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Viestintasuunnitelma Tekija-tapahtumalle

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli toteuttaa kattava viestintdsuunnitelma
Kanta-Hameen alueella toteutettavalle opinto- ja rekrytointitapahtuma Tekijalle.
Tekija-tapahtumalle ei ollut aikaisemmin tehty viestintasuunnitelmaa.
Viestintdsuunnitelman tavoitteena oli tuoda tapahtuman viestintaan
peruslinjauksia, joita voitaisiin noudattaa jatkossa kaikessa viestinnassa, ja

luoda tapahtumalle tyokaluja suunnitelmallisemman viestinnan toteuttamiseen.

Viestintasuunnitelma on laadittu kahden tapahtuman avainhenkilon
haastatteluiden, tapahtumatiimille suunnatun kyselyn, vuoden 2021 tapahtuman
palautekyselyjen seka teoreettisen tiedon pohjalta. Viestintdsuunnitelmassa
keskityttiin erityisesti haastatteluissa ja kyselyn tuloksissa esille nousseisiin
tarkeimpiin kehityskohtiin: viestinnan peruslinjausten muodostamiseen seka

sosiaalisen median kanavien ja tiimin resursoinnin kehittamiseen.

Viestintasuunnitelman yhteydessa toteutettiin myos viestintastrategia, jonka
linjauksia tapahtuma noudattaa tulevaisuudessa kaiken viestinnan tyokaluna ja
ohjenuorana. Lisaksi viestintasuunnitelmassa esitettyja ohjeistuksia ja
konkreettisia toimenpide-ehdotuksia hyodynnetaan jatkossa tehokkaasti.
Viestintasuunnitelma paivitetaan tasta Iahin saannollisesti, ja viestintaa myos

seurataan aktiivisesti eri tyOkaluja hyodyntaen.
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viestinta, viestintastrategia, viestintasuunnitelma, sosiaalinen media, sisainen

viestinta, tapahtumaviestinta



Bachelor’s Thesis | Abstract
Turku University of Applied Sciences
Degree programme in Media Arts, Journalism

December 2021 | 56 pages, 8 attachment pages
Kristina Mustonen

Communication plan for Tekija event

The aim of this thesis was to create an all-encompassing communication plan
for Tekija event, which is a studying and recruiting expo arranged in Kanta-
Hame. The objective of this thesis was to create guidelines to follow in all

communication and form tools for more planned communication.

The communication plan has been created based on two interviews of the
event’s team-leaders, a survey to the event team, feedbacks of Tekija2021
event and theoretical information. The communication plan focused on the most
important development targets which came up in the interviews and in the
survey: forming guidelines for communication and marketing, social media and

improving the team’s internal communication.

A communication strategy was also implemented in this thesis, along with the
more practical communication plan. The communication strategy and it’s
guidelines will be used as a tool for all communication in upcoming events. The
practical guidance and actions presented in the communication plan will be
obeyed in developing the communication on the whole. From now the
communication plan will be updated regularly and also monitoring of

communication statistics will be done more often from now on.
Keywords:

communication, communication strategy, communication plan, social media,

internal communication, event communication
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa luotiin viestintdsuunnitelma Kanta-Hameen alueen
suurelle opinto- ja rekrymessutapahtuma Tekijalle. Tapahtuman kasvun ja
kehityksen edistamisessa viestinta ja markkinointi nousevat keskioon ja ne
ovatkin tapahtuman tarkein kehityskohde. liman aktiivista, tehokasta,
sitouttavaa ja innostavaa viestintaa tapahtumaan on miltei mahdotonta saada
paikalle naytteilleasettajia ja kavijoita. Viestintdsuunnitelman tavoitteena oli
tuoda Tekija-tapahtuman viestintaan ja markkinointiin lisaa suunnitelmallisuutta,
luoda viestinnalle peruslinjauksia seka antaa tyokaluja ja ideoita tulevaisuuden

tapahtumien viestintaan.

Tama opinnaytetyo vastaa kysymyksiin: miten kattavalla viestintasuunnitelmalla
voidaan edistaa tapahtuman tavoitteiden toteutumista seka vastata
kehittamisen tarpeisiin? Eroaako tapahtumalle viestintasuunnitelman laatiminen
jotenkin yrityksen viestintasuunnitelmasta, ja mita erityista pitaa ottaa huomioon
tapahtuman viestintasuunnitelmassa? Miten eri sosiaalisen median kanavia
voidaan hyodyntaa tapahtumaviestinnassa suuren kohderyhman
tavoittamiseen? Miten suuren, maantieteellisia ja yritysten rajoja ylittavan

tapahtumatiimin keskinaista viestintaa seka resursointia voidaan kehittaa?

Opinnaytety6 vastaa tutkimuskysymyksiin Tekija-tapahtuman tiiminvetajien
haastattelujen, Tekija-tiimille suunnatun kyselyn seka vuoden 2021 tapahtuman
palautekyselyjen valossa, ja viestinnan, viestintdsuunnitelman laatimisen,
markkinoinnin, tapahtumaviestinnan, sosiaalisen median ja sisaisen viestinnan

lahdeaineistoihin nojaten.

Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Hameen kauppakamarille, joka on yksi

Tekija-tapahtuman toteuttamisesta vastaavista organisaatioista.

Viestintasuunnitelman laatiminen aloitettiin tekemalla kattava kartoitus itse
tapahtuman ja sen viestinnan nykytilasta. Kartoituksessa haastateltiin kahta
Tekija-tapahtuman tiiminvetajaa tapahtuman nykyisesta viestinnan tilasta seka

viestinnan tavoitteista ja toiveista jatkoa ajatellen.
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Seuraavaksi Tekija-tapahtuman jarjestamisessa mukana olevalle, yli 20 eri
organisaatiosta koostuvalle tiimille, Tekija-tiimille, toteutettiin kysely, jossa
kartoitettiin tiimin ajatuksia tapahtuman nykytilasta ja tulevaisuudesta seka

viestinnasta.

Tehtyjen haastattelujen ja kyselyn perusteella seka aikaisempiin tapahtuman
viestinnan kaytantdihin ja selvityksiin seka teoreettiseen tietoon pohjaten

tapahtumalle laadittiin kaytannollinen viestintasuunnitelma.

Tassa opinnaytetyoraportissa viestintasuunnitelma jatkuu alkukartoituksen
jalkeen viestintastrategialla, jossa keskitytaan luomaan tapahtuman viestintaan
peruslinjaukset ja raamit. Taman jalkeen siirrytaan viestintasuunnitelman
osioon, jossa puolestaan tuodaan esille kaytannodllisemmat keinot siihen miksi,
mita, miten ja milloin viestitaan. Kokonaisvaltaisen viestintasuunnitelman
laatimisessa keskityttiin erityisesti sosiaalisen median hyodyntamiseen seka

tiimin sisaisen viestinnan kehittamiseen.

Turun AMK:n opinndytetyd | Kristina Mustonen



2 Tekija-tapahtuma

Tekija-tapahtuma on Kanta-Hameen alueella vuosittain jarjestettava suuri
rekrytointi- ja opintomessutapahtuma, jonka tavoitteena on tuoda yhteen alueen
ihmisia ja yrityksia, kohtauttaa tyonhakijat ja tyoantajat seka valittaa tietoa
alueen opiskelumahdollisuuksista ja yrittamisen seka tyollisyyden palveluista
(Tekija-tapahtuma 2020a).

Tekija-tapahtumaa on jarjestetty vuodesta 2014 Iahtien joka vuosi tammikuun
loppupuolella. Tavallisesti tapahtuma on jarjestetty kahtena live-tapahtumana,
kahdella eri paikkakunnalla, Hameenlinnassa ja Forssassa. Vuonna 2021
koronavirustilanteen vuoksi kahden paikkakunnan tapahtumat yhdistettiin
yhdeksi virtuaaliseksi tapahtumaksi, joka jarjestettiin verkossa virtuaalisella
tapahtuma-alustalla. Vuoden 2022 tapahtuma puolestaan tullaan jarjestamaan
hybridimuotoisena tapahtumana, jossa yhdistyvat live-tapahtumat kahdella eri
paikkakunnalla ja paikkakuntien yhteinen virtuaalinen osuus tapahtuma-
alustalla. Virtuaaliselle tapahtuma-alustalle on tarkoitus tuoda kummankin
paikkakunnan naytteilleasettajat ja mahdollistaa tydnantaja-tydonhakija

kohtaamiset virtuaalisesti myos eri paikkakuntien valilla.

Tekija-tapahtumaa on vuosittain jarjestamassa useasta eri organisaatiosta
koostuva tiimi, Tekija-tiimi, jonka noin 20 jasenta kaikki osaltaan osallistuvat
tapahtuman toteuttamiseen ja sen markkinointiin oman paivatyonsa ohella.
Lisaksi tiimissa on tavallisesti ollut mukana korkeakouluharjoittelija noin neljan
kuukauden harjoittelujaksolla avustamassa lahinna Hameenlinnan tapahtuman
toteutuksessa ja erityisesti viestinnan ja markkinoinnin puolella. Tekija-tiimissa
kaikilla tiimin jasenilla on omat vastuualueensa, ja lisaksi tiimi kokoontuu
saannodllisesti yhteen keskustelemaan tapahtuman asioista. Tapahtumalla on
Hameenlinnassa ja Forssassa omat niin sanotut kotipesansa kahdessa
organisaatiossa. Naissa kahdessa organisaatiossa tyoskentelee kaksi
tiiminvetgjaa, jotka ovat paaasiallisessa vetovastuussa paikkakuntien
tapahtumien toteuttamisesta, toinen Forssan ja toinen Hameenlinnan

tapahtumasta. (Tekija-tapahtuman tiimivetdjien haastattelut 2021.)
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3 Kaytetyt menetelmat - haastattelu & kysely

Tutkimuksessa kaytettava menetelma valitaan sen perusteella, mika sopii
parhaiten kyseisen asian tai ongelman ratkaisuun. Menetelman valintaa
tehdessa pohditaan muun muassa kunkin menetelman tehokkuutta,
taloudellisuutta, tarkkuutta ja luotettavuutta tutkittavan asian kannalta. (Hirsjarvi
& Hurme 2015, 34.)

Tiedonkeruussa haastattelu on yksi kaytetyimpia menetelmia. Haastattelu on
joustava menetelma, sopii eri tilanteisiin, ja sitd hyddyntamalla voidaan muun
muassa selventaa ja syventaa tutkittavaa aihetta muita menetelmia paremmin.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 34-35.) Jos esimerkiksi kartoitetaan asiaa, josta ei
tiedeta etukateen kovin paljoa tai halutaan tarkentaa tietoja tietysta aiheesta, on
haastattelu talldin sopivin menetelma. Opinnaytetydn alkuvaiheilla toteutettiin
kaksi haastattelua, joissa haastateltiin tapahtuman kahden vetovastuussa
olevan organisaation avainhenkildita, Tekija-tiimin tiiminvetajia. Haastattelut
toteutettiin huhti-toukokuussa 2021 videopuhelun valityksella, ja haastattelut
nauhoitettiin seka litteroitiin. Haastatteluissa kartoitettiin Tekija-tapahtuman
tavoitteita ja yleista toteutusta, aikaisempia viestinnan linjauksia ja viestinnan
tavoitteita seka tehtiin yhdessa tiiminvetajien kanssa SWOT-analyysi.
Haastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska tarkoitus oli syventaa ja

selventaa tietoa seka saada aikaan keskustelua kyseisista aiheista.

Kyselylomake puolestaan on toimiva menetelma silloin, kun kartoitetaan
konkreettisempia asioita ja voidaan esimerkiksi olettaa vastausten pysyvan
tietyn muotin sisalla (Hirsjarvi & Hurme 2015, 37). Opinnaytetydn osana
toteutettiin myds kysely (Liite 1.) tapahtumaa jarjestamassa olevalle tiimille,
Tekija-tiimille. Kysely toteutettiin elokuussa 2021 Webropol-tyokalulla. Tekija-
tiimiin kuuluvista 20 henkildsta kyselyyn vastasi 11. Kyselyssa kartoitettiin timin
ajatuksia Tekija-tapahtuman nykytilasta, sen tulevaisuudesta seka viestinnan
nykytilasta kuten sosiaalisen median, verkkosivujen ja perinteisen median
viestinnasta seka kysyttiin mielipiteita sisdisesta viestinnasta, vastuunjaosta ja

resursoinnista.
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4 Tekija-tapahtuman viestinnan nykytila

Viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman prosessi aloitetaan organisaation
nykytilaa analysoimalla. Nykytilakartoituksessa maaritellddan muun muassa se,
millaista viestinta on nyt ja miten sen nykytila tukee koko strategiaa. (Juholin
2009, 101.) Nykytilakartoituksen avulla on mahdollista 16ytaa viestintaa ja
markkinointia ajatellen tarkempia kehityskohteita, joihin viestintastrategiassa

ja -suunnitelmassa voidaan pureutua.

Viestinnan nykytilaa voidaan kartoittaa erilaisia analyyseja hyddyntaen.
Tapahtuman viestinnan ollessa kyseessa esimerkiksi tapahtuman jarjestajien,
sidosryhmien, kohderyhmien ja tapahtuman kavijoiden haastattelut seka

erilaiset kyselyt ovat toimivia keinoja viestinnan nykytilan kartoittamiseen.

Tekija-tapahtuman viestinnan nykytilan analysoinnissa haastateltiin tapahtuman
kahta tiiminvetajaa, tarkasteltiin aikaisempia tapahtuman viestinnan kaytantoja,
hyddynnettiin Tekija-tiimille suunnattua kyselya seka tehtiin huomioita
tapahtumasta kavijoiden ja sidosryhmien silmin hyodyntaen vuoden 2021

Tekija-tapahtuman osallistujien seka naytteilleasettajien palautekyselyja.

Tekija-tapahtumalle ei ole aikaisemmin tehty viestintasuunnitelmaa.
Tapahtuman viestintda on suunniteltu ja toteutettu paaasiassa Tekija-tiimin
sisalla ja yhteisiin linjauksiin nojaten, mutta tarkempaa viestintastrategiaa tai -
suunnitelmaa ei ole aiemmin toteutettu. Haastateltujen tiiminvetajien mukaan
aiemmassa tapahtuman viestinnassa on korostettu muun muassa yhdessa
tekemista, tapahtuman avoimuutta, yksilon ja yhteison kehitysta seka alueen

elinvoiman edistamista.

Tapahtuman aikaisempi markkinointi on pitanyt sisallaan Facebookin ahkeraa
kayttoa, verkkosivuilla tiedottamista, perinteisen median tiedottamista ja

mainontaa seka suoraa tiedottamista sahkopostitse.

Turun AMK:n opinndytetyd | Kristina Mustonen
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4.1 Sosiaalinen media

Tiiminvetajien haastattelujen ja Tekija-tiimille suunnatun kyselyn vastausten
perusteella voidaan sanoa, etta sosiaalisen median kanavat nahdaan
tapahtumalle erittain potentiaalisena vaylana tavoittaa tapahtuman kavijoita
seka naytteilleasettajia. Vuoden 2021 tapahtumassa sosiaalisen median
hyoddyntaminen osana markkinointia otti askeleen eteenpain, kun tapahtumalle
luotiin Instagram-sivut Facebookin tueksi. Instagram luotiin yhteiseksi kanavaksi
Hameenlinnan ja Forssan Tekija-tapahtumalle, ja tarkoitus on myos jatkossa
sailyttaa kanava tapahtumien yhteisena. Facebookissa tapahtumalla on myos
paikkakuntien yhteinen sivusto seka vuosittaiset paikkakuntakohtaiset

Facebook-tapahtumat.

Sosiaalisen median sisalldntuotanto on aikaisempina vuosina pitanyt sisallaan
paljon tapahtumasta tiedottamista, esimerkiksi Facebookissa tapahtuman
ohjelman ja tapahtumaan tulevien naytteilleasettajien esittelyja. Vuonna 2021
Facebookin lisaksi Instagramia hyodynnettiin tiedottamiseen, ja kaytdssa oleviin
sosiaalisen median kanaviin tehtiin myds muunlaista sisaltéa, kuten

naytteilleasettajien esittelyvideoita seka uratarinoita.

Sosiaalisen median sisallontuotantoa on suurelta osin tehnyt tapahtuman
korkeakouluharjoittelija, timinvetajat seka tiimiin kuuluvat markkinoinnin taitajat.
Tekija-tiimiin kuuluvat muut jasenet ovat puolestaan jakaneet sosiaalisen
median postauksia eteenpain omien organisaatioidensa kanavissa. Koko tiimilla

onkin tarkea rooli tapahtuman viestin valittdmisessa eteenpain.

4.2 Verkkosivut, hakukoneoptimointi ja maksettu mainonta

Tekija-tapahtumalle otettiin kayttédn verkkosivut vuoden 2020 tapahtumaan,
verkkosivut ovat siis olleet kaytdssa kahtena tapahtumavuonna’. Verkkosivuja
on paivitetty vuosittain vuosikohtaisen tapahtuman ilmeen mukaiseksi. Vuoden

2021 Tekijan verkkosivut olivat kyseisen vuoden korkeakouluharjoittelijan

" Tekijan verkkosivut https://tekijatapahtuma.fi/
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paivittamat, ja sivuilta 16ytyi talloin tietoa tapahtumasta seka infoja ja
ohjeistuksia osallistujille seka naytteilleasettajille ja muun muassa
tapahtumapaivan ohjelma. Tapahtuman verkkosivut ovatkin ensisijaisesti olleet

kaytossa tapahtumasta tiedottamiseen ja yleisiin ohjeistuksiin.

Tekija-tapahtuma ei ole aikaisemmin hyddyntanyt verkkosivujen
hakukoneoptimointia, Google-mainontaa tai sosiaalisen median maksettua
mainontaa. Tapahtuma on kuitenkin hyodyntanyt sosiaalisen media
viestinnassaan hashtageja parantamaan julkaisujen nakyvyytta. Tekija-tiimille
suunnatun kyselyn tuloksissa ilmeni, etta sosiaalisen median maksettu
mainonta nahdaan tapahtumalle hyvinkin kannattavana ja sen aloittaminen
saikin kyselyssa kannatusta tiimilta. Kyselyssa nousi esille, etta sosiaalisen
median maksettu mainonta nahdaan perinteisen median maksettua mainontaa
kannattavampana, ja nimenomaan Tekija-tapahtuman nuorta kohderyhmaa
ajatellen toimivampana keinona oikean yleison tavoittamiseen. Lisaksi kyselyn
perusteella sosiaalisen median maksettu mainonta koetaan myos
kustannustehokkaana, silla esimerkiksi Facebookin mainonta ei ole laheskaan
yhta hintavaa kuin esimerkiksi mainos sanomalehdessa, ja Facebookin mainos

my0s todennakdisesti tavoittaa enemman ihmisia.

4.3 Outbound-markkinointi

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan perinteisempaa markkinointia, jossa
hyddynnetaan yleisia mediamainonnan kanavia ja henkilokohtaista
yhteydenpitoa kohderyhman tavoittamiseen. Outbound-markkinointi pitaa
sisallaan esimerkiksi TV:n, radion, printtimedian, ulkomainonnan ja
sahkopostimarkkinoinnin. (Menestystarinat 2020.) Outbound-markkinoinnilla on

mahdollista tavoittaa laaja kohderyhma (Jokinen 2017).

Tekija-tapahtuman Outbound-markkinointiin on aikaisempina vuosina kuulunut
ulkomainonta (muun muassa mainostaulut kaupungissa), tapahtumajuliste
(viedaan esille erilaisiin julkisiin tiloihin ympari kaupunkia, esimerkiksi

kauppakeskuksiin, kirjastoihin, oppilaitosten ilmoitustauluille, julkisten
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toimijoiden ilmoitustauluille ja eri liiketiloihin), tiedotteet suoraan oppilaitoksille ja
naytteilleasettajille, mediatiedotteet alueen sanomalehtiin ja verkkolehtiin,
juttuvinkkien lahettaminen alueen medioihin uutisjutun toivossa ja muut artikkelit
esimerkiksi yhteistydkumppaneiden kanssa. Tekija-tapahtuma on aikaisempina
tapahtumavuosina kokeillut myos lehti- ja radiomainoksia osana viestintaa,
mutta naita ei ole koettu yhta toimiviksi vayliksi tavoittaa kohderyhmia kuin
muita viestinnan keinoja, ja siksi lehti- ja radiomainontaa ei ole jatkettu.
Haastatteluista ja Tekija-tiimin kyselysta kay ilmi, etta kaikki edella mainitut
viestinnan vaylat on ndhty nimenomaan hyvina tukikeinoina markkinointiin,
mutta niihin ei ole aikaisempinakaan vuosina ohjattu kovin suuria resursseja,

eika halua ole kasvattaakaan niita nykyisista.

Tekija-tapahtumalle tarkea viestinnan keino on myos suora tiedottaminen muun
muassa oppilaitoksiin, naytteilleasettajille ja tydonhakijoiden palveluihin. Suoralla
tiedottamisella tdssa asiayhteydessa tarkoitetaan sahkoisten tiedotteiden
lahettamista suoraan esimerkiksi sahkopostitse tietyille henkildille tai ryhmille.
Suora tiedottaminen on ollut toimiva viestinnan keino, mista kertoo myoés
esimerkiksi vuoden 2021 tapahtuman palautekysely, johon vastanneista
tapahtuman kavijoista 44,2 % oli kuullut tapahtumasta suoraan sahkopostitse ja
31,7 % oppilaitokselta/opettajalta (Palautekysely B 2021). Tiedotteita
oppilaitoksiin, tydonhakijoiden palveluihin ja naytteilleasettajille ovat aikaisempina
vuosina toteuttaneet Tekija-tiimin jasenet seka korkeakouluopiskelijat, ja
kohdeorganisaatioiden sisalla viestia ovat vieneet eteenpain tapahtuman

yhteyshenkilot.

4.4 Tiimi ja sisainen viestinta

Tekija-tapahtuman tiimi koostuu yli kahdenkymmenen organisaation
edustajasta, minka vuoksi sisaisen viestinnan ja sen toimivuuden tarkeys
korostuu. Tekija-tapahtumaa on vuosittain ollut tekemassa Tekija-tiimin lisaksi
ammattikorkeakouluharjoittelija, joka on tydoskennellyt paaasiassa
Hameenlinnan tapahtumassa. Harjoittelija on ollut mukana tapahtuman

kokonaisvaltaisessa jarjestamisessa seka erityisesti toteuttamassa tapahtuman
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markkinointitoimenpiteita. Forssassa on joinakin vuosina hyédynnetty
ammattikoulun opiskelijoita, mutta markkinoinnin opiskelijoita ei Forssassa juuri
ole, ja siita syysta Forssan tapahtumassa ei ole ollut harjoittelijoita juurikaan
mukana. Lisaksi tapahtumassa on muutamina vuosina yritetty hyddyntaa
ulkoisia palveluntarjoajia, joiden ei ole kuitenkaan koettu tuovan tarpeeksi apua
tapahtuman jarjestamiseen. Korkeakouluharjoittelijat puolestaan ovat olleet

korvaamaton apu.

Tiimi on pitanyt aikaisemmin yhteisia tapaamisia Tekija-tapahtumaan liittyvista
asioista muutaman kerran kuukaudessa. Lisaksi tiimin jasenet vastaavat omilla
tahoillaan tapahtuman toteutuksesta eri vastuualuein. Tekija-tapahtuman
toteuttamiseen kuuluu muun muassa viestintaa ja markkinointia,
naytteilleasettajien koordinointia, tapahtumatilan ja -alueen kokoamista seka
koordinointia, teknisen puolen tyétehtavia, ohjelman suunnittelua ja toteutusta,
digitaalisten tapahtuman tydkalujen kayttddnottoa (muun muassa tapahtuma-
alusta virtuaalitapahtumaan) ja logistisia toimenpiteita. Tiimin sisaisen
viestinnan paakanavana on toiminut Microsoft Teams, johon on tapahtuman
toteuttamista varten luotu oma keskustelualueensa. Teamsia on kaytetty myos
tiedostojen jakamiseen, tiimin Teams-kokouksiin seka yleiseen sisadiseen
viestintaan. Teamsin lisaksi yhteydenpidon kanavana on toiminut sahkoposti

seka puhelinkeskustelut.

Tekija-tiimille suunnatusta kyselysta seka tiiminvetajien haastatteluista kavi ilmi,
etta tiimin jasenista osa kokee, etta sisaisessa viestinnassa voisi olla
kehitettavaa, erityisesti resursointia ajatellen. Kyselyyn vastanneista tiimin
jasenistd muutama oli avannut resursointia tarkemmin avoimiin tekstikenttiin ja
nostanut esille tiimin jakamista pienempiin ryhmiin resursoinnin parantamiseksi.
Tekija-tiimissa kaikki tyostavat tapahtumaa oman paivatyonsa ohella ja
kyselyssa seka haastatteluissa nousi esille toivetta myos siita, etta tapahtumalla
olisi vakituinen tiimi tai muutama henkild, jotka vastaisivat tapahtuman
koordinoinnista. Lisaksi kyselyssa muutaman vastaajan mielesta jokainen tiimin
jasenorganisaatio voisi panostaa viela enemman erityisesti markkinointiin ja

viestintaan omalta osaltaan.
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4.5 SWOT-analyysi

SWOT-tyokalu auttaa havaitsemaan toiminnan sisaisia vahvuuksia ja
heikkouksia seka tunnistamaan ulkoiset mahdollisuudet ja uhat (Juholin 2009,
81). Myos tapahtuman viestinnan suunnittelussa SWOT-analyysi on kateva
tyokalu, joka auttaa Ioytamaan kehitysta ja muutoksia kaipaavia alueita. Lisaksi
SWOT-analyysin avulla voidaan nahda, mika on juuri kyseisen organisaation,
tai tassa tapauksessa tapahtuman, keino erottua kilpailijoista (Kurjenniemi
2017). Tavallisesti SWOT-analyysi tehdaankin toiminnan alkuvaiheilla tai

viestintasuunnitelmaa ja -strategiaa paivittaessa.

Tekija-tapahtuman SWOT-analyysi (Taulukko 1.) on tehty kahden tiiminvetajan
haastattelujen pohjalta. SWOT-analyysissa on tarkasteltu aikaisempia Tekijan
tapahtumavuosia tiiminvetdjien nakokulmasta seka pohdittu aikaisemmista
tapahtumista esille tulleita positiivisia asioita ja kehityskohteita. SWOT-
analyysissa on huomioitu myos nykyinen taloustilanne seka koronan vaikutus

globaaliin tilanteeseen ja tapahtuma-alaan.
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Taulukko 1. Tekija-tapahtuman SWOT-analyysi

Vahvuudet

- Tapahtuman alueellinen tunnettuus

- Yleisesti hyva ja vakiintunut maine

- Mukautuva brandi

- Alueellinen yhteistyo

- Avoimuus

- Alueellinen saavutettavuus
Forssassa ja Hadmeenlinnassa

- Verkostoitumisen mahdollisuudet

- Suuri vuosittainen kavijamaara

- Laaja vuosittainen tydpaikkatarjonta

Heikkoudet

- Taman hetkinen viestinta ja
markkinointi seka sen resursointi

- Muu yleinen resursointi

Mahdollisuudet

- Joustavuus ja mukautuvuus

maailman tilanteen mukaan (esim.
globaali pandemia)
- Kasvun ja kehityksen mahdollisuus

- Yhteistyon kasvattaminen

- Negatiivinen muutos
talouskasvussa: ei tydpaikkoja
tarjolla — tapahtuman perusajatus
vaarantuisi

- Kilpailevat alueelliset
rekrytointitapahtumat

- Tapahtuman tiiminvetajien
tyotehtavien muutos ja siirtyminen

pois tapahtuman jarjestamisesta

SWOT-analyysista ilmenee, etta Tekija-tapahtuman toteutuksessa on paljon

mahdollisuuksia: on sitten kyseessa globaali pandemia tai jokin suuri, koko

tapahtumaan suuresti vaikuttava vakava tekija, on tapahtuma silti mahdollista

jarjestaa eri muotoisena ja erilaisena kuitenkin toteuttaen tapahtuman

olennaisempia tehtavia. Esille nousseista uhkista timinvetdjien siirtyminen pois

tapahtuman jarjestamisesta on huomioon otettava tekija, silla tiiminvetajien rooli

ja panos tapahtuman jarjestamisessa on hyvinkin merkittava. Nykyisten

tiiminvetadjien jadminen pois jattaisi tapahtuman toteutuksen epatietoisuuteen, ja

epatietoisuus voidaan nahda tapahtuman toteutuksessa talla hetkella uhkana.
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5 Viestintastrategia

Viestintastrategia on organisaation, yrityksen, tapahtumatiimin, hankkeen tai
esimerkiksi tydyhteison yhteinen tydkalu viestintaan ja kaikkeen toimintaan.
Viestintastrategia koostuu koko toiminnan ja viestinnan tavoitteista, ja se antaa
selkeat linjaukset paivittaiselle viestinnalle seka viestinnan ja sen
toimenpiteiden mittaamiselle ja arvioinnille. Viestintastrategian tekemiseen
osallistuvat kaikki toimintaan kuuluvat henkil6t, esimerkiksi koko organisaatio, ja
sita myOs hyodyntaa jokainen. Koko toiminnan strategia ja viestintastrategia

voivat olla my6s taysin samat. (Juholin 2017, 71-72.)

Strategiatyd ei seisahdu missaan vaiheessa, vaan se on jatkuvaa (Aberg 2000,
87). Strategiaa, tapoja sen toteuttamiseen ja sen toteutumista seurataan
saanndllisesti, muokataan tarpeen vaatiessa ja pohditaan uudelleen tarpeeksi
usein, jotta pysytaan ajan hermolla ja voidaan kehittda toimintaa. On sitten
kyseessa strategia, viestintastrategia tai molemmat, vaativat ne jatkuvaa

seurantaa.

Viestintastrategia on nimensa mukaisesti viestintasuunnitelmaa strategisempi
valine, jossa ei viela kuvata tarkemmin konkreettisia toimenpiteita, joilla
viestintastrategiassa esitettyihin tavoitteisiin ja suuntiin paastaan.
Viestintastrategian laatimiseen on olemassa erilaisia ohjeistuksia ja runkoja,
mutta jokainen organisaatio hyddyntaa niita juuri niin, kuin itse parhaaksi nakee
ja toteuttaa juuri omalle organisaatiolleen, juuri tiettyyn hetkeen, sopivimman

viestintastrategian (Juholin 2017, 72).

Tekija-tapahtumalle toteutettiin viestintastrategia osana opinnaytety6ta ja
kokonaisvaltaista viestintasuunnitelmaa. Viestintastrategia tehtiin yhdessa
Tekija-tapahtuman tiiminvetajien kanssa ja se perustuu tiiminvetajien
haastatteluihin seka Tekija-tiimille suunnattuun kyselyyn. Viestintastrategiassa
maariteltiin koko tapahtuman tavoitteet, ja niista johdettuna viestinnan tavoitteet
eriteltyind kanavakohtaisesti. Lisaksi viestintastrategiassa luotiin tapahtuman

viestintaan ja markkinointiin tarkemmat kohderyhmat.
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5.1 Tekija-tapahtuman tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on viestintastrategian muodostamisessa yksi
tarkeimmista asioista. Organisaation, tassa tapauksessa tapahtuman,
strategiset tavoitteet kertovat tarkoituksen sen olemassaoloon (Aberg, 1997,
238). Tekija-tapahtuman tavoitteet on johdettu tapahtuman tiiminvetajien

haastatteluista ja Tekija-timille suunnatusta kyselysta.

Tekija-tapahtuma pyrkii lisaamaan Kanta-Hameen alueen elinvoimaa ja
tydvoimaa seka tuomaan alueen asukkaille tietoa opiskelu- ja
tyollisyysmahdollisuuksista seka yrittamisen palveluista. Tapahtuman
tavoitteena on tavoittaa laajasti Kanta-Hameen alueen ihmisia ja eri
organisaatioita ja tuoda heidat yhteen tapahtumassa. Tapahtuman tavoitteena
on myds saada tydnhakijat ja tydnantajat kohtaamaan ja verkostoitumaan seka
edesauttaa ja kehittaa myos eri toimijoiden verkostoitumista ja alueellista

yhteistyota.

Seuraavien vuosien tapahtumien tavoitteena on kasvattaa tapahtuman
kavijamaaraa ja tavoittaa yha aikaisempaa enemman alueen inmisia.
Tapahtuma tahtaa myos uusien kohderyhmien tavoittamiseen uusia
markkinointiviestinnan kanavia hyédyntéden. Tapahtumaan on tavoitteena saada
vuotta 2021 enemman naytteilleasettajia paikalle ja tavoittaa yha
monipuolisemmin ja laajemmin alueen organisaatioita. Tapahtuma pyrkii
olemaan hyvin saavutettavissa ja tarjpamaan osallistujille mahdollisuuden
osallistua tapahtumaan joustavasti. Vuoden 2021 tapahtuma jarjestettiin
koronatilanteen vuoksi kokonaan virtuaalisena tapahtumana. Virtuaalisesti
etana osallistumisen mahdollistamisesta huomattiin olevan tapahtumalle paljon
hyotya, silla osallistujien oli mahdollista liittya tapahtumaan mista sijainnista
tahansa. Tekija-tiimi kuitenkin koki, ettei virtuaalitoteutuksella saatu toteutettua
tapahtumaa parhaalla mahdollisella tavalla, silla live-sijainnissa toteutettu
perinteinen messutapahtuma on ollut menestyneempi niin osallistujamaaran
kuin saatujen kontaktienkin valossa. Tekija-tapahtuma haluaa kuitenkin jatkossa

tarjota osallistujille vapauden paattaa itse osallistumisensa muodosta ja
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mahdollistaa ndin yha suuremman kavijamaaran osallistumisen tapahtumaan.
Siksi vuoden 2022 tapahtumaa lahdetaan toteuttamaan hybridimuotoisesti.
Hybriditapahtumassa tapahtuman kavija voi itse paattaa, osallistuuko
tapahtumaan paikan paalla tapahtuma-alueella vai etana virtuaalisesti.
Hybridimuotoinen tapahtuma mahdollistaa myds katevammin esiintyjien ja
puhujien saamisen tapahtumaan ympari Suomea ja ulkomailtakin, kun
esiintyminen onnistuu etayhteyksin ilman matkustamista. Tapahtuman tulevien
vuosien tavoitteena on myos toteuttaa edelleen mielenkiintoista, innostavaa,
inspiroivaa seka opettavaista ohjelmaa ja eri ohjelmanumeroita, joista jokaiselle
riittaa jotakin. Hybriditapahtumien toteuttaminen vaatii kuitenkin tavallisesti
enemman tyota ja suunnittelua, kun paikan paalla toteutettavan live-tapahtuman
lisdksi huomioon tulee ottaa virtuaalitapahtuma ja etdna mukana olevat
osallistujat. Tekija-tiimiilla on kuitenkin erinomaisia yhteistydkumppaneita myds
virtuaalipuolen toteuttamiseen ja naiden yhteistyokumppaneiden myota
hybriditapahtuman toteuttaminen ei vaadi tiimilta liikaa resursseja. Lisaksi
hybriditapahtumaa jarjestaessa on taysin tapahtuman jarjestajan paatettavissa,
kuinka paljon sisaltda tapahtuman virtuaalipuoleen halutaan tuoda ja mita
halutaan virtuaalisesti mahdollistaa. Hybriditapahtuman ei siis valttamatta

tarvitse vieda tuhansia tai satojakaan lisaeuroja eika kymmenia lisatyotunteja.

5.2 Viestinnan tavoitteet

Viestinnan tavoitteet johdetaan koko toiminnan tavoitteista, silla viestinnan
keinoin naihin koko toiminnan tavoitteisiin pyritdan paasemaan. Viestinnan
strategiset tavoitteet voivat liittya esimerkiksi viestinnan laatuun tai maaraan
(Juholin 2009, 99). Viestinnan strategiset tavoitteet maarittelevat suunnan
konkreettisille toimenpiteille ja lisaksi niiden perusteella voidaan arvioida
suunniteltujen toimien paikkansapitavyytta viestintastrategian kannalta.
Strategisten tavoitteiden asettaminen itsessaan saatetaan kokea helppona,
mutta hankaluus syntyy siing, etta usein konkreettiset toimenpidesuunnitelmat
tavoitteisiin padsemiseksi jaavat vajaiksi ja epaselviksi ja siksi konkreettinen

viestinnan toteuttaminen ontuu. (Juholin 2009, 99-100.) Viestinnan tavoitteet
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asetetaan SMART-vaatimusten mukaisesti. Tavoitteiden tulee olla tasmallisia
(specific), mitattavia (measurable), realistisia ja saavutettavia (achievable,
assignable), oleellisia ja relevantteja (relevant, realistic) seka aikasidonnaisia
(time bound). (Williams 2017, 106 Kanasen 2018, 114 mukaan.)

Tekija-tapahtuman monikanavaisella viestinnalla pyritaan kasvattamaan
kokonaisvaltaisesti tapahtuman nakyvyytta ja vakiinnuttamaan mainetta seka
brandimielikuvaa ja tavoittamaan tapahtuman kohderyhmat tehokkaasti. Tassa
toimivan seka aktiivisen sisallontuotannon lisaksi hyddynnetaan mainontaa,
mediaa ja suuressa roolissa ovat myos tapahtuman yhteistydkumppanit seka
Tekija-tiimi. Tavoitteena on tehokas viestinta naytteilleasettajille ja viestinnan
kautta naytteilleasettajien osallistuminen tapahtumaan. Viestinnan tavoitteena
on tuoda esille tapahtuman ohjelmaa, naytteilleasettajia seka tiedottaa alueen
tyo- ja opiskelumahdollisuuksista. Viestinnalla nostetaan esille alueen
mahdollisuuksia tyollisyyden, opiskelun ja asumisen nakokulmista muun
muassa tyollisyys- ja uratarinoiden seka aitojen kokemusten keinoin.
Viestinnassa pyritaan tuottamaan mielenkiintoista, inspiroivaa ja innostavaa
sisaltoa, jolla sitoutetaan tapahtuman osallistujat tehokkaasti. Tekija-tiimille
suunnatun kyselyn tulosten mukaan erityisesti sosiaalisen median viestinnan
kehittamista pidetaan tarkeana tavoitteena. Sosiaalisen median kanavien
tavoitteena on vakiinnuttaa ne olennaisiksi, yhtenaisiksi ja toimiviksi tapahtuman
viestinnan kanaviksi. Sosiaaliseen mediaan on tavoitteena saada myos lisaa
seuraajia, tykkayksia seka sitoutumisia ja tuottaa kanaviin innostavaa,

kiinnostavaa, inspiroivaa, informoivaa ja lisdarvoa tuottavaa sisaltéa aktiivisesti.

Sosiaalisen median kanavista Facebookin tavoitteena on toimia yleisena
tiedottamisen kanavana, johon tuodaan paaasiassa tietoa tapahtumasta ja
yleisia ohjeistuksia; naihin kuuluvat esimerkiksi naytteilleasettajien ja ohjelman
esittelyt, yhteistyOkumppanien esittelyt, tapahtuman aikataulu ja tapahtumaan
saapuminen seka liittyminen niin paikan paalla kuin etanakin. Tekija-
tapahtumalla on Facebookissa oma sivu, joka on auki ymparivuotisesti ja johon
tuotetaan my6s muuta viestintada vuoden aikana. Taman lisaksi tapahtumalla on

vuosi- ja paikkakuntakohtaisesti Facebook-tapahtumat, joihin on tavoitteena
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saada 300-350 seuraajaa seuraavien kahden vuoden tapahtumiin.
Aikaisempina vuosina vuosi- ja paikkakuntakohtaisissa Facebook-tapahtumissa
on ollut 150-260 seuraajaa (Tekija-tapahtuma 2014b). Lisaksi Facebook-
tapahtuman postauksiin on tavoitteena saada tykkayksia 10 per postaus
seuraavan kahden vuoden tapahtumissa. Tapahtuman ymparivuotisille sivuille
on tavoitteena saada kahden vuoden kuluessa 200 uutta tykkaajaa/seuraajaa,
jolloin sivujen tykkaajamaara olisi 700-750 tienoilla. Sisaltéa Facebookiin on
tavoitteena tuottaa marraskuusta alkaen ja tapahtuman ajankohtaan,
tammikuun loppuun-helmikuun alkuun, saakka kolme postausta viikossa.
Tapahtuman jalkeisen kuukauden aikana sisaltoa kanavaan tuotetaan kolme

kuukaudessa, ja sitten loppuvuoden ajan yksi postaus kahdessa kuukaudessa.

Sosiaalisen median kanavista Instagram on otettu Tekija-tapahtumalle kayttoon
vuoden 2021 tapahtumaan. Lokakuussa 2021 Tekijan Instagram-sivuilla oli 130
seuraajaa ja 18 julkaisua (Tekija-tapahtuma 2020b). Aktiivisella kanavan
paivittamisella, hyvalla sisallontuotannolla seka mainonnalla Tekijan Instagram-
sivujen seuraajamaara on mahdollista nostaa seuraavan kahden vuoden aikana
600 seuraajaan. Instagramin keskimaarainen tykkaysmaaratavoite on
seuraavan kahden vuoden aikana 15/per postaus. Sisaltda Instagramiin on

tavoitteena tuottaa samoissa maarin ja samalla aikataululla kuin Facebookiin.

LinkedIn otetaan kayttéon Tekija-tapahtuman sosiaalisen median kanavaksi
vuoden 2022 tai 2023 tapahtumaan. Ensimmaisen vuoden aikana LinkedIn:n
tapahtuman sivulle on tavoitteena saada 100 tykkaajaa, ja postauskohtaisia
tykkayksia keskimaarin 10. Myds LinkedIniin on tavoitteena tuottaa sisaltoa

samoissa maarin ja samalla aikataululla kuin Facebookiin ja Instagramiin.

Tekija-tapahtumalle otetaan uutena sosiaalisen median kanavana kayttoon
myos TikTok. TikTokin kayttdonottoa on ehdotettu Tekija-tiimille suunnatun
kyselyn vastauksissa, ja kanava nahdaan potentiaalisena nuoren kohderyhman
tavoittamiseen. TikTok-kanava on tavoitteena perustaa vuoden 2023
tapahtumaan. Jatkossa tapahtuman ajankohdan ymparilla tavoitteena on

tuottaa TikTokiin 3-4 videota kuukaudessa. TikTokiin on tavoitteena saada 500
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tykkaysta videota kohden, mika on realistista, jos video on hyvin ja nokkelasti

toteutettu ja jaettu myds muissa kanavissa.

Verkkosivuille on tavoitteena tehda uudistus visuaalisen ilmeen osalta. Tekija-
tapahtumalle on saatu uusi logo logokilpailun kautta kesalla 2021, ja verkkosivut
on tavoitteena paivittaa tapahtuman uutta vari-ilmetta mukaillen. Verkkosivuille
on tavoitteena tuottaa mydskin muuta sisaltda yleisen tiedottamisen lisaksi ja
saada verkkosivut vakiinnutettua olennaiseksi ja kaytetyksi viestinnan
kanavaksi. Lisaksi verkkosivujen nakyvyytta ja ilmaantuvuutta hakukoneiden

hakutuloksissa on tavoitteena nostaa entisestaan.

Outbound-markkinoinnissa tavoitteena on laajemman nakyvyyden saaminen ja
suuremman kohderyhman tavoittaminen. Outbound-markkinoinnissa
tavoitteena on luoda kaikkiin kanaviin useampia eri sisaltoja ja tavoittaa jopa

tuhansia kohderyhmiin kuuluvia henkil6ita Kanta-Hameen alueella.

Viestinnan tavoitteena on lisaksi kehittda markkinointiviestinnan resursointia
seka sisaista viestintaa ja yleista resursointia. Tekija-tiimin sisaiseen viestintaan
on tavoitteena kehittaa lisaa keinoja ja tiimille sopivia valineita seka tehostaa

tiimin tydskentelya.

5.3 Strategiset perusviestit ja painopistealueet

Strategiset perusviestit vastaavat kysymyksiin, miksi organisaatio, tai tassa
tapauksessa tapahtuma, on ylipaataan olemassa, mihin se pyrkii ja millaisin
keinoin ja mitka arvot ohjaavat sen toimintaa? Millaista viestinnan tulisi olla?

Perusviestit nousevat esille kaikessa viestinnassa. (Kananen 2018, 76.)

Tekija-tapahtuman strategiset perusviestit on myos johdettu haastatteluista
tiiminvetadjien kanssa. Tapahtuman strategisissa perusviesteissa nousee esille
asioita ja arvoja, jotka ovat jo pitkdan ja useiden vuosien ajan ohjanneet

tapahtuman toimintaa seka viestintaa.

Tekija-tapahtuman strategisissa perusviesteissa korostuvat tapahtuman

olennaisimmat tavoitteet; tyonantajien ja tydonhakijoiden verkostoituminen ja
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kohtaamisten mahdollistaminen, alueellisen yhteistyon edistaminen seka Kanta-
Hameen alueen elinvoiman edistaminen. Tapahtumalla halutaan nostaa esille
alueen tyollistymisen ja opiskelun mahdollisuuksia seka esitella kyseisia asioita
tarjoavia tahoja, ja lisaksi tuoda alueen ihmisia yhteen. Tapahtuma toteuttaa
naita asioita mahdollistamalla laajasti verkostoitumista, tuomalla tapahtumaan
tyonantajia seka tietoa avoimista tyopaikoista ja yrittajyydesta, nostamalla esille
osaamisen kehittamisen eri osa-alueita ja jarjestamalla tapahtumaan
innostavaa, opettavaista ja inspiroivaa ohjelmaa, josta voivat hyotya aivan
kaikki.

Tekija-tapahtuman toimintaa ohjaavat arvot ovat myos asioita, joista Tekija-
tapahtuma tunnetaan. Arvot ovat jo tapahtuman alkuajoista saakka olleet
perusta tapahtumasta viestimiselle. Tapahtuman arvoja ovat avoimuus, kasvu
ja kehitys; osaamisen kehittaminen ja yksilon kehitys, tyollistyminen,
yhteisollisyys, verkostoitumisen mahdollisuus, luotettavuus, turvallisuus seka
alueellinen kasvu ja kehitys. Tekija-tapahtuma on avoin, viestii kaikesta
toiminnastaan avoimesti ja avaa ovensa vuosittain kaikille halukkaille. Tekija-
tapahtuma tukee yksildiden ja yhteisojen kehitysta ja osaamista seka
edesauttaa alueellista yhteisty6ta, kasvua seka kehitysta. Tekija-tapahtuma on
Kanta-Hameen alueen vetovoimatekija. Tapahtuma on yhteisollinen ja tarjoaa
mahdollisuuden verkostoitumiselle kaikkien osallistujien kesken. Tapahtuma on
luotettava niin tapahtumaan osallistuville naytteilleasettajille, esiintyjille kuin
kaikille osallistujillekin ja tarjoaa turvallisen paikan kohtaamisille seka

oppimiselle.

5.4 Kohderyhmat

Yhteisdn toiminnan seka viestinnan suunnittelun yksi olennaisista lahtokohdista
on kohderyhma, asiakas. Kuka on asiakas? Millainen henkilé asiakas on? Mitka
ovat asiakkaan tarpeet, ongelmat ja haasteet? Asiakkaan tunteminen on
oleellisen tarkeaa, silla koko toiminta on hakuammuntaa ilman

asiakastuntemusta. (Kananen 2018, 26-27.)
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Tekija-tapahtuman yksi tarkeimmista arvoista on avoimuus - tapahtuman
halutaan olevan kaikille avoin. Erittain laajan kohderyhman tavoittaminen on
kuitenkin todella haastavaa, ja siksi Tekija-tapahtuman kohderyhmat jaotellaan

tarkemmin kahteen paakohderyhmaan ja edelleen alakohderyhmiin.

1. Ensimmainen paakohderyhma: naytteilleasettajat
1.1. Tyoéta tarjoavat Kanta-Hameen alueella toimivat, eri alojen
organisaatiot, jotka etsivat tyontekijoita erilaisiin
tyosuhteisiin ja jotka haluavat tehostaa rekrytointiaan ja
saada lisaa nakyvyytta yritykselleen
1.2. Kanta-Hameen alueen oppilaitokset
1.3. Tyodllisyytta, opiskelua, yrittajyytta ja yksilon kasvua seka
kehitysta edistavat muut toimijat
2. Toinen paakohderyhma: tyonhakijat, opiskelijat
2.1. 14-25-vuoctiaat alueella asuvat nuoret ja nuoret aikuiset,
ensimmaisia tyo- ja opiskelupaikkoja hakevat
2.2. + 25-vuotiaat tyonhakijat ja jatkokouluttautumisesta

kiinnostuneet

Ensimmaista tapahtuman paakohderyhmaa ovat naytteilleasettajat.
Tapahtumaan osallistuu vuosittain useita, jo monena aikaisempana vuonna
mukana olleita organisaatioita, joille tapahtuman viestintda kohdennetaan
suoraan. Lisaksi tapahtuma keraa vuosittain myos uusia, tapahtumaan
ensimmaista kertaa osallistuvia organisaatioita. Seka uusia etta vanhoja
tapahtuman naytteilleasettajia on aiemmin tavoiteltu paaasiassa sahkopostin ja

puhelujen seka sosiaalisen median viestinnan avulla.

Kohderyhmien maarittelyssa tarkeda on myods ymmartaa asiakasta ja hanen
ajattelumaailmaansa, jotta voidaan viestia suoraan asiakkaalle, tuottaa osuvaa
sisaltda ja vastata asiakkaan tarpeisiin (Jokinen 2021). Naytteilleasettajien
ensimmainen alaryhma kaipaa rekrytointiinsa nopeutta, sujuvuutta, helppoutta
ja mahdollisuutta tavoittaa enemman ja useampia potentiaalisia tydnhakijoita ja
saada omalle organisaatiolleen my0s lisaa nakyvyytta ja vahvistaa brandiaan.

Naytteilleasettajien toinen alaryhma, oppilaitokset, tavoittelee tapahtuman
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kautta paaasiassa ylakoululaisia tai lukiolaisia, seuraavaa opiskelupaikkaa
hakevia opiskelijoita. Tapahtumaan osallistumalla oppilaitokset pyrkivat myos
lisaamaan nakyvyyttaan oman kohderyhmansa keskuudessa ja kasvattamaan
brandiaan. Kolmas alaryhma, tyollisyytta, opiskelua, yrittajyytta ja yksilon
kasvua seka kehitysta edistavat muut toimijat, pyrkivat tapahtumassa lisaamaan
nakyvyyttaan ja kasvattamaan brandiaan ja lisaksi tiedottamaan tapahtuman

osallistujia tarjoamistaan palveluista.

Kaikille kolmelle naytteilleasettajien kohderyhmille tarkeaa on, etta tapahtumaan
osallistuminen on mahdollisimman yksinkertaista ja vaivatonta ja ettd he saavat
tavoitettua toimintaansa sopivia potentiaalisia henkildita. Siksi viestinta
naytteilleasettajille taytyykin olla selkeaa ja yksinkertaista. Lisaksi vuoden 2021
tapahtumassa, kun virtuaalisuus toi uusia ulottuvuuksia tapahtumaan,
huomattiin, ettd naytteilleasettajat olisivat kaivanneet myos vinkkeja ja tukea
siihen, mitd ohjelmaa omalla virtuaalisella standilla voisi esittaa ja miten
osallistujat saadaan kiinnostuneeksi naytteilleasettajiin tutustumisesta
virtuaalisella standilla. Tama nousi esille timinvetajien haastatteluissa seka
Tekija2021-tapahtuman naytteilleasettajien palautekyselyssa (Palautekysely A
2021). Sen lisaksi, etta viestinnassa naytteilleasettajille kerrotaan
mahdollisuuksista, joita Tekija-tapahtuma tarjoaa heidan tarpeisiinsa ja
toiveisiinsa, tarkeaa olisi kertoa myds viela tarkemmin ohjeistuksia, vinkkeja ja
infoja tapahtumaan liittyen. Naytteilleasettajien tavoittamiseen toimivimmat
kanavat, perustuen aikaisempien vuosien viestintaan, ovat suora tiedottaminen
sahkopostitse ja puhelimitse. Lisaksi naytteilleasettajien tavoittamiseen otetaan
kayttoon sosiaalisen median kanavista LinkedIn, joka onkin ammatillinen
sosiaalisen median kanava. Naytteilleasettajia tavoitellaan myo6s muiden

sosiaalisen median kanavien kautta.

Tapahtuman toinen paakohderyhma pitaa sisallaan Kanta-Hameen alueella
asuvat, eri elamantilanteissa olevat ja eri-ikaiset tydnhakijat seka opiskelijat,
opiskelupaikkaa hakevat ja opiskelusta kiinnostuneet. Tata kohderyhmaa
kiinnostaa, miksi tapahtumaan kannattaisi osallistua, mita tapahtumasta on

mahdollista saada irti, mita naytteilleasettajia tapahtumasta voi |0ytaa, mita
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tietoa tapahtumasta on mahdollista saada seka mita tapahtumassa voi oppia ja
kuulla. Kohderyhman edustajista enemmistd on nuoria, sosiaalista mediaa ja
muita digitaalisia tyokaluja aktiivisesti ja ketterasti hyodyntavia henkiloita, jotka
ovat kiinnostuneita kuulemaan tapahtuman tarjoomasta monipuolisesti,
hauskasti ja mielenkiintoisesti. Tapahtuman tavoitteena on esitella myds Kanta-
Hameen alueen opiskelun, asumisen ja tyollistymisen mahdollisuuksia ja
innostaa erityisesti nuoria jaamaan Kanta-Hameen alueelle opiskelemaan ja
asumaan. Taman kohderyhman tavoittamiseen hyddynnetaan erityisesti
sosiaalista mediaa, mutta myds perinteisen viestinnan kanavia ja suoraa
tiedottamista esimerkiksi oppilaitoksiin. Taman paakohderyhman
tavoittamisessa keskitytaan lahtokohtaisesti nuorten tavoittamiseen, ja

viestintda suunnitellaan myos sen mukaan.

Toisen paakohderyhman toista alaryhmaa, +25-vuotiaita tydnhakijoita ja
jatkokouluttautumisesta kiinnostuneita, ei kuitenkaan tule missaan nimessa
unohtaa. Taman kohderyhman edustajista suurin osa on jo alueelle
kiinnittyneita opiskelu- ja tyopaikan hakijoita, joita kiinnostaa myos heille
suunnattu ohjelma seka esimerkiksi vakituiset ja maaraaikaiset, tayspaivaiset
avoinna olevat tyopaikat. Tata kohderyhmaa kiinnostaa erityisesti se, mita he
hyotyvat tapahtumasta, mita mahdollisuuksia tapahtuma heille tarjoaa ja miten
he voivat osallistua tapahtumaan. Tekija-tapahtuman viestinta sisaltaakin

tapahtumasta yleista tiedottamista ja tapahtuman tarjoomasta kertomista.
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6 Viestintasuunnitelma

Viestintasuunnitelma on kaytannon tason suunnitelma, jossa kuvataan
viestintastrategiaan perustuvat konkreettiset teot, joita tehdaan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Viestintasuunnitelman ja -strategian tulee kulkea kasi kadessa
toisiaan tukien. Jos viestintasuunnitelma ja -strategia ovat toisistaan irrallisia,
voi tuloksena olla epaammattimaiselta tuntuvaa viestintaa, jolla ei paasta
viestinnalle asetettuihin tavoitteisiin. Konkreettinen viestintasuunnitelma on
jokapaivaista tyota, paivittaisviestintaa ja kaikkea viestintaa ohjaava tyokalu.
(Juholin 2009, 108.)

Viestintasuunnitelmassa, kuten myos viestintastrategiassa, suunnitelmien
sisalto ja laajuus vaihtelevat organisaatiosta riippuen. Jotkut haluavat tehda
viestinnan suunnittelusta tarkkaa esimerkiksi taktisia suunnitelmia hyodyntaen,
ja toiset maarittelevat mieluummin viestinnan tehtavat yleisella tasolla ja jattavat

tarkemman suunnittelun arkeen.

Elisa Juholin jaottelee viestintasuunnitelman operatiivisen suunnittelun viiteen
eri osa-alueeseen: paivittaisviestintaan, vuosittain tai saannollisesti toistuviin
toimenpiteisiin, toimintasuunnitelmaan, ohjeisiin, politikkaan ja
prosessikuvaukseen seka projekteihin ja kampanjoihin (Juholin 2017, 94).
Viestintasuunnitelman osaksi tehdaankin myos usein tarkempi kaytannon tason
suunnitelma, johon on esitetty viestinnan toimenpiteita paiva-, viikko-, kuukausi-
tai vuosikohtaisesti. Esimerkiksi erilaiset viestinnan tyokalut, kuten juuri
vuosikellot ja muut suunnittelutydkalut ovatkin tana paivana monen

organisaation tarkeita tyokaluja.

Viestintasuunnitelmassa tuodaan konkreettisesti esille tarkemmin, mita
viestitaan, kenelle, miten usein, missa kanavissa ja miten ja kuka vastaa

viestinnasta seka sen organisoinnista (Juholin 2017, 94).
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6.1 Viestinnan visuaalinen ilme

Tekija-tapahtuma toteutti kevaalla 2021 logokilpailun, jossa valittiin
tapahtumalle uusi logo (Kuva 1). Logokilpailua ei toteutettu opinnaytetydn
osana, mutta tapahtuman uusi valittu logo tulee maarittamaan tapahtuman

visuaalista ilmettd muun muassa varimaailman osalta.

TEKIJA

Kuva 1. Tekija-tapahtuman logo. Logon tekija: Katja Reina.

Jatkossa Tekija-tapahtuman viestinnan kaikissa sisalldissa pyritaan laadullisesti
hyvalaatuisten kuvien ja videoiden tuottamiseen. Tulevaisuudessa kuviin
luodaan tapahtumalle ominainen visuaalinen ilme, "preset”, jota kaytetaan
kuvissa yhtenaisyyden yllapitamiseksi. Muissa kuin naytteilleasettajien
esittelyissa pyritaan siihen, etta kuvat ovat ajankohtaisia, tilanteesta otettuja,
niissa on ihmisia seka hyva ja iloinen tunnelma. Viestinnassa voidaan
hyodyntaa myos tapahtumaan tulevien esiintyjien esittelyja ja kuvia.

6.2 Tone of voice ja sisallén rakenne

Tone of voicesta puhutaan, kun kuvaillaan sita, miten sisaltdéa kirjoitetaan,

millaista kirjoitustyylia ja sanavalintoja kaytetaan ja miten sisaltd rakentuu
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(Pulkka 2021). Tone of voice vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja kasityksiin
tapahtumasta seka siihen, millaisena sisaltoja lukevat inmiset kokevat
tapahtuman kokonaisuudessaan. Tone of voice on tarkeaa suunnata suoraan
sille kohdeyleisolle, jota viestinnalla tavoitellaan, ja se on lisaksi keino sitouttaa
kohderyhman edustajat (Pulkka 2021).

Tekija-tapahtuman tone of voice on asiallinen, informoiva ja selkea,
kieliopillisesti erinomainen, ja samalla my0s leikkisa, pirtea ja innostava. Koska
kyse on kaikenikaisten mielekkaasta opinto- ja rekrytapahtumasta, ja
tavoitteena on tuottaa innostavaa sisalt6a, tone of voice ei ole liilan vakava.
Tone of voiceen vaikuttavat myos hieman kaytettava viestinnan kanava ja
kohderyhma, jolle tietty sisaltd on suunnattu. Esimerkiksi LinkedIn:ssa sisallon
kirjoitustyyli on asiallisempi, kun kanavan sisaltdo on suunnattu paaasiassa
naytteilleasettajille. Instagramissa seka TikTok:ssa tone of voice puolestaan on
leikkisampi ja nuoremmalle kohderyhmalle suunnatumpi. Mutta vaikka tone of
voicea mukautetaankin kohderyhman ja kaytettavan viestinnan kanavan

mukaan, pysyy se silti yntenaisena eri postauksissa ja kanavissa.

Tekija-tapahtuman viestinnan sisallon rakenne perustuu jatkossa
sisallontuotannon muutamaan eri vaiheeseen, jotka tulevat nakymaan
erilaisissa sisalloissa. Erityisesti sosiaalista mediaa ajatellen sisallon rakenne
on tarkeaa; sisallontuotanto on aktiivista ja saanndllista, ja siksi myds
suunnitelmallista ja yhtenaista. Sosiaalisen median postauksista suurin osa
tulee noudattamaan kyseisia vaiheita, mutta valiin mahtuu myas tiiviimpia
postauksia. Sisaltojen vaiheet ovat otsikointi, ingressi (aiheeseen johdattelu,
mita sisalto pitaa sisallaan), visualisointi ja kasittelykappale/kappaleet ja CTA
(call to action) (Kananen 2018). Kyseinen rakenne on sisalldéntuotannon
perusrakenne, jota monet menestyneet organisaatiot kayttavat viestinnassaan,

oli sitten kyseessa sosiaalisen median kanava tai vaikkapa blogiteksti.

Tekija-tapahtuman sisalldissa nostetaan jatkossa esiin myos vahvasti
visuaalista puolta; esimerkiksi sosiaalisen median postauksiin liitetaan
lahtokohtaisesti aina jokin visuaalinen elementti, esimerkiksi aiheeseen liittyva,

hyvalaatuinen kuva. Visuaalisuus ja kuvat kiinnostavat ja tuovat postauksiin
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sitoutumisia jopa kaksinkertaisesti, jos vertaa ei-visuaalisiin postauksiin
(Kananen 2018, 98).

Sisallén rakentamisessa ja asiakkaan sitouttamisessa tehokas otsikointi ja
kiinnostava visuaalinen elementti ovat avainasemassa; asiakas pitaa saada

kiinnostumaan sisallosta ja avaamaan postaus kokonaisuudessaan.

. tekijatapahtuma

ja muut tykkaavat

tekijatapahtuma Uratarina: Tekijd-tapahtuman kautta
toihin!

Kuva 2. Kuvakaappaus Tekija-tapahtuman Instagram-sivuilta. Esimerkki
visuaalisesti kiinnostavasta kuvasta.

Esimerkin (Kuva 2.) kuvateksti on myds esimerkki siita, millaista on hyva

Kirjoitettu sisaltd sosiaalisen median kanavissa. Julkaisun Kirjoitustyyli

noudattaa Tekija-tapahtumalle tassa opinnaytetydssa asetettavaa tone of
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voicea. Tekija-tapahtuman kautta téihin -julkaisu on 31.5.2021 julkaistu
tapahtumaa toteuttamassa olleen korkeakouluharjoittelijan uratarina. Kyseinen
julkaisu on korkeakouluharjoittelijan itse kirjoittama ja julkaisussa opiskelija
kertoo, miten oli I6ytanyt Tekija2021 -tapahtuman kautta itselleen uuden
tydpaikan ja avaa myds omia kokemuksiaan virtuaalisesta Tekija-tapahtumasta.
Julkaisu heratti paljon huomiota Tekija-tapahtuman Facebookissa ja
Instagramissa. Julkaisu on lI0ydettavissa kokonaisuudessaan Tekija-

tapahtuman Instagram-sivuilta: https://www.instagram.com/p/CPiahNIn9Kf/.

6.3 Viestinnan kanavat

6.3.1 Sosiaalinen media

Tarkein keino tavoittaa kohderyhmia verkossa on viestinnan sisalté (Kananen
2018, 10-11). Pelkka lasnaolo eri kanavissa verkossa ei riita, jos kohderyhmia
halutaan oikeasti tavoittaa, vaan tarvitaan aktiivista sisalléontuotantoa muun
muassa verkkosivuille, blogiin ja sosiaaliseen mediaan. Sisaltdé on se, milla
organisaatio luo yhteyden kohderyhmaan, sitouttaa ja luo asemaansa
markkinoilla (Kananen 2018, 10). Kanasen mukaan kuluttajien
ostokayttaytyminen on myos muuttunut, ja tasta kertoo muun muassa se, etta
kuluttajat eivat hae mainoksia, vaan ratkaisuja ongelmiinsa; tassa viestinnan
sisalto astuu tarkeaan rooliin. Viestinnan sisallon tuottamisessa ja asiakkaiden
sitouttamisessa edellytyksena on hyva asiakastuntemus; mista asiakkaat
pitavat, mitka asiat heita ilahduttavat ja mitka vihastuttavat. Kanasen mukaan
tahan on olemassa kaksi eri keinoa; kysyminen asiakkailta seka toiminnan
analysointi. Sisaltdjen ja postausten analysointi, eli esimerkiksi tykkaajamaarien
seuraaminen, kommentoinnit, reaktiot ja sitoutumiset sosiaalisen median
postauksissa kertovat paljon siita, millainen sisalto kiinnostaa asiakkaita ja toimii
ja miksi, seka miksi joku sisalto ei toimi. Analysoinnin perusteella voidaan I0ytaa

kehityskohtia ja Iahtea kehittamaan sisaltdja (Kananen 2018, 95).
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Eri viestinnan kanavissa sisaltda tuotetaan kanavien erityispiirteet, tyylit, keinot
ja ehdot huomioiden. On tarkeaa erottaa eri kanavat toisistaan ja tuottaa

kanavakohtaisesti tyyliteltya sisaltéa (Kananen 2018, 81).

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2020 seuratuimmat
yhteisdpalvelut alle 30-vuotiaiden keskuudessa olivat Facebook, Whatsapp ja

Instagram (Kohvakka & Saarenmaa 2021).

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan Instagram on suosituin kanavana 16—
24-vuotiailla, ja sita kayttaa kyseisesta ikaluokasta jopa 80 prosenttia
(Kohvakka & Saarenmaa 2021). Instagramissa seurataan omien laheisten,
ystavien ja tuttavien liséksi myos paljon eri yritysten ja organisaatioiden,
tunnettujen henkildiden ja myods tapahtumien sivustoja. Instagramin kayttd
yrityskanavana kasvaa jatkuvasti, ja siksipa myos markkinointitarkoituksessa
kanava on erinomainen. Niinpa Tekija-tapahtuman on perusteltua yllapitaa
Instagramin tilia. Nuorempi Tekija-tapahtuman kohderyhma on aktiivisesti
Instagramissa ja heita on mahdollista tavoittaa tata kautta paremmin kuin
esimerkiksi LinkedInin kautta. LinkedInia kyseisesta ikaryhmasta kayttaa
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan ainoastaan 8 prosenttia (Kohvakka &

Saarenmaa 2021).

Instagram on visuaalinen kanava, ja Tekija-tapahtuman sisallontuotantoa
ajatellen kuvien tulee tukea tapahtuman ilmetta ja toimintaa ja olla siis
visuaalisesti mielenkiintoisia, laadukkaita, ainutlaatuisia, inspiroivia ja
innostavia. Myos tasta syysta Instagramissa esimerkiksi tekstia sisaltavat kuvat
eivat toimi. Kuvat inmisista taas herattavat aina mielenkiintoa ja kiinnostusta
enemman kuin esimerkiksi kuvat pelkasta tietokoneen naytosta. Tekija-
tapahtuma pyrkii kayttamaan jatkossa Instagramissa paljon sellaisia kuvia,
joissa esiintyy ihmisia (Kuva 3.). Tekija-tapahtuman kanavalle tuodaan
tapahtumainfojen ja muun muassa naytteilleasettajien seka ohjelman esittelyjen
lisaksi myds muuta seuraajille lisdarvoa tuottavaa sisaltda, kuten lyhyita
mainos- ja esittelyvideoita, uratarinoita seka kokemuksia aikaisemmista

tapahtumista. Instagram on hyva kanava myos esimerkiksi sosiaalisen median
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kilpailujen toteuttamiseen. Naita Tekija-tapahtuma voisi jatkossa toteuttaa

nakyvyyden seka sitouttamisen lisdamiseksi.

& tekijatapahtuma A

18 131 176
Julkaisut ~ Seuraajat  Seurataan

TEKIJA2021

Tekija on vuosittain jarjestettdva Hameenlinnan ja
Forssan seudun opinto- ja rekrytapahtuma.
TEKIJA2021 jarjestetaan virtuaalisesti 21.1.2021
tekijatapahtuma.fi/

Seurataan v Viesti

Tekija2021

Kuva 3. Kuvakaappaus Tekija-tapahtuman Instagram-sivulta. EsimerkKki
Instagramin kuvien visuaalisesta ilmeesta ja feedista.

Facebook oli Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2020 suosituin
seurattu yhteisdpalvelujen kanavana yli 25-vuotiaiden keskuudessa (Kohvakka
& Saarenmaa 2021). Nuoremmat ikaluokat siirtyvat jatkuvasti poispain
Facebookista, ja kanavasta tulee yha enemman vanhempien ikaluokkien
suosima. Facebookia kayttaa kuitenkin edelleen muutama miljardi henkil6a, ja
kanava on erittain suosittu sosiaalisen median massamarkkinointikanava
(Kananen 2018, 82). Facebook poikkeaa monista muista kanavista muun

muassa Facebook-tapahtumillaan, ryhmillaan, osto- ja myyntipaikoillaan ja
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nimenomaan yhteisollisena kanavana. Facebookin kayttd on myds Tekija-
tapahtumalle kannattavaa, silla kanavan kautta on mahdollista tavoittaa laajasti
useampiakin eri kohderyhmia, niin vanhempia ja nuorempia ikaryhmia kuin
tyonhakijoita, organisaatioita ja opiskelijoitakin. Tekija-tapahtumalla on
ymparivuotiseen viestintadan kaytdssa omat sivut seka jokavuotisiin tapahtumiin

paikkakuntakohtaiset Facebook-tapahtumat.

Facebook on ollut Tekija-tapahtuman sosiaalisen median "paakanava”, ja myos
jatkossa Facebookin rooli Tekija-tapahtuman viestinnan kanavana on suuri.
Facebookiin luodaan jatkossakin erikseen kummankin paikkakunnan oma
tapahtuma, joita kaytetaan paaasiassa tapahtumasta tiedottamiseen.
Paikkakuntaiset tapahtumat on luotu vuosittain siita syysta, etta kumpikin
paikkakunta voisi tiedottaa tapahtumassa tarkemmin oman paikkakuntansa
tapahtuman asioista ja ohjeistuksista seka tavoittaa juuri aluekohtaisesti
tapahtuman kavijoita seka naytteilleasettajia. Tekija-tiimin tiimivetajat ovat
kokeneet taman olevan toimiva tapa viestia tapahtumista. Tapahtuman yhteisille
Facebook-sivuille tuodaan lahtékohtaisesti kaikki tapahtumainfot, tapahtumaan
osallistuvien rekrytoivien yritysten esittelyt sekd muun muassa
ohjelmanumeroiden esittelyt. Lisdksi Facebookiin tuodaan osaltaan samoja

sisaltoja kuin Instagramiin, mutta sisallossa keskitytaan tiedottamiseen.

LinkedIn puolestaan on tydelamaan, ammattiin, ammattilaisuuteen ja tydelaman
verkostoitumiseen painottuva kanava. LinkedIn on suurimmassa kaytossa 25—
34-vuotiaiden ikdryhmassa (Kohvakka & Saarenmaa 2021). LinkedIn on myds
laajalti kaytetty kanava tyopaikkailmoituksiin ja rekrytointiin. Kanavasta |0ytyy
seka yksityishenkildiden profiileja etta yritysten ja organisaatioiden profiileja, ja
LinkedInista voidaankin jo 16ytaa myos suuri osa aktiivista markkinointia
tekevista organisaatioista. LinkedIn toimii hyvin erityisesti B2B-markkinoinnissa
ja taman puolen kohderyhmien tavoittamisessa. Naista syista kanava otetaan
kayttdédon myos Tekija-tapahtumalle vuoden 2023 tapahtumaan. LinkedInin
kautta on mahdollista tavoittaa myos nuoria opiskelijoita ja tyonhakijoita, mutta
kanavan sisaltd suunnataan erityisesti naytteilleasettajien ja

yhteistydkumppaneiden tavoittamiseen. Viestinnassa ja markkinoinnissa
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naytteilleasettajille seka yhteistydkumppaneille tuodaan esille kohderyhmaa
kiinnostavaa sisaltéa, kuten hyoétyja tapahtumaan osallistumisesta
naytteilleasettajana, aikaisempien vuosien naytteilleasettajien kokemuksia
tapahtumasta seka ohjeistuksia naytteilleasettajille. Vuonna 2021
naytteilleasettajien markkinoinnissa hyddynnettiin kahden tapahtumaan
aiemmin osallistuneen naytteilleasettajan kokemuksia tapahtumasta muutaman
minuutin mittaisilla videoilla. Molemmat videot herattivat paljon huomiota ja
kerasivat erityisesti Instagramissa suuren maaran katselukertoja.
Naytteilleasettajien markkinoinnissa juuri esimerkiksi tallaiset sisallot ovat
toimivia, ja tallaisia Tekija-tapahtuma tulee toteuttamaan jatkossakin, erityisesti
LinkedIniin. Lisaksi LinkedIniin tuodaan naytteilleasettajien esittelyja

ilmoittautumisten myota.

LinkedInin, Instagramin ja Facebookin sisallGista ja niiden koordinoinnista
vastaavat Tekijan tiiminvetajat seka tiimiin kuuluvat markkinoinnin osaajat.
Lisaksi apukasina kanavien sisallontuotannossa ovat
korkeakouluharjoittelija/harjoittelijat ja Tekija-tiimi. Korkeakouluharjoittelijat ovat

vahvasti mukana sisaltojen laatimisessa ja niiden julkaisussa.

TikTokin suosio sosiaalisen median kanavana on rajahtanyt viimeisen
muutaman vuoden aikana. Muista sosiaalisen median kanavista, kuten
Instagramista ja Facebookista, kanava erottuu arkisemmalla, rennommalla ja
maanlaheisemmalla sisallélla (Lohi 2021, 13). TikTokista 16ytada nykyaan yha
enemman myos yrityksia, jotka tavoittelevat kanavan kautta nuorempaa
kohderyhmaa ja pyrkivat kenties lisaamaan nakyvyyttaan seka tunnettuuttaan ja
luomaan itsestaan tietynlaista brandimielikuvaa. TikTokin sisaltdé on paljolti
humoristista, rentoa ja samaistuttavaa, ja samanlaista sisaltda odotetaan myos

yrityksiltd, jotka markkinointia kanavassa tekevat (Lohi 2021, 13).

Vuonna 2020 Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 34% 16-24-vuotiaista on
kayttanyt TikTokia viimeisen kolmen kuukauden aikana (Kohvakka &
Saarenmaa 2021). TikTokin ottaminen kayttéon Tekija-tapahtuman
markkinointiin olisi hyodyllista Tekijan nuoren kohderyhman, 14-30-vuotiaiden,

tavoittamisen kannalta. Myos Tekija-tiimille suunnatusta kyselysta kavi ilmi, etta
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TikTok nahdaan potentiaalisena sosiaalisen median kanavana, jonka
kayttdonottoa myds toivotaan. TikTokissa markkinointia on mahdollista tehda
maksuttomasti omalla Tiktok-kanavallaan, hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia ja
tehda kaupallista yhteisty6ta tai sitten tehda maksettua mainontaa TikTokin
mainostyokalua hyodyntaen (Kyllonen 2021). Tekija-tapahtuma tuottaa
TikTokiin videoita ainakin alkuun omalla maksuttomalla kanavallaan. Jos videot
alkavat kerata suurempiakin katsojamaaria ja niita tuotetaan suunnitellusti,

voidaan ottaa maksettu TikTokin mainonta kayttoon.

Tekija-tapahtuman TikTok-markkinointia alkaa suunnittelemaan tapahtuman
seuraava korkeakouluharjoittelija. TikTok-markkinointia tehdessa on tarkeaa
pitaa mielessa kanavan erityispiirteet. Tekijan TikTok-kanavalle tuotetaan
tyonhakuun ja opiskeluun liittyvaa videosisaltoa, jossa alueen opiskelijat ja
nuoret tyontekijat seka rekrytoivat yritykset vastaavat esimerkiksi TikTok-
haasteisiin ja -trendeihin ja kertovat omakohtaisia kokemuksia ty6- ja
opiskelupaikkojen hakemisesta kanavan tyylia noudattaen. Haasteisiin ja
trendeihin vastaamalla seka naiden musiikkeja kayttamalla on mahdollista
saada suurtakin nakyvyytta TikTokissa. Tekija-tapahtuma hyddyntaa myos
vaikuttajia TikTok-markkinoinnissa. Oikeilla vaikuttajilla voisi olla tapahtumaa
ajatellen erinomaisia sisaltoideoita ja mahdollisuus tavoittaa myos sellaista

kohderyhmaa, jota ei muita kanavia pitkin valttamatta tavoitettaisi.

Tekija-tapahtuma voisi hyotya myaos vaikuttajien kaytosta osana sosiaalisen
median viestintaa. Vaikuttajamarkkinoinnista puhutaan, kun yritys ja vaikuttaja,
esimerkiksi joku tunnettu henkild, tekevat kaupallista yhteisty6ta, jossa on
tavoitteena kasvattaa yrityksen nakyvyytta, brandia ja tunnettuutta tai
esimerkiksi edesauttaa yrityksen myyntia. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja
tuottaa omiin kanaviinsa, esimerkiksi sosiaalisen median kanaviinsa, jonkin
postauksen, joka tuo esille yritysta tai sen palveluita tai tuotteita. Vaikuttaja
puolestaan saa tasta vastineeksi rahaa tai esimerkiksi rahanarvoisen edun.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2020.)
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Yha useammat yritykset hyodyntavat vaikuttajamarkkinointia omassa
markkinoinnissaan. Vaikuttajamarkkinoinnin onkin todettu olevan erittain toimiva
tapa kasvattaa nakyvyytta ja tavoittaa halutut kohderyhmat (Kaariainen 2017).
Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi urheilijat, tubettajat, artistit ja muut
sosiaalisessa mediassa tunnetut henkil6t (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2020).
Nailla vaikuttajilla on suuri maara seuraajia, oma seuraajakuntansa, joka
arvostaa kyseista henkiloa, kuuntelee hanen mielipiteitaan ja ajatuksiaan seka
ottaa vaikutteita heilta myos ostopaatdksta tehdessaan. Oman kokemukseni
mukaan vaikuttajamarkkinointi hyodyttaa paitsi yrityksia ja yritysten myyntia,
tukee myos esimerkiksi tapahtumataloja, kun tapahtuman markkinointi ulottuu

vaikuttajan avulla entistakin laajemmalle kohderyhmalle.

Hameenlinnan ja Forssan alueella kohderyhmaa ajatellen toimivimpia
vaikuttajia tapahtuman nakyvyyden kasvattamiseen olisivat esimerkiksi alueella
asuvat nuoret tubettajat ja e-urheilijat. Yhteistyd nuoren vaikuttajan kanssa voisi
lisata paljon tapahtuman nakyvyytta, ja esimerkiksi yhteistyo TikTok:ssa seka
Instagramissa tavoittaisi nimenomaan nuorta kohderyhmaa. Vaikuttajia
voitaisiin kayttaa myos esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa yhdessa tai

muutamassa julkaisussa tai esimerkiksi Instagram Storyssa.

6.3.2 Verkkosivut

Tekija-tapahtuman olennaisin tiedottamisen kanava, peruskanava, ovat
verkkosivut. Pelkat verkkosivut eivat riita tavoittamaan kohdeyleis6a, ja siksi
tarvitaankin myos muita kanavia. Muista kanavista kuitenkin yleisesti ohjataan
verkkosivuille, tukien tata peruskanavaa. Esimerkiksi blogit tuovat helposti
suoraan lilkkennetta verkkosivuille, ja apuna toimivat lisaksi sosiaalisen median

kanavat, sahkdposti ja maksettu mainonta (Kananen 2018, 53).

Tekija-tapahtuman Wordpress-pohjaisia verkkosivuja on paivitetty vuosittain
vuosikohtaisen tapahtuman ilmeen mukaiseksi. Tekijan verkkosivut olivat
vuoden 2021 tapahtumaan viimeisimman korkeakouluharjoittelijan paivittamat,

ja sivuilta I0ytyi tietoa tapahtumasta seka infoja ja ohjeistuksia osallistuijille ja
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naytteilleasettajille sekd muun muassa tapahtumapaivan ohjelma. Tapahtuman
verkkosivut ovatkin ensisijaisesti kaytdssa tapahtumasta tiedottamiseen ja

yleisiin ohjeistuksiin.

Tekija-tapahtuman verkkosivuilla ei ole ollut blogia kaytdssa blogitekstien
julkaisuun. Artikkeleja, blogiteksteja ja muita julkaisuja ovat tehneet esimerkiksi
Tekijan yhteistydkumppanit, ja tapahtuma on jakanut naita teksteja eteenpain
muissa kanavissaan, kuten sosiaalisessa mediassa. Tama on ollut toimiva
keino, eika Tekija-tiimille suunnatun kyselyn tulosten perusteella omia erillisia
blogiteksteja nahda tapahtumalle niin tarkeiksi viestinnassa, etta niita
kannattaisi alkaa tekemaan. Tekija-tapahtuman verkkosivuille voisi kuitenkin
luoda kohdan Ajankohtaista, tai muun vastaavan, johon voisi liittaa ja linkittaa
lyhyita tiedotteita, infoja seka jakaa siina tapahtumaan liittyvia artikkeleja ja
muita julkaisuja. Tahan voisi olla myos naytteilleasettajille mahdollisuus saada
itselleen lisda nakyvyytta, jos heidan organisaatiossaan tapahtuu jotakin

tapahtuman yleisdlle olennaista, josta olisi hyva tiedottaa laajemmin.

Tekija-tapahtumalle suunnatun kyselyn vastauksissa nousi esille huomio siita,
etta myos verkkosivujen paivittamisen tulisi olla ymparivuotista. Tekija-
tapahtuman verkkosivuille tehdaan jatkossa nostoja ympari vuoden alueen
organisaatioiden rekrytoinneista ja ajankohtaisista asioista. Lisaksi
verkkosivuilta tulee 16ytymaan muun muassa edellisen tapahtuman hetkia ja
onnistuneimpia kohtaamisia seka tiedotusta tulevan vuoden
rekrytointitapahtumaan valmistautumisesta. Kuten sosiaalisen median
kanavissa, myodskaan verkkosivujen paivittaminen ei jaa jatkossa tapahtuman
ajankohdan ymparille, vaan on ymparivuotista, joskin hiljenee hieman muina

vuodenaikoina.

6.3.3 Outbound-markkinointi
Outbound-markkinointi pitaa sisallaan perinteisen markkinoinnin kanavat, kuten

radion, television, lehdet (sanomalehdet, aikakauslehdet), ulko- ja

suoramainonnan seka sahkodpostimarkkinoinnin (Kananen 2018, 53). Tekija-
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tapahtuman outbound-markkinoinnissa noudatetaan tapahtuman visuaalista

iimetta ja tone of voicea.

Tekijan Outbound-markkinointi on tapahtuman muuta viestintaa tukevaa eika
outbound-markkinointiin Iahdeta lisaamaan aikaisempaa enempaa resursseja.
Erilaiset tiedotteet ja tiedottaminen seka tapahtumajuliste nahdaan kuitenkin
tapahtumalle hyodyllisina viestinnan vayling, ja ndissa on korkeampi painotus

muihin outbound-kanaviin verrattuna.

Tekija-tapahtuma on aikaisempina tapahtumavuosina kokeillut myos lehti- ja
radiomainoksia osana viestintaa, mutta naita ei ole koettu yhta toimiviksi vayliksi
tavoittaa kohderyhmia kuin muita viestinnan keinoja, ja siksi lehti- ja
radiomainontaa ei ole jatkettu. Tekija-tiimille suunnatusta kyselysta kay myos
ilmi, ettei lehti- ja radiomainosten koeta olevan kannattava keino markkinoida

eika siita ole koettu olevan tarpeeksi hyotya.

Sahkdpostitse kohderyhmien tiedottaminen on ollut jo pitkdan Tekija-
tapahtumalle tarkea viestinnan vayla ja tulee olemaan sita myos jatkossa.
Sahkoposti on tanakin paivana edelleen tehokkain tapa tavoittaa ne henkilot,
joilla on jo ennestaan yhteyksia tapahtumaan jotakin kautta (Kananen 2018,
54).

Tekija-tapahtuma hyodyntaa sahkopostiviestintaa erityisesti tiedottamiseen,
tapahtumakutsujen lahettamiseen ja tapahtuman jarjestelyjen hoitamiseen, eika
Tekija ole aikaisempina vuosina lahettanyt kohderyhmille esimerkiksi
uutiskirjeita tai suorempaa sahkoépostimainontaa. Tekija-tapahtuman
toteutuksen kannalta sahkopostitse kutsujen lahettaminen ja tiedottaminen on
myos tehokkaampaa ja hyodyllisempaa kuin uutiskirjeet. Lisaksi tapahtuman
viestinta kohderyhmalle, jotka sahkopostitse kutsuja ja tietoa vastaanottavat, on
ajankohtaista ainoastaan tapahtuman ajankohdan ymparilla, eika
ymparivuotisesti, joten mydskaan sen takia uutiskirjeet eivat ole kovin

kannattava viestinnan keino.
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6.4 Sosiaalisen median maksettu mainonta ja hakukoneoptimointi

Sosiaalisen median maksettu mainonta on erinomainen keino tavoittaa
kohderyhmia tehokkaasti ja saada omille sosiaalisen median julkaisuille
huimasti lisda nakyvyytta. Sosiaalisen median mainontaa aloittaessa alkuun
tulee pohtia mainoksen tavoite (Virtanen 2020, 80). Eri kanavien mainonnalla
on mahdollista asettaa tavoitteeksi esimerkiksi tapahtumaan osallistujien
saaminen, verkkosivuvierailut tai esimerkiksi brandin tunnettuuden
kasvattaminen. Taman jalkeen mainos suunnataan tietyille vastaanottajille, ja
tassa apuna ovat ennalta maaritellyt kohderyhmat, joiden perusteella mainontaa
voidaan lahtea rakentamaan. Lisaksi mainos tarvitsee toki viela ulkoasun
suunnittelun: mitd mainoksessa lukee, millainen kuva tai video siina on?
(Virtanen 2020, 80-82.)

Tekija-tapahtuma tulee hyodyntamaan jatkossa myos sosiaalisen median
mainontaa. Mainonta sosiaalisessa mediassa on huomattavasti halvempaa kuin
perinteisessa mediassa mainostaminen ja tavoittaa etenkin nuorta
kohderyhmaa tehokkaasti. Tekija-tapahtuman sosiaalisen median kanavista
mainostetaan Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa. Facebookin ja
Instagramin mainonta suunnataan suoraan nuorelle kohderyhmalle, alueella
asuville 14-25-vuotiaille tyonhakijoille ja opiskelijoille. Kyseinen kohderyhma on
kiinnostunut opiskelusta ja oppilaitoksista, itsensa kehittamisesta, uuden
oppimisesta, alueen tyollisyydesta seka tyopaikoista. LinkedInin maksettu
mainonta suunnataan puolestaan naytteilleasettajien kohderyhmalle: Kanta-
Hameen alueen oppilaitoksissa tydskenteleville, eri yritysten paattjjille seka
edustajille ja tyollisyytta seka yrittajyytta edistavien toimijoiden henkilostolle.
LinkedInin mainonnassa kohderyhmaa voidaan asettaa muun muassa
maantieteellisen sijainnin, tyonimikkeen, tietyn yrityksen, LinkedIn-ryhmien ja

kayttajan taitojen perusteella (LinkedIn campaing manager 2021).

Sosiaalisen median maksetun mainonnan avulla on mahdollista saada myds
vierailijoita verkkosivuille ja mainostaa tapahtuman verkkosivuja. Taman lisaksi

verkkosivuille on mahdollista tehda Google-mainontaa ja hakukoneoptimointia
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verkkosivujen nakyvyyden parantamiseen. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan
parantaamaan tietyn verkkosivun sijoitusta ja nakymista hakukoneiden, kuten
Googlen, hakutuloksissa (Huttunen 2011, 53). Hakukoneoptimoinnissa
kiinnitetdan huomioita tiettyihin hakusanoihin, ja tavoitteena on nostaa omat
verkkosivut hakutuloksissa ensimmaisiksi ja saada hakutuloksilla hakua tekeva
henkil6 valitsemaan omat verkkosivut muista vaihtoehdoista (Elbanna 2021).
Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan siis saada omille verkkosivuille paljonkin

nakyvyytta.

Wordpress-pohjaiset verkkosivut tarjoavat paljon mahdollisuuksia muun
muassa hakukoneoptimointiin ja verkkosivujen seurantaan muun muassa
verkkosivuvierailujen osalta. Tekija-tapahtuman verkkosivujen
hakukoneoptimoinnissa heti alkuun tulisi miettia kaytettavat hakusanat kuntoon.
Hakukoneoptimoinnin tekeminen ei ole nopea ja taysin yksiselitteinen
markkinoinnin toimenpide, silla hakukoneet ottavat huomioon useita eri tekijoita
sen maarittelyssa, mika hakutulos nousee ylimmaiseksi (Elbanna 2021).
Hakukoneoptimointi voisi tuoda kuitenkin Tekija-tapahtuman verkkosivuille eri
hakusanoilla lisaa likennetta. Talla hetkella sivu toki I0ytyy heti ensimmaisena
hakusanoilla Tekija-tapahtuma tai muille hyvin l1ahelld samoja sanoja olevilla,
mutta esimerkiksi hakusanoille 'rekrytointitapahtuma Kanta-Hame’ tai 'opinto- ja
rekrytointitapahtuma Kanta-Hame’ tapahtumaa ei 16ydy hakutuloksista.
Hakusanoilla ‘opinto- ja rekrymessut Kanta-Hame’ 16ytyy Tekija-tapahtuman
Facebook-sivut heti toisena hakutuloksena, mutta verkkosivut ovat pudonneet

hakutuloksissa alemmaksiZ.

Jos hakukoneoptimoinnilla aletaan saada tulosta, Tekija-tapahtuma voisi
hyodyntaa myods maksullista Google-mainontaa, jonka avulla on mahdollista

saada jalleen huomattavasti lisaa nakyvyytta.

2 Hakukoneiden tutkintaa tehtiin 30.10.2021.
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6.5 Tekija-tiimin sisdinen viestinta

"lhmisten valinen vuorovaikutus on toiminnan lahtokohta, ei pelkkaa 'avointa

tiedon jakamista’ tai 'toimivaa palautejarjestelmaa’ (Pennanen 2017).

TyOyhteison tai esimerkiksi tiimin sisdinen viestinta kasittaa kaiken tiimin sisalla
tapahtuvan kommunikoinnin, suuntaan ja toiseen (Juholin 2017, 118). Viestinta
on ehto tydskentelylle; tiedonvaihdolle, tyossa viihtymiselle ja jaksamiselle,
tydyhteison ryhmahengen yllapidolle sekd muun muassa kehitykselle, ja
yksilOlliselle seka yhteiselle oppimiselle (Juholin 2017, 121). Sisaiseen
viestintaan on tana paivana olemassa paljon erilaisia hyodyllisia tyokaluja ja
malleja, ja tarjolla on myos esimerkiksi koulutuksia sisaisen viestinnan
kehittamiseen. Sisainen viestinta on siis selkeasti otettu organisaatioissa

suurennuslasin alle ja kehityksen kohteeksi.

TyOyhteisot eivat tana paivana rajaudu enaa yhden organisaation henkilostoon,
vaan t6ita tehdaan paljon myods projekteissa, verkostoissa, hankkeissa ja
erilaisissa tiimeissa organisaatiorajojen ulkopuolella. Muun muassa siksi
sisaisen viestinnan ja sen toimivuuden merkitys on kasvanut (Lindroos & Aali
2018, 33). Tyoyhteison tai projektitiimin viestinnassa hyddynnetaan monesti eri
tapoja ja kanavia, kukin oman tyylinsa mukaisesti. Sisaisen viestinnan vahvuus
on sen tekeminen usealla keinolla ja tavalla (Lindroos & Aali 2018, 36).
Sisainen viestinta, on sitten kyseessa organisaation henkildéston keskindinen
viestinta tai esimerkiksi projektin tai tapahtuman tiimin viestinta, on tarkeaa
rakentaa selkedksi (Lindroos & Aali 2018, 35). Erityisesti suuremman,
organisaatiorajojen ulkopuolella toimivan tiimin ollessa kyseessa jokaiselle
tiimin jasenelle tulee olla selvaa, mika kyseisessa projektissa toimii yhteisen
viestinnan kanavana ja mista se I0ytyy, ja mita materiaaleja seka tietoja I0ytyy
mistakin. Sisaisen viestinnan kanavista perinteisempien palaverien ja
kasvokkain keskustelujen lisaksi digitaaliset viestintavalineet ovat yha
useamman organisaation kaytossa. Digitaalisuus on tuonut myos sisaiseen

viestintddn aiempaa enemman erilaisia viestinnan valineita ja mahdollistaa
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muun muassa tydskentelya yli kaupunkien ja jopa valtioiden rajojen (Juholin
2017, 119).

Sisdisen viestinnan kehittdminen lahtee sisalta; koko henkilésto, tai tiimi,
otetaan mukaan kehitystyéhon (Farrant 2003, 13; Korhonen & Rajala 2011, 60;
Lindroos & Aali 2018, 37). Tekija-tiimille suunnatussa kyselyssa kartoitettiin
my0s koko tiimin ajatuksia nykyisesta sisaisesta viestinnasta, ja kyselyn

vastauksia hyddynnettiin sisaisen viestinnan kehitystyossa.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta tiimin sisaiseen viestintaan ollaan oltu paaosin
tyytyvaisia, mutta pienia kehityskohteitakin nousi pintaan. Kyselyn tulosten
perusteella havaittiin, etta tiimin jasenet kaipaisivat enemman tietoa tapahtuman
valmisteluista ja etta koko tiimin palavereita voisi olla hieman enemman.
Kyselyn yhdestatoista vastaajasta kuusi oli osittain tyytyvaisia saamaansa

tietoon tapahtuman jarjestelyista, ja kolme vastaajista ei osannut kommentoida.

Lisaamalla tiimin keskinaista tiedotusta tapahtumaan liittyvista asioista ja
toimenpiteista, voidaan tiedonkulkua viela kehittaa. Koska Tekija-tiimille
suunnatusta kyselysta kavi myos ilmi, etta Teamsiin sisaiseen viestinnan
kanavana ollaan oltu erittain tyytyvaisia, jatkaa Tekija-tiimi Teamsin
hyodyntamista jatkossakin. Tiimi voisi hyodyntaa Teamsia myos materiaalien
jakoon viela enemman. Teamsiin on mahdollista luoda ryhma, johon voi kutsua
ihmisia, ja ryhman sisalla luoda eri kanavia esimerkiksi viestintaan, yleiseen
tiedottamiseen ja vaikkapa myyntiin. Lisaksi Teamsista naiden kanavien alta
|Oytyy tiedostokansioita, joihin voi tuoda esimerkiksi kokousmuistioita ja muita
jaettavia materiaaleja (Microsoft 2021). Jatkossa Teamsista voisi 16ytya lisaksi
markkinoinnin vuosikello/julkaisusuunnitelma, jota koko tiimi paasisi
tarkastelemaan ja tayttamaan siihen myds oman organisaationsa tulevia
julkaisuja tapahtumaan liittyen. Lisaksi Teamsiin voitaisiin luoda jokaisen eri
tapahtumanjarjestamiseen liittyvaan osa-alueeseen, kuten viestintdan, oma
kansionsa, jossa voisi jakaa materiaaleja kaikkien nahtaville. Teamsissa
voitaisiin jakaa myods kaikki yhteiset viestinnan sisallét, joita jokainen
jarjestajaorganisaatio voi jakaa omissa kanavissaan eteenpain. Naita ovat

esimerkiksi tiedotteet, juliste ja muut markkinointimateriaalit. Nain koko Tekija-
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tiimi pysyisi kartalla tapahtuman toteutuksesta ja sen kaikista osa-alueista seka
niista toimenpiteista, mita viela pitaisi tehda. Sisaisen viestinnan tydkaluna
nykyaan monissa yrityksissa kaytetysta Slack-tyokalusta I6ytyy ndiden samojen
Teamsin ominaisuuksien lisaksi myos esimerkiksi tiimin valiset ja
tydntekijakohtaiset to-do-list-tehtavalistat, joista Tekija-tiimi voisi hyotya.
Slackissa kaikki tiimilaiset paasisivat tarkastelemaan myds muiden
tehtavalistoilla olevia tulevia tehtavia ja niiden aikataulutusta. Tekija-tiimille
suunnatussa kyselyssa Slackin sisaisen viestinnan kanavan hyvaksi tiimin
kayttdéon naki ainoastaan yksi henkild kyselyyn vastanneista. Vastaava luku
Teamsista kanavana oli 6. Kyselysta ja haastatteluista kavi myos ilmi, etta
Tekija-tiimi viestii tapahtuman asioista mieluiten yhden ja tietyn kanavan kautta,
mutta tulevaisuudessa tiimi voisi kokeilla my6s muun kanavan hyddyntamista

sisdisessa viestinnassa, esimerkiksi juuri Slackin.

Jatkossa Tekija-tiimin tyytyvaisyytta tiimin sisaiseen viestintaan ja ajatuksia
tapahtumaan seka sen toteutukseen liittyen kartoitetaan aiempaa useammin.
Yksi vaihtoehto tiimin ajatusten ja mielipiteiden kartoittamiseen jatkossa on
tassa opinnaytetyossa toteutettu kyselymalli, joka mahdollistaa myos
anonyymin vastaamisen. Sisaisen viestinnan palautteenannon ja tarkempien
mielipiteiden ilmaisun ei pitaisi kuitenkaan rajoittua varta vasten tehtyihin
palautekyselyihin ja koonteihin, vaan sisaisen viestinnan toimivuudesta olisi
hyva keskustella ympari vuoden (Lindroos & Aali 2018, 37). Lisaksi Tekija-tiimin
kaltaiset, yli organisaation ja maantieteellisten rajojen ulottuvat tydyhteisot
tarvitsisivat myos yhteisia rennompiakin tilaisuuksia viestinnan toimivuuden ja
yhteisOllisyydenkin kannalta. MyoOs Tekija-tiimi toteuttaa jatkossa aika ajoin
esimerkiksi yhteisia lounashetkia fyysisten, paikan paalla pidettavien

tapaamisten lisaksi.

6.6 Tiimin vastuunjako

Tekija-tapahtuman toteuttamisesta on vastuussa tiimi kahdella eri

paikkakunnalla. Vuonna 2021 tapahtuma toteutettiin virtuaalisesti, jolloin kaksi
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erillista ja eri paikkakunnilla pidettavaa tapahtumaa yhdistyivat, ja resursseja

yhden yhteisen tapahtuman toteuttamiseen oli aikaisempaa enemman.

Suuri Tekija-tiimi jaetaan jatkossa pienempiin tapahtumatiimeihin, jotka
toteuttavat tiettyyn teemaan tai osa-alueeseen liittyvia tehtavia. Esimerkiksi
viestintatiimi, ohjelmatiimi, naytteilleasettajatiimi/myyntitiimi vastaavat kukin
oman osa-alueensa tehtavista. Tiimit edistdvat oman osa-alueensa asioita
eteenpain ja pitavat omia palavereitaan seka jakavat vastuita viela pienempiin
osiin tapahtumatiimin sisalla. Lisaksi korkeakouluharjoittelija tulee jatkossa
olemaan useammassa tiimissd mukana, kuten viestintatiimissa ja
naytteilleasettajatiimissa, omien kiinnostusten ja opintosuuntauksensa mukaan.
Tiimit jakavat myos Teamsiin omiin kansioihinsa tietoa toteuttamistaan
toimenpiteista ja tulevista tehtavista. Tekija-tiimista kaikki tyostavat tapahtumaa
oman tyonsa ohella, mutta talla eri timeihin jakautumisella saadaan viela
tarkennettua seka selkiytettya tehtavanjakoa ja resursseja, ja nain myadskin
toteutettua tassa opinnaytetyossa esitettyja kehitysideoita. Lisaksi kaikki tiimit
jakavat koko tiimin yhteiseen kanavaan, Teamsiin, mita ovat saaneet aikaan,
mika on kesken, mihin tarvitaan apua ja muita yhteisia, koko tiimille kuuluvia
asioita. Tapahtumatiimit ovatkin hyvin perinteisesti tapahtuman tydstamisessa

kaytettava keino tehtavien ja resurssien jakamiseen.

Aikaisemmissa Tekija-tapahtumissa tapahtuman toteutuksen apuna on ollut
yksi korkeakouluharjoittelija, mutta 1-6 opiskelijasta koostuva tiimi toisi viela
lisaresursseja tapahtuman ja sen viestinnan toteuttamiseen. Tekija-tapahtuman
kaltaisia rekrytointitapahtumia jarjestetaan opiskelijavoimin esimerkiksi
Lahdessa, jossa LAB-ammattikorkeakouluopiskelijat toteuttavat vuosittain
rekrytointi- ja verkostoitumistapahtuma DuuniExpon (DuuniExpo 2021).
Yhteistydbmahdollisuutta Hameen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kanssa
voisi pohtia myos Tekija-tapahtuman osalta. Mikali kuitenkaan
korkeakouluharijoittelijoiden tiimia tai yhta korkeakouluharjoittelijaa ei jonakin
vuonna saataisikaan mukaan toteuttamaan tapahtumaa, pyritaan kaikessa

viestinnassa silti noudattamaan linjauksia ja ohjeistuksia, joita tama
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opinnaytetyd esittaa. Lisaresursseja esimerkiksi viestintaan Tekija-tapahtuman

on mahdollista 16ytaa myos yhteistydkumppaneista ja omista verkostoista.

6.7 Viestinnan tyokalut

Tekija-tiimille suunnatussa kyselyssa nousi esille toive siita, etta koko tiimi
tietaisi aina, mita viestitaan, missa kanavissa ja milloin ja kuka toteuttaa
minkakin julkaisun. Tiimin keskindinen tiedotus tulevista viestinnan sisalloista ja
yhteinen suunnittelu edesauttaisivat myos tiimiin kuuluvien organisaatioiden
mahdollisuutta jakaa tietoa eteenpain omissa kanavissaan. Talla voidaan lisata
my0s viestinnan yhtenaisyytta, viestintasuunnitelmassa pysymista ja valttaa

postausten paallekkaisyys seka sekavuus.

Tekija-tapahtuma ottaakin kayttoon markkinointiviestinnan julkaisukalenterin
viestinnan suunnitelmallisuutta parantamaan. Julkaisukalenteriin voidaan kirjata
eri kanavissa julkaistavat viestinnan postaukset ja viestintaan liittyvat
toimenpiteet sekda myods mahdolliset tavoitteet eri aikavaleille. Julkaisukalenteri
voidaan tehda Excel-pohjalle tai hyddyntaa jotakin verkosta loytyvaa tyokalua.
Viestinnan toimenpiteita voidaan kirjata julkaisukalenteriin kuukausi-, viikko- tai
paivatasolla. Tekija-tapahtuman julkaisukalenteriin suunnitellaan viestintaa
paivakohtaisesti tapahtuman ajankohdan ymparilla ja hyvissa ajoin etukateen.
Muina vuodenaikoina, jolloin itse tapahtumaan on enemman aikaa, julkaistavat
sisallét suunnitellaan viikko- ja kuukausitasolla. Julkaisukalenteri tulee olemaan
jokaisen tiimilaisen saatavilla jatkuvasti. Nain esimerkiksi myos tapahtumaa
tekemassa olevat korkeakouluharjoittelijat voivat suunnitella sisaltdja etukateen
julkaisukalenteriin ja pitda samalla koko tiimin kartalla kaikesta markkinoinnista
ja viestinnasta. Tekija-tapahtuman tiimi aloittaa markkinoinviestinnan
suunnittelemisen tarkemmin ottamalla julkaisukalenterin kayttoon. Taman
jalkeen, jos julkaisukalenteria hyodynnetaan aktiivisesti ja siita koetaan olevan
hyotya, voi tiimi hyodyntaa myos esimerkiksi julkaisujen ajastamiseen

tarkoitettuja tyokaluja.
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6.8 Viestinnan mittaaminen

Kaiken viestinnan ja markkinoinnin tulosten mittaaminen on erityisen tarkeaa
viestinnan jatkokehityksen kannalta (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019,
231). Viestinnan mittaamisen avulla saadaan muun muassa selville, kuinka
hyvin viestinnalle asetettuja tavoitteita on saavutettu, mika viestinnassa on
toiminut ja mika ei, ja miten hyvin esimerkiksi sosiaalisen median maksettu
mainonta on onnistunut. Viestinnan mittaamisessa kiinnitetdan huomiota
viestintastrategiassa maariteltyihin viestinnan tavoitteisiin, ja tuloksia
tarkastellaan tavoitteiden nakokulmasta. Myds viestinnan mittaamisen
nakokulmasta viestinnan tavoitteet on hyva asettaa jo valmiiksi SMART-kaavan
mukaisesti, kuten viestintasuunnitelmassa on esitetty: tarpeeksi tarkoiksi,

mitattaviksi, realistisiksi ja saavutettaviksi, relevanteiksi seka aikaan sidotuiksi.

Verkkosivujen vaikuttavuuden ja niiden kavijamaaran seurantaan Tekija-
tapahtuma hyoddyntaa jatkossa Wordpress-verkkosivujen omia tyokaluja seka
Google Analyticsia. Wordpress-pohjaisten verkkosivujen liikennetta voidaan
seurata suoraan Wordpressin oman jarjestelman kautta, mutta myés Google
Analytics-tyOkalua hyddyntaen. Google Analytics sisaltaa myos taysin
maksuttomia tyokaluja kavijamaaran seuraamiseen. Lisaksi Google Analyticsin
avulla voidaan esimerkiksi seurata, mista lahteista kavijat tulevat verkkosivuille,
kuten esimerkiksi sosiaalisen median linkeista tai hakutuloksia kayttamalla.
Kavijamaaria ja muutoksia niissa seurataan jatkossa viikottain tapahtuman

ajankohdan ymparilla ja muutoin kahden kuukauden valein.

Sosiaalisen median viestinnan toimivuutta ja vaikuttavuutta voidaan seurata
myds erilaisia tydkaluja hyddyntéen. Sosiaalisen median eri kanavien sisaltdjen
seuraamiseen ei tarvita erikseen maksullista tyokalua, vaan tietoja viestinnan
toimivuudesta voidaan saada sosiaalisen median kanavista itsestaan ja muun
muassa Facebook business managerista. Naita tietoja on hyva koota kuitenkin
ylOs tiettyyn paikkaan esimerkiksi kvartaalista yhteenvetoa varten. Maksettua
mainontaa voidaan seurata myods esimerkiksi Facebook business managerin

kautta seka esimerkiksi LinkedIn campaign managerista. Kyseisista tyokaluista
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kommentit seka muun muassa verkkosivuklikkaukset.
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7 Yhteenveto

Tekija-tapahtuman tarve kattavaan viestintasuunnitelmaan nousi esille, kun olin
itse mukana toteuttamassa Tekija2021-tapahtumaa markkinoinnin
korkeakouluharjoittelijana. Tapahtumaa tyostaessani koin, etta nainkin suuri ja
merkittava tapahtuma, jolla on paljon mahdollisuuksia kasvaa seka kehittya,
voisi hyotya suuresti markkinoinnin ja viestinnan peruslinjauksista seka
viestinnan suunnitelmallisuudesta. Tehokkaalla markkinoinnilla seka viestinnalla
tapahtuman kasvua ja kehitysta voidaan edesauttaa huomattavasti.
Harjoittelujaksoni jalkeen ehdotin tiimille viestintasuunnitelman tekoa
opinnaytetyonani ja saatuani positiivisen vastaanoton en malttanut odottaa, etta
paasen toteuttamaan Tekija-tapahtumalle markkinoinnin ja viestinnan

kehitystyota.

Taman opinnaytetydn tavoitteena olikin luoda Tekija-tapahtumalle kattava ja
kaytannollinen viestintasuunnitelma, jota tapahtuma voisi aidosti hyodyntaa
jatkossa. Opinnaytetyon myo6ta Tekija-tiimi sai viestinnan jokapaivaiseen
suunnitteluun kayttdonsa myos tiivistetyn viestintasuunnitelman

visuaalisemmassa muodossa.

Opinnaytety6 vastaa kysymyksiin: Miten kattavalla viestintasuunnitelmalla
voidaan edistaa tapahtuman tavoitteiden toteutumista seka vastata
kehittdmisen tarpeisiin? Eroaako viestintasuunnitelman laatiminen tapahtumalle
jotenkin yritykselle vastaavan kehityshankkeen toteuttamisesta, ja mita erityista
pitda ottaa huomioon tapahtuman viestintasuunnitelmassa? Miten eri
sosiaalisen median kanavia voidaan hyodyntaa tapahtumaviestinnassa suuren
kohderyhman tavoittamiseen? Miten suuren, maantieteellisia ja yritysten rajoja
ylittdvan tapahtumatiimin keskinaista viestintaa seka resursointia voidaan
kehittaa?

Koko opinnaytetyo osaltaan vastaa ensimmaiseen esitettyyn
tutkimuskysymykseen, mutta erityisesti viestintadsuunnitelmaosiossa nostetaan
esille ratkaisuja ja toimenpiteita, joilla voidaan paasta viestintastrategiassa

maariteltyihin tapahtuman seka sen viestinnan tavoitteisiin. Kokonaisvaltainen
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viestintadsuunnitelma on Tekija-tapahtumaa toteuttamassa mukana olevien
henkiléiden ja tahojen tydvaline jatkoon, jotta koko tapahtumaa voidaan lahtea

edelleen kehittamaan ja kasvattamaan.

Viestintasuunnitelma on tyokalu, jonka vaikutusta ei ole syyta lahtea
aliarvioimaan. Vuosittain toistuvalle tapahtumalle viestinta ja markkinointi ovat
ihan yhta olennaisia kuin yrityksellekin. Eroa tapahtuman viestinnassa ja
yrityksen viestinnassa tulee siina, etta tapahtuman viestinta keskittyy usein
pitkalti tapahtuman ajankohdan ymparille ja muutoin vuoden aikana viestinnan
kanavissa on hiljaisempaa, toisin kuin yrityksilla, joilla viestintaa tehdaan
aktiivisesti ympari vuoden. Tekija-tapahtumalle, toki myos muille vuosittain
toistuville tapahtumille, olisi kuitenkin hyodyllista, ettei viestinnan kanavissa olisi
radiohiljaisuutta muinakaan kuukausina. Esimerkiksi kuukausittaiset sosiaalisen
median julkaisut ympari vuoden pitavat ylla tapahtuman viestintaa seka
nakyvyytta ja lisdavat kanavien seuraajien aktiivisuutta ja sitoutumista. Tekija-
tapahtumalle luodussa viestintasuunnitelmassa tavoitteeksi on asetettu yhden
postauksen julkaiseminen kahden kuukauden valein niina kuukausina vuodesta,
kun itse tapahtuman ajankohta ei ole lahella. Tassa on huomioitu Tekija-
tapahtuman ymparivuotisessa kaytdssa olevat resurssit. Opinnaytetyota
tehdessani koin, etta tapahtumalle viestintasuunnitelman luominen on loppujen
lopuksi hyvin samanlaista kuin yritykselle. Aina viestintasuunnitelmaa luodessa
kehitystyo tehdaan tietylle toimijalle: yritykselle, tapahtumalle, organisaatiolle, ja
viestintdsuunnitelmassa keskitytaan juuri kyseisen toimijan tarpeisiin ja

toiveisiin. Jokainen viestintasuunnitelma on erilainen ja ainutlaatuinen.

Suuren kohderyhman tavoittaminen vaatii viestinnan suunnitelmallisuutta ja sita,
etta viestinnan kanavia hyodynnetaan kohdennetusti ja tietylle kohderyhmalle
suunnatusti. Opinnaytety6 vastaa myds sosiaalisen median kehittamisen
tarpeisiin ja suuren kohderyhman tavoittamiseen tapahtumaviestinnan
kehitysideoilla. Sosiaalinen media nahtiin Tekija-tiimissakin potentiaalisena
vaylana tavoittaa tapahtuman kohderyhmia tehokkaasti ja tahan kaivattiin lisaa
valineita. Viestintasuunnitelmassa maaritellaan kohderyhmia kiinnostavat

sisaltopolut, julkaisutahti, visuaalinen ilme, kirjoitustyylit ja tone of voice, tavat
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viestinnan seuraamiseen jatkossa seka esitetaan lisakehitysideoita sosiaalisen
median viestinnan tehostamiseen uusien kanavien ja muun muassa
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Suuren kohderyhman tavoittamisessa apuna
toimii jatkossa myos sosiaalisen median maksettu mainonta, jolla on

mahdollista tavoittaa suuriakin ihmismaaria kerralla.

OpinnaytetyOdssa on esitetty kehitysideoita myods tiimin sisaiseen viestintaan
seka resursointiin. Markkinoinnin ja viestinnan esitetyista kehitysideoista osan
toteuttaminen vaatii jonkin verran lisaa aikaa ja lisakasia tapahtumaa
tyostamaan. Korkeakouluharjoittelijoista koostuva tiimi tai yksikin
korkeakouluharijoittelija pystyisivat olemaan suurena apuna naissa esitetyissa
toimenpide-ehdotuksissa. Mikali korkeakouluharjoittelijaa tai tiimia ei saataisi
mukaan tapahtuman toteutukseen, voidaan esitettyja kehitysideoita kuitenkin
toteuttaa, mutta esimerkiksi julkaisutahti tapahtuman ajankohdan ymparilla
(kolme julkaisua viikossa) ei valttamatta toteutuisi suunnitellusti rajallisen ajan
vuoksi. Tehty viestintasuunnitelma on kuitenkin luotu myos helpottamaan ja
sujuvoittamaan tapahtuman viestinnan tekijoiden tyota seka tekemaan tyosta
tehokkaampaa, kunhan viestintasuunnitelmaa ja siina esitettyja toimenpiteita

seka tyodkaluja paastaan aidosti hyodyntamaan.

7.1 Toiminta- ja kehittdmisehdotukset

Viestinnan ja markkinoinnin kehittaminen ei lopu, vaan se on jatkuvaa. Niinpa
jotta Tekija-tapahtuma voi jatkaa kokonaisvaltaista kasvamistaan, tulee
kehittamistyota jatkaa myos tulevaisuudessa. Viestintasuunnitelmaa
hyddynnetaan jatkossa kaiken tapahtuman viestinnan tukena. Tulevia
tapahtumia ajatellen Tekija-tapahtuma ottaa mahdollisimman pian kayttéon
sosiaalisen median kehittamiseen luodut ohjeistukset ja linjaukset, huomioi
viestinnan ja markkinoinnin suunnitelmallisuuden jatkossa ja hyodyntaa saatuja
tyokaluja seka alkaa toteuttaa myos sisaisen viestinnan uusia linjauksia. Tekija-
tiimin kanssa kaydaan pikimmiten suunnittelupalaveri siita, miten ja milla
aikataululla viestintasuunnitelmaa lahdetaan jalkauttamaan ja miten ty6 etenee

jatkossa. Kun toimenpiteet aloitetaan mahdollisimman pian,
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viestintdsuunnitelma ei jaa vain pelkaksi suunnitelmaksi, vaan tulee oikeasti

kayttoon.

Tekija-tapahtuman sosiaalisen median kanavien aktiivinen paivittaminen ja
niiden yllapitaminen on erittain tarkeaa eika sosiaalisen median viestinnan
pitaisi rajoittua vain tapahtuman ajankohdan ymparille, vaan viestintaa tulisi
toteuttaa viestinnan tavoitteiden mukaisesti myds ympari vuoden. Myos
ymparivuotisessa viestinnassa viestinnan julkaisukalenterista olisi paljonkin
hyotya. Viestintaa ja viestinnan tavoitteiden toteutumista seurataan jatkossa
saanndllisesti ja vahintadan puolivuosittain. Tavoite tahan olisi, etta viestintaa
seurattaisiin kvartaaleittain, ja erityisesti tapahtuman ajankohdan ymparilla

viestinnan vaikuttavuutta oikeasti mitattaisiin.

7.2 Jatkokehittamisideat ja -tutkimusaiheet

Tekija-tapahtuman viestintasuunnitelmaa pyritaan jatkossa paivittamaan joka
toinen tai joka kolmas vuosi ajantasaiseksi, kaytossa olevien resurssien
mukaan. Markkinointi ja viestinta kehittyvat jatkuvasti, ja myds Tekija-
tapahtuman tulee pysya ajan tasalla siita. Lisaksi vuoden paasta, vuoden 2023
tapahtuman jalkeen, Tekija-tiimille tulisi toteuttaa uusi kysely tai pitaa avoin
keskustelutilaisuus siita, miten viestinta on sujunut viestintasuunnitelman
laatimisen jalkeen: onko tavoitteisiin paasty, onko viestintdsuunnitelmaa
hyodynnetty, mita kehitettavaa tapahtumaa ja viestintaa ajatellen olisi nyt ja
mista kiikastaa, jos tavoitteisiin ei ole paasty. Taman viestintasuunnitelman
hyodyntaminen oikeasti ja kaytannossa, viestintasuunnitelman avulla saadut
tulokset seka viestintdsuunnitelman paivittaminen voisi olla myds seuraava

suurempi kehitystyo Tekija-tapahtumalle.
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Liite 1. Kyselyrunko Tekija-tiimille suunnatusta
kyselysta

Tekija-tapahtuman kysely tiimille

Tervetuloa kyselyyn!

Tassa kyselyssa selvitetdan Tekija-timin (Mekijgn ohjausryhmd) ndkemyksia Tekijd-tapahtuman yleiseen
toteutukseen sekd viestintaan ja markkincintiin littyvistad asicista. Kyselyn vastauksia hySdynnetian
Turun ammattikorkeakoulun media-alan opiskelijan Krstina Mustosen opinnéytetytssa. Opiskelija
Kristina Mustonen myts toteuttaa kyselyn. Valmis opinndytetyd julkaistaan syksylla / talvella 2021
osoitteessa hittps:iwww theseus fif .

Kyselyyn vastataan anonyymisti, huomioi siis myds avoimet kysymykset tdssa, ja pyri vastaamaan
kyselyyn ilmoittamatta tunnistettavia tistoja (organisaatio, nimi yms. ). Mitdan vastaajien henkilotietoja ei
tule esille opinndytetython.

Kyselyyn vastaamalla olet mukana kehittdmasss Tekiji-tapahtumaa ja auttamassa opiskelija Kristina
Mustosta opinnaytetydn toteuttamisessa. Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa noin viisitoista minuuttia.

Kysely on avoinna 27.8.2021 saakka, joten vastaathan kyselyyn mahdollisimman pian.

Lisatietoja kyselysta:

Kristina Mustonen

0400 878738
kristina.mustonen@edu. turkuamk.fi

Tapahtuman yleinen toteutus

1. Tekija 2022 - jarjestaisitkd tapahtuman mieluiten
Perinteisend Ivetapahtumana
Hybriding (livetapahtuma + mahdollisuus virtuaalisuuteen ja etdosallistumisesn)

Kokonaan virtuaalisena tapahtumana

| Muu, mika? |

2. Mita mieltéd olet Tekijéd-tapahtuman ajankohdasta?
Mykyinen ajankohta on hyva (tammikuun loppupuoclella)
Tapahtumaa voisi siirtda hieman eteenpéin, esimerkiksi helmikuun alkuun

Tapahtuman voisi siirtéda helmikuun puolivalin
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Siirtaisin tapahtuman muuhun ajankohtaan, mihin?

Viestintdsuunnitelma

3. Ulkoisen viestinnidn kanavat: Lisdisitkd jotakin kanavia nykyisiin kdytossa
oleviin Tekijd-tapahtuman ulkoisen viestinndn kanaviin, tai poistaisitko
joitakin kanavia kdytosta?

Ulkoisen viestinnan kanavia ovat esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavat, verkkosivut,
sdhkdpostijakelut, uutiskirjeet ja tiedotteet, media (sanomalehdet, uutistoimitukset, radio), printti (mm.
juliste) ja erikseen mainonta (kuten maksettu mainonta somessa, mainostaulut jne.) Tekijg-tapahtumalla

on aiemmin ollut ndista kayt&ssd sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook, verkkosivut,
sihkpostijakelu ja tiedotteet, tapahtumajuliste, artikkelit + lehtijutut ja lehtimainonta ja mainostaulut.

Tarkenna vastaustasi avoimiin tekstikenttiin, mikali lissisit tai poistaisit joitakin ulkoisen viestinnén
kanavia.

\_, Mykyiset kanavat ovat mielestani hyvit

~,  Lisdisin nykyisiin kanaviin; minka / mitka
' kanavat?

Poistaisin kaytostd kanavia; minka [ mitka
kanavat?

4. Tarkenna tdhén halutessasi vastaustasi ylld olevan kysymykseen.

5. Miten ulkoisen viestinndn kanavia tulisi mielestasi paremmin hyddyntaa?

#Avaa tahan avoimeen tekstikenttdan ajatuksiasi, jos mieleesi tulee joitakin kehitysehdotuksia ulkoiseen
viestintaan littyen kokonaisuudessaan, tai johonkin tiettyyn kanavaan liittyen.
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6. Olisiko mielestédsi kannattavaa ohjata jonkin verran tapahtuman budjetista
maksettuun mainontaan perinteisen median kanavissa?

Perinteisen median mainonnan kanavia ovat esimerkiksi lehti- ja radiomainonta.

Sosiaalinen media

7. Mitk3 ovat mielestédsi Tekijé-tapahtuman markkinoinnin ja viestinnan
kannalta ndistd olennaisimmat sosiaalisen median kanavat?

Pohdi tassd kysymyksessd Tekij-tapahtuman viestinnan eri kohderyhmid (opiskelijat ja opiskelupaikan
hakijat, er ikdiset tydnhakijat, naytteilleasettajat), ja mieti siltad kannalta, mitkd kanavat olisivat heille
suunnatun viestinnén kannalta olennaisimmat. Valitse 3 tarkeintd sosiaalisen median kanavaa.

Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter
Youtube

TikTok

Muw, miké?

8. Mitd mielta olet ollut tihdanastisista Tekijd-tapahtuman sosiaalisen median
sisdlldistd? Mita kehitettdvaa sisélloissa mielestasi olisi?

Pohdi erityisesti vuoden 2021 tapahtuman viestintia sosiaalisen median kanavissa, mutta myGs
aikaisempien vuosien viestintds. Sosiaalisen median sis&ll5t ovat pitdneet sisalli&n tapahtuman infoja,

naytteilleasettajien esittelyjd, tapahtuman ohjelman esittelyja sekd muun muassa videcita tapahtumaan
osallistuvista naytteillzasetiajista ja tunnelmia tapahtumista.
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9. Olisiko mielestédsi kannattavaa ohjata jonkin verran tapahtuman budjetista
sosiaalisen median maksettuun mainontaan?

Somen maksettu mainonta = maksulliset kampanjat ja mainokset jne. eri sosiaalisen median kanavissa
muun muassa nakyvyyden lisdamiseksi, kohderyhmien tavoittamiseen, ja muihin tarkoituksiin. Avaa
avoimeen tekstikenttdan, mihin sosiaalisen median kanavaan tuottaisit maksettua mainontaa.

C:} Kylld, yhteen kanavaan, mihin?: |

\_-:' Kylld, useampiin sosiaalisen median kanaviin.

() Enosaasanoa
—

P

() Ei

10. Avaa tdhén vastaustasi ylla olevaan kysymykseen, mikéli haluat ja koet
sen tarpeelliseksi.

Verkkosivut

11. Mika on ollut mielipiteesi Tekijédn verkkosivuista? Mita kehitettavaa
verkkosivuissa mielestisi olisi?
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. Millaisia asioita ndkisit tarpeellisena tuoda verkkosivuille

tapahtumakohtaisten infojen lisdksi?

\oi

t valita useampia vaihtoehtoja.
Blogeja

Kuvapankin/materiaalipankin

j Alkaisempien vuosien tapahtumien arkistoa

Muuta markkinoinnin sisaltsd, esim. tehtyja videoita, haastatteluja, tallenteita, referenssejd tms.
Tapahtuman historiaa, arvoja, teemoja tms.

Muuta, mitad?

13. Avaa tdhan halutessasi ylléd olevaan kysymykseen liittyen, mitd muita
sisdltdja toisit verkkosivuille.

Yhteistyokumppanit ja ndytteilleasettajat

14. Arvioi seuraavia vidittdmid kokemuksesi perusteella, ja oman
organisaatiosi ndkékulmasta.

Tassa kysymyksessa kartoitetaan Tekija-tiimin yhteisten viestinndn materaalien hytdyllisyytts ja

toimivuutta. Tekij&-tiimin viestintd tapahtumasta ulosp&in esimerkiksi tiedotteita ja julisteita jakamalla, ja

tietoa muutoin levittdmalld, on clennainen osa Tekijén viestintas ja kohderyhmien tavoittamista.

1=

el pidé lainkaan paikkaansa, 5= pitas taysin paikkansa.

1 2 3 4 5
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1 2 3 4 5
Viiestinndn materiaalit ovat olleet hyvia,
ja niitd on voinut hyGdyntas myos
omissa - .
kanavissamme tapahtuman L | L I:‘ I:' I:'

markkinointin
(esim. tapahtumajuliste, artikkelit
ja somepostaukset).

Kokemukseni mukaan clemme

tavoittaneet - T

hyvin ihmisid markkinoimalla Tekija- — D D D
tapahtumaa omien kanaviemme kautta.
Kaipaisin lis&a viestinnan materiaaleja
ja

mahdollisia ohjeistuksiallinjauksia, 1 7 | ] | | | |
jotta voisimme valittas viestia T )

tapahtumasta

vieldkin tehokkaammin eteenpéin.

15. Moni teistd Tekija-tiimiin kuuluvista on joka vuosi Tekijdssa paikalla
myods naytteilleasettajana. Miten onnistunutta viestintd ndytteilleasettajille

on ollut kokemuksesi mukaan?

16. Pohdi taas néytteilleasettajan nakdkulmasta; missé kanavissa haluaisit
mieluiten saada infoja ja opastuksia ndytteilleasettajana oloon liittyen?

Yleisesti iedotteet naytteilleasettajille tapahtumaan osallistumisesta tulevat sahkGpostin valitykselld,
mutta olisiko jotakin muuta kanavaa, josta toivoisit saavasi tietoa naytieilleasettajana closta?

Ohessa on esitetty muutamia vaihtoehtoja en kanaville, joissa naytteilleasettajia olisi mahdollista
tavoittaa sahkopostin lisksi. Valitsa esitetyistid vaihtoehdoista yksi, joka olisi mielestasi paras kanava
nayteilleasettajien viestintaan.

Facebook-ryhmén tai muun sosiaalisen median kanavan ryhmén

y

Whatsapp-ryhma tai muu nopean viestinnén kanava
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Teams-ryhma
[} Puhelimitse
Verkkosivuilta

Muu, miks?

Tiimin sisdinen viestinta

17. Arvioi seuraavia vdittamia tiimin sisdiseen viestintdin liittyen

Sisainen viestints kattaa kaiken tapahtumaa jérjestdm&ssa olevien tahojen, Tekij&-timin, keskindisen
viestinnén. Sisdisen viestinn&n kanavia ovat tdhan mennessa olleet Teams ja palaverit, shkapostit seka
puhelinkeskustelut ja tapaamiset.

Arvioi vaittdmia sen perusteella ja niiden paikkansapitdvyyttd oman kokemuksesi perusteella.1: en ole
lainkaan samaa mieltd, 5: t&ysin samaa mielta

1 2 3 4 5
MNykyiset sisdisen viestinndn kanavat ] .
toimivat hyvin — — D |:| |:|
Tavoitan tiimin henkildt hyvin naita ™ ™ | | | | | |
kanavia hyadyntaen o o
Olen saanut tarpeeksi tietoa I T |:| |:| |:|

tapahtuman valmisteluista

Koko tiimin palavereja on ollut riittavasti

18. Mita kanavaa itse kayttdisit mieluiten Tekija-tiimin keskindisessa
viestinndssa?
Valitse yksi esitetyistd vaihtoehdoista.

Slack on nimenomaan timin viestintdan luotu sovellus, joka toimii verkkoselaimen kautta ja mobiilissa
applikaationa.

[} Teams
Slack
Joku Slackin kaltainen sovellus

Whatsappissa tai muussa nopean viestinnan sovelluksessa
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() Sahkdpostitse

™ i
[} Palavereissa

() Muu, miks? I

L

Tulevaisuus & tiimitydskentely

19. Mitd kehitettivaa ndet Tekijd-tapahtuman tulevaisuuden kannalta?

20. Miten ndet oman aktiivisuutesi tiimissa? Onko jotain sellaista, miten sind
ja edustamasi organisaatio voisivat vield vahvistaa tapahtuman
onnistumista?
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