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Taman opinndytetyon tarkoitus on tutkia, kuinka Laurean Otaniemen WDC-2012 hankkeen
tapahtumien markkinoinnissa on hyédynnetty sosiaalista mediaa.

Helsinki nimettiin vuoden 2009 marraskuussa maailman designpaakaupungiksi vuodeksi 2012.
Helsingin liséksi designpaédkaupunkeina toimivat Espoo, Vantaa, Kauniainen ja Lahti. Espoon
vastuulla on hyvinvointiin liittyva design. Laurea tekee yhteistyotd Espoon kaupungin kanssa.
Laurean Otaniemen yksikon roolina on ollut jarjestaa hyvinvointiin liittyvia tapahtumia.
Tapahtumia on jarjestetty lapsiperheille, kehitysvammaisille ja ikdihmisille.

Opiskelijoiden vastuulla oli jarjestad hyvinvointitapahtumat. Tapahtumille ei ollut olemassa
varsinaista markkinointibudjettia, joten tehtavana oli I6ytaa uusia markkinointikeinoja.
Tapahtumia on jarjestetty maaliskuusta alkaen ja vuoden viimeiset tapahtumat jarjestetaan
joulukuussa 2012.

Tyo6n teoreettisen viitekehyksen muodostaa tapahtumamarkkinointi ja sosiaalinen media,
liséksi tyossa kasitellaan palvelumuotoilua ja hyvinvointia. Hyvinvointi ja palvelumuotoilu
ovat keskeisessa osassa Laurean jarjestamissa hyvinvointitapahtumissa.

Sosiaalisen median osalta tamén tyon painopiste on Facebookissa. Facebookin liséksi téssa
tyossa kerrotaan lyhyesti, kuinka Laurea onnistui hyddyntaméan YouTube-palvelua
Jarjestamissaan tapahtumissa.

Tutkimusmenetelmana tydssa kaytettiin kvalitatiivista menetelmaa. Tapahtumien pohjalta
jJarjestettiin haastattelu Laurean WDC-tapahtumien avainhenkil6lle. Liséksi tydssa kaytettiin
osallistuvaa havainnointia.

Saatujen tuloksien perusteella voitiin tehda johtopaattkset. YouTube- palvelun kayttd
osoittautui onnistuneeksi ratkaisuksi. Videot ovat selkeita ja sopivan pituisia.
Tapahtumamarkkinointi sosiaalisessa mediassa ei ollut téysin onnistunut. Facebook-
tapahtumien seuranta ei ollut riittavalla tasolla. Tapahtumaprosessi tehtiin, mutta jarjestajat
eivat tiedostaneet sitd. Tapahtumat eivat olleet taysin onnistuneita, silla kavijat olisivat
halunneet tietoa enemmaén etukéateen.

Asiasanat WDC-2012, tapahtumamarkkinointi, sosiaalinen media
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This thesis focuses on the WDC-2012 (World Design Capital) project. The purpose the thesis is
to research, how Laurea Otaniemi-unit has used social media in the marketing of WDC 2012-
events.

Helsinki was appointed in November 2009 the world design capital for the year 2012. Espoo,
Vantaa, Kauniainen and Lahti are also WDC-capitals. Espoo has the responsibility of the
wellbeing-design. Laurea cooperates with the city of Espoo, on the project and its mission has
been organizing wellbeing events. Events have been organized for families with children, the
mentally handicapped and the elderly.

Student’s responsibility was to organize wellbeing-events. For the events there was no real
marketing budget, so the task was to find new ways of marketing. Events have been
organized since March 2012, and the last wellbeing event will be in December 2012.

The theoretical section of this thesis tells about event-marketing, social media, service design
and wellbeing. The most part of the thesis deals with event marketing and social media. The
event marketing section describes how the event process works. The process is divided into
three phases: the design phase, implementation phase and post-marketing.

For social media the focus of this thesis is on Facebook. Facebook- events have wide coverage
because they have a big role in the well-being of the events in the marketing. This thesis also
examines how Laurea managed to capitalize on the YouTube-service.

The events described are carefully selected. The purpose was to visit those events in which
social media have a big role. The research method was participant observation. Another
research method used was a qualitative research method. After the events | interviewed
people who had a big role in WDC wellbeing events.

After interviews and an events analysis, it was time to make conclusions. YouTube service
proved to be a good decision. Videos were clear and of appropriate length. Event marketing
in social media was not fully successful. Monitoring Facebook-events was not sufficient. A
transaction process was made, but the organizers were not aware of that. Events were
successful, but customers would like to have more information about the events.

Key words WDC-2012, event marketing, social media
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1 Johdanto

Opinnaytetydni kéasittelee Laurean Otaniemen yksikon WDC 2012 (World Design Capital)
hanketta ja kuinka sen tapahtumamarkkinoinnissa on pystytty kdyttaméaan hyvaksi sosiaalista

mediaa. Tyon toimeksiantaja on Laurea ammattikorkeakoulu.

Laurean Otaniemen yksikkd on ollut jarjestdmassa lukuisia tapahtumia WDC- 2012

hankkeessa. Otaniemen yksikkd oli valmistautunut tapahtumiin monilla tiimeilla. Taméan tyon
kirjoittaja oli itse mukana markkinointitiimin palavereissa. Tiimipalavereissa pohdittiin
tapahtumien markkinointia ja taltiointia, ja kuinka saadaan aikaiseksi onnistunut tapahtuma.
Merkittavassa osassa tapahtumien onnistumiselle on niiden markkinointi. Markkinointia tehtiin
hyddyntamalld mahdollisimman useita kanavia hyvaksi. Projektilla ei varsinaisesti ole ollut
markkinointibudjettia, joten tiimin piti mahdollisimman luovasti I6ytaa markkinointikeinoja ja
-kanavia. Itse tuotettuja julisteita ja esitteita jaettiin sellaisiin paikkoihin, joissa saavutetaan
mahdollisimman oikea kohderyhmd. Esimerkkin& voidaan mainita terveyskeskuksien
odotustilat, kauppakeskukset seka urheilupaikkojen aulatilat. Hankkeelle on perustettu myos

omat internet sivut, joissa on tietoa tapahtumista.

Teoreettinen viitekehys tydlleni muodostuu muutamista paakasitteista, jotka ovat WDC
(World Design Capital), hyvinvointi, palvelumuotoilu, tapahtumamarkkinointi ja sosiaalinen
media. Sosiaalinen media tullaan keskittdmaan seuraavien kanavien muodossa: Facebook ja
YouTube. Tapahtumia on vuoden aikana jarjestetty useita, joten niita kaikkia ei tulla
yksilollisesti esittelemaan tassa tydssa. Tarkoitus on keskittya niihin tapahtumiin, joissa

sosiaalinen media on ollut aktiivisesti kdytdssa.

WDC- osuus tydsta jakautuu kahteen osaan. Tyon alkupuolella on esitelty WDC-2012 hanketta
yleisesti. Loppupuolella taas esitelladn Laurean jarjestamia WDC- tapahtumia. Tapahtumien
analysoinnissa tarkastellaan tapahtumamarkkinoinnin onnistumista sosiaalisen median avulla.
Tyon lopussa kerrotaan, kuinka Laurea onnistui WDC-2012 tapahtumien markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa. Laurean Otaniemen yksikdsta tyon ohjaajana toimii lehtori Pia

Kiviharju. Pia toimii koko Laurean WDC hankkeen projektipaallikkdna.



1.1 TyOn tavoitteet ja rajaus

Tyon paakysymys on selvittdd, kuinka Laurea on onnistunut WDC 2012- tapahtumissaan
jarjestamaan tapahtumamarkkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Tarkoitus on ottaa selvaa,
kuinka tapahtumien erilaisuus on otettu huomioon markkinoinnissa, eli kuinka erityisryhmat
on huomioitu. Sosiaalisen median eri kanavista on keskitytty 16ytamaan hyodyllisimmat
kanavat Laurean kannalta. Tarkoitus on myos selvittaa, kuinka tapahtumaprosessi on otettu
huomioon tapahtumamarkkinoinnissa. Haastattelun avulla saadaan nédkemys siité, kuinka

tapahtumamarkkinointi on toteutettu sosiaalisessa mediassa.

1.2 Tutkimusmenetelméat

Lahestymistapa on ollut kvalitatiivinen tutkimusmenetelma eli laadullinen tutkimus.
Menetelméana on kaytetty osallistuvaa havainnointia ja haastattelua. Tyoté varten on

jarjestetty opiskelijahaastattelu.

Ty6hon haastatellaan WDC- hankkeen avainhenkiléa, joka on Laurean opiskelija. Han on ollut
mukana jarjestamassa tapahtumia alusta loppuun saakka. Hanelld on nakemys koko
tapahtumaketjusta. Taman tyon johtopaatdsten kannalta on tarkeaa saada tietoa juuri
sellaiselta henkildlté, joka on mukana aktiivisesti toiminnassa. Haastateltava henkilé on seka

markkinointitiimin, etta taltiointitiimin projektipaallikkd

Toisena tutkimusmenetelmana tydssa on ollut osallistuva havainnointi. Osallistuva
havainnointi mahdollisti taméan opinnaytetyon tekijan osallistumisen WDC- projektiin, ja se
antoi myds mahdollisuuden tarkastella toimintatapoja. Osallistuva havainnointi voidaan tehda
kahdella eri tavalla. KvaliMOTV on avoin kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien
oppimisymparistd, ja sen mukaan aktiivinen osallistuva havainnointi tarkoittaa sita, etta
tutkija on aktiivisesti mukana projektissa. Passiivinen osallistuva havainnointi tarkoittaa sita,
etta tutkija on mukana projektissa, mutta ei pyri vaikuttamaan asioiden etenemiseen.
(KvaliMOTV 2012)

1.3 Taustat WDC-hankkeesta

WDC on teollisen muotoilun maailmanjarjeston International Council of Societies of Industrial
Designin (Icsid) hanke. Helsinki nimettiin marraskuussa 2009 maailman designpaakaupungiksi
vuodelle 2012. Nimitys maailman designpadkaupungiksi on ainutlaatuinen, koska se painottaa
designin laajempaa merkitystéa kaupunkiympéristolle, taloudelle ja asukkaille. (WDC 2012,
2012)



Designpaakaupunki tunnustus on myoénnetty ensimmaisen kerran Torinolle vuodeksi 2008.
Kyseessa on siis melko uusi ilmi6. Suomessa designpaakaupungin toiminnasta vastaa
Kansainvalinen designsaatio, joka perustettiin kesalla 2010. International Council of Societies
of Industrial Design (lcsid) on voittoa tavoittelematon jarjestd, joka valvoo ja edistaa
ammattimaisen teollisen muotoilun etuja. Jarjestd on perustettu vuonna 1957 ja se toimii yli
50 maassa. Alusta saakka Icsid jarjestd on ottanut myos opiskelijat ja oppilaitokset laajasti
mukaan toimintaan. Yhdessa ammattilaisjarjestéjen, oppilaitosten, valtioiden ja yritysten
kanssa se on onnistunut luomaan kattavan ja monipuolisen jarjestelman, joka toimii teollisen
muotoilun kouluttajana ja kehittajana. (WDC-2012 2012)

Designpaakaupungiksi nimettiin virallisesti Helsinki, mutta kdytanndssa tama tarkoittaa sité,
etta Helsinki on yhdessa Espoon, Vantaan, Kauniaisten ja Lahden kanssa maailman design-
paakaupunki 2012. Espoon vastuulla on hyvinvointiin liittyva design. Tapahtumia jarjestetaan
WDC:n osalta pitkin vuotta. Vuoden 2012 Designvuoden pohjalta on jarjestetty yli 200
kansainvélistéd tapahtumaa 44 maassa. Maailmalla tapahtumat ovat saaneet osakseen paljon
myoénteista julkisuutta. Yleista eri tapahtumissa on ollut yhteensd kymmeniéa tuhansia.
Suomalainen muotoilu on aina ollut arvostettua maailmalla, mutta nyt se on saanut aivan
uudenlaista nékyvyytta. Kansainvalisesta ohjelmasta on vastannut Suomen edustustot,

Suomen WDC- kaupungit, Helsingin yliopisto seka Aalto-yliopisto. (WDC-2012 2012)

Monelle paakaupunki seudulla elavista ihmisista aihe voi tuntua kuitenkin etaiselta. Kaikki
eivat valttamatta ole edes kuulleet koko nimityksesta. Taman vuoksi Espoon alueella on
pyritty jarjestaméaan sellaisia tapahtumia, joihin osallistumista kannustetaan. On tarkeaa,
ettd WDC 2012 tarjoaa elamyksia mahdollisimman monille. Laurea on vahvasti yhteistydssa
Espoon kaupungin kanssa jarjestamassa tapahtumia. Tapahtumia jarjestetaan monille
erilaisille kohderyhmille kuten: lapsiperheille, ikdihmisille, kehitysvammaisille, tydikaisille ja
maahanmuuttajille. Hankkeen onnistuminen vaikuttaa myonteisesti Laurean julkisuuskuvaan.
(WDC-2012 2012)

2  Tietoperustan kasitteet
Taman opinnaytetyon tietoperustan kasitteet ovat palvelumuotoilu, hyvinvointi,

tapahtumamarkkinointi ja sosiaalinen media. Kasitteisté on kerrottu siksi, ettd ne liittyvat

oleellisesti tdman tyon tutkimuksiin sekd Laurean jarjestamiin WDC- tapahtumiin.



2.1  Palvelumuotoilu

Miettisen teoksen mukaan, palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelujen innovointia,
kehittdmista ja suunnittelua muotoilun menetelmin. Palvelun perustarkoitus on tuottaa
asiakkaalle arvoa. Olennaista on siis suunnitella vain sellaisia asioita joista on konkreettista
hyotya. Asiakkaalle tarjottavaa palvelua voidaan kuvata palvelupaketilla. Palvelupaketin
keskeinen osa on ydinpalvelu, ja sen ymparille rakentuvat tukipalvelut. (Miettinen 2011, 43-
44.)

Palvelumuotoilun yhdistaminen WDC- hankkeeseen oli varsin olennaista. Markkinointitiimien
on kyettava tuottamaan sellainen mielikuva vieraille, ettd tapahtumaan kannattaa osallistua.
Tapahtumien ohjelma on varsinainen ydinpalvelu, mutta tukipalvelut ovat yhta tarkeité

viihtyvyyden kannalta.

Ydinpalvelun on tarkoitus vastata asiakkaan keskeista ostotarvetta. Esimerkkina Miettinen
kayttaa laivaa. Ydinpalvelu on matkustus, eli tarkoitus on paastd maaranpaahan. Laivalla
oleminen ei kuitenkaan riité asiakkaalle, jos kaikki muu koetaan epamiellyttavana.
Tukipalveluita ovat ystavallinen henkilékunta, hyvat ruokapaikat seka viihtyisat tilat.
Miettisen mielesta tukipalvelut eivat ole valttamattémia, mutta asiakkaan tyytyvaisyys
yritysta kohtaan heikentyy huomattavasti. Kilpailijoihin verrattuna ydinpalvelut ovat samat,

mutta ratkaisevat erot syntyvat tarjottavista tukipalveluista. (Miettinen 2011, 44.)

Palvelua voidaan kuvata monin termein. Palvelun keskeinen osa on aineeton, sitd ei omisteta
eika sité voi kuluttaa loppuun. Ennen kaikkea palvelu on kokemus. Palvelumuotoilu on
syntynyt 1990-luvun alkupuolella, joten kasitteena se ei ole vield kovin vanha. Sen syntya
edesauttoi palvelualan kasvu. Muotoilulla ja palvelumuotoilulla on merkittava ero. Muotoilijan
tyd on muotoilu ja palvelumuotoilijan ty6 on kehittaa palveluita.

Palvelun keskidssa on aina ihminen. Asiakkaat ja asiakaspalvelijat muodostavat
palvelukokemuksen. (Miettinen 2011, 63-64.)

2.2 Hyvinvointi

Hyvinvointi on olennaisessa osassa Laurean jarjestamissd WDC-tapahtumissa. Tyon
paatutkimuskysymykseen hyvinvointi nitoutuu juuri tapahtumien kautta. Tapahtumien

tarkoitus on lisata ihmisten hyvinvointia.

Kajanojan artikkelissa kerrotaan ettd, perinteisesti hyvinvointia on mitattu
bruttokansantuotteella. Henkilokohtaisella tasolla mitattuna hyvinvointia voidaan kuvata

monin eri keinoin. (Kajanoja 2005.) Malleja ja méaaritelmid on monia, mutta eras tunnetuin
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mallinnus hyvinvoinnista on Maslow’n tarvehierarkia, jolla kuvataan ihmisen tarpeita.
Abraham Maslow kehitti oman teoriansa hyvinvoinnista vuonna 1943. Saarniaho, joka toimii
Otavan opiston palveluksessa, on julkaissut artikkelin aiheesta. Kaikki lahtee hdnen mukaansa
siité ajatuksesta, etté perustarpeet tulee olla tyydytetty, ennen kuin ihminen asettaa

itselleen korkeimpia tavoitteita. (Saarniaho 2012)

Ensimmaisend tulevat Fyysiset tarpeet, ne ovat sydminen ja nukkuminen. Seuraavana
hierarkiassa on turvallisuuden tarve jolla haetaan sita etta, ihmisella pitaé olla jokin paikka
missa olla. Yleensa turvallisuutta luova paikka on oma koti. Edella mainittujen tarpeiden
liséksi ihminen tarvitsee ympérilleen rakkautta ja lampda muilta ihmisilta. (Saarniaho 2012)
Tasta on juuri kyse myos Laurean WDC- tapahtumissa. Tapahtumat on suunnattu ikaihmisille,
kehitysvammaisille, lapsiperheille ja opiskelijoille. Jotkut heista saattavat kokea nyky-
yhteiskunnassa turvattomuutta tai kuulumattomuutta yhteiskuntaan. Laurean jarjestamilla
tapahtumilla voidaan parhaimmassa tapauksessa pystya ehkaisemaan syrjaytymista, joka on
huolestuttavasti ollut kasvamassa Suomessa. (Sosiaali- ja terveysministerié 2012) Alla oleva

kuvio kuvaa Maslowin tarvehierarkiaa. Pyramidin pohjalla on kuvattu ihmisen perustarpeet.

MASLOW'N TARVEHIERARKIA

/ ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET

ARVOSTUKSEN TARVE

LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE

/ TURVALLISUUDEN TARVE

FYYSISET TARPEET

(Kuva 1.Studythings 2012, Maslown tarvehierarkia)
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3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on havaittu hyvéksi keinoksi jarjestad markkinointia. Hayrisen ja
Vallon mukaan perinteinen mainonta ei enaa riita siihen, etta kohderyhmassa saadaan aikaan
toivottu vaikutus. Yksinkertaistettuna tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetéaan tapahtuma ja
markkinointi. Kyse on kuitenkin siitd kuinka luodaan onnistunut tapahtuma. Markkinoinnin
tarkoitus on viestittda ihmisille tuotetta tai palvelua ja ohjata heidat kayttamaan sita.
(Hayrinen&Vallo 2003,23.)

Kasitteena tapahtumamarkkinointi on melko uusi. Hayrinen ja Vallo méaarittelevat sen
pitkantahtéimen toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys viestii kohderyhminensa kanssa.
Kayténndssa siihen voidaan laskea kaikki tapahtumat joissa yritys markkinoi tuotteitaan.
Tapahtumamarkkinointia kutsutaan usein myds tapahtumasponsoroinniksi, mutta sité se ei
ole. Tapahtumasponsoroinnissa hyddynnytetéan jonkin tapahtuman imagoa omiin
tarkoitusperiin. Erilaiset messutapahtumat kuvastavat hyvin tapahtumasponsorointia.
Messutapahtumissa organisaatio tekee sopimuksen tapahtuman jarjestajan kanssa, jotta se

saa mainostaa tuotteitaan. (Hayrinen&Vallo 2003, 25.)

Hayrinen ja Vallo teoksessaan vaittavat ettd, tapahtumamarkkinoinnissa olennaisinta on sen
strategisuus. Toiminnalle on asetettu tiukat tavoitteet, ja se on osa laajempaa
markkinointistrategiaa. Tarkoitus on kytke& toiminta myds muihin markkinoinnin
toimenpiteisiin. Suunnitelmallisuutta noudatetaan jokaisessa yksittaisessa tapahtumassa.
Tarkeimpia seikkoja ovat tavoite ja kohderyhmé. Tapahtuman tulee olla myds muilta osin
hyvin jarjestetty. Vieraiden tulee saada uusia kokemuksia ja elamyksia. (Hayrinen&Vallo
2003,25-26.)

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja jarjestaminen

Muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna tapahtumamarkkinoinnilla on monia
vahvuustekijoita. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa menee riittdvan henkilokohtaiselle
tasolle. Kasvokkain tapahtuvat kontaktit jattavat usein paremman muistikuvan tapahtumista
kuin puhelinsoitto tai sdhkoposti. Palautteen saaminen tapahtumasta tulee valittémasti, silla

paikalla oleva yleisd voi osoittaa sen heti tapahtuman paatyttya. (Hayrinen&Vallo 2003,27.)

Tapahtumaa jarjestéessa pitaa tarkoin maaritella kutsuttujen vieraiden maara. Keskustelu
vieraiden kanssa on oleellinen osa tapahtumaa, jos vieraita on liikaa keskustelut jaavat kovin

pinnallisiksi. Tapahtuman tarkoitus on kuitenkin tavata ihmisia. (Hayrinen&Vallo 2003,28.)
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Hayrinen ja Vallo toteavat teoksessaan, etté usein ei kdyteta riittavasti aikaa tapahtuman
tavoitteen miettimiseen. Usein jarjestetaan tapahtumia perinteiden takia tai siksi, etta
muutkin jarjestavat. llman etukateen asetettua tavoitetta tapahtuman jarjestamista on syyta
pohtia. Jarjestajan pitaa osaa elaytya vierailijan rooliin tapahtuman suunnittelussa.
(Hayrinen&Vallo 2003,131.) Oleellista on pohtia myds tapahtumassa levitettavaa viestia.
Kohderyhman mukaan viesti voidaan valittda monin eri keinoin. Suunnittelussa pitdd muistaa

kenelle tapahtumaa ollaan jarjestdmassa.

Hayrinen ja Vallo kertovat selkeasti, kuinka tarkeda on hahmottaa kohderyhma. Tapahtuman
kohderyhma pitaa olla selkeasti hahmoteltu hyvissé ajoin ennen tapahtumaa. Tapahtuman
luonne muuttuu heti sen mukaan, onko kohderyhmana nykyiset asiakkaat vai mahdolliset
tulevat asiakkaat. Tyontekijoille jarjestetty tilaisuus poikkeaa taa omistajille jarjestetysta
tilaisuudesta. Huomionarvoista on myos selvittaa sukupuolijakauma. Ikd on myos seikka, joka

on otettava huomioon tapahtuman suunnittelussa. (Hayrinen&Vallo 2003,136.)

Jokainen tapahtuma on jarjestettava yhta huolellisesti riippumatta kohderyhmésta. Tama
koskee ennen kaikkea organisaation henkildstdlle jarjestettavia tapahtumia. Oman
organisaation sisdlla jarjestettévat tapahtumat eivat aina ole yhté huolellisesti suunniteltu
kuin asiakasryhmille suunnatut tapahtumat. Alla olevassa kuvassa on selvennetty tapahtuman

ideaa ja teemaa. Kuvan tarkoitus on hahmottaa, miten tapahtumaa jarjestetaan.

M MITEN

A-I-

KENELLE MILLAINEN KUKA

MITA

MILLAINEN

KENELLE
KUKA

(Kuva 2. Tapahtuman jarjestamisen idea ja teema. Hayrinen&Vallo 2003)
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3.2  Tapahtumaprosessin kulku

Tapahtumaprosessi jakautuu Hayrisen ja Vallon mukaan kolmeen eri prosessiin. Ensimmainen
on suunnitteluvaihe, jossa kdynnistetaan projekti. Suunnittelun jalkeen tulee varsinainen
toteutusvaihe, jolloin on itse tapahtuma. Tamén jalkeen tulee jalkimarkkinointi, joka usein
hoidetaan huolimattomasti. Jalkimarkkinointi on kuitenkin se vaihe, josta saadaan erittain

arvokasta tietoa seuraaviin tapahtumiin. (Hayrinen&Vallo 2003,177.)

3.2.1 Suunnitteluvaihe

Projektin kdynnistys tarkoittaa sitd, ettd suunnitteluvaihe alkaa. Suunnittelun pitéa alkaa
riittdvan ajoissa, jotta muutokset ohjelmaan ovat mahdollisia. Heti ensitapaamisesta alkaen
on hyva pitaa mukana kaikki ne ihmiset, joiden panosta tarvitaan. Viimeisessa palaverissa
tulee usein esiin ne parhaimmat ideat, mutta silloin on usein liian mydhdaista toteuttaa niita.
saannollisilla tapaamisilla saadaan aikaan paljon enemman kuin epamaaraisilla

sahkoposteilla, jotka saattavat jaada joiltain saamatta. (Hayrinen&Vallo 2003,178.)

Hayrinen ja Vallo pohtivat teoksessaan syvéllisesti ideoinnin merkitysta. Ideointi on usein
tehokkaampaa ryhmassa ja talldin ideat jalostuvat nopeasti toteutuskelpoisiksi. Tapahtuman
onnistumisen todennakdisyys kasvaa, mita huolellisimmin tydté on tehty. On kuitenkin
muistettava, ettd ryhman koko ei saa olla liian suuri. T&han vaikuttavia seikkoja on ennen
kaikkea jarjestettavan tapahtuman laajuus. Suuret tapahtumat vaativat tietenkin suuremman
suunnittelijajoukon. Idea on siind, etta jokaisella tapahtuman suunnittelijalla on selke& rooli.
Suunnitteluvaihe vie usein paljon aikaa, suuriin tapahtumiin varataan jopa 2-3 vuotta. Usein
kuitenkin tapahtumat ovat pienimuotoisia, joten 2-3 kuukauttakin saattaa riittaa.
(Hayrinen&Vallo 2003,179.)

Tapahtumabrief

Tapahtumabrief on erdédnlainen asiakirja, jonka tarkoitus on vastata keskeisiin kysymyksiin:
Miksi tapahtuma jarjestetaan?

Miten tapahtuman toteutus hoidetaan?

Millainen on tapahtuman sisalts?

Kenelle se jarjestetaan?

(Hayrinen&Vallo 2003,180.)

Tapahtumabriefin lisdksi apuna voidaan kayttaa tapahtumakasikirjoitusta. Kasikirjoituksella

Hayrinen ja Vallo kuvaavat tapahtuman kulun alusta loppuun. Se alkaa siité, kun vieraat
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saapuvat ja loppuu siihen, kun vieraat lahtevat. Kasikirjoituksen avulla saa kokonaiskasitteen
tapahtumasta. Sitéd on helppo esitella henkildille, jotka eivat ole olleet mukana yhdessakaan

palaverissa. (Hayrinen&Vallo 2003,182.)

Tapahtuman sujuvuus on myds suunnittelijatiimin vastuulla. On kohteliasta jarjestaa
riittavasti vastaanottohenkilokuntaa, jotta turhalta jonottamiselta valtyttaisiin. Tarjoiluissa
pitéa olla riittavasti noutopisteité ja saniteettitilojen toimivuus pitéa olla kunnossa. Nama
edelld mainitut seikat kuulostavat varmasti itsestaan selviltd, mutta sujuvuus on iso osa
tapahtuman laatua. Laadun ollessa heikkoa, monet saattavat jattaa tulematta seuraaviin
tapahtumiin. (Hayrinen&Vallo 2003,182.)

3.2.2 Toteutusvaihe

Toteutusvaihe on se hetki, jolloin on tarkoitus siirtyd suunnitelmista kaytannon toteutukseen.
Hayrinen ja Vallo ovat pohtineet toteutuksen merkitysté varsin laajasti. Oman roolin
ymmarrys on téssa vaiheessa erittéin tarkedd. Ryhma on juuri niin vahva, kuin sen heikoin
lenkki. Onnistuminen vaati kaikkien osalta hyvaa yhteistydté. Aikaa ei yleensa tassa vaiheessa
ole en&a paljoa jaljelld, joten palavereihin ei ole endd mahdollisuuksia. Toteutus alkaa usein
rakennusvaiheella. Rakennusaihe vie aikaa melko paljon. Kulissit pitda pystyttaa ja rekvisiitta
laittaa kuntoon. Vastoinkaymisia tulee aina, mutta ne pitaa osata késitella ammattitaidolla.
Aina pitaa pyrkia ldytamaan vaihtoehtoratkaisu, jos etukateissuunnitelma ei onnistukaan.
Tapahtuman kesto voi olla tunnin, péivan, viikon tai jopa vuoden. Tapahtuman kesto on se
aika, jolloin pitaa pyrkia saamaan haluttu lopputulos. Vieraiden viihtyvyys on kaikkein
tarkeinta. (Hayrinen&Vallo 2003,184.)

Usein tapahtumissa pidetdan puheita, joten ne on syytéa harjoitella etukateen. Tekniikan pitaa
toimia moitteettomasti. Usein kdy niin, ettd omalta kannettavalta on tarkoitus esittaa
jotakin. Esittdja ei heti 10ydakaan omaa esitysta. Kyseesséa ei ole vakava asia, mutta antaa

hieman epéilyttéavan kuvan yleisolle. (Hayrinen&Vallo 2003,185.)

Tarkoitus on noudattaa kasikirjoitusta, mutta usein teoria ja kaytanto eivat kohtaa.
Projektipaallikon tai téssa tapauksessa tapahtumavastaavan pitéa olla ajan tasalla ja tehda
paatokset siitd, kuinka edetaan jos aikataulu pettaa. Rytmitys on tarkeaa, pienet
yksityiskohdat usein tekevat tapahtumasta onnistuneen. Puheiden pituus on syytéd rajata
etukateen. Kiinnostus usein lopahtaa jos puheet venyvat liian pitkiksi. Taukoja pitéaa olla

riittavasti, ja ne pitad osata sijoittaa sopiviin kohtiin. (Hayrinen&Vallo 2003,186-187.)

Keskustelujen merkitys on nostettu korkealle Hayrisen ja Vallon teoksessa. Heidan mukaansa

pitdd muistaa antaa aika myds tapahtumaan osallistujille. Keskusteluille pitaa jattaa
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riittavasti aikaa, joten etukateisohjelmassa aikataulua ei saa tehda liian tiukaksi. Huonosti
kasikirjoitetussa tapahtumassa vieraat joutuvat valilla odottamaan pitkidkin aikoja. Taman
vuoksi on hyva olla olemassa vara-ohjelma, jota voidaan kayttaa erityistilanteessa.
Erityistilanne voi syntya siité syysta, etté joku puhujista on juuttunut liikenne ruuhkaan.
(Hayrinen&Vallo 2003,186-187.)

Hyvin suunnitellussa tapahtumassa on myds jotain yllatyksellisyytta. Talla tavoin tapahtumaan
saadaan aikaan hieman eléavyytté ja piristysta. Yllatykset voivat liittya Hayrisen ja Vallon
mukaan moniin eri asioihin. Tapahtumaan voidaan tuoda esiintyja, josta ei ole kerrottu
etukateen. Tarjoilussa voidaan tarjota jotain tavanomaisuudesta poikkeavaa. Pienilla
lisayksilla vieraat kokevat valittdmisen tunnetta. He kokevat olonsa téarkeaksi ja huomatuiksi.
Pienelld vaivannaolla ja luovuudella organisaatio voi saavuttaa paljon enemman, kuin se oli
etukateen kuvitellut. (Hayrinen&Vallo 2003,189.)

Tapahtumia voidaan taltioida monin eri tavoin. Usein paikalla on valokuvaaja, mutta nykyaan
monet tilaisuudet videoidaan. Paikalla saattaa olla my¢s lehdistéa. Hayrinen ja Vallo
muistuttavat ettd, kuvaamisen kanssa on syyta olla hienotunteinen ja siihen kannattaa kysya
etukateen lupa. Videoinnissa on paljon hyvia puolia, sitd voidaan hy6dyntaa seuraavaa
tapahtumaa jarjestettédessa. Jalkimarkkinoinnin yhteydessa voidaan myos osallistujille
lahettdd kuvia tapahtumasta. (Hayrinen&Vallo 2003 192-193.)

Materiaalin ja ohjelman jako on ldhes joka tapahtumassa oleva rutiini. Etukdteen kannattaa
pohtia sitd, mitd materiaalia jaetaan ja missa vaiheessa. Yleensa se jaetaan ilmoittautumisen
yhteydessa. Aikataulun ja kellonaikojen suhteen kannattaa olla tarkkana. Tiukkojen
minuuttiaikojen sijaan kannattaa ennemmin puhua aamupaivasta ja iltapaivasta.
Liikkumavaraa on paljon enemman ja luovalle keskustelulle jaa ndin riittavasti aikaa.
(Hayrinen&Vallo 2003,192-193.)

Esiintymistd on myos syyta harjoitella etukateen. Puheen kuuluvuus viimeisellekin
penkkiriville kannattaa testata. Esiintuloa voi myds miettia. Organisaatio antaa aina
mielikuvan ja maineen yleisolle omalla esiintymiselladn. Suuremmissa tapahtumissa saatetaan
kayttaa ulkopuolista juontajaa. Tassa saattaa piilea joko uhka tai mahdollisuus. Hyva juontaja
on prepattu etukateen. Eli han tietdd kohderyhman ja tilaisuuden luonteen. Pahimmillaan
tilaisuudesta saattaa tulla kiusallinen, jos juontaja ja yleisd eivat ymmarra toisiaan lainkaan.
(Hayrinen&Vallo 2003,186.)

3.2.3 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman paatyttya on jalkimarkkinoinnin aika. Hayrisen ja Vallon pohdinnoissa kay ilmi

ettd, monet tapahtumajéarjestajat laiminlyovat jalkimarkkinoinnin. Jossain tapauksissa
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lahetetaan ehka kiitoskortti tai toimitetaan materiaalia tapahtumasta. Tarkeinta on kuitenkin
palautteen kerddminen. Palautetta tulee keraté niin tapahtumaan osallistujilta, kuin myds
tapahtuman jarjestajilta. Tapahtuman jarjestajia ei valttamatta aina huomioida
jalkimarkkinoinnissa. He kuitenkin ovat olleet iso osa koko tapahtumaa. Suunnittelijoilla on
usein paljon annettavaa tietoa tapahtumien kulusta. Taydellista tapahtumaa on harvoin,
joten kaikki tieto on arvokasta. (Hayrinen&Vallo 2003,200.)

Jarjestgjan vastuulla on tehda tapahtumasta yhteenveto, jossa analysoidaan tapahtumien
kulku. Seuraavan tapahtuman suunnittelu on helppo aloittaa silla, ettéd luetaan edellisen
tapahtuman yhteenveto. Tapahtumaprosessia voidaan kutsua jatkuvaksi oppimisprosessiksi,

josta ammennetaan osaamispadomaa. (Hayrinen&Vallo 2003,201.)

Jalkimarkkinoinnin tarkoitus on myos esittaa puhuja kiitokset sekd muistaa kaikkia esiintyjia
pienelld lahjalla. Henkildkunnan muistaminen on myds erittdin térkedd. Muistolahja annetaan

usein jo itse tapahtumassa eika jalkikateen. (Hayrinen&Vallo 2003,202.)

Hayrinen ja Vallo muistuttavat ettd, palautteen kerddminen ja siitd saadun tiedon
hyddyntaminen on erittéin tarkeda. Saatua palautetta on hyva verrata siihen, mika oli
tapahtuman alkuperdinen tavoite. Toki monissa tapahtumissa hyotya on vaikea mitata ja
tulokset voivat nakya vasta pitkalla aikavalilla. Palautteen analysointi kasvattaa organisaation
osaamista. Tapahtumien jarjestamiseen kdytetdan huomattavia summia rahaa ja ne vievat
paljon aikaa seka resursseja. Taman vuoksi palautteen kerédminen on tarkeaa.
(Hayrinen&Vallo 2003,204.)

Palautteen voi antaa monessa eri muodossa. Kirjallisen palautteen voi antaa paikan paalla.
Sahkopostilla voidaan antaa palautetta helposti jalkikédteen. Sosiaalisen median avulla

palautetta voi my6s antaa jopa reaaliaikaisesti kirjoittamalla tapahtuma sivulle mielipiteensa.

Palautelomake pitda olla riittavan yksinkertainen, mutta samalla myds tarpeeksi syventava.
Perinteinen arvosteluasteikko 4-10 on aina hyva kysya. Vaihtoehtoisesti myds asteikko 1-5
toimii aina. Annetuista arvosanoista on helppo laskea keskiarvo, joka kuvaa tapahtuman
onnistumista. Organisaatio voi asettaa itselleen minimitavoitteen, joka tulee saavuttaa. Talla

tavoin saadaan lyotya hieman painetta myos jarjestdgjille. (Hayrinen&Vallo 2003,205.)

Usein ensivaikutelman onnistumisesta saadaan jo tapahtuman aikana, jolloin kuullaan
suullinen palaute. Ihmisilla on usein taipumus kirjoittaa hieman sovinnaisemmin, kuin mité he
oikeasti ajattelevat. Suullinen palaute on suora ja rehellinen. Suulliset palautteet on
kuitenkin kirjattava yl6s. Palautetta on vaikea kasitelld, jos kukaan ei muista sita enaa

seuraavana paivana. (Hayrinen&Vallo 2003,206.)
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Jokaisesta tapahtumasta sen koosta riippumatta on hyva kirjoittaa yhteenveto. Ajatuksena on
saada kasaan dokumentti, jonka avulla voidaan arvioida omaa toimintaa. Yhteenvetoon on
hyva liittaa lisaksi budjetti ja toteutuneet kulut. Organisaation sisélla yhteenvetoa voidaan
kayttaa oppimisvalineena. Sen avulla voidaan havainnollistaa tapahtuman lapivientia
seuraaville suunnittelijoille. Usein ryhmien kokoonpano muuttuu ja vaki muutenkin vaihtuu
organisaatiossa.

Yhteenvetoa voidaan kutsua myos sisdisenmarkkinoinninvalineeksi, silla sen avulla voidaan

esittaa tapahtumien hyotyja muille. (Hayrinen&Vallo 2003,207.)

4  Sosiaalinen Media

Sosiaalinen media on kayttdjiensa Internetiin luomaa sisaltoa.

Sosiaalinen media on noussut nopeasti suureksi mielenkiinnon kohteeksi niin akateemisessa
maailmassa, kuin yritysmaailmassa. Se mahdollistaa nopean kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen
ennenndkemattomalla tavalla. Markkinointi sosiaalisessa mediassa haastaa perinteiset
markkinoinnin mallit ja luo uusia tapoja olla yhteydessa asiakkaisiin. Seuraavaksi esitellaéan
tarkemmin sosiaalista mediaa ja sen erilaisia vaikutuksia niin markkinointiin, kuin
kuluttajiinkin. Mybhemmin tarkastellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa ja kdydaan lapi
markkinointitoimenpiteita, joita sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa, jotta

saavutettaisiin asetetut tavoitteet. (Olin 2011,9.)

4.1 Web1.0Web 2.0

Vielda muutama vuosi sitten yritysten internet sivut olivat 1ahinné verkkoon laitettuja
esitteitd, joita asiakas pystyi lukemaan ja palautetta pystyi antamaan lahettamalla
sahkodpostia. Séhkoposteihin vastaaminen saattoi kestéa useita pdivia, tai joissain tapauksissa
vastaus jai kokonaan saamatta. Asiakkaalle taas palautteen antaminen saattoi tuntua liian
tyolaalta ja se jai kokonaan antamatta. Web 1.0 ei pystynyt tarjoamaan vuorovaikutusta
halutulla tavalla. Termind Web 1.0 on monelle taysin vieras, eika sitéa juuri ole kaytetty,
oikeastaan voisi sanoa, etté se tarkoittaa perinteista Internettia, joka kuvastaa aikaa ennen

sosiaalista mediaa. (Olin 2011,9.)

Sosiaalisesta mediasta kaytetaan myds termia web 2.0.Web 2.0, joka sai alkunsa vuonna 2004
Tim O’Reillyn ja MediaLive Internationalin jarjestamassa konferenssissa, mutta se on
sittemmin levinnyt laajempaan kayttoon. Web 2.0 termilld on ilmeisemmin haluttu viestittaa
sitd, ettd Internetissa on siirrytty uuteen aikakauteen. (Mielityinen 2011) Monilla tutkimuksilla

voidaan osoittaa, ettd sosiaalinen media on tullut jaadakseen. Kristian Olin esittelee
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kirjassaan Facebook-markkinointi-Kaytédnnénopas monia faktoja ja lukuja sosiaalisesta
mediasta. Hyvana esimerkkind mainittakoon vaittama, jossa sanotaan ettd maailman 1,7
miljardista Internetin kayttajasta perati 60 % on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkostoon.
Maéra on suuri ottaen huomioon, etta kaikki tama on tapahtunut muutaman vuoden aikana.
(Olin 2011,11.)

4.2  Sosiaalisenmedian kayttotarkoitukset

Yritysmaailmassa sosiaalisen median kayttotarkoituksia on useita. Sen avulla voidaan hoitaa
asiakassuhdeviestintad. Viestint4 on muuttunut entistd tehokkaammaksi. Facebookin avulla
viestinta saavuttaa nopeasti tarkoituksensa, koska asiakkaan kysymykseen saadaan vastaus
nopeasti. Ennen sosiaalisen median kayttédnottoa yhteydenpito tapahtui yleensa puhelimitse
tai séhkopostilla. Viestin saajaa ei valttamatta tavoitettu talla tavalla. Organisaation
resursseista riippuen, asiakas saa sosiaalisen median avulla vastauksen nopeammin ja

asiakastyytyvaisyys ei karsi. (Pohjoisranta 2012)

Neuvontapalvelujen tarjoaminen on ollut jo pitkd&n Internetissa yleista. Monilla sivustoilla on
esitetty yleisimmin esitettavat kysymykset. Naihin kysymyksiin on annettu kattavat
vastaukset. Monesti kysyjaa saattaa askarruttaa jokin muu kysymys. Niissa tapauksissa usein
pyydetéan ottamaan yhteytta sahkopostilla tai soittamaan. Asiakaspalvelijat ovat kuitenkin
Kiireisid monissa toissaan, ja pienemmissa organisaatioissa ei erillisté asiakaspalvelua ole
lainkaan. Sosiaalista mediaa hyddyntéen kysymyksiin on mahdollista saada nopea vastaus.
(Pohjoisranta 2012)

4.3 Maineenhallinta

Sosiaalisen median avulla voidaan luoda mielikuvia, joita asiakas nadkee organisaatiossa. Tata
voidaan kutsua myds maineenhallinnaksi. Pohjoisranta Burson-Marsteller on vuonna 1995
perustettu maineenhallintaan ja viestintdan erikoistunut liikkkeenjohdon konsulttitoimisto.
Heidan tutkimustensa mukaan maineen arvo on jopa kolmasosa koko yrityksen markkina-
arvosta. Hyvaa mainetta joudutaan rakentamaan pitkaén, mutta sen menettadminen on
mahdollista muutamassa minuutissa. Hyvan maineen syntymaa edesauttaa hyvin toteutettu

johtaminen, esimerkillinen toiminta seka hyvin toteutettu viestintéd. (Pohjoisranta 2012)

Hyvan maineen avulla paasy asiakkaiden luokse helpottuu ja luottamus syntyy nopeammin.

Asiakkaiden ostopaatokset helpottuvat maineen avulla ja uusia tuttavuuksia syntyy



19

helpommin. Maineen rakentaminen vaatii organisaatiolta pitkdjanteisyytta ja
suunnitelmallisuutta. Sita on vahvistettava koko ajan, jotta luottamuksellisuus lujittuu.
Huono maine johtaa nopeasti epaluottamukseen ja asiakkaiden katoamiseen. Huonolla
maineella on myds tapana levita nopeasti kaikkien korviin. Yhden asiakassuhteen pilaaminen,

voi pahimmassa tapauksessa vahingoittaa organisaatiota pysyvasti. (Pohjoisranta 2012)

Sosiaalisen median avulla maineenhallinnan yllapito on mahdollista monin keinoin.
Blogikirjoituksilla organisaation on mahdollista paivittda kuulumisiaan. Kaiken ollessa hyvin
mainetta ei tarvitse varjella ylisuojelevasti, mutta usein kaikki ole taydellista. Huonojen
hetkien aikana maineenhallinnan merkitys korostuu. Ongelmien sattuessa vaikeneminen on

pahinta mita voi tehdd. (Pohjoisranta 2012)

4.4 Facebook

Facebook on yhteisopalvelu jolla on télla hetkelld jo yli miljardi kayttajaa ympari maailmaa.
(Yle 2012) Palvelu julkaistiin vuonna 2004. Facebookin perustaja on Mark Zuckerberg. Vuonna
1984 syntynyt yhdysvaltalainen ohjelmistosuunnittelija, on nopeasti noussut liikemaailman
tietoisuuteen Facebookin avulla. Facebook on kayttajilleen ilmainen yhteisdpalvelu.
Palveluun voi liittya, kunhan kayttgjalla on antaa kaytdssa oleva séhkopostiosoite. Facebook
toimii mainosrahan voimalla. Nykyaan mainokset ovat lisédntyneet huomattavan paljon
alkuvuosista. Tarkoituksena on, etta jokainen kayttaja liittyy facebookiin omalla nimellaan,

mutta kaytanndssa jokainen voi piiloutua myds keksityn nimen taakse.

Olin kirjoittaa etta, Facebook on kiistamatta iso osa taman paivan sosiaalista mediaa. Taman
vuoksi myos tulen kasittelemaan aihetta hieman laajemmin. Erityishuomion tulee saamaan
facebook- tapahtumat, jotka liittyvat olennaisesti myds Laurean jarjestamiin WDC-
tapahtumiin. Suurin osa tapahtumista on jarjestetty Facebookin avulla. Eli tapahtumaan on
kutsuttu ihmisia vieraiksi facebookin kautta seka myds kerrottu yleisesti tapahtuman
luonteesta. Facebook ja tapahtumamarkkinointi linkittyvat myds vahvasti toisiinsa.

Facebookin avulla voidaan saavuttaa hyva lopputulos tapahtumamarkkinoinnissa.

4.5 Facebook- tapahtumat

Facebookin avulla voidaan jarjestaa suuriakin tapahtumia pienella vaivalla. Kutsuja on

teknisesti helppo lahettaa tuhansille kayttajille. Tapahtuman ajankohdalla ei ole suurta

merkitysta sen jarjestamisen suhteen. Tapahtuman voi luoda vaikka vuotta ennen haluttua
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ajankohtaa, tai vaihtoehtoisesti muutamaa tuntia ennen tapahtuman alkua. Kéayttéja voi

seurata jarjestamiaan tapahtumia ja halutessaan muokata tapahtumaa. (Olin 2011,112.)

Tapahtuman luominen alkaa kayttajan kirjautuessa sisaan facebookiin. Klikkaamalla
painiketta ”luo tapahtuma” kayttdjan on annettava perustiedot tapahtumasta. Alkuun on
annettava tapahtumalle nimi. Tapahtumissa, joilla halutaan saavuttaa taloudellista hydtya tai
tavoittaa tietty kohde ryhma, tapahtuman nimelld on merkitysta. Yksityishenkilén tehdessa
kutsua vaikka syntymapaivilleen nimi voi olla humoristinen tai muuten tilanteeseen sopivan
omalaatuinen. Tuntemattomia ihmisia lahestyttaessa asia on kuitenkin toinen. (Olin
2011,113.)

Olinin teoksessa sanotaan ettd, nimen tulee olla niin houkutteleva, ettéd kutsun saaneet
klikkaavat kutsun auki. Hyvan nimen avulla potentiaalinen tapahtumaan osallistuja saattaa
lukea kutsua tarkemmin. Aikaisemmin otsikointi oli rajattu 25 merkkiin. Nykyisellaan
kirjainmerkkien maaraa ei ole télla tavoin rajoitettu, mutta liian pitka otsikointi ei
valttdmatta ole vetovoimaltaan hyva Olinin mukaan.

Seuraavassa kohdassa tapahtumaa luodessa annetaan tapahtuman tiedot. Tietokentté on
vapaavalintainen tayttaa, mutta se on suotavaa markkinoinnin osalta. (Olin 2011,113.)
Tassa kohtaa mielikuvien luominen tapahtuman suhteen on &&rimmaisen tarkeaa.
Osallistujille on tarkeaa kertoa, miksi tilaisuuteen kannattaa tulla. On myos térkeda kertoa
tapahtuman tarjonnasta. Mikali osallistuja kokee tapahtuman pettymykseksi suhteessa siihen
minkélainen mielikuva hanelle luotiin, on markkinoinnissa menty pahasti pieleen. Kutsun on

oltava lupaus tulijalle, se mita luvataan, on kyettava myos tarjoamaan.

Taman jélkeen seuraavaksi tapahtumaa luodessa on ilmoittaa, missa tapahtuma sijaitsee.
Osoitteen tulkitsemisessa ei pida olla minkdanlaista sekaannuksen vaaraa tai puutteellisia
tietoja. Osoitteen liséksi hyva havainnointi keino on linkittad kartta kuva tapahtuma paikasta.
(Olin 2011,115.) Aina tapahtumapaikka ei ole helposti kaikkien I8ydettavissa. Julkinen
liikenne ei valttamétta kulje tapahtumapaikalle asti. Sijainnilla on erittéin tarkea merkitys
koko tapahtuman onnistumiselle. Paikka ei saa olla liian syrjéinen, tosin usein resurssit ovat
rajalliset, joten vaihtoehtoja ei aina ole I0ydettavissd. On kuitenkin selvaa, etta jos halutaan
saavuttaa suuria kavijamaaria tapahtumalle, paikan on oltava huolella mietitty. Tila ei saa
olla liian pieni. Tahan vaihtoehtona toimii ulkoilma tapahtuma, mutta sen jarjestamisessa on

otettava huomioon sdavaraus.

Lopuksi maaritellaén tapahtuman ajankohta, eli milloin tapahtuma on. Taté pohtiessa on hyva
miettia kavijoiden ikdrakennetta. (Olin 2011,113.) Vanhuksille suunnatussa tapahtumassa
todennakaisesti paivatapahtuma on houkuttelevampi kuin myéhdainen iltatapahtuma. Sama

koskee tapahtumia joissa kavijoina on vauva ikaisia lapsia. Nuorille ja keski-ikéisille
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suunnatuissa tapahtumissa myéhempi ajankohta taas toimii luultavimmin paremmin.
Viikonpaivaa on myds hyva miettia huolella etukéateen. Yrityksien jarjestamissa tapahtumissa
arkipaivat saattavat olla houkuttelevampi paiva, kuin lauantai tai sunnuntai. Perheen

yhteisissa tapahtumissa taas viikonloput voivat monille sopia paremmin kuin arkipéivat.

4.6  Tapahtumakutsujen lahetys

Onnistunut tapahtuma vaatii paljon kutsujen lahettamisté. Olin ei teoksessaan kerro, kuinka
monta prosenttia kutsun lukeneista keskimaérin osallistuu tapahtumaan, joissa on ollut
julkinen kutsu. Julkisella kutsulla tarkoitetaan sita, etta kaikki halukkaat voivat osallistua
tapahtumaan. Ongelma on l&hinna siing, etta kutsuttujen tulee olla lahettdjan ystavalistalla.
Muiden kuin omien ystavien kutsuminen vaatii sitd, etta kutsun lahettdjan on jarjestettava
Facebook-mainoskampanja. Rajattu vierasmaara on helposti saavutettavissa silla, etta kutsu
ei ole julkinen ja kutsut lahetetaan vain tietyille henkildille tai yhteisoille.

Tapahtumasivulla voi muokata asetuksia siten, ettd osallistujat voivat lahettda kutsuja myos
eteenpdin omille tutuilleen. Vieraslistan voi laittaa joko kaikkien nékyville tai piilottaa
kokonaan. Listoilla vieraat nakyvat sitten kun he ovat vastanneet kutsuun myéntavasti tai
osittain myontéavasti. Osittain myoéntava vastaus tarkoittaa sité, etta kyseinen henkilo saattaa
osallistua tapahtumaan, mutta ei ole siité vield aivan varma.

Tapahtumakutsuja voidaan lahettdd myos henkildille, jotka eivat ole Facebookissa. Heita
varten on olemassa varattu tila ystavaluettelon alapuolella. Tapahtuma kutsua voidaan
muokata myds sen jalkeen, kun osallistumiset on vahvistettu. Tapahtuman muokkaus siséltaa
aina omat riskinsd. Suuret muokkaukset koskevat lahinna ajankohdan tai tapahtumapaikan
vaihtamista. On syytd olettaa, ettd kutsua ei valttamatta lueta kertaakaan sen jalkeen, kun

osallistuminen on vahvistettu. (Olin 2011,115.)

4.7  Tapahtuman mainostaminen

Seppalan kirjoituksessa on kerrottu kattavasti Facebook-tapahtuman mainnonnasta. Hanen
mielestaan ennen varsinaisen mainoksen luomista on syyta perehtya Facebookin omiin
saantoihin. Mainoksien tulee edustaa selkedsti mainostettavaa tuotetta tai palvelua.
Mainoksissa ei saa loukata millaan tavalla eri ihmisryhmia. Talla viittaan erityisesti seksuaali-
vahemmistoihin, etnisiin ryhmiin tai uskonnollisiin yhteis6ihin. Sisallon suhteen on muutenkin

tarkkaa mité saa mainostaa ja mika on kiellettya.

Mainoksen suunnittelu:
Tuote - Mita olet mainostamassa? Tuotteella voidaan tarkoittaa myds tapahtumaa. Tuotteen
osalta on tarkeaa saada ihmiset heti kiinnostumaan asiasta, kun he klikkaavat mainosta. Sen

vuoksi pitdd miettid, kuinka oma tuote erottuu muista tuotteista ja minka takia ihmiset
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osoittaisivat mink&anlaista kiinnostusta tuotetta kohtaan. Piritta Seppala kirjoittaa
tekstissdan, ettd suunnittelun alkuvaiheessa olisi hyva luoda luettelo ajatuksista
siséllontuotantoa helpottamaan. Erityyppisia luetteloita tai miellekarttoja on kaytetty jo
kauan eri oppimistdissd, niin peruskoulussa kuin ylemmissakin kouluissa. Huolellisesti
suunniteltu luettelointi omista ajatuksista saattaa auttaa saamaan hyvan lopputuloksen

mainoksen lopulliseen versioon. (Seppéala 2012)

Kohderyhma - Kenelle mainostat? Kohderyhmé&na toimivat mainoksessa luonnollisesti
samantyyliset ihmiset, keille kutsu on lahetetty jo tapahtumaa luodessa. Oleellista on
miettia, kuinka voidaan tavoittaa lisaa potentiaalisia osallistujia. Tekstisséan Seppala
mainitsee, ettd kohderyhmasta pitdisi tehda konkreettinen kuvaus avuksi. Mainoksen nakyvyys
ratkaisee pitkalti myos kohderyhman. Taméan vuoksi on térkeda miettia, keiden haluaa

nakevan mainoksen. (Seppéala 2012)

Mainoksen kohdesivu - Mainostatko esimerkiksi Facebook-sivuasi vai ohjaatko ihmisia
Facebookin ulkopuolelle? Facebookin ulkopuolelle ohjaavissa mainoksissa keskity erityisen

tarkasti alla olevien asioiden pohtimiseen. (Seppala 2012)

Kuva - Kuva luo kayttajalle valittomasti jonkinlaisen mielikuvan tapahtumasta, joko
positiivisella tavallai tai negatiivisella tavalla. Facebook mainonnassa tulee erityisesti ottaa
huomioon kuvan koko. Kuva on pieni, joten on tarkeda pohtia, millainen kuva saa kayttajan
pohtimaan tapahtumaa positiivisesti. Mita tarkedmpi mainos on kyseessa, sité tarkemmin
tulee miettia varien kayttod. Ihmiset kokevat eri vareja ndhdessaan erilaisia tuntemuksia.
Tarked seikka kuvan suhteen on myds kohderyhma. Nuorille suunnatussa tapahtumassa

toimivat erilaiset kuvat, kuin vanhuksille suunnatussa tapahtumassa. (Seppéala 2012)

Otsikko - Mainoksen otsikon maksimipituus on 25 merkkid. Huomaa, etta jos mainos ohjaa
Facebookin sisalla johonkin kohteeseen, mainoksen otsikko on automaattisesti kohdesivun
nimi. Jos mainostat Facebookin ulkopuolella olevaa sivua, voit muokata otsikkoa itse. Mita
otsikossasi pitaa lukea, ettd se saa ihmiset lukemaan myds varsinaisen tekstin ja klikkaamaan

mainostasi? (Seppala 2012)

Sisaltd - Mainoksen tekstiosio on pituudeltaan enintd@n 135 merkkia. Tassa sinun tulisi pystya
kiinnostavasti kertomaan tuotteestasi siten, ettd ihminen klikkaa mainosta ja paatyy nain
haluamallesi sivulle, joko Facebookin sisalla tai sen ulkopuolella. 135 merkki& ei ole kovin
paljon, mutta pidemmat viestit eivat valttamatté ole yhtéan sen tehokkaampia.

(Seppéla 2012)
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4.8 YouTube

YouTube on internetissa toimiva videopalvelu, jonka avulla kuka tahansa Internetin kayttaja
voi katsoa sinne ladattuja videoita. Poikkeuksena mainittakoon muutamat maat, jotka ovat
rajoittaneet kansalaistensa YouTuben kayttdad. Palvelu perustettiin vuonna 2005. Facebookin
tavoin myds YouTube on kasvanut vuosien saatossa rajahdysmaisesti. Nykyisellaén palvelu
toimii yli 50 eri kielella ja erillisia kayttajia paivittain on lahes miljardi. Myds Suomessa
YouTube on saavuttanut suuren suosion ja monet ihmiset, etenkin nuoret kayttavat sité lahes
paivittain. (YouTube 2012)

YouTube on ollut tarke& osa myds Laurean WDC-tapahtumissa. Monista tapahtumista on
ladattu video YouTubeen. Tavallisesti videolla haastatellaan jotakuta henkil6&, joka on ollut
vaikuttamassa tapahtumaan. Markkinoinnillisessa mielessa YouTube on hyva kanava valittaa
viestid hieman erilaisessa muodossa. Sen kautta voidaan esimerkiksi lahettaa kiitospuheita
asiakkaille, kun hoidetaan jalkimarkkinointia. Nykyaan myds monet tilaisuudet ja seminaarit
videoidaan, joten vierailijat voivat halutessaan katsoa mielenkiintoisimpia puheita myds

jalkikateen.

5 Laurean WDC 2012- tapahtumat

Luvussa 5.1 kerrottiin, kuinka tapahtumamarkkinointi jarjestetaan askel kerrallaan. Laurean
jJarjestamiin tapahtumiin tdma kaikki nitoutuu oleellisesti. Hayrisen ja Vallon teosta voidaan
tarkastella siité nakdkulmasta, kuinka Laurean jarjestamat tapahtumat ovat
tapahtumamarkkinointia. Tapahtumien suunnittelussa pyritaan siihen, etta vieraiden kanssa
paastaisiin aitoon vuorovaikutukseen. Kohderyhma pitédd miettia etukéteen, tilaisuuden
teeman mukaan. Hayrisen ja Vallon teoksessa kerrotaan myds siita, etta onnistunut
tapahtumamarkkinointi vaatii onnistuneen tapahtumaprosessin. Tapahtumien

suunnittelijoiden tehtéva on noudattaa tapahtumaprosessia kaikkine vaiheineen.

Palvelumuotoilu ja hyvinvointi esiteltiin osana tata tyota aikaisemmissa luvuissa. Naiden
lukujen merkitys WDC-tapahtumiin liittyy tapahtumien siséltoon. Miettisen teoksessa
palvelumuotoilulla tarkoitetaan innovointia, kehittamista ja suunnittelua muotoilun avulla.
Miettinen kuvailee palvelun aineettomana, jota ei voida omistaa tai kuluttaa loppuun.
Innovointiin ja kehittdmiseen keskityttiin myds WDC-tapahtumissa. Tapahtumajéarjestéjien
pitéd loytaa uusia keinoja parantaa ihmisten hyvinvointia. Ydinpalvelut ja tukipalvelut, joita
Miettisen teoksessa kuvaillaan, voidaan soveltaa myos kdytannossa tapahtumiin. Tapahtumien

pitédd pystya tarjoamaan ohjelman lisaksi riittavat tukipalvelut. Tassa tapauksessa
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tukipalvelulla voidaan tarkoittaa lounasta, kahvitarjoilua seka riittdvaa opastusta
Hyvinvoinnin parantaminen oli kaikkien tapahtumien paaasiallinen tarkoitus. Tapahtumien
tarkoitus on tuottaa elamyksia ja uutta tietoa jokaiselle kavijalle. Tapahtumissa jaettiin

valistusta yleiseen terveyteen ja mielen hyvinvointiin.

Jouko Kajanoja, joka on toiminut Kelan tutkimusosastolla yhteiskuntatutkimuksen
paallikkéna, on kirjoittanut artikkelin hyvinvoinnista vuonna 2005. Han on todennut, etta
hyvinvoinnin maarittely ja painopiste muuttuvat tulevaisuudessa. Aineellisen pddoman
merkitys tulee pienenemaan ja ihmissuhteiden arvostus seka elaman laadun parantuminen
ovat suuremmassa arvossa. Han toteaa, ettd mité harvempi on huono-osainen, sen parempi on
yleinen hyvinvointi. Téhan pitaa pyrkia myds WDC- tapahtumissa, eli tarjota ihmisten arkeen
pienid iloja ja virkistyksia sekd antaa jakaa tietoa hyvinvointiin liittyvissa asioissa.

(Kajanoja 2005)

Laurean Otanimen yksikkd on ollut jarjestdmassa monia vuoden 2012 WDC -tapahtumia.
Taman tyon kannalta on olennaista kertoa, minkalaisista tapahtumista on kyse. Tarkoitus ei
ole myyda mitéan, tarkoituksena on tuottaa hyvinvointia ihmisille. Tapahtumilla ei ole
tarkoitus tuottaa taloudellista voittoa. Osallistujille tapahtumat ovat maksuttomia
tilaisuuksia. Hyoty jota Laurean jarjestamilla tilaisuuksilla voidaan saada, liittyy enemmankin
ihmisten henkisen pddoman kasvattamiseen. Parhaimmillaan tapahtumilla voi olla positiivinen
vaikutus kansanterveyden kohentumiseen. Syrjaytyminen ja ihmisten yleinen pahoinvointi on

yleistynyt. (sosiaali- ja terveysministerié 2012)

Tapahtumien sarja sai alkunsa kuluneen vuoden helmikuussa. Ensimmaiset tapahtumat
liittyivat terveyden valistamiseen. Tapiolan terveysasemalla jarjestettiin hyvinvointitori
viikkoja. Tarkoitus oli jakaa valistusta tupakoinnin vaaroista ja nuuskan kaytosta. Seuraavalla
viikolla annettiin tietoa seksuaaliterveydesté eri ikdkausina. Viestinta- ja markkinointitiimin
osallistuminen oli aktiivista heti alusta saakka. Viikkopalavereissa kaikki tiimin jasenet
kertoivat kaiken edenneen suunnitelmien mukaisesti. Ensimmaisiin tapahtumiin saatiin
suunniteltua julisteet ja esitteet. Facebook sivut saatiin luotua ja tapahtumamarkkinointi oli

saatu kaynnistettya.

Tapahtumaprosessi oli kaynnistynyt jo alkuvaiheessa, vaikka kaikki eivat valttamatta
tiedostaneet sita. Aktiivisuutta elamaén kampanjan Facebook- sivut eivat heti saaneet suurta
suosiota, mutta aktiivisia seuraajia kuitenkin oli. Alla oleva kuvaaja esittaa

tapahtumaprosessin vaiheet jarjestyksessa.

1. Suunnitteluvaihe = 2. Toteutusvaihe = 3. Jalkimarkkinointi
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5.1 Olemme erilaisia samanlaisia

Maaliskuussa oli yksi WDC- vuoden haastavimmista tapahtumista. Kohderyhména olivat
kehitysvammaiset nuoret. Olemme erilaisia samanlaisia - tapahtuma oli nuorille
kehitysvammaisille suunnattu tapahtuma, missa nuoret paasivat lilkkkumaan ja tekemaan
erilaisia tehtévia opiskelijoiden jarjestamilla rasteilla. (Laurea WDC 2012) Haasteita
tallaiselle tapahtumalle on monia. Monet kehitysvammaisista ovat aktiivisia tietokoneen ja
internetin kayttdjia, joten viestin saavuttaminen siella ei ole varsinainen ongelma.
Ongelmaksi saattaa muodostua viestin sisaltd. Pienetkin erheet viestin siséllossa saattavat

aiheuttaa yleisokadon.

Monilla kehitysvammaisilla kotoa lahteminen on suunniteltava huolella ja riittavan ajoissa.
Kutsun lahettdjan velvollisuus on tuoda kutsussa esiin ainakin esteettomyys, eli kuinka
pyoratuolilla paasee paikan paalla kulkemaan. Hyva olisi myos kertoa tarkasti ohjelman kesto
ja mahdolliset tauot. Facebookin kdyttd on erityisen kannattavaa tdmén tyyppisen
erityisryhman kohdalla. Monet viettavéat paljon aikaa kotonaan, joten tapahtumamarkkinointi

voi hyvinkin tapahtua talldin sosiaalisessa mediassa.

Haastavinta on se, kuinka kohderyhma loytéa tapahtuman Facebookista. Ei riitd, etta kutsu on
houkutteleva, jos kukaan ei lue sita. Markkinointitiimin on kyettava tuomaan tapahtuman
Facebook-sivusto esille myods kaikissa muissa markkinoinnin valineissa. Muilla markkinoinnin
vélineilld tassa tapauksessa tarkoitetaan julisteita, flyereita ja esitteita. Julisteisiin ja
esitteisiin pitdd sopivaan paikkaan laittaa ilmoitus myos tapahtuman- Facebook sivuista.
Taman kautta voidaan saada tapahtumaan paikanpaélle myds sellaisia henkil6ita, jotka eivat
ole ndhneet yhtdan esitetta tai julistetta. Viestit eri tapahtumista levidvat Facebookin avulla
nopeasti, jos tapahtumalle 16ytyy osallistujia ja tapahtumaa ei ole pyritty rajaamaan.
Olemme erilaisia samanlaisia -tapahtuma saavutti yleisétavoitteen ja tapahtumasta oli oppia
tulevaisuudelle. Aina ei ole kuitenkaan tavoitteellista saada mahdollisimman paljon kavijoita,

jos tilat ovat rajalliset. Tapahtuma voi kasvaessaan liian suureksi olla my6s epéonnistunut.

5.2 Aktiivisuutta elaméaan lapsiperheille

Huhtikuussa jarjestettiin lapsiperheille suunnattu tapahtuma, jossa oli runsaasti jarjestettya
ohjelmaa. Tilaisuudessa jaettiin tietoa lapsiperheiden toimintamahdollisuuksista seka
erilaisten lastenjarjestéjen toiminnasta. Yleisesti voisi luulla, etta lapsiperheiden kaikki aika
menee arjen pyorittdmiseen ja harrastuksissa olemiseen. Kaikki perheet eivat kuitenkaan ole
samanlaisessa asemassa. Eri syista johtuen kaikilla ei ole mahdollisuuksia harrastaa kalliita
harrastuksia tai arjen pyorittdminen on muuten haasteellista. Tama tapahtuma sai suuren

suosion ja kavijoita oli runsaasti. (Laurea 2012)
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Markkinoinnin nakdkulmasta katsottuna lapsiperheet ovat potentiaalisia sosiaalisen median
kayttajia. Facebookin kayttajissa on paljon sen ikaisia henkil6ita, joilla on nuoria lapsia.
Monet myos kayttavat sitd aktiivisesti. Science Daily niminen lehti oli tehnyt tutkimuksen,
jonka mukaan uudet &aidit viettavat enemman aikaa Facebookissa ensimmaisen lapsen
syntymansa jalkeen. Facebook tarjoaa monelle aidille mahdollisuuden edes jonkinlaiseen
sosiaaliseen kanssakdaymiseen muiden ihmisten kanssa. Monet viettévat paljon aikaa kotona ja
yhteyden pidot ystaviin vahenevat. (Sciencedaily 2012)

Tutkimuksen mukaan vanhemmat etsivat tukea aikana, joka ei aina ole helppoa. Ystavien
liséksi tukea voi l6ytyd myos erilaisista tapahtumista. Tutkimus osoittaa ainakin sen, etta
pienten lasten vanhemmat viettévat aikaa sosiaalisessa mediassa ja etsivét sieltéd kaikenlaista

tietoa ja kokemuksia arjen helpottamiseen. (Terve 2012)

5.3  Aktiivisuutta elamaan opiskelijoille

Marraskuussa jarjestetty opiskelija tapahtuma oli WDC- vuoden viimeisia tapahtumia. Joitakin
tapahtumia jarjestetaan vield marras-joulukuussa, mutta tdméan tyén kannalta opiskelija
tapahtuma oli merkittévin tapahtuma. Tapahtumassa suoritettiin osallistuva havainnointi-
menetelmad. Tarkoitus oli tarkastella kuinka vieraat kokivat tapahtuman ja paljonko ihmisi&
tulisi paikalle. Tarkoitus oli my6s haastatella muutamia vieraita, jotta he kertoisivat
mielipiteen tapahtuman markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Tapahtuma oli suunnattu

Laurean Otaniemen opiskelijoille seka Espoon lukiolaisille.

Tapahtuma oli sen takia merkittéva, ettéd nuoret ovat aktiivisia Facebook kayttajia. Heidan
mielipiteensd on térkeda, jotta analysoinnille tydn lopussa tulisi syvyytta. Tapahtumassa oli
useita erilaisia rasteja, joilla esiteltiin Laurean tarjoamia koulutus mahdollisuuksia.
Hyvinvointia edistettiin tarjoamalla hierontaa, seka jarjestamalla maalausta yhdelle isolle
paperille. Maalauksen tarkoitus oli antaa ihmisten toteuttaa itsedan ja ilmaista tuntemuksia.
(Laurea 2012)

6 Haastattelut

Haastattelu kohdistettiin Laurean WDC- tapahtumien avainhenkilédn. Hanella oli paras
mahdollinen kokonaisndkemys tapahtumien kulusta. Haastateltava henkild on ollut alusta asti
mukana Laurean Otaniemen yksikén WDC-2012 projektin johtoryhmaésséa ja toimi samalla my6s
markkinointitiimin projektipaallikkdéna. Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla pyrittiin

saamaan mahdollisimman laadukas lopputulos. Haastattelun tarkoitus oli kartoittaa Laurean
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jJarjestamien tapahtumien onnistuneisuus. Kysymyksissa on keskitytty sosiaalisen median

hyddyntamiseen seka tapahtumien markkinointiin yleisesti.

Haastattelukysymykset toimitettiin etukateen haastateltavalle, jotta han pystyisi miettimaan
vastauksia etukateen valmiiksi. saatavissa. Kysymykset lahetettiin séhkdpostilla ja
haastateltavan kanssa sovittiin jatkotapaaminen syksyksi. Mybhemmin henkilokohtaisessa

tapaamisessa vastauksiin saatiin taydennyksia.

Kysymyksia oli yhteensa viisi kappaletta, ja ne ovat erikseen l8ydettavissa erillisessa
liiteosuudessa. Asiantuntija haastattelun liséksi opiskelija tapahtumassa haastateltiin
sattumanvaraisesti kymmenta vierailijaa. Otanta ei ole kovin suuri, mutta se antaa hyvan
kuvan yleisesta mielipiteesta. Vierailijoita oli paikan paalla 50-60 henked. Haastattelut

tehtiin nimettdmina ja niiden tarkoituksena oli saada tietoa tapahtuman markkinoinnista.

6.1 Opiskelija haastattelu

Ensimmainen kysymys koski tapahtumien markkinointia. Tarkoitus oli selvittaa, kuinka moni
henkild oli vastuussa markkinoinnista, sek& heidan vastuu alueensa. Kevaalla 2012
markkinoinnin hoitavassa viestintatiimissa oli viisi aktiivista henkilod. Aktiivisella henkilolla
tarkoitetaan téssa tapauksessa sellaista, joka osallistui saannéllisesti viikko palavereihin.
Taman lisaksi markkinointiin on osallistunut sellaisia opiskelijoita, jotka eivat ole toimineet

hankkeiden parissa niin sdannéllisesti kuin aktiiviset jasenet.

Viestintatiimin kesken tapahtumat oli jaettu ja jokaisen tiimin jasenella oli omat
vastuutapahtumansa. Ongelmaksi saattoi muodostua se, etta jos viestintavastaavalle tuli
ongelmia tai esteitd markkinoinnin kanssa. Siind tapauksessa vastuu siirtyi projektipaallikélle.
Viestintéavastaavan vastuulle kuuluivat tapahtumien viestinta, markkinointi materiaalin
suunnitteluvastuu sekd nettisivujen paivitys. Seuraaviin tapahtumiin oli tarkoitus kokeilla
uudenlaista lahestymistapaa. Tarkoituksena on jakaa tehtavid, jotta kaikki vastuu ei olisi

yhden henkilén harteilla.

Uudessa markkinointi konseptissa on oma tapahtumavastaava materiaalin tuottamiseen.
Viestinté- ja paivitysvastaava taas hoitaisivat keskenddn muut tehtévat. Viestinnasta vastaava
henkil6 hoitaisi sisdisen- ja ulkoisen viestinnan. Sama henkilé myds hoitaisi kontaktit
mediaan. Paivityksestd vastaavaan henkilon tulisi huolehtia internetiin tehtévista

paivityksista. Talla tavalla jokainen tiimin jasen saa oman vastuu-alueen. Talla tavalla
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voidaan paremmin saada aikaan onnistunut tapahtuma aikaiseksi. Tiimin jasenet luopuvat
omista vastuutapahtumistaan. Nain ollen yksittéinen tapahtuma ei vaarannu, kun yhdessa

hoidetaan kaikki tapahtumat I&pi.

Toinen haastattelukysymys koski sosiaalisen median hyédyntéamista tapahtuminen
markkinoinnissa. Facebookia on kaytetty aktiivisesti ja sinne on luotu omat sivut.
Aktiivisuutta elamaan kampanjan Facebook sivut ovat saaneet jonkin verran seuraajia. Taman
liséksi YouTubessa on videoita eri tapahtumista. Videot ovat muutaman minuutin mittaisia ja
niissa on pyritty tuomaan tapahtuman keskeiset aiheet esille. Espoon ja Vantaan omilla WDC-

sivustoilla on myds saatu nékyvyytta tapahtumille videoiden muodossa.

Videoiden avulla kerrottiin tulevista tapahtumista ja niiden sisalldsta. Tarkoitus oli saada
houkuteltua ihmisid tulemaan tapahtumiin. Tapahtumiin osallistui ihmisia vaihtelevalla

menestyksella, mutta parannettavaakin jai tulevaisuuden varalle.

Seuraava haastattelukysymys koski Facebook- sivujen seurantaa. Kysymys on aiheellinen,
koska Facebook vaati paivittaistd seurantaa. Useita paivia jatkuva hiljaiselo on huonoa
mainosta, jos kayttajat haluavat lisatietoja tapahtumista tai kysyé jotain muuta tapahtumiin
liittyvaa asiaa. Tiimien Facebook seuranta ei alkuvaiheessa ollut paivittaistd, mutta mita

lahemmas tapahtuman ajankohta tuli sitd aktiivisemmin sité seurattiin.

Neljas kysymys liittyi tapahtumaprosessien huomiointiin. Eli oliko eri vaiheet otettu
huomioon, alkaen suunnittelusta, toteutuksesta ja paattyen jalkimarkkinointiin.
Tapahtumatiimien sisélla edella mainitut vaiheet erottuivat selvasti toisistaan.
Viestintatiimien osalta taas prosessointi ei ollut yhta nakyvaa. Tapahtumaprosessi tehtiin,
mutta sitd ei varsinaisesti tiedostettu. Seuraavia tapahtumia ajatellen, voisi olla hyva

kasitella etukateen koko tapahtumaprosessin huomioimista.

Viimeinen kysymys kasitteli markkinoinnin parannusehdotuksia. Vaikeinta tuntui olevan oikean
kohderyhman etsintd. Tapahtumat ovat rajattu pienelle joukolle, joten kaikkia kadulla
kulkijoita ei voida lahestya markkinointi esitteilla. Materiaalin raataléinti on haasteellista,
jotta se olisi tarpeeksi kiinnostavaa mahdollisia kavijoita kohtaan. Oikeantyyppisen
markkinoinnin 18ydyttya saadaan enemman ihmisia paikalle ja markkinointi kehittyy joka

kerta eteenpdin. Tapahtumien pitdisi levitda paremmin ihmisten tietouteen.

Tarke&da on myos luoda yhtenainen markkinointi strategia, jota pyrittéisiin noudattamaan.
Yhtendinen suunnitelma on selkedmpi ja aikaa ei kulu ylimaaraiseen miettimiseen.
Sosiaalinen media vaatii oman vastuuhenkildn. Vastuuhenkilén ymmarrys tulisi olla hyvalla

tasolla sosiaalisen median ja tapahtumamarkkinoinnin suhteen. Facebook markkinointia pitéaa
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kehittaa, jotta sen avulla voidaan saada enemman kavijoita tapahtumiin. Twitterin suhteen

jouduttiin luovuttamaan, koska seuranta oli vahaista. Twitterin kaytté on nykyiselldan turhaa.

6.2 Vierailijahaastattelut

Tapahtumien vierailijoiden mielipide oli myds saatava jotenkin kuuluviin. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelmad, jossa maara korvaa laadun, ei tullut kyseeseen tassa tapauksessa.
Tapahtumat eivat olleet niin suuria, etté haastattelut olisivat olleet mahdollisia yli 100
hengelle. Vieraille suunnitellut kysymykset ovat yksinkertaisia, joihin pystyy vastaamaan
lyhyesti. Tarkoitus oli saada pohjaa siihen, kuinka tapahtumasta on tiedotettu sosiaalisessa
mediassa ja ovatko he itse aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Haastateltavilta haluttiin
myds saada tietoon tyytyvaisyys tapahtumaan. Kysymykset olivat samoja kaikille
haastateltaville, vastaukset kirjoitettiin muistiin haastattelun yhteydessa. Kysymyksia
esitettiin yhteensa nelja kappaletta. Tassa luvussa esitettavat tulokset on kirjoitettu
yhteiseen muotoon. Jokaista haastattelua ei esitella omana kappaleenaan, koska vastaukset

moniin kysymyksiin ovat samansuuntaisia ja lyhyita.

Ensimmainen kysymys liittyi sosiaalisen median kdyttamiseen. Kaikki vastanneet kayttavat
sosiaalista mediaa lahes péivittain. Yhdeksan kymmenesta ilmoitti seuraavansa paivittain
Facebook-palvelua. YouTube-palvelua kéytettiin l1ahes yhté aktiivisesti. Vastauksissa ilmeni
myos, ettd kaksi haastateltavaa ilmoitti kayttavénsa Skype- palvelua, jonka avulla voi soittaa
internet-puheluita. Haastattelun toinen kysymys kasitteli tapahtuman tiedottamista, eli
ovatko vieraat saaneet tiedon tapahtumasta sosiaalisen median valitykselld. Vastaajista kaksi
henkilda kertoi saaneensa tiedon sosiaalisen median avulla, muut olivat kuulleet

tapahtumasta muuta kautta.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin saada tietaa, vaikuttiko sosiaalinen media lopulliseen
osallistumispaatokseen. Kysymykseen pystyivat vastamaan samat henkil6t, jotka olivat myos
kuulleet tapahtumasta sosiaalisen median kautta. Molemmat haastateltavat kertoivat, etta
sosiaalinen media ei ainakaan vaikuttanut negatiivisesti osallistumispaatokseen. Vaikka tietoa
ei ollut runsaasti saatavissa, kiinnostus tapahtumaa kohtaa herasi. Viimeinen kysymys liittyi
tyytyvaisyyteen tapahtuman tiedottamisessa. Puolet haastatteluun osallistuneista oli
tyytyvaisia tapahtuman tiedottamiseen. Toinen puolisko taas olisi halunnut etukateen
parempaa tietoa. Tyytyvaisimpia vastaajat olivat Laurean WDC- sivuihin, joissa tapahtumaa
esiteltiin. Yksi vastaajista koki, ettd markkinointi oli taysin epaonnistunut, mutta tilaisuus

taas oli onnistunut tapahtuma.
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7  Johtopaatokset

Taman opinndytetyon paatutkimuskysymys liittyi siihen, kuinka Laurea onnistui hyddyntamaan
WDC- tapahtumissa sosiaalista mediaa osana tapahtumamarkkinointia. Osittain onnistuttiin,
osittain jai parantamisen varaa. Tydssa sovelletun teoria-osuuden, havainnoinnin seka
haastattelujen avulla saatiin vastaus paatutkimuskysymykseen. Tapahtumista ja niiden
Jarjestamisestd voidaan tehda tiettyja johtopaatoksid. Suurin osa tapahtumista onnistui

tapahtumana erinomaisesti, sosiaalisen median avulla tai ilman sita.

Voidaanko johtopaattkset vetéa niin pitkalle, ettd ilmankin sosiaalista mediaa parjataan
varsin hyvin. Kaikki yritykset eivat ole mukana sosiaalisessa mediassa. Yritysmaailmassa ei
kannata lahted mukaan, jos ei olla tosissaan. Pitéa olla selkeat tavoitteen, mita halutaan
saavuttaa. Lisaksi pitaa arvioida todellinen hydty. Etukateen arviointi ja todellisuus eivat aina
kohtaa, mutta perinteisesta swot-analyysista on hydtyd myos téssa tapauksessa. Pyritdan
etukateen miettimaan mahdollisuudet ja uhat, sekd vahvuudet ja heikkoudet. Facebook,
YouTube ja muut kanavat eivat tuo automaattisia ratkaisuja kaikkiin ongelmiin, ne ovat vain
tyokaluja muiden joukossa. Hyvin kaytettyna apu voi olla erittdin suuri, mutta huonosti

kaytettyna tulokset jaavat todella laihoiksi.

Tapahtumamarkkinointi onnistui melko hyvin, koska yleisttavoitteet lahes tayttyivat.
Tilaisuus on aina onnistunut tapahtuma jos ihmiset viihtyvéat ja palaute on positiivista.
Jalkimarkkinoinnin suhteen voidaan toki olla hieman kriittisimpid. Haastattelujen pohjalta
voidaan todeta, ettd tapahtumaprosessia ei tehty tiedostaen. Vierailijoiden kokemukset ovat
kaikkein térkein palaute. Perinteinen malli on monesti antaa palautetta palautelomakkeella.
Sosiaalisessa mediassa palaute on mahdollista antaa eri tavoin. Palaute voidaan antaa suoraan
tapahtuma-sivulle, talloin ei tarvitse lahettad lomakkeita postitse eteenpéin. Kaikki eivat
myos ole valmiita antamaan palautetta heti paikanpaalla. Joskus kokemukset tai tuntemukset
tulevat mieleen paremmin, kun aikaa on hieman kulunut. Toinen syy olla antamatta palaute
paikanpaalla on usein kova kiire.

Hyva asia on se, ettd kokemuksia on ymmarretty jalostaa tulevaisuuden varalle. Kaikki saatu
palaute tullaan kokoamaan yhteen. Vastaavan tyyppisia tapahtumia tullaan ehka
jarjestamaan myos tulevaisuudessa. Valitettavan usein seuraavaan tapahtumaan lahdetaan
taysin puhtaalta pdydalta. Laurean tapauksessa tietoa on keratty paljon ja kaikista
tapahtumista on pidetty muistioita seké kirjoitettu raportteja. Laurean on hyva

tulevaisuudessa kayttaa hyvaksi nyt tehtya tyéta tapahtumien jarjestamiseen.

WDC-2012 tyyppisissa hyvinvointi tapahtumissa Facebookin hyddyntaminen on erittéin

haasteellista. Ikdihmisten keskuudessa Facebookin kaytté on nuoriin verrattuna varsin
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vahaistd, joten suuria sen suhteen ei kannattanut odottaa etukdteen. Tapahtuman jarjestdjan
pitdad osata etukateen oivaltaa oikea markkinointi keino. lkdihmisten tapauksessa oikeaksi
ratkaisuksi osoittautui face-face markkinointi. Talla tarkoitan sitd, etta ihmisia puhuteltiin
henkilokohtaisesti. Otollisia tilaisuuksia keskusteluille olivat terveyskeskukset ja muut
palveluasemat joita idkkddmmat ihmiset kayttavat. Kokonaisuudessaan erityiskohderyhmat oli

huomioitu hyvin. Tukipalvelut eli kahvitukset ja muu oheistoiminta oli toteutettu myos hyvin.

Onnistumisiin voidaan laskea YouTube videopalvelun kayttd. Videoiden avulla on pystytty
havainnollistamaan tarkeimméat asiat. YouTube ei vaadi samanlaisia resursseja kuin Facebook.
Videot kuvattiin sopivan pituisiksi. Muutaman videon merkitys on monen mielesta
yhdentekevaa, mutta aina jostain on aloitettava. YuoTube on kasvanut kovalla vauhdilla
yhdeksi suosituimmaksi sivustoksi internetissa. Laurean WDC-ryhma olisi toiminut

vanhanaikaisesti jos palvelua ei olisi kdytetty hyvaksi.

Facebookin kaytto ei ollut yhta onnistunut kuin YouTube. Aktiivisuutta elamaén-sivut on
perustettu, mutta sen tarkoitus jai hieman epéaselvaksi. Tapahtumista oli annettu pienia
tiedotteita, mutta laajempi kuvaus ei avautunut lukijalle. Internet-sivut eivat antaneet se
enempaa tietoa, joten sen taakse ei voi katkeytya. Markkinointitiimin olisi paremmin pitanyt
hoitaa Facebook-tapahtumat. Jokaisesta tapahtumasta pitaa olla oma kutsu. Ensimmaisen
tapahtuma-kutsun parissa menee aikaa, mutta seuraaviin tapahtumiin syntyy jo tietynlaista
rutiinia. Kutsun lahettaminen ei pelkastaan riita, vaan pitda myos seurata tapahtumaa
aktiivisesti.

Viimeinen tapahtuma oli suunnattu opiskelijoille. Siella suoritettu osallistuva havainnointi
antoi tuloksia tdman tyon johtopaatoksiin. Tapahtumasta on kerrottu kattavasti Laurean
omilla WDC-sivuilla. Facebook-sivuillta ei tapahtumasta kerrottu yhté kattavasti. Vierailijoita
tapahtumassa kavi, mutta enemmankin olisi mahtunut. He olisivat halunneet enemman tietoa
tapahtumasta. Tilaisuus oli Otaniemessé jarjestetty useisiin luokkatiloihin, ja osa oli lahes
tyhjillaédn. Markkinoinnin ndkékulmasta ajatellen, tahan saattoi vaikuttaa kampanjan
keskittaminen internetiin. Laurean omat WDC- sivut on hyvin rakennettu, mutta kuinka hyvin
ne ovat loydettavissa. Hyvin suunnitellun ja toteutetun Facebook- tapahtuman avulla tietoa
olisi saatu jaettua suurelle kohderyhmaélle. Facebookissa tietoa saadaan levitettyd nopeasti
eteenpdin. Perinteiset internet-sivut voidaan myds markkinoida Facebookissa. Sivujen linkitys

on helppoa ja nain voidaan my0s turvata nakyvyytta tapahtumalle.

Parannusehdotukset, joita voidaan tulevaisuudessa hyddyntéa, ovat yksinkertaisia.
Tapahtumaprosessin onnistumiseksi, kannattaa kayttaa hyvaksi aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta. Hayrisen ja Vallon kirjoittama teos; Tapahtuma on tilaisuus, tarjoaa hyvat

lahtokohdat jarjestaa tapahtumia. Heidédn mukaan kaikki lahtee huolellisesta suunnittelusta.
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Kappaleessa 5.2.1 esitelty tapahtuma brief ja kasikirjoitus auttavat jarjestajia hahmottamaan

tapahtumien kulku alusta loppuun.

Sosiaalisen mediaan hyddyntaminen markkinoinnissa ei mydskaan ole vaikeaa. Kristian Olinin
kirja Facebook- markkinoinnista antaa selkean kuvan siité, mita Facebook- markkinoinnilla
tarkoitetaan. Facebook- tapahtuman suunnittelu on esitelty taman tyon kappaleessa 6.5.
Edella mainittu kappale késittelee Olinin ndkemysta onnistuneen tapahtuma-kutsun
tekemiseen. Olinin teoksen lisaksi avuksi suosittelen tutustumaan Piritta Seppalan
kirjoitukseen, jossa kasitellaan Facebook- mainoksen luomista. Seppalé on sosiaalisen median
kouluttaja, luennoitsija ja valmentaja. Hanen nédkemyksensa siihen, mité jarjestajan on syyta

miettid ennen kuin mainos on valmis lahetettavaksi.

e Tuote/Tapahtuma: Mita olet mainostamassa?

o Kohderyhma: Kenelle olet mainostamassa?

¢ Mainoksen kohdesivu: Mainostatko Facebook -sivullasi vai ohjaatko kayttajan
Facebookin ulkopuolelle

¢ Kuva: Minkéalaisen mielikuvan haluat luoda tapahtumasta?

e Otsikko: Miten lukijat kiinnostuvat sivustasi

o Sisaltd: Tekstiosio on pituudeltaan enintéddn 135 merkkia. Sanoman pitaa olla

ytimekkaasti kerrottu.

Paatdssanoina voidaan todeta, ettd Facebook ja YouTube ovat hyvia tydkaluja ja niita
kannattaa hyddyntéaa tulevaisuudessa. lhmiset siirtyvat kayttamaan sosiaalista mediaa koko
ajan enemman. Tapahtumamarkkinointi kannattaa ottaa haltuun, tapahtumia jarjestettéessa.
Tapahtuma prosessi kannattaa suunnitella huolella, aina aloituspalaverista
jalkimarkkinointiin. Laurea onnistui hyvin téssa kaikessa. Pitda muistaa, ettd WDC-2012

kaltaista hanketta ei ole ennen Suomessa koettu.
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Liitteet

Liite 1: Kysymykset opiskelijahaastatteluun

1. Kuinka monta henkilda vastaa tapahtumien markkinoinnista ja kuinka vastuu alueet
on jaettu?

2. Mita kaikkia sosiaalisen median kanavia tapahtumien markkinoinnissa on kaytetty?

3. Seuraavatko jarjestajat aktiivisesti Facebook- sivujaan eli péivittain?

4. Onko tapahtumaprosessissa otettu huomioon kaikki vaiheet eli: suunnittelu,
toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe

5. Missd on eniten parannettavaa markkinoinnin suhteen?

Liite 2: Kysymykset tapahtuman vierailijoille

Kaytéatteko sosiaalista mediaa/ jos niin kuinka usein ja mita kanavia?
Oletteko saanut tiedon tapahtumasta sosiaalisen median valityksella?

Vaikuttiko sosiaalinen media millaén tavalla tapahtuman osallistumispaatokseen?

A W N -

Oletteko olleet tyytyvaisia tapahtuman markkinointiin/tiedottamiseen vai olisitteko

kaivanneet tapahtumista lisatietoja?

Liite 3: Liite sisaltaa tassa tyodssa hyddynnetyn opiskelijahaastattelun kysymyksien vastaukset
alkuperaisessa muodossaan. Vastaukset esitettiin séhkdpostilla, vastaukset myds annettiin

sahkdpostin valityksella.

1. Kuinka monta henkil6a vastaa tapahtumien markkinoinnista ja kuinka vastuu alueet on
jaettu?

Kevaalla 2012 viestintatiimissa oli viisi aktiivista henkil6a. Naiden kesken tapahtumat olivat
jaettu ja jokaisella tiimin jasenella oli omat vastuutapahtumansa. Tama johti tosin siihen etta
jos télle tapahtuman viestintdvastaavalle tuli esteita tai ongelmia tapahtuman viestinnan ja
markkinoinnin kanssa, silloin vastuu siirtyi projektipadllikdlle. Viestintavastaava oli taten
vastuussa kaikesta tapahtumaan liittyvasta viestinnastd, markkinointi materiaalista, nettisivujen
paivityksestd, median kontaktoinnista jne. Ensi syksyna oli ajatuksena kokeilla eri
lahestymistapaa jolloin olisi muun muassa erikseen tapahtumavastaavia jotka olisivat vastuussa
materiaaleista ja viestintéd- ja péivitysvastaavia joista toinen olisi vastuussa median
kontaktoinnista ja muusta ulkoisesta ja sisaisesté viestinnasta ja jalkimmainen olisi taas

vastuussa kaikesta paivityksiin liittyvista asioista. Nain jokainen tiimin jasen saisi oman alueen
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asiantuntijuuden niin sanotusti ja kaikki ei hatatapauksen tullessa kaadu projektipaallikén kun

jokaisella osa-alueella on oma "asiantuntijansa”.

2. Mita kaikkia sosiaalisen median kanavia tapahtumien markkinoinnissa on kaytetty?
Facebookia, YouTubea ja yleisesti viela Laurean omia WDC nettisivuja. Twitter ei ollut hyva idea
silla siella ei ollut tarpeeksi seuraajia. Facebookia kdytimme oman Aktiivisuutta Elamaan
Tapahtumat sivujen kautta, seka Helsingin ja Espoon WDC sivuilla kerroimme tulevista
tapahtumista ja esittelimme taltiointi tiimin tekemia videoita jotka houkuttelivat osallistumaan

tapahtumiin.

3. Seuraavatko jarjestgjat aktiivisesti Facebook- sivujaan eli paivittain?
Ei ehka paivittéin kun tapahtuma oli vield "hamassa tulevaisuudessa” mutta mité lahemmas
tapahtuma tuli, sitd enemman sita alettiin seuraamaan ja mainostamaan sosiaalisessa

mediassa.

4. Onko tapahtumaprosessissa otettu huomioon eri vaiheet eli: suunnittelu, toteutusvaihe
sekd jalkimarkkinointivaihe

Tapahtumatiimien sisalla ndma vaiheet nakyivat selvasti, mutta eivat viestintatiimin sisalla
niinkaan. Ne tehtiin mutta niit& ei varsinaisesti tiedostettu. Tiimin sisélla tapahtumaprosessissa
suunnittelu ja toteutus tulivat markkinointimateriaalin + muun tapahtuman materiaalin
suunnittelussa, layoutien tekemisena seka tulostuksena ja tuottamisena ja jalkimarkkinointi
siten ettd tapahtuman jalkeen siita kerrottiin taltiointi tiimin tekemilld videoilla, seka keraamalla

kokoon tapahtumasta saadut palautteet.

5. Missé on eniten parannettavaa markkinoinnin suhteen?
Oikean kohderyhman etsinta sekd miten saadaan markkinointimateriaalista raataloitya
oikeanlaista juuri télle kohderyhmalle. Tata kautta saadaan enemman ihmisia paikalle ja joka

kerta markkinointi kehittyy eteenpéin ja tapahtumat leviavéat ihmisten tietoisuuteen.



