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TIVISTELMA

Opinnaytetyd kasittelee vuorovaikutteisuuden ja osallistamisen lisdamista
yritystapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa ennen, jalkeen ja
tapahtuman aikana.

Ty0 on toteutettu usean media-, markkinointi- ja tapahtumatoimijan
yhteisty0ssa tuottamalle M-paivalle, joka on vuosittainen Lahdessa
jarjestettava mainonnan ja markkinoinnin tekijoille suunnattu
ammattilaisseminaari.

Opinnaytetydn tarkoitus on selvittda keinoja, joilla yritystapahtuma voi
lisata vuorovaikutteisuutta ja edesauttaa markkinointiviestinnallista
tavoittavuuttaan osallistamalla yleis6a. Tyo on toteutettu 2017-2018
valisena aikana.

Tietoperusta koostuu kirjallisuus- ja verkkolahteista. Mukana on niin
tutkimusartikkeleita kuin ammattilaisten blogeja. Toiminnalliseen osuuteen
kuuluu vuorovaikutuksen luominen seka tapahtuman yleison etta
jarjestajien kanssa kyselyjen ja tyopajan avulla.

Opinnaytetydssa selvisi, ettd organisaation sisaisella vuorovaikutuksella
on suuri merkitys siihen, miten ulkoista vuorovaikutusta pystytaan
luomaan. Mitaan yksittaista ratkaisua osallistamisen lisdamiseksi ei ole,
silla vuorovaikutuksen luominen vaatii pitkallista ja monitahoista
tyoskentelya osallistamisen lisaamiseksi.
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ABSTRACT

The thesis deals with increasing interaction and involvement in planning
and implementing a business event before, after, and during the event.

The thesis was commissioned by M-paiva which is a yearly professional
seminar aimed at people working in advertising and marketing. M-paiva is
produced by several media, marketing, and event organizations in Lahti.
The aim of the thesis is to find out how a business event can increase
interaction and reach its marketing goals by involving the public. The study
was conducted in 2017-2018.

The theoretical part of the thesis mostly relies on books and web sources,
such as research articles and professional blogs. The empirical part of the
thesis includes creating interaction between the audience and the
organizers of the event by using questionnaires and workshops.

According to the findings of the thesis, the internal interaction of the
organization greatly affects external interaction. There is no single way to
increase involvement as increased interaction requires long-lasting and
intensive work on involvement.
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1 JOHDANTO

M-paiva, joka ennen vuotta 2017 tunnettiin nimella M-torstai ja Lahden
Mainostorstai, on vuosittain Lahdessa jarjestettava ammattilaisseminaari,

josta tassa opinnaytetydssa kaytetaan myos nimitysta yritystapahtuma.

M-paivan tavoitteena on alkumetreilta saakka ollut ajankohtaisuus ja
ideoiden tarjoaminen osallistujille. Osallistujiksi on houkuteltu Paijat-
Hameen alueella markkinoinnin parissa tyoskentelevia ja alaa opiskelevia.
Viime vuosina kutsuja ovat saaneet myods paakaupunkiseudulla

vaikuttavat toimijat. (M-paiva 2017.)

Tapahtuman jarjestajina toimivat MBE, lime ja Mediatalo Esa, Markprint,
Reason Solutions (aiempi Korpimedia) ja KOKO Lahti.
Yhteistydkumppaneita ovat Lahden ammattikorkeakoulu, Suomen
markkinointiliitto ry MARK ja Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto
MTL. Tapahtumaa jarjestetaan non profit —periaatteella. Osallistumisesta

ei nain ollen peritd maksua. (M-paiva 2017.)

1.1 Aihe ja rajaus

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittaa, millaisilla keinoilla rakennetaan
nykyaikainen yritystapahtuma askel askeleelta entista
vuorovaikutteisemmaksi ja osallistavammaksi. Tutkimuskysymyksena ol
selvittaa, mitka ovat konkreettiset keinot ennen, tapahtuman aikana ja sen
jalkeen tapahtuvaan vuorovaikutuksen edistamiseen sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuskysymys on mielestani validi, silla sosiaalisen median

rooli on korostunut tapahtumien jarjestamisessa.

Aihe valikoitui oman ammatillisen kiinnostukseni ja tapahtumajarjestajan

osoittaman tarpeen perusteella.

Vaikka opinnaytetyon teoria- ja toiminnallisessa osuudessa pureudutaan
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintaan, olen rajannut teknisia

kaytannon toimia, kuten paivitysten kohdentamisen yksityiskohdat pois



tasta tyosta. Paivitysten kohdentamisen lapikayminen vaatisi kokonaan

oman opinnaytetydnsa arvoista kuvailua.

Tietoperustassa koostuu asiakkuuden kasitteen, tapahtumatuotantojen ja
nykypaivan markkinointiviestinnan tutkimisesta. Olen tarkoituksella
valttanyt sosiaalisen median eri kanavien ominaisuuksien ja
kayttotarkoituksien esittelya, silla jo taman prosessin aikana moni

esimerkiksi alusta on kokenut radikaaleja muutoksia.

Tuoreena esimerkkina on Facebookin algoritmin muuttuminen vuoden
2018 alussa, joka vaikutti olennaisesti viraalisisaltdjen tavoittavuuteen
ajamalla alas yhden merkittavan viraalisisaltoja tuottavan toimijan (Willens
2018).

Alustoilla tapahtuvien voimakkaiden muutoksien vuoksi sijaan olen
keskittynyt mieluummin tarkastelemaan ilmioita, jotka kestavat aikaa
edella mainittua paremmin. On kuitenkin huomioitava, etta sosiaalista
mediaa kasittelevissa osuuksissa korostuu Facebookin osuus eri
alustoista. Se on mielestani perusteltua, sillda Facebook on vuonna 2018
tunnetuin sosiaalisen median alusta kayttajamaarien perusteella (Statista
2018).

1.2 Keskeisimmat kasitteet

Opinnaytetydn teoriaosuudessa pureudutaan M-paivan edustamaan
tapahtumatyyppiin eli yritystapahtumiin markkinointiviestinnallisesta
nakokulmasta. Lisaksi teoriaosuudessa syvennytaan vuorovaikutteisen

viestintaan.

Keskeisia kasitteita ovat digitaalinen markkinointi, tapahtumateollisuus,
osallistaminen ja vuorovaikutteisuus. Keskeisena tavoitteena on kartoittaa,
mita toimenpiteita vaatii yritystapahtuman saattaminen entista

vuorovaikutteisemmaksi.

Koska kyseessa on yleisotapahtuma, olen kokenut tarkeaksi kasitella

myos kohderyhmaa asiakkuuden kasitteiden avulla. Asiakaskeskeisen



lahestymistavan myota onkin luonnollista aloittaa hahmottamalla

kohderyhmaa.

M-paivan kohderyhmaksi kerrotaan M-paivan verkkosivuilla (2017)
markkinoinnin, myynnin ja johdon ammattilaiset seka opiskelijat. Tassa
opinnaytetyossa paneudutaan siihen, kuinka kyseisen kohderyhman voisi

tavoittaa optimaalisimmilla ja vuorovaikutusta luovimmalla tavalla.

Haasteina kohderyhman tavoitettavuudessa on monia: esimerkiksi johdon
ammattilaiset ja opiskelijat voivat tuntea erilaisia viestinnallisia tarpeita. Se

mika toimii yhdelle, ei valttamatta toimi toiselle.

M-paivan jarjestajien keskuudessa on puhuttu paljon verkostoitumisesta ja
sen hyodyista tapahtuma-aikaisen lavaohjelman ohella. Siina missa
opiskelija voi kaivata harjoittelupaikkaa ja jalkaa oven valiin kiinnostavassa
yrityksessa, etsivat markkinoinnin ja myynnin ammattilaiset uusia
asiakkaita ja ostajia tuotteilleen. Nain ollen verkostoituminenkin pitaa

sisallaan monenlaisia lahtokohtia.

Kohderyhmaa voi katsoa tassa suhteessa asiakkaina, vaikka

ilmaistapahtumassa kavijat eivat tuo rahaa tullessaan.

1.3 Toiminnan kaksi osaa

Opinnaytetyd on toiminnallinen tutkielma. Toiminnallinen osuus sisaltaa
tapahtuman taustajoukolle pidetyn tyOpajaosuuden ja sosiaalisessa
mediassa tehdyt aktivoinnit. Lisaksi tydpajaosuutta varten olen laatinut
kyselyn, jonka tuloksia sivutaan toiminnallisessa osuudessa ja

johtopaatdksissa.

TyOpajan tarkoituksena oli tuoda esiin tietoja ja tuntemuksia, jotka voivat
jaada pimentoon tuotantotiimin neuvotteluhuoneisiin ja kokoustamiseen

liittyvissa kaytannaoissa.

TyOpajan teemana oli vuorovaikutuksen luominen ennen, aikana ja

tapahtuman jalkeen. Teema muotoutui opinnaytetydon teeman mukaisesti



hakemaan vastauksia tutkimuskysymykseen. Lahtokohtana oli hyddyntaa
tuotantotiimissa mukana olevien tahojen omaa osaamista ja tietotaitoa, eli
loytaa tarvittavat tiedot organisaation sisalta. Pitamallani tyopajalla pyrin
hankkimaan tehokkaasti tarvitsemani tiedon. Lisaksi tydpajan pitaminen
sopi luontevasti opinnaytetyon vuorovaikutusta ja osallistamista koskeviin

teemoihin.

Toisena toiminnallisena elementtina opinnaytetydssa on sosiaalisessa
mediassa tehdyt aktivoinnit. Niiden tarkoitus oli kokeilla kaytannossa

vuorovaikutuksen edistamista tapahtuman omalla Facebook-sivulla.



2 ASIAKKAAN MAARITTAMINEN

Merriam-Webster-sanakirja (2018) maarittelee asiakkaan yksinkertaisesti
hyodykkeen tai palvelun ostajaksi. Toisaalta sanakirjan mukaan asiakas
voi myos olla henkild, jolla on jokin tietty ominaisuus (quality).
Jalkimmainen tulkinta laajentaa asiakkuuden kattamaan myos tilanteita,

joissa ei ole lasna selkeaa hyodyketta tai vaihdantavalinetta.

Asiakkuuden hahmottaminen vaatii kuitenkin ymmarryksen siita, millainen
asiakkuuden muoto on kyseessa. Kokemukseni mukaan on yleista, etta
esimerkiksi sosiaali- ja terveydenhoitoalalla asiakkaiksi kutsutaan myos
henkiloita, jotka eivat henkilokohtaisesti maksa saamastaan palvelusta.
Toinen esimerkkini on media-alalta, jossa verkkolehden lukija voi kuluttaa
maksuttomia sisaltoja ilman, ettd han maksaa niista mitaan vastinetta, ellei
sellaiseksi lasketa selailun ohessa mainoksien katseluun kaytettya aikaa.

Maksuvalineena on talldin altistuminen mainonnalle.

Samantyyppisesta altistumisesta voidaan mielestani puhua myos
ilmaistapahtumissa, joissa ihmisten lasnaolo ja kayttama aika tuo arvon

jarjestajalle.

2.1 Kuluttaja-asiakas vs. yritysasiakas

Asiakaskokemus — palvelubisneksesta kokemusbisnekseen -teoksessa
(2011, 65-68) kerrotaan, etta asiakkaita on viitta eri tyyppia. Kirjassa
asiakkaat jaetaan kuluttaja-, yritys-, sisaisiin, kansalais- ja

potilasasiakkaisiin.

Kuluttaja-asiakkaita ovat kaikki, jotka ostavat tavaroita tai palveluita omaan
kayttoonsa. Kuluttuja-asiakas tekee ostopaatoksensa paasaantoisesti

yksin mutta hakee tukea paatoksilleen ympariltaan.

Yritysasiakas (b2b) toimii osana yritysta tai organisaatiota. Yritysasiakkuus
voi koskea laitehankintaa, ulkoistusta tai esimerkiksi
markkinointisopimusta. Yritysasiakkaan erityispiirteisiin kuuluu, etta

tunnetasolla on véhemman merkitysta kuin kuluttaja-asiakkailla.



Sisaisella asiakkuudella tarkoitetaan sita, ettei toiminto ole suoranaisesti
yhteydessa yrityksen varsinaisiin asiakkaisiin, silla tietty osa organisaatiota
palvelee toista osaa omalla asiantuntemuksellaan. Esimerkiksi
henkildstohallinnon asiakkaita ovat tilanteesta riippuen tyontekijat,
esimiehet tai johto. Erona esimerkiksi yritysasiakkuuksiin sisainen asiakas
ei voi valita toista palveluntuottajaa tai palveluidentuottaja hankkia lisaa

asiakkaita, mika osaltaan hamartaa kasitetta vaikeasti tunnistettavaksi.

Kansalaisasiakkuudella tarkoitetaan kansalaisuutta ja siihen kuuluvaa
suhdetta yksilon ja julkisen hallinnon valilla. Perinteisesti
vuorovaikutussuhdetta ei ole nahty asiakassuhteena kuin vasta hiljattain.
Kansalaisasiakkuuden erityispiirteena on pakko, silla kansalaisuutta ei voi
vaihtaa kuin kulutushyodyketta. Mittarina asiakassuhteen toimivuudesta

kayvat poliittiset vaalit.

Asiakaskokemus — palvelubisneksestd kokemusbisnekseen -teos (2011,
65-68) erottelee viela viidennen asiakkuuden muodon, joka on
potilasasiakas. Silla tarkoitetaan asiakkaan suhdetta terveyspalveluiden
tuottajaan. Mielestani merkittavin huomio tassa asiakasmuodossa
kannattaa antaa sille, etta itse prosessi on tarkeampi kuin kokemus.
Kokemuksen kannalta merkityksellista on tahdata itse prosessiin eli

hoidollisiin seikkoihin.

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen
Asiakaskokemuksen muodostaminen vaatii seuraavia asioita:

Loytana ja Kortesuo (2011) kertovat, ettéa ihminen suuntautuu mielellaan
kohtaamaan mielihyvaa. Se tarkoittaa, ettd suuntautuminen kohdistuu
asioihin, jotka ihminen kokee mielenkiintoisiksi. Hormonituotannolla on

nain ollen suuri vaikutus asiakassuhteisiin.

Edellinen patee kirjoittajien mukaan kuluttajamarkkinoiden lisaksi b2b-
maailmassa. Parhaimmillaan hyva asiakaskokemus saa vaen jonottamaan
ilman, etta tuotteen tai palvelun eteen tarvitsee nahda

markkinointipanosta. (Léytana jne. 2011, 27.)



Kirjoittajien edella mainitsema lahtokohta on hyva muistaa myds
yritystapahtumia luotaessa. Mielihyvan kokeminen kuuluu olennaisena
osana myos b2b-markkinoihin, vaikkei se olisikaan keskeisin

osallistumisperuste.

Olipa osallistujan rooli mika tahansa, kuluttaa han mieluummin aikaansa
kiinnostavien kuin epakiinnostavien sisaltdjen parissa. Sen lisaksi, etta
ajankayton tulee olla perusteltua siihen kaytettavan tydajan vuoksi, on sen

oltava myos koukuttavaa.



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden
myynninedistamista, jolla pyritaan tavoittamaan kuluttajat digitaalisten
medioiden kautta. Digitaalinen markkinointi ei rajaudu pelkastaan
internetiin, silla se pitaa sisallddn myds muuta. Siihen kuuluvat seka
tekstiviestit ettda multimediaviestit, sosiaalisen media, display-mainonta,
hakukoneoptimointi ja kaikki muut digitaaliset tiedotusvalineet. (Financial

Times Lexicon 2017.)

Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole vain yksi uusi kanava muiden
joukossa, silla se vaatii tekijoiltaan aivan toisenlaisen lahestymistavan
verrattuna vanhoihin markkinointitapoihin. Digitaalinen markkinointi
tarkoittaa toteuttajiltaan myos mittaamista ja analysointia. (Financial Times
Lexicon 2017.)

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto (MTL 2017) puolestaan rajaa
digitaalisen markkinoinnin tiukemmin sanastossaan vetaen

yhtalaisyysmerkin sen ja verkkomarkkinoinnin valille.

3.1 Sisaltomarkkinointi

Ovatpa termit synonyymeja tai eivat, ovat ne ainakin hyvin lahella toisiaan.
Digivallankumouksen yrittaja Henri Liljeroos (2017) avartaa artikkelissaan
internet-markkinoinnin kasitetta. Yksi Liljeroosin mainitsema mahdollisuus
on lahestya kohderyhmia sisallét edella blogeja ja webinaareja
hyodyntaen. Jalkimmaisen jarjestajille Liljeroos antaa vinkiksi tarjota
kiinnostavaa koulutussisaltdéa, jonka paalle voi myyda omaa tuotettaan.
Paaosa webinaarista kannattaa pitaa juuri koulutussisallossa ja ikaan kuin

maustaa se myynnillisella osuudella.

Lilieroosin mainitsemat esimerkit luetaan sisaltomarkkinoinniksi. Content
Marketing Institute (2017) maarittelee sen olevan strateginen
markkinointijarjestelma, joka keskittyy arvokkaan, asiaankuuluvan ja

johdonmukaisen sisallon luomiseen ja jakeluun yleisdlle, joka on tarkoin



maaritelty etukateen. Nain ollen sisaltdmarkkinointia ei voi tehda

hakuammuntana, silla kohde on tunnettava mahdollisimman tarkasti.

Tuotteiden tai palveluiden tyrkyttamisen sijaan sisaltomarkkinoinnin
keinoilla tarjotaan tarkeaksi koettua ja hyddyllista sisaltda asiakkaille.

Sisallén avulla asiakas voi saada ratkaisuja ongelmiinsa.

Content Marketing Instituten (2017) mukaan sisaltomarkkinointi on myos
perinteista markkinointia edullisempaa ja luo uskollisempia
asiakassuhteita. Erona muuhun yritysten syottdmaan informaatioon on siis
sisaltomarkkinoinnin luoma arvo. Sisaltémarkkinoinnilla itselldan on

kuluttajalle arvoa eika vain tuotteilla, joita sen avulla yritetdan kaupata.

3.2 Sosiaalinen media vuorovaikutuksen lahteena

Agnieszka Chwialkowskan tekemaan tutkimukseen (2017) viitaten
suomalaiset kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa eri tavoin kuin
esimerkiksi yhdysvaltalaiset palveluiden kayttajat, mika nakyy
sitoutumisena yrityksien tarjoamaan sisaltoon. Vaikka tutkimuksessa
puhutaan yrityksista yleisella tasolla, mielestani erot on hyva huomioida
myds tapahtumien digimarkkinoinnissa ja sisaltéjen suunnittelussa —
varsinkin kun alan ajankohtaisimmat puheenvuorot tulevat usein kotimaan
ulkopuolelta ja alustat on suunniteltu Iahtdkohtaisesti jonkin muun kuin

suomalaisen toimintaympariston ehdoilla.

Chwialkowska (3, 2017) on tutustunut vaitoskirjassaan 1 914 sosiaalisen
median kayttda koskevaan paivakirjamerkintaan, jotka koottiin Suomen
lisdksi Puolasta ja Yhdysvalloista. Vaikka sosiaalinen media onkin
jatkuvan tutkimuksellisen tarkastelun kohteena, ei kulttuurisista eroista ole

vaitoskirjan kirjoittajan mukaan juurikaan aineistoa.

Chwialkowska tiivistdad havaintonsa Vaasan yliopiston julkaisemassa
tiedotteessa (2017) siten, etta Yhdysvalloissa kuluttajat kayttavat
sosiaalisen median sisaltoa itseilmaisuun tai parantamaan omaa
imagoaan. Suomalaiset ja puolalaiset sen sijaan jakavat sellaista

yrityssisaltoa, joka auttaa heita pitdmaan yhteytta kavereihinsa. Sen
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vuoksi suomalaiset ja puolalaiset jakavat paaasiassa sellaista sisaltoa,
joka hyodyttaa heidan ystaviaan. Oman kilven Kkiillottamista yritysten
tarjoamalla asiantuntijuudella ei siis pidetda Suomessa tai Puolassa

kovinkaan suuressa arvossa.

Chwialkowskan vaitdskirja sisaltdd myds tarkean havainnoin siita, miten
sosiaalisen median kayttotottumuksissa ei olekaan eroja sen mukaan,
minka ikainen kayttaja on. (Vaasan yliopisto, 2017.) Mielestani havainto on
olennainen kaikille sosiaalisen median kanssa tyoskenteleville, jotka

suunnittelevat sisaltoja eri kohderyhmille. Kulttuuri painaa, ika ei.

3.3 Trendit sosiaalisessa mediassa

Tapahtuipa viestinta verkossa mita kanavaa tahansa kayttamalla, on hyva
tiedostaa, etta verkkoa kaytetaan yna enemman mobiilisti samalla, kun
perinteisesta tietokoneesta on tulossa yha enemman tydpaivan aikana

kaytettava valine. (Vaulos & Kolamo 2017.)

Ammattilaisseminaareja jarjestaville tahoille havainto on mielestani tarkea
kahdestakin syysta: mobiilia kannattaa painottaa mutta samalla muistaa

ihmisten edelleen kayttavan tietokoneitaan tyotarkoituksissa.

Samaisessa Vauloksen ja Kolamon (2017) raportissa mainitaan, etta
mediaviestinnan tarkeimpia trendeja ovat merkityksellisyys,

vuorovaikutteisuus ja laadun nousu.

Vaikka edelld mainitut havainnot pohjautuvat mediatalon tilaamaan
asiantuntijaraporttiin, joka on suunniteltu mainosmyyntitarkoituksiin,
sisaltaa se siitéa huolimatta merkityksellisia viesteja hyvan
sisaltomarkkinoinnin tavoin. Yksi esimerkki liittyy sisaltoihin ja niiden
merkitykseen: ollakseen merkittava sisallon taytyy koskettaa ja kehittaa
lukijaansa. Samalla sisalt6 voi olla jaettava. Sen kautta osoitetaan oma

mielipide asioista.
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Samalla korostuu aitous. Yritysmaailmassa se tarkoittaa aiempaa
vahemman siloteltua ja elamanmakuisempaa viestintaa. Asiat saavat

nayttaytya epataydellisina ja rosoisina, kipeina ja jopa tabuja avaavina.

Nain ollen markkinointiviestinnan keskiossa tulee olla vastaanottajan
yksilolliset tarpeet. Haasteena puhuttelevuudessa on se, etta kohdeyleiso
ja ymparoivat ilmiot pitaa tunnistaa. llman hereilla oloa ilmiita ei voi
valjastaa omien tarkoitusperiensa ajamiseen. Se, etta paasee osaksi
hyodyntamaan ajankohtaisia ilmidita, vaatii myos rohkeutta. Mukaan
iimididen voimaan voi lahtea jopa reaaliajassa eri viestintakeinoja

hyodyntaen. (Vaulos jne. 2017.)

3.4 Vuorovaikutuksen luominen

Sosiaalisen median konsultti Mikko Vieri (2017) kirjoittaa, etta sosiaalinen
media tarjoaa erinomaiset tekniset tyokalut yrityksien kayttoon. Kirjoittaja
muistaa myOs mainita, etta tyokalut ovat kaikesta huolimatta taysin

hengettomia ja hyddyttomia ilman sisaltda ja vuorovaikutusta.

Harmillisen usein sosiaalisen median ajatellaan olevan yksisuuntainen
viestintavaline, jolla on lahettaja ja vastaanottaja. Tarkea huomio Vierilta
on, etta sosiaalisen median kanavat toimivat optimaalisesti vain, jos niita

kaytetdaan vuoropuheluun.

Yrityksissa mieluinen tapahtumaketju on sellainen, etta kuluttaja nakee
markkinointisisaltdéa, innostuu ja siirtyy suoraan verkko-ostoksille.
Kuluttajat eivat kuitenkaan ole nain suoraviivaisia. Vierin mukaan myyja
joutuu myymaan brandiaan ja tuotettaan, esittelemaan vaihtoehtoja
suhteessa kilpailijaan ja kolmanneksi vakuuttamaan potentiaalisen

asiakkaan lisdksi taman Iahipiirin ja edustamansa viitekehyksen.

Ostopaatods vaatii nain ollen dialogin kdymista. Vuorovaikutus alkaa, kun
organisaatio ymmartaa tarpeen asiakkaidensa kuuntelulle ja alkaa
muokata tuotetta yhdessa kuluttajien ja sidosryhmien kanssa. Nain ollen
vuorovaikutuksen voi tiivistdd kuunteluun ja kuullun kasittelemiseen

kehitystyossa.
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Vaikka ratkaisut eivat kuulosta niin sanotulta rakettitieteelta, vaatii niiden
omaksuminen poistumista mukavuusalueelta. Vierin mukaan suurimmat
haasteet vuorovaikutuksen kehitykselle ovat sen vahattely ja
tyontekijdiden saaminen mukaan muutokseen. Vuorovaikutuksen
aikaansaaminen vaatii yleensa oman tyoroolin uudelleenarviointia, mika

arveluttaa seka johtoa etta tyontekijoita.

Toki muutos vaatii myOs valineita, mutta paasaantoisesti vuorovaikutuksen
lisdaminen on hakeutumista keskusteluyhteyteen. Ja kun organisaatio
haluaa keskustella ulospain, on myos sen sisainen dialogin oltava
kunnossa. Se, mita tapahtuu organisaation sisalla, heijastuu myos
asiakkaalle. (Vieri 2017.)

Oma havaintoni Vierin ajatuksien pohjalta on se, ettd vuorovaikutuksen
luominen vaatii kokonaisvaltaisen dialogiyhteyden lapikaymisen. Mikali
organisaation sisainen viestinta ei ole vuorovaikutteista, on se saatava
ensin kuntoon. Vasta sen jalkeen voidaan ryhtya rakentamaan

vuorovaikutusta ulkopuolelle.
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4 TAPAHTUMATEOLLISUUS

Sustainable Event Alliancen (2018) mukaan tapahtumaksi voidaan kutsua
tilannetta, jossa joukko ihmisia kokoontuu tietysta syysta.
Tapahtumateollisuuden ala voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, joista yksi
on urheilutapahtumat. Toiseen kategoriaan luetaan kokoukset,

konferenssit ja messut. Kolmantena on kulttuuritapahtumat.

Tapahtumat voivat tavoitella voittoa tai ne voidaan jarjestaa non profit-
hengessa, jolloin tapahtu on osallistujalle ilmainen. Tapahtuman

jarjestajana voi toimia niin yksityinen kuin julkinenkin taho tai yhteiso.

Yritystapahtumat voidaan jakaa esimerkiksi konferensseihin,
seminaareihin, tyopajoihin, yhtiokokouksiin ja gaaloihin. Media- ja
markkinointitapahtumiin lasketaan lanseeraus- ja

palkintojenjakotilaisuudet. (Sustainable Event Alliance 2018.)

4.1 Digitaalinen markkinointi ja tapahtumat

Digitaalinen markkinointi ja sen teknologioihin perustuva maailma linkittyy
yha vahvemmin myds tapahtuma-alaan. Viime vuosina alalla on nakynyt
voimallisesti kuluttajan roolin kasvu. Markkinavoimat eivat enaa pysty
entisella tavalla maarittelemaan kuluttajien tarpeita, silla internet ja

sosiaalinen media ovat siirtdneet valtaa yha enemman kuluttajille itselleen.

Nain ollen tapahtumissa kaiken lahtokohta on yleiso ja ymmarrys siita,
mika luo jannitysta ja herattda kiinnostuksen tunnetasolla. Ammattilaisen
tuleekin miettia, milla teknologioilla nama korkealle asetetut tavoitteet

voidaan parhaiten saavuttaa. (Jackson 2016.)

Teknologian lisaksi ja sen myota tapahtumateollisuudessa vaikutti vuonna
2017 muutamia muitakin trendeja, jotka asiantuntijat neuvovat
huomioimaan. Niita ovat muun muassa avoimuus ja osallisuus, jotka
korostuvat aikana, jolloin kokemukset niin hyvassa kuin pahassakin ovat

jaettavissa verkossa. (Solaris 2017.)
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Julius Solaris (2017) tuo Event Manager Blogissa esille asiantuntijoiden
nakemyksen, jonka mukaan jaettavuus on lasna monella tapaa
tapahtumissa. Jakamisen kohteena ovat niin kokemukset kuin erilaiset
ratkaisut ja konkreettisimmillaan esimerkiksi asiakirjat. Nain ollen korostuu
my0s se, etta tapahtumaan liittyvien asiakirjojen ja muiden tietojen pariin
pitaa olla helppo paasta. Kirjoituksessa tuodaan esiin myos se, kuinka
nykyaikana on mahdollista tarjota tapahtumiin osallistuville monia eri
mahdollisuuksia keskindiseen vuorovaikutukseen. Kirjoituksessa
huomioidaan lisaksi se seikka, etta vuorovaikutukseen taytyy myos

rohkaista.

Vuorovaikutuksen luominen teknologian keinoin vaatii myos laitteita. On
kuitenkin huomioitava, etta kaikki tekniikka on aina testattava kunnolla
ennen tapahtumaa, silla toimimattomana siita ei ole hyétya. (Event
Manager Blog 2018.)

4.2 Sosiaalinen media ja tapahtumat

Sosiaalisen median hyddyntamiseen tapahtumien viestinnassa liittyy
riskeja. Nain ollen jokaisella tapahtumalla pitaisi olla sovittu linja
sosiaalisen median kayttamiseen. Huonot linjanvedot voivat johtaa
ongelmiin, jos tapahtuman parissa tydskentelevilla ei ole selkeaa tietoa

rajoista, joita sosiaalisessa mediassa tulisi noudattaa. (Solaris 2018.)

Sosiaalisessa mediassa jaettu palaute ja kriittiset huomiot huolettavat
myo0s tapahtumajarjestjia. Mielestani palautteen pelkdaminen on
ristiriitaista, silla asiakaskokemuksesta kuuleminen on kehittymisen

kannalta tarkeaa, kuten myds Julius Solaris (2018) kirjoittaa.

Mielestani on tarkeaa huomioida, etta inmiset voivat jakaa kriittisia
mielipiteita olipa tapahtumajarjestaja siita mita mielta tahansa. Verkon
aikakaudella ei voida kontrolloida kenenkaan mielipiteita. Jos palautteen
antamiselle luodaan asialliset puitteet tapahtuman omissa kanavissa,

mielestani se luo avoimen kuvan tapahtumasta.
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Markkinointitarkoituksien lisaksi sosiaalinen media tulee nahda
asiakaspalvelun mahdollistajana. Sosiaalisen median kautta kavijat voivat
esittaa mielta askarruttavia kysymyksia niin lounastarjonnasta kuin

tapahtuman saavutettavuudesta. (Solaris 2018.)

Kohderyhman tavoittaminen vaatii helposti lahestyttavaa sisaltoa.
Huumorin kayttamista ei sen vuoksi kannata valtella. Kukaan ei nimittain
halua jakaa tylsia tuotekuvauksia, mutta mikali sisaltd on tuotettu pilke
silmakulmassa, on tilanne toinen. Huumoria kayttamalla saa siis enemman
huomiota. (Solaris 2018.)

Havaintoni on, etta kysymyksiin vastaaminen ja kavijoiden kanssa
keskustelu ovat esimerkkeja avoimesta kanssakaymisesta ja
vuorovaikutuksen lisdamisesta. Sama patee myos palautteisiin
vastaamiseen. Mita tulee linjavetoihin, ne ovat varmasti tarkeita. Kuitenkin
reaaliaikaiseen viestimiseen liittyy vahvasti luottamus, joka kokemukseni
mukaan korvaa tiukat linjaukset. Talldin ehtona on se, etta tydnantaja

tuntee alaisensa riittavan hyvin.

4.3 Prosessi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii suunnitelmallisuutta. Julius
Solaris (2018) esittelee blogikirjoituksessaan esimerkin kaaviosta, joka
auttaa hahmottamaan tapoja, joilla sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa

tehokkaasti tapahtumaa ennen, sen aikana ja myos sen jalkeen.

Kaavio on yksi esimerkki keinoista, joilla tapahtumajarjestaja voi paatella
kullekin viestille optimaalisimman kanavan. Se myds kertoo, missa
jarjestyksessa asioita kannattaa viestia. Myos viestittavalla sisallolla on iso

merkitys sille, missa se kannattaa julkaista.

Seuraavalla sivulla oleva kaavio on Solariksen mallin mukainen. Mielestani
on kuitenkin huomioitava, kuinka laaja-alaisesti kaaviossa nahdaan
sosiaalinen media, silla sosiaalisen median kanavina on mainittu myos

blogit ja kalvojen jakamiseen erikoistunut palvelu Slideshare.
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Taulukko 1. Sosiaalisen median prosessi (Solaris 2018)

4.4 Paattajat kohderyhmana

Jaana Vainion kirjoittama Evento-lehden artikkeli (2018) paneutuu

paattajien huomioimiseen tapahtuman kohderyhmana. Vainio on
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haastatellut artikkelissa tapahtuma-alan ammattilaista. Artikkelissa
korostetaan, etta paattaja haluaa tapahtumilta ajankohtaista tietoa. Sen
sijaan liian yleisluontoista sisaltoa tulisi kyseisen kohderyhman kohdalla
valttaa. Artikkelin mukaan ajankohtaisuus korostuu myos siina

tapauksessa, etta se on onnistunut vakiinnuttamaan paikkansa.

Myos Vainion artikkelissa korostetaan ajallisen sijoituksen merkitysta.
Haasteltavan kokemusten mukaan hyva pituus paattajille kohdennetussa
tapahtumassa on maksimissaan yksi paiva. Rivien valista on luettavissa,
etta ajasta pitaa ottaa niin sanotusti ilmat pois, eli jarjestavan tahon ei

kannata sortua tayteohjelmaan.

Artikkelissa tuodaan esiin myos toinen tarkea seikka, joka on
samaistuminen. Osallistujien kannalta on olennaista, etta he voivat
samaistua niin muihin kavijéihin kuin puhujiinkin. Esimerkiksi

talousvaikuttajia kiinnostavat toisten talousvaikuttajien ajatukset.

Myds Vainion artikkeli tuo Jacksonin (2016) tavoin esiin teknologian
merkitysta. Haastateltava muistuttaa, etta esitystekniikan on oltava

kunnossa, jotta puhuja voi keskittya itse puhumiseen.

Huomionarvoista tadssa yhteydessa on todeta, etta tekniikan osalta on
ensin huolehdittava perusteista, jotta puhujan viesti valittyy kuulijalle ja
tarvittaessa toisin pain. Mielestani vasta sen jalkeen voidaan alkaa pohtia
keinoja, joilla vastaanottaja voi kokea sisalldsta riippumattomia vau-

efekteja.
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5 TOIMINNALLINEN OSUUS

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus kasittaa toimeksiantajan esittelyn ja
aiheen taustatekijoiden kasittelyn, minka jalkeen vuorossa on empiirisen
toteutuksen lapikadyminen. Toiminnallinen osuus koostuu toukokuun 2017
lopussa pidetysta tyOpajasta ja sosiaalisessa mediassa tehdyista

aktivoinneista seka naihin liittyvasta analyysista.

Edella mainittujen lisaksi olen hankkinut taustatietoa osallistumalla
opinnaytetyoprosessin aikana jarjestettyihin tuotantotiimin kokouksiin ja
osallistunut sisaisiin keskusteluihin sisaisissa kanavissa. Tiimin sisaiset

keskustelut ovat taustatietoa, jota en analysoi toiminnallisessa osuudessa.

Tuotantotiimi koostuu kunkin jarjestavan tahon edustajista ja kokoontuu
noin kerran kuussa. Havaintojeni mukaan tuotantotiimissa on mukana

yhdesta kahteen osallistujaa organisaatiota kohden.

5.1 Tapahtuman jarjestajat

Tapahtuman jarjestajatahot vaikuttavat kaikki omilla tahoillaan Lahdessa.
Jarjestajia yhdistaa toiminta-alueen lisaksi toimiminen markkinoinnin,
median ja tapahtumien laaja-alaisella kentalla. Jarjestajatahoista valitut
henkilot osallistuvat tuotantotiimiin, joka kokoontuu suunnittelemaan ja
toteuttamaan tapahtumaa vuorokerroin kunkin organisaation tiloihin tai

muuhun sovittuun kohtaamispaikkaan.

Tuotantotiimin ty6ta koordinoi koordinaattori, joka toimii tehtavassaan
oman yrityksensa kautta. Osallistuin opinnaytetydta tehdessani muutamiin
tuotantotiimin kokouksiin kevaalla 2017. Myos edella kerrotut havainnot

perustuvat kokoontumisissa tekemiini havaintoihin.
Tapahtumaa tuottavat seuraavat toimijat:

Mainostoimisto MBE:n verkkosivuilla (2017) kuvaillaan yritysta

markkinoinnin asiantuntijaorganisaatioksi. MBE:n kotipaikka on Lahti. lime
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(2018) on Lahdessa, Tampereella ja Naplesissa Yhdysvalloissa toimiva

markkinointiviestintatoimisto.

Mediatalo Esa (2017) julkaisee kahta tilattavaa sanomalehtea Etela-
Suomen Sanomia ja Ita-Hametta seka kaupunkilehtia Uusi Lahtea ja
Seutu4-lehtia. Sen lisaksi toimintaan lukeutuvat Radio Voima, painotyét ja
lehtien jakelu. Mediatalo Esan paapaikka on Lahti. Se kuuluu

Keskisuomalainen-konserniin.

Painotalo Markprint (2017) on niin ikdan lahtelainen yritys. Markprint
tuottaa erilaisia painotuotteita. Reason Solutions (2018) on yritys, jonka
toimialaa on ohjelmistokehitys. Yrityksella on toimipaikat seka Lahdessa
etta Helsingissa. Yrityksen nimi vaihtui opinnaytetyoprosessin aikana
Korpimediasta nykyiseen muotoonsa. KOKO Lahti (2017) on
tapahtumayhtid, jonka brandeja ovat Lahden Messut, Lahden Sibeliustalo,

Finlandia-klubi ja Lahden Konserttitalo.

5.2 Kilpailutilanne dynamiikan lahteena

Huomionarvoista jarjestgjien osalta on tunnistaa, etta yritykset ovat ainakin
osittain toisiinsa kilpailuasemassa, mika luo tiettya jannitettd ryhman
yhteiseen toimintaan. Kilpailuasema johtuu toimimisesta samoilla

markkinoilla.

Ryhmat voidaan jakaa primaari- ja sekundaariryhmiin. Primaariryhmat ovat
kestoltaan pitkia ja niiden jasenilla on laheiset suhteet. Esimerkkeina
primaariryhmista mainittakoon perheet ja kaveriporukat. Sekundaariryhmat
sen sijaan kokoontuvat tietyn tavoitteen saavuttamiseksi esimerkiksi

paatoksentekoa varten. (Jyvaskylan yliopisto 2018.)

Konfliktit eli ristiriitatilanteet liittyvat olennaisesti ryhmatyoskentelyyn. Muun
muassa erilaiset arvot, mieltymykset ja tarkeysjarjestykset voivat synnyttaa
erimielisyyksia. Konflikteja ei kannata valttaa, koska hyvin ratkaistu
konflikti voi avartaa paatoksentekoa ja avata viestintasolmuja. (Jyvaskylan
yliopisto 2018.)
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M-paivan tuotantotiimi on selkeasti sekundaariryhma. Oma kokemukseni
on, etta jannitteisiin kannattaa suhtautua tamankaltaisissa ryhmissa
positiivisesti, eika esimerkiksi omien etujen katkemin ole jarkevaa. Sen
sijaan Kilpailevista tahoista kootun ryhman kannattaa tydskennella siten,

ettd kunkin omat edut kohtaavat ryhman yhteisen edun kanssa.

Mielestani ryhmadynamiikkaa koskevat havainnot ovat tarkeita, silla ne
johtavat ajatukset siihen, mika tuotantotiimin tydskentelyssa on olennaista
ja mika ei. Sen sijaan, etta tydpaja keskittyisi kohottamaan yhteishenkea,
oli talla kertaa tavoitteena tuoda pintaan eri tahojen omat nakemykset ja

hyoddyntaa positiivisessa mielessa mahdollisia konflikteja.
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6 TYOPAJA

Keskeisena toiminnallisena menetelmana opinnaytetyoprosessissa oli
tydpajan jarjestaminen ja siita ammennettujen tulosten analysointi.
TyOpajan tarkoituksena oli tuoda esiin tietoja ja tuntemuksia, jotka voivat
jaada pimentoon tuotantotiimin neuvotteluhuoneisiin ja kokoustamiseen

liittyvissa kaytannoissa.

TyOpajan teemana oli vuorovaikutuksen luominen ennen, aikana ja
tapahtuman jalkeen. Teema muotoutui opinnaytetyon teeman mukaisesti
hakemaan vastauksia tutkimuskysymykseen. Lahtokohtana oli hyodyntaa
tuotantotiimissa mukana olevien tahojen omaa osaamista ja tietotaitoa.
TyOpajan pitamisella valtyin myos haastatteluilta ja laajojen
kyselyaineistojen keraamiselta. Myonnettakoon, etta paadyin lopulta
tekemaan suppean ennakkokyselyn, mutta sen tarkoitus oli pohjustaa
tyOpajassa kasiteltdvaa aihealuetta ja valmistella osallistujat tilaisuutta

varten.

Koska tyopajaan kutsutut henkilot ovat verrattain kiireisia, esittelin
ajatuksen PowerPoint-esitysta hydodyntaen vakuuttaakseni kuulijat
tilaisuuden tarpeellisuudesta. Samalla kerroin opinnaytetyoprosessistani,
josta olin aiemmin keskustellut Iahinna tapahtuman koordinaattorin
kanssa. Diojen avulla kerroin kevaalla jarjestetyssa tuotantotiimin
palaverissa perusteet sille, mita tiimilaiset ja toisaalta mina itse hyotyvat

tyopajasta suoraan ja valillisesti.

Halusin osoittaa, etta tydopajan jarjestaminen on tarkeaa, silla sen avulla
voi kehittaa tapahtumaa seka lyhyella etta pitkalla tahtaimella. Toisekseen
toin esiin, etta tyopajatilanne voi tuoda esiin paljon sellaista, mika jaisi

pimentoon neuvotteluhuoneisiin ja kokouksiin sidotuissa kaytannoissa.

6.1 Ennakkokysely

TyOpajaa pohjustettiin Webropol-ennakkokyselylla, jonka paatarkoitus oli

johdattaa osallistujia tydpajan teemaan ja tunnelmaan. Kyselyssa myos



kartoitettiin jarjestajatahojen ajatuksia vuorovaikutukseen ja sen

lisdamiseen liittyen.

M-WorkShop Néytetaan 19 vastaajaa, kyselyssa yhteensa 19 vastaajaa

1. M-torstai pyrkii olemaan aiempaa vuorovaikutteisempi ja tapahtuman vierailijoita osallistavampi. Mita sina
oman alasi asiantuntijana ja tapahtuman jarjestéjana haluat vuorovaikutukselta?

Vastaajien maara: 19

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Raikkaita ideoita

Oikean fiiliksen luomista

Palautetta

Verkostoitumista

Nakyvyytta edustamalleni toimijalle

En mitdén

Kuva 1. Ennakkokyselyn ensimmainen kysymys

Samalla kysyttiin myds sopivimmista kanavista ja tavoista edistaa

vuorovaikutusta.

2. Missa kanavissa naet vuoropuhelun tarkoituksenmukaisimmaksi?

Vastaajien maara: 19

001 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Facebookissa

Instagramissa

Twitterissa

LinkedInissa

Snapchatissa

Webinaareissa

ARNR-jutuissa

Tapahtuman verkkosivuilla
Muissa tapahtumissa
Enintdan faksiin vastataan

Muualla

Kuva 2. Ennakkokyselyn toinen kysymys

Kolmas ja viimeinen kysymys kosketti jarjestavan tahon osallistumista

vuorovaikutukseen, eli haluaako vastaaja yleison hoitavan vuoropuhelua
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keskenaan vai jarjestajan silhen myos mukaan.

3. Kun vuorovaikutukseen on paasty ja oikeat kanavat I6ydetty, haluaisitko etta

Vastaajien maara: 19

001 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

keskustelu pydrii omia aikojaan
iiman jarjestéjan osallistumista.

jarjestaja on aktiivisesti mukana
ohjaamassa, luomassa raameja ja

haistelemassa ilmapiiria.

l Olnbinaaﬁon ’ ahdes‘ta ede”ises‘té. _

Kuva 3. Ennakkokyselyn kolmas kysymys

Ennakkokysely omalla tavallaan demosi opinnaytetyon aihetta luoda
vuorovaikutusta ennen, aikana ja tapahtuman jalkeen. Myds tyopajan

osalta tapahtui ennalta osallistamista kyselyn kautta.

Ennakkokyselyn laatimisessa sain yritysslangia kayttaen "sparrausta”
MBE-mainostoimiston toimitusjohtaja Minttu Murtomaelta, joka arvioi
kyselyluonnoksen ja antoi kehitysideoita. Otin neuvot mielellani vastaan,
silla harvoin on mahdollista nauttia johtavan markkinointivaikuttajan
henkilokohtaisesta konsultoinnista — ainakaan ilmaiseksi. Murtomaen
kehitysideoiden perusteella viimeistelin ennakkokyselyn

kysymystenasettelun ja lahetin kyselyn vastaanottaijille.

Webropolissa toteutettuun ennakkokyselyyn vastasi 19 henkiléa 17.-30.
toukokuuta. Vastaajilta kysyttiin kolmea asiaa, joihin heita pyydettiin
vastaamaan oman ammatillisen kokemuksensa pohjalta. Ensimmaisena
kysyin, mita vastaaja haluaa tapahtumalle haetulta vuorovaikutukselta.
Vastausvaihtoja oli viisi, joista raikkaat ideat ja verkostoituminen koettiin

tarkeimmiksi.

Seuraava kohta kasitteli kanavia, joiden kayttéa vastaavat pitivat

tarkoituksenmukaisimpina M-paivan kohdalla. 11 vaihtoehdosta eniten
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kannatusta saivat Facebook ja LinkedIn seka tapahtuman oma verkkosivu.

Myos Twitter, Instagram ja muissa tapahtumissa lasnaolo saivat
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kannatusta. Kaksi vastaajaa lampeni myds webinaareille. Sen sijaan

Snapchat-sovellus ja AR/VR-teknologia koettiin vahiten tarkeiksi.

Kun vuorovaikutukseen oli paasty ja oikeat kanavat I0ydetty, oli aika valita
toteutustapa. Vain yksi vastaajista kannatti ajatusta, etta M-paivaa
kasitteleva keskustelu pyorisi omia aikojaan ilman jarjestajien
osallistumista. Yksi vastaaja kannatti myos ajatusta, etta
vuorovaikutustilanteet pidettaisiin tiukasti jarjestajien napeissa. Loput 17

kannatti jotain naiden kahden valilta.

6.2 Tydpajan fasilitointi

TyOpaja pidettiin 30.5.2017. Siihen osallistui vakea kaikista
tapahtumatuotannossa mukana olevista organisaatioista yhta lukuun
ottamatta. Mukaan pyydettiin tuotantotiimityoskentelyyn osallistuvan
rinnalle myos toinen tyontekija kustakin organisaatiosta laajentamaan
nakemyksia. TyOpajoissa kaytettiin innovointimenetelmana ajatuskarttaa.

Tilaisuuden kesto oli kaksi tuntia.

TyOpajaa suunnitellessa vertailin eri innovaatiomenetelmia keskenaan.
Esimerkiksi Delfoin suljin pois liilan ty6laana. Saman kohtalon koki
lotuskukka. Viime hetkiin saakka harkitsin kalanruotoa, mutta paadyin
lopulta kaikkien tuntemaan ajatuskarttaan. Nain ollen osallistujien kiireiden
vuoksi tiukaksi rajattua aikaa ei tarvinnut kayttaa uuden tyokalun
opetteluun. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Suunnitteluvaiheessa hain myos tietoa tydpajojen fasilitoinnista
(Palvelujen tuotteistamisen kasikirja 2017) ja fasilitoijan, minun, roolistani.
Halusin toimia mahdollisimman ammattimaisesti ja oppikirjamaisesti, silla
aiemmat kokemukseni tydelamassa olleista tydpajatilanteista eivat

kirjavuudessaan olleet parhaita mahdollisia.

Ennen tydpajaa varasin aikaa muun muassa Lahden keskustassa
sijaitsevan FelmanniCampuksen tilan jarjestelyyn. Taustamateriaaliksi tein
jalleen PowerPoint-esityksen, joka loi runkoa kaksituntiselle. Lisaksi toin

virvoitusjuomia ja pienta suuhunpantavaa paikalle.
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Jaoin tilassa olevat tuolit kolmen pdydan ymparille. Jatin jokaiselle
poydalle erivarisen tussin. Jokaiselle kolmelle varille oli etukateen mietitty

oma tehtavansa.

Ennen haasteeseen syventymista esittelin paikalle saapuneille
kahdeksalle hengelle ennakkokyselyn tulokset. Sen jalkeen alkoi

varsinainen tekeminen.
Ajatukseni olin tiivistanyt seuraavasti:

e Uudet ideat ja verkostoituminen koetaan tarkeiksi. Millaisilta
tyypeilta ideoita toivotaan? Keneen halutaan verkostoitua/kenelle
tarjota verkostoitumismahdollisuuksia?

e Facebook ja LinkedIn rokkaavat. MyOs nettisivuilta odotetaan
paljon. Miten niista saataisiin enemman irti?

e Vuorovaikutus halutaan pitaa avoimena, mutta kuitenkin
ohjattavissa olevana kevyin resurssein. Kuka tuottaa, ohjaa ja milla

keinoin?

Ensimmainen ryhma sai kasitelld vuorovaikutuksen ja osallistamisen
luomista M-paivalle ennen, toinen aikana ja kolmas tapahtuman jalkeen.
Tehtavaa kasitellessa pyysin huomioimaan nelja seikkaa: kuka, mita,
kenelle ja miksi. Ajatukset oli tarkoitus linkittaa tuleville vuosille, joten jo

paatetyt teemat ja puhujavalinnat eivat nain ollen kahlinneet innovointia.

Tunnin tyoskentelyn jalkeen ryhmat paasivat esittelemaan
flappitaulupaperille luomansa ajatuskartan. Esityksia tarkkaillessa kysyin
tarkentavia kysymyksia ja tein muistiinpanoja, joiden tarkoitus oli kartoittaa

yhtymakohdat téiden valilla.

6.3 Tyopajan yhteenveto

Lahetin yhteenvedon tyopajasta vield seuraavana paivana kaikille
osallistujille (liite 1), jotta hyodyt saataisiin heti kayttdéon. Parasta palautetta

tilaisuudesta oli se, kun osa osallistujista kertoi tydpajaan saapuessaan,
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etteivat he ehdi olla kuin hetken mukana. Loppujen lopuksi, kukaan ei

lahtenyt kesken pois, silla tekeminen imaisi kaikki mukaansa.

Tyoskentely poiki myds tuloksia. Vaikka tyOpajan paaaiheena ei ollut
selvittaa, miksi M-paivaa jarjestetaan ja keta siihen toivotaan erityisesti
osallistuvan, loytyi erityisesti naihin kysymyksiin vastauksia. Ja hyva niin,
silla ennen kuin vuorovaikutusta pohditaan sen syvallisemmin, on hyva

tiedostaa dialogin toivotut osapuolet.

Havaitsin myds tydpajan aikana, etta osallistujat kokivat M-paivan tuovan
heidan edustamilleen yrityksille myos liiketoimintamahdollisuuksia
verkostoitumismahdollisuuksien kautta. Kaikille avoin ilmaistapahtuma
toimii myos oivallisena kayntikorttina eika vain vuodesta toiseen
seuraavana riippakivena. Tayden hyodyn irti saaminen tapahtumasta

vaatii naiden seikkojen tiedostamista.

6.4 Tyopajan hyodyt

Tydpajan ennen tapahtumaa -ryhma I6ysi nopeasti kohteet, joihin
viestinnallisia toimenpiteita tulisi kohdistaa. Ryhma piti tarkeana lahestya
yrityselaman paattavia tahoja ja jarjestdja, joissa isojen yritysten johtajat

ovat mukana.

Ryhma mietti tapahtuman viestinnallisia haasteita edella mainitulta
pohjalta. Yksi konkreettinen idea oli muokata verkkosivun
ilmoittautumiskohta siten, etta ilmoittautuneiden nimia voidaan julkaista
sivulla. Nain ollen verkkosivuilla vierailevalla olisi mahdollisuus nahda, etta
toimitusjohtaja X on jo ilmoittautunut tapahtumaan, mika voisi madaltaa

myoOs viela osallistumistaan empivan ilmoittautumiskynnysta.

Idea otettiin kayttdédn vuoden 2017 tapahtumaa ennen. Tapahtumaa
ennen verkkosivut kysyivat, haluaako ilmoittautuja tuoda nimensa ja
yrityksensa esiin verkkosivuilla. Esimerkiksi monelle pienyritykselle

kyseinen ominaisuus on myos mahdollisuus tuoda esiin omaa brandiaan.
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Toinen ryhma kasitteli vuorovaikutuksen luomista tapahtuman aikana.
Tarkein idea koski matchmakereita, jotka kiertaisivat osallistujien parissa
kartoittamassa kunkin tarpeita ja saattamassa ihmisia yhteen. Esiin nousi
my0s ajatus kavijdiden varikoodaamista R-kioskin (2015) taannoisen

sinkkumukin tavoin. Tata ideaa ei ainakaan toistaiseksi hyodynnetty.
Kolmas ryhma kiteytti havaintojaan sloganeiksi:

osallistujaa = mahdollisuus lisété liiketoimintaa.

Ja:

Annetaan enemmén kuin odotetaan.

Loppukeskustelussa nousi esiin my0s idea hyodyntaa laaja-alaisesti
puhujien omia verkostoja viestinnassa. Kaytannossa se tarkoittaisi
esimerkiksi sita, etta puhujista tuotettaisiin niin hyvaa
markkinointimateriaalia, ettd he mielellaan jakaisivat sitda omissa
kanavissaan ja verkostoissaan. Esimerkiksi puhujakuva lavalta, jonka
taustalla nakyy M-paivan logo voisi toimia puhujalle mita oivallisempana

referenssiotoksena.
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7 PIENOISKYSELYT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Toisen toiminnallisen menetelman tassa opinnaytetydssa muodostivat
pienoiskyselyt ja muut someaktivoinnit. Valitsin kanavaksi Facebookin,
jonka tuotannossa mukana olevat tahot kokivat M-paivan tarkeimmaksi

vuorovaikutuskanavaksi.

Ensimmainen someaktivointi tapahtui 25.elokuuta. Tuolloin ideoin
pienoiskyselyn, jossa tiedustelin seuraajien toiveita tapahtuman

sisalldllisten painotusten suhteen.

M-torstai
,’ & Hetki sitten - €

Lahtdkohta on se, etta tédndkin vuonna Sibbetalon lavalle nousee joukko
huippupuhujia. Mutta mitd muuta odotat tdman syksyn tapahtumalta?
Tsemppausta omiin projekteihin =

Kohdata tyyppeja ja verkostoitua = @@

Viihdettd ja lavaspektaakkeleita = 22

Jotain muuta, mita?

Kuva 4. Aktivointi M-paivan Facebook-sivulla 25.8.2017

Ajatukseni oli, etta tuotantotiimi voisi halutessaan hyodyntaa parhaaksi

katsomallaan tavalla kyselysta irtoavaa dataa. Hyddynsin kyseisessa
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postauksessa myods Facebookin omaa sponsorointimahdollisuutta

vaatimattomalla viiden euron budijetilla.

Kuten kuvasta 5 voi laskea, yhdelle reaktiolle tuli hintaa 31 senttia.
Toisaalta julkaisu tavoitti 764 henkil6a, joten arvon voi laskea monella eri

tavalla.

2 764 henkiloa tavoitettu : Boost Again

Viimeaikainen toiminta

Mainostettu 25. elokuuta
Kohderyhma: Suomi: Kouvola (+25 mi) Kymenlaa...
Tekijalta Ville Paso - Completed

Nayta tulokset

[f_\) Tykkas () Kommentoi & Jaa S~
QO & taravartiesermetoukeren ja 16 muuta Osuvimmat kommentit v

@ Kirjoita kommentti... (’;’:’ r':,:

' W 22 ja kaikilla mausteilla. Nam.
8 o 1

Tykkaa - Vastaa * Viesti + 27 vk

.—Piu-eevinew— @ M on aina osunnut ja uponnut.

Tykkaa - Vastaa * Viesti + 27 vk

Kuva 5. Aktivointi M-paivan Facebook-sivulla 25.8.2017

Seuraavan aktivoinnin ajastin muutaman paivan paahan. Sen

tarkoituksena oli kerata ilmoittautumisia linkkia hyodyntaen.

Seuraavalla viikolla oli jalleen pienoiskyselyn vuoro. Talla kertaa valitsin
teemaksi Suomen 100-vuotisen itsenaisyyden juhlinnan, joka oli jalleen

noussut omien havaintojeni perusteella puheenaiheeksi.
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M-torstai tuntee & tunnetta inspiroitunut.
Kirjoittanut Ville Paso [?]1- 27 min - €

e ngen

Koska viikko on lahtenyt tosi mukavasti kdyntiin, laitetaanpa sen
kunniaksi py6rimdan M-pdivan teemaan sopiva kysely. Tuotteet, ihmiset
ja ajatukset liikkuvat vauhdilla, mikd hamartaa paikallisuuden kasitetta.
Bréndia voidaan sanoa suomalaiseksi ==, kun tuote on:

suunniteltu ja valmistettu alusta loppuun Suomessa =
suunniteltu Suomessa, mutta valmistettu muualla = @
suunniteltu muualla, mutta valmistettu Suomessa = 22

= jotain muuta, mita?

Lokaalisti globaali — globaalisti lokaali!
Lokaalisti globaali — globaalisti lokaali! Asiantuntijaseminaari M-paiva jarjestetdan

jalleen 24. marraskuuta Lahden Sibeliustalossa. Markkinoinnin, myynnin ja johdon
ammattilaisille sekd opiskelijoille suunnattua tapahtumaa on toteutettu jo...

MPAIVA.FI

Kuva 6. Aktivointi M-paivan Facebook-sivulla 11.9.2017

Kysely kytkeytyi myds M-paivan taman vuoden lokaalisti globaali —

teemaan. Myds talla kertaa hyédynsin viiden euron markkinointipanosta.

Tuloksia seuratessa huomasin jalleen kerran, etta ajankohtaisten ilmididen
sovittaminen markkinointiviestintdan on keino saavuttaa huomiota pienilla

resursseilla.

Keskeista aktivoimisessa oli tavoitteellisuus: paivityksia ei kirjoiteta

pelkastaan viihdyttamaan ihmisia, vaan herattamaan kiinnostusta.
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Kiinnostuksella taas tahdataan siihen, etta vaki ilmoittautuisi osallistujiksi.
Haastavaa Facebook-toiminnassa oli kuitenkin se, etta viestia piti
huolimatta siita, ettei tapahtuman annista kertovaa viestittavaa viela ollut.
Ohjelma ei ollut viela valmis eika kaikkia puhujia varmistettu kesan
vaihtuessa syksyyn. Nain ollen paivityksia piti luoda melko vahaisilla
informatiivisilla tekijoilla, mika vaati luovuutta ja osin myds rohkeutta ja
pelisiimaa. Onnekseni visuaalinen aineisto oli tuoretta ja toteutettu
sosiaalista mediaa silmalla pitaen. M-paivan logo ja visuaalinen anti ol

uudistettu kevaalla 2017 mukana olevan mainostoimiston toimesta.

Paivitysten tavoittavuutta rajaisi M-paivan seuraajien melko vaatimaton
maara. Toinen tavoittavuuteen vaikuttava tekija oli se, etta tein paaosin
paivitykset ilman sponsorointiominaisuutta, enka kayttanyt

maksuominaisuuksia paria poikkeusta lukuun ottamatta.

Lisaksi reunaehtoja tydoskentelyyn asettivat jo aiemmin tassa raportissa
esittelemani seikat, kuten Chwialkowskan (2017) vaitoskirjassa kerrottu

suomalaisten heikko sitoutuminen sosiaalisen median yrityssisaltoihin.

Tilanne muuttui tapahtuman lahestyessa. Ajastin pitkin lokakuuta
paivityksina minulle valmiiksi toimitettuja sitaattikuvia, joiden oheen kirjoitin
saatetekstit ja ohjasin yleisd6a tutustumaan verkkosivuihin seka
ilmoittautumaan tapahtuman yleisoksi. Loka-marraskuun vaihteessa tyoni

oli tehty, mutta tapahtumaan oli viela viikkoja aikaa.

Tassa yksi esimerkki sitaattikuvapaivityksista:
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M-pdiva
Julkaisija: Ville Paso - 31. lokakuuta 2017 - €

Suomen ensimmaisen supersankarielokuvan Rendelin ohjaaja ja tuottaja
Jesse Haaja on yksi M-pdivan puhujista. Katso Jessen ja muiden puhujien
esittelyt: http://mpaiva.fi/puhujat/

Psst! Ja vield ehdit ilmoittautua, hopi hopi: http://mpaiva.fi

"Mikkelildinen
Supersankarivalloittaa
maailman?”’

N

24.11.2017

Kuva 7. Aktivointi M-paivan Facebook-sivulla 31.10.2017

Mittareista selkein ja tarkein on ilmoittautuneiden maara, jonka

seuraaminen on tapahtuman onnistumisen kannalta merkityksellisinta.

Kesakuun paatteeksi ilmoittautuneita oli 11. Heinakuun aikana tahti
hidastui, minkd mydta kuukauden kertyma oli seitseman ilmoittautunutta.
Elokuussa julkaistiin uusi visuaalinen ulkoasu ja aloitettiin aiempia
kuukausia aktiivisempi viestinta sosiaalisessa mediassa. limoittautuneita
tuli kuukauden aikana 142. Syyskuussa tahti hidastui: 72 ilmoittautunutta.

Lokakuussa kertyi 115 ilmoittautunutta. Marraskuussa,
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tapahtumakuukautena, ilmoittautuneita kertyi 373. Yhteensa

ilmoittautuneita oli 720.

Huomion arvoista on se, ettei iimoittautuneiden maara ole suoraan
verrannollinen siihen, kuinka paljon ennakkoviestintdan on panostettu.
Esimerkiksi M-paivan someviestinta paivityksien maaraan nahden ol
elokuussa vahaisempi kuin syyskuussa. Kuitenkin elokuussa tapahtuma

sai nakyvyytta uuden visuaalisen ulkoasun ansiosta.

Elokuusta lahtien sosiaalisen median aktivoinneista vastasin pitkalti itse.
Omat kokemukseni tapahtumatuotannosta ovat osoittaneet, etta vaki
paattaa omasta osallistumisestaan mieluiten vasta lahelld tapahtumaa.
Nain ollen moni viestinnallinen elementti ennen viestinnallista loppukiria on
ikadan kuin yleison lammittelya, joka ei valttamatta tuota suoraa tulosta,
mutta on kuitenkin pakollista huomioiden viestinnallisen tyhjion, jonka

tekematta jattaminen aiheuttaisi.

Kaikkiaan tekemiani aktivointeja oli 11, kun mukaan lasketaan seka

pienoiskyselyt etta sitaattikuvat.
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8 JOHTOPAATOKSET

Vuoden 2017 M-paivaa voidaan monellakin mittarilla pitda onnistuneena:
iimoittautuneita oli runsaasti, puhujien puheenvuorot innostivat osallistujia
ja myds media oli kiinnostunut tapahtumasta. Jarjestajat kertoivat
saaneensa seka ennen etta jalkeen yhteydenottoja, joissa ihmeteltiin

tapahtuman maksuttomuutta.

Eras paijathamalaisittain nimekkaan organisaation toimitusjohtaja oli myos
iimoittanut olevansa maksamaan 400 euroa tapahtumasta. Nain kerrottiin
jarjestajien kesken suljetussa sosiaalisen median kanavassa tilaisuuden
jalkeen. Jarjestajien tyytyvaisyys tapahtumaa kohtaan oli ndin ollen
perusteltua. Toisaalta on myos huomioitava, ettei tapahtuman
onnistumisesta ollut ainakaan minulla mitdan epailysta. Edellisvuosien

pohjalta saattoi odottaakin hyvin onnistunutta tilaisuutta.

Etela-Suomen Sanomien toimittaja Kalle Puttosen (2017) haastatteleman
osallistujan mukaan M-paivassa kuultiin "vahvoja tarinoita”. Niista
vastasivat Mainostajien Liiton toimitusjohtaja Riikka-Maria Lemminki,
parturilikeketju M-Roomin perustajat Toni Kylatasku ja Petri Sipilainen,
Hartwallin tuotepaallikkd Eeva Ignatius ja tulkkauspalveluyrittaja Marko

Vuorinheimo.

Kaikkia puheenvuoroja yhdisti kansainvalistyminen ja siihen liittyvat
kertomukset. Hartwallin osalta keskiossa oli Original Long Drink, joka on
laajentanut markkina-asemaansa ja saanut lapimurron ulkomaan

viennissa.

Parturiketjuyrittdjat kertoivat oman kasvutarinansa kuuteen maahan, joista
yksi on Yhdysvallat. Yrittajat kertoivat ketjun tehneen yhdeksan vuoden

aikana kaksi miljoonaa hiustenleikkuuta.

Puttosen havaintojen mukaan neljas puhuja Marko Vuoriheimo sai inmiset
likuttumaan. Kuuro muusikko ja Mirealin yrittaja-toimitusjohtaja on
tekemassa lapimurtoa Intiaan mobiililla Chabla-tulkkauspalvelullaan, Etela

Suomen Sanomissa kerrotaan. (Puttonen 2017.)
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Edellisella sivulla olen esitellyt lehtiartikkelin perusteella kokonaiskuvan
vuoden 2018 tapahtuman onnistumisesta. Seuraavaksi kerron, mika rooli
omalla tekemisellani oli tapahtumassa ja sen kehityksessa. Sen lisaksi
tuon esiin omat johtopaatokseni siita, miten vuorovaikutusta ja

osallistamista voidaan lisata.

Ennen kuin esittelen johtopaatokseni, palataan hetkeksi toukokuussa 2017
jarjestettyyn tyopajaan. TyOpaja antoi runsaasti ideoita tapahtuman
viestinnan ja vuorovaikutteisuuden kehittdamiseen. Myos tyopajaa
pohjustanut Webropol-kysely tarjosi runsaasti tietoa, josta analysoitavaksi
paatyi vain osa. Lisaksi tyOpaja vastasi parhaiten opinnaytetyon
tutkimuskysymykseen tarjoamalla vuorovaikutuskeinoja ennen, jalkeen ja

tapahtuman aikana.

TyOpaja lisasi osaltaan myds tapahtumajarjestajien sisaista
vuorovaikutusta tuomalla esiin asioita, joista ei valttamatta ole
tarkoituksenmukaista keskustella tuotantotiimin tapaamisissa, joiden
agenda on jo ajankayton vuoksi sidottu tiettyjen ajankohtaisten asioiden

ratkaisemiseen.

TyOpajan jalkeen oli oman viestintapanokseni vuoro. Suurin osa
toteuttamastani viestimisesta oli pohjaty6ta ennen tapahtumaa edeltavaa
kiilhkeinta viestinnallista rutistusta. Luomieni sisaltdjen keskeinen tarkoitus
oli muistuttaa tapahtuman olemassa olosta. Tydpanokseni mittaaminen on
sikali vaikeaa, etta olen hydodyntanyt muiden valmistamia materiaaleja ja
yhdessa muodostettuja ideoita, joita ilman ei sisaltdjen suunnittelu olisi

ollut mahdollista. Nain ollen oma tyoni on ollut yksi osa tiimityoskentelya.

On tarkeaa huomioida, ettda oma viestinnallinen panostukseni tapahtuman
kokonaisuuden kannalta on ollut vain pieni osa tehdysta tyosta ja
kaytetyista tunneista. Tapahtumalle on opinnaytetydprosessini aikana
luotu muun muassa uusi visuaalinen ilme, rakennettu uudet verkkosivut,
toteutettu uutiskirjeita ja oltu Iasna kanavilla, jotka rajasin omasta tyostani

pois.
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Tyoskentelyssani olenkin pyrkinyt jasentelemaan teoriaosuudesta ja
toiminnallisesta osuudesta hankkimiani tietoja. Naiden tietojen pohjalta on
koostanut M-paivalle soveltuvan someprosessia kuvaavan kaavion, jota
voi kayttdd myds pohjana muidenkin tapahtumien sometydskentelyn

hahmottamisessa.

Kaavion pohjana olen hyodyntanyt teoriaosuudessa esittelemaani
esimerkkimerkkikaaviota (Solaris 2018) lisaten siihen vuorovaikutusta

lisdavia elementteja.
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Taulukko 2. M-paivan osallistava someprosessi
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9 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyodn tavoitteena oli selvittaa, millaisilla keinoilla
rakennetaan nykyaikainen yritystapahtuma askel askeleelta entista

vuorovaikutteisemmaksi ja osallistavammaksi.

Opinnaytetydssa selvisi, ettd organisaation sisaisella vuorovaikutuksella
on suuri merkitys siihen, miten ulkoista vuorovaikutusta pystytaan
luomaan. Mitaan yksittaista ratkaisua osallistamisen lisaamiseksi ei ole,
silla vuorovaikutuksen luominen vaatii pitkallista ja monitahoista

tyoskentelya osallistamisen lisaamiseksi.

TyOpajaosuudessa tarkein kohderyhma rajautui yrityspaattajiin. Kyseinen
kohderyhma on vaativa, eika massaviestintaan soveltuvat sosiaalisen
median sisallot ainakaan Facebookissa ole ensisijainen kanava

yrityspaattajien tavoittamiseksi.

Nain ollen on tarkeaa huomata, ettei toteuttamani vuorovaikutustoimet
sosiaalisessa mediassa olleet kohdennettu tydpajaosuudessa esille
tulleeseen tarpeeseen, silla avustamisestani Facebook-sivujen
paivittdmisessa oli sovittu jo ennen tydpajaa. Lisaksi en kokenut
hedelmalliseksi muuttaa opinnaytetyoprosessin sovittuja raameja, silla
toimeksiantajataho sai konkreettista hyotya siita, etta tuotin aktivointeja

heidan somekanavalleen.

Sen vuoksi tydpajassa ilmi tulleita havaintoja on hyva tarkastella erillaan
varsinaisesta vuorovaikutustyosta. Jalkiviisautta kayttaen tiedostan, etta
kohderyhmaajattelun perusteella esimerkiksi Linkedin olisi voinut olla
tehokas kanava aktivoida nimenomaan paattajatahoja. Toisaalta tyopaja
oli myos omiaan muistuttamaan tuotantotiimin jasenia Linkedinin ja
ylipaataan omien verkostojen merkityksesta onnistuneen tapahtuman

luomisessa.
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9.1 Opinnaytetydprosessin arviointi

Media-alalla tydskennellessa olen tottunut kysymaan peruskysymyksia:

mita, miksi, milloin? Tapahtumien osalta tarkeda on kysya myds: miten?

Jalkimmainen kysymys kertoo resurssitajusta. Opinnaytetydprosessissa
yksi ydinresursseista on ollut aika, jota on aina rajallinen maara. Omalla
kohdallani ajankayttoa on vaikeuttanut siihen liittyva ennakoimattomuus.
Alkuperainen tavoitteeni oli nimittain tyostaa noin kymmenen viikon ajan
opinnaytetyota tayspaivaisesti. Se ei toteutunut, silld prosessin alkamisen
myota aloitin uudessa tyopaikassa, mika muutti prosessin aikataulua ja
vahensi kaytettavissa olevia tunteja. Kaytannodssa se nakyi raportin
kirjoittamisessa, sen aikatauluttamisessa ja vahaisessa yhteydenpidossa
toimeksiantajaan tyon loppuvaiheessa. Toiminnallisen osuuden

toteuttamisessa ei ollut ennakoimattomia aikataulullisia haasteita.

Ajankayttoon liittyva ennakointi olisi nain ollen ollut jarkeva huomioida jo
prosessin alkumetreilla. Toinen asia, jonka olisin tehnyt toisin, liittyy myds
aikaan. Jalkikateen mietittyna olisi ollut hedelmallisinta ajoittaa tyo siten,
ettd sosiaalisen median parissa tyoskentely olisi ajoittunut tapahtuma-
aikaan ja sita edeltavaan kuukauteen, jolloin myos osallistujat ovat eniten
hereilla. Samalla olisin voinut keskittya omalta osaltani luomaan
vuorovaikutusta myos esiintyjien ja yleison valille. Kun huomioidaan
tydpajassa esille tullut keskeisin kohderyhma, olisi mydhemmin ajateltuna
ollut hedelmallisinta keskittya vuorovaikutuksen hakemiseen juuri
yrityspaattajien kanssa. Sen sijaan toiminnallinen osuus keskittyi sita

laajempaan ja heikommin rajattavaan joukkoon Facebookissa.

9.2 Oma oppiminen

Saavutettujen johtopaatdksien ja M-paivalle luotavan lisdarvon ohella
opinnaytetydprosessin tarkoituksena olen pitanyt oppimiskokemusta, joka
myo0s tiivistaa ja jalostaa koulutuksen aikana saamaani tietotaitoa. Nain
ollen pelkastaan toimeksiantajan saama hyoty ei mittaa koko prosessin

merkityksellisyytta.
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Uskon, etta oppimiskokemuksen merkitys korostuu, kun tarvitsen
tydelamassa prosessin aikana hankkimiani tietoja tai niiden lahteita. Nain
ollen koko oppimiskokemuksen hahmottaminen on viela tassa vaiheessa
rajallista. Opinnaytetydoprosessi on syventanyt palveluliiketoiminnan
opinnoissa saatuja tietoja. Prosessin kautta olen myds voinut kasitella
omaa ammatillista osaamistani ja hankkia tietoja, joista koen olevan

minulle hyotya.

Opinnaytetyoprosessi on myos viimeistaan osoittanut sen, miten laaja-
alaisella kentalla palveluliiketoimintaan suuntautuneet liiketalouden
tradenomit voivat toimia. Samalla on korostunut palveluliiketoimintaan ja
liittyva kokonaisvaltaisuus: esimerkiksi asiakaspalvelu ja viestinta eivat ole

toisistaan irrallisia osia.

Kokeneenkin viestinnan ammattilaisen on ymmarrettava asiakaspalvelua
ja asiakaspalvelijan viestintaa. Molempien tehtavat ovat kuitenkin
pohjimmiltaan samat. Vuorovaikutteinen viestinta sosiaalisessa mediassa

viimeistaan kaataa asiakaspalvelun ja viestinnan raja-aidat.

9.3 Jatkotutkimusaiheet

Mahdollisen jatkotutkimusaiheeni haluaisin vieda selkeasti

liketoimintalahtdiseen ja strategiakeskeiseen suuntaan.

Jatkotutkimuksessa haluaisin etsia keinoja siihen, miten tapahtuma voi olla
ilmainen mutta kehittaa jarjestajien liikketoimintaa taloudellisesti mitattavalla
ja kassassa tuntuvalla tavalla. Kaytanndssa aihe kasitteli myos
vuorovaikutussuhteita ja asiakkuuden kasitteita, joista nyt tehdyssa

tydssani on hyvaa pohjatietoa.

Idea jatkotutkimusaiheesta virisi jo toukokuussa 2017 fasilitoimassani
tydopajassa, jossa tyopajan varsinaisen annin lisaksi sivuttiin

liketoiminnallista ulottuvuutta ja strategisia painopisteita.
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