

Kiitokset asianosaisille ja tydstaminen

Jalkimarkkinointi

Yhteydenottopyyntdjen Yhteenvedon
hoitaminen tydstaminen

Kuvio 1: Jalkimarkkinoinnin vaiheet
2.2.4 Tapahtumaprosessi
Tapahtumaprosessiin kuuluu kolme vaihetta (taulukko 3): suunnittelu-, toteutus- ja jalki-

markkinointivaihe. Tapahtumaprosessiin tarvitaan vahintaan pari kuukautta, jolloin kaiken

tulee sujua ongelmitta. (Vallo ja Hayrinen 2008, 147.)

Suunnitteluvaihe (75 %) —> Tapahtuman toteutus (10 %) — Jalkimarkkinointi (15 %)

» projektin kaynnistys » rakennusvaihe > Kkiitokset asianosaisil-
» resursointi » itse tapahtuma le

» vaihtoehtojen tarkistus » purkuvaihe > materiaalin toimitus
» paatokset ja varmistami- » palautteen keraami-

nen nen ja tyostaminen
» kaytannon organisointi » yhteydenottopyynto-
jen hoitaminen

Taulukko 3: Tapahtumaprosessin kuvaus

Suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. Vallo ja Hayrinen (2008, 148) tahdentavat,

kuinka tarkeaa tapahtuman suunnittelu on: hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, he toteavat
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sananlaskua lainaten. Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa ajoissa kaikkien niiden ihmisten
kanssa, joiden panostusta tapahtuman toteutuksessa tarvitaan. Tama edesauttaa erilaisten
nakemysten ja ideoiden esiin tuloa varhaisessa vaiheessa suunnittelua. (Vallo & Hayrinen
2008, 148.)

Vallon ja Hayrisen (2008, 149) mukaan suunnitteluvaiheessa taytyy aina olla tapahtumabrief,
jolla tarkoitetaan olennaisen tiivistetyn tiedon esittamista (Pienehko sivistyssanakirja 2011).
Tapahtumabrief niputtaa kaikki keskeiset reunaehdot, jotka ovat tiedossa tapahtuman suun-
nittelun alussa. Tapahtumabrief on asiakirja, joka voidaan antaa toimeksiantona tapahtuma-
toimistolle tai ottaa kayttoon oman organisaation suunnittelukokouksessa. Vallon ja Hayrisen
(2008, 149) mukaan tapahtumabrief vastaa seuraaviin kysymyksiin:

e Miksi tapahtuma jarjestetaan?

e Kenelle se jarjestetaan?

e Mita jarjestetaan?

e Miten tapahtuma toteutetaan?

e Millainen tapahtuma jarjestetaan?

e Ketka toimivat isantina?

¢ Millaista tunnelmaa tavoitellaan?

e Mika on tapahtuman budjetti?

Tapahtuman toteutusvaihe on se hetki, jolloin suunnitelma pannaan kaytantoon. Jokaisella
tapahtumassa tyoskentelevalla tulee olla oma ymmarrettava rooli ja osuus isosta kokonaisuu-
desta. Tapahtuman toteutusvaihe voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: rakennusvaihe, itse ta-
pahtuma ja purkuvaihe. Toteutusvaiheen aikaa vievin osa on rakennusvaihe. Rakennusvai-
heessa kulissit pystytetaan ja rekvisiitta laitetaan kuntoon tapahtumaa varten. Tapahtumaa
kuvataan junaksi, joka menee eteenpain vastoinkaymisistakin huolimatta. Tapahtuman aikana
isannilla on mahdollisuus hyodyntaa vallitsevat kulissit ja ohjelma. Kun viimeinen vieras on
poistunut, alkaa tapahtuman purkuvaihe. Purkuvaihe on usein paljon nopeampi kuin raken-
nusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2008, 153.)
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2.3 Sosiaalinen media

Yleisen suomalaisen asiasanaston (YSA 2011) mukaan sosiaalinen media on tietoverkossa toi-
miva yhteisollisesti tuotettu tai jaettu media, jossa kayttajat jakavat mm. mielipiteita, tietoa
ja kokemuksia. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat esimeriksi wikit, keskustelupalstat ja blogit.
Laajempi termi sosiaaliselle medialle on media, ja rinnakkaistermeja on useita mm. kansa-
laismedia, Twitter, web 2.0, YouTube ja verkkoyhteiso. Sosiaalinen media korvaa termin sosi-
aalinen web, yhteisollinen media ja yhteisomedia. Sosiaalinen media kuuluu useisiin ryhmiin
mm. tietotekniikka, viestintatekniikka ja joukkoviestinta. (YSA 2001.) Sanastokeskus TSK:n
(2010) mukaan sosiaalinen media tai yhteisollinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa
hyodyntava viestinnan muoto. Sosiaalisessa mediassa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kaytta-

jalahtoisesti tuotettua sisaltoa seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita.

Tyypillisia verkkopalveluita sosiaalisessa mediassa ovat sisallonjakopalvelut, verkkoyhteiso-
palvelut ja keskustelupalstat. Sosiaaliseen mediaan kuuluvaa toimintaa ovat esimerkiksi yhtei-
sollinen sisallon tuottaminen, blogien kirjoittaminen ja lukeminen, tiedostojen jakaminen

vertaisverkoissa ja sahkoinen kaupankaynti. (Sanastokeskus TSK 2010.)

Sosiaalista mediaa on kuvailtu osuvasti: "Internet on kaupunki ja sosiaalinen media on sen
kahvilat, torit ja kerhot" (Juslén 2009, 306). Qualman (2011b) sanoo, etta sosiaalisessa medi-
assa on kyse ihmisista. Qualmanin (2011b) mukaan kysymyksena ei ole se, etta lahtisiko yritys
mukaan sosiaaliseen mediaan, vaan kyse on siita, kuinka hyvin sosiaaliseen mediaan astumi-
nen tehdaan. Qualman (2011a) viittaa tutkimukseen, jonka mukaan 78 prosenttia kuluttajista
luottaa toisten kuluttajien arviointiin ja vain 14 prosenttia luottaa mainontaan. Han viittaa
myo0s toiseen tutkimukseen, jonka mukaan 93 prosenttia markkinoijista kayttaa sosiaalista
mediaa liiketoimintaan (Qualman 2011b). Qualman (2009) toteaa, ettei sosiaalinen media ole

villitys, vaan perustavanlaatuinen muutos kommunikointitapaamme.

Juholin (2009, 265) kuvaa verkon olevan suora tie ihmiselta toiselle, asiasta toiseen ja tilan-
teessa kuin tilanteessa. Juholin (2009, 173) toteaa, etta sosiaaliset mediat ovat Internet-
palveluja, joihin kayttajat ovat sisallontuottajia ja ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ilman
portinvartijoita. Taman mahdollistaa Web 2.0, jonka rinnakkaisia kasitteita ovat mm. sosiaa-
linen web, sosiaalinen tai yhteisollinen media, yritys 2.0, sosiaaliset ohjelmistot ja sosiaalinen
teknologia (Otala & Poysti 2008, 18). Web 2.0 tarkoittaa kayttajien tuottamaa sisaltoa, joka
rakentuu yhteisoon, jossa ihmiset ovat toistensa kanssa tekemisissa ilman valittavia portinvar-
tijoita (Juholin 2008, 76).
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Mediateknologian nopea kehitys 2000-luvulla mullisti median, joukkoviestinnan ja julkisuu-
den. Media- ja verkkovalineiden kanssakayminen muutti myos sosiaalisen kanssakaymisen ja
yhteisyyden. 2000-luvulla alkanut sosiaalinen media, peliyhteisot ja muut uudet muodot ovat
muuttaneet Internetin kayttoa sosiaalisempaan ja instituutiosta riippumattomampaan suun-
taan. Verkossa toimivat kuluttajat ovat ryhtyneet toimittajiksi ja julkaisijoiksi luomalla omat
julkaisunsa ja omat mediansa. Kangaspunta (2011, 29) viittaa Matikaisen (2008) mukaan sosi-
aalisella medialla median ja Internetin kehitysvaiheeseen, jossa sisallontuotanto hajautuu ja
kayttajat tuottavat sisaltoa. Kuluttajat ovat siis muuttuneet verkon selaajista sisallontuotta-
jiksi. Kangaspunta kirjoittaa olennaista olevan sisallon tuottaminen tai ainakin jakaminen yh-
teisollisesti. Qualman (2011a, 119) toteaa ihmisten hakevan sosiaalisesta mediasta mm. tuo-
tesuosituksia, palveluita ja terveyteen liittyvia asioita. Kangaspunta (2011, 29) nostaa muu-
tamia esimerkkeja Matikaisen (2008) mukaan yhteisollisesti tuotetusta palveluista, joita ovat

Wikipedia, Facebook, YouTube ja blogit.

Kangaspunta (2011, 29) tuo esille Matikaisen (2008) ja Sirkkusen (2004) mukaan nimityksia
sosiaalisesta mediasta seuraavasti: web 2.0 tai jo 3.0, vertaismedia, vertaisverkko, sosiaali-

nen web ja osallisuusmedia.

Safko ja Brake (2009, 5) kertovat, etta kolme ensimmaista saantoa liiketoiminnassa sosiaali-
sessa mediassa ovat seuraavat:
e Sosiaalinen media on keskustelujen mahdollistamista.
e Keskusteluja ei voi kontrolloida, mutta niihin voi vaikuttaa.
e Vaikuttaminen on perusta, jolle kaikki talouden kannalta mahdolliset suhteet raken-
netaan. (Safko & Brake 2009, 5.)

2.3.1 Sosiaalisen median valineet

Sosiaalisessa mediassa on laaja valikoima valineita, joita voidaan kayttaa henkilokohtaisiin ja
ammatillisiin tarkoituksiin. Osa valineista on kaikille kayttajille avoimia ja osa on suljettuja,
vain tietyille ryhmille rajattuja. Uusia sosiaalisen median valineita luodaan jatkuvasti. Kaikkia
valineita ei ole tarpeen kokeilla, vaan tarkeinta on loytaa itselleen ja ryhmalleen sopivat va-
lineet. (Laurea 2012b.)

Kukaan ei varmuudella pysty ennustamaan sosiaalisen median tulevaisuutta. Yritysten vahen-
taessa liitkkumiseen kaytettavia resursseja tulevat tietoliikenneyhteydet antamaan mahdolli-
suuden yhteisolliseen tyoskentelyyn ja siten verkossa tyoskenteleminen lisaantyy. Yrityksia
kiinnostavat verkkoyhteisoista esiin nousevat uudenlaiset tuotanto- ja jakelumallit, seka an-
saintalogiikat. Myos opiskelu verkossa tulee kasvamaan erityisesti aikuiskoulutuksessa ja

ylempaan korkeakoulu-tutkintoon suuntaavassa koulutuksessa. (Laurea 2012b.)
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Sosiaalisen median ensiaskeleita otettaessa oman roolin l6ytaminen vie aikansa, liikkeelle
kannattaakin lahtea seuraamalla muiden toimintaa. Kun on ensin seurannut muiden toimin-
taa, on aika luoda oma profiili ja aloittaa omien julkaisujen tuottaminen. Sosiaalisessa medi-
assa julkaisut ovat mm. tilapaivityksia, blogikirjoituksia, nettisivuja, videoita ja kuvia. Jokai-
seen sosiaalisen median valineeseen ole syyta rynnia paata pahkaa, vaan on hyva miettia oma
sosiaalisen median strategia, eli millaista sisaltoa ja kuinka usein pystyy ja haluaa jakaa. It-
selleen on hyva selvittaa jo yhteisoon liittyessa mika on oma rooli sosiaalisessa mediassa. On-
ko rooli toimia yrityksen edustajana, verkostoituuko toisten ammattilaisten kanssa, vai toi-
miiko yhteisossa vain kavereiden kanssa, naiden roolien edustajien julkaisuissa on suuria ero-
ja. Toisinaan roolit sosiaalisessa mediassa menevat paallekkain, eika aina onnistuta roolin
vaihtamisessa organisaation edustajasta yksityishenkiloksi. Maltti on siis valttia: harkitse mita
julkaiset missakin sosiaalisen median valineessa. Mita ikina Internetiin laitat, sita ei sielta
koskaan voi kokonaan poistaa. (Laurea 2012b.) Safko ja Brake (2009, 4) kehottavat myos varo-
vaisuuteen. He kehottavat totuttelemaan ajatukseen, ettei ystavilta, tyontekijoilta tai asiak-
kailta voi enaa piiloutua. lhmisluontoon kuuluu juoruaminen ja valittaminen, eika sosiaalisen

median maailmassa, kuten ei muuallakaan, voi tata kontrolloida. (Safko & Brake 2009, 4.)

Haavisto (2009, 43) kertoo, etta useassa yrityksessa sosiaalisen median kaytto on estetty, silla
se koetaan turhana ajanhukkana. Han huomauttaa, etta tallainen yritys menettaa enemman
kuin arvaakaan. Forsgard ja Frey (2010, 115) ovat samaa mieltd Haaviston (2009, 43) kanssa
siita, etta organisaatioissa, joissa sosiaalisen median kaytto on estetty, ei viela ymmarreta
mita on suljettu pois tyoyhteisolta. Sosiaalisen median poissulkeminen tyoaikana ei tarkoita
sita, ettei sita ole olemassa tai ettei sosiaalisella medialla olisi suurtakin merkitysta tyoyhtei-
solle. Forsgard ja Frey (2010, 115) vertaavat sosiaalisen median poissulkua siihen, etta tyo-
paikan ikkunat pimennetaan, perinteisen median seuraaminen kielletaan tai tyontekijoilta
kiellettaisiin seminaareihin yms. osallistuminen. Tasta voi paatella, kuinka suuren menetyksen

yritys kohtaa.

Facebook

Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004. Suomeen "naamakirjanakin” tunnettu sosi-
aalisen verkostoitumisen web-palvelu rantautui kesalla 2007. (Saarikoski, Turtiainen, Suomi-
nen & Ostman 2009, 316.) Miljoonat ihmiset kdyttavat paivittdin Facebookia, he pitavit yhte-
ytta ystaviin, lataavat valokuvia, jakavat linkkeja ja videoita (Facebook 2012). Facebookin
(2012a) missio on antaa ihmisille valta jakaa tietoa ja tehda maailmasta avoimempi ja yhte-
naisempi. Facebook kirjoittaa myos blogia ja heilla on twitter-tili. Facebookin uusin uudistus
aikajana on esitelty YouTube-videolla (YouTube 2012a). Facebook on sosiaalisen median tyo-

kalu, joka voi parantaa tyoskentelyolosuhteita ja voi tuottaa iloa. Facebookia on kuitenkin
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kaytettava varoen siina piilevien riskien vuoksi, joihin varomaton kayttaja voi sortua. (Norman
2010.)

Facebook-tilastoista (Facebook 2012b) ilmenee, etta palvelulla on yli 800 miljoonaa aktiivista
kayttajaa. Tilastoista (2012b) ilmenee myos, etta yli 50 prosenttia aktiivisista kayttajista kir-
jautuu paivittain Facebookiin, ja keskimaarin kayttajalla on 130 kaveria. Noin 80 prosenttia
Facebookin kayttajista on USA:n ulkopuolelta ja on mahdollista valita omansa yli 70 kielesta.
(Facebook 2012b.)

Haasio (2009, 9) kertoo Facebookin olevan yhteiso, jossa voi mm. yllapitaa ihmissuhteita, ta-
vata uusia ihmisia, keskustella ja tehda testeja kukin oman mieltymyksensa mukaan. Face-
bookissa on myos mahdollista liittya erilaisiin ryhmiin, joiden teemat voivat olla mita tahansa
maan ja taivaan valilta. Facebook saatetaan mieltaa vapaa-ajan yhteisoksi, vaikka joillain
aloilla Facebookissa oleminen on miltei edellytys omalle uskottavuudelle. Han kertoo moni-
puolisuuden olevan Facebookin valtti. Jokaiselle lOoytyy itsea kiinnostavia ryhmia ja omia tut-
tavia ympari maailman. Globaalisuus onkin yksi Facebookin valttikorteista. (Haasio 2009, 9-
11.)

Facebookin suosio on alati kasvussa. Saarikosken ym. (2009, 316) mukaan vuonna 2009 Face-
bookissa oli yli 200 miljoonaa kayttajaa. Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 52) kertovat,
etta vuonna 2010 kayttajamaara oli noussut jo 550 miljoonaan. Facebook-tilastojen (2012b)
mukaan vuonna 2012 maara nousee yli 800 miljoonaan kayttajaan. Staran (2012a) mukaan
Facebook aikoo ylittaa miljardin kayttajan rajan toukokuussa vuonna 2012. Qualmanin
(2011b) videossa todetaankin, etta jos Facebook olisi maa, se olisi maailman kolmanneksi suu-
rin. Soininen ym. (2010, 52) kertovat, etta Facebook on suurin yhteisollinen media, jonka suo-
sion salaisuutena pidetaan matalaa osallistumiskynnysta ja sita, etta kayttokokemusta pide-
taan yksityisempana verrattuna esimerkiksi MySpaceen. He toteavat myos, etta oikein kaytet-
tyna Facebook tarjoaa yrityksille yllattavan monia mahdollisuuksia mm. asiakkaiden kohtaa-
miseen. Lisaksi he toteavat, etta Facebook-sivu on yrityksen kannalta parempi kuin ryhma,
silla sivujen etuna ovat tilastot ja tiedon linkittaminen muihin sovelluksiin. Nykyaan kaytossa
oleva "tykkaaminen" alentaa my0s sivun seuraamisen aloittamista. (Soininen ym. 2010, 52-53.)
Facebook-sivun perustamista ryhman sijaan tukee myos Kortesuo (2010, 42) kertomalla, etta
ryhman hyodyntaminen on hankalaa. Han sanoo, etta ryhman jasenen eli asiakkaan, tulisi
oma-aloitteisesti menna ryhman sivulle nahdakseen paivityksen, kun taas Facebook-sivulla

kaikki paivitykset menevat automaattisesti tykkaajien uutisvirtaan. (Kortesuo 2010, 42.)
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Blogit

Blogi-sana on lyhenne englanninkielisista sanoista web log. Blogi on Internetissa pidettava
nettipaivakirja tai verkkolokikirja, johon omistaja kirjoittaa saannollisesti ja julkaisee teks-
tinsa verkossa. Internetin kayttajilla on vapaa paasy blogiin ja sita voi kommentoida. (Isohoo-
kana 2007, 272.) Blogi voi olla myo6s suljettu, jolloin sita paasee lukemaan vain salasanalla
(Tietosuojavaltuutetun toimisto 2012). Kortesuo (2010, 37) kehuu blogeja, silla ne soveltuvat
monenlaiseen viestintaan, uutisointiin, tiedon jakamiseen, keskusteluun, markkinointiin, ide-
oiden kehittelyyn, viihdyttamiseen ja verkostoitumiseen. Kilpi (2006, 3) kuvailee, etta lukijan
silmin blogi on verkkosivu, johon tuotetaan ajankohtaista, paivamaaralla varustettua sisaltoa.
Han toteaa myos, etta vanhat blogit sailyvat ja useimmiten blogia voi kommentoida ja sen voi
linkittaa toisiin blogeihin. Kilpi (2006, 3) toteaa blogijulkaisemisen olevan helppoa, nopeaa ja
yksinkertaista. Han toteaa blogin olevan yrityksen nakokulmasta muutostekija, joka mahdol-
listaa uudenlaisen kommunikoinnin nykyisten ja tulevien asiakkaiden, tyontekijoiden, sidos-

ryhmien ja poliittisten paattajien kanssa.

Twitter

Soininen ym. (2010, 53) ja Haavisto (2009, 6,8) kertovat Twitterin olevan yhteiso- ja mikro-
blogipalvelu, jossa viestitaan twiiteilla eli paivityksilla. He kertovat, etta twiitit ovat teksti-
pohjaisia korkeintaan 140 merkkia sisaltavia. Twitter on uniikkiyhdistelma blogeja, keskuste-
lukanavia, sahkopostia ja pikaviestimia. Twitter on interaktiivinen keskusteluareena, jossa
blogit ja kommentit sekoittuva yhdeksi virraksi. (Haavisto 2009, 6-8,9.) Twitterin kayttaja-
maaraa ei ole tarkasti tiedossa, silla yhtio ei julkaise aktiivisten kayttajatilien maaraa. Twit-
terissa kontaktit jakautuvat seuraajiin ja seurattaviin, joka kertoo Twitterin olevan enemman
asiakeskeinen kuin persoonakeskeinen. (Soininen ym. 2010, 54.) Seuraajia ei tarvitse hyvak-
sya, eika suhteen tarvitse olla molemminpuolinen. Siksi Twitterissa seurataan helpommin tun-

temattomia ihmisia. (Haavisto 2009, 6,8-9.)

Soininen ym. (2010, 40-41) sanovat, ettei Twitter ole viela saanut Suomessa suurta suosiota,
joka johtunee kulttuurieroista. He kertovat, etta vaikka me suomalaiset olemme vaatimaton-
ta kansaa, ominaista meille on puhua itsestamme. Twitter on asiakeskeinen, joka rikkoo sosi-
aalisen lahipiirin ja vaatii asiavirtaan liittymista, jonka varrella tavatut ihmiset ovat ventovie-
raita keskenaan, mutta jakavat yhteisen asian. Kortesuonkin (2010, 43) mukaan Twitter on
suositumpi englanninkielisessa maailmassa kuin Suomessa, mutta ounastelee sen kasvattavan
suosiotaan vahitellen. Kortesuon aavistusta Twitterin suosion noususta tukee se, etta yha use-
ampi julkisuuden henkilo Suomessa kayttaa Twitteria, esimerkiksi Tarja Halonen. Rappari Las-
se "Redrama” Mellberg sanoo Twitterista tulleen hanelle yha tarkeampi. Han toteaa sen ole-

van erityisesti tyon puolesta tarkeampi. Mellberg kuvaa kuinka Twitter sopii nopeaan viestit-
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tamiseen, kun Facebookissa kaikki tuntuu kaantyvan keskusteluketjuksi. (HS Nyt 10/2012.)
Kortesuo (2010, 44) uskoo Twitterin nousevan yhta suosituksi kuin Facebook, johtuen Twitte-
rin paremmasta maineesta yksityisyyden ja tekijanoikeuksien loukkaamiseen liittyvissa asiois-
sa. "Suomi on vasta heraamassa Twitterin mahdollisuuksiin” (HS Nyt 11/2012). Tuomas Enbus-
kella on 8000 seuraajaa Twitterissa, joka on Suomessa paljon Kartastenpaan ja Timosen (HS
Nyt 11/2012) mukaan. F-Securen tutkimusjohtajalla Mikko Hyppdsella on seuraajia hieman yli
26000 (Twitter 2012). Hypposta on kutsuttu Suomen seuratuimmaksi twiittaajaksi. Vertauk-

seksi kerrottakoon, etta Lady Gagalla on yli 20 miljoonaa seuraajaa (7 paivaa 11/2012).

"Vaikka et olisi Twitterissa, asiakkaasi ovat - kuten myos kilpailijasi” (Haavisto 2009, 43).
Twitter tarjoaa yrityksille paljon vaihtoehtoja kampanjoihin, tuotetunnettuuden lisaamiseen

ja yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa (Haavisto 2009, 43).

Second Life

Saimaan mediakeskuksen (2012) Internet-sivuilla kerrotaan, etta Second Life on Internetissa
toimiva 3D virtuaalimaailma, jossa liikutaan Avattaren avulla. Linden Lab julkaisi yksityisesti
omistetun Second Lifen vuonna 2003 ja sen perustaja on Philip Rosedale. Second Lifella on
arviolta yli 14 miljoonaa kayttajaa. Second Lifen taysin ilmaisen ohjelman voi ladata koneelle
lataussivulta (Second Life 2012a). Second Life-maailmassa on kaytossa oma valuutta, Linden
dollar (LS), jolla on todellinen arvo suhteessa "real lifen" dollariin, valuuttaa voi ostaa luotto-
kortilla. Linden dollareita voi myos ansaita tekemalla esineita tai palveluita muille Avattaril-
le. Monet yritykset ovatkin havainneet Second Lifen tarjoaman markkinointikeinon: siella on

helppo havainnollistaa tuotteita. (Saimaan mediakeskus 2012.)

Second Lifessa luodaan Avatar, jonka ulkonakoa voi muokata mm. vaatetuksen ja ruumiinra-
kenteen avulla. Avattaren voi muokata juuri kayttajansa nakoiseksi tai aivan painvastaiseksi,

kaikki on mahdollista. (Saimaan mediakeskus 2012.) Kuvassa 4 kirjoittajan Avatar Second Li-

fessa.

Kuva 4: Avatar
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Second Lifessa voi Avatteren valityksella esimerkiksi tutustua ihmisiin, kayda eri paikoissa,
kayda konserteissa, kayda ostoksilla ja jopa menna naimisiin. Avattaret keskustelevat keske-
naan chattaamalla tai puhumalla mikrofoniin, myos yksityinen viestinvaihto on mahdollista.
Toisia Avattaria voi lisata ystaviksi ja erilaisiin ryhmiin liittyminen onnistuu helposti. (Saimaan
mediakeskus 2012.)

Second Lifen Internet-sivuilla olevassa videossa (2012b) kerrotaan, etta ensimmaista kertaa
kirjautuessa Second Lifeen saavutaan Welcome-saarelle, jossa harjoitellaan mm. Avatteren
lilkkkumista virtuaalimaailmassa seka kommunikointia. Videolla (2012b) naytetaan kuinka Ava-
tar voi liikkua kavellen, juosten tai lentaen. Tervetuloa-saarella harjoitellaan myos kameralla
zoomausta, chattalua, istumista ja seisomaan nousemista. Second Lifessa liikutaan saarelta

toiselle teleporttaamalla. (Second Life 2012b.)

YouTube

Soininen ym. (2010, 58) kertovat, etta YouTube on suosittu videopalvelu, joka loytyy 24 eri
kielella. Google osti YouTuben vuonna 2006 ja samana vuonna sen kaytto lisaantyi Suomessa.
(Saarikoski ym. 2009, 311.) Soininen ym. (2010, 58) sanovat, etta YouTubeen voi lisata omia
videoita ja katsella muiden kayttajien lisaamia videoita. He kertovat myos, etta YouTube on
Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu, jolla oli vuonna 2010 yli kaksi miljardia katsojaa.
Qualmanin (2011b) mukaan YouTubeen ladataan joka minuutti 24 tuntia videota. Han kertoo

myo0s, etta YouTube on maailman toiseksi suurin hakukone maailmassa (Qualman 2011b).

2.3.2 Sosiaalisen median kayttoonotto

Sosiaalisen median kayttoonoton suunnittelu on aarimmaisen tarkeaa yrityksissa, joissa sosi-
aalinen media ei ole ennestaan tyontekijoille tuttu. Tallaisessa tilanteessa tyontekijat tarvit-
sevat opastusta ja koulutusta aiheeseen. Kayttoonottovaiheeseen on varattava aikaa sosiaali-
sen median ollessa vieras alue. Otala ja Poysti (2008, 94) listaavat suunnitelman sisaltavat
asiat seuraavasti:

e tarkoitus, tavoitteet ja mittarit

e valitut tyokalut

e siemensisalto, sisallon kuvaus ja rajaus

e pilotointi

e tietoturva-asiat. (Otala & Poysti 2008, 94.)

Tarkoitus ilmaisee, mika on tavoite, johon sosiaalisen median valineilla pyritaan. Sosiaalinen
media tulee ottaa kayttoon tarkasti rajattuun tarpeeseen. Kayttoonotolle kannattaa asettaa

kahdenlaisia tavoitteita:
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e hyotyyn liittyvat tavoitteet
e tyokalujen kayttoonottoon liittyvat tavoitteet. (Otala & Poysti 2008, 96.)

Hyotyyn liittyvat tavoitteita ovat esimerkiksi laatukustannukset, asiakastyytyvaisyys ja tuot-
tavuus. Tavoitteena voi olla esimerkiksi sahkopostien maaran vahentaminen, jos sahkopostin
lukemiseen kuluu liikaa aikaa. On parempi asettaa vahemman ja konkreettisempia tavoittei-
ta, kuin kymmenia vaikeasti seurattavia ja mitattavia tavoitteita. Sosiaalisen median pitaisi
olla kiintea osa yrityksen tietojarjestelmaa, eika erillinen saareke. Nain yritys saisi mahdolli-
simman paljon hyotya sosiaalisesta mediasta. Tyokalujen valinnassa tulee huomioida yrityksen

normaalit tietotekniikan tyokalujen valintaperusteet. (Otala & Poysti 2008, 96.)

Otala ja Poysti (2008, 102) kertovat, etta sisallon maarittely kuvaa, millaista sisaltoa tuote-
taan mihinkin sosiaalisen median valineeseen. Millaista sisaltoa tuotetaan blogiin ja keskuste-
lupalstoille. Yksinkertaisimmillaan blogi syntyy yhden henkilon sita kirjoittaessa. Jos blogia on
kirjoittamassa ryhma, on syyta varmistaa alun blogikirjoitukset, kommentoinnit ja paivittami-
nen. Sosiaalinen media tulee ottaa kayttoon vaiheittain. Kayttoonottosuunnitelmaan kuuluu
pilotointikohteen valinta ja pilotoinnin suunnittelu, toteutus ja arviointi. Otala ja Poysti
(2008, 102) ehdottavat pilotiksi selkeaa, konkreettista ja rajallista kohdetta pienen henkilo-
ryhman kera. Pilotti voi olla lyhytaikainen kokeilu, jonka jalkeen kootaan kokemukset ja teh-
daan mahdolliset muutokset tyokaluihin, toimintatapoihin, opastukseen ja opastusmateriaa-
liin. (Otala & Poysti 2008, 102.)

Otala ja Poysti (2008, 103) sanovat sosiaaliseen mediaan liittyvan oma tietoturvakysymyksen-
sa silloin, kun sita kaytetaan yrityksen sisalla seka ulkopuolella. Esimerkiksi he kertovat asia-
kasrajapinnassa kaytettavat blogit ja avoin innovointi. Tallaisissa tapauksissa on tehtava oh-
jeet mita ulospain nakyvaan materiaaliin voidaan laittaa ja miten materiaali on hyvaksyttava.
Henkiloston pitaessa henkilokohtaisia blogeja tai kayttaessa avoimia sosiaalisen median tyoka-
luja, kuten Facebookia, on henkilostoa ohjeistettava yrityksen mahdollisista odotuksista toi-
minnan suhteen. Ohjeistuksessa on tarpeen kertoa, mista asioista ei saa julkisuuteen kertoa
ja millaisia asioita ei toivota kasiteltavaksi. Yrityksen kannattaa varmistaa, etta henkiloston
teksteista kay ilmi, etta kyseessa on heidan oma mielipiteensa, eika yrityksen kanta. (Otala &
Poysti 2008, 103.)

Safko ja Brake (2009, 675) kehottavat ajattelemaan sosiaalisen median suunnitelmaa alustak-
si, jota kannattelee nelja tukipilaria. Tukipilarit ovat kommunikointi, yhteistyo, koulutus ja
viihde. Luonnollisesti kaikkia neljaa pilaria tarvitaan pitamaan alusta vakaana, eli saamaan
suunnitelma toimimaan. Tukipilarit ovat ns. yleison sitouttamisen kategorioita. Ennen kuin

kategorioita kykenee hallitsemaan, taytyy miettia tarkoin mita jo tekee ja saako toivottuja
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tuloksia. Safko ja Brake (2009, 757) esittavat kuuden kohdan prosessin suunnitelman kayt-
téonotolle:
1. Maarittely 12 kuukauden sosiaalisen median suunnitelmalle.
Tyontekijoiden sitouttaminen.
Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa lahentyminen.
Julkaisijan lailla ajatteleminen.
Yhteison luominen.
Tulosten mittaaminen. (Safko & Brake 2009, 757-764.)

S A T o

2.3.3 Sosiaalisen median hyotyja ja haittoja

Sosiaalisen median hyvia ja huonoja puolia on listattu useasti. Listauksen tekijan mielipitees-
ta riippuen, joko hyvia tai huonoja puolia on enemman. Taysin puolueettomia nakokulmia sen

sijaan on harvemmassa.

Huisman (2010) listaa tutkimusraportissaan "Hyva, paha sosiaalinen media” sosiaalisen median
mahdollisuuksiin mm. verkostoitumisen ja uudet viestintakanavat. Uhkiksi han listaa esimer-
kiksi negatiivisen julkisuuden ja mahdolliset tietovuodot (kuva 5).
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Kuva 5: Sosiaalisen median uhkat ja mahdollisuudet (Huisman 2010)



38

mullistaa organisaatioiden viestinnan tulevina vuosia ja uhkien olevan illuusiota (kuva 6).

muc PR L R L B -

= Sosiaalinen media tulee mullistamaan
organisaatioiden viestintaa tulevien vuosien

_ aikana

| = Sosiaalinen media tarjoaa organisaatioille
pddasiassa mahdollisuuksia, uhkat ovat illuusio

= QOrganisaatioiden tulee ottaa sosiaalinen media
haltuun mahdollisimman pian

* Organisaation jdsenten tulee saada kayttaa
sosiaalista mediaa osana ty6tdan

| = Organisaation tulee antaa siihen mahdollisuudet

ja kannustaa jaseniaan osallistumaan

14 @@ » !FLHZ B2

Kuva 6: Hyva, paha sosiaalinen media yhteenveto (Huisman 2010)

Qualman (2010) kokoaa sosiaalisen media hyodyt ja haitat ClickZ-sivustolla. Han sanoo, etta

usein unohdetaan sosiaalisen median huonot puolet ja riemuitaan hyvista puolista.

Qualman (2010) luettelee sosiaalisen median hyodyt seuraavasti:

Asiakassuhteet ovat syvempia.

Kustannukset ovat matalia verrattuna perinteiseen markkinointiin.

Asiakaspalautteet ovat yksityiskohtaisempia, rehellisempia ja nopeampia.

Oikein kaytettyna sosiaalisen median hyodyt voivat kestaa vuosia.

Sosiaalisen median tyokaluja voi kayttaa tehokkaasti rekrytoinnissa.

Jokainen asiakas ja tyontekija on potentiaalinen suusanallisen markkinoinnin kaytta-
ja.

Aikaisemmin yritykset, joilla oli suuri markkinointibudjetti, useimmiten voittivat. Ny-
kyaan ne yritykset menestyvat, jotka tuottavat asiakkailleen hienoja tuotteita tai ko-
kemuksia.

Sosiaalinen media vie aikaa ja vaatii paneutumista, johon useat yritykset eivat ole

valmiita. Ne yritykset, jotka panostavat sosiaaliseen mediaan erottuvat edukseen.
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Haitat Qualmanin (2010) mukaan ovat seuraavanlaisia:

e Tyokalut saattavat muuttua usein.

e Asiakkaan huono kokemus leviaa sosiaalisessa mediassa nopeasti.

e Tyontekijat ja asiakkaat saattavat vieda brandia vaaraan suuntaan.

e Kommunikointikyvyt voivat huonontua, silla sosiaalinen media vahentaa kasvokkain
tapaamisia.

e Sosiaalisessa mediassa on paljon piilokustannuksia. Asiakassuhteen luominen kestaa
kauan "offline-maailmassa”, sama patee myos sosiaalisessa mediassa.

e Sosiaalisen media hyodyt saattavat nakya vasta kuukausien kuluttua. Sosiaalista me-
diaa tulisi tarkastella samoin kuin brandimarkkinointia tai hyvaa asiakaspalvelua, joi-

den hyodyt ilmenevat tulevaisuudessa.

Qualman (2010) toteaa, etta sosiaalisessa mediassa, kuten missa tahansa muuallakin, on hyvat
ja huonot puolensa. Han sanoo, etta pahinta on olla tekematta mitaan. Kyse ei siis ole siis

siita, etta kaytammeko sosiaalista mediaa, vaan kuinka hyvin me sita kaytamme.

Lahes viikoittain, ellei jopa paivittain, voi lukea lehdista sosiaalisen median tyokalujen huo-
noista puolista. Paaasiassa uutiset koskevat Facebookia. Mtv3:n (2011) Internet-sivuilla kerro-
taan, kuinka Facebook vahingoittaa mielenterveytta. Sivuilla sanotaan, etta sosiaalisesta me-
diasta on tullut kilpailukenttd, jossa mitelladn suosiosta ja menestyksesta. Sosiaalisessa me-
diassa halutaan nayttaa vain parhaat puolet ja hyvat asiat. Sosiaalisen median ongelmana on
se, etta todellisuudessa ihminen on yksin, vaikka virtuaalikavereita on online-tilassa. "Sulje

tietokone ja suuntaa ulos vankilastasi” (Mtv3 2011), sivuilla kehotetaan.

Helsingin Sanomissa (2011) varoitellaan Facebookin muuttavan persoonaa. "Psykiatri Elias
Aboujaoude varoittaa Internet-riippuvuudesta. Hanen mukaansa sosiaalinen media vahvistaa
mahtailua ja narsismia” (HS 2011). Helsingin Sanomissa (2011) viitataan Elias Aboujaouden
osioon Virtually You. The Dangerous Powers of the E-Personality -teoksessa, jossa sanotaan
sosiaalisen median muuttavan kanssakaymista ratkaisevasti seka muuttavan persoonallisuutta
ja psykologiaa. Koulukiusaaminen ja herjaaminen on helpottunut Internetin myota. (HS 2011,

Aboujaouden 2011 mukaan.)

Vaikka sosiaalinen media tuo paljon positiivisia asioita elamaan, ei saa unohtaa kasvokkain
tapahtuvaa kanssakaymista. Kasvokkain kaytava sosiaalinen tapahtuma on aina arvokkaampi
kuin virtuaalimaailmassa chattailu. On itsesta kiinni kuinka paljon uppoutuu digitaaliseen
maailmaan ja unohtaa oikean elaman. Toisaalta tosiystava on tosiystava myos sosiaalisessa

mediassa.
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2.3.4 Sosiaalinen media tapahtumamarkkinoinnissa

Sosiaalista mediaa voi kayttaa monenlaiseen viestintaan yrityksissa, sisaisesta viestinnasta
aina tapahtumamarkkinointiin asti. Lahtokohtana on hyva suunnittelu ja resursointi. Sosiaali-
sen median kaytto tapahtumamarkkinoinnissa ei kuitenkaan ole ongelmatonta: on osattava
olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, linkittya oikeille kanaville ja puhua oikealla kielella.
(Kansalaisfoorumi 2012.) Sosiaalinen media on oiva markkinointikeino tapahtumien jarjesta-
misessa. Sosiaalisen median avulla voidaan kustannustehokkaasti tavoittaa tapahtuman koh-
deryhma. Oikeiden valineiden valinta ja niiden kaytto taytyy suunnitella tarkoin ottaen huo-

mioon tapahtuman luonne.

Porkkanamafia

Hyva esimerkki hyvin onnistuneesta tapahtumamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa on
Porkkanamafia (Kansalaisfoorumi 2012). Porkkanamafia on iloisten ja innokkaiden ihmisten
joukko, joka haluaa hidastaa ilmastonmuutosta. Porkkanamafia tarjoaa yrityksille porkkanaa,
ei keppia: he kilpailuttavat yrityksia ymparistoystavallisyydella ja palkitsevat parhaat osto-

tempauksella. (Porkkanamafia 2012.)

Porkkanamafia haastaa saman toimialan yrityksia mukaan ilmastotalkoisiin. Haastetulle yri-
tykselle luvataan yhden paivan myynnin tuplaantuminen, mikali yritys lupaa puolittaa hiilija-
lanjalkensa tietyssa ajassa. Yrityksen otettua haasteen vastaan, Porkkanamafia laittaa "kam-
panjan” kayntiin: viesti kulkee Facebookissa ihmiselta toiselle, Twitterista LinkedIniin ja myos
eri verkostoihin, jotka jakavat sita jalleen eteenpain. Lopputuloksena on se, etta osa viestin
saaneista ihmisista saapuu oikeana paivana oikeaan paikkaan, esimerkiksi ravintolaan ja osta-
vat sielta kahvin tai ruoan. Ihmiset toimivat nain, koska heille on kerrottu, etta ostaessaan
tietyn yrityksen tuotteita tiettyna paivana, he ehkaisevat ilmastonmuutosta ja samalla kan-
nustavat yrittajaa ymparistoystavallisempaan toimintaan. Ihmiset ovat osallistuneet johonkin
hyvaan ja vaikuttaneet asioihin, ja kaikki tama on mahdollista sosiaalisen median voimin.

(Kansalaisfoorumi 2012; Porkkanamafia 2012.)

Laurea showroom

Toisena hyvana esimerkkina sosiaalisen median kaytosta tapahtumamarkkinoinnissa on Laurea
showroom. Laurea showroom oli vahvasti esilla seka Kampin kauppakeskuksessa etta sosiaali-
sessa mediassa helmikuun 2012 aikana. Showroom mahdollisti tutustumisen Laurean laajaan
koulutustarjontaan ja opiskelun kulun seuraamiseen Laureassa. Showroomissa oli mahdollista
osallistua luennoille, seurata projektitapaamisia ja tutustua kuinka hankkeistettu opiskelu

oikeasti sujuu. Showroomissa esiteltiin siis normaalia opiskelua Laureassa. Mukana olivat kaik-
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ki seitseman paikallisyksikkoa seka koulutusohjelmat, LbD-malli, kansainvalinen toiminta ja
TKI-toiminta esiteltiin. (Laurea 2012c.)

Laurea showroom kirjoitti blogia paivittain tapahtumista. Blogissa oli myos lukuisia valokuvia
showroomista. Blogialustana toimi Tumblr. Shoutboxissa pystyi chatata laurealaisten kanssa ja
kysya mielta askarruttavista kysymyksia. Laurea showroomista lahetettiin reaaliaikaista live-
kuvaa verkossa paivittain (kuva 7). Lisaksi showroomilla oli Facebook-profiili, joka kuitenkin
jai vahemmalle kaytolle, profiilissa oli vain yksi paivitys. Laurea-ammattikorkeakoulun viralli-
silta Facebook-sivuilla oli showroomin kuvakisa. Luultavasti Facebookin kaytto oli jaanyt taka-
alalle muiden sosiaalisen median valineiden naytellessa suurempaa roolia. Laurea showroomil-
la oli laaja kirjo yhteistyokumppaneita, mm. DNA Oy, Espoon kaupunki ja Vallila Interior.
(Laurea 2012c.)

for & Livestreamia ldhetetddn arkisin klo 9.00-21.00, lauantaisin 9.00-18.00 ja .
A Shoutbax aveinna
‘sunnuntaisin klo 12.00-18.00. 1
il arkisin klo 9.00-21.00
metrs Tutustu paivikohtaiseen ohjelmaan SHOWROOMissa tanadn -sivulla. lauantatsin 9.00-18.00
LA 4 WO s o
sunnuntaisin klo 12.00-18.00.
Sk W kerava SHOUTBOX serves you when there is
A Laurea SHOWROOM Livestream something traubling you. Ask anything
@ Myyaain ja mackbinainnin 11?,‘54—1 about Laurea, Universities of Applied
smematiiaisel MK} (g Sciences or studying and we will do our
= best to give you an answer.
VALLLA KA RORGA
SOL yees
sy 7 [ Shouttiox ]
slslsl B rANNSPRING
sislel KIRJOITA VIESTIS! TAHAN., MAX 160 NERKKIA
SPLAKERSFORUM LAUREA &S
enteprsertp ey
Just .
tecruite Scandic
Yheeispalvelu

~ LAUREAMMO - .
- - g e A
M = il 1 ” é Terkut takaisin kaiille sinne (=
CB m = | Menu @ 1IN0 7 Tikkurilaan!
DELICODE i Anna 28.2.2012 10:42
lﬂ!‘"ﬂfﬂﬁ @ Terkut Tikkurilasta ;)

Zuzu ja Pausku 28.2.2012 10:37

LAUREAN () ALuMNIT
ki soaervhosk 4 Husmenta kaikille! Viimeists

—y péivaa vietetaan. Tanaan
Shua oshitetty 27.2.20127:02 @8 Tulosta Bl Kerro vstavale (% Jaa tams futw e
/| 228 Punainen Risti falobas j i =
B | ot RN E P i

Kuva 7: Laurea showroom livestream ja shoutbox
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3 Lohjan Innomaraton 2012 -hanke

Tassa paaluvussa kasitellaan Lohjan Innomaraton 2012 -hanketta, sen tavoitteita, aikataulua,
markkinointia ja taustoja seka SWOT-analyysin avulla vahvuuksia, mahdollisuuksia, uhkia ja

riskeja.

3.1 Tavoitteet ja kuvaus

Lohjan Innomaraton 2012 -hanke on osa Yrittajyysalue 2012 -teemavuoden tapahtumatarjon-
taa ja hankkeen tavoitteena oli luoda yrittajyysalue teemavuoden kokemusten pohjalta Lanti-
selle Uudellemaalle pysyva Innomaraton toimintamalli oppilaitosten tyoelamayhteyden yllapi-
tamiseksi. Hanke tukee Lohjan Laurean ja Lohjan kaupungin strategisia tavoitteita. (S. Kivela,
henkilokohtainen tiedonanto 9.12.2011.)

Hankkeen tavoitteita olivat myos oppilaitosten, opiskelijoiden, yrittajien ja julkisen sektorin
yhteistyon tiivistaminen ja hiljaisen tiedon jakaminen seka yrittajyyden mahdollisuuksien
esittely opiskelijoiden keskuudessa. Tavoitteita olivat myos opiskelijoiden yrittajaidentiteetin
tunnistaminen ja heidan voimaannuttaminen. (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto
9.12.2011.) Voimaannuttamisella tarkoitetaan voiman ja luottamuksen antamista (Kestava
innovaatio 2012). Innovaatiotoiminnan tukeminen, sosiaalisen median mahdollisuuksien esit-
tely ja kynnyksen madaltaminen hankkeen viestinnan avulla olivat myos keskeisia tavoitteita

hankkeessa (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 9.12.2011).

Lohjan Innomaraton 2012 -hankkeesta vastasi Laurea-ammattikorkeakoulu Lohja yhteistyossa
Lohjan kaupungin ja Lohjan yrittajien kanssa. Tapahtuma oli integroitu osaksi opintojaksoja
siten, etta tapahtuman kautta saavutettaisiin yrittajyyteen ja alueen elinkeinoelaman tunte-
miseen liittyvia osaamistavoitteita. Innomaraton -tapahtuma oli osana kahta Lohjan Laurean
opintojaksoa: FO016 Palveluliiketoiminnan kehittaminen ja johtaminen ja 00018 Palveluinno-
vaatioiden kehittaminen. (Laurea 2012d; S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 9.12.2011.)
Opintojaksoilta 42 opiskelijaa otti haasteen vastaan (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto
23.1.2012). Hanke keskittyi julkisen sektorin, alueen yritysten ja organisaatioiden ja korkea-
kouluopiskelijoiden vuorovaikutuksen vahvistamiseen. Lohjan Innomaraton 2012 -hanke oli
innovaatiotapahtuma ja kilpailu, jonka myota se oli yrittajyyteen kannustava ja kasvattava.
(S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 9.12.2011.)

Yliopettaja Susanna Kivela oli markkinoimassa hanketta 19.10.2011 Lohjan Yrittajien hallituk-
sen kokouksessa ja 21.11.2011 Lohjan Kauppakamarin hallituksen kokouksessa. Sidosryhmat
on myos markkinoinut hanketta lahettamalla sahkopostitse suoramarkkinointikirjeen jasenil-

leen ja laittamalla tietoa Internet-sivuilleen. (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto
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9.12.2011.) Novago Yrityskehitys Oy:n Internet-sivuilta (2012b) lOytyy 22.11.2011 paivatty
tiedote, jossa yrittajaa kehotetaan osallistumaan Innomaraton -2012 innovaatiokilpailuun- ja
tapahtumaan. Lohjan Innomaraton mainitaan myos Lohjan kaupungin vuoden 2012 talousarvi-
ossa. Keskushallinnon vuoden 2012 eraana tavoitteena on laadukas oppimisymparisto. (Lohjan
kaupunki 2012b.) Keskushallinnon eraana toimenpiteena on "Innomaraton -konseptin lansee-
raaminen yhdessa Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa alueen yrityksia palvelemaan osana

yrittajyyden teemavuotta” (Lohjan kaupunki 2012b).

SWOT-analyysin avulla tarkasteltiin tapahtuman vahvuuksia ja mahdollisuuksia seka heikkouk-

sia ja uhkia. Lohjan Innomaraton -tapahtuman SWOT-analyysi (taulukko 5) on seuraavanlai-

nen:
Vahvuudet Heikkoudet
¢ Henkilokohtaiset tapaamiset yrittajien e Liian pienet henkiloresurssit tapahtu-
ja opiskelijoiden valilla man viestinnan toteuttamisessa
e Vaikuttavia yhteistyokumppaneita e Tapahtumaan ei tule ulkopuolisia

(Lohjan kaupunki ja Lohjan yrittajat)
¢ Hyvamaineinen tapahtuma tuo yrityk-
sia mukaan

e Ei kilpailevia tapahtumia

Mahdollisuudet Uhat

e Opiskelijoiden, yrittajien ja julkisen ¢ Toimeksiantajat eivat saa tarpeeksi

sektorin yhteistyon tiivistyminen

e Opiskelijoille tyopaikkoja, harjoittelu-
paikkoja ja opinnaytetyoaiheita

e Verkostoituminen

¢ Lohja "maailmankartalle”

nakyvyytta

e Toimeksiantajat eivat pida opiskelijoi-
den ratkaisuja hyvina tai toteuttamis-
kelpoisina

e Sosiaalisen median kaytto ei toteudu

suunnitellulla tavalla

Taulukko 4: Lohjan Innomaratonin SWOT-analyysi




3.2 Hankkeen tausta

Lohjan Innomaraton 2012 -hanke perustuu Kemi-Tornion ja Rovaniemen ammattikorkeakoulu-
jen ja Lapin yliopiston kehittamaan toimintamalliin (Innomaraton 2012), jota raataloitiin lan-

tiselle Uudellemaalle sopivammaksi (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 9.12.2011).

Uudenmaanliiton (2011) Internet-sivuilta ilmenee, etta Euroopan unionin alueiden komitea
nimesi Uudenmaan Euroopan yrittajyysalueeksi 2012. Alueiden komitea koostuu 344 Euroopan

alueellisen ja paikallisen yhteison poliittisista edustajista.

Teemana Uudellamaalla on Nuori yrittajyys. Uudenmaanliiton Internet-sivuilla (2011) kerro-
taan tunnustuksen viestivan siita, etta "Uusimaa on yrittajyyden edistamisessa parhaiten tule-
vaisuutta ennakoivien eurooppalaisten alueiden joukossa” (Uudenmaanliitto 2011). Ensimmais-
ta kertaa myonnetty tunnustus julkistettiin helmikuussa 2010 Brysselissa ja kolme aluetta sai
tunnustuksen vuodelle 2011 ja kolme aluetta vuodella 2012. Uudenmaan lisaksi tunnustuksen

saivat Espanjan Katalonia ja Slovakian Trnava. (Uudenmaanliitto 2011.)

Tulevaisuuden yrittajyys nahdaan perustuvan osaamiseen, korkeaan koulutukseen ja erikois-
tumiseen. Erityisena vahvuutena Uudellamaalla on yritysten, oppilaitosten ja julkisen sektorin

keskindinen kumppanuus ja yhteistyo. (Uudenmaanliitto 2011.)

Uudenmaanliiton (2011) sivuilla painotetaan, kuinka tarkea Euroopan yrittajyysalueen tunnus-
tus on 1,4 miljoonan asukkaan Uudellemaalle ja sen elinkeinoelamalle. Sivuilla todetaan
myos, etta tunnustus tuo Uudellemaalle nakyvyytta ja tunnettuutta Euroopassa, seka koko
maan elinkeinoelamalle hyotya. Sivuilla kerrotaan taman myos houkuttelevan lisaa ulkomaa-
laista yritystoimintaa alueelle. Uudenmaanliiton (2011) Internet-sivuilla todetaan, etta Eu-
roopan yrittajyysalue -status tulee nakymaan useissa Uudellamaalla vuoden 2012 aikana jar-
jestettavissa tapahtumissa ja taman vahvistavan Helsingin vuoden World Design Capital -

teemavuotta.
3.3 Toimintaymparisto, yhteistyokumppanit ja toimeksiantajat
Uusimaa muodostuu Helsingin ja Raaseporin seutukunnista (kuva 8). Helsingin seutukuntaan

kuuluu Lohjan lisaksi useita kuntia Kirkkonummelta ja Karjalohjalta aina Pornaisiin ja Mantsa-

laan asti. (Uudenmaanliitto 2012a.)
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Kuva 8: Seutukunnat

Uusimaa on valtakunnallisesti vahva elinkeinoelaman, kulttuurin ja korkean osaamisen keskus,
jota kutsutaan myos metropolimaakunnaksi. Uusimaa on myos vahvasti kansainvalinen maa-
kunta. Uudellamaalla asuu 1,5 miljoonaa ihmista. Kunnista suurin on Helsinki puolella miljoo-
nalla asukkaalla ja pienin Karjalohja, jossa asukkaita 1460. Seudun vahvuuksia ovat tukku-
kauppa, rahoitus- ja vakuutuspalvelut ja tietointensiiviset yrityspalvelut. (Uudenmaanliitto
2012b.)

Yhteistyokumppanit

Lohjan kaupunki sijaitsee Etela-Suomen laanissa, noin 30 minuutin ajomatkan paassa paakau-
punkiseudulta. Lohjan kaupunki on kaksikielinen ja 4,1 prosenttia 39 000 asukkaasta puhuu
ruotsia. Lohjan pinta-ala on 356,2 km?, josta maapinta-alaa on 278,3 km? ja vesipinta-alaa on
78,0 km2. Lohjanjarvi on Uudenmaan suurin jarvi, ja nimensa mukaisesti sijaitsee suurelta
osin kunnan alueella. (Lohjan kaupunki 2012a.) Kaupungin Internet-sivuilta ilmenee, etta Loh-
jan kaupunki on osakkaana Lansi-Uudenmaan kuntien omistamassa alueen yrityksia palvele-
vassa Novago Yrityskehitys Oy:ssa. Novago auttaa yrityksen perustajia ja toimintaansa kehit-
tavia yrityksia. (Lohjan kaupunki 2012a.) Novago Yrityskehitys Oy:n omistaa seitseman Lansi-
Uudenmaan kuntaa: Lohja, Nummi-Pusula, Hanko, Inkoo, Karjalohja, Raasepori ja Siuntio.
Novago tarjoaa yrityselaman eri vaiheisiin neuvonta - ja asiantuntijapalveluita ja neuvoo kai-
kissa yrittamiseen liittyvissa asioissa. (Novago 2012a.) Lohjan Yrittajat ry:n toimintaperiaat-
teena on parantaa ja kehittaa yritysten ja yrittajien toimintaedellytyksia Lohjan alueella
(Lohjan Yrittajat 2012). Uudenmaan Yrittajat toimii koko Uudenmaan alueella, pois lukien
paakaupunkiseutu ja Kauniainen. Uudenmaan Yrittajat on alueellinen vaikuttaja ja keskusteli-
ja. Uudenmaan Yrittajat toimii alueensa pk-yritysten alueorganisaationa, etujarjestona seka

kontaktifoorumina yrittajien ja eri sidosryhmien valilla. (Uudenmaan Yrittajat 2012.) Lansi-
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Uudenmaan Kauppakamarin tavoitteena on olla tarkein elinkeinoelaman etuja valvoja jarjes-
to, joka on alueen yritysten muodostama yhteistyd-, palvelu ja etujarjesto (Lansi-Uudenmaan

Kauppakamari 2012).

Toimeksiantajat

Innomaratoniin haettiin loppusyksylla 2011 yhteistyossa Lohjan yrittajien ja Lohjan kaupungin
kanssa 10 yritysta. Mukaan ilmoittautui 7 yritysta: VMP Group/Rimark Oy, RytmiOmena Mu-
siikkikoulu, Tenava-aitta, Piece of Memories Oy, Cembrit Oy, Adecco Finland Oy ja Oy Plastex

Ab. Kullakin yrityksella oli kehittamis-, ideointi- tai innovointitehtava.

VMP Group on suomalainen yritys, joka toimii Euroopan alueella henkilostopalveluiden tuotta-
jana, yrityksen Internet-sivuilla (2012) kerrotaan. Sivuilla todetaan myos, etta VMP on vas-
tuullisesti toimiva henkilostoyritys, joka on asiakkailleen luotettava ja haluttu yhteistyo-
kumppani, seka sen palveluksessa tyoskentelee alan rautaisimpia ammattilaisia. Yrityksen
Internet-sivuilla kerrotaan yrityksen olevan suunnannayttaja, ja tavoitteenaan olevan tuottaa

henkilostopalveluita aina vastuullisesti ja eettisesti kestavalla pohjalla. (VMP 2012.)

RytmiOmenan Internet-sivuilla (2012) kerrotaan yrityksen olevan yksityinen, Lohjalla toimiva
rytmimusiikin opetukseen erikoistunut musiikkikoulu. Sivuilla kerrotaan myos, etta musiikki-
koulussa opetetaan bandisoittoa, instrumenttitaitoja ja pop/jazz teoriaa kaikenikaisille ja
kaikentasoisille opiskelijoille. RytmiOmenasta loytyy myos aikuisten laulunharrastajien viih-

dekuoro ja nuorten POPkuoro. (RytmiOmena 2012.)

Tenava-Aitan Internet-sivuilla kerrotaan yrityksen panostavan joustavaan ja iloiseen palve-
luun. Internet-sivuilta ilmenee my0s, etta Tenava-Aitta on Lastentarvike Oy:n valtuutettu jal-
lenmyyja ja litkkeesta loytyvan hyva valikoima Lastentarvike Oy:n maahantuomia tuotteita.
Tenava-Aitta tarjoaa nimensa mukaisesti lastentarvikkeita leluista turvaistuimiin. (Tenava-
Aitta 2012.)

Kauppalehden yrityshaun mukaan Piece of Memories Oy:n toimialana on kellojen ja korujen
tukkukauppa (Kauppalehti 2012). Piece Of Memories Oy:n slogan "Collecting pieces, wearing
memories” kertoo osuvasti yrityksen liikeideasta. Liikeideana on luoda tunnettu korusarja,

johon voi kerata erilaisia kappaleita matkustellessa. (Piece Of Memories 2012.)

Oy Plastex Ab:n kotisivuilla kerrotaan yrityksen olevan iloisesti suomalainen 75-vuotias yritys,

teita. Yrityksen Internet-sivuilta ilmenee, etta Plastex on yksi johtavista suomalaisista puhal-

lusmuovattujen muovituotteiden valmistajista, seka merkittava ruiskuvalutuotteiden toimitta-
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ja. Internet-sivuilla todetaan myos, etta Plastex on tukkutoimittaja Suomen suurimmille va-
hittaiskaupan keskusliikkeille. (Plastex 2012.)

Adeccon (2012) Internet-sivuilla kerrotaan, etta yritys on maailman johtava henkilostopalve-
luyritys, joka on toiminut Suomessa vuodesta 1997. Adeccon kautta tyollistyy paivittain satoja
eri alojen osaajia. Adecco konserni on maailman kymmenen suurimman tyonantajan joukossa,
ja heidan kauttaan tyoskentelee lahes 750 000 henkiloa. (Adecco Finland 2012.)

Cembrit Oy kuuluu maailman suurimpien kuitusementtisten tasolevyjen valmistajiin, markki-
noijiin ja kehittajiin. Yritys sijaitsee Lohjan Muijalassa ja tyollistaa 150 henkiloa. Cembrit Oy
on tanskalaisen Cembritin tytaryhtio ja kuuluu myos tanskalaiseen FLSmidth & Co. A/ S -

yritysryhmaan. Yrityksen tuotannosta noin 70 prosenttia menee vientiin. (Cembrit 2012.)

3.4 Tapahtuman kulku

Hanke kaynnistyi syksylla 2011 yritysten rekrytoinnilla. Yrityksilla tuli olla innovaatio- tai ke-
hittamistehtava opiskelijoille. Viikolla 7 toteutettiin hankkeen Kick off -tapahtuma, jossa esi-
teltiin Lohjan Innomaratonin perusidea ja yritykset esittaytyivat lyhyesti. Kullekin yritykselle
osoitettiin kaksi ennalta sovittua tiimia. Opiskelijatiimit saivat vasta tilaisuudessa tietoonsa
minka yrityksen kehittamistehtavan he saavat. Kaksi tiimia tyoskenteli yhden toimeksiannon
parissa ja kilpailivat keskenaan luovimmasta ja kayttokelpoisimmasta ideasta, innovaatiosta
tai ratkaisusta. Tilaisuudessa oli kahden opintojakson opiskelijoita, toimeksiantaja-yritykset
seka lehdistoa, joten osanottajamaara oli varsin suuri. Paikalla oli toimittajia Lansi-Uusimaa
ja Ykkos-Lohja lehdista. Seka tapahtuma etta sidosryhmat saivat nakyvyytta kummassakin
lehdessa (liite 1 ja 2).

Intensiivinen Innomaraton-viikko sijoittui viikolle 9, jolloin tiimit tyostivat ratkaisuja opetta-
jien ohjauksessa ja valmistelivat esityksensa semifinaalia varten, joka jarjestettiin saman vii-

kon lopussa. Semifinaalissa toimeksiantajat valitsivat paremman ratkaisun jatkoon.

Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtuman finaali jarjestettiin tietoturva-seminaarin yhteydessa
Lohjan Laurentius-salissa 16.3.2012. Voittajat palkittiin rahapalkinnoin siten, etta 1. palkinto
oli 600 euroa ja 2. palkinto on 300 euroa. (Laurea 2012d.) Tapahtuman voittaja ja toiseksi
sijoittunut valittiin yrityksen pisteytyksen ja kirjallisen lausunnon seka ulkopuolisen raadin
arvion perusteella. (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 8.3.2012.) Kirjallisessa lausunnos-
sa yritys toi ilmi, mita erityista ratkaisusta haluttiin nostaa esille. Toimeksiantajat arvioivat
ratkaisut seuraavin kriteerein:

e toimeksiannon mukaisuus

e loppuunsaattaminen, toteuttamiskelpoisuus
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e luovuus, tuoreus ja innovatiivisuus
e uskottavuus

e huolellisuus ja viimeistely. (S. Kivela, henkilokohtainen tiedonanto 8.3.2012.)

Ulkopuolisen raadin muodostivat seuraavat henkilot:
e Uudenmaan Yrittajat Petri Graeffe
e Lansi-Uudenmaan Kauppakamarin Lohjan Kauppakamariyksikkd Tuomo Paaso
¢ Lohjan kaupunki Pekka Puistosalo
e Laurea-ammattikorkeakoulu Susanna Niinisto-Sivuranta (S. Kivela, henkilokohtainen
tiedonanto 8.3.2012.)

Ulkopuolinen raati valitsi parhaan ja toiseksi parhaan tyon finaalipaivan aamuna. Raati oli
yksimielinen voittajasta, mutta muilta osin kisa oli tasavakinen ja raadin valinta toisesta si-
jasta oli vaikea. Seminaarin osallistujamaara oli suuri, joten Innomaratonin nakyvyys oli taat-
tu. Voittajien julkaisu oli jatetty sokeriksi pohjalle, joten tiivistyneen jannityksen saattoi ais-
tia seminaarin aikana. Kehittamispaallikko Susanna Niinisto-Sivuranta ja lehtori Tuija Marstio
julkistivat voittajaksi Piece Of Memories Oy:n tiimin ja toiseksi Adecco Finland Oy:n tiimin
(liite 5). Paikalle oli kutsuttu lehdisto, joten Innomaraton ja voittaneet yritykset saivat naky-

vyytta (liitteet 3 ja 4).
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4  Viestintasuunnitelma

Tassa paaluvussa esitellaan varsinainen viestintasuunnitelma Lohjan Innomaraton 2012

-tapahtumalle.

4.1  Viestintasuunnitelma Lohjan Innomaraton 2012

Viestinnan strategisen suunnitelman voi rakentaa monella eri tavalla, Juholin (2009, 106) to-
teaa. Han tasmentaa tarkeinta olevan, etta se sisaltaa organisaatiolle keskeiset maarittelyt ja
tavoitteet. Lohjan Innomaraton 2012 -hankkeen viestintasuunnitelma (taulukko 6) on paapiir-

teittain seuraavanlainen:

Lahtokohta | Luoda Lohjan Innomaraton 2012 -hankkeelle sahkoinen viestintaymparisto

Periaatteet | Lohjan Innomaraton 2012-hankkeen viestinta ja markkinointi vain sosiaa-
lisessa mediassa

Sidosryhmat | Lohjan kaupunki, Lohjan yrittajat, Lansi-Uudenmaan kauppakamarin Loh-
jan kauppakamariyksikko, Laurea-ammattikorkeakoulu Lohja, VMP
Group/Rimark Oy, RytmiOmena Musiikkikoulu, Tenava-Aitta, Piece Of
Memories Oy, Oy Plastex Ab, Adecco Finland Oy ja Cembrit Oy

Sisalto ja Kotisivut, Facebook, Twitter, Blogi, Second Life, YouTube
visuaalisuus

Tavoitteet | Tutustuttaa yritykset sosiaaliseen mediaan seka madaltaa kynnysta sosi-
aaliseen mediaan osallistumisessa

Mittarit Facebookissa ryhman jasenten maara ja sisallon kommentointi/tykkays
Kotisivujen kavijamaarat ja linkkien klikkaus

Blogin kavijamaarat ja kommentit

Seuraajat Twitterissa

Youtube -videoiden katsontakerrat, kommentointi ja omien sivujen linkin
klikkauskerrat

Taulukko 5: Viestintasuunnitelman rakenne (mukaillen Juholin 2009, 107)

Juholinin (2009, 107) taulukosta 3 (viestintastrategian tai viestinnan strategisen suunnittelun
rakennemalli) ilmenee myo6s vastuuhenkiloiden maarittamisen tarkeys. "Ketka vastaavat mis-
takin viestinnan osa-alueista” (Juholin 2009, 107). Taulukossa 7 Lohjan Innomaraton 2012

-hankkeen vastuuhenkilot seka aikataulut vastuuhenkiloille.
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Mita Kuka Milloin

Kotisivut Kotisivut Lohjan Innomaratonille | Paivi Klimenko | Joulukuu 2011

Facebook Aktiivinen statuspaivitys Susanna Kivela | Tammikuu-maaliskuu 2012
Blogi Viikoittainen blogi Susanna Kivela | Tammikuu-maaliskuu 2012
Second Life | Yritysesittelyt ja tiimien ideat Tuija Marstio | Tammikuu-maaliskuu 2012
Twitter Twiitteja tapahtumasta Susanna Kivela | Tammikuu-maaliskuu 2012
Youtube Videoita aktiivisilta viikoilta Susanna Kivela | Tammikuu-maaliskuu 2012
Muut(Lehdet) | Lehdistotiedote Susanna Kivela | Tammikuu 2012

Taulukko 6: Vastuuhenkilot ja aikataulu

Hankkeelle luodaan sahkoinen viestintaymparisto sosiaalisessa mediassa. Viestinnan tavoit-
teena on tutustuttaa hankkeeseen osallistuvat yritykset ja yhteistyokumppanit sosiaalisen

taa yrittajien kynnysta sosiaalisen median hyodyntamisessa ja tuoda yrityksille nakyvyytta.

Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtuman tausta ja tarkoitus tavoitteineen tulee loytya viestin-
nasta. Tapahtumaan osallistuvat yritykset tulee olla nakyvasti esilla sosiaalisessa mediassa,

silla yhtena tapahtuman tavoitteena on luoda yrityksille nakyvyytta.

Jokaisessa valitussa sosiaalisen median valineessa tulee olla samat tai miltei samat tiedot,
silla sosiaalisen median valineet ovat keskenaan hyvin erilaiset. Soininen ym. (2010, 50) ker-
tovat yhteisollisia tyokaluja olevan satamaarin. Soininen ym. (2010, 50) toteavat tyokalujen
kuuluvan kymmeniin eri alaluokkiin ja niiden poikkeavan vahvasti toisistaan. Kukin valineista
luo omanlaisensa kayttokulttuurin, osa on voimakkaasti yhteisollisia ja osassa yhteisollista
rajapintaa vain raapaistaan. (Soininen ym. 2010, 50.) He toteavat, etta tyokaluvalinnat kan-
nattaa miettia sen perusteella, mitka tyokalut asiakkaat ovat jo ottaneet kayttoonsa, silla se
kuuluu yhteisollisen median lainalaisuuksiin. Se, mika sopii toiselle yrittajalle, ei valttamatta
sovi toiselle. Siksi on tarkeaa saada samat tiedot Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumasta so-

siaalisen median valineesta riippumatta.

Tapahtumalle luodaan omat verkkosivut. Verkkosivut ovat yleisesti kaikille ehdottomasti tu-
tuimmat, joten linkit sosiaaliseen mediaan on hyva esitella tutun vaihtoehdon valityksella.
Luodaan myos Facebook-profiili seka rakennetaan Lohjan Laurean Second Life saarelle oma
alue. Tapahtumasta kirjoitetaan myos blogia, joka aloitetaan jo ennen tapahtuman kaynnis-
tymista. Lisaksi tapahtuman aikana twiitataan tapahtumista ja liitetaan video- ja kuvamateri-
aalia kotisivuille, Facebookiin ja YouTubeen. Kaikki sosiaalisen median valineet tullaan linkit-
tamaan keskenaan, jotta yrittajien kynnys sosiaaliseen mediaan madaltuu ja kayttamisen

aloittaminen helpottuu.
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Korpi (2010, 140) toteaa sosiaalisen median seurannan ja mittaamisen olevan haastavaa siksi,
koska se muodostaa sisaltoverkoston jonka lonkerot saattavat ylettya hyvinkin kauas. Han to-
teaa jarjestelmallisyydella paastavan jonkinlaiseen nakemykseen siita, mita sosiaalisessa me-
diassa tapahtuu ja miten se voisi olla hyodyllista. Mittaaminen ja seuranta perustuvat tavoit-
teisiin, jotka luonnollisesti on asetettava ennen kuin mittaamisesta voi edes haaveilla. (Korpi
2010, 140.) Mitattavuuden helppouden puolesta puhuvat Soininen ym. (2010, 62), jotka olivat
haastatelleet mediatutkija Ismo Tenkasta. Tenkasen mukaan digitaalinen viestinta on parhai-
ten mitattavissa oleva viestinnan muoto. Yhteisollisen median mittaamiseen ja seurantaan on

lukuisia tyokaluja mm. Radiané ja Crimson Hexacon. (Soininen ym. 2010 62.)

4.2 Digitaalinen viestinta ja sosiaalinen media hankkeessa

Kotisivut

Ahola, Koivumaki ja Oinas-Kukkonen (2002, 186) kertovat kotisivun olevan sivu, josta palve-
luun tullaan ja kotisivun olevan verkkopalvelun keskeisin sivu, siksi on tarkeaa luoda selkeat,

houkuttelevat ja innovoivat kotisivut Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumalle. Kotisivuilla

tulee olla Innomaratonin taustat ja tavoitteet, seka linkki www.innomaraton.fi sivuille. Yri-

tysten tulee olla nakyvasti esilla, jokaisesta yrityksesta kuvaus logoineen ja linkkeineen hei-
dan kotisivulle. Kotisivut voisivat olla sosiaalisen median keskipiste, josta loytyy linkit kaikkiin
toteutettuihin sosiaalisen median muotoihin, tama madaltaa toimeksiantajien kynnysta astua

sosiaalisen median maailmaan ja tuo nakyvyytta sosiaaliselle medialle.

Facebook

Facebookiin luodaan sivu Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumalle, silla Facebook on helppo ja
yksinkertainen aloitusvaline sosiaalisen median saralla. Facebook-sivu on mahdollista nahda,
vaikkei olekaan itse Facebookissa, kommentointi ja tykkays ilman omaa profiilia ei onnistu.
Tama saattaa innostaa yrittajia luomaan henkilokohtaisen tai yrityksen profiilin Facebookiin.
Facebookiin tulee linkit Innomaratonin ja Uudenmaan liiton sivuille, joista lOytyy taustaa ja
tietoa tapahtumista. Facebookista ei loytynyt kummankaan profiilia. Myos varsinainen Lohjan
Innomaraton 2012 -hanke tulee esitella profiilissa. Toimeksiantajien esittelyt ja linkit heidan
kotisivuilleen ovat olennainen osa Facebook-sivua. Sivulle voisi myos lisata tiimeista kuvat ja
nimet, seka hieman taustatietoa opiskelijoista. On kuitenkin huomioitava, etteivat kaikki

opiskelijat valttamatta halua kuvaansa tai nimeansa julkisuuteen.

Kick off-tilaisuudesta, intensiiviselta Innomaraton-viikolta, semifinaalista ja finaalista voisi
liittaa valokuvia profiiliin. Myos videomateriaalia voisi profiiliin liittaa, joko suoraan Faceboo-

kiin tai linkin avulla YouTubesta.
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Facebookissa on ensiarvoisen tarkeaa saada itselleen "tykkaajia" tai ryhmaan jasenia. On hyva
seurata tykkaajien maaraa ja kehitysta. Tuotettu sisalto saa tykkaajat kaymaan profiilissa, tai
vaihtoehtoisesti he eivat tule enaa lainkaan. Sisallon vaikutus on hyva mitattava asia, kuten

my0s kommentit ja sisallon tykkaamiset. (Korpi 2010, 144.)

Blogi

Blogi alustaksi on valittu blogger, joka on taysin ilmainen blogialusta. Bloggerin sivuilla (2011)
sanotaan sen olevan helppokayttoinen. Blogin kirjoittaminen aloitetaan jo ennen itse tapah-
tuman alkua. Blogiin tulee, samoin kuin toisiinkin sosiaalisen median valineisiin, tietoa toi-
meksiantajista, jotta nakyvyytta yrityksille tulee mahdollisimman paljon. Tapahtuman alettua
Kick off-viikolla tiimien esittelyt voisivat olla mukava lisa. Tiimit voisivat itse tuottaa esitte-
lyn kuvineen blogiin. Blogia voisi paivittaa ennen tapahtuman alkua viikoittain. Kick off-
viikosta eteenpain useampi paivitys voisi olla tarpeen, silla yrittajat eivat ole lasna koko ai-

kaa.

Korpi (2010, 141) sanoo kommenttien olevan helposti mitattava asia blogeissa. Han kertoo,

etta kommenttien seurannan voi tehda rss-syotteen kautta niin, ettei valttamatta tarvitse

Second Life

Laurea-ammattikorkeakoulun Lohjan yksikon Internet-sivuilla kerrotaan, etta Lohjan Laurea
avasi 19.12.2011 oman saaren Second Lifeen. Sivuilla kerrotaan saaren keskittyvan liiketalou-
den opinnoissa lahinna yrittajyyden edistamiseen (Laurea 2012a). Tama seikka tukee erin-
omaisesti Lohjan Innomaraton 2012-hanketta, ja Lohjan Laurean saarelle Second Lifeen luo-
daan Innomaraton alue, johon tulee yritysesittelyt. Lohjan Laurean sivuilla (2012a) kerrotaan,
etta Second Life on kaikille avoin ja ilmainen palvelu. Se kuitenkin edellyttaa palveluun rekis-
teroitymista ja oman avattaren luomista. Maksuttomat ja kaikille avoimet palvelut voisivat

innostaa yrittajia Second Lifen pariin, silla lisakustannuksia tama ei tuo. (Laurea 2012a.)
Twitter
Twitter on hyva tuoda Innomaratoniin osallistuvien yritysten tietouteen. Twitteria kaytetaan

paaasiassa Lohjan Innomaraton 2012 - tapahtuman aikana. Twiitteihin voisi kiteyttaa tapah-

tumia Kick offista, Innomaraton-viikolta, semifinaalista ja tapahtuman finaalista.
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Korpi (2010, 142) toteaa seuraajien ominaisuuksilla olevan suuri vaikutus siihen, mita esimer-
kiksi Twitterilla voi saavuttaa. Han tarkentaa, etta seuraajien tulisi ensisijaisesti olla kiinnos-
tuneita yrityksen tuotteista, vasta toiseksi Twitterista ja sosiaalisesta mediasta. Korpi (2010,
142) kehottaa kayttamaan Twitteria keskusteluihin ja suhteiden rakentamiseen, eika pelkas-
taan "linkin tuuttaamiseen”. Korpi (2010, 142) sanoo mikrobloggailun olevan "ohjaavaa aktiivi-
suutta”, joka tarkoittaa, etta sisaltd on jossain muualla ja Twitterin kautta sinne saadaan ka-

Vijbita.

YouTube

Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtumaa voidaan videoida ja ladata videot YouTubeen. Videosi-
vustoilla katsomiskerrat ovat tarkeimpia kriteereita. Pelkan katsomisen lisaksi olisi hyva aihe-
uttaa jotakin toimintaa katsojassa, esimerkiksi kommentointia. Kommentteja kannattaakin
pyytaa. (Korpi 2010, 143.) Muutakin toimintaa on hyva aiheuttaa, laittamalla videon kuvauk-
seen ensimmaiseksi linkin yrityksen sivuille vastaavaan sisaltoon. Korpi (2010, 143) kehottaa
laittamaan linkin alkuun http://, jolloin se tulee oikeaksi linkiksi YouTubessa ja hakukoneet

pystyvat seuraamaan sita.

5 Hankkeen ja viestintasuunnitelman tarkastelu

Tassa paaluvussa tarkastellaan hanketta ja viestintasuunnitelmaa, kerrataan niiden tavoitteet
seka pohditaan tavoitteiden toteutumista haastatteluiden ja sahkopostikyselyiden perusteel-

la.

5.1  Hanke ja viestintasuunnitelma

Lohjan Innomaraton -tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa, joten on tarkeaa tutkia
myos miten opiskelijat, hankkeen vetajat ja yrittajat kokivat tapahtuman. Opiskelijoiden pa-
lautteen keraaminen jai hankkeen vetajien ja opintojaksojen opettajien vastuulle. Hanketta
ja viestintasuunnitelmaa arvioitiin tavoitteiden saavuttamisen perusteella. Tapahtuman arvi-
oinnissa kaytettiin myos teemahaastattelua ja sahkopostikyselya. Haastateltavina olivat yli-
opettaja Susanna Kivela ja kehittamispaallikko Susanna Niinisto-Sivuranta. Kumpikin haastat-
telu suoritettiin erikseen, Kivelan haastattelu tapahtuman ollessa kaynnissa ja Niinisto-
Sivurannan haastattelu tapahtuman jalkeen. Tasta johtuen haastattelun kysymykset eivat ol-
leet taysin samat. Sahkopostikysely lahetettiin kaikkien tapahtumaan osallistuneiden yritysten

yhteyshenkildille tapahtuman jalkeen.
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Hankkeen onnistumista arvioitiin tavoitteiden saavuttamisen perusteella. Lohjan Innomaraton
2012 -hankkeen tavoitteina oli

e pysyvan toimintamallin luominen Lansi-Uudellemaalle oppilaitosten tyoelamayhtey-

den yllapitamiseksi

e oppilaitosten, opiskelijoiden, yrittajien ja julkisen sektorin yhteistyon tiivistaminen

e yrittajyyden mahdollisuuksien nakyvaksi tekeminen opiskelijoiden keskuudessa

e opiskelijoiden yrittajaidentiteetin tunnistaminen

e sosiaalisen median mahdollisuuksien esittely ja kynnyksen madaltaminen

e hiljaisen tiedon jakaminen

e innovaatiotoiminnan tukeminen.

Toimintamalli luotiin Lohjan Innomaratonille, silla konsepti tuli tutuksi yrittajajarjestoille ja
julkiselle sektorille seka paikallisille yrittajille. Tulevat tapahtumat on taten helpompi toteut-
taa. Myos yhteistyon tiivistaminen oppilaitosten, opiskelijoiden, yrittajien ja julkisen sektorin
kanssa toteutui. Yhteistyokumppanit ja toimeksiantajat nakivat onnistuneen tapahtuman ja
aikaansaavat opiskelijat. Lohjan Innomaratonissa oli mukana varsin uusi yritys, joka toteuttaa
omistajiensa unelmaa uniikin korusarjan ideoijana, joten yrittajyyden mahdollisuuksien naky-
vaksi tekeminen on osittain toteutunut. Koko hanke tuki innovaatiotoimintaa, silla opiskelija-
tiimit loivat raikkaita, innovatiivisia ja kayttokelpoisia ratkaisuja yritysten kehittamis- ja in-
novointitehtaviin. Hiljaisen tiedon jakaminen ei toteutunut, silla hanke toteutettiin hyvin ly-
hyessa ajassa, eivatka opiskelijat ja yrittajat viettaneet aikaa yhdessa, jotta hiljaista tietoa
olisi voitu jakaa. Opiskelijoiden yrittajaidentiteetin tunnistamista ei voida tassa opinnayte-
tyossa arvioida, silla hankkeen vetajat ja opintojaksojen opettajat kerasivat opiskelijoiden
palautteen. Sosiaalisen median mahdollisuuksien esittely ja kynnyksen madaltaminen ei to-
teutunut missaan maarin, joka johtuu siita, ettei viestintasuunnitelmaa toteutettu. Viestinta-
suunnitelma rakennettiin tukemaan hankkeen tavoitteita, joten viestintasuunnitelman tavoit-

teet olivat sosiaalisen median osalta samoja hankkeen tavoitteiden kanssa.

Viestintasuunnitelmassa tavoitteena oli tutustuttaa hankkeen toimeksiantajat ja yhteistyo-
kumppanit sosiaaliseen mediaan ja sen mahdollisuuksiin. Keskeisena tavoitteena oli madaltaa
kynnysta sosiaalisen median hyodyntamisessa ja tuoda yrityksille nakyvyytta. Hankkeen ta-
voitteiden, strategian ja ilmeen perusteella valittiin 24.10.2011 sosiaalisen median valineiksi
Facebook, Twitter, blogi, YouTube seka Second Lifeen Lohjan Laurean saarelle oma Innoma-
raton-alue. Tapahtumalle paatettiin myos perustaa omat kotisivut, joiden piti toimia kaiken
viestinnan keskipisteena linkkeineen sosiaaliseen mediaan. Yritysten kotisivujen linkit tuli
toistua jokaisessa viestintaan valitussa valineessa nakyvyyden takaamiseksi. Viestinnan toteu-
tumista suunniteltiin arvioitavan sosiaalisen median mittareiden avulla, silla viestinta oli tar-
koitus toteuttaa useassa sosiaalisen median valineessa. Arviointi jai aiottua suppeammaksi

kaytettyjen valineiden vahyyden vuoksi.
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Tapahtuman loputtua Facebook-ryhmassa oli 38 jasenta. Facebook jai opiskelijoiden, opetta-
jien ja muutaman yrittajan tyotilaksi. Facebook oli kuitenkin ydinjoukon aktiivisessa kaytossa.
Facebook-ryhmassa oli aktiivista status-paivitysta tapahtuman aikana, jotka kerasivat varsin
lyhyessa ajassa paljon kommentteja ja tykkayksia. Facebook-ryhma ei kuitenkaan tuonut uu-
sia sosiaalisen median kayttajia.

Lohjan Innomaraton 2012 -hanke oli esilla myos Second Lifessa Lohjan Laurean saarella, vaik-
kakin pienimuotoisemmin kuin oli suunniteltu. Saarella oli tapahtuman aikana kyltti, jossa
kuvattiin lyhyesti Innomaraton -tapahtuma ja esiteltiin toimeksiantajayritykset linkkeineen
heidan kotisivuilleen (kuva 9).
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Kuva 9: Innomaraton Second Lifessa

Lohjan Laurean Second Life-saarelta loytyvaan Innovation hub -tilaan rakennettiin tyoskente-
lytila opiskelijatiimeille. lIdeoinnissa auttoivat Edward De Bonon kuusi ajatteluhattua (kuva
10). Jokainen hattu on erivarinen ja edustaa erilaisia ajattelutapoja. Valkoinen hattu edustaa
olemassa olevan tiedon kayttamista ja sen hyodyntamista. Valkeaan hattuun kuuluu myos ob-
jektiivinen ajattelu. Punainen hattu edustaa tunteita, aavistuksia ja intuitiota, joita ei tarvit-
se perustella. Musta hattu edustaa loogista negatiivisuutta, joka keskittyy kertomaan, miksei
jokin toimi. Hattu ei kuitenkaan edusta negatiivia tunteita. Musta hattu on erittain tarkea,
silla se korostaa suunnitelman heikkoja kohtia. Keltainen hattu edustaa loogista etenemista ja
positiivisuutta. Keltainen hattu pohtii idean toteuttamiskelpoisuutta, soveltuvuutta ja etuja.
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Se my0s auttaa eteenpain, kun kaikki nayttaa vaikealta. Vihrea hattu edustaa luovuutta, uu-
sien ideoiden kehittelya. Sininen hattu edustaa tarkkailua, suunnittelee toimintaa ja ajan-
kayttoa. (Mindtools 2012; YouTube 2012b.)

Laita vuoron peraén erivarinen hatty paahisi i omaksu sen
mukainen ajatustapa.
Klikkaa haluamags! hattua ja valtse “buy’, hattuon
inventoryssasi,
Etsi hattu inventorysts ja kaksoiskiikaa sts,
saat hatun péahsi

Kuva 10: Edward De Bonon ajatteluhatut

Ajatteluhatut jaivat Second Lifeen Lohjan Laurean saarelle inspiroimaan opiskelijoita tulevis-
sa Innomaraton-tapahtumissa. Second Lifeen ei Lohjan Innomaratonin myota liittynyt uusia

jasenia.

Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtuma ja toimeksiantajat saivat nakyvyytta paikallislehdissa
Lansi-Uusimaassa ja Ykkos-Lohjassa. Yritysten saama nakyvyys paikallislehdissa ei tyydyttanyt
kaikkia yrittajia. Tapahtuma sai nakyvyytta myos Laurea Lohjan Internet-sivuilla, joihin luki-
joita kutsuttiin artikkeleiden perusteella. Lisaksi tapahtuma sai nakyvyytta sidosryhmien ja-
kamien linkkien kautta. Nakyvyys mediassa oli suunniteltua pienimuotoisempaa, mutta resurs-

seihin nahden varsin onnistunutta ja toimivaa.

Sosiaalisen median mahdollisuuksien esittely ja kynnyksen madaltaminen ei toteutunut johtu-
en sosiaalisen median valineiden vahaisyydesta viestinnassa. Vaikka yritykset saivat nakyvyyt-
ta perinteisessa mediassa, suunniteltu nakyvyyden maara ei toteutunut.
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5.2 Haastatteluaineiston tarkastelu

Haastateltavina olivat yliopettaja Susanna Kivela (myoh. H1) ja kehittamispaallikko Susanna
Niinisto-Sivuranta (myoh. H2). Yliopettajaa haastateltiin 8.3.2012 ja kehittamispaallikkoa

28.3.2012. Haastattelumuotona oli teemahaastattelu (liite 6).

Lohjan Laureassa vastuuhenkil6ita olivat Susanna Niinisto-Sivuranta ja Susanna Kivela. Hank-
keen yhteistyokumppaneiden viestinnallisia tavoitteita oli Lohjan Laureassa toiminnan naky-
vaksi tekeminen, opiskelijoiden ja yrittajien yhteistyon edistaminen seka imagoa ja brandia
kohottava. Lohjan kaupungin tavoitteena oli vahvistaa alueen mielikuvaa aktiivisena yrittaja-
alueena. Lohjan yrittajien, Lohjan kauppakamariyksikon ja Novago Yrityskehityksen tavoittei-

ta oli osoittaa, etta oppilaitosyhteistyo on aktiivista. (H1.)

Viestinnan tavoitteiden saavuttamiseksi viestintatiimi lahetti kutsut lehdistolle Kick Off-
tilaisuuteen ja finaaliin. Myos Facebook-ryhma perustettiin seka Yrityslabran opiskelijatiimi
kavi kertomassa tapahtumasta yrittajille. Kumppanuusverkostoa hyodynnettiin siten, etta suo-
ramarkkinointikirje laitettiin heidan kauttaan eteenpain. Haastatteluista ilmeni, etta pienella

panostuksella tapahtuma saatiin pyorahtamaan kayntiin. (H1; H2.)

Hankkeen SWOT-analyysia ei tehty lainkaan, mutta pohdittiin, miten saada opiskelijoiden ja
yritysten maarat kohtaamaan. (H1; H2.) Hyvat ja huonot puolet kuitenkin oli mietitty hanke-

hakemuksessa (H2.)

Viestinnan vahvuudeksi nousi se, etta paikallinen lehdisto oli mukana, jonka avulla saatiin
hankkeelle nakyvyytta. Mahdollisuuksiksi ilmenivat hankkeen motivointi jatkossakin ja sen
viela kayttamattomat mahdollisuudet, esimerkiksi opiskelija-blogi. Heikkoutena oli Facebook-
ryhma, joka jai opiskelijoiden ja muutaman yrittajan kayttoon. Uhkana oli se, ettei saa luvata

liilkoja, se minka lupaa, on myos tehtava. (H1.)

Viestinnan vahvuuksia oli positiivinen julkisuus ja se, ettei vastakkainasettelua syntynyt, vaik-
ka oli kyse kilpailusta. Mahdollisuuksina oli perinteinen ja sosiaalinen media. Heikkoutena
nousi esille Internet-sivujen ajan tasalla pysymisen, jossa oli hankkeen aikana koko Laurea-
ammattikorkeakoulun-tasoinen ongelma. Tama nosti uhkaksi tekniikan, jolla tarkoitetaan sita,

etteivat Internet-sivut toimineet niin kuin olisi pitanyt. (H2.)

Toimintaympariston vahvuutena oli ehdottomasti yrittajajarjestojen aktiivisuus. Mahdollisuu-
tena pidettiin sita, etta alueella on paljon yrityksia, joilla on jotain kehitettavaa. Yritykset

rohkaistuvat tulemaan mukaan seuraavana vuotena nahtyaan posterit. Yksinyrittajien osallis-
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tumisen hankaluus hankkeeseen tuli ilmi, silla toimipistetta ei voitu sulkea. Uhkana on kuinka

saada pidettya mielenkiintoa ylla ja yritykset seuraavanakin vuonna mukaan. (H1.)

Toimintaymparistoa kehittamispaallikko toteaa tutkivansa opiskelijan nakokulmasta eli siita,
millaista osaamista se tuottaa. Yhteisymmarryksen luominen oppilaitoksen ja yritysten valille
on ensiarvoisen tarkeaa, silla yrityksella pitaa olla kehittaminen edella. "...tdssd ei ole kyse
kovan rahan toiminnasta tai bisneksestd vaan tdssd on kyse oppimisesta...." (H2). Toimin-
taympariston heikkoutena tai uhkana voidaan siis pitaa yhteisymmarryksen puutetta, jolloin

seuraa ristiriitaiset odotukset. (H2.)

Ulkopuolisen rahoituksen kariuduttua paatettiin toteuttaa hanke pienimuotoisemmin eli ope-
tuksen resursseilla. Vetajat ajattelivat ensimmaisen Innomaraton-hankkeen olevan pilotti,

josta kerataan palautteet ja seuraavana vuonna voidaan parantaa. (H1; H2.)

Lohjan Innomaratonia ei lahestytty tapahtumana. Tapahtuman tavoitteita tai kohderyhmaa ei
mietitty. Tata voisi parantaa. Toteutunut viestinta tapahtuman aikana oli toimivaa, mutta
kaikkea suunniteltua ei tehty. Vetajat toteavat, etta yrityksia olisi mahdollista ottaa va-
rasijoille, mikali kay niin, etta ilmoittautumisesta huolimatta jokin yrityksista jaa saapumat-

ta. (H1; H2.) Yrityksia voisi enemman sitouttaa ja kontaktoida (H1).

5.3  Sahkopostikyselyn tarkastelu

Sahkopostikysely lahetettiin tapahtuman paatyttya kaikkien yrityksien yhteyshenkiloille (liite
6). Sahkopostikyselyssa ilmeni, etta yritysten tavoitteet ja odotukset olivat ensisijaisesti tun-
nettuuden ja nakyvyyden lisaaminen. Nakyvyytta tavoiteltiin paikallislehdissa seka oppilaitok-
sen sisaisessa viestinnassa tapahtumaan liittyen. Eraana tavoitteena nostettiin esiin sahkoisen
viestinnan paaasiallinen rooli seka selkeytta kilpailun etenemiselle. Odotukset kohdistuivat

opiskelijoiden mietteisiin toimeksiannoista ja yrityksen tarjoamasta materiaalista. Jotkut yri-

tykset odottivat opiskelijoilta rohkeampia ratkaisuja.

Kyselyn mukaan tavoitteet ja odotukset paaosin toteutuivat. Yritykset saivat nakyvyytta pai-
kallislehdissa, Kick off-tapahtumassa seka itse finaalissa. Eraana nakyvyyden lisaajana mainit-
tiin yhteissahkopostitukset, joissa tietoisuus yrityksista muille jakelussa oleville lisaantyi. Etu-
kateisviestinta lisasi tiimien ja yritysten palaverien tehokkuutta. Jotkut yritykset odottivat
opiskelijoilta tehokkaampaa viestintaa yritysten kanssa. Myos nakyvyys jai joidenkin yritysten

kannalta vahaiseksi, silla paikallislehdissa oli vain luettelo osallistuvista yrityksista.

Parannusehdotukset kohdistuivat tapahtuman nakyvyyden lisaamiseen seka paikallislehdissa

etta oppilaitoksen sisalla. Paikallislehtiin toivottiin yrityskohtaista tietoa, esimerkiksi logoja
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helpottamaan yritysten tunnistamista ja toimeksiantojen laatua. Oppilaitoksen sisalle toivot-
tiin enemman tietoa ja nakyvyytta Innomaraton-tapahtumasta. Eraina parannusehdotuksina
toivottiin tiivistelmia toimeksiannoista seka kirjallista loppulausuntoa ratkaisuista kaikkien
yritysten nahtaville. Loppulausunnossa toivottiin voitavan nostaa jokaisen tyon hyvat puolet

esille.

Yrittajat kehuivat tapahtuman onnistuneen hyvin. Tapahtuman kulku oli hyvin suunniteltu,
eika ns. luppoaikaa jaanyt. Toimeksiantajille jai erittain hyva ja positiivinen tunnelma tapah-
tumasta. Nakyvyyden vahaisyys joillekin yrityksille seka nakyvyys ja tietoisuus oppilaitoksen
sisalla olivat ainoat esiin nostetut negatiiviset asiat tapahtumasta. Sahkopostikyselyssa oli
mahdollista antaa my0s avointa palautetta. Avoimessa palautteessa luonnehdittiin Innomara-
tonin olleen oppimiskokemuksena seka opiskelijoille etta toimeksiantajille erinomainen pro-
sessiluontoinen kokemus. Opiskelijoiden ratkaisuista saatiin hyvia hyodynnettavia ideoita.
Myos Facebook-ryhman olemassaolon tarkeytta korostettiin. Yrittajien mielesta oli mielen-
kiintoista ja inspiroivaa osallistua tapahtumaan. Tapahtuman sanottiin olevan hyvaa harjoitus-
ta tyoelamaa varten.

6  Johtopaatokset

Tassa paaluvussa pohditaan viela lyhyesti hanketta ja viestintasuunnitelmaa. Opinnaytetyo-
prosessia seka teorian kokoamista, viestintasuunnitelman rakentamista ja ammatillista kehit-
tymista tarkastellaan my0s. Kappaleen loppupuolella esitetaan kehittamisehdotukset ja jatko-

tutkimusaiheet.

6.1  Yhteenveto

Lohjan Innomaraton -hanke toteutettiin ensimmaista kertaa Lansi-Uudellamaalla. Hankkeelle
haettiin ulkopuolista rahoitusta, jota ei saatu. Tasta syysta resurssit pienenivat huomattavasti
ja hanke paatettiin toteuttaa opetuksen resursseilla. Viestintasuunnitelmaa kirjoittaessa ei
ollut selvinnyt resurssien maara, jolloin suunnitelma tehtiin alkuperaisia, ehka hieman kunni-
anhimoisia tavoitteita ajatellen. Kick off-tilaisuudessa oli jo selvaa, ettei kaikkea suunniteltua
kyeta toteuttamaan. Tapahtuman edetessa kohti semifinaalia ja finaalia ilmeni, etta viestin-
tasuunnitelma kyetaan toteuttamaan vain pienimuotoisesti. Suunnitelluista valineista kayt-
toon otettiin Facebook, johon perustettiin suljettu ryhma avoimen sivun sijaan, jota alaluvus-
sa 2.3.1 perustelin. Tapahtuma oli esilla Second Lifessa Lohjan Laurean saarella ja Lohjan
Laurean Internet-sivuilla. Vaikkei viestintasuunnitelmaa toteutettu, oli tapahtuma onnistunut

ja opettavainen kokemus kaikille osapuolille.
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Hankkeen vetajat olivat tyytyvaisia tapahtumaan. Hyvin pienilla resursseilla ja toimenpiteilla
saatiin hyva tapahtuma, jossa jokainen osapuoli oli tyytyvainen. Seuraavaa Lohjan Innomara-

tonia voidaan reflektoida tata vasten.

Yrittajat olivat verrattain tyytyvaisia Innomaraton-tapahtumaan. Joitain muutoksia on kuiten-
kin syyta tehda seuraavaa tapahtumaa varten. Resursseja on lisattava, jotta viestintasuunni-

telma saadaan toteutettua ja yrityksille luvattu nakyvyys toteutuu.

6.2  Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi lokakuussa 2011, kun Susanna Kivela ja Tuija Marstio ehdottivat
Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtuman viestinnan suunnittelua, joka oli aikeissa toteutetta-
van sosiaalisen median keinoin. Aiheen valinta oli luonnollinen, silla olen kiinnostunut sosiaa-
lisesta mediasta. Aihe myos tuki aikaisempia opintojaksovalintojani. Vuoden 2011 lopulla tut-
kin Innomaraton-konseptia ja sita, miten se oli toteutettu Pohjois-Suomessa. Samanaikaisesti

suoritin myos muita opintojaksoja, joten opinnaytetyo lahti hitaanlaisesti kayntiin.

Prosessin alkuvaiheessa teoreettinen viitekehys rajattiin tarkasti koskemaan online -
tapahtumamarkkinointia ja sosiaalista mediaa seka sosiaalisen median kayttoa tapahtuma-
markkinoinnissa. Vuoden 2012 alussa todettiin, etta rajaus oli aivan liian tiukka ja opinnayte-
tyo uhkasi jaada suppeaksi. Sosiaalinen media tapahtumamarkkinoinnissa on ilmiona uusi, jo-
ten siita ei loytynyt tarpeeksi tietoa. Siten paadyttiin laajentamaan teoria-pohja koskemaan
myo0s digitaalista markkinointia. Teorian kokoaminen sujui kaiken kaikkiaan hyvin. Kaytin lah-
teita monipuolisesti. Kirjoja oli saatavilla Lohjan Laurean kirjastossa ja kunnan kirjastoissa.
Lisaksi pidin silmani auki lukiessani lehtia, joista loysinkin aiheeseeni liittyvaa ajankohtaista
tietoa. Internet oli myos erinomaisena apuna tiedon haussa. Kaytin Internetia myos tarkis-

taakseni tietojen oikeellisuuden.

Viestintasuunnitelman tekeminen aloitettiin kartoittamalla tavoitteet seka valitsemalla vies-
tinnan valineet lukuisista sosiaalisen median tyokaluista. Valineiden valitsemisen jalkeen
suunnitelmalle tehtiin luonnos, jossa kasiteltiin paapiirteittain jokaisen valineen rooli viestin-
nassa. Taman jalkeen koottiin teoriaosuus, joka tuki valittujen valineiden roolia suunnitel-
massa. Viestintasuunnitelmaa kootessa jokaisen valitun valineen kayttotarkoitus tarkentui
yksityiskohtaisemmaksi teoriaan pohjaten. Suunnitelma valmistui nopeasti, silla sosiaalinen
media, sen kayttoonottosuunnitelman tekeminen ja sosiaalisen median valineiden soveltumi-
nen yrityksen viestintaan oli aiempien opintojaksojen, luetun kirjallisuuden ja oman koke-
muksen perusteella ennestaan tuttua. Olin tutustunut sosiaalisen median kirjallisuuteen jo
ennen opinnaytetyoprosessin aloittamista, silla aihe on ajankohtainen ja erittain mielenkiin-

toinen.
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Viestintasuunnitelman rakentaminen jai kokonaisuudessaan vastuulleni Laurea Lohjan Innoma-
raton-vetajien ollessa suhteellisen passiivisia. Passiivisuudesta johtuen viestintasuunnitelmaa
ei toteutettu suunnitellulla tavalla. Kayttoon otettiin ainoastaan suljettu Facebook-ryhma ja
Second Lifeen Lohjan Laurean saarelle sijoitettiin tapahtumasta kertova kyltti ja Innovation
hub-tilaan lisattiin Edward De Bonon ajatteluhatut. Viestintasuunnitelma jai siis lahes koko-
naan toteuttamatta ja taman vuoksi viestinnan toteutumista ei voitu arvioida sosiaalisen me-
dian mittareilla. Paadyttiin arvioimaan suunnitelmaa haastattelemalla hankkeen vetajia.
Hanketta arvioitiin myos kartoittamalla toimeksiantajien kokemuksia sahkopostikyselyn avul-
la, joka lahetettiin kaikille seitsemalle yrittajalle. Kyselyyn vastasi viisi yrittajaa. Koin, etta
yrittajat kertoivat mielipiteensa suoraan mitaan peittelematta, joka tulee auttamaan seuraa-
van vuoden Innomaratonia jarjestettaessa. Haastatteluissa ilmeni, ettei tekemaani viestinta-
suunnitelmaa ollutkaan laitettu eteenpain. Tama seikka oli varmasti suurin syy resurssipulan

lisaksi, miksi sita ei toteutettu.

Koen kehittyneeni huomattavasti ammatillisesti opinnaytetyoprosessin aikana. Tiedon haku,
sen kriittinen tarkastelu ja oleellisen tiedon loytaminen seka teorian soveltaminen kaytantoon
on kehittynyt. Opinnaytetyd on ammatillisen kasvun prosessi, joka vaatii pitkajanteisyytta ja

ajanhallintaa. Myos nailta ominaisuuksiltani koen kehittyneeni.

6.3 Kehittamisehdotukset

Lohjan Innomaraton 2012 -tapahtuma oli ensimmainen laatuaan, joten tapahtumaa voidaan
pitaa ns. pilottina pysyvalle Innomaraton-toimintamallille. Seuraavissa Innomaraton-

tapahtumissa voidaan tapahtuman laatua parantaa taman opinnaytetyon perusteella.

Kehittamisehdotukset tapahtumalle ovat seuraavat:
e Integrointi useaan opintojaksoon.
e Viestinnan, markkinoinnin, sosiaalisen median ympariston seka kotisivujen toteutta-
minen opiskelijavoimin oppimistehtavien muodossa.
¢ Hankkeen sijoittaminen myohempaan kevaaseen.
e Yrityksia varasijoille.
e Semifinaali erillisena yhteisena tilaisuutena.

¢ Finaalissa toimeksiantojen ja tiimien tuotoksien esittely.

Lohjan Laurean lehtorit edustavat useiden eri alojen asiantuntijoita, esimerkiksi viestinta,
markkinointi, sosiaalinen media ja tietotekniikka. Lohjan Innomaraton -tapahtuma on mahdol-
lista integroida osaksi opintojaksoja siten, etta koko oppilaitos on mukana tapahtumassa opis-

kelijoineen ja opettajineen. Viestinnan opintojaksolla voidaan suunnitella ja toteuttaa tapah-



62

tuman viestinnallinen osa lehdistotiedotteiden muodossa asiantuntevalla opastuksella. Mark-
kinoinnin opintojaksolla voidaan suunnitella ja toteuttaa markkinointi sidosryhmissa ja alueen
yrityksissa. Tietotekniikan kurssilla voidaan suunnitella ja toteuttaa tapahtumalle kotisivut,
jotka toimisivat koko hankkeen keskipisteena. Hankkeen sosiaalisen median ymparisto on
myos mahdollista toteuttaa opiskelijavoimin: Facebook-sivu, Twitter-tili, blogin kirjoitus, vi-
deointia YouTubeen ja valokuvia tapahtuman etenemisesta. Hanke voitaisiin my0s sijoittaa
myOohempaan kevaaseen, hanke voisi alkaa huhtikuussa. Nain opintojaksoilla ennatettaisiin
opiskella teoriaa ja viestinnan, markkinoinnin, kotisivujen, sosiaalisen median toteuttaminen

voitaisiin tehda opiskelijavoimin oppimistehtavien muodossa.

Opiskelijavoimin toteutettu hanke antaisi paljon kaytannon harjoitusta opiskelijoille, silla

hanke on oikeasti olemassa, eika kyseessa ole kuvitellun tapahtuman jarjestaminen. Tapah-
tuman onnistumista voidaan myos nain ollen mitata, analysoida ja ottaa opiksi. Itse Innovaa-
tiokilpailu voidaan yha integroida osaksi kahta tai kolmea opintojaksoa. Siita ei varmasti ole

haittaa jos opiskelija osallistuu hankkeen toteuttamiseen seka itse kilpailuun.

Yrityksia voitaisiin ottaa varasijoille sen varalle, etta joku ilmoittautuneista yrityksista joutuu
jaamaan kisasta pois. Kick off -tilaisuuteen jai yrityksia saapumatta, mika omalta osaltaan
hieman hankaloitti tilannetta. Pois jaaneiden yritysten tiimit jouduttiin liittamaan muihin
tiimeihin. Toimeksiannot voitaisiin antaa tiimeille eri paivana kuin itse kick off -tilaisuus on.

Nain varasijoilta voidaan ottaa uusia yrityksia kilpaan mukaan.

Semifinaali voitaisiin jarjestaa siten, etta tuotokset esiteltaisiin yrityksille yksityisesti, mutta
jatkoon menevat tiimit paljastettaisiin yhteisessa tilaisuudessa perusteluineen. Yrityksilla olisi
aikaa pohtia, kumpi tiimi paasee jatkoon. Tulevissa Lohjan Innomaraton -tapahtumissa saat-
taa olla enemman opiskelijatiimeja, joten yritysta kohden saattaa olla useampi tiimi semifi-
naalissa, tamankin vuoksi yrityksen olisi hyva miettia jatkoon paasijaa tarkemmin, eika paa-
tosta tarvitsisi tehda kiireessa. Nakyvyyden kannalta erillinen semifinaali olisi myos kannatta-

vaa, paikalle voidaan kutsua lehdisto. Tama edesauttaisi myos yrityksille luvattua nakyvyytta.

Hankkeen finaalissa voitaisiin viela kerrata toimeksiannot siten etta yrityksen edustaja itse
kertoo tehtavan. Nain kaikki salassa pidettava tieto pysyy salassa. Myos tiimit voisivat esitella
tuotoksensa finaalissa. Suurin osa yleisOsta ei tiennyt toimeksiantoja tai tuotoksia. Nain finaa-

liin saadaan nayttavyytta ja jannitysta voitaisiin pidentaa.
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6.4 Jatkotutkimusaiheet

Erinomainen jatkotutkimusaihe on tulevien Innomaraton-tapahtumien analysointi. Tassa opin-
naytetyossa oleva sahkoinen viestintasuunnitelma on sellaisenaan kayttokelpoinen mikali In-

nomaraton-tapahtuman ja viestinnan tavoitteet pysyvat samoina. Tulevien tapahtumien ana-
lysointi onnistuu vaivattomasti verrattaessa taman opinnaytetyon arviointeihin ja kehittamis-

ehdotuksiin.
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Iéc.vhjnn h;mnommm 2012 -kilpailuun osallistuneet Lauri Laakkonen (edesss), Olli Rytkénen ja Perttu Salo valmistuvat joulukuussa tr
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Yritykset haastoivat Laurean
opiskelijat kehittdmiskilpaan

Lohjan
Innomaratonilla
kaikki voittavat

Sari Mattila ¢

LOHJA | Kymmenen lohjalaisyri-
tysté on haastanut Lohjan Lau-
reassa opiskelevat tulevat tra-
denomirt kilpailuun, jossa luo-
daan ratkaisuja yritysten kehit-
timishaasteisiin. Tapahmuman
nimi on Lohjan Innomaraton
2012,

Haasteen ottivastaan 40 opis-
kelijaa, jotka jaettiin kahden tai
kolmen hengen joukkueisiin.
Innomaraton potkaistin kiyn-
tiin maanantaina.

Ennen eilistd opiskelijat eivit
tienneet, minkilaisten tai edes
minki yritvksen kehittdmiscar-
peisiin he lihteviit ratkaisuja

akemaan

~Lihdin mukaan, koska se
kuulosti miclekkiditd tavalta
oppia. Onhan tdmé myds tapa
tydintdi jallon yritysten oven vi-

liin, selvitti vuoden lopussa val-
mistuva Lauri Laakkonen.

Jokaiselle yritykselle on nimet-
ty kaksi joukkuetta, joilla on kol-
me vilkkoa alkaa innovoida yri-
tykselle mahdollisimman tuore,
toteuttamiskelpoinen ja toimek-
siannon mukainen ratkaisu,

Yritys valitsee paremman rat-
kaisun tehneen tiimin finaaliin.
Parhaista parhain selvidd maa-
liskuun 16, paivii.

—Paipalkinto woittajatiimil-
le on 600 euroa, Toiseksi tullut
saa 300 euroa, kertoi yliopetta-
ja Susanna Kiveli Lohjan Lau-
reasta,

Hiinen mukaansa toimeksi-
annot voivat littyd mm. sosiaali-
sen median hyddyntimiseen ai
vaikkapa yrityksen nakyvyyteen.

Laurea ammarttikorkeakoulul-
le idean tapahtumasta esitti ai-
kalsemmin Pohjois-Suomessa
tytiskennellyt Lohjan kehittd-
mispillikki Pekka Puistosalo,

-Sielld vastaavanlainen ta-
pahtuma on jarjestetty jo use-
ampanavuonna. Muun muassa

Tornion kaupunki on teettinyt
opiskelijoilla kaupunkioppaan,
Puistosalo muisteli.

Lohjan Innomaraton on kilpai-
lu, jossa kaikki voittavar, silli se
kokoaa alueen toimijoita yh-
teen, tivistid opiskelijolden ja
lilke-elimin vuorovaikutusta
seka tukee yritysten kehitystoi-
mintaa.

—TéHstd on tarkoitus luoda jo-
kavuotinen tapahtuma, johon
yrityksilli olisi matala kynnys
osallistua, Kiveld sanoi.

Ténd vuonna mukana ovat
Adecco Finland Oy, Filmax Oy,
Cembrit Oy, Piece of Memories
0Oy, Oy Plastex Ab, QF Quality
Partners Oy, RytmiOmena Mu-
sitkkikoulu, Tenava-Altta, VMP
Group ja Lohjan kaupunki.

Minna Pajari Piece of Memo-
ries ~yritylksesii kertoi yrityksen
lanseeraavan syksylli paikkasi-
donnaisen keriiltiviin korusar-
jan Fohjoismaihin.

= Yrityksemme on aivan uusi,
perustettu vuonna 2010, Lih-

din tapahtumaan mukaan, kos-
ka koen, ertdl opiskelijat pysty-
viit momaan meidin kohde-
ryhmédmime sopivaa innovoin-
tia, Pajari kertoi.

Ari T. Koski Cembritisti odot.
ti nuorten tuovan idearlkkait:
ehdotuksia,

~Tuotteemme lijttyvit julld.
sivuihin ja on mielenkiintoistz
nahd&, miten nuoret asian nd-
kevit. Heilld voi olla hyvinkir
erilaisia, totutusta polkkeavie
ajatuksla, sanoi Koski.

Lohjan Innomaraton 2012 vh-
teistydkumppaneita ovat Nova-
goYrityskehitys Oy, Lohjan kau-
punki, Lohjan Yriceijie ry, Lin-
si-Uudenmaan kauppakamaris
Lohjan kauppakamariyksikko
ja Undenmaan Yrittijie.

Kllpailun kuiksa voi

seurata Laurea Lohjan

nettisivuilla
wiww.bohjanlaurea fi ja Lohjan
Innomaraton 2012 -Facebook-
sivuilla.
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YKKOS-LOHJA

Yritykset haastoivat Laurean
opiskelijat kehittimiskilpaan

"Tuoreilla silmilld voi léytdd uusia néakokulmia™

Yhdeksin lohjalaista vritvstd on
haastanut Laurean opiskelijat
antamalle heille jonkin yritti-
misen kehittimiseen littyviin
tehtéiviin. Tempauksella halu-
taan tiivistid yrittijien ja opis-
kelijoiden yhteistyitd ja koska
kyseessd on kilpailuhenkinen
tapahtuma, myas opiskelijoiden
paineensietokyky joutuu koe-
tukselle. Tapahtuman nimeksi
on annetiu Lehjan Innomaraton
2012 ja se toteutetaan nyt ensim-
miistd kertaa. Kilpailu kdynnis-
tyi maanantaina.

Tapahtuman toi Lohjalle -
ligisena kaupungin kehittimis-
piiillikktd Pekka Puistosalo
pohjoisesta, jossa hiin tyvissken-
teli alemmin.

= Rovaniemi-Tomio -alueella
tiima on ollut vuotuinen tapahtu-
ma. Se on koonnut yhteen alucen
opiskelijat ja yhieistyShenkiset,
kehitttimismytnieiset vritykset.
Ainakin sielli hanke toimi hy-

| vim, kertoi Puistosalo,

Innovaatiokisaan osallistuu
noin 40 opiskelijaa, jotka ovat
jakaumuneet 2-3 hengen joukku-
eisiin. Kukin yritys antaa tehiii-
viin kahdelle eri joukkueelle ja

valitsee niistd sitten paremman,
joka menee jatkoon.

Kilpailun voittajatiimit julkis-
tetaan 16.3, Tietoturvaseminaa-
rin yhteydessi Laurentius-salis-
sa 16.3. Voittaja palkitaan 600
eurolla ja toiseksi tullut kuittaa
300 euroa. Tiimeji sparraa jouk-
ko Laurezn opettajia.

Opiskelijat eiviit ennalta tien-
neet, mikid on heidin toimek-
siantaja tai mikd tehtdivii heitl
odottaa. He olivat uuden edes-

Yliopettaja Susanna Kiveld

Laureasta arvelee, ettd O]:n'skc-
lijoille annetiu tehtivil voi kos-

kea vaikkapa sosiaalisen median
hyddyntikmisis, viestintimarkki-
noinnin suunnittelua, yritysten
nikyvyyden lisfifimisti tai briin-
din rakentamista.

— Kilpailuaika on lyhyt, joten
tiissi thvivy olla mukana inten-
siivisen fekemisen meininki.
Jo loppuviikosia opiskelijat
sparraavat yritysten kanssa, jot-
ta huomataan, ettii tehtivii on
oikein ymmirretty, Timi tuo

miyds yritykset tietoiseksi toisis-

taan ja se voi synnyttill synergi-
aa niiden viilill4, toteaa Kiveld.

Yllntaﬂaja Suuanna Kiveld uskoo, ettd tdmin tempauksen
stdméan yrittdjien ja oplllmll]oldln vilistéi
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Keskiviikkona 15.2.2012

Opuaﬁn Jonne Niemi arvelee sellaisen tiimin voittavan, jolla

syyttd ja hyva ryhmihenki.
Arvicintikriteerit on hyity myis tulevaisuutta
ajatellen, mutta mithfin palavaa
Kisan tavoitieena on Ioytié rai-  halua en kisaa kobhden tunne.
kas, rehellinen ja loppuun saatet- Jonne arvelee, emd kilpailussa
tu ratkaisu. Kilpailun tuomaristo  parjad tiimi, josta 16ytyy kekse-

koostuu opettajien ohjausryh-
mistd, toimeksiantajista seki
Uudenmaan Yrittdjien ja Lohjan
Yrittijien edustajista.
Arviointikriteereind heilld
ovat muun muassa: Toimeksi-
annon mukaisuus ja sen loppuun

saattaminen tai toteuttamis-

kelpoisuus, Myis luovuuteen,
tuoreuteen, innovatiivisuuteen
Jja uskottavuuteen kiinnitetiin
huomiota. Haitaksi el myéskadn
ole esityksen huolellisuus ja vii-
meistely.

= Opiskelijoilla on varmas-
ti kyky tarttua asiaan ja viedd
sitd eteenpiin. Heilld on tuoreet
silmit ja he voivat layuiili uusia
nikikulmia, joten valttimati
ei hiihdetd vakiintunutta latua,
uskoo Kiveli.

Kilpailuun osallistuva Jonne
Niemi valmistuu parin vuoden
piifistii tradenomiksi. Liiketa-
louden opiskelija tuli kisaan mu-
kaan, koska "se oli pakollista™.

— Varmasti kisan myGti oppii
kdiyttimiiin luovutiaa ja se herdt-
tiif ajatuksia, Toivottavasti siiti

liiisyyté ja jossa on hyvii ryhe
mithenki. Omaa tulevaisuuttaan
ei Jonne ole vield tarkemmin
miettinyi.

~ Koetan hakea harjoittelu-
paikan mielenkiintoisesta yri-
tyksesti ja sitd kautta piiistd

Haastajat ja kumppanit

K ehittamiskilpailuun opiskelijat
haastoivat: VMP Group Lohja,
RytmiOmena, Filmax, Teva-
Ainta, QP Quality Partners, Piece
of Memories, Lohjan kaupunki
& Cembrit, Adecco Finland ja
Plastex.

Innomaratonin yhteiskump-
paneita ovat: Movago Yritys-
keskus, Lohjan kaupunki, Loh-
jan Yrittsjit, Linsi-Uvdenmaan
kauppakamarin Lohjan kauppa-
kamarivksikkd ja Uudenmaan
¥ rittiijat.

K]lpmllm kulkua voi seurata
miuun muassa Lohjan Innoma-
raton 2012 fb-sivuilla (linkki)
ja Laurea Lohjan neuisivuilla
(linkki). -jm
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ik = A

Innomaratan 7012 woitiajetiimi Minna Ranne, Sonjs Soeminen 5 Anu (Heen [vesemmalls fbedessd kes-
kelld] tekivis katiavan mainossuunniselvan Plece of Memories Oyille, onka edustajat Minna Pajar
lealans keckell 5, onna Holmbeng j& st loronen olvat mgds eirtdin tyyysbdaid boppubu bokeesn.
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Innomaratonin voittaja-
tiimi laati yrityksen
viestintisuunnitelman

"Seisomme oman tyémme takana”

eitsemdn Laurean ammat-
Stiknrkcaknu]un traden-

omiopiskelijoista muodos-
tettua joukkuetia eteni Innoma-
raton 2012 kilpailun Anaaliin.
Miistd palkittiin kaksi parasia
Laurentius-salissa jArjestetyn
Tietoyhteiskunta ja Tietorva-
seminaarin yhieyde

Innomaratonissa kilpailevat
ryhmiit saivat paikallisilta yri-
tvksiltd tehtiivid, jotka saatioi-
vat kosken sosiaalisen median
hytdyntiimistd, viestintimark-
kinoinnin spunnittelua, yrityk-
sen ndikyvyyden lisifimisti wai
briandin rakentamisesta, Tehidi-
viinii oli ennen kaikkea kehintis
yrityksen liiketoimintaa.

Kisa jarjestettiin Lohjalla nyt
ensimmdistli (muita ei viimeis-
1d) kertaa. Aikaa oppilailla oli
toteuttan heidin saamansa teh-
tiivd vajaat kuukausi. Rutistusta
siis tarvintiin,

Innomaraton sai innostuneen
vastaanoton niin opiskelijoita,
yrityksiltd kuin opettajiltakin,
Jotka teimivat oppilaiden spar-

ragjina. Tehtivit tumuivat mu-
kavilia ja sopivan haastavilta,
wastava tehtdvid oli myds
Kilpailun twomarisiolla laittaa
Joukkueet paremmuusj estyk-
seen. Tuomaristoon kuulunut ja
samalla Innomaratonin vetijd-
i toiminut kehittimispaillikké
Susanna Niinisti-Siveranta
Laureasta kertoi, ettii ainoastaan
voittajasta teomaristo oli thysin
yksimielinen, sen jilkeen olikin
Jepaljon tasaisempan. Vieittajaksi
Julistettiin timi, joka teki vies-
tintdisuunnitelman tille vuodelle
yritykselle nimeltd Piece of Me-
maories Oy, Yritys harjoittaa kel
Injen ja korujen tukkukauppaa.
Voittajajouk kueeseen kuului-
vat Anu (Hsen, Minna Ranne
ja Sonja-Kristiina Soininen.
Joukkue palkittiin 00 euron
stipendilli. Toiseksi parhaaksi
stilauiui duo Maija Lehtikari
ja Elmo Inkili, joka tyésken-
teli Adeceo Finland Oy:lle, Pa-
rivaljakke palkittiin 300 euron
stipendilld. Maijaa ja Elmea
tuomariste kehui vakuuttavas-

1a tytskemelysi, huolellisesta
pohjatydstd, innostuksesta teh-
tividh kohtaan seki sosisalisen
median hyddyntimisesta.

Tunne voitosta
Voitiajajoukkueen tyiin tuoma-
ristolle esitellyt Sonja Soiniselta
loppui viidessi minuutissa aika
kesken ja harmittavasti monet
wirkedit asiat ja hienot idear jii-
wiit kertomatia. Tissi vaiheessa
Bt olivat varmoja, ctti voittoa
ci kisasta ainakaan tle. Murta
toisin kivi.

Voittajien "ryonantajat”, Piece
of Memoricsin Minna Pajari,
Jonna Holmberg ja Kati Joro-
nen olivat voiton selvittyd vhed
iloisia kuin parhaiksi valitutkin,
Hyvi ettel Larentins-salin néyt-
tlmill hypitty tasajalkaa.

— Muutaman kerran annoim-
me tytiille vilipalauletta ja oh-

Jattiin tyéin suuntaa. Keppid tai

perkkanaa el tarvinnut tarjota,
sillil tytiit tyfiskenteliviit omien
sunntautumuksiensa mukaan.
Loppuesitys on kattava. Siind
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Ollaanko me
Ranne ja Anu Qlsen edossd
seka Katl Joronen Plece on

on mainospaikatkin hintoineen,
ihasieli Minna Pajari

T'ytiit kertoivat tylin vaatincen
paljon taustakartoitusta, mutta
se oli miclenkiintoista ja sitd oli
hauska tehdi,

~ Kun ldysimme tietyn suun-
nan, oli sitd kiva kehimgi Toi-
meksiantajamme tsemppasivat
meitd tosi hyvin, iloitsi Sonja.

Tytdhilld oli lievd munne siid,
ettdi veittokin kisassa on mah-
dollinen, vaikka heidiin migles-
tidin mydis muut joukkueet pys-
tyivil mahtaviin suorituksiin.

— Seisomme oman tyBmme ta-
kana. Se oli arvokas tyi, vaikka
ei olisi voittanutkaan, Tarkeinti
on, et imeksiantajamme ovat

takana heidén
erories Oy:sti,

ryytyvisid,

Minna Pajari vakuoutti, et
suprin osa fytidjen tuollamas-
ta aineistosta tullaan ottamaan
kiiytintison, Samalla hiin lupasi,
ettii yritys on mukana Innomara-
tomissa mydis ensi vuonna, Myis
i ityksid tullaan suositte-
an mukaan.

- Plhisimme yhieistydhiin
nuorten ostajien kanssa. He
katsovat asioita avoimin silmin.
Tytii eliviit joka solulla mukana
kisassa, joka oli mys hyvin jir-

Jestetty, kiitteli Minna Pajari.

Arvioinnit ja arvostelijat
Kaikkia kilpailuun osallistuneita
ryhmid arvieitiin kisan aikana ja

niin kuin missit, kyseli vmm!\o;holnﬂkku Senja-Kristiina Scininen (vas.), Minna
imeksiantajansa Minna Pajarl, Jonna Holmberg

myis yritykeilld oli useita kritee-
reitdl, joilla ne arvostelivat teliti-
vien onnistumista. Kiinnitettiin
huomiota muun muassa siihen,
tehtiinkd sitd, mitd tilattiin ja
olike tyd toteuttamiskelpeinen.
Toteutuksesta haettiin jotain
uutta ja raikasia ja sen tuli olla
myiis uskoﬂa\'a.'l'mtokscnh}'vh
esittely antol lisitksi pisteiti.
Yritysten edustajien lisiksi
Kilpailuaing arviei ulkepuolinen
raati. Sen muodoestivat: Petri
Graefle, Uudenmaan YritEjist,
Tuomo Paase Linsi-Uudenmaan
kauppakamarin Lohjan Kauppaka-
mariyksikistd, Pekka Pukstosalo
Lehjan kaupungista ja Susanna
Milnisté-Sivuranta Laureasta, <jm
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Liite 5: Palkitut tyot
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Liite 6: Teemahaastattelu ja sahkopostikysely

Teemahaastattelun runko

e lLaurean ja yhteistyokumppaneiden viestinnalliset tavoitteet

e Toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi

e Tapahtuman-, viestinnan- ja toimintaympariston SWOT-analyysi
e Hankkeen resurssit

e Tapahtumabrief

e Viestinnan tehokkuus, toimivuus ja suunnitelman mukaisuus

e Yritysten varasijat

Sahkopostikysely

e Mita tavoitteita ja odotuksia teilla oli tapahtuman viestinnassa?

e Toteutuivatko odotuksenne ja tavoitteenne?

e Millaisia parannusehdotuksia teilla on viestinnan ja/tai tapahtuman suhteen?
e Miten tapahtuma teidan mielestanne onnistui?

e Avoin palaute tapahtumasta.
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