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Heli Kesamaa

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen l1ahestymistapa oli toimintatutkimus,
jonka tarkoituksena oli muotoilla tapahtumien digimarkkinoinnin palvelu. Pal-
velun tarkoitus oli osaltaan tukea tapahtumateollisuuden toimialan kasvua ja
innostaa tapahtumakavijoita vierailemaan yritysten tarjoamissa tapahtumissa
seka elamyksissa. Kehittamistehtavan tavoitteena oli muotoilla Kaupunkisi.fi-
tapahtumakalenteripalvelun yhteyteen digimarkkinoinnin palvelu, jota toimek-
siantaja voi myyda asiakkailleen.

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin kvalitatiivista
haastattelututkimusta. Haastattelututkimus toteutettiin viidelle henkildlle, jotka
olivat tapahtumateollisuuden alan ammattilaisia tai tapahtumien parissa tyos-
kentelevia asiantuntijoita. Saadut tutkimustulokset analysointiin ja raportointiin
opinnaytetyohon teemoittelun menetelmaa hyoddyntaen.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi palvelumuotoilun menetelmin muotoiltu ja to-
teutettu tapahtumien digimarkkinoinnin palvelu. Tassa opinnaytetydssa sille
asetetut tavoitteet ja toimintatutkimuksen periaatteet eivat tayty suunnitellusti,
silld muotoiltua palvelua ei paasty testaamaan potentiaalisille asiakkaille toi-
meksiantajan yrityksessa tapahtuneen henkilostomuutoksen vuoksi. Muutos
toi mukanaan opinnaytetydprojektia koskettavan resurssivajeen. Lisaksi palve-
lumuotoilun prosessi jaa vajaaksi, silla siita jaa uupumaan testaaminen, asiak-
kailta saatu palaute ja sen analysointi seka palvelun jatkokehittdminen.

Opinnaytetyosta valmistui toimeksiantajalle tapahtumien digimarkkinoinnin
palvelu, jota he paasevat tulevaisuudessa testaamaan ja jatkokehittamaan yh-
dessa asiakkaiden kanssa.

Asiasanat: palvelumuotoilu, tapahtumien digimarkkinointi
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ABSTRACT

The research approach of this thesis was action research, with the aim of de-
signing a digital marketing service for events. The purpose of the service was
to support the growth of the event industry and to encourage event visitors to
attend the events and experiences offered by companies. The objective of the
development task was to design a digital marketing service for the Kau-
punkisi.fi event calendar service, which Oodia Media Oy could sell to their
customers.

Qualitative interview research was used as the research method in this thesis.
The interview research was conducted with five individuals who were profes-
sionals in the event industry or experts working with events. The research re-
sults were analyzed and reported in the thesis using thematic analysis.

As a result of the thesis, a digital marketing service for events was designed
and implemented using service design methods. The objective set for the ser-
vice in this thesis and the principles of action research were not fulfilled as
planned, as the designed service could not be tested with potential customers
due to a change of staff resources at Oodia Media Oy, which caused a re-
source shortage in the thesis project. Additionally, the service design process
was incomplete as it lacked testing, customer feedback and analysis, and fur-
ther development of the service.

Oodia Media Oy received a digital marketing service for events through this

thesis, which they will be able to test and further develop in the future with
their customers.

Keywords: service design, digital marketing of events
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe on digimarkkinointipalvelun muotoilu tapahtumien markki-
nointialustan asiakkaille. Onnistuneella tapahtumien markkinoinnilla tahdataan
toimenpiteisiin, jotka tuovat tapahtumalle nakyvyytta ja tavoittavat sille potenti-
aalisen yleisdn (Tapahtumateollisuus ry. 2020, 7). Tapahtumien markkinointi
on aina yritykselle investointi, josta halutaan saada kaikki hyoty irti. Talla het-
kella tapahtumien markkinointia toteutetaan monikanavaisesti esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa, lehdissa ja ulkomainonnassa toteutetuilla markkinointi-
kampanijoilla. Yritysten haasteena tapahtumien markkinoinnin toteuttamisessa
ovat muun muassa erottautuvuus kilpailussa eri tapahtumien kesken, markki-
noinnin monikanavaiset vaihtoehdot ja se, kuinka herattaa potentiaalisen osal-
listujan mielenkiinto. (Herschdorfer 2019.) Tulevaisuudessa tapahtumien
markkinoinnin monikanavaisuus ja digitaalinen lasnaolo korostuvat. Lisaksi
saatavilla oleva data ja digitaalisuus ovat tulevaisuuden mahdollisuuksia paitsi
tapahtumien tuottamisessa, myos niiden markkinoinnissa. (Tapahtumateolli-
suus ry. 2021, 45-49.)

Tapahtumateollisuus ry:n vaikuttamisjohtaja Maria Sahlstedtin (2022) mukaan
tapahtumilla voidaan rakentaa ty6ta ja kasvun mahdollisuuksia koko Suo-
meen. Haastavien korona-aikojen jalkeen kevaasta 2022 kaynnistynyt tapah-
tumateollisuuden toimialan elpyminen on ollut vahvaa. Teknologian kiihtyva
kehitys nahdaan toimialan pitkan aikavalin haasteena. Siina piilee kuitenkin
my0s mahdollisuus, joka tarvitsee toteutuakseen toimialan asiakaslahtoista
kehittamista, yhteistyota ja laajamittaista uudistumista. (Tapahtumateollisuus
ry. 2021, 49.)

Taman opinnaytetydn tarkoitus on muotoilla tapahtumien digitaalisen markki-
nointiviestinnan (jatkossa digimarkkinoinnin) palvelu, joka osaltaan tukee ta-
pahtumateollisuuden toimialan kasvua ja innostaa tapahtumakavijoita vieraile-
maan yritysten tarjoamissa tapahtumissa seka elamyksissa. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimii Oodia Media Oy, joka yllapitaa vuonna 2020 perustet-
tua Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenteria. Oodia Media Oy:sta kaytetaan opin-
naytetyossa termia toimeksiantaja. Toimeksiantajan yritysasiakkaista kayte-
taan termia asiakas. Tapahtumakalenterin kuluttaja-asiakkaista kaytetaan ter-

mia loppukayttaja.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS
2.1 Tyon tavoitteet

Kehittamistehtavan tavoitteena on muotoilla Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenteri-
palvelun yhteyteen digimarkkinoinnin palvelu, jota toimeksiantaja voi myyda
asiakkailleen. Digimarkkinoinnin palvelun tavoitteena on tuoda lisanakyvyytta
asiakkaiden tapahtumille ja elamyksille, jotta niille saadaan lisaa tunnettuutta
ja tapahtumakavijoita. Digimarkkinoinnin palvelu tulee pitamaan sisallaan
markkinointikampanjakokonaisuuksia, jotka toteutetaan erilaisilla digimarkki-
noinnin kampanja-alustoilla. Palvelu tarkoittaa markkinointiviestintaa, jonka on
tarkoitus herattaa potentiaalisen tapahtumakavijan mielenkiinto tulevaa tapah-

tumaa kohtaan.

Aihe on tarkea ja tutkimisen arvoinen, silla tapahtumateollisuus koki kolauksen
koronapandemian aikana. Toimialan yritysten liikevaihdot ovat pudonneet
vuonna 2021 kuluneen vuoden aikana mitattuna keskimaarin 74 % ja alan ko-
konaismenetykset nousevat koko pandemian keston ajalta 2,5 miljardiin eu-
roon. (Tapahtumateollisuus 2021, 5.) Koronapandemian vaikutukset ulottuivat
kaikkiin jarjestettyihin tapahtumiin ja tilaisuuksiin muun muassa henkil6rajoi-
tusten muodossa (Lahtinen ym. 2022, 26). On tarkeaa, etta tapahtumille saa-
daan haastavien aikojen jalkeen nostetta ja nakyvyytta tapahtumien markki-

noinnin muodossa, jotta ihmiset vierailisivat niissa.

Opinnaytetyosta on aitoa ja konkreettista hyodtya toimeksiantajalle. Tyon lop-
putuotoksena ja tavoitetilanteena on toimeksiantaja tarpeisiin muotoiltu digi-
markkinoinnin palvelu osana tapahtumakalenteria. Kokonaisuus pitaa sisal-
l&aan palvelun idean ja kayton kuvauksen seka kohderyhmien, resurssien ja
palvelun hyotyjen maarityksen. Tavoitetilassa toimeksiantajalle on selkeaa,
kuinka he voivat alkaa myymaan ja toteuttamaan palvelua kaytannossa. Li-
saksi digimarkkinoinnin palvelu luo asiakkaille lisaarvoa ja nakyvyytta tapahtu-
mien markkinointiin. Digimarkkinoinnin palvelua testataan kaytanndssa toi-
meksiantajan asiakkaille. Testaamisen myoéta annetut kehitysideat tukevat pal-

velun jatkojalostusta ja luovat intoa sen kehittamiselle sisaisesti.
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Valitsin aiheen, koska koen, etta se kehittaa asiantuntijuuttani. Olen tyosken-
nellyt digimarkkinoinnin parissa noin viisi vuotta, mutta minulla ei ole aikaisem-
paa konkreettista kokemusta palvelutuotteen muotoilusta tai tapahtumien
markkinoinnista. Oman oppimiseni tavoitteeni on, ettd osaan jatkossa kehittaa
palvelukokonaisuuksia ja muotoilla uusia palvelutuotteita hydédyntaen palvelu-
muotoilun tyokaluja sekd menetelmia. Lisaksi tavoitteeni on kasvattaa osaa-

mistani ja asiantuntijuuttani oppimalla uutta tapahtumien digimarkkinoinnista.

2.2 Tyon rajaus

Aiheen rajaamisen osalta opinnaytetydssa kiinnitetaan erityista huomiota sii-
hen, etta kehittamistyota tehdaan oikeaa kohderyhmaa ajatellen. Opinnayte-
tyon kehittamistyon kohderyhma on B2B. B2B-kohderyhma tarkoittaa sita, etta

tapahtumakalenteripalvelua kehitetaan asiakkaille, jotka ovat yrityksia.

Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenteripalvelu on kaytdssa talla hetkella Kuopion
alueella. Toimeksiantaja tiedostaa, etta se ei ole viela alueella kovin tunnettu
palvelu. Palvelupolun nykytilannetta mallintaessa ja kehitystoimenpiteita poh-
tiessa tulee ottaa huomioon, etta opinnaytetyon tarkoitus ei ole tuottaa esimer-
kiksi markkinointisuunnitelmaa tapahtumakalenterin I0ydettavyyden kehitta-

miseksi.

Palvelupolun tarkastelun aikana saattaa nousta esiin myos muita kehitystoi-
menpiteita liittyen esimerkiksi tapahtumakalenterin tekniseen toimivuuteen tai
laajempiin toimeksiantajan sisaisiin prosesseihin. Opinnaytetyon tarkoitus ei
ole tuottaa kehitysehdotuksia tai -suunnitelmia niiden ratkaisemiseksi. Olen-
naista palvelupolun mallintamisessa on se, etta saadaan kattava kuvaus sen
nykytilasta. Nykytilan tunnistaminen mahdollistaa uuden digimarkkinoinnin pal-

velun muotoilun osaksi asiakkaan palvelupolkua.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen lIahestymistapa on toimintatutkimus, jonka
ominaispiirteisiin kuuluu kehittaminen sykleissa. Tydssa toimintatutkimus raja-
taan kahteen sykliin. Kaytanndssa rajaus tarkoittaa sita, ettd muotoiltua digi-
markkinoinnin palvelua testataan kahdelle testiasiakkaalle. Ensimmaisen tes-

tauksen jalkeen testikampanjan tuloksia havainnoidaan ja reflektoidaan poh-
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tien palveluun sopivia kehitysideoita. Seuraavassa testauksessa toimintatutki-
muksen periaatteiden mukaisesti testaus toteutetaan edellisesta testausker-

rasta parannellulla versiolla. Viimeisen testauksen jalkeen tuloksia havainnoi-
daan ja analysoidaan kehitysideoiden nakokulmasta, jotka toimitetaan toimek-

siantajalle. Toimintatutkimus rajataan kahteen sykliin aikataulusyista.

Tassa opinnaytetyossa tapahtumien markkinointi tarkoittaa toimenpiteita, jotka
tahtaavat tapahtuman Ioydettavyyteen, nakyvyyteen ja tapahtuman potentiaa-
lisen yleison tavoittamiseen. Tapahtumien markkinoinnin toimenpiteita voivat
olla esimerkiksi mainos lehdessa tai sosiaalisessa mediassa. (Tapahtumateol-
lisuus ry. 2020, 6.)

Tassa opinnaytetyossa ei kasitella tapahtumamarkkinointia, vaikka se kuulos-
taa termina hyvin laheiselta tapahtumien markkinoinnin kanssa. Tapahtuma-
markkinointi tarkoittaa konkreettista markkinoinnin ja tapahtuman yhdista-
mista, kuten esimerkiksi yrityksen tuotelanseeraustilaisuuksia tai messutapah-
tumaa. Markkinointi on tavoitteellista ja strategista toimintaa, joka tahtaa orga-
nisaation haluaman viestin valittamiseen. Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa
strategisesti suunniteltuja ja pitkajanteisia toimenpiteita, joissa organisaatio
hyddyntaa tapahtumia kohtaamisiin sidos- ja kohderyhmiensa kanssa. Koh-
taamisten ymparisto ja tilanne ovat ennalta suunniteltuja. Tapahtumamarkki-
noinniksi katsotaan kuuluvan kaikki tilaisuudet, joissa yritys markkinoi tai edis-

taa tuote- tai palvelumyyntiaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.)

2.3 Kehittamistehtava

Taman opinnaytetyon kehittamistehtavana on muotoilla digimarkkinoinnin pal-
velu osaksi Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenteripalvelua. Aikajanalla kuvattuna

(kuva 1) kehittamistyd kulkee Iahtotilanteesta kohti tavoitetilannetta.
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Kuva 1. Kehittdmistydn aikajana

Kehittamistyo saa alkunsa tapahtumakalenterin Iahtotilanteen kuvaamisesta ja
ymmartamisesta. Olennaisena osana lahtotilanteessa on nykyisen palvelupo-
lun mallintaminen. Mallintamisessa hyddynnetaan Customer journey map- ja
Service blueprint -kanvaaseja, jotka antavat kokonaiskuvan asiakkaan palve-
lupolusta. Stickdorn ym. (2018, 43) kuvaavat, ettéa Joyrney map -kanvaasit
auttavat ymmartamaan ja 1oytamaan mahdolliset "aukot” asiakkaan kokemuk-
sessa ja loytamaan ratkaisut niihin. Service blueprint -kanvaasi auttaa kuvaa-
maan asiakkaan kokeman palvelupolun lisaksi palvelun taustalla tapahtuvia
prosesseja. Palvelupolun kokonaisuuden mallintaminen antaa kuvauksen
siitd, kuinka asiakkaat talla hetkella kulkevat kohti ostopaatosta ja millaisia

kohtaamispisteita matkan varrelle sisaltyy.

Palvelupolun mallintamisen tausta-aineistona ei hydodynneta esimerkiksi ta-
pahtumakalenterin asiakkaille toteutettua kyselytutkimusta tai muuta vastaa-
vaa aineistoa. Mallintamiseen riittdva ymmarrys ja nakemys asiakkaan polusta
IOytyy tyon toimeksiantajalta. Lisaksi toimeksiantaja on kerannyt tapahtumaka-
lenteriin liittyvaa suullista ja kirjallista asiakaspalautetta, joka otetaan huomi-

oon palvelupolun mallintamisessa.

Empiirisen tutkimuksen osuudessa toteutetaan haastatteluja erilaisia tapahtu-
mia jarjestaville ja tuottaville yrityksille, jotka ovat toimeksiantajan potentiaali-
sia ja nyKyisia asiakkaita. Haastatteluiden tarkoitus on selvittaa, kuinka yrityk-

set hyodyntavat ja miten he haluaisivat toteuttaa digimarkkinointia osana ta-
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pahtumien markkinointia. Tavoitteena on saada selville, millainen on haasta-
teltavien mielesta vaikuttavan tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetila. Haas-
tatteluiden tulokset luovat ideoita ja pohjaa digimarkkinoinnin palvelun muotoi-

lulle.

Empiirisen tutkimuksen keraamisen jalkeen opinnaytetydssa analysoidaan
haastatteluiden aineisto. Sen jalkeen toteutetaan varsinainen digimarkkinoin-
nin palvelun ideointi ja muotoilu. Palvelun tuotteistamisen vaihe tehdaan yh-
teisty0ssa toimeksiantajan kanssa, silla tyon tavoitteena on muotoilla juuri hei-
dan tarpeisiinsa sopiva palvelukokonaisuus. Toimeksiantajan edustajista on

mukana yrittaja ja osakkaan roolissa toimiva viestinnan asiantuntija.

Taman jalkeen palvelua testataan kaytanndssa kahdelle asiakkaalle. Ensim-
maisen testauksen jalkeen saavutettuja tuloksia havainnoidaan ja reflektoi-
daan. Lisaksi asiakkaalta kysytaan palautetta ja kehitysideoita digimarkkinoin-
nin palveluun liittyen. Kehitysideoiden ja tulosten pohjalta muotoillaan digi-
markkinoinnin palvelusta paranneltu versio, jonka testaus toteutetaan toiselle
asiakkaalle. Testaamisen jalkeen tuloksia analysoidaan ja havainnoidaan poh-

tien niihin sopivia kehitysideoita.

Tassa opinnaytetydssa asiakasta osallistetaan vuorovaikutteisesti kysymalla
hanen mielipidettaan ja kehitysideoitaan palvelusta sen kehittdmisen seka
muotoiluprosessin aikana. Lisaksi empiirisen aineiston keradminen haastatte-
luin toimii osallistamisen keinona. Haastattelut toteutetaan toimeksiantajan ny-
kyisille ja potentiaalisille asiakkaille, joten myos he paasevat vaikuttamaan tu-

levaan palveluun.

Leemann ja Hamalainen (2016, 2—-3) maarittelevat asiakkaan osallistamisen
syvyyden neljaan tasoon. Alhaisimmalla osallistamisen tasolla kerataan pel-
kastaan asiakaspalautetta. Asiakkaasta hankitaan talloin tietoa palautteen
muodossa, jota hyddynnetaan osana kehittamistydta. Seuraavassa osallista-
misen tasossa asiakas on osallisena ja asiakkaan roolissa palvelussa. Han
paasee vaikuttamaan esimerkiksi palvelun kehitysprosessiin hyvin kevyesti.
Kolmannessa osallistamisen tasossa asiakas on vaikuttaja ja kehittaa yrityk-

sen laatua. Hanen kanssaan voidaan esimerkiksi tuottaa ideoita ja ajatuksia.
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Lisaksi hanen kokemuksiaan kysytaan muun muassa haastatteluin, asiakas-
paneelein ja erilaisin kyselyin. Vaikuttavimmillaan ja parhaimmillaan osallista-
minen tapahtuu niin, etta kehittamistydssa asiakas toimii johtaa palvelun kehit-

tamistyota ja maarittelee palvelun raamit.

Tassa opinnaytetydssa osallistamisen syvyys tapahtuu tasolla, jossa asiakas
toimii vaikuttajana ja kehittaa yrityksen laatua. Tason syvyys on opinnaytetyo-
hon sopiva, silla opinnaytetyoprosessin alussa se tarjoaa kattavan nakokul-
man nyKkyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ajatuksista seka toiveista siita,
millaista on ihanteellinen tapahtumien digimarkkinointi. Heidan nakemyk-
siensa pohjalta muotoillaan palvelu, jota testataan testikampanjoiden muo-
dossa kahdelle testiasiakkaalle. Molempien testauskertojen jalkeen asiakkailta
saadaan vuorovaikutteisesti kerattyja kehitysideoita ja palautetta, jotka vaikut-

tavat palvelun asiakaslahtoiseen kehittamiseen jatkossa.

Tavoitetilanteessa tyon toimeksiantajalla on osana tapahtumakalenteria val-
mis digimarkkinoinnin palvelu. Digimarkkinoinnin palvelu on myytavissa toi-
meksiantajan asiakkaille. Lisaksi kehitysideat jaavat toimeksiantajan kayttoon

palvelun jatkokehittamista ajatellen.

2.4 Tutkimusmenetelma
2.41 Toimintatutkimus

Opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on toimintatutkimus. Toiminta-
tutkimus on nimensa mukaisesti yhdistelma toimintaa kaytanndssa ja tutki-
musta. Se on oivallinen tapa lisata organisaation itseymmarrysta, kehittaa
konkreettisia muutosvoimia ja vieda niita kaytantoon. Toimintatutkimuksen
konkreettisena tavoitteena on jokin organisaation toimintatavan muutos.
(Puusa ym. 2020, 6.) Toimintatutkimusta ohjaa tiedonhalu siita, kuinka asioita
voitaisiin tehda paremmin ja kuinka asioiden tulisi olla. Se herattaa tutkijan
pohtimaan uutta, tarkkailemaan prosessia, reflektoimaan ja oivaltamaan uusia
ratkaisuita. Samalla toimintatutkimuksen kehitettavan ja tutkimuksen kohteena

olevan asian teoreettinen ymmarrys lisaantyy. (Valli & Aarnos 2018, 2.)
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Toimintatutkimuksessa on tarkeaa muistaa kehittamistyon ja tutkimuksen vali-
nen tasapaino. Toimintatutkimuksen kehittamistyo tukee organisaation kaytan-
non tarvetta, ja on siksi helposti puoleensavetava. Kehittamistyon edetessa
vaarana on, etta tutkimuksellinen osuus tyosta jaa vahemmalle huomioarvolle.
Toimintatutkimuksessa olennaisena ja tarkeana osana on tieteellinen ele-
mentti, eli tutkimusaineiston keraaminen tieteellisia tapoja hyddyntaen. Toi-
saalta on tarkeaa muistaa, etta myos pelkkaan teoriaan pohjautuva toiminta-

tutkimus voi epaonnistua muutoksen toteuttamisessa. (Puusa ym. 2020, 6.)

Toimintatutkimus voidaan kuvata spiraalimuodossa (kuva 2). Spiraali kuvaa
sita, miten toimintatutkimuksessa yhdistyy suunnitelma, havainnointi ja reflek-
tointi. Ensimmaisen spiraalin "kierroksen” jalkeen sama toistuu uudelleen, jol-
loin kokonaisuutta reflektoidaan ja parannellaan entisestaan. (Valli & Aarnos
2018, 2.)

Toiminnan kehittédminen

Toiminta

Havainnointi

Parannettu
Reflektointi suunnitelma

Havainnointi

Toiminta

Reflektointi —

Suunnitelma

Kuva 2. Toimintatutkimuksen spiraali (Valli & Aarnos 2018, 2)

Spiraalien kierrosten maara riippuu toteutettavasta toimintatutkimuksesta. Ke-
hittamistyon kannalta olennaista kuitenkin on, etta niita on enemman kuin yksi.
Spiraalin kierroksia voidaan kutsua myds kehittamistydn sykleiksi tai aalloiksi.

(Valli & Aarnos 2018, 2.)

Spiraalimallissa esiintyva reflektointi on tarkea osa toimintatutkimusta. Tutkijan

nakokulmasta tarkein tavoite on pyrkia reflektiiviseen ajatteluun, jotta sen
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kautta voidaan saavuttaa toiminnan kehittaminen ja organisaatiolle uuden
muutoksen vieminen kaytantoon. (Puusa ym. 2020, 6.) Reflektion avulla toi-
mintatutkimuksessa pyritaan saavuttamaan ajattelutapa, joka on kaukana esi-
merkiksi jo olemassa olevista ja juurtuneista toiminta- ja ajattelumalleista. Ref-
lektio auttaa ymmartamaan kehitettavaa asiaa uudesta nakokulmasta ja sen

onnistuneisuus on toimintatutkimuksen perusta. (Valli & Aarnos 2018, 2.)

Toimintatutkimuksessa tutkijan rooli on hieman erilainen esimerkiksi perintei-
sempaan tutkimukseen verrattuna. Tutkija on mukana viemassa konkreettisia
muutosvoimia kaytantdon yhdessa organisaation kanssa. Samanaikaisesti
han tutkii niita toimintatapoja, joita organisaation jasenet ovat jo omaksuneet.
(Puusa ym. 2020, 6.) Tutkija ei pyri vain tarkastelemaan kehittamistyon koh-
teena olevaa asiaa "sellaisena kuin se on”, vaan laittaa liikkeelle aloitteita, joi-
den myo6ta han vaikuttaa osana organisaatiota. Toimintatutkimus on muutok-
seen tahtaavaa, joten tata "valiintuloa” kutsutaan muutosinterventioksi. (Valli &
Aarnos 2018, 2.)

Tutkijan tulee ansaita organisaation luottamus, jotta hanet paastetaan tutkijan
roolissa hyvin lahelle organisaation todellista arkea. Toimintatutkimuksessa
tutkijan tulee paasta tutkimaan, toteuttamaan ja edistamaan muutosta. Toimin-
tatutkimuksen raportoinnin vaiheessa vuorovaikutus on tarkeassa roolissa,
silla tutkimuksen kohteena oleva organisaatio otetaan mukaan aineiston ana-

lysointiin ja johtopaatosten tuottamiseen. (Puusa ym. 2020, 6.)

2.4.2 Haastattelut

Teemahaastattelu

Haastattelu on laadullinen tutkimusmenetelma, joka tarkoittaa ihmisten koke-
musten keraamista puheen muodossa. Haastattelumenetelmia on useampia,
ja jokaisella niista on oma tavoite seka tarkoitus osana jarjestelmallista tiedon-
keruuta. Tassa opinnaytetydssa empiirista aineistoa kerataan toteuttamalla
teemahaastatteluita, eli puolistrukturoituja haastatteluita. Teemahaastattelu on
yksi yleisimmin kaytetyista haastattelumenetelmista, jossa haastateltava vas-
taa tutkijan ennalta maarittelemiin kysymyksiin. Kysymyksen pohjautuvat esi-

merkiksi tutkimusongelmaan, jossa siitd on huomioitu olennaisimmat teemat ja
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aihepiirit. Teemahaastattelun ominaispiirteena on, etta haastattelun kulussa ei
noudateta tarkkaa ja ennalta maariteltya kysymysjarjestysta, vaan vastaukset

kasitellaan vastaajan kannalta luontevassa jarjestyksessa. (Vilkka 2021, 5.)

Teemahaastattelussa pyritaan I0ytamaan tutkittaville asioille merkityksellisia
vastauksia tutkittavan aiheen mukaisesti. Teemahaastattelun ehdoton etu on
se, etta haastattelijalla on mahdollisuus kysya tarkentavia kysymyksia haasta-
teltavan kertomiin nakemyksiin, eli vastauksiin ja kokemuksiin pohjautuen.
Tama tarkoittaa sita, ettd kasiteltdvassa aiheessa voidaan saavuttaa haasta-
teltavalta hyvin kattava nakokulma. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.1.) Hyvarisen
ym. (2017, 3) mukaan on tarkeaa, etta esitetyt lisakysymykset eivat ohjaa
haastateltavan vastauksia. Teemahaastattelut eivat ole kaavamaisesti saman-
laisia eri haastateltavien kesken, silla niissa annetaan tilaa vuorovaikutukselle
ja haastateltavien henkildiden nakemysten tarkemmalle tarkastelulle. Tarkeaa
on, etta haastatteluiden valilla sailyy yhtenevainen tavoite ja niin sanottu "pu-

nainen lanka”. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.1.)

Aineiston koko ja laatu

Aineiston koon, eli laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien ihmisten maa-
ran, osalta on huomioitavaa, etta laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastol-
lisesti yleistamaan asioita. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata ilmi6ita
tai tapahtumia, jotta tutkija saavuttaa niiden ymmartamisen ja merkityksen.
Yleinen ohjenuora on, etta ratkaisevassa roolissa ei ole aineiston koko, vaan
haastatteluiden tarjoamien tulkintojen kestavyys ja syvyys. Olennaista laadulli-
sessa haastattelututkimuksessa on, ettd haastateltavat henkilot tietavat ja tun-
tevat tutkittavan ilmion mieluusti mahdollisimman laajasti. Lisaksi heille on ker-
tynyt tutkittavasta aiheesta kokemusta, jota he voivat jakaa esimerkiksi haas-
tattelun muodossa. Haastateltavat henkilot muodostavat laadullisen tutkimuk-
sen naytteen laadun, joten tutkijan toteuttaman haastateltavien valinnan ei tule
olla sattumanvaraista vaan harkittua ja tutkimukseen sopivaa. Varsinaisessa
tutkimusraportissa avataan, kuinka haastateltavien valinta on toteutettu ja mi-
ten heidan valintansa tayttaa tutkimukseen sopivuuden kriteerit. Yksi tapa
saavuttaa riittava tutkimusaineiston maara on saturaatio. Saturaatio tarkoittaa

aineiston kyllaantymista, jossa esimerkiksi haastatteluiden vastaukset eivat
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tuo enaa tutkijalle uutta tietoa, vaan vastaukset alkavat toistaa itsedan. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 3.4.0-3.4.1.)

Ennen varsinaista haastattelua tutkijan on tarkeaa huomioida varsinaisen
haastattelun kerdamisen tapa ja aineiston hallinnointi. Aineiston tulee palvella
varsinaista tutkimusta, eli tutkijan tiedonintresseja. Haastatteluaineiston hallin-
nan osalta on tarkeda muistaa haastateltavien informointi ja heidan suostu-
muksensa varsinaiseen tutkimukseen. Lisaksi tulee ottaa huomioon tunniste-
tietojen kasittely, johon liittyy vahvasti tietosuojalainsaadanto ja eettiset peri-
aatteet. (Hyvarinen ym. 2017, 20.) Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2021)
on laatinut yhteistyossa suomalaisen tiedeyhteison kanssa ohjeistukset hy-
vasta tieteellisesta kaytanndsta. Ohjeiden mukaan tutkimuksessa noudatetaan
rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustyossa, tulosten tallen-

tamisessa ja esittamisessa seka tutkimusten ja niiden tulosten arvioinnissa.

Tietosuoja

Tietosuojaan liittyvat kysymykset ja tietosuojasaannodkset ovat tarkea osa tie-
teellista tutkimusta, eli myds kvalitatiivisin menetelmin toteutettua teemahaas-
tattelua. Tietosuojaan liittyy paljon vastuita, jotka tutkijan on syyta tunnistaa.
Tutkija on rekisterinpitaja, joten han vastaa henkilotietojen kasittelyn lainmu-
kaisuudesta. Henkilotietojen kayttdtarkoitus, keraamisen tarpeellisuus ja
maara on maariteltava selkeasti jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Olen-
naista on tunnistaa erilaiset henkilotietojen kasittelyperusteet ja paivittaa esi-
merkiksi haastattelututkimuksen suostumuslomakkeet tietosuoja-asetusten
mukaisiksi. Lisaksi kasittelyperusteeseen pohjautuen tutkijan on syyta tarkis-
taa, millaisia oikeuksia rekisteroidylla henkilolla on ja kuinka oikeudet voidaan

toteuttaa. (Leivonen 2018.)

Haastateltavalta henkilolta tulee olla teemahaastatteluun suostumus ja haas-
tattelun tulee perustua vapaaehtoisuuteen. Lisaksi ennen haastattelua haasta-
teltavalle henkilOlle tulee toimittaa tieto tutkijan yhteystiedoista, tutkimuksen
aihe ja tavoite. Olennaisessa osassa on myds tuoda haastateltavalle henki-
I6lle esiin haastattelun luotettavuus, sen jatkokayttd ja arkistoiminen. (Hyvari-
nen ym. 2017, 20.)
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Teemahaastattelun prosessi

Teemahaastattelu on vuorovaikutteinen prosessi, jossa vuorovaikutuksessa
ovat haastateltava henkil0 ja haastattelija, joka voi olla myds tutkijan roolissa
toimiva henkild. Prosessin aikana haastattelija on tarkeassa asemassa, silla
hanen tulee hallita kdynnissa olevaa vuorovaikutteista tilannetta. Vuorovaiku-
tus saattaa sisaltaa hairidtekijoita, jotka voivat vaikuttaa siihen, etta haastatel-
tava henkilo saattaa esimerkiksi kokea hapeaa tai ei muuten halua tuoda esiin
omaa nakemystaan asian arkaluonteisuuden vuoksi. Esimerkkeja tallaisista ti-
lanteista ovat haastattelut, joihin liittyy aihepiirina paihteiden kaytto tai ihmis-
ten ulkonakoon- tai muotoon liittyvat asiat. Haastatteluiden standardoinnin na-
kokulmasta on tarkeaa, etta haastattelija toimii tilanteessa ja suhtautuu kasi-

teltaviin asioihin neutraalisti. (Hyvarinen ym. 2017, 3.)

Varsinaisen teemahaastattelun alkaessa haastattelija kertoo ja kuvaa haasta-
teltavalle, kuinka haastattelu etenee. Lisaksi haastattelija on tuonut ennalta
haastateltavan tietoon, etta haastattelu nauhoitetaan ja haastateltava on anta-
nut silhen suostumuksensa. Haastattelija on ennalta maaritellyt haastatteluky-
symykset ja niiden loogisesti etenevan rakenteen. Haastattelukysymyksien
osalta tutkijan tulee pohtia kokonaisuutta laajasti ja luoda kysymyksia, jotka
vastaavat kattavasti haluttuun aiheeseen. (Hyvarinen ym. 2017, 3.) Vilkka
(2021, 3) toteaa, ettad teemahaastattelussa tulee valttaa kysymyksia, joihin
haastateltava voi vastata "kylla” tai "ei”. Niiden sijaan haastateltavaa voi pyy-
taa esimerkiksi kuvailemaan ja kertomaan halutuista aihepiireista. Teema-
haastattelu tulee toteuttaa haastateltaville sopivana aikana ja heille ominai-
sessa paikassa kasvokkain tai teknologiavalitteisesti, esimerkiksi tietokoneen
valityksella. Ennen varsinaista teemahaastattelua voidaan jarjestaa myos koe-
haastattelu, jossa mitataan sita, etta vastaavatko haastattelukysymykset halut-
tuun aihepiiriin. (Hyvarinen ym. 2017, 3.)

Haastatteluiden jalkeen niista saatu aineisto analysoidaan. Analyysin toteutta-
miseen on useita erilaisia tapoja. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 4.1) tuovat esiin
Jyvaskylan yliopiston filosofian laitoksen tutkija Timo Laineen luoman rungon
laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnin tyokaluksi. Analysoinnin koko-
naisuus saa alkunsa tutkijan paatdksesta liittyen siihen, mika aineistossa eri-

tyisesti herattaa kiinnostuksen. Paatoksen tulee olla vahva ja pysya samana.
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Sen jalkeen aineisto muutetaan nauhoituksista tekstimuotoon, eli litteroidaan.
Litteroinnin tarkoitus on jasentaa aineiston kasittelya ja lisata tutkijan ymmar-
rysta tutkimusaineistosta. Olennaista on, etta haastattelu muutetaan teksti-
muotoon taysin sen alkuperaisessa muodossa, eli haastateltavien puhetta ja
kertomuksia ei saa muokata tai muuttaa. (Vilkka 2021, 5.) Haastattelija on
saattanut tehda haastatteluista myos omia muistiinpanojaan, jotka toimivat li-
satietona litteroidulle tekstille. Sen jalkeen litteroidusta tekstista merkataan tut-
kijan mielesta tarkeiksi nousevat kohdat. Seuraavaksi kaikki muu tieto jaa pois
tutkimuksesta ja edellisen vaiheen merkatut asiat koostetaan yhteen. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 4.1.)

Sen jalkeen aineisto luokitellaan, tyypitelldaan ja teemoitetaan tutkimuksen tar-
peen mukaisesti. Luokittelu tarkoittaa esimerkiksi haastattelussa esiin nous-
seiden aiheiden taulukoimista, jolloin niiden maara lasketaan yhteen. Tyypit-
tely tarkoittaa aineiston aihepiirien ryhmittamista tietyiksi tyypeiksi. Esimerkiksi
haastattelun aihepiireista ja esiin nousseista nakemyksista etsitaan tiettyja yh-
teisia ominaisuuksia, joista voidaan muodostaa eraanlainen aineiston yleistys,
eli tyyppiesimerkki. Aineiston teemoitus tarkoittaa sen ryhmittelya erilaisiin ai-
hepiireihin, jolloin voidaan tehda helppoa vertailua vastaajien kesken. Ennen
teemoitusta voidaan tehda haastateltavien henkildiden jako esimerkiksi ian tai
asuinpaikkakunnan mukaan, jotta voidaan vertailla eri vastaajien nakemyksia
esimerkiksi eri paikkakunnilla. Lopuksi kokonaisuudesta kirjoitetaan yhteen-

veto ja johtopaatokset. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.1.)

Aineiston analysoinnissa on tarkeaa muistaa, etta tutkija kasittelee siina sa-
noja ja niiden merkityksia. Sanojen analysoinnissa on aina vaarinymmartami-
sen riski, silla sanoja on mahdollisuus kasitellda monesta nakdkulmasta ja ym-
martaa monilla eri tavoilla. Varsinaisen teemahaastattelun aikana haastatteli-
jan on aina mahdollista tarkistaa, etta ymmarsikd han haastateltavan kerto-
man asian oikein. (Vilkka 2020, 4.)

Lisaksi aineiston analysoinnin vaiheessa tutkijan on tarkeaa huomioida haas-
tateltavien henkildiden anonymisointi. Keskeisimpia menetelmia anonymisoin-
tiin ovat muuttaminen, poistaminen tai kategorisointi. Muuttaminen tarkoittaa
esimerkiksi haastateltavan tunnistetiedon, kuten nimen muuttamista toiseksi.

Poistaminen tarkoittaa tutkittavan henkilon tunnistetiedon, kuten yhteystietojen
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tai asuinpaikkakunnan havittamista. Kategorioinnilla tarkoitetaan tunnistetieto-
jen kategorisointia ylemmalle tasolle. Esimerkiksi asuinpaikkana Kuopion si-
jaan voidaan kertoa haastateltavan henkilén asuvan Pohjois-Savossa. (Hyva-
rinen ym. 2017, 20.)

2.4.3 Testaaminen ja mittaaminen

Testaaminen

Tassa opinnaytetydssa hyodynnetaan myos palvelumuotoilun menetelmia,
joita kasitellaan tulevissa teorialuvuissa. Palvelun testaaminen on tarkea osa
uuden palvelun palvelumuotoilun prosessia, jotta sen varsinaisessa kayttoon-
ottovaiheessa palvelu on varmasti toimiva ja tuo asiakkaille aitoa arvoa. Pal-
velu kannattaa vieda jo ideointivaiheessa asiakkaiden testattavaksi, jotta siita
saadaan arvokasta palautetta. Palvelun kehittdjan ja muotoilijan kannattaa
suhtautua saatuun palautteeseen kehittdmismyonteisesti, silla erityisesti mah-
dollinen palvelusta saatu kritiikki paljastaa palvelun todelliset kehityskohdat.
(Hiltunen 2017, 20.)

Taman opinnaytetyon digimarkkinoinnin palvelun testaamisen kohdeyleisona
ovat Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenterin loppukayttajat, eli potentiaaliset tapah-
tumissa vierailevat henkil6t. Opinnaytetyon kehittamistyd tehdaan B2B-nako-
kulmasta, eli asiakkaat ostavat palvelun tavoittaakseen loppukayttajan parem-
min. Varsinainen palaute digimarkkinoinnin palvelusta kerataan asiakkailta.
Asiakkailta saadun palautteen pohjalta pystytddn muun muassa kehittamaan
sita, kuinka he kokivat palveluprosessin, palvelun vaikuttavuuden osana ta-

pahtumien markkinointia seka kuinka he kehittaisivat palvelua.

Testaamisen rinnalla voidaan puhua kokeilemalla kehittamisesta. Kokeile-
malla kehittdaminen tarkoittaa sita, etta kehitysprojektissa tai innovaation muo-
toilussa tunnistetaan, etta projekti ja sen lopputulema ovat viela epavarmuu-
den peitossa. Tulevasta kokeilusta ei pystyta laatimaan tarkkaa testaamisen
suunnitelmaa, silla saatavilla ei ole viela tarkkaa tietoa siita, mita ja millaisin
keinoin testataan. Kokeilun ytimessa ovat tassa tilanteessa muun muassa asi-
akkaiden tunnistaminen, asiakkaan tarpeiden seka haasteiden tunnistaminen

ja ratkaiseminen. (Hassi ym. 2015, 24-25.)
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Kenett ym. (2018, 26—-27) tuovat esiin testaamisen menetelman, jota hyodyn-
netaan esimerkiksi erilaisten sovellusten testaamisessa. Testaaminen saa al-
kunsa testaamisen suunnittelusta, eli sen kuvaamisesta, mita tuleva testi tulee
pitamaan sisallaan. Siina kerrotaan muassa testin aikataulu, aihe, odotukset ja
testattavat asiat. Suunnitelma noudattaa samaa linjaa kokeilemalla kehittami-
sen kanssa, mutta edella lueteltujen asioiden lisaksi testaamisen suunnittelun
vaiheeseen voidaan asettaa hypoteeseja, eli ikaan kuin odotuksia siita, mita
lopputuloksia testilla saadaan aikaiseksi. Lisaksi kokeilulle voidaan asettaa

esimerkiksi tavoite siita, mita silla halutaan oppia. (Hassi ym. 2015, 79.)

Sen jalkeen testi muotoillaan, eli valmistellaan suunnitelman mukaisesti kay-
tannon testaamista ajatellen (Kenett ym. 2018, 27). Kokeilulle maaritetaan
vastuuhenkilot ja heidan tehtavansa, tarvittavat materiaalit seka mahdolliset
erityiset metodit (Hassi ym. 2015, 79). Seuraavassa, eli kaytannon testaami-
sen vaiheessa suunnitelma laitetaan kaytantoon. Kaytannon vaiheen aikana
tuloksia voidaan jo seurata ja analysoida, kirjaten niita ylos. Kaytannon testaa-
misen jalkeen sen tulokset raportoidaan ja analysoidaan. (Kenett ym. 2018,
27.) Hassin ym. (2015, 79) mukaan analysoinnin vaiheessa on tarkeaa reflek-

toida my0s sita, saavutettiinko kokeilussa sille asetettu tavoite.

Testaamisen vaiheessa tarkeassa roolissa on asiakkailta saadut palautteet ja
tassa opinnaytety0ssa asiakkaita osallistetaan vuorovaikutteisesti kysymalla
heilta palautetta seka kehitysideoita palveluun liittyen. Palautteen perusteella
taytetaan Lewrickin ym. (2020, 223-224) teoksessa esitelty palauteruudukko
(eng. Feedback capture grid) (kuva 3). Palauteruudukko mahdollistaa sen,
etta toteutetun prototyypin testauksen tulokset ovat dokumentoituna yksinker-
taisessa muodossa. Palauteruudukon avulla dokumentoitu palaute antaa viit-
teita siita, vastaako palvelu todella asiakkaan tarpeisiin ja onko idea oikea la-

hestymistapa varsinaisen ongelman ratkaisemiseksi.
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Mina pidin... Mina toivein...

Kirjaa asiar, jotka olivat positiivisia ja tarkeita. Pohdi kriittisesti, mitks asiat jéivat uupumaan?
Kysymykset ldeat

Jaiko jokin kohta ep&selvaksi ja herdr kysymyksia? Kuinka asiat voisi tehda paremmin?

Kuva 3. Feedback capture grid, eli palauteruudukko (Lewrick ym. 2020, 223-224)

Ruudukko pitaa sisallaan asiat, jotka testauksen kohteena ollut asiakas koki
arvokkaina ja tarkeina. Niiden lisaksi kirjataan ylos asiakkaan kriittinen nake-
mys siitd, mitka asiat palvelussa jaivat uupumaan tai vahemmalle painoar-
volle. Ruudukon alalaitaan kirjataan ylos asiakkaalle palvelun kayttamisen ai-
kana heranneet mahdolliset kysymykset ja kehitysideat. Ruutujen tayttamisen
aikana on tarkeaa kysya asiakkaalta: "Miksi?”, jotta voidaan saavuttaa viela
tarkempi ymmarrys hanen kokemuksestaan ja ajatuksistaan palvelun kaytto-
kokemukseen liittyen. (Lewrick ym. 2020, 223-224.)

Mittaaminen

Olennaista palvelun toimivuudessa ja testaamisen vaiheessa on mittaaminen.
Mittaaminen todentaa palvelun vaikutukset ja sen, onko se oikeasti kayttami-
sen arvoinen. Lisaksi mittarit toimivat palvelun markkinoinnin tukena, silla po-
tentiaalisille asiakkaille voidaan saavutetun datan avulla todentaa sen toimi-
vuus. Seurattavat mittarit tulee valita palvelun kayttétarkoituksen ja sen oletet-
tujen vaikutusten mukaisesti. Esimerkiksi palvelun loppukayttajan nakokul-
masta mittarit voivat olla asiakastyytyvaisyys ja palvelun kustannukset. Lisaksi
muita yleisia mittareita ovat esimerkiksi prosessien tehokkuus ja laatu. (Hiltu-
nen 2017, 21.)



22

Testaamisen mittariston pohjana hydédynnetaan usein saatavilla olevaa dataa.
Data tarkoittaa tiedon palasia, joiden merkitys rakentuu tiedon hyodyntamisen
ymparille. Dataa syntyy liiketoiminnassa ja sita ymparoivassa maailmassa jat-
kuvasti, silla esimerkiksi tekoaly ja erilaiset mobiililaitteet tuottavat sita tasai-
sesti. Parhaimmillaan datasta saadaan data-analytiikan avulla irti arvokasta
tietoa, jota voidaan hyodyntaa esimerkiksi liiketoiminnan kehittamiseen ja ilmi-
Oiden seka asioiden ymmartamiseen. Data saattaa tulla tulkituksi myos vir-
heellisesti, jolloin se muuttuu jopa harhaanjohtavaksi tiedoksi. (Vare 2019, 11—
14.) Datan avulla on mahdollista ennustaa myds tulevaisuuden trendeja ja il-
midita (Sedkaoui 2018, 54).

Tulevan digimarkkinoinnin palvelun osalta tullaan seuraamaan numeerista da-
taa, jota on mahdollista tulkita markkinoinnin kampanja-alustoilla. Komulaisen
(2018, 356) mukaan relevantteja digimarkkinoinnin mittareita ovat esimerkiksi
katselukerrat, klikkaukset, lataukset, sivuston vierailut ja sivuston keskimaarai-
nen vierailuaika, liidien maara, konversioprosentti ja taytettyjen liidilomakkei-
den maara. Komulaisen (2018, 356) kuvaamat mittarit ovat sovellettavissa ta-
pahtumien digimarkkinointiin. Niista tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan kat-
selukertojen, klikkausten, latausten, sivuston vierailujen ja sivuston keskimaa-

raisen vierailuajan maaraa.

Liidien maaran ja konversioprosentin osalta datan analysointi on haasteellista.
Tapahtumien digimarkkinoinnissa olennainen konversio on se, ettd mainoksen
nahnyt henkild lopulta vierailee tapahtumassa, mika on haasteellista todentaa.
Mikali markkinointikampanjakokonaisuudessa testiasiakkaan markkinoitava
tapahtuma edellyttaa lipun ostoa, on se mahdollista maarittaa digimarkkinoin-

nin konversiopisteeksi.

2.5 Opinnaytetyoprosessi

OpinnaytetyOprosessin suunnittelu- ja valmisteluvaihetta toteutettiin elo- ja
syyskuun aikana. Suunnitteluvaihe piti sisallaan tyon aiheen ideoinnin ja tas-
mentamisen yhdessa toimeksiantajan ja opinnaytetydn ohjaajan kanssa. Li-
saksi opinnaytetydsta kirjoitettiin toimeksiantosopimus. Sen jalkeen tyo esite-

taan seminaarissa lokakuun aikana.



23

Lokakuussa opinnaytetyosta kirjoitettiin raportin alkuosa, jonka jalkeen tyostet-
tiin opinnaytetyon aihetta tukevat teorialuvut. Lisaksi lokakuussa tyohon toteu-
tettiin empiirisen tutkimuksen osuuden valmistelu, eli haastattelukysymykset ja
haastateltavien henkildiden I6ytaminen ja heidan kanssaan yhteisen ajan va-
raaminen haastatteluhetkelle loka-marraskuun ajalle. Marraskuun aikana to-
teutettiin varsinainen empiirinen tutkimus, eli kvalitatiivinen haastattelututki-

mus, johon raportoitiin ja analysoitiin tutkimuksen tulokset (taulukko 1).

Taulukko 1. Kehittdmistyon tydvaiheiden aikataulu

Tyovaihe Aikataulu 2022-2023
Suunnitelma ja suunnittelutyd valmis Elo-syyskuu
Toimeksiantosopimuksen laatiminen Syyskuu
Suunnitelman esittely seminaarissa Lokakuu
Raportin alkuosa ja teorialuvut kirjoit- Syys-lokakuu
tettu
Kielenhuolto antaa kommentit Syys-lokakuu
Empiirisen aineiston hankinta ja ana- Loka-marraskuu
lyysi valmis
Empiirisen tutkimuksen tulokset rapor- Marraskuu-Joulukuu
toitu
Johtopaatdkset ja tyon lopputuotos val- | Huhtikuu
mis ja raportoitu
Koko raportti valmis viimeiselle tarkis- Toukokuu
tuskierrokselle
Esittely seminaarissa Toukokuu

Joulukuun aikana tulosten pohjalta muotoiltiin varsinainen digimarkkinoinnin
palvelu osaksi tapahtumakalenteria. Alkuvuodelle 2023 varattiin aikaa tapah-
tumien digimarkkinoinnin palvelun testaamiselle, testiasiakkaiden lIoytamiselle
ja saatujen tuloksien analysoinnille. Toukokuussa koko raportti valmisteltiin vii-

meiselle tarkistuskierrokselle ja esitettiin seminaarissa. (taulukko 1).

3 PALVELUMUOTOILU
3.1 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilu on erityinen tapa lahestya palveluiden kehittamista ja se pitaa
sisallaan useita erilaisia tyokaluja ja menetelmia muun muassa yhteiskunnan,
organisaatioiden, ihmisten, ideoiden ja konseptien jasentelyyn, havainnointiin,
analysointiin, motivointiin sekad testaamiseen. (Tuulaniemi 2011, 110.) Penin

(2018, 153) tuo teoksessaan esiin nakokulman siita, etta palvelumuotoilu on
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kokonaisvaltaista kehittamista, jossa jotakin asiaa tarkastellaan kokonaisuu-
tena ja pyritaan loytamaan sen eri osien keskinainen yhteys ja harmonia.
Koiviston (2019, 34) mukaan palvelumuotoilun tarkein tavoite on palvelun
kayttajalahtoinen kehittaminen, jotta palvelu vastaa asiakkaan tarpeita ja yri-

tyksen tai organisaation liiketoiminnalle asetettuja tavoitteita.

Tuulaniemen (2011, 126) mukaan palvelumuotoiluprosessia ei voi maaritella
yhdeksi, aina suoraan sovellettavaksi sabluunaksi. Palvelun kehittaminen on
aina uuden luomista ja sen my6ta ainutlaatuinen prosessi. Stickdonrnin ym.
(2018, 82) mukaan prosessiin vaikuttavat muun muassa kehitettava asia ja
sen haasteellisuus, organisaatio, budjetti, kaytettavissa olevat henkilot, eli re-

surssit, aika seka taustalla olevat mahdolliset ideat ja ongelmat.

Palvelumuotoilu saa alkunsa ihmisten, kuten yrityksen asiakkaiden ymmarta-
misesta ja tarpeista. Ymmartamisen jalkeen voidaan havaita uusia liiketoimin-
nan mahdollisuuksia, jotka antavat vastauksen asiakkaiden tarpeisiin. Havain-
nointi johtaa varsinaisen palvelun suunnitteluun, kuten analysointiin, ideointiin,
konseptointiin ja prototypointiin. Palvelun suunnittelun jalkeen kokonaisuus to-
teutetaan kaytannossa, eli testataan, implementoidaan ja arvioidaan. (Tuula-
niemi 2011, 110.)

Stickdorn ym. (2018, 87) toteavat, etta palvelumuotoiluprosessin kuvaamiseen
on useampia malleja, joita sovelletaan kehitettavan, eli palvelumuotoilun koh-
teena olevan asian mukaan. Prosessin vaiheet vaihtelevat usein noin neljan ja
seitseman askeleen valilla. Vaiheet voivat olla lyhyemmillaan esimerkiksi:
"tutki, luo ja arvioi” tai pidemmillaan esimerkiksi: "tunnista, rakenna, mittaa ja
I6yda, mallinna, maarita, mittaa, valmista ja kehita”. Lewrick ym. (2020, 44)
kasittelevat palvelumuotoiluprosessia hyvin samankaltaisesti. Heidan nake-
myksensa mukaan se sisaltaa seuraavat vaiheet: "ymmarra, tarkkaile, maarit-

tele nakemys, ideoi, prototypoi, testaa ja reflektoi”.

Koivisto (2019, 43) tuo teoksessaan esiin palvelumuotoiluprosessiksi sovellet-
tavan Tuplatimantti-prosessimallin (eng. the Double Diamond process), joka
on brittildisen Design Councilin luoma malli. Prosessin nimi tulee siita, etta
siina on kaksi timantin mallista kuvaajaa, joiden kaytannoén vaiheet seuraavat

toisiaan. Timanteista ensimmainen pitaa sisallaan tutkimuksellisen "ongelman
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tunnistaminen” -vaiheen, eli siind tunnistetaan kehittamisen kohteena oleva
ongelma, etsien siihen sopivaa ratkaisua. Toinen timantti pitaa sisallaan "rat-
kaisun kehittaminen” -vaiheen, eli siind kehitetdan aiemmin havaittuun ongel-

maan sopiva ratkaisu.

Yhteista kaikissa kuvatuissa prosessimalleissa on se, etta ensin maaritetaan
kehittdmisen tarve. Sen jalkeen saavutetaan vahva asiakasymmarrys, joka
pohjautuu asiakastutkimukseen. Asiakasymmarryksen pohjalta muotoillaan
palvelu, joka prototypoidaan ja testataan. Sen jalkeen kokonaisuus viedaan

tuotantoon ja sen myota jatkokehitettavaksi.

Tassa opinnaytetydssa sovelletaan Tuulaniemen (2011, 128) kuvaamaa pal-
velumuotoiluprosessia (kuva 4). Kuvaus palvelumuotoiluprosessin paapiir-

teista kiteyttaa palvelumuotoilun prosessin tarpeen juuri télle opinnaytetyalle.
Se on sopivan yksinkertainen ja sovellettava malli, joka sisaltaa kaiken tarvit-

tavan maarittelysta palvelun arviointiin saakka.

Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto

Kuva 4. Palvelumuotoilun prosessi (Tuulaniemi 2011, 128)

Tuulaniemen (2011, 128) kuvaama palvelumuotoilun prosessi on toteutetta-
vissa esimerkiksi opinnaytetyon aikataulu huomioiden. Lisaksi se on sovellet-
tavissa opinnaytetyon tutkimuksellisen lahestymistavan, eli toimintatutkimuk-
sen periaatteeseen. Toimintatutkimuksessa on olennaista toteuttaa kehitta-
mistyota sykleissa, johon kyseinen palvelumuotoilun prosessi on sovelletta-

vissa.
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Maarittely

Maarittelyn vaiheessa otetaan selvaa siita, millaista ongelmaa tai asiaa palve-
lumuotoilulla halutaan ratkaista ja kehittaa. Palvelumuotoiluprosessin maaritte-
lyn vaihe voi saada alkunsa esimerkiksi asiakkaan palvelupolun kuvaami-
sesta, mallintamisesta ja ymmartamisesta. (Tuulaniemi 2011, 128.) Koiviston
(2019, 35) mukaan palvelupolun kehittdminen on palvelumuotoiluprosessin
keskiossa, silla se on olennainen osa palvelun muodostamaa asiakaskoke-

musta.

Palvelupolku antaa kuvan asiakkaan matkasta palvelun kayttamisen aikana,
aina harkinnan vaiheesta ostopaatoksen tekemiseen ja uudelleenostamiseen
saakka (Tuulaniemi 2011, 78). Komulaisen (2018, 58) mukaan asiakaskoke-
mus muodostuu palvelupolusta, palvelutuokioista ja kosketuspisteista. Koske-
tuspisteet tarkoittavat asiakkaan ja yrityksen kohtaamisia seka vuorovaiku-

tusta muun muassa esineiden, ihmisten, laitteiden, tilojen ja ihmisten kanssa.

Palvelupolun kehittdmisessa tavoitteena on muotoilla ja kehittda sen kulkua
niin, ettd kokonaisuudesta tulee asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman on-
nistunut ja yhdenmukainen palvelukokemus (Koivisto ym. 2019, 35). Fileniuk-
sen (2015, 2) mukaan yrityksella tai organisaatiolla ei useimmiten ole suoraa
mahdollisuutta vaikuttaa siihen, mitka kanavat asiakkaat valitsevat kayttoonsa
esimerkiksi asioidessaan yrityksen kanssa. Sen sijaan on mahdollista vaikut-
taa siihen, etta asiakkaan kokema palvelukokemus olisi yhta laadukas kai-
kissa kaytossa olevissa kanavissa. Palvelupolun kuvaamisessa palvelumuo-
toilun keinoin voidaan hyddyntaa erilaisia kanvaaseja, joista kerrotaan myo-

hemmin tassa teoriaosiossa.

Tutkimus

Tutkimusvaiheessa rakennetaan kattava ja rikas ymmarrys kehittamisen koh-
teesta, toimintaymparistosta ja kayttajatarpeista. Tutkimusvaiheen valineita
voivat olla esimerkiksi haastattelut, keskustelut ja asiakastutkimukset. (Tuula-
niemi 2011, 128.) Stickdornin ym. (2018, 97) mukaan kvalitatiivisin menetel-

min, kuten haastatteluin saadut laadulliset oivallukset saattavat olla palvelu-
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muotoiluprosessissa kayttokelpoisempia, kuin kvantitatiivisin menetelmin, ku-
ten tutkimuskyselyn pohjalta keratty pelkka maarallinen data. Laadullinen
haastattelututkimus mahdollistaa syvallisen, keskustelunomaisen ympariston,

jossa paastaan hyvin syvalle haastateltavan kokemuksiin ja nakemyksiin.

Valtonen ym. (2022, 155) toteavat, ettda muotoiluajattelu nojaa asiakkaiden oi-
valluksiin ja hyodyntaa niita myos lahtokohtana uusia ideoita tunnistettaessa
ja palveluita kehitettdessa. Reason ym. (2015, 131-132) toteavat, ettda ymmar-
rys asiakkaasta ja heidan tarpeistaan, kokemuksistaan seka kayttaytymises-
taan on avain kaikkeen palvelumuotoiluun. Tutkimuksen avulla voidaan saa-
vuttaa laaja asiakasymmarrys esimerkiksi siita, mika on asiakkaan mielesta
palvelussa arvokasta tai turhauttavinta ja mita han tarvitsee, jotta esimerkiksi

tietyn asian toteuttaminen olisi helpompaa.

Tutkimusvaiheen asiakasymmarryksen rakentaminen auttaa myds palvelu-
muotoilun toteuttajaa astumaan ulos mahdollisista ennakko-odotuksista tai
-ajatuksista, jotka saattavat ohjailla palvelumuotoiluprosessia. Tutkimusvai-
heessa on mahdollista uppoutua jopa taysin tuntemattomaan aihealueeseen,
ja paasta oppimaan taysin uudesta kontekstista. (Stickdorn ym. 2018, 96.)
Koiviston (2019, 46) mukaan tutkimuksen pohjalta toteutettavan analyysin tu-
lee paitsi nostaa esiin liiketoiminnalle tarkeita 10ydoksia, myos pohjautua ai-

dosti asiakasymmarrykseen ja asiakkaiden tarpeisiin.

Suunnittelu

Suunnittelun vaihe pitaa sisallaan uuden ratkaisun ideoinnin, konseptoinnin ja
prototypoinnin. Suunnittelun vaiheessa voidaan tehda myds nopeita testauk-
sia asiakkaiden kanssa. (Tuulaniemi 2011, 128.) Koiviston (2019, 46) mukaan
on tarkeaa, etta ratkaisut pohjautuvat palvelumuotoiluprosessissa aiemmin
luotuun asiakasymmarrykseen. Liséksi suunnittelun vaihe on hyvin luova, jo-
ten prototyyppien rakentelussa voidaan hyddyntaa esimerkiksi niiden visuali-
sointia. Visualisointi on oivallinen keino luoda yhteisymmarrysta esimerkiksi
kehitystiimin jasenten kesken ja konkretisoida kehitteilla olevaa ideaa. Visuali-
sointia voidaan hyddyntaa myds osana projektin dokumentointia, jotta voidaan
palata siihen, kuinka kehitteilla ollut idea konkretisoitui lopulta valmiiksi palve-
luksi. (Hassi ym. 2015, 136.)
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Stickdornin (2018, 90) mukaan ideointi on tarkea osa palvelumuotoiluproses-
sin etenemista, vaikka palvelun arvo ei piile ideoissa vaan niiden varsinaisissa
lopputuotoksissa. Ideoinnissa on olennaista tuottaa ideoita massana, sekoit-
taa ja kehittaa niita seka olla valmis myo6s luopumaan niista. Penin (2018, 147)
mukaan ideoinnissa on tarkeaa muistaa, etta niiden ei tarvitse heti olla kaytto-
kelpoisia suunnitelmia, joista muodostuu valmis palvelu. Tarkeinta on, etta
ideoita tuotetaan ikaan kuin ajatuksina, jotka voivat olla hypoteeseja tulevasta.
Suunnittelun vaiheessa kayttokelpoisimmat ideat muodostuvat palvelukonsep-

teiksi, eli palvelun varsinaiseksi kokonaisuudeksi (Stickdorn 2018, 90).

Palvelumuotoilun prosessissa konsepteista toteutetaan prototyyppeja, joista
parhaimmat viedaan asiakkaiden testattaviksi (Stickdorn 2018, 90). Proto-
tyyppi toimii oppimisen valineena, jonka tehtava on konkretisoida olemassa
oleva idea. Kaytanndssa prototyyppi voi olla mika tahansa ideaa kuvaava ja
havainnollistava asia, kuten esimerkiksi piirros, simulaatio tai fyysinen tila.
(Hassi ym. 2015, 50.)

Protyyppien avulla on mahdollista saada tietoa siita, kuinka asiakkaat kokevat
uuden palvelutilanteen. Lisaksi suunnittelija tunnistaa uuden konseptin tarkeita
nakokulmia, tutkii vaihtoehtoisia ratkaisuja ja arvioi, mika niista olisi toimivin
ratkaisu liiketoiminnan kannalta. (Stickdorn 2018, 90.) Prototyyppien kannalta
on tarkeaa muistaa, etta kaikkia ideoita ja nakdkulmia ei prototypoida. Olen-
naista on 10ytaa palvelun konseptin kannalta tarkeimmat ja kayttokelpoisimmat

nakokulmat, jotka paatyvat prototyypiksi. (Stickdorn 2018, 217.)

Lewrick ym. (2020, 219) toteavat, etta protyypin testaaminen on tarkeaa, silla
se tarjoaa ymmarrysta esimerkiksi siita, millaisia tarpeita asiakas kokee palve-
lun prototyypin testaamisen aikana. Hassi ym. (2015, 134) toteavat oivallisesti,
etta on eri asia sanoa jonkin asian esimerkiksi painavan kolme kiloa, kun kay-
tanndssa pitaa kadessa kolmen kilon painoista kivea. Parhaimmillaan testaa-
minen tarjoaa palvelulle jatkokehittamisen mahdollisuuden, ennen sen vie-

mista tuotannon vaiheeseen (Lewrick 2020, 219).
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Tuotanto ja arviointi

Tuotannon vaiheessa palvelu viedaan markkinoille asiakkaiden saataville,
jotta he paasevat kokemaan sen kaytannossa (Tuulaniemi 2011, 128). Tuo-
tannon vaiheessa asiakkaat paasevat kokemaan aiemmin testatun palvelun
"beta”-version. "Beta”-versio on saatujen kokemuksien pohjalta paranneltu
versio, josta asiakas esimerkiksi maksaa tayden hinnan. (Stickdorn 2018,
271.)

Organisaation henkilosto paasee toteuttamaan palvelua ja sen my6ta uutta
prosessia kaytannossa. Lisaksi uudelle palvelulle ja esimerkiksi sen myynnille
asetetaan liiketoiminnallisia tavoitteita. Useimmiten palvelut pitavat sisallaan
jonkinlaisen ihmisen tuottaman elementin. Esimerkiksi asiakaspalvelija auttaa
asiakasta, jotta saavutetaan haluttu asia. Taman myo6ta myos organisaation
henkildstolle tulee implementoida uusi tai kehitetty palvelu, sen vaiheet, toteut-
taminen ja tavoitteet. Tuotannon vaihe saattaa olla organisaatiossa mittava
muutos, joka saattaa vaatia yrityksen johdolta esimerkiksi muutosjohtamisen
taitoja. (Stickdorn 2018, 271.)

Tuotannon vaihetta seuraa arvioinnin vaihe. Arvioinnin vaiheessa kehityspro-
sessin onnistumisia arvioidaan ja palvelulle toteutetaan hienosaatoa esimer-
kiksi asetettuihin mittareihin ja kokemuksiin pohjautuen. (Tuulaniemi 2011,
128.) Esimerkiksi digimarkkinoinnin palvelun osalta voidaan seurata sille ase-
tettuja mittareita ja tavoitteita, jotka todentavat palvelun toimivuutta kaytan-
ndssa. Tuulaniemen (2011, 128) mukaan tuotannon vaihetta seuraava arvioin-
nin vaihe voi olla jatkuvaa, jolloin parhaimmillaan jatkuvan kehittamistyon
avulla saavutetaan kilpailuetua muihin markkinoilla oleviin vastaaviin palvelui-
hin.

3.2 Palvelumuotoilun menetelmat

Palvelumuotoilun toteuttamiseksi taytyy saavuttaa ymmarrys palvelun nykyi-
sista rakenteista ja tilasta. Asiakkaat muodostavat jatkuvasti omia kokemuksi-
aan ja nakemyksiaan kayttaessaan erilaisia palveluita. Esimerkiksi bussimatka

toihin ja lounasruokailu muodostavat asiakkaan silmin omat palvelukokemuk-
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sensa. Palvelumuotoilun menetelmat ja tyokalut mahdollistavat kaytannonla-
heisen lahestymistavan asiakkaan kokemuksen ymmartamiseen ja palvelun
kehittamiseen. Asiakasymmarrys pohjautuu ihmisiin ja asioihin, jotka luovat

heidan kokemukselleen lisdarvoa. (Reason ym. 2016, 32-35.)

Palvelumuotoiluprosessissa olennaisessa osassa on erilainen tutkimustieto.
Se voi olla erilaisissa muodoissa kuten esimerkiksi asiakashaastatteluiden
nauhoitteina, videoina, kuvina, numeerisena datana tai tekstina. Tutkimustie-
toa kaytetaan muun muassa asiakkaiden ja ilmididen ymmartamiseen.
(Stickdorn ym. 2018, 36.)

Esimerkkeja palvelumuotoilun tyokaluista ovat esimerkiksi erilaiset taytettavat
kanvaasit ja kartat, joiden avulla kuvataan, mallinnetaan ja havainnollistetaan
muun muassa asiakkaan kokemusta tai ymparoivaa liiketoimintaymparistoa.
Kanvaaseja ja karttoja voidaan tayttaa palvelumuotoiluprosessissa useampi,
jotta siina saavutetaan kattava ymmarrys esimerkiksi asiakkaan kokemuk-
sesta palvelun kayttamisen aikana. Oikeiden menetelmien valinta on palvelu-
muotoilun ydinosaamista, silla ne tukevat onnistunutta palvelumuotoiluproses-

sia ja sille asetettuja tavoitteita. (Stickdorn ym. 2018, 82.)

Stickdornin ym. (2018, 21) mukaan moni mieltda palvelumuotoilun kehittamis-
tyon pelkastaan kanvaasin tayttamiseksi. Menetelmien ja tyokalujen ohella on
olennaista ymmartaa palvelumuotoilun ajattelutapaa ja prosessia. Menetelmat
ja tyokalut menettavat arvonsa, mikali ne jaavat irralliseksi varsinaisesta pal-

velumuotoiluprosessista. Oikein hyddynnettyna ne tarjoavat arvoa, herattavat

merkityksellisia keskusteluja, luovat yhteisymmarrysta ja mielipiteita.

Empathy map

Empathy map, eli empatiakartta, on yksi palvelumuotoilun tydkalu, jota kayte-
taan asiakkaan kayttaytymisen ymmartamiseen. Sen avulla voidaan tunnistaa,
mita asiakas sanoo, tuntee, ajattelee ja tekee palvelun kayttamisen aikana.
Empatiakartta auttaa ymmartamaan asiakasta kokonaisuutena ja hanen kayt-
taytymistaan kokonaisuutena. Se voidaan tayttaa esimerkiksi yhteistyona tii-
min jasenten kesken, jotta saavutetaan kattava yhteinen ymmarrys siita, mil-

lainen on yrityksen asiakas. (Empathy Map. Service Design Tools s.a.)
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Business model canvas

Business model canvas on eraanlainen kanvaasi, joka auttaa ymmartamaan
suunniteltavan palvelun liiketoimintamallin ja mahdolliset rajoitteet. Se antaa
yleiskatsauksen palvelun arvolupaukseen, infrastruktuuriin, asiakastyyppeihin
ja rahoitusmalliin. Business model canvas auttaa ymmartamaan, mita tekijoita
tarvitaan konkreettisesti palvelun rakentamiseen ja toimittamiseen. Lisaksi se
auttaa tunnistamaan palvelun toteuttamiseen liittyvat mahdolliset kompastus-

kivet. (Business Model Canvas. Service Design Tools s.a.)

Business model canvasia voidaan hyodyntaa asiakas- tai tyontekijakokemuk-
sen ymmartamiseen. Lisaksi se on erinomainen keino kilpailijoiden kartoittami-
seen ja erilaisten liiketoimintamallien vertailuun. Vertailun avulla on mahdol-
lista esimerkiksi tunnistaa yrityksen erottautuvuustekijoita. (Stickdorn ym.
2018, 82.)

Value proposition canvas

Value proposition canvas auttaa ymmartamaan, sopiiko tuleva palvelu markki-
nan tarpeisiin muun muassa sen tuottamien arvojen nakokulmasta. Se on
eraanlainen arvokartta, jossa maaritellaan palvelun asiakkaalle tuottama arvo.
(Value Proposition Canvas. Service Design Tools s.a.) Lisaksi Value proposi-
tion canvasissa maaritetdan myds palvelun arvolupaus (Stickdorn ym. 2018,
75). Toinen puoli kanvaasista taytetaan asiakkaan nakoékulmasta. Siina tar-
kastellaan esimerkiksi palvelun sopivuutta valittuun asiakassegmenttiin seka
asiakkaan Kipupisteita ja asioita, jotka han haluaa saada tehdyksi. (Value Pro-

position Canvas. Service Design Tools s.a.)
Service blueprint
Service blueprint -kanvaasi kuvaa asiakkaan matkaa hanen kokemallaan pal-

velupolulla. Kanvaasin avulla voidaan mallintaa esimerkiksi asiakkaan kayttay-

tymista, eli asiakaspolkua verkkokaupassa tai fyysisessa kivijalkaliikkeessa.
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Kanvaasin tayttaminen toteutetaan asiakkaan nakokulmasta. Se auttaa maa-
rittelemaan ja ymmartamaan palvelupolkua ja parantamaan vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa. (Lewrick 2020, 203.)

Kanvaasissa kuvataan asiakkaan palvelupolun liséksi asiakkaalle nakymatto-
mat, yrityksen sisaiset prosessit, jotka aktivoituvat tietyissa vaiheissa asiakas-
polkua. Sisaisten prosessien kuvaaminen auttaa ymmartamaan ja hahmotta-
maan kokonaisuutena asiakkaan polkuun vaikuttavat tekijat seka niiden vaiku-
tukset toisiinsa. Sisaisia prosesseja voivat olla esimerkiksi jarjestelmat, myyn-
nilliset toimenpiteet ja erilaiset sisaiset tuotannon vaiheet. (Stickdorn 2018,
46.)

Service blueprint -kanvaasi vie muotoilua toteuttavan tutkijan ymmarryksen
aarelle siita, kattaako esimerkiksi uusi palvelu tai tuote asiakkaan tarpeet. Esi-
merkiksi digitaalisten palveluiden kehittdmisessa Service blueprint -kanvaasi
antaa kattavan ja yksinkertaistetun kuvan siita, mita palvelun osia voidaan au-
tomatisoida palvelun tehostamiseksi. Service blueprint -kanvaasin pohjalta to-
teutettu tehostaminen varmistaa sen, etta sen toimenpiteet eivat vaikuta nega-

tiivisesti asiakaskokemukseen. (Lewrick 2020, 205.)

Customer journey map -kanvaasi

Journey map -kanvaasit visualisoivat asiakkaan matkan sen alkuhetkista esi-
merkiksi ostopaatokseen ja uudelleen ostamiseen saakka. Journey map -kan-
vaaseilla voidaan kuvata esimerkiksi asiakkaan kokemusta fyysisesta tai digi-
taalisesta tuotteesta tai palvelusta. Journey map -kanvaasit auttavat |0yta-
maan "aukot” asiakkaan matkalla ja tayttdmaan ne potentiaalisilla ratkaisuilla.
Customer journey map -kanvaasi on erinomainen palvelumuotoilun mene-
telma asiakkaan palvelupolun kuvaamiseen. Customer journey map -kanvaa-
seista on olemassa hieman eri variaatioita riippuen siita, millaiseen palvelu-
muotoilun tarpeeseen sita hydodynnetaan. Se voi palvelupolun tutkimisen li-
saksi pitaa sisallaan esimerkiksi kuvauksen asiakkaan tarpeista ja tyytyvaisyy-
desta palvelupolun eri vaiheissa. (Stickdorn 2018, 43.)

Kanvaasilla voidaan tutkia laajoja, pitkalle aikavalille sijoittuvia asiakaspolkuja.

Esimerkiksi pankista asuntolainan ottanut henkild on pankin asiakaspolulla
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vuosikymmenia, riippuen lainan takaisinmaksuajasta. Customer journey map -
kanvaasilla pystytaan visualisoimaan asiakkaan polku lainan kilpailutushet-
kesta aina sen takaisinmaksuun saakka. Pitkaaikaisten kokonaisuuksien si-
jaan Customer journey map -kanvaasilla voidaan ottaa tarkasteluun myds no-
peammin tapahtuvia asiakaspolkuja, kuten ostoksen tekemista verkkokau-
passa. (Stickdorn 2018, 43.)

Customer journey map -kanvaasi luo aineettomia kokemuksia nakyviksi ja aut-
taa ymmartamaan asiakasta. On kuitenkin huomioitavaa, etta taytetyn kan-
vaasin laatu riippuu siita, millaisin tietoperustoin se on laadittu. Customer jou-
ney map -kanvaasi tarjoaa nakokulman tyypillisesta palvelun esimerkista, eika

siina esiteta koko palvelupolkua monimuotoisesti. (Stickdorn 2018, 43.)

4 DIGIMARKKINOINTI OSANA TAPAHTUMIEN MARKKINOINTIA
4.1 Digimarkkinointi kasitteena

Digitaaliset teknologiat muuttavat yritysten toimintaymparistéa. Digimarkki-
nointi voidaan nahda digitaalisten teknologioiden kyllastamina toimina ja pro-
sesseina, jotka mahdollistavat viestimisen ja lisaarvon tuottamisen asiakkaille
ja muille sidosryhmille. Lisaksi digimarkkinointia voidaan kuvata viela katta-
vammin mukautuvana, teknologiapohjaisena prosessina, jossa yritykset ja or-
ganisaatiot tekevat yhteistyota asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa luodak-
seen, kommunikoidakseen, valittaakseen ja yllapitaakseen arvoa kaikille si-
dosryhmille. (Kannan & Li 2017, 23.)

Markkinointiviestinta on tarkea osa modernia yritysten ja organisaatioiden
markkinointia ja se on siirtynyt teknologian kehityksen myoéta uuteen aikaan
(Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras 2020, 58). Pandley ym. (2020, 4)
mukaan digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusimpien teknologioiden
tai tydkalujen hyddyntamista osana yrityksen ulkoisille sidosryhmille kohdistu-
vaa viestintaa. Uusimmat teknologiat mahdollistavat muun muassa digitaali-
sen markkinointiviestinnan nopean levittamisen ja mittaamisen. Cornianin
(2006) mukaan digitaalinen markkinointiviestinta on tarkalle kohderyhmalle
suunnattua viestintaa, joka on vuorovaikutteista, nopeaa, helposti mitattavissa

ja toteutettavissa kustannustehokkaasti.
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Nieves-Casasnovasin ja Lozada-Contrerasin (2020, 58) mukaan muun mu-
assa sosiaalisesta mediasta on tullut yksi kaytetyimmista digitaalisista medi-
oista, joissa toteutetaan digitaalista markkinointiviestintaa. Lisaksi tarkeaksi
markkinointiviestinnan keinoksi ovat nousseet kohderyhmaa puhuttelevat si-
sallét. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 43) toteavat, etta digitaalisen markki-
nointiviestinnan tarkeimmat elementit ovat onnistunut sisaltomarkkinointi ja

asiakkaan sitouttaminen.

Palveluiden ja tuotteiden markkinointiviestinnan ohella digimarkkinointi tarjoaa
uuden tavan tavoittaa, informoida ja sitouttaa asiakasta (Lamberton &
Stephen, 2016). Digimarkkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa ihmisten ajatuksiin,
ostokayttaytymiseen, toiveisiin, tunteisiin, uskomuksiin, asenteisiin ja mieliku-
vaan yrityksen tuotteista, palveluista seka brandista (Suryawardani ym. 2016,

1).

Digimarkkinointia esiintyy lukuisissa eri kanavissa ja sita voi toteuttaa yhtaai-
kaisesti monikanavaisesti. Monikanavaisesti toteutettu digimarkkinointi palve-
lee asiakasta, joka kulkee eri kanavissa tiedonhaun ja ostamisen eri vai-
heissa. (Komulainen 2018, 24.) Digimarkkinoinnin toimenpiteitéd ovat muun
muassa hakukoneoptimointi (SEO), hakukonemarkkinointi (SEM), sisalto-
markkinointi, vaikuttajamarkkinointi, sahkopostimarkkinointi, sosiaalisessa me-
diassa tapahtuva maksettu ja orgaaninen markkinointi, sosiaalisen median op-
timointi, sahkdpostin suoramarkkinointi, displaymarkkinointi, natiivimainonta,
mainostaminen e-kirjoissa tai pelien yhteydessa ja muut markkinoinnin toi-
menpiteet missa tahansa digitaalisen median muodossa. (Suryawardani ym.
2016, 3.)

4.2 MRACE®-mallin soveltaminen tapahtumien digimarkkinointiin

Lahtinen ym. (2022, 120) tuovat teoksessaan esiin digimarkkinoinnin myynti-
suppilon, eli kuvaajan, joka on nimetty digimarkkinoinnin MRACE®-malliksi
(kuva 5). MRACE®-malli juontaa juurensa RACE-mallista, jonka askeleet ovat
Reach, Act, Convert ja Engage. Askeleiden tarkoitus on sitouttaa potentiaali-
sia liideja, asiakkaita ja yrityksen seuraajia heidan asiakaspolullaan. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2016, 31.)
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Kuva 5. MRACE®-malli suppilona kuvattuna (Lahtinen ym. 2022, 120)

MRACE®-malli kuvaa sita, kuinka digimarkkinoinnin toimenpiteilla pyritaan ta-
voittamaan, luomaan vuorovaikutusta, konvertoimaan ja sitouttamaan haluttua
kohdeyleis6a. Kokonaisuuteen on lisatty Measure-askel, silla digimarkkinoin-
nin toteuttamisessa olennaista on jatkuva mittaaminen, jonka avulla kokonai-
suutta voidaan esimerkiksi tehostaa ja kehittda entisestaan. MRACE®-malli
saa alkunsa digimarkkinoinnin strategiasta, joka sisaltaa liiketoiminnalle tar-
keat ja konkreettiset tavoitteet, seka suunnitelman niiden saavuttamiseksi.
(Lahtinen ym. 2022, 120.)

Reach-vaihe

Reach-vaihe pitaa sisallaan tietoisuuden luomista. Tietoisuuden luominen tar-
koittaa yrityksen palveluiden, tuotteiden ja brandin tunnettuuden rakentamista
(Lahtinen ym. 2022, 120). Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 31) toteavat, etta
Reach-vaiheessa olennaista on luoda brandin tuotteille tai palveluille tietoi-
suutta luomalla liikennetta esimerkiksi yrityksen sosiaaliseen mediaan tai verk-

kosivuille.

Kannan ja Li (2017, 25) toteavat, etta digitaalinen ymparistd on luonut taysin
uuden tavan potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen verrattuna perintei-
sempaan mediaan, kuten printtiin, radioon ja televisioon. Sen vahvuuksia ovat

esimerkiksi tehokkuus ja mitattavuus. Evans ja Cothrel (2014, 1) toteavat, etta
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verrattuna perinteisempaan mediaan esimerkiksi sosiaalisen median avulla on

mahdollista tavoittaa uusia sukupolvia.

Kannan ja Li (2017, 27) toteavat, etta digitaalisen ymparistdon vahvuutena on
se, etta asiakkaat jakavat itse yrityksen markkinointisisaltoa, mikali se on mie-
lenkiintoista ja lisdarvoa tuottavaa. Sisaltoa jaetaan ystavien ja taysin tunte-
mattomien ihmisten kesken esimerkiksi erilaisissa sosiaalisen median kana-
vissa. Sisallon jakaminen kasvattaa Reach-vaiheen nakyvyytta, silla se tavoit-

taa lisaa potentiaalisia asiakkaita.

Komulaisen (2018, 171) mukaan digimarkkinoinnin erityisen hyva puoli on
mahdollisuus monikanavaiseen markkinointiin. Potentiaalisen asiakkaan polku
kohti ostopaatosta kulkee usein monia digitaalisia reitteja pitkin kohti paatok-
sentekoa. Onnistunut monikanavainen digimarkkinoinnin kampanjointi tavoit-

taa hanet juuri oikeista kanavista ja kosketuspisteista.

Tapahtumien digimarkkinoinnin nakokulmasta Reach-vaihetta voisi edistaa
esimerkiksi monikanavaisesti toteutetulla digimarkkinoinnin kampanjoinnilla.
Lisaksi Reach-vaihetta edistaa mielenkiintoinen, lisdarvoa tarjoava ja tapahtu-
man kohderyhmaa puhutteleva sisalté. Tapahtumaan liittyva mielenkiintoinen

sisaltd on esimerkiksi jaettavissa orgaanisesti sosiaalisessa mediassa.

Act-vaihe

Act-vaihe tarkoittaa myyntiliidien luomista. Myyntiliidit tarkoittavat potentiaalis-
ten asiakkaiden toteuttamia vuorovaikutuksellisia elementteja, kuten tuotteen
lisdamista ostoskoriin, sisallon lataamista tai uutiskirjeen tilaamista. (Lahtinen
ym. 2022, 120.) Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 31) toteavat, ettd Act-vai-
heessa tarkeaa on sitouttaa saavutettua yleisda esimerkiksi yrityksen verkko-
sivustolla ja rohkaista heita toimintaan tai vuorovaikuttamaan yrityksen tai tois-

ten asiakkaiden kanssa.

Komulaisen (2018, 210) mukaan kampanjoitavalle tuotteelle tai palvelulle kan-

nattaa rakentaa selked kampanjasivu. Kampanjasivu eroaa yrityksen kotisi-
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vusta niin, etta se sisaltaa selkeasti ja visuaalisesti esimerkiksi kampanjoita-
van tarjouksen seka linkkeja, kuvia ja videoita aihepiiriin littyen. Kampanjasi-

vun on tarkoitus palvella asiakasta ja vieda hanta kohti ostopaatosta.

Tapahtumien digimarkkinoinnin nakdkulmasta Act-vaihe voisi olla esimerkiksi
vierailu tapahtuman verkko- tai kampanjasivuilla. Tapahtumakavija voi vierai-
lunsa aikana esimerkiksi tutustua tarkemmin tapahtumaan ja sen sisaltoihin.
Lisaksi vierailun aikana han voi tutustua tapahtumaan liittyviin lisatietoihin, ku-
ten esimerkiksi mahdolliseen tapahtumalipun ostamiseen liittyviin kaytantei-

siin.

Convert-vaihe

Lahtisen ym. (2022,120) mukaan Convert-vaiheessa yrityksen kanssa vuoro-
vaikutuksessa ollut asiakas pyritdan saamaan jattdmaan esimerkiksi tilaus tai
tarjouspyyntd. Convert-vaiheessa markkinointi on myynnin tarkea tuki. Chaf-
fey ja Ellis-Chadwick (2016, 31) toteavat, ettd Convert-vaiheen tarkein tehtava

on saavuttaa konversio, joka tarkoittaa konkreettisia liideja tai myyntia.

Convert-vaihetta voidaan edistaa esimerkiksi onnistuneella ja potentiaalista
asiakasta puhuttelevalla sisaltémarkkinoinnilla, kuten asiakasreferensseilla. Li-
saksi on tarkeaa ohjata asiakas ostamaan CTA- eli "call to action” -kehotuk-
silla. CTA-kehotuksia ovat esimerkiksi "osta nyt” tai "tilaa nyt”. (Lahtinen ym.
2022, 120.)

B2B-markkinoinnissa oikealle kohderyhmalle kohdistettu digitaalinen markki-
nointi on naytellyt tarkeaa roolia myyntilidien saavuttamisessa. Lisaksi esi-
merkiksi nykyaikaiset markkinoinnin automaatioalustat, kuten esimerkiksi
Hubspot ja Marketo, mahdollistavat liidien keraamisen. Markkinoinnin auto-
maatioalustat ovat tehneet monen yrityksen myyntiprosessista kustannuste-
hokkaamman. (Zahay 2020, 133.)

Pandley ym. (2020, 4) nostavat tutkimuksessaan esiin sisaltémarkkinoinnin
tarkeyden osana asiakkaan ostopaatoksen hetkea. Sisaltdmarkkinoinnin ta-
voitteena on jakaa oikea-aikaisesti mielenkiintoista sisaltda, joka vahvistaa

asiakkaan ostopaatosta. Komulaisen (2018, 128) mukaan asiakkaalle tulisi



38

tarjota mielenkiintoista, lisdarvoa tuottavaa sisaltoa, joka ohjaa hanta teke-
maan tietoisempia ostopaatoksia. Lisaksi Komulainen (2018, 218) korostaa,
etta ostamisen tulee olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja visuaalisesti

houkuttelevaa.

Yksi tapahtumien digimarkkinoinnin tarkeimmista tavoitteista on tuottaa tapah-
tumalle tapahtumakavijoita. Convert-vaihe nayttaytyy ja on mitattavissa esi-

merkiksi tapahtumassa kayneiden henkildiden maarana. Convert-vaihetta voi-
daan tukea esimerkiksi sisaltdmarkkinoinnin keinoin kertomalla, millaisesta ta-

pahtumasta on kyse ja miksi siihen kannattaa osallistua.

Engage- ja Measure-vaiheet

Viimeiselld, eli Engage-vaiheella tarkoitetaan asiakkaan sitouttamista digi-
markkinoinnin keinoin. Sitouttaminen tarkoittaa pitkaaikaisten asiakassuhtei-
den rakentamista ja yllapitamista. Asiakas jaa esimerkiksi vuorovaikutukseen
yrityksen sosiaalisen median kanaviin tai lukee mielenkiinnolla sahkopostilaa-
tikkoon saapuvan uutiskirjeen. (Lahtinen ym. 2022, 120-122.) Chaffey ja Ellis-
Chadwick (2016, 31) toteavat, ettd Engage-vaiheessa asiakassuhteiden ra-

kentaminen ajan saatossa mahdollistaa asiakkuuden sailymisen.

Komulaisen (2018, 131) mukaan asiakkaan sitouttamisessa ratkaisee lisdar-
voa luova sisalto, joka on tehty asiakkaan tarpeeseen. Olennaista on kehittaa
kokonaisuutta esimerkiksi analytiikkaan perustuen. Oppimalla siita, mika sisal-
I6issa toimii ja mika ei, voi saavuttaa hyvin kattavan "faniyleisén”, joka aidosti
odottaa yrityksen julkaisuja. Lisaksi sisalldissa on kannattavaa ottaa huomioon
ajankohtaiset trendit, jotka puhuttelevat yrityksen kohderyhmaa. Tapahtumien
digimarkkinoinnin osalta Engage-vaihe nayttaytyy esimerkiksi niin, etta asia-
kas jaa seuraamaan tapahtuman sosiaalisen median kanavia ja jaa odotta-

maan vastaavia, tulevia tapahtumia.

Komulaisen (2018, 131) mainitsema "faniyleis®”, liittyy hyvin Weberin ja Hen-
dersonin (2014, 8) teoksessa esiin nostettuun yhteiséllisyyden tunteeseen. |h-
miset muodostavat ymparilleen erilaisia sosiaalisia verkostoja, kuten esimer-
kiksi perheen, tyo- tai opiskeluyhteisdn, naapuruston tai muun vastaavan yh-

teison. Yleinen syy yhteisdon tai verkostoon liittymiselle on esimerkiksi uusiin
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ihmisiin tutustuminen, kokemuksien jakaminen tai ihmissuhteiden yllapito.
Vastaavia verkostoja muodostuu myos esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Esimerkiksi tietyssa tapahtumassa kayneet henkilot jakavat kokemuksiaan so-

siaalisessa mediassa yhteison tavoin.

Mallia ymparoi Measure-teksti, mika tarkoittaa dataohjautuvuutta ja korostaa

mittaamisen tarkeytta digimarkkinoinnin eri vaiheissa. Mittaamalla digimarkki-
noinnin toimenpiteita voidaan saavuttaa sille asetetut tavoitteet ja parhaimmil-
laan kehittaa liikketoimintaa. (Lahtinen ym. 2022, 121.) Tassa opinnaytetyossa

mittaamista kasitelldan seuraavassa luvussa.

4.3 Analytiikka ja mitattavuus

Digimarkkinoinnin kampanjat ja erilaiset toimenpiteet tuottavat dataa, kuten
esimerkiksi lukemia mainosten nayttokertojen, verkkosivukavijoiden ja klik-
kausten maarasta. Digimarkkinoinnin kampanjoiden jatkuvalla testaamisella ja
analysoinnilla voidaan saavuttaa haluttu kampanjan tuotto-odotus. Mainonnan
tulokset ovat monipuolisesti mitattavissa ja analysoitavissa erilaisin menetel-
min ja tydkaluin. Keratysta datasta on mahdollista poimia viitteita mainoksien
tuloksien maksimointiin seka lilkketoiminnan kehittamiseen. Tulosten mittaami-
sen prosessit on kannattavaa ottaa osaksi digimarkkinointia mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa, jotta kaikki keratty data saatavilla ja helposti analysoi-

tavissa myds mydhemmissa vaiheissa. (Lahtinen ym. 2022, 244.)

Lahtinen ym. (2022, 245) kuvaavat mittaamisen prosessin sisaltavan seitse-
man vaihetta. Seitseman mittaamisen vaihetta ovat nykytilan arviointi, strate-
gia, tekninen toteutus, raportointi, analyysi, optimointi ja liiketoiminnan kehitys
(kuva 6). Tassa opinnaytetydssa naita seitsemaa vaihetta peilataan aiemmin
kuvattuun MRACE®-malliin.
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: Sl Strategia Tekninen toteutus
Nykytilan arviointi
; — Mittaussuunnitelma, tekninen ——  Google Analyticsin kustomointi,
Yrityksen luottamus dataan, U o ; :
: e ymparistd, vaatimusmaarittely, tagien hallinta, testaus, verkkosivun
datan hyédyntamisen taso = = s e - 2 :
prosessit, analytiikan kayttajat kayton seurantatyokalut, tietosuoja
oy Analyysi S Liiketoiminnan kehitys
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Tavoitteiden toteutuminen, = — Myynnin kaswvu, kulujen minimointi,

Ulkopuoliset lahteet,
dashboardin rakentaminen

Hypoteesien testaus,

budjettien jako kavijan kayttokokemuksen

parantuminen

segmentointi,
kehitysehdotukset, hypoteesit

Kuva 6. Digimarkkinoinnin mittaamisen prosessi (Lahtinen ym. 2022, 245)

Tapahtumien digimarkkinointi on analysoitavissa ja mitattavissa kerattyyn da-
taan pohjautuen. Saavutetut tulokset voivat vaihdella eri toimenpiteiden, kuten
kampanjoiden valilla. Esimerkiksi Park ym. (2021, 342) toteuttivat tutkimuk-
sen, jossa juoksutapahtumille toteutettiin tapahtuman kohderyhmaa sitoutta-
vaa markkinointia Facebookin ryhmissa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta saavu-
tetut tulokset vaihtelivat riippuen erityisesti sisallon tyypista ja markkinoita-

vasta tapahtumasta.

Reach-vaihe

Mittaamisen strategian hahmottaminen ja rakennus saa alkunsa nykytilan arvi-
oinnista. Nykytilan arvioinnissa selvitetaan olemassa olevan datan maara,
laatu seka luotettavuus. Varsinaisessa strategiavaiheessa muodostetaan var-
sinainen mittaussuunnitelma, jossa hahmotetaan, millainen tieto yritykselle on

relevanttia ja arvokasta. (Lahtinen ym. 2022, 245.)

Mittaussuunnitelmaan vaikuttaa olennaisesti tekninen ymparisto ja erilaiset
alustaratkaisut. Yrityksen on syyta selvittaa, ettd esimerkiksi aineistonkeruun
menetelmat ovat teknisesti oikein asennettuja ja tarvitseeko jotain teknisia toi-
menpiteita tehda lisaa. Teknisessa toteutuksessa tulee ottaa huomioon sen
vaatimusmaarittelyt, mahdolliset integroitavissa olevat jarjestelmat seka tieto-
suojakaytannot. Lisaksi analytiikkan kayttajat perehdytetaan mittaamisen stra-
tegiaan, jotta kaikki tydkaluja hallinoivat henkilot kayttavat niita yhtenevaisesti.
(Lahtinen ym. 2022, 245.)
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Reach-vaiheessa yrityksen potentiaalisia asiakkaita ohjataan esimerkiksi yri-
tyksen laskeutumissivulle erilaisin digimarkkinoinnin keinoin. Komulaisen
(2018, 174) mukaan esimerkiksi Google Analytics -tydkalu on erinomainen
tekninen ratkaisu verkkosivuille saapuvan liikenteen lahteen tutkimiseen. Sen
avulla voidaan selvittaa kavijalikenteen laatua, eli esimerkiksi, kuinka kauan
katselijat viihtyvat sivustolla, mista alueilta he ovat ja mista kanavista liikenne
tulee. Tata tietoa pystytaan hydodyntamaan digimarkkinoinnin optimoinnissa

esimerkiksi sen kohdentamista kehittaen.

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 32) toteavat, etta Reach-vaihetta voidaan mi-
tata konkreettisesti KPI-mittareilla (eng. key performance indicator). Konkreet-
tisia KPIl-mittareita voivat olla esimerkiksi uniikit sivujen vierailijat, yleison
maara seka kavijakohtaisesti saavutetut tulot tai tavoitteet. Komulaisen (2018
356) mukaan mittareita voivat olla esimerkiksi sivujen katselukerrat ja uniikit
vierailijat, mainoksen linkin klikkaukset, mainoksen avulla saavutetun yleison

maara ja verkkosivuston lataukset.

Act- ja Convert-vaiheet

Digimarkkinoinnin markkinointikampanjoiden tulokset ovat nahtavissa ja tulkit-
tavissa mainosalustojen omissa kayttoliittymissa. Niiden lisaksi on olemassa
esimerkiksi verkkosivupohjaisia dashboardeja, jotka kokoavat mainosalustojen
datan yhteen paikkaan. Dashboardien visuaalinen nakyma on muokattavissa

raportoijan tarpeisiin sopivaksi. (Lahtinen ym. 2022, 246.)

Act-vaiheessa voidaan tulkita kavijaliikennetta Reach-vaiheen tavoin, mutta
kiinnittden huomiota haluttuun tavoitteeseen. Esimerkiksi tapahtumien digi-
markkinoinnin osalta tavoite voisi keskittya laadukkaan kavijaliikenteen saa-
vuttamiseen, joten Act-vaiheessa tarkastellaan analytiikan avulla sita, tavoit-
tiko digimarkkinointi potentiaaliset tapahtumakavijat ja jaivatkd he verkkosivus-
tolle katselemaan lisatietoa tapahtumasta. Olennaisia mittareita talldin ovat
Komulaisen (Komulainen 2018, 356) esiin nostamat verkkosivuston lataukset
ja klikkaukset, mainoksen nayttOkerrat ja tavoittavuus seka kavijaliikenteen

laatu.



42

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 32) toteavat, etta Act-vaiheen konkreettisia
KPI-mittareita voivat olla esimerkiksi verkkosivuston "bounce rate”, eli nopei-
den poistumisten maara ja sivustovierailun katseltujen sivujen maara. Esimer-
kiksi "bounce rate” on erinomainen mittari digimarkkinoinnin laadun tarkaste-
lussa. Mittari kertoo, kiinnostiko verkkosivuston sisaltd katselijaa siina maarin,
ettd han jaa vierailemaan sivustolle nopeasti sieltéd poistumisen sijaan. (Chaf-
fey ja Ellis-Chadwick 2016, 433.)

Convert-vaiheessa mitataan sita, saavutettiinko digimarkkinoinnilla haluttu ta-
voite (Lahtinen ym. 2022, 246). Digimarkkinoinnin konversiotavoitteita voivat
olla esimerkiksi saavutetut uudet seuraajat, liidit tai myynti (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016, 32). Komulaisen (2018 356) mukaan Convert-vaiheeseen so-
pivia mittareita ovat esimerkiksi taytettyjen liidilomakkeiden maara ja konver-
sioprosentti. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 32) toteavat, ettda Convert-vai-
heen konkreettisia KPI-mittareita voivat olla esimerkiksi konversioprosentti ja

myynnin maara.

Engage- ja Measure-vaiheet

Komulaisen (2018, 356) mukaan Engage-vaiheen mittareita ovat esimerkiksi
tykkaajien ja seuraajien maara, orgaanisten postauksien ja markkinoitujen
mainosten kommenttien maara ja keskustelun laatu, sivujen katselukerrat
seka uutiskirjeen uusien tilaajien maara. Nama mittarit antavat digimarkkinoin-
nin toteuttajalle nakdkulman siita, sitoutuvatko seuraajat esimerkiksi yrityksen
toteuttamaan sisaltémarkkinointiin. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 32) mu-
kaan Engage-vaiheen konkreettisia KPI-mittareita voivat olla esimerkiksi seu-

raajien sitoutuminen ja Convert-vaiheen tavoitteiden toistuminen.

MRACE®-mallissa olennaista on jatkuva mittaaminen ja tulosten analysointi,
jota on kuvattu tassa luvussa aiemmin. Lisaksi tulosten analysoinnin vai-
heessa peilataan saavutettuja tuloksia aiemmin maaritettyyn mittaussuunnitel-
maan. Analyysin pohjalta pohditaan, saavutettinko markkinointikampanjalla
esimerkiksi haluttu tuotto-odotus. Lisaksi analysointi antaa mahdollisuuden ke-
hitysehdotusten ja -ideoiden tuottamiselle, eli seuraavan digimarkkinointikam-
panjan jatkokehitykselle. Jatkokehityksessa voidaan toteuttaa erilaisia testauk-

sia, hypoteeseja ja digimarkkinoinnin kampanjoiden optimointia aiempaan
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analytiikkkaan pohjautuen. Tulosten analysoinnin vaihetta seuraa liiketoiminnan
kehityksen vaihe, jossa saatua analytiikkaa hyodynnetaan esimerkiksi asiak-

kaiden kayttajakokemuksen parantamiseen. (Lahtinen ym. 2022, 246.)

4.4 Tapahtumien digimarkkinointi

Vaikutukset potentiaalisiin tapahtumakavijoihin

Dufvan ym. (2022, 55) toteuttaman tutkimuksen mukaan vietdmme yha enem-
man aikaa digitaalisissa ymparistoissa, silla esimeriksi sosiaalinen media, uu-
tiset, tv-sarjat ovat kaikki helposti saatavilla esimerkiksi muutamalla alypuheli-
men hipaisulla. Yrityksille on tarkeaa olla lasna juuri niissa kanavissa, joissa
asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa (Halonen 2019, 2). Ta-
pahtumien digimarkkinointi mahdollistaa tapahtuman kohdeyleison tavoittami-
sen digitaalisissa kanavissa, joissa ihmiset, eli potentiaaliset tapahtumakavijat
viettavat aikaansa. Tapahtumien digimarkkinoinnin on tarkoitus innostaa ja he-
rattaa kiinnostus tapahtumaa kohtaan — aivan kuten tapahtumien markkinoin-
ninkin. Kokonaisuudessa voi olla mukana esimerkiksi asiakassuhteisiin liitty-
vaa viestintaa ja markkinointiviestintaa, joka ohjaa tapahtumassa kayvan hen-
kilon odotuksia. (Gerritsen 2020, 17.)

Fileniuksen (2015, 2) mukaan markkinointi on silloin onnistunutta, kun potenti-
aalisen asiakkaan kiinnostus heraa ja han haluaa palata aiheeseen tarkem-
min. Parhaimmillaan onnistuneesti toteutettu tapahtumien digimarkkinointi pu-
huttelee kohderyhmaansa. Lisaksi se saa aikaan innostusta tulevaa tapahtu-

maa kohtaan.

Shih-Chin ym. (2019) toteavat, ettd markkinointitoimenpiteilla sosiaalisen me-
dian kanavissa on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden haluun osal-
listua tiettyyn aktiviteettiin, kuten tapahtumaan. Lisaksi sosiaalisella medialla
on mahdollista vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan ostoaikeeseen. Nor Safuran
ja Nasreen (2022, 10) toteuttaman tutkimuksen mukaan tapahtumien digi-
markkinoinnilla on aidosti mahdollista vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen.
Tapahtumien digimarkkinointi toimii erinomaisesti uusien asiakassuhteiden

luomisessa ja luotettavuuden rakentamisessa. Lisaksi se auttaa haivyttamaan
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kuluttajan mahdollisia epailyksia, jotka saattavat toimia yrityksen kanssa toteu-

tuvan vuorovaikutuksen esteena.

Tavoitteet ja teknologia

Tapahtumien digimarkkinoinnissa on syyta asettaa tavoite, mita silla halutaan
saavuttaa. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi uusien tapahtumakavijoiden ta-
voittaminen, lipunmyynti, tapahtuman tietoisuuden kasvattaminen tai vuorovai-
kutus ja olemassa olevien asiakkaiden palvelu digimarkkinoinnin kanavissa.
Tavoite antaa raamit tapahtumien digimarkkinoinnin varsinaisille toimenpi-
teille. (Niiranen 2020, 10.)

Tapahtumien digimarkkinointi pohjautuu teknologisiin ratkaisuihin. Nor Safu-
ran ja Nasreen (2022, 12) toteuttaman tutkimuksen mukaan tapahtumanjarjes-
tajien tulisi toteuttaa digimarkkinointia, joka on muun muassa uusimpiin tekno-
logioihin pohjautuvaa. Digimarkkinoinnin teknologiat uudistuvat ja kehittyvat
jatkuvasti. Nor Safura ja Nasreen (2022, 1) suosittelevat, etta yritykset paivit-
tavat ja yllapitavat digimarkkinoinnin teknologista osaamistaan, jotta se vastaa
alati muuttuviin asiakkaiden odotuksiin. Jatkuva kehittyminen digimarkkinoin-
nin teknologian parissa mahdollistaa niiden sen hydédyntamisen tehokkaasti

osana tapahtumien digimarkkinointia.

Sisaltd ja kanavat

Ennen varsinaista tapahtumien digimarkkinoinnin toteuttamista on syyta poh-
tia tapahtuman kohderyhmaa. Lisaksi on syyta harkita eri digimarkkinoinnin
kanavia tavoittamisen nakokulmasta. Oikeat kanavavalinnat mahdollistavat
sen, etta markkinointi tavoittaa juuri oikeat, tapahtumasta kiinnostuneet ihmi-

set ja potentiaaliset tapahtumakavijat. (Gillland 2018, 15.)

Huhtaniska ym. (2019, 207) korostavat, ettd markkinoijan tulee ymmartaa, mil-
lainen viesti ja sisaltd herattaa tapahtuman kohderyhman mielenkiinnon seka
halun osallistua tapahtumaan. Nor Safuran ja Nasreen (2022, 11) toteuttaman
tutkimuksen mukaan sisallon tulee olla tapahtuman kohderyhmalle yksilditya
ja arvoa tuottavaa, jotta se herattaa erityisen mielenkiinnon ja vaikuttaa henki-

I6n odotuksiin tapahtumasta.
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Esimerkkeja tapahtumien digimarkkinoinnin sisalloista ovat "teaserit” eli esi-
merkiksi videon muodossa toteutetut lyhyet ja kohderyhman mielenkiinnon he-
rattavat esittelyt tulevasta tapahtumasta. Videota voi hyodyntaa myos viemalla
tapahtumakavijat tapahtumapaikalle, esittelemalla tapahtuman ennakkoval-
misteluita tai tapahtumassa markkinoitavan tuotteen tai palvelun etuja. Lisaksi
tapahtumien digimarkkinoinnilla voidaan tuoda esiin esimerkiksi tapahtuman
mahdollisia puhujia, esiintyjia tai ohjelmaa. Tapahtumien digimarkkinoinnissa
voidaan tuoda esiin myos tapahtumalipun early bird -hintaa, eli edullisempaa
hintaa, kun sen ostaa aikaisena ajankohtana ennen varsinaista tapahtumaa.
(Gilliland 2018, 17.)

Tapahtumien digimarkkinointi voi olla laajasti toteutettu ja monikanavainen ko-
konaisuus. Sita voi esiintya missa tahansa kanavassa, jossa on mahdollista
toteuttaa digimarkkinointia. Lahtisen ym. (2022, 160) mukaan taman hetken
tarkeimmat digimarkkinoinnin keinot ja kanavat ovat yrityksen tai organisaa-
tion verkkosivusto tai -palvelu, sisalto-, hakukone- ja verkkomainonta, asiak-
kuusmarkkinointi, kuten markkinoinnin automaatio ja sahkopostimarkkinointi
seka sosiaalisen median markkinointi. Esimerkiksi tapahtumien digimarkki-
nointia kuvallisen verkko- eli displaymarkkinoinnin muodossa esiintyy monien

verkkosivustojen yhteydessa (Kuva 7).

R ﬁazhaztajaulua e

ON TAAS TAALLA!

. 4
Ilppu.fl Tapahtumat v Sijainti v Etsi esiintyjid ja tapahtumia

Kuva 7. Raskasta Joulua -konsertin kuvallinen displaymainos (Kuvakaappaus lippu.fi-verkko-

sivustolta)

Esimerkkeja tapahtumien digimarkkinoinnin sosiaalisen median kanavista ovat
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube ja Pinterest. Sosiaalisen
median osalta on huomioitava, etta kyse on kokonaisuudesta, jossa on mah-
dollista toteuttaa sisallontuotantoa, maksullista mainontaa ja luoda vuorovai-
kutusta, kuten asiakaspalvelun toimenpiteita tulevien tapahtumasta kiinnostu-

neiden henkildiden kanssa. (Niiranen 2020, 10.) Sisallontuotanto tarkoittaa
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esimerkiksi sosiaalisessa mediassa toteutettuja ja yleisolle jaettuja postauksia
tai artikkeleita (kuva 8).

ruisrock
Ruisrock Festival

RUISROCK
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ruisrock Vauhti kiihtyy & La-su-liput hupenee
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iiman! Liput myy @tikettifi www.ruisrock.fi/liput
#KohtiRuissia #Ruisrock2022

i 2 kommenttia

Kuva 8. Ruisrock-festivaalin toteuttama Instagram-postaus (Kuvakaappaus Ruisrock-festivaa-

lin Instagram-tililta)

Sosiaalisen median maksettu mainonta tarkoittaa digimarkkinoinnin toimenpi-

dettd, jossa mainoksen nakyvyyden edistamiseksi kaytetaan rahallista panos-

tusta (kuva 9). Maksettua mainontaa on mahdollista toteuttaa esimerkiksi sosi-
aalisen median mainosalustoilla. (Niiranen 2020, 10.) Maksettu mainonta on

yleisesti tunnistettavissa "Sponsoroitu”-merkinnasta.
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Kuva 9. Habitare-messutapahtuman toteuttama Facebookin maksettu mainos (Kuvakaappaus
Facebookista)

Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisessa mediassa toteutetaan tapahtumien digimarkkinointiin liittyvaa
vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajat ovat henkilGita, joilla on keskimaaraista
suurempi tavoittavuus, eli ansaittu yleisd seuraamassa heidan tuottamaansa
sisaltda esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa
markkinoinnin toimenpidetta, jossa yritykset voivat edistaa heidan liiketoimin-
nallisia tavoitteitaan yhteistyossa vaikuttajien kanssa. Vaikuttajat saavat toteu-
tetusta yhteistydsta rahallisen tai muussa muodossa annetun palkkion. Ta-
voite voi olla esimerkiksi yrityksen potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

vaikuttajan kautta. (Halonen 2019, 1.)

Tapahtumien digimarkkinoinnin osalta vaikuttajat toteuttavat kaupallisia yhteis-
toita, joissa he voivat esimerkiksi tuoda esiin tapahtumaa tai sen yhteistyo-
kumppaneita ennakkoon omilla sosiaalisen median tileillaan. Vaikuttajille voi-
daan lahettaa esimerkiksi tapahtumalippuja ja tapahtumaan liittyvaa oheisma-
teriaalia osana kaupallista yhteistyota, ja vaikuttajat toteuttavat niihin liittyvaa

markkinoivaa sisaltéa (kuva 10).
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Kuva 10. Mimmit sijoittaa -median toteuttama kaupallinen yhteisty6 Instagramissa (Kuvakaap-

paus Mimmit sijoittaa -median Instagram-tililta)

Suosittuja vaikuttajamarkkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi TikTok ja In-
stagram, mutta on syyta muistaa, etta vaikuttaminen ei ole kanavasidonnaista.
Vaikuttajalla saattaa olla esimerkiksi suosittu YouTube-kanava, laaja seuraa-
jajoukko Snapchatissa ja suosittu keskusteluryhma Linkedlnissa. (Halonen
2019, 1.) Vaikuttajien seuraajat sosiaalisessa mediassa ovat kiinnostuneita re-
hellisesta, ainutlaatuisesta, samaistuttavasta ja aidosta sisallosta, joka herat-

taa heissa tunteita (Haenlein ym. 2020).

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA NYKYTILANTEEN KUVAUS

5.1 Toimeksiantajan ja Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenterin esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Oodia Media Oy, joka yllapitaa vuonna
2020 perustettua Kaupunkisi.fitapahtumakalenteria. Oodia Media Oy on Kuo-
piossa sijaitseva sisaltomarkkinointitoimisto, jolla on asiakkuuksia ympari Suo-
men. Yritys on keskittynyt erilaisten tekstien, grafiikoiden, kuvien ja videoiden

tuottamiseen kaikille toimialoille. (Me olemme Oodia. Oodia Media Oy s.a.)
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Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenteri kokoaa yhteen sahkoiseen palveluun Kuo-
pion alueen kiinnostavimmat tapahtumat loppukayttajille (kuva 11). Palvelu
perustuu tapahtumien markkinointiin. Asiakkaat voivat ilmoittaa tapahtumiaan
sahkoiseen tapahtumakalenteriin maksuttomasti tai hyddyntaen maksullisia
nosto- ja palstatiloja, joilla saa kalenterissa vaikuttavamman nakyvyyden. Lop-
pukayttajat paasevat selaamaan ja etsimaan palvelussa Kuopion alueen kiin-
nostavia tapahtumia. Tapahtumakalenteri on talla hetkella taysin staattinen,

verkkosivupohjainen palvelu.

= TAPAHTUMAHAKU:  Ajankohta, paikkakunta ja kategoria Hae nimella p
Kaupunkisi=
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[§ Y@ ]in] REALITY ENSI-ILTA A KUOPIOSSA

Kuva 11. Kuvakaappaus Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenterin etusivusta

Tapahtumakalenteri ei ole viela Kuopion alueella kovin tunnettu, silla perusta-
misajankohtana korona-ajan tapahtumien rajoitukset vaikuttivat palvelun

markkinointiin heikentavasti. Tapahtumakalenterille on suunniteltu kasvusuun-
nitelma, jossa kasvua haetaan laajentamalla kalenterin vaikutuspiirid Pohjois-
Savon kuntiin ja kaupunkeihin. Digimarkkinointi on tarkea osa kasvusuunnitel-
maa, silla asiakkaille halutaan tarjota lisanakyvyytta ja -arvoa, jotta heidan jar-
jestamansa tapahtumat ja elamykset 16ytyisivat paremmin. Lisaksi digimarkki-

nointi tuo nakyvyytta ja tunnettuutta tapahtumakalenterille.

Opinnaytetyd on osa tapahtumakalenterin kasvusuunnitelmaa. Opinnaytetydn
tavoitteena on kehittaa tapahtumakalenteripalvelua yhdistamalla siihen digi-
markkinointi, eli toimeksiantajan nakdkulmasta myytava digimarkkinoinnin pal-

velu. Valmiin digimarkkinoinnin palvelun myota asiakas voi ostaa tapahtuma-
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kalenteriin tapahtuman ilmoittamisen yhteydessa digimarkkinoinnin kampan-
jan tapahtumalleen. Digimarkkinoinnin palvelun tavoitteena on tuoda asiak-
kaan asiakaspolulle lisaarvoa ja saavuttaa nakyvyytta seka tietoisuutta tapah-

tumille.

5.2 Haastattelututkimuksen lahtokohdat

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli saada ymmarrys siita, kuinka yritykset
toteuttavat talla hetkella tapahtumien digimarkkinointia ja millainen on tapahtu-
mien digimarkkinoinnin ihannetila. Haastattelututkimuksen lahtokohtien kan-
nalta tarkeimpana tavoitteena oli I6ytaa opinnaytetydn aihetta tukeva nayte.
Naytteen tuli muodostua tapahtumateollisuuden alan ammattilaisista tai tapah-
tumien parissa vahvasti tyoskentelevista henkildista, jotta haastattelututkimuk-

sen tulokset palvelivat digimarkkinoinnin palvelun muotoilemisen vaihetta.
Haastateltavat henkilot

Haastateltavia oli maarallisesti viisi henkildoa ja heidat rekrytoitiin mukaan
haastattelututkimukseen verkostoja ja tapahtumateollisuuden alan LinkedIn-
ryhmia hyodyntaen. Haastateltavat henkilot anonymisoidaan tassa opinnayte-

tydssa kirjaimin A-E (taulukko 2).

Taulukko 2. Haastattelututkimuksen haastateltavien henkildiden valintaperusteet

Haastateltava | Haastateltavan valintaperuste

A Tyo6skenteli hiljattain hankkeissa, joihin liittyi tapahtumien jarjesta-

minen hankkeen kohderyhmille.

B Tyo6skentelee tapahtumia tuottavassa yrityksessa ja toteuttaa ta-

pahtumien digimarkkinointia asiakkailleen.

C Tyo6skentelee monipuolisesti erilaisia tapahtumia tuottavassa yri-

tyksessa ja toteuttaa tapahtumien digimarkkinointia asiakkailleen.

D TyOskentelee yrityksessa, joka tarjoaa tapahtumien digimarkki-
nointiin liittyvaa alustaratkaisua asiakkailleen. Lisaksi monipuoli-

nen kokemus erilaisten tapahtumien jarjestamisesta.

E TyOskentelee yrityksessa, joka jarjestaa monipuolisesti erilaisille
kohderyhmille suunnattuja tapahtumia. Vastaa tyossaan tapahtu-

mien toteutumisesta ja markkinoinnista.
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Haastateltavista henkiloista A on tyoskennellyt hiljattain hankkeissa, joihin liit-
tyi vahvasti tapahtumien jarjestaminen ja niiden digimarkkinointi hankkeen eri-
laisille kohderyhmille. HenkilGista kaksi, eli B ja C tydskentelivat haastattelu-
hetkella monipuolisesti erilaisia tapahtumia tuottavissa yrityksissa, jotka toteut-
tavat myos tapahtumien digimarkkinointia asiakkailleen. Henkildista D tyos-
kenteli haastatteluhetkella yrityksessa, jossa han vastaa yrityksen jarjesta-
mista tapahtumista ja niiden nakyvyydesta erilaisille kohderyhmille. Henki-
I0ista E tyoskenteli haastatteluhetkella yrityksessa, joka tarjoaa tapahtumien

digimarkkinointiin liittyvaa alustaratkaisua asiakkailleen.

Haastateltavien henkildiden jarjestamat tai organisoimat tapahtumat ovat kool-
taan eri kokoisia. Kavijamaarat asettuvat muutamien satojen henkildiden ta-
pahtumista kymmenien tuhansien henkildiden tapahtumiin. Haastateltavista
nelja on haastatteluhetkella jarjestanyt, organisoinut tai ollut oman organisaati-
onsa kanssa osa kavijamaaraltaan kymmenien tuhansien henkildiden tapahtu-
mia. Yksi haastateltavista jarjestaa noin alle tuhannen henkildon tapahtumia,

jotka painottuvat virtuaalitapahtumiin, kuten esimerkiksi webinaareihin.

Haastattelun teemat

Haastattelurunko (liite 1) oli suunniteltu valmiiksi haastattelun teemojen mukai-
sesti. Ennalta suunniteltu haastattelurunko sujuvoitti tulevaa aineiston analy-
soinnin vaihetta. Lisdkysymyksia esitettiin haastattelun edetessa, mikali ne so-

pivat keskusteluun ja kasiteltavaan teemaan.

Kasiteltavista teemoista taustatietoja olivat haastateltavan yrityksen tai organi-
saation tapahtumien kohderyhmat ja tapahtumien kavijoiden henkildmaarat.
Taustatiedot antoivat kasityksen siita, millaisten kohderyhmien ja minka suu-
ruisten tapahtumien parissa henkilot tyoskentelevat. Tiedon avulla analysoin-
nin vaiheessa oli mahdollista hahmottaa sita, vaikuttaako esimerkiksi jarjestet-

tavan tapahtuman koko tai kohderyhma henkilon vastaukseen.

Ensimmainen teema oli tapahtumien digimarkkinoinnin toteuttamiseen ja bud-
jettiin liittyva. Teemassa kasiteltiin sita, toteuttavatko haastateltavat henkilot

digimarkkinoinnin itse vai yhteistyossa ulkoistetun kumppanin kanssa. Tee-
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man tarkoitus oli selvittda, miksi haastateltavat paatyvat toteuttamaan tapahtu-
mien digimarkkinointia itse tai vaihtoehtoisesti miksi he ulkoistavat palvelun.
Kysymyksen avulla saatiin tietoa muun muassa siita, millaiset asiat voivat olla
tulevan digimarkkinoinnin palvelun mahdollisia ostamisen esteita. Esimerkiksi
jos asiakas kokee osaavansa tehda tapahtumien digimarkkinointia itse, han ei
koe tarvetta palvelulle. Lisaksi tapahtumien digimarkkinointia ulkoistavien
haastateltavien osalta saatiin tietoa siita, miksi tapahtumien digimarkkinoinnin
ulkoistaminen tuo sen toteuttamiseen lisaarvoa. Lisaksi teemassa kasiteltiin
tapahtumien digimarkkinointiin kaytettavaa budjettia suhteessa yrityksen
omaan mediaan. Budjettia kasiteltiin, koska se antoi nakokulmaa siita, ovatko

yritykset valmiita panostamaan tapahtumien digimarkkinointiin rahallisesti.

Toisen teeman osalta kasiteltiin tapahtumien digimarkkinoinnin kanavavalikoi-
maa ja sisaltéa. Kokonaisuutta kasiteltiin, koska se antoi kuvan siita, missa ja
millainen tapahtumien digimarkkinointi on haastateltavien mielesta toimivaa.
Lisaksi se antoi tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetilaan sopivia nakokul-

mia siita, missa kanavissa ja millaisilla sisalloilla haastateltavat henkil6t haluai

sivat toteuttaa tapahtumien digimarkkinointia tulevaisuudessa.

Kolmas teema oli tapahtumien digimarkkinoinnin haasteet ja mittarit. Teemaa
kasiteltiin, koska se antoi arvokasta tietoa siita, mitka asiat talla hetkella ovat
haastateltavien mielesta haasteellisia tapahtumien digimarkkinoinnissa ja sen
toteuttamisessa. Tulevalla tapahtumien digimarkkinoinnin palvelulla on mah-
dollista jossain maarin ratkaista haastateltavien kokemia haasteita. Lisaksi
teemassa kasiteltiin tapahtumien digimarkkinoinnin mittareita, eli kuinka haas-
tateltavat henkilot mittaavat tapahtumien digimarkkinoinnin onnistumisia. Mit-
tareiden osalta haastattelu antoi tietoa siita, millaista tapahtumien digimarkki-
noinnin tietoa ja dataa haastateltavat arvostavat. Tietoa on mahdollista hyo-
dyntaa tulevan tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun mittariston rakentami-

sessa.

Viimeinen, eli neljas teema, oli tapahtumien digimarkkinoinnin tulevaisuus, eli
tulevaisuuden toimenpiteet tapahtumien digimarkkinoinnissa. Kysymyksen

muotoilu oli avoin, ja se antoi mahdollisuuden aiheeseen liittyvalle keskuste-
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lulle. Teemaa kasiteltiin, koska se antoi arvokasta tietoa siita, millaisena haas-
tateltavat henkilot kokivat haastatteluhetkella tapahtumien digimarkkinoinnin

tulevaisuuden yrityksessa tai organisaatiossa, jossa he vaikuttavat.

Haastatteluiden toteuttaminen ja haastattelutilanteet

Haastattelututkimukset toteutettiin Microsoft Teams -alustan valityksella etayh-
teydella ja jokaisesta haastattelusta tehtiin tallenne alustan omalla tallennus-
ominaisuudella. Sovitusta haastatteluajasta lahetettiin sahkopostitse haasta-
teltavalle kutsu haastatteluun, jonka yhteydessa liitetiedostona toimitettiin tie-
tosuojailmoitus (liite 2). Haastatteluiden tallentaminen toteutettiin haastatelta-
vien suostumuksella, kysymalla siihen lupa haastattelun alussa. Etayhteys
mahdollisti sen, etta haastattelut toteutuivat esimerkiksi haastattelijan ja haas-
tateltavan pitkasta valimatkasta riippumatta. Tapahtumien parissa tydskentele-
vat henkilot osoittautuivat kiireiksi ihmisiksi, joten etayhteydella toteutettu
haastattelu oli sujuva tapa sopia haastattelun ajankohta ja saada se sopimaan
haastateltavan aikatauluihin. Toteutetun haastattelun jalkeen aineisto litteroi-

tiin tulevaa aineiston teemoittelua ja analysointia ajatellen.

Haastateltavan henkilon A osalta haastattelu kesti 46 minuuttia ja haastatte-
lusta syntyi litteroitua tekstia kahdeksan sivua. Haastattelun aikana haastatte-
lija ja haastateltava pitivat kameraa paalla. Haastattelun aikana tunnelma oli
keskusteleva ja haastateltava pohti aaneen haastattelun teemoja. Lisaksi han
esitti lukuisia esimerkkeja. Keskustelun aikana nettiyhteys hieman patki ja pu-

heessa oli katkonaisuutta, mutta muuten haastattelu onnistui teknisesti hyvin.

Haastateltavan henkilon B osalta haastattelu kesti 25 minuuttia ja haastatte-
lusta syntyi litteroitua tekstia noin viisi sivua. Verrattuna esimerkiksi haastatel-
tavaan A, haastateltava B antoi tiivimpia vastauksia, mika nakyi myos haas-
tattelun kestossa. Haastattelun aikana haastattelija ja haastateltava pitivat ka-

meraa paalla. Haastattelu onnistui teknisesti hyvin.

Haastateltavan C osalta haastattelu kesti 40 minuuttia ja litteroitua tekstia syn-
tyi 11 sivua. Haastateltava oli puhelias henkild ja haastattelun tunnelma oli hy-

vin keskustelunomainen. Lisaksi han kertoi paljon erilaisia esimerkkeja, jotka
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pohjautuivat hanen omaan tyohonsa. Haastattelun aikana ei kaytetty kame-

raa. Haastattelu onnistui teknisesti hyvin.

Haastateltavan D osalta haastattelu kesti 30 minuuttia ja litteroitua tekstia syn-
tyi 10 sivua. Haastattelun tunnelma oli keskusteleva ja haastateltava vastasi

kysymyksiin kattavasti. Lisaksi han korosti haluamiaan asioita erilaisin esimer-
kein. Haastattelun aikana haastattelija ja haastateltava pitivat kameraa paalla.

Haastattelu onnistui teknisesti hyvin.

Haastateltavan E osalta haastattelu kesti 33 minuuttia ja litteroitua tekstia syn-
tyi 11 sivua. Haastattelu oli tunnelmaltaan hyvin keskustelunomainen ja su-
juva. Haastateltava vastasi kysymyksiin kattavasti taydentamalla niita esimer-
kein, jotka kumpusivat hanen omasta tyostaan ja viimeisimmista tapahtumiin
liittyvista digimarkkinointitoteutuksista. Haastattelun aikana haastattelija ja

haastateltava pitivat kameraa paalla. Haastattelu onnistui teknisesti hyvin.

Aineiston teemoittelu ja analysointi

Aineiston analysoinnin tavoitteena oli saada vastauksia tutkimuksen alussa
asetettuihin kysymyksiin ja tavoitteeseen. Haastatteluiden tarkoitus oli selvit-
taa, kuinka yritykset hyodyntavat ja miten he haluaisivat toteuttaa digimarkki-
nointia osana tapahtumien markkinointia. Tavoitteena oli saada selville, millai-

nen on haastateltavien mielesta tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetila.

Aineiston analysoinnissa hyodynnettiin teemoittelun menetelmaa, joka toi esiin
haastattelututkimuksen tarkeimmat teemat tulevaa digimarkkinoinnin palvelun
muotoilua ajatellen. Litteroidusta tekstista alleviivattiin eri haastatteluiden va-
lilla toistuvat ja haastattelijan nakokulmasta tarkeilta tuntuvat vastaukset. Alle-
viivatut asiat taulukoitiin teemoittain. Taulukointiin nostettiin suoria lainauksia
tai tiivistetysti haastateltavan henkilon kertoma aihepiiri. Esimerkissa (liite 3)
on nostettu esiin haastateltavien nakemyksia tapahtumien digimarkkinoinnin

tulevaisuudesta ja toimenpiteista.
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5.3 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelututkimuksen tulosten osalta on huomioitavaa, ettd haastateltavista
henkildista yhden nakdkulma poikkesi jossain maarin muista. Poikkeaman
taustalla on todennakoisesti se, etta verrattuna muihin haastateltaviin yritys,
jossa han tyoskentelee, toimii Suomessa ja kansainvalisesti seka ainoastaan
B2B-kohderyhman parissa. Muut haastateltavat olivat Suomessa toimivia yri-
tyksia tai organisaatioita, joiden kohderyhmana oli paasaantoisesti B2C-koh-
deryhma. Tapahtumia ja tapahtumien digimarkkinointia tuottavien haastelta-
vien kohdalla kohderyhmaan saattoi sisaltya myos B2B-kohderyhmalle suun-

nattuja tapahtumia tai tilaisuuksia.

Poikkeama antoi tutkimukseen nakdkulmaa Suomessa ja kansainvalisesti toi-
mivan yrityksen tapahtumien digimarkkinoinnista, mutta on huomioitavaa, etta
se edustaa vain yhden henkildon nakemysta. Tuloksien pohjalta nakemysta
voidaan kuitenkin pitaa jossain maarin arvokkaana, silla se antoi esimerkiksi
tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetilaan hyvia nakokulmia, jotka sopivat
myo6s Suomessa tai kuluttaja-asiakkaille toteutettavaan tapahtumien digimark-
kinointiin. Nayttaisi myds sille, etta paikallisesti Suomessa toimivan yrityksen
ja kansainvalisesti toimivan organisaation valilla oli haastateltavien keskuu-
dessa yhtalaisyyksia. Esimerkiksi haastattelututkimuksessa nousi esiin halu
erottautua ja toteuttaa kohderyhmaa puhuttelevaa sisaltoa osana tapahtumien

digimarkkinointia.

Miten haastateltavat haluaisivat toteuttaa tapahtumien digimarkkinointia osana

tapahtumien markkinointia?

Haastattelututkimusten tulosten pohjalta voisi todeta, ettéd haastateltavat hen-
kilot ovat valmiita kokeilemaan uusia keinoja seka kanavia osana tapahtumien
digimarkkinointia. Osa haastateltavista ei osannut nimeta asiaa, kuten esimer-
kiksi jotain tiettya sisaltoa tai kanavaa, jota he eivat olisi jostain syysta kokeil-
leet. Nayttaisi sille, etta kokeiluille syyna on alan kova kilpailu, jossa uusia kei-
noja etsitdan ja kokeillaan jatkuvasti, jotta digimarkkinoinnin keinoin voidaan

saavuttaa keinoja erottautua muista tapahtumista.
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Kokeilujen ja uusien kanavien haltuunoton suurimpana esteena on haastatel-
tavien mukaan resurssien puute. Esimerkiksi uuden kanavan haltuunoton ko-
ettiin vievan aikaa ja resursseja, jotta siita voidaan saada kaikki hyoty irti.
Haastattelututkimuksen tuloksien perusteella nayttaisi sille, etta resurssien
puutetta koettiin riippumatta siita, toteutetaanko tapahtumien digimarkkinointia
itse vai yhteistyossa ulkoistetun kumppanin kanssa. Tasta voisi paatella, etta
tapahtumien digimarkkinoinnin painopisteita ja esimerkiksi kanavavalikoimaa
suunnitellaan sen mukaan, mika on mahdollista toteuttaa kaytdssa olevin re-
surssein. Vaikka kokonaisuutta halutaan hallita rohkeasti kokeillen, vaikuttavat

kaytettavissa olevat resurssit kokonaisuuteen.

Nayttaisi sille, etta tapahtumien digimarkkinoinnin ulkoistaminen riippui siita,
I0ytyyko yrityksen sisalta valmista osaamista sen toteuttamiseen. Haastatelta-
vat kokivat, etta mikali tarvittavaa osaamista tapahtumien digimarkkinoinnin
toteuttamiseen I0ytyy, ei syyta ulkoistamiselle ole. Tapahtumien digimarkki-
nointia ulkoistavat haastateltavat toivat esiin, etta ulkoistaminen tuo sen suun-
nitteluun ja toteuttamiseen uutta nakdkulmaa, resursseja seka uusia ideoita.
Nayttaisi sille, ettd ulkoistamista toteutettiin enemman haastateltavien toi-
mesta, jotka kokivat markkinoinnin kentan “pirstaloituneeksi” ja kaipasivat jo-
tain erityisosaamista ulkoistetulta kumppanilta. Tasta voisi paatella, etta par-
haimmillaan esimerkiksi jonkin tapahtumien digimarkkinoinnin osan ulkoista-
minen voi tuoda lisdarvoa kokonaisuudelle. Yrityksessa taytyy kuitenkin olla
selkea tapahtumien digimarkkinointiin liittyva haaste, puute tai tarve, johon ul-
koistettu palvelu tuo ratkaisua. Esimerkiksi haaste voisi olla, etta tapahtumien
digimarkkinointiin kaivataan uusia, erottuvia ideoita, joita voidaan saada ul-

koistamisen keinoin.

Kaikki haastateltavat luettelivat vahintaan nelja tapahtumien digimarkkinoinnin
kanavaa, joita he kayttavat saannollisesti osana sen toteuttamista. Talla het-
kellad tapahtumien digimarkkinoinnin kanavina toimivat muun muassa Face-
book, Instagram, LinkedIn, yrityksen oma uutiskirje ja erilaiset tapahtumaka-
lenterit. Lisaksi vahemmalla huomioarvolla vastauksissa nousivat esiin Twitter,
Googlen tarjpamat kanavat ja tapahtuman kumppanien kanavat, kuten sosiaa-
lisen median tilit. Tulevaisuudessa tapahtumien digimarkkinointia haluttaisiin

toteuttaa Iahes kaikkien haastateltavien nakdkulmasta vaikuttajamarkkinoinnin
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keinoin seka YouTubessa ja TikTokissa. Edella mainittujen kanavien ja keino-
jen koettiin tuovan muun muassa mahdollista lisaarvoa ja monikanavaisuutta
tapahtumien digimarkkinoinnin kokonaisuuteen. Nayttaisi sille, etta tapahtu-
mien digimarkkinointi on jo talla hetkella hyvin monikanavaista. Tasta voisi
paatella, etta tapahtuman markkinointiviestintaa halutaan tuoda esiin erilai-
sissa kohderyhmille sopivissa kanavissa ja kanavavalikoimaa halutaan tarkas-

tella seka mahdollisesti laajentaa yha enemman.

Tulosten pohjalta TikTokin hydédyntaminen tapahtumien digimarkkinoinnissa
nayttaisi kasvavan tai herattavan mielenkiintoa, silla 1ahes kaikki haastatelta-
vat nostivat sen esiin yhtena tulevaisuuden kanavana tai toivat esiin pohti-
neensa sen sopivuutta osana tapahtumien digimarkkinointia. Yksi haastatelta-
vista oli hyodyntanyt TikTokia osana tapahtumien digimarkkinointia onnistu-
neesti ja saanut sen kaytosta vaikuttavia tuloksia. TikTokin osalta haastatelta-
vat nostivat esiin kanavan mielenkiintoisen luonteen ja nopean kasvun. Lisaksi
he toivat esiin, etta kanavassa on mahdollista toteuttaa esimerkiksi vaikuttaja-
markkinointia seka yrityksen muusta markkinointiviestinnasta poikkeavaa ja
nopeatempoisempaa sisaltoa. Tasta voisi paatella, etta TikTok tarjoaa tapah-
tumien digimarkkinointiin uudenlaisen alustan ja ympariston. Alusta mahdollis-
taa mielenkiintoisen sisallon tuottamisen, jopa kokeiluhenkisesti yrityksen ta-
vanomaisesta markkinointiviestinnallisesta linjasta poiketen. Lisaksi parhaim-
millaan se vaikuttaisi olevan ymparistd, jossa on mahdollista tavoittaa tapahtu-

man potentiaalinen kohderyhma.

Vaikuttajamarkkinointi osana tapahtumien digimarkkinointia nousi yhtena kiin-
nostavana keinona esiin lahes kaikilla haastateltavilla henkiléilla. Vaikuttaja-
markkinoinnin kiinnostavuutta perusteltiin esimerkiksi orgaanisella sisallolla,
joka tavoittaa parhaimmillaan todella tehokkaasti tapahtuman kohderyhman.
Vaikuttajamarkkinoinnin osalta kohderyhmaa pohditaan peilaamalla vaikutta-
jan kohderyhmaa jarjestettavan tapahtuman kohderyhmaan. Lisaksi suositte-
lulla koettiin olevan voima, joka toimii tehokkaana tapahtumien markkinoinnin
keinona. Tasta voisi paatella, etta tapahtumien digimarkkinointiin haluttaisiin
yhdistaa orgaanista nakyvyytta, jolla voidaan tavoittaa tapahtumasta kiinnos-

tuneita henkiloita, eli oikeaa kohderyhmaa. Lisaksi vaikuttajamarkkinointi tar-
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joaa tapahtumien digimarkkinointiin uudenlaista nakdkulmaa, joka on sisallolli-
sesti muokattavissa juuri esimerkiksi tapahtuman teemaan ja sisaltoon sopi-

vaksi.

Orgaanisen nakyvyyden hyddyntaminen vaikuttaa olennaisesti myos kaytetta-
vaan maksullisen mainonnan maaraan. Yksi haastateltava kertoi kayttavansa
tapahtumien digimarkkinointiin maksettua mainontaa noin 10-20 %, jolloin or-
gaanisen nakyvyyden maaraksi jaa noin 80-90 %. Vastakohtana taas kaksi
haastateltavista kertoi kayttavansa maksettua mainontaa noin puolet, jolloin
orgaanisen nakyvyyden maaraksi jaa noin puolet. On huomionarvoista, etta
vastauksissa oli paljon hajontaa. Nayttaisi sille, ettda maksetun mainonnan ja
orgaanisen nakyvyyden suhde riippui jarjestettavasta tapahtumasta, sen
koosta ja kohderyhmasta. Tasta voidaan paatella, etta maksetun mainonnan
ja orgaanisen nakyvyyden suhteeseen ei ole olemassa yhta oikeaa ihanneti-
laa ja suhdetta, vaan kokonaisuus suunnitellaan tapahtumaan sopivaksi ja sen

markkinoinnillisia tavoitteita tukevaksi.

Tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetila

Tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetilan osalta haastattelututkimuksessa
nousivat esiin digitaalisen markkinoinnin hydodyntamisen kasvu ja mitattavuus.
Lisaksi vastauksissa korostui erottautuva ja kohderyhmaa puhutteleva sisalto.

Huomioarvoa vastauksissa sai myos uudet potentiaaliset kanavat.

Haastattelututkimuksen tuloksien perusteella nayttaisi sille, etta ennen varsi-
naista tapahtumien digimarkkinoinnin toteuttamista on tarkeaa pohtia tapahtu-
man kohderyhmaa. Haastateltavien mukaan tapahtumien kohderyhma maarit-
tda muun muassa tapahtumien digimarkkinoinnin kanavavalikoiman ja sisallon
piirteet. Haastateltavat henkilot nostivat esimerkiksi esiin, etta kohderyhman
ollessa laaja kattaus erilaisia ja eri-ikaisia tapahtumakavijoita, on tarkeaa miet-
tia monikanavaista kanavavalikoimaa. Tasta voisi paatella, etta tapahtumien
digimarkkinoinnissa katseet tulee kohdistaa kohderyhman lisaksi myos mark-
kinoitavaan asiaan, jotta voidaan saada haluttuja tuloksia ja markkinoitava

viesti valittyy juuri oikeille henkilGille.
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Erottautuvuuden osalta haastattelututkimuksessa nousi esiin korona-ajan jal-
keinen tapahtumien maaran kasvu ja kilpailu. Haastateltavien mukaan asiak-
kaat eivat osallistu kaikkiin tapahtumiin, vaan poimivat vaihtoehtojen joukosta
itseaan kiinnostavimmat tapahtumat. Haastattelututkimuksessa nousi esiin,
ettd on olennaista mitata aidosti asiakkaan kokemaa arvoa, joka alkaa muo-
dostua jo tapahtuman markkinointivaiheessa. Arvon mittaaminen tuo tietoa
siita, millaisia tapahtumia kannattaa oikeasti jarjestaa ja markkinoida. Nayttaisi
sille, etta tapahtumien digimarkkinoinnin ihannetilassa tulee etsia aidosti asi-
oita, jotka tuottavat asiakkaalle lisaarvoa ja luovat erottautuvuustekijoita. Ko-
konaisuus hyvin todennakoisesti muodostuu ja saa alkunsa jo varsinaisen ta-
pahtuman suunnittelusta. Mikali tapahtuma ei ole kohderyhmaa kiinnostava,
on hyvin todennakaista, etta tapahtumien digimarkkinoinnilla ei ole mahdollista

tarjota asiakkaalle erityista lisaarvoa.

Yksi haastateltava nosti esiin, ettd muun muassa korona-ajan ja tapahtumien
suuren maaran vuoksi asiakkaat eivat tee sitovia ennakkovarauksia, eli esi-

merkiksi lipun ostamista ennakkoon. Lisaksi haastateltavat kertoivat, etta esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa materiaalia ja sisaltda on yleisesti paljon, jo-
ten huomaamaton viesti hukkuu helposti massaan, eika tavoita tapahtuman

potentiaalista kohderyhmaa. Haastateltavien mukaan markkinoitavan materi-
aalin, eli sisallon tulee muun muassa pysayttaa, saada aikaan tunteita, infor-
moida ja herattaa vierailu- tai ostohalua tapahtumaa kohtaan. Liséksi haasta-
teltavien mukaan erottautuva materiaali herattda ennakko-odotuksia tapahtu-

maa kohtaan.

"Materiaalin ei pida ampua yli, mutta ei myoskaan sovi asetella
liian matalia odotuksia. Sen pitaa olla realistinen, mutta innostava,
kiinnostava ja puhutella kohderyhmaa.” (Haastateltava D)

Esimerkkina yksi haastateltava kaytti festivaalien markkinointia, joissa usein
hyddynnetaan materiaalia aikaisemman vuoden tapahtumasta. Materiaali he-
rattaa festivaalin kohderyhmassa muistoja ja tunteen siita, ettd he haluavat
paikalle myo6s tana vuonna. Uusille asiakkaille se herattaa tunteen siita, etta
my0Os han haluaa paasta osaksi tapahtumaa. Nayttaisi sille, ettd markkinoita-

van materiaalin, eli sisallon roolia erottautuvassa tapahtumien digimarkkinoin-
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nissa voidaan pitdd merkittavana. Tulosten pohjalta voisi paatella, etta tapah-
tumien digimarkkinoinnin materiaalilla halutaan paasta hyvin "lahelle” asia-
kasta ja heratella hanen tunteitaan, ajatuksiaan ja muistojaan. Tasta voisi paa-
tella, etta mita tarkemmin tapahtuman kohderyhma on maaritelty ja tunnetaan,
sita tarkemmin on mahdollista toteuttaa juuri heita puhuttelevaa materiaalia.
Erottautuvuus vaikuttaisi olevan tapahtumien digimarkkinoinnin haaste, johon
etsitaan jatkuvasti ratkaisuja esimerkiksi oikeilla sisaltoratkaisuilla. Nayttaisi
sille, etta massasta erottautuminen on toimialalla todellinen kilpailuetu ja luo

aidon ihannetilan potentiaalisten tapahtumakavijoiden tavoittamiseen.

Kiinnostava ja tapahtumaa edustava sisalto halutaan vieda haastateltavien
keskuudessa tulevaisuuden digimarkkinoinnin kanaviin. Haastateltavat nosti-
vat esiin, etta he haluavat pysya tietoisina tulevaisuuden kanavista ja seurata
jatkuvasti, missa kanavissa kannattaa olla lasna ja missa tapahtumien kohde-
ryhma liikkuu juuri nyt. Nayttaisi sille, etta tiedonhalu muuttuvasta digimarkki-
noinnin ymparistosta on tapahtumien digimarkkinoinnissa tarkeaa muun mu-
assa siksi, etta toimijat haluavat erottautua ja 16ytaa uusia keinoja tavoittaa
potentiaalista kohderyhmaa. Tapahtumien maaran siivittdma kilpailutilanne
nayttaisi ajavan yritykset pysymaan hereilld uusista kanavista ja keinoista,

joissa digimarkkinointia voi toteuttaa esimerkiksi tehokkaammin kuin kilpailijat.

Haastateltavat kokivat, etta tapahtumien digimarkkinointi on heidan yritykses-
saan kasvava osa tapahtumien markkinointia. Nayttaisi sille, ettd uusista ka-
navista tietoisena pysyminen viestii myds siita, etta tapahtumien digimarkki-
noinnista on tullut pysyva osa tapahtumien markkinointia. Uusia kanavia ja
keinoja halutaan ottaa kayttéon ja puhutella niiden avulla tapahtuman kohde-

ryhmaa.

Tapahtumien digimarkkinoinnin tarkein onnistumisen mittari oli haastateltavien
mukaan kavija- ja lipunmyyntimaarien mittaaminen. Liséksi muita mittareita

olivat esimerkiksi mainoksien klikkaukset, verkkosivun nayttokerrat, kattavuus
ja tavoittavuus. Mittariston pohjalta he kertoivat kehittavansa digimarkkinointia
ja pohtivansa, kannattaako esimerkiksi jostain kanavasta tai toimenpiteesta

luopua kokonaan. Nayttaisi sille, etta tapahtumien digimarkkinoinnin mittaami-
sen ihannetilassa vaaditaan helposti ymmarrettavia ja realistisia lukuja, joiden

perusteella on mahdollista tulkita tapahtumien digimarkkinoinnin onnistumisia.
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Tasta voisi paatella, etta dataohjautuvuus toimii yhtena tapahtumien digimark-
kinoinnin paatoksenteon ajurina. Data vaikuttaa siihen, etta markkinoinnin toi-

menpiteita tehdaan muun muassa tehokkaasti ja juuri oikeissa kanavissa.

6 KEHITTAMISPROSESSIN TOTEUTUS JA ARVIOINTI

6.1 Lahtokohta-analyysit

Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenterin nykytilanteen hahmottaminen lahtokohta-
analyysien kautta on tarkeaa, silla se mahdollistaa tapahtumakalenterin palve-
lupolun kehitysehdotukset. Nykytilan tunnistaminen kokonaisuutena on tule-
van tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun muotoilun kannalta merkityksel-
lista, silld sen avulla palvelu voidaan muotoilla toimeksiantajan ja heidan asi-
akkaidensa tarpeisiin sopivaksi. Lisaksi nykytilanteen hahmottaminen tuo mu-
kanaan tarkeaa yksityiskohtaista tietoa muun muassa kohtaamispisteita, joka
huomioidaan varsinaisen tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun muotoi-

lussa.

Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun muotoilun jalkeen palvelua testataan
kaytanndssa kahdelle toimeksiantajan asiakkaalle. Testauksien jalkeen saa-
tuja tuloksia ja palautetta arvioidaan palvelun mahdollisia jatkokehitystoimen-
piteita ajatellen. Kehittamisprosessin toteutus ja arviointi tehdaan tiiviissa yh-

teisty0ssa toimeksiantajan kanssa.

Kehittamisprosessin lahtokohta-analyyseina toimivat Service blueprint- ja Cus-
tomer journey map -kanvaasit. Kanvaasien tarjoama tieto tuo lisaarvoa varsi-
naisen digimarkkinoinnin palvelun muotoilulle, silla ne antavat kattavan ym-
marryksen siita, millainen on palvelupolun nykytilanne. Tulevan digimarkki-
noinnin palvelun on tarkoitus vastata asiakkaiden tarpeisiin ja sopia tapahtu-
makalenteripalvelun yhteyteen, joten on tarkeda ymmartaa ja sisaistaa palve-
lun I&htékohdat.

Kanvaasit taytettiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, eli tassa kappa-
leessa kuvatut tiedot perustuvat toimeksiantajan prosessiin ja heidan keraa-

maansa asiakastietoon ja -palautteeseen. Service blueprint -kanvaasin (liite 4)
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avulla tassa opinnaytetydssa halutaan nostaa esille nykyinen, asiakkaan ko-
kema palvelupolku, jossa on huomioitu myos toimeksiantajan taustaprosessit.
Customer journey map -kanvaasi (liite 5) keskittyy erityisesti kuvaamaan asi-
akkaan kokemusta palvelupolun aikana. Se avaa esimerkiksi sita, millaisia
asioita asiakas kokee ja millainen on hanen tyytyvaisyytensa palvelun kayton

eri vaiheissa.

6.2 Palvelupolku

Service blueprint -kanvaasi

Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenteri on palveluna suhteellisen uusi, joten se ei
ole viela Kuopion alueella potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa kovin tun-
nettu. Tunnettuuden vahaisyys vaikuttaa siihen, etta asiakkaat |oytavat palve-
lun pariin talla hetkella paasaantdisesti myyjan toteuttaman kontaktin toi-
mesta, joten Service blueprint -kanvaasin tayttdminen aloitetaan tasta lahto-
kohdasta. Yritys etsii CRM-jarjestelmasta sopivia asiakkaita, jotka he kontak-

toivat puhelimitse ja sahkopostitse (liite 4).

Kontaktin jalkeen asiakas tutkii itsenaisesti lisatietoa palvelusta esimerkiksi ta-
pahtumakalenterin verkkosivuilta ja sosiaalisen median kanavista. Sen jalkeen
hanelle annetaan omat tunnukset tapahtumakalenteripalveluun. Tunnuksien
avulla asiakas paasee kokemaan palvelun kaytanndssa, silla han paasee li-
saamaan omia tapahtumiaan palveluun itsenaisesti tapahtumakalenterin hal-
lintapaneelissa. Tapahtumien lisdaminen on asiakkaalle maksutonta, joten
asiakkaan nakokulmasta se on helppo ja vaivaton tapa saada tapahtumalle

nopeaa lisanakyvyytta.

Asiakkaan toteuttama tapahtuman lisdaminen toimii impulssina myynnille, silla
he saavat ilmoituksen siita, etta asiakas on lisannyt tapahtumakalenteriin uu-
den tapahtuman. Tama on asiakaspolun haastavin kohta, jossa asiakkaalle
voidaan tuottaa lisdarvoa tai han jaa palvelun "tavanomaiseksi” kayttajaksi.
Asiakkaalle tarjotaan tapahtumakalenteripalvelussa maksullisia nosto- ja pals-
tatiloja, joilla voi saada palvelussa vaikuttavamman nakyvyyden. Maksullisia
nosto- ja palstatiloja kutsutaan tapahtumakalenteripalvelun yhteydessa kam-

panjaksi. Mikali asiakas hylkaa tarjouksen, han jatkaa palvelun kayttéa "Lisaa
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tapahtuman” -askeleen mukaisesti lisdamalla tapahtumia palveluun oman tar-

peensa mukaan.

Mikali asiakas hyvaksyy tarjouksen, han tilaa tai toimittaa kampanjaan sopivan
visuaalisen materiaalin. Mikali asiakas tilaa materiaalin, hanelle tuotetaan ja
muokataan se. Asiakkaalle 1ahetetdan materiaalista vedos, johon pyydetaan
kuittaus. Sen jalkeen asiakkaalle luodaan kampanja ja hanelle kuitataan, etta

se on nakyvissa.

Customer journey map -kanvaasi

Tapahtumien markkinointi on yrityksille haastava laji, jossa tapahtumia halu-
taan markkinoida monikanavaisesti, erottautuvasti ja innostavasti. Customer
journey map -kanvaasista (lite 5) on havaittavissa, etta asiakkaan paatarve
sailyy koko asiakaspolun ajan samana, eli han haluaa monikanavaista li-

sanakyvyytta jarjestamilleen tapahtumille.

Tapahtumakalenteri on vield suhteellisen tuntematon palvelu potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa, joten tama vaikuttaa olennaisesti asiakkaan tyyty-
vaisyyteen. Han tarvitsee paatokselleen, eli palvelun kaytolle tukea ja varmis-
tusta, jota tarjotaan esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen median sisaltojen
muodossa. On kuitenkin huomioitavaa, etta valtaosa potentiaalisista asiak-
kaista ei viela 16yda sisallon pariin, silla esimerkiksi sosiaalisen median tilit
ovat vasta hiljattain perustetut. Suurin osa heista kontaktoidaan myyjan toi-
mesta, mika toimii tiena palvelun kaytolle. Asiakkaan kokema tunne on tassa
vaiheessa epailevainen ja han pohtii, kannattaako hanelle tuntemattomaan

palveluun lahtea mukaan.

Harkinnan vaiheessa asiakkaalle tarjotaan tunnukset tapahtumakalenterin
kayttdon ja han paasee kokemaan palvelun kaytanndéssa. Tama tarkoittaa
sita, etta asiakas pystyy itse lisddamaan sahkoiseen kalenteriin tapahtuman,
jonka yllapitaja hyvaksyy. Tarvittaessa asiakasta autetaan esimerkiksi visuaa-
lisen kuvamateriaalin tuottamisessa ja muokkaamisessa. Tunnukset ovat
helppokayttdiset, mika vahvistaa paatosta siita, ettda han jatkaa palvelun kayt-

tajana. Asiakkaan nakdkulmasta palvelu on nopea tapa tuoda tapahtumia
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esiin jalleen yhdessa lisakanavassa. Hanella on kuitenkin viela epaileva tunne

palvelua kohtaan, silla han ei ole kokenut sen mahdollista arvoa ja toimivuutta.

Kuluttamisen vaiheessa asiakas toimii itsenaisesti ja lisaa tapahtumiaan esille
kalenteriin. Tama on impulssi myynnille, joka tarjoaa asiakkaan ilmoittamien
tapahtumien yhteyteen kampanjaa, eli nakyvyytta tapahtumakalenterin spon-
soroiduissa nostopaikoissa. Lisanakyvyyteen tarttuminen saattaa tayttaa asi-
akkaan tarvetta enemman, mutta se ei kokonaan ratkaise sita. Asiakkaan
polku saattaa my0s tassa vaiheessa ikaan kuin keskeytya tai jaada paikalleen,
mikali han ei koe lisanakyvyyden tuovan tapahtuman markkinoinnille lisaar-
voa. Asiakkaan kokema tunne on hyvin neutraali, silla kokonaisuus ei herata
erityista innostusta. Mikali han tarttuu maksulliseen kampanjaan, saattaa se

herattaa hieman tyytyvaisyyden tunnetta.

Kuluttamisen vaihetta seuraa uudelleen ostamisen ja jakamisen vaihe, jossa
asiakas jatkaa palvelun kayttoa itsenaisesti. Han saattaa ostaa jatkossakin ta-
pahtumakalenterin lisanakyvyyspaikkoja tapahtumilleen. Olennaista on, etta
Customer journey map -kanvaasia tulkittaessa voidaan todeta, etta tapahtu-
makalenteripalvelu ei talla hetkella herata asiakkaassa erityista innostusta.
Talla hetkella asiakas nakee palvelun tyokaluna, josta han saa vahan arvoa

irti osana tapahtumien markkinointia.

Kohtaamispisteet

Tapahtumakalenterin palvelupolun tarkeimpina kohtaamispisteina toimivat
talla hetkella asiakaskontaktointi ja viestinta puhelimitse seka sahkopostitse.
Lisaksi kaytdssa on sosiaalisen median kanavat ja tapahtumakalenterin verk-
kosivut. Yhdeksi tarkeaksi kohtaamispisteeksi lasketaan myos hallintapaneeli
(taulukko 3).

Taulukko 3. Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenterin kohtaamispisteet

Tieto Harkinta Paatos Kuluttaminen Uudelleenos-
taminen ja tie-
don jakami-
nen

Suora kontakti sdh- | Sosiaalinen Hallintapa- | Suora kontakti Verkkosivu,

kopostilla tai puhe- | media, verk- | neeli, verk- | sdhkopostilla tai hallintapaneeli

kosivu
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limitse, markkinoin- | kosivu, kon- puhelimitse, hal-
tikanavat: sosiaali- | takti sahko- lintapaneeli, verk-
nen media, leh- postilla tai kosivu

tinakyvyys (oma puhelimella,

lehti), flyerit, haku- | hallintapa-
koneet. Palvelusta | neeli
kertominen esim.
yrittdjien tilaisuuk-
sissa.

Tiedon etsimisen vaiheen kontaktipisteita ovat suora kontakti sahkopostitse tai
puhelimitse, sosiaalinen media, lehtinakyvyys toimeksiantajan omassa leh-
dessa3, flyerit ja hakukoneet. Lisaksi toimeksiantaja kertoo palvelusta esimer-
kiksi erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa, joissa on paikalla potentiaalisia

asiakkaita.

Harkinnan vaihe keskittyy sosiaalisen median, verkkosivun, hallintapaneelin
seka sahkopostitse ja puhelimitse toteutettuun viestintaan. Paatoksen tekemi-
sen vaiheen jalkeen valtaosa kohtaamispisteista putoaa pois. Taman jalkeen
jaljelle jaa hallintapaneeli, verkkosivu seka sahkopostitse ja puhelimitse toteu-

tunut viestinta.

Kohtaamispisteiden tarkastelussa on havaittavissa, etta esimerkiksi tiedonetsi-
misen vaiheessa valtaosa niistd on toimeksiantajan kontrolloitavissa (taulukko
3), silla ne ovat toimeksiantajan omaa mediaa, kuten heidan oma lehtensa tai

sosiaalisen median kanavat. Kohtaamispisteet, joita toimeksiantaja ei voi kont-
rolloida taysin yksin ovat esimerkiksi tapahtumakalanterin verkkosivu ja hallin-
tapaneeli, joita hallinnoidaan yhdessa kumppanin kanssa. Verkkosivu ja hallin-
tapaneeli ovat kohtaamispisteiden ydinta, silla ne muodostavat yhdessa varsi-
naisen kaytettavan tapahtumakalenteripalvelun. Verkkosivun hakukoneldydet-
tavyyteen on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi toimeksiantajan toteuttamalla

hakukoneoptimoinnilla, mutta kuitenkin lopulta hakukoneiden algoritmit maarit-

televat verkkosivun l6ydettavyyden.

6.3 Palvelupolun kehitysideat

Talla hetkella tapahtumakalenterin asiakkaan palvelupolku kaipaa element-

teja, jotka saavat asiakkaan innostumaan ja inspiroitumaan. Lisaksi element-
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tien tulee vastata asiakkaan tarpeeseen ja luoda asiakaspolulle lisaarvoa. Ta-
pahtumakalenterin palvelupolkua (liite 5) kuvatessa nousi esiin, etta palvelu
on viela asiakkaille tuntematon ja he kaipaavat ostopaatokselleen vahvistusta.
Asiakaspolun alkuvaihetta voisi tukea esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin kei-
noin. Asiakkaalle voitaisiin tarjota esimerkiksi "Ladattava tapahtumien digi-
markkinoinnin opas”, joka sisaltaisi askeleet onnistuneeseen tapahtumien digi-
markkinointiin. Opas voisi sisaltaa esimerkiksi tapahtumien digimarkkinoinnin
elinkaaren, joka toimisi tapahtumajarjestajan ohjenuorana tapahtumien digi-
markkinoinnissa. Lisaksi opasta voisi hyddyntaa asiakaspolun alkupaassa, eli
tiedonetsimisen vaiheessa. Opas on hakukoneoptimoitavissa omalla laskeutu-
missivullaan niin, etta potentiaalinen asiakas lIoytaa sen relevantein hakusa-

noin.

Tassa opinnaytetydssa muotoiltava digimarkkinoinnin palvelu vastaa hyvin toi-
meksiantajan potentiaalisen asiakkaan tarpeeseen, silla se mahdollistaa ta-
pahtumien monikanavaisen digimarkkinoinnin. Digimarkkinoinnin palvelu tuo-
daan mukaan jo asiakaspolun ensimmaiseen vaiheeseen, eli asiakkaan kon-
taktointiin (liite 5). Palvelun kannattaa olla mukana jo palvelupolun alusta
saakka, jotta silla saadaan vastattua asiakkaan tarpeeseen nopeasti. Lisaksi
asiakkaalle annetaan palvelupolun mukaisesti omat tunnukset tapahtumaka-

lenterin kayttoon, jotta han paasee kokemaan sen kaytannossa.

Mikali jostain syysta asiakas ei tarvitse digimarkkinoinnin palvelua, han paa-
see jatkamaan tapahtumakalenterin kayttda itsenaisesti sailyen palvelun asi-
akkaana. Myyjat saavat tiedon asiakkaan mahdollisesti myohemmin lisaa-

mista tapahtumista. Lisanakyvyyttd monikanavaisen tapahtumien digimarkki-

noinnin muodossa voi tarjota hanelle myds myéhemmin.

Kohtaamispisteet harvenevat asiakaspolun loppuvaiheessa, mika on toisaalta
luonnollista, kun tiedonetsimisen vaihe on paattynyt. Tassa vaiheessa asia-
kasta voitaisiin kuitenkin palvella esimerkiksi blogiteksteilla tai muulla sisal-
10114, jossa tulee esiin vinkkeja ja muiden asiakkaiden kokemuksia tapahtu-
mien digimarkkinointiin liittyen. Sisallot tukevat asiakkaan sitoutumista asia-
kaspolulla ja innostavat seuraamaan esimerkiksi tapahtumakalenterin sosiaali-

sen median kanavia.
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Talla hetkella asiakkaan polku paattyy kampanjan luomiseen. Kehitysideana
on, etta toteutetusta kampanjasta lahetetaan asiakkaalle raportti siita, kuinka
paljon asiakkaan ostama kampanja tuotti esimerkiksi klikkauksia ja nayttoker-
toja. Lisaksi raportissa kerrotaan, kuinka paljon se tavoitti asiasta kiinnostu-
neita henkiloita. Raportti toimii oivallisena jatkokeskusteluna esimerkiksi seu-
raavaa kampanjatoteutusta ajatellen. Samalla se vahvistaa asiakkaan koke-
musta ja herattaa luottamusta palvelua kohtaan. Raportti on mahdollista
kayda yhdessa lapi esimerkiksi yrityksen myyntihenkilon kanssa samalla poh-
tien, kuinka tapahtumien digimarkkinoinnin nakyvyytta olisi mahdollista kehit-

taa.

6.4 Palvelun kohderyhmat

Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun kohderyhmien maaritys toteutettiin
yhteisty0ssa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan CRM-dataan pohjau-
tuen tapahtumakalenterin B2B-kohderyhmaa ovat markkinointi- ja viestintateh-
tavissa seka muun muassa tapahtuma-alalla toimivat asiantuntijat, jotka jar-
jestavat tyossaan tapahtumia yrityksille tai kuluttajille. Jarjestetyt tapahtumat
voivat olla yleisOlle avoimia ja maksuttomia tai suljettuja, maksullisia tapahtu-
mia. Kohderyhman edustajat tydskentelevat yrityksissa, jotka voivat olla henki-
I0stomaaraltaan ja liikevaihdoltaan erikokoisia. Lisaksi yritykset voivat toimia

monipuolisesti eri toimialoilla ja kunta- tai kaupunkiorganisaatioissa.

Isommissa, eli yli 50 hengen yrityksissa ja organisaatioissa markkinointi- ja
viestintatehtavissa ja tapahtuma-alla toimivat asiantuntijat ovat toimeksianta-
jan mukaan sosiaalisia, luovia, erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa mie-
lelldaan verkostoituvia henkiloita. He tarttuvat erilaisiin tehtaviin nopeatempoi-
sesti ja ovat tottuneet siihen, etta hoitavat useampaa asiaa samaan aikaan.
He keskustelevat mielellaan yrityksen johdon kanssa, heilla on viestinta- tai
markkinointitimi ymparillaan ja he ovat tulosorientoituneita. Isommat yritykset
ja organisaatiot jarjestavat useampia tapahtumia vuodessa, ja osa niista voi

olla myds esimerkiksi virtuaalisia webinaareja.

Pienemmissa, alle 50 hengen yrityksissa ja organisaatioissa markkinointi- ja
viestintatehtavissa ja tapahtuma-alalla toimivat asiantuntijat eroavat isompien

yritysten asiantuntijoista siina mielessa, etta heilld on usein pienempi budjetti
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toteuttaa tapahtumia. He ovat tottuneet siihen, etta hoitavat esimerkiksi tapah-
tuman markkinoinnin, visuaalisen ilmeen ja kaytannon jarjestelyt itse. Pienem-
man yrityksen asiantuntijat ovat myos sosiaalisia ja luovia, mutta heidan toi-
mintatavoissaan nakyy erityinen ketteryys. Ketteryys tarkoittaa kykya tehda
pienemman yrityksen sisalla esimerkiksi tapahtumaan liittyvia nopeita muutok-
sia. Pienemman yrityksen jarjestamat tapahtumat ovat mittakaavaltaan maltilli-

sempia ja niita jarjestetaan korkeintaan muutama vuodessa.

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantajan keskiverto asiakaspersoona on noin
30-vuotias asiantuntijaroolissa toimiva henkild. Tyossaan han toimii markki-
nointi- ja viestintavastaava, eli vastaa yrityksen ulkoisesta viestinnasta ja
markkinoinnista. Lisaksi tehtavaan on sisallytetty myos tapahtumien jarjesta-
minen ja organisointi. Hanella on kaupallinen korkeakoulututkinto. Organisaa-
tio, jossa han tydskentelee, on kooltaan yli 50 henkildn yritys. Yritys sijaitsee

Pohjois-Savon alueella.

Arvoiltaan han on perhekeskeinen, luova ja pitaa verkostoitumisesta. Han ha-
kee tydlleen vastapainoa luonnossa liikkkumisesta ja mielekkaista harrastuk-
sista. Henkilda motivoivia asioita ovat luovuus, onnistumiset omassa tyossa ja
yritysjohdon tyytyvaisyys. Han haluaa rakentaa tapahtumia, jotka innostavat ja
inspiroivat tapahtumakavijoita. Henkilokohtaisella tasolla hanta motivoi erityi-
sesti uuden oppiminen, kokeilu ja menestyminen. Organisaation tasolla moti-

voivia asioita ovat esimerkiksi asetetut tulostavoitteet.

Henkilon tydossa haasteellisia asioita ovat suunnitteilla olevien tapahtumien
I0ydettavyys monikanavaisesti, eli kuinka saada mahdollisimman paljon ta-
pahtumakavijoita tuleviin tapahtumiin. Hanen tydpoytansa on taynna erilaisia

tehtavia. Han kaipaa helppoja, mutta vaikuttavia markkinointiratkaisuita.

Henkilon konkreettisin ostamisen este on se, etta han ei tieda tai tunne palve-
lua tai ei koe palvelun tarjoavan tarpeeksi lisdarvoa. Hanella ei ole valttamatta
aikaa perehtya uusiin ratkaisuihin, joten on tarkeaa, etta han paasee esimer-
kiksi nopeasti ja helposti testaamaan tai kokemaan palvelun kaytannossa.
Henkilon kokemia tiedon tarpeita ovat data, analytiikka ja tarinat onnistumi-
sista. Han on tottunut etsimaan itse tietoa aktiivisesti hakukoneita ja omia ver-

kostojaan hyoddyntaen.
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6.5 Palvelun hyodyt ja lisaarvo

Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun konkreettinen hyoty on monikanavai-
nen digimarkkinoinnin keinoin toteutettu nakyvyys toimeksiantajan asiakkai-
den tapahtumille ja elamyksille. Palvelu saastaa asiakkaan aikaa, jotta hanen
on mahdollista keskittya omiin ydintehtaviinsa. Lisaksi ulkoistettu tapahtumien
digimarkkinoinnin kampanjakokonaisuus mahdollistaa sen, etta asiakas saa

uusia ideoita ja materiaalia osaksi tapahtumien digimarkkinointia.

Palvelun yhteydessa toteutetaan tapahtuman kohderyhman maarittely. Koh-
deryhman maarittely mahdollistaa sen, ettd markkinointiviesti tulossa olevasta
tapahtumasta saadaan valitettya tapahtuman potentiaalisille ja olemassa ole-
ville asiakkaille oikeissa kanavissa seka kiinnostavan sisallon muodossa. Pal-
velusta on toteutettu testausvaiheeseen muutama palvelupaketti, mutta jat-
kossa niiden maaraa on mahdollista laajentaa useammille kohderyhmille sopi-

viksi.

Palveluun on yhdistetty digimarkkinoinnin keinona vaikuttajamarkkinointi. Vai-
kuttajamarkkinointi tuo tapahtumien markkinoinnin kokonaisuuteen mukaan
mielenkiintoista nakokulmaa, inspiraatiota ja orgaanista nakyvyytta maksetun
markkinoinnin ohella. Vaikuttajamarkkinoinnin osalta tulee huomioida, etta asi-
akkaan kanssa maaritelty kohderyhma taytyy peilata vaikuttajan kohderyh-
maan. Lisaksi on huomioitavaa, etta vaikuttajat itse maarittelevat, millaista si-
saltoa ja kenen kanssa he haluavat tuottaa. On siis tarkeaa, etta molempien
osapuolien, eli vaikuttajan ja asiakkaan kanssa keskustellaan yhteistyon sopi-

vuudesta.

6.6 Palvelun kuvaus ja idea

Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun ideointia toteutettiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa, ja kokonaisuudeksi muodostui palvelun kuvaus ja idea
(kuva 12). Ideointia toteutettiin haastattelututkimuksen tuloksiin ja esimerkiksi
palvelupolun nykytilaan seka kehitysehdotuksiin pohjautuen. Erityisesti kehi-
tysehdotuksista nostettiin esiin asiakkaan nakokulmasta inspiraation heratta-

minen, lisdarvon tuottaminen seka vaikuttavuuden lisdaminen.
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Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelu

Kohderyhman Kanava- ja Monikanavaisen
maarittaminen sisaltdvalinnat tapahtumien
yhdessa asiakkaan o digimarkkinoinnin
kanssa Kaupunkisia kampanjan tO.tELlJtUS
tapahtumakalenteri jarapo rtointi
..‘ ..‘ Vaikuttajamarkkinointi

S Boo
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Kuva 12. Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun idea

Tapahtumien digimarkkinoinnin palveluun tuotiin mukaan haastattelututkimuk-
sessa esiin nousseita asioita, kuten monipuolisesti sosiaalisen median kana-
via ja vaikuttajamarkkinointia osana tapahtumien digimarkkinointia. Lisaksi ko-
konaisuudessa kiinnitettiin huomiota siihen, etta palvelu sopii tapahtumakalen-
terin yhteyteen. Palvelu on myytavissa heti palvelupolun alkuvaiheessa, kun

asiakas saa ensimmaisen kontaktin tapahtumakalenteriin.
Kohderyhman maarittaminen seka kanava- ja sisaltovalinnat

Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun toteuttaminen saa alkunsa tapahtu-
man kohderyhman maarittdmisesta yhdessa asiakkaan kanssa. Haastattelu-
tutkimuksessa nousi esiin, etta haastateltavat henkilot peilasivat tapahtumien
digimarkkinointia kohderyhmaan. Kohderyhma maaritti kenelle, miten ja missa
tapahtumien digimarkkinointia halutaan toteuttaa. Kohderyhman maarittami-
nen voidaan toteuttaa yhdessa asiakkaan kanssa tydopajamaisesti maaritta-
malla tarkemmat asiakaspersoonat. Mikali asiakaspersoonat ovat jo selvilla,
niita voidaan soveltaa pohtimalla asiakkaan kanssa yhdessa, mitka niista so-

veltuvat markkinoitavaan tapahtumaan.

Kohderyhmien maarittely antaa raamit palvelun seuraavaan vaiheeseen, eli

kanava- ja sisaltovalintoihin. Palvelusta muodostettiin Miro-alustalla yhteis-
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tyossa toimeksiantajan kanssa ideoiden esimerkkipalvelupaketteja, jotka ta-
voittavat nuoret aikuiset ja tydssakayvat henkil6t (kuva 13). Nuorten aikuisten
osalta maarittely aloitettiin 18—25-vuotiaista henkildista, silld usean toimeksi-
antajan asiakkaan tapahtumat ovat taysi-ikaisille henkilille suunnattuja. Pal-
velupaketteja on mahdollista jatkossa laajentaa ja muokata eri kohderyhmille
sopiviksi kokonaisuuksiksi.

Palvelupakettien on tarkoitus helpottaa tapahtumien digimarkkinoinnin palve-
lun myymista. Palvelun kohderyhmien kuvauksessa nostettiin esiin, etta palve-
lun kayttajat ovat kiireisia inmisia. On tarkeaa, etta palvelu tehdaan heille

mahdollisimman selkeaksi ja helposti ostettavaksi kokonaisuudeksi.

Nuoret
aikuiset
(18-25v)

T —

ydssakdyvar
25-A0w

—

S —

Kuva 13. Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun ideointivaiheen palvelupaketit

Palvelun kanavavalintojen osalta palvelupaketteihin yhdistetaan vaikuttaja-
markkinointi. Alustavissa toimeksiantajan kaymissa myyntikeskusteluissa vai-

kuttajamarkkinointi on herattanyt potentiaalisissa asiakkaissa kiinnostusta. Li-
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saksi sen on koettu tuovan jotain uutta seka innostavaa tapahtumien markki-
nointiin. Vaikuttajamarkkinointi nousi kiinnostavana tapahtumien digimarkki-

noinnin keinona myos toteutetun haastattelututkimuksen yhteydessa.

Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus on tuoda orgaanista nakyvyytta kohderyh-
malle sopivissa kanavissa ja sisaltomuodoissa. Toimeksiantajan on mahdol-
lista kerryttaa itselleen sopivaa paikallisten vaikuttajien listausta ja ehdottaa
myyntikeskustelun yhteydessa asiakkaan tapahtumaan sopivaa vaikuttajaa.
Mikali tapahtuman markkinointi sopii my0s vaikuttajalle, han kay kuvaamassa
ennakkoon tapahtumaan liittyvaa sisaltda. Sisalto voi olla esimerkiksi "kulis-
sien takaa” kuvattua materiaalia tapahtuman ennakkovalmisteluista tai muuta

vastaavaa asiakkaan tapahtumaa tai elamysta tukevaa materiaalia.

Vaikuttajamarkkinoinnin yhteyteen palvelupaketteihin on lisatty yksi kohderyh-
malle sopiva sosiaalisen median kanava. Tydssakayvien osalta Instagram ja
Facebook lasketaan yhdeksi kanavaksi, silla niissa toteutettavaa mainontaa
hallinnoidaan samalta mainosalustalta. TikTokin osalta hyddynnetaan vaikut-
tajamarkkinoinnin kautta saatavaa nakyvyytta, silla TikTokin mainosalustalla ei
viela talla hetkella ole mahdollista toteuttaa maksettua alueellista markkinoin-
tia. Paikallisten vaikuttajien kanssa yhteistyossa toteutettu nakyvyys TikTo-
kissa on tapahtumien kannalta kannattavampaa ja paremmin alueellisen koh-

deryhman tavoittavaa, kuin valtakunnallisesti toteutettu maksettu markkinointi.

Sisallon osalta haastattelututkimuksessa kavi ilmi, etta markkinoitavan sisallon
tulee olla selkeaa, tapahtumasta informoivaa, erottautuvaa ja huomiota herat-
tavaa. Palveluun on mahdollista yhdistaa esimerkiksi kuva- tai videotuotanto,
jossa kuvataan markkinoitavaan tapahtumaan soveltuvaa materiaalia. Lisaksi
on mahdollista hyddyntaa asiakkaan omaa, esimerkiksi aiemmista tapahtu-
mista tuotettua materiaalia. Materiaalin tulee olla muokattavissa markkinoita-
vaan tapahtumaan ja eri formaatteihin sopivaksi. Toimeksiantajalla on osaa-
mista sisaltd-, kuva- ja videotuotantoihin liittyen, joten heilla on asiantunteva

nakemys sopivan materiaalin tuottamiseksi juuri asiakkaan tarpeisiin.
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Monikanavaisen digimarkkinoinnin kampanjan toteutus ja raportointi

Digimarkkinoinnin kampanja toteutetaan yhdessa asiakkaan kanssa sovituissa
aikataulussa ja kanavissa. Toimeksiantaja toteuttaa digimarkkinoinnin kam-
panjakokonaisuuden ja vaikuttajamarkkinointiyhteistyon hallinnoinnin. Digi-
markkinoinnin kampanjat kohdennetaan aiemmin maaritettyyn kohderyhmaan
pohjautuen. Kohdennusta voidaan toteuttaa digimarkkinoinnin alustan tarjo-
amien ominaisuuksien mukaan esimerkiksi ika-, henkilon kiinnostuskohde- ja

sijaintiperusteisesti.

Kampanjan kesto sovitaan yhdessa niin, etta se palvelee tapahtuman markki-
nointia heratellen potentiaalisia asiakkaita ostamaan esimerkiksi tapahtumali-
pun ennakkoon. Lisaksi on mahdollista tavoitella esimerkiksi tapahtuman
adhock-kavijoita markkinoimalla tapahtumaa lahempana tapahtuman varsi-
naista ajankohtaa. Viime hetken markkinointi voi tapahtua esimerkiksi tapahtu-

maviikolla.

Kampanjan paateeksi asiakkaalle toteutetaan kokonaisuudesta raportti, joka
sisaltad ymmarrettavasti kampanjalla saavutetun datan. Raportti voidaan
kayda myos yhdessa asiakkaan kanssa lapi toimeksiantajan toimesta, jolloin
keskustelu toimii myos erinomaisena lisamyynnin ja seuraavan tapahtumien
digimarkkinointikampanjan myyntimahdollisuutena. Raportti tuo asiakkaan po-
lulle kaivatun jatkoaskeleen, silla se parhaimmillaan sitouttaa hanta ostamaan

ja kayttamaan palvelua uudelleen.

6.7 Palvelun resurssit ja mittarit

Palvelun resurssien osalta palvelu vaatii henkildn, joka toteuttaa palvelun
myynnillisen esittelyn asiakkaalle. Sama henkil6 voi toimia myds palvelun tuot-
tamisen aikana yhteyshenkilona asiakkaan ja vaikuttajan valilla. Palvelun tuo-
tannon osalta tarvitaan mahdollinen valo- tai videokuvauksen toteuttava tiimi
tai henkild, mahdollisen tuotannon laajuuden mukaan. Palvelu tulee laajenta-
maan toimeksiantajan palvelutarjoamaa mainostoimistopalveluiden suuntaan,
mutta vain tapahtumakalanteripalvelun osalta. Varsinainen tapahtumien digi-
markkinoinnin palvelun kampanjavaiheen toteuttamiseksi tarvitaan henkilo,

joka hallitsee digimarkkinoinnin toteuttamisen ja kohderyhman maarittelyn.
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Lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen osalta tarvitaan vaikuttajamark-
kinointia toteuttava henkild. Vaikuttajamarkkinoinnin osalta toimeksiantajan on
mahdollista pitaa ylla omaa vaikuttajaverkostoa. Vaikuttajaverkosto koostuu
erilaisia toimialoja puhuttelevista vaikuttajista ja toimeksiantajan on mahdol-

lista sopia heidan kanssaan mahdollisesta yhteistyosta etukateen.

Paattyneesta digimarkkinoinnin kampanjakokonaisuudesta tehdaan asiak-
kaalle raportti, josta kay ilmi palvelun tarkeimmat mittarit selkedssa ja ymmar-
rettavassa muodossa. Tapahtumien digimarkkinoinnin palvelussa keskitytaan
raportoimaan katselukertojen, klikkausten, latausten, sivuston vierailujen ja si-
vuston keskimaaraisen vierailuajan maaraa. Raportointi on hyva tilaisuus
myos asiakkaan kanssa kaytavalle jatkokeskustelulle siita, kuinka esimerkiksi
palvelua voidaan kehittaa ja millaisia digimarkkinoinnin toteutuksia asiakas toi-

voo osana tapahtumien markkinointia tulevaisuudessa.

6.8 Palvelun testaaminen ja analysointi

Palvelun testaamista lahdettiin suunnittelemaan yhteistyossa toimeksiantajan
kanssa alkuvuodesta 2023. Testaamisen vaihe vaati kaksi testiasiakasta, joille
tapahtumien digimarkkinoinnin palvelua tultaisiin testaamaan. Toimeksiantaja
kavi potentiaalisten testiasiakkaiden kanssa myyntikeskusteluja ja palvelu he-
ratti heissa mielenkiintoa. Erityisesti erottautumistekijaksi nousi palvelun vai-
kuttajamarkkinoinnin osuus, silla toimeksiantajan mukaan asiakkaat kokivat
sen uudeksi, mielenkiintoiseksi tavaksi toteuttaa tapahtumien digimarkkinoin-
tia. Mielenkiinto vaikuttajamarkkinointia kohtaan nousi vahvana elementtina
myos toteutetussa haastattelututkimuksessa, joten tutkimuksen ja asiakkailta

saadun palautteen voitiin todeta olevan linjassa.

Seuraavaksi testaamisen vaihetta valmisteltiin kartoittamalla sopivia vaikutta-
jia Kuopion alueelta. Oli selvaa, etta vaikuttajalla tuli olla jo valmiiksi hankittu
seuraajakunta, eli esimerkiksi yli 1000 seuraajaa ja sosiaalisen median tilit esi-
merkiksi TikTokissa seka Instagramissa. Yhden vaikuttajan kanssa jarjestettiin
tapaaminen. Tapaamisen myota saatiin tarkeaa tietoa siita, millaisia yhteis-
toita han on tehnyt aiemmin, kuinka han toivoo kaupallisen yhteistyoprosessin
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etenevan ja esimerkiksi millainen on vaikuttajamarkkinoinnin hintataso Kuo-

pion alueella.

Vaikuttajaverkoston kontaktointi tapahtui toimeksiantajan toimesta. Tyon ede-
tessa kavi ilmi, etta vaikuttajien kanssa palveluun liittyvien asioiden sopiminen
ja yhteydenotto oli hidastempoista seka aikaa vievaa tyota, silla usea heista
tekee vaikuttajamarkkinointia esimerkiksi muun paivatyonsa ohella. Osaa vai-
kuttajista oli vaikea tavoittaa ja osan kanssa keskustelut venyivat pitkiksi. To-
dettiin, etta vaikuttajia tulee oppia hieman tuntemaan, jotta yhteistyd heidan

kanssaan on saumattomampaa.

Helmikuussa 2023 toimeksiantajalla tapahtui opinnaytetyoprojektin kannalta
merkittava henkilostomuutos, kun projektissa vahvasti alun ideointivaiheesta
saakka mukana ollut henkilo siirtyi toimeksiantajan palveluksesta uusiin tehta-
viin. Toimeksiantaja on pk-yritys, joten henkilostomuutos vaikuttaa olennai-
sesti paitsi opinnaytetyoprojektiin, myos yrityksen muuhun liikketoimintaan ja
sen toteuttamiseen. Muutoksen myota palvelun testaamiseen varatut henkilo-
ja aikaresurssit eivat toteutuneet. Testaamisen vaihetta yritettiin jarjestaa po-
tentiaalisten asiakkaiden kanssa taman jalkeen kevaan 2023 aikana, mutta
suurimmaksi haasteeksi nousi esiin kaytettavissa olevat resurssit ja ajan

puute.

Opinnaytetyon ja toimintatutkimuksen nakdkulmasta testaamisen vaihe oli
kahden kuukauden arvioinnin jalkeen rajattava pois. Mahdollisesti viela lisaa
pitkittyva aikataulu aiheuttaisi haasteita opinnaytetyon valmistumiselle sille
suunnitellussa aikataulussa. Toimintatutkimuksen periaate ei taysin toteudu
opinnaytetydssa, mika vaikuttaa olennaisesti tydn luotettavuuteen. Lisaksi pal-
velumuotoiluprosessi ei toteudu kokonaan, silla siita jaa uupumaan palvelun
yhteiskehittdminen asiakkaiden kanssa. Opinnaytetydn luotettavuutta arvioi-

daan seuraavassa luvussa.

7 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Taman opinnaytetyon luotettavuuden arvioinnissa kiinnitetaan huomiota tutki-

muksen uskottavuuteen ja siirrettavyyteen. Lisaksi luotettavuuden arvioinnissa
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tarkastellaan aineiston riittavyytta. Yhtena tutkimuksen luotettavuuden arvioin-

nin nakokulmana pohditaan myds saturaatiota.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 461) toteavat, etta tutkimuksen uskottavuus pohjau-
tuu siihen, etta tutkija noudattaa hyvia tieteellisia kaytantoja. Hyvat tieteelliset
kaytannot tarkoittavat muun muassa tutkijan rehellisyytta ja yleista huolelli-
suutta seka tarkkuutta. Lisaksi hyvia tieteellisia kaytantoja ovat tutkimuksen
suunnittelu, toteutus ja raportointi yksityiskohtaisesti. Vilkan (2021, 7) mukaan
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tarkein kriteeri on tutkija
itse. Kriteerilla tarkoitetaan tutkijan rehellisyytta, silla tutkimuksen luotettavuu-
teen vaikuttavat tutkijan ratkaisut, valinnat ja teot. Lisaksi Tuomi ja Sarajarvi
(2018, 65) toteavat, etta teoreettisen tutkimuksen tarkein uskottavuustekija on
lahdeaineiston kattavuus ja patevyys. On myds tarkeaa, etta lahteet ovat rele-

vantteja ja niihin on viitattu oikeaoppisesti.

Vilkka (2021, 7) toteaa, etta jokainen laadullinen tutkimus on ainutkertainen,
eika sellaisenaan toistettavissa samanlaisena. On kuitenkin olennaista, etta
mikali tutkimus toistettaisiin taysin samanlaisin metodein, tulisi sielta I10ytya sa-
moja tulkintoja, joita alkuperaisessa tutkimuksessa on esitetty tutkijan toi-
mesta. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 497) toteavat, etta saatujen tutkimustulosten
siirrettavyys on yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kohde,
joka tarkoittaa tutkimuksen siirrettavyytta toiseen kontekstiin. Siirrettavyydessa
toiseen kontekstiin vaikuttaa muun muassa tutkittujen ymparistdjen samankal-

taisuus.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 299-300) kertovat teoksessaan, etta saturaatio on
tilanne, jossa aineisto alkaa toistamaan itseaan. Esimerkiksi haastattelututki-
muksessa haastateltavien henkiloiden vastauksissa alkaa toistumaan saman-
kaltaiset teemat ja nakokulmat. Saturaatio on eraanlainen laadullisen tutki-

muksen mittari, joka kuvaa tutkimusaineiston riittavyytta.

Opinnaytetyon luotettavuuden arvioinnissa kiinnitettdan huomiota valittuun tut-
kimusmenetelmaan, eli kvalitatiiviseen haastattelututkimukseen ja sen toteu-
tukseen. Opinnaytetydn luotettavuuden arvioinnin nakokulmasta voidaan to-

deta, etta kaytetty aineistonkeruumenetelma, eli kvalitatiivinen haastattelutut-
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kimus onnistui kokonaisuutena teknisesti hyvin ja se on kuvattu opinnayte-
tyossa kattavasti. Lisaksi aineiston kasittelyssa on noudatettu erityista huolelli-

suutta ja tarkkuutta, mika tukee tutkimuksen uskottavuutta.

Opinnaytetyon teoriaosuuden kattavuus ja relevanttius tukevat sita, etta haas-
tattelut kasittelivat oikeita asioita. Kattavasti toteutettu teoriaosuus tukee tutki-
muksen uskottavuutta, silla kokonaisuus on tutkittavaa aihetta monipuolisesti
kasitteleva. Lisaksi haastattelututkimuksesta saatu aineisto on analysoitu ja
raportoitu opinnaytetydssa tarkoituksenmukaisesti, eli hyvia tieteellisia kaytan-
toja noudattaen. Voitaisiin todeta, etta huolellisesti ja hyvien tieteellisten kay-

tantojen mukaisesti toteutettu kokonaisuus tukee tutkimuksen uskottavuutta.

Haastattelututkimuksessa on olennaista, etta nayte tukee tutkittavaa aihetta,
eli tdssa opinnaytetydssa tapahtumien markkinointia ja sen tulevaisuuden
ihannetilaa. Haastattelututkimus toteutettiin viidelle henkil6lle, jotka olivat ta-
pahtumateollisuuden alan ammattilaisista tai tapahtumien parissa vahvasti
tyoskentelevista henkildista koostuva ryhma. Yhdella haastateltavalla oli kan-
sainvalista nakdkulmaa aiheesta, mika aiheutti sen, ettd hanen nakemyksensa
poikkesivat hieman muista kansallisella tasolla tapahtumien parissa tyosken-
televista asiantuntijoista. Lisaksi samaisen henkilon yrityksen liiketoiminta ulot-
tui B2B-asiakkaiden kanssa jarjestettyihin tapahtumiin ja tilaisuuksiin, kun

muut haastateltavat asiantuntijat tydskentelivat B2C-asiakkaiden parissa.

On huomioitavaa, etta tapahtumien parissa tydéskentelevat henkilot ovat kiirei-
sia ihmisia. Nayte valittiin sen mukaan, ketka tapahtumien parissa tyoskente-
levat henkilot olivat valmiita antamaan kalenterinsa puitteissa aiheesta haas-
tattelun. Opinnaytetyon haastatteluosuudelle olisi voinut varata viela enem-
man aikaa, jotta haastateltavien etsimista olisi ehtinyt tehda pidempaan. Li-
saksi esimerkiksi kohderyhman olisi voinut selvittaa etukateen, jotta nayt-
teesta olisi tullut viela yhtenevaisempi. On todennakdista, etta haastateltavien

etsimiseen heijastunut kiire vaikutti tyon tuloksiin.

Naytteen poikkeama toi mukanaan mielenkiintoista nakdkulmaa siita, millaista
tapahtumien markkinointia toteutetaan kansainvalisesti ja B2B-asiakkaille jar-

jestetyissa tapahtumissa seka tilaisuuksissa. Luotettavuuden nakdékulmasta
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on aarimmaisen huomionarvoista, etta se edustaa vain yhden henkilon nake-
mysta. Tutkimukseen on otettu viitteitd henkilon nakemyksesta, mutta nayt-
teen pienen koon vuoksi saatuja tutkimustuloksia ei voida pitaa kattavasti kan-
sainvalisella tasolla B2B-tapahtumien ja -tilaisuuksien parissa toimivien yritys-

ten nakokulmaa edustavana eika nain ollen siitd nakokulmasta luotettavana.

Luotettavuuden nakokulmasta on tarkeaa muistaa, etta laadullisen tutkimuk-
sen tarkoitus ei ole yleistaa asioita, vaan kuvata esimerkiksi tapahtumaa tai il-
miota seka antaa mahdollisuus ajatella toisin (Vilkka 2021, 7). On huomionar-
voista, etta vaikka jaljelle jai vain nelja B2C-asiakaskohderyhman parissa
tyoskentelevaa henkiloa, nousi heidan vastauksissaan samoja teemoja ja ai-
hepiireja tapahtumien markkinointiin liittyen. Mielenkiintoista oli myos se, etta
B2B-asiakaskohderyhman parissa tyoskentelevan asiantuntijan vastauksista
I0ytyi yhtalaisyyksia muiden haastateltavien vastauksiin. Voitaisiin todeta, etta
haastattelututkimuksen aineiston laadussa saavutettiin saturaatio ja tutkimus-
aineisto kuvaa tapahtumien digimarkkinointia esitellen sen tulevaisuuden ihan-
netilaa. Aineiston laatu tukee tutkimuksen luotettavuutta, ja siita saatu sisalto
toi aidosti arvokasta tietoa tapahtumien digimarkkinoinnin palvelun muotoilun

vaiheeseen.

Toimintatutkimuksessa olennaisessa osassa on toiminnallinen osuus, joka oli
suunniteltu tassa opinnaytetydssa tapahtumien digimarkkinoinnin testaamisen
vaiheeksi. Tutkijasta riippumattoman, toimeksiantajayrityksessa tapahtuneen
henkilostomuutoksen vuoksi testaaminen ei jarjestynyt suunnitellussa aikatau-
lussa, joten se jouduttiin arvioinnin jalkeen rajaamaan opinnaytetyosta pois.
Testaamiselle oli varattu reilusti aikaa, joten ei ollut tarkoituksenmukaista pit-
kittda opinnaytetyon valmistumista. Testaamisen puuttuminen vaikuttaa olen-
naisesti toimintatutkimuksen luotettavuuteen. Kokonaisuutena tutkimusta ei
voida pitaa taysin luotettavana, silla toimintatutkimuksen paapiirteet eivat tayty
opinnaytetydssa. Lisaksi myds hyddynnetty palvelumuotoilun menetelma ei
kokonaisuutena toteudu tavoitellusti, silla menetelman olennainen osa on asi-
akkailta saatu palaute ja sen analysointi seka sen kautta palvelun kehittami-
nen. liman testaamisen osuutta ja asiakkailta saatua palautetta seka sen ana-
lysointia toimintatutkimus jai tasolle, jossa toimeksiantajalla on tapahtumien di-
gimarkkinoinnin palvelukonsepti, jota he voivat lahtea tulevaisuudessa itsenai-

sesti testaamaan.
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Tutkimuksen siirrettdvyyden nakokulmasta voisi todeta, etta tutkimus ei ole
sellaisenaan taysin siirrettavissa toiseen kontekstiin. Siirrettavyyteen vaikutta-
vat esimerkiksi naytteen poikkeama ja tutkimuksen rajautuminen. On kuitenkin
huomioitavaa, etta palvelumuotoilun menetelmat ovat hyddynnettavissa hyvin
monialaisesti. Voisi todeta, etta tutkimuksen osat ja menetelmat ovat siirretta-
vissa muuhun kontekstiin, mutta kokonaisuuden osalta nain ei voida taysin to-

deta.

8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli muotoilla tapahtumien digimarkkinoinnin
palvelu, joka osaltaan tukee tapahtumateollisuuden toimialan kasvua ja innos-
taa tapahtumakavijoita vierailemaan yritysten tarjoamissa tapahtumissa seka
elamyksissa. Kehittamistehtavan tavoitteena oli muotoilla Kaupunkisi.fi-tapah-
tumakalenteripalvelun yhteyteen digimarkkinoinnin palvelu, jota toimeksiantaja
voi myyda asiakkailleen. Opinnaytetyon tutkimukselliseksi |ahestymistavaksi
valittiin toimintatutkimus, jonka myota palvelukeinoin muotoiltua palvelua tes-

tattaisiin toimeksiantajan asiakkaille.

Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite tayttyivat osittain. Palvelumuotoilun keinoin
rakennettu tapahtumien digimarkkinoinnin palvelu sisalsi elementteja, jotka
valittiin haastattelututkimuksessa saatujen tapahtumateollisuuden alan am-
mattilaisista tai tapahtumien parissa vahvasti tydskentelevista henkildista
koostuneen ryhman nakokulmien pohjalta. Lisaksi palvelun muotoilussa hyo-
dynnettiin vahvasti toteutettuja lahtokohta-analyyseja palvelumuotoilun mene-

telmien mukaisesti.

Palvelun muotoilu- ja ideointivaiheet osoittautuivat sinallaan onnistuneiksi. Ta-
pahtumien digimarkkinoinnin palvelu heratti toimeksiantajan kdymissa myynti-
keskusteluissa potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa mielenkiintoa. Erityi-
sesti mielenkiinnon kohteeksi kaydyissa keskusteluissa nousi tapahtumien di-

gimarkkinointiin yhdistettava vaikuttajamarkkinointi.

Vaikuttajamarkkinointi osoittautui testaamisen vaiheessa aikaresurssia vaati-

vaksi palvelun osaksi. Vaikuttajamarkkinointia tehdaan ihmisten kanssa, joten
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sopivan verkoston rakentaminen ja vaikuttajien kanssa yhteistyon aloittaminen
vaatii aikaa. Tutkijasta riippumaton, toimeksiantajan henkil0sto- ja aikaresurs-
sin puute, kasvoi lopulta toimintatutkimuksen viimeisen, eli testaamisen vai-
heen esteeksi. Muotoiltua tapahtumien digimarkkinoinnin palvelua ei paasty
testaamaan, silla siihen varattu toimeksiantajan henkilostoresurssi ei lopulta

toteutunut.

Yksi mahdollisuus testausvaiheen toteuttamiseksi olisi ollut jattaa vaikuttaja-
markkinointi pois, mika olisi varmasti vapauttanut aikaresurssia ja tyolasta vai-
kuttajien kontaktoinnin vaihetta. Tata ei kuitenkaan haluttu tehda, silla koettiin,
etta nimenomaisesti vaikuttajamarkkinointi toi palveluun tarkeimman uutuusar-
von. Palvelupolun kehitysehdotuksissa nousi esiin, etta asiakkaan kokemalle
matkalle tarvitaan lisaarvoa ja vaikuttavuutta. Koimme yhdessa toimeksianta-
jan kanssa, ettd nimenomaisesti tassa palvelussa vaikuttajat tuovat palveluun

vaikuttavuutta ja asiakkaalle lisdarvoa seka inspiraatiota.

On huomionarvoista, etta opinnaytetydsta jai toimeksiantajalle kaytannéssa
testaamista vaille valmis tapahtumien digimarkkinoinnin konsepti, joka on hyo-
dynnettavissa osana Kaupunkisi-fi-tapahtumakalenteria. Resurssiasian jarjes-
tyttya palvelua paasee testaamaan kaytannossa, ja on positiivista, etta poten-
tiaaliset asiakkaat ovat osoittaneet jo mielenkiintoa palvelua kohtaan. Opin-
naytetyossa ei paasty sille alussa maariteltyyn tavoitetilaan, mutta kokonai-
suutena opinnaytetydssa onnistuttiin rakentamaan konsepti, joka tukee tule-
vaisuuden tapahtumien digimarkkinointia ja Kaupunkisi.fi-tapahtumakalenterin
kasvua. Voisi todeta, etta palvelu on valmis testattavaksi ja jatkokehitettavaksi

asiakkailta saadun palautteen pohjalta.

Oman oppimisen ja osaamisen kehittymisen kannalta opinnaytetydlla oli mer-
kittava rooli. Oli erityisen mielenkiintoista ja antoisaa paasta oppimaan kaytan-
ndssa tutkijan roolissa palvelumuotoilun menetelmaa seka yhdistaa siihen di-
gimarkkinointi. Opinnaytetyd haastoi ja kehitti ammatillista osaamista luoden
uutta nakodkulmaa siita, kuinka palvelusta muotoillaan aidosti asiakaslahtoi-
nen. Esimerkiksi haastattelututkimuksen toteuttaminen ja sen myéta tapahtu-
mateollisuuden alan ammattilaisten kanssa keskustelu loi palvelun muotoiluun
inspiraatiota seka tarjosi aidosti siihen nakdkulmaa, joka toi palvelulle uutuus-

arvoa.
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Opinnaytety0 haastoi myos luottamaan prosessiin. Oli esimerkiksi tarkeaa,
etta kattava teoriaosuuden ymmarrys oli saavutettu ennen digimarkkinoinnin
palvelun muotoilua, vaikka olisi tehnyt mieli suunnata heti palvelumuotoilun
vaiheeseen. Teoriaan perehtymisella oli lopulta tarkea rooli siina, ettd ennen
opinnaytetyon palvelumuotoilun osuutta saavutettiin kattava ymmarrys sen ai-

heesta.

Toimeksiantajan mukaan heilla ei olisi pienena pk-yrityksena ollut mahdollista
luoda uutta palvelua omilla, rajatuilla resursseilla vastaavassa aikataulussa.
Lisaksi opinnaytetyd loi heille uudenlaista innostusta Kaupunkisi.fi-tapahtuma-
kalenteria, sen kehittamista ja myymista kohtaan. Prosessin edetessa oli hie-
noa nahda ja kokea myds se, etta toimeksiantaja innostui palvelusta. Sen
myota olikin harmillista, etta tutkimusta ei paasty viemaan loppuun saakka,
jotta olisi paasty oppimaan palvelun jatkokehittamisen vaiheesta asiakkaiden
palautteiden pohjalta. Oppimisen nakdkulmasta opinnaytetyd oli kuitenkin on-
nistunut kokonaisuus, joka vei uuden oppimisen aarelle ja toi uutta tietoa, joka

on hyddynnettavissa myds tulevaisuuden tybelamassa.
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Liite 1

HAASTATTELURUNKO

Haastattelurunko

Tassa haastattelussa kdytetdan termia digimarkkineinti, jolla tarkoitetaan digitaalisissa
markkincintikanavissa toteutettua myyntiin tahtadvas markkinointiviestintaa, kuten esimerkiksi
sosiaalisen median postauksia ja maksettua mainontaa.

Digitaalisilla markkinointikanavilla tarkoitetaan kanavia, joissa digitaalista markkinointia voi
toteuttaa. Esimerkkejd kanavista ovat sosiaalinen media, hakukoneet ja displaymainonta.

Yrityksen omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omistamia kanavia, kuten esimerkiksi sosiaalisen
median tileja, uutiskifjeita ja blogia. Ostetulla medialla tarkoitetaan digitaalisissa
markkinointikanavissa ostettua medianakywvyytla, josta yritys maksaa.

1. Keitd ovat yrityksenne tapahtumien asiakkaat, eli kehderyhmat?

2. Mink& suuruisia jrjestimanne tapahtumat ovat suunnilleen henkilomaaraltaan?

3. Toteutatteko tapahtumien digimarkkineinnin itse, vai hyddynnattekd yrityksenne
ulkopuolista kumppania?
a. Itse tekeminen — Miksi?
b. Kumppani - Miksi?

4. Kuinka paljon kaytatte maksullista digimainontaa verrattuna yrityksenne omiin medioihin?

5. Missa kanavissa toteutatte L3114 hetkelld tapahtumien digimarkkinointia?
a. Miksi?
b. Oletteko todennest luettelemasi kanavat toimiviksi tapahtumien
digimarkkinoinnissa?
c. Miksi?

6. Missa kanavissa haluaisitte toteuttaa tapahtumien digimarkkinointia, mutta ette ole sita
vield tehneet?
a. Miksi?

7. Millainen on mielestasi toimiva tapahtumien digimarkkineinnin visuaalinen sisalts, el
markkinoitava materiaali?
a. Miksi?
b. Millaista visuaalista sisaltda haluaisitte toteuttaa osana tapahtumien
digimarkkinointia, mutta ette ole sita viela tehneet?
8. Mika on mielestasi tapahtumien digimarkkinoinnissa haasteellisinta?

9. Mista tiedst, ettad digimarkkinointi on toiminut kuten odotit?

10. Kuvaile, millaisena naet tulevaisuudessa yrityksenne tapahtumien digimarkkinoinnin.
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Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetdihin

(Tietosuojalaki 2018/1050, EL:n yleinen tistosuoja-asetus 2016/673)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattickorkeakoulun (Xamk) opintoinin
sisdltyvaan opinnaytetydhon littywaan tutkimukseen.

Opinnaytety&hdn osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voit keskeyitas osallistumisesi koska
tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen, keskeyitamiseen ja
suostumuksen peruuttamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayitad osana
tutkimusaineistoa.

Tassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkildtietojasi kasitellaan opinnaytetybssa, mita
oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinnéytetydn rekisterinpitaja
Taman opinndytetyon rekisterinpitaja on

Owiti Niskanen
sdhkdposti: dounil03@edu. xamb. fi

2. Opinnéytetydn suorittajat
Opinnaytetydn suorittajana toimii Outi Miskanen, jolla on oikeus kasitelld henkildtietoja.
3. Mihin tarkoitukseen henkiltietojani ker&tién ja kisitellddn?

Henkilotietoja kerataan tapahtumnien digimarkkinointiin littyvan tiedon keriamiseksi.
Tiedonkeruutapa on haastattelututkimus. Haastattelututkimuksen analysoinnin
pohjalta muotoillaan digimarkkinoinnin palvelu tapahtumien markkinointialustan
asiakkaille.

4. Milld perusteella henkilGtietojani kisitellddn opinniytetybssa?

Henkilotietoja kasitellaan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1
a) mukaisella perusteella:

[ tutkittavan suosturmus

[ rekisterinpitdjan lakisastesen velvoittsen noudattaminen

D yleisld alua koskevan tehldvan suorittaminen (letesallinen Lai historiallinen tutkimus tai tilasteinti i
aineiston arkistointi) rekisterinpitajalle kuuluvan julkisen vallan kayitminen

[ rekisterinpitajsn tai kolmannen osapuokn oikeutetiujen etujen ioteuttaminen.

5. Opinndytetydn aihe ja kesto

Opinnaytetyon aihe: Digimarkkinointi osaksi tapahtumien markkinointia
Opinnaytetyon kesto: Arvioitu kesto elokuu 2022 - tammikuu 2023. Henkildtistoja
kasitelldan samalla aikavalilla ja ne hivitetdan kuukausi opinndytetydn julkaisemisen
jalkeen.

TIETOSUCJAILMOITUS
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6. Mitd tietoja minusta kisitelladn?

Sijainti, tehtavankuva, yrityksen jarjestamien tapahtumien kokoluokka,
haastateltavan nimi

Kerataankd ja kasitellaankd opinndytetydssa arkaluonteisia tietoja?

[ Opinnaytatytissa ei kerala ja kisitslld arkaluanteisia henkildtistoja.
TAl

Opinnaylelydssa kisiteldin seuraavia arkaluonteisia henkilBtistoja:

[[] Roetu tai etninen alkupers
[ Paliittiset mislipiteat
[ Uskennaliinen tai filosofinen vakaumus
] Ammattiliton jSsenyys
Geneeltisal tedat
Biometrislan letojen kasittely hankildn yksiselitleistd tunnistamista varten
[ Terveys
O Luonnollisen henkilsn seksusalinen kayt&ytyminen lai suuntautuminen

Mika on arkaluonteisten henkildtietojen kasittelyperuste?

[ Tutkittavan/esallistujan suostumus

] Tieteallinen tai historalinen tutkimies, tlastointi tai aineiston arkistointi

D Tutkittavalosallistuja on saattanut kKasiteltdval arkaluonteisel tiedol julkisiksi
[ Muu peruste (mika?):

7. Mistd |dhteistd tietoni kerdtdin?
Tiedonkeruun lahteena toimii henkilbkohtainen haastattelu.

8. Luovutetaanko henkildtietojani kolmansille osapuolille?

Rekisterista ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille.

9. Késitellddnkd tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?
Ei kasitella.

Xamkissa kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams ja OneDrive). Microsoft
saattaa siirtda naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden varmuuskopioita EU:n
tai ETA-alueen ulkopuolelle. Microsoftin tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta:
hitps:{fprivacy. microsoft. comfi-Fl/privacystatement

TIETOSUCJAILMOITUS
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10. Kuinka kauan henkilétietojani sdilytetdan?

Tutkimusrekisteri havitetadn kuukausi opinndytetyon julkaisemisen jalkeen.

11. Miten henkiltietoni s&ilytetiin ja suojataan?

Henkildtiedot ovat sahkdisessa muodossa. Suorat tunnistetiedot poistetaan
haastatteluiden analysointivaiheessa. Tietoja sailytetaan Xamkin tarfjopamassa
pilvipalvelussa, OneDrive-tiedostoissa. Tiedot ovat suojattuina kayttajatunnuksen ja
salasanan taakse.

12. Miten voin kdyttds tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkild tutkittavan cikeuksiin littyvissa asioissa. johon voi oftaa yhteyita on:

QOuti Niskanen

sdhkopostiosoite: douniDD3@edu. xamk fi

Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)
Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilbtietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen

peruuttamista suortetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuocja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada fieto siita, kisitelladnko henkilotietojasi ja mita henkilbtietojasi
kasitelladn. Voit myds halutessasi pyytas jaljenndksen kasiteltavista henkildtiedoista.

Oikeus tietojen cikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltdvissa henkildtiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheitd, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai taydennysta.

Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkilotietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

TIETOSUQJAILMOITUS
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Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkilGtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat
henkilotietojesi paikkansapitavyyden.

Wastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkilotietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Tallbin ammattikorkeakoulu ei voi kasitelld henkildtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, ettd kasittelyyn on clemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittdistapauksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa sdadetyilla perusteilla siltd osin, kuin cikeudet estavat
tieteellizen tai historializen tutkimustarkoituksen tai tilastolisen tarkoftuksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa ocikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaizesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tyopaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, etta henkildtietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

13. Tietosuojavastaavan yhieystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhiteyden sdhkdpostiosoitteesta
tietosucjavastaavai@xamk.fi

TIETOSUCJAILMOITUS
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Tulevaisuuden kanavat ja toimenpiteet

Haastateltava

astaus

A

"Tapahtumien markkinoinnissa pitda tietaa,
ettd ketkd sinne tapahtumaan tulee, mita kerrot
heille ja tarjota cikeasti sitouttavaa ja
aktivoivaa sisaltta.”

"T&ta joutuu tosi kovasti pohtimaan, etta miten
erottaudun. On omia sisaltéj4, itse tapahtuman
sisalitja, viestejd, strategiaa ja
houkuttelevuustekijdita - niihin varmaan
joudutaan kiinnittdmaan enemman huomiota
koska toisaalta tarjontaa on paljon ja kanavia
meillad on paljon ja kaikki tuppaa sinne koko
ajan jotain.”

"Toinen haaste jossain valissa: digitaalisen
mainossisallit, esimerkiksi itse kaytan
maksettuja mainoksia blokkaavia selaimia.
Inmiset ostavat mainosvapaata sisaltGa, on se
vaikka Spotify premium tms, tai he kayttavat
blokkereita, kun &i kiinnosta katsoa mainoksia.
Mielenkiintoista on se, kannattaako
digimarkkinointia tehda suoraan vai lahted
liukumaan vaikuttajamarkkinoinnin puoclelle —
josta tulee orgaanista sisaltta.”

"Miten viestin oikeasti saa I&4pi? |hmiset
muodostavat digivhteistssa erityyppisia kuplia
ja ryhmittymia, ettd miten niita voisi hyddyntaa
enemman. Suosittelumarkkinointia — vaikka
vahan maksettua ja sponssattua, koska se on
hyvin tehokas keino siitd, etta: "olen
kymmeniltd inmisilta kuullut™. Suosittelu on
todennakbisesti toimivampaa, kun ettd on
nahnyt mainoksen kymmenen Kertaa. Voisi olla
sellainen mitd ei ole vield kiytetty hirveisti,
mutta voisi ja kannattaisi panostaa.”

"Korvat hérolla uusista alustoista ja kanavista,
mitd tulee: rippuen omasta kohderyhmasta.
Onko niiss& mahdollista tehda maksettua
mainontaa, esim. vaikuttajien kanssa.”

"Reelseja ei ole tehty, etta se on yksi sellainen
mitd testataan. Tulevaisuuden toimenpiteet
riippuvat kaytdssa olevista resursseista.”

"Ehdottomasti sisaltd edelld, sen jalkeen
kohdennus ja sen jalkeen padtetddn budjetti.
Laadukkaaseen siséltdon tulisi panostaa.”
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Vaikuttajamarkkinointi:

"Jos meilld on vaikuttaja, jolla on
seuraajayleista, joka puhuttelee just sita
meidan kohderyhma4, niin onhan se sitten
rahan vaarti ehdottomasti.”

Mitattavuus, tehokkuus:

"Haluaisin etta (tapahtumien osalta) ei vaan
mitata sitd, ettd kuinka paljon me saatiin ja
kuinka tehokkaasti me saatiin osallistujia
paikalle tai jotain muuta. Miten se tapahtuman
ROI kytkeytyy tapahtumaan, eli voidaan sitten
katsoa, ettd onko tapahtuman markkinointi
itsessdén jarkevaa ja kannattavaa. Lis8ksi
selviad, missd on pullonkaulat, mita pitha
tehostaa ja minkalaisia tapahtumia meidan
kannattaa jarjestas.

Kilpailtu kenttd: mitd tapahtumia kannattaa
jérjestdd, mitataan tulcksia ja osallistujan
kokemaa arvoa, joka alkaa jo tapahtuman
markkinointivaiheessa.

Tiktokin hySdyntaminen

Digimarkkineinti kasvavassa roolissa ja
tarkedssa — tulevaisuudessa tulee varmasti
uusia kanavia ja keinoja, joita otetaan
kayttdon.
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SERVICE BLUEPRINT CANVAS

Fyysiset elementit

Asiakkaan polku palvelussa

Fronttoffice, asiakkaalle nadkyvéa osa palvelusta

Back-pffice, asiakkaalle ndkyméatén osa palvelusta

Tukitpiminnot ja paadtéksenteko
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CUSTOMER JOURNEY CANVAS

Asiakkaan tarpeet

Asiakas jarjestaa
tapahtuman/tapahtumia,
joille han haluaa
monikanavaista
lisanakyvyytta. Tavoite on
saada esimerkiksi uusia
tapahtumakavijoita ja
tunnettuutta tapahtumille.

"Key moment"

TIETO:

Suora kontakti,
somekampanjat,
hakusanamainonta,
verkkosivut,
palveluopas, flyerit,
hakukoneldydettavyys,
lehtinakyvyys,
ulkomainonta
lehtitelineessa,
tilaisuudet

Asiakkaan tyytyvaisyys

Neutraali / epaluuloinen /
eri vaihtoehtoja punnitseva

Paatarve: monikanavainen
lisanakyvyys tapahtumille.

Tarvitsee tunnukset
palvelun kayttdon, jotta
paasee kokemaan palvelun
kaytannossa.

Tarve on laadukkaalle ja
visuaaliselle palvelulle, joka
sopii yrityksen
markkinointikanavaksi.

HARKINTA:

Asiakas saa lisatietoa
paatoksenteon tueksi ja
paasee testaamaan
palvelua kaytannossa.

Neutraali / epaluuloinen

Paatarve: monikanavainen
lisanakyvyys tapahtumille.

Tarvitsee helppoja
ratkaisuja, jotka eivat vie
paljoa aikaa.

PAATOS:

Asiakas on kokenut
palvelun kaytanndssa
lisaamalla tapahtuman
tapahtumakalenteriin.

Paattaa, etta haluaa
jatkaa palvelun
kayttajana - kokee
palvelun
helppokayttdiseksi.

Neutraali

Paatarve: monikanavainen
lisanakyvyys tapahtumille.

KULUTTAMINEN:
Kayttaa palvelua
itsenaisesti - lisda
tapahtumia ja ne tulevat
nakyviin tapahtuma-
kalenteriin.

Asiakkaalle tarjotaan

lisanakyvyytta
sponsoroiduissa
lisandkyvyyspaikoissa.

Neutraali / tyytyvdinen

Paatarve: monikanavainen
lisanakyvyys tapahtumille.

Tapahtumakalenterin kaytto
on tuonut vahan ratkaisua
tarpeeseen.

UUDELLEEN
OSTAMINEN JA
JAKAMINEN:

Lisaa tapahtumia
jatkossakin ja ostaa
mahdollisesti sponso-
roituja nakyvyys-
paikkoja.

Kertoo kokemuksia
eteenpdin.

Neutraali / tyytyvdinen



