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Yritysten lisdksi markkinointiviestintaa tarvitsevat nonprofit-organisaatiot, joissa ra-
haa, osaamista ja ihmisia on rajallisempi maara kuin useimmissa yrityksissa. Markki-
nointiviestintdén varatut budjetit ovat usein pienempid ja keinovalikoiman kaytt6a oh-
jaavat nonprofit-organisaation arvot ja missio.

Tassa opinnaytetydssa perehdyttiin Ekamin Opiskelijayhdistys ry:n jarjestaman tapah-
tuman markkinointiviestinnan suunnitteluun. Tyon p&apaino on markkinointiviestinta-
suunnitelman suunnitteluun pohjautuvassa teoriassa ja suunnitelmien toteuttamisessa.

Toteutuksen onnistumista arvioitiin kvalitatiivisen tutkimuksen ja suullisen palautteen
avulla, silla Ekamin Opiskelijayhdistyksen tapahtumille ei ole aiemmin tehty markki-

nointiviestintdsuunnitelmaa.

Produktin laatimisen keskeisimpand menetelmané kéytettiin SOSTAC®-mallia seka
SWOT-analyysia mahdollisimman tehokkaan tapahtuman markkinointiviestintasuun-
nitelman laatimiseksi ja tulosten mittaamiseksi.

Tyon kirjallisina paalahteind on kaytetty markkinoinnin, nonprofit-organisaation
markkinoinnin, tapahtuman jarjestamisen ja digitaalisen markkinointiviestinnan teo-
riaa késittelevia kirjoja.

Kustannustehokkaiden menetelmien kaytto korostuu tydssa. Facebook ja Wilma osoit-
tivat voimansa tapahtuman markkinoinnissa opiskelijoille. Tyon tuloksena lisattiin
Ekamin opiskelijayhdistyksen nakyvyytté ja tehostettiin Facebookin kayttoa tapahtu-
man markkinoinnissa.
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Nonprofit-organizations need marketing communications as much as profit-oriented
organizations. The difference between these two is the amount of money, people and
knowledge there is to invest in marketing communications. Budgets are often smaller
in nonprofit organizations and they communicate based on their mission and vision.

The purpose of this thesis was to explore a student association called Ekamin
Opiskelijayhdistys ry and create a marketing communications plan for their event. The
student associations’ biggest problem was that they had never done any research into
their marketing communications. Major part of this thesis is based on theory and mak-
ing efficient marketing communications plan that can be also used in the future.

The research method was qualitative questionnaire for students and feedback from the
personnel. SOSTAC®-method was used in this thesis along with SWOT-analysis to
create a good marketing communications plan and to control the results.

This thesis is based on literature of marketing, marketing nonprofit organization, event
management and digital marketing communications.

Ekamin Opiskelijayhdistys’ visibility grew during this project and the use of Face-

book has become more efficient.
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JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen Etela-
Kymenlaakson ammattiopiston (Ekami) Opiskelijayhdistys ry:n jarjestamalle liikunta-
ja hyvinvointitapahtumalle. Tapahtuma jérjestettiin 21.11.2014 Kotkassa Kotekon

kampuksella ensimmaisté kertaa. Tyon toimeksiantajana on Ekamin Opiskelijayhdis-

tysry.

Opiskelijayhdistysten toiminnassa tapahtumien jarjestdminen on nékyvin toiminnan
muoto. Parhaat tapahtumat ovat yllatyksellisia ja jattavéat osallistujalle positiivisen
mielikuvan jarjestavésta tahosta. llman tiedottamista, markkinointia ja suhdetoimintaa
osallistujien saaminen tapahtumaan olisi haastavaa. Hyvalla markkinoinnilla ja tiedot-
tamisella herétetdan kohderyhman huomio. Suhdetoiminnalla vahvistetaan suhteita

kohderyhmaéan ja annetaan toiminnalle kasvot.

Opinnaytety6 on toiminnallinen kokonaisuus, jonka tuotos eli produkti on markki-
nointiviestintdsuunnitelma. Produktin liséksi ty6ssa on teoriaa hyddyntéen kuvattu
prosessia, joka liittyy produktin suunnitteluun, valmisteluun ja toteutukseen. Produk-
tin toteutus ja arviointi kuuluvat myds tdiman opinnédytetyon siséltoon. Tydssa on hyo-
dynnetty markkinointiviestinnan toteutuksen onnistumisen mittaamisessa kvalitatii-
vista tutkimusta, suullista palautetta ja sosiaalisen median alustoilta 16ytyvia kévijatie-

toja.

Tydssa esitelladn kattavasti markkinointiviestinnén teoriaa perinteisten ja digitaalisten
kanavien osalta. Markkinointiviestinnan ja kampanjan suunnittelun teoriaa on luvussa

3.3. Tapahtumamarkkinointia kasitellaén luvussa 4.

Tyossa kaytettava teoria on koostettu useista markkinointiviestinndn teoksista ja luo-
tettavista internet -lahteista. Teoriaan on poimittu nonprofit-organisaation kannalta
olennaista markkinointiviestintdan vaikuttavaa teoriaa. Opinndytetydssa on pyritty
kayttdmaan mahdollisimman tuoreita teoksia, joita on peilattu aiemmin tuotettuun tie-
toon. Kéynnissé olevan sosiaalisen median vallankumouksen vuoksi tydssa kasitellaan

my®ds muutamia yhdistystoimintaan sopivia sosiaalisen median alustoja.

Ty0Ossa usein kaytettavié kasitteitd ovat markkinointiviestintg, tapahtumamarkkinointi

ja sosiaalinen media.



2

2.1

ORGANISAATION ESITTELY

Etela-Kymenlaakson ammattiopisto

Etela-Kymenlaakson ammattiopisto (Ekami) on Kotkassa ja Haminassa toimiva oppi-
laitos, joka tarjoaa ammatillista koulutusta nuorille ja aikuisille. Nuorten ammatillisen
koulutuksen lisaksi Ekami jarjestéa yrityskoulutusta, oppisopimuskoulutusta ja nuor-

ten tyopajatoimintaa neljalla eri kampuksella. (Ekamin esittely 2014.)

Eteld-Kymenlaakson ammattiopisto perustettiin vuonna 2005 ja sen omistajia ovat
Haminan, Kotkan, Miehikkélén, Pyhtaan ja Virolahden kunnat. Ekamissa opiskelee
vuosittain yli 7000 opiskelijaa: nuorten ammatillisessa peruskoulutuksessa 2100, am-
matillisessa aikuiskoulutuksessa noin 5000 ja oppisopimusopiskelijoita noin 500.
(Yleistd Ekamista 2014.)

2.2 Opiskelijakuntatoiminta

Laki ammatillisesta peruskoulutuksesta (21.8.1998/630, 368) maarittaa, etta koulutuk-
sen jarjestajan tulee varata opiskelijoille mahdollisuus osallistua koulutuksen kehitta-
miseen ja kuulla opiskelijoita ennen opintoihin sek& muihin opiskelijoiden tilantee-
seen ja asemaan olennaisesti vaikuttavien paatdsten tekemista. Jokaisessa ammattiop-
pilaitoksessa tulee olla opiskelijakunta, johon kaikki oppilaitoksen opiskelijat kuulu-

vat automaattisesti.

Opiskelijakunnan tehtdvana on edistéa opiskelijoiden yhteistoimintaa, vaikutusmah-
dollisuuksia ja osallistumista seké kehittad opiskelijoiden ja koulutuksen jérjestajan

valista yhteistyota. (Laki ammatillisesta peruskoulutuksesta, 368.)

Opiskelijakunta voi lain mukaan olla useamman oppilaitoksen yhteinen. Koulutuksen
jarjestdjan tehtdvana on turvata opiskelijakunnalle riittavat toimintaedellytykset. (Laki

ammatillisesta peruskoulutuksesta, 368.)

2.2.1 Opiskelijakunta

Eteld-Kymenlaakson ammattiopistossa opiskelijakuntatoiminta koostuu kahdesta ta-

sosta. Ensimmainen taso on opiskelijakuntatoiminta kampuksittain. Ekamin kolmella
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kampuksella, Kotekolla, Katariinassa ja Haminassa, on opiskelijakuntien hallitukset,
joihin valitaan kaikista kampuksen luokista 1 - 2 j&sentd. Opiskelijakunnat kokoontu-
vat kerran kuukaudessa keskustelemaan kampuksen asioista ja laativat muistion kasit-
telemistaan asioista. Jokaisen kampuksen hallituksesta nimetdén 1 - 2 edustajaa Eka-

min opiskelijayhdistykseen. (Tilli 2014.)

2.2.2  Opiskelijayhdistys

Opiskelijakuntatoiminnan toinen taso on Ekamin Opiskelijayhdistys ry. Opiskelijayh-
distyksen tehtéva on koordinoida opiskelijakuntatoimintaa ja vastata yhdistyksen ta-

loudellisista asioista koko Ekamin tasolla. (Opiskelijatoiminnan ohjaaja 2014.)

Opiskelijayhdistys esittelee opiskelijakuntien kehitysehdotuksia eteenpdin Etela-Ky-
menlaakson ammattiopiston johdolle ja on mukana opiskelijoita koskevien paatdsten
tekemisessd. Opiskelijayhdistys lahjoittaa varoja erilaisiin tapahtumiin ja jarjestaa
opintoretkien rahoitusta hakemusten perusteella. Ekamin opiskelijakuntatoimintaa

koordinoi opiskelijatoiminnan ohjaaja Eeva Tilli. (Tilli 2014.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Sosiaalisen median vallankumous muuttaa organisaatioiden viestintada nopealla tah-
dilla. Organisaatioiden taytyy tutkia ja arvioida kaytettavissa olevia medioita paran-
taakseen markkinointiaan, myyntidan, asiakaspalveluaan ja hallitakseen mainettaan.
(Heisterberg & Verma 2014, 195.)

Markkinoinnin Kilpailukeinoista on tehty useita variaatioita, joiden pohjana on North-
westernin yliopiston markkinoinnin professorina toimivan Philip Kotlerin tuotel&htdi-
nen 4P-malli (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 14). Markkinoinnin kilpailukeinot
eli markkinointi-mix perustuu Kotlerin mukaan neljaan tekijaan: tuote (product), hinta
(price), saatavuus (placement) ja markkinointiviestinta (promotion) (Salmenkivi &
Nyman 2008, 220).
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Salmenkiven (Salmenkivi & Nyman 2008, 220) muokkaama klassiseen nelja p-malliin
pohjautuva CREF-malli on osallistava markkinoinnin malli. CREF-mallissa markki-
nointiviestintd on muotoutunut kaksisuuntaiseksi markkinoinniksi (collaboration),
jossa kohderyhman osallistaminen, vuoropuhelu ja kanssakdyminen ovat markkinoin-
nin kulmakivi. Hinta ei ole mallin mukaan keskinen tekijé, vaan mielikuvat ja eetti-
syys vaikuttavat kulutustottumuksiin (revenue). Tuotteiden sijaan kokemuksellisuus
(experience) ja elamyksellisyys, jotka erottavat tavallisetkin palvelut arjesta, ovat
vahva trendi. Sijainnin sijaan tiedon l6ydettavyys (findability) on tarkea tekija markKki-

noinnin onnistumiseksi. (Salmenkivi & Nyman 2008.)

CREF-malli eroaa perinteisista tuotekeskeisen markkinoinnin kilpailukeinoista vuoro-
vaikutteisuudellaan. Osallistava malli huomioi digitaalisten palveluiden k&yton mark-
kinoinnissa paremmin kuin klassinen malli. Asiakastyytyvaisyys on viestinnan la-
pindkyvyyden ohella nykyaikaisen markkinoinnin kulmakivi. Yhteisollisen median ja
alylaitteiden kayttajilleen tuoma voima lisd organisaation viestinnan tarvetta, ja asia-
kaspalvelun laatu korostuu. Organisaation on oltava lasna erilaisissa medioissa kay-

déakseen vuoropuhelua sidosryhmiensa kanssa ja pitdakseen ylla tavoiteltua mainetta.

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on markkinoinnin kilpailukeino, jonka tavoitteena on luoda po-
sitiivista mielikuvaa, yll&pitda haluttua imagoa ja saada aikaan organisaation tavoitte-

lemaa toimintaa ulkoisissa sidosryhmissa. (Vallo & Hayrinen 2014, 32.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 178) maarittelevat markkinointiviestinnan
organisaation suunnitelluksi vaikuttamiseksi sidosryhmiensa mielikuviin ja
asiakassuhteisiin. Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisatd organisaation ja sen
tuotteiden tai palveluiden nakyvyyttéd vaikuttamalla samalla suoraan tai valillisesti

myyntiin.

Organisaatioiden sidosryhmid ovat mm. omistajat, sijoittajat, asiakkaat, oma henki-
10st0 ja yhteistydkumppanit. Markkinointiviestien suunnittelussa on otettava huomi-
oon kyseessé olevan sidosryhman tarpeet ja kdytettava oikeita kanavia sidosryhmien
tavoittamiseksi. Markkinointiviestinnén valineitd ovat mainonta, myynninedistaminen,

tiedotus- ja suhdetoiminta sek& henkilokohtainen myyntityo.
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Mainonta pyrkii myynnin lisédmiseen. Bergstromin ja Leppdasen (2011, 337) mukaan
mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtu-
mista, aatteista tai yleisista asioista. Se on suurelle joukolle suunnattua viestintaa,
jonka tavoitteena on liséta tuotteen tai palvelun myyntia kohderyhman keskuudessa
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 180). Yhdistystoiminnassa mainonnan tehtavana on
informoida, suostutella ja muistuttaa. Sen avulla kerrotaan yhdistyksen tarjoamista
palveluista, kehotetaan ottamaan yhteytté tai muistutetaan tarkeisté tapahtumista
(Vuokko 2004, 176).

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on heréttdd huomiota ja
mielenkiintoa organisaation tuottamia palveluja tai tuotteita kohtaan myynnin kasvat-
tamiseksi. Myynninedistdmiskeinoja ovat tuote-esittelyt, maistiaiset, ilmaisnaytteet,
tapahtumien jarjestaminen ja erilaisten asiakaskilpailujen tai arpajaisten jarjestaminen.
Myynninedistamistoimia ovat myymaéaldpromootio, messut ja sponsorointi. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 240.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations) tarkoittaa sisaisiin ja ulkoisiin kohderyh-
miin suunnattua tiedottamista ja suhdetoimintaa. Sisainen markkinointi kohdistuu hen-
Kilostoon tiedotteiden, tapahtumien, kouluttamisen ja yhteishengen luomisen avulla.
Organisaation ulkoisia sidosryhmia ovat mediat, jalleenmyyjét, rahoittajat, viranomai-
set ja asiakkaat. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksena on hallita organisaation
mainetta ja luoda positiivisia asenteita organisaatiota tai sen tuotteita kohtaan. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 243.)

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan tehokkain ja vaativin muoto.
Se on suoraa kanssakaymistd asiakkaan kanssa ja sen tarkoitus on johtaa myyntitapah-
tumaan. Henkilokohtainen myyntityd voidaan hoitaa puhelimitse, myymalassa tai
kenttdmyyntind esimerkiksi messuilla tai tapahtumissa. Ratkaisevia tekijoita ovat
myyjan ominaisuudet ja vuorovaikutustaidot, kuten kehonkieli ja puhetaidot. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 218 - 221.)

Integroitu markkinointiviestintd on Karjaluodon (2010, 10 - 11) mukaan nykyaikainen
suunnitteluprosessi, joka tarkoittaa markkinointiviestinnan instrumenttien kayttamista

suunnitellusti sopusoinnussa ja toisiaan tukien asiakaslahtoisesti, luoden synergia-



12

etuja viestinnalle ja myynnille. Integroidussa markkinointiviestinndssa yhdistetaéan di-
gitaaliset ja perinteiset markkinointiviestinnan muodot yhtendiseksi ja asiakaslah-

toiseksi kokonaisuudeksi.

Digitaalinen markkinointiviestintd on verkossa tehtavaa markkinointia ja poikkeaa
muista mainonnan muodoista vuorovaikutteisuudellaan. Internetmarkkinointi on no-
peaa, edullista ja kattavaa. Liséksi sen tuloksia on helppo seurata erilaisilla seuranta-
tyokaluilla ja mainosta voi muokata tulosten perusteella vastaamaan asetettuja tavoit-
teita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 198.)

Karjaluodon (2010, 13) mukaan digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole yksiselit-
teistd maaritelméaa, mutta sillé tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaalisessa muodossa
tai mediassa tehtya markkinointiviestintaa. Internetmarkkinointia ei voida pitaa digi-
taalisen markkinoinnin synonyymina, silla digitaalinen markkinointi kattaa internetin

lisaksi myds muita kanavia.

3.2.1 Perinteiset markkinointiviestinnan kanavat

Mainossanomien valittamisessa kaytetadn apuna medioita eli mainosvélineita, joita
ovat sanoma- ja aikakauslehdet, televisio ja radio, ulko- ja lilkkennemainonta, verkko-
mainonta sek& elokuvamainonta. Mediat tukevat markkinointiviestinndn muita osa-
alueita saattamalla tuotteet tai palvelut kohderyhmén tietoon. (Bergstrom & Leppénen
2007, 182.)

Printtimedia on kédytetyin mainonnan muoto Suomessa. Lehtimainonta on tehokasta,
jos tavoitellaan alueellista nakyvyyttd. Mediavalinnat tehdaan lehtien levikin ja lukija-
maarén perusteella (Bergstrom & Leppénen 2007, 182). Hyvé lehti-ilmoitus herattéa
lukijan huomion, erottuu muista ilmoituksista, luo positiivisia mielikuvia ja antaa lu-
pauksen tuotteesta tai palvelusta (mts. 184). Printtimedian elinkaari on lyhyt verrat-
tuna esimerkiksi televisiomainontaan, sill& lehdet havitetdan useimmiten lukemisen
jalkeen. Toinen lehtimainonnan heikkous on mittaamisen vaikeus. Vaikka lehden le-
vikki tiedetdén, on todella vaikea arvioida lehtimainoksen todellista tehokkuutta ja sen

aikaansaamaa toimintaa.

Tv-mainontaa kdytetaddn valtakunnallisessa tai alueellisessa mainonnassa. Tv-mai-

nonta sopii erityisen hyvin uutuuksien lanseerauksen yhteyteen. Televisiomainonta on
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kallista ja vaatii onnistuakseen ammattitaitoisen tyéryhmén. Mainos voidaan sijoittaa
tavoiteltua kohderyhmaa kiinnostavien ohjelmien yhteyteen tai Prime Time -aikaan.
Etuja lehtimainontaan verrattuna ovat toisto sek& nopea laajan kohderyhmén tavoitta-
minen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 186 - 187.)

Radiomainonta tavoittaa erityisesti nuoret, mutta oikealla kanavavalinnalla voi tavoit-
taa erilaisia kohderyhmid. Radiomainonta on edullisempaa ja nopeampaa toteuttaa
kuin televisiomainonta. Hinta maaraytyy mainoksen pituudesta, kéaytetysta kanavasta
ja esitysajankohdasta. Radiomainokset ovat lyhyitd, humoristisia ja kehottavat usein
suorasanaisesti toimintaan. Radiomainontaa kaytetdan useimmiten muun mainonnan

tukena suuremmissa kampanjoissa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 192.)

Ulko- ja litkennemainonta on teiden varsilla, julkisissa kulkuvalineissa ja muissa jul-
Kisissa paikoissa ndkyvéaa mainontaa. Mainokset ovat usein suuria julisteita tai valo-
tauluja ja kampanja-ajat 1 - 2 viikkoa. Ulkomainonta voi mediasta riippuen olla kal-
lista, jopa kymmenid tuhansia euroja. Mainosta ja sanomaa suunniteltaessa on otettava
huomioon katseluun kéaytettdva aika ja katseluetdisyys. (Bergstrom & Leppénen 2007,
194.)

Elokuvamainontaa ovat valkokankaalla ennen elokuvan alkua naytettavat mainosfil-
mit ja elokuvaan siséllytetty tuotesijoittelu. Elokuvamainonta tavoittaa parhaiten nuo-
ret aikuiset. Sen hyotyjé ovat yleison jakamaton huomio ja vaikuttavat audiovisuaali-
set ominaisuudet. Elokuvamainonta on kuitenkin kallista, ja kohderyhmén tavoittami-
nen on haastavampaa kuin televisiomainonnassa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 199 -
200.)

Sahkoisten viestintdvalineiden suosio mainoskanavana on kasvussa. TNS-gallupin te-
kemaén tutkimuksen mukaan sédhkdisen median osuus mediamainonnasta vuonna 2013
oli 47,1 % ja painetun median osuus oli 49,5 %. VVuonna 2012 painetun median osuus

oli 54,1 % ja sdhkdisen median osuus 42,7 %. (Mainosvuosi 2013.)
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Kuva 1 Mediamainonnan jakautuminen % vuonna 2013 (Mainosvuosi 2013).

3.2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat

Tassa luvussa keskitytddn yleisimmin kaytettyihin digitaalisen markkinointiviestinnan
kanaviin. Digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat s&éhkoinen suoramarkki-
nointi (séhkoposti ja mobiili) sek& internetmainonta, joka kattaa verkkosivut, verkko-
mainonnan, kampanjasivustot ja hakukonemarkkinoinnin. Vdhemmaén tunnettuja digi-
taalisen markkinoinnin muotoja edelld mainittujen liséksi ovat viraalimarkkinointi, so-
siaalinen media, mainospelit, interaktiivinen televisio, mobiilimarkkinointi, verkkose-

minaarit- ja verkkokilpailut. (Karjaluoto 2010, 14.)

Seppaléan (2014) mukaan nonprofit-organisaatiolle sopivimpia sosiaalisen median ka-
navia ovat Facebook, Instagram ja Twitter. Naméa ovat vain muutamia esimerkkeja
mahdollisista sosiaalisen median palveluista, joita markkinointiviestintaa aloitteleva

organisaatio voi toiminnassaan hyodyntéa.

Facebook on sosiaalisen median alusta, jossa organisaatiot ovat yleisimmin mukana
sinne perustetun sivun kautta. Facebook-sivut ovat julkisia, joten siséllon nakevat
myo0s sellaiset henkil6t, jotka eivat itse kdyta Facebookia. Sivulla tehtavat paivitykset
voivat olla Facebookissa kuvia, tekstid, linkkeja tai videoita. Organisaation tavoitteena
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on saada sivulle tykkadjid, paivitysten jakajia ja kommentoijia, jotta organisaation né-
kyvyys olisi mahdollisimman hyva. Palvelua voi hyodyntéa erilaisten kilpailujen ja
kampanjoiden ja tapahtumien avulla. (Seppala 2014, 52 - 54.)

Instagram on kuvien ja lyhyiden videoiden (3 - 15 sekuntia) jakopalvelu. Instagram-
tili voi olla julkinen tai yksityinen. Jarjestdmaailmassa aktiivinen jarjeston aihepiirien
seuraaminen ja kommentoiminen sekd omien julkisten péivitysten tekeminen ovat on-
nistuneen sosiaalisen median k&yton ehto. Instagramissa kuvat nimetaan kayttamalla
aihetunnisteita eli hashtagia, jolloin sisélto linkittyy tiettyyn aihepiiriin. (Seppala
2014, 63 - 65.)

Twitter on lyhyiden viestien eli twiittien I&hettdmiseen ja uudelleen twiittaamiseen
kaytetty palvelu, jossa voi seurata Instagramin lailla organisaation toimintaan liittyvia
aihepiireja. Aihepiirien tunnisteina kaytetaan twitterissa hashtageja. Twitterissa on
mahdollista kuvien, tekstin, videoiden ja linkkien jakaminen twiitteina. (Seppéala 2014,
56 - 57.)

Verkkosivusto toimii digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin tukikohtana, jonne oh-
jataan kavijoita hakukonemarkkinoinnin, verkkomainonnan, viraalimarkkinoinnin,
mainospelien, verkkoseminaarien ja -tapahtumien, verkkokilpailujen tai sahkdpostin
avulla. (Karjaluoto 2010, 129.) Vallalla olevan ajattelun mukaan verkossa on oltava

ollakseen olemassa.

Verkkomainonta on ostettua mainostilaa verkkosivujen mainospaikoilla. Verkkomai-
nontaa ovat erilaiset bannerit eli graafiset kuvat, tekstilinkkimainokset tai animoidut
sovellukset, joita kéytetddn mainostamiseen. Sen etuja ovat kohdistettavuus verkkosi-
vujen kerddmien tietojen perusteella ja mitattavuus Web-analytiikan avulla. (Karja-
luoto 2010, 139.) Seurantatydkalujen tuottamien raporttien avulla saa tietoa sivustolle
tulevasta liikenteestd, sivustolla kulutetusta ajasta ja sivustolle tulo sivuista. Edella

mainittujen tietojen avulla voidaan mitata eri l&hteiden toimivuutta markkinoinnissa.

Hakukonemarkkinoinnin avulla parannetaan organisaation nakyvyytta ja l0ydetta-
vyyttd hakukoneiden tulossivuilla. Hakukoneiden tuloksissa ensimmaiselle sivulle si-

joittuminen lis&4 sivuston k&vijamaaraa. (Karjaluoto 2010, 133.) Hakukonemarkki-
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nointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan. Hakukoneopti-
mointi pyrkii ndkyvyyden lisddmiseen verkkosivuston sisallon avulla. Hakukonemai-

nonta tarkoittaa ostettua mainostilaa.

Hakukoneoptimointi perustuu verkkosivuston sisaltoon. Sen tavoitteena on parantaa
sivuston loydettavyytta ja lisata sivustolla kavijoiden méaraa optimoimalla sivustolla
kaytettdvia asiasanoja. Hakukoneoptimoinnin tarkeimmat hyodyt ovat edullisuus, na-
kyvyys ja luotettavuus. (Karjaluoto 2010, 134.) Hakukonemainonnassa organisaatio
ostaa mainostilaa, jota ndytetddn vain ennalta maaritettyjen hakusanojen yhteydessa.
Mainokset ndytetadn organisaation valitsemien hakutermien perusteella hakutulossi-
vulla. Hakukonemainonnan hinta maaraytyy mainoksen saamien klikkausten perus-

teella.

Viraalimarkkinointi eli kaverilta kaverille -markkinointi (K2K) tarkoittaa ilmi6ta,
jossa markkinointiviesti kulkee ihmiselta toiselle hyodyntéen sosiaalisia verkostoja.
Viraaliefektin saa aikaan viestin omaperdinen ja puhutteleva sisélto tai yhteisollisyy-
den tunne, jonka viestin levittdminen aiheuttaa. Viraalimarkkinoinnin tekee tehok-
kaaksi viestin lahettdjan ja vastaanottajan vélinen luottamus. Huono ennustettavuus ja
oikeanlaisen viestin muodostaminen vaikeuttavat viraalimarkkinoinnin kaytt6a mark-
kinointikanavana. Suomessa viraalimarkkinointia sdéntelee sdhkoisen viestinnén tieto-
suojalaki (516/2004, 268), jonka mukaan mobiili- ja sahkopostiviestien edelleen l&het-
tdminen on Kiellettya ilman vastaanottajan etukateissuostumusta. Mikéli viestien si-
séltd koostuu luonnollisten henkildiden valisesta viestinnastd, ei etukateissuostumusta
tarvita. (Karjaluoto 2010, 144 - 146.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi luodaan liikennett4 sivus-
tolle, mutta paafokus tulee olla branditietoisuuden lisdamisessa, brandi-imagon ja
bréandiasenteiden muuttamisessa, kokeilun aikaansaamisessa tai asiakasuskollisuuden
kasvattamisessa. Verkkomainonnan huonoja puolia ovat tiedon nopea vanheneminen,
erottumisen vaikeus ja liiallinen sivuston kavijamaaran tuijottaminen. (Karjaluoto
2010, 128 - 129.)

Monissa yrityksissé, nonprofit-organisaatioissa ja julkisenhallinnon laitoksissa sosiaa-
lisen median kayttd juontaa organisaation tarpeeseen sitouttaa asiakkaat tai tavoittaa

perinteisen markkinointiviestinnén keinoin tavoittamattomissa olevat potentiaaliset



17

asiakkaat (Evans 2010, 4). Sosiaalinen media tarjoaa markkinointiviestinnalle kaksi-
suuntaisia, nopeita ja edullisia kanavia. Perinteisen massamarkkinoinnin sijaan sosiaa-
lisen median alustoilla viestien kohdennettavuus on helpompaa rajata koskemaan tiet-
tya kohderyhmaa tiettyna ajankohtana.

Yle haastatteli vuoden 2014 alussa sosiaalisen median asiantuntijoita, joiden mukaan
sosiaalisen median kaytto lisdantyy véeston keskuudessa. Facebookin kaytté véhenee
nuoremman vaeston keskuudessa ja erilaiset pikaviestimet, kuten WhatsApp, lisdavat
suosiotaan. Samalla erilaisten mobiiliapplikaatioiden kaytto lisaantyy nuorempien va-
eston edustajien keskuudessa. Erilaiset kuvapalvelut, kuten YouTube, kasvattavat suo-
siotaan ja videoiden k&yton merkitys organisaatioissa kasvaa. Erilaisten ja arvaamatto-
mien sisaltdjen avulla tavoitellaan yha enemman julkisuutta. (Sosiaalisen median tren-
dit 2014.) Hyvanéa esimerkkind on Smoukahontas, joka nousi maailmanmaineeseen

jaljittelemalld YouTube-videoissa eri Kielia.

3.3 Tapahtuman markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinndn on noudatettava organisaation markkinointiviestintdsuunnitel-
maa. Suunnittelun perustana kdytetdan organisaation missiota ja pohjana ongelmaa,
joka halutaan markkinointiviestinnan keinoin ratkaista. Mission avulla méaritellaén
tavoite, joka halutaan saavuttaa, ja viesti, jonka avulla viestintaa l&hdetaan toteutta-
maan. (Vuokko 2004, 118 - 119.)

Tapahtumamarkkinointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitkén tdhtdimen toimin-
naksi, jossa yritys tai yhteiso viestii kohderyhman kanssa elamyksellisia tapahtumia
kayttamalla. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.) Tapahtuman markkinoinnista puhuttaessa
tarkoitetaan toimintaa, jolla tapahtuma saadaan tavoitellun kohderyhman tietoisuuteen
ennen tapahtumaa (mts. 35). Termien valinen fuusioituminen oli havaittavissa useissa
aihetta késittelevissa teoksissa ja niiden valinen raja oli hailyva. Tassa opinnayte-
ty0ssé tapahtuman markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpidesarjaa, jolla tavoitellaan
kohderyhmé&n huomiota ja suostutellaan heit4 osallistumaan tarjolla olevaan tapahtu-

maan.

SOSTAC®-malli on PR Smithin kehittdm& monipuolinen markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan suunnittelun malli, joka muodostuu sanoista situation

(nykyinen tilanne), objectives (minne halutaan mennd), strategy (keinot tavoitteeseen
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paasemiseksi), tactics (yksityiskohdat), action (toiminta) ja control (arviointi, mittaus).
SOS-osaa kaytetddn kuvaamaan organisaation nykytilaa ja TAC-osaa
yksityiskohtaisen suunnittelun tukena. (PRSmith 2014).

Suunnittelun ensimmaisessé vaiheessa tehdaan tilanneanalyysi eli kartoitetaan
organisaation nykyinen tila. Tilanneanalyysin teossa kaytetaan usein SWOT-
analyysié (kuva 2), jossa kartoitetaan toimintaympariston tulevaisuuden uhat ja
mahdollisuudet sek& organisaation nykyiset heikkoudet ja vahvuudet. Analyysin
tuloksista tehddan johtopéatoksid, joiden avulla hyddynnetdan resurssien mukaisesti
toimintaympariston mahdollisuuksia ja vahvistetaan organisaation vahvuuksia
markkinointiviestinndssa. Uhkiin taytyy osata varautua ja heikkouksia pyrkia
parantamaan. (Rope & Vahvaselkd 2000, 94 - 95.)

4 ™\
Vahvuudet Heikkoudet

SWOT

Mahdollisuudet Uhat
\_ Y,

Kuva 2. SWOT- eli nelikenttaanalyysi

Tilanneanalyysin jalkeen asetetaan markkinointiviestinnén tahtotila eli tavoitteet. Tah-
totila maarittelee, mihin organisaatio haluaa olla menossa ja millé aikataululla. Ta-
voite voidaan asettaa myynnille, katteelle, tunnettuudelle tai mielikuvaprofiilille. M&a-
réllinen tavoite on asetettava, jotta voidaan seurata markkinointiviestinnan toimivuutta
tietyn aikavélin siséll&d. (Rope & Vahvaselkd 2000, 121.) Selkea tahtotilan méaérittely
mahdollistaa markkinointiviestinnan tilan seuraamisen erityisesti sosiaalisen median
kanavissa. Maaréllisten tavoitteiden kéyttaminen markkinointiviestinnan tehokkuuden
seurannassa mahdollistaa muutokset erityisesti kampanjojen aikana. Tahtotilan maarit-

telyd ohjaa organisaation missio.

Tavoitteiden madrittelyn jalkeen markkinointiviestinnan suunnittelu keskittyy ole-
massa olevaan keinovalikoimaan. Taktinen ja strateginen suunnittelu sisaltavat mark-

Kinointiviestinnan k&ytannon toimenpiteiden suunnittelun eli paatokset markkinoinnin
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kohderyhmistd, organisaation profiloinnista ja organisaation markkinoinnissa kaytetta-
vista keinoista. (Vuokko 2004, 125.) Taktiseen suunnitteluun kuuluvat keinovalikoi-
man kayton suunnittelu, sisaltosuunnitelman laatiminen ja erilaiset kampanjat. Keino-
valikoiman arvioinnissa huomioidaan uskottavuus ennen nékyvyyttd, silla tarkoituk-
sena on saada kohderyhma sitoutumaan organisaation tuotteisiin tai palveluihin.
(PRSmith 2014.)

Strategisen ja taktisen suunnittelun jalkeen paatetédan, mité resursseja tarvitaan tavoit-
teiden saavuttamiseksi ja toimenpiteiden toteuttamiseksi. 3M eli men (ihmiset), minu-
tes (aika) ja money (raha). (PRSmith 2014.) Alustava resursointi tehddén jo suunnitte-
luprosessin alussa, jotta suunniteltavat toimenpiteet ovat realistisia. Tarkeimmat re-
surssit ovat myds Vuokon (2004, 125) mukaan raha, ihmiset, aika, kéytettavissa olevat
tilat, laitteet ja materiaalit. Nonprofit-organisaation toiminta perustuu vapaaehtoisuu-
teen, joten resurssien, markkinointikanavien ja aikataulujen suunnittelussa taytyy olla
realistinen. VVapaaehtoiset toimivat nonprofit-organisaatioissa oman toimen ohella ja
kuluttavat yhteisen hyvén tavoitteluun vapaa-aikaansa.

Suunnittelun seuraava vaihe on organisointi ja aikataulutus eli tarkka suunnitelma
siitd, mitéd tehdaan, milloin tehdaan ja kenen vastuulla kyseiset tehtavat ovat. Organi-
soinnissa kéaytetadn apuna taulukkoa, josta ilmenevat kaikki markkinointitoimenpiteet,
aikataulu ja vastuunjako. (Vuokko 2004, 125.) Organisaation on valittava, toteuttaako
sen markkinointitoimenpiteet siséisesti vai antaako se markkinoinnin mainostoimiston

kasiin.

Markkinointiviestinndn suunnittelun viimeinen vaihe on seuranta (kuva 3). Sen avulla
mitataan suunnitelman toimivuutta ja voidaan puuttua epékohtiin kampanjoinnin ai-
kana ja sen jalkeen (Vuokko 2004, 127). Seurannan avulla saadaan tietoa tulevien
suunnitelmien ja paatoksenteon tueksi. Lisaksi sen avulla voidaan arvioida resurssien
kayton tehokkuutta. Tehokkuuden mittaamisessa olennaista on paattad, kuka tarkkai-
lee ja mit& tarkkailee

'i'it;t;z:?: Toteutuneen Poikkeamien sviden Opp'imine.n,
X nJ Tulosten mittaus vertailu nen sy korjaustoi-

mittareiden tavoitt arviointi )
madritys avoitteeseen menpiteet

Kuva 3. Seurannan toteutus (Rope & Vahvaselka 2000, 170)
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Seurannan suunnitteluun kuuluvat mittarit, joilla markkinointiviestinnén eri osa-aluei-
den toimivuutta tarkastellaan. Tapahtumamarkkinoinnissa seurantaan kuuluu palaut-
teen kerd&minen ja erilaisten viestinnan, mainonnan ja suoramarkkinoinnin tutkimus-

ten tekeminen.

Benchmarking eli vertailuanalyysi on kéayttékelpoinen tyokalu toiminnan kehittami-
seen. Benchmarking-menetelma on vuorovaikutteista toisilta oppimista, jossa tarkas-
tellaan vastaavien organisaatioiden tai oman alansa menestyjien toimintaa ja saadun

tiedon perusteella kehitetddn toimintaa paremmaksi.

Verkkomainonnassa ja sosiaalisen median mainonnassa hyddynnetdéan sivuston analy-
tilkan tuottamaa tietoa sivuston kévijoistd, julkaisujen kattavuudesta tai klikkauksien
maarésta. Markkinointivalineiden oikea k&ytt6 on ratkaisevassa asemassa rakenta-
massa tai murentamassa organisaation imagoa ja mainetta. Markkinointiviestintasuun-
nitelman tarkoitus on kasata toimiva tyokaluvalikoima, jolla vaikutetaan kohderyh-
mien mielipiteisiin. Tapahtumat ovat osa markkinointia, ja niissé henkilokohtaisella
myyntity6ll& on suuri merkitys.

Yhteisollisen internetin ja verkostoituvan maailman huomioon ottavan markkinoinnin
muokkaama CREF-malli kuvaa nykyaikaisemmin arvoléhtéisen markkinoinnin kilpai-
lukeinoja. Téarkein tekij& nykyaikaisessa markkinoinnissa on monipuolinen markki-

noinnin keinovalikoiman kéytto.

Lisédantyneessa informaatiotulvassa markkinointiviestintd on suunniteltava huolella,
jotta se erottuu kilpailevista viesteista. Ihmisten ostopaatokseen vaikuttavat yrityksen
antamat viestit seka lisdantyvassa maéarin sosiaalinen media. Sosiaalisesta mediasta
pyydetd&n mielipiteita ja blogeista seka keskustelualueilta etsitdén kuluttajien arvioita

tuotteista tai palveluista.

3.3.1 Kampanjan suunnittelu

Tapahtuman markkinointiviestinnan suunnittelussa voidaan puhua yksittaisen kam-
panjan suunnittelusta, vaikka tavoitellut vaikutukset ovat osa pitkan tahtdimen markki-

nointiviestintdd. Markkinointiviestintdkampanjan suunnitteluun kuuluvat p&éosin sa-
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mat vaiheet kuin markkinointiviestinnan suunnitteluun (Karjaluoto 2010, 21). Markki-
nointiviestintdkampanja on sarja erilaisia toimenpiteitd, joiden muodostama koko-

naisuus vaikuttaa kampanjan kohderyhmaan.

Aluksi luodaan markkinointistrategia eli mééaritellaan, miksi viestitdan. Kun strategiset
tavoitteet on madritelty, siirrytddn mainontastrategian luomiseen. Mainontastrategia
siséltad kohderyhman, kampanjan tavoitteiden ja viestistrategian maérittelyn. Vies-
tistrategian olennaisin osa on luova ja vetovoimainen idea, joka kiinnittd4 kohderyh-
man huomion. AIDA-malli koostuu sanoista attention (huomio), interest (mielen-
kiinto), desire (halu) ja action (toiminta) (Karjaluoto 2010, 28). AIDA on neliportai-
nen malli, jossa kohderyhman tavoittelu aloitetaan huomion herattamisell& ja noustaan
portaita ylospéin kohti haluttua toimintaa. Se on jo ldhes historiallinen malli, mutta

toimii mielestani erityisen hyvin tapahtumien markkinoinnissa.

Kohderyhmaén analyysin perusteella laaditaan mediastrategia eli valitaan kédytettavéat
mediat. Mediavalikoiman ohella laaditaan suunnitelma kampanjan kestosta sekd maa-
ritell&&n haluttu toistojen madré. Vaihtoehtoja punnitaan niiden ominaisuuksien ja ase-
tettujen tavoitteiden pohjalta. Suunnittelun merkitys ja suunnitelmissa pitdytyminen

ovat tarkeité tekijoita onnistuneessa kampanjassa. (Karjaluoto 2010, 21.)

Kampanjan mediavalinnoissa on huomioitava markkinointiviestinnén luvanvaraisuus.
Asiakastietojen kaytto ja niiden keradminen edellyttéa vastaanottajan suostumusta.
Ellei kohderyhmasta ole olemassa valmista asiakasrekisteria tai sen kerddminen on ky-
seenalaista, on parempi turvautua laajempaan markkinointiviestintadn massamedioissa
tai osoitteettomaan suoramarkkinointiin. Pienen budjetin markkinointiviestinnassa vi-
raalimarkkinointi, sosiaalisen median hyodyntdminen, tiedottaminen ja jalkautuminen,
kuten esimerkiksi mainoslehtisten jakaminen tai erilaiset tempaukset, ovat edullisia

tapoja saada nakyvyytta.

Kampanjan suunnittelun pohjana voidaan kaytt&da aiempien kampanjojen tuloksia ja
pohtia kehitettivid osa-alueita tulevaan kampanjaan. Kampanjan toteutukselle ja arvi-
oinnille tulee asettaa selkedt, mitattavat tavoitteet, jolloin suunnittelusta ja kehittami-

sesta syntyy jatkuva oppimisen keha.
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3.3.2 Kampanjan toteutus

Kampanjan toteutus on aloitettava hyvissé ajoin, jotta markkinointiviestit tavoittavat
mahdollisimman monta potentiaalista osallistujaa. Viestien ldhettamisessé on kuiten-

kin pitdydyttavd kohtuudessa, jotta mielenkiinto tapahtumaa kohtaan sailyy.

Kampanjoissa kéytetdén useampia mediamuotoja, jolloin viestien suunnittelu ja ajalli-
nen jarjestdminen on investointien tehokkuuden kannalta tarked4 (Karjaluoto 2010,
96). Olennaista on kohderyhman analysointi ja tavoiteltu mielikuva. Kampanjatak-
tiikka siséltaa viestien luovan toteutuksen, jonka tavoitteena on saada kohderyhmén
edustaja etsimaan liséa tietoa aiheesta tai kertomaan 16ydostaan muillekin (Karjaluoto
2010, 48). Yllattavat, viihteelliset, koko kampanjan ajan jatkuvat péivitykset tai tiedot-

teet sitouttavat kohderyhmaa ja tekevét tapahtumasta ilmion jo ennen sen alkua.

3.3.3 Kampanjan seuranta ja arviointi

Kampanjoinnin viimeinen vaihe on onnistumisen mittaaminen. Onnistumista mitataan
kampanjalle asetettujen tavoitteiden pohjalta. Jos kampanjan tavoitteena on kasvattaa
myyntid, niin silloin kampanjan aikana mitataan ja seurataan myynnin kehittymista.
Taloudellisten panostusten kannattavuutta mitataan yrityksissa sijoitetun padoman
tuotolla (ROI). Nonprofit-organisaatiossa sijoitetun padoman tuottoa ei voida arvioida,
sill& tavoitteet kohdistuvat usein muualle kuin taloudelliseen hy6tyyn. limaistapahtu-
missa tavoiteltava hyoty liittyy usein tunnettuuden lisd&miseen, jolloin organisaatiolle

ei synny tapahtuman jarjestamisesta taloudellista hyotya.

Markkinointiviestinnan toimivuutta voidaan arvioida kolmitasoisen hierarkian kautta.
Tiedolliseen ja tunteelliseen asenteeseen vaikuttamisen tarkoituksena on johtaa aiko-
mukseen kayttaytya tietylla tavalla. Tunnetuin tiedollisesta vaikuttamisesta alkava ja
kayttdytymiseen johtava hierarkia on AIDA-malli. (Karjaluoto 2010, 28.)

Kampanjan aikana seurataan viestien huomioarvoa ja kohderyhman kiinnostusta lahe-
tettyja markkinointiviesteja kohtaan. Tavoitteena on saada kohderyhman edustajat ha-
luamaan organisaation tuotteita tai palveluja vaikuttamalla tietoisuuteen organisaation
olemassaolosta. Tapahtuman markkinointiviestinnassé tavoiteltu toiminta on yleison

osallistuminen tapahtumaan, ja siihen pyritdan vaikuttamaan lisdédmall& organisaation

nakyvyytta seké luomalla huomiota ja kiinnostusta herattavia markkinointiviestejé.
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4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetd&n tapahtuma ja markkinointi kokonaisuudeksi,
jonka tavoitteena on viestid valittujen kohderyhmien kanssa ennakkoon suunnitellussa

tilanteessa ja ympaéristossa. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

Onnistunut tapahtuma vaikuttaa organisaation maineeseen myonteisesti ja vastaavasti
epéonnistunut tapahtuma luo negatiivisia mielikuvia. Uhkana on myds neutraalius,
jolloin osallistuja ei tapahtuman jalkeen muista tai tiedd, kenen jarjestamassé tapahtu-
massa on ollut mukana. Tapahtuman avulla organisaatio pyrkii vaikuttamaan kohde-
ryhmaén vuorovaikutteisesti ja samanaikaisesti henkilokohtaisesti. (Vallo & Hayrinen
2014, 29 - 30.)

Tapahtumaviestinndssa merkittdvimmassé roolissa on itse tapahtuma ja markkinoinnin
oikea mitoitus tapahtumaan verrattuna. Suuria tapahtumia, joissa voiton tavoittelu ja
suuri yleisd ovat keskeisid, mainostetaan suurilla markkinointipanoksilla. Vastaavasti
pienelle, rajatulle yleisolle suunnattuja tapahtumia markkinoitaessa suuri volyymi voi

aiheuttaa pettymyksia yleison keskuudessa ja on usein tarpeetonta.

Tapahtumamarkkinoinnin kriteereitd ovat Vallon ja Hayrisen (2014, 20) mukaan

suunnittelu, kohderyhman ja tavoitteen méaérittely seké tapahtuman aikana vuorovai-
kutuksellisuus, elamyksellisyys ja kokemuksellisuus. Tapahtumamarkkinoinnin tar-
koitus on muun markkinoinnin ohella rakentaa tai vahvistaa organisaation imagoa ja

tuotteiden tai palvelujen brandié.

4.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

Tapahtumamarkkinoinnin ydin on ihmisten kohtaaminen. Tapahtumamarkkinoinnissa
henkilokohtainen vuorovaikutus jarjestavan tahon ja osallistujan valilla on
ratkaisevaa. (Vallo & Hayrinen 2014, 21.)

Henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen ja oikean kohderyhman valintaan voi vaikuttaa.
Organisaation on mahdollista rajata osallistujajoukko ja valita kohderyhmé
tapahtuman tavoitteiden ja organisaation omien tarpeiden mukaan. Rajattu
kohderyhmé helpottaa koko tapahtuman suunnittelua. Osallistujien odotukset

pystytaan tayttdméaan paremmin ja tapahtuman siséllosta voidaan tehda
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mahdollisimman kohderyhmékeskeinen. (Silvers Rutherford 2012, 6.) Kohderyhmén
oikea rajaaminen ja hyvin suunniteltu tapahtuma auttavat jarjestavéa tahoa

erottautumaan kilpailijoista myonteisesti, ja samalla viestien hallittavuus paranee.

Tapahtumamarkkinoinnissa on mahdollista hyddyntaa kaikkia ihmisten aisteja.
Visuaalisuudella, &anilla tai musiikilla, tuoksuilla, ruoalla ja juomalla seké tekemisella
luodaan pysyvia muistijalkid, jotka jattavat osallistujaan syvia mielikuvia. (Vallo &
Héyrinen 2014, 21.) Pysyvien mielikuvien jattdmisessé on aina riskejd, jotka taytyy
tiedostaa. Epdonnistuminen ruokatarjoiluissa tai liian kovaa soiva, vaaranlainen

musiikki voi jattaa osallistujaan negatiivisen muistijaljen.

4.2 Tapahtuman markkinoinnin tavoitteellisuus

Tapahtumaa jarjestettdessd on aina asetettava tavoitteet, jotka noudattavat
organisaation markkinointisuunnitelmaa. On tarkeéd, etté jarjestavan tahon toimijat
tietavat, miksi tapahtuma jarjestetaén, kenelle se on suunnattu ja mita tapahtumalta

odotetaan. Samat tekijat vaikuttavat tapahtuman markkinointiviestinnan suunnitteluun.

Tapahtuman markkinointi on kokemuksen markkinointia. Kohderyhmalle perustellaan
markkinointiviestinnan keinoin, miksi heidan tulisi sijoittaa aikaansa juuri kyseiseen
tapahtumaan. Ollakseen tehokasta, markkinoinnin tulisi perustua kohderyhméa
aktivoiviin viesteihin, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja oikein perustein.
Kohderyhman niin kutsutun ostopéatoksen eli tapahtumaan osallistumisen, teko ja sen
vaiheet luovat pohjan markkinointiviestinnan onnistumiselle. (Silvers Rutherford
2012, 10.)

4.3  Tapahtumaprosessi

Tapahtuman jérjestamisprosessi jakautuu kolmeen osaan. Ensimmainen ja tarkein
vaihe on suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa méaéritellaan tapahtuman tavoite, kohde-
ryhma ja sisélto eli méaritella&n tapahtuman raamit. Toteutusvaiheessa huolellinen
suunnittelu ja esivalmistelu helpottavat tapahtuman ké&ytadnnon jarjestelyjé. Viimeinen,
usein aliarvioitu tai unohdettu, vaihe on jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinointi on suh-
detoimintaa ja viestintad, jonka tavoitteena on muistaa ja kiittaa tapahtumaan osallis-
tuneita sanoin tai lahjoin. Kiitosten liséksi jalkimarkkinointivaihe on tilaisuus saada

arvokasta palautetta ja kehitysehdotuksia tulevia tapahtumia ajatellen.
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4.3.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaiheessa kéydaan ajatuksen tasolla 1api koko tapahtuma, ja siksi siihen on
hyva varata riittdvasti aikaa. Suunnitteluvaiheessa kdydaan l&pi koko tapahtuma: ke-
nelle, mitd, missd, milloin ja miksi jérjestetddn. Suunnittelussa huomioidaan kohde-
ryhmaén odotukset, persoonallisuus ja jarjestavan tahon kokemukset aiemmista tapah-
tumista. Tapahtuman taytyy tuottaa osallistujalle arvoa, silla han uhraa tapahtumaan
aikaansa ja paasymaksullisissa tapahtumissa rahaa. (Silvers Rutherford 2012, 7.)

Projekti alkaa usein suunnittelukokouksella, jossa méaaritelld&n tapahtuman reunaeh-
dot. Suunnittelukokouksessa tehd&an asiakirja, jossa luonnehditaan mité, missa, miten,
kenelle ja miksi jarjestetadn. Suunnittelun tarkoituksena on ennaltaehkaistd ongelmien
syntymisté ja varautua ajoissa tapahtuman jarjestamiseen vaikuttaviin tilanteisiin.
(Shone & Parry 2013, 119.)

Tapahtumabriefiksi kutsutussa asiakirjassa nivotaan yhteen kaikki tapahtuman suun-
nitteluun olennaisesti vaikuttavat asiat, kuten budjetti. Siind mééritelladn myds tapah-
tuman kohderyhmd, tavoite ja sisalto. (Vallo & Hayrinen 2014, 163 - 164.) Tapahtu-
mabrief on asiakirja, jonka pohjalta tapahtuman markkinointiviestintada suunnitellaan.
Asiakirjaa kaytetddn oman organisaation tapahtuman suunnittelun ja ideoinnin tukena,

tai sen avulla valitetdan tietoa tapahtuman markkinoinnista vastaavalle taholle.

4.3.2 Toteutusvaihe

Tapahtuman toteutusvaiheessa suunnitelmat kayvét toteen. Huolellisesti tehty tyon-
jako, suunnittelu ja valmistelut palkitaan onnistuneena tapahtumana. Tapahtuman to-

teutuksessa voidaan erottaa kolme vaihetta: rakennusvaihe, tapahtuma ja purkuvaihe.

Rakennusvaiheessa pystytetddn kulissit ja laitetaan rekvisiitta kuntoon tapahtumaa
varten. Kaytannossa tama tarkoittaa kaikkia valmisteluja, jotka tehd&an tapahtumapai-
kalla. Huolehditaan tekniikan toimivuudesta, pistorasioiden riittavyydesta, parkkipaik-
kojen riittavyydestd, tilojen somistuksesta ja kenraaliharjoituksista. Rakennusvai-
heessa aikaa itse tapahtuman alkuun on véhan ja varasuunnitelmia on hyvé olla vas-

toink&ymisten varalta.
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Toteutusvaiheessa mitataan ennakkoon tehty suunnitteluty® ja projektin jasenten yh-
teistyokyky. Onnistunut tapahtuma on aikataulutettu oikein ja tavoite saavutetaan sen
aikana. Siind on sopivasti ohjelmaa, taukoja ja aikaa seurusteluun. Ohjelman ja tauko-
jen pituus riippuu osallistujaméaarasta, tiloista ja tarjoiluista. Yli puolentoista tunnin
asiapitoisia esityksia ei ole suositeltavaa jarjestad. Aikataulussa ja suunnitelmassa py-
symisestd vastaa jarjestavé taho ja muutoksista paattaa projektipéaallikko. (Vallo &
Héyrinen 2014, 170 - 171.)

Kuten jo luvussa 4.1 totesin, tapahtumat tarjoavat mahdollisuuksia hyodyntaa kavijoi-
den kaikkia aisteja. Asuntondytoissa ripotellaan kanelia pellille, jotta asunto tuoksuisi
kotoisalta. Samalla tavoin toimii musiikki tapahtumissa. Musiikin avulla voidaan li-
sata naytoksiin jannitysta tai korostaa huippukohtia fanfaarein. Aistien hyédyntami-

sellé tuotetaan osallistujille kokonaisvaltainen elamys.

4.3.3 Jalkimarkkinointivaihe

Tapahtuman jalkeen alkaa kévijoiden sitouttaminen. Jalkimarkkinointivaiheessa kiite-
taan yleisod, esiintyjia ja jarjestéjia osallistumisesta ja tyopanoksesta. Jalkimarkki-
nointivaiheessa voidaan jakaa kiitoslahjoja, joihin on painatettu tapahtuman jarjesta-
neen organisaation logo. Parhaimmillaan tapahtuman aikana luodut muistot ja markki-
nointi pysyy osallistujan mielessa vuosia erilaisten kayttoesineiden avulla. Markki-
nointi alkaa kutsusta jatkuen esimerkiksi tapahtuman teeman mukaiseen kiitoslahjaan.
(Silvers Rutherford 2012, 305 - 308.)

Jalkimarkkinointivaihe on otollinen tilaisuus keraté palautetta kaikilta tapahtumaan
osallistuneilta. Palaute voidaan kerata heti tilaisuuden jélkeen kirjallisesti tai haastatte-
lemalla. Palautelomakkeen perusteella tulee pystyé paattelemaan tapahtuman onnistu-
mista ja tavoitteiden toteutumista. Séhkdiset internetissa taytettavat palautelomakkeet
ovat myos toimiva ratkaisu. Talloin palaute on hyvé pyytdd muutaman paivén sisalla

tapahtuman péattymisesté. (Vallo & Hayrinen 2014, 189.)

Pelkka palautteen kerddminen ei tuota tuloksia. Saadun palautteen huolellinen analy-
sointi tuottaa organisaatiolle uutta tietoa onnistumisista ja epdonnistumisista. Saatua
palautetta tulee verrata tapahtuman tavoitteisiin ja tulevia tapahtumia ajatellen tehda

johtopaétoksia seka kehittda toimintaa.
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4.4  Sosiaalinen media tapahtuman markkinoinnissa

Seppaléd (2011, 17) maarittelee sosiaalisen median yhteisollisesti tuotetun tiedon jaka-
miseksi internetissd. Sosiaalinen media on digitaalisuuden aikakauden vuorovaikuttei-
nen kanava, jossa jarjestot voivat aktivoida jasenet, luottamushenkil6t ja jarjestosta

kiinnostuneet ihmiset sisallontuottajiksi.

Sosiaalinen media koostuu kayttajien luomasta sisallosta, yhteisosta ja teknologiasta,
joka tarjoaa alustan sisallon tuottamiseen. Sosiaalinen media on myos Leinon (2010,
251 - 254) mukaan dialogia, jossa organisaatio voi olla mukana seuraamassa, kuunte-

lemassa tai vastaamassa.

4.4.1 Ennen tapahtumaa

Ennen tapahtumaa tehtdvan markkinoinnin pddmaérana on tehda tapahtuma tunnetuksi
ja houkutella osallistujia paikalle. Sosiaalisessa mediassa tehtavan markkinoinnin tu-
kena on hyva kayttaa perinteisid markkinointikanavia, kuten julisteita, painettuja ta-
pahtumaesitteitd, sahkoisia tai painettuja uutiskirjeitd, séhkodpostia ja internetsivuja.
Tukikanavien kautta lahetettyihin viesteihin on hyva liitt4& sosiaalisen median palve-
luiden osoitteet. (Seppéléd 2011, 83.)

Viestinta aloitetaan jarjeston omilla sosiaalisen median kanavilla esimerkiksi luomalla
Facebookiin tapahtumasivu (kuva 4). Tapahtumasivun avulla kutsutaan ihmisid mu-
kaan ja heitd kannustetaan osuvien markkinointiviestien kautta jakamaan tietoa eteen-

pain.

Luo uusi tapahtuma sivulle EKI - Ekamin Opiskelijayhdisty...

Nimi | esim. syntymap&ivajuhlat

Tiedot

Missa = § Kymenlaaksonkatu 29, 48100 Kotka

Liput
Milloin | 17.11.2014 =)
Vain yllapitajat voivat julkaista tapahtuman seinalla

Lisaa kohdennus ~ Kohdennus: 51

Peruuta Luo

Kuva 4. Tapahtuman luominen Facebookissa
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Facebookin julkisen tapahtumasivun kautta kayttdjien on mahdollista jakaa tapahtu-
maa ja siten markkinointiviestié eteenpéin. Viraalimarkkinointi on yksi sosiaalisen
median tarkeimmistd markkinointikeinoista, joskin siséllon tulee olla kéayttdjia puhut-

televaa.

Sosiaalinen media on markkinointikanava, jonne on helppo paivittaa tuoretta tietoa
tapahtuman siséllosta. Nuorisolle suunnattujen ilmaistapahtumien markkinoinnissa
sosiaalisen median yhteis6t, kuten Facebook, Twitter ja Instagram ovat toimivia kana-
via markkinointiviestien lahettdmiseen. Markkinointikanavana sosiaalisen median yh-
teisot ovat edullisia ja seurantatietojen avulla markkinointiviestien muokkaaminen

seké kohdentaminen on tehokkaampaa kuin perinteisissé kanavissa.

Pelkk& lasndolo ei riit4 sosiaalisessa mediassa. On pysyttavé ajan hermolla ja seurat-
tava verkossa kéaytavia keskusteluja, jotka liittyvat organisaatioon ja sité lahella ole-
viin aihepiireihin. Seurannalla tunnistetaan eniten keskustelua herattavét asiat ja kana-

vat, joissa keskustelua kdydaan. (Seppéld 2014, 26 - 27.)

4.4.2 Tapahtuman aikana

Sosiaalinen media perustuu kayttdjien jakamaan tietoon, ja he voivat linkittaa paivi-
tyksi&an eri paikkoihin tai tapahtumiin. Jérjestdissa reaaliaikainen tapahtumamarkki-
nointi on tarkead ja paivityksid kannattaa tehdé aktiivisesti kuvien tai videoiden avulla
tapahtuman aikana. Paivitykset voivat olla kdytannén informaatiota, viesteja tapahtu-

masta, ohjelmasta tai mahdollisista muutoksista. (Seppald 2011, 84 - 85.)

Sosiaalista mediaa voi hyddyntaa ohjelman aikana suuremman yleisdn tavoittamiseen.
Tapahtumasta voi lahettda reaaliaikaista kuvaa verkon vélityksell& osallistujille, jotka
eivat paése tapahtumapaikalle. Twitter ja Facebook voivat toimia tehokkaina kana-

vina, joiden kautta esiintyjille tai jarjestdjille voi lahettda kysymyksia.

Seppéléan (2011, 84) mukaan erilaiset aihetunnisteet, kuten hashtag, linkittavat tapah-
tumaa koskevan tiedon yhteen ja markkinointiviesteihin on tarkeaé liittd4 oikea tun-
niste. Tunnisteiden avulla voidaan seurata tapahtumaa koskevia péivityksié ja saada

arvokasta palautetta esimerkiksi twiitteina.
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4.4.3 Tapahtuman jalkeen

Sosiaalinen media on tapahtuman jalkeen tehtavaén jalkimarkkinointiin hyva kanava.
Kiitosviestin voi laittaa tilapaivityksena heti tapahtuman jalkeen tai viimeistéan seu-
raavana paivana. Kiitosviestit ja kuvat voivat lisata sivuston kavijamaaraa tapahtu-

maan osallistuneiden keskuudessa.

Sosiaalisen median palveluissa tieto vanhentuu nopeasti. Tapahtumaan liittyvien ku-
vien ja videoiden jakaminen tulee tehda viikon sisalla tapahtumasta, kun tapahtuma on

vield osallistujien mielessé ja heréttdd mielenkiintoa. (Seppala 2011, 86.)

Seppaléan (2011, 86) mukaan tapahtumassa jarjestettyjen Kilpailujen tai arvontojen
voittajien nimet on hyva julkaista verkossa. Nimien julkaisemiseen tarvitaan lain mu-
kaan kyseessé olevan henkilon lupa, ellei kilpailun tai arvonnan sadnngissé ole erik-
seen mainittu nimien julkaisemisesta. Jarjestda voidaan markkinoida lisadmalla sosi-
aalisen median palveluihin paivityksia, jossa kerrotaan voittajien olevan selvilla ja oh-

jataan litkennetté esimerkiksi jarjeston omille verkkosivuille (Seppélé 2011, 86).

5 NONPROFIT-ORGANISAATION MARKKINOINTI

Voittoa tavoittelemattoman eli nonprofit-organisaation toiminnassa ensisijainen ta-
voite on organisaation mission saavuttaminen. Missiot taas vaihtelevat organisaation
tarkoituksen mukaan. (Vuokko 2004, 20.)

Toissijaiseksi tavoitteeksi voidaan mainita taloudelliset tavoitteet, kuten kulujen katta-
minen, kulujen tai alijad@mén minimointi sekd mahdollisesti ylijgd@méan saavuttaminen.
Yrityksen toiminnasta poiketen voittovaroja ei jaeta omistajille, vaan niiden avulla ke-

hitetd&n nonprofit-organisaation mission mukaista toimintaa. (Vuokko 2004, 20.)

Nonprofit-organisaatio tarjoaa tuotteiden sijaan usein palveluja, kayttaytymismalleja
tai ajattelutapoja. Se tarkoittaa, ettd organisaation tuote on aineeton ja vaatii toteutuak-
seen kohderyhmén osallistumista toimintaan. Nonprofit-organisaatioissa markkinointi
on useimmiten palvelujen markkinointia ja toiminnan arvioinnin l&htdkohtana pide-

t&an toiminnan tavoitteiden toteutumista. (Vuokko 2004, 26.)
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Nonprofit-organisaatioiden toiminnassa voidaan Durhamin (2010, 10) mukaan erottaa
kolme Kkriittist4 viestintaan vaikuttavaa tekijda. Toimintaan kdytettavat varat, ajan-
puute ja ammattitaito ovat rajallisia. Tehokas viestintd on pitkdjanteistd, suunnitelmal-

lista ja toimii kohderyhmén ehdoilla.

Oman organisaation ylistdmisen sijaan nonprofit-organisaation viestinnassa on tarkeaa
ymmartad kohderyhméa ja organisaation heille tuottamaa hyotya. Viestinnan suunnit-
telussa on otettava huomioon kohderyhmén suosimat kanavat ja viestien muotoilussa
kaytettava sisaltod, joka vetoaa kohderyhman edustajiin henkilokohtaisesti (Durham
2010, 19 - 22). Liian tehokas ja vastaanottajalle irrelevantti viestinta aiheuttaa helposti
kyllastymisen, ja se koetaan hairitsevéksi. Liian aikaisin aloitettu viestinta kasvattaa
yleisdn odotuksia, ja mielenkiinto organisaatiota kohtaan voi kokea inflaation.

Nonprofit-organisaatioiden missio on yleensa lisaté tarjoamiensa tuotteiden, palvelui-
den tai ajamiensa asioiden suosiota maéritellyn kohderyhman sisélla. Markkinoinnin
tarkoitus voi olla myds kysynnén vaheneminen tai loppuminen. Voittoa tavoittelemat-
toman organisaation tarkoitus on vaikuttaa markkinoinnin avulla kohderyhmansé teke-
miin valintoihin. Vaikuttamistilanteita ovat esimerkiksi turvavyon kéyton lisaéaminen,
seksuaalivalistus, terveyden ja hyvinvoinnin edistdminen tai etujen turvaaminen.
(Vuokko 2004, 51.)

Opiskelijayhdistyksen tarkoitus on turvata opiskelijoiden etuja ja yllapitaa opiskelijoi-
den hyvinvointia opiskelun aikana. Viestintaa (kuva 5) tarvitaan erityisesti nakyvyy-
den lisaamiseksi. Opiskelijayhdistyksen pitkan tahtdimen markkinoinnin keskeinen
tavoite on keratd varoja toiminnan yllapitdmiseen, lisatd organisaation nakyvyytta, pi-
t&a ylla suhdetoimintaa ja hankkia aktiivisia jasenid mukaan toimintaan. Tapahtumien
avulla yhdistykset antavat toiminnalleen kasvot ja ovat lasna kohderyhman edustajia

varten. Tapahtumat ovat usein yhdistysten nakyvin toimintamuoto.
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Varojen
kerdgaminen

Mission
mukaisen
yleistn
tavoittaminen

Mission
puolustaminen

Kuva 5. Nonprofit-organisaation viestinnén tavoitteet (Durham 2010, 6).

Nonprofit-organisaation markkinoinnin kohderyhmié ovat etujérjestoissa jasenet, toi-
minnan kohteet ja heiddn omaisensa, rahoittajatahot, lahjoittajat, vapaaehtoistyonteki-
jat seka paattajat. (Vuokko 2004, 31.)

6 INTRO-TAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tdassa markkinointiviestintasuunnitelmassa on hyddynnetty PR Smithin SOSTAC®-
mallia. SOSTAC®-malli on tydkalu, jonka avulla kuvataan organisaation nyky- ja
tahtotila seké keinot tahtotilan saavuttamiseksi. INTRO-tapahtuman markkinointivies-
tintdsuunnitelman tilanneanalyysin (situation) teossa kaytetadn SWOT-analyysia.

Analyysin liséksi olen kéyttanyt benchmarking-menetelmé&a eli vertailukehittdmisté.

Ekamin opiskelijayhdistyksen liikunta- ja hyvinvointitapahtuman suunnittelu alkoi
17.9.2014 aloitustapaamisella, jossa maariteltiin opinndytetydn siséltd. Ensimmaisessa
tapaamisessa annettiin tapahtumalle kehykset ja pohdittiin tapahtuman teemaa seka
siihen kéytettavia varoja. Markkinointiviestintdsuunnitelman pohjana kaytetaan edella
olevaa tapahtumabriefi& (liite 1), jossa on kuvattu tapahtuman reunaehdot.

Tapahtuman suunnittelun ensimmadinen vaihe oli rajata teema, jonka ympérille tapah-
tumaa alettiin rakentaa. Tapahtuman teemaksi valikoitui liikunta- ja hyvinvointi, silla
hyvinvoinnin edistdminen on Ekamin opiskelijayhdistys ry:n syksyn 2014 teema. Ta-
pahtuma sai nimekseen INTRO. Tapahtuman nimi juontaa lajiesittelyista, joita tapah-
tumassa on tarkoitus tarjota opiskelijoille. Tapahtuman on tarkoitus toimia eréénlai-

sena introna uusiin urheilulajeihin ja harrastuksiin tukien opiskelijoiden hyvinvointia

ja jaksamista.
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Aiheen rajaamisen ja aiempaan tutkimustietoon tutustumisen jalkeen otin yhteyttéa
Elina Kiveldan, joka toimii Opiskelijan Kymenlaakso -hankkeen osa-aikaisena projek-
tipaallikkona. Klaani eli Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijayhdistys yll&-
pitéa kyseista hanketta, jonka tavoitteena on opiskelijaetujen hankinta seké kyseisen

verkkosivun yll&pito ja kehittaminen. (Kivela, 2014.)

Haastattelin Kivelad 1.10.2014. Han kertoi Klaanin kdytdssé olevan Facebook-sivun
ja Opiskelijan Kymenlaakso -verkkosivun. Aiemmin kayt6ssa on ollut Twitter ja
blogi, joista on sittemmin luovuttu yll&pitdjan puuttumisen vuoksi. Paafokus Klaanin
viestinnassé on verkkosivustolla, jonne kévijoita ohjataan Facebookin ja tapahtumaju-
listeiden avulla. Nakyvyytté lisatadn Kivelan mukaan pystyttamélla saannollisesti esit-
telypisteitd kampuksille. Roll-upit ja julisteet seké erilaiset ilmaislahjat saavat opiske-
lijat pistaytymaan esittelypisteelld. Usein tarjolla on myos kahvia. Digitaalisen viestin-
nan kanavilla Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijoille markkinoidaan ta-
pahtumia tilapdivityksin. Facebook-sovun tykkéyksi& on puolestaan pyritty lisédméaan
arpomalla elokuvalippuja kaikkien tykkaajien kesken. Sivuston siséltd keskittyy vah-
vasti tiedottamiseen opiskeluun liittyvista tapahtumista ja opiskelijaeduista. (Kiveld,
2014.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman (liite 2) tarkoituksena on 16ytaa tulevaisuuden ta-
voitteita tukevat, toimivat kanavat, joissa yhdistyksen aktiivinen lasn&olo on mahdol-
lista myds tapahtuman markkinointiviestintakampanjan jalkeen. SWOT- ja vertai-

luanalyysin tulosten perusteella valittiin Ekamin Opiskelijayhdistykselle sopivimmat

kanavat tapahtuman markkinointiviestintaan.

INTRO-tapahtuman markkinointiviestintdsuunnitelma keskittyy sosiaalisen median
palveluihin ja opiskelijoiden Wilma-jarjestelman hyddyntamiseen. Julisteita ja lehti-

mainontaa kaytetadan digitaalisen markkinoinnin tukena.

Tapahtumamarkkinoinnin avulla pyritadn toteuttamaan Ekamin opiskelijayhdistys ry:n
vuoden 2014 - 2015 toimintasuunnitelmaa (liite 3). Suunnitelman yleisind tavoitteina
kuluvalla kaudella on tehd& opiskelijakuntatoimintaa tunnetummaksi ja vetovoimai-

semmaksi opiskelijoiden keskuudessa.

Tavoitteet pyritdén saavuttamaan kehittdmalla opiskelijakuntatoiminnan imagoa us-

kottavaksi ja helposti l&hestyttavéaksi tapahtumamarkkinoinnin avulla. Tapahtuman
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avulla pyritaan jattamaan pysyva positiivinen muistijalki opiskelijoille sek& henkil6-
kunnalle ja saamaan opiskelijat mukaan vaikuttamaan opiskeluympéristoonsa. Tapah-
tuman kokonaisbudjetti on 2000 euroa, josta 20 euroa on varattu markkinointiviestin-

tdan. Markkinointiviestinnan budjetti on pieni ja haastava.

Ekamin Opiskelijayhdistyksen jarjestamalle tapahtumalle ei ole odotettavissa rahal-
lista tuottoa. Kuluja sen sijaan syntyy arpajaispalkinnoista, markkinoinnista ja tapah-
tuman ohjelmasta. Suunnittelutyé kuuluu tah&n opinnéytetychon ja tapahtuma jérjes-
tetdan talkoovoimin. Tiloista ei peritd vuokraa, silla tapahtuma jérjestetadn Ekamin

tiloissa.

Tapahtuman kohderyhmaa ovat kaikki opiskelijayhdistyksen jasenet eli Ekamissa
opiskelevat 15 - 24-vuotiaat nuoret. Kohderyhmé on suuri, sill4 koulutuskuntayhty-
man neljalla kampuksella on opiskelijoita yhteensd 2100. Kohderyhmé koostuu suu-

relta osin alaikaisistd, mikd on huomioitava markkinoinnissa ja tapahtuman siséllossé.

Toisen kohderyhmén muodostavat opettajat, jotka ovat avainasemassa innostamassa
opiskelijoita osallistumaan tapahtumaan. Tapahtuma jarjestetddn koulupaivén aikana,

joten opettajien informointi ja mukaan saaminen on tarkead osallistujamaaran suhteen.

Tapahtuman kolmannen kohderyhméan muodostavat yhteistydkumppanit, jotka tulevat
esittelemaén toimintaansa Kotekon kampukselle. Tavoitteena on luoda toimivia suh-

teita, joita voidaan hy6dyntad jatkossa vastaavissa tapahtumissa.

Opiskelijayhdistyksen syksyn 2014 teemana on hyvinvoinnin edistaminen, joten ta-
pahtumaa lahdettiin rakentamaan liikunta- ja hyvinvointipainotteiseksi. Teemaan sopi-
vin ajankohta tapahtumalle olisi uuden vuoden jalkeen, jolloin ihmiset aloittavat jou-
lun aikana kertyneiden kilojen pudottamisen. Tapahtuma péatettiin jarjestaa

21.11.2014, silla vuodenvaihteen jalkeen teema vaihtuu.

Tapahtumassa on tarkoitus esitelld ainakin yksi konkreettinen asia, johon opiskelija-
kunta on toiminnallaan vaikuttanut. Yhdistyksen varoilla on kunnostettu Kotekon
kampuksen kuntosalia, ja tapahtuman yhteydessé on ajatuksena tarjota opiskelijoille

mahdollisuus saada ammattimaista ohjausta kuntosaliharjoitteluun.
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6.1 Nykytila-analyysi

Aiempiin tapahtumiin ei ole luotu kirjallista markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten
tapahtuman markkinointiviestinnan suunnittelun pohjaksi kartoitettiin organisaation
nykytila. SWOT-analyysin (kuva 6) avulla selvitettiin yhdistyksen vahvuudet ja heik-
koudet seka toimintaymparistén mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tulosten perus-
teella hyddynnetdén resurssien mukaisesti toimintaymparistén mahdollisuuksia ja vah-
vistetaan organisaation vahvuuksia markkinointiviestinnassa. Tilanneanalyysin tarkoi-

tuksena on myds uhkien ja heikkouksien tiedostaminen seka niihin varautuminen.

Vahvuudet

eKoostuu kohderyhman
edustajista

e Aktiivinen Facebookissa
e Etujen asialla

*Selked kohderyhma

*Wilmassa tavoittaa
opiskelijat

e|Imaista olla mukana

Mahdollisuudet

*Vuosittainen tapahtuma

*Osallistaa opiskelijat
suunnitteluun

eLisata tunnettuutta
eParantaa hyvinvointia
eLuoda positiivisia mielikuvia

Heikkoudet

*Ei omia verkkosivuja
*Nelja kampusta
*Vapaaehtoistoimintaa
eFacebook-sivun sisalto
*Ei keskustelevaa otetta
*Vahan tykkaajia
Facebookissa

Uhat

eYleisokato
eMarkkinoinnin
epdonnistuminen
eViestien huono sisaltod
eTapahtuman ajankohta
eTapahtumaymparisto

Kuva 6. Ekamin Opiskelijayhdistys ry:n SWOT-analyysi

Organisaation vahvuutena voidaan pitéé aktiivisuutta Facebookissa. Vastaavasti heik-

koutena on Facebook-sivun véhdinen tykk&ajamaara ja paivitysten virallinen sisélto,

joka ei ole herattanyt keskustelua kohderyhmaén siséll4. Sosiaalisen median alustoista
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kaytdssé on vain Facebook. Kohderyhman edustajista koostuva yhdistys on organisaa-

tion vahvuus kayttdjia puhuttelevan suunnitelmallisen sisallon tuottamiseksi.

Niékyvyys Googlessa on hyvé, silld hakusanoilla ”Ekamin Opiskelijayhdistys” toisena
hakutuloksena on Ekamin Opiskelijayhdistyksen Facebook-sivu. Ensimmainen haku-
tulos on Ekamin koulutuskuntayhtymén verkkosivu. (Google 2014.) Luvussa 3.2.2 ka-
sittelemani hakukoneoptimointi olisi kuitenkin tarpeen, silla hakusanoilla ”opiskeli-
jayhdistys kotka” Ekamin opiskelijayhdistykseen liittyvid sivustoja l0ytyy vasta toi-

selta hakutulossivulta.

Facebookissa markkinointiviestinnan nykytila on keskittynyt tapahtumien ja tilaisuuk-
sien ennakkomarkkinointiin. Tapahtumien aikainen viestinta sivulla on véahaista, eika
se pyri vuorovaikutteisuuteen kayttdjien kanssa. Seppalan (2011) ja Leinon (2010) lu-
vussa 4.3 mainitsemiini teoksiin nojautuen dialogi on tarkeaa sosiaalisen median alus-
toilla. Kuvia on vahan ja ne ovat padosin opiskelija-alennuksiin liittyvia. Ensimmai-
nen mielikuvani Facebook-sivusta oli sekavuus, silld sivulle on pyritty péivityksin ka-
saamaan kaikki olennainen tieto opiskelijaeduista ja tapahtumista.

Heikkouksina voidaan mainita verkkosivujen puuttuminen. Verkkosivuja voisi hyo-
dyntédd markkinoinnin tukikohtana, jossa olisi koottua tietoa opiskelijayhdistyksesté
selkedssa muodossa. Kuten luvussa 3.2.2 olen todennut, verkkosivut toimivat markki-
noinnin tukikohtana, jonne ohjataan kavijoité erilaisten kanavien kautta. Myos Kive-

lan (2014) mukaan verkkosivut helpottavat ja selkiyttavat viestintaa.

Opiskelijayhdistyksella ei ole selkeita Kilpailijoita ja kohderyhman muodostavat Eka-
min opiskelijat. Kilpailevia tekij0it4 ovat vapaa-aika, harrastukset ja tyossakayvien
opiskelijoiden osalta ty0 eli opiskelun ulkopuolella tapahtuvat aktiviteetit. Tdma on
huomioitu markkinointiviestinndssa kayttamalla AIDA-kaavaa. Opiskelijoille tarjo-
taan tapahtumassa ilmaisia palveluita vastineeksi heidan ajastaan. Muita vastaavia sa-
maan aikaan jarjestettavia tapahtumia ei ole. Koulupdivén aikana jérjestettavé tapah-
tuma houkuttelee vain kampuksella olevia opiskelijoita.

Opiskeluarjesta poikkeaville aktiviteeteille on kysyntéa ja tapahtumien avulla voidaan
lisatd tunnettuutta sek& hankkia aktiivisia jasenid mukaan toimintaan. Toimintaympa-
ristoéon liittyvia uhkia ovat kiinnostavuuden puute, joka voi aiheuttaa yleisokadon ta-

pahtumiin. Markkinoinnin kannalta vaarat tai puutteelliset kanavavalinnat vaikuttavat
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tapahtuman onnistumiseen ja osallistujamaaréan. Muita uhkia ovat tapahtumaympa-
ristd ja tapahtuman ajankohta. Koulutuskuntayhtyman tiloissa jarjestettavé tapahtuma
ei houkuttele paikalle opiskelijoita, joilla ei ole opetusta kyseisend paivana.

6.2 Kampanjan tavoitteet ja strategia

SOSTAC®-mallin mukaan tehtyyn markkinointiviestintdsuunnitelmaan kuuluu olen-
naisesti tahtotilan maérittely sek& seuranta. Myos Rope ja Vahvaselka korostavat seu-
rannan merkitysta teoksessaan Suunnitelmallinen markkinointi. INTRO-tapahtuman
konkreettisena tavoitteena on lisaté opiskelijakunnan Facebook-sivun (ekamiopy) tyk-
kayksia vahintaan puolella nykyisesta (kuva 7), silla padosa opiskelijakunnan tapahtu-
maviestinnasté on tarkoitus tulevaisuudessakin tehda kyseisen sivun kautta. Toinen
tavoite on lisatd Opiskelijayhdistyksen tunnettuutta opiskelijoiden keskuudessa. Kol-

mas tavoite on saada lisaa sitoutuneita jasenia mukaan toimintaan.

EKI - Ekamin Opiskelgayhdistys ry

S Toiminia Kawj“i edot Aneiuksel Ohje = Vie m
u Tutustu Faneihisi Jatka esitelys Y |
Yieiskatsaus Tykkaykset Kattavuus Kaynnit Julkaisut himiset

Haytetaan tedot ajalta 4.11.2014 - 10.11.2014

Svutykkaykset > Julkaisun kattavuus » Sitoutuminen >
30 17
1 1 0
% at
- 0

Kuva 7. Ekamin Opiskelijayhdistyksen sivutykkaykset ennen kampanjaa

Markkinointiviestinnén suunnittelussa otetaan huomioon Ekamin Opiskelijayhdistys
ry:n tavoittelema imago. Opiskelijayhdistyksen tavoitteena on olla helposti lahestyt-
tava ja uskottava taho. Imago vaikuttaa lahetettavien viestien sisaltoon ja niisséa kaytet-
tavaan kieleen. Seppéalan (2014) mukaan nakyvyytta tavoittelevan organisaation tulisi



37

julkaista markkinointikanavillaan keskustelua heréttavaéa siséltoa, jonka sivun seu-

raajat jakavat mielellaan eteenpain.

Henkil6kuntaan kohdistuvan markkinointiviestinnan tarkoituksena on yll&pitaa hyvia
suhteita ja tarjota vaihtelua tyopaivaan. Suhdetoimintaa yllapidetd&dn myos yhteistyo-
kumppaneiden kanssa, silla tavoitteena on tarjota opiskelijoille jatkossakin yhteisty6-
kumppaneiden etuja. Nonprofit-organisaation keskeiset konhderyhmét on lueteltu lu-

vussa 5 Nonprofit-organisaation markkinointi.

6.3 Luvat ja muuta huomioitavaa

Tapahtuma jarjestetddn Ekamin tiloissa koulupdivan aikana, jolloin erillista turvalli-
suussuunnitelmaa ei tarvita. Tapahtumassa jarjestettaviin arpajaisiin ei sovelleta arpa-
jaislakia (23.11.2001/1047, 28), sill& arvontoihin osallistutaan vastikkeetta. Arvonto-

jen tarkoituksena ei ole tuottaa rahallista hyotya jarjestajalle.

Facebook-kampanjoinnin osalta kaikissa markkinointiviesteissa on ilmoitettava, ettei
Facebook ole osallinen kampanjaan ja kaikkien osallistujien on vapautettava Face-
book kaikesta vastuusta. Kampanjoita saa jakaa vain organisaation virallisella aikaja-
nalla, ja kampanjoinnin kohteena olevan organisaation edustaja on vastuussa kampan-

jan laillisesta toiminnasta. (Facebook-sivujen kéayttéehdot 2014.)

Tapahtuman osallistujat ovat suurelta osin alaikéisia, joten markkinointiviestinnan on
oltava hyvan tavan mukaista, eikd markkinoinnissa saa kéayttaé hyvaksi alaik&isen ko-
kemattomuutta tai herkkauskoisuutta, joka voi olennaisesti vaikuttaa alaikéisen tasa-
painoiseen kehitykseen. (Kuluttajansuojalaki 29.8.2008/561.)

6.4 Ulkoisen markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinojen yhdistelma valittiin kohderyhman ja budjetin tarkas-
telun pohjalta. Tapahtuman markkinointiviestintd keskittyy sosiaalisen median palve-
luihin, silla yhdistyksessé halutaan panostaa tavoitettavuuteen ja vuorovaikutteisuu-

teen opiskelijoiden kanssa.

Henkil6kunnan ja yhteistydkumppaneiden kanssa yhteydenpito hoidetaan p&aosin sah-

kopostitse. Liséksi henkilokunnalle tiedotetaan tapahtumasta Intranetissa.
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Viesteind kdytetdadn "INTRO liikuttaa Kotekolla" -tekstié ja maksetussa Facebook
mainoksessa "Ekamin opiskelija! Kuulutko jo sisépiiriin?". Kolmas viesti on suun-
nattu opettajille, henkilokunnalle ja opiskelijoille: "Haastoimme tan&an rehtorin! Mi-
kali tama sivusto saa perjantaihin 21.11.2014 mennessa 150 tykkaajaa, rehtori Sami

Tikkanen osallistuu Ice Bucket Challengeen™.

Facebook valittiin keskeiseksi markkinointikanavaksi kustannustehokkuutensa vuoksi.
Facebookin vélityksella tiedon jakaminen on nopeatempoista ja viraalimarkkinoinnilla
tapahtuma voi saavuttaa laajaa nakyvyytta. Luvussa 3.2.2 kasiteltiin tarkemmin viraa-

limarkkinointia.

Haastetta tapahtuman markkinointiviestintdan tuo omien verkkosivujen puuttuminen.
Wilma valikoitui tiedotuskanavaksi opiskelijoiden suuntaan. Oppilaitosten ilmoitus-
tauluille kiinnitettavilla julisteilla pyritdan saamaan tapahtumalle ndkyvyytta ja lisada

kavijoita Opiskelijayhdistyksen Facebook-sivulle.

Pienen budjetin tapahtumassa televisio- ja radiomainokset sekd muut kalliit tai pitka-
kestoisuutta vaativat markkinointiviestinnén kanavat olisivat liian suuria markkinoin-
tipanostuksia. Myos digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja karsiutui useita lopul-
lisesta suunnitelmasta. Teoriapohjan perusteella arvioitiin eri kanavien soveltuvuutta

juuri kyseessé olevaan tapahtumaan.

6.4.1 Facebook

Ekamin Opiskelijayhdistyksen Facebook-sivu on perustettu kevaalla 2014, eika se ole
vield tavoittanut Ekamin opiskelijoita. Tapahtuman markkinointi paatettiin keskittaa
tulevan markkinoinnin helpottamiseksi ja resurssien véhaisyyden vuoksi kyseiselle

Facebook-sivulle.

16 - 24-vuotiaista 80 %:lla on kaytdssaan alypuhelin. Tutkimuksen mukaan jopa 88
prosenttia 16 - 24-vuotiaasta vaestosta on rekisterditynyt yhteisopalvelujen kaytta-
jaksi. Paivittéin tai useammin yhteisopalveluja seuraa 74 prosenttia kyseisesta ikaluo-
kasta. Opiskelijoista jopa 90 % on rekisterditynyt yhteisdpalvelujen kayttéajéksi, ja

heistd 76 % seuraa jotakin yhteisopalvelua paivittain. (Tilastokeskus 2013.)
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Tapahtuman markkinoinnin ensimmainen askel on luoda tapahtumasivu, johon koo-
taan tapahtuman ajankohta, ohjelma, esiintyjat ja muuta oheistietoa. Tapahtumasivun
lisdksi Facebookiin tehddén kaksi kampanjaa, joiden tarkoituksena on lisaté Opiskeli-

jayhdistys ry:n nédkyvyytta ja mielenkiintoa INTRO-tapahtumaa kohtaan.

6.4.2 Lehdet

Kaupunkilehti Ankkuri on paikallinen ilmaisjakelulehti, jonka levikki Kotkan, Hami-
nan, Loviisan, Miehikk&lan, Pyht&an ja Virolahden alueella on 47 200 lehte&. Lehti

ilmestyy kaksi kertaa viikossa: keskiviikkoisin ja lauantaisin. (Mediakortti 2014).

Kohderyhmasta riippuvien tekijoiden ja tapahtuman luonteen vuoksi ilmaisjakelulehti
on hyva mediakanava tapahtuman markkinoinnissa. Tapahtumaan liittyva markkinoin-
tiviestintd toteutetaan mahdollisimman pienell& budjetilla, johon maksettu mainos te-
Kisi suuren loven, ja maksulliset sanomalehdet eivat luultavimmin tavoittaisi riittdvan
suurta kohdeyleisoa. Teoriaosuudessa késittelin myds sanomalehtien elinkaarta, joka
rajoittuu yhteen lukukertaan. limaisjakelulehdilla elinkaari rajoittuu usein jopa pelk-

kaan silmailyyn.

IImaisjakelulehti on edullisempi tapa mainostaa tapahtumaa ja kohderyhmén paikalli-
suuden vuoksi tehokas kanava, joka tdydentaa digitaalista viestintad. Tarkoituksena
olisi kutsua tapahtumaan toimittaja, joka tekisi jutun lehteen aktiivisesta ja opiskelijoi-
den etuja ajavasta opiskelijayhdistyksestd esimerkiksi kuntosalin remontin perusteella.

Medialle lahetetdan houkutteleva tiedote tapahtumasta verkkosivujen kautta.

6.4.3 Julisteet

Tapahtuman markkinointi aloitetaan julisteilla (liite 4), jotka laitetaan esille kaikille
kolmelle kampukselle. Julisteen tarkoitus on tdydentdd Facebook-markkinointia ja li-
sata yhdistyksen nakyvyytta kampuksilla. Julisteessa kehotetaan vierailemaan opiske-
lijayhdistyksen omalla Facebook-sivulla, jonne on luotu tapahtumasivu. Julisteilla py-
ritdédn ohjaamaan liikennettd verkkoon, sivustolle jonka tykkéayksié on tarkoitus lisata.
Benchmarking-menetelmé&n pohjalta ja monipuolisen keinovalikoiman vuoksi julisteet

valittiin osaksi tapahtuman markkinointiviestintaa.
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6.4.4 Wilma

Wilma on kouluhallinnon verkkopohjainen ohjelma, jonka kautta opiskelijoille tiedo-
tetaan koulunkayntiin liittyvista asioista. Wilmassa olevat viestit voivat olla kahden-
keskisid tai niista voi koota yleisen keskusteluketjun. VVastaanottajaryhmat on koottu
Wilmaan opetusryhmien mukaan. Vastaanottajat saavat sahkopostin tai tekstiviestin

heille saapuneista uusista viesteista.

Wilmassa on myos séhkoinen ilmoitustaulu, jonne voi jattd4 koko oppilaitosta koske-
van tiedotteen. Kyseisessa toiminnossa on kéytdssa rajaus, jolla voidaan kohdentaa
tiedote nékymaéan vain opiskelijoille tai vain huoltajille. S&hkdiselle ilmoitustaululle

voi lisétd myos sellaisia tiedotteita, joiden ndkemiseen ei tarvita Wilma-tunnuksia.

Wilmassa opiskelijoille lahetetdan ennakkotiedote, tiedote meneilldén olevasta kam-
panjasta ja tapahtuman varsinainen tiedote aikatauluineen ja ohjelmineen. Wilma on

opiskelijoille luonteva kanava oppilaitokseen liittyvassé tiedottamisessa.

6.4.5 Sahkoposti

Henkil6kunnan edustajille lahetetdan tiedote sdéhkdpostitse. Yhteydenotot yhteistyo-
kumppaneihin hoidetaan sahkdpostitse, jotta molemmille osapuolille jaa kirjallinen
tuotos sovituista asioista. Opiskelijoihin kohdistuvassa markkinointiviestinnassa ei

keskitytd sahkopostiin.

6.4.6 Henkilékunnan intranet

Intranet toimii Ekamissa henkilokunnan tiedonjakokanavana, ja sité seuraa koko hen-
kilokunta. Intranetissa tiedotetaan tapahtumasta kahdella viestilla. Toisen viestin si-
sélto keskittyy tapahtumasta tiedottamiseen, ja toisella viestilld jaetaan tapahtumaan
liittyvan kampanjan sisaltd henkildkunnan sitouttamiseksi.
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6.5 Sisdinen viestinta

Ty6ryhman siséisen viestinnan vélineend verkko on lydméton. Se on ajasta ja paikasta
riippumaton alusta, joka mahdollistaa tiedostojen jakamisen, ajanhallinnan ja neuvot-
telun. Tapahtuman suunnittelu aloitetaan Opiskelijayhdistyksen kokouksella ja sen jél-

keen yhteydenpito hoidetaan Facebook-ryhmassé tai puhelimitse.

Facebook toimii tapahtumaprosessin aikana tyéryhmén sisdisen viestinnan kanavana.
Facebookiin luodaan salainen ryhmé, johon kutsutaan kaikki tapahtuman jérjestami-

sessd ja suunnittelussa mukana olevat henkil6t.

Facebook-ryhmaa kéaytetdan tapahtumaprosessin etenemisen aikana tapahtuman suun-
nitteluun, ideointiin ja siell& keskustellaan tapahtumaan liittyvistd k&ytannon asioista,
jaetaan mielipiteitd ja pohditaan tapahtuman toteutusta.

Kuukausittaisten kokousten liséksi voidaan kutsua koolle tapahtuman suunnitteluko-
kous. Kokouksissa paatetdan keinovalikoiman tehokkuudesta ja arvioidaan viestien

tasoa.

7  MARKKINOINTIVIESTINNAN TOTEUTUS

Markkinointiviestinta aloitettiin kaksi viikkoa ennen INTRO-tapahtumaa. Tapahtu-
man markkinointi aloitettiin Facebook-tapahtumasivun perustamisella, jonka jalkeen
Kotekon kampukselle levitettiin tapahtumajulisteita. Tapahtuman ensitiedote lahetet-

tiin edelld mainittujen toimenpiteiden jalkeen.

7.1 Julisteet

Tapahtuman markkinointiviestintadkampanjalle luotiin yhtenainen ilme A3-kokoisten
julisteiden avulla (liite 4). Julisteen muotoilussa kaytettiin Ekamin tunnusvéreja
(Graafinen ohjeisto 2014), sill& tapahtumajulisteen haluttiin yhdistyvén mielikuvissa
ammattiopistoon. Julisteita oli tarkoitus vieda Kotekon, Katariinan ja Haminan kam-
puksille, mutta ajanpuutteen vuoksi julisteilla markkinoitiin tapahtumaa vain Kotekon

kampuksella olevilla ilmoitustauluilla (kuva 8).
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Kuva 8. Juliste ilmoitustaululla

Julisteen ilmetta hyddynnettiin kaikessa markkinointiviestinndssa lukuun ottamatta
tiedotteita, silla Ekamin kéytossa olevilla jarjestelmilla ei ole mahdollista lahettaa

graafista sisaltoa.

7.2 Tiedotteet

Tapahtumaa koskeva tiedote lahetettiin 12.11.2014 opiskelijoille Wilma-jarjestel-
massa (liite 5) seka henkilokunnalle Intranetissa ja sahkdpostitse. Tapahtumaa koske-
via tiedotteita lahetettiin kaksi, joka on sopiva mééra tapahtuman kokoon verrattuna.
Toinen tiedote lahetettiin tapahtumaan liittyvén Facebook-kampanjasta 17.11.2014.

7.3 Facebook-kampanjat

Tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnissa kéytettiin yhdistelmaa, joka koostui
yleisen tason Opiskelijayhdistyksen Facebook-sivun maksetusta markkinoinnista ja

kampanjasta, jossa testattiin viraalimarkkinoinnin tehoa hyédyntéen tapahtumasta la-
hetettyja tiedotteita. Tapahtuman tavoitteet tayttyivat Facebook-markkinoinnin osalta

hyvin, ja sivulla oli tykkaajia kampanjan paattyessa 161.
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7.3.1 Tapahtumasivu

Facebookiin luotiin tapahtumasivu 10.11.2014. Tapahtuma jaettiin Ekamin opiskelija-
toiminta-sivulla, silla kyseisen sivuston tykkajat koostuvat pdéosin Ekamin opiskeli-
joista. Kaikki tapahtuman markkinointi tehtiin kuitenkin vain facebook.com/eka-

miopy-sivulla, jotta kyseiselle sivustolle saatiin enemman liikennettéa.

Tapahtumasivulle koottiin kaikki tapahtumaan liittyva informaatio, kuten paikka, aika
ohjelma ja jarjestajan tiedot. Tapahtumatietoja pdivitettiin tapahtumasivulle aktiivi-
sesti tapahtumaa edeltédneiden kahden viikon aikana, lahinna tehden lisdyksia ohjel-

maan viimeisten esiintyjien ja esittelijdiden varmistettua saapumisensa tapahtumaan.

7.3.2 Maksettu markkinointi

Maksettu markkinointi aloitettiin 12.11.2014, ja sen tavoitteena oli lisata Facebook-
sivun tykkayksia. Kampanja kohdennettiin 16 - 24-vuotiaille Kotkan ja Haminan seu-

dun asukkaille.

Kampanjan budjetti oli 20 euroa. Péivittaiseksi budjetiksi asetettiin 8 euroa ja lasku-
tusperusteeksi valittiin toteutuneiden tykkaysten maard. Kampanjaa oli tarkoitus to-
teuttaa kahden viikon ajan, mutta kampanjan budjetti kulutettiin yhden viikon aikana.
Maksetulla kampanjalla saavutettu tykkaysten maaré jai vahaiseksi, ja yhden tykkayk-

sen hinta oli 2 euroa.

Maksetulle markkinoinnille asetetun budjetin taytyttya aloitettiin viraalimarkkinoinnin
hyodyntdminen tapahtuman viestinndssa. Merkittavassa roolissa viraalimarkkinoinnin

kaynnistamiseksi olivat tapahtuman jéarjestamisessa mukana olleet opiskelijat.

7.3.3 Orgaaninen markkinointi

Orgaanisessa markkinoinnissa hyddynnettiin kesalla 2014 Suomeen rantautunutta Ice
Bucket Challengea (jd&vesihaaste). Jdavesihaasteen tarkoituksena on keratd lahjoituk-
sia lihaksia rappeuttavan ALS-taudin hoitoon ja tutkimiseen. Jdavesihaasteessa haas-
tettu on velvoitettu kaatamaan ampérillisen vettd paélleen tietyn ajan kuluessa haas-
teen vastaanottamisesta, tai muutoin hén joutuu lahjoittamaan valitsemansa summan
ALS-taudin tutkimiseen. (ALS Ice Bucket Challenge 2014.)
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Ekamin Opiskelijayhdistys ry haastoi rehtori Sami Tikkasen osallistumaan jadve-
sihaasteeseen osana tapahtuman markkinointia. Rehtorin suostumus saatiin, mutta han
ilmoitti jo etuk&teen Opiskelijayhdistyksen edustajille vastaavansa haasteeseen raha-
lahjoituksella. Haasteella pyrittiin viraalimarkkinoinnin keinoin lissdméaén Ekamin
Opiskelijayhdistys ry:n Facebook-sivun tykkaajid. Haasteen toteutumiseen asetettiin
facebook.com/ekamiopy.fi-sivulle tykkadjarajaksi 150 tykkaysté lahtotilanteen ollessa

viikon ajan ké&ynnissa olleen kampanjan jalkeen 45 tykkaajaa (kuva 9).

[ §] (™ K - Ekamin Opiskeljayndistys ry g sai  Etusiva
Svu  Tominiz  Kavijatiedot  Asefukset Vie  Kasvatayleisod +  Onhje

Yleiskatsaus  Tykkaykset  Katfavuus  Kaynnit  Julkaisut  Ihmiset

Naytetaan tiedot ajalta 11.11.2014 - 17.11.2014

Sivutykkaykset > Julkaisun kattavuus > Sitoutuminen >

45 3515 46 i

4452% 418400% 41050%

14 88 9 i N

&1300% A700%

= Talla viikolla Tallaviikolla 0
Viime viikolla Viime viikolla

6 /\/\/,
75

Kuva 9. Ekamin Opiskelijayhdistyksen kavijatiedot ennen orgaanista kampanjaa

Haasteen tarkoituksena oli sitouttaa kavijoita ja hankkia nakyvyytta viraalimarkKki-
noinnilla. Haasteesta l&hetettiin tiedote kaikille koulutuskuntayhtyman opiskelijoille ja
henkilokunnalle, mutta rehtorin osallistumistapaa ei julkaistu. Facebookiin tehtiin pdi-
vitys, jossa ilmoitettiin haasteesta. Paivitykseen lisattiin haasteen sadnnot ja aikaraja,
jolloin 150 tykké&éajaa tuli olla tdynna. Haaste liittyi tapahtuman liikunta- ja hyvinvointi
teemaan, joten tulokset julkistettiin INTRO-tapahtuman pééatteeksi. Tulokset julkistet-
tiin myos Facebookissa, jolloin ne olivat kaikkien tykkaajien saatavilla riippumatta

siitd, paasivatko he osallistumaan itse tapahtumaan.

Haaste osoittautui todella suosituksi, silla paivityksen kattavuus oli neljan paivan mit-

taisen kampanjan aikana 1376 ja uusia sivutykkayksia saatiin 117 (kuva 10).
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EKI - Ekamin Opiskelijayhdistys ry Q

Sivu Toiminta Kavijatiedot Asetukset Kasvata yleisoa ~ Ohje ~
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Sivutykkaykset
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Jukaisun kattavuus
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I Viimeaikaiset

Aikajana Tietoja Kuvat Tykkaamiset Lisaa

2014

IHMISET > Tila [Z] Kuvavideo [ Tarjous, Tapahtuma + ®~

161 tykkaysta @ Mita olet puuhaillut?

Kasvata yleisoasi Nayta markkinointi

Kuva 10. Ja&vesihaasteen vaikutus Ekamin Opiskelijayhdistyksen Facebook -sivun tykkaajamaaraan ja
kattavuuteen

7.3.4 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman jélkeen tehd&én jalkimarkkinointia, joka voi olla suhdetoimintaa tai vies-
tintdd. INTRO-tapahtuman jalkimarkkinointina julkaistiin Facebook-paivitys, jossa

Kiitettiin osallistujia ja kerrottiin rehtorin haasteen toteutustapa.

Tyoryhman kesken Kkiitokset jaettiin heti tapahtuman péatteeksi ja vield uudestaan sul-
jetussa ryhmaéssé tapahtumapadivén iltana. Kiitosten lisaksi paivityksesséa kehotettiin
jakamaan tuntoja tapahtuman onnistumisesta seka antamaan kehitysehdotuksia tulevia

tapahtumia ajatellen.
8 MARKKINOINTIVIESTINTAKEINOJEN MITTAUS JA ARVIOINTI

Laadullisten tavoitteiden mittaamisessa kaytettiin palautelomaketta ja tarkasteltiin ase-
tettujen tavoitteiden toteutumista. Palautetta kerattiin tapahtuman aikana opiskelijoilta
kirjallisesti, henkilokunnalta ja yhteistyokumppaneilta suullisesti seka tapahtuma-

organisaatiolta Facebookissa.
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Markkinointiviestinnan tavoitteiden mittaamiseksi tapahtumassa keréttiin palautetta
osallistujilta kirjallisen kyselyn muodossa. Kyselylomakkeen (liite 7) palauttaneiden
kesken arvottiin 200 euron lahjakortti BodyStock-liikkeeseen. Lomakkeen palautti 18
opiskelijaa, mika jai alle tavoitteen. Palautelomakkeessa opiskelijat arvioivat tapahtu-
man onnistumista, tapahtuman ohjelmaa, markkinointiviestinndn onnistumista ja
markkinointiviestinndssa kaytettyja kanavia. Lomake testattiin opiskelijoilla ennen sen

kayttdonottoa ja lomaketta muokattiin saadun palautteen perusteella selkedmmaéksi.

Kyselyn tulosten perusteella tapahtuman keskiarvo oli 7,91 (asteikolla 4-10, n=18).
Vastaajista suurin osa (77,4 %, 14 kpl) oli naisia. Miesten osuus vastaajista oli 22,6 %.
Kyselyyn vastanneiden opiskelupaikka oli Koteko, kahdeksastatoista opiskelijasta
vain kuusi ilmoitti opiskelupaikakseen Katariinan. Muilta kampuksilta ei ollut osanot-

tajia.

Markkinointiviestinndn useimmin vastauksissa esille tullut kanava oli Wilma (tau-
lukko 1), josta 38,9 % vastaajista sai tiedon tapahtumasta. Kaverilta tapahtumasta
kuuli 33,3 % vastaajista ja Facebookin kautta 16,7 %. Kysymyksessé oli mahdollista
valita useampi ladhde, joten 18 vastaajan joukosta saatiin yhteensé 24 vastausta. Kolme

vastaajaa ei tiennyt tapahtumasta ennen sen alkua.

Taulukko 1. Markkinointiviestinndssa kéytettyjen kanavien teho (n=18)

Vastaukset % vastaajista
N %
Wilma 7 29,2% 38,9%
Kaveri 6 25,0% 33,3%
Facebook 3 12,5% 16,7%
Instagram 2 8,3% 11,1%
Muu, mika 3 12,5% 16,7%
En tiennyt tapahtumasta 3 12,5% 16,7%
Yhteensa 24 100,0% 133,3%
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Tapahtuman sisalto arvosteltiin (kuva 11) keskimaarin hyvaksi. Huonoimmat arvosa-
nat saivat luennot. Arvosteluasteikolla paras tapahtuman osa oli Loca Chicasin tanssi-
esitys. Toiseksi suosituin oli kehonkoostumusmittaus.

Loca Chicasin esitys oli hyva] |3 9
Kehonkoostumusmittaus oli hyadyllinen 3.7
Tutustuin aloe vera -tuotteisiin— 3.0
Pidin OnnenTaidot -luennosta—] 29
Saku ry:n luento oli hyddyllinen] 2.8
T T T T
1 2 3 4 5
Keskiarva

Kuva 11. Tapahtuman sisallon keskiarvo

Tapahtuman onnistumisesta saadun palautteen mukaan tapahtuma ei juurikaan ollut
yllatyksellinen, silld keskiarvo oli 3,1. Paremman keskiarvon saivat tapahtumapaikka
(3,6) ja tapahtuman tunnelma (3,5). Ajankohtaa piti erinomaisena (5) neljé vastaajaa,
3 - 4 arvosanan antoi 13 opiskelijaa ja vain yksi opiskelija arvioi tunnelman arvosa-

nalla 2.

Tapahtuman markkinoinnista saadun palautteen perusteella julisteiden nékyvyyttéa
olisi voinut lisat4. 33,4 prosenttia (n=18) vastaajista arvosteli julisteiden nakyvyyden
arvosanoilla 1 tai 2. Enemmisto eli 55,6 prosenttia vastaajista arvosteli julisteiden na-
kyvyyden arvosanalla 3 tai 4. Kaksi vastaajaa (11,1 %) arvosteli julisteiden nékyvyy-
den arvosanalla 5. Enemmist0 vastaajista arvosteli julisteiden ulkoasun arvosanalla 3
(liite 4).
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”Sain riittdvasti tictoa tapahtumasta” -vaittdma sai kaikkein kriittisimmat arvosanat.
Suurin osa (29,4 %) vastaajista antoi arvosanan 2. Toiseksi eniten vastauksia sai arvo-
sana 3 (23,5 %). Annettujen vastausten perusteella markkinointiviestinnéssa olisi vieléa

kehitettavaa.

Henkil6kunnalta saatiin tapahtuman yhteydessé paljon suullista palautetta, joka oli
pa&osin positiivista ja kannustavaa. Henkilokunnalta saadun palautteen mukaan tapah-
tumaa koskevan tiedotteen olisi kuitenkin voinut I&hettdd huomattavasti ailemmin, silla
suuri osa henkilokunnasta osallistui paivan aikana opetuksen suunnitteluun, ja heidan

opiskelijoillaan oli opetukseton paiva.

Y hteisty6kumppaneilta saatu palaute oli positiivista, ja yhteisty6té toivottiin myos jat-
kossa. Opiskelijat olivat yhteistydkumppaneiden mukaan innokkaita kilpailemaan ja
ilmaiset tuotendytteet tekivét kauppansa. Tapahtumassa oli mukana myds Saku ry eli
Suomen ammatillisen koulutuksen kulttuuri- ja urheiluliiton edustaja. Toiminnanjoh-
taja Saija Sippola kertoi vuosittain viikolla 40 jérjestettdvasta Hyvinvointivirtaa-tee-
maviikosta, joka on suunnattu ammattiin opiskeleville nuorille. Saku ry:n yhteistyo-
kumppanit toteuttavat vuosittain vaihtuvan teeman mukaan oppilaitoksissa erilaisia
ohjelmakokonaisuuksia, joiden viestinnasté vastaa Saku ry:n viestintatiimi. Tapahtu-

maa voisi hyodyntad Ekamin Opiskelijayhdistyksen toiminnassa kattotapahtumana.

8.1 Seuranta

Kampanjoiden markkinointiviestinnén seuranta aloitettiin heti ensimmaisen kampan-
jan julkaisemisen yhteydessa. Facebookissa seurattiin sivun kévijamaaria, sivulletulo-
sivua ja kiinnostavimpia pdivityksid. Seurannan pohjalta muokattiin tulevien péivitys-
ten sisaltod ja niiden optimaalista julkaisuaikaa. Seurannassa kéytettiin apuna Face-

bookin tarjoamia seurantatyokaluja.

Suosituin ulkoisen liikenteen ldhde (kuva 12) oli wilma.ekami.fi. Viraalimarkkinointi-
kampanjan alkaessa tapahtui selked nousu aiempiin tuloksiin verrattuna. Rehtorin
haaste -pdivitys osoittautui koko kampanjan suosituimmaksi ja kattavimmaksi péivi-

tykseksi, jota jaettiin omalla aikajanalla ja josta tykattiin.
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Sivu Toiminta Kavijatiedot Asetukset Vie Kasvata yleiséa ~ Ohje ~

Yieiskatsaus Tykkadykset Kattavuus Kaynnit  Julkaisut Ihmiset

Ulkoiset likenteen lahteet
Kuinka monta kertaa ihmiset ovat tulleet sivullesi Facebookin ulkopuolisesta sivustosta.

B wilma.ekamifi I google.pt MITTAPUU
Vertaa keskimaaraista
tehoa ajan mittaan

wilma.ekami.fi
google.pt

wilma.ekami.fi

58

19. marraskuuta 2014

Valitse klikkaamalla tai vetdmalld

Kuva 12. Ulkoisen liikenteen lahteet facebook.com/ekamiopy

Viraalikampanjan ja maksetun Facebook -kampanjan eroja kuvastaa graafi tykkaamis-
ten, kommenttien ja jakojen méarasta kampanjojen aikana (kuva 13). Maksettu mai-
noskampanja ei osoittautunut lahesk&an niin tehokkaaksi kuin viraalikampanja. Suu-
rimmat nousut graafeissa ajoittuvat kampanjan toiselle viikolle, jolloin maksettua mai-

noskampanjaa ei enda naytetty.

Sivu Toiminta Kavijatiedot Asetukset Vie Kasvata yieisoa - Ohje -

Yieiskatsaus Tykkadykset Kattavuus  Kaynnit Julkaisut Ihmiset

Tykkéykset, kommentit ja jaot

Maiden toimien avulla tavoitat enemman ihmisia.

= Tykkadamiset == Kommentit == Jaot MITTAPUU
Vertaa keskimaaraista
tehoa ajan mittaan.

Tykkaamiset
Kommentit

Jaot

10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 2z 23
| MARRAS

Kuva 13. Graafi tykkaysten, kommenttien ja jakojen maérastd kampanjan aikana
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Kaikin puolin onnistunein ja kattavin osa markkinointiviestintaa oli viraalikampanja
suhteutettuna hintaan ja tavoitettujen ihmisten méaéraan. Paivityksen kommentoiminen
viikon mittaan sai kohderyhmassa aikaan aktiivisuutta ja yhteisollisyytta. Valitetta-
vasti palautetta antaneiden méaaréa oli vahainen, joten toimintaan eli tapahtumaan osal-

listumisen maéraa ei pysty tarkasti mittaamaan.

Tapahtumaan kuuluneilla luennoilla oli molemmissa yli 50 osallistujaa, joskin luennot
arvioitiin palautelomakkeissa vahiten kiinnostaviksi. Arvioitu koko tapahtuman osal-

listujamaara sijoittuu 100 - 150 osallistujan paikkeille.

9 ARVIOINTI JA JOHTOPAATOKSET

9.1 Markkinointiviestintasuunnitelman kayttokelpoisuus ja jatkotoimenpidesuositukset

Opinnaytetyon tarkoitus oli lisatd Ekamin Opiskelijayhdistys ry:n tunnettuutta ja na-
kyvyytta tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Tapahtuman markkinointiviestintasuunni-
telma tuki Ekamin Opiskelijayhdistys ry:n pyrkimysta tunnettuuden ja vetovoimaisuu-

den lisddmisessa.

Muotoilemani markkinointiviestintdsuunnitelma on pienin aikataulullisin ja sisallolli-
sin muutoksin kayttokelpoinen Ekamin Opiskelijayhdistys ry:n tuleviin tapahtumiin.
Aikataululliset muutokset koskevat tapahtuman ensitiedotetta, jonka lahettéisin tule-
vaisuudessa heti, kun teema ja paivaméaéara ovat selvilla. Siséllolliset muutokset koske-
vat markkinointiviestej4, joiden suunnitteluun kannattaa panostaa ja olla luova. Perus-
runko eli aikataulu ja kanavavalinnat on tehty teoriaosuuden pohjalta ja niiden suun-
nittelussa on huomioitu jatkuvuus kanavien kéaytodssa. Paivitysten tulisi olla keskuste-
levia ja kysyvid, jotta saadaan sivulle aktiivisia seuraajia. Kysymysten avulla voi akti-
voida opiskelijoita mukaan keskusteluun ja saada heiltd arvokasta palautetta.

Jatkotoimenpiteiksi suosittelen verkkosivujen perustamista, silla verkkosivut koetaan
luotettavaksi tiedon lahteeksi ja ne vahvistavat organisaation olemassaoloa. Ne myds
selkiyttaisivat huomattavasti tarjolla olevien etujen ja tapahtumien ilmaisua raken-
teensa puolesta. Kehotan opiskelijayhdistyksen aktiiveja panostamaan myds Face-
book-sivun tietoihin ja vuoropuheluun aiempaa enemman. Facebook-sivulle voisi li-

satd keskusteluohjeet ja tarkempaa tietoa Opiskelijayhdistyksesta.



o1

Tulevien tapahtumien markkinoinnissa voisi kdyttad enemmaén jalkautumista tai erilai-
sia viihteellisia tempauksia koulupéivien aikana. Viraalimarkkinoinnin tehoon voi
luottaa, jos viestien siséltd houkuttelee kohderyhmaé jakamaan tiedon eteenpadin tai on
poikkeuksellisen omalaatuista. Myos luvussa 8.1 mainitsemani yhteistyé Saku ry:n
kanssa olisi markkinointiviestinnan kannalta tehokasta ja liséisi Ekamin Opiskelijayh-

distyksen nékyvyyttd myos valtakunnallisesti.

Markkinointiviestinndssa voisi hyddyntaa Seukkarit-tapahtumaa, jota Ekamin Opiske-
lijayhdistys sponsoroi. Kotkan nuorisotydn yksikon kanssa voisi neuvotella esimer-
kiksi Ekamin Opiskelijayhdistyksen logon nakyvyydesté kyseisen tapahtuman mark-

kinoinnissa.

Tapahtumalle asetetut tavoitteet tayttyivat mitattavilta osin. Facebook-sivun tykkadja-
maarén tavoitteeksi asetettiin 60 tykkaajaa. Tavoite ylittyi kampanjan paattyessa yli
sadalla, ja tykkadjamaara on jatkanut kasvuaan tapahtuman jalkeenkin. Opiskelijayh-
distyksen tunnettuutta mitattiin kyselyn avulla, mutta vastaajien vahdisen maéran
vuoksi todellista tunnettuuden lisddntymista voi vain arvioida. Kolmas tavoite eli uu-
sien sitoutuneiden jasenien saaminen mukaan toimintaan jai tayttymatta opinnaytetyo-
prosessin aikana. Uskon kuitenkin, ettd tapahtuma jéi opiskelijoiden mieleen ja lisasi

osallistujien mielenkiintoa Ekamin Opiskelijayhdistysta kohtaan.

Uskon opinndytetyoni produktin olevan kéyttokelpoinen tulevan markkinointiviestin-
nan suunnittelun pohjaksi ja toivon tapahtuman markkinointiviestinnéstéa saatua pa-
lautetta hyddynnettavén tulevaisuudessa, jotta Ekamin Opiskelijayhdistyksen tapahtu-

mien markkinointiviestinnan laatu on nousujohteista.

9.2 Produktin laatimisprosessi

Opinnaytetyoprosessi alkoi syyskuussa 2014 teoriapohjan keraamisella. Aikataulu oli
tiukka, silla tapahtuma jarjestettiin 21.11.2014. Kéytannodssa aikaa teoriapohjan ja
markkinointiviestinnan suunnitteluun oli noin kuukausi, silld markkinointiviestinnan

toteutus oli tarkoitus aloittaa kuukautta ennen tapahtumaa.

Tiukka aikataulu vaikutti markkinointiviestinnén toteutukseen, silld julisteet saatiin
monivaiheisen prosessin jalkeen tulostettua suunniteltua my6hemmin. Julisteen ilme

oli koko kampanjan pohjana ja sisaltyi opinndytetydsta tehtyyn sopimukseen.



52

Haastetta markkinointiviestintdkampanjaan toivat muutokset, jotka vaikuttivat koko
tapahtuman luonteeseen. INTRO-tapahtumassa oli tarkoitus esitelld uusia urheilulajeja
opiskelijoille. Valitettavasti esittelijoita ei saatu koottua tarpeeksi, jolloin tapahtuman
luonne muuttui aktiivisesta passiivisemmaksi. Kotekon kampuksen kuntosalin ja kun-
tosaliohjauksen ajateltiin olevan hyva vetonaula, mutta kuntosalin remontti viivastyi.
Muutokset ohjelmassa ovat vaikuttaneet viestistrategian muodostamiseen, sill& kohde-
ryhman mielenkiintoon vaikuttavat tekijat ovat muotoutuneet markkinointiviestinnan

suunnittelun aikana.

Kaiken kaikkiaan tapahtuma onnistui hyvin ja yhteistyo toimeksiantajan kanssa oli an-
toisaa. Viraalimarkkinointikampanja ylitti kaikkien odotukset ja Ekamin Opiskelijayh-
distyksen Facebook-sivun tykkadjamaaré on jatkanut kasvuaan kampanjoinnin jal-

keenkin.

9.3 Ammatillinen kasvu

Opinnaytetyoprosessi on opettanut pitkajanteisyyttd. Olen oppinut mukautumaan eri-
laisiin tilanteisiin prosessin aikana. Haastavinta on ollut tapahtuman viestistrategian
suunnittelu, joka on luovaa ty6ta. Tyon teoria on pyorinyt mielessé prosessin alusta
lahtien, ja ongelmakohtia on ollut monia. Opinnéytety® on tyostetty siséllysluettelon
mukaisessa jarjestyksessé johdantoa lukuun ottamatta. Tyon edetessa olen palannut
aiempiin osioihin ja muotoillut tekstid sujuvammaksi. Kirjoittamisessa olen siirtynyt
seuraavaan aiheeseen kohdatessani niin sanottuja lukkoja ja palannut takaisin kasitel-

tyani ongelmallisen tai haastavan asian.

Jos nyt aloittaisin opinnéytetydn tekemisen, tekisin monta asiaa toisella tavalla. En ot-
taisi ndin tiukkaa aikataulua ja kayttaisin teoriapohjan tydstdmiseen huomattavasti
enemman aikaa. Tapahtumaan liittyvan viestinnén aloittaisin huomattavasti aiemmin.
Panostaisin lisdksi enemman kohderyhmien analysointiin ja sisdisen viestinnan suun-
nitteluun ja toteuttamiseen. Tyoté tehdessa unohtui usein pitad toimeksiantaja ajan ta-
salla uusimmista k&anteistd. Tahan vaikutti toki tapahtuman sisallon vaihtuminen, jol-

loin alkuperadiset viestit piti suunnitella uudelleen.

Toimivimmat ideat syntyivat tehdesséni jotain muuta kuin opinnéaytetyota. Koko pro-

sessin ajan olen késitellyt aihetta lahes tulkoon koko valveillaoloajan ja olen kéayttanyt
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tytskentelyssa apuna ajatuskarttoja ja muistioita. Opin kirjoittamaan ajatukseni pape-

rille, silla silloin niitd on helpompi pohtia ja ké&sitell&.

Uskon kehittyneeni ammatillisesti ja uskon opinndytety6n tarjoavan Ekamin Opiskeli-

jayhdistys ry:lle uutta tietoa opiskelijatapahtumien tuottamiseen.
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Tapahtuman tavoite:

Tapahtuman tavoite on lisatd Ekamin opiskelijayhdistyksen tunnettuutta ja vetovoi-
maisuutta Ekamin opiskelijoiden keskuudessa.

Mita tapahtumalla halutaan viestid?

Tapahtumalla halutaan viestid opiskelijayhdistyksen olevan Ekamin opiskelijoiden
etujen ja hyvinvoinnin asialla.

Kohderyhma:
Tapahtuman padkohderyhmé ovat Ekamissa opiskelevat 15-24 -vuotiaat nuoret. Toi-
nen kohderyhma ovat opettajat, joiden vallassa opiskelijoiden tapahtumaan osallistu-
minen on.

Mité jarjestetdan?

Tapahtuma on yhdistelmétapahtuma, joka alkaa luennoilla ja jatkuu kilpailujen, tuote-
esittelyjen ja tanssiesityksen muodossa.

Miten toteutetaan?
Tapahtuma toteutetaan talkoovoimin.

Tapahtuman sisalto:
OnnenTaidot -luento, joka késittelee itsetuntoa ja onnellisuutta seké elamantavoittei-
den l6ytamistd. Tapahtumassa ovat lisdksi mukana opiskelijoiden liikuntajarjestd Saku
ry, Hyvantuulen kuntoklubi, Aloe Vera-edustaja seka urheiluliike Bodystock. Tapah-
tumassa opiskelijoiden on mahdollista mittauttaa kehonkoostumus, osallistua yhteis-
tyékumppaneiden kilpailuihin ja tutustua erilaisiin tuotteisiin veloituksetta. Tapah-

tuma péattyy Loca Chicasin tanssiesitykseen ja jaavesihaasteen tulosten julkistami-
seen.

Tyobnjako:
Isanting toimivat opiskelijayhdistyksen edustajat, projektipadllikkona opiskelijatoi-
minnan ohjaaja Eeva Tilli ja markkinointiviestinnan suunnittelusta ja toteutuksesta
vastaa Sari Vanhalakka.

Millaista tunnelmaa tavoitellaan?
Tapahtumassa tavoitellaan rentoa ja avointa tunnelmaa.

Tapahtuman budjetti:

Tapahtuman kokonaisbudjetti on 2000€ (kaksituhattacuroa). Kokonaisbudjetista
markkinointiviestintddn on kdytettidvissi 20€ (kaksikymmentideuroa).
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Markkinointiviestinnan keinojen yhdistelma valittiin kohderyhman tarkastelun ja
markkinointiviestinnan 20 euron budjetin pohjalta. Tapahtuman markkinointiviestinté
keskittyy sosiaalisen median palveluihin. Henkilokunnan ja yhteistyékumppaneiden
kanssa yhteydenpito hoidetaan padosin sdhkopostitse. Liséksi henkilékunnalle tiedote-
taan tapahtumasta Intranetissa. Facebook valittiin keskeiseksi markkinointikanavaksi
kustannustehokkuutensa vuoksi.

Tapahtumalla halutaan viestia Opiskelijayhdistys ry:n olevan Ekamin opiskelijoiden

etujen ja hyvinvoinnin asialla.

Tapahtuman markkinointiviestit

1. "INTRO liikuttaa Kotekolla"

2. "Ekamin opiskelija! Kuulutko jo sisépiiriin?"

3. "Haastoimme ténaan rehtorin! Mikali tdma sivusto saa perjantaihin 21.11.2014

mennessa 150 tykkaajaa, rehtori Sami Tikkanen osallistuu Ice Bucket Challengeen”

Tapahtuman tavoitteet

Saada mahdollisimman monta opiskelijaa osallistumaan tapahtumaan, jotta Ekamin
Opiskelijayhdistys ry:n tunnettuus ja vetovoimaisuus lisdéntyvat. Konkreettinen ta-
voite on saada facebook.com/ekamiopy-sivulle 60 tykké&éjaa. Kolmas tavoite on saada

sitoutuneita jasenid mukaan toimintaan.

Kohderyhma

Tapahtuman ensisijainen kohderyhmé ovat Ekamissa opiskelevat 15 - 24-vuotiaat
nuoret. Toinen kohderyhma ovat opettajat ja henkilékunta. Kolmannen kohderyhman

muodostavat yhteistyokumppanit ja neljannen media.
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Markkinointitoimenpide

Tapahtumasivu Facebook

Julisteet
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Séhkdposti
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cebook
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Seuranta

Kysely

Suullinen palaute
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Tekija

Viestintavastaava
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Viestintavastaava & Eeva
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Opiskelijayhdistyksen hallitus

Viestintavastaava, Eeva
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Viestintdvastaava

Viestintdvastaava
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Viestintavastaava

Viestintavastaava
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Ekamin Opiskelijayhdistys ry
Opiskelijakuntien hallitukset

Koteko, Katariina & Hamina

TOIMINTASUUNNITELMA
2014-2015
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1.1 Laki opiskelijakunnasta

Laki ammatillisesta koulutuksesta (21.8.1998/630) maarittaa, etta koulutuksen jarjestdjan tulee
varata opiskelijoille mahdollisuus osallistua koulutuksen kehittamiseen ja kuulla opiskelijoita en-
nen opintoihin sekd muihin opiskelijoiden tilanteeseen ja asemaan olennaisesti vaikuttavien paa-
tosten tekemistad. Jokaisessa ammattioppilaitoksessa tulee olla opiskelijakunta. Kaikki oppilaitok-
sen opiskelijat kuuluvat opiskelijakuntaan automaattisesti.

Nuorisolain 8 § maarittaa, etta nuoria on kuultava heita koskevissa asioissa.
1.2 Toiminta-ajatus ja tavoitteet

Opiskelijakunnan tehtavana on huolehtia, etta opiskelijoita kuullaan, kun heita koskevia paatoksia
tehdaan. On tarkeaa, etta opiskelijat ovat vaikuttamassa myds opetuksen tasoon ja oppimisen ta-
voitteisiin.

Opiskelun vastapainoksi opiskelijakunnan tehtavana on jarjestaa virkistavaa yhteistoimintaa, jonka
tavoitteena on vaikuttaa myonteisesti oppilaitoksen yhteishenkeen.

Opiskelijakunnan tavoitteena on myos nostattaa ammatillisen koulutuksen arvostusta. Tahan voi-
vat vaikuttaa yhteen hiileen puhaltamalla opiskelijakunnat, opiskelijayhdistys ja Sakki ry, jonka ja-
senoppilaskunta myds Ekami opiskelijayhdistys ry on.

Opiskelijakunta tekee myos tiivista yhteistyota oppilaitoksen tutoropiskelijoiden kanssa.
1.3 Opiskelijakunnan hallitus

Opiskelijakuntaan kuuluvat kaikki oppilaitoksen opiskelijat. Opiskelijakuntaa edustaa kampuksit-
tain hallitus, johon on nimettava jokaisesta ryhmasta 1-2 jasenta. Hallituksen jasenille nimetdan
rooleja, kuten puheenjohtaja, varapuheenjohtaja ja sihteeri. Jasenille nimetdaan mahdollisesti
myo0s erilaisia vastuutehtavia, kuten opiskelijayhdistysjasenyys, tiedottaja tai vilhdevastaava. Kam-
pusten hallitukset kokoontuvat kerran kuukaudessa.

1.4 Ekamin Opiskelijayhdistys ry

Ekami opiskelijayhdistys ry on kampusten opiskelijakuntien hallitusten kattojarjestd. Kampusten
hallitukset valmistelevat asioita, joita kasitellaan rekisteroidyssa Ekami opiskelijayhdistyksessa.
Kampusten hallitusten puheenjohtaja ja toinen hallituksen nimeama jasen muodostavat Ekami
opiskelijayhdistys ry:n.

Opiskelijayhdistys kokoontuu kerran kuukaudessa. Kokouskutsu on annettava tiedoksi jasenille vii-
meistdan 7 pdivaa ennen kokoontumista kampusten ilmoitustauluilla ja mahdollisesti myos hen-
kilokohtaisesti. Yhdistys on paatosvaltainen, kun kokouksessa on ldasna vahintdaan puolet nime-
tyista jasenista.
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Syys- seka kevatlukukauden alussa jarjestetaan saantémaarainen vuosikokous, joka on avoin kai-
kille oppilaitoksen opiskelijoille. Ndissa kokouksissa myos valitaan yhdistyksen jasenet tulevalle
kaudelle. Erillisia vaaleja ei jarjesteta. Opiskelijayhdistys voi kokoontua saantomaaraisten vuosiko-
kousten lisdksi aina tarvittaessa.

Kaikki taloudellinen toiminta on keskitetty Opiskelijayhdistykselle. Varoja hankitaan Hartwallin vir-
voitusjuoma-automaattien tuotolla seka koulukuvauksien jarjestamiskorvauksilla.

2 TOIMINTA VUONNA 2014-2015

Yleiset ja yhteiset tavoitteet

Yleiset tavoitteet lukuvuonna 2014-2015 ovat opiskelijakuntatoiminnan tunnettuuden ja vetovoi-
maisuuden lisadminen. Tavoitteena on tuoda opiskelijakuntatoimintaa koko oppilaitoksen opiskeli-
joiden tietoisuuteen. Pyritddn kehittamaan opiskelijakuntatoiminnan imagoa sellaiseksi, etta toi-
minta nahtaisiin paitsi uskottavana, myos helposti ldhestyttdavana.

Tavoitteena on vieda opiskelijoilta nousseita asioita eteenpain oppilaitoksen johdolle ja muulle
henkilokunnalle, jolloin opiskelijoiden viihtyvyys Ekamilla paranisi. Tarkoituksena on edistaa viihty-
vyyttd myos erilaisten tapahtumien jarjestamisen myota.

Kampusten hallitukset

Opiskelijatoiminnan ohjaaja ja hallitukset esittelevat opiskelijakuntatoimintaa starttipaivilla ja
opiskelijakuntaan valitaan luokassa 1-2 edustajaa ryhmanohjaajan tuella.

Pyritddan muodostamaan kampuksille hallitukset, joiden jasenisto on sitoutunut ja motivoitunut
toimintaan. Hallitusten kokouksissa kasitelladan kampuksen asioita ja kirjataan asiat muistioihin,
jotka lahetetdaan Ekamin Opiskelijayhdistys ry:lle. Opiskelijayhdistys tarkastelee kasiteltyja asioita
ja tekee tarvittaessa toimenpiteita tai aloitteita niiden pohjalta.

Ekamin Opiskelijayhdistys ry

Ekamin Opiskelijayhdistys ry:n tavoitteena on lisata sen tunnettuutta oppilaitoksessa. Tavoitteena
on myd0s lisata opiskelijoiden ja opiskelijayhdistyksen valista vuorovaikutusta.

Tapahtumia

Syksylla 2014 Opiskelijayhdistys jarjestaa aktiivisille opiskelijakunta- ja tutoropiskelijoille opintoret-
ken Tukholmaan.

Syksylla 2014 teemana on opiskelijoiden hyvinvoinnin edistdminen, joten tdman teeman ymparille
ollaan pohtimassa toimenpiteita.
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Opiskelijayhdistys lahjoittaa syksylla 2014 1000-1500e Kotekon kampuksen kuntosalin kohenta-
mista varten. Samalla pyritaan jarjestamaan opiskelijoille mahdollisuus saada ammattimaista oh-
jausta kuntosaliharjoitteluun.

Opiskelijakunta- ja tutoropiskelijat virkistyvat perinteisessa joulumiitissa Ristiniemen kurssikeskuk-
sessa joulun alla.

Kevaalla 2015 Opiskelijayhdistys tarjoaa rahallista tukea sellaiselle oppilaitoksen ryhmalle, joka kai-
paa avustusta esimerkiksi opintoretkea tai opiskelua edistavia hankintoja varten. Ryhmat voivat
hakea tukea tammikuussa.

Kevaalla 2015 Opiskelijayhdistys tarjoaa Ekamin tutoreille tutorpaidat.

Kevaalla 2015 Opiskelijayhdistys jarjestaa Ekamin sahlyturnauksen ja paasidisen alla Suuri muna- ja
tipujahti-tapahtuman.

Kevaalla 2014 opiskelijayhdistys tarjoaa aktiivisille opiskelijakunta- ja tutortoimijoille virkistysret-
ken vield tuntemattomaan kohteeseen.

Mihin osallistutaan

Ekamin Opiskelijayhdistykselld ja Kotkan-Haminan seudun koulutuskuntayhtyman hallituksella on
tapana tavata kerran lukukaudessa ja keskustella yhteisista asioista. Odotamme lukuvuonna 2014-
2015 kuntayhtyman hallituksen kutsua kokoukseen.

Opiskelijayhdistykselld on yksi edustaja Ekamin nayttotoimikunnassa, jolle on yhdistetty myos ku-
rinpidollisia tehtavia.

Oppilaitoksen johto voi myos pyytaa mielipiteita tai kantaa Opiskelijayhdistykselta. Muistutetaan
johtoa, etta Opiskelijayhdistys ottaa mielellddn naita pyyntdja vastaan.

Opiskelijayhdistys voi myos ottaa yhteytta johtoon laatimalla sille kirjallisen kannanoton esimer-
kiksi havaitsemaansa epdkohtaan opiskelijoiden keskuudessa.

Opiskelijayhdistys on mukana Kymenlaakson ammatillisia toisen asteen oppilaitoksia koskevassa
selvitystyossa.

Opiskelijayhdistys pyrkii osallistumaan paikallisiin seka valtakunnallisiin nuorisotapahtumiin seka
opiskelijakuntatoimintoihin.

Viestinta

Lukuvuonna 2014-2015 Opiskelijayhdistys |ahettda kokousmuistionsa sahkopostitse tiedoksi ja
kommentoitavaksi johtavalle rehtorille, apulaisrehtorille, koulutuspaallikéille, opinto-ohjaajille ja
kuraattoreille, seka kulloinkin kasiteltyjen asioiden luonteen mukaan tarvittaessa my6s muillekin
henkilékunnan jasenille.
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Ekamin Opiskelijayhdistyksella on oma julkinen Facebook-sivu ja yhdistyksen asioita julkaistaan
myo6s Ekamin opiskelijatoiminta-sivulla.

Opiskelijayhdistyksella on omia markkinointituotteita.

Opiskelijayhdistyksella on Kotekolla, Katariinassa seka Haminassa julkisilla paikoilla postilaatikot,
joihin voi jattaa aloitteita tai ideoita.

Syksylla 2014 Opiskelijayhdistykselle laaditaan markkinointisuunnitelma opinnaytetyéna.
OPISKELIJAKUNTA-AKTIHVISUUDEN TUNNUSTAMINEN

Valmistujaisjuhlassa kevaalla 2015 aktiivisia toimijoita muistetaan stipendein.

Suunnitelman hyvdksyneet:

/. J2014

Ekami opiskelijayhdistys ry:n puheenjohtaja
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®.
J

skelijayhdistys ry
d ja tieddt enemmin
facebook.com/ekamiopy

Tykkiijien kesken arvotaan leffalippuja
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12.11.2014

INTRO-tapahtuma Kotekolla 21.11.2014

INTRO liikunta- ja hyvinvointitapahtuma jarjestetdan Kotekon kam-
puksella perjantaina 21.11.2014 klo 08:00 - 13:00. Tapahtuman tavoit-
teena on innostaa opiskelijoita litkkumaan ja huolehtimaan hyvinvoin-
nistaan.

Tapahtumassa ovat mukana Hyvantuulen kuntoklubi, Bodystock, Aloe
vera-esittelija, Saku ry, hyvinvointivalmentaja Mia-Marja Laitinen ja
Ekamin opiskelijayhdistys.

Tapahtuman ohjelma:

8:00 alkaen esittelypisteet padéaulassa

8:45 Saku ry infotilaisuus henkilostolle ja opiskelijoille Metsossa
9:15 Saku ry infotilaisuus henkiltstolle Metsossa

10:00 - 11:30 OnnenTaidot luento Metsossa

13:00 tapahtuma paattyy

INTRORn jérjestad Ekamin Opiskelijayhdistys ry.
Lisatietoja:

opiskelijatoiminnan ohjaaja
Eeva Tilli 050 361 8424

opiskelijayhdistyksen puheenjohtaja
Martta Roininen 050 495 1377
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Arvostaisimme, jos vastaisit muutamaan kysymykseen Intro -tapahtumaan liittyen. Voit vas
tata kyselyyn nimettomasti. Kyselyn avulla pyrimme jarjestamaan Ekamin opiskelijoille yha
parempia tapahtumia. Kyselyyn vastaaminen vie n. 5 minuuttia. Kiitos ajastasi.

Taustatiedot

1. Ika

15-16
17-18
19-20
21-22
23-

OOooOooao

2. Sukupuoli
O Nainen
O Mies

w

Opiskelupaikka

Katariina
Koteko
Hamina
Malminki

O0ooOo

4. Mista sait tiedon tapahtumasta?

Facebook
Instagram
Wilma
Ekami.fi
Sahkoposti
Julisteet
Kaveri

OO0O0OO0O0OoOooOoa0o

Muu, mika?

5. Yleisarvosana tapahtumalle 4-10 (10 erinomainen)

6. Kuka tai mika taho jarjesti tapahtuman?
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Vastaa seuraaviin vaittamiin 1 Taysin eri mielta 5 Taysin samaa mielta

Tapahtuman sisalté

Pidin OnnenTaidot -luennosta 1 2 3 4 5
Tutustuin Aloe vera -tuotteisiin 1 2 3 4 5
Kehonkoostumusmittaus oli hyddyllinen 1 2 3 4 5
Saku ry:n luento oli hyédyllinen 1 2 3 4 5
Loca Chicasin esitys oli hyva 1 2 3 4 5

Tapahtuman onnistuminen

Tapahtuman tunnelma oli hyva 1 2 3 4 5
Tapahtuman ajankohta oli hyva 1 2 3 4 5
Tapahtuma oli yllatyksellinen 1 2 3 4 5
Tapahtuma vastasi odotuksiani 1 2 3 4 5
Tapahtuman jarjestelyt toimivat hyvin 1 2 3 4 5
Tapahtumapaikka oli hyva 1 2 3 4 5
Tapahtuman teema oli mielenkiintoinen 1 2 3 4 5

Tapahtuman markkinointi

INTRO-julisteet olivat nakyvasti esilla 1 2 3 4 5
Julisteiden ulkoasu oli kilnnostava 1 2 3 4 5
Facebook-paivityksia oli riittavasti 1 2 3 4 5
Sain riittdvasti tietoa tapahtumasta 1 2 3 4 5

Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti, eika niitd yhdisteta henkilotietoihin. Taytd oheiseen lomakkee-
seen yhteystietojesi kera ehdotuksesi, mistd haluaisit saada opiskelija-alennusta, mikali haluat osallistua
200€ BodyStock -lahjakortin arvontaan. Kiitos palautteestasi.
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INTRO —julisteiden ulkoasu oli kiinnostava
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Lukumaara

Lukumaara

Sain riittvasti tietoa tapahtumasta



