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1 JOHDANTO

Sosiaalinen eli yhteisollinen media on paljon muutakin kuin Facebookissa
roikkumista, vaikka monet viela saattavat samaistaa sen siihen. Sosiaalinen
media ei mydskaan lopu Facebookiin, vaan uusia palveluja syntyy koko ajan.
Markkinoinnissa sosiaalinen media on nousemassa yha tarkedAmmaksi kana-
vaksi ja sen kayttba tutkitaan koko ajan enemman. Markkinointi sosiaalista
mediaa hyddyntden tuo aivan uudenlaisia haasteita ja vaatii uusia lahenty-
mistapoja, miké saattaa sen kayttba vasta opetteleville markkinoijille tulla yl-

latyksena.

Sosiaalisen media kayttdd markkinoinnissa olen tarkastellut Lahdessa kesa-
kuussa 2010 jarjestetyn Desucon-tapahtuman kautta, vertaillen tuon vuoden
tapahtuman toteutusta sekd vuoden 2009 ensimmaiseen Desuconiin etta
vuoden 2012 Desuconiin. Desucon on vuosittainen japanilaisen populaari-
kulttuurin ja erityisesti anime- ja mangaharrastajien tapahtuma, jonka jarjes-
taa Kehittyvien conien Suomi eli KCS ry. Anime on japanilaista piir-
rosanimaatiota ja manga japanilaista sarjakuvaa. Anime- ja mangatapahtu-
mista kaytetaan yleensa nimitysta "con” joka tulee englannin sanasta "con-
vention”. Kesan 2010 Desucon oli jarjestyksessaan toinen. Desuconin suurin
kohderyhma on 16—30-vuotiaat ja tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tama ika-
ryhma kayttda myos hyvin aktiivisesti sosiaalisen median palveluita. Desuco-
nia on alusta asti markkinoitu nimenomaan sosiaalisen median kautta ja se
on muodostunut mygs tarkeaksi osaksi varsinaisen tapahtuman toteutukses-

sa.

Aihepiirin tarkastelu tapahtuu seka tarkemmin sosiaaliseen mediaan pureu-
tuen, ettd Desuconin kohderyhm&a ja sen toteuttamaa sosiaalisen median
kayttoa tutkien. Koska sosiaalinen media on erittain laaja aihe, olen rajannut
sen tarkemmin juuri niihin palveluihin, joita Desucon on kayttédnyt markki-
noinnissaan. Tahan nivoutuu osaksi myds markkinointitutkimuksen tekemi-

nen, jonka pohjalta lahdin kirjoittamaan tata tyota.



2 TAPAHTUMAT JA NIIDEN JARJESTAMINEN

Koska pohjalla on juuri tapahtuma ja sen markkinointi on hyva lahted liikkeel-
le siitd, miksi tapahtumia jarjestetaan ja mik& motivoi ihmisia osallistumaan

niihin — joskus pitkienkin matkojen takaa.

Historiallisesti ihmiset ovat jarjestaneet erilaisia tapahtumia kautta aikojen
katkaistakseen arjen raadantaa. Erilaisten perinteisten ja kausittaisten tapah-
tumien lisdksi jarjestettiin — ja edelleen jarjestetaan — erilaisia kertaluontoisia
tapahtumia. Naista jotkut saattavat jadda pysyviksi ja ne muodostavat uusia
perinteita. Tapahtumien yhteiskunnallinen merkitys on suuri, vaikka joskus
niiden syyt ovat muuttuneet alkuperaisista. Monen tapahtuman alkupera on
uskonnollinen tai peraisin hyvin vanhoista kausittaisista juhlista kuten sadon-

korjuun juhlistamisesta. (Shone—Parry 2010, 2-3.)

Jokaiselle tuttuja tapahtumia ovat kausittaiset juhlat. Perinteisesti Suomessa
jarjestetddn esimerkiksi kirkkovuoteen ja vuodenaikoihin liittyvia juhlia kuten
esimerkiksi joulujuhlat. Tapahtuma voi olla hyvinkin pienimuotoinen tai sitten
suuremman kaavan mukainen. Saanndllisesti toistuvia tapahtumia ovat eri-

laiset urheilukilpailut, festivaalit ja messut.

Kun Turku oli EU:n kulttuuripdédkaupunki vuonna 2011, sen palauteraportissa
nousivat esille sitoutuminen ja yhteisollisyys (Turun kaupunki 2012). Tapah-
tumilla on monisyinen vaikutus yhteis6on. Tapahtuman jarjestavan yhteison
jasenet, jotka osallistuvat jarjestelyihin, kokevat yhteiséllisyyttd koska he te-
kevéat aktiivisesti jotain yhteisonsa hyvéksi. Tapahtumaan osallistuvat kokevat
yhteisollisyytta tavatessaan muita osallistujia. Tapahtuma voi myos houkuttaa

yhteis66n uusia jasenia ja se voi tehda yhteisda laajemmin tunnetuksi.

Jos tarkastelen tapahtuman jarjestamista puhtaan teoreettiselta ja markki-
noinnilliselta kannalta, yhteiséllisyys ei nouse ensimmaisena esiin vaikka se
on silti lasna. Tapahtuman jarjestdjien tulisi ymmartdd kohderyhmansa halut,
motiivit ja odotukset. Naiden selvittdmiseksi ja kartoittamiseksi voidaan kayt-
taa seuraavia kysymyksilla: miksi, mita, missa, milloin, kenelle, miten ja min-
kalainen mielikuva. Vastauksien naihin kysymyksiin tulee olla tasapainossa
jotta tapahtuma voi onnistua. Kun aletaan suunnitella uutta tapahtumaa, on

tarkein kysymys ja lahtokohta "miksi?” Mika on tapahtuman tavoite, eli miksi
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se ylipaatdan halutaan jarjestdd? Kun tahan kysymykseen on vastaus, voi
tapahtuman tuotteistus alkaa. (Kauhanen-Juurakko—Kauhanen 2002, 35-
36.) Yhteisollisyys on tdssé asetelmassa mukana juuri kohderyhman haluis-
sa, motiiveissa ja odotuksissa; tapahtumaan halutaan osallistua, koska siella

tapaa muita samasta asiasta kiinnostuneita.

Ajankohta w

Kuvio 1. Tapahtuman toimintaidea (ks. Kauhanen ym. 35).

Yll& oleva kaavio havainnollistaa tapahtuman toimintaidean maéaarittamista.
Liikkeelle lahdetaén siis tavoitteesta, mutta kaaviossa ei ole tarkkaa jarjestys-
ta miten edeta. Kun tapahtuman tavoite — eli miksi tapahtuma halutaan jarjes-
taa — on selvilla, voidaan huomio kohdistaa muihin kaavion kohtiin. Tapahtu-
masta riippuen voi olla, ettéd tapahtuman asiakas eli kohderyhm& maarittéaa
millaisessa paikassa tapahtuma olisi jarjestettava. Ajankohta voi toisaalta
vaikuttaa paikkaan, silla usein suosituimmat tapahtumapaikat on varattava
hyvin aikaisin, jotta haluttu ajankohta voidaan varmistaa. Paikka ja ajankohta
taas vaikuttavat tapahtuman imagoon; jos ne ovat huonosti valittuja, tapah-
tuma ei ehkd saa huomiota eika veda yleis6a, tai pahimmillaan tapahtuma
saa negatiivista huomiota. Onnistuneen tapahtuman jarjestdminen vaatii

kaavion osien tasapainottamista.
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Tapahtumaa tulisi kasitella nimenomaan tuotteena ja tapahtumaan odotetta-
via kavijoitd asiakkaina. Riippumatta siitd, mik& tapahtuman aihe tai kohde-
ryhma on, ilman kavijoita ei synny tapahtumaa. Tuotteistus tapahtuman koh-
dalla saattaa kuulostaa oudolta, mutta mielesténi erityisesti toistuvat tapah-
tumat kannattaa tuotteistaa. Jos yritys markkinoi esimerkiksi tapahtumanjar-
jestamispalvelua, tAméan palvelun voi tuotteistaa siten, etta jarjestelyihin liitty-
vat osa-alueet ovat omina moduuleinaan. Asiakas voi esimerkiksi tilata oh-
jelmapalveluita, tarjoilun, henkiléston tai muuta tarvitsemaansa. (Parantainen
2008, 191-198.) Taysin samalla tavalla conin jarjestaja voi tuotteistaa oman
osaamisensa. Suomessa conit jarjestetaan usein vapaaehtoisten voimin, eli
tyontekijat eivat saa siita palkkaa. Myos tassa tuotteistus helpottaa sen hah-
mottamista, kuinka paljon ja minkélaista vapaaehtoisten osaamista tapahtu-

man jarjestamiseen tarvitaan.

Ei kuitenkaan pida unohtaa sita, etta tapahtuman kavijalle tapahtuma on aina
elamys. Elamyksen syntyyn vaikuttaa paitsi aiemmin mainittu yhteisollisyy-
den kokeminen, myds se ohjelmatarjonta jota tapahtumassa on. Desuconin
ohjelma on péaaosin yhteiséllisesti tuotettua; ohjelmanpitéajat ovat vapaaehtoi-
sia ja luovat itse esityksensa ohjelmavastaavan asettamissa raameissa. Oh-
jelmien tasossa voi siis olla paljon vaihtelua, mutta ohjelmanpitgjat ovat hyvin

innokkaita ja ohjelmanumeroita on jouduttu perumaan hyvin harvoin.

Tunnettu animebloggaaja Danny Choo piti blogissaan kyselyn siitd, miksi ha-
nen lukijansa osallistuvat tapahtumiin (Choo 2011). Koska blogin lukijat sai-
vat lisdtéd omia ehdotuksiaan syiksi, ei kyselyé voi pitdé virallisena, mutta siita
selviaa silti, ettéd harrastajilla ei ole mitaan selkeda yksittaista syyta miksi he
kayvat coneissa. Kayttajat ovat lisanneet todella paljon syita kyselyyn; suosi-
tuin vastausvaihtoehto oli nimimerkki Ms. Geekin lisdama “kaikki ylla olevat
syyt”. Sitd kannatti 57 % kaikista kyselyyn vastanneista. Toiseksi suosituin

vastaus oli tavaroiden ostaminen.

Useamman vuoden Desuconeista laadittuja blogikirjoituksia eli ns. conira-
portteja ja palautteita luettuani voin kuitenkin vetdd sen johtopaatoksen, etta
coneihin osallistuvat tulevat ensisijaisesti tapahtumaan kokemaan yhteisolli-
syytta. Alan harrastaminen on Suomessa viela melko pienimuotoista vaikka

mangaa tulee yha enemman markkinoille suomeksi kaannettyna. Varsinkin
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nuorimmille kohderyhmén edustajille kavereiden tapaaminen ja cosplay (eli
pukeutuminen lempisarjojen hahmoiksi, "costume play”) yhdesséa tuntuvat
olevan tarkeampia kuin varsinainen ohjelma, jota tapahtuma tarjoaa. Van-
hemmat kavijat taas ovat kiinnostuneempia ohjelmatarjonnasta. Ohjelma on
monelle ikaan katsomatta kuitenkin tarkea tekija paatoksenteossa lahteako
coniin. Usea bloggaaja valitteli, ettei tullut kayneeksi ohjelmissa joita oli aiko-
nut katsoa, mutta silmamaaraisesti paikan péaalla ollessani hyvin moni ohjel-

ma veti silti salin tayteen.

Suomessa on jarjestetty anime- ja mangatapahtumia ennenkin, tunnetuin on
ollut scifi-harrastajien jarjestaman Finnconin sivussa syntynyt Animecon. De-
sucon syntyi halusta luoda erilainen tapahtuma animen ja mangan ystaville.
Kohderyhméa eli asiakaskunta oli siis jo valmiina, kun tapahtumaa alettiin
suunnitella. Desucon haki inspiraatiota paitsi Suomessa aiemmin jarjestetyis-
ta tapahtumista kuten Ropeconista ja aiemmin mainitusta Finnconista, mutta

myo6s ulkomailla jarjestetyista tapahtumista (Desucon 2011).

Ensimmaisen tapahtuman jalkeen jokainen kesaisin jarjestetty Desucon on
ollut loppuunmyyty. Eniten kavijoita oli vuoden 2010 tapahtumassa, mutta
sen jalkeen lippujen maaraa on laskettu tungoksen valttamiseksi. Tamakin
osoittaa sen, ettéd tapahtuma on tavoittanut kohderyhménsé todella hyvin.
Desucon pyrkii jatkuvaan kehitykseen ja se on my6s onnistunut laajenta-
maan toimintaansa sitten alkuvuosien. Nykyaan tapahtumiin kuuluu aina ke-
sakuussa jarjestettavan conin lisaksi talvisin jarjestettdva Desucon Frostbite,
gaalamainen puheohjelmatapahtuma DesuTalks, sekd Tukholman laivalla
pidettava DesuCruise, jossa myds jarjestetdan anime- ja manga-aiheista oh-

jelmaa.

Vaikka Desucon on maksullinen tapahtuma, sen budjetti on silti rajallinen,
koska sen jarjestdd voittoa tavoittelematon rekisterdity yhdistys. Osa rahoi-
tuksesta tulee tuista ja nama rajalliset resurssit ovat osaltaan vaikuttaneet
siihen, ettd markkinointi sosiaalisen median kautta on osoittautunut kaikkein
toimivimmaksi kanavaksi. Seuraavissa luvuissa tarkastelen lahemmin sosiaa-
lista mediaa kasitteena ja niité palveluita, joita Desucon on kayttanyt markki-

nointiinsa.



3 SOSIAALINEN MEDIA
3.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on yksinkertaisimmillaan kaikkea toimintaa, missa interne-
tin kayttajat ovat vuorovaikutuksessa keskendan tuottaen uutta sisaltt6a. So-
siaalisen median kayttgjat voivat olla henkiloita tai yrityksia, tarkeinta on kak-
sisuuntaisuus ja vuorovaikutus. Tama yhteisollisyys, jossa kayttajat osallistu-
vat uuden siséallon luomiseen kehittaa samalla sosiaalisen median monimuo-
toisuutta. (Salmenkivi-Nyman 2008, 36—-37.) Useimmille on varmasti tuttu
kasite "puskaradio”. Sosiaalista mediaa voidaankin pitda modernina kasittee-
na entisaikojen puskaradiolle, silla uutiset, juorut ja huhut leviavat erittain no-
peasti ja tehokkaasti internetin kautta. Nopeus on valttia ja esimerkiksi ilta-
paivalehtien nettisivut kilpailevat ankarasti siita, kuka ehtii julkaista tuoreim-

mat jutut ensimmaisena.

Kuten jo aiemmin mainitsin, sosiaalinen media ei ala ja lopu Facebookiin.
Sosiaalisen median kirjo on valtaisa ja tarjolla olevat palvelut elavat koko
ajan. Uusia palveluja ja yhteisgja syntyy ja kuihtuu pois sen mukaan mita nii-
den kayttdjat kokevat tarvitsevansa. Esimerkiksi ennen Facebookia hyvin
suosittu palvelu MySpace (myspace.com) menetti kayttdjiadn koska se ei
pystynyt uusiutumaan ja antoi liikaa valtaa mainostajille (Bajarin 2011). Ta-
man jatkuvasti muuttuvan tilanteen vuoksi on kaytanndssa mahdotonta luoda

kattavaa kuvausta kaikesta sosiaalisen median tarjonnasta, jota internetista

l6ytyy.

Monet palvelut ovat monikielisia ja niilla on kayttdjid ympéri maailmaa, kuten
esimerkiksi Facebook (facebook.com), Twitter (twitter.com) tai Tumblr
(tumblr.com). On my6s tiukasti yhteen kieleen tai kulttuuriin tai maantieteelli-
seen sijaintiin perustuvia palveluja, esimerkiksi suomalainen IRC-galleria (irc-
galleria.net), japanilainen Mixi (mixi.jp) tai kiinalainen Sina Weibo (wei-
bo.com). Taté kirjoittaessani sosiaalisen median kentalle on rynninyt Pinte-
rest (pinterest.com), josta on tullut erityisesti naisten suosima kuvien jakami-

seen keskittynyt palvelu.
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Sosiaalisen median kelkkaan noustessa tarkeitda on ymmartaa se, etta ei riita
etta yrityksella on tili valitsemassaan sosiaalisessa mediassa — sitd on myds
kaytettava. Siind missa yrityksen omien sivujen uutiset-osio on passiivinen ja
tiedottava, sosiaalisessa mediassa on oltava aktiivinen, keskusteleva ja osal-
listuva. Sosiaalinen media on lahjomaton ja siella mukana ollessa on oltava
valmis olemaan rehellinen yrityksen tekemisista. Liika jaykkyys ei sovi sosi-
aaliseen mediaan, mutta johdonmukaisuutta on oltava kun yritys laajentaa
l&snaoloaan sinne. "Kun siella ovat kaikki muutkin” -mentaliteetilla ei synny
menestystd, vaan jo ennen kuin perustaa yritykselle tilin johonkin sosiaalisen
median palveluun pitaisi olla mielessa mita silla oikein halutaan tavoittaa.
Nakyvyys on vain yksi osa tata yhtaléa. Yrityksen toiminnasta sosiaalisessa
mediassa vastaavan henkilon pitéisi tuntea — ei paitsi yrityksen arvomaailma
ja strategia — myos sosiaalisen median kaytostavat. Liika paivittely turhanpéi-
vaisyyksilla kostautuu. Muut kayttajat voivat sietaa jonkin verran ns. "spam-
maysta” kavereiltaan, mutta kun kysymyksessa on yritys, jonka palveluista he

ovat kiinnostuneita he odottavat asiallisempaa otetta.

Pitkajanteisyys sosiaalisen median strategiassa korostuu myds siina, etta ei
pitdisi olettaa yrityksen asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden alkavan
automaattisesti seuraajiksi. Vaikka aluksi seuraajia tulisikin hitaasti, tulisi pi-
taytyd suunnitellussa strategiassa. Sosiaalinen media pitéisi yrityksen puo-
lesta nahda lisaarvon tuottamisena. Kun tuottaa uutta sisaltdéa joka kiinnostaa
seuraajia, lisaa seuraajia tulee pelkastaan siitd, ettéd nykyiset seuraajat jaka-

vat sisdltoja eteenpain. Kerron tasta aiheesta enemman luvussa 4.

Kun yritys liittyy sosiaaliseen mediaan, on myos tarkeaa liittda se jo olemas-
sa olevaan yrityksen internet-sivuun. Yksinkertaisimmillaan tama voi olla
pelkkid hyperlinkkeja etusivulla, mutta on muitakin tapoja. Esimerkiksi Twitter
tarjoaa erilaisia liitdnnaisia, joita on helppo lisata sivulle sellaisenaan naytta-
maan pari viimeisinta paivitysta. Facebookilla on oma tykk&a-nappula erilai-
sina versioina. Monella pienelld yrityksella voi olla sivugeneraattorilla tehdyt
kotisivut ja usein ndissé generaattoreissa on tarjolla valmiita ratkaisuja siihen,

miten sosiaalinen media voidaan yhdistaa sivuihin.
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Sosiaalinen media ei ole kallista; itse asiassa suosituimmat palvelut ovat joko
taysin tai ainakin osittain ilmaisia kayttaa. Jotkut palvelut tarjoavat lisdominai-
suuksia maksua vastaan. On hyvé ensin kokeilla ilmaista versiota ja sijoittaa
maksullisiin palveluihin vasta kun nayttaa silta, etta niistd saa myods vastinetta
rahoille. (Korpi 2010, 29.) Varsinainen hinta sosiaalisen median kaytolle

muodostuu lahinna siella vietetysta ajasta.

3.2 Sosiaalisen median palvelut

Aiheen laajuuden ja koko ajan elavan tilanteen vuoksi keskityn paaasiassa
niihin sosiaalisen median palveluihin joita Desucon on hyddyntanyt ja edel-
leen hyddyntda markkinoinnissaan seka kohderyhméansa kanssa kommuni-
koinnissa. Sosiaalinen media on alusta alkaen ollut hyvin tarkea osa Desu-
conin strategiaa, silla ikédnsa puolesta sen paakohderyhma on nuoret ja nuo-
ret aikuiset jotka ovat kasvaneet maailmassa, jossa internet on vain Kklikkauk-
sen takana ja laajakaista on kaikkien ulottuvilla. Siind, missa vanhempi koh-
deryhma voisi olla helpommin tavoitettavissa jonkin muun median kautta, ta-
ma nuori ikédluokka on tottunut internetin jatkuvaan lasnaoloon ja kavereiden

tavoittamiseen sen kautta.

3.2.1 Facebook

Facebook (facebook.com) on Kkiistatta lantisen maailman suosituin sosiaali-
sen median palvelu. Vaikka kasvu onkin hidastunut viime aikoina, sen kaytta-
jamaara rikkoo todennakoisesti miljardin vuoden 2012 loppuun mennessa
(Karkimo 2012). Facebookin kayttajia suomalaisista on noin kaksi miljoonaa
(Ponka 2011). Facebookiin voi liittyd kuka tahansa vahintaan 13-vuotias ja se
on saatavilla useilla kielilla, myés suomeksi. Facebookin voima ja etulyon-
tiasema ovat syntyneet siita, ettd se on saanut kayttgjansa kuluttamaan ai-
kaansa palvelun parissa. Tata palvelussa kaytettya aikaa voidaan kasitella
“investointina” ja koska ihmiset ovat investoineet huomattavia maaria aikaa
Facebook-profiileihinsa, he haluavat varjella tatd investointiaan (Bajarin
2011). Tama on tehnyt Facebookista sen jattildisen miké siitd on muotoutu-

nut.

Yksityisten kayttajien omien sivujen lisdksi Facebookiin voi perustaa ryhmia

ja sivuja. Ryhmat ovat pienimuotoisempia ja usein esimerkiksi johonkin tiet-
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tyyn asiaan tai aktiviteettiin liittyvid. Yrittgjille Facebookin tarjoamat sivut ovat
parempi vaihtoehto. Sivuja voi perustaa yrityksille, tuotteille, julkisuuden hen-

kilGille ja monelle muulle.

Tata tyota varten tutkin sitd, miten Facebookiin saa perustettua sivun. Loin
ystavani kanssa pitamalleni blogille oman fanisivun. Aikaa ei kulunut tuntia
enempéa ja siitdkin suurin osa sivun ulkonaon ja tietojen saatamiseen. Lo-
puksi lisdsin blogimme sivupalkkiin tykkaa -nappulan. Vaikka alun perin en
odottanut fanisivullemme kummoista menestysta, siitd tuli jo muutamassa
kuukaudessa hyvin aktiivinen muiden samasta aiheesta kiinnostuneiden ty-
katessa siitd. Monenlaiset pienet paivitykset, joista en olisi alkanut kasaa-
maan kokonaista blogikirjoitusta, ovat saaneet aikaan paljon keskustelua Fa-
cebookin fanisivullamme. Tykkaajia on myos tullut lisda sitd mukaa, kun ny-
kyiset tykkaajat jakavat paivityksiamme eteenpdain Facebookissa, juuri kuten
sosiaalisen median pitaisikin toimia. Kokeilustani tuli siis nopeasti menestys,
mutta jos en olisi jaksanut paivitella sivuamme niin usein heti alusta alkaen,

se olisi varmasti jaanyt polyttymaan ilman seuraajia.

Facebookin sivujen ulkonadn muokkaus ei ole yhta joustavaa kuin muissa
palveluissa joita kasittelen. Facebookin valko-sininen ulkondkd on kaikille
sama, mutta uuteen aikajanaan siirtymisen jalkeen sivulle voi lisata ns. kansi-
lehtikuvan. Talla voi tuoda myds Facebook-sivuun samaa tuntua kuin yrityk-
sen omiin sivuihin, vaikka muuhun varitykseen ei paasekaan vaikuttamaan.
Vaikka moni kayttaja aluksi vastusti aikajanaa, se on mielestani tehnyt sivuis-
ta ja profiileista huomattavasti nayttavampia. Nakyville saa myos lyhyen lis-
tan tykatyista sivuista, néaista voi maarittaa viisi nakyméaan aina profiilissa tai

antaa Facebookin nayttda aina satunnaisesti valitut viisi tykkaysta listalta.

Koska Facebook uusii jatkuvasti sivujaan, on mahdollista etta tassa kuvaa-
mani ominaisuudet ovat jo vanhentuneita siind vaiheessa kun tyoni on kan-
sissa. Tama on sosiaalisen median kirous niille, jotka vasta opettelevat sen
kayttoa; palvelut kehittyvét jatkuvasti ja uudet ominaisuudet paivittyvat auto-

maattisesti sivuille, halusi kayttaja sita tai ei.
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Kuva 1. Kuvankaappaus Desuconin Facebook-sivulta.

Ohessa esimerkkind Facebook-sivun muokkauksesta Desuconin oma Face-
book-profiili. Sivun kansilehten&d on kuva Sibeliustalon paasalista. Profiiliku-
vana on tapahtuman logo, tyylitelty versio japanilaisella hiraganalla kirjoite-
tusta desu-sanasta. Tassa kuvankaappauksessa ei nay listaa tykatyista si-
vuista, se on hieman alempana sivulla. Sivulla olevaa tykkayslistaa voi muo-
kata nayttdmaan aina tietyt viisi tykkaysta ja loput saa nakyville klikkauksella,
tai sen voi asettaa nayttamaan satunnaiset viisi tykkaysta. Talla tavalla voi
nostaa tiettyja aiheita nakyville, esimerkiksi tarkeita sidosryhmia joilla on Fa-

cebook-sivu.

3.2.2 Twitter

Twitter (twitter.com) on suosittu mikroblogipalvelu, jonka ideana on etta kayt-
tajat voivat lahettdd sen kautta 140 kirjainmerkin mittaisia paivityksia eli twiit-
teja — tatd myos kutsutaan twiittaukseksi tai suomeksi joskus myo6s viserryk-

seksi logossa olevan linnun vuoksi. Twitter ei ole maailman ainoa mikroblogi-
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palvelu, mutta se on laajimmalle levinnyt. Helmikuussa 2012 Twitterilla oli ar-
vioilta noin puoli miljardia rekisterditynytta kayttdjaa maailmanlaajuisesti.
Kaikkein eniten kayttajia oli Yhdysvalloissa, mutta Twitter on erittdin suosittu
Brasiliassa, Japanissa ja Iso-Britanniassa. Kayttajat lahettavat Twitteriin pai-
vittdin noin 175 miljoonaa twiittia (Bennet 2012) ja tama maara kasvaa koko

ajan.

Twitterin kasvuun ja kaytettavyyteen on varmasti vaikuttanut se, etta sita on
helppo kayttaa mobiililaitteilla. 140 merkkia ei ole paljon lansimaalaisille, mut-
ta esimerkiksi japanilaiset pystyvéat erilaisen kirjainmerkisténsa takia kirjoitta-
maan hyvinkin pitki& paivityksia noihin 140 merkkiin. Seuraamalla henkilgita
jotka twiittaavat itsea kiinnostavista asioista on helppo mukauttaa Twitter-
kokemusta. Oikein kaytettyna Twitter on tehokas tytkalu tiedonvalityksessa,

mutta seurattavat kannattaa silloin valita huolella (Jaaskelainen 2012).

Suomalaiset ovat olleet hitaita Twitterin omaksumisessa, mutta uusia kaytta-
jia ilmaantuu koko ajan lisda. Toni Nummela on kerannyt Googlen sivutilasto-
jen avulla blogiinsa kayttajatilastoja suomalaisten Twitter-tileistd. Vuoden
2010 kevaalla Twitter oli viela hyvin pieni osa suomalaisten sosiaalisen me-
dian kakusta, silla silloin kayttajia oli hanen laskelmiensa mukaan viela alle
10 000. Tama maara kaantyi nopeaan kasvuun vuoden 2010 loppuun men-
nessa, silla marraskuussa kayttajia oli jo yli 200 000. Toukokuun 2012 lopus-
sa suomalaisia Twitter-kayttgjia oli 326 890 (Nummela 2012). On kuitenkin
huomioitava, ettda nama tilastot perustuvat kayttajien itsensa ilmoittamiin
paikkatietoihin. On siis mahdollista, ettd suomalaisten Twitter-kayttajien to-
dellinen maard on korkeampi; kaikki eivat halua ilmoittaa paikkatietoaan tai
ilmoittavat esimerkiksi kuvitteellisen paikan. Tama tosin vaikuttaa kaikkien

maiden Twitter-kayttajien maaran arviointiin.

Oman Twitter-sivun ulkonakéa voi muokata melko vapaasti, asettelua lukuun
ottamatta. Kayttajan kuva, sivun taustakuva ja vérit ovat saadettavissa, joten
esimerkiksi yrityksen Twitter-sivu on helposti muokattavissa mukailemaan
omien sivujen ulkondkoda. Twitterin kaytt6a helpottamaan on saatavilla erilai-
sia ohjelmia seka tietokoneille ettd mobiililaitteille. Niilla voi esimerkiksi ajas-

taa paivityksia ja kayttdd useampaa tilia yhtaaikaisesti. Vaikka Twitter toimii
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hyvin pelkalla internet-selaimella, siihen erikoistuneen ohjelman kaytto tekee
kokemuksesta huomattavasti sujuvamman ja keskustelu muiden kanssa hel-

pottuu.

Desucon (Finland) 2-
desukun 2,024

Desucon is a Finnish convention for fans of anime and manga

hitp://wunw.desucon.fifen Desucon &7, Pyt Z 2D HEF= A4 86

BED 7 DI DEDDA AR TE, hitp://wuw.desuconfifjp
Lahti, Finland - hitp:ifwww.desucon fi

710

Tweet to Desucon (Finland) Tweets
Desucon (Finland)
% [@animeconx Tervetuloa Twitteriin!
Tweets >
Following Desucon (Finland)
Lahiviikkoina kuuluu taas uutta.
Followers Yy

Kuva 2. Kuvankaappaus Desuconin Twitter-profiilista (ks. twitter.com/desukun).

Yll& esimerkki Desuconin Twitter-sivusta. Se kayttaa Twitterissa samaa pro-
filikuvaa kuin Facebookissa, tapahtuman logoa. Kayttaja voi itse kirjoittaa
kuvauksen profiilin, Desucon on valinnut kielikseen englannin ja japanin.
Vaikka tapahtuma onkin suomenkielinen ja jarjestetddan Suomessa, suurin
osa kohderyhmaéstéa taitaa hyvin englantia. Englanninkielinen kuvaus myos

tekee tapahtuman helpommin lahestyttavaksi kansainvalisille vierailijoille.

Vaikka yleensa onkin kohteliasta seurata takaisin niité, jotka seuraavat sinua
Twitteriss& (Korpi 2010, 33), tamé voi muodostua kaoottiseksi. Kaikkia seu-
raajia ei tarvitse seurata takaisin, silla keskustella voi muutenkin. Tarkeaa on
pitaa silméalla itselle @-merkilla osoitettuja viesteja. Liian suuri maara seurat-
tavia johtaa vain siihen, etta kaikkia paivityksia ei jaksa lukea. Jos uudella
seuraajalla nayttaa olevan jotain alallesi relevanttia sanottavaa, tai han kuu-

luu yrityksen sidosryhmé&an, on toki hyva seurata takaisin.

3.2.3 IRC-galleria

Suomalainen IRC-galleria (irc-galleria.net) mainostaa itseaan yhtena maail-
man ensimmaisista sosiaalisen median palveluista ja tehokkaimpana keinona
15-24-vuotiaiden suomalaisten tavoittamiseen netissa. Se perustettiin vuon-
na 2000 ja se oli alussa Tommi Lintelan harrastusprojekti (Saarikoski—

Suominen—-Turtiainen—-Ostman 2009, 319). IRC-galleriassa kayttajat voivat
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jakaa kuvia ja keskustella keskenaan. Palvelu pohjautuu vahvasti sen sisal-
tamiin yhteisoihin, kuka tahansa kayttaja voi luoda sen sisalle uuden yhtei-
son. (Forsgard—Frey 2010, 35)

IRC eli Internet Relay Chat puolestaan on vuonna 1988 luotu tekstipohjainen
kommunikaatiovaline. Siita tuli 1990-luvulla kaytetyin chat-ohjelma ja se on
vielakin suosittu, vaikka kayttdjamaara on ollut jo pitkdan laskussa. Sen loi
suomalainen Jarkko Oikarinen. IRC:ia voi kayttaa useilla eri ohjelmilla, suosi-
tuin on mIRC. (Saarikoski ym. 2009, 319.)

Desuconin IRC-galleriassa olevassa yhteisdssa (irc-
galleria.net/community/2792329-desucon) voi lukea esimerkiksi blogeja ta-
pahtumasta. Toisin kuin tapahtuman avoimet Twitter- ja Facebook-sivut, IRC-
galleria vaatii rekisterditymisen. Desuconin IRC-kanavalla kayttgjat voivat
keskustella keskenaan reaaliaikaisesti.

3.2.4 YouTube

YouTube (youtube.com) on vuonna 2005 perustettu sivusto, jolla kayttajat
voivat jakaa omia videoitaan. Ensimmainen video ladattiin sinne huhtikuussa
2005, vuoden 2010 tilaston mukaan kayttajat latasivat sinne joka minuutti 24
tuntia videokuvaa ja paivittain sivustolla katsotaan 2 miljardia videota. Google
osti sen vuonna 2006 ja YouTube on nykyaan osa Google-tileihin liitettyja
palveluita. YouTube toimii hyvin myds mobiililaitteilla, se on integroitu esi-
merkiksi Googlen omaan Android-kayttojarjestelmdén joka on yksi suosi-

tuimpia alypuhelimissa.

YouTube saattaa monille olla ensisijaisesti paikka, jossa on sopoja kissavi-
deoita ja musiikkia, mutta silla on myds todella paljon markkinoinnillista kayt-
toa. Rekisteroidyttdessa YouTuben kayttajaksi saa samalla oman kanavan,
jonne voi ladata omia videoita, lisata soittolistoja videoista joista on pitanyt,
kerata linkkeja suosikkivideoista ja keskustella muiden kayttéjien kanssa. Vi-
deoiden sallittu enimmaispituus on koko ajan kasvanut ja jos paivittaa tilinsa
ylempaéan luokkaan ohjaajaksi, voi palveluun ladata huomattavasti pitempia
videoita. Kaytettavyyttd parantaa myos videoiden litterointi, jossa puhe muu-

tetaan tekstitykseksi, jonka voi kdantada myos muille kielille. Tassa palvelun
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osassa on kuitenkin parantamisen varaa, silla se ei aina ymmarra murteita tai

erikoisempaa puhekielta.

Monella yrityksella ja palvelulla on YouTube-kanava jolle on lisatty mainoksia
ja uutisvideoita. Musiikkiartisteilla on omia kanavia joissa voi katsoa virallisia
musiikkivideoita ja vaikkapa artistin haastatteluita. Elokuvien trailereille on
omia kanavia. On jopa mahdollista tehda interaktiivisia elokuvia, joissa katso-
ja voi valita, mihin suuntaan haluaa tarinan kulkevan. Kanavan ulkonakéa voi
muokata, jotta se sopisi yhteen esimerkiksi oman sivuston varien ja kuvituk-
sen kanssa. YouTube on sen suuren kayttajadkunnan ansioista hyva kanava

saada nakyvyytta.

Sosiaalisen median viraalinen luonne nakyy erinomaisesti juuri YouTube-
videoiden levitessa eteenpain. Kiinnostava video voi saada satojatuhansia,
ellei jopa miljoonia katselukertoja hyvinkin nopeasti, kun katsojat jakavat sita
edelleen kavereilleen, jotka myo6s jakavat sita edelleen. Viraalimarkkinointi on
ominaisinta puskaradiota, siind ihmiset jakavat sanomaa koska he kokevat
sen kiinnostavaksi, ei sen varsinaisen markkinoinnillisen arvon takia. Onnis-
tunut viraalimarkkinointitempaus ei oikeastaan edes saa tuntua markkinoin-
nilta, vaan sen taytyy seistd omalla ideallaan. YouTubessa on toteutettu usei-

ta viraalimarkkinointiprojekteja.

YouTuben ongelmana on se, ettd sinne ladataan paljon luvatonta sisaltoa.
Sosiaalinen media toimii jakamisen periaatteella ja usein tekijanoikeudet jaa-
vat jalkoihin. Kayttajat jotka ovat tottuneet siihen, ettad sisaltba ei vain voi
vaan jopa pitaa jakaa edelleen, eivéat valttamattd edes ajattele olevansa rik-
komassa tekijanoikeuksia, kun he lataavat YouTubeen tekeménsa videon,
jossa on musiikkina hittikappale. Tama ei kuitenkaan laske palvelun arvoa,
vaan YouTubesta |6ytyy huomattava maara virallisia kanavia ja laillista siséal-

toa.
3.2.5 Blogit

Ensimmaisené blogina pidetaan Justin Hallin opiskeluaikoinaan perustamaa
kotisivua. Jorn Barger loi vuonna 1997 englanninkielen sanan "weblog”, jon-

ka han johti sanoista "logging of the web”. Vuonna 1999 ohjelmoija Peter



15

Merholz lyhensi sen muotoon ”"blog”. Alkuaikojen ensimmaisia blogeja paivi-
tettiin kasityona, silla nykyaan kaytossa olevat alustat eivat olleet viela synty-
neet. (Chapman 2011.) Blogipalvelut siis syntyivat vastaamaan tdhan tarpee-
seen. Ensimmaisia palveluita olivat LiveJournal (livejournal.com) ja Blogger
(blogger.com). Aiemmin mainittu Twitter on sekin blogipalvelu, tosin huomat-

tavasti yksinkertaisemmalla konseptilla.

Nykyaan internet on tulvillaan erilaisia ilmaisia blogipalveluita ja blogin perus-
taminen on kaikkien ulottuvilla. Blogin voi edelleen myds perustaa omalle si-
vustolle, siihen ei tarvitse erillistd palvelua. Valmiit alustat kuitenkin helpotta-
vat tatd huomattavasti ja esimerkiksi Wordpressin (wordpress.com) omalle
palvelimelle asennettava versio (wordpress.org) taipuu vaikka koko sivuston
luontiin. limaisten blogipalveluiden etu on myo6s se, etta hakukoneet pitavat
niista ja indeksoivat ne nopeasti (Korpi 2010, 33). Talla saa hyvaa nakyvyytta
jos osaa yhdistaa teksteihinsa oikeita sanoja, jotta hakukoneet poimisivat ne.

Yritysblogi on hyva tapa kertoa yrityksen kuulumisista ja nakemyksista. Riip-
puen siitd, minkalaisesta yrityksesta on kyse, blogi voi olla myds sivustosta
erillaédn omalla alustallaan. Blogi toimii tehokkaimmin kun se linkitetddn myos
muuhun sosiaaliseen mediaan joissa yrityksella on lasnaoloa. Esimerkiksi
blogiin lisattyyn uuteen kirjoitukseen voidaan linkittdd Twitterissa ja Faceboo-
kissa ohjaten seuraajia lukemaan sisaltoa. (Forsgard—Frey 2010, 67) Harva
pitd&d seuraamiaan blogeja auki selaimessa. Jos blogia ei paivitetd saannolli-
sesti, sitd on helpompi seurata muiden aktiivisempien medioiden kautta. Mo-
nia blogeja on mahdollista seurata RSS-sy6tteiden kautta, mutta sosiaalinen
media mahdollistaa my6s vuorovaikutuksen bloggaajan kanssa samalla kun

pysyttelee ajan tasalla uusista paivityksista.
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Kuva 3. Desuconin jarkkariblogi (ks. desucon.fi/desucon/blogi).

Desuconin sivuilta 16ytyva "jarkkariblogi” on hyva esimerkki sivustolla sijaitse-
vasta blogista, joka nivoutuu saumattomasti graafiseen kokonaisuuteen. Se
noudattaa samanlaista graafista ilmettéa kuin sivuston uutiset-osuus. Siella on
mahdollisuus kommentoida kirjoituksia ja paivityksia voi seurata RSS-

syotteilla.
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4 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNISSA
4.1 Mukaan sosiaaliseen mediaan

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ensisijaisesti suhdetoimintaa. Siina,
missa perinteinen markkinointiviestintd on yksisuuntaista, sosiaalinen media
toimii vuorovaikutteisesti. Lahtokohtana ei siis pitéisi olla oman mainoksen
jakaminen myynnin kehittamiseksi, vaan suhteiden luominen mika sitten joh-
taa myynnin kasvuun. (Forsgard—Frey 2010, 51.) Sosiaaliseen mediaan kan-
nattaa lahtea jo senkin vuoksi, etta voit ottaa osaa keskusteluihin jotka liitty-
vat esimerkiksi jotenkin omaan yritykseesi (Korpi 2010, 13).

Suhdetoiminta on aina suunniteltua. Tama pitdd ottaa huomioon myds kun
sosiaaliseen mediaan lahdetdan markkinointi mielessa. Ensin tulisi aina laa-
tia suunnitelma. Moni sosiaalisen median kokeilu on jaanyt pelkaksi kokeiluk-
si, koska sita ei joko ole suunniteltu kunnolla tai suunnitelmaan ei ole sitou-
duttu tarpeeksi pitkalla janteella. Se, ettad ollaan sosiaalisessa mediassa, ei
automaattisesti tuo menestysta. Suunnitelmaa laadittaessa tulisi 10ytaa vas-
tauksia kysymyksiin kuten: Mita siella halutaan tehda? Kenet siella halutaan
tavoittaa? Miksi heidat halutaan tavoittaa? Mikd on sanomamme? Kysymyk-

set ovat samoja kuin muissakin markkinointitoimenpiteissa.

Kysymyksiin vastaamalla 16ytyy my6s helpommin se itselle oikea paikka so-
siaalisen median kentélla. Eri palvelut ovat profiloituneita hyvinkin erilaisille
yleisdille. Taméan vuoksi se, kenelle viestin haluaa osoittaa, on kysymyksista
tarkeimpia. Suomen mittakaavassa Facebook on laajalle levinnein ja usein
myds se varmin ja turvallisin vaihtoehto aloittelevalle sosiaalisessa mediassa
markkinoivalle. Facebook-sivun luominen yritykselle, yhdistykselle tai palve-
lulle jota halutaan markkinoida, on helppoa ja nopeaa. Jos haluaa nopeaa
vuorovaikutusta, Twitterissa kynnys keskustella tuntemattomien kanssa on
melko matala muihin palveluihin verrattuna (Korpi 2010, 14). Mikali tavoitet-
tava yleisO0 on erikoistuneempaa, voi kuitenkin olla parempi idea kayttaa jo-
tain muuta palvelua. Tietyn alan ammattilaisia tavoiteltaessa kannattaa harki-

ta esimerkiksi LinkedIni& (linkedin.com).
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Asiantunteva sosiaalisen median kayttdja osaa myos linkittaa eri palvelut tu-
kemaan toisiaan. Esimerkiksi uuteen blogikirjoitukseen voi jakaa linkin Twitte-
rissd, mika muiden kayttajien uudelleentwiittaamana saattaa levitd hyvinkin
laajalle ja tuoda néin uusia lukijoita blogille. Kun omaksuu kayttéon sosiaali-
sen median palveluita, ne tulisi myds huomioida kotisivuilla ja laittaa ainakin

linkit nakyvalle paikalle.

Sosiaalinen media on jatkuvasti elavaa ja muuttuvaa, mika myos luo haastei-
ta markkinoijille. Se on prosessi, johon pitaa sitoutua ja jossa pitaa elad mu-
kana, ettei tippuisi kelkasta pois seuraajien yhtakkia kaikotessa toisen, kiin-
nostavamman palvelun huomaan (Forsgard—Frey 2010, 82). Mielestani tama
luo siitd kuitenkin hyvin palkitsevan, silla pitkdjanteisella panostuksella se voi

todella auttaa luomaan asiakasuskollisuutta.

4.2 Lasnaolo sosiaalisessa mediassa

Kun paatos kaytettavasta sosiaalisen median palvelusta on tehty, tili luotu ja
valmiina, ei heti kannata alkaa rummuttaa omaa viestiaan. Ensin kannattaa
"kuunnella” hieman ja etsia kiinnostavia seurattavia (Forsgard—Frey 2010,
52). Esimerkiksi jos yrityksella on yhteistybkumppaneita, jotka toimivat jo so-
siaalisessa mediassa, kannattaa vierailla heidan sivuillaan ja ryhtya seuraa-
jaksi. Taten yhteistybkumppaneiden kanssa muodostuu keskusteluyhteys
my0Os sosiaalisessa mediassa ja uudet paivitykset voi lukea saman tien ja nii-
t&4 voi kommentoida. Seuraajia ei kuitenkaan kannata odottaa kertyvan jollei
itse tuota mitéaéan, joten seuraava askel on oman sisallén tuottaminen. Naita
askelia (uusien seurattavien hakeminen, sisallon tuottaminen, osallistuminen)
pitda toistaa, jotta oma lasnaolo sosiaalisessa mediassa kehittyisi. (Fors-
gard—Frey 2010, 56.) Naista askelista syntyy sosiaalisen median arvo: lisaar-
von tuottaminen. Tata lisdarvoa voi luoda kahdella tavalla: kommentoimalla
ja jakamalla edelleen muiden luomaa sisaltéa tai luomalla itse kiinnostavaa
sisaltva. Parhaan lopputuloksen saa aikaiseksi yhdistamélla naita tapoja.
(Forsgard—Frey 2010, 55.)
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Johtajat
Lisaarvon
Luoja
Evankelistat

Osallistujat Kuuntelee Kylla

Jasenet Ilmaisee Itsedan
Vierailijat

Kuvio 2. Sosiaalisen median tasot yritys- ja yksityiskayttssa (ks. Korpi 2010, 84).

Oheisessa kuvassa Teemu Korpi kuvaa kirjassaan Ala keskeyta mua! osallis-
tumisen eri tasoja yksityisilla ja markkinoijilla. Pienemmassa kolmiossa nakyy
se, miten hdnen mielestddn sosiaalisen median kayttajat jakautuvat. Suurin
osa sosiaalisen median kayttdjista kuuluu ll-tasolle, eli he ovat siella ilmai-
semassa itseaan. Tama riittdd alkuun paadsemiseen sosiaalisessa mediassa,
mutta mitd korkeammalle kayttdja kolmiossa kipuaa, sitd parempia tuloksia
han voi odottaa kayttamilleen resursseille. (Korpi 2010, 84.) Toinen taso eli
KK ottaa mukaan kommunikoinnin, eli kuuntelet kylla seuraajiasi ja osoitat
sen vastaamalla heidan viesteihinsa. Talla tasolla yhteisollisyys alkaa syntya.
Tama taas johtaa LL-tasolle eli lisdarvon luojaksi, jossa kommunikointi ja si-

sallon tuottaminen rakentavat asiantuntijuutta.

Sosiaalinen media on lahjomatonta. Oma markkinointiviesti ja se miten sita
jakaa kannattaa valita huolella. Rehellisyys korostuu, silla liiallinen itsekehu
ja omien tuotteiden erinomaisuuden tuputtaminen koetaan nopeasti negatiivi-
seksi. Usein on parempi valinta pysytella yleisella tasolla, eika korostaa omia
tuotteita keskustelussa. On hyodyllisempaa lahted mukaan keskusteluun
mainoslauseiden laukomisen sijaan. Tatd vuorovaikutusta voi sitten ohjata
haluamaansa suuntaan aiheiden oikealla valinnalla ja taten saada haluttu
viesti kuuluville. (Forsgard—Frey 2010, 59-60.) Vaikka sosiaalisessa medias-
sa lasnaololla ja jatkuvalla vuorovaikutuksella on tarkea asema, liiallisuuksiin

ei ole hyva mennd. Jatkuva viestittely ei luo hyvaa kuvaa, varsinkaan jos péi-
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vitykset eivat sisdlla mitdan olennaista. Painvastoin tdma voi johtaa seuraaji-

en menetykseen.

Virheiden sattuessa kannattaa myontda ne ja pyytdaa saman tien anteeksi,
silla negatiivinen viesti leviaa kulovalkean tavoin. Peittely-yritykset ovat usein
tuhoon tuomittuja, silla yleensa tarvitaan vain yksi henkild joka huomaa ta-
pahtuneen ja jakaa sen eteenpdin. Sensurointiyritykset johtavat usein entista
vakavampaan kritiikkiin. Taman sisaistaminen voi olla vaikeaa klassiseen,
ylhaalta johdettuun markkinointiin tottuneelle. Kun jotain on kerran laittanut

internetiin, sitd ei enaa ikin& saa pois.

Sosiaalisen median kautta markkinoivilla tulisikin olla kriisisuunnitelma, joka
sisaltaa tapoja suhtautua kritiikkiin ja negatiiviseen julkisuuteen (Forsgard-—
Frey 2010, 114). Se, etta kritiikkia tulee, ei sindnsa ole paha asia. Jos kritiik-
kiin ei osaa suhtautua ja vastata oikealla tavalla voi johtaa siihen, etta tilanne
muuttuu pahaksi. Kaikkein paras tapa valttya kompuroinnilta on pysyttaytya
positiivissa keskusteluissa ja yleensakin valttdd negatiivisuutta kaikessa vies-

tinnassa.

4.3 Esimerkki: tapaus Manga Entertainment

Eri yritysten kayttaytymista sosiaalisessa mediassa on mielenkiintoista seura-
ta. Monella isommalla yritykselld, jotka ovat ottaneet sosiaalisen median hal-
tuunsa, on yksi tai useampia henkiloita, jotka ovat vastuussa yrityksen ympa-
rille muodostuneesta sosiaalisen median yhteisostd. Nama yhteisosta vas-
taavat henkilot ovat mukana omalla persoonallaan, joka luo myo6s persoonal-
lisuutta yritykselle. Taméa voi olla myds paha kompastuskivi jos tdssa ase-

massa toimiva henkilo ei ole sisaistanyt velvollisuuksiaan.

Esimerkkeja sosiaalisessa mediassa kompuroinnista loytyy runsaasti interne-
tista. Hyva viimeaikainen esimerkki tapauksesta, jossa yhteisdsta vastaavalta
henkilolta on l&htenyt tavallaan mopo kasistd, on Manga Entertainmentin
Twitter-tilia hoitanut nimimerkki JM. Manga Entertainment (mangauk.com) on
Iso-Britanniassa toimiva japanilaista mangaa ja animea Euroopan markkinoil-

le lisensoiva yritys.
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mﬁﬁ Mangg Entertainment

2

Never ask a question if you know you won't
like the answers. Lesson learnt. Glad I'm
taking a break from twitter. G'night.

4 Reply €3 Retweet W Favorite

Kuva 4. Kuvankaappaus Manga Entertainmentin Twitterista.

Yll& olevassa twiitissa JM kommentoi esittdmaansa kysymykseen saamiaan
vastauksia, joihin han ei ollut tyytyvainen, sanoen ettd on parempi olla kysy-
mattd mitaan, jos tietdd ettei pida vastauksista. Taman passiivis-
aggressiivisen kommentin perusteella on hankalaa arvailla, mikd meni hanen
mielestdan vikaan. Ehka vastauksia ei tullut tarpeeksi, tai ne eivéat ehka olleet
lainkaan sellaisia, mita han odotti saavansa. Kuitenkin tahan yhteen paivityk-
seen kiteytyy monta asiaa, joihin virtuaalisesta yhteissta vastaavan henkilon

olisi oltava valmistautunut.

Koska yhteisOvastaava on mukana omalla persoonallaan, ehka JM haki
esiintymisellaan sarmaa edustamansa yrityksen kuvaan. Se ei kuitenkaan
onnistunut, silla han antoi itsestaan erittain toykean vaikutelman. Tama toy-
keys puolestaan valittyy suoraan yrityskuvaan, vahingoittaen sitd. Sarmik-
kyydesta ei sindlladan mielestani ole haittaa, varsinkin kun kohderyhmé on
nuorta, mutta siihen on muita tapoja kuin olemalla epakohtelias potentiaalisil-
le asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa esiintyvan yrityksen edustajan tulisikin
aina muistaa, ketd ja mitd han siella edustaa. Yrityksen Twitter-tili tai Face-
book-sivu ei ole sité hallinnoivan henkilobn oma, vaan tavallaan ikkuna yrityk-
seen internetissa. Ylla olevasta paivityksesta on selvaa, ettd JM unohti ta-
man. Internetin kasvottomuus ei koske sosiaalisessa mediassa olevaa yritys-
t4, mutta yleison kasvottomuus voi k&&ntya hyvin nopeasti yritysta vastaan.
Internetin massat ovat lahjomattomia ja varsinkin negatiiviset viestit kulkevat

nopeasti.
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3 Manga Entertainment
Laaatel Before | answer questions posted overnight, a big thanks to
& those (so far) who responded to my question about digital purchases.
G

b 1 Manga Entertainment

m:qn Morning everyone~! Hope all is well today. G
(L

Kuva 5. Kuvankaappaus Manga Entertainmentin Twitterista yhteisdsta vastaavan
henkilon vaihduttua.

Nykyaan JM ei enaa ole vastuussa Manga Entertainmentin Twitteristd, vaik-
ka héan sielld silloin talldin viela vastailee kysymyksiin. Uusi vastaava, nimi-
merkki JG, aloitti vain pari paivaa sen jalkeen kun JM oli tehnyt aiemmin
mainitussa kuvankaappauksessa (kuva 4) olevan paivityksen. Tama oli tus-
kin sattumaa. JG:n kayttaytymisestda huokuu palveluhenkisyys. Han tervenhtii
kirjautuessaan aamulla Twitteriin ja lupaa vastata yon aikana kertyneisiin ky-
symyksiin (kuva 5). JG onkin luonut itsestaan jo muutamassa viikossa mieli-
kuvan innostuneena ja luotettavana henkilénd, jota on helppo lahestya. Ha-
neltd ehka puuttuu sdrmaéa, mutta oma mielikuvani Manga Entertainmentista
yrityksena on parantunut todella paljon JG:n otettua sen sosiaalisen median

ohjat kasiinsa.

Vaikka Manga Entertainmentilla on tietty monopoli kohdemarkkinoilla (silla on
monta lisenssia hyvin menestyneista sarjoista joilla on suuri yleiso), tama ei
oikeuta toykeyteen. Viimeaikoina monet Japanissa blu-raylla julkaistut sarjat
ovat olleet aluekoodittomia ja niiss& on ollut englanninkieliset tekstitykset
mukana. Tam& on mahdollistanut sen, ettd myo6s japania taitamattomat fanit
ovat voineet hankkia niitd suoraan Japanista. Lisensoidun version odottami-
selle onkin vastaisuudessa luotava lisaarvoa. Jos minulta olisi kysytty keséa-
kuussa ostaisinko Manga Entertainmentin tuotteita, olisin sanonut "kylla, kos-
ka ei ole muita vaihtoehtoja”. Sen jalkeen kun yhteisdsta vastaava henkilo
vaihtui, vastaisin nyt samaan kysymykseen yksinkertaisesti "kylla”. Omalla
kohdallani sosiaalinen media vaikuttaa siis todella paljon siihen, minkélaisen

kuvan saan yrityksesta. Tata sosiaalisen median luomaa vaikutelmaa ei pi-



23

taisi missdan nimessa aliarvioida jos mielii kayttaa sita yrityksensd myynnin

lisdamiseen.
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5 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN LAADINTA
5.1 Markkinointitutkimuksen perustaa

Jotta jotain aihetta voisi analysoida, sita taytyy ensin tutkia. Ajatus Desuco-
niin liittyvasta tyonaiheesta rakentui aluksi markkinointitutkimuksen perustal-
le. Jo tassa vaiheessa minulle kerrottiin, etté sosiaalinen media on hyvin kes-
keinen osa Desuconin markkinointia. Aiheen lopullinen hienosaatd tapahtui
vastauksia tarkastellessa ja vuoden 2012 tapahtuman kulkuun verratessa,
kun tuli ilmeiseksi kuinka suuri osa juuri uuden ajan puskaradiolla oli tapah-

tuman onnistumisessa.

Markkinatutkimusta voidaan tehda monenlaisista nakokulmista. Kun paivit-
taistavarakauppa tekee analyysin kassapaatteeltd, se on myds markkinatut-
kimusta. Televisio-ohjelmien katsojalukujen analysointi on markkinatutkimus-
ta. Aina ei siis vaadita kyselylomakkeita ja haastatteluja, vaan tietokonejar-
jestelmat tuottavat jatkuvaa tietoa tuotteiden menekista; tietoa johon voidaan
reagoida aiempaa nopeammin, koska tietotekniikka mahdollistaa sen saami-
sen vain muutaman napin painalluksella. Internetin sivustoilla on kavijalasku-
reita, jotka tuottavat sivuston yllapitgjille reaaliaikaisesti tietoa siitd, mitka ai-
heet ovat kiinnostaneet kavijoita, mitd on luettu eniten ja — sosiaalisen medi-

an aikakauteen sopivasti — mita on jaettu eniten kavereille.

5.2 Markkinointitutkimuksen prosessi

Markkina-analyysin tulisi olla pitkéllinen prosessi, jolla on selkeé tavoite jaet-
tuna valitavoitteisiin. Kattava markkina-analyysi ei ole vain yhden henkilon
vastuulla, vaan seké sen tilaajan etta suorittajan tulisi tydskennelld yhdessa
sen onnistumiseksi. Onnistuminen edellyttdd myos sitd, ettd heti aluksi maa-
ritellaan projektin tavoitteet, tiedon tarve ja mité tietoa on jo saatavilla, henki-
|6stovalinnat, toimintasuunnitelma, tietojen kerays ja raportointi, tietojen hy-
vaksikaytto, seka tietojen paivitys. (Lotti 2001, 106-107.)
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Tutkimusongelman maarittaminen

¥

Tutkimussuunnitelman laatiminen

4

Tutkimusaineiston keruusta paattaminen

¥

Tutkimusaineiston keraaminen

¥

Tutkimusaineiston analysointi

¥

Tulosten raportointi ja hyddyntaminen

Kuvio 3. Markkinointitutkimuksen vaiheet (ks. Mantyneva ym. 2008, 13).

Oheinen kuva havainnollistaa naitd markkinointitutkimuksen vaiheita. Liik-
keelle lahdetaan tutkimusongelmasta ja sen rajaamisesta. Tutkimussuunni-
telman teko on sita tarkedmpé&éa mita isompi projekti on kyseessa. Tutkimus-
aineiston keruusta paatettaessa maaritellaan paitsi se, mitd menetelmia kay-
tetdan, myos se milta joukolta tietoja keratd&n. Omassa tydssani tutkimuksen
kohteena oleva joukko maarittyi niihin henkil6ihin jotka ottivat osaa Desuco-
niin, mutta monissa tutkimuksissa ei ole nain valmista joukkoa vaan tutkijan
on itse maariteltava se, keneltd tietoa haetaan. Mikali resurssit riittavat, on
mahdollista tehda kokonaistutkimus koko perusjoukosta, mutta usein tama ei
ole mahdollista. Tallin perusjoukosta otetaan otanta ja taman otoksen pyr-
kimyksena on edustaa perusjoukkoa. Jos otoksen valinnassa tehdaan virhei-
ta, se vaikuttaa negatiivisesti koko tutkimuksen onnistumiseen. Kun aineisto

on keréatty, sitd analysoidaan ja lopuksi raportoidaan.

Tiedon tuottamiseen on oltava selkea ote. Aluksi on hyva paattaa tuotetaan-
ko tietoa kertaluontoisesti, toistuvasti vai jatkuvasti. Taméa paatds vaikuttaa
siihen, kuinka vertailukelpoista tiedon on oltava. Kertaluonteisessa tiedonke-
ruussa vertailukelpoisuutta ei vaadita, mutta jos tietoa keratd&n useampaan
otteeseen, on sen myods oltava vertailtavissa, jotta muutoksia voidaan seura-

ta. Tiedon tarkkuudella on myds suuri merkitys. Ote tutkimukseen voi olla
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kartoittava, kuvaileva tai selittava. Tiedon kartoittaminen on vapaamuotoista,
toisin kuin kuvaileva joka on systemaattista, suunniteltua ja tiettyyn kohde-
ryhmaan suunnattua. Kuvaileva tutkimus on myos toistuvaa tai jatkuvaa, silla
tavoitteena on selvittdd, mikd on muuttunut. Selittava tutkimus on kuvailevaa
laajempaa ja siind otetaan tarkemmin kantaa siihen, miten eri tekijat vaikutta-

vat toisiinsa ja tutkittavaan asiaan. (Lotti 2001, 107-108.)

Desuconin osalta prosessin voidaan ajatella jatkuvan edelleen ja joka vuoden
tapahtuma on uusi valietappi, jonka tarkastelu tdasmentéé seuraavalle vuodel-
le asetettavia tavoitteita. Tutkimusote on jatkuvaa; nykyaan Desucon tekee
yhteisty6td muiden Suomessa jarjestettavien anime- ja mangatapahtumien
kanssa ja niilla on yhteinen palautelomake, jolla keratdan koko vuoden pa-
lautteet. Ensisijaisesti tarkastelemanani vuotena 2010 laadin siis itse palaute-

lomakkeen, samalta pohjalta kuin edellisen vuoden palautelomake.

5.3 Luotettavuus ja etiikka

Riippumatta siita, milla menetelmilla ja kenelta tietoa on kerétty, sen on olta-
va luotettavaa. Luotettavuutta méaaritetdan kahdella mittarilla, reliabiliteetilla
ja validiteetilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd; mita korke-
ampi reliabiliteetti, sitd vahemman sattumalla on osaa tuloksiin. Validiteetilla
tarkoitetaan tietojen patevyytta, eli onko mitattu sitd mita pitaisi mitata. Jotta
keratyilla tiedoilla olisi reliabiliteetti, tutkimuksen tekijan tulisi hallita kaytta-
mansa mittausmenetelmat ja validiteetin saavuttamiseksi tutkimuksen tekijan
pitdisi tuntea ja ymmartadd mittaamansa aihe. Kummankin hallitseminen on
osa tutkijan ammattitaitoa. (Lotti 2001, 119.)

Markkinointitutkimuksen toteuttamisessa tulee ottaa huomioon hyvat eettiset
toimintatavat. Tahan liittyy tutkijan vastuu siita, mihin hanen tuottamaansa
tietoa kaytetaan. Tutkijan vastuulla on myés hyvien tutkimuskaytantdjen nou-
dattaminen. Mitd vapaamuotoisempi tutkimus on, sitd suurempi on tutkijan
oma eettinen vastuu sen suorittamisessa. Tutkijan on myds otettava huomi-
oon voimassaoleva lainsaadant6. (Mantyneva—Heinonen-Wrange 2008, 23—
24.)

Tutkimukseen osallistuvien tietojen antajien henkilllisyys on pidettava hyvin

salassa. Tunnistetietojen eteenpain valittamiselle tarvitaan lupa tietojen anta-
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jalta, seka tutkijan tulee myo6s kertoa kenelle ja mihin tarkoitukseen tiedot
menevat, ja etta tietojen vastaanottaja ei kayta niita muihin kuin tutkimukselli-
siin tarkoituksiin. Tutkijalla on myds ammatillinen velvollisuus pitaa ylla ylei-
son luottamusta markkinointitutkimuksiin ja toimia siten, etté tutkimukset eivat

aiheuta hapedaa alalle. (Mantyneva ym. 2008, 24-25.)
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6 DESUCON 2010 KAVIJAKYSELY
6.1 Kyselyn kuvaus

Tein Desucon 2010 tapahtumalle ty6tani varten palautekyselyn (liite 1). Siina
tiedusteltiin kavijoiltd tapahtuman onnistumista sek& vapaamuotoisin kysy-
myksin ettd rasti ruutuun menetelmalld. Kyselyssa ei tutkittu pelkastaan ta-
pahtuman markkinointia, vaan yleisesti sita, miten tapahtuma oli kavijoiden
mielesta onnistunut. Kysely julkaistiin Desuconin omilla nettisivuilla ja siihen
saattoi vastata jo ensimmaisen tapahtumapdaivan aikana. Kyselyn tulokset
kerattiin Google Docs -pohjaisesti taulukkoon.

Minulla oli mallina vuoden 2009 ensimmaisen Desuconin palautekysely, jotta
saisin kuvan siita, millaista tietoa edellisend vuonna oli haettu ja mita vertailu-
tietoa minulla olisi mahdollista saada. Desucon on alusta alkaen pyrkinyt ke-
hittdmaan asiakastyytyvaisyytta, kokeillut uusia toimintoja ja pudottanut pois
niita, jotka eivat ole toimineet halutulla tavalla. Kyselyn laadinnassa oli otetta-
va huomioon, mitd uutta vuoden 2010 tapahtumaan oli lisatty edellisesta

vuodesta, mité oli poistettu ja miten naiden muutosten vaikutusta voisi mitata.

Vaikka tarkastin kyselyn ennen sen julkaisua, nettiin paasseeseen versioon
jai silti muutama pieni virhe, jotka hankaloittivat lopullisten tulosten arviointia.
Virheet eivat kuitenkaan olleet niin suuria ettd ne olisivat merkittavasti muut-
taneet tuloksia. Kyselysta tuli ehka liian laaja ja puuduttava tayttaa. Toisaalta
olen sitd mieltd, ettd kun tapahtuma oli viela nain uusi ja siitd haluttiin jatkuva,
oli my0s tarvetta kattavalle tietomé&aarélle jonka pohjalta kehittaa tulevien vuo-

sien tapahtumia.

Keskityn tulosten analysoinnissa lahinna tilastolliseen palautteeseen kohde-
ryhméan ja markkinoinnin osalta. Kaikki tiedot kerattiin luottamuksellisesti ja
ne ovat olleet vain minun sekéa tapahtuman jarjestgjien saatavilla. Yksiloivia
tunnistetietoja ei keratty lukuun ottamatta ikda ja sukupuolta. Vastaajat saat-
toivat jattda sahkopostiosoitteensa, jos he toivoivat yhteydenottoa jarjestajilta

littyen antamaansa vapaamuotoiseen palautteeseen.
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6.2 Kyselyn analysointi

Desucon 2010 oli loppuunmyyty, tapahtumaan myytiin yhteensa 3184 lippua.
Tasta kavijamaarasta 22 % eli 710 henkiloa vastasi palautekyselyyn. Tama
on melko hyva tulos, silla yleensa vain pieni osa asiakkaista antaa palautetta
(O'Keefe 2011). Tein yhteenvedon ja analyysin tuloksista tapahtumanjalkei-
seen palautepalaveriin. Tama loytyy tiivistetyssa muodossa PowerPoint-
esityksena liitteista (lite 2). Tarkastelemanani vuotena 2010 Desuconissa oli
myo6s useampia ulkomaalaisia vieraita. Tatéa en ollut osannut ottaa huomioon,
joten palautelomaketta ei ollut saatavilla englanniksi. Tastd huolimatta osa
heista jatti kuitenkin vapaamuotoista palautetta.

m Mies

H Nainen

® En halua
sanoa

Kuvio 4. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastanneista 71 % (506 henkil6d) oli naisia, 26 % (188 henkil6d)
miehid ja 2 % (16 henkil6d) ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan (kuvio 4).
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Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma sukupuolittain jaoteltuna.

Vastaajista suurin osa oli 16—18-vuotiaita naisia. Miehia oli tasainen maara
16-21-vuotiaiden joukossa. Vaikka japanilaisen popkulttuurin harrastaminen
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ei katso ik&a tai sukupuolta, juuri nuoret naiset ovat kaikkein aktiivisimpia.
Tama on huomattavissa muidenkin fanien keskuudessa, ei pelkastaan ani-
me- ja mangafanien. Animea ja mangaa tuotetaan Japanissa hyvin erilaisille
ikaryhmille. Lansimaissa piirrettyja pidetdéan usein automaattisesti lapsille

suunnattuina, mutta Japanissa se on media muiden rinnalla.

Vastaajien ikajakaumasta nakyy selkedasti, ettd tapahtuma oli tavoittanut
ikasegmentoidun kohderyhmansa. On taysin mahdollista, etté tulevien vuosi-
en aikana hieman vanhempien con-kavijéiden osuus kasvaa fanien vanhe-
tessa, mutta yhtd mahdollista on se, etté jakauma pysyy muuttumattomana.
Tama ei merkitse sita, etta kaikki nykyiset anime- ja mangafanit lopettaisivat
fanituksen, vaan etta tapahtumiin osallistumisesta osana fanitusta tulee heille
vahemman tarkeatd. Fanitusta on pidetty erityisesti nuoruuteen liittyvana il-
miénd, mutta tutkija Janne Poikolaisen mukaan nykyaan on jopa trendikasta
etta aikuisetkin fanittavat (Laukkanen 2012). Osalla nykyisista faneista kiin-

nostus tulee lopahtamaan, mutta osa on tullut jaddakseen.

Desuconin
sivuilta
8%

Twitterista
0%
Haku-

koneesta
2%

IRC-
Galleriasta
3%
Facebookista.
0%

Julisteesta
5%

Kuvio 7. Mista kuulit ensimmaista kertaa Desuconista?

Palautteen mukaan 42 % vastaajista kuuli Desuconista ensin kavereilta (ku-
vio 7). Taman jalkeen lisatietoa tapahtumasta oli haettu Desuconin omilta si-
vuilta, Facebookista, keskustelufoorumeilta ja kavereilta. Taltd osin palaut-
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teesta ei kuitenkaan ilmennyt, oliko kavereilta saatu ensitieto levinnyt juuri
sosiaalisessa mediassa. Vaikka eri mediat oli yksil6ity tassa, vastaajat ovat
voineet kasittaa niiden viittaavan Desuconin omiin Facebook- ja Twitter-
sivuihin. Moni sosiaalisen median kayttaja ei ehka edes ajattele tiedon tulleen
sosiaalisen median kautta kun kaveri laittaa Facebookiin paivityksen Desu-
conista, vaan kokee sen tulleen suoraan kaverilta. Vuoden 2010 tapahtuman
osalta Twitter ei viela noussut listalla kovinkaan korkealle, mutta tata selittaa
my0Os se, ettd Twitterin kayttd oli Suomessa talldin viela vahaista. Kyselyyn
vastanneista 96 % kertoi kdyneensa muissa Suomessa jarjestetyissa coneis-

sa ja 43 % oli kaynyt edellisena vuonna jarjestetyssad ensimmaisessa Desu-

conissa.
sain lipun
ilmaiseksi
6%
ennakkoon
muualta
5%
ennakkoon_—"
L\'/%Fl)llj;zl_ ennakkoon __
9% Urumista tai ennakkoon
Ippaista tapahtumista
5% 5%

Kuvio 8. Desucon 2010-lippujen hankintapaikat.

Desucon 2010 liput ostettiin padasiassa ennakkoon (kuvio 8). Yli puolet kéavi-
jOista osti liput suoraan Desuconin omasta nettikaupasta, mutta lippuja myy-
tiin myos alan liikkeissd seka muissa coneissa. Lipun ilmaiseksi saaneet ovat
padasiassa tyovoimaa, esimerkiksi ohjelmanpitgjia. 19 % vastaajista oli osta-
nut lippunsa vasta paikan paalla, mutta tdssa on tapahtunut huomattava
muutos vuoteen 2012. Desucon 2012 myytiin loppuun jo ennakkoon ja lippu-

ja ei saanut enda ovelta. Vuoden 2010 jalkeen Desuconin lippujen maaraa
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on myos laskettu, seka vuoden 2011 ja 2012 tapahtumiin varattiin vahemman

lippuja liilan tungoksen valttamiseksi.

Eri vuosina Desuconissa on néhty hyvinkin erilaisia vieraita. Kunniavieraiden
vaikutusta tapahtuman kavijoiden ikdjakaumaan on vaikeampi mitata. Man-
gapiirtgja tai daninayttelija vetoavat helpommin yleiséon, silla he ovat naky-
vampia tai kuuluvampia kuin kulissien takana tydskentelevat animaattorit.
Kiinnostavuuteen vaikuttavaa myds se, mista sarjoista vieraat ovat tunnettu-

ja.

Vuoden 2010 kunniavieraat olivat mangapiirtajd Nobuyuki Fukumoto, joka on
tunnettu persoonallisesta piirrostyylistaan, ja lauluntekija-laulaja Haruko Mo-
moi. Molemmat kunniavieraat jakoivat nimikirjoituksiaan ja heilla oli omat oh-
jelmanumeronsa. Kyselyssa kartoitettiin myos sita, kuinka tunnettuja kunnia-
vieraat olivat (kuvio 9). Suurin osa vastaajista ei tuntenut kumpaakaan heista
etukateen, mutta Haruko Momoi koettiin kiinnostavammaksi (kuvio 10).
Nobuyuki Fukumoto puolestaan veti hieman yllattden kavijoita ulkomailta asti,
esimerkiksi Saksasta. Haruko Momoin kiinnostavuuteen vaikutti varmaan
my0s se, ettd han konsertoi tapahtumassa. Momoi on suosittu kotimaassaan
ja myos aktiivinen Twitterin kayttaja. Han paivitteli kuulumisiaan tapahtuman
kuluessa, taten myds luoden nimea Desuconille Japanissa. Tama on
huomionarvoinen asia, silla kunniavieraiden saaminen coniin vaatii paljon
suhteiden rakentamista ja aiempien vuosien vieraiden vaikutelmat ovat hyvaa

mainosta seuraaville.

Kunniavieraspalautteesta nousi esille myos fanilahjojen osuus. Kavijat tuovat
mielellddn lahjoja ihailemalleen kunniavieraalle, joten niiden suhteen

kaytantoa olisi hyva kehittaa.
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Kuvio 9. Kuinka hyvin vuoden 2010 kunniavieraat tunnettiin etukateen.
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Kuvio 10. Kumpi vuoden 2010 kunniavieraista oli kiinnostavampi.
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Kuvio 11. Kunniavierastoiveita tuleville vuosille.

Tulevien vuosien varalle vastaajilta tiedusteltin myds, millaisia kunniavieraita
he haluaisivat ndhda tulevaisuudessa (kuvio 11). Tahan kysymykseen sai
rastittaa useamman kohdan, sek& jattdd myds vapaamuotoisen kommentin.
Mangapiirtgjat, aaninayttelijat ja musiikkiesiintyjat olivat toivotuimpia. Kom-
menteissa toivottiin esimerkiksi tiettyja bandeja, nayttelijoita, kuuluisia cosp-

lay-harrastajia ja jopa yakuzaa eli japanilaisen mafian edustajaa.

Desucon oli vuonna 2010 my6s ensimmaisté kertaa auki lapi koko yon. 16 %
vastaajista oli viettdnyt yon valvoen Sibeliustalolla, yon aikana oli myds tarjol-
la ohjelmaa. Vaikka 16 % kuulostaa melko pieneltd maaralta, Desucon on
jatkanut yon aukioloa ja tarjontaa on kehitetty. Vastaajista 46 % ilmoitti myds
cosplayanneensa. Cosplayaajille on tarjolla pukuhuoneita ja myos tatd on
kehitetty palautteen pohjalta. Cosplay-naytds on ollut osa joka Desuconia ja
tatd on joka vuosi kehitetty toimivammaksi. Vapaamuotoisessa palautteessa
moitittiin sita, etta naytosta ei paassyt nakemaan, koska halukkaita oli niin
paljon ja salissa on vain rajallinen maara istumapaikkoja. Tama palaute on
otettu vastaan ja vuoden 2012 tapahtumassa nayttkseen jaettiin ilmaiset is-

tumapaikkaliput selkeyttdmaan jonotusta.



Kuvio 12. Kouluarvosanat tapahtuman eri osioille.

Lopuksi tapahtuman eri osille sai antaa kouluarvosanan. Mikaan kohta ei
mennyt ali 3:n, mutta mistddn ei tullut taysia pisteitd. Koko tapahtuman
arvosanaksi vastaajat antoivat 4,59. Tama ei siis ole laskettu keskiarvo eri
osille annetuista arvosanoista, vaan vastaajat itse maarittivat sen. Vaikka
varsinaiseksi keskiarvoksi muodostuukin matalampi luku, vastaajien oma
kokemus tapahtumasta oli enemman kuin sen osien summa. Heille Desucon

oli elamys.

Tasta arvosanaosiosta oli helppoa muodostaa nopea kuva siitéd, missa olisi
eniten parantamisen varaa. Vastaajat jattivdt myods hyvin paljon vapaa-
muotoista palautetta, sekd positiivista ettd negatiivista, josta tdyden kuvan
muodostaminen vei huomattavasti enemman aikaa. Esimerkiksi inforuudut
olivat tapahtumassa ensimmaista kertaa ja niihin oltiin tyytyvaisia, mutta
kuulutukset hukkuivat halindan. Kuulutuksien lisaksi pahin kompastuskivi oli
majoitukseen opastus. Nykyaan inforuutujen kautta jaetaan entistd enemman

tietoa ja kuulutukset ovat jddneet vahemmalle.

6.3 Sosiaalinen media osana tapahtumaa

Koska tyoni valmiiksi saattaminen on kestéanyt niin kauan, pystyn myds tar-
kastelemaan tapahtunutta kehitysta. Vuoden 2012 Desucon pidettiin, kuten
aiemminkin, Lahden Sibeliustalossa 8.-10.6.2012 ja sosiaalinen media oli tii-
vis osa tapahtumaa. Conin ollessa kadynnissa sen Facebook-sivuille lisattiin jo
kuvia ja paivityksiad tapahtumasta. Erityisesti Twitter sai loistaa tapahtuman

aikana.
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”

Twitter on
paras.

Kuva 6. Inforuutu Desucon 2012:ssa.

Twitter onkin nousemassa yha tarkeammaksi kanavaksi tapahtumalle, ja eri-
puolille Sibeliustaloa sijoitetuille inforuuduille syotettin myds tapahtumasta
kertovia paivityksia reaaliajassa. Nama inforuudut esiintyivat ensimmaista
kertaa vuoden 2010 Desuconissa ja niille on keksitty entistda enemman kayt-
t6&, kuten Twitter-syOte. Desuconin omaa Twitter-tilia seuranneet (tai vain
inforuutuja silmallapitaneet) saivat myds tilaisuuden lisdtapahtumiin, silla
useampaan kertaan Twitterin kautta jaettiin yllatyksia, jotka sai hakea infopis-
teeltd Twitterissa annetun avainsanan mainitsemalla. Tama innosti myos
kuulemani mukaan aiemmin Twitteria kayttAmattomia kavijoita luomaan sinne

tilin ja osallistumaan tiiviimmin.

Twitterissa paivityksia voi merkitéa ns. hashtageilla, avainsanoilla jotka alkavat
#-merkilla. Suositut puheenaiheet ja hashtagit huomioidaan Twitterin erdan-
laisella Top 10-listalla, jonka jokainen kayttdja saa maarittdd haluamansa
maantieteellisen alueen mukaan. Desucon 2012:n aikana tapahtuman hash-
tag #desucon nousi Suomen tasolla trendiksi. Animesta ja mangasta kiinnos-
tuneet nuoret ovat myos yleisesti nouseva Twitterin kayttajaryhma, silla Twit-

ter on hyvin suosittu Japanissa. Monella japanilaisella artistilla on oma Twit-
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ter-tili ja he myos twiittailevat ahkerasti. Vaikka seuraajien lukuméaérassa ei
paasta lahellekdan Lady Gagan ennatyksellistd 25 miljoonaa, on esimerkiksi
suosituimmilla &aninayttelijoilla satoja tuhansia seuraajia. (Hashi 2012.) Alan
harrastajat seuraavat suosikkejaan huolimatta siita, ettd eivat valttamatta

edes ymmarra kovin paljon japania.
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Aédnesta Vilahdys-voittajaa!

6.2012 — Desuconin kuvauspisteella kaytiin
lauantaina ja sunnuntaina Valahdys-poseerauskilpailu,
Jjossa kilpaillaan hienoimmasta poseerauksesta.
Tuttuun tapaan Valahdys-voittajat valitsette te, hyva
yleisé! Aanesta lauantain Valahdys-voittajaa » Aanesta
sunnuntain Valahdys-voittajaa » Aanestysaikaa on ensi
viikon __. Lue lisaa »

Vastine ECC:n tuomarointikritiikkiin

— Desuconin Euro Cosplay Championships
-karsinta on herattanyt kritiikkia blogikommenteissa ja
palautteessa. Tuomarit haluavat selittaa nyt tilanteen ja
toivottavasti poistaa ymparilla pyorivat epailyt
jonkinlaisesta hyvaveli-toiminnasta: Desuconin Euro
Cosplay -karsintojen voittajasta, kisaajien ... Lue lisaa »

AMV-kilpailun tulokset

2 — Desucon 2012 AMV-kilpailun voittajat olivat:
Paras video: Sanna "Sawnah" Nousiainen: |
Desperately Need You | Youtubessa Paras vakavan
liketoiminnan video: Tuike "Lapini" Venho: Butterfly
Effect | Youtubessa Paras hyvanmielen ... Lue lisaa »

Desucon 2012 on paattynyt

10.6.2 — Desucon 2012 on nyt paattynyt. Suurkiitos
kaikille kavijoillemme ja tervetuloa uudelleen jalleen ensi
kesana, 14.-16.6.2013. Tana vuonna Desuconin
tunnelmissa jatketaan viela marraskuun 24. paiva
Helsingin kulttuuriareena Glorialla. Talvella Desuvuo

kaynnistaa ... Lue lisaa »

Muista tayttaa palautelomake!

012 — Coni on ohi, mutta me haluamme kuulla

teidan mielipiteenne. Kay tayttamassa

palautelomakkeemme, jonka loydat taalta. Vastauksia
tullaan kayttamaan tulevien tapahtumiemme
parantamiseen. Kiitos! Lue lisaa »
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paivaa sitten

BLOGISSA

Haluatko tehdé ohjelmaa vuoden 2013
Desuconeihin?

— Vuosi vaihtuu ja Desuconin pimeyden
voimilta suojautumisen vastaavuus, kotoisammin
ohjelmavastaavuus, siina samalla. Jos asiaa katsotaan
kronologisesti tekee se minusta — viidennesta
ohjelmavastaavasta — Dolores Pimennon eli koko
Potterversumin vihatuimman hahmon. .. Lue lisaa »

Videoita, ort!

2 — Oliko juuri se luento sen toisen paalla?
Menikd mielenkiintoinen ohjelma sivu suun? Ei hataal
Lahes kaikki Desuconin puheohjelma on videoitu, ja
ohjelmavideot loytavat tiensa Desuconin kanavalle
YouTubeen sita mukaa kun videokuutit niita ... Lue lisaa

»

AMV-kilpailun jalkitunnelmia

2 — Kirjoitin tanne jarjestajablogiin viimeksi
Desuconin AMV-kisan julkistuksen yhteydessa. Nyt (3
kun tartun taas nappaimistaon, kirjoitan jalleen kisasta FANTASIAPELIT
ja sen lopputunnelmista. Minulla oli AMV-kilpailun
lisaksi “isompikin” vastuualue conissa: tilat, niiden

kasaus ja ... Lue lisaa »

Hukassa: 1 kpl Desuconeja

14.€ — Desucon paattyi sunnuntaina. Maanantaina

matkattiin Lahdesta kohti kotia ja tiistaina oli edessa

paluu arkeen toiden merkeissa. Silti iso osa minusta ei

ymmarra vielakaan, etta coni on ohi. Loppu. Slut. Finito
Lue lisaa »

Muistoja matkaan!

5.2012 — Desuviikko on jo hurjassa vauhdissa ja
viikonloppu onkin todella pian edessa! Valmisteluja on
itse kullakin: asut kesken, ohjelmadiat hiomatta,
kasaussuunnitelman loppuviimeistely. Kaikki valmistelut
saavat huipennuksensa viikonloppuna, joka voi hurahtaa
ohi ... Lue lisaa »

Desucon Frostbite Cruise Talks Kuvat Desucast Kauppa

Facebook - Twitter

Kuva 7. Kuvankaappaus Desuconin kotisivulta (ks. desucon.fi/desucon/).
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6.4 Sosiaalisen median integrointi Desuconin sivustoon

Desucon on uusinut sivustoaan, jotta mukaan saataisiin kaikki muu toiminta,
jota sen ymparille on syntynyt. Uusittu sivusto on tyylikas ja eri osatapahtu-
mien sivut ovat persoonallisia ja erottuvia noudattaen silti samaa graafista
tyylid. Huolimatta siité, kuinka suuri osa tapahtuman markkinointia se on, so-
siaalisen median integrointi uuteen sivustoon ei kuitenkaan sujunut ongelmit-
ta. Twitter on lasna sivustolla hyvin tyylikkaasti, mutta aluksi Facebook-linkki
puuttui paasivulta kokonaan. Talla hetkella linkit Twitteriin ja Facebookiin 16y-
tyvat sivun alalaidasta, mutta IRC-galleria loistaa edelleen poissaolollaan
(kuva 7). Tottunut Desuconin k&vija osaa l0ytda tamankin, mutta sivuston
kaytettavyyttd suunniteltaessa lahtokohdaksi ei pitaisi ottaa konkaria. Tiedon

pitaisi olla l6ydettavissa helposti ja nopeasti.

On haitallista olettaa, ettd tapahtumasta kiinnostunut henkild joka ei ole ai-
emmin vieraillut sivustolla tai osallistunut tapahtumaan kylla varmasti jaksaa
kaivaa linkit esille. Ensivaikutelma on tasséakin tarkea ja jos tiedon l6ytami-
sesta on tehty liian vaikeaa, potentiaalinen kavija klikkaa hyvin nopeasti pois
sivustolta. Internetin kayttajien huomio siirtyy hyvin nopeasti seuraavaan koh-
teeseen, jos he eivét |0yda etsimaansé heti (BBC News 2002).

Vaikka jokaisella sosiaalisen median kayttajalla on omat suosikkipalvelut, tu-
lisi lahtokohdaksi kuitenkin ottaa tapahtuman kohderyhma ja my6s ne kohde-
ryhmén edustajat jotka ovat viela potentiaalisia kavijoitd. Suomen tasolla Fa-
cebook on yleisempi kuin Twitter, joten tykkaa-nappulan tai Facebook-linkin
poisjattdminen ei ole jarkevaa. Facebookiin ja IRC-galleriaan linkit l0ytyvat
yhteystiedot-sivulta, mutta jarkevampaa olisi tarjota linkit nappuloina jo etusi-
vulla. Tastd on pelkkaa lisdarvoa tapahtumasta kiinnostuneille ja mita hel-
pommin sosiaalisen median linkit 16ytyvéat sivustolta, sitd varmemmin niille

saadaan lisaa seuraajia.
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Kuva 8. Kuvankaappaus Desuconin  YouTube-sivulta  (ks.  youtu-
be.com/user/Desucon).

Desuconin oma YouTube-kanava saisi olla nakyvammin esilla myos paasi-
vustolla. Nykyiselladn kanavalle 16ytyy linkkeja vain sivuston media-osiosta.
Huomattavasti katevampaa olisi lisata yksi selked linkki kanavalle heti paasi-
vulle. Media-osiossa voisi sitten nostaa esille yksittaisia videointeja esim. ko-
hokohtina. Kanavalta 16ytyy huomattava maara aikaisempien vuosien tapah-
tumien ohjelmia nauhoitettuna. Tamakin on erinomaista mainosta niille De-
suconista kiinnostuneille, jotka eivat aikaisemmin ole osallistuneet tapahtu-
maan. Desucon panostaa juuri ohjelmaan ja siihen ettd se olisi joka vuosi
uutta ja ainutkertaista, eikd muista tapahtumista Kkierratettyda. YouTube-
kanavasta on myds huomattavaa lisdarvoa tapahtumassa kayneille. Jos jo-
tain ohjelmaa ei paassyt Desuconin aikana katsomaan, olisi mahdollisuus

sen nakemiseen taysin menetetty ilman YouTubeen ladattuja nauhoituksia.
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7 YHTEENVETO
7.1 Tarkeimmat tulokset

Tyoni tarkoituksena oli tuottaa tietoa Desuconille sen markkinoinnin onnistu-
misesta ja kehitysmahdollisuuksista. Tietoa syntyi huomattavasti enemman
varsinaisen tapahtuman onnistumisesta, mutta myods markkinoinnillista tietoa
saatiin. Koska tapahtuma oli niin suosittu ja loppuunmyyty, on ilmeista etta
markkinointi tavoitti kohderyhman. Kun ollaan nimenomaan sosiaalisen me-
dian kanssa tekemisissé, onnistunut tapahtuma on myds tarkea osa markki-

nointia ja positiivinen vertaispalaute sosiaalisessa mediassa on arvokasta.

Onnistuneen tapahtuman jarjestaminen taas vaatii hyvin kokonaisvaltaista
kuvaa kaikesta tarvittavasta. Ei riitd, ettd on saanut mukaan kaiken minka ta-
pahtumaa suunnitellessa muistilistalle lisasi, on myds saatava kokonaisuus

toimimaan.

Desuconin toimintaa sosiaalisessa mediassa seurattuani olen vetanyt sen
johtopaatdksen, etta sen markkinointi on onnistunut suurilta osin sen vuoksi,
ettd se on kyennyt luomaan ymparilleen yhteisén. Tahan yhteis66n kuuluu
seka sen sidosryhmia etta faneja ja puolestapuhujia. Desuconia kannattavan
yhteison jasenet vievat sen viestid eteenpain, kutsuen joukkoonsa uusia ja-
senia ystavapiiristdan ja taten laajentaen yhteiséa. Taman yhteison yllapita-

miseen tulisikin sitoutua ja nahda se voimavarana.

Kaiken tutkimani jalkeen paras ohje, jonka voin antaa Desuconin markkinoin-
nista vastaaville, on muistaa elaa ajan hermolla. Desuconin elinaikana Twit-
teristd on noussut kuningas ja Facebook jatkaa edelleen vahvana, mutta on
mahdotonta sanoa milloin nama kaksi palvelua kohtaavat vastustajan joka
nappaa niiden kayttgjat. Talla hetkella mikaan ei nayta suoranaisesti uhkaa-
van niitd, mutta on silti hyva pitda silmat auki haastajien varalta. Kotisivujen

kohdalla kaytettavyys tulisi muistaa ja parantaa integrointia.

Tapahtuman kavijoiden ikdjakaumaa tulisi myos pitda silmalla vuodesta toi-
seen. Erityisesti vapaamuotoisen palautteen pohjalta tekemieni johtopaatts-
ten perusteella vanhemmat kavijat painottavat enemman ohjelman osuutta,

kun taas nuoremmille se on vahemman ratkaisevaa. Jos osallistujien ikaja-
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kauma alkaa osoittaa selvdd muutosta, tulisi se ottaa huomioon tulevien ta-

pahtumien ohjelmaa ja kunniavieraita suunnitellessa.

7.2 Oma oppimisprosessini

Aloin tydstamaan lopputyo6ta taysin itse valitusta aiheesta. Sain kimmokkeen
tdh&n markkinointitutkimuksen kurssilta ja tein my6s markkinointitutkimuspro-
jektin ollessani vaihto-opiskelijana ulkomailla. Alun perin tyoni oli tarkoitus
painottua enemman tapahtuman jarjestamiseen ja tapahtumamarkkinointiin.
Mitd syvemmalle aiheeseen pureuduin, sita ilmeisemmaksi kavi sosiaalisen
median rooli juuri Desuconin kohdalla ja paatin keskittaa tarkasteluni juuri sii-
hen. Loppujen lopuksi tassa tydssa kohtaavat monet asiat joista olen hyvin
kiinnostunut; japanilainen populaarikulttuuri, sosiaalinen media, suhdetoimin-
ta ja markkinointi. Koska tyon kirjoittamiseen on kulunut minulta niin pitka ai-

ka, myds projektisuunnitelma on valilla mennyt kokonaan uusiksi.

Yksi tydn suurimmista haasteista oli 16ytad ajan tasalla olevia lahteita. Sosi-
aalisen median alati kehittyvan ja muuttuvan luonteen vuoksi siihen keskitty-
vat kirjat ovat teknisesti vanhentuneita jo painoon mennessd. Sen vuoksi
jouduin taltd osin luottamaan paaasiassa internet-lahteisiin. Markkinoinnin,
suhdetoiminnan ja markkinointitutkimuksen osalta lahteiden etsiminen oli jo
helpompaa. Aluksi tuntui, ettd luen teksteja asian vieresta, mutta moni l6yta-
mani tiedonjyva nivoutui lopuksi osaksi tydni kokonaisuutta vaikka se ei ensin
tuntunut liittyvan asiaan. Olen oppinut paljon siité, miten eri ikdryhmat kaytta-
vat sosiaalista mediaa ja miten sosiaalisesta mediasta otetaan irti mahdolli-

simman suuri hyoty.

Tunnustan, ettd olen itse Facebook-kielteinen, enka juuri pida sen kayttami-
sesta. Kokeilin kuitenkin luoda sivun Facebookissa, mista kerroin kappalees-
sa 3.2.1. Tama kokeilu on auttanut minua halventamaan omia ennakkoluulo-
jani. Facebook on erittdin helppokayttéinen, moneen taipuva ja nivoutuu tai-
tavissa kasissa erinomaisesti osaksi yrityksen sosiaalisen median karttaa.
Tama osoitti minulle myds sen, etté vaikka en itse ole jonkin sosiaalisen me-
dianfani, ei se ole mikdan syy valttda kyseista palvelua jos se muuten sopii

esimerkiksi edustamani yrityksen konseptiin.
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Olen aina ollut kiinnostunut markkinointityésta, mutta koostaessani tata jou-
duin myds arvioimaan uudelleen omia heikkouksiani ja vahvuuksiani markki-
noinnin osaamisessani. Lahestymistapani on hyvin tunneperainen ja palvelu-
henkinen ja omasta mielestani minulla ei ole tarpeeksi objektiivisuutta todelli-
seen pitkajanteiseen markkinointitutkimukseen. Tarvittavat tiedot ja perustai-
dot I6ytyvat, mutta olen hyvin asiakaslahtoinen ja sen vuoksi sovellunkin mie-
lestani paremmin suoraan vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa kuin teke-
maan tutkimuksia ja suunnittelemaan markkinointia laajemmassa kaavassa.
Tama on silti ollut mielenkiintoinen prosessi ja olen oppinut arvioimaan sosi-

aalista mediaa ja omaa kayttaytymistani siella uudella tavalla.

Tyon valmistumisen venyminen on osaksi omaa syyténi, osaksi johtui minus-
ta riippumattomista syista. Jos tekisin nyt jotain toisin, yrittdisin tehda sen
huomattavasti nopeammin. Usein minusta tuntui myos, etta tydstani puuttuu
kunnollinen punainen lanka ja se ei pysy kasassa niin hyvin kuin haluaisin.
Tutkimusongelman tarkempi maarittdminen olisi auttanut huomattavasti.

Lopputulokseen olen kuitenkin tyytyvainen.
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PALAUTEKYSELY Liite 1
Desucon 2010 palautekysely

* Vaadittu tieto
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1. Sukupuolesi? *

* Mies
* Nainen
* En halua sanoa

2. k&si? *

* Alle 10
*10-12
*13-15
*16-18
*19-21
* 22-24
* 25-27
*28-30
*31-35
* 36-40
*YIi 40
* En halua sanoa

3. Olitko mukana Desuconissa myds viime vuonna? *

* Kylla
*En

4. Oletko kaynyt muissa Suomen coneissa? Jos olet, missa? Jata tyhjaksi,
ellet ole.

5. Misté ostit lipun? *

* ennakkoon Desuconin sivuilta
* ennakkoon tapahtumista

* ennakkoon Urumista/lppaista
* ennakkoon Lippupalvelusta

* ennakkoon muualta

* ovelta



* sain lipun ilmaiseksi
6. Mika vaikutti eniten lipunostopaatokseesi?

7. Mita mielta olet lipun hinnasta?

8. Milloin hait rannekkeesi? *

* Perjantaina Sibeliustalolta
* Perjantaina LAMKin majoitustiloista
* Lauantaina Sibeliustalolta

9. Missa majoituit? *

* Kotona

* Hotellissa

* Lattiamajoituksessa (LAMK)

* Kaverilla

* Kuka tdssé nukkumaan ehtii?

* En yopynyt (conissa vain yhden paivan)

10. Cosplayasitko? *

* Kylla!
* En

11. Mista kuulit ensimmaista kertaa Desuconista? *

* Desuconin sivuilta
* Foorumilta

* Kaverilta

* Julisteesta

* Lehtijutusta

* Facebookista

* IRC-Galleriasta

* Hakukoneesta

* Twitterista

* Muualta:

12. Mista hait lisatietoa Desuconista?

* Desuconin sivuilta
* Foorumilta
* Kaverilta
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* Julisteesta

* Lehtijutusta

* Facebookista

* IRC-Galleriasta
* Hakukoneesta
* Twitterista

* Muualta:

13. Tunsitko vuoden 2010 kunniavieraita Halko Momoita ja Nobuyuki Fuku-
motoa etukateen? *

* Tunsin molemmat

* Tunsin Haruko Momoin

* Tunsin Nobuyuki Fukumoton
* En tuntenut kumpaakaan

14. Kumpi vuoden 2010 kunniavieraista oli mielestasi kiinnostavampi? *

* Haruko Momoi
* Nobuyuki Fukumoto
* Ei kumpikaan

15. Minkéalaisia kunniavieraita toivoisit nakevasi tulevaisuudessa?

* Manga-artisteja

* Musiikkiesiintyjia

* Aaninayttelijoita

* Animeohjaajia

* Hahmosuunnittelijoita
* Pelisuunnittelijoita

* Saveltgjia

* Muu:

16. Missa tilaisuuksissa kavit? *

* Avajaiset - Tuomio

* Otakusta idoliksi - 4anessa Haruko Momoi

* Nobuyuki Fukumoto — rakennustiilista mahjong-tiiliin

* Eurocosplay ja cosplaynaytos

* Haruko Momoin keikka

* Definitiivinen Jojo's Bizarre Adventure -esitelma

* Utena taydellisena feministisena metaforana

* Gyaru-tyyli tosielaméassa ja fiktiossa: Shibuyan kaduilta mangaan
ja animeen

* Kuminkaryinen ja bensankatkuinen anime



* Coninjarjestysta ja kunniavieraita

* Yaoi - lukemisen/katsomisen arvoista

* Jaksoa katsomatta - animen OP-animaatiot

* Yurin synkempi puoli

* Japanilaiset cosplaytapahtumat

* Fanfiction-paja (luento-osuus)

* Code Geass: laskelmointia, teatraalisuutta ja persehattuja

* Anime ja japanilaisen musiikin historia

* Live-action - laulua ja natteja poikia

* Esoteriaa otakuille eli mita asioita japanilainen automaattisesti
tunnistaa

* Yaoin ja slashin erot ja yhtalaisyydet

* Moe vs GAR vol.2

* Japanilaisten pornopelien loisto ja rappio

* Aikuisten animevisa

* Furipaja

* Shibaritydpaja (lauantai)

* Greed's Accident -tanssiopetuksen kokoontuminen

* Origamipaja

* E-card -turnauksen kokoontuminen

* Tuskallisen luomisen tyopaja

* Haruko Momoin nimikirjoitustilaisuus (lauantai)

* Nobuyuki Fukumoto jakaa nimikirjoituksia

* FNZ BOIZ SAMURAI DESU EXPLOSION

* |ltabileet

* Flash-korneri

* Qinen Animevisa

* Haruko Momoi ja aaninayttelyn taika

* AMV-kisa

* Final Fantasy Fight

* Crossplay, concept cosplay ja saabisu - cosplayta kalvava kutka?

* Friikkisirkusta ja trendipelleilya - japanilainen pop-kulttuuri
suomalaisessa valtavirran mediassa

* |deasta virtuaaliseksi seikkailuksi, omia peleja tekemé&an?

* Tsuki ni kawatte, oshioki yo, eli erdé&n Sailor Moon -fanin
muistelmia

* Touhou — Japanin lahja maailmalle?

* Nain animefani saa naista

* Audio: Stereotyyppi

* Umineko no naku koro ni -luento

* Fanfiction-paja (pajaosuus)

* Shibaritydpaja (sunnuntai)

* Pokemon DS -turnaus

* Haruko Momoin nimikirjoitustilaisuus 2 (sunnuntai)

* Paattajaiset
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17. Missa olisit halunnut kdyda, muttet ehtinyt? *

* Avajaiset - Tuomio

* Otakusta idoliksi - aanessé Haruko Momoi

* Nobuyuki Fukumoto — rakennustiilista mahjong-tiiliin

* Eurocosplay ja cosplaynaytts

* Haruko Momoin keikka

* Definitiivinen Jojo's Bizarre Adventure -esitelma

* Utena taydellisena feministisena metaforana

* Gyaru-tyyli tosielaméassa ja fiktiossa: Shibuyan kaduilta mangaan
ja animeen

* Kuminkaryinen ja bensankatkuinen anime

* Coninjarjestysta ja kunniavieraita

* Yaoi - lukemisen/katsomisen arvoista

* Jaksoa katsomatta - animen OP-animaatiot

* Yurin synkempi puoli

* Japanilaiset cosplaytapahtumat

* Fanfiction-paja (luento-osuus)

* Code Geass: laskelmointia, teatraalisuutta ja persehattuja

* Anime ja japanilaisen musiikin historia

* Live-action - laulua ja natteja poikia

* Esoteriaa otakuille eli mita asioita japanilainen automaattisesti
tunnistaa

* Yaoin ja slashin erot ja yhtalaisyydet

* Moe vs GAR vol.2

* Japanilaisten pornopelien loisto ja rappio

* Aikuisten animevisa

* Furipaja

* Shibaritydpaja (lauantai)

* Greed's Accident -tanssiopetuksen kokoontuminen

* Origamipaja

* E-card -turnauksen kokoontuminen

* Tuskallisen luomisen ty6paja

* Haruko Momoin nimikirjoitustilaisuus (lauantai)

* Nobuyuki Fukumoto jakaa nimikirjoituksia

* FNZ BOIZ SAMURAI DESU EXPLOSION

* |ltabileet

* Flash-korneri

* Qinen Animevisa

* Haruko Momoi ja aaninayttelyn taika

* AMV-kisa

* Final Fantasy Fight

* Crossplay, concept cosplay ja saabisu - cosplayta kalvava kutka?



* Friikkisirkusta ja trendipelleilya - japanilainen pop-kulttuuri
suomalaisessa valtavirran mediassa

* |deasta virtuaaliseksi seikkailuksi, omia peleja tekemaan?

* Tsuki ni kawatte, oshioki yo, eli eraan Sailor Moon -fanin
muistelmia

* Touhou — Japanin lahja maailmalle?

* Nain animefani saa naista

* Audio: Stereotyyppi

* Umineko no naku koro ni -luento

* Fanfiction-paja (pajaosuus)

* Shibaritydpaja (sunnuntai)

* Pokemon DS -turnaus

* Haruko Momoin nimikirjoitustilaisuus 2 (sunnuntai)

* Paattajaiset

18. Koulut kirmasivat jo keséalaitumille, mutta desulaiset opiskelevat ympari
vuoden. Anna siis meille kouluarvosana! 5 = Erinomainen, 4 = Erittain
hyva, 3 = Hyva, 2 = Valttava, 1 = Heikko

5 4 3 2 1

Jonotusajat
Narikan toiminta
Vesipisteet
Opastejulisteet
Desunote
Inforuudut
Kuulutukset
Vankarien toiminta
A&nentoisto
Tekniikan toimivuus
Karaoke

Tulkkaus
Majoitukseen opastus
Majoitus

Café Ichigo

Yleinen siisteys
Viralliset nettisivut
Koko tapahtuma

19. Mit& mielta olet Desuconin kuulutusten sisallosta ja soveltuvuudesta?

20. Mika Desuconissa eniten sinua viehattaa?
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21. Kaytitkd tamanvuotisia lisépalveluja, ja mikd on mielipiteesi niista?
(Valokuvauspalvelu meidojen kanssa, cosplaykuvaus, muut oheistuotteet.)

22. Risuja? Ruusuja? Desuja? Sana on vapaa!

Jos haluat, ettd otamme sinuun yhteytta palautteesi tiimoilta, annathan
meille sahkopostiosoitteesi!




PALAUTERAPORTTI (POWER POINT) Liite 2

Desucon 2010

Palautekysely pika-analyysissa

Lumi Kyngas

tuleva tradenomil?)
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Vastaajat

. Kavijoita 3184
. Palautekyselyyn vastasi 710 =>22%

. Suoraan asiaan, kdppyroista tykkaa kaikki =>




Sukupuolijakauma

W hAms
W i

En Feailua sanos
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lkdjakauma

¥iidd

En Feabus




Vertailu: ikd ja sukupuoli

W N
LR -

= Emim ammza
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Tavoitettiinko kohderyhma?




Puskaradio toimii

42% vastaajista kuuli Desuconista ensiksi kaverilta.

Desuconista lisdtietoa haettiin eniten virallisilta sivuilta,
Facebookista, foorumeilta ja kavereilta.
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Mista liput hankittiin?

W o on (Desuconin s it
W eryremichD o tap ah umista
ik on Unormistay ippeict
W i o Lipp upeikesit
B i on PR il
ool

W zuin lpun imeissimi




Vastaajista...

46% cosplayasi
16% kukkuiyén Sibelius-talolla
62% ei tuntenut kumpaakaan kunniavieraista etukateen
74% haki rannekkeensa lauantaina
96% on kaynyt jossain muussa conissa

43% oli mukana viime vuoden Desuconissa
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Vuoden 2010 kunniavieraat

Tunsitko kunniavieraita etukateen?

W Tursin Hanuioo komain W Turesin Ko by Fuinemao ion
Tursin molemmat M En bt e psisen




Vuoden 2010 kunniavieraat

Kumpi oli kiinnostavampi?

B Haruio Momai B Mobuya & Fulmoto Ei lermipiiman
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Kunniavierastoiveita




Kunniavierastoiveita

Kohtaan "Muu” suosituimmat vastaukset olivat:

Ulkomaisia (ammattilais)cosplayaajia

Live Action-nayttelijoita

Lisaksi ehdotettiin mm. animaattoreita, tuottajia, eri
bandeja ja jopa yakuzaa.
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Kunniavierastoiveita

Kunniavieraisiin liittyen, Risut&Ruusut&Desut-
palautteesta |0ytyi seuraava ehdotus:

Fanilahjat.

Saako kunniavieraille tuoda lahjoja?

Voisiko lahjoja varten jarjestaa jonkun paikan minne
niita voi tuoda?




Desutodistus
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Koko tapahtuman keskiarvo
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Vapaamuotoista palautetta on todella paljon,

kaiken lapikaymiseen menee aikaa.

Pikaisella selailulla paallimmaisiksi nousi =>
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Trendeja

Risuja
. Susilavan &nentoisto

Kuulutukset eivat kuuluneet
kunnolla halyssa

. Jonotus valill sekavaa

Majoitukseen léytdminen
edelleen hankalaa

. Cosplay show:ta ei pdasty
ndkemain

Aikataulujen venyminen

. Myyntisalin ilmanvaihto

Ruusuja

. \Vesipisteet

Pienten yksityiskohtien
huomioiminen

. Kunniavieraat

Piraateille kenkid

Mielipiteita jakoi
Café Ichigo => palautetta
laidasta laitaan




"Mutta missa oli Desu-kun?1”
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