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Taman opinnaytetydn tavoitteena on toteuttaa monipuolinen tapahtumasuunnitelma kevaan
2019 Action Factory -ulkoilmatapahtumasta. Suunnitelman tulee olla hyddynnettavissa
kevaan 2019 tapahtuman liséksi myds jatkossa. Opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona
BrandBuddy Oy:lle. Tyt on toiminnallinen ja se koostuu raporttiosuudesta seka liitteena
olevasta tapahtumasuunnitelmasta.

Opinnaytetyt sisaltaa tapahtuman suunnittelun, kehittamisen ja sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan ennakkomarkkinoinnin suunnittelun. Tapahtuman budjetointi, toteutus seka
jalkipuinti on rajattu opinnaytetyon ulkopuolelle. Opinnaytety6n toteutusajankohta on helmi-
toukokuu 2019.

Raportissa noudatetaan perinteisen raportin mallia. Raportti alkaa johdannolla, jossa
kaydaan lapi tavoitteet seka esitelladn toimeksiantaja. ldea tyén aiheesta tuli toimeksiantajan
puolelta, kun tarve tapahtumasuunnitelmalle nahtiin ajankohtaisena. Tydskentelen itse
toimeksiantajalla, joten koen tyon syventadneen ammatillista osaamistani.

Opinnéaytetyon tietoperusta on jaettu kahteen osioon. Ensimmaisesséa osassa kasitellaan
tapahtuman suunnitteluprosessia ja tapahtumatuotannon osa-alueita, joita ovat tapahtuman
sisallon tuotanto, tekninen tuotanto ja kaupallinen tuotanto. Sisallon tuotanto kasittdd muun
muassa tapahtuman strategisen suunnittelun, idean ja tavoitteet. Teknisella tuotannolla
tarkoitetaan tapahtumapaikkaan ja rakenteisiin liittyvia seikkoja. Kaupallisen tuotannon osalta
tydssa kaydaan lapi kaupallisia tavoitteita ja kohderyhmaa. Tavoitteista perehdytdén myds
sisalléllisiin tavoitteisiin, jotka ovat tarkeassa roolissa Action Factory -tapahtumassa.

Tietoperustan toinen 0sio perustuu viestintaan ja tapahtuman markkinointiin. LAhempaan
tarkasteluun otetaan sosiaalinen media ja sen tarjoamat markkinointikanavat, silla Action
Factoryn markkinointi toteutetaan kustannustehokkaasti sosiaalisen median kautta.

Action Factoryn tapahtumasuunnitelma toteutettiin opinnaytetydn tietoperustan pohjalta.
Tapahtuman tavoitteena on tarjota kuluttajille uusia harrastemahdollisuuksia ja viestia
yleisesti yhteisen ajan tarkeydesta. Action Factoryn kohderyhmé&é ovat aktiiviset nuoret,
lapset ja lapsiperheet. Markkinoinnin padkanavaksi valittiin Facebook ja toiseksi kanavaksi
Instagram.

Opinnaytetyon lahteina kaytettiin monipuolisesti seka verkkolahteita etté kirjallisuutta, joten
sen voidaan todeta olevan luotettava. Action Factory tapahtuma peruuntui toimeksiantajan
puolesta huhtikuussa, joten suunnitelmaa ei paasty vield hydodyntamaan kaytannossa.
Tapahtuma tullaan todennéakdisesti kuitenkin toteuttamaan myéhemmin samalla konseptilla,
joten toimeksiantaja totesi opinnaytetydn onnistuneeksi seka jatkossa hyddylliseksi.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheena on tuottaa tapahtumasuunnitelma Action Factory kevéat
2019 -ulkoilmatapahtumasta, joka toteutetaan toimeksiantaja BrandBuddy Oy:n
(mydhempana raportissa kutsutaan nimella BrandBuddy) toimesta toukokuussa 2019.
Tapahtumatuotanto on yksi BrandBuddyn tarjoamista palveluista ja Action Factory suurin
yrityksen jarjestamistd, yhden paivan mittaisista ulkoilmatapahtumista. Opinnaytety6 on
toiminnallinen ja sen tavoitteena on tuottaa valmis suunnitelma tapahtuman
jarjestamisesté seka kehittamisesta. Tapahtumasuunnitelma toimii timan opinndytetytn
produktina. BrandBuddy on toteuttanut Action Factoryn jo kerran aiemmin, syksylla 2018.
Kevaalla 2019 yritys haluaa laajentaa tapahtumaa entista suuremmaksi. Syksylla 2018
tapahtuma jarjestettiin Helsingissa, Kampin Narinkkatorilla B-lohkossa. Kevaalla 2019
tapahtumaa varten on varattu kaikki Narinkkatorin nelja lohkoa, eli tapahtuma toteutetaan
samalla idealla kuin viimeksi, talla kertaa kuitenkin huomattavasti suurempana. Tana
vuonna tapahtumassa on sen laajuuden vuoksi kaksi projektipaallikkéa, joista itse toimin

toisena. Action Factory on tarkoitus jarjestaa lauantaina 4.5.2019.

1.1 Tavoitteet jarajaukset

Opinnaytetytn tavoitteena on toteuttaa kattava ja monipuolinen suunnitelma kevaéan 2019
Action Factory -tapahtumasta. Tapahtumasuunnitelman tulee olla hyédynnettavissa
sellaisenaan myos jatkossa, tulevissa Action Factory -tapahtumissa ja sita voidaan
tarvittaessa myos taydentad. Suunnitelma toteutetaan PowerPoint -muodossa, jotta se
olisi mahdollisimman helppolukuinen. Tavoitteena on laatia tapahtumasuunnitelmasta
sellainen, etté kuka tahansa ulkopuolinen lukija saa kasityksen tapahtuman luonteesta,

ideasta ja tavoitteista, sekd ymmartaa Action Factoryn suunnitteluprosessin kulun.

Suunnitelman tulee siséaltda kaikki Action Factoryn jarjestamisen kannalta oleellisimmat
seikat ja siina tulee perehtya syvemmin aiheisiin, joihin ei vuoden 2018
tapahtumasuunnittelun yhteydessa ehditty keskittya. Opinnaytetyolla pyritaan
lopputulokseen, jossa saadaan kasvatettua seka Action Factory -tapahtuman
kavijamaaraa, etta kuluttajien tietoisuutta tapahtumasta ja BrandBuddysta yrityksena.
Suunnitelman avulla tapahtumaan tavoitellaan maksimaalista kavijamaaraa, joka koostuu

oikean kohderyhman kuluttajista.

Opinnaytetyt kasittelee Action Factory -tapahtuman suunnittelua ja kehittamista.
Tapahtuman toteutus, loppuraportointi ja jalkipuinti on rajattu tyén ulkopuolelle. Mydskaan
budjettia tai sen suunnittelua ei kasitella tydossa. Tavoitteiden saavuttamiseksi tassa

raportissa perehdytdaan teorian kannalta tapahtuman suunnitteluprosessiin, seka
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tapahtumatuotannon eri osa-alueisiin. Lisaksi kasitellaan sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa markkinointia ja markkinoinnin kanavia. Naiden tietojen pohjalta laaditaan
tapahtumasuunnitelma, jonka tavoitteena on kehittd& Action Factorya suuremmaksi,

kannattavammaksi ja tunnetummaksi tapahtumaksi.

1.2 Toimeksiantajan esittely

BrandBuddy Oy on myymalamarkkinoinnin palveluihin erikoistunut yritys, joka tarjoaa
erilaisia myyntia edistavia toimenpiteita niiden suunnittelusta lahtien. BrandBuddyn
tarjoamia paapalveluja ovat kenttamyyntipalvelut, myyntiesittelypaivat,
menekinedistaminen, mystery shopping eli haamuostaminen, auditointi seka erilaisten
myymalamateriaalien suunnittelu ja tuottaminen. Myymalamarkkinoinnin lisaksi yritys
tarjoaa tapahtumatuotannon palveluja suurista tapahtumista pienimuotoisempiin
promootioihin ja naytejakeluihin. Myos rekrytointipalvelut kuuluvat BrandBuddyn
palvelutarjontaan. Yritys kuuluu Nordic Retail Networkiin, joten Suomen liséksi toimintaa
on my6s muissa Pohjoismaissa seka Baltiassa. Yrityksen paéakonttori sijaitsee
Helsingissa, Lauttasaaressa ja sen toimitusjohtajana toimii Mia Hudd. BrandBuddyn
toimistolla tydskentelee talla hetkella yhteensa seitseman henkil6a. Taman liséksi yritys
tyollistéaé valtakunnallisesti kenttamyyijia, promoottoreita, menekinedistajia, mystery
shoppaajia ja konsulentteja. Tyoskentelen itse BrandBuddylla kokopéaivaisesti

projektipaallikkona.



2 Tapahtuman jarjestdminen

Tassa paaluvussa kasitellaan Action Factoryn tapahtumasuunnitelman kannalta
tarkeimpia tapahtuman jarjestamiseen liittyvia seikkoja ja osa-alueita. Alussa kaydaan lapi
tapahtuman maaritelmaa ja sen jalkeen siirrytaan itse tapahtumaprosessiin. Tapahtuman
jarjestdminen on laaja kasite ja siihen liittyy valtavasti erilaisia vaiheita ja asioita, jotka
tulee ottaa huomioon. Tapahtumaprosessin vaiheista paneudutaan erityisesti
suunnitteluvaiheeseen ja siihen liittyen tapahtumatuotannon eri osa-alueisiin. Lisaksi
pohditaan projektipaalliktn vastuita ja tehtavia tapahtuman suunnittelussa. Halusin ottaa
projektipaallikon roolin osaksi tata opinnaytetyota erityisesti sen vuoksi, koska toimin itse

kyseisessa asemassa.

2.1 Tapahtuman maaritelma

Tapahtuma on kaiken kaikkiaan jannitystd, luovuutta, innostusta sekd uusien muistojen ja
kokemusten luomista. Nama kaikki ovat edellytyksia onnistuneelle tapahtumalle. (Preston
2012, 2.) Tapahtumakonseptilla puolestaan tarkoitetaan mallia, ideaa, asiaa tai teemaa,
jonka ympérille koko tapahtuma suunnitellaan. Konseptia voidaan pitaa eréaéanlaisena
ohjekirjana tapahtumalle, sen avulla tapahtuma on helpompaa tarpeen tullessa toteuttaa
myo6s uudelleen. Toimivan ja hyvan tapahtumakonseptin avulla toistuvan tapahtuman
tehokkuutta seka kustannustehokkuutta saadaan lisattya. Konseptin paallimmaisena
ideana on, ettd tapahtuman ydin pysyy koko ajan samana, mutta muu siséltd voi muuttua,
tilanteesta riippuen. (Vallo & Hayrinen 2016, 65.) Action Factorysta on tulevaisuudessa
tarkoitus luoda edelleen jatkuva tapahtumakonsepti, jolloin tapahtuma pystytaan tulevina

vuosina toteuttamaan entista tehokkaammin.

2.2 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtumaprosessi jaetaan kolmeen eri vaiheeseen. Nama vaiheet ovat suunnitteluvaihe,
toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. Tassa opinnaytetytssa kasitellaan edella
mainituista lahemmin ainoastaan suunnitteluvaihetta, jonka pohjalta Action Factory 2019
tapahtumasuunnitelma toteutetaan. Onnistuneen tapahtumaprosessin minimiaika on kaksi
kuukautta. Suunnitteluvaiheella on tapahtumaprosessissa erittdin merkittava rooli, silla se
on prosessin vaiheista pisin. Kahdeksan viikkoa kestévasta prosessista kuluu
suunnitteluun jopa kuusi viikkoa, eli yhteensa 75 prosenttia. Toteutusvaihe vie aikaa tasta
ainoastaan 0,8 viikkoa ja jalkimarkkinointi puolestaan 1,2 viikkoa. Mainitut viikkomaarat
ovat kuitenkin vain esimerkkeja, silla tapahtumasta riippuen suunnitteluvaihe voi kestaa

muutamasta kuukaudesta jopa useisiin vuosiin. Joitakin suuria tapahtumia ja tilaisuuksia



varten tilat tulee usein varata noin kaksi tai kolme vuotta ennen itse tapahtumaa, jolloin on
erittdin tarke&a aloittaa tapahtuman suunnittelu riittdvan ajoissa. Liséksi jokaisen
tapahtuman toteutukseen osallistuvan tahon olisi mahdollisuuksien puitteissa hyva olla
mukana suunnitteluvaiheessa. Tall6in jokainen taho paasee tuomaan suunnitteluun omat
nakokulmansa ja ideansa. Huolellisen ja rauhassa toteutetun suunnittelun myota

paastaan kohti onnistunutta tapahtumaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 189-191.)

Tapahtuman suunnitteluprosessi alkaa tapahtuman perustietojen méaarittdmisella.
Tapahtumalle keksitddn nimi, pohditaan sopiva jarjestyspaikka- ja aika. Kaikkiin edella
mainittuihin tulee kiinnittda paljon huomiota, sill& nailla on erittain suuri merkitys siin,
millainen tapahtuma suunnittelun tuloksena syntyy. Tapahtumapaikan valintaan
vaikuttavat oleellisesti haluttu sijainti, paikan tavoitettavuus ja odotettu osallistujamaara.
Jo ainoastaan turvallisuudenkin vuoksi tapahtumapaikan tulee olla tarpeeksi tilava
osallistujamaaraan nahden. Toisaalta myds liian suuri tila voi olla huono valinta, jos
osallistujia ei saavu paikalle tarpeeksi tilan tayttamiseksi. Tapahtumapaikan valintaan
vaikuttaa paljon kaytettavissa oleva budjetti. Suuren ja keskeisen tapahtumapaikan
vuokraan tarvitaan reilusti budjettia. My6s budjetin suunnittelu on tarkea osa tapahtuman
suunnitteluprosessia. Budjettia suunniteltaessa tulee aluksi arvioida, kuinka paljon
tapahtumalle kertyy pakollisia menoja. Tallaisia ovat esimerkiksi tapahtumapaikan vuokra,
logistiset kustannukset ja tapahtumamateriaalit. Budjettiin vaikuttaa suuresti myos se,
kerataanko osallistujilta padsymaksu, vai onko tapahtumassa vapaapaasy. Kun
tapahtumapaikka- ja aika on paatetty, kannattaa hyvissa ajoin varmistaa, etta paikka on
kaytettavissa haluttuna ajankohtana. Vasta tdméan jalkeen suunnittelua voidaan jatkaa
eteenpadin. (Etela-Pohjanmaan liitto, 8-9; Sool 2019; V&ananen 12.1.2018.)

Kun tapahtuman perustiedot ovat selvilld, lahdetd&n suunnitteluprosessissa tydstamaan
tapahtuman ideaa pidemmalle. Miksi, miten ja kenelle tapahtuma toteutetaan? Toisin
sanoen tapahtumalle méaaritetaan tavoitteet ja kohderyhma, seké toteutustapa.
Tapahtuman kohderyhmé@a ja tavoitetta kdydaan tarkemmin I&api myéhemmin tassa
paaluvussa. Tapahtuman suunnitteluprosessissa tarkeassa roolissa on edella mainittujen
asioiden lisaksi aikataulutus. Tapahtumalle kannattaa laatia "to do -lista”, johon merkataan
ylos, mita tapahtumaan liittyvié asioita voidaan hoitaa kuukautta, viikkoa tai paivaa ennen.
Jokaisessa tapahtumassa on asioita, jotka voidaan hoitaa vasta tapahtumapaivana. Lista

helpottaa myds naiden muistamisessa. (Etela-Pohjanmaan liitto, 8; Vadnanen 12.1.2018.)

2.3 Tapahtumatuotannon osa-alueet

Tapahtumasuunnittelu liittyy oleellisesti tapahtumatuotantoon ja sen osa-alueisiin.

Tapahtumatuotanto jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen, joista ensimmainen on
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tapahtuman sisallon tuotanto. Tama kasittaa tapahtuman strategisen suunnittelun ja
tavoitteet, tapahtuman idean ja koko tapahtumakonseptin suunnittelun. Sisallén tuotannon
osa-alueessa myo6s pohditaan, onko tapahtumalla jokin teema tai keskeinen ajatus.
Lisaksi pohditaan, mitd tapahtuman avulla halutaan viestia, tai millaista tarinaa silla
halutaan kertoa. Tapahtuman siséltéa tuotettaessa tulee suunnitella, mita palveluja ja
tuotteita tapahtumaan liitetaan ja millainen on tapahtuman ulkomuodon visuaalinen ilme.
Sisallén tuotantoon liittyy oleellisesti my6s tapahtumakasikirjoitus. Tapahtumakasikirjoitus
on etukéteen laadittava suunnitelma, jossa kerrotaan, mita, missa ja milloin tapahtuu. Sita
kaytetaan tyokaluna kaikille tapahtumassa tydskenteleville. Kasikirjoituksen laatii joko
tapahtuman projektipaallikko tai tapahtumatuottaja. Lahes poikkeuksetta kéasikirjoitukseen
tulee muutoksia, kun kaikki ei suju taysin suunnitelman mukaan. Tapahtumakasikirjoitus
on kuitenkin vain tapahtumassa tyoskentelevien tiedossa, joten tapahtumavieraat eivat
yleensa naitd muutoksia edes huomaa. Projektipaallikon ja muiden jarjestajien onkin
tallaisessa tilanteessa parasta olla selittelematté naita kasikirjoituksen muutoksia ja jatkaa
suunnitelman mukaan eteenpain. Projektipaallikon muita tehtavia ja vastuualueita

kasitellaan lahemmin seuraavassa alakappaleessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 192-197.)

Tapahtumatuotannon toisena osa-alueena on tapahtuman tekninen tuotanto. Teknisen
tuotannon nakokulmasta suunniteltavia asioita ovat tapahtumapaikkaan liittyvat seikat,
kuten paikan valinta, tapahtumassa kaytettavat rakenteet ja tapahtumapaikan ymparisto.
Etenkin suurta tapahtumaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon tapahtuma-alueen
rakentamiseen ja purkuun kuluva aika ja siihen vaadittavat resurssit. Suuremmissa
tapahtumissa kannattaa aina varata mieluummin liikaa, kuin liian véhén aikaa alueen
rakentamiseen. Suurempiin tapahtumiin vaaditaan myo6s kunnollinen pelastus- ja
turvallisuussuunnitelma, joka siséltaa riskien kartoituksen ja suunnitelman niiden
hallitsemiseksi. Riskienhallintaan liittyy kolme eri vaihetta, jotka ovat A-, B- ja C-vaihe. A-
vaiheessa riskit kartoitetaan, eli pohditaan mita mahdollisia riskeja tapahtumaan vaoi liittya.
B-vaiheessa riskit jaotellaan niiden todennakdisyyden ja vakavuuden perusteella. C-
vaiheessa puolestaan pohditaan, kuinka riskeja voidaan hallita ja minimoida. Teknisen
tuotannon osalta suunnittelussa tulee ottaa huomioon myds kyseiseen tapahtumaan
tarvittavat luvat, esimerkiksi elintarvike- ja maankayttéluvat. (Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen 2002, 54-55; Vallo & Hayrinen 2016, 193.)

Perinteisen jaon mukaan kolmantena tapahtumatuotannon osa-alueena on tapahtuman
kaupallinen tuotanto. TAman osalta tapahtuman suunnittelussa tulee huomioida
kaupalliset tavoitteet, niiden onnistumisen mittaaminen ja eri mittarit. Myds budjetointi on
tarkedssa osassa tapahtuman suunnitteluvaiheessa. Kaupallinen tuotanto kasittaa
sosiaalisen median, verkkosivut, mahdolliset kutsut, yhteistybkumppanuudet ja sponsorit.

Nama kaikki vaikuttavat omalta osaltaan oleellisesti tapahtuman suunnitteluun.
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Suunnitteluvaiheessa tulee pohtia, tehdaanko tapahtumalle omat verkkosivut ja luodaanko
tapahtumalle omat sivustot sosiaaliseen mediaan. Ennen tata tulee paattaa tapahtuman
kohderyhma: Kenelle tapahtuma on suunnattu? Kohderyhmé& voi muodostua joko
suuremmasta yleisosta tai kutsuvieraista. Tapahtuman onnistumisen kannalta on erityisen
tarkedd, ettd tapahtuma ja sen kohderyhma kohtaavat keskendan. Kaytannossa tama
tarkoittaa, etta tapahtuman tarjonta vastaa kohderyhman odotuksia. Jotta oikeaa
kohderyhm&é saadaan paikalle, kannattaa tapahtuma-aikaa paatettdessa tarkastaa, ettei
kyseisella alueella jarjestetd paallekkain samalle kohderyhmalle suunnattua tapahtumaa.
Nain aiheesta tai teemasta kiinnostuneet kuluttajat eivat joudu valitsemaan, kumpaan
tapahtumaan osallistuvat. Kohderyhmén valinnan jalkeen voidaan alkaa pohtia
yhteistydkumppaneita ja sponsoreita: Mitka tahot voisivat olla halukkaita tekem&éan
yhteistydta juuri tdméan kohderyhmén tapahtumassa? Mille tahoille juuri tasta
tapahtumasta olisi hyétya? Tapahtumasuunnitelmaa laatiessa kohderyhma kannattaa
yrittdad maarittda mahdollisimman tarkasti sekd pohtia, mita osallistujat toivovat saavansa
tapahtumalta. Kohderyhman maarittelyssa auttaa empatiakartta. Empatiakartta on
toimintamalli, jonka avulla paastaan syvemmalle asiakasprofiilin tunteisiin, tarpeisiin,
toiveisiin ja pelkoihin. Karttaa laadittaessa pohditaan, mita asiakas ajattelee ja tuntee,
kuulee, nékee, sanoo ja tekee. Lisdksi kartassa maaritelladn asiakkaan kipupisteet ja

onnistumiset. (Etela-Pohjanmaan liitto, 8-9; Innokyla 2019; Vallo & Hayrinen 2016, 193.)

Mitd tahansa tapahtumaa suunniteltaessa tarvitaan edella mainittujen liséksi tapahtuma-
brief. Se on asiakirja, josta kay ilmi vastaukset oleellisimpiin tapahtuman suunnittelussa
huomioitaviin kysymyksiin. Tapahtumabrief:ia hyédynnetdén joko oman organisaation
sisélld tapahtuvassa suunnittelussa tai jos tapahtuman suunnittelusta vastaa ulkoinen
toimija, annetaan brief hdnelle. Asiakirjasta tulee kdyda ilmi muun muassa tapahtuman
tarkoitus, tavoite, kohderyhma, toteutustapa, budjetti, sisalto, viesti, jarjestgja ja haluttu
tunnelma. Naiden seikkojen avulla suunnittelua voidaan lahtea tyostamaan eteenpain joko

ulkoisesti tai vastaavasti oman organisaation sisalla. (Vallo & Hayrinen 2016, 193-194.)

2.4 Tapahtuman tavoite

Tapahtuman jarjestajan on heti suunnittelun alkuvaiheessa tarkeaa asettaa kunnolliset ja
selkedat tavoitteet seka itse tapahtumalle, ettd sen jarjestamisessa ja suunnittelussa
mukana oleville henkildille. Tapahtuman tavoitteet voidaan jakaa kahteen paaryhmaan:
taloudellisiin ja sisall6llisiin tavoitteisiin. Usein yleisdtapahtumien ensisijaiset tavoitteet
ovat taloudellisia. Taloudelliset tavoitteet voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan, valillisiin
ja valittomiin tavoitteisiin. Valittomilla taloudellisilla tavoitteilla tarkoitetaan nimensa
mukaisesti tilannetta, jossa hyoty tapahtumasta tai tilaisuudesta on suora, eli hyétyminen

tapahtuu heti. Valilliset tavoitteet puolestaan keskittyvat pitkalle aikavalille, eli niilla ei
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tavoitella heti tapahtumapaivana taloudellista hyotya. Talldin taloudellista tulosta ei siis
voida mitata tapahtuman paatyttyd, vaan se voidaan arvioida vasta myohemmin, pitkalla
aikavalilla. Toisinaan taloudellinen tulos selvidé vuosien paasta itse tapahtumapéaivasta.

Tallgin organisaatiolta vaaditaan paljon karsivallisyytta. (Kauhanen ym. 2002, 45-46.)

Sisalldlliset tavoitteet liittyvat usein tapahtuman jarjestajan ulkoisen imagon

rakentamiseen tai esimerkiksi kuluttajien tietoisuuden lisddmiseen jostakin tarkeasta
aiheesta. Téllaisia aiheita voisivat olla vaikkapa kierrétys tai terveelliset elaméntavat.
Tavoitteena on talloin keréaté paikalle kuluttajakohderyhmaa, jota yhdistaa kiinnostus

johonkin tiettyyn, yhteiseen teemaan tai asiaan. (Kauhanen ym. 2002, 46.)

2.5 Projektipaallikdn rooli tapahtuman jarjestamisessa

Useimmilla tapahtumilla on vastuuhenkil® eli projektipaallikko, joka johtaa ja organisoi
tapahtumaa ja sen suunnittelua sekad on vastuussa kaikesta tapahtumaan liittyvasta.
Projektipaallikké on tapahtuman suunnitteluvaiheessa avainasemassa. Mikali
tapahtumalla ei ole ollenkaan projektipaallikkda, tulee vastuut jakaa muille tapahtuman
jarjestamisesta vastaaville henkildille. Koska projektipaallikélla on tapahtuman
jarjestamisessa paljon vastuuta, tulee hanella olla myds valta tehda tapahtumaan liittyvia
paatoksia. Hanen tulee hoitaa omat tyonsa, mutta samalla myds seurata, ettd muu
projektiryhma toimii halutulla tavalla. Hanell& on oltava selke& kokonaiskuva seké visio
tapahtumasta ja hanen on pystyttava yhdistamaan kaikki liikkuvat osat yhdeksi selkeaksi
kokonaisuudeksi. Myds budjetointi ja budjetissa pysyminen, seka alihankkijoiden kautta
hoidettavat tapahtumaa koskevat asiat ovat projektipdallikén vastuulla. Lisaksi
projektipaallikko rekrytoi tapahtumaan henkilokunnan, seka informoi aina tarvittavat tiedot
kaikille tapahtuman suunnittelussa ja jarjestamisessa mukana oleville. Sisadisen viestinnan
onkin oltava kunnossa, jotta tapahtuman suunnittelu etenee mutkattomasti. Kaiken taman
vuoksi projektipaallikblta vaaditaan hyvaa organisointi- ja paineensietokykya seka
johtamistaitoa. (liskola-Kesonen 2004, 38; Vallo & Hayrinen 2016, 266-267.)

Projektipaallikon on tarkedd omata tietynlaista lujuutta, mutta ottaa myds muiden
mielipiteet huomioon. Hyva projektipaallikkd pystyy myds muuttamaan mielipiteensa,
vaikka olisikin aluksi paattanyt aivan toisin. Tapahtuman onnistumisen kannalta on
tarkead, etté projektipdallikon omat mieltymykset eivéat ohjaa tapahtumaa. Henkilékunnan
rekrytoinnin lisdksi myds perehdytys on tarkeéssa roolissa, silla henkilokunta vaikuttaa
huomattavasti tapahtuman laatuun ja onnistumiseen. Hyva projektipaallikkd perehdyttaa
henkildkunnan perusteellisesti kertomalla kaikille selkeét tehtavat ja vastuualueet.
Projektipaallikon tulee kiinnittad huomiota henkilékunnan motivointiin. Jokaisen

tapahtumatiimiin kuuluvan tulee tietaa, ettéa heidan tydpanoksensa on arvokas.

7



Motivoituneet tyontekijat tuottavat parhaan lopputuloksen. Tyontekijoiden rekrytointi ja
perehdytys ovatkin tarkead osa tapahtuman valmistelua ja suunnittelua.
Suunnitteluvaiheessa tulee pohtia, millaisiin osakokonaisuuksiin projekti jaetaan ja miten
tehtavat delegoidaan, silla projektipaallikkbkaan ei voi hoitaa koko tapahtumaa yksin.
Projektipaallikon tyon luonteen ja tapahtuman laajuuden vuoksi Action Factory 2019
toteutetaan kahden projektipaallikon kesken yhteisvoimin. (liskola-Kesonen 2004, 39-41;
Kauhanen ym. 2002, 33; Vallo & Hayrinen 2016, 267.)



3 Tapahtuman markkinointi ja viestinta

Tapahtuman markkinointi sekoitetaan usein tapahtumamarkkinointiin, mutta nailla
kahdella termilla tarkoitetaan kuitenkin eri asioita. Tapahtuman markkinoinnilla
tarkoitetaan sen markkinointia eri sidosryhmille, eli osallistuijille, yleisélle,
yhteistyokumppaneille, sek& organisaation tai tapahtumatiimin sisaisesti. Tassa
paaluvussa keskitytddn erityisesti tapahtuman markkinointiin yleisélle, silla Action
Factoryssa paikalle saapuva yleiso on erittain tarkeéssa roolissa tapahtuman
onnistumisen kannalta. (liskola-Kesonen 2004, 58.) Jotta kohdeyleiso |6ytaa tapahtuman,
tulee siita viestia aktiivisesti ja hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Viestinta on yksi
tarkeimmista tekijoista tapahtuman markkinoinnissa ja se kannattaa suunnitella
vastaamaan tapahtuman tavoitteita. Viesti tulee suunnitella sen pohjalta, kelle se halutaan
osoittaa. Esimerkiksi yhteistyokumppaneille viestitdan tapahtumasta eri tavoin, kuin
osallistujille. Viestinnassa tuleekin painottaa juuri viestin kohdehenkildlle tarkeita asioita ja

pohtia jokaisen viestin siséltd huolellisesti. (Kuusisto 28.11.2017.)

3.1 Somemarkkinoinnin hyddyt ja tavoitteet

Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista véalineista tapahtuman markkinoinnissa ja
viestin levittdmisessa kuluttajille. Sosiaalisen median avulla tapahtumalle voidaan kerata
kustannustehokkaasti paljon nakyvyyttd, suhteellisen pienella tydmaaralla. Sosiaalisen
median kautta voidaan tavoittaa taysin uusia kohderyhmia ja etenkin nuoret tavoitetaan
tata kautta entistd tehokkaammin. Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin
seurauksena tapahtuman osallistujat kommunikoivat kesken&én tapahtuman kanavissa jo
ennen itse tapahtumaa, tapahtuman aikana ja sen jalkeen. Tapahtuman markkinointi
kannattaa aloittaa myods sosiaalisen median puolella hyvissa ajoin. Oikein kaytettyna
sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla markkinoinnilla saadaan moninkertaistettua
kuluttajien tietoisuutta tapahtumasta. Talldin tapahtumaan saadaan todennakdgisesti
enemman osallistujia, mikali nain halutaan. Markkinoinnin suunnittelussa tuleekin heti
aluksi paattaa, mita silla tavoitellaan ja mita silla halutaan viestia. Tavoitellaanko
markkinoinnilla esimerkiksi lisda osallistujia tapahtumaan, vai onko kaikki vieraat kutsuttu
ja valittu tarkoin jo etukateen. Markkinoinnilla voidaan osallistujien lisaksi tavoitella
esimerkiksi nakyvyytta jarjestajalle tai ylipaataan tunnettuutta kyseiselle tapahtumalle.
Sosiaalisen median markkinointia varten kannattaakin laatia oma suunnitelma, jonka voi
littaa esimerkiksi osaksi tapahtuman markkinointisuunnitelmaa. Aikomuksesta panostaa
sosiaalisen median markkinointiin kannattaa kertoa myos kaikille naytteilleasettajille ja
yhteistydkumppaneille. Tama saattaa olla ratkaiseva tekija yhteystyon alkamisen

kannalta, silla jokainen yhteistydkumppani varmasti arvostaa tapahtuman my6téa
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saamaansa nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa. (Kinnunen 10.5.2017; Valtari
15.8.2017.)

3.2 Viestinnan tone of voice

Tapahtumaa markkinoidessa sosiaalisessa mediassa, on tarkeaa kiinnittdd huomiota
viestinnan tone of voiceen, eli &anensavyyn. Tone of voice on se tapa, jolla asia
iimaistaan. Aanensa avulla yritys viestii kohdeyleisolle itsestaan ja pyrkii luomaan aitoa
vuorovaikutusta, seka herattdmaan tunteita kohdeyleiséssa. Aanensavyn tulee olla
yhtendinen kaikissa kanavissa ja tilanteissa. Esimerkiksi tapahtuman toteutuksen tulee
todellisuudessa myds vastata sita, millaista tunnelmaa sen ennakkojulkaisujen avulla on
luotu. Sama asia voidaan sosiaaliseen mediaan kirjoitettuna ilmaista kymmenilla eri
tavoilla riippuen siitd, onko kirjoitustyyli esimerkiksi muodollinen vai rento. Jos tapahtuman
ensimmaisessa julkaisussa adnensavy on rento, taytyy tulevienkin julkaisujen noudattaa
samaa tyylia. Samoin esimerkiksi Action Factoryn julkaisujen tulee mukailla BrandBuddyn
aanta, silla tapahtuman myoéta kuluttajat muodostavat varmasti jonkinlaisen mielikuvan
niin itse tapahtumasta kuin myds jarjestajayrityksesta. Viestinta on yksi brandin
rakentamisen keino, joten myds sosiaaliseen mediaan julkaistavan siséllén sanavalinnoilla
on merkitysta. (Kokko 2.11.2016; Vuori 21.1.2018; O6rni 1/2018.)

3.3 Somemarkkinoinnin kanavat

Tapahtuman somemarkkinointia suunniteltaessa tulee miettia tarkkaan, mihin kanaviin
keskitytaan ja mitkd mahdollisesti jatetd&dn kokonaan pois. Kaikki on kiinni resursseista eli
siitd, miten paljon sosiaalisessa mediassa julkaistavan sisallon suunnitteluun ja
tuottamiseen on aikaa. Ennemmin kannattaa valita yksi tai kaksi kanavaa, joihin
panostetaan kunnolla, kuin julkaista satunnaisesti monessa eri kanavassa.
Ennakkomarkkinointi on parhaimmillaan silloin, kun kanavat pysyvat aktiivisina ja niissa
julkaistaan paljon kuluttajia kiinnostava sisdltda. Kanavan valintaan vaikuttaa olennaisesti,
mista tapahtuman kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Mikali markkinoinnilla halutaan
tavoitella esimerkiksi tapahtumaan liséé osallistujia, tulee aluksi pohtia, mitd kanavaa juuri

tastd tapahtumasta kiinnostuneet kuluttajat eniten suosivat. (Kinnunen 10.5.2017.)

Tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ovat talla hetkell&a Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, LinkedIn ja Snapchat. Facebook on hyva valinta tapahtuman
markkinointikanavaksi, silla siell& tapahtumat leviavat helposti eteenpain kayttajalta
toiselle. Mitd useampi kayttaja painaa osallistuvansa tapahtumaan, sitd enemman
tapahtuma leviaa myds muiden kayttdjien etusivuille. Mahdollisuudet nakyvyyden

keraamiseen Facebookissa ovat siis lahes rajattomat. Tapahtumalle voi Facebookissa
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perustaa joko aivan oman sivun tai vastaavasti luoda organisaation Facebook -sivujen alle
Facebook -tapahtuman. Mikali kyseessa on suuri tapahtuma, kannattaa sille ehdottomasti
luoda oma sivu, jonka alle luodaan viela erillinen Facebook -tapahtuma. Tapahtumasivun
hyvana puolena on muun muassa, etta osallistujat nakevat, ketk&d muut ovat
osallistumassa kyseiseen tapahtumaan. Liséksi kuluttajilla on usein pienempi kynnys
jakaa kuvia ja julkaisuja tapahtumasivulle, kun tavalliselle Facebook-sivulle. Tapahtumista
lahtee Facebookissa muistutus kaikille, jotka siihen osallistuvat tai ovat kutsuttuina. Mikali
resurssit riittavat, kannattaa tapahtuman markkinoinnissa hyédyntaa myds Youtubea,
etenkin videomateriaalin jakamisessa. Muista kanavista Twitter ja LinkedIn puhuttelevat
enemman aikuisia, kun taas Snapchat tavoittaa nuoret. Instagram on hyva kanava
visuaalisen materiaalin julkaisemiseen ja tunnettu myds Stories -ominaisuudestaan.
Samanlainen ominaisuus l6ytyy myts Snapchatista. Stories eli tarina on kateva etenkin
behind the scenes -tyylisen materiaalin julkaisemisessa. Naista kahdesta Instagram on
Action Factoryn kaltaisen tapahtuman markkinointiin tehokkaampi, silla siell& julkaisut
ovat kaikkien kayttdjien nahtavissa. Snapchatissa alusta on suljettu ja omaa tilia tulisi
taman vuoksi ensin markkinoida. (Kellokumpu 4.1.2019; Kinnunen 10.5.2017; Valtari
15.8.2017.)

3.4 Julkaisut ja sisélto

Yksi sosiaalisen median markkinoinnin tarkeimmista kulmakivista on sosiaaliseen
mediaan julkaistava sisaltd. Sisallon tulee olla mielenkiintoista, huomiota herattavaa ja
tapahtuman kohderyhmalle sopivaa. Mikali tapahtuma on jarjestetty joskus aiemmin, voi
jarjestaja hyodyntaéa edelliskerran kokemuksia siita, millainen sisaltd toimii juuri
tdmankaltaisessa tapahtumassa. Vanhaa sisaltda ei kannata kuitenkaan kayttaa liikaa,
silla ihmisi& kiinnostaa enimmakseen kaikki uusi. Materiaali edellisesta tapahtumasta on
kuitenkin useimmiten hyddyksi ja esimerkiksi kuvat ovat mita parhain keino valittamaan
tapahtuman tunnelmaa. Sosiaaliseen mediaan julkaistavassa sisélldssa kannattaa aina
panostaa myos siihen, ettéd se on jollain tapaa hyddyllista lukijalle. Hyva tapa on kertoa
julkaisun yhteydessa jotain lukijalle uutta tai yllattavaa tietoa, josta lukija oppii uutta. Muita
hyvia aktivoivia julkaisumuotoja ovat erilaiset kilpailut ja kysymykset. Lukijoita voi aktivoida
kysymalla esimerkiksi "Kenet sina ottaisit mukaan tahan iloiseen tapahtumaan?” Myds
tapahtuman ohjelmasta informointi tai mukana olevien brandien esittely on kiinnostavaa
sisaltod, jota suositellaan jaettavaksi sosiaalisessa mediassa. Kuvien ja kirjoituksien
lisdksi julkaisuissa kannattaa suosia videoita, sill& ne ovat nopein tapa kertoa kuluttajalle
oleelliset tiedot tapahtumasta. Video valittdéa nopeasti tapahtuman tunnelman ja kiinnittda
lukijan katseen. (Kinnunen 10.5.2017.)
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Sosiaaliseen mediaan julkaistavaa sisaltdéd suunniteltaessa on erityisen tarkeaa myos
valita tapahtumalle oma hashtag eli aihetunniste, jota kaytetddn aina tapahtumaa
koskevan julkaisun yhteydessa. Vuosittain toistuvissa tapahtumissa voi hyodyntaa jo
ennestaan olemassa olevaa aihetunnistetta tai esimerkiksi vaihtaa aihetunnisteesta vain
vuosiluvun. Action Factoryn tapauksessa tama tarkoittaisi sitd, ettéa tapahtuman
aihetunnisteena voidaan kayttaa yleisesti joko "#ActionFactory” tai vastaavasti erottaa se
viime vuoden tapahtumasta aihetunnisteella "#ActionFactory2019”. Aihetunnisteen
valinnassa on tarkeaa aluksi tutkia, 16ytyyko sosiaalisen median kanavista kyseisella
tunnisteella paljon muuta, aiheeseen liittymatonta sisaltod. Mikali téllaista sisaltoéa 1oytyy
paljon, kannattaa tapahtumalle valita jokin muu aihetunniste. N&in tapahtumaa koskevat
julkaisut eivat huku muiden julkaisujen joukkoon. Kun aihetunniste on valittu, kannattaa se
muistaa lisata kaikkiin tapahtuman markkinoinnissa kaytettaviin materiaaleihin ja
julkaisuihin. (Valtari 15.8.2017.)

3.5 Somemarkkinoinnin onnistumisen mittaaminen

Sosiaaliseen mediaan julkaistavan sisallon lisaksi yhta tarkedaa on markkinoinnin ja
viestinnan onnistumisen mittaaminen. Kun haluttu tavoite on tiedossa, voidaan helposti
maadritella myds mittarit. Naiden mittareiden tulee perustua sosiaalisen median strategian
tavoitteisiin. Taman vuoksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin tulosten
mittaamiseen eivat riitd pelkastaan klikki- ja tykkaysmaaréat, silla ne saattavat toisinaan
olla harhaanjohtavia. Sosiaaliseen mediaan julkaistava linkki voi keréata paljon klikkeja, tai
video paljon katselukertoja. Tulosta mitattaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon liikenteen
laatu ja aika, joka kaytetaan videon katsomiseen tai verkkosivuilla vierailuun. Loppujen
lopuksi saatetaankin huomata, etta suurin osa videon katselukerroista kestaa vai
muutaman sekunnin, tai verkkosivuilta on poistuttu valittémasti. Nain ollen suuri Klikki- tai
katselumaara ei olekaan tuottanut toivottua tulosta. Sama logiikka patee myds eri
sosiaalisen median kanavien valilla. Esimerkiksi Facebook julkaisu saattaa saada paljon
enemman katselukertoja, kuin vastaava julkaisu LinkedInissa. Kuitenkin analytiikkaa
tutkimalla voi selvitd, ettd LinkedInin julkaisun katsojat ovat kiinnostuneempia aiheesta ja
tdten enemman haluttua kohderyhmaa. Nain ollen markkinointiin varattu budjetti
kannattaa ennemmin sijoittaa siihen kanavaan, joka tuottaa toivotumpaa ja

laadukkaampaa tulosta. (Kylmaluoma 28.9.2018; Rummukainen 2019.)
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4 Action Factory kevat 2019 -tapahtumasuunnitelman toteutus

Tassa paaluvussa kuvataan, kuinka opinnaytetytn tuotoksena syntynyt
tapahtumasuunnitelma (liite 1.) on rakennettu raportin teoriaosuuden pohjalta, sekéa
avataan suunnitelmaa syvemmin. Seuraavissa alakappaleissa kaydaan tuotosta lapi vaihe
vaiheelta, tapahtumasuunnitelman sisallysluettelon mukaisessa jarjestyksessa. Lisaksi
perustellaan, milla tapaa tapahtumasuunnitelma on hyddyllinen toimeksiantajalle ja miten

sita voidaan kayttaa tapahtumasuunnittelussa myos jatkossa.

4.1 Tapahtumabrief —tapahtuma pahkindnkuoressa

Paéatin aloittaa Action Factoryn tapahtumasuunnitelman laatimalla lyhyen tapahtuma-
briefin, silla Vallon ja Hayrisen (2016, 193-194) mukaan jokaista yleis6tapahtumaa varten
tulee laatia brief, josta selviaa tapahtumaan liittyvat tarkeimmat seikat. Kirjasin ylés kaikki
Action Factoryn suunnittelun kannalta oleellisimmat seikat, lukuun ottamatta budjettia,
jonka rajasin produktini ulkopuolelle. Tapahtumasuunnitelman ensimmaiselle sivulle
rakensin yleisen esittelyn tapahtumakonseptista, jonka jalkeen kerasin siitéa tarkeimmat
seikat yksitellen brief:iin. Action Factory on BrandBuddyn oma tapahtuma, jolloin brief
tulee ainoastaan BrandBuddyn sisdiseen kayttéon, eika sita ole tassa tapauksessa
tarvetta luovuttaa ulkopuolisele toimijalle. Taman vuoksi en nahnyt tarpeelliseksi rakentaa
tapahtumasta pitkaa, erillista brief:id, vaan siséllytin sen tapahtumasuunnitelman alkuun.
Mikali Action Factoryn jarjestaminen olisi ulkoistettu, tulisi brief:in olla laajempi, jolloin

ulkopuolisen toimijan olisi helpompaa hahmottaa kokonaisuus.

Tama raportin teoriaosuudessa kaytiin lapi, ettd hyva brief sisaltaa tapahtuman
kohderyhmaén, tarkoituksen ja tavoitteen, toteutustavan, sisallon, jarjestajan, viestin seka
halutun tunnelman. Action Factoryn kohderyhmaksi mé&arittelin aktiiviset lapset, nuoret ja
lapsiperheet. Tapahtuman tarkoitusta maaritellessani pohdin, mité varten se jarjestetaan
ja mita tapahtuman avulla halutaan tarjota kuluttajille seka toisaalta myds
yhteistydkumppaneille. Nain ollen maarittelin, etta tapahtuman tarkoituksena on tarjota
kuluttajille kiinnostavia aktiviteetteja ja puolestaan brandeille mahdollisuus kerata
ainutlaatuista nakyvyytta. Myds tapahtuman tavoitteen ajattelin seké kuluttajien, etta
osallistujabrandien kannalta. Tapahtuman ensisijaiseksi tavoitteeksi muodostuikin liséta
kuluttajien tietoisuutta hyvinvoinnista, urheilulajeista ja vapaa-ajan toiminnoista. Yhta
merkittéava tavoite kuitenkin on, etta osallistujabrandit saavat tapahtumasta
tavoittelemansa hyddyn, esimerkiksi lisdnakyvyytta, myyntid, asiakaskontakteja tai

kuluttajakommentteja. Yhtena erittain tarke&na tavoitteena nain myos tapahtuman
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kannattavuuden jarjestajalle eli BrandBuddylle. Tapahtuman ensisijaiseksi viestiksi nousi
yhteisen ajan tarkeys. lasta tai kiinnostuksen kohteista huolimatta Action Factoryn
kulmakivena on yhdessé tekeminen ja kokeminen. Ovathan kuluttajat itse
tapahtumapaivanakin vuorovaikutuksessa seka tapahtumahenkilokunnan ettd muiden

osallistujien kanssa.

Tapahtuman toteutustavasta mainitsin suunnitelmassani, etta jokaiselle brandille
rakennetaan tapahtuma-alueelle omat pisteensa. Pisteet suunnitellaan yhdessa
BrandBuddyn kanssa niin, etta ne sopivat muuhun tapahtuma-alueeseen ja
kokonaisuudesta saadaan nayttava seka yhdenmukainen. Edella mainittujen seikkojen
lisdksi siséllytin brief:iin tapahtumapaikan, -ajan ja etta tapahtumaa jarjestaméssa on

poikkeuksellisesti kaksi projektipaallikkoa.

4.2 Tapahtuman tavoitteet

Tapahtuman tavoitteiden maarittelyssé hyddynsin Kauhasen, Juurakon ja Kauhasen
(2002, 45-46) jaottelua taloudellisiin ja sisallollisiin tavoitteisiin. Budjetin rajasin pois
produktista, mutta ensisijaiseksi taloudelliseksi tavoitteeksi maaritin, etta tapahtuma olisi
yleisesti BrandBuddylle kannattava. Tama on toki perus olettamus, kun léhdetaan
jarjestamaan Action Factoryn kaltaista, suurta tapahtumaa. Suuren tapahtuman
suunnittelu ja toteutus vievat paljon aikaa ja resursseja jarjestgjalta, joten tapahtumasta
tulee olla jarjestgjalle myos hyodtya. Lisaksi tapahtuman tulee olla kannattava
yhteistydkumppaneiden kannalta, silla tapahtumaan osallistuminen kuluttaa luonnollisesti
jonkin verran myds heidan resurssejaan. Kuinka ja missa vaiheessa kannattavuus sitten
maadritellaan, on toki eri asia. Osa yhteistybkumppaneista voi mitata tuloksia heti
tapahtuman jalkeen, jolloin he tavoittelevat tapahtumasta Kauhasen ym. (45-46) mukaan
valitonta hyotya, toiset taas hyotyvat tapahtumasta valillisesti, eli vasta myéhemmin.
Tallainen tapaus voisi olla esimerkiksi urheiluvaatebréndi, joka esittelee tapahtumassa
tuotteitaan, mutta myynti tapahtuu vasta jalkikateen. Maarittelin eraaksi tapahtuman
taloudelliseksi tavoitteeksi, etta siitd saataisiin tulevaisuudessa jatkuva konsepti. Tama on
taloudellinen hyoty, koska jos kaikki osapuolet ovat tapahtuman jalkeen tyytyvaisia, voi
tasté parhaassa tapauksessa seurata BrandBuddyn ja yhteistydbrandien jokavuotinen
yhteisty0 Action Factoryssa. Mikéli tapahtumaa saadaan télla tapaa kasvatettua ja sille
saadaan kerattya yha lisda nakyvyyttd, voi myos taloudellinen hyéty tulevaisuudessa

moninkertaistua.

Vaikka taloudellinen kannattavuus on tapahtumassa suuressa roolissa, tapahtumaan
liittyy myOs monia sisallollisia tavoitteita. N&aist& mainitsin suunnitelmassani tarkeimmat.
Sisalldlliset tavoitteet ovat tapahtuman kulmakivia, silla koko idea Action Factorysta lahti
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ajatuksesta korostaa perheiden yhteisen vapaa-ajan, seka harrastuksien parissa
vietettavan ajan tarkeyttd. Taman perusajatuksen pohjalta Action Factoryyn [ahdettiin
pohtimaan yhteistydbrandeja seka urheilun yhteistydseuroja. Tavoitteena on viestia
kuluttajille terveesta ja iloisesta elamantavasta, joten on tarkead, etta kaikki tapahtumassa
mukana olevat yhteistybkumppanit ovat tdhdn teemaan sopivia. Naiden tavoitteiden
lisdksi pohdin sisalldllisia tavoitteita jalleen yhteistyokumppaneiden nakoékulmasta.
Mukana oleville brandeille erityisen tarkea tavoite on, etta paikalle saapuu juuri oikeaa
kohderyhm&a. Kohderyhmé&an kuuluvat kuluttajat ovat brandeille potentiaalisia asiakkaita
ja ndin brandeillda on mahdollisuus hyétya tapahtumasta myos itse tapahtumapaivan
jalkeen. BrandBuddylle sisélldllisena tavoitteena on tunnettuuden kasvaminen, ja etta

kuluttajat yhdistaisivat yrityksen iloiseen, trendikkddseen ja reippaaseen asenteeseen.

4.3 Tapahtuman kohderyhméa

Vallo ja Hayrinen (2016, 193) korostivat etta tapahtumasuunnittelun alkuvaiheessa on
tarkedd maarittda tapahtuman kohderyhma, silla vasta taman jalkeen voidaan alkaa
pohtia tapahtuman yhteistytkumppaneita ja sen markkinointikeinoja. Taman vuoksi koin
luontevana jatkaa tapahtumasuunnitelmaani kohderyhméan maarittdmisella. Tapahtuman
tavoitteiden ja sanoman kannalta oli heti selvaa, ettd kohderyhmaéan kuuluvat nuoret,
lapset ja lapsiperheet. Kohderyhmaa edelleen tarkentavaksi sanaksi muodostui
tapahtuman nimessakin esiin nouseva aktiivisuus. Korostin suunnitelmassa, etta
tapahtumapaikalle saapuu myos paljon muita, kohderyhmaan kuulumattomia kuluttajia,
jotka ovat myos tervetulleita tapahtumaan. Tavoitteena kuitenkin on kerdté naiden
ohikulkijoiden lisaksi paikalle mahdollisimman paljon sellaisia kuluttajia, joista
yhteistyobrandit saavat suurimman hyddyn irti. Tama toimii myos toisinpdin, silla
todennakoisesti oikeaan kohderyhmaan kuuluva kuluttaja saa tapahtumasta enemman irti,

kuin kohderyhmaan kuulumaton.

Etelda-Pohjanmaan liiton oppaassa (2019) korostettiin, ettéa tapahtuman onnistumisen
kannalta on tarkeaa, ettd tapahtuma ja sen kohderyhma kohtaavat. Paatin luoda
tapahtumasuunnitelmaan kolme asiakasprofiilia, eli tdssa tapauksessa tapahtuman
osallistujaprofiilia, kohderyhman maarittelyn tueksi. Uskon, ettd kohderyhma aukeaa myds
tapahtumasuunnitelman lukijalle helpommin, kun osallistujat on profiloitu oikeiksi
henkil6iksi. Loin kolme mahdollisimman eri tyylista profiilia, jotka kaikki ovat Action
Factoryn ydinkohderyhmaéa. Ensimmaiseksi osallistujaprofiiliksi mé&éaritin 40-vuotiaan
perheen &idin, jolla on mies, kolme lasta ja erittéin kiireinen arki. Toiseksi
osallistujaprofiiliksi puolestaan muotoutui 24-vuotias nuori nainen, joka on kiinnostunut

matkustelusta seka hyvinvoinnista. Kolmas suunnitelmassa mainittava profiili on 18-
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vuotias nuori mies, joka harrastaa aktiivisesti urheilua. Vaikka henkilét ovat eri ikaisia ja

erilaisissa elaméantilanteissa, olisi Action Factorylla tarjottavaa heille kaikille.

Lisasin tapahtumasuunnitelmaan Innokylan (2019) mukaisen empatiakartan. Valitsin
empatiakarttaan lahempaan tarkasteluun ensimmaisen osallistujaprofiilin, eli perheen
aidin. Kirjasin suunnitelmaan ylds, mita tama kyseinen perheen éiti voisi ajatella ja tuntea,
kuulla, nahda, sanoa ja tehdd. Pohdin myts hdnen mahdollisia kipupisteitaan seka

asioita, joissa han haluaa onnistua tai kokee onnistuneensa.

4.4 Tapahtuman tekninen tuotanto

Paatin kasitella tapahtumasuunnitelmassani tarkemmin yhta Vallon ja Hayrisen (2016,
193) maarittelemaa tapahtumatuotannon osa-aluetta, tapahtuman teknista tuotantoa.
Tama kasittaa tapahtuma-alueeseen ja sen ymparistoon liittyvat seikat, kuten rakenteet,
alueen yleisen ilmeen ja riskit. Liitin suunnitelmaan kuvan tapahtuma-alueesta eli
Narinkkatorista, jolloin kenen tahansa suunnitelmaa lukevan on helppoa hahmottaa
alueen lohkojako neljaan eri lohkoon. Vuoden 2018 tapahtumasta oppineena tapahtumaa
varten varattiin koko tori, silla syksyn tapahtumassa huomattiin viereisissa lohkoissa
jarjestettavan toiminnan jakavan kuluttajia lohkojen kesken. Kaikki kuluttajat eivat
huomioineet Action Factorya, kun huomio kiinnittyi muualle. Muutamille kuluttajille oli
myo6s hieman epaselvad, onko torilla kdynnissa yksi, vai monta erillista tapahtumaa.
Jotkut kuluttajat saattoivat tulla kyselemaan naapurilohkon tapahtumasta, toiset taas
kulkivat naapurilohkon lapi eivatka nain ollen kiinnittaneet ollenkaan huomiota Action
Factoryyn. Muun muassa naiden seikkojen vuoksi Narinkkatorista tapahtuma-alueena ei

saatu taytta hyotya irti vuonna 2018.

Narinkkatori on tapahtuma-alueena niin laaja, etta paras ratkaisu juuri oikean
kohderyhmaén tavoittamiseksi, oli jakaa alue lohkoihin. P&atimme jakaa alueet ikaryhmien
ja teemojen perusteella neljadan yhta suureen lohkoon: A-lohkoon sijoitetaan lapsille
suunnatut brandit ja B-lohkoon suuret kokonaisuudet, jotka vaativat paljon tilaa. C-lohkoon
sijoitetaan nuorille seka aikuisille suunnatut toiminnalliset brandit ja D-lohkoon terveyteen
seka hyvinvointiin liittyvéat brandit. Nain tapahtumassa saadaan helposti ohjattua kuluttajat
heita kiinnostaville pisteille. Lohkojaon avulla alueen ulkoisesta ilmeestéa saadaan

tapahtumassa selkedmpi ja myos kuluttajille helpompi hahmottaa.

BrandBuddylla aiemmin muita tapahtumia jarjestaneena tiesin ennestaan, etta nain suurta
tapahtumaa suunniteltaessa vaaditaan erillinen pelastussuunnitelma seka riskianalyysi.
Pelastussuunnitelman jatin opinnaytetyoni ulkopuolelle, silla siihen vaadittiin

jarjestyksenvalvojien ja vastaavien henkildiden nimet sek& puhelinnumerot, joita en voi
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tassa tyodssa julkaista. Paatin toteuttaa riskien arvioinnin aiemmissakin tapahtumissa
toimivaksi todettuna taulukkomuotoisena riskianalyysina. Tiivistin riskit kahteen eri
taulukkoon, joista ensimmaisessa kasittelin turvallisuuteen liittyvia riskeja ja toisessa
muita tapahtuman kannalta vaikutuksellisia riskitekijoitd. Maaritin riskitaulukon
ensimmaiseen pystysarakkeeseen kyseisen riskin todennakoéisyyden asteikolla yhdesta
viiteen. Toiseen sarakkeeseen maaritin riskin vakavuuden, samalla asteikoilla. Lopuksi
kerroin naiden sarakkeiden luvut keskendan, jolloin sain tulokseksi riskikertoimen.
Esimerkkina riski "huono sa&”, jonka todennakdisyydeksi maaritin viisi (erittain
todennakoinen) ja vakavuusasteeksi kolme, jolloin sain riskikertoimeksi 5 x 3 eli 15. Tama

oli koko taulukon korkein riskikerroin, korkean todennékgdisyyden vuoksi.

Pohdin taulukkoon my®gs, kuinka eri riskeja voidaan hallita. Huonoon saahan ei voida
vaikuttaa, joten tapahtumaa varten on varattava paljon telttoja ja sadetakkeja, jolloin
minimoidaan mahdollisen sateen vaikutus. Riskia ei voida kokonaan poistaa, silla
tapahtumaa ei saada siirrettya sisatiloihin tai toiselle paivalle. Luonnollisesti huono séa
hallintakeinoista huolimatta vaikuttaa negatiivisesti tapahtumaan, silla kuluttajat eivat jaa
yhta mielelladn ulos tutustumaan brandeihin. Action Factory poikkeaa monista muista
ulkoilmatapahtumista, joissa on usein saavaraus. Tapahtuma on jarjestettdva sovittuna
paivana, silla alueen varausta ei voi perua esimerkiksi ynden paivan varoitusajalla ilman,
etté tasta koituisi kuluja. Lisaksi moni yhteistydkumppani tulee kauempaa, jolloin
tapahtuma-ajan siirtdminen on ldahes mahdotonta tai ei ainakaan kannattavaa.
Paivamaaraa 4.5. korostetaan vahvasti tapahtuman ennakkomarkkinoinnissa, joten

tapahtuman siirtdminen aiheuttaisi hdammennysta myds sosiaalisessa mediassa.

45 Tapahtuman visuaalinen ilme

Koin tapahtumasuunnitelmaa tehdessani tarkeaksi kasitella tapahtuman visuaalista
iimettd, joka puolestaan kuuluu Vallon ja Hayrisen (2016, 192-197) mukaan
tapahtumatuotannon ensimmaiseen osa-alueeseen eli sisdllon tuotantoon. Visuaalisen
ilmeen suunnittelun koin tassa vaiheessa jonkin verran haastavaksi, kun kaikki
yhteistydkumppanit eivét olleet viela selvilla. Yleiset visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat

tekijat pystyin kuitenkin maarittelemaan.

Vuoden 2018 tapahtuman tunnusvareiksi valitut sininen ja pinkki pysyvéat tapahtuman
varimaailman keskiosséa edelleen. Tulevaisuudessa, tapahtuman tunnettuuden
kasvaessa, tavoitteena on saada yha useampi kuluttaja yhdistdm&an kyseiset varit Action
Factoryyn. Alun perin teemavareiksi valikoituivat sininen ja pinkki, koska ne kuvaavat
hyvin tapahtuman pirteda luonnetta. Vareja suunniteltaessa pohdittiin, mita tapahtumalla

halutaan viestia. Pinkki on iloinen ja ravakka vari, jota tasapainottamaan valittiin kirkas
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sininen. BrandBuddylla oli jo valmiiksi olemassa taman variset teltat, joten myoés sen
vuoksi sininen ja pinkki variyhdistelma vaikutti hyvalta ratkaisulta. Tata variyhdistelmaa ei
myo6skaan yleisesti yhdistetd mihink&én tunnettuun teemaan tai tapahtumaan.
Harkinnassa oli aluksi myds keltainen, mutta syksylla 2018, talven lahestyessa, keltainen
olisi antanut pikemminkin kevaisen mielikuvan. Sininen ja pinkki sopivat jokaiseen
vuodenaikaan. Keltainen on my6s BrandBuddyn tunnusvaéri, joten tapahtumalle haluttiin

valita omat, tasta eroavat varit.

Tapahtuman logon fontti valittiin jo ennen vuoden 2018 tapahtumaa. Fontti on
omaperdinen ja mielenkiintoinen, mutta kuitenkin selkea. On tarke&a, etta fontista saa
selvaa, jotta tapahtuman nimi painuu mahdollisimman monen ohikulkijan mieleen.
Visuaalinen ilme on suuressa roolissa tapahtumassa, silla se tallentuu kaikkiin kuviin ja
videoihin, joita tapahtumassa otetaan. Nayttavalla visuaalisella iimeella voidaan vaikuttaa
positiivisesti tulevien Action Factory -tapahtumien markkinointiin. Liséksi jokainen
tapahtuma-alueelle saapuva kuluttaja saa tapahtumasta tietyn ensivaikutelman sen
perusteella, kuinka houkuttelevalta tapahtuma-alue ensisilméayksella nayttaad. Visuaalinen
ilme voi siis olla ratkaiseva tekija kuluttajan paatoksessa jaada alueelle tai jatkaa matkaa.
Korostin tapahtumasuunnitelmassa, etta myés BrandBuddyn oma logo tulee olla esilla
tapahtumassa, silla onhan tapahtuma mainio tilaisuus kerata nakyvyytta
jarjestgjayritykselle. Jo pelkastaan logon esille laitto voi olla yrityksen kannalta merkittava

tekija, kun sen ohi kulkee paivan aikana kymmenia tai jopa satoja tuhansia kuluttajia.

4.6 Ennakkomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Liitin tapahtumasuunnitelman loppuosaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman.
Action Factorya ja sen markkinointia on tarkoitus kehittéa jatkuvasti eteenpain. Vuonna
2019 sosiaalinen media on suuressa roolissa markkinoinnin kehittdmisessa. Kinnusen
(10.5.2017) mukaan markkinoinnin suunnittelussa tulee aluksi paattaa, mita silla halutaan
tavoitella. Listasin tdrkeimmaéat Action Factoryn sosiaalisen median markkinointiin liittyvat
tavoitteet tapahtumasuunnitelmaan. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin
avulla pyritddn tuomaan tapahtuma oikean kohderyhman tietoisuuteen ja talla tapaa
kasvattamaan tapahtuman osallistujamaaraéa. Jos sosiaalisen median kanaviin
onnistutaan tuottamaan kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltta, julkaisut kerdavat tykkayksia
ja tieto tapahtumasta leviaa. Mikali kaikki tavoitteet toteutuvat, saadaan tapahtumaa jo
pelkan sosiaalisessa mediassa tehtavan markkinoinnin avulla kehitettya edellisvuodesta

erittdin paljon eteenpain.

Valtarin (15.8.2017) mukaan jokaiselle tapahtumalle kannattaa luoda oma aihetunniste el

hashtag, joka liitetdan mukaan jokaiseen tapahtumaa koskevaan julkaisuun. Vuoden 2018
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tapahtuman virallinen aihetunniste oli #ActionFactory2018. Tutkin asiaa enemman
Instagramissa ja tarkastelin, kuinka paljon on julkaisuja, joissa on kaytetty kyseista
aihetunnistetta. Loysin haulla viisi kuvaa, joista jokainen oli otettu viime vuoden
tapahtumasta. Seuraavaksi kirjoitin Instagramin hakukenttdén #ActionFactory2019, jolloin
haku antoi nolla tulosta. Taman perusteella #ActionFactory2019 on oikein toimiva
aihetunniste vuoden 2019 tapahtumalle, eivatkad tapahtuman julkaisut huku muiden, taysin
eri asioita koskevien julkaisujen joukkoon. Juuri néin tapahtui tapahtuman yleisen
aihetunnisteen #ActionFactory kanssa. Kun kirjotin sen hakuun, Instagram l6ysi yhteensa
2076 julkaisua, joista valtaosa liittyi taysin eri aiheisiin, kuin Narinkkatorin Action
Factoryyn. Taman nopean tutkimisen perusteella voidaan todeta, ettd tapahtuman
julkaisuissa kannattaa aina kayttaa tapahtuman vuosilukua aihetunnisteen lopussa. Mikali
tapahtuma jarjestetaan myos syksylla 2019 ja jatkossa aina kahdesti vuodessa, voisi
kevaan ja syksyn tapahtumat erottaa toisistaan kayttamalla aihetunnisteena esimerkiksi
#ActionFactorySyksy2019.

Ennen, kuin avasin tapahtumasuunnitelmaan enempaa sosiaalisen median kanavia,
paatin kasitella lyhyesti Action Factoryn tone of voice:a eli &anensavya, jolla kuluttajia
puhutellaan. Vuoren (21.1.2018) mukaan aanensavy on tarkea osa kuluttajien kanssa
kommunikointia ja kilpailijoista erottumista. Tamé& péatee niin yritykseen, kuin
tapahtumaankin. Tarkeinté on, etta viestin takana oleva &anensavy on aito. Korostin
tapahtumasuunnitelmassa, etta Action Factoryn julkaisut kirjoitetaan noudattaen rentoa ja
hauskaa aanta. Julkaisuissa voi kayttdd mukaansatempaavia hymiéta ja huumoria. Tama
kertoo niin tapahtuman kuin myos BrandBuddyn luonteesta yrityksend, joten ani
viestinnan takana on aito. Julkaisuissa tulee kuitenkin kiinnittdd huomiota sisaltéon ja

oikeinkirjoitukseen, jotta ne eivat huumorin my6ta meneté uskottavuuttaan.

Kinnusen (10.5.2017) mukaan sosiaalisen median markkinoinnin kanavat kannattaa valita
tarkoin, sekd sen mukaan, kuinka paljon resursseja niiden yllapitoon on kaytettavissa.
Tapahtumasuunnitelmaa tehdessani paatimme yhdessa BrandBuddyn tiimin kanssa, etta
keskitymme tana vuonna tapahtuman markkinoinnissa kahteen eri kanavaan: Facebookiin
ja Instagramiin. Muiden kanavien yllapitoon tamanhetkiset resurssit eivét valttamatta
riittaisi, joten ndimme viisaampana ajatuksena panostaa kunnolla naihin kahteen
kanavaan. Mainitsin produktissani lyhyesti kohdennettuun markkinointiin perustuvan
Action Factoryn markkinointikampanjan. Taman markkinointikampanjan keskeisimpana
ajatuksena on kohdennetun markkinoinnin hyédyntdminen sosiaalisen median kanavissa,
jolloin julkaisut tavoittavat oikean kohderyhman. Tata en avannut suunnitelmassa

enempaad, silla tasta toteutetaan oma, kattava ja taysin erillinen suunnitelmansa.
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Vuoden 2018 tapahtumaa markkinoitiin ainoastaan Facebookissa ja BrandBuddyn omalla
Instagram -kayttgjalla. Paatin tapahtumasuunnitelmassani paneutua erityisesti
tapahtuman ennakkomarkkinoinnin keittdmiseen sosiaalisessa mediassa. Uskon, etta
vuoden 2018 tapahtuma olisi voinut olla viela paljon suositumpi, mikali useampi kuluttajia
olisi kuullut tapahtumasta etukateen. Vuoden 2018 tapahtuman osallistujat olivat lahinna
Narinkkatorin ohikulkijoita, jotka sattumalta huomasivat tapahtuman. Kasittelin
produktissani sosiaalisen median kanavista ensimmaisena Facebookia ja tarkemmin
sanottuna niitd kohtia, joita Facebookissa tapahtuvassa markkinoinnissa voitaisiin
kehittaa.

Paatimme yhdessa BrandBuddylla, ettd Facebookia kaytetaan tapahtuman
emokanavana, josta jaetaan edelleen sisaltda Instagramiin ja jatkossa mahdollisesti myods
muihin kanaviin. Tata tukee myos Kinnusen (10.5.2017) kirjoitus, jonka mukaan Facebook
on hyva alusta tapahtumille, silla tapahtumat leviavat siella helposti. N&in ollen totesin
suunnitelmassa, ettd markkinoinnin ensimmaéinen askel on luoda Action Factorylle oma
Facebook -sivu. Aiempi Action Factoryn Facebook -tapahtuma oli BrandBuddyn sivun
alla. Koska Action Factorysta tavoitellaan jatkuvaa tapahtumakonseptia, kannattaa sille
luoda oma Facebook -sivu, jonka alle voidaan jatkossa luoda kaikki Action Factory -
tapahtumat. My0s Valtarin (15.8.2017) mukaan suurille tapahtumille kannattaa luoda oma
Facebook -sivu, jonka alle luodaan tapahtuma. N&in toimittaessa Action Factoryn sivun
tykkaajat nakevat aina, milloin seuraava tapahtuma jarjestetddn. On tarkead, etta Action
Factoryn Facebook -sivuja yllapidetaan aktiivisesti myos tapahtumapaivan jalkeen. Nain
kuluttajien mielenkiinto pysyy ylla ja he osallistuvat suuremmalla todenndkdisyydella myds

seuraaviin Action Factory -tapahtumiin.

Seuraavaksi aloin pohtia, millaista siséltéd Facebookiin tulisi julkaista, jotta tapahtuma
herattaisi mahdollisimman monen kuluttajan mielenkiinnon. Pelkka julkaisujen
kohdentaminen ei riitd, jos julkaisut eivat ole mielenkiintoisia tai mukaansatempaavia.
Kaytin jalleen hyoddyksi Kinnusen (10.5.2017) teksti&, jossa han korostaa, etta julkaisujen
tulisi olla kuluttajille hyddyllisia ja samalla niissé olisi hyva olla mukana jonkinlainen
aktivointi. Kinnunen kehotti suosimaan kuvien lisaksi myos videoita. Nain ollen paatimme
hyodyntaa hyvaksi todettua vuoden 2018 Action Factoryn markkinointivideota, mutta
paivitettynd vuoteen 2019 sopivaksi. Painotin tapahtumasuunnitelmassa, etta jokaiseen
julkaisuun tulee sisdllyttaa call to action eli jokin kuluttajia aktivoiva asia, kuten kilpailu tai
kysymys. Jos julkaisu ei sisélla aktivoivaa elementtid, kuluttajilla ei ole syyta myoskaan

reagoida siihen. Tallaiset julkaisut voivat helposti jadda ilman kommentteja ja tykkayksia.

Tapahtumasuunnitelmassani pohdin, misté sosiaalisen median kanavista tapahtuman

kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Facebookista tavoitetaan kaiken ikaiset kuluttajat,
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etenkin monet nuoret aikuiset ja perheelliset kayttavat aktiivisesti Facebookia. Instagramin
nain potentiaalisena kanavana Action Factorylle, silla sen kayttajakuntaan kuuluu paljon
nuoria, sek& nuoria aikuisia. Kuten Facebookissa, my6s Instagramissa vuoden 2018
tapahtumaa markkinoitiin BrandBuddyn kayttajan alla. Valtarin (15.8.2017) mukaan
tapahtumalle kannattaa luoda oma yritystili Instagramiin, mikali sielta tavoitetaan riittavasti
haluttua kohderyhmaa. Nain ollen Action Factorylle olisi kannattavaa luoda oma tili myos
Instagramiin. Tahan patevat samat sdannot kuin Facebook -tiliin: kuvia ja videoita tulee
julkaista myds tapahtuman jalkeen, jotta seuraajat pysyvat. Myds Instagramissa julkaisuja
voidaan kohdentaa, jolloin ne tavoittavat paremmin halutun kohderyhman ja Action

Factoryn Instagram -kayttdja saa helpommin uusia seuraajia.

Suunnitelman mukaan Instagramiin paivitetddn behind the scenes -materiaalia, el
materiaalia kulissien takaa. Kinnusen (10.5.2017) mukaan Instagram on toimiva kanava
tapahtumien markkinoinnissa ja etenkin stories- eli tarinaominaisuus on hyodyllinen. Nain
itse toimivana, etta suurin osa Action Factoryn Instagram -julkaisuista mukailisi
tapahtuman Facebook -julkaisuja. Instagramissa voisi kuitenkin taman lisaksi keskittya
lisdmateriaalin julkaisemiseen tarinassa. Tarinassa voidaan tapahtuman lahestyessa
paljastaa yhteistydkumppaneita ja kurkistaa kulissien taa. Instagram -tarinaan voi julkaista
lyhyita videopatkia ennen tapahtumaa, kun aluetta pystytetaéan, seka tunnelmia
tapahtumapaivalta. Tarinaan lisattava materiaali voi olla spontaanimpaa ja sinne voidaan
lisdta materiaalia monta kertaa paivassa. Tama on hyddyksi myods tapahtumapaivana, kun
julkaisujen muokkaamiseen ei valttamatta ole paljoa aikaa, mutta materiaalia halutaan

saada ulos heti.

Tapahtumasuunnitelman loppuun kerasin ideoita sosiaalisessa mediassa jaettaviin
julkaisuihin. Kinnusen (10.5.2017) mukaan sosiaalisessa mediassa toimivat hyvin
julkaisut, joissa on jokin kuluttajia aktivoiva tekija, tai vastaavasti jotain, mista kuluttaja
hyotyy tai oppii uutta. Taman pohjalta Action Factoryn kanavissa toimisivat ennen
tapahtumaa hyvin kilpailut, joista voittaa osallistujabréndien tarjoamia tuotepalkintoja.
Kuluttajat kiinnostuvat julkaisuista, joista on mahdollistaa voittaa jotakin. Samalla julkaisut
toimisivat my0s eraanlaisena mainoksena palkinnontarjoajille. Tapahtuman aikana
puolestaan voidaan kaynnistaa kuvakisa, jonka avulla saadaan osallistujia aktiivisesti
jakamaan kuvia tapahtumasta. Tapahtuman jalkeen Action Factoryn kanavia voidaan
yllapitaa jakamalla kiinnostavaa sisaltod, kuten ruoka- tai vélipalareseptejd, matkavinkkeja

tai muuta, tapahtumankonseptin teemaan sopivaa sisaltoa.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kevaan 2019 Action Factory tapahtumalle kattava
suunnitelma, jota voidaan hyddyntaa tapahtuman suunnittelu- ja jarjestamisprosessissa.
Tavoitteena oli tehda suunnitelmasta sellainen, etta sitad voidaan hyddyntaa
toimeksiantajalla my6s jatkossa, tulevien Action Factory -tapahtumien toteutuksessa.
Tapahtumasuunnitelma toteutettiin PowerPoint -muodossa, jotta se olisi mahdollisimman

helppolukuinen ja sité voitaisiin jatkossa tarpeen tullen myds taydentaa.

Tapahtumasuunnitelma rakennettiin opinnaytetyodn tietoperustan pohjalta, soveltamalla
teoriaa kaytantdon ja omaan kokemukseen tapahtumanjarjestamisesta. Suunnitelmassa
kasitellaadn osa-alueita, joita ei ole vuoden 2018 tapahtuman yhteydessa vield ehditty yhta
syvallisesti pohtia. Tasta esimerkkind kohderyhmaan liittyvéat asiakasprofiilit, jotka

maadriteltiin tapahtumalle tarkasti nyt ensimmaista kertaa.

Opinnaytetytn tamanhetkiseen hyddynnettavyyteen vaikuttaa suuresti, ettd kevaan 2019
Action Factory paatettiin toimeksiantajan puolesta perua tyon loppuvaiheilla. Tama ei
kuitenkaan liittynyt tapahtumasuunnitelmaan tai sen toteuttamiseen ja suunnitelma
laadittiin onnistuneesti loppuun saakka. Ty6n yleiseen hyddynnettavyyteen tapahtuman
peruuntuminen ei juurikaan vaikuta, silla Action Factory tullaan todennakoisesti
toteuttamaan samanlaisella konseptilla viela vuoden 2019 aikana tai myéhemmin.
Suunnitelmassa kasitelladn Action Factory -tapahtumakonseptia yleisella tasolla, joten
sitd voidaan hyddyntdd muokkaamattomana tulevassa tapahtumasuunnittelussa. Nain
ollen tapahtuman peruuntuminen vaikutti olennaisesti ainoastaan opinnaytetyon

ajankohtaisuuteen.

Kokonaisuudessaan tapahtumasuunnitelma onnistui toivotusti ja sen ansiosta Action
Factoryn toteuttaminen jatkossa on helpompaa seka sdastaé toimeksiantajan aikaa
tapahtumasuunnittelussa. Sosiaalisen median ennakkomarkkinoinnin suunnittelun
onnistuneisuutta on haastavaa arvioida tdssa vaiheessa, kun mitdan ei ole viela
toteutettu. Todellinen onnistuminen pystytddn mittaamaan vasta sitten, kun sosiaaliseen

mediaan on julkaistu suunnitelman mukaista sisaltéa.

Opinnaytetyon lahteina kaytettiin monipuolisesti seké verkkosivuja ja -julkaisuja etta
kirjallisuutta. Osa lahteista on blogikirjoituksia, joita ei voida luokitella taysin akateemisiksi
lahteiksi. Blogikirjoitukset ovat kuitenkin tunnetuilta sivustoilta poimittuja. Eri
Internetlahteita on tarkasteltu laajasti ja niitd on yhdistelty. Sama tieto on I6ydetty monelta

eri sivustolta, mika lisaa tiedon luotettavuutta.
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Kriittisesti ajateltuna lahteiden kaytdssa olisi ollut kuitenkin edelleen parannettavaa.
Tietoperustassa lahteita olisi voinut hyodyntaa viela kattavammin ja kayttdd vdhemman
blogikirjoituksia. Aikataulullisesti tyon toteutuksen olisi voinut aloittaa aiemmin, jolloin
myds tiedonkeruulle olisi jaanyt enemmaén aikaa. Kaikkein merkittavimpana asiana
kuitenkin koen sen, etta toimeksiantaja oli tyytyvainen tuotokseen, joten taltd kannalta

opinnaytetyon tavoite saavutettiin.

Itse opin tapahtuman suunnittelusta ja sosiaalisesta mediasta paljon lisda
opinnaytetydprosessin aikana. Tapahtumasuunnitelman tekemisesta ja sen my6ta eri
aiheisiin perehtymisesta oli minulle paljon hyétya myds ammatillisesti. Aiemmin olen
jarjestanyt tapahtumia kaytannon kokemuksen perusteella. Opinnaytetydprosessin aikana
opin teorian kannalta, mita eri osa-alueita tapahtumasuunnitelmaan kuuluu ja kuinka se
tulee oikeaoppisesti rakentaa. Uskon tdman jatkossa vaikuttavan positiivisesti

tyoskentelyyni tapahtumatuotannon parissa.
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* Ennakkomarkkinointi sosiaalisessa mediassa
* Somemarkkinoinnin tavoitteet
* Yleista somemarkkinoinnista
* Action Factoryn tone of voice
* Kanavat
* |deoita julkaisuihin



Mika Action Factory?

"Action Factory on BrandBuddyn suunnittelema ja jdrjestdmd reipashenkinen tapahtuma, jossa
tavoitellaan aktiivisesta eléimdntyylistd kiinnostuneita perheitd, lapsia ja nuoria tutustumaan
erilaisiin aktiviteetteihin ja bridndeihin. Tapahtuma tarjoaa kuluttajille uusia ideoita ja monipuolisia
urheilu- ja harrastusmahdollisuuksia. Kuluttajille levitetddn tietoa perheille suunnatuista vapaa-
ajanvietto mahdollisuuksista sekd ennen kaikkea tarjotaan hauskaa, yhteistéd puuhaa. BrandBuddy
haluaa tapahtuman avulla viestid lapsille ja nuorille harrastetarjonnasta, mielekkédéstd
vdlipalaruokailusta, sekd yhteisen ajan tdrkeydestd. Narinkkatorin ldpi kulkee pdivittdin reilut 100
000 kuluttajaa, joista pyritddn pysdyttdmddn tapahtuma-alueelle maksimaalinen mddrd.

Osallistujabrdndeille tapahtuma-alue tarjoaa suuren nédkyvyyden Narinkkatorilla, keskelld Helsingin
Kamppia. Alueella on tapahtuman ajan dédnessd juontaja, joka haastattelee brindien edustajia,
innostaa kuluttajia tutustumaan eri brindien tuotteisiin, sekéd seurojen toimintaan. Action Factory
jdrjestetéidn koko Narinkkatorin alueella, joten ddnimainonta kuuluu laajalla alueella. Nédkyvyyteen
sosiaalisessa mediassa panostetaan tdnd vuonna paljon ja tarkoituksena onkin, ettd
mahdollisimman moni kohderyhmddn kuuluva kuluttaja kuulee tapahtumasta etukdteen ja kaikki
kiinnostuneet osaavat saapua paikalle lauantaina 5.4.2019. Tapahtumaa tullaan BrandBuddyn
toimesta kehittdmddn edelleen suuremmaksi, toistuvaksi tapahtumakonseptiksi. ”

Tapahtumabrief — tapahtuma
pahkinankuoressa

* Action Factory on aktiivisille nuorille, lapsille ja lapsiperheille suunnattu reipas ja iloinen tapahtuma.
* Tapahtumapaikkana toimii Kampin Narinkkatori (koko tori).

* Tapahtuma jarjestetdan lauantaina 4.5.2019. Tapahtuma on toteutettu myods kerran aiemmin, syksylla
2018.

* Tapahtuman tarkoituksena on tarjota kuluttajille kiinnostavia aktiviteetteja ja osallistujabrandeille
mahdollisuus ainutlaatuiseen nakyvyyteen.

* Tapahtuman tavoitteena on lisata kuluttajien tietoisuutta hyvinvoinnista, erilaisista urheilulajeista seka
muista vapaa-ajan toiminnoista. Tavoitteena myds tuottaa osallistujabrandeille sekd BrandBuddylle
mahdollisimman suuri hydty tapahtumasta.

* Tapahtumalla halutaan viestia kuluttajille yhteisen ajan tarkeydesta.

* Tapahtuma toteutetaan BrandBuddyn toimesta. Jokaiselle mukana olevalle bréndille rakennetaan
Narinkkatorille oman nakdinen pisteensa, jossa jarjestetddan brandista riippuen erilaisia aktiviteetteja,
ndytejakoa, tuote-esittelya tai mahdollisesti myos myyntia.

* Projektipaallikoita vuoden 2019 tapahtumalla on kaksi
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Tapahtuman tavoitteet

Taloudelliset tavoitteet

* Ensisijainen taloudellinen tavoite on
rakentaa tapahtumasta
taloudellisesti kannattava niin
jarjestdjayritykselle eli
BrandBuddylle kuin myds
yhteistydkumppaneille

* Rakentaa tapahtumasta edelleen
jatkuva ja vuosittain toistuva
konsepti —> tapahtuma kasvaa ->
kannattavuus kasvaa

Kohderyhma

Sisallolliset tavoitteet

Lisata kuluttajien tietoisuutta erilaisista
lajeista ja harrastemahdollisuuksista
Korostaa yhteisen vapaa-ajan tarkeytta ja
innostaa kuluttajia viettamaan aikaa perheen
kesken, yhteisten aktiviteettien parissa
Tarjota kuluttajille tietoa terveellisesta
elamantyylista seka hyvinvoinnista

Keradta Narinkkatorille mahdollisimman paljon
oikeaa kohderyhmaa, jota ylla mainitut asiat
kiinnostavat

Kasvattaa kuluttajien tietoisuutta
BrandBuddysta yrityksena

* Tapahtuma on kaikille avoin yleisétapahtuma, johon vapaapaasy, joten mukaan

tavoitellaan kaikkia Narinkkatorin lapikulkijoita

* Ennakkomarkkinoinnin avulla paikalle saapuvaksi tavoitellaan tapahtuman
kohderyhmad: aktiivisia nuoria, lapsia ja lapsiperheita

* Tapahtuman todellista kdvijad/osallistujaa on haastavaa madrittad etukateen, silla
kuka tahansa aiheesta kiinnostunut on tervetullut tapahtumaan. Paikalle pysahtyy
keskeisen sijainnin vuoksi myos kohderyhmaan kuulumattomia kuluttajia.

* Osallistujabrandien kannalta on kuitenkin tarkeda tiedostaa tarkka kohderyhma

* Bréandit saavat tapahtumasta suurimman hyddyn irti, kun tapahtumakansa on sellaista, joka voi aidosti
kiinnostua brandien tarjoamista tuotteista ja palveluista seka ostaa/hyédyntaa niitda myds jatkossa

* |deaalitilanteessa kaikki tapahtuman osallistujat olisivat potentiaalisia asiakkaita osallistujabrandeille
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Kohderyhma

Esimerkit asiakasprofiileista

Osallistujaprofiili 1

Perheen diti (+perhe)
40v

Perheeseen kuuluu lisdksi mies sekd 6, 11
ja 14v lapset

Arki on kiireistd ja perheen yhteinen aika
jaa vahalle

Etsii Action Factorysta virikkeita ja yhteista
tekemistd koko perheelle

Myés lapset ldhteneet mukaan
tapahtumaan, paikanpaalta [oytyvan
rallisimulaattorin innoittamana

Vanhimmilla lapsilla on jo harrastukset.
Myds nuorin haluaisi kovasti aloittaa
jonkin oman lajin -> Action Factory tarjoaa
mahdollisuuden tutustua lajeihin paikan
paalla

Kohderyhma

Empatiakartta

Osallistujaprofiili 2

* Nuori nainen
¢ 24y

* Opiskelee ja kdy ohella tayspdivaisesti
toissd, eldmaan kuuluu myds avopuoliso

* Kiinnostunut lilkunnasta, terveydestd ja
hyvinvoinnista

* Haluaisi kayttaa vapaa-aikansa jonkin
rentouttavan harrastuksen parissa, mutta
kiireisen elaméantilanteen vuoksi ei ole
ehtinyt perehtya vaihtoehtoihin

* Etsii Action Factorysta uutta harrastusta,
seka vinkkeja terveellisista
valipalavaihtoehdoista

* Suunnitteilla ollut jo pitkadn
ulkomaanmatka avopuolison kanssa,
matkakohde paattamatta -> hakee Action
Factorysta inspiraatiota kohteen valintaan

Otetaan lahempaan tarkasteluun Action Factoryn osallistujaprofiili 1.

Mita han...
* Ajattelee ja tuntee

Osallistujaprofiili 3

* Nuori mies 18v
* Omaa aktiivisen elamantyylin

* Harrastaa lenkkeilya, kuntosalia ja
valmentaa jalkapallojoukkuetta

* On luonteeltaan sosiaalinen ja toivookin
tapaavansa lisdaa saman henkisia,
lilkunnasta kiinnostuneita ihmisia

+ Etsii uusia urheiluvarusteita, on avoin
kaikille uusille brandeille

* Ladhtee mukaan Action Factoryyn, koska
toivoo saavansa uusia tuttavuuksia

+ Lisaksi bongasi Facebookista arvonnan,
jossa kerrottiin, ettd tapahtumassa voi
voittaa itselleen uudet sporttikengat!

Mitka ovat hanen...

Perhe on hanelle tarkeintd, han toivoo ettd myos lasten kasvaessa perhe pysyisi
yhtendisend tiimind. Han unelmoi perheen yhteisestd lomamatkasta ja
ylipdataan toivoo pystyvansa tarjoamaan lapsille upeita lapsuusmuistoja.

* Kuulee

Han kuuntelee miestddn, sekd ystaviddn. Lasten mielipiteet vaikuttavat myds
paljon pddtoksentekoon perheessd. Han on myds lahiaikoina alkanut
aktiivisemmin kayttdd sosiaalista mediaa, muun muassa Facebookia. Han
keskustelee aktiivisesti somessa ja nappaa taalta vinkkeja omaan arkeen.

* Nakee

Ympdérilladn hdn ndkee perheensa lisdksi paivittdin tyotovereijta. Lisdksi hanella
on muutamia pitkdaikaisia ystavia, joita tahtoisi ehtid ndkemaan useammin. Han
elda aktiivista elamaa, ymFFariIIé tapahtuu kokoajan. Lasten harrastuksissa hén

tapaa muita vanhempi

dnen ymparistonsa nayttaa kiireiseltd, mutta

onnelliselta. Elama pydrii téiden, kodin ja lasten harrastusten ymparilla.

* Sanoo ja tekee

Han on sosiaalinen persoona, joka juttelee paljon ja rohkeasti myds
tuntemattomille ihmisille. Han on utelias ja innokas tutustumaan uusiin

tuotteisiin, brandeihin ja ihmisiin.
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Kipupisteet

lloisesta olemuksestaan huolimatta han
stressaa asioista helposti. Han turhautuu,
mikali kaikki ei suju kuten on suunniteltu.

Onnistumiset

Han haluaa olla mahdollisimman hyva &iti ja
puoliso. Hin kokee olevansa onnistunut
silloin, kun perheelld on kaikki hyvin.
Tulevaisuuden tavoitteena hinelld on myds
keskittya enemman itseensa, esimerkiksi
aloittamalla uusi harrastus.



Tapahtuman tekninen tuotanto

Tapahtuma-alue, rakenteet ja ymparisto

Tapahtuma-alueeksi kevaan Action Factorylle on valittu
vuoden 2018 Action Factoryn myota toimivaksi todettu
Narinkkatori

Vuonna 2018 tapahtuma jarjestettiin Narinkkatorin B-
lohkossa -> muissa lohkoissa samanaikaisesti muuta
toimintaa

Muissa lohkoissa samanaikaisesti jarjestettava muu
toiminta jakaa kuluttajia ja saattaa aiheuttaa
hairiotekijoitd, joten vuonna 2019 Action Factorya varten
on varattu koko Narinkkatori -> kuluttajia tavoitetaan
maksimaalinen maara ja alueesta saadaan kaikki hyoty
irti

Tapahtuma-alue, rakenteet ja ymparisto

Tapahtuma-alue jaetaan lohkojen mukaan neljaan eri
kategoriaan/teemaan

A-lohkoon sijoitetaan lapsille suunnatut brandit ja aktiviteetit

B-lohkoon sijoitetaan suurempia kokonaisuuksia, jotka
vaativat paljon tilaa

C-lohkoon sijoitetaan toiminnallisia ja urheilullisia brandej3,
jotka ovat suunnattu paaasiassa nuorille seka aikuisille

D-lohkoon sijoitetaan hyvinvointi- /terveysbrandeja ja
sellaisia tapahtumapisteita, joissa ei ole suurta aktiviteettia.
D-lohkon pisteiden tulee olla toiminnoiltaan rauhallisia,
koska tassa lohkossa sijaitsee taideteos. Taideteoksen
ymparistdon ei kannata sijoittaa esim. pallopelia tai
vastaavaa -> riski taideteoksen vaurioitumiselle suurempi.

Aluejaossa otettava huomioon rekka, joka vaatii tilaa noin
100m2, seka sahkot —> sijoitetaan A-lohkoon, sahkopisteen
sijainnin vuoksi
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Riskit

Riskianalyysi (turvallisuus) / Action Factory 2019

Riski Todenndkdisyys |Vakavuus |Riskikerroin |Hallintamenetelma
K.l‘;lust'aja/tv‘b'ntekua Rompty 4 2 8 Johdot maadoitetaan
sahkéjohtoihin
Teltat tai muut materiaalit kaatuvat Telttoihin hankitaan painot ja
(esim. tuulen tai kuluttajan tondisyn 4 3 12 helposti kaatuvat materiaalit
seurauksena) kiinnitetaan maahan
: Kaikki materiaalit paloturvallisia.
Tulipalo syttyy 1 5 5
TR Pelastusreitti pidetddn avoinna.
. Varataan tarpeeksi vetta.
Jok 1 4 4
ot Huolehditaan tauoista.
Paikalla ensiaputaitoisia. Ollaan
- . . valmiina halyyttdamaan apua.
Sairaskohtaus (esim. allergiat) 1 5 5 Infotaan malieemravien
tuotteiden sisallosta.
Pisteiden ja telttojen
s oikeaoppinen sijoittelu.
Kulkuvaylat tukkeutuvat 3 3 9 Tapahtumahenkildkunta ohjaa
kuluttajat pois kulkureiteilta.
relbESE oMb 1 5 5 Taidet.eoksen ymparilld vaadittu
turvatila
Riskianalyysi (muut tekijat) / Action Factory 2019
Riski Todenndkoisyys |Vakavuus |Riskikerroin |Hallintamenetelma
Varaudutaan teltoilla ja
Huono s33 5 3 15 uritvathaataad
sadetakeilla
e T ‘ Toi jektipdallikko ott
Projektipaallikko(t) sairastuu 3 4 12 oinen !:urcue 1padilikko ofiaa
kokonaisvastuun
Tyontekija sairastuu 3 3 9 Varataan riittavasti henkilokuntaa
Ennakkomarkkinointi, keskeinen
Kuluttajia ei saavu paikalle 2 5 10 L !
sijainti
. A Varataan alueen rakentamiseen
Tapahtuman aloitus myohastyy 3 3 9 . o
aikaa riittavasti
Suuret materiaalit tuodaa alueelle
Logistiset ongelmat 2 3 6 L o
mahdollisimman aikaisin
—_— Promoottoreita ohjeistetaan
Tapahtuma-alueelta varastetaan jotain 2 4 8 ) y ] )
huolehtimaan omasta pisteesta

Riskilistausta voisi jatkaa viela paljon, tassa kuitenkin otettu huomioon tapahtuman suunnittelun kannalta
oleellisimmat ja todenndkoisimmat riskit.
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Tapahtuman visuaalinen ilme

* Tapahtuma-alueen visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat suuresti
osallistujabrandit, silla jokaiselle brandille rakennetaan halutun
lainen esittelypiste

* BrandBuddy suunnittelee osallistujabrandien kanssa etukateen,
millainen tapahtumapiste brandille rakennetaan seka kartoittaa,
mika on mahdollista ja mika ei

* Action Factoryn teemavareiksi on jo vuoden 2018 tapahtumaa
suunnitellessa valittu sininen ja pinkki—=> tapahtumamateriaaleissa
hyddynnetaan viime vuodelta tuttua varimaailmaa

» Tarkeaa muistaa, ettd myos BrandBuddyn oma logo esilla
tapahtumassa -> tunnettuus kasvaa

P

Kuva: mybrand.fi

Projektipaallikdiden vastuut ja tehtavat

* Tyontekijoiden rekrytointi

* Tyontekijoiden koulutus (sovitaan erikseen brandin kanssa)

* Tyontekijoiden ohjeistaminen ennen tapahtumapaivaa

* Tyontekijoiden motivointi seka ohjeistaminen tapahtuman aikana

* Aikataulutus (tauot, aamun aikataulu, purku)

* Tapahtumamateriaalit ja alueen rakentaminen seka purku yhdessa tyontekijéiden kanssa

* Kuvien ottaminen ja somen pdivittdminen ennen tapahtumaa, sen aikana seka sen
jalkeen

* Loppuraportointi osallistujabrandeille

Tapahtuman suuruuden vuoksi silla on tana vuonna kaksi projektipaallikkoa, jotka jakavat
keskenaan ylla mainitut tehtavat.
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Ennakkomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Tapahtuman markkinoinnin padpaino on sosiaalisessa mediassa.

Somemarkkinoinnin tavoitteet

* Tuoda tapahtuma oikean kohderyhman (aktiiviset nuoret, lapset ja lapsiperheet)
tietoisuuteen

* Kasvattaa tapahtuman osallistujamaaraa

Aktivoida kuluttajia sosiaalisessa mediassa

* Saada kuluttajat kommentoimaan, tykkdamaan, reagoimaan ja jakamaan julkaisuja, seka
kutsumaan lisaa kayttdjid osallistumaan tapahtumaan

Tuottaa kuluttajia kiinnostavaa sisaltoa

Kerata lisanakyvyytta sekd BrandBuddylle etta kaikille osallistujabrindeille ja seuroille

Yleista somemarkkinoinnista
* Tapahtuman virallinen hashtag #ActionFactory2019

« Erittdin tehokas, Instagramin haulla |6ytyy nolla julkaisua
« H#ActionFactory2018 |oytyy viisi julkaisua, jotka kaikki tapahtumasta

* Tapahtumakonseptin virallinen hashtag #ActionFactory
= Einiin tehokas, Instagramin haulla 16ytyy yht. 2076 julkaisua

* Tapahtumaan osallistuvia seuroja ja bréndeja suositellaan mainostamaan
tapahtumaa myos omissa sosiaalisen median kanavissaan -> tavoitetaan
mahdollisemman paljon kuluttajia ja sen my6ta mahdollisimman laaja
nakyvyys

* Tapahtuman markkinoinnin pdakanavat: Facebook ja Instagram, joihin
luodaan tapahtumalle oma tili/sivu
« Lisdksi julkaistaan BrandBuddyn omiin somekanaviin, esim. LinkedIniin

* Tulevaisuudessa tapahtumalle pyritdan luomaan omat verkkosivut seka
mahdollisesti tilit myds muihin sosiaalisen median kanaviin
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Action Factoryn tone of voice

* Millaisella aanensavylla kohdeyleiséa puhutellaan sosiaalisessa mediassa?

« Action Factoryn sosiaalisen median kanaviin tehtavat julkaisut voivat olla rentoja ja
hauskoja, niissad saa olla huumoria ja hieman hullutteluakin mukana. Kyse on iloisesta,
koko perheen tapahtumasta ja kuluttajille viestitddan sen mukaisesti. Kaikkien julkaisujen
tulee noudattaa samaa, yhtendista tyylia, jolloin kanavien sisalto pysyy
johdonmukaisena.

« Julkaisuiden teksteissa kaytetadn mukaansatempaavia hymidita ja sanavalintojen tulee
olla mieluummin rentoja, kekselidita ja omaperaisia, kuin muodollisia.

Vaikka julkaisujen ulkoasu pidetaan rentona, tulee oikeinkirjoitukseen ja
sisaltéon kiinnittaa paljon huomiotal

Kanavat

* Kevaan 2019 tapahtuman markkinointikanavina toimivat
Facebook seka Instagram ja naihin panostetaan paljon

* Kanavissa aloitetaan huhtikuun aikana erillinen Action
Factoryn markkinointikampanja, joka perustuu
kohdennettuun somemarkkinointiin kuluttajille

* Kampanjan avulla tavoitellaan oikeaa kohderyhmasg, jotka
ovat aidosti kiinnostuneita tapahtumasta

* Kampanja sisdltaa kilpailuja, joista mahdollisuus voittaa
tuotepalkintoja

shutterstock.com = 542262367

Kuva: shutterstock.com
* Ennakkomarkkinoinnissa hyddynnetaan vuoden 2018

tapahtumaa varten tehtya videota, joka paivitetaan

uuteen muotoon
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Facebook

Facebookia kdytetadn Action Factoryn markkinoinnissa emokanavana, josta jaetaan
sisaltda Instagramiin (ja tulevina vuosina mahdollisesti myds muihin kanaviin)

Kaikki Facebook —julkaisut kohdennetaan, jotta ne tavoittavat oikean kohderyhman

Vuoden 2018 tapahtuma hukkuu muiden saman nimisten sivustojen sekaan ->
luodaan uusi Facebook —tapahtuma, jolle pyritddn saamaan mahdollisimman
monta “kiinnostunut” tai "osallistuu” —klikkausta

Action Factorylle luodaan myos oma Facebook —sivu (edellinen tapahtuma ollut
BrandBuddyn Facebook —sivun alla, eli tapahtumalla ei ole ollut omaa sivua)

Facebookiin julkaistaan aktiivisesti sisdltdd ennen tapahtumaa, sen aikana ja sita
pyritadn yllapitamaan aktiivisesti myds tapahtuman jalkeen (eri toimenpiteet
vuoden mittaan!)

Jokaiseen julkaisuun sisallytetdan Call to Action! (kuluttajien aktivointi)

Instagram

Vuoden 2018 tapahtumaa markkinoitu ainoastaan BrandBuddyn
omalla Instagram —tililla

2019 kevaan tapahtumaa varten luodaan oma Instagram -tili Action
Factory tapahtumakonseptille
« Tata tilid hyddynnetdan myds jatkossa, tulevissa Action Factory -tapahtumissa

Instagramista tavoitetaan parhaiten nuoret seka nuoret aikuiset

Instagramiin jalkautetaan sisaltdoa Facebookista, eli myds jokaiseen
Instagram-julkaisuun sisallytetaan Call to Action

Tapahtuman Instagram —tarinaan paivitetaan “behind the scenes” —
materiaalia
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Ideoita julkaisuihin

Ennen tapahtumaa

* Arvontoja, joista mahdollista voittaa osallistujabrandien tarjoamia
tuotepalkintoja

* Lahtolaskenta tapahtumaan, behind the scenes —materiaali tapahtumaa
edeltavina paivina

Tapahtuman aikana

* ”Postaa oma Action-kuvasi tapahtumasta hashtagilla #ActionFactory2019 ja
voita ...”

Tapahtuman jalkeen

« "Kerro meille, mita juuri sind haluaisit nahda seuraavassa Action Factory —
tapahtumassa?”

* Kanavien ylldpito mielenkiintoisten, “action”-teemaisten julkaisujen avulla.
Esimerkiksi reseptit terveellisista ruuista, vinkit kiireellisen arjen
pyorittamiseen, kesan/talven parhaat matkavinkit...
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