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1 JOHDANTO

Mikkelissa jarjestetdan vuonna 2017 asuntomessut, joiden jarjestdjind ovat Mikkelin
kaupunki ja Osuuskunta Suomen Asuntomessut. Mikkelin kaupungilla on oma paikal-
linen tapahtumaan varten rakennettu asuntomessuorganisaatio. Asuntomessut on asun-
torakentamiseen ja sisustamiseen keskittyva vuosittainen, eri isantapaikkakunnalla jar-
jestettdva valtakunnallinen messutapahtuma. Asuntomessut on suosittu kesétapahtuma
ja se kerad mittavat kavijamaarat, esimerkiksi vuonna 2015 Vantaalla messuvieraita oli
139 000.

Opinndytetyon tarkoitus on I0ytad toimeksiantajalle vuodelle 2017 paikallisella tasolla
toteutettavaan markkinointiviestintdan kustannustehokkaita keinoja sekd hyoddynta-
maéaan verkostoitumista ja joukkoistamista. Tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa toteut-
tamaan markkinointiviestintég siten, ettd viestinnan avulla aktivoidaan ja osallistetaan
Etela-Savon asukkaita, paikallisia yrityksia ja yhteis6ja toimintaan ja tapahtuman hyo-

dyntdmiseen mahdollisimman monipuolisesti.

Suomen Asuntomessut Osuuskunnan ja isantdkaupungin sopimusten mukaisesti Osuus-
kunta vastaa muun muassa markkinoinnista. Opinnédytetydssa rajataan pois katto-orga-
nisaation toteuttama markkinointiviestinta. Pienen budjetin ja rajallisten henkil6resurs-
sien vuoksi suunnitelmassa ei ole késitelty suuria kustannuksia aiheuttavia markkinoin-
tiviestinnan keinoja. Opinnaytetydssa on rajattu pois myos budjetointi ja aikataulut, sill&
toimeksiantaja suunnittelee ja aikatauluttaa toteutettavat markkinointiviestinnan toi-

menpiteet.

Tutkimuskysymykset ovat:
- miten verkostoitumista ja joukkoistamista voidaan hyddyntaa tapahtuman mark-
kinoinnissa?
- millaisilla kustannustehokkailla markkinointiviestinnan keinoilla ja kanavilla

paikallista markkinointiviestint4a voisi toteuttaa?

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta pééluvusta. Ensin syvennytéén
tapahtumamarkkinointiin ja verkostoitumiseen. T&ssa luvussa késitellddn myos jouk-
koistamista. Toisessa paaluvussa tutustutaan tarkemmin markkinointiviestinnén suun-

nitteluun.
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Teoreettisen viitekehyksen jélkeen esitellddn toimeksiantaja luvussa nelja. Viidesluku
kasittelee tutkimusmenetelmié ja l&hinné tutkimuksessa kaytettya laadullista tutki-
musta. Samassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksessa kaytetyt aineistonkeruumenetelmat

seka teoriaa aineiston keraamisesta.

Kuudes luku kertoo tutkimuksen tulokset ja tdmén jalkeen siirrytddn lukuun seitseman
tarkastelemaan johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia. Kahdeksas luku sisaltad yhteenve-

don opinndytetyosta ja tutkijan kokemuksia tyostaan.

2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI JA VERKOSTOITUMINEN

Tassa luvussa kaydaan lapi tapahtumamarkkinointia ja verkostoitumista. Aluksi tarkas-
tellaan tapahtumamarkkinoinnin késitettd sekd tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ja
sitd, mitd messut ja nayttelyt ovat tapahtumamarkkinointina. Luvussa kasitelladn myos
verkostoitumista késitteend, syitd verkostoitumiseen ja siitd saatavia hyotyja. Lisaksi
tutustutaan verkoston rakentamiseen. Luvussa perehdytdan myds joukkoistamiseen, eli

miten saadaan kuluttajat ja yhteisdét mukaan toimintaan.

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin kasite

Perinteisen markkinoinnin keinot eivét valttdmatta tdnd paivana saa kohderyhmissa toi-
vottua vaikutusta aikaan. Informaatiotulva on valtava ja organisaatiot joutuvat kilpaile-
maan yha kovemmin saadakseen asiakkaiden huomion ja pystyakseen erottautumaan
kilpailijoidensa viesteistd. Asiakkaat eivat enééa tee ostopaatoksidan yrityksen yksipuo-
lisen viestinnan perusteella, vaan he kyselevat muiden mielipiteita sosiaalisessa medi-
assa tai lukevat kuluttaja-arvioita internetissé. Organisaatiot ovat aloittaneet etsimaan
uusia kanavia vaikuttamiseen ja néista yksi on tapahtumamarkkinointi. (Vallo & Hay-
rinen 2014, 19.)

Tapahtumamarkkinointi voi olla Kotlerin ym. (2013, 494) mukaan nopeimmin kasvava
myynninedistamisen alue, erityisesti taloudellisesti tiukkoina aikoina. Tapahtumamark-
kinointia tehddén Kotlerin ym. (2013, 463) mukaan osana PR-toimintaa ja toisaalta

osana myynninedistamisen (sales promotion) ohjelmaa (2013, 494-496).
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Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistdmista. Se on toimin-
taa, jossa tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella tavalla yhdistyy organisaatio ja sen
kohde- ja sidosryhmat suunnitellun ja valitun teeman tai idean ymparille elamykselli-
seen tapahtumaan, josta rakentuu ndin toiminnallinen kokonaisuus. Laajemmin katsot-
tuna kaikki tilaisuudet, jossa organisaatio ja mahdolliset asiakkaat kohtaavat interaktii-
visella tasolla on tapahtumamarkkinointia. Liséksi tapahtumat, missa organisaatio suun-
nitellusti ja tavoitteellisesti markkinoi tuotteidensa tai palveluidensa myyntié (tapahtu-
masponsorointi, promootiot, lanseeraukset, messut ja flash mobit) voidaan katsoa ta-
pahtumamarkkinoinniksi. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-20.)

Kotlerin ym. (2013, 494) mukaan tapahtumamarkkinointi (tai tapahtumasponsorointi)
on yksin tai muiden toimijoiden kanssa tehty brandirakentamisen tapahtuma. Kotler ym.
(2013, 463) listaa osan tapahtumamarkkinoinnista suhdetoiminnan (public relations)
alle ja mainitsee tassa yhteydessa esimerkkind suunniteltuja kohderyhmia tavoittelevat
lehdistotilaisuudet ja — konferenssit, erilaiset avajaiset, lanseeraukset tai koulutustilai-
suudet, jotka voivat siséltaa hyvinkin erilaisia elementteja aina multimediaesityksista ja

ilotulituksista aina kuumailmapallolennéatyksiin asti.

De Pelsmacker ym. (2013, 597) lahestyy kasitettd Kotlerin ym. (2013, 494) tavoin, kah-
della hieman erilaisella kasitteelld: tapahtumamarkkinointi (event marketing) ja tapah-
tumasponsorointi (event-related sponsorship). Tapahtumamarkkinointi on markkinoin-
tiviestinnan valineiden avulla luotu tapahtuma, jonka tarkoitus on saavuttaa strategiset
markkinoinnin tavoitteet. Tapahtumasponsorointi on erilaisten tapahtumien, joukkuei-
den tai henkildiden tukemista mm. jalkapallo-ottelut, joukkueiden ja urheilijoiden tuke-

minen, golfturnaukset, hiihtokilpailut, ndyttelyt, konsertit, artistit, festivaalit tai messut.

Vallo & Héyrinen (2014, 33-34) mukaan tapahtumat toimivat kuten muutkin markki-
nointiviestinnan vélineet ja ndin ollen tapahtumat tulee rakentaa samalla tavoin. Kuva
1 selventdd, kuinka markkinointitoimenpiteiden tulisi rakentua. Tapahtuman markki-

nointiviestinté tulee suunnitella ja toteuttaa valitut kohderyhméat huomioiden.
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KUVA 1. Tapahtuma osana markkinointiviestintaa (Vallo & Hayrinen 2014,
33)

Markkinointiviestinnan tavoite on siis rakentaa mielikuvaa ja imagoa positiivisesti ja
saada aikaan haluttua toimintaa (myynti, asiakkuudet, jasenyydet, lahjoitukset tms.).
Markkinointiviestinnan tulee rakentua arvojen, tavoiteprofiilin ja haluttujen mieliku-
vien pohjalta. Markkinointiviestinnén strategiassa tulee mieltaa tapahtumat yhdeksi va-
lineeksi muiden joukossa ja muistaa tapahtumilla olevan yksi merkittava etu muihin
viestinnan valineisiin verrattuna — ihmisten kohtaaminen tapaamisessa. Palautteen ke-
rddminen tapahtumista on yhté tarkeda kuin muustakin markkinointiviestinnasta. Ta-
pahtumista tulee kerétd palautetta niin isénniltd kuin kohderyhmiltakin. Lisaksi tulee
selvittdd mm. jarjestelyissa onnistuminen ja tapahtuman kustannukset. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 33-36.)

Tapahtumamarkkinointi rakentaa ja vahvistaa yrityksen imagoa, tuotteiden ja palvelui-
den bréndia. On tarke&4, ettd tapahtumat kytkeytyvat yrityksen muihin markkinointitoi-
menpiteisiin ja ettd niill& on selked kohderyhma ja tavoite. Tapahtuma on tapahtuma-
markkinointia Vallon ja Hayrisen (2014, 20) mukaan, kun seuraavat Kriteerit tayttyvat:

- tapahtuma on suunniteltu etukateen

- tavoite ja kohderyhmd on maaritelty

- tapahtumassa toteutuu kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikuttei-

suus




2.2 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja tavoitteet

Tapahtumamarkkinointi on perinteisia markkinointiviestinnan valineita intensiivisempi
ja henkilokohtaisempi. Ehdoton vahvuus ja kilpailuetu muihin viestintavalineisiin nah-
den on aistien hyddynnettévyys ja tatd kautta saavutettava vaikuttavuus. Néita hyodyn-
tamalla saadaan tapahtumasta jadmaan syvempi mielikuva ja tapahtuma muistetaan pit-
k&an. Nékoaistiin vaikutetaan visuaalisuudella, vareilla ja tapahtuman somisteilla. Kuu-
loaisti hyodyntédd musiikkia ja taustadénid. Hajuaistiin puolestaan vaikuttaa tuoksut,
joita tapahtuman tila tai tarjolla oleva ruoka luonnostaan tuovat. Osallistujien tuntoais-
tiin vaikutetaan mahdollistamalla tekeminen ja kokeminen. Se, etté voi kokeilla tuotetta
tai palvelua, jattad syvemman muistikuvan kuin pelkat sanat. (Vallo & Hayrinen 2014,
22.)

Vallo ja Hayrinen (2014, 21-22) listaavat tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia:

- vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus

- tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus

- organisaatio voi asettaa tapahtumalle tavoitteet ja saada heti palautteen

- osallistujajoukko voidaan rajata jarjestajan tarpeiden ja tapahtuman tavoitteiden
mukaisesti

- organisaatiolla on mahdollisuus erottua Kilpailijoista myonteisesti

- organisaatio voi tuottaa elamyksellisen kokemuksen ja ainutlaatuisen muistijal-
jen

- tapahtuma voi hyddyntaa erilaisia aisteja

Tapahtumamarkkinointi on organisaatiolle kustannustehokas tapa esitell& tuotetta, erot-
tua joukosta ja tarjota asiakkaalle helppo mahdollisuus tuotteen tai palvelun kokeiluun
ja tutustumiseen. Tapahtumamarkkinointi on laajalti kdytdssa myytéessa tuotteita, jotka

ovat teknisia ja vaativat paljon tietdmysta ja asiantuntijuutta myyjélta. (Fill 2013, 557.)

Vallon ja Hayrisen (2014, 21, 29) mielest4 tapahtumat ovat oivallinen keino syventaa
vuorovaikutusta organisaation ja asiakaskunnan vélilla, ydin on siis ihmisten vélisissa
kohtaamisissa. Tapahtuma personoi jarjestajan ja sen edustajat ja onnistunut tapahtuma
luo myonteista yrityskuvaa ja mainetta. Jos tapahtuma taas epéonnistuu toteutuksessaan
tai ei muuten téyta siihen ladattuja odotuksia, vaarana on negatiiviset heijastukset orga-

nisaation toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin ja ndin tapahtuma huonontaa mainetta.
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Kaikki yrityksessa jarjestettdvat tilaisuudet (messut, nayttelyt, seminaarit, PR-
tilaisuudet ja — matkat) on mahdollista rakentaa tavoitteellisiksi tapahtumiksi, joissa ih-
misten kohtaamisilla vuorovaikutuksessa, henkilokohtaisella myyntitydlla on suuri vai-
kutus. (Vallo & Hayrinen 2014, 35).

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet

Vallon ja Hayrisen (2014, 22—-23) mukaan tapahtuma tulee olla osa markkinointisuun-
nitelmaa ja silla tulee olla asetettu tavoite. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi:

- yrityskuvan kehittdminen ja ndkyvyyden hankkiminen

- maaperdn muokkaaminen tuotteiden ja palveluiden myynnille

- asiakassuhteen lujittaminen

- tuotteiden ja palveluiden esittely ja myyminen

- uusien asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden hankkiminen

- oman henkil6kunnan motivointi, koulutus tai valmennus

- yrityksen visioiden ja arvojen valittdminen.

Organisaation taytyy pohtia, miksi tapahtumaa ollaan jarjestaméssa ja kenelle tapah-
tuma on kohdistettu. Jos vastauksia ei nédihin 16ydy, kannattaa budjetti ja varatut panok-
set nailta osin kayttaa johonkin toiseen valineeseen. Oikein tehtyna tapahtumamarkki-
nointi on strategialahtoista, suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa, joka voi lisata
myyntid, vahentaa kustannuksia, vaikuttaa positiivisen mielikuvan ja maineen syntymi-
seen ja auttaa erottautumaan kilpailijoista. Oikein tehtynad tapahtumamarkkinointi on
todellinen ja aito kilpailukeino ja joka ndin vaikuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen.
(Vallo & Héayrinen 2014, 23, 30.)

Vallo & Hayrinen (2014, 163) toivovat, ettd kohderyhma otettaisiin yha useammin mu-
kaan jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa. T&ma voitaisiin toteuttaa esimerkiksi sosiaa-
lisen median kautta. N&in syntyisi uusia ideoita ja varmasti kohderyhméaé puhuttelevia
tapahtumia. Kohderyhman mukaan ottaminen jo suunnittelun aikana lisaa Vallon &
Héyrisen mukaan myd6s yhteisollisyytta.

Tapahtumanmarkkinointia kannattaisi Anésin (2014, 9, 12) mukaan lahteé tekemaan

asiakasymmarryksen kautta, siis mité asiakas tarvitsee ja odottaa. Tamé on selvitetta-
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vissé yksinkertaisesti vaikka kysyméllad kohderyhmalta suoraan sen tarpeista. Tapahtu-
maan ei kannata viedd automaattisesti pomppulinnaa (Byholm, 2014) ja sitten odottaa
kaytetdanko sitd. Kohdeyleisoltd voisi hdanen mukaansa tiedustella, ovatko kenties ra-
kennuspalikat mieleisempié. Asiakastarpeet huomioiden tuotetaan helposti lisdarvoa ja

rakennetaan néin haluttua yrityskuvaa.

Yritysten yhteiskunnallinen vaikuttaminen voisi tulevaisuudessa olla osa tapahtuma-
markkinointia. Organisaatioiden pitdisi yrittdéd olla l&sna kuluttajien arjessa ja koettaa
helpottaa sitd, talla tavoin hyvan tekemiselld saadaan aikaan positiivista vaikutusta ja
yritys vahvistaa muistijalke&an. Téallaisia tapahtumallisia kampanjoita voisivat olla esi-
merkiksi koululaisille suunnattu iltapdivahoitajien palkkaaminen kaupungin puistoon
tai yrityksen henkilokunnan muutamien ty6tuntien kohdentaminen tyoskentelemélla
hyvan tekemisen eteen. (Anas, 2014, 10-11.)

Co-Branding

Yrityksen ei aina kannata jarjestaa tapahtumaa yksin, vaan on jarkevaa toteuttaa tapah-
tuma yhteistydsséa muiden, mahdollisesti jopa samaa kohderyhmaa tavoittelevien yri-
tysten kanssa yhteistapahtumana. Hy6tyna tallaisessa co-brandingissa on kulujen jaka-
misen mahdollisuus ja tuen saaminen toisista organisaatioista ja niiden brandista, pa-
rempi nakyvyys markkinoilla, mahdollisuus tavoittaa kohderyhmét paremmin yhtei-
sella teemalla ja tekemiselld ja nédin kontaktoida kuluttajat paremmin. Y hteistyokump-
panuutta voi tapahtumassa olla monen tasoista. Yksi mahdollisuus on tapahtumatori,
jossa isomman tapahtuman mukana voi olla pienempia toimijoita esittelemassé ja tar-

joamassa tuotteitaan tai palveluitaan. (Vallo & Héyrinen 2014, 56-57.)

Co-Branding voi olla pienelle ja tuntemattomalle yritykselle tai organisaatiolle hyvin-
kin tehokasta ja kannattavaa. Isomman ja tunnetumman bréndi kasvattaa melko var-
masti pienemmaén toimijan arvoa ja parantaa nakyvyyttd. (Clow & Baack 2016, 58.)
Jarjestavén organisaation taytyy huolehtia yhteistyokumppaneiden asianmukaisesta
valmistelusta. Kumppaneille taytyy selvittdé tavoitteet, kohderyhmat ja se, millaista
mukanaoloa toivotaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 227.)

2.3 Messut ja nayttelyt tapahtumamarkkinointina
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Vallo & Hayrinen (2014, 84) kehottavat naytteilleasettajia ajattelemaan messuille osal-
listumistaan uudella tavalla, sill4 oikein toteutettuna ne voivat toimia kuin tapahtuma.
Messut on ihmisten kohtaamispaikka, se mittaa niille osallistuvan yrityksen, sen henki-
I6ston ja asiakkaiden vuorovaikutustaitoja, viestii organisaatiosta ja sen arvoista seké
rakentaa organisaation mainetta ja vahvistaa imagoa. De Pelsmacker ym. (2013, 462)
mukaan yrityksen on aivan ensimmaiseksi mietittava tavoitteet, mita halutaan saavuttaa

nayttelyille tai messuille osallistumalla.

Messuille osallistuvan organisaation kannattaa huomioida, ettd messuille osallistuvat
kuluttajat tulevat paikalle omasta halustaan. Tama tarkoittaa siis sitg, ettd he ovat etsi-
massa tietoa tai tekemé&ssa ostoksia ja ovat ndin varsin potentiaalisia asiakkaita. (Fill
2013, 578; Vallo & Hayrinen 2014, 84.) De Pelsmacker ym. (2013, 462) on samaa
mieltd messuasiakkaiden valmiudesta ostaa messuilta ja nostaa esiin CEIR:n (Center
for Exhibition Industry Research) tutkimusraportin, jonka mukaan messuilla liidista
syntynyt kauppa maksaa yritykselle 56 % véhemman kuin vastaava kentélla syntynyt

liidi ja sita kautta loppuun saatettu kauppa.

Fill (2013, 576) kirjoittaa, ettd ndyttelyt ja messut ovat mainio kanava esitelld miellyt-
tavassa ymparistossa uusia keksintdja, tuotteita ja palveluita kuluttajille. N&issa tapah-
tumissa paastaan erityisesti lahelle kuluttajia, jotka ovat mielipidejohtajia ja jotka vies-
tivat eteenpain (WoM, word-of-mouth) kokemuksiaan ja tuntemuksiaan niin tuotteista
ja palveluista kuin myos itse tapahtumastakin. Nayttelyt ja messut ovat myos B2B-sek-
torille tarked véline markkinointiohjelmassa, sillé niiden kautta on mahdollista kehitta
mm. pitk&kestoista kumppanuutta kuluttajien kanssa, rakentaa ja kehittdd brandi-iden-
titeettid, paivittdd ja vaihtaa informaatiota tuotteiden, palveluiden, yritysten ja toi-

mialankin osalta.

Ryhmdpaine ei saa olla ensisijainen syy messuille osallistumiselle, vaikka kilpailijat
saattavat olla kiinnostuneita osallistumattomuudesta ja pyrkid omassa toiminnassa hyo-
tymaan siitd. (Fill 2013, 576-580.) Konkreettisen tavoitteen puuttuessa ja ilman selkeéda

etukateiskuvaa ei Vallon ja Hayrisen (2014, 84) mielesta ole syyta osallistua lainkaan.

Kotlerin ym. (2013, 495-496) mukaan nayttelyihin ja messuille osallistuminen tuo yri-
tyksille ja organisaatioille monia merkittavia etuja mm. mahdollisuuden uusiin asiakas-

kontakteihin ja myyntiliideihin, tilaisuuden esitelld uusia tuotteita ja palveluita, saada
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aikaan lisamyyntia nykyisille asiakkaille ja neuvoa ja kouluttaa asiakkaita paikan paalla

kédesta pitéaen.

De Pelsmacker ym. (2013, 461) mainitsee ndyttelyjen ja messujen eduksi myos sen, etta
niiden kautta voidaan stimuloida ihmisen kaikkia aisteja (ihminen aistii kuuntelemalla,

katsomalla, tuntemalla, maistamalla ja haistamalla).

Messuille ja nayttelyille osallistutaan De Pelsmackerin ym. (2013, 467) mukaan mm.
seuraavista syisté:

- vertaillaan eri valmistajien vaihtoehtoja ja tutustutaan yleiseen tarjontaan

- tutustutaan teknisiin uutuuksiin ja kiinnostaviin trendeihin

- haetaan tieteellista tai teknistd informaatiota

- haetaan tuote- tai jarjestelméainformaatiota

- selvitetddn hinta tai myyntiehtoja

- tehdaan kilpailija-analyysia

- etsitdan mahdollisia toimittajia ja potentiaalisia partnereita

Uusien kanavien hyddyntaminen messuilla ja nayttelyissa

Sosiaalista mediaa voi ja kannattaa hyddyntaa tapahtumien jarjestamisessa. Sitd kan-
nattaa hyodyntéa ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja myos tapahtuman jalkeen
jalkimarkkinoinnissa. Tapahtumalle kannattaa luoda yleisolle ja asiakkaille suunnattu
ryhmaé ja kayttad taman lisdksi organisaatioiden omia sosiaalisen media kanavia hyo-
dyksi. Sosiaalinen media on nopea ja edullinen kanava, ja sen kayttéa puoltaa myds
helppo paivitettavyys. Paivittamalla aktiivisesti tapahtuman sivuja, saadaan tuoretta tie-
toa siitd, mitd tapahtuma tulee tarjoamaan. Tapahtumasta voidaan viestia myos tapah-
tuman tai jarjestdjan omissa tai verkostokumppaneiden blogeissa. (Vallo & Héyrinen
2014, 86-89.)

Fill (2013, 580-581) mainitsee, ettd multimediateknologian kehittyminen ja sen huimaa
vauhtia nouseva kayttdaste on mahdollistanut my6s verkkomessuille (online trade
shows) osallistumisen videoklippien ja videostreemauksen avulla. Kokonaan verkko-
néyttelyt ja — messut eivat Fillin mielestd koskaan korvaa normaaleja messuja, silla ih-
misilla on tarve vuorovaikutukseen ja verkostoitumiseen ja ihmiset haluavat myos kos-

kea ja tuntea tuotteet ja aistia tapahtuman ilmapiiria.



10
Vallo & Hayrinen (2014, 89) tuovat esiin myds web-castingin, joka on tapahtuman tar-
joamista internet-tv-lahetyksend. Verkon vélitykselld osallistujamaéara voi olla lahes ra-
jaton. Lahetysta voi seurata liven tai kaikessa rauhassa jalkikateen. Tilaisuuteen voi-
daan myos pyytaa esiintyjid verkon vélitykselld. Verkon vélityksella on siis mahdollista

saada puhujia tilaisuuksiin, joiden ajankohta on hankala tai valimatkat pitkiéa.

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntad tapahtumassa pyytdmalla osallistujia kertomaan
ajatuksiaan, kokemuksiaan tai esittdmaan kysymyksia esiintyjille Twitter-viesteina. Ti-
laisuuden jarjestdjat voivat lahettdd kuvia tai lyhyitd videoita tapahtuman FB-sivuille,
blogiin tai muihin tapahtuman sosiaalisen median sovelluksiin. (Vallo & Hayrinen
2014, 90.)

Vallo & Hayrinen (2014, 90) toteavat lopuksi sosiaalisen median kaytosta, ettd vaikka
se tarjoaa jarjestéjalle paljon uusia mahdollisuuksia ja valineitd, ei sille kannata antaa
paaroolia yhdessaké&én tapahtumassa. Varoituksen sana johtuu mm. siité, etta sosiaali-
sen median kenttd muuttuu koko ajan ja hyvin nopealla syklilla, uusia vélineita tulee ja
toisia vaipuu unholaan. Lisdksi uudet sovellukset voivat tuntua joistakin osallistujista
lilan hankalilta k&yttaa tai pelottavilta ottaa kayttoon. Sosiaalista mediaa voi kayttaa
tapahtumassa kanavana, jonka kautta ideoidaan, kutsutaan, markkinoidaan, viestitaan

ja keratdan palautetta.

Organisaation ja yhteistydkumppaneiden véliseen tiedonjakamiseen, ideointiin ja kes-
kusteluareenaksi kannattaa perustaa jokin oma sosiaalisen median ryhmé, esimerkiksi
suljettu ryhmd Facebookiin. Nain ryhmaa yhteydenpitovélineend kayttamalla vahenne-
tdan turhaa séhkopostiliikennetté ja kaiken informaation voi sdilod samaan paikkaan.
Ryhmé& mahdollistaa my6s reaaliaikaisen yhteydenpidon ja tarjoaa mahdollisuuden
mm. yhteiseen kalenterointiin. (Vallo & Hayrinen 2014, 87-89.) WhatsApp — sovellus
mahdollistaa ryhmén perustamisen jopa 256 jasenelle ja viestien valittdmisen jokaiselle
jasenelle reaaliaikaisesti. Ryhma voi jakaa toisilleen viesteja, kuvia ja videoita puheli-
men internet-yhteyden avulla. Sovelluksessa voi myos jakaa jopa 100 megatavun ko-
koisia pdf-tiedostoja, diaesityksia tai laskentataulukoita. (WhatsApp Ominaisuudet
2016.)

2.4 Verkostoitumisen kasite, verkostoitumisen syyt ja siita saatavat hyodyt
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Verkostoituminen prosessina on Hakasen ym. (2007, 9-10; 44-45) mukaan yhteis-
tyoyritysten tiedon, osaamisen ja arvojen yhdistamista toiminnaksi, joka tuottaa lisaar-
voa. Yhteisty0 ja voimien yhdistaminen on vélttaméatonta yhteisen hyvan ja paremman
yhteisen tulevaisuuden rakentamiseksi. Verkostoituminen on pitkéaikaista, strategista,
luottamukseen perustuvaa, kaikkia osapuolia pitkélla janteella hyddyntavaa yhteistyotéa

(win-win).

Hakasen ym. (2007, 44-45) mukaan verkostolle luonteenomaista on:

- tavoitteellinen, pitkédaikainen, saanndllinen yhteisty6

- yhteisty6 koskee liiketoiminnan ydinprosesseja (tutkimus, kehitystyo, viestinta,
myynti, markkinointi)

- vuorovaikutus ja sen myo6ta koettu luottamus

- osaamisen kehittyminen kumppanuuden ansiosta (mikali vain toinen hyotyy ja
kehittyy on kysymys alihankinnasta)

- verkostoituminen t&htaa véalittdmien hyétyjen ohella pitkan aikavélin Kkilpailu-

kyvyn edistdmiseen

Yritysten on yha hankalampi ennustaa ja hallita toimintaymparistossaén tapahtuvia
muutoksia. Talouden voimakas globalisoituminen, kilpailun koventuminen ja kustan-
nuspaineet, digitaalisen liiketoiminnan kasvu, teknisen kehityksen nopeutuminen ja tek-
niikan monimutkaistuminen ovat syitd, jonka vuoksi yritykset ovat hakeutuneet yhteis-
tyohon ja aloittaneet verkostoitumisen toistensa kanssa. (Hakanen ym. 2007, 23; Val-
kokari ym. 2009, 11.) Suomalaiset yritykset ovat Valkokarin ym. (2009, 11) mukaan
kerdnneet aiemmin verkostokokemustaan péaéasiassa tuotannollisesta yhteistyosta, kun
taas kansainvalisesti toimivat karkiyritykset ovat hyddynténeet verkostomaisia toimin-
tamalleja laajemminkin mm. tuotekehittelyssd, innovaatioissa ja jopa asiakaspalve-

luissa teknologian saralla.

Hakanen ym. (2007, 24) toteaa yksinkertaistaen yritysten liittoutuvan, koska niiden on
pakko tehdd se. Perusteluna on se, ettd vain harvalla yrityksella on tarpeeksi tietoa po-
tentiaalisista markkinoistaan, teknologian kehittymisesta tai rahoituksesta kyetékseen
parjadmaan kilpailussa yksin ja tarpeeksi tehokkaasti. Uudessa tilanteessa menestyvat
ne, jotka sopeutuvat eli oppivat ja uudistuvat kilpailijoitaan nopeammin.
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Otala & Poysti (2012, 24) nostaa esiin verkottuneiden edellakavijoiden menestyksen
liike-eldmassa. Useissa tutkimuksissa ja selvityksissa (mm. konsultti- ja tutkimusyritys
McKinsey) on havaittu, ettd verkottuneet edellakévijat k&yttavat sosiaalista mediaa ja
yhteisollisid tyokaluja yritystoiminnassaan ja ovat saaneet ndin yhteistyéhon sitoute-
tuksi omaa henkilostodén, asiakkaitaan, kumppaneitaan ja alihankkijoitaan. Verkoston

edellak&vijat ovat kehittdneet siis seké siséista ettd ulkoista verkottumistaan.

Aula & Heinonen (2011, 37) kirjoittavat yrityksen olevan sidosryhmiensa verkko ja etté
yritys maaraytyy sen mukaan, minkalaiset sidosryhmét silla on ja minkalaisiin verkos-
toihin se kuuluu. Hyvan maineen rakentaminen on yrityksen ja sidosryhmien yhteispro-
jekti ja nailta toimijoilta pitdisi myo6s I0ytya riittdvad samanlaisuutta maailmankuvassa

seka ainakin osittain yhtenaisté arvopohjaa.

Hakasen ym. (2007, 25-26) mukaan verkostoituminen tuo tutkimusten mukaan mm.
seuraavanlaisia hy6tyja toimijoilleen:
- parantuneet reagointivalmiudet
- uusille markkinoille paaseminen, uuden teknologian oppiminen
- innovatiivisuuden lisddntyminen, kyvykkyyksien ja taitojen yhdistaminen
- markkinoiden yhdistdmisen tarjoama laajempi maantieteellinen peitto asiak-
kuuksiin
- parempi uskottavuus, imagon parantuminen ja arvon kasvaminen
- verkoston myoté sosiaalisen pddoman, luottamus- ja kumppanuuspadoman kas-
vaminen
- kustannusten pienentdminen

- riskien jakaminen

2.5 Palveluintegraattorin rooli ja verkostojen rakentaminen

Valkokarin ym. (2009, 11) mukaan yritysjohdon olisi tarpeellista tunnistaa erilaiset ver-
kostot ja kumppanuudet, seka niiden kautta aukeavat mahdollisuudet ja hyodyt. Lisaksi
tulisi havaita erilaisten verkostoroolien edellyttdmat kyvykkyydet ja tata kautta tarjou-
tuvat mahdollisuudet kasvuun ja tuottoon. Erilaisia tarjolla olevia verkostorooleja on

mm. koordinaattorin, kehittdjan tai vetdjan, integroituneen palvelutoimittajan, erikois-
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toimittajan tai — jakelijan roolit. Verkoston tuomien hyétyjen tunnistaminen ja mahdol-
lisuuksien havaitseminen ei ole kuitenkaan aivan yksinkertaista, koska edelleenk&an
verkostoitumista, sen toiminnan reunaehtoja ja johtamismalleja ei tunneta tarpeeksi.

Monenkeskinen yhteistyd vaatii onnistuakseen Hakasen ym. (2007, 10) mukaan méa-
ratietoista johtajuutta. Yhteistyd vaikeutuu, jos koordinaattoria tai verkostoveturia ei
arvosteta tai hanté vieroksutaan. Rakentavan tyopanoksen antaminen ja sitoutuminen

yhteiseen tekemiseen on tarkeda. Tarvitaan lasndoloa ja itsensé likoon laittamista.

Palveluintegraattori on Valkokarin ym. (2014, 7) mukaan verkoston rakentamisessa ja
kehittdmisessa tdrkedssa asemassa, silla han yhdistdd osaamisia, koordinoi, ohjaa ja
ehka johtaakin verkostoa ja helpottaa néin integroidun ratkaisun syntymistd. Integ-
roidulla palveluratkaisulla tuotetaan asiakasarvoa osaamisten yhdistelmésta ja ostami-
sen helppoudesta. Integroitu palveluratkaisu on kerroksellinen kokonaisuus, jonka ker-
rokset voivat olla tuotteita, palveluita tai jarjestelmia (kuva 2). Kaiken keskella on ydin,
joka ratkaisee asiakkaan tarpeen. Ydinpalvelun tuottamiseksi tarvitaan auttavia palve-

luita ja tukipalveluita.

Tukipalvelut

Auttavat
palvelut

Ydinpalvelu

KUVA 2. Integroitu ratkaisu verkoston palvelutuote (Valkokari ym. 2014, 7)

Valkokari ym. (2014, 7) avaa integroitua ratkaisua esimerkill& lentomatkailusta. Ydin-
palvelu on kuljettaa matkustaja tavaroineen turvallisesti paikasta toiseen. Auttavat pal-
velut koostuvat palveluista ja jarjestelmistd, jotka ovat palveluntuottajalle ydinpalvelun
tuottamiseksi vélttamattomié eli esimerkiksi passintarkastus ja check-in. Asiakas ei
puolestaan nde tai koe ndita valttaméattdmaksi oman palvelunsa kohdalla. Tukipalvelut
ovat lisattyja elementtejd, joiden avulla pyritddn nostamaan palvelun arvoa matkustajien
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mielessé eli esimerkiksi businessluokan tai kanta-asiakkaiden lounge laht6terminaa-
lissa. (Valkokari ym. 2014, 7.)

Palveluintegraattorin taidoista Valkokarin ym. (2014, 11) mukaan kertoo kyky huoleh-
tia verkoston toimijoiden vuorovaikutuksesta verkoston sisélla ja kumppaneiden kehit-
tymisen mahdollistamisesta. Integraattorilla tulisi olla kykya tunnistaa osaamiset, [0yt&a
uusia kumppaneita ja sitouttaa verkoston toimijat yhteisen ratkaisun kokoamiseen. Jat-
kuvasti muuttuvissa ja dynaamisissa verkostoissa tai nopeasti toteutettavassa verkostoi-
tumisessa on térkeda pystya sopimusten jarkevaan ja joustavaan solmimiseen ja tassa
integraattorilla on merkittava asema. Tallin on oleellista kuvata verkoston yhteinen
tavoite niin, ettd toimijoiden keskinéiset suhteet, oikeudet ja velvollisuudet huomioi-

daan.

Lahes kaikki yritykset ovat Aulan & Heinosen (2011,19) mukaan jollain tavalla verkos-
toituneet ja verkostoitumista on tapahtunut niin tuotannossa, myynnissa, logistiikassa,
asiakassuhteissa, johtamisessa kuin viestinnassakin. Yrityksen menestyminen tai jopa
olemassaolo on riippuvainen verkostossa olemisesta tai sen ulkopuolelle jattaytymi-
sestd. Ihanteellisessa verkostokumppanuudessa mukaan vallitsee luottamus ja kunnioi-
tus. Kumppanit voivat nojautua toisiinsa, rakentaa yhdessa hyvaa ja luottaa siihen, ettd
lupaukset pidetdan. Verkostossa tunnistetaan, ettd kaikkia tarvitaan ja todetaan, etteivat

osapuolet yksinaan pystyisi samaan suoritukseen.

Verkosto jakaa myds maineen. Yritys saa osan kumppaninsa maineesta ja tdma vasta-
vuoroisesti palan kumppaniyrityksen maineesta. Parhaimmillaan tasta hyotyvét kaikki,
mainetilanne on “’voitto-voitto”. Tadmain tilanteen on mahdollista toteutua, jos kumppa-
nit ovat aidosti samanvertaisia. Usein verkostossa toimijat ovat kuitenkin vain ndennai-
sesti tasa-arvoisia, silla jompikumpi tai jotkut verkostossa ovat vahvemmassa asemassa,
“’toinen vie ja toinen vikisee mukana”. Verkostossa voi piilld myos maineriski eli kump-
panin maineen kolhiintuminen sy6 myos toisen verkossatoimijan mainetta, maineti-

lanne ké&antyykin ”havit-havio” tilanteeseen. (Aula & Heinonen 2011, 20.)

Isojen ja monimutkaisten hankkeiden taakse tarvitaan vahvaa verkkoa ja monia toimi-
joita, jotta saavutetaan tarvittava uskottavuus. Kumppaneiden maine, jossa vahvat nos-
taa heikkoja ja heikot laskevat vahvempia, heijastuu koko hankkeen ylle sateenvarjon
lailla. (Korhonen & Rajala 2009, 202.)
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Verkostoa leimaa keskindisriippuvuus, silla siind on sovitettava yhteen kilpailu ja yh-
teistyd. Jatkuvana haasteena mainettaan yllapitavalla yrityksell4 on rakentaa hyvaa ku-
vaa luotettavana kumppanina ja ndin markkinoida itsed&n haluttuna kumppanina. Toi-
saalta on pidettava kristallinkirkkaana mielessa sekin, etta kilpailu on armotonta eli jo-
kainen pyrkii liike-elaméssa voittamaan itselleen mahdollisimman paljon ja kumppa-
ninkin voi joutua strategisessa pelissad uhraamaan. (Aula & Heinonen 2011, 21.) Hen-
kilosuhteista puhuttaessa tunnetaan kasite ’henkilokemia” ja tatd voidaan kayttdd myos
yritysten keskindisissé suhteissa, eli kyse on kumppaneiden yhteensopivuudesta, ”’part-
ner fit”. Yhteensopivuus syntyy osaamisen toisiaan tdydentévistd erilaisuudesta ja toi-

minnan kulttuurisesta ja rakenteellisesta yhteensopivuudesta. (Vesalainen 2013, 42.)
Verkostotyypit

Verkostojen hyvinkin erilaiset tavoitteet edellyttavéat yhteisty6ltd monenlaisia toiminta-
malleja. Verkostot voidaan jakaa Valkokarin ym. (2014, 9) mukaan liiketoimintatavoit-
teidensa perusteella ja palveluintegraattorin tehtdvien osalta (taulukko 1) kolmeen lah-
tokohdiltaan erilaiseen verkostotyyppiin: toimittajaverkosto, uudistava verkosto ja in-

novaatioverkosto. taulukko 1)

TAULUKKO 1. Verkostotyypit ja palveluintegraattorin tehtavat (Valkokari
ym. 2014, 9)

Toimittajaverkosto Uudistava verkosto Innovaatioverkosto

eMukautuminen
toimintaympariston
muutoksiin ja
haasteisiin

eYhteinen
tietojarjestelma ja
lapinakyva
toimitusketju

ePalveluintegraattori
maarittelee saannot ja
mittarit

eYhteinen
ongelmanratkaisu ja
jatkuva parantaminen

eUutta tietoa
muodostuu verkoston
yritysten tietoa ja
osaamista
yhdistelemalla

eHaasteena tasapaino
uudistamisen ja
toiminnan
tehostamisen valilla
ePalveluintegraattori
koordinoi toimintaa ja
tukee vuorovaikutusta

eYrittajahenkinen

eMahdollisuuksien
aistiminen ja 16yha,
mutta riittava
osallistuminen

eHaasteena kilpailun ja
yhteistyon
rinnakkaisuus
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NyKkyisen toiminnan kehittdmiseen pyrkivén verkoston toiminta perustuu usein yhden
yrityksen ympadrille, tata yritysta voidaan kutsua verkostoveturiksi tai palveluintegraat-
toriksi. Toiminta verkostossa on joustavaa ja tehokasta. L&pinakyvé ketju, selkeé jako
rooleissa ja tehtdvissd sekd sujuva tiedonvalitys ovatkin ominaista télle verkostolle.
(\Valkokari ym. 2014, 10.)

Valkokarin ym. (2014, 10) mukaan uudistavien verkostojen palveluintegraattorin teh-
tdvdna on tukea vuorovaikutusta ja yhteistd ongelmanratkaisua. Monenkeskeisyys ja
dynaaminen muuttuminen kuvaa tdméan palveluverkoston rakennetta ja tyyppia. (Val-
kokari ym. 2014, 10.)

Innovaatioverkostot, jotka keskittyvat uuden osaamisen hankintaan tai tiedon etsintaan
ovat rakenteeltaan hajautuneita ja ovat jatkuvassa muutostilassa. Uusia ratkaisuja ja
uutta osaamista voi parhaiten 10ytya taysin hajautuneissa verkostoissa, joissa vuorovai-
kutusta eri toimijoiden valilla ei ohjaa kukaan. Haasteena tdssa on kuitenkin 16yt&a so-
pivat toimijat, koska verkoston osaamista valittavia linkittéjia ei ole. Tallaisen verkos-
ton palveluintegraattorin ydintehtdva on ymmartada mahdollisuudet, jotka eri toimijoi-

den osaamisen yhdistdminen tarjoaa. (Valkokari ym. 2014, 10.)

Strategiset verkot

Strategiset verkot ovat yritysten luomia ja rakentamia verkosto-organisaatioita. N&isséa
on kysymys liiketoiminnan tehokkuuden parantamisesta, toiminnan joustavuuden lis&a-
misestd, markkina-aseman kasvattamisesta, asiakastarjooman parantamisesta tai
muusta palvelun parantamisesta. Tavoitteena voi myos olla koko alan arvojérjestelméan
ohjaus tai laajimmillaan uuden liiketoiminnan tai teknologioiden kehittdmisesta. Ta-
voitteet ovat sellaisia, ettd kukaan ei pystyisi yksin tai pelkdn markkinaehtoisen toimin-
nan avulla saavuttamaan. Moéllerin, Rajalan ja Svahnin (2005) mukaan verkostossa on
sovittu vastuunjako, roolit ja ne voivat olla johdettu joko monenkeskisesti tai veturi- tai
kérkiyrityksen johtamana. Nama verkot ovat yrityksille strategisia ratkaisuja ja tdman
vuoksi niitd kutsutaan strategisiksi verkoiksi tai arvoverkoiksi. (Moller & Rajala 2009,
64.)
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Yritysten keskindinen verkostoituminen on perinteisesti ollut vertikaalista eli toimittaja-
ja asiakassuhteisiin perustuvaa, mutta nykyaan yha enenevéssa maarin syntyy horison-
taalisia ja moniulotteisia yhteistyoverkostoja, jotka koostuvat kilpailijoista, tutkimus-
laitoksista ja julkishallinnon toimijoista (Moller & Rajala 2009, 64). Mydés Valkokari
ym. (2014, 8) kirjoittaa tasta horisontaalista, moniverkkoymparistosta ja tarpeesta muu-
tokseen liiketoiminnan uudistamisessa, palveluliiketoiminnan kehittdmisessa ja tar-

peesta ymmartéa arvon syntyminen verkoston ja asiakkaiden yhteistydssé.

Otalan & Pdystin (2012, 18) mukaan nykyisessa tietotydn aikakaudessa tuottavuutta ja
kilpailukykya ei synny enad vain siitd, ettd tehdddn entistd enemman ja lyhyemmassa
ajassa. Nyt kaivataan uusia tapoja tehda tyotd, uusia oivalluksia. Oivallukset taas syn-
tyvat tiedosta, jota jakamalla, jalostamalla, yhdistamélla syntyy uusia nakékulmia.
Tieto l0ytyy yrityksen omilta osaajilta, mutta myos asiakkailta, kumppaneilta ja ulko-
puolisilta asiantuntijoilta. Markkinat muuttuvat koko ajan, eik& yrityksissa valttamatta
ehdita tai pystyta seuraamaan kaikkea liiketoiminnan kannalta oleellista informaatiota.
Tarvitaan laajaa tiedonkeruuta ja seulontaa, jakamista ja arviointia siitd, mika on tarkeaa
tai kuinka muutoksiin tulee reagoida. Tarvitaan kollektiivista alyd, joka syntyy toimivan

yhteison vuorovaikutuksessa.

Verkostoituminen edellyttdd uudenlaista ajattelua myos yksittaisen yrityksen sisélla, eli
verkostojohtamista. Yrityksen johto joutuu yha enemman luottamaan henkiloston tah-
toon ja taitoihin hoitaa tehtdvansa yhd monimuotoisemmassa ja vaativammassa toimin-
taympéristossa. Ihmisten tyotehtavét eriytyvat, monimutkaistuvat ja he tarvitsevat mo-
nenlaista tietoa ja taitoa tehtéviensa hoidossa. Viestinta- ja yhteistyotaidot ja oma-aloit-
teellisuus tiedon etsinnédssa nousevat uuteen arvoonsa. Tietojen, taitojen, kokemuksen
lisdksi keskeistd on jokaisen tyontekijan olemassa olevat suhdeverkostot ja taito ver-
kostoitua. On tarke&a tuntea ihmisia, tietdd heiddn osaamisensa ja vastavuoroisesti on
tarkedd, ettd muut tuntevat sinut. Ihmisten vélinen riippuvuus toisistaan kasvaa. (Sil-
vennoinen 2008, 8-9.)

Verkostojen ja yhteisgjen rakentamisessa on tarkedd ilmaista selkedsti yhteinen tavoite
tai verkoston toiminnan tarkoitus. Yhteisesti madritelty tavoite auttaa toimijoita tuke-
maan sen toteutumista. Lisaksi tarvitaan innostusta, kurinalaisuutta seka eettisyytta.
Verkoston johtamisessa luottamuksen rakentaminen verkoston jasenten valille voi olla

hyvinkin vaativa tehtéva, sill& luottamus on hidasta synnyttéa. VVerkoston johtajan rooli
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on ohjata omalla toiminnallaan, johdonmukaisten ja pienten tekojen kautta, luottamuk-
sen syntymista. Johdonmukaiset viestit, tiedon jakaminen, jokaisen toimijan ja heidén
etujensa huomioiminen, jokaisen kuunteleminen ja tasavertainen kohtelu ovat keinoja
kehittdd verkostoon luottamuksen ilmapiirid ja varmistaa verkoston menestyminen.
(Otala & Poysti 2012, 236.)

Valkokari ym. (2014, 12) kirjoittaa verkoston johtamisen tehtévien vaihtelevan verkos-
ton elinkaaren mukaan. Nama vaiheet taulukon 2 mukaan ovat: etsintd, kdynnistaminen,

kehittdminen ja verkoston toiminnan arviointi tai toiminnan jatkuvuuden turvaaminen.

TAULUKKO 2. YhteistyOn vaiheet ja integraattorin tehtavat eri vaiheissa (Val-
kokari ym. (2014, 12)

e Uusien mahdollisuuksien tunnistaminen

Etsinta e Potentiaalisten partnereiden ja kriteerien
kuvaaminen

e Pitkan aikavalin visio ja suuntaviivat toiminnalle

Kaynnistaminen * Toimijoiden sitouttaminen, keulakuvana
oleminen

e Toiminnan organisoiminen, toimijoiden
valisesta verkostoitumisesta huolehtiminen
Kehittaminen e Resurssien varmistaminen, toiminnan ohjaus

e Uuden tiedon ja osaamisen todentaminen ja
yhdistaminen

e Toiminnan jatkuvuuden varmistaminen
¢ Tavoitteista muistuttaminen
e Seuranta ja palaute

Toiminnan
jatkuvuus

Yhteistydn edetessé ja verkoston kehittyessa integraattorin tehtévét, etsijan ja verkotta-

jan rooli muuttuu viestittajaksi ja toiminnan mahdollistajaksi (Valkokari ym. 2014, 12).

2.6 Crowdsourcing - joukkoistaminen
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Gupta & Sharma (2013, 14) kayttad vanhaa sananlaskua kuvaamaan crowdsourcingia:
kukaan meista ei ole niin viisas kuin me kaikki”. Talla tarkoitetaan sitg, ettd ryhma
yksiloita yhdessé tyoskentelemélld tuottaa joukkodlyd, ja saavat ndin yhdessé aikaan

paremman tuloksen, kuin samat yksilot toimiessaan yksin.

Joukkoistaminen tarkoittaa hajautettua ongelmanratkaisu- ja tuontantomallia, jossa toi-
meksiantaja internetin valityksella kutsuu mukaan vapaaehtoisen, rajaamattoman jou-
kon tai yhteison, jonka osaamista hyddynnetaan jossakin tietyssa ja rajatussa tehtavéssa
(Gupta & Sharma 2013, 14; Ojasalo ym. 2014, 173; Otala & Poysti 2012, 188). Jouk-
koistaminen ei kuitenkaan ole ulkoistamista, vaan joukkoistamisesta on kysymys sil-
loin, kun joukko tai yhteis6 on nimenomaan vapaaehtoinen ja méérittelematon. (Gupta
& Sharma 2013, 14.)

Joukkoistaminen sopii hyvin suunnitteluun, kommentointiin sekd keskusteluun ja tat4
kautta nakokulmien avartumiseen, mutta sité ei pidé sekoittaa sosiaalisen median ver-
kossa kaytaviin keskusteluihin, koska joukkoistamisella haetaan ideoita ja keksintoja,
tuotetaan uutta tietoa tai jalostetaan sitd. Joukkoistamisen avulla voidaan korjata ongel-
mia, virheitd tai puutteita tuotteissa ja palveluissa. Joukkoistamisen hyddyiksi voi las-
kea myds sen, ettd se vahvistaa ihmisten uskoa yhdessa tekemiseen ja sitouttaa loppu-
tulokseen. (Osallistu.fi 2016.) Joukkoistamisesta on tullut suosittu tydkalu ihmisten si-
touttamiseen muun muassa kaupunki- ja tuotesuunnitteluun tai ratkaisemaan monimut-

kaisia tieteellisid ongelmia (Aitamurto 2012, 8).

Joukkoistaminen on normaalisti yrityksessé sisdisesti tehtdvéan asian antamista yhteiso-
jen tyostettavaksi mm. asiakkaille, tieteilijoille, tutkijoille tai kokonaan avoimesti suu-
relle yleisolle. Yhteisot voidaan kutsua ideoimaan ja kehitteleméaén tuotteita, palveluita,
verkkosivuja tai markkinointikampanjoita. (Sullivan 2010.) Joukkoistamisen avulla yri-
tys voi Laken (2011) mukaan kerata oivalluksia ja myos selvittdd omien asiakkaiden
tarpeita (Gupta & Sharma 2013, 14). Aitamurto (2012, 8) mainitsee joukkoistamista
olevan hyddynnettévissa yrityksen henkilokunnan keskuudessakin, eli tehtédvé voidaan
suorittaa rajatulla joukollakin.

Suomenkielisid vastineita crowdsourcingille 16ytyy termeistd mm. joukkoistaminen,
talkoistaminen, parviély, joukkoaly ja joukkojen viisaus. Crowdsourcingia voidaan pi-

tdd avoimen innovaation ja sosiaalisen median yhdistelmana (Otala & Pdysti 2012,
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188.) Hopkins (2011, 17-18) jakaa joukkoistamisen Howen luokittelun mukaan ala-
luokiksi seuraavasti: joukkodly, yhteiskehittely, joukkoarviointi ja joukkorahoitus.

Joukkoaly (crowd wisdom)

Tassé joukkoistamisen muodossa yhteen keratyltd joukolta pyydetdan ja kerdtéén tietoa
tai ideoita. Yksinkertaisin muoto t&sté voi olla yksittéisen yrityksen tyontekijoiden kayt-
toon asettama aloitelaatikko ja laajimmillaan taas verkossa tapahtuva suurten joukkojen
tuotoksena syntyva “aivomyrsky”. Joukkodly ja yhteiskehittely ovat joukkoistamisen
kéaytetyimmat muodot. (Hopkins 2011, 18.) Lehtien toimituksissa on my6s hyddyn-
netty joukkoja pyytamaélld ndilta tarinoiden aiheita, ja informaatiota. Joukkoja on pyy-
detty kommentoimaan artikkeleiden kiinnostavuutta, esittdaméaan mielipiteitdan toimi-

tuksellista sisalloista ja jakamaan omia kokemuksiaan. (Aitamurto 2012, 14.)

Yhteiskehittely (crowd creation, co-creation)

Y hteiskehittelyssa ei tyydytd pelkkaan ideoiden ja tiedon keradmiseen, vaan joukkoja
pyydetéédn kehittdmaan tai yhteiskehittelemaan tuotteita tai palveluita tai jopa suoritta-
maan pienia tehtdvia (Hopkins 2011, 18). T&ssd joukkoistamisen muodossa ihmiset
tuottavat hyvinkin erilaista siséltoa ja jakavat sitd ilmaiseksi tai pienta korvausta vastaan
(Chiuym. 2014, 41). Suomalaiset elokuvan tekijat ovat olleet uranuurtajina luovan tyén
joukkoistamisessa. Vuonna 2012 ensi-iltansa saaneessa Iron Sky — elokuvassa hyodyn-
nettiin joukkoja ja ihmisi& houkuteltiin mukaan kirjoittamaan ja &anittdmaan késikirjoi-
tusta sekd tekemdaan elokuvan trailereita. (Aitamurto 2012, 13.) Savonlinnan Ooppera-
juhlat aloittivat vuonna 2010 Opera by You -projektin, jonka erilaisiin tehtaviin osallis-
tui satoja ihmisid ympéri maailmaa ja tuhansia ihmisia seurasi projektin etenemisté net-
tiyhteisossé. Oopperan libreton kirjoittamiseen osallistui noin 400 Opera by You -net-
tiyhteison jasentd. Taman Free Will -oopperan ensi-ilta oli kesélla 2012. (Finland Fes-
tivals 2013.)

Joukkoarviointi (crowd voting)
Yhteiso tai joukko kertoo mielipiteitddn, arvioi ideoita, 44nestaa tuotteita ja palveluita

(Chiu 2014, 41). Joukkoarviointia kaytetddn myos yhteiskehittelyn jalkeen, kun halu-

taan rajoittaa informaation méaaraé eli vaihtoehtoja karsitaan arvioinnin tai ddnestamisen
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avulla. Googlen hakutulokset syntyvét algoritmin avulla, joka osittain pohjautuu sivu-
jen suosioon eli Google hyodynté&4 tassa yhteydessa joukkoarviointia. (Hopkins 2011,
18.)

Joukkorahoitus (crowdfunding)

Joukkorahoituksessa joukot lainaavat tai lahjoittavat pienia summia rahaa erilaisiin
hankkeisiin, esimerkiksi kehitysmaiden naisten aseman parantamiseen edistamalla yrit-
tajyyttd oman kasityoyrityksen perustamisessa. Rahallisessa panoksella voisi tukea
my6s ensimmaisen levynsa julkaisemisesta haaveilevaa tuntematonta béndia. (Hopkins
2011,18.) Yksi tunnetuimpia joukkorahoitukseen suuntautuneita palveluita on Kicks-
tarter, josta I0ytyy rahoituskohteita taiteeseen, Kirjallisuuteen ja teknologiaan (Aita-
murto 2012, 15).

Crowdmapping

Aitamurto (2012, 9-11) esittelee kdytannon esimerkkeja joukkoistamisesta. NASA on
esimerkiksi kutsunut joukot tydskentelemdaén karttojen parissa (crowdmapping) ja mer-
kitsemaan Marsin kraatereita (Be a Martian) tai tutkimaan Linnunrataa (The Milky Way
project) NASA:n mukaan Marsin ja Linnunradan tutkiminen on valtava tyérupeama,
joka ei olisi onnistunut ilman suurien joukkojen panosta, eika niita olisi ilman joukkoja
lahdetty edes toteuttamaan. Tatd karttoihin pohjautuvaa joukkojen hyddyntdmista on
alettu kayttada laajemminkin tiettyjen ilmididen maantieteelliseen kartoittamiseen mm.
lumimyrskyt, liikenneruuhkat, vaalivilpit. SeeClickFix- ja FixMyStreet- sovelluksien
avulla asukkaat voivat mm. ilmoittaa verkon valityksella kotikulmillaan olevista rik-
koutuneista katuvaloista tai paallystevaurioista kaduilla. Kaupunki ottaa tehtdvan vas-
taan, suorittaa korjauksen ja puolestaan merkitsee sovelluksen kautta tehtédvén suorite-
tuksi.

Kuinka joukkoistamista toteutetaan

Joukkoistamisen prosessi l&hes aina samanlainen. Tyypillisesti organisaatiolla on on-

gelma tai tehtdva (jota ei aiota tehdd organisaation siséllé eik sitd ulkoisteta), vaan se

siirretdén eteenpdin joukkojen suoritettavaksi. Tehtdvananto on yleensd avoin kutsu
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osallistua. Joukkojen tyon tuloksena syntyy ratkaisuja ja ehdotuksia, jotka siirtyvét ta-
kaisin organisaatioon. Parhaasta ja toteutettavasta ratkaisusta voi pé&attaa tehtavénan-
taja, asiantuntijaraati tai tehtdvan suorittanut joukko. (Chiu ym. 2014, 43.) Organisaatio
Vvoi my0s teettdd pienid, yksinkertaisia toitd rahallista korvausta vastaan, ndin toimii
esimerkiksi Amazonin Mechanical Turk, jossa joukot poimivat tehtdvékseen avoimia
tehtavia virtuaalimarkkinoilta (mm. merkitsevét ja nimeévét kuvia tai suorittavat tau-
lukkolaskennan tehtévié). Suomalainen MicroTask on erikoistunut vastaavasti hyodyn-

tdmaan joukkoja dokumenttien digitoimisessa. (Aitamurto 2012, 15.)

Joukkoistaminen vaatii Kormilaisen (2013, 102) mukaan organisaatiolta rohkeutta ja
paneutumista. Lahdettdessa liikkeelle joukkojen kanssa tekemaan jotakin, se kannattaa
hénen mukaansa tehdé kunnolla. Parhaimmillaan yhdessé tekeminen onkin erittdin pal-
kitsevaa kummallekin osapuolelle. Kuluttajan paéstessa osallistumaan, tekemaan itse ja
néin aktivoitumaan, on han myos sitoutuneempi ja valmiimpi viemaan viestid eteen-

pain.

Kormilainen (2013, 105-108) ei kuitenkaan halua pelotella joukkoistamista tai yhteis-
kehittelya (co-creation) miettivid organisaatioita, vaan hén kehoittaa ajattelemaan kaik-
kea tata keskusteluna asiakkaan kanssa. Kormilainen kayttdd mm. Hartwallia esimerk-
kind. Yritys halusi vuonna 2013 kehittad Upcider-siiderille kesdmaun ja tdméa haluttiin
toteuttaa sosiaalisen median aktiivisten siiderifanien kanssa. Kuluttajia haluttiin osallis-
taa mukaan tuotekehitykseen ja kertomaan mielipiteitadn ja konkreettisesti myos kehit-
telemdén uusia tuotteita. Tavoitteena oli saada Facebook-ryhmésté 300 hakemusta, joi-
den perusteella valittaisiin testiryhma ja joille palkintona olisi péiva tuotekehittelyssa
Hartwallin tehtaalla. Kolmen viikon kampanjan aikana hakemuksia tuli 2100 kappa-
letta. Kampanja onnistui yli odotusten ja tatd kautta yritys toi markkinoille Upciderin
kuivan granaattiomenan. Taman liséksi yritys sai valtavan maaran potentiaalisia siide-
rimakuja jatkotyostod varten, huiman nékyvyyden sosiaalisessa mediassa, innostuneita
faneja ja suuresta maarasta hakemuksia pystyttiin vield luotaamaan siiderimakujen tren-

dejéa.

Joukkoistamisen toteuttaminen ja toiminnan yllapitdminen onnistuu (Aitamurto 2012,
34-36; Osallistu.fi 2016) mukaan, kun seuraavat elementit otetaan huomioon:
- tarkoin tehty suunnittelu, selked tavoitteiden asettelu ja mahdollisimman hel-

poksi tehty osallistuminen
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- avoimuus ja avoin tiedotus mahdollisimman laajasti ja eri kanavien kosketus-

pinnat hyddyntden, olemassa olevien verkostojen hyddyntdminen (osallistumi-

nen mahdollistetaan monella tavalla ja sielld missa ihmiset ovat jo luonnostaan)

- jatkuva vuorovaikutus, keskusteluun osallistuminen, ryhman innostaminen ja
kannustaminen, systemaattinen joukkojen johtaminen ja palautteen antaminen

- osallistumisen hyddyntdminen, tuloksien julkistaminen, kiittdminen, arvostuk-

sen osoittaminen ja palaute osallistujille joukkoistamisen paatyttya

100 hyvaa tekoa — YIT

YIT aloitti vuonna 2012 ensisijaisesti sosiaalisen median kautta toteutettavan ja jouk-
koistamista hyddyntavan kampanjan, jossa yritys tekee eri laajuisia hyvia tekoja ihmis-
ten arjen parantamiseksi. Kampanja on osa YIT:n Facebook-viestinnan siséltoa. Taman
lisdksi kampanjalla on ollut omat nettisivut. Kampanjasivustolla kuka tahansa on voinut
ehdottaa kohteita, joista toteutettavaksi paatyvét ne, jotka saavat eniten nettiddnestyk-
sessa tykkayksia. Toteutettuja tekoja Bromanin (2014) mukaan ovat olleet mm. hiekka-
laatikon rakentaminen koululle, monitoimikeskuksen muuttoapu, eldinten vanhainko-
din kanalankaton rakentaminen, kaytosta poistettujen tyémaakoppien kierrdttdminen
pukusuojaksi urheilukentén laidalle, luokkahuoneen maalaus ja pulkkaméen rakentami-
nen. YIT on tehnyt jo 100 hyvaa tekoa, mutta jatkaa kampanjaansa edelleen. (YIT,
2012; Anas, 2014, 12.)

Kuluttajat mukaan matkan tuotekehittelyyn co-creationin avulla

Tulevaisuustutkija Ilkka Halava (2012) puhuu muutoksista kuluttajan arjessa ja yrityk-
sen tuotekehittelyssa. Halavan késittelee matkaa tuotteena, jossa on viisi vaihetta (kuva
3). Matkan jarjestaja tekee tuotetta yhdessa kuluttajan kanssa: ensin kuluttaja unelmoi
matkasta, tekee varauksen, viettdd loman, jakaa kokemuksensa muiden kanssa esimer-
kiksi valokuvien muodossa ja lopulta suosittelee matkakohdetta/matkanjarjestajaa.
Matkatuote alkaa siis jo matkasta unelmoinnin aikana ja paattyy vasta kokemusten jaon

ja suosittelun jalkeen.
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Matka alkaa Matkatuote

paattyy

Kokemusten Suosittelu
JELG) ystaville

Kanssamatkustajat, Jakamisen foorumit

ryhmadytyminen

KUVA 3. Matka tuotteena ja kuluttaja mukana tuotekehittelyssa (Halava 2012)

Halavan mukaan kuluttajat ovat varsin valmiita rakentamaan tuotteita tai palveluita or-
ganisaatioiden kanssa, kunhan organisaation oma toiminta ja rajapinnat ovat kunnossa
tata prosessia varteen. Aitamurto (2012, 13) toteaa tuotekehittelyyn tai tuotantoproses-
siin osallistumisen lisddvdn mm. sitoutuneisuutta eli mitd enemman joukot ovat olleet
mukana toteutuksen eri vaiheissa, sitd innokkaammin yhteiskehittelyn lopputulosta
odotetaan.

Kotler ym. (2011, 48-50) kirjoittavat Kirjassaan, etté yritysten olisi ymmarrettava ku-
luttajaverkostot, niiden luova voima ja viestinnallisyys seka hyddynnettdvd yhdessé
luomisen voimaa (co-creation) kehittdmalla tuotteita ja palveluita kuluttajaverkon
avulla. Yritys tarjoaisi tassa mallissa perustuotteen, jota kuluttajien olisi mahdollista
raataloida. Verkoston jasenet voisivat kehittaa sita henkilékohtaisiin tarpeisiinsa sopi-
vaksi. Verkostolta saatujen kéyttokokemusten ja palautteen ansiosta tuotetta ja palvelua
voitaisiin sitten kehittadé edelleen.

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kdydaan lapi markkinointiviestinnan suunnittelua. Ensin madaritellaan
markkinointiviestinnan késitettd. Markkinointiviestinnan osa-alueissa paapaino ei ole
perinteisten keinojen kéytossa, vaan tarkastelun paino on uudempien, vaihtoehtoisten ja
ennen kaikkea edullisempien keinojen kéytdssa. Perusteluna télle valinnalle opinnayte-
tyon kannalta on se, ettd Osuuskunta Suomen Asuntomessut vastaa valtakunnallisesti
kattomainonnasta ja ndin toimeksiantajalle etsitd&n paikalliseen tekemiseen sopivia ja
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kustannustehokkaita keinoja markkinointiviestintdan. Tassa luvussa kasitelladn myos
markkinointiviestinndn tavoitteita ja strategiaa, viestinnén sisaltéd ja kanavalintoja. Ta-
voitteisiin vieva, oikein johdettu ja toteutettu markkinointiviestintd sisaltda myos seu-

rantaa ja raportointia.

3.1 Markkinointiviestinnan kasite ja keinot

Fill (2013,18) maarittelee markkinointiviestinnan seuraavasti: Markkinointiviestintd on
prosessi, jonka kautta yritys ja kohdeyleisot kytkeytyvét toisiinsa. Ymmartamalla koh-
deyleistdnsd, sen suosimia ja kayttamié viestintdymparistoja, yritys suunnittelee ja Ia-
hettdd merkityksellisid ja kohdeyleis6lleen arvoa tuottavia markkinointiviesteja. Nain
vaikutetaan toivotulla tavalla osallisten asenteisiin, tunteisiin ja aikaansaadaan haluttua
kaytosta.

Hyva markkinointiviestintd on integroitua. Markkinointi-mixin rakentamisessa ja mark-
Kinointiviestinnédssa taytyy huomioida kaksi péaperiaatetta: johdonmukaisuus (consis-
tency) ja synergia (synergy). Kaikkien markkinointiviestinnan instrumenttien ja toi-
menpiteiden taytyy tyoskennelld samaan suuntaan, jotta ne tukevat ja vahvistavat toisi-
aan. (De Pelsmacker ym. 2013, 3-4.)

Vierula (2014, 59) tiivistaa integroidun markkinoinnin kehitykseen vaikuttaneet tekijat
seuraavasti:
- tuotendkokulma on vaihtunut asiakaslahtdiseen
- asiakkaan asenteiden muokkauksesta on siirrytty pyrkimykseen saada aikaan
toimintaa kohderyhmassa
- perinteisen mainonnan ja markkinointiviestinnan rinnalle tuli muitakin viestin-
nan muotoja ja kokonaan uusia viestimia

- kohderyhmé4 osallistetaan tietoisesti mukaan prosessiin

Integraatioajattelussa kaiken ytimessa on asiakas ja asiakkaan tarpeet ja toiveet. Yrityk-
sen markkinointiviestintd on muuttumassa tiukemmin osaksi yrityksen strategiaa ja pyr-
kimyksend on lisatd vuorovaikutusta myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun vé-
lilld. Asiakastiedosta, vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa ja asiakkaan osallistami-

sesta tulee osa markkinointiviestintdd. Painopiste perinteisesta sanoman lahettdmisesté
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siirtyy vuorovaikutukseen ja markkinointiviestintd on yha alykk&admpaa ja tietoon pe-

rustuvaa vuoropuhelua ja asiakkaan osallistumista kannustavaa. (Vierula 2014, 31-34.)

Yritysten maine rakentuu Aulan & Heinosen (2011, 36) mukaan julkisuudessa. Ihmiset
kohtaavat ja keskustelevat yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista, johtamisesta ja
brandeistd monissa eri paikoissa ja kanavissa. Mediajulkisuus muodostuu lehdiston, te-
levision, radion ja ndiden verkkoversioiden kautta, asiantuntijajulkisuus rakentuu mm.
seminaareissa ja konferensseissa, peer to peer - julkisuus taas rakentuu henkilékohtai-
sella tasolla perheenjéasenten kesken puhuttaessa ja yksildiden ja yhteisojen vélilla sosi-

aalisessa mediassa ja verkon yhteisopalveluissa.

Yritysten pitéisi pystya lisaksi auttamaan kuluttajia luomaan yhteyksia yhteisoihin, silla
samoissa verkostoissa olevat, mutta toisilleen tuntemattomatkin kuluttajat omaavat sa-
manlaiset arvot ja voivat olla vahvasti sitoutuneita tiettyihin tuotemerkkeihin tai bran-
deihin. Yritysten tulee tarjota yhteisoille merkityksellista sisélt0d jaettavaksi. Yhteison
ja verkoston voiman avulla yritykselld on mahdollisuus parempaan tuottavuuteen ja ku-
lujen leikkaamiseen. Arvostavan ja suosittelevan yhteison toiminta on itsessaan mai-
nontaa ja tuotekehitys yhdessa verkoston kanssa vaikuttaa tuote- tai palvelukehittelyn
kuluihin ja hintoihin. (Kotler ym. 2011, 50, 128.)

Aula & Heinonen (2011, 166) kirjoittaa yritysmaailmassa suunnannayttajyyden merki-
tyksestd nykyisessé toimintaympdariston murrosvaiheessa, jossa yrityksiltd vaaditaan
avoimuutta ja luottamuksen kasvattamista. Jos yritys mielletddn suunnannayttéjéksi,
asiakkaiden liséksi sille osoitetaan luottamusta myods median, alan muiden ammattilais-
ten, viranomaisten ja paattajien taholta. Suunnannayttdja on tietoinen asiakkaiden maa-

ilman muuttumisesta ja haasteista, joita he joutuvat kohtaamaan.

Yrityksen tulisi Kotlerin ym. (2011, 50) mukaan saada brandistaan yksil6llinen, erot-
tuva ja aikaa kestava. Kotler ym. (2011, 50) Kirjoittaa kuluttajien arvostavan Pine &
Gilmoren (2007) mukaan brandeja aitouden perusteella. Ylilyonteja ei saa mainonnassa
tehdd, sill& varsinkin horisontaalisessa verkossa, jossa viestit kulkevat nopeasti kulutta-
jalta toiselle, luottamuksen menettdminen merkitsee koko potentiaalisen kohderyhman

menettamista.
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Ensimméinen tehtdva lahdettdessa rakentamaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa on
tehdd analyysi markkinatilanteesta kyseisell& hetkelld ja tulevaisuudessa. Tahan ana-
lyysiin voi kéyttaa esimerkiksi SWOT-analyysi&, jonka kautta yritys voi hahmottaa si-
séiset vahvuudet, heikkoudet ja markkinoilla vaikuttavat mahdollisuudet ja uhat. (Clow
& Baack 2016, 26.) Analysoinnin jalkeen vuorossa on viestinnan tavoitteiden asetanta
ja segmentointi ja brandistrategian luominen. Markkinointiviestinnén strategiassa méaa-
ritelld&n markkinointiviestinnan toteutus ja aikataulutetaan viestinnéssa kéaytettavat va-
lineet, mediat ja kohderyhmia puhutteleva sisaltd. Organisaation pitdd myds kartoittaa
resurssit, laatia budjetti ja tehda seurantaa toteutuksen aikana ja sen jalkeen. (Clow &
Baack 2016, 26-27)

Markkinointiviestinnédn keinot

Markkinointiviestinnan keinojen kenttd on laajentunut (kuva 4). Perinteisten markki-
nointiviestinnan keinojen rinnalle on tullut mm. digitaalinen markkinointiviestinta, so-
siaalinen media, kanta-asiakasmarkkinointi, on-line suoramarkkinointi ja muut vaihto-
ehtoiset markkinoinnin valineet mm. buzz-markkinointi ja sissimarkkinointi. (Clow &
Baack 2016, 26.) Informaatio ei enad kulje pelkastaan vertikaalisesti ylhaalta yrityksilta
alaspéin kuluttajille. Kuluttajat ovat klikkauksen paéssa toisistaan ja informaatio kulkee

siis my0s vaakatasossa horisontaalisesti.(Tuten & Solomon 2015, 4.)

Mainonta

Myynninedistaminen

)
Suhde- ja tiedotustoiminta ]
)
)

Henkilokohtainen myyntityo

Digitaalinen
markkinointiviestinta

Sosiaalinen media

Kanta-asiakasmarkkinointi

Suoramarkkinointi

Vaihtoehtoiset
markkinointivalineet

KUVA 4. Markkinointiviestinnan keinot (Clow & Baack 2016, 26)
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Organisaatioiden on aloitettava lasndolomarkkinointi, jossa myos ne itse ovat klikkauk-
sen péaéssa eri medioissa ja kanavissa litkkuvista asiakkaistaan (Mattinen & Sierla 20009,
182).

Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on viime vuosina ollut melkoisessa myllerryksessé ja organisaa-
tiot joutuvat tdna paivana ottamaan aivan eri asioita huomioon kuin vaikkapa vuosi-
kymmen sitten. Kuluttajien toiminnassa on tapahtunut paljon muutoksia, sill& nykyisin
digitalisaation aikakaudella tietoa on tarjolla valtavasti eri kanavissa, lisaksi uusia ka-
navia syntyy koko ajan liséa. Organisaatioiden valittamiin viesteihin ei enda luoteta yhta
paljon kuin aiemmin, vaan tietoa etsitdan itse tai kuluttajat nojautuvat vahvasti omiin
verkostoihinsa ja ystaviensd mielipiteisiin ja suositteluihin. Kuluttajat siis toimivat va-
lill4 itse markkinoijina. (Kotler ym. 2013, 419.)

Viestintadn kaytettava teknologia on kehittynyt ja tarjoaa kuluttajille sek& markkinoi-
jille parempia valineitd kommunikointiin (&4lypuhelimet, tabletit, satelliitti- ja kaapeli-
televisiot, lisaksi internetiin syntyy koko ajan uusia kanavia ja alustoja viestintddén mm.

e-mailien, blogien, sosiaalisten verkostojen ja yhteisdjen kautta. (Kotler ym. 2013, 419.)

Digitaalinen markkinointiviestinta k&sittda kaiken eri paatelaitteilla tapahtuvan verkko-
kaupan, internetissé tapahtuvan viestinnan ja markkinoinnin ja yleensakin sellaisen toi-
minnan, mill& on digitaalinen jalanjalki. Kuluttaja on verkossa ja oman verkostonsa
sekd& muiden yhteisojen kanssa jatkuvassa vuorovaikutuksessa; hén tutkii tuotteita, te-
kee vertailuja, lukee muiden kuluttajien kéayttajakokemuksia ja tekee ostoksia verkko-
kaupoissa. (Clow & Baack 2016, 242.) Kuluttajalla on kaytossdan useampia péatelait-
teita seké hyvin valmiuksia kayttaa niitd. Mobiilimarkkinointi antaakin mahdollisuuden
hyvin nopeaan, reaaliaikaiseen markkinointiin ja viestintdan. Yrityksissé voidaan esi-
merkiksi kayttada verkkoon suunniteltuja mainoksia ja videoita, tekstiviesteja (mm. lou-
nasaikaan tarjous paivén lounaasta), applikaatioita (mm. peleistd, osakekursseista, ta-
pahtumista, saastd, resepteistd), QR-koodeja ja viivakoodeja (esimerkiksi lehtien si-
vuilta tai tuotepakkausten kyljesta ladattavaksi). (Clow & Baack 2016, 251.)

Sosiaalinen media
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Organisaatiot kayttavét sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssddn mm. seuraavista
syista: seuraajien tai tykkadjien hankkiminen, seuraajien uskollisuuden vahvistaminen,
verkkoliikenteen kasvattaminen, hakukonenakyvyyden parantaminen, bréandin vahvis-
taminen, liidien hankinta, myynnin kasvattaminen, vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
ja asiakkaiden kuuntelu (Clow & Baack 2016, 279-280).

Sosiaalinen media tavoittaa sekd massat etta yksilot, sen kautta voidaan kommunikoida
henkilokohtaisesti tai tuhansien, jopa miljoonien ihmisten kanssa. Sosiaalisen median
kenttd voidaan jakaa neljdén osa-alueeseen: sosiaaliset yhteisot, sosiaaliset julkaisut,
sosiaalinen viihdyttdminen ja sosiaalinen kaupankaynti. (Tuten & Solomon 2015, 7-8.)

Sosiaalisissa yhteisoissa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, verkostoi-
tuvat ja keskustelevat samanhenkisten ja samanlaisia arvoja omaavien ihmisten kanssa
(Twitter, Facebook, LinkedIn). Facebook tosin ulottaa lonkeronsa kaikille neljalle osa-
alueelle. Téhan sosiaalisten yhteisdjen osa-alueeseen lasketaan mukaan myds erilaiset
Wikit ja perinteiset keskusteluforumit. (Tuten & Solomon 2015, 9-10.)

Sosiaalisten julkaisujen kenttd koostuu blogeista, mikroblogeista ja uutisia siséltavat si-
vustoista ja julkaisualustoista, joissa yksilot tai yhteisot julkaisevat tekstejaan, kuvia tai
videoita. Naitd ovat mm. Blogger, Blogspot, YouTube, iTunes, Flickr ja SlideShare.
Twitter on mikroblogi, jolle ominaista on lyhyt ja rajoitettu tekstin maaré. (Tuten &
Solomon 2015, 10.)

Sosiaalisen viihdyttdmisen kentté kasittad erilaisia online-pelejd, pelisivustoja ja viih-
deyhteisgja. Pelaajan on mahdollista pitéa pelatessaan yhteytta toisiin pelaajiin ja jakaa
pelin maailma muiden kanssa. Viihdepalveluissa voi esimerkiksi jakaa omia soittolis-
tojaan muiden kanssa esim. Spotify. (Spotify 2016; Tuten & Solomon 2015, 10-11.)
Lisatyn todellisuuden (augmented reality) peleissa todellisuuteen lisataan virtuaaliele-
mentteja esimerkiksi alypuhelimen kameran kautta. Téllainen on esimerkiksi kesélla
2016 suureen suosioon noussut Pokémon Go, jossa pelaajat hyodyntavat GPS-
paikkatietoa kerédtédkseen virtuaalilemmikkejd. (Ruotsalainen 2016.) Digitaalinen kau-
punkiseikkailu (DKS) on todellisessa ymparistossd mobiililaitteilla pelattava seikkailu-

peli, jossa keratéén pisteité salaisilta tai jatkuvasti auki olevilta tapahtumarasteilta. Eri
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puolilla kaupunkia sijaitsevilla rasteilla on tehtévia tai elamyksid mm. benjihyppy, ilo-
tulitus tai yollinen suunnistus. (Digitaalinen kaupunkiseikkailu =Pokémon Go adrena-
liinilla 2016.)

Sosiaalisen kaupankaynnin kenttd muodostuu tuotteiden ja palveluiden ostamisesta ja
myymisesta verkossa. Ostotapahtuman jalkeen on esimerkiksi mahdollisuus pisteyttaa
ja arvioida saatua palvelua. Yritykset tai kolmannet osapuolet tarjoavat sivustoillaan
etuja, tarjouksia tai diileja. Tahan kategoriaan kuuluu mm. Facebook, Groupon, TripAd-
visor. (Tuten & Solomon 2015, 11-12.)

Onnistuessaan sosiaalisen median kaytto organisaatioissa on tehokas liima asiakkaiden
ja bréndin vélille. Aktiivinen, puhutteleva ja persoonallinen sisaltd saa ihmiset tunte-
maan yhteenkuuluvuutta, viihtyméan ja kuluttamaan aikaa bréndin seurassa. Asiak-
kaalle some on osa asiakaskokemusta ja brandille mahdollisuus palvella paremmin. On-
nistunut some ei ole irrallaan muusta tekemisestd, vaan se on osa yrityskulttuuria ja
liiketoimintaa. Somen kunnollinen hyddyntaminen vaatii eri kanavien tuntemista, roo-
littamista ja riittdvaa resursointia. Lasndolo mahdollistaa on-line viestinnan, mutta no-
peasti levidvat ja yllattavat tilanteet vaativat taitoa kohdata ndma asiat oikein, reagoida
niithin oikeaan sévyyn ja oikeaan aikaan. (Ahonen & Luoto 2015, 66-67.)

Suosittelut

Kuluttajat hakevat paatoksiensa tueksi apua muilta kéyttajilta esimerkiksi suosittelujen
avulla. Tdma onnistuu mm. lisddmalla arvostelumahdollisuuden yrityksen omille si-
vuille tai linkittdmalla sivustonsa riippumattoman osapuolen sivuille. Matkailualalla
tallaista palvelua saa mm. Tripadvisorin kautta. Riippumattoman osapuolen avulla ke-
ratyt arviot ovat yleensé kuluttajan mielestd uskottavampia kuin yrityksen itsensé ke-
radmat. Suuri osa kokemuksista jaetaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimusten mukaan
ostajat luottavat tuntemattomien mielipiteisiin, suosituksiin ja kayttdjakokemuksiin
enemman kuin yrityksen itsensd tuottamaan markkinointiviestiin. (Filenius 2015, 97—
98; Kotler 2011, 46.) Mita laajempi osa asiakaskunnasta haluaa suositella organisaatiota
muille, sitd paremmin on onnistuttu asiakastyytyvéisyyden tuottamisessa (Juslén 2011,
221).
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Kortesuo (2014, 22; 115; 143) perustelee suosittelun kayttda myods ajansaastolla ja ni-
menomaan sosiaalisen median kautta tapahtuvaa suosittelua. Jokainen voi nopeasti ot-
taa kdyttoon crowdsourcingin eli “’sorsastaa” pyytdmadlld neuvoa, suositteluja, ideoita,

tietoa tai kayttokokemuksia verkostoltaan.

Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinoinnin avulla pyritdén kerddmaan ja hyédyntamaan asiakastietoa
ja padasiallisena pyrkimyksenéa on asiakkaiden kanssa tapahtuvan vuoropuhelun paran-
taminen ja asiakasuskollisuuden rakentaminen. Keskeistd on ymmartaa asiakkaan pe-
rustietojen ohella asiakkuuden elinkaari ja asiakkaan arvomaailma. Kanta-asiakasmark-
kinoinnilla myydaéan tietenkin tuotteita ja palveluita, mutta tdma nakdkulma ei ole kes-
keinen, vaan asiakassuhteen séilyttaminen ja asiakasuskollisuus. Markkinoijalla voi olla
kéytossédan asiakkaan perustiedot, tieto harrastuksista, mieltymyksista tai aiemmista
ké&ynneista tai ostoista. Asiakaskohtaamisen ja ostotapahtuman jélkeen asiakkaalle voi
lahettad kiitosviestin, vaikkapa kutsun kanta-asiakastilaisuuksiin tai muihin erikoista-
pahtumiin. Asiakkaan tietoja siis kdytetdan edistamaan sitd, ettd asiakas tuntisi itsensa
erityiseksi ja tatd kautta rakentuu vahva asiakassuhde. (Clow & Baack 2016, 328-329.)

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on laheistd sukua kanta-asiakasmarkkinoinnille. Suoramarkkinoin-
nin onnistumisen tae on hyvéalaatuinen asiakastiedosto tai postituslista. Kampanjoita voi
toteuttaa uusasiakashankintaan ulkopuolisilta ostettuihin osoitteistoihin tai organisaa-
tion omaan asiakastiedostoihin. Sdhkopostitse lahetettavat uutis- tai asiakaskirjeet ovat
kustannustehokas keino saavuttaa niin yksityiset kuluttajat kuin yrityksetkin. Tietenkin
kiinnostava sisalto, joka on raatéloity ja henkilokohtaisia etuja tai tarjouksia sisaltava,
kasvattaa avausprosenttia ja innostaa pysyméaéan uutiskirjeen tilaajana. (Clow & Baack
2016, 340-343.)

Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta
Suurin osa ihmisisté etsii tietoa verkosta hakukoneiden avulla. Google hakukoneena on

jo kaésite, silld synonyymeind netissé tapahtuvalle tiedonhaulle kdytetadn nykyisin use-

asti ilmaisuja ”googlaaminen” tai googlettaminen”. (Kortesuo 2014, 45.) Suomessa
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tehdaan vuodessa noin 10 miljardia hakua Googlella eli vuorokaudessa tehty hakujen
mé&ara on jo yli 27 miljoonaa hakua (Huotilainen & Raeste 2016, A32). Internetin kayt-
tajistd yli 90 % hakee tarvitsemaansa tietoa ennen ostopédatosta jonkin hakukoneen
avulla (Juslén 2011, 130).

Né&kyvyyden parantamista ja Googlen haussa parempaa sijoitusta tai jopa etusivulle
paasya voi lisata tuottamalla runsaasti sisaltoa sosiaalisen median kanaviinsa tai mak-
samalla nékyvyydesta. Maksuttoman eli luonnollisen liikenteen (suora liikenne ja ha-
kukoneiden hakutulosten, toisten sivustojen ja sosiaalisen median linkit) osuuden kas-
vattaminen pitaisi olla pitkan linjan tavoite, silla asiakkaiden tekemét linkit, kirjanmer-
kit tai heilld muistissa olevat nettiosoitteet tuovat kévijoita jopa vuosien ajan. (Juslén
2011, 131; Kortesuo 2014 45.) Voidaan sanoa, ettd hakukoneoptimoinnissa kyse on siis
enemman omaisuuden ja padoman kasvattamisesta kuin kampanjoinnista (Juslén
2011,145).

Yrityksen on siis jollakin keinoin ratkaistava se, kuinka asiakas 10ytaa yrityksen sivut,
tuotteet ja palvelut ja lopuksi tuntee tdman prosessin sujuneen kaikin puolin miellytta-
vasti. Tutkimuksissa on havaittu, ettd valtaosa kuluttajista ei klikkaa koskaan hakutu-
loslistan toiselle sivulle. Yrityksen pitéa siis varmistaa ja hankkia mahdollisimman hyva

nékyvyys ja korkea sijoitus hakukoneen sivuilla. (Filenius 2015, 84-85.)

Hakukonerobotit etsivét blogeista, nettisivuilta ja nettiartikkeleista hakusanoja ja tark-
kailevat mm. seuraavia kohteita: tekstin ensimmainen kappale, otsikot ja valiotsikot ja
niiden ensimmaiset sanat, kuvatekstit, linkit, domain ja tunnisteet. Synonyymien ja ala-
késitteiden kayttdminen monipuolistaa ja rikastaa kieltd, tima lisdd mahdollisuutta pa-
rantaa sijoitusta hakukoneella ndkymisessé. Blogissa siséllonkuvauskenttaan kannattaa
laittaa blogin aihepiirin hakusanoja ja kategoria- tai tunnistekenttdan tunnisteita eli asia-
sanoja. Tunnisteita kdytetddn myds Twitterissé, Facebookissa ja Instagramissa. (Korte-
suo 2014, 45-49.) Hakukoneoptimointi ja ndin rakentuva nakyvyys on jatkuvaa, pitkéa-

janteistd ja raakaa tyotéd laadukkaan sisallon tuottamiseksi (Juslén 2011, 145).

Hakukonemainonta eli maksetut hakutulokset on nopeasti k&yttoon otettavissa ja tulok-
setkin alkavat nakya lahes valittomasti. Tassé tietenkin on edellytyksen se, ettd mai-
nokset puhuttelevat kohderyhmid. Hakukonemainos toisaalta myos haviaa kampanjan

paattymisen jélkeen eli vaikka kuluttaja muistaisi ja haluaisi 10ytaa sen uudelleen, ei
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sitd kampanjan loputtua enad 16ydy. Hakukonemainosta voi olla hyvinkin toimiva va-
line, kun tehd&an uutta sivustoa tunnetuksi tai halutaan rakentaa suoraa liikennettd net-
tisivuille. (Juslén 2011, 145-147.)

Huhumarkkinointi, sissimarkkinonti

Clow & Baack (2016, 299) mukaan vaihtoehtoisiin markkinointiviestinnan keinoihin
kuuluvat muun muassa huhumarkkinointi (buzz marketing) ja sissimarkkinointi (gue-
rilla marketing). Huhumarkkinoinnin avulla asiakkaat levittavéat vastaanottamaansa
viestid tai puhuvat kokemuksistaan omille kontakteilleen omissa yhteisdisséan. (Kotler
ym. 2013, 428).

Sissimarkkinoinnilla voidaan tehda pienilla resursseilla, olemattomalla budjetilla tai
jopa ilmaiseksi yllattavaa, mieleenpainuvaa ja elamyksellistd markkinointia. Sissimark-
kinoinnilla voidaan saavuttaa hyvinkin suuria joukkoja ja sen ndyttdmonéa ovat paikat,
missa kuluttajat syovét, juovat, viettavét aikaansa tai tekevat ostoksiaan. Sen valilla hy-
vinkin luovien ratkaisujen avulla kuluttajat yllatetaan, tehdaan heihin lahtematon vai-
kutus ja ajatuksena on myos, ettd kuluttajat saataisiin levittdmaan sanomaa eteenpdin ja
toteuttamaan mm. huhumarkkinointia. Syitd kayttéa sissimarkkinointia on mm. uuden
viestintdkanavan l0ytdminen asiakkaiden saavuttamiseksi, tehda helposti lahestyttavaa
markkinointia, paasta asiakkaiden kanssa vuorovaikutukseen, rakentaa asiakassuhdetta
ja synnyttéa keskustelua. (Clow & Baack 2016, 304-305; What is Guerilla Marketing?
2016.)

Mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta, myynninedistaminen ja henkilékohtainen myyn-

tityo

Mainonnalla tarkoitetaan aivan kaikkea yritysten, ei-kaupallisten organisaatioiden tai
yksiloiden maksettua, ei henkilokohtaista ja eri valineilla toteutettavaa viestintég, jonka
tavoitteena on informoida, houkutella tai muistuttaa tuotteista, palveluista tai ideoista.
Mainonta on kaikkein ndkyvin osa-alue markkinointiviestinnéssé. (De Pelsmacker ym.
2013, 203; 238.) Yleisimmin kdytetyt mediat ovat televisio, sanoma- ja aikakauslehdet,
internet, suoramarkkinointi, radio ja ulkomainonta (Kotler ym. 2013, 456).
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Ulkomainontaa ovat mm. mainostaulut ja tienvarsimainokset. Téhan kategoriaan voi-
daan laskea my6s mainosteippaukset takseissa ja busseissa, mainokset puistonpenkeissa
jaurheilukenttien laidoilla. Teknologian kehitys on kuitenkin muuttanut tatakin katego-
riaa ja tuonut sinne uusia valineitd markkinoijan kayttoon mm. digitaaliset naytot, eri-
laiset langattomat laitteet ja LED-tekniikkaa. Digitaalisiin ulkona oleviin nayttotaului-
hin voidaan vaikka sekoittaa sosiaalisen median Twitterin twiittauksia tuotteista tai pal-
veluista. Tienvarsimainosten puolesta puhuu, tietysti sijoittelusta riippuen, hyva naky-
vyys. Sopivasti sijoitellut mainokset tavoittavat esimerkiksi liikenneruuhkan tai punais-

ten liikennevalojen vuoksi pysahtyneet autoilijat. (Clow & Baack 2016, 225-226.)

Suhde- ja tiedotustoiminnalla (public relations, PR) pyritddn rakentamaan ja sailytta-
maéaan suhteita asiakkaisiin tai sidosryhmiin. Kohde- tai sidosryhmista riippuen toimen-
piteet voivat tukea markkinointiviestintaa, yritysviestintaa tai sisdista viestintaa tukevia
toimenpiteita. Sisdisessa viestinnadssa suhde- ja tiedostustoiminta voi tdhdata henkil6s-
ton tai sidosryhmien informoimiseen sekd motivointiin osallistua ja sitoutua organisaa-
tion markkinointi- ja viestintasuunnitelmiin. Organisaation suhde- ja tiedotustoimintaan

kuuluu my®és kriisiviestinta. (De Pelsmacker ym. 2013, 338.)

Myynninedistaminen (sales promotion, SP) koostuu erilaisista kannustimista, joilla tdh-
datdan tai rohkaistaan asiakkaita ostamaan tuotteita tai palveluita (Kotler ym. 2013,
491). Henkilokohtainen myyntityd on vuorovaikutteinen ja henkilékohtainen tapah-
tuma, johon siséltyy tuotteen tai palvelun myyntia ja joka rakentaa ja yllapitaé asiakas-
suhdetta (Kotler ym. 2013, 474-475).

3.2 Markkinointiviestinndn tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan suunnittelun ja tavoitteiden asettelun avuksi kehitettiin jo yli
sata vuotta sitten ensimmaiset porrasmallit (hierarchy-of-effects models). Periaate
néissa porrasmalleissa on, ettd asiat tapahtuvat tietyssa jarjestyksessé ja asiakas kay lapi
kaikki tasot (cognitive, affective, conative) tietdmattomyydesta tietoisuuteen ja lopuksi
toimintaan eli ostoon. Tunnetuimpia malleja ovat AIDA (attention, interest, desire, ac-
tion) ja DAGMAR/ACCA (Awareness, comprehension, conviction, action). (De Pels-
macker ym. 2013, 73-74.)



35
De Pelsmackerin ym. (2013, 75) mukaan kaikkien ndiden mallien tarkein viesti mark-
kinoijan nakokulmasta liittyy kuitenkin branditietoisuuteen. Kuluttajalle taytyy olla
muodostunut kasitys tai mielikuva brandisté ostaakseen tuotteen tai palvelun. Yritykset
pyrkivatkin kasvattamaan top-of-mind tunnettuuttaan (top-of-mind awareness). TOMA
kysely kertoo tuoteryhman tunnetuimman bréandin sitd kuluttajilta kysyttéessa. On ylei-
sesti tiedossa, ettd top-of-mind brandin tuote on todennékaisin ostos. (De Pelsmacker
ym. 2013, 75.) Vallo & Hayrinen (2014, 34) mukaan kaikkien markkinointitoimenpi-
teiden tavoitteena on rakentaa positiivista mielikuvaa ja luoda haluttua imagoa ja tatéa
kautta saadaan aikaan tavoiteltu toiminta (esim. asiakkuudet, lisékaupat, jasenyydet,

markkinaosuus).

Bateson & Hoffman (2011, 174) ovat samaa mieltd markkinointiviestinnan tavoitteista
jakirjoittavat Kirjassaan, etta yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteiden tarkoitus tii-
vistettynd on informoida, houkutella ja muistuttaa nykyisié ja potentiaalisia asiakkaita
yrityksestd ja sen palveluista ja saada néin aikaan haluttua toimintaa. Bateson & Hoff-
man (2011, 176) ja Fill (2013, 189) maéarittelevat markkinointiviestinnan tavoitteille
ehdot (SMART terms): Specific (tavoitteiden tulee olla tarkoin madriteltyja esim.
myynnin lisdys, tunnettuuden parantaminen), measurable (tavoitteille on pystyttavé an-
tamaan maéreet esim. kpl, €, %), achievable (viestinnan tavoitteiden taytyy olla toden-
mukaisia ja saavuttettavissa olevia), relevant/ realistic (tavoitteiden tulee olla merkityk-
sellisia ja realistisia, niille ketka niistd ovat vastuussa), time-bound (tavoitteiden seu-

rantaa toteutetaan tietylla aikajanalla).

Vallo & Hayrinen (2014, 34) tdsmentdvéat viel& markkinointiviestinnan tavoitteita ja
mainitsevat jokaisen vélineen (mm. tapahtuma, sosiaalinen media, mainonta, suora-
markkinointi, promootiot) ja toimenpiteen vahvistavan tai murentavan imagoa ja luovan
mainetta. Maineessa on kysymys muiden mielipiteisté ja sitd rakennetaan teoilla. Mark-
kinointiviestinnan tulee rakentua arvojen, tavoiteprofiilin ja tavoiteltavien mielikuvien
pohjalle. Tavoiteprofiili on se mielikuva, joka on organisaation tavoite mielikuvaksi

pitkalla aikavalilla.

Vallo & Hayrinen (2014, 36-37) kayvat kirjassaan lapi tapahtumia maineen rakentajina
ja mainitsee maineesta puhuttaessa kaytettavan myos kasitteita brandi ja imago. Vallo

& Hayrinen selventévat naita kasitteita seuraavasti:
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Bréndi on tuotteen tai palvelun tuotemerkkiin perustuva mielikuva, joka
vahvistuu tai heikkenee asiakkaan omakohtaisen kokemuksen myota.
Bréndia rakennetaan markkinointiviestinnan keinoin ja brandilupaus lu-

nastetaan péivittaisissad kohtaamisissa. (Vallo & Hayrinen 2014, 36.)

Imago on markkinointiviestinndn keinoin organisaatiosta, tuotteesta tai
palvelusta muodostuva mielikuva tai uskomus, joka voi syntyé jopa ilman

omaa kokemuspohjaa (Vallo & Hayrinen 2014, 37).

Maine on sidosryhmien arvio organisaatiosta ja perustuu kokemuksiin ja
mielikuviin. Maine kehittyy suuntaan tai toiseen vuorovaikutuksessa si-
dosryhmien kanssa. Rakentuu organisaation todellisen toiminnan, liik-
keella olevien tarinoiden tai esimerkiksi kirjoitettujen lehtijuttujen myo-
tavaikutuksella. (Vallo & Hayrinen 2014, 37.)

Yrityksen arvo muodostuu sen omaisuudesta, tuloksesta ja aineettomasta
padomasta. Tdma aineeton padoma koostuu henkiléston osaamisesta, pro-
sesseista, suhdeverkoista ja yhteistydsuhteista, yrityksen maineesta, sen
brandeista ja patenteista. (Vallo & Hayrinen 2014, 37.)

De Pelsmacker ym. (2013, 76-77) kirjoittaa, ettd 1980-luvulta l&htien organisaatioissa
on herénnyt kiinnostus kuluttajien asenteeseen brandin suhteen ja sen asenteen mahdol-
liseen muuttamiseen. Kuluttajien asenteet brandid kohtaan ovat tosin melko pysyvia
(positiivisia tai negatiivisia) ja mité positiivisempia ne ovat, siti todenndkdisemmin os-
tos suosii tata brandid. Asenteeseen (attitude) vaikuttaa kolme tekijaa: tieto (cognitive),
tunne (affective) ja toiminta (behavioural). Kuva 5 havainnollistaa asenteisiin vaikutta-

via tekijoita.
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Asenne

KUVA 5. Asenteeseen vaikuttavat tekijat (De Pelsmacker ym. 2013, 76)

De Pelsmacker ym. (2013, 77) kéyttaa esimerkkind Timberlandin kenkia eli kuluttaja
rakastaa niitd (tunne), koska héan tietda niiden olevan kestavét ja mukavat kaytdssa
(tieto) ja tdman vuoksi seuraavat kengét tulevatkin olemaan Timberlandin kengat (toi-
minta). Kuluttajien asenteita muuttaakseen markkinoijat yrittavat vaikuttaa yhteen tai

useampaan osa-alueeseen markkinointiviestinnassaan. (De Pelsmacker ym. 2013, 77.)

Organisaation maadriteltya tavoiteltavan kohdeyleisonsa, tulee sen rakentaa tehokas ja
oikeanlainen sanoma. Hyva sanoma pitéa sisalladn AIDA-mallin mukaisia elementtejé.
Sanoman tulee herattdad huomiota (attention), pitdd mielenkiinto ylla (interest), herattaa
ostohalut (desire) ja saada aikaan toimintaa (action). Markkinoijan taytyy paattaa sano-
man sisélto eli mit4 sanotaan ja sanoman rakenne ja kanavat eli kuinka sanotaan. (Kotler
ym. 2013, 425-426.)

Clow & Baackin (2016, 126) mukaan markkinointiviestinndn tavoitteita voi olla mm.:
- branditietoisuuden kehittdminen ja imagon vahvistaminen
- asiakasliikenteen kasvattaminen
- ostopaatoksiin vaikuttaminen ja uusintaostoihin rohkaisu

- myynnin ja markkinaosuuden kasvattaminen

Markkinointiviestinnan strategia

Markkinointiviestinndn strategian suunnittelu lahtee kohderyhmista ja niiden kayttay-

tymisen ja paatoksenteon ymmartdmisestd. Strategiaan kirjataan viestinnan tavoitteet ja
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mill& keinoin valituille kohderyhmille viestitadn, jotta tavoitteet ovat saavutettavissa.
(Fill 2013, 167.) Markkinointiviestinndn strategiassa tulee huomioida my6s markki-
nointi- ja liikketoimintastrategia, brénditarina ja sanoma. Strategiaan kirjataan myos se,

millaisia resursseja haluttuihin tavoitteisiin ja asemaan péasy vaatii. (Fill 2013, 170.)

3.3 Segmentointi, kohderyhma strategiat ja positiointi

Markkina on sirpaloitunut ja markkinoijat siirtyvat pois massamarkkinoinnin vélineista.
Yhé& enemmaén ja enemman tarkennetaan, tehdaan kohdennetumpaa markkinointivies-
tintad, pyritddn viestiméaan yksilollisemmin ja rakentamaan ndin parempia asiakassuh-
teita. (Kotler ym. 2013, 419.) Organisaatio voi joutua miettimééan nykyisin sitd, kuinka
organisaatio 10ytéa ja saavuttaa kuluttajan ja yha useammin nykyisessa interaktiivisessa

maailmassa myoskin sitd, kuinka kuluttaja [0ytaé organisaation. (Kotler ym. 2013, 422).

Segmentointi (market segmentation) on Kotlerin ym. (2013, 203) mukaan markkinoi-
den jakamista pienempiin kuluttajaryhmiin, niilla olevien samanlaisten tarpeiden, omi-
naisuuksien tai kayttdytymisen perusteella ja jotka kukin vaativat omanlaisensa mark-
kinointistrategian. Yritys ei voi miellytta kaikkia kuluttajia tai koko markkinaa. Kay-
tannossé se olisikin aivan mahdotonta, silla kuluttajia on liikaa, ne ovat liian hajallaan

ja lisdksi heidan tarpeensa ja ostokayttaytymisensé vaihtelevat.

Markkinointiviestinnan kohderyhminé voivat olla mm. asiakkaat ja ei-asiakkaat, hen-
kilostd, omistajat, yhteistydkumppanit, sidosryhmat ja median edustajatkin (Vallo &
Hayrinen 2014, 34). Sidosryhmadsuhteiden hoitamisessa on pyrkimyksena rakentaa luot-
tamusta niihin ryhmiin, joiden katsotaan olevan tarkeitd, merkityksellisi4 ja joista pide-
tadn. On kuitenkin muistettava, etta Kriittisesti suhtautuvien ryhmienkin kanssa tulee
osata toimia. (Aula & Heinonen 2011, 166.)

Aula & Heinonen (2011, 184-185) mukaan henkildston osalta tulee toteuttaa saman-
laista analysointia ja segmentointia kuin muillekin sidosryhmille. Jokainen organisaa-
tion jasen on myds maineen suurlahettilés, joko hyva, huono tai valinpitdméaton. Taytyy
muistaa, ettd jokaisella on noin parikymmentd henkil6a l&hipiirissg, joiden kanssa saa-
tetaan keskustella tydpaikankin asioista. Organisaatiossa, jossa on 5000 tydntekijad, on

vaikutuspiirissaan 100 000 suoraa kontaktia.
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Nykyisin markkinointisuuntaisessa liiketoiminnassa segmentoinnin ajatellaan olevan
rakennuksen kivijalka koko liiketoiminnalle ja sen kautta rakennetaan kaikki liiketoi-
minnan siséllot. Segmentoiminen on yritykselle helpoimmin menestysté antavan koh-
deryhmén valitsemista toiminnan perustaksi. Segmentti on se kohderyhma, jonka ihmi-
set halutaan saada ostamaan ja jota varten tarjooma on rakennettu. Paikallisesti ja pe-
ruslitketoiminnassa toimivien yritysten pitéisi uskaltaa kaventaa segmentteja nykyista
rohkeammin. Paikallisuus ei riita segmentointikriteeriksi, kaikki yrityksen vaikutusalu-

eella olevat ihmiset eivat voi olla yrityksen asiakkaita. (Rope 2011, 36-38.)

Aulan & Heinosen (2011, 72) mukaan keskiarvo- ja keskivertoihmista ei ole olemassa,
vaan kuluttajat voivat kuulua useaan segmenttiin samaan aikaan; riippuen péivasta, ti-
lanteesta tai vaikkapa henkilon tunnetilasta. Aula & Heinonen jatkaa, ettd timén paivan
kuluttaja on ”monipersoonallisuushéiridinen”, toisin sanoen hén vaihtaa persoonaansa
erilaisten tilanteiden ja rooliensa my6td. Edwards (2011) mainitsee “kohderyhmén” tai
”’kohdeyleison” (target audience) sanoina viittaavan liltkkumattomaan, staattiseen jouk-
koon ja ylhaalta annettuun markkinointiviestiin. Hanen ehdottaa unohtamaan kokonaan
ajattelun kohderyhmista ja keskittymaan sen sijaan asiakasymmarrykseen ja synnytta-

maéan aito yhteys kuluttajiin.

Rope (2011, 37) toteaa, ettd on tuhoon tuomittu ajatus yrittad myyda kaikkea kaikille,
koska silloin voi kayda niin, ettei myyda kenellekdan mitaan. Talldin voi olla tilanne,
ettd nek&an ihmiset, joille tuote tai palvelu sopisi, eivat osta, koska kohdennusta ei ole
tapahtunut. Yrityksen pitd4 segmentoinnin jalkeen tunnistaa asiakasryhmét, joita se voi
palvella parhaiten ja tuottavammin ja valita niisté yksi tai useampia (market targeting)
(Kotler ym. 2013, 203). Nain on otettu kaksi askelta matkalla kohti asiakaslahtoista
markkinointistrategiaa (kuva 6). Kohderyhman valinnassa vastattiin kysymykseen: keta

asiakkaita palvelemme?
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Segmentointi Erottautuminen

Valitse Arvon luominen valituille Ainutlaatuinen

palveltavat asiakkaat kohderyhmille myyntivaittima

Kohdentaminen

KUVA 6. Asiakaslahtéinen markkinoinnin segmentointi (Kotler ym. 2013, 203)

Taman jalkeen on etsittava vastaus kysymykseen: kuinka palvelemme valittuja kohde-
ryhmi&? Tavoitteena on luoda enemman arvoa asiakkaalle kuin kilpailijat. Kaksi jal-
kimmaista askelta ovat erottautua ja asemoida yritys, tuote tai palvelu kilpailijoihin nah-
den ja muotoilla valituille ja yritykselle kannattaville kohderyhmille kullekin omat

markkinointitoimenpiteensé. (Kotler ym. 2013, 203-204.)

Segmentointikriteerit

Markkinoijan kannattaa kokeilla erilaisia segmentointikriteereitd, yhta tai useampia
kerrallaan ja 16ytaa néin kulloiseenkin tilanteeseen sopivimmat yhdistelmét (Kotler ym.
2013, 204). Merkittavimmat ja yleisimmaét segmentointikriteerit ovat demografiset (tu-
lot, sukupuoli, ikd, koulutus, ammatti, elinvaihe, perheen koko, uskonto), maantieteel-
liset eli geografiset kriteerit (asuinpaikka, ilmasto, maa, maanosa), psykografiset eli ela-
méantyyliin (elaméntapa, yhteiskuntaluokka, persoonallisuus) ja ostokayttaytymiseen
(ostovalmius, ostouskollisuus, ostotiheys, asiakaskannattavuus) liittyvat kriteerit (De
Pelsmacker ym. 2013, 122 — 133; Kotler ym. 2013, 204-210).

Eldmantyyliin tai persoonallisuuteen pohjautuva segmentointi yleistyi, kun markkinoi-
jat huomasivat pelkkaan demografisiin kriteereihin pohjautuvan segmentoinnin riitta-
méattdmyyden ennustettaessa kuluttajan kayttaytymistd. Tast4 elamantyyliin liittyvasta
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kriteeristostd kaytetaan lyhennettd AlO (activities, interests, opinions). Aktiviteetit ker-
tovat, kuinka ihmiset kayttavat aikaansa ja rahaansa (vapaa-aikaan, ostoksiin, tyoéhon),
kiinnostuksen kohteet voivat olla vaikkapa muoti, ruoka, autot tai kulttuuri. Mielipiteet
puolestaan kertovat asenteista, valinnoista tai vaikkapa poliittisesta vakaumuksesta. (De
Pelsmacker ym. 2013, 131-132.)

Markkinoijat tyytyvat harvoin yhden kriteeriston kayttoon segmentoidessaan, sen sijaan
he kéyttavat useita eritasoisia kriteereitd saadakseen pienempia ja tarkemmin madritel-
tavia ryhmia (Kotler ym. 2013, 210). De Pelsmackerin ym. (2013, 314) ja Kotlerin ym.
2013, 213) mukaan onnistuakseen ja ollakseen tehokasta segmentoinnin on téytettava
muutamia vaatimuksia. Ndma vaatimukset ovat mitattavuus, merkittavyys, erottuvuus

ja saavutettavuus.

Kotler ym. (2013, 213) erottelee saavutettavuuden vield kahteen vaatimukseen eli seg-
mentin helppoon ja tehokkaaseen lahestyttavyyteen (accessible) ja toisaalta yrityksen
resurssien riittdvyyteen toteuttaa erilliset ja tehokkaat ohjelmat (actionable) kullekin

segmentille.

Mitattavuus tarkoittaa, ettd segmentin kokoa, rakennetta ja ostovoimaa taytyy voida
joillakin mittareilla maarittdd. Merkittavyys puolestaan sitd, ettd segmentin pitad olla
riittdvan suuri ja yhtendinen, jotta raataloidyt markkinointiohjelmat ovat kannattavaa ja
tuottavaa tehda. Erottuvuus tarkoittaa, ettd segmenteissa taytyy olla eroja toisiinsa ver-
rattuna ja nain ne reagoivat raatéloityihin ohjelmiinsa omalla ja markkinoijan halua-
malla tavalla. Saavutettavissa oleva tarkoittaa segmentin tavoitettavuutta resurssien riit-
tavyyden kautta sekd segmentin kiinni saamista ja Ioytamista kohdennetun markkinoin-
nin ohjelmaa varten. (De Pelsmacker ym. 2013, 134; Kotler ym. 2013, 213.)

Kohderyhmien valintastrategiat ja kohdentaminen

Segmenttien analysoinnin jalkeen yrityksen on valittava mitka ja kuinka monta kohde-
ryhmaa se ottaa kohteekseen. Yritys voi tehdd kohdennusta hyvinkin laveasti (mass
marketing) tai 4d&rimmaisen tiukasti ja yksilollisesti (micromarketing) tai jotain ndiden
valista (differentiated marketing, concentrated marketing). (Kotler ym. 2013, 214.)
(kuva 7)
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Kohdentamaton Eriytetty Micromarkkiinointi

Keskitetty (paikallinen tai

massamarkkinointi markkinointi S
yksild)

Kohdentaminen laveasti Kohdentaminen tiukasti

KUVA 7. Segmentointistrategiat (Kotler ym. 2013, 214)

Kohdentamatonta massamarkkinointia (mass marketing) strategiana kayttavéa yritys ei
valita segmenttien vélisista eroista. Tavoitteena on vedota yhdella samanlaisella vies-
tilld mahdollisimman suureen massaan. Strategian heikkous on siing, ettei ndin saada
aikaan niin suurta vaikutusta ja tulosta, kuin keskittymaéll& ja olemalla vahvempi joissa-

kin valituissa segmenteissa. (Kotler ym. 2013, 215.)

Eriytetty markkinoinnin strategia (differentiated marketing) tarkoittaa, etté yritys valit-
see useamman ryhmaén ja suuntautuu ndihin raataléidyn tuotteen tai palvelun seka koh-
dennetun markkinointiviestin avulla (Kotler ym. 2013, 215). Valittujen segmenttien véa-
lilla ei ole synergiaa, mutta kaikki vaikuttavat tuottavilta. (De Pelsmacker ym. 2013,
136). Né&in pyritddn suurempiin tuottoihin ja vahvempaa asemaan segmenteissa kuin
kohdentamattomalla strategialla. Td&mén strategian heikkoutena pidetddn tuotannossa
syntyvia kuluja, silld panostaminen useaan segmenttiin synnyttaa lisakustannuksia mm.
tutkimukseen, kanavavalintoihin, myynninedistamiseen. Yrityksen taytyy siis tarkkailla
tuottojen ja kulujen suhdetta. (Kotler ym. 2013, 215.)

Keskitetyn markkinoinnin (concentrated marketing) valinnut yritys panostaa Kotlerin
ym. (2013, 215-216) mukaan yhteen tai muutamaan segmenttiin. Yritys voi tehokkaasti
hienoséataa tuotteitaan, palveluitaan, hintojaan ja viestintddnsa segmenttiensa tarpeita
varten. Keskitetyn strategian valinnut yritys voi saavuttaa hyvinkin suuren tuoton, mutta
toisaalta yritys on valinnut tavallista korkeamman riskitason. Luottamalla vain yhteen
tai muutamaan ryhmadn yrityksen liiketoiminta voi karsid paljonkin, jos kohderyhma
jossakin vaiheessa kaantyykin kannattamattomaksi tai vahvempi kilpailija suuntaa sii-
hen ponnistuksensa suuremmilla panoksillaan. (De Pelsmacker ym. 2013, 136; Kotler
ym. 2013, 217.)
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Markkinoijat voivat rakentaa strategiansa myos paikallisuuden (local marketing) tai yk-
siléiden (individual marketing) varaan, talloin puhutaan mikromarkkinoinnista. Mark-
kinoija ndkee yksilon jokaisessa kuluttajassa, ei kuluttajaa joka yksilossa. Paikallisuu-
teen pohjautuva strategia voi keskittya tiettyyn kaupunkiin, kaupunginosiin tai vaikkapa
tiettyihin kauppoihin tai liikkeisiin. Saman ketjun liikkeisiin voidaan valita sijainnin
perusteella erilainen tarjooma; esimerkiksi kauppaan, jonka lahelld paljon toimistotiloja
ja kiireisi& asiakkaita lounastunnilla, voidaan ottaa valikoimaan nopeita take-away-ate-
rioita. (Kotler ym. 2013, 217.)

Viestintateknologian nopean kehityksen (mm. &lypuhelinten paikkatietojarjestelma)
odotetaan tuovan uusia mahdollisuuksia paikallisuuteen perustuvaan segmentointiin.
Tama voisi toimia niin, ettd kahvila lahettaa alypuhelimeen paikkatietoon liittyvan mai-
noksen ts. esimerkiksi etukupongin cappucinosta henkildille, jotka kulkevat l1ahella kah-
vilan sijaintia. Yhdysvaltalainen urheiluvaatekauppa The North Face on toteuttanut pai-
kallismarkkinointia lahettamélld GPS-signaaliin tai operaattorin antamaan paikkatie-
toon perustuvan tekstiviestin henkilon puhelimeen, tdman ollessa tietyn vélimatkan
paassa yrityksestd. Yritys voi personoida viestia liittyen saatilaan tai muihin tekijoihin
néhden. Viestissé voidaan tarjota helteiselld kelilla ilmaista vesipulloa ostoksen yhtey-
dessé tai muuten kertoa sesongin uusista tuotteista. (Kotler ym. 2013, 217.)

Aarimmaisena strategiana on kohdennus yksiléihin (individual marketing, one-to-one
marketing, mass customisation). Strategia rakennetaan raatéloimalla tuotteet ja palvelut
ja markkinointiohjelmat yksittaisen kuluttajan tarpeiden ja mieltymysten varaan. T&-
méan mahdollistavat kehittyneet asiakastietojarjestelmat, automaatio ja joustavuus tuo-
tannossa ja vuorovaikutteiset media (alypuhelimet ja internet), joka mahdollistaa mas-
saraataloinnin. (Kotler ym. 2013, 218-219.)

Ropen (2011, 49) mukaan markkinoinnilla voittamisessa kaikki lahtee segmentoinnista.
Han antaa segmentoijille muistilistan:
- markkinoinnin kivijalkana on pidettdva segmentointia
- on unohdettava suuri ja kaiken kattava segmentti, sen sijaan on pyrittava mah-
dollisimman kapeaan ja rajattuun kokonaissegmenttiin
- segmentit taytyy eritelld, niistd ei voi paketoida kokonaisuuksia
- segmentin tyypilliset piirteet on kuvailtava niin, ettd silmien eteen on helposti

luotavissa kyseessa olevan segmentin edustaja
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- segmentin tarpeet, toiveet ja heitd ilahduttavat tekijat on otettava tuotekehityk-
sen perustaksi
- tarjooma ja asiakasty0 on eriytettavé kutakin segmenttid varten

Vierula (2014, 129-143) kirjoittaa kohderyhmaintegraatiosta ja kehottaa k&dantdmaan
perinteisen ajattelun paalaelleen eli kohderyhmé ei ole ainoastaan sanoman vastaanot-
taja ja jolle median avulla kuljetetaan yrityksen sanoma. Kohderyhmaintegraatiossa sa-
noma on osa mediaa ja kohtaamista. Markkinoijan on tunnettava syvallisesti kohderyh-
méan kayttaytyminen, sen tarpeet ja kuinka yritys voi tyydyttda nama kilpailijoita pa-
remmin. Puhutteleva kommunikaatio onnistuu sitd paremmin, mitd enemméan markki-
noijalla on tietoa kohderyhmén kasityksisté tuotteesta, segmentista ja kategoriasta seka

Kilpailijoista.

Positiointi

Kohderyhmien segmentoinnin ja kohdentamisen jalkeen markkinoijan taytyy tehda po-
sitiointi eli maaritella mihin asemaan se haluaa kohderyhmansa mielessa, kuinka erot-
tautua kilpailijoista ja saavuttaa kilpailuetua ja tuottaa lisdarvoa valituille kohderyhmil-
leen. Kuluttajat tekevat positioinnin mielessaan joka tapauksessa, mutta markkinoijat
eivéat tietenkaan voi jattaytya taman varaan, vaan positiointi taytyy suunnitella, jotta

saavutetaan suurin hyoty valituissa kohderyhmissa. (Kotler ym. 2013, 221).

Markkinoijalla voi olla useita argumentteja positiointiin tekemiseen ja kilpailuedun
esittdmiseen Kilpailijoihin ndhden, mutta usein pyritaan 16ytamaan jokin ainutkertainen
myyntivaittdma (unique selling proposition, USP), jota l&hdetd&n viemaan eteenpain.
Ajatellaan, etté tand paivana, kun informaatiota tulee aivan joka puolelta, kuluttajan on
helpompi muistaa ja mieltda yksi myyntivaittdma. Toisaalta ajatellaan my®os, ettd mark-
kinoijan on hyva tehdé positiointia laajemmin ja hankkia kilpailuetua useammassa koh-
deryhmadssé. Tatd nakokulmaa perustellaan sillg, ettd massamarkkinat ovat pirstaloitu-
neet hyvin pieniin segmentteihin. (Kotler ym. 2013, 223-224.) Positioinnin jalkeen on
varmistettava, ettd haluttu positiointi toteutuu ja ettd kaikki markkinointiviestinnan osa-

alueet tukevat valittua strategiaa. (Kotler ym. 2013, 227.)

3.4 Viestinnan sisalto ja kerronta
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Organisaation taytyy miettia tapahtuman valittdmaé viesti samalla kun mietitaan syita,
miksi tapahtuma ylipaataan jarjestetdan. On kysyttava, mita tapahtumalla halutaan vies-
ti&. Se, mihin tapahtumaan organisaatio osallistuu tai millaisen tapahtuman se jarjestaa,
viestii organisaation arvoista ja organisaatiosta itsestaan. Tapahtumalla tulee olla paa-
viesti ja sitd mahdollisesti vahvistavia sivuviesteja. Tapahtuman viestiin vaikuttaa or-
ganisaation tavoitteen liséksi muutkin elementit; tapahtumapaikka, teema, tarjoilu, isén-
nat, ohjelma, esitysmateriaalit. Kaikkien elementtien pitéisi viestia toisiaan tukevasti.
(Vallo & Hayrinen 2014, 116-117.)

Vuokon (2003) mukaan kohderyhmén ndkokulmasta tarkasteltuna bréndi tarvitsee vain
kahta asiaa menestyédkseen: hyvéa tuotetta ja hyvaa viestintad. Viestintd on ainut keino,
jolla saadaan vaikutusta aikaan vastaanottajassa. (Vierula 2014, 65). Vierula (2014, 73)
tilvistad hyvan viestinnan integraation ja monikanavaympariston nakdkulmasta seuraa-
vasti: Oikea sanoma oikeaan aikaan oikeassa paikassa oikealle kohderyhmalle oikean-
laisin vaikutuksin (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Hyvan viestinnan osa-alueet (Vierula 2014, 73-74)

Oikea sanoma Kohderyhmén méérittely ja syvallinen ymmar-
rys. Sanoma, joka puhuttelee ja kasvattaa bran-

din arvoa.

Oikeaan aikaan | Sanoman kohdennus kohderyhmélle sopivaan
aikaan monikanavaympariston mahdollista-

mana ja ostoprosessia myotaillen.

Hyvan
Oikeassa pai- Oikeassa paikassa koskee taktisia seké strategi- L
. L . R . viestinnan
kassa sia operaatioita, edellyttdd kykyé kayttdd moni-
osa-alueet

kanavaymparistoa.

Oikealle kohde- | Haetaanko uusia asiakkaita/ kehitetd&nko asiak-
ryhmalle kuuksia tai lojaliteettia, haetaanko parempaa né-
kyvyyttd jakelukanavassa. Millainen tavoite,

sellainen ratkaisu.

Oikeanlaisin Vaikutetaanko tieto- ja tunnettuustasoon, mieli-
vaikutuksin pide- ja asennetasoon vai toiminnalliseen ta-

soon.
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Hilliaho & Puolitaival (2015, 45) kirjoittavat, ettd vaikeinta on kiinnittdd huomio ja

saada kuulija pyséhtymaan.

Tarinankerronta ja monikanavaisuus

Tarinallistaminen on palvelun innovointia, kehittdmisté ja suunnittelemista tarinal&h-
toisesti ja keskittyen palvelukokemuksen luomiseen, arvon lisadmiseen ja elamykselli-
syyden tuottamiseen. Liiketoiminnassa kuulutetaan nykyaén hyvén ja aktiivisen sisal-
I6ntuotannon peraén ja hyddyllista sisaltod odotetaan saatavan kaikissa kanavissa. Tie-
dollinen sisalto ja hyva asiakaspalvelu eivat yksin riitd, vaan asiakkaille pitéa tarjota
my0s kokemuksia, pelillisyyttd, yllatyksia ja oivalluksia. Leikkimielisyys ja tarinalli-

suus ovat luonnollinen osa nykyajan liiketoimintaa. (Kalliomaki 2014, 13-14.)

Kalliomé&ki (2014, 15) listaa kirjassaan tarinnallistamisen vahvuuksia seuraavasti:

- tarina helpottaa tuotteistamisen ja kaupallistamisen prosessia ja luo yrityksen
strategiselle kehittamiselle suuntaa

- tarinalla tuo palveluun rakennetta ja auttaa luomaan syy-seuraus-suhteita

- tarina voimistaa yrityksen brandig, silla se saa ihmiset keskustelemaan yrityk-
sestd, osallistumaan ja sitoutumaan yritykseen

- erottuva tarina auttaa ihmisia tunnistamaan yrityksen ja sen palvelut

- tarinan ollessa myos tekoja ja ndin osa palvelukokemusta, yritys ja sen palvelut
jaavat mieleen ja palvelua on helppo suositella muillekin

- tarina auttaa palvelun myyntiprosessissa ja valittujen kohderyhmien tavoittami-
sessa

- tarina synnytt&4 ilmioitd ja auttaa I0ytdmaan heimon

Tarina konkretisoituu asiakaskohtaamisen kautta palvelussa, jossa tarina on lasné kai-
kessa kerronnassa. Tarinallisen juonen avulla vélitetadn ja rakennetaan palvelu- ja mie-
likuvakokonaisuutta. (Kallioméaki 2014, 14.) Tarinankerronta on yhteyden luomista toi-
siin ihmisiin vuorovaikuttamalla. Tarinan on oltava uskottava, aito, l&pindkyva ja valit-
tua kohderyhmaé puhutteleva. (Kalliomaki 2014, 60-61.)

Tarinaa voi hytdyntdd myos sitouttamiseen, koska asiakas voi tunnistaa tarinan ja sa-

maistua siihen tai hédn koukuttuu ja haluaa tietda lisaa. Asiakas voi myos viihtyd, oppia
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ja oivaltaa ja palata saadakseen liséa. Asiakas tdydentad tarinaa, osallistuu ja palaa ta-
kaisin, koska haluaa kuulua tarinaan. Tarina voi myos olla osa asiakkaan unelmia, ar-
voja ja elaméntyylid, jota han palaa kokemaan ja vaikuttamaan omaan elamainsa ja

mahdollisesti muidenkin elaméaan. (Kallioméki 2014, 60-61.)

Brandilla on oltava ihmisia kiinnostava tarina kerrottavanaan ja sen on oltava niin kiin-
nostava, ettd ihmiset haluavat kertoa siita eteenpdin. Tarinan tulee olla toimiva ja eldva
myos eri kosketuspisteissa. (Isokangas & Vassinen 2010, 190.) Yrityksen bréndi on si-
dottava entistd vahvemmin osaksi palvelutapahtumaa. Onnistunut palvelu jattda hyvén
ja syvéan muistijaljen, brandi kiinnittyy palveluun. T&hén lisattynd elamyksellisyys ja
tarinallinen kehys ja ndin kokemus voi muodostua erinomaiseksi. (Kallioméki 2014,
49-50).

Tarinat luovat elamyksié, mutta elamyksen toteutuminen ei aina ole varma asia, silla
kaikki ihmiset kokevat asiat ainutkertaisella tavallaan. Lapin elamysteollisuuden osaa-
miskeskuksessa on kehitetty Elamys-kolmio-malli, jossa elamys on tarkastelussa asiak-
kaan kokemuksen tasolla. Tata kolmiomallia havainnollistaa kuva 8. (Kalliomaki 2014,
27.)

Henkinen taso
MUUTOS

J L

' Emotionaalinen taso
ELAMYS

J L

Alyllinen taso
OPPIMINEN

J

Fyysinen taso
AISTIMINEN

J L

Motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

aitous yksilollisyys tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

KUVA 8. Elamyskolmio-malli Tarssanen & Kylanen (Kallioméaki 2014, 28)
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Asiakkaan kokemus etenee hierarkian tasoilla kiinnostumisesta, aistimiseen ja oppimi-
seen, tdman jalkeen mahdollisen elamyksen kokemiseen ja jopa muutokseen asti, joka
voi olla pieni liikahdus asiakkaan sisimmassa. Mallin mukaan palvelun tulee olla aito
ja yksilollinen ja koskettaa monia aisteja. Sen tulee siséltda kontrastia asiakkaan arkeen
ja synnyttéad vuorovaikutusta niin asiakkaan ja palveluntarjoajan kuin asiakkaidenkin
kesken. Hyva palvelu siséltaa tarinan, joka tuo palveluun merkityksia ja syy-seuraus-
suhteita. (Kalliomaki 2014, 27.)

Yritysldhtdinen uutisointi ja yksisuuntainen viestintd “’passiivisille tietueille” yrityksen
asiakaskannassa ei saa aikaan haluttua tulosta verkkoymparistossa. Verkossa olevat toi-
mijat ovat ajattelevia ja intuitioonsa luottavia tiedonhakijoita, joiden kayttaytymista ei
voi hallita. Kuluttajat paattavat itse kenen viestid he kuuntelevat. Organisaatioissa kan-
nattaa kuitenkin pyrkid ohjaamaan kuluttajien kayttaytymista houkuttelumarkkinoin-
nilla (inbound marketing) rakentamalla houkuttavaa sisaltéd ja varmistaa ndin organi-
saation l&sndolo silloin, kun kuluttaja on etsimassé tietoa. Pelkka houkuttava siséltokaan
ei riitd, vaan houkuttava sisaltdé on vietava tarjolle eri kohtaamispisteisiin (esimerkiksi
e-mail, nettisivut, Twitter, LinkedIn) eli yrityksen tulee miettia monikanavaista viestin-
nén rakentamista. (Tanni & Keronen 2013, 33.) Organisaation halutessa johtaa asiak-
kaitaan verkossa monikanavaisesti on sen siis tuotettava asiakkailleen sisélt6d, joka on

tavoittaa, sitouttavaa ja aktivoivaa (Tanni & Keronen 2013, 39).

Tavoittaakseen kohderyhménsa ja varmistaakseen viestinsa vélittymisen, markkinoijan
on Kumarin (2016) mukaan hajautettava viestinsé useampaan kanavaan ja muokattava
sisaltd kuhunkin kanavaan sopivaksi. Ndin on mahdollista luoda useampia tarttumapin-
toja ja kohtaamispisteitd, jotta kuluttajat jossakin kohtaa huomaavat viestin. (Tunkelo
2016, 9.) Kuluttaja ei juurikaan arvota kanavaa tai viestin tuovaa valinettd, vaan valin-
taan vaikuttaa se, mika kanava tai véline silla hetkellda on nopeimmin kdytettavissa. Jos
organisaation palvelut ovat tarjolla useammassa kanavassa ja joka kanavassa yhta laa-
dukkaana, kuluttaja saa haluamansa missa vain ja mihin aikaan tahansa. (Filenius 2015,
179.)

Monikanavaisuus ja hajauttaminen voi Luoman (2016) mukaan olla ongelmallista,
koska jokaisella kanavalla on kuitenkin omat vaatimuksensa osaamisen suhteen. Tay-

tyykin huolehtia, ettd organisaatiosta 16ytyy kuhunkin kanavaan sen kayton hallitsevat
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osaajat. Useammalla kanavalla operointi vaatii luonnollisesti myds enemmaén koordi-
nointia. Hajauttamista useampaan kanavaan suunniteltaessa on siis otettava huomioon
kohderyhmé, organisaatiossa oleva osaaminen ja resurssien riittavyys ja luonnollisesti
budjetti. (Tunkelo 2016.)

Verkossa onnistumisen ydin on asiakkaan ymmartamisessa, talléin luonnollisesti taytyy
kanavalinta aloittaa asiakkaan kuuntelemisesta. Tdma ei tarkoita pelkéstdan kuuntelua
sosiaalisessa mediassa, vaan kohderyhman verkkokayttaytymisen oppimisesta ja sen
ymmartamisesta. Tavoittavan sisallon tulee kohdata asiakas oikeissa kanavissa, herattaa
kiinnostus ja ohjata eteenpdin sitouttaviin sisaltdihin. (Tanni & Keronen 2013, 41-42.)
Sitouttavan siséllon tehtdvd on rakentaa suhdetta asiakkaaseen, lujittaa positiivista
muistijalked ja ndin lisata yrityksen arvoa asiakkaan kokemusmaailmassa. Onnistunut
sitouttava sisaltd kutkuttelee vastaanottajan mieltd, antaa oivalluksia tai opastaa ym-

martdmaan uusia ilmidita. (Tanni & Keronen 2013, 45.)

3.5 Kanavavalinnat

Markkinointiviestinnan pitaa sisaltdd enemmaén pull-tekniikoita (mediajulkisuus, haku-
konendkyvyys, blogit, seminaaripuheenvuorot) vanhojen push-tekniikoiden (media-
mainonta, sdéhkdpostisuora, myyntipuhelu tai suoramarkkinointi) sijaan. Kuluttajat ha-
luavat 16ytaa itse ja vertaillessaan potentiaalisien vaihtoehtojen vélilla, tuotteista kéayta-
valla keskustelulla keskustelupalstoilla, median kirjoituksilla tai vaikkapa tuotetesteilla,
on suurempi vaikutus kuin yrityksen omalla mainonnalla. (Aula & Heinonen 2011,
119.)

Kotler ym. (2013, 427-429) jaottelee markkinointiviestintdkanavat kahteen luokkaan:
henkilokohtaisen markkinoinnin ja massamarkkinoinnin kanaviin. Henkilokohtaisissa
kanavissa kahdella tai useammalla ihmiselld on mahdollisuus kommunikoida suoraan
toistensa kanssa joko kasvokkain, puhelimessa, tekstiviesteilld, sahkopostilla tai vaik-
kapa chatissa. Osa néistd kanavista toimii markkinoijalta kuluttajalle suoraan ja ovat
siten markkinoijan hallittavissa, osa kanavista taas eldd omaa eldmaansa kolmannen
osapuolen suosittelusivustoilla tai netin osto-oppaina tai kuluttajien kesken suusta-suu-
hun markkinointina (word-of-mouth) tai enemman yrityksen hallussa olevana buzz
markkinointina, jossa yritys hankkii suosittelijoita viemaén viestia eteenpdin yhteisois-

saan.
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Massamarkkinoinnin kanavissa viesti valittyy ilman personointia ja palautetta perinteis-
ten medioiden, toimitilojen tai paikkojen ja tapahtumien kautta. Massamediat vaikutta-
vat joko suoraan ihmisiin tai niin, ett ne saavat aikaan keskustelua. Viesti voi siis saa-
vuttaa ensin mielipidejohtajat TV:n tai printin kautta ja lahtee heiltd eteenpéin muille
kuluttajille. Nain mielipidejohtajat ovat viestinviejind median ja muiden kuluttajien va-
lilla. (Kotler ym. 2013, 428.)

Alypuhelinten myo6ta on avautunut aivan uudenlainen maailma kohdata asiakkaat ym-
pari vuorokauden sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat eivét halua tulla kohdelluksi osana
kohderyhmad, vaan yksil6iné ja dialogissa yritysten kanssa. Toisaalta asiakkaat muo-
dostavat yhteisoja, ja niissa toimiessaan odottavat markkinoijien tarjoavan kokemuksia
niihin. Kuluttajat toimivat paikallisesti asuinseutunsa kaupunginosayhdistyksissa, ky-
ldseuroissa tai harrastusyhteisoissa. Arvontuotannon keskiossa yksilon sijaan on tallgin
yhteiso. (Loytdna 2014, 112-113.)

Teknologian kehitys avaa jatkuvasti uusia kanavia digitaalisessa markkinoinnissakin;
poytatietokoneilta ja kannettavilta tietokoneilta on siirrytty tablettien ja alypuhelinten
kayttoon (Clow & Baack 2016, 252). Googlen (2012) teettdmén tutkimuksen mukaan,
alypuhelin on useimmiten se laite, jolla ihmiset aloittavat tiedonhaun, ostokset, somen
kayttdmisen tai pankkiasioiden hoidon (taulukko 4). Tutkimuksen mukaan ihmiset siir-
tyvat paatelaitteesta toiseen hyvin sujuvasti ja jatkavat alypuhelimessa aloitettua toi-
menpidettd yleisimmin PC:lla. (Filenius 2015, 80-81.)

TAULUKKO 4. Alypuhelimella aloitetaan monet internetin palveluista (File-
nius 2015, 81-82)

Tie- Netin Ostos- | Matkan | Pankki- | Somen | Videoi-

don selailu | ten teko | suun- asiointi | kayttdé | den kat-
etsinta nittelu selu
Aloittaa &ly- | 65% | 63 % 65 % 47 % 59 % 66 % 56 %

puhelimella
Jatkaa PC:lla | 60% | 58 % 61 % 45 % 56 % 58 % 48 %
Jatkaa table- | 4% 5% 4% 3% 3% 8 % 8 %
tilla
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Suomen tilastokeskuksen uusimman barometrin (2015) mukaan 16-89 -vuotiaista suo-
malaisista 69 prosentilla on omassa kaytossaan dlypuhelin. Alypuhelinten kayton arki-
paivaistyminen, parantunut laitteiden kaytettdvyys ja yha monipuolisemmat internet-
palvelut ovat lisdnneet kayttéjid nopeasti, silla vuonna 2015 jo 90 prosenttia kaytti aly-
puhelinta internetyhteyksiin viikoittain, kun taas vastaava luku vuonna 2012 oli vain
runsas 60 prosenttia. Tablettitietokoneen kautta internetyhteyttd on mahdollista kayttaa
puolella 16-89-vuotiaista suomalaisista. (Internetin kayttd mobiililaitteilla 2015.)

Yritykset eivét tand paivana parjaa perinteisesti rakennetulla staattisella kotisivulla,
joka toimii kannettavalla tai poytéatietokoneella. Markkinoijan taytyy muokata kampan-
jansa toimimaan niin, ettd niitd voidaan kayttad millaisella paatelaitteelle ja naytolla
tahansa. (Clow & Baack 2016, 252; Filenius 2015, 81-82.) Isolle naytdlle suunniteltuja
sivuja on hankalaa kayttada pienelld naytolla, silld kokonaiskuva muodostuu rullaile-
malla ja nakymén kokoa muuttamalla kuitenkin heikoksi. Liséksi sivuston graafiset ele-
mentit, jotka on optimoitu isoon ndyttéon ja nopeaan verkkoyhteyteen, latautuvat hyvin

usein darimmaisen hitaasti alypuhelimen naytolle. (Filenius 2015, 82.)

YouTube

Videoiden kaytto yritysten viestinnédssa ja markkinoinnissa on yleistynyt ja mahdollis-
tunut matkapuhelinten videokameroiden ja nopeiden tiedonsiirtoyhteyksien myoté. Vi-
deosisallon julkaiseminen on kaikkien ulottuvilla ja talla hetkelld tarkein kanava on
YouTube. YouTube on tehokas valine lisaté yrityksen nadkyvyytta verkossa, silla haku-
toimintonsa ansiosta se myds suosittu hakukone, sen kautta tehdd&n enemman hakuja
kuin monen muun hakukoneen kautta (pl. Google). Liséksi sinne tallennetut videot na-
kyvat muiden hakukoneiden hakutuloksissa. (Juslén 2011, 261-263.) Monet kuluttajat
kéaantyvét YouTuben puoleen etsiessddn informaatiota tuotteiden kaytosta tai niiden
korjaamisesta. YouTubesta 16ytyvén opastusvideon katsominen on monesti nopeampaa
ja ymmérrettadvdmpéé kuin késikirjan etsiminen ja lukeminen. (Clow & Baack 2016,
277)

Seppéléan (2011, 55) mukaan videoiden hyddyntdmistd jarjestéjen markkinoinnissa
puoltaa mm. se, ettd monen organisaation toiminnasta kiinnostuneen on helpompi in-
nostua videon ja liikkuvan kuvan perusteella mukaan toimintaan kuin pelkan verkko-

tekstin pohjalta. Videoista voi helposti ja nopeasti tykatd, jakaa eteenpdin sosiaalisessa
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mediassa tai videon voi jopa upottaa omille sivuilleen. Clow & Baack (2016, 277) Kir-
joittaa YouTuben tarjoavan markkinoijalle ainutlaatuisia mahdollisuuksia, mutta myos
omanlaisiaan haasteita. Kuluttajat jakavat videoita, puhuvat niista ja myos tekevat vi-
deoita itse. Organisaatio ei voi hallita tata kuluttajien tuottamaa sisaltéd, mutta markki-
noijan tulee olla mukana seuraamassa ja asialliseen savyyn kommentoimassakin, niin
positiivisia ja haluttua viestia siséltavié videoita kuin myds negatiiviseen savyynkin teh-

tyja videoita. Saadun palautteen avulla voi jopa kehittda tuotteitaan tai palveluitaan.

Vallon & Hayrisen (2014, 258) mukaan videoiden hyddyntaminen tulee lisaantymaan
tapahtuma-alalla tapahtumien aikana seka niiden markkinointia tehtdessa. Sosiaalinen
media helpottaa videoiden jakelua, teknologia on edullista ja tekijoitd, joilta 16ytyy luo-
vuutta ja osaamista on tarjolla runsaasti. Clow & Baackin (2016, 276) mukaan asian-
tuntijat ennustavat vuonna 2017 YouTuben saavan enemmaén katsojia, tykkayksia ja ja-

koja kuin Facebook tai Twitter.

Asiakaspalvelu-chat eli verkkokeskustelua asiakkaan kanssa

Asiakaspalvelu-chat on verkkopohjainen palvelukanava, jossa organisaatio voi reaali-
aikaisesti olla yhteydessé asiakkaisiin (Hakola & Hiila 2012, 40). Kuluttajilla her&&
monta kertaa kysymyksia tai tarkennettavaa, johon verkkosivut eivét tarjoa vastausta
suoraan tai tarpeeksi nopeasti. (Filenius 2015, 212.) Chatin kéayttssa taytyy selkeasti
kertoa chatin aukioloajat ja sielld operoivat henkil6t taytyy olla riittdvan koulutettuja
vastaamaan ja ratkomaan asiakkaan ongelmia. (Filenius 2015, 212.)

Blogi

Blogi soveltuu hyvin monenlaiseen viestintd&n. Sen avulla voi uutisoida, markkinoida,
verkostoitua, keskustella, ideoida ja jakaa tietoa. Blogi voi olla pikaopas tuotteen tai
palvelun kayttoon tai se voi toimia séhkdisend kirjana. Asiantuntijaviestinnassé blogin
avulla voidaan mm. tehd& uusasiakashankintaa ja vahvistaa organisaation mainetta po-
tentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, silla blogissa voi hyvin esitelld asiantuntijoita,
tuoda esiin omia onnistumisiaan ja esittad referenssejd. Blogia voi hyodynt&é organi-
saation verkkosivuilla, suoramarkkinoinnissa ja henkilokohtaisissa kontakteissakin.
(Kortesuo 2014, 63; 175.)



53
Blogin nakyvyytta voi parantaa muutamilla keinoilla: hakukonendkyvyys paranee séén-
nollisesti pdivittyvan sisallon ansiosta, 0ydettavyys paranee ilmoittautumalla blogiha-
kupalveluihin (mm. blogilista.fi), oman alan muihin keskusteluforumeihin kannattaa
osallistua ja ndin heréttda siella vierailevien lukijoiden mielenkiintoa. Vieraspostauksia
kannattaa myds kayttaa hyvékseen ja hankkia nain lukijoita, liiketta ja nékyvyytta. Vie-
raspostauksia kannattaa tehda itse ja pyyta4 vastavuoroisesti muita kirjoittamaan omaan
blogiin. (Kortesuo 2014, 136; 138; 142-143).

Kortesuo (2014, 65-69) listaa joitakin blogin nakyvyyttd, kdyttdmukavuutta ja arvoa
nostavia teknisid ominaisuuksia:
- kommentointimahdollisuus mahdollistaa lukijoiden oman kommentoinnin pos-
tauksiin, tima luo yhteisollisyytté ja vuorovaikutusta
- kommenttien jalkimoderointi auttaa poistamaan asiattomat kommentit tarpeen
vaatiessa
- blogiin kannattaa lisata syotteen tilaamisen mahdollisuus eli lukija saa néin au-
tomaattisesti séhkdpostiinsa ilmoituksen uudesta blogipostauksesta
- arkiston lisdédminen ja parhaiden postausten listat ja tagit eli tunnisteet auttavat
lukijaa hahmottamaan sen, mista aihepiireista bloggaaja kirjoittaa
- blogin seuraaja- ja lukijamadrad voi kasvattaa mahdollistamalla linkittdmisen ja
jakamisen sosiaalisen median painikkeiden kautta
- blogroll listaus kertoo bloggaajan seuraamista blogeista, tietoja- sivulta saa tar-
kemmin infoa blogin kirjoittajasta
- blogin kautta voi tehdda myos pienimuotoisia kyselyitd ja ndin lisata vuorovai-

kutusta lukijoiden kanssa

Kortesuo (2014, 176) kannustaa myos julkishallintoa hyddyntamaan bloggaamista, néin
mahdollistuisi yksilollisempi kontakti asiakkaisiin ja virallinen taho saisi kasvot blog-
gaajien avulla ja tulisi ndin inhimillisemmaksi. Jarjestoille blogit tuovat lisaa vaikutus-
mahdollisuuksia, sill4 blogien kautta voidaan esittdd linjanvetoja, testata ajatuksia,
kommentoida ja nostaa aiheita kansalaiskeskusteluun. Kortesuon (2014, 88) mielesta
organisaatioissa kannattaa my0ds miettid, kirjoitetaanko useamman kirjoittajan voimin
yhteisté blogia vai monta erillistd omaa blogia. Pienissé yrityksissa tai pienill& resurs-
seilla on luontevaa kirjoittaa yhteiseen blogiin, mutta jokainen omalla nimelldén. Suu-
rissa yrityksissé hyva vaihtoehto voi olla kirjoittaa useampaan erilliseen blogiin. Ndma

voi olla jaoteltu tekijoittdin, aihepiireittain tai kohderyhmittain.
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Facebook, Twitter, Instagram

Sosiaalisen median kanavat osoittivat voimansa ja kayttokelpoisuutensa esimerkiksi
vuonna 2010 Islannin tulivuorenpurkauksien aikaansaaman tuhkapilven kansainvali-
selle lentoliikenteelle aiheuttamien ongelmien selvittelyssa ja hoitamisessa. Mainevoit-
toja péaasi tekemaan ne lentoyhtitt ja matkanjarjestéjat, jotka puhelinyhteyksien tukkeu-
duttua matkustajien kyselyistd, ottivat hydtykayttoonsa Twitterin ja Facebookin. Naissa
yrityksissa paastiin jakamaan yhtd aikaa ja reaaliaikaisesti tietoa sadoille tai jopa tuhan-
sille ihmisille. Yksittaiset ihmiset hyédynsivat myos sosiaalista mediaa etsiesséan vaih-
toehtoisia matkustusmuotoja tai kimppakyyteja. (Aula & Heinonen 2011, 58-59.)

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median kanava. Nuorempien kayttajien osuus
on viimeisen kolmen vuoden aikana maailman laajuisesti laskenut noin 25 %, mutta
vastaavasti vanhempia kayttajia on tullut lisaa ja +55-vuotiaiden ryhmaé on kasvanut 28
miljoonaan (80 %). Nuoremmat ovat siirtyneet Twitteriin ja Snapchatiin, koska heidén
vanhempansa ja isovanhempansa ovat vallanneet Facebookin. (Clow & Baack 2016,
275.)

Facebook-markkinoinnissa voi hyédyntdd maksuttomia ja maksullisia keinoja, namé
ovat: omassa hallinnassa oleva ja maksuton Facebook-sivu, ostettu media eli Faceboo-
kin oma mainonta ja ansaittua mediaa edustava Facebook kayttajien markkinointivies-
tien kommentointi, jakaminen ja tykkddminen. Pelkk& Facebook-sivun luominen, tila-
paivitykset ja keskustelut eivat siis riitd saadaan yhteyttd kohderyhmiin, vaan asiakas-
yhteisté kannattaa kerété ja aktivoida pitkajanteisesti ja jatkuvasti kampanjoiden ja pro-

mootioiden avulla. (Juslén 2013, 28.)

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jossa voi l&ahettdd 140 merkin pituisia viesteja
eli twiittejd. Twitter on tehokas véline kuluttajien tavoittamiseen. Palvelun avulla voi
nopeasti monitoroida mielipiteitd organisaatiosta tai brandista. (Clow & Baack 2016,
276-278.) Ideana on koota verkottuneiden kayttajien tilapéivityksista reaaliajassa luet-
tavissa oleva yhden ndkyman uutisvirta. Tilapéivitysviestien avulla voi kdyda myos kes-
kusteluja. (Juslén 2011, 365.)
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Instagram oli ensimmaéinen merkittava sosiaalisen median kanava, joka luotiin vain mo-
biilikayttoon. Facebook osti Instagramin vuonna 2012 ja t&ll hetkelld sitd voidaan maa-
ilmanlaajuisesti pitad, etenkin pienille yrityksille, ajankohtaisempana ja tarkedmpéna
somekanavana kuin Twitterid tai Pinterestia. Instagram markkinoinnissa on ollut onnis-
tumisia etenkin yrityksissa jotka operoivat muodin, matkailun, kuntoilun, ruoan, asumi-
sen, sisustamisen ja autoteollisuuden sektoreilla. (Rouhiainen 2016,131.) Instagram pal-
velussa ladataan alypuhelimen kautta kuvia ja videoita. Markkinoijat voivat hyodyntéa
palvelua jarjestamalla erilaisia Kilpailuja esim. kehoittamalla seuraajiaan lataamaan va-
lokuva kauneusvinkistaan tai stailauksestaan tai kdyttaa joukkoistamista ja pyytaa aa-
nestamadn parhaita valokuvia tai l&dhettdmadn omaa materiaaliaan. (Clow & Baack
2016, 276-278.)

3.6 Toteutus ja seuranta

Tapahtuman toteutus testaa sen, kuinka hyvin suunnittelussa oli onnistuttu. Toteutus-
vaiheessa jokaisen tapahtumassa tydskentelevan taytyy tietda roolinsa ja osansa koko-
naiskuvassa. (Vallo & Hayrinen 2014, 168.) Tapahtuman suunnittelu on ajatusty6ta ja
tapahtuman kulku on kyettava ajattelemaan alusta loppuun aivan kuin se tapahtuisi to-
dellisuudessa, ndin tulee huomioiduksi poikkeamat ja unohduksen paikatkin, sellaiset
asiat, jotka voisivat itse tapahtumassa muodostua pullonkaulaksi. (Vallo & Hayrinen
2014, 162.) Esiripun auettua ei enéda ole paljon tehtavissa, tapahtuma on lahtenyt liik-
keelle ja se etenee kuin juna raiteillaan kohti paiteasemaa. (Vallo & Hayrinen 2014,
168). Tapahtuman sujuvuus on osa sen laatua ja sujuvuuden takaa hyva suunnittelu ja
aikataulutus (Vallo & Hayrinen 2014, 167). Jalkimarkkinointiin kuuluu palautteen ke-
radminen, analysointi ja siitd oppiminen. Tapahtumaprosessi on ndin jatkuvaa ja kerryt-

tad osaamispadomaa. (Vallo & Hayrinen 2014, 185.)

Messujen ja nayttelyiden jalkeen

Vallo & Hayrinen (2014, 256, 35-36) muistuttaa tapahtumanjarjestéjaa jalkihoidosta:
kerda palaute, opi jokaisesta tapahtumasta. Tapahtumista ei aina muisteta keratd pa-
lautetta ja mitata niit4. Tapahtuman jalkeen on pohdittava:

- saavutettiinko tavoite?

- menivatko viestit perille halutusti?

- miten kohderyhmat ja isannat kokivat tapahtuman?
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- ylittyivatko odotukset?
- onnistuttiinko jarjestelyissé ja I0ytyiko kehityskohteita?
- mitka olivat tapahtuman kustannukset?

Tapahtumajérjestajan tulee muistaa myos valittaa kiitokset kaikille (mukanaolijoille, ta-
pahtuman rakentajille, henkilostolle ja esiintyjille), pitaa yhteenvetopalaveri, pyytd4 ja
antaa palautetta (Vallo & Hayrinen 2014, 256.)

Seuranta verkossa ja sosiaalisen median kanavissa

Verkkomainonnasta ja sosiaalisesta mediasta saadaan hyvinkin tarkkoja tietoja kavija-
maéarista seuraamalla esimerkiksi klikkausten maaria (Vallo & Hayrinen 2014, 35). Jo-
kainen sivustovierailu tallentuu ja sitd olisi mahdollista seurata, mutta aloittelevan
markkinoijan kannattaa poimia vain oleelliset asiat tarkasteluun ja luoda yleiskasitys
markkinoinnin onnistumisesta (Juslén 2011, 312-313). Aluksi kannattaa Juslénin
(2011, 313) mukaan Kkiinnittdd huomio seuraaviin seikkoihin:

- kuinka paljon sivustolla on kévijoita

- misté k&vijat tulevat sivustollesi

- mitka sisallot kiinnostavat

- kuinka kauan sivuilla vietetaan aikaa

- kuinka moni poistuu vélittdmasti

- kuinka moni kavijoista on kaynyt ennenkin

Kavijéseurantaan on monia tyokaluja, mutta helpointa on lahted liikkeelle selainpoh-
jaista menetelmaa kayttéen, jossa tieto kévijan vierailusta ketddn hanen selaimensa
avulla ja se lahetetdan ulkopuolisen palvelutarjoajan tallennettavaksi. Tallainen helppo-
kayttdinen ja ilmainen tyokalu on Google Analytics. (Juslén 2011, 316-317.)

Sosiaalisen median mittaamiseen on myds monenlaisia mittareita: buzz score eli bran-
disté tehtyjen mainintojen lukumé&aré sosiaalisessa mediassa tietyll4 ajanjaksolla, tavoi-
tettavuus, sivustojen tykkaykset, kommentointi, jakaminen ja klikkaukset (Clow &
Baack 2016, 291).
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4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Asuntomessut 2017 jarjestetddn Mikkelissa 14.7.2017-13.8.2017 Kirkonvarkauden
asuinalueella, Saimaan rannalla ja kolmen kilometrin paassa Mikkelin keskustasta. Pe-
rustettava asuinalue on osa Mikkelin laajempaa asunto-ohjelmaa, jossa kaupunki laaje-
nee Saimaan rantaa pitkin eteldn suuntaan Mikkelin satamasta l&htien aina Ristiinaan

saakka. (Tulevat asuntomessut 2016.)

Vuosittain jarjestettdvien asuntomessujen kattojarjesté on Osuuskunta Suomen Asun-
tomessut. Suomen Asuntomessujen toimintaidea on suomalaisen asumisen laadun pa-
rantaminen yhteistydssa kumppanien kanssa seuraavin keinoin:

- edistamall& asumistietoutta

- edistamall& alan osaamista

- jarjestamaélla vuosittain asunto- ja loma-asuntomessuja. (Toiminta-ajatus 2016.)

Suomen Asuntomessut teettdd vuosittain tutkimuksia asuntomessuihin liittyen. Tutki-
muksissa selvitetdan yleison ja naytteilleasettajien nakemyksié ja tuntemuksia messujen
onnistumisesta. Tavoitteena on kehittd4d messuja, edistdd asumisen tutkimustoimintaa ja

antaa palautetta jarjestdjille seka osallistujille. (Messututkimukset 2016.)

Taustatiedoksi ja tilanteen hahmottamiseksi on hyva tarkastella muutamia lukuja Mik-
kelisté ja seutukunnasta. Eteld-Savon maakunnan asukasluku oli 149 629 henkil6a ke-
sékuun 2016 lopussa. Mikkelin seutukunnan (Mikkeli, Hirvensalmi, Kangasniemi,
Maéntyharju, Pertunmaa, Puumala) asukasmé&éra oli 72 569 henkil6a kesékuun 2016 lo-
pussa. (Nieminen 2016, 98; 104.) Mikkelissa on asukkaita 54 668 henkil6d (01/2016)
ja Mikkeli voidaan nimitt&a ansaitusti Suomen lomapaakaupungiksi, sillé siella sijaitsee
10 300 vapaa-ajan asuntoa (Perustiedot Mikkelistd 2016).

Vastuunjako asuntomessuilla

Suomen Asuntomessut on péavastuussa valtakunnallisesta markkinoinnista, messuta-
pahtuman aikaisesta tiedottamisesta ja johtamisesta, yleisopalveluista (mm. ensiapu, li-
punmyynti, ravintolat, oppaat, turvallisuus), messutekniikasta ja messurakenteista,

naytteilleasettajapaikkojen myynnisté seké jatkuvasta messukonseptin kehittdmisesta.
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Isantépaikkakunta ja Suomen Asuntomessut hoitavat yhteisty6ssa ennen varsinaista ta-
pahtumaa suunnittelukilpailut, rakennuttajien ja rakentajien valinnat ja tiedotus- ja
markkinointisuunnitelman laatimisen. (Vastuunjako 2016.)

Isanténa toimiva kunta puolestaan huolehtii mm. alueen kaavoituksesta, rakennuttajien
ja rakentajien hakemisesta ja tonttien myynnistd, rakennusaikaisesta valvonnasta ja
kunnallistekniikasta, asuntomessutoimiston yllapidosta ja projektihenkiloston palk-
kauksesta seka liikennesuunnittelusta ja messupysakoinnistd. Rakennuttajat ja rakenta-
jat vastaavat omien kohteidensa toteuttamisesta, rahoituksesta ja messuesittelyista.
(Vastuunjako 2016.)

Hyddyt messupaikkakunnalle

Messuhanke synnyttéa vetovoimaisen asuntoalueen paikkakunnalle ja lisaa ulkopuoli-
sia investointeja. Hanke luo myds uusia toimintamalleja ja ndin liséa yhteistyota eri ta-
hojen valilla seutukunnalla. Messuilla on vuosittain 120 000 — 260 000 vierailijaa, jotka
kuluttavat paikkakunnalla n. 13 — 15 miljoonaa euroa, josta noin. 1/3 kdytetadn messu-
alueella ja 2/3 messupaikkakunnalla ja sen ympadristdssa. Messut tuovat paikkakunnalle
paljon lehdist6d, joten paikkakunnan mediandkyvyys lisddntyy ja tdmé puolestaan lisaa
seutukunnan vetovoimaa. Asuntomessut antavat paikkakunnan yrityselamaélle, matkai-
lulle, tydllisyydelle, paikkakunnan nakyvyydelle ja imagolle selkedn nosteen. (Tulevat

asuntomessut 2016.)

Mikkelin kaupungin messuorganisaatio koostuu projektipééllikostd, projektikoordi-

naattorista, tiedottajasta ja aluevalvojasta (Y hteystiedot 2016).

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Luvussa viisi kdydaan Iapi tutkimusmenetelmiin liittyvad teoriaa, erilaisia tutkimus- ja
aineistonkeruumenetelmié ja aineiston analyysia. Opinnéytetyo toteutettiin laadullisella
tutkimuksella, joten painotus on laadullisessa l&hestymistavassa. Tutkimuksessa kéyte-
tyt aineistonhankintamenetelmét olivat haastattelut, vertailuanalyysi ja dokumentti-

analyysi.
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5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen eri vaiheissa tarvitaan menetelmid, jotka voidaan jakaa tiedonkeruu- ja
analyysimenetelmiin. Tutkimuksen materiaalin eli aineiston keradminen tapahtuu tut-
kimusmenetelméan méaérittdmin keinoin. Tutkimusmenetelmaa (tai laajemmin tutkimus-
otetta) tarvitaan keratyn tutkimusaineiston ké&sittelyyn ja analysointiin. Materiaalia voi-
daan analysoida usealla tutkimusotteella, karkeasti jaotellen ne voidaan kuitenkin jakaa
kahteen ryhméaén: kvantitatiiviseen (maaralliseen) ja kvalitatiiviseen (laadulliseen) tut-
kimukseen. (Kananen, 2008, 18.)

Tyypillisia piirteita kvalitatiiviselle tutkimukselle Hirsjarvi ym. (2012, 164) ja Kananen
(2013, 27) mukaan on:
- tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jonka tavoitteena
on kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta ilmigsta
- tutkimus voidaan toteuttaa joustavasti ja suunnitelmaa voi muuttaa olosuhteiden
mukaisesti
- aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa
- aineisto syntyy vuorovaikutuksessa tutkittavien kanssa, jolloin tutkittavien na-
kokulmat ja "aéni” padsevit esille (teemahaastattelu, ryhméhaastattelut, osallis-
tuva havainnointi)
- tutkija on toimija ja aineiston keradja
- aineistoanalyysi on induktiivista eli tutkija tarkastelee sitd monitahoisesti ja sa-
malla yksityiskohtaisesti
- kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti ja pd&dhuomio on tutkittavien na-

kokulmassa, merkityksissa ja néakemyksissé

Haasteena kvalitatiivisessa tutkimuksessa Kanasen (2008, 58) mukaan on esimerkiksi
tutkimusprosessin eri vaiheissa oleva vaihtoehtojen suuri lukumaaré ja se, ettd tehtyjen
valintojen pitdisi olla tutkimuksen luotettavuuden kannalta oikeita. Prosessin lapiviemi-
nen vaatiikin tutkijalta analyyttistd ja luovaa otetta. Tiedonkeruun vaiheessa joudutaan
valitsemaan, ketd haastatellaan. Haastattelujen siséllon suhteen taas se, mita otetaan tut-
kimukseen mukaan. Myos saturaatiotaso, tulkintamenetelmat ja raportoinnin yhtey-
dessa esiin nostettavat tekijat joudutaan valitsemaan. Haastavin ja ongelmallisin vaihe
voi olla tulkintojen tekeminen, silld muodollisia ohjeita ei oikeastaan ole méaritelty
(Teemahaastattelu 2016).
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Kananen (2008, 24) tiivistaa laadullisen (kvalitatiivinen) ja maaréllisen (kvantitatiivi-
nen) tutkimuksen eroksi sen, ettd laadullinen tutkimus kayttad sanoja ja lauseita, méa-
réllinen puolestaan lukuja ja numeroita. Menetelmid ei kuitenkaan Hirsjarven ym.
(2012, 137) mukaan ole tarkoitus kayttaa toistensa vastakohtina, silla numerot ja mer-
Kitykset ovat toisistaan riippuvaisia. Numerot perustuvat merkityksia siséltaviin kasit-

teisiin ja kasitteellisia ilmioitd taas voidaan ilmaista numeroin.

Menetelmat eivét siis sulje toisiaan pois tai Kilpaile keskenaén, vaan niita voidaan kéyt-
taa taydentdmaén toisiaan. Laadullinen tutkimus voi myo6s edeltdd maarallista tutki-
musta (mm. varmistetaan, etta mitattavat seikat ovat tutkimusongelman kannalta mie-
lekkait4 ja tarkoituksenmukaisia) tai maéarallinen tutkimus laadullista (mm. haetaan pe-
rusteita mielekkaiden vertailuryhmien muodostamiselle haastatteluja varten). Mittaami-
nen sisaltda jokaisella tasolla seka laadullisen ettd méaarallisen puolen. (Hirsjarvi ym.
2012, 136-137.) Laadullinen tutkimus pyrkii ymmaértdmaan ilmidita ja maarallinen tut-
kimus puolestaan yleistaméan. (Kananen 2013, 26).

Laadullinen tutkimus pyrkii [6ydoksiin ilman tilastollisia menetelmia tai muita maaréal-
lisia kaytettavissa olevia keinoja. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa
ja kuvata ilmiotd, saada siitd aikaan mielekas tulkinta ja muodostaa siis syvallinen ym-
maérrys. (Kananen 2008, 24.) Laadullisen tutkimuksen luonne on luovaa, kuvailevaa,
diagnosoivaa ja arvioivaa. Tutkimus vastaa kysymyksiin: mitd, miksi ja kuinka. Sen
analyysissa paapaino on mielipiteiden, niiden syiden ja seurausten syvasta ymmarryk-
sestd ja fokus on johtopaatdsten tekemisessa moniulotteisesta aineistosta. (Taloustutki-
mus 2016.)

Valitsin opinndytetyohoni laadullisen tutkimusmenetelman, sill4 mielestani tutkittavan
ilmion syvéllinen ja kokonaisvaltainen ymmarrys syntyi parhaiten vuorovaikutteisissa
tilanteissa tutkittavien kanssa. Haastattelujen kautta heiddn nakokulmansa, kokemuk-
sensa ja danensa paasi esiin. Tutkimuksen joustava ote ja haastattelutilanteiden luon-
nollisuus mahdollistaa rauhalliset olosuhteet ja antaa tutkittaville liikkumavaraa ja il-

maista ndkemyksidan monipuolisesti.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta ja aineiston analyysi
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Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan yleisimmin kayttden haastatteluja, ky-
selyjd, havainnointia tai aineistona kaytetadn erilaisten dokumenttien antamaa tietoa.
Aineistoa voidaan keratd kayttéden yhté tai useampaa menetelmad. (Tuomi & Sarajérvi
2012, 71.) Aineisto voi olla yksi tapaus tai yhden haastateltavan haastattelu tai aineisto
voi olla joukko yksilohaastatteluja. Tarkoituksena ei ole etsid keskimaaréisia yhteyksia,
sddnnonmukaisuuksia tilastoissa, eika aineistosta tehdd péaatelmié yleistettavyytté aja-
tellen. Tutkimalla yksityista tapausta riittdvan tarkasti, saadaan siita nakyviin oleellinen
ja merkittava. Talloin toteutuu aristoteelinen ajatus siitd, etta yksityisessa toistuu ylei-
nen. ( Hirsjarvi ym. 2012, 181-182.)

Opinndytetyoni tutkimusaineiston paatin keratd haastattelujen, vertailuanalyysin seké
dokumenttianalyysin avulla. Haastattelemalla tutkittavia sain koottua aineistoa tarkasti
ja tarkoituksenmukaisesti. Haastattelin neljaa henkil4, joista kolmen henkilon haastat-
telu toteutettiin henkilokohtaisessa tapaamisessa ja yksi Skype-yhteyden avulla. Haas-
tatteluiden tekemisestd, ajankohdista ja toteutuksesta sovittiin sdéhkopostilla. Haastatte-
luihin varattiin aikaa noin tunnin verran. Tallentaminen tapahtui nauhoittamalla nauhu-
rilla ja varmuuden vuoksi puhelimen sanelimella. Valitsin haastattelumuodoksi teema-
haastattelun, ndin varmistui hyva vuorovaikutus haastateltavien kanssa ja heidan &a-
nensa ja nakokulmansa paasivét esiin. Kaksi pdivaa ennen kutakin haastattelua lahetin
haastateltavalle sahkdpostilla alustuksen haastattelusta, kasiteltavat teemat ja taustaky-
symykset. Haastateltavalla oli talléin mahdollisuus syventya aiheisiin ennakolta ja ndin

helpottaa ja nopeuttaa haastattelun sujumista.

Haastattelujen jalkeen kuuntelin ne kertaalleen heti ja seuraavana paivana litteroin ne
tarkasti sanasta sanaan puhtaaksi kirjoittamalla. Kokonaisuudessaan aineistoa kertyi 27
sivua. Luin aineistot nelja kerta lapi ja poimin esiin tutkimuksen kannalta oleelliset
asiat. Haastattelut ovat tutkijalla tallessa &&nitallenteina seka Kirjallisessa muodossa.
Tutkimustulosten, johtopédatosten ja kehitysehdotusten jélkeen luin haastattelut vield

kertaalleen l&pi varmistaakseni, ettei mitaan oleellista ollut jadnyt késittelemétta.

Ensimmainen haastateltavani oli 27.9.2016 Mikkelin kaupunginjohtaja Timo Halonen,
jota haastattelin hénen ty6huoneellaan kaupungintalolla. Valitsin kaupunginjohtajan
yhdeksi haastateltavaksi, koska han on vahva paikallinen vaikuttaja ja kaupungin ja seu-
tukunnan edustaja. Lisaksi Mikkelin seudulle asuntomessujen mydté saatavat hyodyt ja

vaikutukset kiinnostavat hanta.
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Someron kaupungin elinkeinoasiantuntijaa Tanja Uusitaloa haastattelin 29.9.2016 pit-
k&n vélimatkan vuoksi Skype-yhteyden avulla. Somero kaupunki on toteuttanut menes-
tyksekkaasti tapahtumamarkkinointia muun muassa Nostalgiaviikko tapahtuman osalta,
kyseisen tapahtumalla Somero sai Kuntamarkkinoinnin SM-kisoissa vuonna 2016
pronssia. Projektiin osallistui viikon aikana yli 100 toimijaa, tapahtumia yli 50, Face-
bookin kautta tavoitettavuus oli 53000 ja markkinointibudjetti oli 2500 euroa. (Kunta-
markkinoinnin parhaat 2016. Piiri.info.) Valitsin tdmén tapahtuman mukaan tutkimuk-
seeni, koska tapahtumaan osallistui pienelld paikkakunnalla yli 100 toimijaa ja toteutu-
neita tapahtumia oli valtavasti. Lisédksi kampanjointi toteutettiin hyvin pienell& budje-
tilla ja kampanjointi sosiaalisessa mediassa onnistui erinomaisesti. Tama teemahaastat-
telu edusti tutkimusaineistossani vertailuanalyysia, jonka avulla halusin 16ytaa heidan

onnistumisiaan ja kehityskohteita esiin ja hyodyntéa niitd tutkimuksessani.

Toinen vertailuanalyysin kohde oli Jyvéaskyldn Asuntomessut 2014. Haastattelin Jyvés-
kylassa 4.10.2016 Pirkko Flinkmania hénen tyopaikallaan. Flinkman toimi Jyvéskylén
asuntomessuilla projektikoordinaattorina. Halusin ottaa tutkimukseen mukaan yhden
asuntomessukohteen ja paadyin valitsemaan Jyvéskylén, koska se maantieteellisesti ei
eroa Mikkelistd kovin paljon. Se on suurin piirtein samoilla leveysasteilla, toisin kuin
Seindjoki ja Vantaa. Seindjoki olisi ollut tutkimukseni kannalta liian tuore tapaus ja
Vantaa puolestaan edusti liian suurta vaestokeskittyméad Mikkelin kokoiseen kaupun-
kiin verrattuna. Lisaksi 2014 vuoden tapahtumat eivét ole liian kaukana nykyhetkestd,
mutta sopivan aikajanteen vuoksi joitakin vaikutuksia voidaan tarkastella hyvin, esi-

merkiksi millaisena asuntomessut koettiin ja joitakin sen taloudellisia vaikutuksia.

Neljas haastateltavani oli Mikkelin Asuntomessuorganisaation tiedottaja Piia Mé&kilé,
jota haastattelin 7.10.2016 hanen tytpaikallaan Mikkelin kaupungin virastotalolla. Mie-
lesténi hanen haastattelemisensa oli oleellista tutkimukseni kannalta, jotta saisin tarvit-
tavaa ja syventévaa taustatietoa tutkimustyota varten sekd paasisin selville toimeksian-

tajan tarpeista ja nakemyksista.

Haastattelutyypit



63
Tutkimushaastatteluja voidaan tyypitella kirjallisuudessa moniin ryhmiin ja erilaisilla
nimikkeilla. Hirsjarvi ym. (2012, 208-209) ja Tuomi & Sarajarvi (2012, 74) jakaa haas-
tattelut kolmeen tyyppiin: strukturoituun eli lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun
ja avoimeen haastatteluun. Naita padasiallisesti erottaa se, kuinka saadelty ja muodolli-
nen haastattelu on. Liséksi jokaisella haastattelutyypilld on ominainen suhteensa tutkit-
tavan ilmion teoriaan ja teoreettisiin oletuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 74.) Tutki-
muksessa kéytettdvan haastattelun muotoon vaikuttaa se, kuinka hyvin ilmi6 tunnetaan.
Yksityiskohtaisia vastausvaihtoehtoja ja tiukkaa rajaamista voidaan kayttaa, jos ilmi-
Osta on paljon tietoa ja teoriaa. Ilmion ollessa tuntemattomampi, joudutaan kayttamaan

melko yleisluontoisia kysymyksia. (Kananen 2008, 74.)

Lomakehaastattelua ei kovinkaan paljon kéytetd laadullisessa tutkimuksessa, lahinna
silloin, kun on tarkoitus tyypitelld haastateltavat laadullisiin luokkiin. T&mén haastatte-
lutyypin kysymykset taytyy liséksi liittyé tiukasti tutkittavaan ilmioon ja niiden kayt-
toon laadullisessa tutkimuksessa taytyy I0ytya perustelu tutkimuksen viitekehyksesté.
(Tuomi & Sarajarvi 2012, 74-75.)

Teemahaastattelussa nimensd mukaisesti haastateltavalle on annettu ennakkoon haas-
tattelussa keskeiset kasiteltavat teemat, ja ndin pyritdan varmistamaan se, etté koko ai-
healue tulee varmasti kasitellyksi (Kananen 2008, 73). Tassa haastattelumuodossa Hirs-
jarvi & Hurme (2001) mukaan korostuu ihmisten nakemykset ja tulkinta asioista, niiden
merkityksestéd haastateltaville sekéd se, miten merkitykset muodostuvat vuorovaikutuk-
sessa. (Tuomi & Sarajérvi 2012, 75). Teemahaastattelun etu on se, ettd aineisto rakentuu
aidosti tutkittavan henkilon kokemuksista kasin (Teemahaastattelu 2016). Teemahaas-
tattelua ké&ytetdan laadullisessa menetelmassé paljon, sillé se antaa riittvasti litkkuma-
varaa tutkijalle, mutta toisaalta sen avulla voidaan tehdé tarvittavia rajauksia. (Kananen,
2008,74). Hirsjarvi ym. (2012, 208) mielesta teemahaastattelu taipuu hyvin myods méaé-
rallisen tutkimuksen kéayttoon, silla aineistosta voidaan laskea frekvensseja ja tuloksia

voidaan tilastollisen analyysin tekemisen jélkeen analysoida ja tulkita monin eri tavoin.

Avoin haastattelu on kaikista haastattelujen muodoista lahimpané keskustelua valitusta
aihealueesta. (Hirsjarvi ym. 2012, 209; Kananen 2008, 73). Avoimessa haastattelussa
tutkija selvittelee haastateltavan ajatuksia, mielipiteitd, tunteita ja kasityksia aihealu-
eesta, sitd mukaan kun ne tulevat esiin keskustelun kuluessa. (Hirsjarvi ym. 2012, 209).

Haastelumuoto on ilmidkeskeinen, eli ilmidsta jo tiedetty, auttaa tutkijaa hahmottamaan
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tutkittavaa ilmiota. Tutkijan tehtdvana on ohjata haastattelu pysymaan aiheessa, mutta
tutkittava saa muuten puhua vapaasti. (Tuomi & Sarajérvi 2012, 76.) Avoimella haas-
tattelulla on monia synonyymeja, joilla tosin voi olla pienid sédvyeroja. Puhutaan va-
paasta haastattelusta, syvahaastattelusta, informaalista haastattelusta, ei johdetusta

haastattelusta ja strukturoimattomasta haastattelusta. (Hirsjarvi ym. 2012, 209.)

Haastattelu voidaan toteuttaa yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna. Yksil6haastattelu on
tavallisimmin kaytetty muoto haastattelun suorittamiseksi. Parihaastattelu puolestaan
on yksi ryhméhaastattelun alamuoto. (Hirsjarvi ym. 2012, 210.) Ryhmahaastattelussa
voidaan s&&stéé tutkijan aikaa ja vaivaa haastateltaessa useampaa henkil6a kerrallaan.
Ryhmatilanteen vaikutus haastattelutilanteeseen taytyy ottaa huomioon, koska silla voi
olla seka positiivista etta negatiivista vaikutusta. Ryhmasta on apua, jos kysymyksessa
on muistinvaraisia asioita tai kun haastateltavat arastelevat haastattelutilannetta. Valit-
taessa haastattelutyypiksi ryhméhaastattelu taytyy ottaa myds huomioon mahdollisesti
ryhméssé olevien vahvojen, dominoivien henkildiden vaikutus keskusteluun tai sen
suuntaan. (Hirsjarvi ym. 2012, 210-211; Kananen 2008, 75.) Tutkijan on pohdittava
ennakkoon menetelmé, joka tuottaa todennakdisesti parhaimman tuloksen tutkimuksen
kannalta (Hirsjarvi ym. 2012, 210).

Paadyin tekeméaan opinnaytetydssani teemahaastatteluja, koska tassé haastattelumuo-
dossa korostuvat haastateltavien ihmisten ndkemykset, tulkinnat ja merkitykset. Tee-
moiksi valikoituivat tutkimuksen paékohdat eli markkinointiviestinnan suunnittelu, ver-
kostoitumisen ja joukkoistamisen hyddyntdminen tapahtumamarkkinoinnissa seké ta-
pahtumamarkkinointi. Teemat olivat kaikille haastateltaville samat, mutta painotukset
vaihtelivat jonkin verran, silld haastateltavat edustivat erilaisia asiantuntijuuksia ja toi-
saalta tutkimuksessa késittelyt tapahtumatkin olivat erilaisia. Liséksi vertailuanalyysin
kohteista on kaytettavissa tutkimustuloksia ja paatelmid, kun taas Mikkelin Asuntomes-

suista voidaan t&ssa vaiheessa puhua pé&éasiassa suunnitelmista.

Vertailuanalyysi eli benchmarking

Benchmarking menetelmassé ollaan kiinnostuneita toisten toimijoiden menestyksesté

tai toiminnasta. Kiinnostuksen kohteet voivat olla esimerkiksi sisdisia eli toiset osastot

organisaatiossa, toisten toimialojen organisaatiot, kilpailijat tai vaikkapa tilastolliset
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keskiarvot tai standardit. (Ojasalo ym. 2014, 186.) Omaa toimintaa verrataan alan par-
haisiin kdytantdihin ja ndiden tehtyjen havaintojen perusteella voidaan omaan toimin-
taan tehdd muutoksia. (Entersol 2016).

Onnistuakseen benchmarkingissa on aluksi tehtava perusteellinen pohjustustyo eli oma
kehittamisté kaipaava kohde on maéariteltdva. Taman jalkeen on vuorossa vertailukump-
panin etsinta sellaisesta organisaatiosta, joka on vastaavanlaisessa toiminnassaan onnis-
tunut ja saanut tuloksia aikaan. Vertailukumppanilta keratéén jarjestelméllisesti tietoa
siit4, kuinka tulokset on saavutettu. Tiedonkeruuta voi tehda esimerkiksi verkosta etsi-
malla tai tekemélla tdhan organisaatioon ns. benchmarking-vierailun. Vierailun aikana
tehddan havaintoja tai haastatellaan organisaation edustajia. Saadut tulokset taytyy ar-
vioida kriittisesti ja soveltaa omaan kayttdon. Osa tuloksista voi olla otettavissa suoraan
kaytantdon, toisaalta jotakin voi joutua soveltamaan. Benchmarkingista voi olla orga-
nisaatiolle paljon hyotya, sill4 toimintoja verrattaessa ja arvioidessa omat ajatukset sel-
kiytyvat ja tietoisuus muista toimijoista voi innostaa kehittymistd omassa organisaa-
tiossa. Organisaation oma toiminta voi nopeutua, silld toisten innovaatioiden ja hyvien

kaytantdjen avulla ei koko prosessia tarvitse kayda itse lapi. (Ojasalo ym. 2014, 186.)

Benchmarkingissa vertailukumppanin onnistumisista tai epaonnistumisista voi ottaa
oppia suoraan tai soveltaen organisaation omiin suunnitelmiin. Lisaksi vertailuanalyy-
sin avulla esiin nousevat kayttdkelpoiset toimenpiteet nopeuttavat omaa toimintaa,
koska hyvié kaytantdja ei tarvitse suunnitella itse alusta l&htien. Ndiden seikkojen poh-
jalta koin vertailuanalyysin tekemisen tarkedksi ja sopivaksi menetelmaksi opinndyte-
tyotani ajatellen. Vertailuanalyysin avulla sain paljon hyodyllista tietoa tutkimukseeni

haastateltavilta mm. tapahtumamarkkinointiin ja verkostoitumiseen liittyen.

Dokumenttianalyysi

Tutkimusaineiston Kirjalliset materiaalit eli dokumentit kéasittdvat kaikkea painettua,
kirjallista aineistoa, kuva- ja &animateriaalia (Kananen 2008, 81). Ndma materiaalit ovat
jaettavissa kahteen luokkaan, yksityisiin dokumentteihin (puheet, Kirjeet, paivakirjat,
muistelmat ja sopimukset) ja joukkotiedotuksen tuotteisiin (mm. sanoma- ja aikakaus-
lehdet, elokuvat, radio- ja tv-ohjelmat. (Kananen 2008, 81; Tuomi & Sarajarvi 2012,

84). Dokumenttien suuntaaminen kohderyhmilleen vaikuttaa dokumentin sisaltéon.
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Suurelle yleisolle tarkoitettu materiaali (tiedotteet, vuosikertomukset, lehdet, paivékir-
jat) voikin olla sisall6ltaan hyvin erilainen kuin yksityiseen kayttoon ajatellut aineistot
mm. kirjeet. (Kananen 2008, 81.)

Dokumentteja voidaan kayttaa tutkimuksessa sellaisenaan tai niilld voidaan tukea ja
tdydentéa haastatteluja. Tutkimuksen uskottavuutta parantaakseen tutkija voi hakea tu-
kea eri l&hteista triangulaation keinoilla, joista yksi mahdollisuus ovat kirjalliset doku-
mentit. Liiketaloudessa tallaisia materiaaleja ovat muun muassa kokouspoytakirjat,

vuosikertomukset, tilastot, raportit ja esitteet. (Kananen 2008, 81.)

Dokumenttianalyysin avulla sain syvennettya ja tdydennettyd informaatiota tekemiini
haastatteluihin. Dokumenttianalyysin aineistona kaytin Jyvaskylan vuoden 2014 mes-
sututkimusta ja loppuraporttia, Mikkelin kaupungin vuonna 2015 julkaisemaa Asumi-
nen Mikkelissd 2024-raporttia, Kuntamarkkinoinnin parhaat 2016 — sivustoa seké joi-

takin paikallisten sanoma- tai ilmaisjakelulehtien materiaaleja.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa perehdytaan tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen teemoihin eli tapahtu-
mamarkkinointiin, verkostoitumiseen ja joukkoistamiseen seka markkinointiviestintdan
paneuduttiin haastatteluiden avulla, vertailuanalyysilla ja dokumenttianalyysilla. Tu-
lokset kéydaan l&pi teemoittain. Lukemisen helpottamiseksi tuloksissa puhutaan jat-
kossa katto-organisaatiosta ja talloin viitataan Osuuskunta Suomen Asuntomessuihin.
Jyvéskylan ja Mikkelin paikallisista asuntomessuorganisaatiosta kdytetdan termid asun-

tomessuorganisaatio.

6.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin osalta tutkimuksessa paneuduttiin Jyvéaskylan vuoden 2014
Asuntomessuihin haastattelemalla Jyvaskylan kaupunkikeskusta 3.0 -hankkeen projek-
tipaallikkd Pirkko Flinkmania, joka toimi asuntomessutapahtumassa projektikoordi-
naattorina. Toinen tutkimuskohde oli Someron Nostalgiaviikko ja tatd kohdetta varten

haastattelin elinkeinoasiantuntijaaTanja Uusitaloa, joka on mukana jarjestaméssa Nos-
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talgiaviikko -tapahtumaa ja toimii tapahtuman verkostossa verkostoveturina eli palve-
luintegraattorina. Mikkelin Asuntomessuja kasiteltiin tutkimuksessa kaupunginjohtaja
Timo Halosen ja asuntomessujen tiedottajan Piia Makilan haastattelujen pohjalta.

6.1.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja hyddyntamisen mahdollisuudet

Mikkelin kaupunginjohtaja totesi haastattelussa 27.9.2016 Mikkelill4 olevan asunto-
messutapahtuman kautta ainutlaatuinen mahdollisuus tuoda kansalliseen tietoisuuteen
se, minkélainen vaihtoehto Mikkeli on asuinpaikkakuntana. Tapahtuman avulla voidaan

esitelld mikkelildistd asumista, asumisolosuhteita ja kaupunkirakennetta.

Kaupunginjohtajan mukaan viestit liittyvat ensisijaisesti asumiseen ja siihen liittyviin
elamyksiin, ja ettd messutapahtuma on péaasiassa suunnattukin kohderyhmille, joita
asuminen ja sisustaminen kiinnostavat. Tapahtuman avulla on kuitenkin mahdollisuus
tehdd Mikkeli& tunnetuksi suuremmalle yleisolle. Tall& hetkell& on esilla samaan aikaan
muillakin osa-alueille positiivisia ja Mikkelin mainetta laajentavia ja vahvistavia vies-
teja. Han mainitsi tasta esimerkkeind mm. Mikkelin jadkiekkoseura Jukureiden liigaan
nousun, Viitostien remontin valmistumisen ja Mikkeli Areenan. Ndin saadaan aikaan
myos toistoa ja Mikkeli ndkyy useamman osa-alueen kautta, useammille ihmisille ja eri

kanavissa, syntyy positiivisia mielikuvia, jotka ndin mydskin jadvat paremmin elamaan.

Mikkelin Asuntomessujen ydinviestiksi on nostettu ”Asumisen merkitys ihmisen hy-
vinvoinnille”. Tapahtuman keskitssa on ihmisten hyvinvointi ja erityisesti se, minka-
laisia vaikutuksia asuminen voi siihen tuoda. Mikkelin Asuntomessujen tiedottaja kertoi
haastattelussa 7.10.2016 tdmén viestin olevan sellainen, ettd sen ymparille on helppo
l&hte& rakentamaan messutapahtumaa. Ydinviesti, joka pohjautuu Mikkelin kaupungin
strategiaan ja kaavoituksellisiin ndkemyksiin, toimii ndyteikkunana ja auttaa viestimaan
siitd, mitd Saimaan rannalla asuminen parhaimmillaan voi olla. Haastateltava kertoi ole-
vansa hyvin tyytyvainen siihen, ett& kérkiviesti oli saatu vahvistettua ja ndin kaikki osa-

puolet padsevét ottamaan seuraavan askeleen tapahtuman suunnittelussa.

Asuminen Mikkelissa 2024 — kasvukeskus Saimaan rannalla (2015, 4) ohjelmassa mai-
nitaan asumisen merkitys ja asukkaiden hyvinvointi alueen vetovoiman lisadjiksi ja

mainekuvan parantajiksi. Ndma seikat osaltaan ovat mahdollistamassa muuttovoittoa ja
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positiivista asuntojen hintakehitysta. Muutokset perhekuntien koossa, véeston ikaraken-
teessa ja tyOeldmassé sekd haasteet energian sddstoon, omavaraisuuteen energian tuo-
tannossa ja kestavaan kehitykseen pakottavat ajattelun uudistamiseen ja tekemaén
konkreettisia panostuksia uusista ndkdkulmista. Luonto-Suomen vetovoiman kasvu, di-
gitaalisuuden jalkautuminen ja biotalouden nousu ovat puolestaan luomassa uusia po-

sitiivisia mahdollisuuksia Mikkelille.

Tiedottajan mukaan Mikkelin kaupunki nakee asuntomessut ja sen padviestin nimen-
omaan kaupungin strategian kautta. Kaupungin strategiaa tarkastellaan monesta eri na-
kdkulmasta mm. asumisen merkityksell& asukkaisiin, elinkeinoihin ja ymparistoon.
Néita tekijoita esitelladn ensimmaisen kerran median ennakkoretkelld marraskuussa
2016 mm. viestimalla Mikkelin kaupungin panostuksesta jatevesien puhdistamiseen,
vesistojen suojeluun ja Saimaan puhtaana sailyttdmiseen tuleville sukupolville tai vaik-
kapa siitd, ettd kaupunki kilpailuttaessaan bussiyhtioitd ottaa huomioon mm. sen, mita
polttoainetta bussit kayttavat.

Toimittajille avattiin hyvinvoinnin ndkdkulmaa mm. psykologin luennolla, jossa ai-
heena on luonnon merkitys ihmisen hyvinvointiin. Luontoa esitellddén muutenkin, silla
tarjoilla on myos pakurik&épateetd. Asuntomessualueella tehtavalla kierroksella esiin
nousevat alueen luonto, sen puut, maastonmuodot ja jarvindkymét. Hyvinvointiteemaa
tuodaan kesélld 2017 tiedottajan mukaan esiin mm. asuntomessualueelle rakennettavien
hyvinvointipolkujen kautta. N&illa poluilla tulee olemaan hyvinvointiin liittyvia ja sita
tukevia elementteja ja aktiviteetteja; vaikkapa puunhalaamista tai selfien ottamista so-
pivassa miljoossa. Paikallisten toimijoiden ja esimerkiksi Mikkelin Matkailun kanssa

on yhteistydssé suunniteltu erilaisia hyvinvointituotteita ja — palveluja.

Tapahtuma rakennetaan pehmeiden arvojen ja tarinallistamisen kautta, ydinviestia tu-
kien. Tarkoitus on nostaa esiin runsaasti luontoarvoja, mm. asuntomessualueen vii-
tasammakot, liito-oravat, nuotiopaikat, rantareitit ja alueen 10 000 vuotta vanha histo-
ria. Tarinallistaminen nakyy mm. siit4, ettd tiedottaja on lupautunut kirjoittamaan 100
tarinaa” asuntomessualueesta esimerkiksi blogin muodossa. H&n kertoi “’kirjoitustalkoi-
den” liittyvan osaltaan itsendisen Suomen 100-vuotisjuhlavuoteen 2017 ja juhlistavan
tatd merkkipaalua. Suomi 100 — tapahtuma tulee ndkymaan asuntomessuilla ensi
vuonna muunkin yhteistyon kautta, silld tapahtuman teema ”Yhdessa koti — koti yh-

dessd” istuu luontevasti tapahtumaan.
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Jyvéskyldn vuoden 2014 asuntomessujen projektikoordinaattori kertoi haastattelussa
4.10.2016, ettd Jyvaskylddn asuntomessuja lahdettiin hakemaan ja jarjestamaan ajatuk-
sella, ettd niiden avulla vahvistetaan kaupunki-imagoa. Teemat asuntomessuille olivat
Aalto, joka kunnioitti Alvar Aallon perint6ad ja toisena vahvana teemana Puu-Tarha,
joka toi esiin asuntomessualueen Aijildnrannan pitkan maanviljely- ja puutarhahisto-
rian (Jyvaskylan kaupunki asuntomessut 2014 loppuraportti 2014, 6). Asumisviihtyvyy-
den kokeminen on tutkimuksissa ollut aina Jyvéskylassa korkea, joten sen nostamiseen
ei ollut varsinaisesti tarvetta, mutta sitd haluttiin kuitenkin vahvistaa asumisen ja elami-
sen tapahtumalla. Haastateltava kertoi, ettd usein jarjestavd kaupunki brandad uuden
vetovoimaisen asuinalueen asuntomessuilla. Jyvaskylan messualue Aijélanranta oli kui-

tenkin paasaantoisesti tdydennysrakentamista.

Projektikoordinaattori kertoi, etté jarjestavan paikkakunnan vastuulla ja ajatuksissa on
se, milla tavalla paikallinen elinkeinoeldma hyo6tyy tapahtumasta ja siitd, miten hyvin
messukévijoitd saadaan pysahtymaan kaupungille. Jarjestavan paikkakunnan on siis
mm. erilaisien siséltdjen ja tapahtumien avulla saatava messuvieraat tutustumaan muu-

hunkin kuin pelkkd&n asuntomessualueeseen.

Jyvéskyla oli jarjestanyt myds vuonna 1985 asuntomessut. Haastateltava kertoi naiden
asuntomessujen jattdneen kaupunkilaisiin positiivisen muistijéljen, silla kaupunkilai-
silta oli uuden messutapahtumaa suunnittelun aikana tullut paljon kommentteja, joissa
vuoden 1985 messutapahtumaa muisteltiin lampimasti. Tdma asenne raivasi tietenkin
tietd uudelle tapahtumalle ja sit& oltiin ottamassa innokkaasti vastaan. Asuntomessujen
imagollinen vaikutus Jyvaskylan seudulle oli vahva. Jyvéskyla on myds jatkuvasti ollut
muuttovoittaja. Muuttovoittoa on kertynyt toistatuhatta asukasta vuosittain eli vetovoi-
man kohentamiseksi asuntomessuja ei tarvinnut lahted hakemaan, mutta kaupunkimark-
kinointia haluttiin tehda ja brandata Jyvaskylaa vireand, kauniina ja nuorekkaana kau-
punkina, jossa on asumisviihtyvyyden ohella tarjolla ammattitaitoista tydvoimaa ja

mahdollisuuksia opiskeluun ja yrittdmiseen.

Tapahtumamarkkinointi on Somerolla hyvin suuressa roolissa. Someron kaupungin
elinkeinoasiantuntija kertoi haastattelussa 29.9.2016, ettd tapahtumamarkkinoinnin
kautta pyritdan hankkimaan uusia asiakkaita eli matkailijoita, asukkaita ja uusia yrityk-

sid paikkakunnalle. Lisaksi tapahtumamarkkinointia kdytetddn parantamaan nykyista
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ilmapiirid nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Imagon ja brandin rakentamiseen ja vah-
vistamiseen tapahtumamarkkinointi sopii mukaan hyvin. Tapahtumamarkkinoinnilla

voidaan nayttdd, ettd Somero on vired ja siell4 on hyva olla ja asua.

6.1.2 Tapahtuman rakentaminen

Tapahtumamarkkinoinnin pitad ldhted aidosta tarpeesta ja aidosta tunteesta, ndin So-
mero tekee tapahtumistaan elamyksellisid. Tapahtumat pitaa myos raataldida kohderyh-
maéan nakoiseksi seké olla sellaisia, mitd kohderyhmat oikeasti haluavat. Tekemisen pitaa
olla aitoa ja paikkakunnan maaperdan sopivaa. Elamyksellisessé tapahtumamarkkinoin-
nissa on mukana ripaus hulluutta, jotain uutta ja sellaista, mitd muut eivét ole tehneet.
Muiden onnistuneista tapahtumista otetaan Somerolla myds opiksi. Pitkét véalimatkat-
kaan tapahtumapaikkojen valilla eivat Nostalgiaviikolla hidastaneet matkantekoa, silla
reilun 15 kilometrin p&&ssé olevalle tapahtumapaikalle oli mahdollisuus matkustaa nos-
talgisesti vanhan bussin kyydissé.

Asuntomessujen jarjestavélle paikkakunnalle kuuluu sopimuksen mukaan jarjestaa
maksuton linja-autokuljetus messualueelle ja takaisin. Etdpysakointipaikan sijoittelu ja
bussireitin on suunniteltava huolella. Jyvaskylassa paluukuljetus tuli keskustan kautta,
jolloin oli mahdollisuus jaadéa tutustumaan keskustaan. Reitille suunniteltiin tietoisesti
houkuttelevia pysédkkejé ja erityisesti Jyvaskylassa panostettiin messubussien oppaisiin,
jotka olivat perehdytetty tehtdvadnsa perusteellisesti ennen messutapahtumaa. Oppaat
kertoivat jo menomatkalla tarinoita mukavista ja kiinnostavista kohteista kaupungissa
ja mainitsivat bussin pyséhtyvan paluumatkalla keskustassa. Haastateltavan mukaan

Seindjoki kaytti messubussioppaita kesalla 2016.

Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun kaksi oppilasta toteutti Seindjoen asuntomessuorga-
nisaation tilauksesta opinndytetydn messubussioppaiden tyostd. Haastateltava kertoi
néiden kyseisten henkiliden olleen jo aiemmin osa heiddn markkinointiorganisaatio-
taan ja heidéan osallistuneen jo Hyvink&an asuntomessuille 2013 sekd muihinkin tapah-
tumiin, joissa Jyvaskyld markkinoi messuprojektiaan. Ndin heilld oli tapahtuman alka-
essa hyvin vankka koulutus ja kokemus takana ja varmuus tydskennelld messubus-

siopastiimin “kymppeind”.
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Jyvéskylédn Sokos ja seudun nukkekotiharrastajat tekivat yhteistydssa nukkekoti asun-
tomessut keskeiselle paikalle tavaratalo Sokoksen nayteikkunaan. Kohde toi asunto-
messutapahtuman tehokkaasti ydinkeskustaan. Nukkekodit herattivatkin ansaitusti huo-

miota ja erityisesti lapsiperheet pysahtyivat ihastelemaan ndyteikkunoita.

Lapsiperheet pitivat myos Kirkkopuistoon ns. Paraatiaukiolle sijoitetuista pikkutaloista.
Tama kohde puolestaan syntyi eréén talotoimittajan toimittamien viiden Onneli ja An-
neli — tarinan mukaisista leikkimokeisté. Paikallinen betonifirma toimitti yhteen leikki-
mokkiin hiekkaa, joten nain kohteeseen saatiin myos hiekkalaatikko. Leikkimokit he-
rattivét ihastusta ja olivat mukava kesainen pysahdyspaikka niin messuvieraille kuin
Jyvéskylén lapsiperheillekin. Nukkekoti ndyteikkuna sek& keskustan leikkimokit olivat
elamyksellisia ja ihmislaheisia elementtejd, jotka tuottivat hyvad mielta ja jattivat mu-

kavia muistoja.

Muista elamyksellisista tapahtumista haastateltava nosti esiin Messujen Y 6-tapahtu-
man. Jyvaskyldssé on toteutettu kymmenen vuoden ajan suosittua Valon Kaupunki —
tapahtumaa, jossa ympari kaupunkia on erilaisia kaupunkivalaistukseen ja valoon liit-
tyvia tapahtumia. Nyt tapahtuma haluttiin viedd myds messualueelle tapahtuman vii-
meisend viikonloppuna elokuussa, jolloin yot alkavat olla pimeit4. Katto-organisaation
vaki piti tosin ensin vakuuttaa, ettd ihmiset tulevat messualueelle myds pimealla ja kat-
somaan sitd, kun valot palavat. Haastateltava painotti sitd, ettd paikallisesti tiedettiin

tapahtuman sopivan kaupungin tyyliin ja saavan varsinkin kaupunkilaiset liikkeelle.

Tapahtuma oli erittdin onnistunut niin k&vijamaaraltaan kuin myos elamyksellisyytensa
puolesta. Messuporttien avauduttua klo 21 ja neljan tunnin aukiolon aikana paikalla oli
3422 vierailijaa. Tapahtumassa loisti pddosissa messukotien ja -alueen valaistus, mutta
tdman lisaksi oli jarjestetty musiikkiin ja puutarhoihin liittyvaa ohjelmaa. Messualueen
tornitalon Maailmanpylvééan julkisivuun toteutettiin Kari Kolan johdolla valoteos, jossa
tarinankerronnan ilmaisussa kaytettiin valoa, videota, tanssia ja musiikkia. Illan aikana
néhtiin myos tulitaidetta, elokuvia, butoperformanssia, tanssijoita ja muusikoita. Asia-
pitoisempaa sisaltod tarjoilivat valoalan ammattilaiset opastetuilla k&velykierroksilla.
(Jyvaskylan kaupunki asuntomessut 2014 loppuraportti 2014, 23.) Messujen Y0 — ta-
pahtuman jatti ennen kaikkea positiivista mielikuvaa ja muistijalked Jyvaskylan Asun-

tomessuista seké vahvisti kaupungin imagoa.
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Arkkitehtuuriaan ja puutarhojaan Jyvaskyla nosti esiin asiantuntijoiden raataléimien
teemareittien avulla. Teemareitit kulkivat sekéd kaupungilla ettd messualueella ja rei-
teilla pystyi kulkemaan teemakartan tai citynomadi-verkkosovelluksen avulla. Aalto-
reitti tarjosi silmayksen kaupunkikuvaan ja rakennusarkkitehtuuriin. Puutarhareitti puo-
lestaan kuljetti vierailijoita viheralueilla, puistoissa ja puutarhoissa. Miehet oli huomi-
oitu erikseen suunnittelemalla heille Aijéreitti, jonka avulla tutustuttiin miehiseen ma-
kuun sopiviin sisustusratkaisuihin ja esimerkiksi Remu Aaltosen Hurriganes — valoku-
vanayttelyyn. Messualueen eldmysalueella oli mahdollisuus myllatd maata minikaivu-
reilla tai ottaa osaa formulahenkiseen polkuautokisaan. Kaupungilla Aijareitti kulki ul-
koilureiteilla ja sivusi myos kdvelykeskustan terassi- ja ravintolamaailmaa. Lapsille oli
keskustan Onneli ja Anneli — leikkimokkikylan lisdksi messualueella korttelileikki-
puisto Riemuranta. Vauhtia pienten vieraiden paivaan sai myods kaupungin uimaran-

noilta ja puistoista. (Jyvaskylan kaupunki asuntomessut 2014 loppuraportti 2014, 21.)

Jyvéskyldn Kesa ja SuomiPop Festivaalit ajoittuivat asuntomessutapahtuman avajais-
viikonlopulle ja Neste Oil Ralli 2014 asuntomessujen loppupuolelle. Tasta paallekkai-
syydesta ei haastateltavan mukaan ollut haittaa majoituksen tai muiden palveluidenkaan
puolesta. Toki suuret liikenne- ja ihmismassat taytyi ennakoida ja ottaa huomioon jo
hyvissa ajoin kutakin tapahtumaa suunnitellessa.

6.2 Verkostoituminen ja joukkoistaminen

Verkostoituminen ja yhteistyd muiden organisaatioiden tai toimijoiden kanssa oli kai-
kille tutkittaville tuttua ja haastateltavat kertoivat verkostoitumista hyddynnetyn heidan
tapahtumissaan. Joukkoistaminen oli haastateltavien mukaan véhemman kaytossé ja se

keskittyi lahinnd erilaisten kilpailujen, arvontojen tai palautteen pyytdmiseen joukoilta.

6.2.1 Verkoston vahvuudet ja hydédyntaminen tapahtumamarkkinoinnissa

Verkostoitumisen vahvuuksiksi Somerolla nghddin muun muassa se, etté verkossa syn-
tyy valtavasti ideoita. Verkoston toimijat edustavat monia eri toimialoja ja ammatteja,
joten ndkodkulmat ja ndkoalat ovat huomattavasti laajempia kuin yksin tai pienessé ver-

kostossa olisi saavutettavissa. Someron kaupunki on mukana toiminnan mahdollistajan,
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eiké siis ole tekeméssé asioita ja paatoksia verkoston muiden toimijoiden puolesta. Kau-
punki on ottanut kokoavan roolin eli hoitanut kokouskutsun, keskustelun vetdmisen ja

toiminnan ohjaamisen kohti paatoksia.

Verkostoveturin taytyy olla luja ja pystyé tarvittaessa viemaan verkostoa voimakkaasti
eteenpdin, jotta paatoksia saadaan tehtya ja toimenpiteille 10ytyy toteuttajat. Someron
elinkeinoasiantuntija toi haastattelussa vahvasti esiin my0s sen, etta alkuunpanijalta
vaaditaan heittdytymistd, avoimuutta ja aitoutta. Verkostoveturin tekemisen on tultava
sydamestd, aitoudesta ja halusta tehda oikeasti asioita yhdessa. Verkostoveturin ajatus

ei voi olla se, ettd han sadstad omaa tydaikaa ja laittaa muut tekeméan ty6t puolestaan.

Verkostoveturi joutuu Vélilla myés myymaan ideoita ja sitd, mitd toimijat oikeasti ja
konkreettisesti hyotyvat tapahtumasta. Somerolla oli todettu, ettd yrittdja joka tekee
toita kellon ympari tai 90 tuntia viikossa, ei ehdi eikd jaksa ideoida itse kaikkea. Yritta-
jille oli annettu ideoita mm. 50-luvun henkeen rakennetuista muotindytoksista vaate-
kaupoille, muuntautumisleikeista partureille, tai vaikkapa vain nayteikkunan rakenta-
misesta ajan henkeen. Valmiisiin, eri vaikeusasteisiin ideoihin yrittdjien oli ollut helppo
tarttua ja lahted tapahtumaan taysilla mukaan. Haastateltava kertoi myos joskus joutu-
neensa konkreettisesti laskemaan ja ndyttamaan yrittajalle sen, kuinka paljon hanen kas-
savirta voi parantua pitamalla yrityksen avoinna vaikkapa Helatorstaina. VVerkoston toi-
mijoille oli painotettu, ettei kaupunki veturina kaske tai tee paatoksia kenenkaan puo-
lesta, vaan enemmankin toimii mahdollistajana. Haastateltava kertoi verkostoveturin

osoittavan partnereita toisilleen, tekevan matchmakingia ja jarjestavan sokkotreffeja”.

Verkostoitumisen tarkein anti Jyvaskylan Asuntomessujen rakentamisen aikaan haasta-
teltavan mielesta oli sen toimiminen tiedotuskanavan erilaisten viestintdén tai markki-
nointiin liittyneiden tydryhmien vélilla. Tydryhmissé oli kaupungin, liike-eldman sek&
jarjestdpuolen edustajia. Eri toimijoiden saman pOydan ddreen saaminen ja tiedonkulku
ryhmissa auttoivat pddsemaén projektissa eteenpéin. Jérjestojen kanssa verkostoitumi-
sesta esimerkkind haastattelussa nousi esiin nukkekotiharrastajat. Alun perin oli myds
suunniteltu hyodynnettavéksi verkostoissa urheilujoukkueita, joukkuepelaajia ja junnu-
joukkueita, mutta siihen ei kuitenkaan asuntomessujen yhteydessa 16ytynyt luontevaa
yhteytta.
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Erityisen hedelmaélliseksi Jyvaskylan messuorganisaatiossa nahtiin verkostoituminen
matkailupuolen toimijoiden kanssa. Tastd yhteistyostd haastateltava mainitsi mm. Vi-
sitJyvaskylan kanssa ennakkoon eri messuilla tehdyt yhteiset messukuviot. Ne lisasivét
yhteistyon toimivuutta asuntomessukesand, sillé osapuolet tunsivat toisensa ja VisitJy-
vaskylassa oltiin hyvin tietoisia asuntomessuihin liittyvista asioista. Yhteisté toteutusta

oli mm. jo aiemmassa yhteydessa mainittu messubussiopas toiminta.

Jyvéskylan kehittamisyhtion (Jykes) panoksen asuntomessualueella haastateltava naki
erityisen tarkeéksi ja myos onnistuneeksi. Jyvaskylassa haluttiin messuvieraiden vievén
tuliaisina jotakin paikallisia tuotteita ja messutapahtuman aikana haluttiin myyda, mark-
kinoida ja saada nakyvyytté paikallisille tuotteille ja palveluille. Jykes koordinoi mes-
sualueelle yritystorin. Tdma yritystori toteutettiin isolle osastolle ja sinne kasattiin pal-
jon pienia yrittdjia ja toimijoita, ik&an kuin sateenvarjon alle. Pienten toimijoiden tai
ammatinharjoittajien on hankala irrottaa henkiléresurssiaan kuukauden ajaksi messu-
alueelle. Yritystorilla pienet toimijat vuorottelivat ja hoitivat yhdesséd omien seké tois-
tensa tuotteiden myynnin. Téhan verkostoon oli valjastettu mukaan myds ammattikor-

keakoulun opiskelijoita mm. myyjiksi yritystorille.

Mikkelin asuntomessuorganisaatio on verkostoitunut talon sisélla tiedottajan mielesta
onnistuneesti. Verkostossa on syntynyt yhdessa tekemisen meininki. Verkostossa on
runsaasti toimijoita ja kaikilla on halu tehda asioita aidosti yhdessa. Tekemisen kertau-
tuessa se ndkyy myos Suomi 100 Juhlavuoden kampanjassa Yhdessé koti-koti yhdessa.
Y hteistydssa on tehty myos joukkoistamiseen liittyvd #kehtaakehuamikkeli — sivusto.
Kaupunkikuvallisesti tdma nékyy ihmisille kaupungissa ja myo6s ulkopaikkakuntalai-
sille. Verkostossa todettiin, ettei ole tiedossa, mitd mikkelil&iset itse ajattelevat asumi-
sesta Mikkelissé. Tamén jalkeen paatettiin kysya sitd ja tuoda néin vastaukset kaikkien
néhtavaksi. Verkostossa mietitddn myods, miten saadaan vahvasti mukaan myoés yhdis-
tykset ja oppilaitokset. Tuloksiakin on jo mm. erilaisten markkinointitoimenpiteiden ja

blogikirjoitusten muodossa.

Mikkelin asuntomessujen tiedottaja on hyvin tyytyvainen myos siihen, ettd asuntomes-
sutapahtuman suunnitteluverkosto on tuonut yhteen sellaisiakin toimijoita, jotka eivat
ole aiemmin toimineet yhdessa. Verkosto kokoontuu epdvirallisen lounaan merkeissa

joka tiistai. Ndissé kokoontumisissa on paikallisen asuntomessuorganisaation lisaksi
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toimijoita matkailusta, viestinnastd, kulttuuritoimesta, liséksi mukana ovat mm. Lu-
paus- ja Solmu-hankkeet ja kaupunkikeskustan kehittamisyhdistys. Nain monialaisessa
verkostossa syntyy paljon ja monenlaisia ideoita mm. idea kaupungin yhteisista Hallo-
ween — juhlista ja Seindjoen asuntomessuilla kéytossa olleen Muikku-infokopin sijoit-
tamisesta talven ajaksi torille ja sen tarjoamisesta kuukaudeksi kerrallaan jollekin yh-

distykselle. Tasta jarjestettiin Facebook-kilpailu.

6.2.2 Verkostoitumisen vaikutukset imagoon ja maineeseen

Somerolla verkostoituminen on koettu hyvaksi menetelmaksi yritysilmapiirin rakenta-
miseen ja yhteistyon edistdmiseen. Uusitalo nékee yhteistydn imagollisena asiana. Kau-
pungin elinkeinopoliittiseen ohjelmaan seké kaupungin strategiaan on kirjattu positiivi-
sen yritysilmapiirin merkitys ja se, etta sitd tulee syventaa ja edistdd. Uusitalo mainitsi,
ettd kaupungissa on kautta aikain ollut hyvé henki ja se on myds nakynyt ulospain. Yh-
teisty6té on ollut pitk&an ja siihen halutaan panostaa edelleen.

Nostalgiaviikkoa jarjestdessadn haastateltava sanoi huomanneensa, ettd mitd enemman
verkostoon saatiin toimijoita, sitd enemman siihen halusivat muutkin mukaan. Nostal-
giaviikko ja muut tapahtumat ovat synnyttaneet Somerolla uutta tapahtumayhteistyoté.
Eri toimijat ovat l0yténeet verkostoissa toisensa ja jarjestaneet uusia tapahtumia. Haas-
tateltava naki kaupungin verkostoveturina mahdollistavan uusien kumppanuuksien syn-
tymistd eli tekevdn “matchmakingia”. Olemassa olleet verkostot ovat laajentuneet ja
saaneet uusia jasenid esimerkiksi matkailuyrittajien verkostosta. Taman liséksi on syn-
tynyt eri alojen valille yhteisty6td esim. palvelualan yrittdjien ja matkailuyrittdjien tai
vapaa-ajan yrittdjaverkoston ja palvelualan yrittdjien vélille. Haastateltava néki toimin-
nan vahvistavan ennestadn hyvad me-henked ja hén oli hyvin tyytyvéinen uuden toi-
minnan syntymisesta ja naki tdmén elinkeinopoliittisesta ndkdkulmasta tarkeéksi ja hie-

noksi projektiksi.
6.2.3 Erilaiset verkostot toimivat eri tavoin
Erilaiset verkostot toimivat hiukan eri tavalla ja valilla toiminnan sovittaminen yhteen

on koettu hankalaksi niin Somerolla, Jyvaskyldssé kuin Mikkelissakin. Someron elin-

keinoasiantuntija kertoi olevansa Somerolla mukana monenlaisissa verkostoissa. Julki-
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nen hallinto ja kaupunki katsovat asioita eri ndkokulmista kuin yrittajavetoiset tai va-
paaehtoiset eli kolmannen sektorin verkostot. VVapaaehtoiset toimijat ovat hyvinkin tot-

tuneita tekemaén tapahtumia.

Elinkeinoasiantuntijan mielesta paatoksenteko on ollut joskus haastavaa, silléa eri nako-
kulmat ja mielipiteiden esiintuominen vaatii keskustelua ja tdma voi vieda valtavasti
aikaa. Samaan aikaan se on kuitenkin antoisaa. Kunnallishallinnon hidas p&atoksenteko
ja byrokraattiset prosessit verrattuna yrittdjien hektiseen toimintatapaan ovat joskus tuo-
neet haasteita, mutta ndmakin erot ovat ratkaistavissa, kunhan ne huomioidaan tarpeeksi
ajoissa ja niistd puhutaan verkostossa. Aina yhteentdrmayksié ei ole voinut véalttaa,
mutta ne ovat tuoneet uusia ndkokulmia ja siten rikastuttaneet toimintaa. Toiminnan
edellytys hyvélle verkostolle on avoimuus uusien asioiden, ajatusten ja ndkokulmien

edessa. Avoimuuden kautta rakennetaan luottamusta.

Kaupungin johdon ja p&attéjien vahvalla sitoutumisella Jyvéaskylan asuntomessutapah-
tumaan oli haastateltavan mielesta positiivinen vaikutus paatdksenteon nopeuteen ja
tama tuki helpotti paikallisen asuntomessuorganisaation tyétad hyvin paljon. Kaupun-
ginjohtaja nosti puheenvuoroissaan aina asuntomessut keskusteluun mukaan ja néin
osoitti kuulijoille asian tarkeyden ja merkityksellisyyden. Tama nakyi esimerkiksi lu-
pamenettelyissd, joissa asiat etenivét ja luvat hoituivat keskiméaraista lyhemmaéssa

ajassa. Asiat sujuivat, koska kaikilla oli yhteinen paamaaré ja tahtotila.

Erilaiset verkostot toimivat hiukan eri tavoin, silld tyd muokkaa ihmista. Jarjestojen ja
julkishallinnon verkostoissa toimijat ovat enemman tyoryhméaporukkaa, joiden verkos-
toissa saa hyvin vietya tietoa eteenpdin ja rakennettua kokonaistapahtumaa. Toisaalta
yrittdjien kanssa ja liike-el&mén verkostoissa tehdédén nopeasti paatoksié, toimitaan sa-
man tien ja konkreettisesti. Jyvaskylan asuntomessutapahtumassa kummankin verkos-
totoimijan kanssa yhteistyon sujuneen hyvin, ja eteenpdin mentiin ennakkoluulotto-

masti, ideoiden ja haastaen toisiaan.

Mikkelin asuntomessuorganisaation tiedottaja totesi verkoston yhdeksi haasteeksi eri-
laisen tyoskentelytavan, kuntaorganisaatiossa ei valttamatta ole totuttu nopeaan paatok-
sentekoon ja valilla pitaisi valill& pysty4 olemaan hyvinkin ketterd ja joustava etenemi-
sen varmistamiseksi. Verkostotydskentely voi olla raskasta ja timéan vuoksi taytyy var-

mistaa, ettd tuloksia syntyy ja se, etté tyoskentely talla tapaa ylipaataan on perusteltua.
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6.2.4 Joukkoistamisen vahvuudet ja hyodyntaminen

Someron Nostalgiaviikolla ei ole juurikaan hyddynnetty joukkoistamista. Joukkoista-
minen on lahinna liittynyt paikallisille suunnattuun valokuvauskilpailuun, jossa halut-
tiin vanhoja tai uusia 50 — tai 60—lukujen tyylisia valokuvia. Liséksi joukkoihin on koh-
distettu toimenpiteitd, joissa on pyydetty antamaan palautetta tapahtumista tai kerto-

maan kehitysehdotuksia.

Mikkelin kaupunginjohtaja kertoi, ettd joukkoistamista oli kdytetty asuntomessualu-
eella mietittdessa mm. sit4, minkalaisia toimintoja alueen asukkaat haluavat seinien ul-
kopuoliselta alueelta eli ideoinnissa vaikkapa siitd, minkalainen leikkipuisto olisi ja
mité toimintoja sielta pitdisi 10ytya. Paikallisten ihmisten sitouttaminen on térkeaa, jou-
kot ja yhteisO tulee saada innostumaan mukaan, markkinoimaan asuntomessuja seka
puhumaan Mikkelin puolesta laajemmaltikin. Kynnys osallistua taytyy jotenkin saada
ylitettyd ja houkuteltua ihmiset mukaan prosessiin. Tavoitteena olisi saada liiketta ai-
kaiseksi ja valintoja Mikkelin puolesta ja houkutella matkailijoita vierailemaan taalla
sekd ostamaan paikallisia tuotteita. Tavoitteena on saada ihmisi& ja yrityksida muutta-
maan Mikkeliin ja tehd& investointeja tanne.

Sosiaalisen median kampanja #kehtaakehuamikkeli on kaupunginjohtajan mukaan aja-
teltu toteutettavaksi juuri tdhan hetkeen ja sen avulla tuodaan keskusteluun joukkojen
avulla positiivisia elementteja siitd, mitd Mikkelista ajatellaan ja mitd se on. T&ssa
ajassa tarvitaan sellaisia asioita ja tekijoitd, jotka osaavat mennd eteenpdin ja rakentaa
uutta yhteistd kuvaa ja saada aikaan ajattelua, ettd ollaan valmiita yhdessé tekemé&éan
toita. Tassd yhteydessa haastateltava viittasi mm. Jukureihin, jotka ovat osoittaneet kan-
tavansa laajempaakin yhteiskuntavastuuta. Jukurit ovat vierailleet paivakodeissa, kou-
luilla, vanhainkodeissa, ovat mukana toritapahtumissa ja tulevat lahelle ihmisid. Nain

osaltaan syntyy yhteisen tekemisen meininki ja yhteisollisyyden kokemus.

Paikalliset yhdistykset ovat tiedottajan mielestd voimavara, mitd voisi hyddyntad jouk-
koistamisessa asuntomessuilla ja hén totesikin kaikenlaisia asioita jo viritellyksi siihen
suuntaan. Toteutetuista joukkoistamisen toimenpiteistd han mainitsi Mikkelissa toimi-
van Urpola-seuran jarjestamat lintujen asuntomessut vuonna 2015. Tapahtumaan haas-

tettiin mukaan alueen asukkaat, yritykset ja vaikuttajat. Kilpailun tuloksena vuonna
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2016 valmistuikin runsaasti linnunponttdja sijoitettavaksi Urpolan luonnonsuojelualu-
eelle ja Urpolanlammen ympéristoon. Joukkoja oli vuoden 2016 aikana haastettu myds
pyordilytapahtumaan asuntomessuille. Tulevat joukkoistamisen tapahtumat voivat liit-

tya esimerkiksi Suomi 100 Juhlavuoden yhteistydkuvioihin.

6.2.5 Henkilostd mukana joukkoistamisessa ja verkostossa

Mikkelin haastateltavat kertoivat kumpikin, ettd sisdista tiedottamista on kaupungin
henkil6stolle tehty. Kaupungintalon korttelissa tydskentelevat henkilét ovat hyvinkin
tietoisia tulevasta tapahtumasta. Lahiseuduilla ja kauempana keskustassa olevien tyon-
tekijoiden tilanne voi heidan mielestadn olla kuitenkin toisenlainen. Joka tapauksessa
henkil6ston suuntaan ollaan tiedottamisessa aktiivisia ja henkildstd pyritadn pitamaén

ajan tasalla.

Tiedottajan mukaan henkildstélehti seuraa tapahtuman rakentamista aktiivisesti, lisaksi
tiedotteita ja tietoiskuja on kéytetty, mutta tiedon jakamista taytyy jatkaa, seka lisata ja
miettid vaihtoehtoja. Henkil6stolle on kaynnistetty kerran kuukaudessa aamukahvi ti-
laisuus, jossa tiedotetaan tapahtuman etenemisestd. Liséksi on mietitty jalkautumista
tyopaikoille esim. péivakoteihin ja pitdim&én niissé tietoiskuja. Tulossa olevan uuden
intranetin kautta asuntomessuista tullaan viestimaan myos vahvasti. Varsinaisesti mark-

kinointiviestintaan tai joukkoistamiseen henkilokuntaa ei ollut valjastettu.

Jyvéskyléssa tiedottamista ja viestid eteenpéin oli viemassé teknisessa virastossa ja hal-
linnossa tydskentelevét henkilot. Asuntomessukesand kaupungin henkiléstolle oli jar-
jestetty erilaisten Kilpailujen ja arvontojen kautta mahdollisuus voittaa paasylippuja
asuntomessuille. Tassé yhteydessé haastateltava mainitsi kaupunkia ja kaupungin tyon-
tekijoita sitoutettavan parhaiten ja puhaltamaan yhteiseen hiileen sillg, etta ylin johto on

sitoutunut tapahtumaan ja esimerkilld&n saa viestin valumaan alaspdin kaikille.

6.3 Markkinointiviestinta

Asuntomessuilla on vastuunjaosta paikallisen asuntomessuorganisaation ja katto-orga-
nisaation valilla tarkat sopimukset. Katto-organisaation tehtavékenttadn kuuluu mm.
valtakunnallinen markkinointi ja mainonta. (Messujen vastuunjako 2016.) Jyvaskyla

asuntomessuorganisaatiossa puhuttiin katto-organisaation hoitavan valtakunnallisen
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nékyvyyden lisaksi “aitojen sisdpuolisen” markkinoinnin ja sielld tapahtuvan toimin-

nan.

Tiedottajan mukaan paikallisella organisaatiolla on péaéasiassa tiedostussuunnitelma,
joka ottaa huomioon markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan tavoitteet, seg-
mentointi, ja padkohderyhmaét tulevat katto-organisaation kautta. Paikallinen organisaa-
tio kehittéa ydinviestin omien teemojen ja kaupungin strategian mukaisesti ja hankkii
paikallisia yrityksia yhteistyéhon. Markkinointiviestintda on pyrkimys toteuttaa kustan-

nustehokkain keinoin.

6.3.1 Markkinointiviestinnan tavoiteasetanta

Someron ensimmaisilla Nostalgiaviikoilla ei varsinaisesti asetettu markkinointiviestin-
nélle numeerisia tavoitteita. Tavoitteeksi asetettiin Someron tunnetuksi tekeminen ja
palveluiden tunnettuuden parantaminen. Kaupunki halusi myods erottautumistekijan
matkailukaupunkien massasta, joka on varsin haastavaa tdna paivana. Kesatapahtumia
haluttiin ennakkomarkkinoida ja se onnistui hyvin tdman toukokuisen tapahtuman
avulla. Tapahtumajarjestéjien tavoitteena oli erityisesti nostaa yrityksiensd, tuotteidensa

ja palveluidensa tunnettuutta.

Jyvéskyla ei asettanut kovin tarkkoja tavoitteita asuntomessutapahtumalle, ei siis ollut
tiukkoja tavoitteita esimerkiksi matkailuvuorokausista tai kavijamaarista. Tassé ajatuk-
sena oli se, ettei tapahtuman jéalkeen tarkastella vain yhtd lukua ja vedeta siitd johtopaa-
toksia onnistumisesta. Tunnettuutta Jyvaskyla tapahtumallaan sai hyvin. Hyva uutinen
oli myos se, ettd matkailijat kdyttivat runsaasti rahaa messualueen ulkopuolella Jyvas-

kyléssé ja l&hiseudulla.

Kaupunginjohtaja kertoi, ettd katto-organisaatiolla on oma tavoitteensa, paikallisella
asuntomessuorganisaatiolla omansa ja ndiden lisdksi on Mikkelin kaupungin tavoitteet.
Néilld kolmella tasolla keskustellaan yhdessa ensin siitd, mita viesteja valtakunnan
markkinointiviestinnassa Mikkelistéd kerrotaan tapahtuma-ajan ja — paikan lisaksi. Kau-
pungin yksi tavoite on saada l&pi viesti siitd, millaista asuminen Mikkelissé on. Kau-
pungin tavoitteena on myds onnistua viestinndssé niin, ett4 saadaan kotipesa kuntoon ja

kuntalaiset rakentamaan ilmidtad Mikkeli ja sitten markkinoimaan sita eteenpain.
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6.3.2 Segmentointi ja kohderyhmien muodostaminen

Someron Nostalgiaviikon ja sen tapahtumien suunnittelussa segmentointia tehtiin huo-
lellisesti ja kohderyhmaét mietittiin tarkoin. Viikon aikana oli noin 50 tapahtumaa ja
kaikille suunniteltiin omat kohderyhmansa. Somero aikoo jatkossa tehdd segmentointia
entistd tiukemmin ja kohdentaa tarkemmin toimenpiteitdan. Talloin kdytettavissa oleva
rajallinen budjetti saadaan paremmin riittdméén ja tehokkaammin kayttoon. Ajatuksena
on liséksi vaihtaa tapahtuman teemaa vuosittain. Vuoden 2017 teemaksi on valittu autot

ja tdman jalkeen voisi nostaa keskidon vaatteet, tanssit tai musiikin.

Asuntomessuista on kertynyt vuosikymmenten saatossa katto-organisaatiolle valtavasti
kokemusta ja tutkimustietoa loytyy joka laht6dn. Jyvaskylan asuntomessuilla katto-or-
ganisaation kanssa oli ollut hyvé tehda isoa tapahtumaa, koska tietoa ja dataa 16ytyy
edellisilta kerroilta ja ndin messutapahtuma etenee kuin juna valmiilla raiteilla. Isanté-
paikkakunnan organisaation ei juurikaan tarvitse segmentointia tai strategioita miettia,
koska raamit tulevat katto-organisaatiolta valmiina. Iséntdkaupunki kuitenkin tuntee
paikalliset toimijat sekéd seudun erityispiirteet ja raataloi tapahtumasta paikkakunnan

nakoisen.

Paikallisen organisaation kohderyhmét Mikkelissdé muotoutuvat suuresta maarasta si-
dosryhmia. Asuntomessujen tiedottaja kertoi, ettd naita sidosryhmia on jaoteltu eri ta-
voin mm. sisaisiin ja ulkoisiin kohderyhmiin. Asuntomessuorganisaation asiakkaina on
oman kaupungin vaki, yritykset, yhdistykset, yrittajat kaupungissa ja seutukunnassa,
jarjestot (ryhmadmatkailijat ja omat jarjestot). Naiden liséksi yksi omanlaisensa kohde-
ryhmé& muodostuu matkailusta, matkailupalveluista ja majoitusyrittgjista. Jaottelua on
tehty myds maantieteellisesti. Padpainopiste on paakaupunkiseudulla, koska se on mat-
kailullisesti merkittdva ja padpainossa jo osuuskunnan kohderyhméanakin. Mokkilaisten
ja heidan kesavieraidensa liséksi alakohderyhmia ovat viela lapset, lapsenlapset, suku-
laiset ja ystavat. Ndiden lisdksi kohderyhmi& on seutukunta ja lahikunnat asukkaineen
ja mokkilaisineen. Asuntomessualueen rakentajat perheineen ja heidén vaikutuspii-
rinsg, asuntomessujen naytteilleasettajat ja heidan vaikutuspiirinsa ja tyontekijansa per-
heineen ovat myos Mikkelin kohderyhmid. Tiedottaja totesi kohderyhmid olevan paljon
ja erilaisia kohderyhmille kohdennettuja toimenpiteité on tehty runsaasti.
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Jyvéskyldn asuntomessuorganisaation omana kohderyhména olivat mm. yhdistykset,
seurat ja jarjestot. Markkinointipostituksia tehtiin 300400 km:n sateell4 ja ajatuksella,
ettd ryhmat tekevét paivamatkoja asuntomessuille. Lisaksi Jyvaskylassa ajateltiin pitaa
kaupunkilaisista hyvéé huolta ja ndin saada aikaan sellainen ilmid, ettd he kertovat
omalle piirilleen. Tdamén kohderyhman huomioiminen oli haastateltavan mukaan myds

kustannustehokas keino.

6.3.3 Sosiaalisen median hyddyntaminen tapahtumissa ja kustannustehokkaat

viestintakeinot ja -kanavat

Someron markkinointiviestintd perustuu kustannustehokkaisiin kanaviin ja nimen-
omaan sosiaalisen median kayttdon. Nostalgiaviikkoa suunniteltaessa oli tehty linjaus,
ettd ”on parempi hoitaa yksi kanava kunnolla, kuin roiskia sinne tanne”, sill& rajallisilla
resursseilla on parempi keskittyd hoitamaan jokin kanava kunnolla. Someron markKki-
nointiviestinnastd Nostalgiaviikolla l1ahes 80 % tapahtui Facebookissa ja digimarkki-
noinnissa. Facebookissa on myds Nostalgiaviikon kohderyhma eli +35-vuotiaat miehet

ja naiset.

Someron Nostalgiaviikko on onnistunut tavoittamaan kohderyhménsa myas blogien ja
bloggareiden kautta. Erés "fiftaribloggari” kdvi tutustumisk&ynnilla Somerolla ja hanen
bloginsa kymmenet tuhannet seuraajat tulivat tietoiseksi tapahtumasta hanen kirjoituk-
siaan lukiessaan. 50- ja 60-lukua harrastavat ovat aktiivisia keskusteluryhmissé ja tata-
kin kautta Somero nakyi juuri sielld, missa pitikin ja “hypetys ja péhiné sosiaalisessa
mediassa, blogeissa ja harrastelehdissa onnistui ja poiki hyvin brandiarvoa”. Hakuko-
nenakyvyys on syntynyt luonnollisesta liikenteestd, sitd ei ole ostettu. Tapahtumissa
mukana olevat toimijat ovat linkittdneet tapahtumaa kaikin mahdollisin tavoin. Googlen
mainontaa ei myosk&én ole ostettu, mutta Facebook -mainontaa oli k&ytetty jonkin ver-

ran.

Printtimedian kaytto eli paikallislehden ilmoittelu on Somerolla ollut hyvin pient, 1a-
hinnd silla on varmistettu paikallisten ihmisten tavoittaminen mm. tapahtumien ohjel-
mien ja aikataulujen muodossa. Haastateltava kertoi Nostalgiaviikon nakyneen l&hes
kaikissa alan harrastelehdissa erilaisten juttujen muodossa. Tahan oli kdytetty paljon
aikaa ja vaivaa. Tapahtuma paasi myés Kymppiuutisten loppukevennykseen. Verkoston

toimijat innostuivat ja sitoutuivat viemaan tapahtumasta viestia eteenpéin medioille ja
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néin sanoma levisi kulovalkean tavoin. Ndin saatiin nakyvyytta paljon enemman kuin
niin, etta jokin toimija tai kaksi virkamiesta olisi yksin l&hettanyt tiedotteita eteenpéin
ja yksin hakenut mediakontakteja. Tulevassa tapahtumassa on suunniteltu, ettd tapahtu-
majarjestajat ottavat uusina kanavina kayttoon Instagramin ja YouTuben. Nostalgia-
viikko on luonteeltaan tapahtuma, jossa sanomaa voidaan valittaa erinomaisesti visuaa-

lisesti &anen ja kuvien vélityksella.

Jyvéskylén asuntomessuilla sosiaalista mediaa hyddynnettiin melko véhédn. Haastatel-
tava totesi maailman muuttuvan nopeasti ja timan muutoksen nékyvén jo tdman kulu-
neen kahden vuoden aikana. Sosiaalisen median kanavista kéytdssa oli vain Facebook-
sivuja. Jyvaskylalla oli oma kaupungin hallinnoima Facebook-sivusto, jota kéytettiin
ennen tapahtumaa. Katto-organisaation Facebook-sivustoa hyddynnettiin tapahtuman
aikana. Tama asuntomessujen virallisen sivusto eldé ajassa ja péivittyy vuosittain luon-
nollisesti uuden isdntdkaupungin asioista. Aluksi oli ollut pienté k&denvaantoa kahden
Facebook-sivuston kaytostd, mutta yhdessa oli todettu monikanavaisuuden hyddyt ja
se, etteivat sivustot sulje pois toisiaan. Jyvaskylan asuntomessujen sivuston péivitys lo-
petettiin messujen jalkeen, mutta se on jaanyt elaméan eréanlaisena kuvagalleriana ja

saa edelleen viikoittain tykkayksia.

Ennen tapahtumaa Jyvaskylassa hyddynnettiin kaupungin verkkosivuja, jotka jatettiin
taka-alalle tapahtuman aikana. Tall6in kayttoon otettiin viralliset katto-organisaation
nettisivut. Liséksi omille sidos- ja kohderyhmille oli jo hyvissa ajoin viestint&a ja muun
muassa lahestymista kirjeitse. Kaytdsséa oli myds projektipankki, jonka aineistoa hyo-
dynsivét erityisesti messurakentajat ja naytteilleasettajat. Yleisesti viestinnésta todettiin
Jyvaskyléssa se, ettd kaiken pitdé laulaa samaa laulua” ja toimia samaan suuntaan, to-
teuttaa valittuja teemoja seka tavoiteltua mielikuvaa ja sitd, mitd kaupunki muutenkin

aidosti on.

Kaupunginjohtajan mukaan Mikkelin kaupungin on oltava mukana sosiaalisessa medi-
assa, naitd kanavia ovat mm. kaupungin viralliset Facebook-sivut ja Twitter. Tarvitaan
kasvoja ja puhuvia pditd, jotka kertovat asioita, ehkd ”suomentaa” niitd omalla esimer-
kill4&n. Sosiaalinen media on kaupungille kuitenkin viel& melko uutta ja sit4 opetellaan
kéyttamaan. Haastateltava néki tdman kuitenkin kanavaksi, missa voidaan saada ihmi-

set keskustelemaan, kiinnostumaan, toimimaan, aktivoitumaan ja voimaantumaankin
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siihen, ettéd he tuntevat kuuluvansa yhteis6on nimelta Mikkeli, olevansa osa projektia,

osa asuntomessuprojektia ja osa Mikkeli — projektia.

Mikkelin Asuntomessuorganisaatiolla on kaytettavissaan hyvin paljon eri sosiaalisen
median kanavia, joista osa on paikallisen asuntomessuorganisaation, osa katto-organi-
saation ja osa Mikkelin kaupungin kanavia. Katto-organisaatiolla on viralliset nettisi-
vut, Facebook, Twitter ja Instagram. Mikkelin kaupungin nettisivujen lisaksi kaytosséa
ovat kaupungin Facebook-sivut, Instagram ja Twitter. Mikkelin asuntomessuorganisaa-
tiolla on Facebook-sivusto eli Asuntomessut Mikkelissa 2017. Tadma Facebook-sivu on
sitouttamista varten ja sielld kasiteltdvat asiat ovat paikallisen tason viestintéa. Talla
sivustolla esimerkiksi ilmoitettiin paikallisille yrittdjille suunnatusta Google ja haku-
kone — koulutuksen jarjestamisestd. Verkkosivuista on edelleen kéytosséa eréanlaisena
projektipankkina Saimaan sivu niminen nettisivusto, joka oli alun perin tarkoitettu tont-

timyyntiin. Pinterestid ja YouTubea kdytetddn myos hyodyksi.

Sidosryhmien, oheiskohteiden ja yhteistyotahojen sosiaalisen median kanavat ja uutis-
Kirjeet ovat Mikkelin asuntomessuorganisaation hyddynnettavissd. Naitd sivustoja on
mm. Mikkelin kaupunkikeskustan kehittamisyhdistyksella (Mikke ry.), VisitMikkelill,
Kenkaverolla ja Mikkeli Puistolla. Lis&ksi kdytdssa on asuntomessualueen yli 30 raken-
tajan kanavat. Tiedottaja totesi olevan mahdollista, ettd yksi ainoa uutinen asuntomes-
suista nostaa avausmaaran yli miljoonaan. Jakelukanavat antavat siis melkoisesti mah-
dollisuuksia jakamiseen. Asuntomessuorganisaatio l&hettdd myo6s omia uutiskirjeita.
N&ma uutiskirjeet menevat luonnollisesti uutiskirjeen tilanneille, mutta myds 800 vas-

taanottajan jakeluverkostoon ja jota kautta ne levidvat verkoston jaseniltd eteenpain.

Katto-organisaation nettisivusto on hakukoneoptimoitu, mutta haastateltavan mukaan
niiden ajan tasalla pitdmiseksi ja paivittamiseksi taytyy nédhdd jonkun verran vaivaa.
Vanhoja tietoja joutuu poistamaan ennen kuin uutta materiaalia saa ladattua. Hakuko-
neoptimointi aiheuttaa oman pohdintansa myos blogikirjoittamiseen, eli mitd ovat ja
missa tulevat olemaan ne oikeat sanat, jotka edesauttavat nakyvyytta ja nostavat sijoi-
tusta hakukonehauissa. Tiedottaja mainitsi haluavansa linkittad blogikirjoituksiaan al-
kuperadisiin l&hteisiin, jotta lukija voisi halutessaan ammentaa niista lisdtietoa, mutta han

totesi tdman linkittdmisen hidastavan kirjoittamisprosessia melko tavalla.
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Tiedottaja painotti, ettd paikallisen asuntomessuorganisaation rajallisen budjetin vuoksi
kalliisiin tempauksiin ei ole varaa, mutta yhdessa eri toimijoiden kesken pystytdan te-
kemadan kustannustehokkaita toimenpiteitd ja han mainitsi, etta sissimarkkinointia on

mietitty yhtend keinona.

6.3.4 Toteutus ja seuranta

Someron elinkeinoasiantuntija mainitsi haastattelussa, etta tapahtuman toteutus on kay-
tava ennakkoon hyvin lapi sekéa ajatuksissa ettd paperilla. Ensimmaéisen vuoden tapah-
tumassa Somerolla tdma oli opittu kantap&an kautta. Nostalgiaviikko ajoittui touko-
kuulle ja kyseisella viikolla oli Helatorstai. Tdma pyhdpéiva aiheutti sen, etteivat mat-
kustajat paésseet ostoksille tai ruokailemaan kaupungissa, koska tuolloin lahes kaikki
paikat (pl. tapahtumapaikat) olivat kiinni. Matkustajat olisivat kylla kéyttaneet rahaa,

mutta Helatorstaina se ei onnistunut.

Someron Nostalgiaviikkoon liittyvaa seurantaa toteutetaan mm. kerdamaélld palautetta
niin kavijoilta kuin tapahtumien jarjestajiltakin. Lisaksi pidetdan palautepalavereita,
joissa esimerkiksi mietitddn, mitd seuraavana vuonna voisi tehda paremmin. Some-
nékyvyyttd, matkustajamaéria, mediahuomiota, tapahtumien ja toimijoiden méaaria mi-
tataan myos. Seurantaa tehdaan lapi vuoden eli esimerkiksi sitd, miten Somero ja Nos-

talgiaviikko nékyvat vuoden aikana mediassa tai erilaisissa hauissa.

Tulevan kesan asuntomessutapahtuman seuranta on tiedottajan mukaan pédasiassa
osuuskunnan vastuulla ja hoidettavana. Paikallisella organisaatiolla on omia mittarei-
taan, joilla seurataan omien teemojen mukaisia asioita mm. sité, kuinka kaupungin stra-

tegia toteutuu asuntomessutapahtumalla ja asuntomessurakentamisessa.

Jyvéskyld kerési tietoa asuntomessutapahtuman tuloksista mm. messuilla tehdyn kavi-
jatutkimuksen kautta, johon vastasi 7189 kavijaperhettd. Messut olivat onnistuneet ka-
vijoiden mielestd, silla 94,0 % kavijoista ndki messut hyvana tai erinomaisena. Jyvas-
kyl&é oli suositeltu eteenpain muille ja se oli herattanyt kiinnostusta matkailukohteena
ja asuinpaikkakuntana. Kolmannes kavijoista viipyi seudulla v&hintédan kaksi padivaa ja
kolmannes myds teki ostoksia kaupungilla. Messuvieraat jattivat seudulle 7,3 miljoonaa
euroa. Yhteensa messuilla oli 114 941 kavijaa. (Jyvaskylan kaupunki asuntomessut
2014 loppuraportti 2014, 38.)
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Jyvéskylén tuloksista haastateltava nosti esiin positiiviset taloudelliset vaikutukset,
jotka eivat rajoittuneet pelkastdan majoitukseen ja ravintola-alalle, vaan osansa saivat
myos huoltamot ja vahittéisliikkeet. Tama oli noussut esiin keskusteluissa tapahtuman

jalkeen alueen yrittajien kanssa. Alueen yrittajilla oli kautta linjan ns. parempi kesa.

7 JOHTOPAATOKSET, TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tasséa luvussa esitellaan tutkimuksen pohjalta muodostuvat johtopaatokset. Lisaksi toi-
meksiantajalle annetaan toimenpidesuosituksia ja kehittdmisehdotuksia markkinointi-
viestinnén toteuttamiseen, verkostoitumisen ja joukkoistamisen toteuttamiseen ja hyo-
dyntdmiseen seka itse tapahtumamarkkinointiin. Luvun lopussa on arvio tutkimuksen

luotettavuudesta seké sen vastaavuudesta suhteessa tutkimusongelmiin.

7.1 Tapahtumamarkkinointi

Asuntomessut tapahtumana ovat kansallisesti hyvin tunnettu ja silla on omat viestinsa,
joita se suomalaisesta asumisesta valittad. Isdntapaikkakunnat voivat esitelld tapahtu-

massa omia erityispiirteitadn ja viedd omia viestejaan eteenpain.

On selvaa, ettd asuntomessut tunnettuna tapahtumana ja kesén suurimpana kesétapah-
tumana saavat liikkeelle ilman erityisi& ponnistelujakin ainakin 100 000 vierasta. K&vi-
jamaarad messuille pitad kuitenkin kasvattaa markkinointiviestinndn toimenpiteill,
mutta tarvitaan myos aktivoitumista kaupungissa ja lahiseudulla siihen, ettd messuvie-
raat viipyvat alueella pidempaan ja kayttavat eri puolilla seutukuntaa mahdollisimman
paljon palveluita hyddykseen ja ostavat paikallisia tuotteita. Liséksi huomiota on kiin-
nitettdva kaupunki-imagon ja maineen parantamiseen ja vetovoiman vahvistamiseen.
Osa ndistd vaikutuksista on suoraan havaittavissa kassavirrassa ja nakyvyydessa. Ta-
pahtumalla on myds pidemman aikavélin vaikutuksia, jotka vahvistavat mainekuvaa,
lisddvat vetovoimaa, parantavat tyollisyytta ja talouskasvua alueella. Kaupunginjohta-
jaa mukaillen, "messuvieraat pitd4 saada matkaviemisindan kertomaan positiivista Mik-

keli sanomaa omissa verkostoissaan”.
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Eldamyksellista tapahtumamarkkinointia voidaan toteuttaa hyvinkin kustannustietoisesti
ja pienell& budjetilla, se on selkeé&sti ndhtdvissd Someron toteutuksissa. Vaaditaan yh-
dessé tekemisen intoa, sitoutuneisuutta ja sita, ettd kaikki jakavat omissa kanavissaan
tietoa eteenpéin, markkinoivat ja ovat yhteydessa mediaan. Sosiaalisen median kana-

vissa on mahdollista toteuttaa kustannustehokasta markkinointiviestintaa.

Tapahtuma taytyy kayda hyvin l&pi ennakkoon ja huomioida mahdolliset pullonkaulat
(Vallo & Héyrinen 2014, 162). Téasté oli Someron esimerkki Nostalgiaviikon Helators-
taista, jolloin kaupat ja kahvilat olivat kiinni ja matkailutulot jaivat siltd paivalta saa-
matta. Tallaisten kompastuskivet kannattaa vélttdd ennakkotestauksella. Téssa voisi
tehda esimerkiksi oppilaitosyhteisty6té ja oppilaiden tehtavaksi testiajoja, kéyttotesteja
jne. Huono kokemus tai poikkeama voi pilata tai ainakin huonontaa hyvaakin tapahtu-

maa.

Yritystorin syntyminen tulisi varmistaa, sill4 sen kautta messuvieraat tavoitetaan paikan
paalla. Jyvaskylan asuntomessujen loppuraportista kay ilmi, ettd kolmannes kavijoista
kavi ostoksilla kaupungilla messumatkan yhteydessa (Jyvaskylan Asuntomessut 2014
loppuraportti 2014, 38). Olisi tarkedd myyda paikallisia tuotteita ja toteuttaa tuote-esit-
telyja messualueella. Haastateltavani kertoman mukaan Jyvéskyl&ssa pienet yritykset ja
ammatinharjoittajat toimivat yhteisella isolla osastolla ja vahaisten resurssiensa vuoksi
vuorottelivat myyjina ja tuote-esittelijoind. Osastolla oli myos oppilaitoksista oppilaita
samoissa tehtavissa. Toimenpidesuositukseni on, ettd Mikkelissa pyritaan toteuttamaan

yritystori vastaavalla tavalla tai jollakin muulla keinolla.

Jyvéskyldssa oli kaytdssa myos isdnnanlippu, jolla paikkakuntalaiset pystyivat kay-
méaan messuilla useamman kerran ja tuomaan kesavieraitaan paikalle. Jos mahdollista
tdma lipputyyppi olisi hyva olla kaytossa Mikkelissakin, joka on Suomen lomapaéakau-
punki. Taalla keséasukkaillakin kdy kesévieraita ja varmasti tdima isannanlippu lisaisi
ké&vijamaaria. Samalla kesdasukkaat toimisivat paikkakunnan esittelijoiné luontevasti ja

varmasti mielellaan.

7.2 Verkostoituminen ja joukkoistaminen



87
Verkostoituminen on yrityksille ja toimijoille l&hes valttdmatonta ja melkein kaikki yri-
tykset ovat jollakin tasolla verkostoituneita. Mikkelin Asuntomessujen ympérille on tut-
kittavien mukaan muodostunut hyvin toimivia ja tehokkaita verkostoja. Jotenkin taytyy
kuitenkin varmistaa myds lahiseudun toimijoiden, yritysten ja yhteiséjen valmiudet ot-
taa hyoty irti tulevasta kesasta. Asuntomessuorganisaatio Mikkelissé ei ehdi tehda kaik-
kea eiké ole tarkoituksenmukaista edes tehdé valmiiksi kaikkea. Someron kaupunki on
onnistunut olemaan toiminnan mahdollistaja ja tekemdadn match-makingia ja saatta-
maan yhteen muita toimijoita. Toimenpidesuositus koskee siis tdiman kaltaisen toimin-

nan varmistamista jo toimivissa verkostoissa tai uusissa perustettavissa verkostoissa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettei joukkoistamista ole hyddynnetty tutkimissani tapauk-
sissa kovinkaan paljon. Kaupunginjohtajan haastattelussa kavi ilmi, ettd Mikkelisséa
asuntomessualueen alueen suunnittelussa oli otettu joukot mukaan suunnittelemaan
mm. leikkipuistoa ja sen toiminnallisuutta. Tiedottajan mukaan Mikkelissa oli myds
kutsuttu yksityishenkilGita sekd yrityksia mukaan lintupdnttdjen rakentamiseen eli osal-
listumaan Lintujen Asuntomessuille. Somerolla joukkoistamista on kaytetty tapahtu-
man teeman mukaisten valokuvien keradmiseen ja tahan liittyvaan kilpailuun. Joukkoja
on my6s pyydetty antamaan palautetta ja kehitysehdotuksia. Anasin (2014, 9-12) mu-
kaan yritykset ja organisaatiot voisi toteuttaa yhteiskuntavastuustaan tapahtumamark-
kinoinnin kautta. Kuluttajien arkeen tulisi osallistua enemman ja toimia asiakasymmér-
ryksen kautta, eli kuluttajien tarpeen mukaan. Anésin mukaan mm. YIT on hyddyntanyt

joukkoja verkossa ja toteuttanut yhteiskuntavastuutaan ihmisten arkea parantaen.

Suosittelisin hyédyntdamaan enemman joukkoistamista tulevilla asuntomessuillakin. Se
olisi keino sitouttaa seutukunnan asukkaita, kesdasukkaita. Oikein toteutettuna jouk-
koistamisella olisi saatavilla laajempaakin sitoutumista ja jopa medianakyvyytta. Jouk-
koistamisen avulla voisi tehdd muutakin kuin hauskoja ja viihdyttavia tapahtumia.
Joukkoistamista kéayttamaélla voisi auttaa ihmisid, toteuttaa yhteiskuntavastuuta, lisata

yhteisollisyyttd ja olla mukana ihmisten arjessa.

Yksi kehittdmisehdotukseni liittyy hyvinvointituotteeseen ja sen valmistamiseen jouk-
koistamista hyddyntéen ja yhteisOllisyytta toteuttaen. Ehdotus hyvinvointituotteeksi on
saunavasta tai -vihta (riippuen siitd mill& murrealueella litkutaan). Saunavasta on kier-
ratettdva luonnontuote, lahes ilmainen ja sopii tukemaan asuntomessujen hyvinvointi-

teemaa. Saunavasta hivelee kaikkia aisteja eli tuoksuu, tuntuu, nayttaa hyvalta ja lisdé
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hyvinvointia. Joukkoistamisen avulla voisi kutsua opettajiksi vanhat konkarit, jotka
vield taitavat kunnon saunavastan teon. Lisaksi kutsuttaisiin joukot saunavastatalkoi-
siin. Mikkelin kaupunki tarjoaisi materiaalin metsurien siistiessa tai harventaessa lahi-
alueiden metsid. Saunavastoja voisi tehda itselleen ja kuivata niita varastoon ja myyda
tai antaa matkamuistoina messuvieraille. Myytavista saunavastoista kertyneet tuotot
voisi lahjoittaa junioritoimintaan tai vanhustyohon. Parhaimmassa tapauksessa tamé

joukkojen tapahtuma voisi saada jopa jonkinlaista mediahuomiota.

7.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on viime vuosina ollut melkoisessa myllerryksessé ja organisaa-
tiot joutuvat tdna paivana ottamaan aivan eri asioita huomioon kuin vaikkapa vuosi-
kymmen sitten. Kuluttajien toiminnassa on tapahtunut paljon muutoksia, silla nykyisin
digitalisaation aikakaudella tietoa on tarjolla valtavasti eri kanavissa, lisaksi uusia ka-
navia syntyy koko ajan lisad. Organisaatioiden valittdmiin viesteihin ei endé luoteta yhta
paljon kuin aiemmin, vaan tietoa etsitdan itse tai kuluttajat nojautuvat vahvasti omiin
verkostoihinsa ja ystaviensa mielipiteisiin ja suositteluihin. Kuluttajat siis toimivat va-
lill4 itse markkinoijina. (Kotler ym. 2013, 419.)

Tutkittavien kommenteista kavi selkeasti ilmi, ettd paikallista organisaatiota tarvitaan
erityisesti tavoittamaan paikalliset asukkaat, paikalliset yhteisot ja yritykset. Paikkakun-
nalla on paras tieto siitd, miten ndm& kohderyhmat tavoitetaan. Paikallisesti voidaan
tehda paikkakunnan nakoistd markkinointiviestintad, luoda paikkakunnan omaa tarinaa
ja rakentaa paikkakunnalle sopivia tapahtumia. Onkin luontevaa, ettd asuntomessuilla
vastuunjako on niin, ettd osuuskunta huolehtii kattomarkkinoinnista ja Mikkelissa teh-

daan paikallisia toimenpiteité.

Toimenpidesuosituksia ja kehitysehdotuksia sosiaaliseen mediaan ja viestintékanaviin

Hyvin monet aloittavat tiedonetsinnan &lypuhelimella ja matkailijat varsinkin kayttavat
puhelinta tai maksimissaan tablettia tiedonhakuun. Talloin skaalautuva sivusto tai mo-
biiliversiot verkkosivuista, kokonaan erilliset applikaatiot tai ndkyvyys ulkopuolisten
sovelluksissa (TripAdvisor, Foursquare) ja sosiaalisen median kanavat palvelisivat mat-

kustajia. Asiakaspalvelu-chat olisi nopea infokanava tiedonetsijan k&yttéon ja ongelma-
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tilanteiden ratkaisuun. Tapahtuman suunnittelussa taytyy ottaa huomioon mahdollisim-
man hyvé nakyvyys ja sovellusten toimivuus eri pééatelaitteilla ennen tapahtumaa ja eri-
tyisesti tapahtuman aikana. Hyva asiakaskokemus voi huonontua huonon tai olematto-
man loydettdvyyden vuoksi. Naista asioista koostuu toimenpidesuositus, jossa taytyy
varmistaa tapahtuman aikainen opastus ja I0ydettavyys toimivien sovellusten ja asia-
kaspalvelu-chatin avulla, unohtamatta messubussioppaita tai muuta tapahtuman henki-
I6kuntaa.

YouTube-videot sopisivat visuaalisuutensa puolesta hyvin asuntomessujen ja matkailun
markkinointiviestinnan kanavaksi, myds sopivassa maarin voisi siséllossé olla tyonay-
toksia. Sisaltd taytyy tosin olla laadukasta ja kiinnostavaa, jotta saavutetaan katsojat.
YouTube toimii myds hakukoneena ja nakyy muiden hakukoneiden hauissa, joten eri-
laisten videoiden kayttd puoltaa paikkaansa taltakin osin. Instagram visuaalisuutensa

puolesta toimii myos hyvin matkailun, ruoan ja muiden palveluiden esittelyssa.

Hakukoneet suosivat blogeja ja ndin parantavat nakyvyytta ja sijoitusta hakuko-
nehauissa ja hakukonenakyvyys paranee saannollisesti paivittyvan sisallon ansiosta.
Loydettavyys paranee ilmoittautumalla blogihakupalveluihin. Vieraspostauksia kannat-
taa myos kayttadad hyvakseen ja hankkia néin lukijoita, liiketta ja ndkyvyytta. Vieraspos-
tauksia kannattaa tehda itse ja pyytda vastavuoroisesti muita kirjoittamaan omaan blo-
giin. (Kortesuo 2014, 136; 138; 142-143). Somero oli saanut valjastettua suosittuja
bloggaajia kertomaan Nostalgiaviikosta.

Kortesuo (2014, 65-69) listaa joitakin blogin ndkyvyytta ja kdyttémukavuutta nostavia
asioita eli kommentointimahdollisuus mahdollistaa lukijoiden oman kommentoinnin
postauksiin, tdma luo yhteisollisyytta ja vuorovaikutusta. Kommenttien jalkimoderointi
auttaa poistamaan asiattomat kommentit tarpeen vaatiessa. Blogiin kannattaa lisata
syo6tteen tilaamisen mahdollisuus eli lukija saa ndin automaattisesti sahkopostiinsa il-
moituksen uudesta blogipostauksesta. Arkiston lisédminen ja parhaiden postausten lis-
tat ja tagit eli tunnisteet auttavat lukijaa hahmottamaan sen, mista aihepiireisté blog-
gaaja Kirjoittaa. Blogin seuraaja- ja lukijamaaraa voi kasvattaa mahdollistamalla linkit-
tdmisen ja jakamisen sosiaalisen median painikkeiden kautta. Blogroll listaus kertoo
bloggaajan seuraamista blogeista, tietoja- sivulta saa tarkemmin infoa blogin Kirjoitta-
jasta. Blogin kautta voi tehda myos pienimuotoisia kyselyité ja ndin lisatd vuorovaiku-

tusta lukijoiden kanssa.
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Tiedottaja on lupautunut toteuttamaan 100 pienta tarinaa bloggaamalla. Tamé projekti
liittyy Suomi 100 — juhlavuoteen. Blogissa 100 pientd tarinaa koko vuoden ajanjaksolle
jaettuna tekee kaksi blogikirjoitusta viikossa. Elokuun loppuun viikkoja on 35, jolloin
Kirjoitustiheys olisi 3 kirjoitusta viikossa. Muun tydn ohessa taman voisi kuvitella ole-
van haastava tehtava. Toimenpidesuosituksena olisi vieraskirjoittajien hyddyntaminen
jossakin yhteyksissa tasaisesti matkan varrella kirjoitustaakan keventdmiseksi. Toinen
tapa voisi olla yhdistaa kaksi tai kolme tarinaa yhdeksi blogikirjoitukseksi ja muuttaa
blogin padotsikko 100 pientd asiaa” ja kdyttaa jarjestysnumerointia, jotta lukija havait-
see, ettd kysymyksessé on sadan asian tai pikkutarinan jatkumo. Néin toteutettuna tahti
voisi olla hiukan inhimillisempi. Blogissa voisi hyddyntaa valilla myos tekstin oheen

upotettuja videoita.

Paikallisen asuntomessuorganisaation markkinointiviestinnan tulee kohdistua matkaili-
joiden ja vierailijoiden houkutteluun, mutta lisaksi myds siihen, miten saadaan paikal-
liset yritykset ja organisaatiot havahtumaan ja ottamaan hy6ty matkailijavirrasta. Tau-

lukkoon 5 on listattu yhteenveto toimenpidesuosituksista ja kehitysideoista.

TAULUKKO 5. Toimenpidesuosituksia ja kehitysideoita

Toimenpidesuositukset Toteutus

ja kehitysideat

Tapahtuman lapikaynti Tapahtuman ja sen eri ’palasten” toiminnan varmista-
minen ja lapikaynti jollakin testimenetelmélld. Opas-
teet, lilkenteen sujuminen, muiden tapahtumien vaiku-
tukset, fasiliteetit (jatehuolto ja kdymalat, juomavesi-

pisteet).

Seutukunnan toimijoiden | Asuntomessuorganisaation ei tarvitse itse verkostoitua
mukaan lahdon varmista- | kaikkien kanssa, vaan toimia informatiivisena verkos-
minen (verkostoveturin toveturina. Toimia mahdollistajana ja olla tekemassé

roolissa) ja matchmaking | matchmakingia ja ohjata pienid toimijoita yhteen

Asuntomessut ja paikalli- | Palvelut mobiilisti optimoitu. Muiden sovellusten ja
set yritykset ja yhteisot appien hyédyntdminen mm. TripAdvisor, Foursquare.
mobiilisti Viihdyttavaa, elamyksellista ja pelillista paikallista

osaamista esiin jollakin tavalla mm. OiOi
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Asiakaspalvelu-chat Tiedonetsinta aloitetaan mobiilisti, asiakaspalvelu ja

neuvonta tapahtuman aikana.

Sosiaalinen media: You- Laadukkaasti tehtyja ja sisall6llisesti kiinnostavia
Tube (toimii hakukoneena) | YouTube-videoita. Asuntomessut, kaupunki, matkailu,

ruoka, palvelut, tyonaytokset asuntomessualueella

Sosiaalinen media: Blogin lI0ydettavyytta parantavat asiat kayttoon.
Blogi 100 pienta tarinaa Vieraskirjoittajien kayttd. 100 pientd asiaa” tai pari

pientd tarinaa kerrallaan. Videon upotus blogiin.

Hyvinvoinnin Mikkeli- Asuntomessualueella Saunakyla - Saunasta hyvinvoin-
tuote - Saunavasta tia - Hyvinvointia saunavastasta. Edullinen, kierratet-

tava, luonnontuote, tuoksuu, tuntuu ja nayttaa hyville.

Joukkoistaminen yhteis6l- | Saunavasta/saunavihta tuotteen ympérille voisi raken-
lisyytta rakentaen, hyvan | taa joukkoistamista. Kutsu konkareille opettamaan
tekemisella kaikille ja me- | joukoille saunavastan tekoa talkoissa. Materiaali kau-
dianakyvyytta hankkien pungin metsésta. Tuoreita saunavastoja voisi jokainen
tehdd itselleen tai kuivattuna myyntiin asuntomes-
suille. Myyntituotot junioritoimintaan tai vanhustyo-

hon.

Isannanlippu Suomen lo- | Mokkilaisilla ja paikallisilla kdy paljon vieraita, olisi
mapéékaupungille perusteltua tarjota isannanlippua ja mahdollistaa kesa-

vieraiden kanssa messuilla kaynti.

Yritystori pienten toimijoi- | Yritystorin toteutus pienten toimijoiden yhteistyéna
den yhteinen projekti mm. vuorottelemalla myynnissa ja tuote-esittelijoina.
My®0s oppilaitosten opiskelijoita myyjina ja tuote-esit-
telijoina.

Tarked aspekti on myds ymmartad asuntomessujen ja kesan muiden tapahtumien avulla
vahvistuva kaupungin ja seutukunnan maine, positiivisen mielikuvan ja vetovoimaisen

Mikkelin seudun tulevaisuuden rakentaminen.
7.4 Tutkimuksen uskottavuus ja siirrettavyys
Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitelladn metodikirjallisuudessa yleensa validi-

teetin eli tutkitaan sitd, mité on luvattu ja reliabiliteetin eli tutkimustulosten toistetta-
vuuden kautta. Laadullisen tutkimuksen saralla ndiden késitteiden kayttda on kuitenkin
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kritisoitu, silla ne ovat alun perin syntyneet méarallisen tutkimuksen piirissé ja maaral-
lisen tutkimuksen tarpeisiin. Laadullisen tutkimuksen piirissé tutkimuksen luotetta-
vuutta kuvaavista késitteistd on monenlaisia tulkintoja ja erilaisia kdannoksia. (Tuomi
& Sarajérvi 2012, 136-137.)

Uskottavuus tarkoittaa Tynjalan (1991) mukaan luotettavuutta, johon liittyvét totuus-
arvon”, sovellettavuuden, pysyvyyden ja neutraaliuden osa-alueet. Eskola & Suoranta
(1996) nakevét uskottavuuden olevan sitd, vastaavatko tutkijan tekemat kasitteellista-
miset ja tulkinnat tutkimuksessa olleiden tutkittavien késityksia. Parkkila ym. (2000)
katsoo uskottavuuden syntyvén silloin, kun tutkimukseen osallistuneilta on saatu riit-
tava kuvaus ja voidaan arvioida keratyn aineiston totuudenmukaisuus. (Tuomi & Sara-
jarvi 2012, 138.)

Opinnéaytetyon uskottavuus toteutui tutkijan mielesta hyvin, silla tutkimusasetelma oli
mietitty tarkkaan. Tutkija kdytti runsaasti aikaa sopivien haastateltavien etsintdan, jotta
tutkimusongelmaan 16ytyy vastauksia. Aineistonkeruu suoritettiin niin, ettd se pyrittiin
pitdmaan kaikille samanlaisena haastattelun kysymysten ja sisallén mukaisesti, haastat-
telutilanteen kuvailun, teemojen kuin myo6s ajankédyton suhteen. Tutkittavia kohdeltiin
my0s tasapuolisesti. Tutkittavat olivat tutkimusongelman kannalta asiantuntijoita. Tut-
kija oletti asiantuntijuutta I6ytyvan jo siiné vaiheessa, kun tutkittavat valikoituivat haas-
tateltaviksi. Toisaalta tutkijan mielesta tdma kay ilmi tutkittavien mielipiteiden monista
yhtenevaisyyksista ja samankaltaisuuksista. Tutkijan mielesta tutkittavien méaaréllinen

lisdédminen ei olisi tuonut lisdarvoa tutkimusongelmalle.

Siirrettdvyyden tulkinnasta 10ytyy samaan tapaan useampi mééaritelma. Niiranen (1990)
ja Tynjala (1991) nékevat tulosten siirrettdvyyden toiseen kontekstiin riippuvan ensin-
nékin siit4, miten samankaltainen tutkittu ymparistd on ja toisaalta siita, onko sovellu-
sympaéristd samanlainen. Eskolan & Suorannan (1996) mukaan tulosten siirrettavyys
toiseen kontekstiin on tietyilla ehdoilla mahdollista, vaikkeivat yleistykset sosiaalisen
todellisuuden monimuotoisuuden vuoksi olekaan mahdollisia. Parkkilan ym. (2000)

mukaan tuloksia voi siirtad tutkimuskontekstin ulkopuoliseen vastaavaan kontekstiin.
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Tutkijan mielestd opinndytetyon tarkka kuvaus ja yksityiskohtainen raportointi tutki-
muksen kohteista, kaytetyista tutkimusmenetelmistd, aineiston kerd&dmisesté ja sen ana-
lysoinnista mahdollistavat sen, ettd tutkimus olisi mahdollista siirtda vastaavanlaisiin

tutkimustoihin.

7.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Hyvén tutkimuksen kriteereitd Tuomi & Sarajarven (2012, 127) mukaan ovat mm. tut-
kimuksen sisdinen johdonmukaisuus, joka konkretisoituu argumentaatiossa eli esimer-
kiksi siind, minkalaisia lahteité ja miten niité tutkija kdyttaa. Tutkijan on tiedettava, mité
hé&n on tekemdssd. Myos eettinen kestavyys kuuluu hyvaan tutkimukseen, tassa yhtey-
dessa eettisyys koskee seka luotettavuutta ettd laatua. Tutkijan on huolehdittava muun
muassa tutkimussuunnitelman laadukkuudesta, tutkimusasetelman sopivuudesta ja hy-

vastd raportoinnista. Eettinen sitoutuneisuus ohjaa tutkijaa hyvassé tutkimuksessa.

Tuomi ja Sarajarvi (2012, 132-133) esittelevat Suomen Akatemian (2008) tutkimuseet-
tisista ohjeista hyvia tieteellisia kaytantdja. Naihin ohjeisiin kuuluu mm., etta tutkijat ja
tieteelliset asiantuntijat noudattavat tiedeyhteis0issé tunnustettuja toimintatapoja eli re-
hellisyyttd, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksen tekemisessd, tulosten tallentami-
sessa ja esittdmisessa seka tutkimuksensa arvioinnissa. Lisaksi tutkijoiden ja tieteellis-
ten asiantuntijoiden tulee soveltaa tieteellisen tutkimuksen mukaisia kriteereja ja eetti-
sesti kestévid tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmi& seka se, ettd tutkijat tut-
kimustulostensa julkaisemisessa toteuttavat avoimuutta, siten kuin tieteellisen tiedon

luonteeseen kuuluu.

Hyviin kéytantoihin kuuluu myos se, ettd muiden tutkijoiden ty6td arvostetaan ja heidén
saavutuksensa otetaan huomioon asiaankuuluvasti omassa tutkimuksessa ja sen tulosten
julkistamisessa. Tutkimuksen suunnittelun, toteutuksen ja raportoinnin tulee olla yksi-
tyiskohtaista ja tieteellisesti tiedolle asetettujen vaatimusten mukaista. Tutkimusryhman
asema, sen oikeudet, vastuut, velvollisuudet, omistajuuskysymykset ja aineiston sdilyt-
tamiseen liittyvat kysymykset on médritelty ja Kirjattu osapuolten kesken sovituilla ta-

voilla.
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Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritaan vélttdmaan virheita ja néin ollen kaikissa yksit-
taisissd tutkimuksissakin on suoritettava arviointia tehdyn tutkimuksen luotettavuu-
desta. Yksiselitteisia ohjeita laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole
olemassa. Laadullista tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena ja talldin sen siséinen joh-
donmukaisuus eli koherenssi korostuu. Tuomi & Sarajérvi esittavat luotettavuuden ar-
viointiin seikkoja (taulukko 6), joiden tulee tayttya erillisind kohtinaan, mutta niiden

pitad myos tayttyéd suhteessa toisiinsa. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 134; 140.)

TAULUKKO 6. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa huomioitavat seikat
(Tuomi & Sarajarvi 2012, 140-141)

Tutkimuksen kohde ja | mita tutkitaan ja miksi

tarkoitus

Tutkijana oma sitoumus | miksi tutkimus on tutkijalle tarked, mité tutkija oletti tut-

tutkimukseen kimuksen alussa ja miten kasitykset ovat muuttuneet

Aineiston kerddminen miten aineisto kerattiin (menetelma, tekniikka, erityispiir-

teet, ongelmat ja muut merkitykselliset seikat)

Tutkimuksen tiedonan-

tajat

mill& perusteilla tutkittavat valittiin, miten heihin otettiin
yhteyttd, montako henkilda tutkittiin

Tutkija-tiedonantaja
suhde

arvio suhteen toimivuudesta, lukivatko tutkittavat tulokset
ennen julkaisua ja vaikuttiko tdmé tutkimuksen julkaista-

viin tuloksiin

Tutkimuksen kesto

minkaélaisella aikataululla tutkimus tehtiin

Aineiston analyysi

miten aineisto analysoitiin ja miten tulokset ja johtopéaa-

tokset syntyivat

Tutkimuksen luotetta-

vuus

arviointi tutkimustuloksen ja — raportin eettisyydesta ja

luotettavuudesta

Tutkimuksen raportointi

miten tutkimusaineisto koottiin ja analysoitiin

Tuomi ja Sarajarvi (2012, 141) mukaan yksityiskohtaisesti kerrottu ja kuvattu tutkimuk-
sen tekeminen ja eteneminen tekee siitd ymmarrettévén ja selkedn, ja ndin lukijat saavat
tutkimuksesta riittavasti tietoa ja pystyvét arvioimaan sen tuloksia. Riittavéksi tiedoksi
voidaan katsoa se, ettd tutkija pystyy vastaamaan kaikkiin oheisen taulukon mukaisiin

luotettavuuden arvioinnissa huomioitaviin seikkoihin.
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Opinnéaytetyon luotettavuuden arviointi Tuomi & Sarajarven (2012, 140-141) ohjeiden

mukaan:

Tutkimuksen kohde oli Mikkelin Asuntomessut 2017 tapahtuma ja tarkoituksena oli
I0ytaé toimeksiantajalle Mikkelin Asuntomessuorganisaatiolle markkinointiviestinnan
toteutukseen kustannustehokkaita keinoja ja vélineitd. Tarkoitus oli myos tutkia sita,
miten verkostoitumista ja joukkoistamista voisi tapahtuman markkinointiviestinnassa
hyodyntéé. Tutkimuksen avulla 16ytyi kustannustehokkaita markkinointiviestinnan kei-
noja ja ehdotuksia verkostoitumisen ja joukkoistamisen kaytdsta markkinoinnillisesti
hyodynnettavaksi. Asuntomessuorganisaatiolla on taustalla tiedotus- ja markkinointi-
suunnitelma, jota tdméa tutkimustyo tdydentaa.

Tutkija oli hyvin sitoutunut tutkimukseen. Asuntomessut tapahtumana on omakohtai-
sesti tuttu vierailukohde ja Mikkeliin sijoittuvat asuntomessut tutkija néki erityisen tar-
kedksi tapahtumaksi seutukunnalle. Tutkija halusi “kantaa kortensa kekoon” tutkimuk-
sen tekemiselld. Tutkija oletti aluksi markkinointiviestinnalla olevan Mikkelin organi-
saatiossa suurempi paino, mutta tutkimuksen edetessa kavi hyvin pian selville jarjesta-
jien keskin&inen vastuunjako markkinoinnissa. Lopullisiin tuloksiin talla alkuhavain-

nolla ei kuitenkaan ollut vaikutusta.

Aineiston keradminen téssa laadullisella tutkimusotteella tehdyssa tutkimuksessa suo-
ritettiin teemahaastatteluin, vertaisanalyysin ja dokumenttianalyysin keinoin. T&ll& use-
amman menetelmén kaytolla haluttiin syventdd ymmarrystd tutkimusongelmaan ja var-
mistaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen tiedonantajia oli nelja, joille tehtiin
noin tunnin kestavéa haastattelu, yksi Skype-yhteydella ja kolme henkilékohtaisessa ta-
paamisessa. Kaikista haastatteluista sovittiin aluksi sdéhkopostitse. Haastateltavat saivat
kaksi paivaé ennen haastattelua teemat ja alustavat aihealueet tutustuttavakseen. Haas-
tateltaville oli kerrottu sdhkopostitse haastattelun kesto seké se, ettd haastattelut nauhoi-

tetaan.

Haastateltavat valikoituivat tutkijan tehtyd pohdintaa tutkimuksen kannalta keskeisim-
mista kysymyksista. Tapahtuman sijoittuminen Mikkeliin ja asuntomessujen kyseessa
ollessa oli luonnollista haastatella toimeksiantajan edustajaa ja samalla henkil6d, joka

(tiedottaja Piia Makild), joka toteuttaa tiedottamista ja markkinointiviestintaa paikalli-
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sesti. Mikkelin kaupunginjohtaja Timo Halonen on vahva vaikuttaja kaupungissa ja seu-
tukunnassa. Hanen nakemyksensa oli tutkijan mielestd kokonaiskuvan hahmottamisen

kannalta tarkea.

Somero valikoitui tutkimukseen teoreettisen viitekehyksen materiaalin etsinnan myété,
silld tutkija huomasi sattumalta kustannustehokkaasti toteutetun tapahtuman, joka oli
saavuttanut suuren suosion ja kerannyt mukaan laajasti toimijoita seutukunnasta. S&h-
kopostin valityksellda haastateltavaksi 10ytyi elinkeinoasiantuntija Tanja Uusitalo. Jy-
vaskylan Asuntomessut valikoitui tutkimuskohteeksi laheisen sijaintinsa ja laheisen
ajankohtansa vuoksi. Tutkijan verkossa tehdyn alkuselvittelyn perusteella téssé tapah-
tumassa paras asiantuntija oli Pirkko Flinkman, joka toimi vuonna 2014 asuntomessu-

jen projektikoordinaattorina.

Teemahaastattelut koskivat tulevaa Mikkelin Asuntomessutapahtumaa ja vertaisanalyy-
sin haastattelut Someron Nostalgiaviikkoa ja Jyvaskylan Asuntomessuja. Haastatelta-
ville esitettiin alustavien kysymysten mukaiset kysymykset, joita tarvittaessa tarkennet-
tiin. Joitakin kysymyksia jatettiin valiin, mikéli haastateltava kertoi tastd aiheesta jo
ailemmassa teemassa tai kysymyksessd. Teemat olivat kaikille haastateltaville samat,
painotukset vaihtelivat haastateltavan asiantuntijuuden mukaan. Tutkija oli tehnyt va-
linnat ja rajaukset tasta asiantuntijuudesta ja siitd, mihin kysymyksiin haastattelu pai-

nottuu.

Tutkija koki helpommaksi tehdé vertaisanalyysin haastattelut, koska néissa haastatelta-
vat konkreettisesti kertoivat siitd, miten tutkittavat tapahtumat olivat rakentuneet, min-
kélaiset tulokset olivat ja miten verkostoitumista ja joukkoistamista oli toteutettu. Tee-
mahaastatteluissa kaytiin 1api mahdollisuuksia seka tulevia linjauksia ja niista ei tassa
vaiheessa tutkija saanut konkreettisia asioita selville. Tama toki koskee kaikkia suunni-
telmia, mutta tutkijalle muodostui kasitys, ettei salaisuuksien verhoa haluttu ymmarret-
tavasti kokonaan avata. Dokumenttianalyysin materiaali koostui mm. Jyvéskylan asun-
tomessujen loppuraportista ja Someron Nostalgiaviikosta kertovasta Kuntamarkkinoin-
nin SM 2016 — verkkomateriaalista.

Tutkija-tiedonantaja suhteet toimivat hyvin. Haastateltavat olivat yhteistyokykyisia

sekd — haluisia. Skype-yhteyskin Somerolle toimi, joten teknisiltd ongelmilta véltyttiin.
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Tutkittavat eivat lukeneet haastatteluja ennen tutkimuksen julkaisemista. Kaikki tutkit-
tavat olivat myds antaneet mahdollisuuden tarkentaa vastauksiaan sahkopostilla tarvit-
taessa, tatd ei kuitenkaan tarvinnut tehda.

Tutkimuksen kesto oli hyvin pitka tutkijan mielesta ja siihen kaytettiin runsaasti aikaa.
Toimeksiannosta tuli tieto koulun kautta tammikuun puolessa vélissé 2016. Opiskeluun
liittyvien kiireiden ja tiettyjen opintojaksojen suorittamisvaatimusten vuoksi varsinai-

nen tyo alkoi vasta kesalla materiaalin kerdamisella.

Aineiston analyysi toteutettiin litteroimalla haastattelut sanasta sanaan heti niiden to-
teuttamisen jalkeen. Materiaalia kertyi 37 sivua. Tutkija luki haastattelut kolmeen ker-
taan ja tdman jalkeen luokitteli ne teemojen alle ja teoreettiseen viitekehykseen linkit-
tden. Taman jalkeen aineisto on kirjoitettu puhtaaksi. Tutkija havaitsi jo haastatteluja
tehdess&an ja materiaalia luokitellessaan sen, ettd haastateltavien vastaukset olivat niin
laajoja, ettd osa niisté liittyi useampaan teemaan. Tamé hidasti luokittelua, mutta hyva
pohjatyo helpotti johtopédatdsten ja kehitysehdotusten tydstamista. Tulokset ja johtopéa-
tokset pohjautuivat teoreettiseen viitekehykseen ja haastateltavilta saatuun aineistoon.
Vertaisanalyysista nousi kehitysehdotuksiksi joitakin hyvié kaytant6ja. Haastateltavien
yhtenevistd mielipiteistd oli toisaalta johdettavissa paatelmia tuloksiin.

Tutkijan mielesta tutkimus ja raportointi on toteutettu eettisesti ja luotettavasti, silla se
on toteutettu tutkimukselle asetettujen vaatimusten mukaisesti. Kéytettyjen lahteiden
tasoon ja alkuper&én on kiinnitetty huomioita, jotta ne tayttavét tieteelliset kriteerit tai
ovat muuten merkityksellisia tutkimuksen kannalta. Muita tutkijoita on asiaankuulu-

vasti kunnioitettu merkitsemaélla l&hteet ja l&hdeviittaukset tarkasti ja huolellisesti.

Tutkimusryhman jasenid on kohdeltu tasa-arvoisesti niin tulosten kirjaamisessa, haas-
tattelujen aikana kuin myds yhteydenpidossa ennen haastatteluja. Liséksi kaikille oli
tiedotettu haastattelun keskimaardinen kesto, haastattelun muoto ja haastattelun nau-
hoittaminen. Tutkija pyrki valttdmaan virheité ja erityisesti huomiota kiinnitettiin haas-

tateltavien mielipiteiden ja heiltd saadun aineiston oikein kirjaamiseen.
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8 LOPUKSI

Opinnéaytetyon aihepiiri oli mielenkiintoinen ajankohtaisuutensa ja ainutkertaisuutensa
vuoksi. Aihepiiri oli hyvin laaja, mutta kustannustehokkaisiin markkinointiviestinnén-
keinoihin keskittyminen rajasi aihetta melko paljon. Oman haasteensa tutkimustyolle
toi taustalla oleva tieto markkinointia koskevasta vastuunjaosta Osuuskunta Suomen
Asuntomessujen ja paikallisen asuntomessuorganisaation vélilla. Ulkopuolisella tutki-
jalla ei luonnollisesti ole aivan eksaktia késitystd linjanvedoista. Opinnéytetydssa on
varmasti kasitelty asioita, jotka todellisuudessa kuuluvat katto-organisaation vastuulle
ja painvastoin. Verkostoituminen puolestaan olisi jo itsessdén voinut olla yhden opin-
néytetyon aihe. Joukkoistaminen puolestaan kytkeytyi aika luontevasti sosiaalisen me-

dian markkinointiviestintaan.

Opinndytetyon aiheen sain koulun kautta tammi-helmikuun vaihteessa. Ennen opinnay-
tetydohon ryhtymista suoritin siihen valmistavat opintojaksot tutkimusmenetelmista ja
opinndytetdiden seminaareista. Tapasin kevattalvella myds Mikkelin Asuntomessuor-
ganisaation tiedottajan ja sovimme opinnaytetyon tekemisestd. Kesén aikana tutustuin
teoreettiseen viitekehykseen kerddméaani materiaaliin. VVarsinaisen kirjoittamisprosessin
aloitin elokuussa. Syyskuun lopussa aloitin haastattelemaan valitsemiani henkildita.
Materiaalia kerédtessani olin samalla miettinyt tutkimukseni kannalta mielestani tarkeita

haastateltavia, tosin joudun tassakin tekemaan rajauksia.

Olisi ollut mielenkiintoista toisaalta haastatella vaikkapa VisitMikkelin edustajia mat-
kailun ndakokulmasta tai mainostoimisto Kixitin edustajia, koska he ovat mukana asun-
tomessujen markkinointiviestinnan ja mainonnan rakentamisessa. Omanlaisensa nako-

kulman tutkimukseen olisi varmasti tuonut lahiseudun yrittajien haastattelut.

Tutkimusongelmani vaati mielestani tuoretta tietoa ja ndkdkulmaa, silla markkinointi-
viestinnan kenttd muuttuu koko ajan hyvin nopeasti. Halusin, ettd toimeksiantaja voi
hyodyntdd myds opinndytetyon teoriaosuutta. Tasséd mielessa opinndytetyoni teoreetti-
nen viitekehys on melko laajasti kuvattu ja sisdltaa asioita, joita en kuitenkaan kasitellyt

teemojen kautta.
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Tuoretta kirjallisuutta ja materiaalia etsiessdni huomasin, ettei suomenkielisena sellaista
ollut kovin paljon tarjolla. Hyvin monet tutkimustani ké&sittelevat teokset olivat vuosi-
tuhannen vaihteesta. Pidin melko tiukasti kiinni siitd, etteivat lahdeteokset olisi kym-
menté vuotta vanhempia ja 16ysinkin runsaasti uutta ja mielenkiintoista luettavaa eng-
lanninkielisenda. Suomenkielisissa teoksissa oli toki mahtavia teoksia, jotka keskittyivét
johonkin yksittaiseen aiheeseen ja olen ajatellut tdmén opinndytetyon jalkeen lukea

muutaman niista tarkemmin kannesta kanteen.

Viimeisen haastattelun tein 7.10.2016. Materiaalia kertyi litteroituna sanasta sanaan yh-
teensa 37 sivua. Litterointi ja analysointi veivat melko paljon aikaa, mutta perusteelli-
sesti tehty pohjaty6 auttoi kirjoittamaan tuloksia. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

eivét tuntuneet tdméan jéalkeen lainkaan hankalilta kirjoittaa.

Opinnéaytetyon tekeminen oli pitka prosessi, mutta lahtiesséni talle tutkimusmatkalle en
osannut aavistaa siita tulevan ndin mielenkiintoista. Toki matkan varrella koin uupu-
mista ja voimien ehtymistd, mutta kaiken vastaani tulleen materiaalin, uuden tiedon
I6ytdmisen ja niiden Kirjaamisen opinndytetyéhdn korvasi koettelemukset. Opinnéyte-
tyoprosessi kehitti minua lukemaan eri tavalla, suhtautumaan lukemaani Kkriittisemmin
sekd hakemaan laajemmin vastauksia ongelmiin. Olen my6s saanut valtavasti néke-

mysta ja ajatuksia kaytdnndn toimenpiteiksi tydelamaa varten.

Merkittavin oppi tastéd tutkimusmatkasta muodostui siitd, miten verkostoituneet toimijat
yhdessé voivat palvella asiakkaitaan paremmin tuottamalla sellaisia palveluita ja tuot-
teita, joilla on asiakkaalle arvoa. Tutkimus avarsi ndkemyksid myos joukkoistamisesta.
Joukkoistamisen ei aina tarvitse olla hauskaa ja viihdyttdvad, vaan sen arvo tulee pa-

remminkin yhdessa tekemisesta ja yhteisollisyyden kokemuksesta.

Asuntomessut Mikkelissa 2017 tarjoaa jatkotutkimuksen aiheita mm. liiketalouden ja
matkailun sektoreille esimerkiksi selvityksia tapahtuman onnistumisesta, kehityskoh-
teista matkailuun, Mikkelin maineesta ja asuntomessujen vaikutuksesta siihen. Tutki-
muksia voisi tehdd myos joukkoistamisen sekd verkostoitumisen osalta. Sosiaali- ja ter-
veysalan opiskelijoille aiheita voisi olla esim. hyvinvoinnin vaikutuksista asumiseen.
Asuntomessutapahtumasta kannattaisi tehda jatkotutkimusta, mutta my0ds oheiskohtei-

den Kenkaveron ja Mikkeli Puiston kannattaa hyddyntaa oppilaitosten tutkijoita.
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Asuntomessut mahdollistaa ainutlaatuisen tilaisuuden esitella Mikkelid ja seutukuntaa
muulle Suomelle ja rakentaa Mikkeli kuvaa. Jokainen mikkelilainen tulisi saada mu-
kaan markkinoimaan kaupunkiaan omissa yhteisgissadn ja verkostoissaan. Messukesé
tarjoaa seutukunnan yrityselamaélle ja muille toimijoille luontevia mahdollisuuksia ver-
kostoitua tapahtumaa varten, mutta myos tulevaisuuden liiketoimintaansa silmallapi-
taen. Toivottavasti paikalliset yrittajat, yritykset, yhteisot, jarjestot, oppilaitokset, asun-
tomessuorganisaatio, ndytteilleasettajat ja Mikkelin kaupunki seké ldhikunnat k&yttavat
tdman yhteistydtilaisuuden hyvékseen ja rakentavat mieleenpainuvat Mikkelin Asunto-
messut 2017.
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LIITE 1.

Teemahaastattelu alustus
TEEMAHAASTATTELU

Mikkelin Ammattikorkeakoulu/ Liiketalous/ Sari Parkkinen

Opinnaytetyd Kansallisen tapahtuman markkinointiviestinnan suunnitelma alueellisella tasolla —
Case Asuntomessut Mikkeli 2017

Haastattelun tarkoitus:

Haastattelun tarkoituksena on selvittad, kuinka Mikkelin Asuntomessujen organisaatio voisi hyodyntaa
ja hydtya tapahtumamarkkinoinnissa ja markkinointiviestinndssa verkostoitumista ja joukkoistamista.
Haastattelun tarkoituksena on myds selvittad paikallisen tason markkinointiviestinnan kustannustehok-
kaat viestintékeinot ja viestintdkanavat kohderyhmien tavoittamiseksi

Haastattelun teemat: tapahtumamarkkinointi, markkinointiviestintd, verkostoituminen ja joukkoistami-
nen

Mité on verkostoituminen? Verkostoituminen on yhteistyoyritysten tiedon, osaamisen ja arvojen yhdis-
tdmistd toiminnaksi, joka tuottaa lisdarvoa verkoston jasenille (Hakanen 2007, 44). Verkosto rakentaa
yhteista hyvéa ja tunnistaa, ettd kaikkia tarvitaan ja toteaa, ettei kukaan yksindén pystyisi samaan suori-
tukseen. (Aula 2011, 19-20).

Mité on joukkoistaminen? Joukkoistaminen on vapaaehtoisen ja rajaamattoman joukon tai yhteisén kut-
sumista osallistumaan tuotteen tai palvelun ideointiin, kehittelyyn, kommentointiin tai arviointiin (Sulli-
van 2010). Joukkoistamisen avulla voidaan myds selvittéa asiakkaiden tarpeita (Gupta & Sharma 2013,
14), vahvistaa ihmisten uskoa yhdessé tekemiseen ja sitouttaa lopputulokseen (Osallistu.fi 2016). Jouk-
koistamisen muodot voidaan jakaa alaluokkiin: joukkodly, yhteiskehittely, joukkoarviointi ja joukkora-
hoitus (Hopkins 2011, 18).

Mitd on tapahtumamarkkinointi? Organisaation toteuttamaa suunniteltua ja tavoitteellista toimintaa, jossa
organisaatio vuorovaikutteisella tavalla viestii kohde- ja sidosryhmiensa kanssa elamyksellisessé ja toi-
minnallisessa tapahtumassa (Vallo & Hayrinen 2014, 19-20).

Opinnaytetydn tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset:

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia paikallisen tason markkinointiviestinnan suunnitelma vuodelle
2017 Mikkelissé jarjestettaville asuntomessuille. Tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa Mikkelin Asun-
tomessujen projektiorganisaatiota toteuttamaan suunnitelmallista markkinointiviestintaa siten, ett vies-
tinnan avulla aktivoidaan ja osallistetaan seutukunnan asukkaita, kesdasukkaita, paikallisia yrityksia ja
yhteis6ja mukaan toimintaan ja tapahtuman hyddyntamiseksi.

Tutkimuskysymykset ovat: miten verkostoitumista ja joukkoistamista voidaan hyddynt&a tapahtuman
markkinoinnissa? milla markkinointiviestinnan keinoilla ja kanavilla paikallisen tason kohderyhmét ta-
voitetaan?

Haastattelun toteutus:

Haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna, jossa on kolme aihealuetta eli teemaa.

Haastattelut &anitetdén tutkimuksen luotettavuuden turvaamiseksi ja haastatteluaineiston analysoimisen
helpottamiseksi. Haastatteluaikaa on varattu yksi tunti. Haastattelussa voidaan kayttaa tarvittaessa tar-
kentavia kysymyksié.



LIITE 2

Teemahaastattelu vertailuanalyysi alustus
TEEMAHAASTATTELU VERTAILUKEHITTAMINEN (BENCHMARKING)

Mikkelin Ammattikorkeakoulu/ Liiketalous/ Sari Parkkinen

Opinnaytetyd: Kansallisen tapahtuman markkinointiviestinnan suunnitelma alueellisella tasolla —
Case Asuntomessut Mikkeli 2017

Haastattelun tarkoitus:

Haastattelun tarkoituksena on selvittaa vertailtavien organisaatioiden parhaat kdytannét ja onnistumiset
tapahtumamarkkinoinnissa ja markkinointiviestinndssa. Tarkoituksena on myds selvittaa, kuinka orga-
nisaatiot ovat onnistuneet verkostoitumisen ja joukkoistamisen rakentamisessa tapahtumamarkkinoin-

nissaan. Haastattelun avulla pyritaan I6ytdmaan oikeita ja sopivia kaytantdja toimeksiantajan kayttéon.

Haastattelun teemat: verkostoituminen ja joukkoistaminen, tapahtumamarkkinointi, markkinointivies-
tint4

Mité on verkostoituminen? Verkostoituminen on yhteistydyritysten tiedon, osaamisen ja arvojen yhdis-
tdmista toiminnaksi, joka tuottaa lisdarvoa verkoston jésenille (Hakanen 2007, 44). Verkosto rakentaa
yhteista hyvad ja tunnistaa, ettd kaikkia tarvitaan ja toteaa, ettei kukaan yksindén pystyisi samaan suori-
tukseen. (Aula & Heinonen 2011, 19-20).

Mité on joukkoistaminen? Joukkoistaminen on vapaaehtoisen ja rajaamattoman joukon tai yhteison kut-
sumista osallistumaan tuotteen tai palvelun ideointiin, kehittelyyn, kommentointiin tai arviointiin (Sulli-
van 2010). Joukkoistamisen avulla voidaan myos selvittaé asiakkaiden tarpeita (Gupta & Sharma 2013,

14), vahvistaa ihmisten uskoa yhdessa tekemiseen ja sitouttaa lopputulokseen (Osallistu.fi 2016). Jouk-

koistamisen muodot voidaan jakaa alaluokkiin: joukkoaly, yhteiskehittely, joukkoarviointi ja joukkora-

hoitus (Hopkins 2011, 18).

Mita on tapahtumamarkkinointi? Organisaation toteuttamaa suunniteltua ja tavoitteellista toimintaa,
jossa organisaatio vuorovaikutteisella tavalla viestii kohde- ja sidosryhmiensa kanssa eldmyksellisessa
ja toiminnallisessa tapahtumassa (Vallo & Hayrinen 2014, 19-20).

Opinnaytetydn tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset:

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia paikallisen tason markkinointiviestinnén suunnitelma vuodelle
2017 Mikkelissé jarjestettaville asuntomessuille. Tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa Mikkelin
Asuntomessujen projektiorganisaatiota toteuttamaan suunnitelmallista markkinointiviestinta siten, ettd
viestinnan avulla aktivoidaan ja osallistetaan seutukunnan asukkaita, keséasukkaita, paikallisia yrityksia
ja yhteis6ja mukaan toimintaan ja tapahtuman hyddyntamiseksi.

Tutkimuskysymykset: miten verkostoitumista ja joukkoistamista voidaan hyddynt&a tapahtuman mark-
kinoinnissa? milla markkinointiviestinndn keinoilla ja kanavilla paikalliset kohderyhmét tavoitetaan?

Mit& on benchmarking?

Menetelméassa ollaan kiinnostuneita toisten toimijoiden menestyksesta tai toiminnasta. Kiinnostuksen
kohteena voivat olla yrityksen toiset osastot, kilpailijat, toisten toimialojen organisaatiot tai tilastolliset
keskiarvot ja standardit. (Ojasalo ym. 2014, 186.) Omaa toimintaa verrataan alan parhaisiin kaytantoi-
hin ja tehtyjen havaintojen perusteella voidaan omaan toimintaan tehdd muutoksia (Entersol 2016).

Haastattelun toteutus:

Haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna, jossa on kolme aihealuetta eli teemaa. Haastattelussa voi-
daan kayttaa tarvittaessa tarkentavia kysymyksia. Vertaisanalyysin kohteena oleville organisaatioille
haastattelut toteutetaan yksiléhaastatteluina, mutta toinen Skype-yhteyden avulla ja toinen paikan paalla
henkilokohtaisessa tapaamisessa. Haastattelut ddnitetadn tutkimuksen luotettavuuden turvaamiseksi ja
haastatteluaineiston analysoimisen helpottamiseksi. Haastatteluaikaa on varattu yksi tunti.
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Teemahaastattelun aihealueet

Teemahaastattelun aihealueet:

TAPAHTUMAMARKKINOINTI

- tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja hyddyntdmisen mahdollisuudet asuntomessutapahtu-
massa

- tapahtumamarkkinointi imagon ja brandin rakentajana ja vaikutukset kaupunkikuvaan ja seutu-
kunnan vetovoiman parantamiseksi

- tapahtumamarkkinointi maineen rakentajana

- vapaasana

VERKOSTOITUMINEN JA JOUKKOISTAMINEN

- verkostoitumisen vahvuudet ja hyédyntdmisen mahdollisuudet tapahtumamarkkinoinnissa
- verkostoitumisen rooli asuntomessuilla

- joukkoistamisen vahvuudet ja hyédyntamisen mahdollisuudet tapahtumamarkkinoinnissa
- joukkoistamisen rooli asuntomessuilla ja kdytettavissa olevat joukkoistamisen muodot

- vapaa sana

MARKKINOINTIVIESTINTA

- markkinointiviestinndn tavoitteet asuntomessuille (paikalliset ja valtakunnalliset, Mikkeli Vi-
sio)

- paikallinen segmentointistrategia, kohderyhmien muodostaminen, viestinnan sisélto

- sosiaalisen median hyddyntdminen asuntomessujen markkinointiviestinnéssé

- joukkoistamisen ja verkostoitumisen hyodyntdminen markkinointiviestinnassa

- kustannustehokkaat viestintékeinot ja viestintdkanavat asuntomessuille

- asuntomessujen markkinointi muissa markkinointitapahtumissa

- vapaasana
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Teemahaastattelu vertailuanalyysi aihealueet Somero

Haastattelun aihealueet:
TAPAHTUMAMARKKINOINTI

- tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja hyddyntdmisen mahdollisuudet paikkakunnan tapahtu-
missa

- tapahtumamarkkinointi imagon, brandin ja maineen rakentajana. Vaikutukset kaupunkikuvaan
ja seutukunnan vetovoiman parantamiseksi

- vapaasana

VERKOSTOITUMINEN JA JOUKKOISTAMINEN

- verkostoitumisen vahvuudet ja hyddyntamisen mahdollisuudet tapahtumissa paikkakunnallanne

- verkostoitumisen toteutus tapahtumassanne “Nostalgiaviikko”

- joukkoistamisen vahvuudet ja hyddyntamisen mahdollisuudet tapahtumamarkkinoinnissa

- joukkoistamisen toteutus tapahtumassanne “Nostalgiaviikko” ja kdytetyt joukkoistamisen muo-
dot

- vapaa sana

MARKKINOINTIVIESTINTA

- markkinointiviestinnan tavoitteiden asettaminen

- segmentointistrategia ja kohderyhmien muodostaminen

- sosiaalisen median hyddyntaminen tapahtumissanne markkinointiviestinnassa
- kustannustehokkaat viestintékeinot ja — kanavat tapahtumamarkkinoinnissa

- toteutus ja seuranta

- vapaa sana
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Teemahaastattelu vertailuanalyysi aihealueet Jyvaskyla

Haastattelun aihealueet:
TAPAHTUMAMARKKINOINTI

- tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja hyddyntdmisen mahdollisuudet Jyvaskyldn asuntomes-
suilla

- tapahtumamarkkinointi Jyvaskylan imagon, bréndin ja maineen rakentajana.

- tapahtumamarkkinoinnin vaikutukset kaupunkikuvaan ja seutukunnan vetovoiman paranta-
miseksi

- vapaasana

VERKOSTOITUMINEN JA JOUKKOISTAMINEN

- verkostoituminen ja sen hyddyntaminen Jyvaskylan asuntomessuilla

- verkostoitumisen vahvuudet

- verkostoitumisen toteutus asuntomessuilla

- joukkoistamisen vahvuudet ja hyddyntamisen mahdollisuudet tapahtumamarkkinoinnissa

- joukkoistamisen toteutus asuntomessujen markkinoinnissa ja kaytetyt joukkoistamisen muodot
- vapaa sana

MARKKINOINTIVIESTINTA

- markkinointiviestinnan tavoitteiden asettaminen asuntomessuilla

- markkinointiviestinnan strategian muodostaminen

- segmentointistrategia ja kohderyhmien muodostaminen

- keinot valittujen kohderyhmien tavoittamiseen

- sosiaalisen median hyddyntdminen asuntomessuilla ja muutoin tapahtumissanne markkinointi-
viestinnassa

- kustannustehokkaat viestintékeinot ja — kanavat asuntomessujen markkinointiviestinnassa

- toteutus ja seuranta

- vapaa sana



