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Opinnaytetyon toimeksianto oli suunnitella Flow Festivalille osallistava sosiaalisen
median kampanja, joka toimii Instagram-sovelluksessa. Tyon tavoitteina oli kehit-
taa festivaalin Instagram-tilin toimintaa yhdenmukaisesti muiden sosiaalisen medi-
an kanavien kanssa, luoda sinne uutta mahdollisesti tunteita herattavaa ohjelmaa,
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tella visuaalinen kampanja. Opinnaytetyon lahtokohta oli kehittdd ajatusta yk-
sisuuntaisesta, ylhaalta alaspain tulevasta, markkinoinnista enemman kommuni-
koivaan ja tasapuoliseen viestintaan.

Opinnaytety0ssa kaytetyista lahteista valtaosa oli viimeisen viiden vuoden aikana
julkaistuja alan nettiartikkeleita, tutkimuksia ja muuta alan kirjallisuutta. Koska In-
stagram on tutkimusaiheena uusi, huomattava osa lahteista oli my6s blogikirjoituk-
sia ja sielta taalta poimittuja pienia huomioita sovelluksesta ja sen kaytosta mark-
kinointitarkoitukseen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittellaan sosiaalisen median markkinointikam-
panjoita, osallistavuutta sosiaalisessa mediassa seka Instagramin toimintaperiaat-
teita ja kartoitetaan sovelluksen luomia mahdollisuuksia. Tietoa Flow Festivalin
kohderyhman kayttaytymistavoista sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa saa-
tin myos kyselytutkimuksella, joka julkaistiin festivaalin Facebook-sivuilla seka
Twitterissa.

Opinnaytetyon suunnitteluosuudessa valmistettiin kolme erilaista konseptia Insta-
gram-kampanijalle. Toimeksiantajaa varten valmistettiin myds visuaaliset esitykset,
missa kuvattiin konseptien osallistumispolut esimerkein. Konsepteista valittiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa yksi, josta kehitettiin lopullinen kampanja. Kampan-
jaa ei oteta kayttoon viela taman tyon aikana, joten sen tuloksia ei pystyta tassa
toteamaan. Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, ettd asiakaskin voi tuottaa
sisaltbd kampanjoihin. Prosessin myo6ta kehittyi ajatus myds brandikasikirjasta,
jonka luonnoksia esitellaan tyon lopussa.
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The assignment for the thesis was to design an engaging social media campaign
for Flow Festival that operates in Instagram-application. Goals for the work were to
develop festival’'s Instagram-account with the other social medias, to create emo-
tion-stirring content, to bring humor and courage to social marketing and to design
the visual campaign.The main goal of the thesis was to develop the idea of one-
way marketing, coming from the marketer to the customer, to more interactive and
even communication.

Majority of the sources were internet articles about the industry published in last
five years, researches and other literature about the industry. Because Instagram
is fairly new as a subject of a research considerable amount of sources were also
blog posts and small observations about the application and it's usage for marke-
ting gathered from here and there.

In the theory section of the thesis the student examined marketing campaigns and
engagement in social media. She also examined the principles of Instagram and
charted the possibilities created by the application. Student got information about
the behavior of targeting group in social media and Instagram by the survey she
made that was published in the Facebook page and Twitter of the Festival.

In the design section of the thesis student prepared three different concepts for the
Instagram-campaign. She presented visual examples for the client of how the
campaigns work. They chose one of those concepts with the client which the stu-
dent developed to be the final campaign. The campaign doesn’t start during this
work so it’s results cannot be noted here. An idea of a brand manual developed
during the process. Drafts of the manual can be found from the end of the thesis.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Instagram

Sosiaalinen media

Some

Hashtag

Osallistaminen

Kormilaisen (2013, 41) mukaan Instagram on sosiaalinen
media, joka on erityisesti teini-ikisten suosiossa. Insta-
gramissa pelataan kuvilla ja hashtageilla. Palvelua kaytta-
vat myos julkisuuden henkildt ympari maailmaa ja heidan
seuraamisensa tekeekin Instagramin kayttamisesta entis-

ta kiinnostavampaa.

Laaksosen, Matikaisen ja Tikan (2013, 365) mukaan so-
siaalinen media on internetin murrosvaihe, joka liittyy
verkkojulkaisemisen demokratisoitumiseen. Erilaisten so-
siaalisten median kanavien kayttajat voivat nain itse jul-
kaista sisaltoa, ilmaista itseaan ja tehda yhteistyota. Ku-

luttajasta tulee myos tuottaja.

Some on vakiintunut lyhenne sosiaalisesta mediasta, jota

kaytetaan laajasti. Termia kaytetdan myds tassa tyossa.

Kortesuon ja Kurvisen (2011, 11-12) mukaan hashtagi,
tagi tai avainsana on tunniste jonka avulla sosiaalisen
median kayttaja voi klikata itsensa suoraan hanta kiinnos-
tavaan aiheeseen. Tagin avulla han 16ytaa samalla tunnis-
teella merkittyja teksteja tai muita sisaltéja. Laaksonen,
Matikainen ja Tikka (2013, 359) kertovat, ettd hashtagia
iimaisee risuaitasymboli haettavan sanan edessa, esi-

merkkina #linnanjuhlat.

Osallistamisesta kaytetaan myos termeja joukkoistaminen
tai crowdsourcing. Dawsonin ja Bynghallin (2012, 3-4,10,
37) mukaan osallistamisella kuvataan suurta arvoa, jota
yhdessa tekeminen tuo. Osallistaminen on siis yhdessa
tekemista ja sen hyddyntaminen markkinoinnissa kasvaa

nopeaa vauhtia.



1 JOHDANTO

Vallon ja Hayrisen (2008, 19) kirjassa tapahtumamarkkinoinnista kerrotaan, etta
taman paivan informaatiotulvasta on hankala erottautua kilpailevista viesteista.
Taman takia organisaatioiden on etsittdva uusia tapoja tavoittaa markkinointivies-
tintdnsa kohderyhman. Markkinoinnin tehtdvana on toimia organisaation viestin

valittajana ja silla pyritdan vaikuttamaan ihmisten toimintaan.

Tein suuren osan tyOharjoittelustani Flow Festivalin markkinointiassistenttina, jol-
loin paasin tutustumaan organisaatioon ja sen tekemisen tapoihin. Edellisissa nuo-
riso- ja vapaa-ajanohjaajan opinnoissani erikoistuin myos tapahtumatuotantoon ja
toivon tulevaisuudessa paasevani mukaan erilaisiin tapahtumaproduktioihin. Festi-
vaalin markkinointipaallikon kanssa mietimme Flow Festivalin tarpeita markkinoin-
nin kehittamiselle. Sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin kayttd markkinoin-

tiin oli jaanyt vahemmalle huomiolle ja tasta tulikin aihe opinnaytetydlleni.

Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen on ajankohtainen tutkimusaihe. Sosiaa-
lista mediaa ei ole hyddynnetty markkinointikanavana viela kauaa, eikd sen koko
potentiaalia varmastikaan saavutettu. Uskon, ettd some-osaamisesta ja tietamyk-
sestd voi olla hyotya tulevaisuudessa tyollistyessa ja uusia markkinointitapoja
suunniteltaessa. Ihmisten kayttaytymisen tutkiminen on myos kiinnostavaa ja pitaa
asian uutena, silla pienikin tekija voi loppujen lopuksi muuttaa suuren ryhman kayt-

taytymisnormit.

Some-kasite on viela suhteellisen uusi, joten aihetta ei ole ehditty ylitutkia. On
ajankohtaista tutkia, miten sosiaalisessa mediassa markkinointi muuttuu ja mihin
suuntaan se voisi kehittya. Tarkedd on myos tutkia, miten ihmiset kayttaytyvat so-
siaalisessa mediassa, jotta osaa havaita eettiset ongelmat some-markkinoinnissa.
On tutkittava, pitddkd markkinoinnin muuttua, kun ihmiset siirtyvat osallistujista

tuottajiksi.

On merkittavaa kartoittaa myods Suomen ulkopuolella jo kayttédon otettuja mene-
telmia ihmisten osallistamiseksi sosiaalisessa mediassa ja lokalisoida niita Suo-

messa kaytettaviksi.



Tyon merkitys ammattialalle on suuri, jos tutkimuksessa l6ydetaan uusia tapoja
kayttda sosiaalista mediaa markkinoinnissa tai kehitetdan uusia, toimivia tapoja
osallistaa ihmisid mukaan markkinointiin. Suurta hyétya on myds erilaisten somet-

tajien profiloimisesta seka heidan some-toimintojensa kartoittamisesta.

Tutkimuksen tuloksia voivat hyddyntaa suunnittelutoimistot, freelancegraafikot se-
ka tapahtumatuottajat, jotka suunnittelevat digitaalisen markkinointikampanjan to-
teuttamista tapahtumaa markkinoidakseen. Tuloksista voivat hyotya myos yrittajat
ja freelancerit, jotka ovat kiinnostuneita somessa markkinoimisesta. Parhaassa
tapauksessa tutkimus voi myods todistaa some-markkinoinnin ylivertaisuuden tai
hyodyttomyyden. Tuloksien perusteella markkinointia suunnittelevat voivat paat-

taa, kannattaako some-markkinointiin panostaa.

Tydssa suunnitellaan digitaalinen markkinointikampanja Flow Festivalin Instagra-
miin. Sosiaalisen median kanavaksi valittiin Instagram asiakkaan tarpeiden mu-
kaan. Suunnittelutyossa sovelletaan Flow Festivalin valmista graafista ohjeistoa.
Tutkimuksessa kartoitetaan sosiaalisen median kampanjoita ja ihmisten osallistu-
mista sosiaalisessa mediassa, seka tapoja, joilla ihmisia voisi saada osallistumaan
enemman. Suunnitteluongelma, eli muotoilutehtavana, on suunnitella kampanja,
jolla ihmisia saadaan aktiivisemmin osallistumaan Flow Festivalin markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Tyon tuloksista ja tutkimuksesta luonnostellaan eri tahoja

brandikasikirja osallistamisesta sosiaalisessa mediassa.



2 ASIAKAS JA KAMPANJAN VAATIMUKSET

2.1 Flow Festival

Opinnaytetyon asiakas on Flow Festival Oy. Flow Festivalin internetsivuilla (Mika
on Flow?, 2014) sanotaan sen olevan musiikki- ja kaupunkikulttuurifestivaali, joka
jarjestetdan joka elokuu Suvilahden vanhan voimalaitoksen alueella Helsingissa.
Vuonna 2015 Flow Festival jarjestetdan kahdettatoista kertaa. Flow on tunnettu
laajasta ohjelmastaan. Festivaalilla nahdaan niin kiinnostavimmat kotimaiset kuin
ulkomaisetkin esiintyjat, mutta festivaali herattda kiinnostusta myos visuaalisella

taide-, design-, elokuva- ja keskustelutarjonnalla.

Flow Festivalin tiedotteesta 11.8.2013 selviaa, ettd vuoden 2013 festivaalilla ol
neljan paivan aikana yhteensa 61 500 kavijaa. Vuoden 2013 paayhteistydkump-
pani oli Nokia ja muita kumppaneita olivat Brand Factory, Carrera, Clear Channel,
Heineken, Helsingin Energia, Helsingin Sanomat/Nyt, Radio Helsinki, Red Bull
Music Academy, RGB, Stopteltat, Sun Effects, UPM seka Yellow Tail. Lisaksi ta-
pahtumaa olivat tukemassa Helsingin kulttuurikeskus seka Opetus- ja kulttuurimi-

nisterio.

Flown nettisivuilta (Flow palkittiin vuoden festivaalina, 2014) selviaa, etta festivaali
on palkittu nelja kertaa vuoden festivaalina Musiikki & Media Industry Awards Gaa-
lassa. Flow Festival on ollut ehdolla myds European Music Awardsissa. Vuonna
2012 suunnittelutoimisto Tsto:n tekema ilme Flow Festivalille voitti kultaa Europe-

an Design Awardseissa Brand Implementation kategoriassa (Flow Festival, 2014).

Kallion (Gritt, 2013) mielesta useat festivaalit keskittyvat liiaksi artistitarjontaan,
eivatka siihen, mita alueella oikeastaan tapahtuu. Hanen mielestaan on tarkeaa
myos miettid, milta festivaalilla tuntuu olla, mitd muuta ihmiset tekevat alueella
kuin juovat kaljaa ja katsovat keikkoja. Han uskoo, etta festivaali voi olla paljon
tatd enemman. Han itse odottaakin lahinna kokonaisvaltaista elamysta eika vain

tiettyjen artistien nakemista.

Kauppalehden internetsivuilla (Flow Festival Oy, 2014) Flow Festival Oy:n toimi-

alaksi on rekisterdity Aanitysstudiot; danitteiden ja musiikin kustantaminen.
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2.2 Toimeksianto ja tyon merkitys asiakkaalle

Tassa tyossa keskitytaan Flow Festivalin Instagram-tilin kehittamiseen ja konsep-
tointiin asiakkaan pyynnosta. Instagram-tiliin ei ole aikaisempina vuosina ehditty
panostamaan kunnolla, joten nyt, kun siitd on tullut Suomessakin suurien masso-

jen viestintakanava, on sen kehittaminenkin aiheellista.

Toimeksiannon ideoi festivaalin digitaalisen median managerina 2014 toiminut
Joonas Ranta yhdessa markkinointipaallikkd Milla Valjuksen kanssa. Olen itse
tarkentanut toimeksiantoa ja sen tavoitteita seka hyvaksyttanyt sen edelld maini-

tuilla henkilGilla.

Viime vuonna, 2014, aloitettiin jo Instagram-tilin herattely. Ensimmaisten artistijul-
kistusten myota festivaalin Instagram-tilin seuraajamaara kasvoi parissa viikossa
kolmestasadasta yli tuhanteen. Tavoitteena on kehittda kanavaa yhdenmukaisesti
muiden kanavien kanssa, mutta tuoreella otteella esimerkiksi humoristisemmin ja
rohkeammin. Laaksosen, Matikaisen ja Tikan (2013, 199) mukaan samankaltais-
tenkin verkkopalveluiden sisélle voi kehittya erityyppisia kayttokulttuureita. Naita
muokkaavan muun muassa kayttajien puhetyyli, joka on nuorilla Instagram-
kayttajilla erilainen, kuin esimerkiksi keskiverrolla Facebook-kayttdjallda. On siis
taysin mahdollista tuoda saman organisaation sama viesti eri sosiaalisen median
kanaville eri muodossa, Instagramissa vapaammin ja humoristisemmin, kuin toi-

sella kanavalla.

Flow Festival on hyvin visuaalinen festivaali ja haluaa my0s Instagram-tilillaan pai-
nottaa tahan. Tarkeimpia ovat kuvat ja niiden herattamat tunteet ja reaktiot, ei niin-

kaan keskustelu kommenteissa.

Toimeksiannon tavoitteena on myos, etta konsepteissa mietittaisiin Instagram-tilille
ohjelmaa seka linjan selkeyttamista. Kampanjan ajankohdalle festivaalilla ei ole

tavoitteita.

Flow Festivalilla ei ole talla hetkella mitdan yhta sosiaalisen median strategiaa,
koska tilanne elaa jatkuvassa muutoksessa. On hankala luoda mitaan pitkajanteis-
ta suunnitelmaa, kun koko sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy koko ajan. Mark-

kinoinnin tulisi silti pysya yhtenaisena ja tunnistettavana. Liian tarkka sosiaalisen
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median strategia voisi olla haitaksikin, jos se estaisi idecimasta vapaasti ja kokei-

lemasta uusia asioita.

Toimeksianto on tarpeellinen ja mielenkiintoinen. Flow Festivalin Instagramissa ei
ole paljoa viela kokeiltu eri asioita, joten melkein millaisella kampanjalla tahansa
voi yllattaa seuraajat ja toivottavasti saada heita lisaa. Flow Festival on ihmisten
tapahtuma ihmisille, samoin kuin Instagram on luotu ihmisen tarpeeseen tuottaa ja
jakaa omia tuotoksiaan. 2013 Instagram lisasi sovellukseen uutuutena myods mah-
dollisuuden kuvata ja jakaa kolmenkymmenen sekunnin mittaisia videoita. Tama

voisi olla myds yksi mahdollisuus uudenlaiselle sosiaalisen median kampanjalle.

Kampanjan vaatimuksia ovat:
— kehittaa Flow Festivalin toimintaa Instagramissa reippaalla otteella
— saada mahdollisesti lisda Instagram-tilin seuraajia
— kehittdd kanavaa yhdenmukaisesti muiden kanavien kanssa
— tuoda sosiaalisen median markkinointiin humoristisuutta ja rohkeutta In-
stagram-tililla
— luoda visuaalinen kampanja
— herattaa emootioita
— tuoda kanavalle tapahtumailmetta tuoreella otteella
— luoda uutta ohjelmaa Instagram-tilille

— selkeyttaa Instagram-tilin tavoiteltava linja.
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3 SOME, INSTAGRAM JA NIISSA OSALLISTAMINEN

Tassa luvussa kerron mika on sosiaalinen media ja Instagram seka miten niissa

voi markkinoida ja osallistaa asiakkaansa.

Seppalan (2011, 17-18) mukaan sosiaalinen media puhuttaa jokaista. Konkreetti-
sesti sosiaalinen media on yhteiséllisesti tuotettua tietoa ja sen jakamista interne-
tissa. Se on korvannut perinteistd mediaa ja toimii tiedonhaun, kommunikaation ja
nakymisen alustana. Se eroaa perinteisestd mediasta siksi, etta siella kuka tahan-
sa voi julkaista sisalt6a, joka voi olla esimerkiksi tekstia, aanta, videota, kuvia tai
yhteis6ja. Kuluttajasta onkin tullut siis sisalléntuottaja. Sosiaalinen media antaa
myo6s uudet edellytykset verkostoitumiseen ja kohderyhmien, asiantuntijoiden seka
yhteistybkumppaneiden tavoittamiseen. Sosiaalinen media auttaa tyydyttdmaan
ihmisen perustarpeen olla yhteydessa toiseen ihmiseen. Korpi (2010, 6-8) mainit-
see, ettd sosiaaliseen mediaan osallistuvat henkil6t ovat kiinnostuneita aiheesta.
He tuottavat itse sellaista sisélt4, jolla on heille merkitysta. liman kayttdjien luo-
maa siséltda ei olisi sosiaalista mediaa. Kortesuon ja Kurvisen (2011, 11) mukaan
Sosiaalista mediaa ovat kaikki sellaiset sdhkdiset mediat, joissa kayttgjilla on

mahdollisuus tuottaa sisdltdéa tai jakaa ja kommentoida sita.

Laaksonen, Matikainen ja Tikka (2013, 246) kertovat, ettei sosiaalisen median il-
midita voi kasitelld ilman ajatusta vuorovaikutuksesta ja sosiaalisuudesta. Seppé-
lan (2011, 11) mukaan sosiaalinen media on toimimista verkossa avoimilla kana-
villa, yhdessa tekemistad ja verkostoissa keskustelemista. Han kertoo ihmisten
suosittelevan verkossa asioita toisilleen ja vertaa sitd kaverin kanssa kahvilla
kaymiseen. Me kerromme kavereillemme kokemuksistamme, suosittelemme asioi-
ta, joista olemme pitdneet, ja péinvastoin. Kahvilla kdydessdmme kokemuksis-
tamme kuulevat lasna olevat kaverimme, mutta verkossa kokemuksemme voi levi-
ta hetkessa tuhansillekin ihmisille. Korpi (2010, 6) muistuttaa, ettd sosiaalisen me-

dian tarkein elementti on yhteisd, joka luo siséllén ja sosiaalisuuden.
Li ja Bernoff (2008, 3-7) jaottelevat sosiaalisen median kayttajat kuuteen eri ryh-
maan; tuottajiin, kriitikoihin, keraajiin, verkostoitujiin, katselijoihin ja passiivisiin.

Ryhmien nimet ovat hyvin kuvaavat. Tuottajat tuottavat omaa sisaltda internetiin,
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kuten bloggaavat tai yllapitavat omia nettisivuja. He voivat myds julkaista omia
videoitaan, kuviaan, musiikkiaan tai kirjoittamiaan juttuja. Kriitikot kertovat mielipi-
teensa ja arvionsa avoimesti tuotteista ja palveluista sekd kommentoivat muiden
julkaisemia tuotoksia. Keraajat nimensa mukaisesti keraavat kirjanmerkkeja, uutis-
lisen median kanavilla. Katselijat lukevat muiden teksteja ja katselevat muiden jul-

kaisemia kuvia ja videoita. Passiiviset eivat tee edella mainituista mitaan.

Seppalan (2011, 94) mukaan organisaation on pyrittava aktivoimaan nama kaikki
ryhmat tai ainakin mahdollisimman monia. Taman onnistumiseksi taytyy luoda si-
saltéa, jota ryhmat haluavat jakaa eteenpain ja josta halutaan keskustella. Taman
lisdksi on panostettava vuoropuheluun. Taytyy paattda haluaako organisaatio
osallistaa kavijoita tiedonvalittajina, osallistujina vai tuottajina ja toimia sen mu-
kaan. Seppalan mukaan ollaan oikeilla jaljilla, kun organisaatio antaa kuvan toi-
minnallaan, ettd on kiinnostunut kavijoiden mielipiteista. Tulevalla toiminnalla on

my0Os naytettava, ettd mielipiteet aidosti vaikuttavat organisaation toimiin.

3.1 Instagram

Instagramin omilla nettisivuilla kerrotaan Instagramin olevan nopea, kaunis ja
hauska tapa jakaa omaa elamaansa perheensa seka ystaviensa kesken (Insta-
gram, 2014). Instagramissa voi ottaa kuvia tai videoita ja valita siihen filtterin, joka
muokkaa kuvasta halutunlaisen ilman, etta siihen vaadittaisiin minkaanlaisia ku-
vanmuokkaustaitoja. Valmiit tuotokset voi jakaa Instagramissa ja sield ne voi myos

julkaista muilla sosiaalisen median kanawvilla.

Kormilaisen (2013, 41) mielesta Instagram on teinimedia, joka haastaa Faceboo-
kin teinien sosiaalisten medioiden suosikkina. Hanen mielestaan teineja kiinnosta-
vat julkisuuden henkildt, joista monet kayttavat Instagramia. Kormilaisen mukaan
Instagramin erottaa Facebookista se, miten kayttajat etsivat uusia juttuja ja tutus-

tuvat muihinkin, kuin omaan lahipiiriinsa.

Instagramin internetsivuilla (FAQ, 2014) kerrotaan syyt sovelluksen luomiselle.

Instagram luotiin vastaamaan kolmeen eri ongelmaan. Ensimmainen ongelma oli,
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miltd kannykalla otetut kuvat nayttivat. Ne olivat aina korkeintaan keskitasoisia,
joten kehitettiin erilaisia filttereitd muuttamaan kannykkakuvat ammattimaisen na-
koisiksi otoiksi. Toinen ongelma oli kuvien jakaminen eri alustoille. Aikaisemmin se
oli ollut todella hankalaa. Instagramilla pystyit ottamaan yhden kuvan ja jakamaan
sen valittomasti useaan eri kohteeseen. Kolmas ongelma oli kuvien lataamiseen
littyva. Yleensa lataaminen oli ollut tahan asti kdmpelda ja se kesti kauan. Insta-

gram suunniteltiin nopeaksi ja tehokkaaksi tassakin asiassa.

Joseph Linaschken (2011) mukaan Instagram eroaa Twitterista, Facebookista ja
muista sivustoista kuvapainotteisuudellaan. Valokuvat ovat juurikin se keino, joilla
Instagramissa viestitaan. Instagramissa et voi julkaista mitdan ilman kuvaa, nain
ollen kuva on se tarkein viestin ja sen ohessa julkaistava kuvateksti toisarvoinen.
Tama on siis otettava huomioon Instagram-markkinointia suunnitellessa. Onko
yritys valmis luottamaan oletukseen, etta yksi kuva viestii enemman, kuin tuhat

sanaa? Millaista on markkinoida pelkalla kuvalla taysin ilman muita arsykkeita?

Instagramin sivuilta (Our Story, 2014) I6ytyy myds kuvapainotteinen tarina yhtion
vaiheista. Instagram julkaistiin ensimmaisen kerran 6.10.2010. 12.12.2012 Insta-
gramin kayttajia on jo miljoona. Maaliskuussa 2011 Instagram jarjesti ensimmai-
sen maailmanlaajuisen InstaMeet-tapahtuman Los Angelesissa. Elokuussa 2011
Instagramiin oli ladattu yli 150 miljoonaa kuvaa. Syyskuussa 2011 Instagramin
kayttajia on jo yli 10 miljoonaa. Joulukuussa 2011 Apple nimeaa Instagramin vuo-
den iPhone sovellukseksi. Huhtikuussa 2012 Instagram julkaistiin myds Androidil-
le. Helmikuussa 2013 aktiivisia Instagram-kayttajia on jo yli 100 miljoonaa. Kesa-
kuussa 2013 julkaistiin Instagram-videot. Tanaan kayttajia on jo yli 150 miljoonaa,

eika sovelluksen suosion laskusta ole merkkiakaan.

Kolumnisti ja toimittaja Eeva Kolu (2012) kirjoittaa Kaikki mita rakastin —nimisessa
blogissaan Instagramiin tutustumisesta. Kolulle oltiin sanottu, ettd Instagram on
ensimmainen aplikaatio, eli sovellus, joka puhelimeen on ladattava. Kolu kaytti
Instagramia kuukausia kamerana, kunnes tajusi, ettd se on myos sosiaalinen me-
dia. Alun jarkytyksen jalkeen Kolu on ihastunut Instagramiin. Hanen mielestaan
sovellus on juuri sita, mita sosiaalisen median pitaisikin. Siela voit seurata ystavia
ja sukulaisia valimatkasta riippumatta. Kannykalla nopeasti otettu kuva kertoo

enemman kuin sanat ja voit ndhda mita ystavasi juuri talla hetkelld puuhaavat. Ko-
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lun mielesta kaikki Instagram-kuvat ovat saman nakdisia ja tasta syysta myods va-
han tylsia. Sosiaalisena mediana se kuitenkin toimii, silla voit piristdd myos omaa
mieltasi, kun naet palan ystavien arjesta. Kolu, kuten osa muistakin Instagramin
kayttajista, pitavat kuvakokoelmaansa myds eraanlaisena paivakirjana. Sinne voit

tallettaa mukavat hetket ja inspiroivat ideat.

Kurion (2013) slideshowsta 10ytyy tutkimustulos, jonka mukaan 10 prosenttia In-
stagramin kayttajistd tuottaa noin miljardi tykkaysta paivassa. Tama tarkoittaisi
sita, ettd jokainen aktiivikayttaja tykkaa noin 76 kuvasta paivittain. Kuriolla usko-
taankin, etta Instagramin kayttajat ovat aktiivisempia, kuin minkaan muun palvelun
kayttajat. Neher (2014, 173-174) vahvistaa Instagram-kayttajien olevan erittain
aktiivisia ja sitoutuneita. Kayttajat tykkaavatkin yli 1,2 miljardista kuvasta paivittain.
Facebook osti Instagramin vuonna 2013 miljardilla dollarilla. Jo tdma nayttaa miten

valtavan potentiaaliseksi sovellus nahdaan.

Linaschken (2011) mielesta yhteiso, jollainen Instagramista on tullut, tulee myos
ottaa huomioon Instagram-markkinointia suunnitellessa. Ihmiset seuraavat toisi-
aan Instagramissa ja inspiroituvat toistensa kuvista. Instagramin suosiolla on tie-
tenkin muitakin seurauksia. Monet nakevat paljonkin vaivaa Instagram-kuvia otta-
essaan ja harkitsevat, mitd omaan profiilinsa lataavat. Yli satamiljoonaa kayttajaa
tosin takaa myods sen, ettd muitakin, kuin pelkastaan mielenkiintoisia laatuotoksia

ladataan sovellukseen. Instagramin kuvatulvasta voi olla hankala erottua.

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Kormilaisen (2013, 27) mukaan sosiaalinen media on pihin markkinoijan pelastus.
Mydbs Seppalan (2011, 11, 82-84) on tata mieltd. Hanen mukaansa sosiaalinen
media tarjoaa mahdollisuuden kustannustehokkaaseen markkinointiin ja se sovel-
tuu erinomaisesti myds tapahtumien markkinointiin. Organisaation tulee kuitenkin
ymmartaa sosiaalisen median periaatteet ja se, etta sielld markkinointi vaatii myos
aikaa ja henkiléstdresursseja. Sosiaalinen media kannattaa yhdistda jo olemassa

oleviin markkinointimenetelmiin.
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Tapahtuman aikana markkinointi on muuttunut mobiililaitteiden yleistymisen myo-
ta. Koska melkein jokaiselta 16ytyy alypuhelin tai jokin vastaava laite, on mahdollis-
ta valittaa tietoa tapahtumasta reaaliaikaisesti silloinkin, kun tapahtuma on kayn-
nissa. lhmiset voivat kertoa omilla kanavillaan, missa juuri silla hetkella ovat seka

jakaa hyvia ja huonoja kokemuksia.

Yksi hyva tapa markkinoida sosiaalisessa mediassa on jarjestaa erilaisia kampan-
joita. Seppalan (mts. 87) mukaan kampanja on sellainen, jolla on aina selkea ta-
voite, kohderyhma seka alku ja loppu. Hanen mielestdaan kampanja voi olla myos
pelkastdan sosiaalisessa mediassa, mutta toimii paremmin, jos siita viestitaan
myOs perinteisin keinoin. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvissa kampanjoissa
kannattaa panostaa vuorovaikutteisiin koukkuihin ja jakamiseen kannustaviin toi-

miin.

Tyon alkuvaiheessa, ennen ideointivaihetta, kartoitin erilaisia sosiaalisen median
markkinointikampanjoita seka erikseen osallistavia sosiaalisen median kampanijoi-
ta. Poimin valikoiman erilaisia kampanjoita ja pohdin niiden onnistumisia. Markki-
nointikampanjoiden kartoittaminen avartaa nakemysta sosiaalisen median mahdol-
lisuuksista. Jo toteutetut markkinointikampanjat toimivatkin toisena ensisijaisista

aineistoistani myohemmin tehdyn kyselytutkimuksen rinnalla.

Kampanjan menestykseen vaikuttaa monet seikat ja on monia eri tapoja luoda
menestynyt kampanja. Kampanjan menestys ei vaadi suurta budjettia, mutta jokin
koukku siind on oltava, etta ihmiset saadaan lahtemaan mukaan. Kampanjan me-
nestyksen mittaa loppujen lopuksi tavoitetut inmiset, heidan toimintoihinsa vaikut-
taminen ja parhaassa tapauksessa ihmisten osallistaminen mukaan kampanjaan,

jolloin he jakavat viestia eteenpain.

Hyva esimerkki pienella budjetilla tehdysta kampanjasta joka innosti ihnmiset osal-
listumaan on Melbourne Transit Authorityn liikenneturvallisuusvideo Dumb Ways
to Die (Dumb Ways to Die Wiki, 2015). Sopd animaatio (Kuva 1) ja hassu laulu
julkaistiin useilla eri alustoilla leviamisen varmistamiseksi. Yleis6 otti videon heti
omakseen ja vuonna 2014 videota oltiin katsottu YouTubessa yli 95 miljoonaa ker-
taa. Video innosti katsojat tekemaan omia vastineitaan videolle, kuten Fun Ways

to Die tai Dumb Ways to Die Parody. Mielestani kampanjasta innostuttiin sen epa-
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korrektiuden takia. Ristiriita videossa kuolevien sOp6jen animaatiohahmojen ja
iloisen laulun valilla on valtava. Ristiriidat ja videon rohkeus kiinnittavat katsojan

huomion.

M O [ | myoutube.com/#/watch?feature=youtube_ad ¢

a
i b4 YouTube =+

» 000/303

Bl Addto « Share

Dumb Ways to Die

Published on Nov 14, 2012 by DumbWays2Die Dozt lhes, 710t askes 29,680,458 views
Karaoke version now available! http:f/youtu.be/SQV2HAYKP7E Get the song:

https://itunes.apple.com/gb/alb... or http://soundcloud.com/tangerin... http://dumbwaystodie.com GIFs!:
http:fidumbwaystodie.tumblr.com/ © Metro Trains

Kuva 1. Dump Ways to Die -kampanjan hellyttavat hahmot YouTubessa. (Dump
Ways to Die, 2015).

Tunteita heréattavat kampanjat liikuttavat ihmistd. Viime vuosien jaetuimpiin ja tyka-
tyimpiin kampanjoihin kuului monia sellaisia, missa tehdaan muille ihmisille hyvaa.
Ihmiset haluavat jakaa hyvaa mielta ja liikuttua. Taméan péivan maailmassa taytyy
olla tehokas ja kova ja ihmiset vaativat itseltdan valilla mahdottomia. Ehka nykyai-
kana on vaikeampi kohdata toinen ihminen kasvotusten ja sanoa hénesta hyvia
asioita. Sosiaalisessa mediassa on paljon helpompi jakaa kampanjoita, jotka sa-

novat sen jakajan puolesta ja viela monelle ihmiselle samalla kertaa.
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Joidenkin markkinointikampanjoiden menestys perustuu niiden ajoitukseen. Erityi-
sesti sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on mahdollista ottaa hydty irti tarjou-

tuvista ajankohtaisista mahdollisuuksista, koska kampanja leviaa valittomasti.

Vuoden 2013 Super Bowlin aikana tapahtunut sahkokatko viivastytti lahetysta yli
puolella tunnilla (Oreo’s Super Bowl Tweet, 2013). Oreon markkinointitiimi oli val-
miusasemissa ja kaytti tilaisuuden loistavasti hyddykseen, kun muualla odotettiin
sahkokatkon loppumista. Oreon Twitter tililla julkaistiin viesti "Power out? No prob-
lem.”, jonka alapuolella oli tummasavyinen kuva Oreo-keksista pimeassa. Alareu-
nassa luki "You can still dunk in the dark”. Minuuteissa tviittida edelleentviitattiin yli
16 000 kertaa ja Facebookissa viestista tykkasi yli 20 000. Loistava esimerkki siis

erinomaisesta ajoituksesta.

Three Mobilen Dancing Pony -kampanja on luotu todistamaan véite ihmisten ha-
lusta jakaa asioita (Three’s dancing pony, 2013). Kampanjan toimivuus perustui
tdysin uskoon siitd, ettd internetissé ihmiset haluavat vain yksinkertaisesti jakaa
hassuja videoita. Vaite osoittautui erittdin todeksi. llman syvempé&éa merkitysta vi-
deon tanssivasta ponista (Kuva 2) naki yli kaksi miljoonaa ihmista. Kampanjaa
suunnitellessa kannattaakin ottaa huomioon tdma. Kampanija tulee olla mahdollista

jakaa eteenpdain. Kampanjan oma hashtag on tdhan hyva tydkalu.
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Kuva 2. Three Mobilen tanssiva Socks-shetlanninponi mainosvideossa. (Dancing
Pony, 2015).

Yksi osallistavan kampanjan muoto on osallistava suunnittelu, jossa otetaan kayt-
tdja mukaan suunnitteluprosessiin. Tallaiset kampanjat ovat hyvin suosittuja ja ih-
miset osallistuvat niihin mielelldén. Yhdelld kertaa voidaan valjastaa kayttdéon viela
tuntemattomat taitajat, villit uudet ideat ja saada nakyvyytta tuotteelle ja yritykselle.
Uskon ihmisten osallistuvan téllaisiin kampanjoihin, koska se voivat kokea omalla
panoksellaan olevan merkitystd. lhmiset arvostavat yrityksid, jotka kuuntelevat
asiakastaan. Yleensa tallaisissa kampanjoissa on mahdollisuus voittaa myés pal-
kinto. Palkinnot ja erilaiset kampanjaan osallistumisesta saadut edut nayttavat silti

olevan se suurin syy osallistua.

3.3 Osallistaminen, joukkoistaminen ja crowdsourcing

Tassa tyossa tavoitteena on luoda kampanja, joka osallistaa Intagram-kayttajia.
Tybssa puhutaan osallistamisesta, mutta aiheesta voidaan puhua esimerkiksi
myos joukkoistamisena ja myos crowdsourcing-termi on yleisesti kaytetty. Laakso-
sen, Matikaisen ja Tikan (2013, 361) mukaan sana joukkoistaminen tulee kasit-
teesta ulkoistaminen ja silla tarkoitetaan juurikin toimintojen ulkoistamista interne-
tin kayttajille. Osallistamisessa hyddynnetaan internetin kayttajien tuottamia ideoita
ja sisaltéja. Dawsonin ja Bynghallin (2012, 3-4, 10) mukaan termi crowdsoursing
otettiin kayttdon 2006 kuvaamaan sita suurta arvoa, jota yhteistyd tuo. Teknologi-
an myota koko maailman lahjakkuudet ovat teoriassa organisaatioiden saatavilla

ja sosiaalinen media on tuo tydkalut kayttéomme yhdessa luomiseen.

Takala (2007, 16-17) kayttda termia engagement-markkinointi, eli markkinointi,
joka sitouttaa. Osallistava markkinointi osallistaa kuluttajan organisaation asiaan ja
saa kuluttajan sitoutumaan asiaan, koska he pystyvat toimimaan omilla ehdoillaan.
Osallistavan markkinoinnin toimintaperiaatteen ymmartanyt markkinoija on kiin-
nostunut kohderyhmasta ja haluaa tuottaa aitoa hyodtya myds kuluttajille. Takalan
(mts. 21) mielesta tama hyodyttaa lopulta markkinoijaa, silla tavoitteena on, etta
kuluttaja siirtyisi askel askeleelta organisaation tunnistamisesta kohti mielikuvia,

tuotteen tai palvelun kokeiluun, uskollisuuteen ja lopulta tuotteen suosittelijaksi.
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Kormilaisen (2013, 102) mielesta osallistaminen vaatii rohkeutta ja osallistuvalle
joukolle on voitava antaa oikeasti mahdollisuus ja tyOkalut vaikuttaa eika vain
paattad muutaman vaihtoehdon valiltd. Kun kuluttaja paasee osallistumaan, on

han myos valmiimpi jakamaan viestia eteenpain.

Laaksonen, Matikainen ja Tikka (2013, 335) kertovat, ettd osallistava suunnittelu
on saanut kritiikkia, koska sen avulla harvoin luodaan mitaan uutta. Kayttajat pys-
tyvat ehdottamaan kylla parannuksia kokemuksensa perusteella, mutta uusia rat-
kaisuja heidan on vaikea kuvitella. Nystromin ja Lemisen (2011, 63) mielesta kayt-
tajien osallistaminen taas auttaa sovittamaan uudet palvelut osaksi heidan valmiita
rutiinejaan ja tata kautta lisaa mahdollisuuksia pidempiaikaiseen ja kestavaan me-

nestykseen.

Seppalan (mts. 93) mukaan ihmiset saadaan osallistumaan internetissa jos
— he saavat yhteenkuuluvuuden tunteen
— yhteis6n kuuluminen tuo valtaa
— annetaan mahdollisuus erottua joukosta

— tekeminen on mielekasta.



21

4 FLOW FESTIVALIN KAVIJOIDEN SOME-OSALLISTUMINEN

Tyon tavoitteena oli suunnitella Instagram-kampanja, joka osallistaisi Flow Festiva-
lin kohderyhmaa. Tata varten tarvittin tietoa festivaalikavijoiden some-
kayttaytymisesta. Tutkimuksella haluttiin selvittaa, mita sosiaalisen median kana-
via festivaalivieraat kayttavat, millaista sisaltéa he jakavat ja mika saa heidat osal-
listumaan sosiaalisessa mediassa seka millaista sisaltda he toivoisivat 10ytavansa

Flow Festivalin Instagram-tililta.

Tyossa kaytettiin tutkimusmenelmana kyselytutkimusta, joka toteutettiin Webropol-
internetkyselylomakkeen muodossa (Liite 2). Laaksosen, Matikaisen ja Tikan
(2013, 84) mukaan verkkokyselytutkimuksen etuja ovat muun muassa niiden help-
pous, edullisuus ja visuaalisten elementtien kayttd. Koska kysely koski sosiaalista
mediaa, oli perusteltua jakaa kysely verkossa. Kysely julkaistiin Flow Festivalin
sosiaalisessa mediassa ensin Twitterissa ja uudestaan vield Facebookissa. Koska
kysely julkaistiin Flow Festivaalin sosiaalisen median kanavilla, voidaan olettaa
vastaajien olevan myds suurelta osin tapahtuman kohderyhmaa. Laaksonen, Ma-
tikainen ja Tikka (mts. 90) muistuttavat myds verkossa tavoitettavista ryhmista.
Esimerkiksi vanhempia ikaluokkia on hankala tavoittaa verkkokyselylla, mutta nuo-
rempia vastaajia, eli Flow Festivalin paaasiallista kavijaryhmaa seka Instagramin
kayttajia, on perusteltua lahestya verkkokyselylla. Kysely oli auki kahdeksan pai-

vaa ja siihen tuli yhteensa 979 vastausta.

Vehkalahden (2008, 11) mukaan kyselytutkimus on hyva tapa kartoittaa yhteis-
kunnan ilmi6ita, ihmisten toimintaa tai mielipiteita ja asenteita. Tassa tutkimusme-
netelmassa esitetaan vastaajalle kysymyksia esimerkiksi kyselylomakkeella. Kyse-
lylomaketta voidaan soveltaa kayttaytymistieteen tutkimukseen, mielipidekyselyi-
hin tai vaikkapa palautemittauksiin. Kyselylomakkeen on myds toimittava itsenai-

sesti ilman paikalla olevaa haastattelijaa.

Pahkisen (2012, 216-217) mukaan tutkimussuunnitelma kertoo, mita tietoja kyse-
lylla halutaan saada. Halutut tiedot muotoillaan kysymyksiksi. Vaikka vastausten
yhteyksia saateleekin tietyt lainalaisuudet, tekee vastaaja aina oman tulkintansa

kysymyksesta. Lahdin hahmottelemaan kysymyksia tehtavanannon ja tyon tavoit-
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teiden perusteella. Mietin miten tyon toivottiin vaikuttavan Instagram-kayttajiin ja

millaisilla tiedoilla naihin tavoitteisiin mahdollisesti paastaisiin.

Testasin alustavaa kyselya jakamalla sen Facebook-sivullani omille kavereilleni.
Testivastausten ja Flow Festivalin toimitusjohtajan palautteen perusteella korjasin
kyselylomaketta, joka taman jalkeen julkaistiin. Kyselyssa oli avoimia kysymyksia
ja monivalintakysymyksia vastaajien profiloimiseksi seka kartoittamaan heidan
some-kayttaytymistaan ja mielipiteitdan. Kyselyn lopussa oli kaksi kuviin pohjautu-
vaa monivalintakysymysta, joilla kartoitettin muun muassa vastaajien kasityksia
tuoreesta ja rohkeasta visuaalisesta viestinnasta. Kaikkien vastanneiden kesken
arvottiin kolmen paivan lippu festivaaleille. Vastausten perusteella voidaan paatel-
& palkinnon lisanneen vastaamishalukkuutta, silld suurin osa vastaajista kertoi
palkinnon motivoivan osallistumaan erilaisiin kampanjoihin, millainen verkko-

kyselykin omalla tavallaan oli.

4.1 Vastausten analysointi

Vehkalahti (2008, 12) kertoo, ettei mielipiteiden tai asenteiden tutkiminen ole help-
poa. Jalkeenpain voidaan pohtia oliko vastauksia tarpeeksi, olivatko kysymykset
oikeita ja vastasivatko ne tutkittavaan asiaan. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara [2007,
220) ovat sitéd mielta, etta aineiston runsaus ja elamanlaheisyys lisdavat analyysin
mielenkiintoisuutta, mutta myos haastetta. Tassa kyselyssa vastauksia tuli 1ahes
tuhat (Liite 3), joten vastauksien analyysi oli tyolasta, mutta tyon tavoitteiden kan-

nalta saatiin myds suuri maara tarkeaa informaatiota.

Kajaanin ammattikorkeakoulun opinnaytetydpakin (Laadullisen aineiston analyysi,
2015) mukaan sisalldnanalyysi on aina sidoksissa tutkittavaan asiaan ja tutkimus-
tehtavaan, joten analysoinnin aikana onkin oltava koko ajan selvilla, mita alun pe-
rin haluttiin selvittdd. Opinnaytteeni tutkimuksessa tutkittava aineisto oli tekstia
avoimista kysymyksista seka tilastollista informaatiota monivalintakysymyksista.
Kun sisallésta oli jonkin tasoinen ymmarrys, rajattiin tarkempi analysointi koske-
maan vain kysymysta numero 18, joka vastasi parhaiten tutkimustehtavaan. Kyse-
lyn muut vastaukset toimivat tukevana materiaalina. Kysymykseen miten Flow

Festival voisi hyodyntaa Instagramia ennen tapahtumaa, sen aikana tai sen jal-
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keen tuli yhteensa 274 avointa vastausta jotka antoivat paljon informaatiota tutki-
mustehtavaan, eli millaisella markkinointikampanjalla Flow Festival voisi lisata ih-

misten osallistumista ja aktiivisuutta Instagram-tilillaan.

Opinnaytetyopakin (Laadullisen aineiston analyysi, 2015) mukaan opinnaytetyon
laajuisen tutkimuksen sisallbnanalyysin keskeisia vaiheita ovat aineiston rajaami-
nen ja kokoaminen. Analyysilla etsitdan vastauksia tutkimustehtavaan, erotetaan
olennainen informaatio ja pyritaan tutustumaan aineistoon seka syventamaan ilmi-
on ymmarrysta. Aineiston analyysissa kaytettiin apuna avointa koodausta ja Co-
laizzin fenomenologista analyysimenetelmaa. Opinnaytetydpakin (Laadullisen ai-
neiston analyysi, 2015) kertoo avoimen koodauksen etenevan induktiivisesti el
aineistolahteisesti. Ensin aineisto luettiin useaan otteeseen ja analysoitiin vastaus
vastaukselta. Aineisto koodattiin eri varein ja nain hahmotettiin vastauksista nou-
sevat kasitteet. Taman jalkeen sovellettiin Colaizzin fenomenologista analyysime-
netelmaa. Opinnaytetyopakki (Colaizzin fenomenologinen analyysimenetelma,
2015) kertoo, etta Turusen, Peradlan ja Merildaisen (1994, 1, 6, 8-15, 60) mukaan
Colaizzin menetelmassa aineistoon tutustumisen jalkeen siitd poimitaan tutkittavan
ilmion kannalta tarkeat ilmaisut. Vastauksista poimittiin ilmaisut listaksi, joka 10ytyy
tyon liitteista ja poistettiin samaa tarkoittavat ilmaisut (Liite 4). limaisuja tarkaste-
lemalla pystyttiin 16ytamaan ilmaisuille eri merkityksia, joiden mukaan ilmaisut jaet-
tiin eri luokkiin. Yhteenkuuluvat merkitykset pystyttiin yhdistdmaan neljaan eri tee-

maan.

Opinnaytetyopakin (Teemoittelu, 2015) mukaan teemoittelua kaytetaan ryhmitte-
lemaan laadullinen aineisto aiheiden mukaan. Lukumaarien sijaan teemoittelussa
korostuu teeman sisaltd. Colaizzin analyysimenetelmalla analysoitava aineisto

tiivistettiin teemoihin tiedotus, visuaalisuus, osallistuminen ja tunnelmointi.

Tiedotus-teeman sisaan luokiteltiin merkitykset Instagramista vinkkien ja tiedonja-
on kanavana. Tahan teemaan liittyvia tarkeitd ilmaisuja vastauksissa oli paljon.
Vastaajat toivoivat |0ytavansa Instagramista muun muassa tietoa alueesta, missa
vessoissa on vahiten jonoa, kierratyspisteiden esittelya, infoa paikan paalle saa-
pumisesta, vinkkeja lyhimmista kaljajonoista, uusien tapahtumapaikkojen esittelya

ja vinkkeja festivaalialueella kulkemiseen myds kuvin, jolloin kohteita on helpompi



24

Ioytaa. Toivoipa muutama vastaaja myds alueen karttaa Instagramiin, joka vahen-

taisi paperijatteita ja ruuhkaa infotiskeilla.

Monet vastaajat toivoivat erilaisia vinkkeja festivaalia varten. Vinkkeja tulevista
keikoista ja vahemman tunnettujen artistien esittelya, niin sanottuja "paivan tarppi”
-juttuja, vinkkeja mita muuta paikan paalla kannattaa kokea, infoa mita alueelle
saa ja ei saa tuoda, vinkkeja sadepaivan varalle sekd huumoripitoisia paivityksia
esimerkiksi miten festivaaleilla kayttaydytaan. Toivottin myds tydntekijoiden tai
jarjestajien vinkkeja heidan festivaali-suosikeistaan ja ulkopaikkakuntalaisille toi-
vottiin vinkkeja festivaaleilla ja Helsingissa oleilulle. Erilaiset ruoka-vinkit olivat
suosittu vastaus. Toivottiin ruokakojujen esittelyja ja arvosteluja seka kuvia kaikis-
ta ruoka-annoksista. Tahan tarkoitukseen voisi luoda oman hashtagin, jonka alle
koottaisiin kaikki ruoka-annokset. Tykkaysten maara toimisi suositteluna annoksel-

le ja kommenttikenttddn annoksen testanneet voivat kirjoittaa mielipiteitaan.

Vastauksissa oli merkittava maara ilmaisuja Instagram-tiedotuksen reaaliaikaisuu-
desta. Monet vastaajat kertoivat kayttavansa Instagramia enemman kuin esimer-
kiksi Facebookia, kun taas festivaalin kotisivuilla kayminen koettiin sitakin tyo-
lddmmaksi. Instagramin hyvista puolista mainittin myos, ettd paivitykset nakyvat
kaikille, kun taas Facebookissa paivitykset usein hukkuvat informaatiotulvaan, eika
paivitysten nakymisesta seuraajien kuvavirrassa ole yhtalaisia takeita. Esimerkiksi
naista syista vastaajat toivoivat Instagramiin ajankohtaisia paivityksia ja uutisointia
mahdollisista muutoksista. Osa toivoi myds erilaista yllatysohjelmaa, josta tiedotet-
taisiin vain tapahtumahetkella Instagramissa. Tama voisi olla hyva keino saada
lisda Instagram-seuraaijia, jos siella julkaistaisiin materiaalia, mika ei ole nahtavis-
sa milldan muulla festivaalin some-kanavalla. Vastaajat muistivat kuitenkin myds
ongelmat festivaaliverkon toiminnassa, joka on ongelmana, kun kyseessa on iso
yleis6tapahtuma. Verkon toiminnasta pitadisi olla varmuus, jos jotain materiaalia

paatetaan jakaa ainoastaan Instagramissa ja tapahtumapaikalla.

Toinen selvasti havaittava teema oli visuaalisuuden merkitys Instagramissa. Flow
Festival koettiin vastauksissa hyvin visuaaliseksi tapahtumaksi, joten Instagramin
hydédyntaminen markkinoinnissa on varmasti kannattavaa. Monivalintakysymyk-
sessa numero seitseman (Kuvio 1) tiedusteltiin, kumpi on vastaajien mielesta tar-

kedmpaa sosiaalisessa mediassa, sisalto vai visuaalisuus.
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7. Kumpi on mielestési tarkeampaa sosiaalisessa mediassa?
Vastaajien maara: 979

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 650
S ——————
VIS 2AU ————

Kuvio 1. Kyselylomakkeen kysymys numero 7.

Vaikka sisallon valitsikin yli 650 vastaajaa ja visuaalisuuden vain paalle 300, ei
visuaalisuuden tarkeytta voida vaheksya. Kuitenkin kolmasosa kaikista vastaajista
valitsee sen tarkeammaksi, kuin viestin sisallon. Oletan myds, ettd ainakin osa
niistakin vastaajista, jotka valitsevat sisallon tarkeammaksi, pitavat myos visuaali-
suutta tarkeana. Vastaajat toivoivat Instagramin visuaalisuuden hyddyntamista eri
tavoin, kuvin seka erityisesti videoin. Kauniiden ja nayttavien tunnelmakuvien li-
saksi useampikin vastaaja toivoi kuvia festivaalin hienoista yksityiskohdista. Tahan
saisi helposti yhdistettya myds pienen kampanjan, jossa kayttajat saisivat arvailla,

mista kohtaa aluetta mikakin yksityiskohta 16ytyy.

Osallistumisen teeman alle yhdistettiin Instagram-kayttajien osallistaminen seka
kilpailut ja mahdollisuudet voittaa palkintoja. Kyselyyn vastanneista yli 850 on osal-
listunut joskus sosiaalisen median kampanjaan (Kuvio 2). Osallistua voi monin
tavoin ja erilaisella panostuksella. Analysoitavan kysymyksen vastauksista |0ytyy
lisdksi useita toiveita kayttajien osallistamisesta Instagramissa. Naista voidaan
paatella, etta ihmiset ovat valmiita osallistumaan erilaisiin kampanjoihin ja jopa

toivotat niita itse lisaa.
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9. Oletko osallistunut sosiaalisen median kampanjaan?
Vastaajien maara: 979

0 100 200 300 400 500 600 700 800
S ————————
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Kuvio 2. Kyselylomakkeen kysymys numero 9.

Selkeimpana ilmaisuna vastausten joukosta nousevat festivaalin viralliset hashta-
git. Vastaajat toivovat, ettd kaikilla kavijoilla olisi mahdollisuus luoda kuvavirtaa
yhteisia, sovittuja hashtageja kayttamalla. Jostain syysta Flow Festivalille ei ole
vakiintunut tallaista hashtagia, vaikka muilla isoilla festivaaleilla ndyttaakin olevan
tapana. Vastausten maaran perusteella talle olisi tarvetta ja hashtagin voisi ottaa
kayttdoon yksinkertaisen kampanjan yhteydessa, jossa kavijoita rohkaistaisiin li-

saamaan esimerkiksi vanhoihin Flow-kuviinsa hashtag.

Erilaisille kilpailuille on vastausten perusteella tilausta. Dawson ja Bynghall (2012,
163) kertovatkin, etta erilaiset kilpailut ovat hyva tapa osallistaa ja sitouttaa kulutta-
jia, seka loytaa uusia lahjakkuuksia, joiden taitoa kannattaa hyddyntaa. Suuri osa
kyselyn vastaajista toivoo mahdollisuutta voittaa lippuja, festivaalituotteita, majoi-
tuksen festivaalin ajaksi tai jotain muuta kampanjaan osallistumalla. Moni toivoi
myos mahdollisuutta paasta tapaamaan artisteja. Kilpailuja tai visailuja voi tieten-
kin jarjestaa ilman palkintojakin, muutama vastaaja esimerkiksi Kiitteli Flow Festi-
valin vuoden 2014 arvoituksia, jotka julkaistiin muun muassa Instagramissa. Seu-
raajat innostuivat ratkomaan julkaistavia artisteja kuva-arvoituksista ilman, etta

tarjottiin palkintoa. Erdan vastaajan sanoin “jengi haluaa ratkoa mysteereja”.

Vastaajilta tuli myds pitka liuta kilpailu-ideoita. Toivottiin lisaa artistijulkaisuihin liit-
tyvia arvoituksia tai muita kuva-arvoituksia. Ehdotettiin myos festivaalin aikana
jarjestettavaa aarteenetsintaa, artistien look a like -kisaa seka festivaalipukeutuja-

kisaa. Moni ehdotti myOs kisaa, jossa jaettaisiin Flow-fiilista kuvin.
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Neljas teema, eli tunnelmointi, on kaikista laajin. Se pitaa sisallaan merkitykset
tunnelman luomisesta ja odotusten nostamisesta, festivaalin kulissien takana ta-
pahtuvasta, artisti-informaation kautta tunnelmoinnin seka festivaalin jalkitunnel-
mat. Instagram nahtiin hyvana kanavana juurikin tunnelman luomiseen ja suurin
osa vastaajista toivoi l10ytavansa festivaalin Instagram-tililta sisaltéa, joka nostaisi

odotuksia ja hypea.

Vastaajat toivoivat Instagramiin muun muassa paivittyvaa kuvavirtaa tapahtumasta
seka reaaliaikaisia paivityksia parhaista paloista. Toivottiin myds koostekuvia edel-
lisvuosilta ja jonkinlaista historiikkia vuosi vuodelta, aina ensimmaisista vuosista
lahtien. Odotusta lisaamaan toivottiin kuvia itse tapahtuman odotuksesta ennen
festivaalia seka tunnelmakuvia muistoja tuomaan festivaalin jalkeen. Tunnelmoin-
tipaivityksiin toivottiin myos erityisesti aiemminkin mainittua huumoria ja kuvia

enemmankin yleisosta ja tunnelmasta, kuin artisteista.

Iso osa vastaajista oli kiinnostunut, mita festivaalin jarjestaminen vaatii. He eivat
niinkdan halua nahda kuvia organisaatiosta tai festivaalin jarjestajista, mutta kuvat
esimerkiksi talkoolaisista ja alihankkijoista ja heidan tydstaan ja valmistautumises-
taan kiinnostaisivat. Ennen festivaalia halutaan nahda tapahtumapaikan rakenta-
minen pala palalta, mista voisi toteuttaa esimerkiksi nopeutetun Instagram-videon.
Vastaajat olivat sitda mielta, ettd festivaali voisi olla kokonaisuudessaan vielakin

palkitsevampi, jos nakisi, miten kaikkeen ollaan paadytty.

Pelkkien artistijulkaisujen lisaksi vastaajat haluaisivat nahda sinne, minne ei
yleensa nae. Suurta osaa kiinnosti backstage ja mita kaikkea sielld tapahtuu.
Erasta vastaajaa kiinnostaisi tietaa, milloin artistit ovat saapuneet Suomeen ja toi-
nen haluaisi nahda lyhyita videoita artistien terveisista yleisolle. Koska Flow Festi-
valilla esiintyy paljon suurelle yleisodlle tuntemattomia artisteja, toivottiin lyhyita vi-
deoita naiden aikaisemmista esiintymisistd. Tama voisi herattdd mielenkiinnon

lahtea katsomaan artistia tai dj:ta festivaalilla.

Festivaalin jalkeen voi iskea ahdistus, kun hauskanpito loppuu ja arki tulee vas-
taan. Ehka tasta syystd moni oli muistanut toivoa myods festivaalin jalkeen Insta-
gram-paivityksia, joiden avulla voisi tunnelmoida mennytta viikonloppua. Vastauk-

sissa my0s muistutettiin, ettd on hyva kiittaa yleisda jalkeen pain. Vaikka festivaa-
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lin sosiaalisen median viestintd varmasti vaheneekin tapahtuman jalkeen, on tar-
keaa pitaa ylla jonkinlainen aktiivisuus paivityksissa. Toivottiin, ettd vuoden aikana
lisattaisiin kuvia tunnelmasta, jotta hyva festivaalifiilis pysyisi ylla. Festivaalin jal-
keen voitaisiin myos julkaista materiaalia, joka ei niinkaan liity itse tapahtumaan,

mutta tukee Flow Festivalin arvoja tai muuten liittyisi aiheeseen.

Teemojen sisalla ilmeni myos ristiriitoja. Vaikka iso osa vastaajista toivoikin esi-
merkiksi saavansa informaatiota Instagram-paivityksista, muutama vastaaja oli sita
mieltd, ettei Instagramia tulisi missaan nimessa kayttaa ainakaan tahan tarkoituk-
seen, vaan pelkastaan kauniiden kuvien jakamiseen ja tunnelman luomiseen.
Muutamat vastaajat eivat taas pitaneet Instagramia laisinkaan oleellisena mediana
festivaalille. Monet vastaajat toivoivat myds mahdollisuutta osallistua erilaisiin
kampanijoihin, joista voi voittaa palkintoja. Muutaman vastaajan mielesta taas kai-

kenlaiset pelit ja kilpailut ovat taysin turhia Instagramissa.

Yksittaisista vastauksista, joita oli hankala asettaa mihinkaan teemoista |0ytyy
myOs nakokulmia Instagramin kayttoon. Eraan vastaajan mielesta Instagramin
avulla voisi tulla lahemmas ihmisia, mika olisi tarkeaa festivaalille, jossa tunnelmaa
pidetdan yhtena tarkeimmista tekijoista. Yksi vastaaja kritisoi myds eri organisaati-
oiden tapaa kayttaa Instagramia. "Monesti tili luodaan organisaatiolle ja joku rapsii
sinne jotain randomkuvia behind the scenes -meinigilla, eika ulkopuoliset oikeasti
tajua mista on kyse. Jutut ovat helposti inside-lappaa, tai nostetaan jalustalle teki-
joita. Tasta syysta lopetin esimerkiksi Basso Radion instagram-tilin seuraamisen.”
Muutama muu vastaajista painottaa, ettd henkildokunnan glorifiointi on heidan mie-
lestaan luotaantyontavaa eivatka he ainakaan halua nahda yhtakaan festaripomon
ja artistin kaverikuvaa. Instagram-paivitysten toteutus on suunniteltava myds tama
mielessa. Hulkkosen (2012, 11) tutkimuksesta selviaa, etta asiakkaat ovat aikai-
semmin hieman kritisoineet Flow Festivalin etaista tapaa puhua tiedotusvalineis-
saan. Taman lisdksi osa vastaajista toivoi enemman huumoripistoista sisaltéa ja
monivalintakysymyksesta numero kuusi (Kuvio 3) nakyy myds, etta vastaajat tyk-
kaavat tai jakavat kaikista eniten hauskoja asioita sosiaalisessa mediassa. Huu-
mori-aspekti 10ytyi myds tyon tavoitteita maariteltdessa, joten huumorin lisddminen

Instagram-viestintaan on erittain perusteltua.
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6. Millaisia asioita tykkaat tai jaat sosiaalisessa mediassa?
Vastaajien maara: 979
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Kuvio 3. Kyselylomakkeen kysymys numero 6.

4.2 Analyysin yhteenveto

Opinnaytetyopakki (Laadullisen aineiston analyysi, 2015) kertoo, ettd analyysin
tulokset auttavat lopullisten paatelmien tekemisessa jarjestamalla ja jasentamalla

aineistoa. Sisalldnanalyysi on aina tutkijan tulkintaa aineistosta.

Analyysin tuloksista voidaan paatella, ettda Flow Festivalin kohderyhmalla on halu
ja valmiudet osallistua erilaisiin kampanjoihin. Festivaalin kannattaakin painottaa
tahan tulevaa tapahtumaa markkinoidessaan. Kavijoista suuri osa kayttaa myos
Instagramia ja pitaa tata muita parempana kanavana jakaa tietoa ja ennen kaikkea
valittda festivaalitunnelmaa. Instagramiin kannattaa nain ollen panostaa taydella
teholla ja miettid, mihin kaikkiin vastaajien toiveista voidaan tai halutaan vastata.
Tarkeaa on pitaa myos mielessa, mita kavijat eivat halua festivaalin Instagramista
I0ytaa. Kuitenkaan jokaista ei voi millaan valinnalla miellyttda ja omasta mielestani
ja analyysin vastauksia tulkiten kannattaisin juurikin sitd rohkeaa ja reipasta vies-

tintda, mita ei vield muilta festivaalin sosiaalisen median kanavilta 16ydy.
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5 SUUNNITTELUPROSESSI

5.1 Tiedonhaku ja ideointi

Aloitin ideointiprosessin inspiroitumalla. Kartoitin erilaisia markkinointikampanjoita
ja pohdin niiden onnistumisia sek& selasin muita sosiaalisen median tuotoksia ja
kaikkea muuta eteen tulevaa visuaalista siséltéa lahinna internetissa ja Instagra-
missa, mutta myds kirjoista ja lehdista (Kuva 3) seka kiertelin erilaisia gallerioita ja

taidekeskuksia.

Kuva 3. Tietoa haettiin eri lahteista.

Seuraavaksi aloitin brainstormauksen, eli kirjoitin kahden paivan aikana jatkuvasti
erilaisia hassultakin tuntuvia ideoita ylds (Kuva 4). Kannoin muistikirjaa mukanani
koko ajan, joten pystyin kirjoittamaan ideat ylos kauppareissulla tai heti aamulla
herattyani. ldeat syntyivat toimeksiannon tavoitteet ja tarpeet mielessa ja ideoinnin

tukena oli aiemmin toteutettu kartoitus erilaisista sosiaalisen median kampanjoista.



31

Kuva 4. Brainstormauksen tuotoksia.

5.2 Ideoiden kehittely

Seuraavaksi tein ideoista taulukon (Taulukko 1), joka auttoi minua hahmottamaan
ideoiden toimivuutta. Taulukossa annoin ideoille pisteita yhdesta viiteen sen mu-
kaan, kuinka hyvin ne omasta mielestani sopivat tarkoitukseen. Mitd enemman
pisteitda, sen paremmin kyseisessa ideassa on mahdollista toteuttaa ylareunassa
maariteltyja asioita. Tassa valissa olin toteuttanut jo kyselytutkimuksen aiheesta.
Valitsin vertailtavat maareet toimeksiannon ja kyselytutkimuksessa saatujen vas-

tausten perusteella.
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Taulukko 1. Konsepti-ideoiden pisteytys.
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Arvaa kuka 1 1 1 2 3 2 2 5 5 2 5 1 7 4 1 2 1 2 1 2 47
Bandipeli 5 5 5 4 5 5 2 4 3 3 5 3 1 3 3 3 5 4 5 B ] 83
Kirjaimet sekaisin 2 2 4 4 3 4 3 4 2 3 3 4 1 1 3 1 4 4 4 2 4 62
Flow OOTD 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 2 1 1 1 5 1 3 3 1 3 1 58
My Flow Moment 3 3 3 2 1 3 4 1 5 6 2 2 & g 5 1 2 3 1 2 1 52
#flow14 3 2 2 1 1 2 2 1 5 5 1 2 1 1 5 1 2 3 1 1 1 43
Tunnista paikka tai esine 3 r 5 5 5 4 3 4 2 1 5 2 1 1 3 1 5 1 5 2 5 65
Aarrejahti 3 2 5 5 5 4 3 5 2 1 5 2 1 1 3 1 5 1 5 2 5 66
Flow got talent 5 5 5 5 4 5 5 4 2 ) 5 2 1 4 3 3 4 3 2 4 3 75
Flow food 4 4 4 2 2 3 2 2 4 4 2 4 3 4 5 1 1 3 1 2 2 69
Flow-fillis 3 3 3 1 1 2 3 1 5 5 2 2 1 1 5 1 2 5 1 2 1 50
Ransom note 2 1 1 2 2 4 2 2 4 4 2 3 1 1 8 1 1 3 4 1 2 47
Biisintunnistusvideot 2 1 1 2 2 4 2 3 4 4 3 4 1 1 5 1 1 - 4 1 2 50
Kollektiivinen teos 5 5 5 5 4 5 5 4 3 1 5 2 1 4 3 3 5 2 2 5 5 79

Ideat ovat hyvin erilaisia ja olikin aluksi hankala paattaa, mista kolmesta ideasta
lahtisin kehittamaan asiakkaalle esitettavaa konseptia. Taulukon tekeminen auttoi
ja pisti miettimaan jokaisen idean kohdalla samoja asioita ja vaatimuksia, mika

taas auttaa niiden vertailussa.

Paatin valita kolme mahdollisimman erilaista konseptia. Yksi konsepteista tulee
olemaan sellainen, johon Flow Festivalin Instagram-tilin seuraajat saavat luoda
omaa sisaltéa mahdollisimman vapaasti. Yksi konsepteista on helpompi osallistu-
jalle ja vaatii vahemman omaa sisallontuottamista. Yksi konsepteista taas on
enemmankin fyysisesti aktivoiva, jossa tilin seuraaja ei luo omaa sisaltéa, mutta
kampanja vaatii muuten sitoutuvampaa osallistumista.
Valitut konseptit ovat:

— Bandipeli

— My Flow Moment

— Aarrejahti.



33

Kampanjoita havainnollistaakseni tein erilaisia kuvamuokkauksia ja kuvituksia
(Kuvio 4). Muokkasin kuvia ja kuvakaappauksia niin, etta sain ne nayttamaan silta,
kuin ehdottamani kampanjat olisivat Instagramissa. Bandipelikampanjaan tein

my0s erilaisia vektori- ja tussikuvituksia esimerkkiarvoituksiksi.
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Kuvio 4. Vektori- ja tussikuvituksia seka kuvamuokkauksia havainnollistamaan
kampanjaehdotuksia.

Ensimmaiseksi konseptiksi valitsin taulukossakin eniten pisteitéa keranneen bandi-
pelin. Flow-bandipeli on luovuuteen kannustava kampanja, jossa jokainen osallis-

tuja saa luoda omaa sisaltda kampanjaan (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Miltd bandipeli nayttaa festivaalin Instagramissa.

Bandipeli-kampanjassa on hyvaa se, ettei se ole suora mainos. Ihmiset saavat itse
valita, mitd haluavat julkaista (Kuvio 6). Samalla kuitenkin Flow Festival ja sen ar-
tistit saavat nakyvyytta. Kampanjan riskeja on toki se, etta se vaatii siihen osallis-
tujilta vahintaankin pienta panostusta. Vaikka kampanjan tarkoituksena ei olisi-
kaan, etta jokainen julkaistu kuva tulisi olla ammattitaiteilijan tekema, voi se silti
olla kynnys osallistua. Itse uskoisin, etta taman tyyppinen osallistava ja yhteisolli-
nen kampanja innostaa, kunhan ensin nakee muiden aikaansaannoksia. Bandipe-

li-kampanjassa voitaisiin palkita esimerkiksi eniten tykkayksia saaneet kuvat.
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Kuvio 6. Esimerkki bandipeliin lisatysta kuva-arvoituksesta.

Bandipelin tuotoksista voitaisiin koota festivaalin mennessa pieni kirjanen. Pieni
era painettuja kirjasia olisi hauska tapa muistaa osallistuneita ja eniten aania saa-

neet voisivatkin saada omat kappaleensa.

Kampanja sijoittuu nain toteutettuna siis ennen festivaaliviikonloppua paattyvaksi.
Itselleen Flow Festivalille ei kampanjasta ole paljoa vaivaa. Yleensa Instagram-
kampanjoille avataan uusi, oma tili tai sitten se toimii ihmisten omilla tileilld ja
hashtageihin perustuen. Niin tdmankin kampanjan kohdalla. Ihmiset julkaisevat
tililldan arvoituksia sovittu hashtag, esimerkiksi #flowbandipeli, kuvatekstissa. Muut
Instagramin kayttajat voivat etsia kuvia talla hakusanalla. Toki Flow Festivalin
omallekin tilille kannattaa silloin talldin jakaa joitain parhaimmista arvoituksista
samalla muistuttaen ihmisia osallistumaan. Kampanjan paatteeksi kuluja voi tulla,

jos paatetaan painattaa kirjanen.

Toinen kampanjakonsepti edustaa yksinkertaista ja perinteista linjaa. "My Flow
Moment” -kampanja perustuu hashtagilla I0ydettaviin kuviin (Kuvio 7). Festivaali-
vieraat saavat julkaista omalla tililldaan parhaita hetkidan festivaalilta tai siihen liit-
tyen. Kampanjaa voi kehittaa kausittaisilla teemoilla, esimerkiksi joku viikko voi-
daan pyytaa ihmisia julkaisemaan kuvia teemalla ”ilo”, toisella viikolla teemalla

"ystavyys” ja niin edelleen. Kampanjaan osallistuneista kuvista voisi luoda festi-
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vaalialueelle jonkinlaisen installaation. Alueelle voi printata kuvia ihmisten ihnmetel-

tavaksi tai toteuttaa jonkinlaisen virtuaalisen installaation.

wil ATET 4G 4:09 PM

EXPLORE

myflowmoment

E
e,

TRlF

57 likes

flowfestivalhelsinki One of our favorites from
the #myflowmoment! What a feeling! #low4.

Kuvio 7. Miltd My Flow Moment -kampanja nayttaa festivaalin Instagramissa.

Kolmas kampanja on aarrejahti. Aarrejahti-kampanja on kaynnissa tapahtumapai-
kalla ja sen avulla voidaan liikuttaa ihmisia paikasta toiseen. Kaytannossa jahti
toimii niin, etta festivaalin Instagramissa julkaistaan vihjeita katkodsta, josta ensim-
maiset paikalle selvinneet I0ytavat aarteen (Kuvio 8). Aarre voi olla mika tahansa
palkinto, tuote, ruokalippu tai vihje seuraavalle katkolle. Instagramissa julkaistaan

myos tunnelmakuvia jahtiin osallistuneista ja aarteiden I6ytaneista.

#ee00 Saunalahti 3G 10.48 % 100 % @D 4
Personal Hotspot: 1 Connection

s
flowfestivalhelsinki Paivan

es
flowfestivalhelsinki Where are you? Where

is this place? #flowaarrejahti! Taalt loytyy siis uusin aarteenloytéiat
aarre, pitakaa kilretta! #flow14. jlla mahdolis:

Kuvio 8. Miltd Aarrejahti-kampanja nayttaa festivaalin Instagramissa.
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5.3 Valinta yhdessa asiakkaan kanssa

Esitin edelld kuvatut kolme konseptia kirjallisesti ja niiden osallistumispolut kuvien

avulla (Kuvio 9) asiakkaalle (Liite 1).

Oman kuva-arvoituksen lisadminen kampanjaan.

| QWERTYUIOPA
|

| ASDFGHUJKLOA

Tee kuva. Ota valokuva. Muokkaa Julkaise Instagramissa.
Toteutustapa vapaa. Instagramissa. Muista kayttaa
hashtagia.

Kuvio 9. Esimerkkisivu konseptien visuaalisista osallistumispoluista.

Festivaalin markkinointipaallikkd (Valjus, 2014) ja some-manageri (Ranta, 2014)
olivat samaa mielta, etta naista konsepteista My Flow Moment on osuvin festivaa-
lin kavijoita ajatellen. Valjuksen mielestd kavijat haluavat jakaa Flow-
tuntemuksiaan kuvin ja osallistuvat tallaisiin kampanjoihin mielelldadn. Han naki
kampanjan jalkauttamisen tapahtuma-alueelle hankalana, koska siihen ei |6ydy
resursseja. Mietittin myds mahdollisuutta ulottaa opinnaytetyd myos jonkinlaisen

virtuaalisen konseptin kehittamiseen.

Valjus (2014) piti Bandipelida myods hyvana konseptina ja mainitsi, etta jotain eri-
koispalkintoja osallistujille olisi mahdollista kehitelld. Tosin itse alueella ei pysty
nayttelyita tai muuta sellaista jarjestamaan, silla tilaa ei ole. Aarrejahti-konseptia

Valjus piti vaikeana toteuttaa tapahtumaviikon kiireista johtuen.

Valjuksen (2014) mielesta konsepteissa toteutuu jokseenkin hyvin tyodlle annetut
vaatimukset ja han uskoo ideoiden kiinnostavan nimenomaan nuorempaa kohde-

ryhmaa, joka sopii yhteen Instagramin paakayttajaryhman kanssa.



38

5.4 Konseptin kehittely

Tyossa kehitetaan My Flow Moment -konseptia niin, etta se on mahdollista toteut-
taa. Kehittelyssa otetaan huomioon kyselytutkimuksen vastauksista saatu infor-
maatio ja lopullinen konsepti kehitetaan ja hyvaksytaan valmiiksi yhdessa Flow

Festivalin vuoden 2015 yhteisomanagerin Mira Shemeikan kanssa.

Kyselyn vastausten analyysilla saatiin paljon informaatiota kohderyhman toiveista
ja tarpeista. Tietenkaan jokaista toivetta ei voida yhdessa kampanjassa toteuttaa,
mutta yhdistamalla eniten esiin nousseet ilmaisut voidaan kampanjaa kehittaa toi-

vottuun suuntaan.

My Flow Moment -kampanjassa on se hyvaa, etta siina toteutuu jo valmiiksi mo-
nen kyselyyn vastanneen toiveet. Se on osallistava, visuaalinen, kuviin painottunut
kampanja joka keraa yhteen Instagram-kayttajien kuvia yhteisen hashtagin avulla.
My6s Shemeikan (2015) mielesta naihin kannattaa panostaa. Paatimme luoda
kampanjalle oman virallisen hashtagin, joka paatetaan myohemmin. Hashtag voi
olla esimerkiksi #flowfiilis, #lowmoment, #flowtunnelma, tai jotain muuta. Kampan-
ja osuu yhteen analyysin suurimman teeman eli tunnelmoinnin kanssa. Kampan-
jaan kuvia tagaamalla ja kuvia selaamalla paasee festivaalitunnelmaan ja fiiliste-
lemaan samalla aikaisempien vuosien festivaaleja, jota iso osa vastaajista toivoi.
Shemeikan (2015) mielestd on myos hienoa, ettda kampanjan avulla voi nahda,

millaisiin asioihin kavijat festivaalin yhdistavat.

Shemeikan (2015) mielesta Flow Festivalin tunnelmabrandia voisi kasvattaa kam-
panjan avulla jo hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Valittu hashtag tulee myos tu-
tuksi ihmisille, kun sen ottaa ainakin muutaman kuukauden tai esimerkiksi sata
paivaa ennen festivaalia kayttéon. Kampanjan voi julkaista ennakkoon jo alkuvuo-
destakin. Flow Festival voisi julkaista hashtagin ja pyytaa ihmisia lisdédmaan aurin-

koisia kesa- ja festivaalitunnelmointikuvia vield, kun ulkona on kylmaa ja pimeaa.

Kyselyyn vastanneet toivoivat myos eritoten kampanjalta odotusten nostattamista
ennen festivaalia, toisin sanoen tapahtuman hypettamista. Kampanjan avulla voi
toteuttaa tapahtuman lahtdlaskennan, jonka voi aloittaa esimerkiksi 10-30 paivaa

aikaisemmin. Joka paiva Flow Festival valitsee yhden kayttgjien julkaisemista ku-



39

vista ja uudelleenjulkaisee sen omassa Instagram-profiilissaan. Nain Flow Festival
saa automaattisesti uutta sisaltda omaan profiilinsa joka lisaa aktiivisuutta seka
vie pois turhaa jaykkyytta, koska kuvat ovat kavijoiden omia tuotoksia, eivatka
ammattilaisvalokuvaajien ottamia. Tama on hyva pitaa myos mielessa julkaistavia
kuvia valitessa. Valitun kuvan ei valttamatta tarvitse olla se ammattimaisin otos,
vaan valittaa hyvaa festivaali- tai kesatunnelmaa. On hyvakin, jos kuvat ovat vaih-
televia niin aiheiltaan, kuin tasoltaankin. Tama varmasti madaltaisi osallistumis-

kynnysta.

Yhdenmukaisuutta muun digitaalisen viestinnan seka tapahtumailmetta tuo kuvis-
sa kaytettava typografia. Kuvien paalle lisatdan numero, montako paivaa itse ta-
pahtumaan viela on. Talla lisatadan kaivattua hypea ja Flow Festivalin omaa fonttia
kaytettdessa tapahtumailme lisdantyy kanavalla (Kuvio 10). Kuvatekstiksi tulisi
alkuperaisen kuvan ottajan Instagram-nimimerkki ja jokin tunnelmaa nostattava
lyhyt teksti. Shemeikan (2015) mielesta kuvan ottajan nimimerkki tai nimi voisi tulla
myo0s itse kuvaan, esimerkiksi Flow-fontilla, jolloin ei olisi epaselvyytta, kenelle

kunnia kuvasta kuuluu.

Kuvio 10. Esimerkki kampanjaan lisattavista kuvista ja lahtélaskennan typografias-
ta.

Kilpailullisuutta tai mahdollisuutta voittaa palkintoja kannattaa myos harkita kam-
panjan yhteydessa. Jokainen Flow Festivalin omassa profiilissa julkaistu kuva voi-
taisiin palkita esimerkiksi ruoka- ja juomalipuin tai Flow-tuotteilla. Kaikkien kam-

panjaan osallistuneiden kesken voitaisiin arpoa viela jokin erikoispalkinto.
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5.5 Viimeistely ja asiakkaan palaute

Tein uuden viimeistellyn ohjeiston kampanjalle. Uudessa ohjeistossa paatin kayt-
tad mallikuvaa alypuhelimesta esityskuvan pohjalla (Kuvio 11). Tama havainnoillis-
taa mielestani entista paremmin miltd kampanja visuaalisesti nayttaa. Olin kaytta-
nyt aikaisemmassa esimerkissani sinisavyista kuvaa, minka muutin varikuvaksi
lopullisessa ohjeistossa, koska se sopii mielestani paremmin tapahtuman ilmee-
seen ja brandiin. Kaytin uudessa ohjeistossa my0s pelkastadan Flow-fontteja yh-

denmukaistamaan ohjeiston ilmetta.

®ee00 Saunalahti 3G 10.48 £ 100 % 4

e PHOTO o #0000 Saunalahti 3G 10.48 ¥ 100 % D4

Personal Hotspot: 1 Connection
&« PHOTO <

#my

Personal Hotspot: 1 Connection

LOW

57 likes
flowfestivalhelsinki ulkona on nyt just jotenkin
tosi malsaa, pimeeta ja markaa. Tagatkaa
meille ihania kesé ja fostaritunneimia,
uudelleen julkaistuille filliskuvilie luvassa jotain
kivaa. Flow ikavdi kesaa </3 #myflowmoment

#myflowmoment '
]

57 likes

flowfestivalhelsinki #myflowmoment keraa
yhteen parhaat Flow-hetket. Lisda kuva omasta
Flow-hetkestasi mukaan ja virittdydy tunnelmaan! Voit
mahdollisesti I6ytda oman kuvasi myos festivaali-
alueelta...

ﬁ # @ Q E Kuvan alla osallistumisohjeet.
Kertoo lisdd kampanjasta.

Seuraaja pddttdd kiinnostuuko.

Kuvio 11. Esimerkki konseptin visuaalisen esitysmuodon kehittdmisesta.

Festivaalin markkinointipaallikkd ehti kehumaan ja kiittelemaan tyota. Valjuksen
(2015) mukaan oli hienoa nahda tyon kehittyneen ja sellaiseen suuntaan, etta
kampanja sopii juurikin festivaalin tdman vuoden strategiaan kasvattaa Instagram-
viestintaa. Valjuksen mielesta viimeistelty kampanja sopii Flow Festivalin tekemi-
sen tapaan.
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6 GRAAFISESTA OHJEISTOSTA BRANDIKASIKIRJAKSI

Niina Uski (2005, 22) selittaa tutkintotydraportissaan, etta ohjeisto on yritysilmeka-
sikirja, jonka avulla visuaalista linjaa voidaan hallita. Talsi (2012, 21) kertoo opin-
naytetydssaan graafisen ohjeiston sisaltavan ohjeet yrityksen viestintaan ja silla
varmistetaan yhtenainen viestinta, joka lisaa yrityksen uskottavuutta ja parantaa
viestintda. Graafinen ohjeisto sisaltaa yleensa ilmeessa kaytettavat varit, muodot
ja tyylit ja sen avulla voidaan visuaalista linjaa soveltaa kdytannossa. Jos yrityksen
viestintdan osallistuu useampia ihmisia, on graafinen ohjeisto erityisen tarkea. Oh-
jeisto tehdaan tarpeen mukaan ja voi olla muutaman sivun suppea ohjeisto tai laa-

ja opaskirja.

6.1 My Flow Moment -kampanjan ohjeisto

My Flow Moment -kampanjaa varten kasattiin visuaalinen ohjeisto (Liite 5), lyhyt ja
ytimekas digitaalinen pdf-tiedosto A4-koossa, jolloin sitd on helppo valittaa esi-
merkiksi sahkopostilla ja tulostaa tarvittaessa. Flow Festivalilla on selkea visuaali-
nen brandi ja ohjeiston avulla voidaan varmistaa, etta viestinta pysyy yhtenaisena
eri kanavissa, kampanjoissa ja eri ihmisten tuottaessa sisaltéa. Tapahtumailmeen
tunnistettavin elementti on Flow Festivalin oma fontti, joten ohjeisto sisaltda ohjeet
typografian soveltamisesta kampanjassa. Ohjeistolla varmistetaan myds kampan-
jan yhtenaisyys. Kun jokainen kampanjakuva julkaistaan samoilla ohjeilla, ne voi-

daan tunnistaa osaksi kampanjaa.

Onhjeisto sisaltdéda kampanjan osallistumispolun visuaalisin esimerkein esitettyna.
Instagram asettaa omat rajoitteensa kampanjan visuaalisuudelle ja valittu kampan-
ja omansa, mutta osallistumispolussa ja esimerkeissa havainnollistetaan, mita

elementteja kampanjassa on mahdollista kayttaa.

Instagram-kuvien koko on 1936x1936 pikselid ja neli6formaattia tulee kayttaa aina
kun mahdollista. Teksissa kaytetdan Flow Eleven Condensed fontin Condensed
bold -leikkausta (Kuvio 12).
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Flow Eleven Condensed
Condensed Bold (21pt)

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZAA01234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzad61234567890

Flow Eleven Condensed
Condensed Bold (21pt)

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZAA(1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzado1234567890

Kuvio 12. Flow Festivalin oma fontti.

Keskelle kuvaa lisatdan numerot festivaaliin jaljella olevista paivista. Kuvan ala-
reunaan tulee keskitetysti kuvan ottajan nimimerkki. Tekstissa voidaan kayttaa
vareind mustaa tai valkoista, kumpi sopii tai nakyy kuvan paalta paremmin. Mus-
taa ja valkoista voi myos yhdistaa tarpeen mukaan. Variksi voi myos harkita vuo-

den tapahtuman paavaria.

Onhjeistossa on yhteensa viisi sivua. Ensimmaisella sivulla kerrotaan kampanjasta
ja miten kampanja toimii. Seuraavilla kahdella sivulla havainnollistetaan kampan-

jan osallistumispolku kuvin ja lyhyin tekstein (Kuvio 13).

osallistumispolku

KAMPANJAN VISUAALINEN OHJEISTO

Kuvio 13. Sivu valmiista ohjeistosta, osallistumispolun havainnollistaminen.
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Kahdella viimeisella sivulla on ohjeet elementtien kaytdsta kampanjassa. Kampan-
jaa varten on maaritelty typografia ja sen asettelu, varimaarittely seka suositeltava
kuvakoko. Esimerkkikuvin havainnollistetaan viela, miten vareja kannattaa kam-

panjassa kayttaa (Kuvio 14).

visuaaliset ohjeet

KAMPANJAN VISUAALINEN OHJEISTO

Kuvan pddlld voi kdyttdda
mustaa tai valkoista oman
harkinnan mukaan niin, ettd
teksti erottuu mahdollisimman
hyvin kuvasta.

Vieressd esimerkit hyvistd ja
huonoista vdrien valinnoista.

Kuvio 14. Sivu valmiista ohjeistosta, visuaalisia ohjeita.

Ohjeisto on laadittu Flow Festivalin koko organisaatiota varten, mutta kaytannossa
siitd on eniten hyodtya markkinointipaallikolle, yhteisomanagerille seka muille, jotka
paasevat luomaan kampanjaan tai Instagramiin sisaltéa. Ohjeisto onkin apuvaline
sisallontuottajalle. Ohjeistosta on hydtya jo muutamaan otteeseen mainitussa yh-
denmukaisuuden lisddmisessa. Se auttaa ihmisia tunnistamaan kampanjan seka

viestijan ja lisda myos viestijan uskottavuutta ja johdonmukaisuutta.

6.2 Brandikasikirjan suunnittelu

Toimeksiannon ja tutkimuksen avulla saatiin paljon informaatiota aiheesta, jota ei

kokonaisuudessaan pystytty Flow Festivalin tapauksessa hyodyntamaan. Kam-
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panjan valmistuttua syntyi idea koostaa yhteen tydon aikana saatu tieto some-
brandin luomisesta Instagramissa ja asiakkaan osallistamisesta sosiaalisessa me-
diassa. Naista luonnosteltiin erilaisia tahoja hyoddyttava visuaalinen opas (Liite 6),

jonka suunnittelua kuvataan tassa luvussa.

Opas on suunnattu pienille tai keskikokoisille seka aloitteleville suomalaisille yri-
tyksille ja organisaatioille, joiden oma brandi ei valttamatta ole viela taysin vakiin-
tunut tai joka muuten kaipaa selkeyttamista ja vahvistamista. Opas antaa vinkkeja
brandin johtamisesta sosiaaliseen mediaan ja neuvoo, kuinka asiakkaan saa osal-

listettua mukaan markkinointiin.

Kohderyhman edustaja on 25-40-vuotias, ennakkoluuloton kokeilija, joka haluaa
Ioytaa edullisia tapoja markkinoida yritystaan. Yrittaja uskaltaa heittaytya ja luottaa
asiakkaan mielipiteeseen oman brandinsa muodostamisessa. Yrittdja tyoskentelee

oman yrityksensa pienessa liiketilassa, toimistossa tai tydhuoneella.

Oppaasta halutaan tehda kohderyhmansa nakdinen. Oppaan kuvitus, varivalinnat

ja typografia saa olla rohkeaa ja humoristista seka trendikasta.

Aluksi kerasin materiaalia opinnaytetyon raportista ja mietin, mikd on tarpeellista
opinnaytteen casen kannalta ja minka voisi siirtdd brandikasikirjaan. Kasasin

mahdollisia brandikasikirjaan tulevia asioita miellekartaksi (Kuvio 15).
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Kuvio 15. Miellekartta brandikasikirjan sisallosta.

Miellekartasta voidaan huomata, etta nousevia teemoja ovat Instagram ja sosiaali-
nen media ja niissd markkinointi seka erityisesti osallistaminen. Nama ovat myods

suunnitellut teemat oppaalle.

Seuraavaksi kartoitin, mita kaikkea opasta varten taytyy huomioida ja suunnitella.

Kasasin naistéd myos miellekartan (Kuvio 16).
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Kuvio 16. Miellekartta brandikasikirjan suunniteltavista asioista.

Seuraavaksi ideoin oppaan formaattia (Kuvio 17). Aluksi suunnittelin digitaalista
opasta aiheen takia, mutta paadyin lopulta printtituotteeseen, koska siind koen
oman osaamiseni vahvimmaksi ja on mielestani myos hauska ristiriita suunnitella

printtituote, joka neuvoo panostamaan digitaaliseen mediaan.
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Kuvio 17. Formaattiluonnoksia.

Neliéformaatti sopisi hyvin Instagram-oppaalle, koska siella julkaistavat kuvat ovat
nelidita. Hauska ja kohderyhmalle sopiva formaatti voisi olla myds alypuhelimen
kokoinen, siindkin taittoon saisi sivun kokoisia esimerkkikuvia alypuhelin kuvan
pohjana. Paadyin lopulta juliste-formaattiin. Oppaasta tulee taitettava kaksipuoli-
nen esite, joka auki taitettuna on myds juliste. On kiinnostavaa suunnitella taitto
niin, etta pitda ottaa huomioon jokainen taitos ja milta esite nayttaa mitenkin taitel-
tuna. Kohderyhma voi myos halutessaan ripustaa julisteen esimerkiksi tyotilansa

seinalle muistuttamaan aiheen tarkeydesta.

Seuraavaksi tein muutamia pienia pikaluonnoksia kasin paperille ja mietin millai-

nen idea julisteoppaaseen sopisi (Kuvio 18).
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Kuvio 18. Pikaluonnoksia julisteideoista.

Paatin, etta julisteeseen tulee kaksi erilaista puolta. Toisella puolella on informaa-
tiota, tekstia ja kuvituskuvaa, toisella puolella iso kasin maalattuun typografiaan
pohjautuva mietelause osallistamisesta. Puolia yhdistda sama varimaailma. Seu-
raavaksi tein valitsemastani ideasta lisda luonnoksia ja sen jalkeen paremmat

luonnokset puolista A5-kokoon (Kuvio 19).
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Kuvio 19. Jatkokehitetyt luonnokset julisteesta.

Seuraavaksi mietin julisteen taitoksia. Kokeilin milta juliste nayttaa mitenkin taitet-

tuna ja mitka osat ovat nakyvilla, kun juliste on kokoon taitettu (Kuva 5).
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Kuva 5. Julisteen taittelun malli.

Kun olin paattanyt miten juliste taitellaan ja mihin kohtaan asetan otsikon, aloitin
tietokoneella luonnostelun (Kuvio 20). Infopuolen pohjalle tulee kiemurtelevat vii-

vat. Taitan kuvituskuvat rajautumaan viivoihin ja tekstin viivojen tai kuvien kanssa

linjaan.

=F =k

Kuvio 20. Vektoriluonnoksia julisteen infopuolen grafiikasta.

Seuraavaksi aloin hahmottelemaan testikuvituskuvaa. Minulla oli visio valokuvas-

ta, josta poistaisin taustan Photoshopissa (Kuvio 21).
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Kuvio 21. Kuvituskuvan muokkausta Photoshopissa.

Suunnittelin kayttavani julisteessa vain kahta varia, joten aluksi harkitsin kuvan
muuttamista duotone-kuvaksi. Testailujen jalkeen paadyin kuitenkin monotone-
kuvaan. Halusin kuvituskuvaan jyrkan kontrastin ja suunnittelin myos pikseldivani
kuvan Photoshopin pixelate-tyokalulla. Tietokoneen ruudulta oli vaikea tehda paa-
tosta, kumpi nayttaisi paremmalta lopullisessa julisteessa. Pikseldity versio naytti

mielestani mielenkiintoisemmalta, joten valitsin sen (Kuvio 22).

Kuvio 22. Pikseloity ja pikseldimaton kuvituskuva.
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Seuraavaksi testailin eri variyhdistelmia (Kuvio 23). Ajatuksena oli kayttaa kahta
varia, joista kumpikaan ei olisi tdysin musta, seka lisaksi paperin valkoista varia.
Valitsin kirkkaita vareja, koska lopullinen tuotos olisi mahdollista painaa kirkkailla

Pantone-vareilla ja mielestani kirkkaat varit tuovat oppaaseen digitaalisuuden tun-

Kuvio 23. Variyhdistelmaehdotukset.

tua.

Seuraavaksi sommittelin kaikki suunnitellut elementit A2-kokoiseen tiedostoon
(Kuvio 24). Tassa vaiheessa kokeilin vield kahta eri varivaihtoehtoa, josta lopulta

valitsin turkoosin ja punaisen (Kuvio 25).



Kuvio 24. Sommitelman testaus ja varivaihtoehdot.

Kuvio 25. Valitut varit.
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Lopulta lisasin kaikki muut elementit tiedostoon lllustratorissa. Kaytin apuna poh-
jalla viivoja, jotka merkkasivat taitoksia, koska en halunnut tekstin joutuvan taittee-
seen. Muokkasin loput kuvat ja asettelin ne tiedostoon haluamallani tavalla (Kuvio

26) ja opasluonnokseni informaatiopuolen luonnos on tulostusvalmis.

BSALLISTAR BSALLISTAR
gg s R E;‘ SOSIAALISESSA MEDIASSA ﬁ s A %‘ SOSIAALISESSA NEDIASSA

Kuvio 26. Valmis infopuolen luonnos.

Julisteen toiselle puolelle maalasin kasin osallistamiseen kannustavan mietelau-
seen. Sen taustalle tein kollaasin erilaisista tekstuureista Photoshopissa jonka

muutin saman variseksi monotone-kuvaksi, kuin toisen puolen kuvat (Kuvio 27).
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Kuvio 27. Taustakollaasin muokkaaminen.

Maalasin kollaasin paalle tulevan tekstin mustalla musteella ja maalilla valkoiselle
paperille. Otin tasta valokuvan, jonka kasittelin Photoshopissa ja lisasin tekemani

taustan paalle (Kuvio 28).

"SHOWME
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Kuvio 28. Valmis mietelausepuolen luonnos.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007, 257-278) mukaan pohdintaosuus yh-
distaa tutkimustulokset taustakirjallisuuteen seka tutkimustehtavaan. Pohdinnassa
verrataan tuloksia hypoteeseihin ja arvioidaan tulosten merkitysta seka kaytetta-
vyytta. Tutkija pohtii, miten hyvin onnistui ratkaisemaan muotoiluongelman, miten
tutkimus toi lisatietoa ja miten tietoa voisi kayttaa hyvaksi. Tutkija pohtii myos, mita

olisi voinut tehda toisin, joka hyodyttaa tulevia tutkijoita.

Osallistaminen sosiaalisessa mediassa on valtava voimavara. Kun tapahtuman
markkinoinnista pystyy edes osan ulkoistamaan sosiaalisen median kayttgjille,
helpottaa se mahdollisesti tapahtumajarjestajien tydtaakkaa, mutta parhaimmillaan
toivottu viesti Iahtee leviamaan kuluttajalta toiselle ja levittaa viestin laajemmalle,

kuin perinteisin keinoin olisi ikina mahdollista.

Toimeksianto oli mielenkiintoinen, ajankohtainen ja haastava. Sosiaalisessa medi-
assa ja Instagramissa osallistaminen tuntui olevan aiheena jonkinlaisessa valiti-
lassa. Ihmisia ja organisaatioita kiinnostaisi tama ja kuluttajat haluaisivat osallis-
tua, mutta aiheesta ei ole viela paljoakaan kirjallisuutta tai tutkimustuloksia. Inter-
netista 10ytyi myds hyvid esimerkkejd onnistuneista innovatiivisista some-
kampanjoista, mutta yleensa organisaatiot tuntuvat tyytyvan perinteisiin ja yksin-
kertaisiin ratkaisuihin. Mielestani kuluttajaa ei pida aliarvioida vaan rohkeasti ko-
keilla erilaisia asioita, mihin some-kayttajat saattavat lahted mukaan. Kun uskalle-

taan kokeilla rohkeasti, pystytaan luomaan uusia ilmioita.

Vaikka tyon tavoitteet tayttyivatkin itseni seka asiakkaan mielesta, olisin kuitenkin
ehka jalkeen pain toivonut pystyvani tekemaan rohkeampia ratkaisuja ja rohkai-
semaan myos asiakasta tahan suuntaan. Toisaalta Flow Festivalin Instagram-tililla
ei ole aikaisemmin oikeastaan julkaistu mitaan tarkemmin suunniteltua tai osallis-
tavaa kampanjaa, joten ehka on turvallista aloittaa kokeilu tallaisella helposti |a-
hestyttavalla ratkaisulla. Kampanja kuitenkin vastaa hyvin myds kyselyyn vastan-

neiden toiveisiin.

Asiakkaana Flow Festival oli useimmiten erittain kiireinen, eika ehtinyt reagoimaan

tydni vaiheisiin. Jalkeenpain harmittaa, etten osannut tallaisessa tilanteessa luot-
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taa omaan ammattitaitooni ja arvostelukykyyni, vaan jain odottamaan palautetta,
joka on yksi syy tyon valmistumisen venymiselle. Lopulta uskalsin kuitenkin tarttua
uudestaan tyohon ja se valmistuikin pikavauhtia. Sain asiakkaalta valmiista kon-
septista lopulta kiittdvaa palautetta, joten voin onnitella itseani onnistuneesta tyos-

ta.

Asiakastyot eivat ole minulle vieraita, mutta isomman ja kiireisen asiakkaan kans-
sa tyoskentely opetti suhtautumaan tyéhon uudella tapaa. Opin lopulta luottamaan
enemman omiin taitoihini ja valmistamaan valmiin tuotteen, jonka voin tarjota asi-
akkaalle. Kampanjakonseptia ei oteta tyon aikana kayttoon, joten sen toimivuutta
ei voida arvioida. On kuitenkin mielenkiintoista jatkossa nahda, ottaako Flow Fes-

tival kampanjan mydhemmin kayttdon ja miten siihen reagoidaan.

Olen tyytyvainen tyon aihevalintaan. Usein harmittelin, etten ollut valinnut aihetta,
missd paasisin tekemaan enemman konkreettista ja visuaalista muotoilutyota.
Kampanjavalinta ja Instagram julkaisualustana opettivat paljon suunnittelusta tiuk-
kojen raamien sisalla ja paasin kuitenkin suunnittelemaan kampanjalle ohjeiston,

josta tulikin tyylikds kokonaisuus.

Kyselytutkimus oli hyva valinta tutkimusmenetelmaksi ja kysely nahtavastikin koh-
dentui hyvin Flow Festivalin kavijaryhmalle. Ainakin vastaajat tuntuivat tuntevan
tapahtuman ja osasivat toivoa festivaalilta asioita. Jalkeenpain ajatellen olisi ehka
kannattanut rajata kyselya rankasti. Muutamasta avoimesta vastauksesta olisi
saatu varmasti yhta hyvin tietoa kampanjaa varten. Tosin muut kysymykset kylla
tukivat avoimien kysymysten analyysia ja muista kysymyksista voi hyvinkin olla

hyotya festivaalin muuta markkinointia suunnitellessa.

Sosiaalinen media, Instagram ja eritoten ihmisten osallistaminen olivat mielenkiin-
toisia tutkimusaiheita. Koostin tietoa hurjan maaran ja lopulta vain osa paatyikin
raporttiin. Olen kuitenkin varma, etta kaikesta oppimastani on itselleni hyotya tule-
vaisuudessa. Sisaistetty tieto aiheesta opetti ottamaan somen ja osallistamisen
tarkeyden huomioon kaikessa viestinnassa ja suunnittelussa. Tama on varmasti

arvokasta tietotaitoa myohemmissa tyotehtavissa ja projekteissa.

Koska materiaalia aiheesta kertyi enemman kuin tarpeeksi opinnaytteen laajuutta

ajatellen, keksimme ohjaustilanteessa, ettd taman materiaalin ja tietotaidon voisi
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hyodyntaa kuitenkin tyon jalkeen. Tuloksista paatettiin luonnostella yleispateva
opas asiakkaan osallistamiseen sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa. Mieles-
tani tama oli erinomainen ajatus, silla asia on suhteellisen uusi ja tietoa oli paljon.
Visuaalisen oppaan, niin sanotun brandikasikirjan, suunnittelu lisaisi myds omia
mahdollisuuksiani kasvattaa muotoilutydon maaraa opinnaytetydssa. Asetin tavoit-
teeksi tehda osana tyota viela selkea luonnos oppaan visuaalisuudesta. Taman
toteuttamiselle jai aikaa vain muutama paiva, mutta mielestani luonnokseni ja
ideani oppaan toteuttamisesta on onnistunut ja toimiva. Opas on tarkoitus kehittaa

valmiiksi opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
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