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1 JOHDANTO

Maalta on muutettu kaupunkeihin jo vuosikymmeni&, mika on johtanut maaseutukyli-
en autioitumiseen ja palveluiden heikkenemiseen. Yha pienempi joukko maaseudulla
asuvista ihmisistd saa nykyaan elantonsa maataloudesta, ja monet muuttavat tdiden tai
opiskelun perdssé pois omalta paikkakunnalta. Monien muuttotappiollisten maaseutu-
kuntien tulevaisuus on kuitenkin kirkastumassa, silla nykyaan kaupungeista muuttaa
maaseudulle yht& paljon ihmisia kuin sieltd muuttaa pois. Perinteisten elinkeinojen
hiipuessa maaseudun mahdollisuudet ovat kuitenkin matkailussa ja kulttuuriosaamisen
monipuolisessa hyddyntdmisessé. Monille kaupunkilaisille maaseutu on kesé- ja lo-
manviettopaikka, jossa vietetddn yhd enemman aikaa. Maaseudun kiinnostavuuden
lisddntyminen vaikuttaa kuntiin myonteisesti mm. verotulojen, ostovoiman, tyollisty-
misen ja maaseutumatkailun kautta. (Hemmi 2005b, 191 — 192, 197.)

Suomi on kulttuurifestivaalien luvattu maa. Useimmissa kaupungeissa ja kunnissa
jarjestetadn vuosittain erilaisia kulttuuritapahtumia, joista on muodostunut paikkakun-
nalle vakiintunut ja odotettu perinne. Kulttuuritapahtumien nakyvyys lisdd myos paik-
kakuntien tunnettuutta, vetovoimaa ja houkuttelevuutta tyosséakaynti- ja asuinalueina
sekd matkailukohteina. Liséksi tapahtumat lisadvat paikkakuntien kulttuurista toimin-
taa mm. erilaisten uusien tapahtumien ja organisaatioiden muodossa. Parhaimmillaan
kulttuuritapahtuma liséé paikallista kehittdmistoimintaa ja luo yhteistyoté. Erityisesti
maaseututapahtumat aktivoivat paikallisia kulttuuritoimijoita, palvelualan yrityksia ja
talkoovoimaa yhteistyohon. Tapahtumat ovat paikkakuntien “piristysruiskeita”, ja ne
antavat myos lisdpotkua paikallisten asukkaiden yhteisty6lle. (Kainulainen 2004, 16,
35, 124 - 126, 149 - 150.)

Kulttuuritapahtumat ovat myos kansainvélistyneet ja kaupallistuneet entisestédan. Kult-
tuuriperinteetkdan eivat ole kokonaan kadonneet, vaan ne ovat pikemminkin vain
muuttaneet muotoaan. Pienet tapahtumat ovat usein maaseutukunnissa ja suuret tilai-
suudet sijoittuvat suurimpien kaupunkitapahtumien yhteyteen. Varsinkin kesalla ta-
pahtumia on tarjolla runsaasti, ja ne ajoittuvat myos paallekkain. Tamén vuoksi tapah-
tumien imago ja profiloituminen ovat tarkeitd. Tapahtumat menestyvét markkinoilla
kilpailuetujen ja ndkyvyyden kautta kuten yrityksetkin. Brandit ja teemat perustuvat

mielikuvien tietoiseen sekoittamiseen ja yhdistelyyn, jossa "tarinat” luovat tunteisiin



vetoavia mielikuvia. Tarinoilla ja valituilla teemoilla tapahtumat voivat profiloitua ja
luoda ainutlaatuisia mielikuvia. Tama edellyttad kuitenkin tietoista markkinointistra-
tegiaa seké kykya tunnistaa alueiden ja tapahtumien erityispiirteet. Menestyja on se,
joka osaa erottua joukosta. Maaseudulla jarjestettavien kulttuuritapahtumien vahvuuk-
sia ovat alueiden omaleimaisuus, aitous, luonnonlé&heisyys ja historiallinen ainutlaatui-
suus. Naihin seikkoihin perustuvat myds maaseututapahtumien vetovoimaisuus ja
kiinnostavuus. (Kainulainen 2004, 18, 48, 81 —87.)

Myos Kyléa Kelpaa! -asumismessuja voidaan pitdd kulttuuritapahtumana. Sen tavoit-
teena on ollut alusta asti elavoittéd ja aktivoida maaseutukuntien toimintaa. Asumis-
messut on valtakunnallinen, vuosittain jarjestettava kesatapahtuma, joka jarjestetadn
nyt jo kuudetta kertaa. Kesan 2008 asumismessut jarjestetd&dn Korpilahden pohjoisilla
metsékylilld, joihin kuuluvat Moksi, Sarvenperd, Saukkola, Tikkala ja Ya-
Muuratjarvi. Tapahtuman tarkoituksena on esitell& alueen palveluja, elinkeinomahdol-
lisuuksia, kulttuuriperint6é ja vapaa-ajan virkistysmahdollisuuksia. Korpilahden kun-
taliitos Jyvaskylan kanssa tekee alueen kylista osan Jyvaskylan kaupunkia vuodesta
2009 alkaen, miké luo uusia kehittdmishaasteita. (VVesurin hankehakemus 2007.)

Kesén 2008 Kyl& Kelpaa! -asumismessut jarjestetddn 6. — 13.7.2008. Tapahtuman
suunnittelu aloitettiin vuoden 2007 alussa, jolloin kylat alkoivat yhdessé kehitella tu-
levan tapahtuman sisalt6d. Asumismessujen suunnittelussa ja toteutuksessa on muka-
na myos useita yhteistyokumppaneita, jotka mahdollistavat tapahtuman toteuttamisen.
Jyvéskyldn ammattikorkeakoulu on mukana tapahtuman toteuttamisessa Mara Yritys-
klinikan kautta, jonka projekteilla asumismessuille tehdddn mm. markkinointi- ja me-
diaviestintdsuunnitelmat. Markkinointiviestinndn suunnittelun ja osittaisen toteutuksen
tekevat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat yhteistydssé projektipaallikon,
Hannele Mantyjarven, ja Pohjoisen Korpilahden Yhteistyoyhdistyksen kanssa. (Vesu-
rin hankehakemus 2007.)

Opinnaytetydomme on toiminnallinen kehittdmisprojekti, jonka tarkoituksena on laatia
Kyla Kelpaa! -asumismessuille markkinointiviestintdsuunnitelma. Toiminnallinen
opinndytety0 voi tarkoittaa suunnitelmien lisdksi monenlaisia toitd, kuten ohjeistuksia
tai tapahtuman toteutusta (Vilkka & Airaksinen 2003, 9). Markkinointiviestintdsuun-
nitelma on perusta myos kaikille markkinointiviestinnén jatkotoimille, kuten markki-

nointimateriaalien ja mediaviestinndn suunnittelulle ja toteutukselle.



Opinnaytetydomme on myos projektityd. Projekti maaritelladn siten, ettd se on aikatau-
lutettu, tietyilld panoksilla kestaviin tuloksiin pyrkiva tehtdavakokonaisuus, jonka to-
teuttamisesta vastaa sitd varten perustettu organisaatio. Kaikilla projekteilla on omat,
juuri kyseisté hanketta madrittelevéat tavoitteet. (Silfverberg 2000, 5, 35.) Opinnayte-
tydmme tavoitteena on laatia Kyla Kelpaa! -asumismessuille toimiva ja tehokas mark-
kinointiviestintdsuunnitelma budjetin asettamien reunaehtojen mukaisesti. Pitkan ai-
kavélin tavoitteena on tapahtuman onnistunut markkinointiviestinté, joka tavoittaa
halutut kohderyhmét ja saa ne tulemaan messuille. Yhtend tavoitteena on myos sitout-
taa pohjoisen Korpilahden toimijoita tapahtuman ja sen markkinoinnin toteutukseen.
My0ds oma oppimisemme on merkittdva opinndytetyon tavoite, silla kummallakaan
meisté ei ollut aikaisempaa kokemusta markkinointiviestintasuunnitelman tekemises-
t4. Opinndytetydmme toimeksiantaja ja hankkeen hallinnoija on Pohjoisen Korpilah-
den Yhteistyoyhdistys ry.

Projekti kdynnistyi marraskuussa 2007, kun saimme toimeksiannon Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalan Mara Yritysklinikan kautta ja
aloimme suunnitella tyon toteutusta. Projekteille on ominaista, ettd niill4 on alku ja
loppu ja siksi koko projektin suunnittelu on ensiarvoisen tarkead. Projektisuunnitel-
massa selvitetdan:

- Miksi projekti toteutetaan, kuka siitd hyotyy ja mihin sill& pyritd&n?

- Mika on projektin konkreettinen lopputulos?

- Miten projekti toteutetaan? (Silfverberg 2000, 5, 35.)

Projektisuunnitelman ja erilaisten analyysien on kuitenkin tarkoitus toimia vain pro-
jektin hallinnan apuvalineing, eli ne eivat ole itsetarkoitus. (Silfverberg 2000, 5, 35.)

Projektisuunnitelmamme on opinnéytetyon liitteen (liite 2).

Aineistolla tarkoitetaan kaikkea sita tietoa, johon tutkimuksen tulokset pohjautuvat.
Opinnaytetydmme aineistona on hyddynnetty laaja-alaisesti Kirjallisuutta, aiemmin
tehtyja tutkimuksia ja Tilastokeskuksen tilastoja ja tilastotietokantoja. Ndiden pohjalta
on laadittu kattava tilanneanalyysi suunnittelun tueksi. Markkinointiviestintdsuunni-
telman laadinnassa aineistona kaytettiin myos joulukuussa 2007 ja tammikuussa 2008
jarjestettyja tyopajoja. Tyomme rakentuu niin, ettd tietoperustassa kasitelldén ensin

maaseutua muuttoliikkeen, asumisen ja matkailun kautta. Messuilla halutaan ennen



kaikkea tuoda esille pohjoisen Korpilahden alueen perinteitd ja monipuolisia matkai-
lu- ja virkistyskayttomahdollisuuksia. Pidemmaélla tahtaimelld tavoitteena on kuitenkin
my0s houkutella alueelle uusia asukkaita. Tietoperustassa esitellddn myos lyhyesti
Korpilahden kunta ja pohjoisen Korpilahden metsékylien alue. Kyla Kelpaa! -
asumismessuja kasitelld&n seka yleisesti ettd keséan 2008 tapahtuman kannalta. Mark-
kinointia kasitelldén ensin lyhyesti markkinointimixin perinteisten kilpailukeinojen
kautta. Opinndytetydssé keskitytddn kuitenkin markkinointiviestintdén, sen osa-
alueisiin ja merkitykseen, onhan tyon tarkoituksena tehdd Kyla Kelpaa! 2008 -
asumismessuille markkinointiviestintdsuunnitelma. Markkinointiviestintdsuunnitelma
-luvussa kéydaén lapi seka suunnittelun teoriaa ettd oman suunnitelmamme laadintaa
ja toteutusta. Tiivistetty markkinointiviestintdsuunnitelma vastuunjakoineen ja aika-
tauluineen on tyon liitteend (liite 4.). Lopuksi vield pohditaan ja arvioidaan koko

opinnaytetydprosessin kulkua ja tyon onnistumista.

2 MAASEUTU HOUKUTTELEE MUUTTAJIA

Suomalaisten asumisihanteena on yhé edelleen omakotitalo omalla tontilla. Kaupun-
geissa omakotitaloasuminen on nykyisin yha harvemmille mahdollista kaavoituspoli-
tilkan ja asuntojen korkeiden hintojen takia. Maaseutu onkin viime vuosina houkutel-
lut yha useampaa suomalaista. Maallemuutosta ja maaseudulla eldmisesta on tullut

monille myds realistinen vaihtoehto. Té&hén ovat vaikuttaneet esim. hyvét tietoliiken-

neyhteydet ja erilaiset etdtydmahdollisuudet.

Maaseutua pidetédan yleensa yhtendisend, kansallisromanttisena heinéseivdsmaisema-
na. Todellisuudessa maaseutu maéaritelladn kuitenkin kolmeen tyyppiin: kaupunkien
l&heinen maaseutu, ydinmaaseutu ja harvaan asuttu maaseutu. Ydinmaaseutu on vah-
vaa alkutuotantoaluetta, ja suurin osa téllaisista kunnista sijaitsee Etela- ja Lansi-
Suomessa. Harvaan asutulla maaseudulla palvelut ovat véhaisi ja vanhusten méara
lisddntyy nuorten muuttaessa pois. Téllaisia alueita I10ytyy Itd- ja Pohjois-Suomesta.
(Tuorila 2006, 5 — 6.) Kaupunkien l&heinen maaseutu tarkoittaa kaupunkien kehys-
kuntia, jonne muuttavat yleensé nuoret lapsiperheet ja hyvatuloiset asunnon tai asuin-
ympaériston vuoksi. He kdyvét yleensd kaupungissa toissa ja kayttavat kaupunkien
palveluja. Kauemmas kaupungista haluavat useimmiten ekoihmiset ja eldkkeelle ja&-
neet paluumuuttajat. (Kytd 2006; Nivalainen 2002, 31.)



Tassa luvussa késitelld&n ensin yleisesti muuttoliikettd ja siihen vaikuttavia tekijoita.
Muuttoliiketta tarkastellaan sek& koko maan ettd Jyvaskylan seudun kannalta. Seuraa-
vissa kappaleissa keskitymme kuvaamaan maallemuuttoa ja -muuttajia. Erityisesti
meitd kiinnostaa, miksi maaseudulle muutetaan yh& halukkaammin ja millaisia ihmisi&
maallemuuttajat ovat. Lopuksi nostamme esiin markkinointikeinoja, joilla maalle-
muuttoa edistetddn nykyaan. Nykytilanteen tiedostaminen auttaa myds luomaan ja
kehittdmaan uusia tapoja markkinoida maaseutua. Niilld voidaan osaltaan vaikuttaa

my0s maaseutujen elavoittdmiseen ja aluekehitykseen.

2.1 Muuttoliike on kuntien valistd kamppailua

2.1.1 Muuttajat muokkaavat alueiden ika- ja sukupuolirakennetta

Muuttoliikkeell& tarkoitetaan asuinpaikan muutosta. Muuttoliike voi suuntautua maan
rajojen ulkopuolelle tai olla maan sisdistd. Samalla tavoin muuttoliike voi olla kuntien
valistd tai kuntien sisaistd. Suomessa muuttoliike on ollut varsin kausittaista. Makela
(2004) toteaa, ettd Suomi on rakennettu uudestaan 30 vuoden vdlein ensin pientaloista
betonildhioksi ja nyt padkaupunkiseudulle. Muuttoliike on kuitenkin muuttunut suuris-
ta kertamuutoista jatkuvaan paikasta toiseen muuttamiseen. (Mékeld 2004.) Muuttaji-
en méard on myos lisdéntynyt jatkuvasti. Kunnasta toiseen muuttaa Suomessa vuosit-
tain noin 250 000 ihmist4, minké liséksi ihmiset muuttavat paljon saman kunnan sisél-
l4. (Kytd & Aatola 2006, 91.)

Muuttoliike on aiemmin suuntautunut padosin maaseudulta kaupunkeihin. Nyky&aén
kaupungeista muuttaa maaseudulle kuitenkin yhtd paljon ihmisi& kuin maaseudulta
kaupunkeihin. Muuttoliike suuntautuu etenkin kaupunkien kehyskuntiin. Maallemuut-
tajat ovat usein nuoria lapsiperheité ja keski-ik&isia yhden tai kahden hengen talouk-
sia. Kaupungeille téllainen muuttoliike on tappiollista, koska kaupungeista pois muut-
tavien enemmistd on hyvatuloista, tyoikaista vaestod, joiden tilalle muuttaa yleensa

pienituloisia opiskelijoita ja maahanmuuttajia. (Kyto 2006; Nivalainen 2002, 7 — 8.)

Nivalaisen (2002) mukaan muuttoliike on ian mukaan valikoivaa, ja siksi se vaikuttaa

alueiden vaest6on muuton liséksi myods syntyvyyden kautta. Nuorten muutto lisa
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syntyneiden madraa muuttovoittoalueilla ja pienentad sitd muuttotappioalueilla. T&mé
taas johtaa eri alueiden ik&rakenteen eriytymiseen. Maalta muuttaa pois erityisesti
nuoria, mika heikentdd maaseudun elinvoimaa véeston ikarakenteen muuttuessa. Yli
65-vuotiaiden osuus maaseudun vaestosta on jo lahes viidennes, mik& on enemman
kuin koko maassa keskimaarin. Muuttoliike vaikuttaa my6s sukupuolirakenteeseen,
sill& naisia on maaseudulla selvésti vahemman kuin miehid. Maaseudun kokonaisvaes-
tomadraan vaikuttavat muuttoliikkeen lisdksi myds luonnolliset syyt, kun syntyvien

maaré ei enad riitd korvaamaan kuolleiden maaraa. (Nivalainen 2002, 1, 10 - 11.)

2.1.2 Muuttoon vaikuttavat monet syyt

Ihmisten muuttohalukkuuteen vaikuttavat monet syyt. Yleisesti ottaen muuttohaluk-
kuus pienenee idn myota. Nuoret ovat halukkaampia muuttamaan kuin idkk&&dmmat,
mihin vaikuttaa myos se, ettei nuorilla vield ole kovinkaan voimakkaita siteité tiettyyn
asuinpaikkaan tai tyohon. Korkeasti koulutetut henkilot muuttavat herkasti, sill& kou-
lutus on henkistd pddomaa eika se ole paikkasidonnaista. My6s tydmahdollisuudet
saattavat olla hajallaan, jolloin muutto voi olla ainoa keino edetd uralla. Muuttohaluk-
kuuteen vaikuttavat myos perhesiteet. Perheen perustamisen jalkeen ei enédé olla niin
halukkaita muuttamaan kuin aiemmin. Myos sukulaisten I&hell& asuminen voi olla

merkittdvd muuttohalukkuutta vahentévé tekija. (Nivalainen 2002, 18 — 19.)

Jyvéskylan muuttoliikkeen rakenteessa on nahtévissé alueen opiskelijakeskeisyys.
Jyvéskylan seudulle muutetaan opiskelun takia, mutta valmistumisen jéalkeen jatketaan
usein matkaa eteenpdin tai palataan omalle kotiseudulle. Koulutetut nuoret vertailevat
eri paikkakuntien tarjoamia mahdollisuuksia péaattdessadn muutosta — lahtemisesta,
jadmisest tai palaamisesta. Sen sijaan Jyvaskylan seudun kehyskuntiin muuttavat
ihmiset ovat usein perheellisia avio- tai avopareja. (Jolkkonen, Kallio, Kumpulainen,
Lautanen, Saukkonen & Tykkylainen 2007, 18, 22.)

Muuttoliikkeen suunta maalta kaupunkeihin saattaa muuttua tulevaisuudessa, kun suu-
ret ik&luokat jaavat elakkeelle. Maaseutuasuminen voi nousta jopa kaupunkiasumista
suositummaksi, kun yhd useammat ja&vat asumaan mokeilleen pysyvasti ja kaupun-
kiasuntoa kdytetadn vain lyhyen aikaa vuodesta. Mokkien kayttoajat ovat pidentyneet,

ja yh& useammat mokit ovat talviasuttavia. Vuonna 2001 jo joka neljannelld suomalai-
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sella kotitaloudella oli kesdmokki. Jos maallemuuttoa harkitsee, on mokin sijaintikun-
nalla yleens& suuri merkitys uuden asuinpaikan valinnassa. (Kyt0 & Aatola 2006, 99;
Melasniemi-Uutela 2004, 146, 150, 158.)

2.2 Maalle muutetaan paremman elaméanlaadun takia

Asuinpaikan valintaan vaikuttavat monet tekijét. Yleensa uutta asuinpaikkaa etsittées-
sé selvitetdén jarkevasti monenlaisia asumiseen ja eldménlaatuun vaikuttavia tekijoité,
kuten tydmatkan pituutta tai lasten koulujen laheisyytta. Kuitenkin lopullinen valinta
tehdadn useimmiten tunnesyiden perusteella. Maaseudulle muuttaa kaupungeista vuo-
sittain noin 50 000 ihmist4. Muuttajilla onkin tall& hetkelld Suomessa enemmén valin-
nanmahdollisuuksia asuinpaikkansa suhteen kuin koskaan aikaisemmin. Tutkimusten
mukaan maallemuuttopd&tdsta harkitaan yleensa melko véhan aikaa ja p&atos koetaan
helpoksi ja my6nteiseksi. (Kytd & Aatola 2006, 34, 91, 100; Tuorila 2006, 20.)

Tarkeimpid maallemuuton syitd ovat yleensa omistusasuntoon muuttaminen, asunnon
pienuus ja muutokset perhetilanteessa. Uuden asuinalueen valintaan vaikuttavat eniten
asuinympaéristéon ja asuntoon liittyvat syyt. Mieluisan asunnon tai tontin I6ytyminen
sekd asuinympdriston rauhallisuus, viihtyisyys, yksityisyys ja luonto ovat merkittavia
maallemuuttoon vaikuttaneita tekijoita. (Kytd & Aatola 2006, 34, 38.) My0s Tuorilan
(2006) mukaan maaseudulle muuton perusteet ovat asuntoon, perhesyihin tai tyéhon
liittyvid. Asumisen véljyys ja oma piha ovat merkittavia houkuttimia maallemuutossa.
Suomalaisten haaveena on yha edelleen omakotitalo omalla tontilla. Omakotiasumista
pidetdén yleenséd myos lasten kannalta parempana vaihtoehtona kuin kerrostaloelamaa.
(Tuorila 2006, 18 — 19.)

Merkittava syy maallemuuttoon on tyytymattomyys vallitsevaan tilanteeseen. Maal-
lemuuttamisen kautta etsitddn muutosta eldmaan. (Tuorila 2006, 18 — 19.) Samaan
tulokseen ovat tutkimuksessaan tulleet myds Kyto ja Aatola (2006). Vaikka tydomah-
dollisuudet olivat saattaneet huonontua maallemuuton seurauksena, muuttajat kokivat,
ettd vastapainoksi oli saatu jotain sellaista, jota erityisesti oli lahdetty hakemaan maal-
le muuttamisella. Tietoyhteiskunta mahdollistaa liikkuvan ja joustavan eldméntavan ja
etatyokin on yha useammalle realistinen mahdollisuus. Maallemuuttoa harkitsevan on

kuitenkin tarkeda ensin selvittaa eri vaihtoehtoja sek& maallemuuton vaikutuksia ja
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sen aiheuttamia muutoksia nykyiseen eldméntapaan. (Kyté & Aatola 2006, 91, 93 -
94, 100.)

My0s Jyvaskylan alueen muuttoliikettd koskeneessa tutkimuksessa selvisi, ettd asun-
non vaihtaminen, eli yleensé isomman asunnon tai omistusasunnon hankkiminen, oli
tarked maaseutumaisempaan kehyskuntaan muuttamisen peruste. Ty6hon tai opiske-
luun liittyvét syyt olivat vain harvoin keskeisid muuttopéatoksessa. Asuinalueen va-
linnassa térkeita asioita olivat asuinalueen turvallisuus, luonnonlé@heisyys, asuinalueen
viihtyisyys ja sopivan asunnon ja asuinalueen loytyminen. Lapsiperheille myos koulun
l&heisyys oli tarkedd. Lisaksi muuttajat arvostivat omaa piha-aluetta ja mahdollisuutta
asua omakotitalossa haja-asutusalueella. Kehyskuntiin muuttamisen perusteina olivat
mm. halu maalaiseldman viettdmiseen, asuntojen edullisempi hintataso, halu paésta
isompaan asuntoon, suurempien tonttien I0ytyminen kunnasta ja asuinalueen kokemi-

nen turvalliseksi lasten kasvuymparistond. (Jolkkonen ym. 2007, 28, 31.)

Maaseudulle muutetaan my6s rauhan ja tilan peréssa. Vaikka maaseudun eldma on
perinteisesti ollut varsin yhteisollistd, osa maallemuuttajista haluaa nimenomaan omaa
rauhaa. Tallaiset muuttajat eivat useinkaan halua naapureita kovin lahelle, ja myos
uusia asukkaita saatetaan vastustaa. Joillekin osa maaseutuasumisen viehatyksesté
perustuu siihen, ettei sielld ole lilkkaa muita ihmisié. Yhta kaikki, maaseudulla asumi-
nen tarjoaa nykyaan sellaisia elamyksié, joihin ei ole kaupungissa mahdollisuutta.
Ennen kaikkea ihmisen ja luonnon vélinen suhde korostuu ja arjen pienet kokemukset

ovat perustana hyvélle elamalle maalla. (Tuorila 2006, 27 — 28, 48.)

2.3 Maallemuuttajat ja muuton vaikutukset elaméassa

Tutkimusten mukaan maallemuuttajat eivét ole yhta tiettya tyyppié. He ovat eri ela-
manvaiheissa olevia henkildita, joille yhteistd on se, ettd he katsovat maaseudun tar-
joavan paremman asuinympariston ja asumistason kuin kaupunki. Maallemuuttoon
yhtend suurena syyna ovatkin kaupunkien epdkohdat ja ankeus asuinymparistona.
Asuntojen pieni koko ja kalliit hinnat voivat myos vaikuttaa maallemuuttop&étokseen.
Puolet maallemuuttajista on syntyperdéisia kaupunkilaisia, eli juuret eivat laheskaan
aina ole maallemuuton pé&asiallinen syy. (Kyté 2006.) Tuorilan (2006, 47) mukaan

asuinymparisto valitaankin ensisijaisesti oman eldaméntavan ja arvojen perusteella.
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Maallemuuttajat ovat kuitenkin erilaisia kuin muut muuttajat. Maaseudulle muutto
liittyy varsinkin tiettyihin elinkaaren vaiheisiin. Yleensa ihmiset muuttavat opiskelu-
ja tyéuran alussa, mutta maaseudulle muutto ajoittuu usein perheuran alkuun ja ty6-
elamasté poistumisen aikoihin. Elédkkeelld olo lisd&d maallemuuton todenndkoisyytta, ja
maallemuuttajat ovatkin keskimééradista muuttajaa vanhempia. Usein maallemuuttajat
ovat keskimaaraisté pienituloisempia, mutta auton omistaminen on térked muuttoa
mahdollistava tekija. Perheen perustaminen vaikuttaa yleensa muuttohalukkuuteen
negatiivisesti, mutta maalle muuttamisessa néin ei ole. Perheen perustaminen voi toi-

mia jopa kimmokkeena maallemuuttopa&tdkselle. (Nivalainen 2002, 30 — 33.)

Maallemuuttoon ollaan tutkimusten mukaan yleensa hyvin tyytyvaisia. Vaikka maal-
lemuutto usein nostaa elamiskustannuksia (asumis-, tyématka- ja asiointikustannuk-
sia) vain yksi kymmenestad maalle muuttaneesta katuu muuttoaan. Kydon ja Aatolan
(2006, 96) tutkimuksen mukaan noin 90 % maallemuuttajista viihtyi erinomaisesti tai
hyvin uudessa asuinymparistossaan ja vain noin 10 %:lla oli jatkomuuttoaikeita. My0s
Tuorilan tutkimuksen (2006, 22 — 24) mukaan maallemuutto on ollut muuttajille on-
nistunut valinta. Muuton koettiin parantaneen asumisolosuhteita ja uusi ymparisto
koettiin turvalliseksi. Vastaajat arvostivat myos luonnon laheisyytta. Eldmanlaatua
pidettiin maalla parempana kuin kaupungissa. Oma rauha ja vapaus eldd omien arvo-

jen mukaisesti olivat tarkeitd elaméanlaatua parantavia tekijoita.

Palvelujen vahaisyys ei tutkimusten mukaan ole merkittava viihtyvyytta vdhentava
tekijd. Maaseudulla palvelutarjonta on usein huomattavasti heikompi kuin kaupun-
geissa, mutta muuttajat olivat osanneet varautua siihen. Palvelujen vahdistd maaréa
pidettiin jopa hyvana siind mieless, ettd turha kuluttaminen vahentyi. Asuinpaikkaa
valitessa palvelujen laheisyys ei olekaan tutkimusten mukaan niin tarke&& kuin esim.
asuinympériston rauhallisuus. Maallakin kuitenkin tarvitaan palveluja, eikda maalle-
muutto tutkimusten mukaan vaikuttanutkaan merkittavasti julkisten palvelujen kayt-
toon. Asuinpaikkaa merkittadvampia tekijoita palvelujen kaytdssa ovat muuttajan ja
hanen perheensa elamantilanne. (Kytd & Aatola 2006, 95; Tuorila 2006, 39 — 41.)

Tuorilan (2006) mukaan maallemuutto muuttaa myds ihmisten ajankaytt6d. Kotona
vietetd&dn enemman aikaa, mik& voi johtua esim. siitd, ettd omakotitalossa asuminen

vaatii enemman tyoté kuin kerrostaloasuminen. Myds paikasta toiseen liikkumiseen
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kaytettava aika kasvaa yleenséd maallemuuton jalkeen, mika johtuu lahinn& pidemmis-
t4 véalimatkoista. VValimatkojen pituus vaikuttaa myds siihen, ettd vapaa-aikaa viete-
tdan aiempaa enemman kotona. Tutkimuksissa maallemuuton seurauksena ajankayton
koetaan kuitenkin muuttuneen selvasti parempaan suuntaan. Eldménlaadun koetaan
parantuneen, koska maaseudun rauhaisampi elamantyyli luo tunteen siitg, ettd omaa

aikaa on paljon enemman kuin kaupungissa. (Tuorila 2006, 12 — 13.)

Maallemuuttajat kokevat yleensé sopeutuneensa uudelle asuinalueelleen hyvin, mutta
oikea asennoituminen on ratkaisevaa. Maallemuutto vaikuttaa ihmisten elamaan yksi-
I61lisesti. Joillekin se ei juuri tuo muutoksia, mutta toisilla se voi muuttaa koko ela-
man. Muuttajien uuteen asuinymparistoonsa kohdistamat odotukset ja niiden toteutu-
minen vaikuttavat viihtymiseen. Toisaalta, jos todellisuus onkin toisenlainen kuin
odotukset, voi elamé kayda hyvin raskaaksi. Mita realistisempi kuva maaseudulla
asumisesta on ennen muuttoa, sitd paremmin siell& viihdytaan. (Tuorila 2006, 17, 29 —
32)

2.4 Maallemuuttoa vauhditetaan markkinoinnilla ja maa-
seutuhankkeilla

Maaseutukunnat ovat havahtuneet siihen, ettd maaseutuasumista kannattaa markkinoi-
da. Yksi kéaytetty markkinointikeino on esim. maaseudun hyvista palveluista ja harras-
tusmahdollisuuksista kertovien kuntaesitteiden lahettaminen mahdollisille muuttajille.
Uusia kuntalaisia houkutellaan myos lisdeduin. Ensisijaisia kohderyhmia ovat usein
lapsiperheet, mutta eri kunnat keskittyvat myds omiin kohderyhmiinsa. Eniten kunnat
houkuttelevat asukkaita asumiseen, tontteihin ja rakentamiseen liittyvilla eduilla, ku-
ten halvoilla tonteilla ja bonuksilla. Lisdksi asukkaita pyritd&dn hankkimaan mm. il-
maispalveluilla, alennuksilla ja vauvabonuksilla. Pitkaaikaisia vaikutuksia saavutetaan
kuitenkin, vain pitaméalla peruspalvelut kunnossa ja kehittdmallg asukasviintyvyytta.
(Thaméki 2007; Monttinen 2004.)

Maallemuuttoa vauhdittavat myods useat hankkeet. Maaseudulle on houkuteltu uusia
asukkaita esim. Onni asuu maalla -hankkeella. Keinoina olivat tonttien ja asuinraken-
nusten myynti ja vuokraus Onnin nettisivujen, messujen ja mainoskampanjan avulla.

Hanke toimi vuosina 2004 — 2006 ja sen vaikutuksesta noin 440 perhettd muutti maa-
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seudulle. Onni -hankkeella saatiinkin lisattyd maaseutuasumisen nékyvyytta ja nostet-
tua aihe yleiseen keskusteluun. (Roiha 2006; Sajama 2007.)

Vaikka erilaisilla markkinointitoimenpiteilld ja hankkeilla voidaankin vauhdittaa
maallemuuttoa, voi muutto osoittautua ongelmalliseksi. Haasteen maallemuutolle voi
asettaa esim. sopivan asuinkiinteiston 10ytyminen. Vaikka tyhjilleen jaéneita raken-
nuksia on maalla runsaasti, ne ovat usein perikuntien omistuksessa, eika niit4 olla ha-
lukkaita myymaan. Myos kuntien kaavoituspolitiikka voi osoittautua ongelmaksi,
koska usein uudet tontit halutaan keskittad keskustaajamiin. Kuntien toiminnassa
maankéaytén suunnittelun kehittdminen onkin avainasemassa. Suunnittelua kehittamal-
I4 voidaan vastata paremmin asukkaiden toiveisiin, ja samalla houkutella uusia asuk-
kaita. (Asuinmaaseutu 2007 — 2010 2007, 3 -4.)

Maalla asumista ja maallemuuttoa on viime aikoina alettu markkinoida toden teolla,
koska kiinnostusta maallemuuttoon on selvasti olemassa. Markkinointiakin tarkedm-
paa on kuitenkin varmistaa, ettd mahdollisille muuttajille 16ytyy tarjottavaa. Maalle
mielivien karsivéllisyys joutuu koetukselle, kun sopivaa tonttia tai taloa joutuu etsi-
maan joskus pitkidkin aikoja. Maaseutukuntien, ja myos yksittaisten ihmisten, pitéisi
havahtua siihen, ettd maaseudun elinvoimaisuus turvataan jatkossa vain niin, etta uu-

det asukkaat toivotetaan tervetulleeksi.

3 MATKAILUSTA MAASEUDUN KEHITTAJA

Yha pienempi joukko maaseudulla asuvista ihmisista saa elantonsa maataloudesta.
Matkailijat yhdistavat kuitenkin maaseudun perinteisesti maatalouteen. Mielikuva
heinépelloista, maatiloista ja talonpojista on melko pysyva. Matkailijat samaistavat
maaseutumatkailun maatilamatkailuun, vaikka maaseutumatkailulla on paljon muuta-
kin tarjottavaa. (Hemmi 2005b, 186, 191.)

Perinteisten elinkeinojen hiipuessa maaseudun mahdollisuudet ovat matkailussa ja
kulttuuriosaamisen monipuolisessa hyddyntamisessa. Vaikka monet muuttavat pois
maaseudulta kasvukeskuksiin, kaupunkilaisille maaseutu on kuitenkin kesdmaa ja
lomanviettopaikka, missa vietetadn yhd enemman aikaa. Maalle muuttaminen ja jous-

tava elamantapa nakyvat padaosin loma- ja kakkosasuntojen lisadntymisen ja kesé-
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asuntojen muuttamisessa ymparivuotiseen kayttoon sopiviksi. Maaseudun kiinnosta-
vuuden lisé&ntyminen, vaikuttaa maaseutumatkailun lisaksi myonteisesti myos maa-
seudun hyvinvointiin verotulojen, ostovoiman ja tyollistymisen kautta. Maaseutumat-
kailu hyodyttaé paikallisesti yrittdjid ja alihankkijoita, ja yritystoiminta sitoo myos
nuoria maaseudulle. Lisaksi kulttuurihankkeet lisd&dvat maaseudun hyvinvointia, vai-
kuttamalla maaseutupolitiikan kehittdmiseen ja siten my6s maaseutumatkailuun.
(Hemmi 2005b, 191 - 192, 197.)

Tassé luvussa kasittelemme luonto- ja maaseutumatkailua yleisell& tasolla seka Suo-
men osalta. Lisaksi pohdimme, millaiset ihmiset ovat kiinnostuneita téllaisista matkai-
lupalveluista, ja mika heitd erityisesti vetdd luonto- ja maaseutulomille. Suomalaisten
matkailijoiden lisdksi ulkomaalaiset luonto- ja maaseutumatkailijat ovat merkittavia

kohderyhmid, joiden huomioiminen on oleellista matkailupalveluja kehitettdessa.

3.1 Luontomatkailu

3.1.1 Luontomatkailijat kokevat luonnon eri tavoin

Luontomatkailu on luonnonympéristossé tapahtuvaa matkailua. Luontomatkoilla
menndin melko luonnonvaraisille alueille, joissa opiskellaan luontoa, ihaillaan luon-
nonkauneutta seka tarkkaillaan elédimid, kasveja ja erikoisia geologisia muodostumia.
Luontomatkailussa kiinnostavat villi luonto, luonnon monimuotoisuus ja maisemat.
(Hemmi 2005a, 333, 340.)

Ihmisilld on erilaisia kasityksiéd luonnosta. Asiakkaiden yksilolliset odotukset vaikut-
tavat merkittavasti palveluihin, ulkoiluharrastuksiin ja ymparistoon liittyviin mieliku-
viin (Tyrvdinen & Tuulentie 2007, 7 — 8). Hemmin (2005a) mukaan aito luontomat-
kailija pitaa luontoa arvossa kunnioittamalla ja hyodyntamalla sitd. Perinteisen mat-
kailijan suhde luontoon on enemmaénkin tunteisiin perustuva. Osa matkailijoista me-
nee luontomatkalle viettddkseen suurimman osan ajasta luonnossa, ja toisille luonto-
retket ovat vain osa matkan sisaltod. Suhde luontoon muuttuu myo6s eldman aikana
yksilollisesti kokemusten ja elinympariston kautta. Erityisesti vanhemmilla ihmisilla
on laheinen suhde luontoon, mik& nakyy mm. aktiivisena hyotyliikuntana, kuten mar-

jastuksena ja metsastyksend. Nuorille, joilla on vahén luontokokemuksia, luontomat-
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kailun olisi tarjottava elamys- ja mukavuustuotteita. Luonto voi joillekin olla myods
itseisarvo. Talloin luonto edustaa elamaa ja sielld liikutaan luonnon ehdoilla. Toisille
oma hyo6ty on tarkedmpéad kuin luonto itse. Ymparistona luonto sopii esim. liikunta-
harrastajille, elamysmatkailijoille ja mietiskelijoille. (Hemmi 2005a, 320, 326 — 331.)

Luontomatkailukohteilta asiakkaat odottavat rauhallista ja hiljaista ymparistoa, ulkoi-
lureittejd sek& mahdollisuutta liikkua luonnossa itsendisesti. Myds kohteiden imago,
saavutettavuus, palvelut ja laatu vaikuttavat matkakohteen valintaan. Palvelujen ky-
syntdan vaikuttavat myos ihmisten arvostukset, elintavat ja kulutustottumukset seka
niiden muutokset (Tyrvéinen & Tuulentie 2007, 5). Luontomatkailijat eivat kuiten-
kaan tee matkaa yksinomaan luonnon takia, vaan he mieluusti myos tutustuvat kult-
tuurikohteisiin ja paikalliseen kulttuuriin. (Hemmi 20053, 322, 341, 346.)

Luontomatkailukohteena Suomen etu on selke& vuodenaikojen vaihtelu: jokainen
vuodenaika on erilainen. Liséksi Suomesta l6ytyy paljon luontoalueita ja monen mat-
kailijan kaipaamaa luonnonrauhaa. Erilaisten metsavyohykkeiden, jarvien, jokien,
maastonmuotojen ja saaristojen vaihteleva ja monimuotoinen ymparisto, tekee maas-
tamme mielenkiintoisen luontomatkailukohteen. Eurooppalaisille Suomi on virkistys-
alue. (Hemmi 2005b, 11 — 12.)

3.1.2 Luontoon mennaan virkistaytymaan ja hankkimaan elamyksia

Luontomatkailun merkitys kasvaa koko ajan, mutta kasvu on kansainvalisten asiak-
kaiden varassa (Tyrvainen & Tuulentie 2007, 6, 9). Luonto on kuitenkin tarked myos
suomalaisille. Kaupunkilaisten mielipaikat 16ytyvat useimmiten metsé- ja luontokoh-
teista ja vain harvoin rakennetusta ymparistosta. (Tyrvéinen, Silvennoinen, Korpela &
Ylen 2007, 57, 73.) Yleisin syy luontoliikunnalle ovatkin virkistysmatkat. Luonto on
monelle ihmiselle paikka, jossa rentoudutaan ja rauhoitutaan. Luonto on siten ihmisen

hyvinvoinnin I&hde ja mielenterveyden kehittdja. (Hemmi 2005a, 329, 365, 371.)

Suurin osa luontomatkailijoista on kaupungissa asuvia ihmisid, jotka matkustavat
luontoon paastakseen pois kaupunkieldmén kiireestd. Rauhallista paikkaa voi olla
hankala 16ytaa kaupunki- ja taajama-alueilta, joten sita etsitddn kaupunkien ulkopuoli-

sista luontokohteista. Kaupungeissakin on mahdollista harrastaa liikuntaa ja nauttia
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luonnosta puistoalueilla, mutta viheralueiden kayttajien suuri maara vahentaa rentou-
tumisen ja virkistdytymisen mahdollisuuksia. Metsaisilla liikuntareiteilld ja laajemmil-
la ulkoliikunta-alueilla koetaan myds olevan virkistdvampi ja rauhoittavampi vaikutus
kuin puistoissa ja kaupunkikeskuksissa. Alkuperéista luontoa joudutaan usein myos
etsiméén entistd kauempaa asutuskeskuksista. Ulkoilualueiden olisi kuitenkin sijaitta-

va lahelld, jotta niit4 kaytettaisiin aktiivisesti. (Tyrvédinen ym. 2007, 57, 73, 74.)

Monet matkailijat menevat luontoon myos aktiivilomalle. Luontomatkailuaktiviteette-
ja voi harrastaa joko aidossa tai muokatussa luonnonymparistéssa. Muokatulla luon-
nonympéristolla tarkoitetaan mm. rakennettuja reitist0ja ja luontopolkuja, ja aidolla
ympaéristolla ns. villid luontoa. Suomalaisten suosituimpia luontomatkailuaktiviteetteja
ovat mm. uinti, hyotyliikunta, pyoraily, retkeily ja veneily. Luontomatkailu ei ole si-
doksissa tiettyyn vuodenaikaan, joten sitd voi harrastaa ympari vuoden. Retkeily on
matkailijoiden kestosuosikki, varsinkin kesaaktiviteeteista (Puustinen 2007, 28). Ret-
kiin voi yhdistdd myos esim. kalastusta ja valokuvausta. Lyhyita kavelyretki& voi teh-
d& kotoa késin tai lahted luontopolulle. Kévely on suosittua keski-ikaisten ja vanhem-
man vaeston keskuudessa, mutta se on myds erittéin suosittu lilkuntamuoto Euroopas-
sa. Kéavelyn lisdksi pyordily on suosittu litkkuntamuoto, ja kiinnostus sit4 kohtaan on
kasvussa. (Hemmi 2005b, 285, 291, 302, 323, 325.)

Luonto tarjoaa matkailijalle myos elamyksid. Luontomatkailuelamys syntyy arkisesta
elinympéristosté poikkeavassa paikassa ja olosuhteissa. Selviytymisen ja onnistumisen
kokemukset saavat aikaan voimakasta mielihyvaa ja tyydytysta. Matkailijoille tarjo-
taan myos mystiikkaa, vieméalla heitd johonkin hiljaiseen, alkuperéiseen luonnonym-
paristoon mietiskelemaan, tai muutoin salaperéistamalla luontoa. My0s tuoksut, danet,
havainnot ja tuntemukset saavat aikaan elamyksié. Luonto ei ole koskaan taysin hil-
jainen, mutta ihmiséénten ja melun puuttuminen tekevat hetkesté elamyksellisen.
(Hemmi 2005a, 324, 328, 395 — 398.)
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3.2 Maaseutumatkailu

3.2.1 Maaseutu tarjoaa matkailijoille monipuolisia palveluja

Maaseutumatkailu on maaseudulla tapahtuvaa matkailun elinkeino- ja yritystoimintaa,
jossa huomioidaan vastuullisen matkailun periaatteet, paikallinen elaméantapa ja maa-
seudulla asuvien ihmisten monipuolinen osaaminen. Siin& hyddynnetaan paikallisuutta
ja paikallista kulttuuria, maisemaa sek& paikallisia tuottajia ja tuotteita. (Hemmi
2005b, 185, 197.)

Tarkeimméat maaseutumatkailun osa-alueet ovat loma-asuntovuokraustoiminta ja maa-
tilamatkailu. Maaseutumatkailuun kuuluvat myds luontomatkat, hyvinvointipalvelut,
viinitilat, ratsastus- ja ravitallit, perinnetapahtumat ja — naytokset, kylgjuhlat, koti-
elainpuistot ja muut kulttuuripalvelut. Monipuolisia ja omalaatuisiakin kulttuuritapah-
tumia 10ytyy l&hes jokaisesta kylasta ja kunnasta. Tapahtumat kokoavat yhteen paikal-
liset asukkaat, loma-asukkaat ja matkailijat. Jotkut tapahtumista ovat herétténeet kiin-
nostusta ulkomaita my6ten. Suomi on kesatapahtumien luvattu maa, ja kulttuuritapah-

tumat sijoittuvatkin padosin kesadkuukausille. (Hemmi 2005b, 186, 225, 227.)

Puustisen (2007, 27) mukaan maaseudun kulttuuriset vetovoimatekijat ovat ruoka,
kulttuuriperintd, k&dentaidot ja reitit (kuvio 1.). Varsinkin miehet arvostavat maalais-
ruokaa, ja myés luomu- ja lahiruoka ovat tarkeitd matkailutuotteita. Maaseutukulttuuri
tarjoaa matkailijoille my6s kansanmusiikkitapahtumia, keséteattereita, perinnetapah-
tumia, lavatansseja ja muita lukuisia kesatapahtumia. Esim. lavatanssit ovat suosittuja

sekd naisten ettd miesten keskuudessa. (Hemmi 2005b, 196, 227.)
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KUVIO 1. Maaseudun kulttuurin kiinnostavuus (Puustinen 2007).

3.2.2 Maaseutumatkailijoita ovat lapsiperheet ja ikdantyvat paris-
kunnat

Maaseutumatkailupalvelujen kéytto on lisdantynyt viime aikoina. P4&osin maaseutu-
matkailijat ovat 25 — 34- ja 55 — 64 -vuotiaita henkiloitd. Maaseutumatkailijat lomai-
levat lomamokillg, lomakyléssa tai leirintdalueella. Erityisesti matkailijat ovat kiinnos-
tuneet mokkilomista (taulukko 1.). Naiset ovat yleisesti kilnnostuneempia maaseutu-
matkailupalveluista kuin miehet, ja heitd kiinnostavat erityisesti hyvinvointipalvelut.
My0s omiin harrastuksiin ja aktiviteetteihin liittyvat maaseutulomat kiinnostavat yha
useampia kuluttajia. Harraste- ja aktiviteettilomat maaseudulla kiinnostavat seké mie-
hi& ettd naisia. Otollisin kohderyhmé ovat 15 — 44 -vuotiaat kuluttajat. Myds 45 — 55 -
vuotiaat kuluttajat ovat melko kiinnostuneita aktiviteettilomasta maaseudulla. Potenti-
aaliset mokkilomalaiset ovat 15 — 44 -vuotiaita kuluttajia. (Maaseutumatkailun kulut-
tajatutkimus 2006, 7 - 9, 13.)
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Maaseutumatkailun kuluttajatutkimukseen (2006) osallistuneista lapsiperheista, jopa
97 % oli kiinnostunut maaseutumatkailupalveluista. Mielenkiinto ei kuitenkaan lahes-
k&é&n aina johda palvelujen kaytt6on. Noin neljannes vastanneista oli kiinnostunut
omatoimisesta luonnossa liikkkumista esim. lasten kanssa, ja ohjatut luontoretket kiin-
nostavat viidesosaa tutkimukseen osallistuneista (taulukko 1.). Namé palvelut kiinnos-
tavat eniten 25 — 44 -vuotiaita, eli padosin lapsiperheitd. (Maaseutumatkailun kulutta-
jatutkimus 2006, 10 — 13.)

TAULUKKO 1. Eri maaseutumatkailupalvelujen k&ytosté kiinnostuneiden kuluttajien
osuudet (%) (Maaseutumatkailun kuluttajatutkimus 2006).

Palvelu 2006 (%) 2003 (%)
Loma vuokramokissa 44 41
Maijoitus lomakyléssa tai leirintaalueella 29 27
Harrastukseen liittyva tai muita aktiviteetteja sisaltéva loma
maaseutumatkailukohteessa (esim. ratsastus, metsastys,

kalastus, melonta, lumikenkaily yms.) 28 *
Suoramyynti tiloilta (esim. elintarvikkeet, kasitydt jne.) 26 24
Valinevuokraus (esim. kanootit, kalastusvélineet jne.) 23 *
Ohjattu luontoretki iiman majoitusta (esim. patikointi-, kalastus-,

melonta-, hithto-. pysraily-, koiravaljakkoretki jne.) 21 30
Kéaynti ensisijaisesti lapsille suunnatussa

maaseutumatkailukohteessa (esim. kotielainpihat ja muu

palvelutarjonta lapsille) 19 18
Majoitus kartanossa, linnassa tai vastaavassa 18 22
Erilaiset hyvinvointipalvelut maaseudulla (turve- ja

yrttihoidot, saunakulttuuriin liittyvéat palvelut jne.) 17 *
Kadentaitoihin liittyvat palvelut (esim. erilaiset kurssit ja

tydnéaytkset) 16 18
Ruokailu maaseutumatkailukohteessa ilman majoitusta 15 20
Osallistuminen paikallistapahtumiin maaseudulla 15 18
Kiertomatkat autolla siséltden aamiaismajoituksen

maaseudulla ** 13 7
Loma maatilalla siséltéen tays- tai puolihoidon 13 14
Hiihtoloma, p&é&siainen tai pitk& viikonloppu vuokramakisséa 31 *
Joulu maatilamajoituksessa tayshoidolla 16 ¥
Hiihtoloma, p&éasiainen tai pitka viikonloppu

maatilamajoituksessa tays- tai puolihoidolla 16 *
Joulu vuokramdkissa 15 *
Ei mikdan em. palveluista 14 12

* ej kysytty vuonna 2003 tai kysyttiin siind maarin poikkeavalla tavalla, ettei vertailu ole tarkoituksenmukaista
** yuonna 2003 kiertomatkat maaseudulla sisdltden aamiaismajoituksen

Maaseutumatkailun imago on hyva, mik& nadkyy myos palveluiden lisd&ntyneend kayt-
ton& ja maaseutumatkailun nakyvyytena julkisuudessa. Palvelujen hinta-laatusuhdetta
pidetd&dn myos kohtuullisen hyvéand. Liséksi matkailijat arvostavat maaseudun kulttuu-

ri- ja luonnonmaisemia. Kauniit maisemat eivét ole matkan tarkoitus, mutta ne vaikut-
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tavat matkan onnistumiseen. (Hemmi 2005b, 207 — 208.) Suomalaiset pitdvat maaseu-
tukohteita myos hyvin hoidettuina ja siisteind. Nykyisin matkailijat kuitenkin odotta-
vat majoituskohteelta parempaa varustelua kuin ennen. Osa kuluttajista pitéd tarkeana
my0s mahdollisuutta ostaa lisa- ja oheispalveluita maaseutulomalla. Toisaalta monet
eivat kaipaa lisapalveluja, vaan haluavat olla rauhassa mokkilomalla. Maaseutumat-
kailulta odotetaan yhd enemman ymparivuotisia palveluja. VVain harvat ovat sitd miel-
t4, ettd maaseudulla on tekemistd vain kesdaikaan. (Maaseutumatkailun kuluttajatut-
kimus 2006, 15 - 16.)

3.2.3 Ulkomaalaiset maaseutumatkailijat

Matkailun edistdmiskeskuksen teettdmén tutkimuksen mukaan ulkomaalaiset matkus-
tajat ovat kiinnostuneita tulemaan Suomeen maaseutumatkalle. Erityisesti saksalaiset
ja ranskalaiset ovat kiinnostuneita kesaisesté lomasta maaseudulla jarven tai meren
rannalla. Keskieurooppalaisille luonto on térke& asia (Hemmi 2005b, 14). Saksalaisia
my0s kiinnostaisi tulla Suomeen kiertomatkalle, elamysmatkalle luontoon tai lumilo-
malle. Ranskalaisia kiinnostavat erityisesti elamysmatkat luonnossa, mutta myos

muunlaiset maaseutulomat. (Countryside holidays in Finland: part 1 — 3 2007.)

Ulkomaalaiset maaseutumatkailijat arvostavat kauniita maisemia, puhdasta luontoa ja
hiljaisuutta. Ensisijainen syy tulla Suomeen, on luonnon kokeminen. Liséksi halutaan
kokea jotain uutta, pitdd hauskaa, rentoutua ja virkistaytya seka tutustua paikalliseen
kulttuuriin. (Hemmi 2005b, 14.) Erityisesti venélaisille matkaajille ovat tarkeitd myos
retket, luontoaktiviteetit ja kulttuuritapahtumat. (Countryside holidays in Finland: part
1-32007.)

Ulkomaalaiset matkailijat majoittuisivat mieluiten lomamokkiin. Vaatimuksena on,
ettd mokki on viihtyis, ja etté se sijaitsee jarven rannalla. Saksalaiset ja ranskalaiset
pitavat tarkeand, ettd mokki on kohtuuhintainen. He ovat my6s valmiita tinkimaan
mukavuuksista. Venalaisille hinnalla on vahemman merkitystd. Ranskalaiset ovat
kiinnostuneita majoittumaan myds maatilalle tai bed & breakfast -kohteeseen. Saksa-
laiset ja venalaiset taas ovat kiinnostuneita lomakylista ja hotelleista. (Countryside
holidays in Finland: part 1 — 3 2007.)
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4 ASUMISMESSUILLA KORPILAHTI TUNNETUKSI

Korpilahti sijaitsee Keski-Suomessa, aivan Jyvaskylan kupeessa. Kunta on perustettu
vuonna 1867, ja sielld asuu hieman yli 5000 asukasta (Yleistietoa 2007). Alueen paa-
elinkeinoina ovat teollisuus, terveydenhuolto- sosiaalipalvelut sekd maa- ja metséatalo-
us. Vuonna 2005 Korpilahdella oli 206 yrityst4. Korpilahti on myds merkittavda mok-
kikunta. Asukasmaardén suhteutettuna kesdmokkeja on paljon, vuoden 2006 lopussa
niitd oli 1970 kappaletta. (Elinkeinorakenne Korpilahdella 2004 — 2005 2007; Korpi-
lahti 2006.)

75 -
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KUVIO 2. Korpilahden vaesto ik&luokkien mukaan vuosina 2000 — 2006. (Muokattu
tietokannasta Véesto ian (1-v.) ja sukupuolen mukaan alueittain 1980 — 2006.)

Suurin osa Korpilahden asukkaista on tydikéisid (kuvio 2.). Eldkelaisten osuus kuiten-
kin kasvaa lahivuosina, silla korpilahtelaiset ikddntyvat muuhun maakuntaan verrattu-
na nopeasti. 45 — 64 -vuotiaiden osuus vaestosta on lahes 30 % ja 25 — 44 -vuotiaiden
osuus hieman yli 20 %. 15 — 24 -vuotiaita teini-ik&isié ja nuoria aikuisia on Korpilah-
della vahiten, noin 10 % koko véestdstd. Nuoret muuttavatkin usein opiskelujen ja
tyon perdssé pois paikkakunnalta. Lapsiperheiden maaré on Korpilahdella hieman
laskenut viime vuosina. Vuonna 2006 lapsiperheité oli kunnassa 773 kappaletta. (Per-
heet perhetyypin ja lasten lukumaaran mukaan alueittain 2000 — 2006; Vdesto ian (1-
v.) ja sukupuolen mukaan alueittain 1980 — 2006.)
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Vuoden 2009 alussa Korpilahdesta tulee osa Jyvéskylan kaupunkia, kun vuonna 2006
hyvaksytty kuntaliitos astuu voimaan (Kuntaliitos 2007). Kuntaliitoksen tarkeimpana
tavoitteena on turvata Korpilahden alueen tulevaisuus pitkalla aikavalilla. Tavoitteena
on, ettd kuntaliitos hyodyttaa sekd Korpilahden ettd Jyvaskylan asukkaita. Korpilah-
desta pyritd&n tekemadn kehittyva ja viihtyisé alue, joka houkuttelee maaseutumaises-
ta asumisesta kiinnostuneita laajalta alueelta. Visiona on, ettd vuonna 2017 Korpilah-
den alueella asuu noin 9 000 — 10 000 ihmistd, ja ettd alueella toimii paljon uusia

pienyrityksid. (Korpilahden kunnan ja Jyvéskylan kaupungin liittymissopimus 2006.)

Korpilahti on viime vuosina saanut paljon uusia asukkaita, ja kunnasta ollaan kiinnos-
tuneita asuinpaikkana. Téalla hetkellda kuntaan muuttaa enemman ihmisia kuin sieltd
l&htee pois. (Korpilahti 2006.) Asetettu visio on kuitenkin todella kunnianhimoinen,
silla Tilastokeskuksen vuoteen 2040 ulottuvan véestéennusteen mukaan Korpilahden
vakiluku kasvaa hyvin maltillisesti. Vuonna 2020 Korpilahdella asuisi ennusteen mu-
kaan 5 055 asukasta. (Véestdennuste kunnittain ja maakunnittain vuoteen 2040 —
Muuttoliikkeen sisaltava laskelma.) Korpilahden kunnan ja Jyvaskylan kaupungin
liittymissopimuksessa (2006) todetaankin, ettd asukastavoitteen saavuttaminen edel-
Iyttédd nopeasti kdynnistyvaa, aktiivista kaavoitusta ja maanhankintaa seka tarkkaa

suunnittelua, joka ottaa huomioon Korpilahden eri alueiden luontaiset vahvuudet.

4.1 Pohjoinen Korpilahti

Pohjoisen Korpilahden, eli niin sanottujen metsakylien alueella on viisi kylaa: Moksi,
Sarvenperd, Saukkola, Tikkala ja Yla-Muuratjarvi. Kaikissa viidessa kyl&ssé on aktii-
vista kylatoimintaa ja jokaisella kylalla on myGs oma kyldseuransa. Kylissa asuu yh-
teensd noin 900 asukasta. Heistd Tikkalan alueella asuu noin 250 henkil6d, Y la-
Muuratjarvelld noin 160, Sarvenperallda noin 100 henkil6g, Saukkolassa noin 180 ja
Moksissa noin 215 henkil6d. (Kylat kaupungin kupeessa: Korpilahden pohjoisten ky-
lien kylasuunnitelmat 2003.)

Yla-Muuratjérvi valittiin Keski-Suomen Kylat ry:n jarjestamassa kilpailussa Keski-
Suomen vuoden kylaksi 2007. Keski-Suomen Vuoden Kyla -kilpailu jarjestetaan vuo-

sittain ja se on avoin kaikille keskisuomalaisille rekisterdidyille kyla- ja asukasyhdis-
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tyksille. Jo kymmenen& vuonna jérjestetyssa kilpailussa arvioidaan kylien toimintaa ja
aktiivisuutta. Yla-Muuratjarven valinta Keski-Suomen vuoden kyl&ksi perustui siihen,
ettd kylalla on jo vuosikymmenten ajan tehty tyota asukkaiden viihtyvyyden eteen.
Talla hetkelld kylalla kokoontuu esim. monenlaisia liikunta- ja harrastusryhmid, ja
kylatoiminta on muutenkin erittéin aktiivista. (Ajankohtaista 2008; Keski-Suomen
Vuoden Kyla -kilpailun s&d&nnot 2007.)

Hemmin (2005b) mukaan kylien kehittdmisessd matkailu on yksi tarkeimmisté teki-
joista. Kylien matkailua kehitetaédn eri hankkeiden ja kylien kehittdmisohjelmien avul-
la. Kylien matkailun kehittdmisessa keskeista on yrittdjien rekrytointi, kyléan vetovoi-
maisuuden lisédminen, yhteistyo eri toimijoiden ja paattajien kanssa seka verkottumi-
nen ja markkinointi. Kylaldiset voidaan sitouttaa matkailuhankkeisiin, kun pyritadan
tuottamaan palveluja, joista sekd matkailijat ettd kylaldiset hyotyvat. (Hemmi 2005b,
232 — 233.) Tuorilan (2006) tutkimuksen mukaan kylatoiminta tai yhteisiin asioihin
vaikuttaminen ei kuitenkaan yleensé kiinnosta maalle muuttaneita. Ihmisten kiireinen
elamantapa ja vapaa-ajan muut menot aiheuttavat sen, ettei kylatoimintaan riita aikaa,
eikd aina kiinnostustakaan. (Tuorila 2006, 32 — 34.) Tama tutkimustulos ei kuitenkaan
nayttaisi patevan Pohjoisen Korpilahden alueella. Kylaseurojen lisaksi alueella toimii
aktiivisesti Pohjoisen Korpilahden Yhteistyoyhdistys ry, jonka tavoitteena on alueen
kehittdminen. Korpilahden pohjoisten kylien yhteisty¢ kdynnistyi 2002 — 2003 hank-
keella, jossa mm. kunnostettiin kylataloja. (Vesurin hankehakemus 2007.) Téalla het-
kelld Pohjoisen Korpilahden Y hteistydyhdistyksen tydsarkana on Kyla Kelpaa! -

asumismessujen jarjestaminen kesalla 2008.

4.2 Kyla Kelpaa! -asumismessut

4.2.1 Valtakunnalliset maaseutuasumisen messut

Kyla Kelpaa! -asumismessut on valtakunnallinen maaseutua markkinoiva kesétapah-
tuma, joka jarjestetddn vuosittain jossain pain Suomea. Ensimmaiset asumismessut
jarjestettiin Korpilahden Vespuolella vuonna 2003. Sen jalkeen messut on jérjestetty
Asikkalassa 2004, Kuhmossa 2005 ja Kuhmoisissa 2006. Viimeisimmat Kyla Kelpaal

-asumismessut jarjestettiin Yl4-Savossa vuonna 2007. (Vesurin hankehakemus 2007.)
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Kyla Kelpaa! -asumismessujen tarkoituksena on esitelld maaseutukylia asumis-, elin-
keino- ja vapaa-ajan alueina. Tarkoituksena ei alun perink&én ollut jarjestaa asunto-
messuja, vaikka messut painottuvatkin maalla asumiseen. Ensimmaéisten asumismes-
sujen tavoitteena oli luoda pilottihankkeesta valtakunnallinen, vuosittain jarjestettava
messutapahtuma, jossa esitellddn kylid ympéari Suomea. T&ssa on onnistuttu, silla ke-
séll4 2008 pohjoisella Korpilahdella jarjestettavat asumismessut ovat jarjestyksesséén
jo kuudennet. (Asumismessut rohkaisee muuttamaan maalle; Vesurin hankehakemus
2007.)

Ensimmadisten Korpilahden Vespuolessa jarjestettyjen asumismessujen jarjestajana
toimi Oittilan Maamiesseura ry. Messut toteutettiin Oittilan, Putkilahden ja Rutalah-
den kylissa Korpilahdella. Kaikki kolme kyla4 oli aiemmin palkittu kyldtoiminnas-
taan. Putkilahti sai vuonna 1995 valtakunnallisen Vuoden Kyla -arvon ja Oittila ja
Rutalahti oli molemmat valittu Keski-Suomen vuoden kyléksi. Kyla Kelpaa! -
asumismessujen erikoinen nimi kuvaa maaseutukylien meriitteja ja maaseutuasumisen
merkitysta huumorilla maustettuna. Messujen tavoitteena oli rohkaista maallemuutta-
mista harkitsevia henkiloit, tukea maaseudun asuttamista herattamalld yleista kiin-
nostusta kylayhteisoja kohtaan sekéd tuoda maaseutuasumista myonteisesti esille tiedo-

tusvélineissa ja itse tapahtumassa. (Asumismessut rohkaisee muuttamaan maalle.)

Vespuolen asumismessut kestivat yhdeksén péivaa ja kavijoita tapahtumassa oli noin
10 000 (Kyl& kelpaa -asumismessut 2007 loppuraportti 2007, 6). Messuilla esiteltiin
maaseudun asumismuotoja perinteisistd maalaistaloista uudisrakentamiseen. Osastoil-
la jaettiin tietoa mm. kylien tontti- ja asuntotarjonnasta, elinkeinomahdollisuuksista,
etatyostd, loma-asunnon muuttamisesta pysyvéksi asunnoksi, korkotukilainoista ja
ekologisesta rakentamisesta. Messujen aikana oli myds mahdollisuus tutustua toimi-
viin tiloihin, maaseudun palveluihin ja yrityksiin seka erilaisiin kdyntikohteisiin.

(Asumismessut rohkaisee muuttamaan maalle.)

4.2.2 Kiinnostus maaseutumessuja kohtaan kasvaa

Maaseutuasuminen ja maallemuutto on alkanut kiinnostaa ihmisid entista enemman,
mika on ndkynyt myds asumismessujen kévijamaarissa. Yla-Savossa kesalla 2007

jarjestetyt Kyla Kelpaa! -asumismessut olivat menestys. Tavoitteena oli 15 000 kavi-
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jaa. Tavoite ylitettiin ja messuihin tutustui yli 17 400 messuvierasta kahden viikon
aikana. Lisdksi messujen internetsivuilla vieraili yli 55 000 kévijaa. (Kyla kelpaa -
asumismessut 2007 loppuraportti 2007, 3, 6.)

Aikaisempiin asumismessuihin nghden Y13a-Savon asumismessujen resurssit olivat
huomattavasti suuremmat. Toteutuksessa oli mukana kaiken kaikkiaan kahdeksan
kuntaa ja 23 kyl&a. YI4-Savon asumismessujen paateemoina olivat asuminen ja tyo
seka yrittdminen ja osaaminen. Messuilla esiteltiin alueen rakennus- ja tonttitarjontaa,
uudisrakentamiskohteita, tyollistymismahdollisuuksia, maaseudun elinkeinomahdolli-
suuksia, vapaa-ajan toimintaa, matkailua sekd alueen imagoa. Lisaksi messujen aikana
jarjestettiin asumismarkkinat ja kylapéivia jokaisella kohdekylalla. (Kyl& kelpaa —
asumismessut 2007 loppuraportti 2007, 3, 11 — 13.)

Yla-Savon messujen suunnittelussa oli mukana useita eri tahoja ja iso messuorgani-
saatio. Yhteistyokumppaneina oli mm. alueen yrityksid, medioita ja tapahtumajérjesta-
jid sekd alueellisia maaseutuhankkeita. Messujen kohderyhmiksi oli maéritelty osa-
aika-asukkaat ja paluumuuttajat, joista potentiaalisimpia kohderyhmia olivat nuoret
lapsiperheet ja elédkkeelle jaavat suuret ikdluokat. YI4-Savon messujen menestys pe-
rustui osittain myos tehokkaaseen markkinointiin ja valtakunnalliseen nékyvyyteen.
Markkinointiviestinndssa otettiin huomioon mm. infopisteet, sahkdinen viestintd, leh-
distotiedotteet seka lehti- ja radiomainonta. Asumismessuja markkinoitiin myos mes-
suilla, internet-kilpailulla, esitteilld, tempauksilla ja tapahtumilla. Tapahtumaa varten
teetettiin messulehtig, t-paitoja, esitteitd ja muuta mainosmateriaalia. Ennakko- ja ta-
pahtumamarkkinoinnin liséksi heti tapahtuman jélkeen toteutettiin messujen jalki-
markkinointi, joka perustui messukilpailun nimilistoihin ja asiakaskyselyyn. (Kyla
kelpaa -asumismessut 2007 loppuraportti 2007, 4, 7 -9, 13 -15.)

4.2.3 Kyla Kelpaa! -asumismessut 2008

Vuoden 2008 Kyla Kelpaa! -asumismessut jarjestetddn Korpilahden pohjoisilla kylilla
(Moksi, Sarvenperd, Saukkola, Tikkala, Y1a-Muuratjérvi) 6. — 13.7.2008. Messuhan-

ketta hallinnoi Pohjoisen Korpilahden Y hteistyoyhdistys ry. Asumismessuilla halutaan
ennen kaikkea tuoda esille pohjoisen Korpilahden metsékylid. Tarkoituksena on esitel-

14 alueen palveluja, elinkeinomahdollisuuksia, kulttuuriperint6a ja vapaa-ajan virkis-
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tysmahdollisuuksia. Kuntaliitos Jyvaskylén kanssa tekee alueen kylista osan Jyvasky-
lan kaupunkia vuodesta 2009 alkaen, mika luo uusia kehittdmishaasteita palvelujen,
asumisen ja asukkaiden osalta. (Vesurin hankehakemus 2007.)

Korpilahden asumismessujen teemoina ovat asuminen, tuotanto- ja yritysmaaseutu
sekd vapaa-aika ja kulttuuriperinne. Messujen kohderyhmind ovat maaseutuasumisesta
kiinnostuneet lapsiperheet seka mahdolliset paluumuuttajat (lapsiperheet ja elakeldi-
set). Vapaa-aika- ja kulttuuritarjonnan osalta kohderyhmané ovat my6s matkailijat.
Asumismessuilla halutaan tehdd pohjoista Korpilahtea tutuksi asuin- ja elinkeinoalu-
eena sekda monipuolisena ulkoilu- ja virkistysalueena. Lisaksi asumismessuilla halu-
taan esitelld alueen kulttuuriperint6d mm. torpparieldman ja vanhan metséatyokulttuu-
rin avulla. Alueelle on tarkoitus koota esim. Tarinarastien verkosto, jonka kiertdmélla
seudun omaperéinen historia havainnollistuu. T&t4 perinnetietoa on kerannyt Metsa-
torpanmaa ry, joka onkin tapahtuman jarjestelyissa merkittava yhteistyokumppani.
(Vesurin hankehakemus 2007.)

Kyla Kelpaa! -asumismessujen paatapahtumat sijoittuvat Korpilahden pohjoisiin met-
sékyliin, mutta messuilla esitelldé&dn Korpilahtea laajemminkin asumismaaseutuna.
Korpilahden Satama tulee my6s olemaan osa tapahtuma- ja nayttelyaluetta. Jyvasky-
l4ss& on asumismessujen kanssa samaan aikaan Jyvéskylan Kesé, joten sen tapahtumat
linkittyvét osaltaan my6s asumismessujen tarjontaan. Messuilla tavoitellaan ensisijai-
sesti ndkyvyytta Korpilahdelle ja erityisesti sen pohjoisille kylille. Tavoitteena on, etta
alue ndhdaan seké kiinnostavana asuinalueena etté ulkoilu- ja virkistysalueena. Pyr-
kimyksend on houkutella alueelle uusia asukkaita, mutta myds tuoda esiin alueen kult-
tuurihistoriaa ja monipuolisia virkistyskayttomahdollisuuksia. Yhtena tavoitteena on
my0s aktivoida alueen matkailutoimintaa ja lahipalveluja esim. tarjoamalla mahdolli-
suuksia verkottumiseen. Kavijatavoitteena kesédn 2008 Kyla Kelpaa! -asumismessuilla

on yhteensad noin 10 000 kavijaa. (Vesurin hankehakemus 2007.)
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4.3 Jyvaskylan seudun matkailijat ovat potentiaalisia mes-
sukavijoita
Helsingin, Turun ja Tampereen seudut ovat suosituinta matkailualuetta Suomessa.
Jyvaskylan osuus koko maan y6pymisista oli vuonna 2007 2,6 %. Jyvéskyla on kui-
tenkin kasvattanut vetovoimaisuuttaan matkailijoiden silmissg, ja yh& useampi matkai-
lija suuntaa Keski-Suomeen. Kesélld 2007 matkailijoiden mééra kasvoi 10,3 % edelli-
seen kesdan verrattuna. Erityisesti kotimaiset matkailijat ovat kiinnostuneet Jyvasky-
lastd. (Majoitustilastoja tammi — lokakuulta 2007 2007.) Ulkomaalaiset matkailijat
tulevat Suomeen ostoksille ja kiertomatkoille, sekd harrastamaan ulkoilma-
aktiviteetteja. Tyomatkojen madré on myos kasvanut. Suurin osa tyématkoista on
tyOnantajan tarjoamia intensiivimatkoja seké kongressi-, seminaari- ja messumatkoja.

(Rajahaastattelututkimus 2007, 34.)

Matkailijat tulevat Jyvaskyladén padosin kesalla. Vilkkain matkustuskuukausi on hei-
nakuu (kuvio 3.). Varsinkin vapaa-ajan matkat ajoittuvat kesaan, jolloin Suomessa
jarjestetd&n ympéri maata erilaisia kesatapahtumia. VVuonna 2006 Jyvaskylan seudulla
oli matkailijoita kaiken kaikkiaan 458 214 henkil6d, majoitusliikkeiden rekisterdityjen
yOpymisten kannalta tarkasteltuna. N&istd matkailijoista kotimaisia oli noin 80 % ja
ulkomaisia noin 20 %. (Majoitustilastoja tammi — lokakuulta 2007 2007.)

Yopymiset kuukausittain Jyvaskylan seudulla
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KUVIO 3. YOpymiset kuukausittain Jyvéaskylan seudulla vuosina 2004 — 2007. (Ma-
joitustilastoja tammi — lokakuulta 2007 2007.)
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Matkailijoiden maara on kasvanut Jyvaskylan alueella, varsinkin ulkomaalaisten mat-
kailijoiden osalta. Kasvussa ovat sekd vapaa-ajan ettd tydmatkailijoiden maarat.
Vuonna 2007 Jyvaskylan seudun matkailijoiden yopymiset jakautuivat matkan tarkoi-
tuksen mukaisesti: vapaa-ajan matkoihin 52,1 %, ammattiin liittyviin matkoihin 45,0
% ja muuhun tarkoitukseen 2,9 %. (Majoitustilastoja tammi — lokakuulta 2007 2007.)
Eniten Jyvaskylan seudulle ulkomaalaisia matkailijoita tulee Vendjalta ja Saksasta.
Rajahaastattelututkimuksen (2007) mukaan ulkomaalaiset matkailijat tulevat Suomeen
padosin kesélla. Kesélla Jyvaskyla vetdd puoleensa kuitenkin erityisesti kotimaisia
matkailijoita. Ulkomaalaiset matkustajat valitsevat matkakohteensa Suomessa omien
kokemustensa, ystdvien tai sukulaisten suositusten ja internetistd saadun Suomi-
tietouden perusteella. (Rajahaastattelututkimus 2007, 20, 23, 26.)

Rajahaastattelututkimuksen (2007) mukaan Suomeen saapuvissa ulkomaisissa mat-

kustajissa oli enemman miehid kuin naisia. Suurin yksittainen ikaryhma olivat 35 —

44-vuotiaat. Monet ulkomaalaiset matkustivat oman perheen tai sukulaisten kanssa.

Noin neljannes ulkomaalaisista matkailijoista matkusti yksin. Matkan pituus oli kes-
kimé&érin 4,3 yotd. Sukulaisten tai tuttavien luokse saapuneet matkailijat olivat Suo-
messa keskiméaarin viikon. Ulkomaalaiset tydmatkalaiset viipyivat Suomessa keski-
madrin 5 yotd. (Rajahaastattelututkimus 2007, 20, 23, 26, 31, 36.)

Jyvéskylan alueella erityisesti saksalaisten matkailijoiden maara on lisd&ntynyt viime
vuosina. Kesalld 2007 saksalaisia yopyi Jyvaskylassa 12 400 henkilod. Tamé on lahes
yht& paljon, kuin vuonna 2006 kaiken kaikkiaan (13 038 henkil6d). Suomeen matkus-
tavat saksalaiset ovat keskimaarin 44-vuotiaita ja padosin miehié. Reilu kolmannes
heisté on tydmatkailijoita. Talvimatkailijoita tulee eniten Vendjalta. Suomeen tulevista
venaldisista noin puolet oli vapaa-ajan matkalla ja hieman alle viidennes tydmatkalla.
Keski-i&ltdé&n vendldiset Suomen matkaajat ovat 39-vuotiaita. My0ds venaldisten mat-
kailijoiden m&é&ra on kasvussa Jyvaskylan alueella. Seuraavaksi eniten matkaajia seu-
dulle tulee Iso-Britanniasta, Ruotsista ja Virosta. Lisdksi mm. unkarilaisten, espanja-
laisten, portugalilaisten, japanilaisten ja kiinalaisten matkustajien maara Jyvaskylan
seudulla on nopeassa kasvussa. (Majoitustilastoja tammi — lokakuulta 2007 2007; Ra-
jahaastattelututkimus 2007, 66, 78.)
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5 ONNISTUNUT TAPAHTUMA EDELLYTTAA TEHO-
KASTA MARKKINOINTIA

5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimix tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen yksilollista yhdistelméaa,
jolla yritys markkinoi tuotteitaan valitsemilleen segmenteille. Markkinointimixin
muodostavat markkinoinnin kilpailukeinot, 4P:ta (product, price, place, promotion),
eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Kotler & Armstrong 2004, 56.)
On térkedd myo6s huomata, ettd markkinointiviestinnan lisaksi, kaikki markkinoinnin
kilpailukeinot vaikuttavat viestinnéllisesti asiakkaiden mielikuviin. Markkinointimixin
eri osa-alueiden olisikin luotava tuotteesta samanlainen mielikuva asiakkaille. Tuote
viestii laadukkuudestaan esim. pakkauksellaan ja ulkona6llaan, hinnallaan ja jakelu-
kanavillaan. (Isohookana 2007, 58; Vuokko 2003, 23.) Seuraavaksi kuvaamme lyhy-
esti markkinointimixin eri osa-alueet, mutta tyon luonteesta johtuen keskitymme tar-

kemmin ainoastaan markkinointiviestintaan.

Tuote

Tuote on yksi markkinointimixin osa-alue. Se vaikuttaa muiden kilpailukeinojen va-
lintoihin. Tuote hinnoitellaan, sille etsitddn markkinointikanavat ja siita viestitaan
markkinoille. Tuote ei kuitenkaan tarkoita vain varsinaista myytavaa tuotetta. Sita
voidaan ajatella kolmikehdisend ympyréna, jonka ytimend on syy, miksi asiakas ostaa
tuotteen, eli sen hyoty asiakkaalle. Keskimmaisell4 kehalld on varsinainen tuote ja sen
ominaisuudet, pakkaus, brandi, laatu ja muotoilu. Uloimmalla kehall& on laajennettu
tuote, eli tuotteeseen liittyvat palvelut, kuten asennus, takuu ja kuljetus. Tuote voi olla
fyysisen tavaran sijasta myos palvelu, myymalg, taidetapahtuma tai vaikkapa esiintyja.
(Kotler & Armstrong 2004, 279; Rope 2000, 208 — 209.) Kyl4 Kelpaa! -
asumismessujen tuote on itse tapahtuma, joka siséltaa erilaisia palveluja ja tuotteita

messukavijoiden iloksi ja elamykseksi.

Hinta

Hinta on ainoa markkinoinnin Kilpailukeinoista, joka tuottaa yrityksille tuloja. Kaikki
muut osa-alueet aiheuttavat kustannuksia. Hinnoittelu on usein ongelmallista, silla
siind pita4 ottaa huomioon monenlaisia siséisia ja ulkoisia tekijoitd. (Kotler & Arm-

strong 2004, 363 — 364.) Hinnoitteluun vaikuttavat esim. tuotteen laatu, imago ja elin-
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ikd. Hinta on tuotteen arvon mittari, mutta my6s arvon muodostaja, silla hinnoittelu
luo mielikuvaa tuotteen laadukkuudesta. Edullinen hinta ei saa tuotetta vaikuttamaan
laadukkaalta. Lisaksi hintaan vaikuttavat myds markkinat ja kilpailijoiden hinnat. Toi-
saalta hintakin vaikuttaa kilpailuun. Kalliille tuotteelle voi olla vaikea saada tarpeeksi
ostajia. My6s halpa hinta saattaa vahentaa kilpailua, kun kilpailijat eivat pysty tuotta-
maan tuotetta yht edullisesti. Hinnoittelulla on merkitystd myo6s yrityksen kannatta-
vuuteen ja tuotteen asemointiin markkinoille. Hinnan on oltava sellainen, ettd haluttu
kohderyhmd pité4 sita sopivana. (Rope 2000, 222-223.)

Tapahtumat saavat tuloja padasiassa paasylipuilla ja messutuotteilla. Messutuotteet
ovat suurimmaksi osaksi naytteilleasettajien omia tuotteita, eli tapahtuma ei hyody
niiden myyntituloista. Monissa tapahtumissa naytteilleasettajien tarvitsemista tiloista
pyydetdan vuokraa, jolloin tapahtumat saavat vuokratuloja. Lisaksi messuinfot voivat
myyda messutuotteita, kuten t-paitoja. Paasylipuista tapahtumat hyotyvat taloudelli-
sesti eniten, ja liput toimivat myos kévijaseurantatutkimuksen aineistona. Kyla Kel-
paa! -asumismessujen osalta paasylipputulot jaavat kuitenkin pieniksi, sill4 todenna-
kdisesti suurin osa tapahtumista on kévijoille ilmaisia. Asumismessujen tavoitteet ei-

vét olekaan taloudellisia, vaan enemmankin imagollisia.

Saatavuus

Saatavuus on myo6s merkittava markkinointimixin osa-alue. Silla tarkoitetaan kaikkia
niita toimenpiteitd, joilla varmistetaan, etté tuote on asiakkaiden saatavilla. Kéytan-
nossa se tarkoittaa jakelu- ja markkinointikanavapaatoksia, joilla pyritdén tavoitta-
maan halutut kohderyhmét. Sopivien kanavien valintaan vaikuttavat potentiaalisten
asiakkaiden mé&érd, sijainti ja ostokayttaytyminen sek& toimiala, yrityksen resurssit ja
muut valitut kilpailukeinot. My0s tuotteen ominaisuudet asettavat vaatimuksensa
markkinointikanavalle. (Isohookana 2007, 57 — 58; Rope 2000, 252.)

Valitun markkinointikanavan selektiivisyys maarad, missa tuotetta on saatavilla. VVaih-
toehdot ovat intensiivinen myynti, rajoitettu myynti ja valikoiva myynti. Intensiivinen
myynti tarkoittaa, etta tuote pyritd&dn saamaan mahdollisimman moneen myyntipistee-
seen. Esim. massatuotteiden myynti on intensiivistd. Rajoitetulla myynnilla tuotetta
myydaén yksinomaan tietyn jakelukanavan kautta. Tallaista myyntitapaa sovelletaan
erilaisten erikoistuotteiden kohdalla. Valikoiva myynti on erddnlainen valimuoto nais-
t4 kahdesta aaripaasta. (Isohookana 2007, 57; Rope 2000, 258 — 259.)
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Tapahtuman saavutettavuuteen vaikuttavat jarjestamisajankohta, kellonaika ja tapah-
tumapaikka. Liséksi opasteet, aikataulut ja tiedotukset eri tilaisuuksista vaikuttavat
osallistujien litkkkumiseen tapahtuman aikana. Kyla Kelpaa! -asumismessujen yhten&
haasteena onkin saada tapahtumat sijoitettua aikataulullisesti niin, etta ne eivéat kilpaile
keskend&n messujen aikana. Lisdksi tapahtumat ovat hajautuneet suurelle alueelle,
joten messukavijat joutuvat lilkkkumaan paljon paikasta toiseen. Siksi tienvarsiopastei-

den merkitys on suuri.

5.2 Markkinointiviestinta ja sen osa-alueet

Vuokko (2003, 17) méérittelee markkinointiviestinnan seuraavasti:

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tar-
koituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sel-
laista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markki-
noinnin tuloksellisuuteen.

Markkinointiviestinnéll pyritd&n vaikuttamaan yrityksen eri sidosryhmiin. Sen tarkoi-
tuksena on saada lahettgjan ja vastaanottajan valille yhteinen kasitys yrityksestd, sen
tuotteista tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnalla pyritdén vaikuttamaan ihmis-
ten tietoon, asenteisiin ja kayttaytymiseen. Tietoihin on suhteellisen helppo vaikuttaa.
Asenteet ja mielipiteet ovat kuitenkin pysyvampid, eivatk& ne aina perustu edes mi-
hinkadn erityiseen syyhyn. Vaikeinta on kuitenkin vaikuttaa k&yttaytymiseen, silla
totutut tavat ovat melko pysyvia kayttaytymismalleja. (Vuokko 2003, 12, 17, 37 — 38.)

Markkinointiviestinnélla voidaan pyrkid vaikuttamaan yrityksen tunnettuuteen ja mie-
likuviin. Jos yritysté tai sen tuotteita ei tunneta, ei voi syntya kysyntad. Markkinointi-
viestinndn vaikutukset voivat kohdistua itse tuotteeseen tai laajemmin tuoteryhmaan,
yritykseen tai sanomaan. Markkinointiviestintd vaikuttaa myos yrityskuvaan, vaikka
sen tarkoituksena olisikin vain lisatd tietyn tuotteen myyntié tai tunnettuutta. Markki-
nointiviestinnan vaikutus voi syntyé suoraan lahettdjalta vastaanottajalle tai valillisesti
valittajatahojen kautta. Suoraa vaikuttamistapaa on esim. kaikki elinkeinonharjoittajan
suoraan kuluttajille kohdistama markkinointi. Valillisesti voidaan vaikuttaa mm. julki-
suuden kautta. Markkinointiviestinnalla voi kuitenkin olla myos negatiivisia vaikutuk-
sia, kuten vadrénlaisia tulkintoja. (Vuokko 2003, 19, 39, 40 — 41, 45 - 46.)
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Markkinointiviestintdkanavia voidaan tarkastella myos sen mukaan, miten viesti valit-
tyy vastaanottajalle. Joukkotiedotusvalineiden kautta viesti saadaan kerralla vélitettya
suurelle joukolle, mutta se on helppo jattd4 huomiotta. Kahdenkeskiset markkinointi-
kanavat, kuten henkilékohtainen myyntityd, ovat tehokkaita, mutta ne vaativat valta-
vasti henkiloresursseja. (Vuokko 2003, 32 — 33.) Markkinointiviestintakeinoja valites-
sa tulisikin kiinnittdd huomiota markkinointikanavan laatuun, valitun viestintakeinon

heikkouksiin ja vahvuuksiin seké sille asetettuun tehtdavaan (Ha&maldinen 2004, 19).

Usein puhutaan myos integroidusta markkinointiviestinnasté. Sen johtoajatus on, etta
yrityksen kaiken viestinnan pitéisi tukea perussanomaa, jota yrityksestd halutaan valit-
td4. Tama koskee niin markkinointiviestintdd kuin muutakin viestintaa. Integroitua
markkinointiviestintdad on esim. markkinointimateriaalien yhdenmukainen ulkoasu.
Tama ajattelu perustuu siihen, ettd viestin vastaanottaja ei yleensd erittele, misté lah-
teestd tieto on tullut, vaan reagoi kokonaisuuden perusteella. Kotlerin (1999) mukaan
yrityksen tulisikin huomioida kaikki tilanteet, joissa asiakas kohtaa yrityksen tuotteita
tai viestintad. Naiden kohtaamistilanteiden pitaisi valitta4 asiakkaille johdonmukainen
mielikuva yrityksesta. (Kotler 1999, 157.) Markkinointiviestinndn integroinnin etuja
ovat mm. yhtendisen mielikuvan vélittyminen, sirpaleista viestintdd suurempi vaikutus

seka viestintaresurssien tarpeen vaheneminen. (Vuokko 2003, 323 — 324, 334 — 335.)

Markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti neljain osaan:
- mainonta
- henkil6kohtainen myyntityo
- menekinedistdminen
- suhde- ja tiedotustoiminta (Rope 2000, 277).

Né&iden markkinointiviestinnan osa-alueiden ominaispiirteitd seka heikkouksia ja vah-

vuuksia on esitelty taulukossa 2.
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TAULUKKO 2. Markkinointiviestintakeinojen ominaispiirteitd. (Hamalainen 2004,

19.)

VIESTINTA LAHET KANAVA |VASTAAN- |TEHTAVA |VAHVUUS |HEIKKOUS

-KEINO TAJA OTTAJA

Henkil®- Yrityksen | Henkild- | Yksilo, Valitén Sanoman Kustan-

kohtainen edustajat | kohtainen | jakelu- por- | myyntity0 |ré&ataldinti | nukset/ kon-

myyntity6 ras, kayttajé takti

(PS)

Mainonta Yritys - Joukko- | Suuret jou- |- Tiedottaa, |Suuri koh- | Kokonais-
tiedotus- | kot, jakelu- |houkutella |deryhmé kustannukset
vélineet | porras, kayt- | ja muistut-

- Kohdis- |t&ja taa

tetut vies- - Vaikuttaa

tinta- mielipitei-

véalineet siin, saada
aikaan os-
toon johta-
vaa toimin-
taa

Menekin- Yritys tai | - Henkilo- | Yksilo/ - Aktivoida | Konkreet- | Vaikutus

edistiminen |edustaja | kohtainen |ryhmd, jake- | kysyntdd ja |tisenedun |tuote-

(SP) - Vlilli- | luporras, myyntity6td | tarjoaminen |imagoon
nen vai- | kayttaja - Yksilolli-
kutta- set myynti-
minen sanomat

Suhde- ja Yritys/ - Henkilo- | Sidosryhmét | - Suotuisan | Goodwill- | Vaikutusten

tiedotus- usein kohtainen julkisuuden |arvo (naky- |mittaaminen

toiminta ldhettgja | - Valilli- ja yritys- maton paa-

(PR) ei ole nen vai- imagon oma, joka

tunnistet- | kutta- saavutta- vahvistaa
tavissa minen minen yrityksen
-Joukko- - Koskee kilpailuetua,
tiedotus- yrityksen mainetta tai
valineet sisdisié ja asiakas-
ulkoisia suhteita)
intressi-
ryhmia

Tallainen perinteinen markkinointiviestintédkeinojen jaottelu on edelleen k&ytossa,

mutta muitakin mahdollisuuksia on olemassa. Isohookana (2007, 63) esim. jakaa

markkinointiviestinnén seitsemaan osa-alueeseen: henkil6kohtainen myynti ja asia-

kaspalvelu, suoramainonta, mediamainonta, tiedottaminen, mobiiliviestinta, verkko-

viestintd ja myynninedistaminen. VVuokon (2003, 17) luokittelun mukaan markkinoin-

tiviestintdkeinot ovat seuraavat: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedis-

tdminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Ei kuitenkaan ole tarkedd, miten eri
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viestintédkeinot jaotellaan. Tarkedmpé&a on tuntea omat kohderyhmansé. Asiakkaista on
oleellista tietad arvot ja asenteet, sekd missa ymparistossa he toimivat. Markkinointi-
viestinnan tulisi aina lahted kohderyhmén tarpeista késin, jotta varmistettaisiin, etta
puhutaan samaa kieltd. (Vuokko 2003, 15.)

5.2.1 Mainonta

Mainonta on nékyvin ja julkisin markkinointiviestinndn muoto. Se voidaan maaritella
tunnistettavan mainostajan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi, joka on suunnattu
suurelle kohderyhmaélle. (Vuokko 2003, 193.) Mainonta on kuitenkin tehokasta, kun
se kohdistetaan tarkasti valitulle kohderyhmalle. Esim. erikoislehdissd mainostaminen
kohdentaa viestin juuri lehden lukijoille, jotka todennékdisesti ovat muutenkin kiin-
nostuneita asiasta. (Kotler 1999, 144 — 145.) Dahlenin (2006, 115 — 116) mukaan
mainossanoman tulisi myo6s olla mahdollisimman yksinkertainen, silla lilan monimut-

kaista mainosta ei ymmarretd ja siksi sill& ei saada haluttua vaikutusta.

Mainonta on persoonatonta viestintaa. Siind ei synny henkilokohtaista kontaktia sa-
noman lahettdjan ja vastaanottajan vélille, vaan viesti vélittyy erilaisten markkinointi-
kanavien kautta. Markkinointikanavia voivat olla joukkotiedotusvélineet, kuten lehdet,
internet ja tv. Markkinointi voi olla myds suoramarkkinointia, joka valittyy postin,
séhkopostin tai tekstiviestin kautta. (Vuokko 2003, 195.) Télla hetkelld kasvavia mai-
nonnan osa-alueita ovat verkkomedia-, séhkdposti- ja mobiilimainonta. Perinteisten

mediaryhmien osuudet sen sijaan vahenevét (kuvio 4).
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ERI MEDIARYHMIEN VOLYYMIEN KEHITTYMINEN VUONNA 2008 Haguaa

MAINOSBAROMETRI® 2006 L1 Ennallaan
B Piznense
SANOMALEHTIMAINONTA | Il 2 B¥
Varsinaiset sanomalehdet | T
Kaupunki- ja noutolehdet | e
AIKAKAUSLEHDET | | B
Yleisaikakaus-, naisten ja harrastelehdet | R B
Ammattilehdet | R B
Asiakaslehdet | N :
TU-MAINONTA | B N
e

RADIOMAINOMNTA |

=]

VERKKOMEDIAMAINONTA | | 74
SAHKOPOSTIMAINONTA | | EE:
MOBIILIMAINONTA | | 40
ELOKUVAMAINONTA | T -

ULKG- JA LIIKENNEMAINONTA | | 7
SUORAMAINONTA | I
Osoittesllinen | | B

Oscittecton | T -

MUU KUIN MEDIAMAINONTA | N -
Painetut hakemistot | T :

Sihkbiset hakemistot ja hakupakvelut | T
Messutindyttelyt | e Bk

Sponsarsint | 15
Tapahtumamarkkinointi | | EE
Myymili- ja palvelupistemainonta | | E3
Maincs- ja liikelahjat | -

0% 20% 40% B0% BO% 100%

KUVIO 4. Eri mediaryhmien volyymien kehittyminen vuonna 2008. (Mainosbaromet-
ri 2008.)

Asiakkaiden kayttaytymiseen voidaan yrittd4 vaikuttaa eri markkinointikeinoja kéyt-
tamalla, mutta ostopaatos ei valttamattd synny heti. Mainonnan tavoitteena on luoda
mielikuvia ja lisata tunnettuutta, aikaansaada ja lisata myynti&, informoida, suostutella
ja muistuttaa. Tunnetun AIDA-kaavan mukaan asiakkaiden on ensin huomattava viesti
(attention) ja kiinnostuttava tuotteesta (interest), mikd johtaa ostohalun herddmiseen
(desire) ja toimintaan (action) (Kotler & Armstrong 2004, 473). Vuokko (2003) jakaa
mainonnan vaikutusprosessin kolmeen vaiheeseen: altistumis- ja huomaamisvaihee-

seen sekd mainoksen tulkintaan. Altistumme paivittain sadoille mainoksille, mutta
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huomaamme niist4 vain murto-osan. Kun mainos todella nahdaén tai kuullaan, on
viesti huomattu. Tulkitsemme mainosten sanomia kuitenkin eri tavoin. Mainoksen
liséksi tulkintaan vaikuttavat vastaanottajan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten ai-
emmat kokemukset mainostettavasta tuotteesta. (Vuokko 2003, 195, 204 — 207.)

5.2.2 Henkilo6kohtainen myyntity0

Vuokko (2003) maarittelee henkilokohtaisen myyntityon yrityksen edustajan ja asiak-
kaan valiseksi henkilokohtaiseksi markkinointikanavaksi, jonka avulla yritys valittaa
raatéloityja ja tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Hen-
kilokohtaista myyntityota voidaan tehdé kasvokkain asiakkaan kanssa tai puhelimen
valitykselld. Asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa tilanteeseen ja myyja voi reagoida
mahdollisiin kysymyksiin tai kommentteihin. Henkilokohtaisen myyntityon tarkein
etu onkin se, ett4d sanoma voidaan raataloida kunkin asiakkaan tarpeita vastaavaksi.
(Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtainen myyntityd on merkittavad myos asiakastyytyvaisyyden seka tulos-
ja kannattavuustavoitteiden saavuttamisessa. Henkilokohtainen myyntityé on myyjan
ja asiakkaan vélista vuorovaikutusta. Myyja saa mahdollisuuden kertoa yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Han voi my0s auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan tarpeisiin-
sa sopivan tuotteen tai palvelun. Henkil6kohtaisessa myyntitydssé on otettava huomi-
oon myos tilanne, olosuhteet seka yrityksen myynnille asettamat tavoitteet. (Isohoo-
kana 2007, 133.)

Henkilokohtainen myyntity0 on yksi kalleimmista markkinointiviestinndn muodoista.
Henkilokohtaisen kontaktin avulla on kuitenkin mahdollista vaikuttaa asiakkaisiin
tehokkaammin kuin esim. mainonnalla. Varsinkin monimutkaisten tuotteiden ja palve-

luiden myynnissa myyntityoll4 on suuri vaikutus. (Kotler 1999, 150 — 151.)

5.2.3 Menekinedistaminen (SP)

Vuokon (2003) mukaan menekinedistaminen tarkoittaa markkinointiviestinta, jolla
tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle organisaatiolle tai kuluttajille sellaisia yllyk-

keitd, jotka lis&vat tuotteiden tai palvelujen menekkia. Menekinedistaminen perustuu
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ajatukseen, ettd myynti lisd&ntyy alentamalla tuotteen tai palvelun hintaa tai tarjoamal-
la jotakin ylimadréistd samaan hintaan. (Vuokko 2003, 246 — 247.) Menekinedistami-
nen onkin hyvin monimuotoista toimintaa. Siihen kuuluvat mm. erilaiset kilpailut,

kanta-asiakaskortit, tapahtumat, tuotendytteet ja alennukset. (Kotler 1999, 147.)

Oman organisaation sisaisella menekinedistamiselld pyritdan informoimaan ja moti-
voimaan henkilostod. Tavoitteena on lisatd myyntid mm. tiedottamisen ja erilaisten
myyntikilpailujen kautta. Jakeluketjuun kohdistuvalla myynninedistamisell& tavoitel-
laan esim. ostomadrien lisdysta, oman tuotteen hyllytilan mé&ran kasvua tai parempaa
sijaintia. Keinoina kaytetddn mm. tiedotusta tuotteista ja myymalamateriaalia. (Vuok-
ko 2003, 250 — 251, 257, 260.)

Menekinedistamiselld, kuten kaikella muullakin markkinoinnilla, pyritdan kuitenkin
viime k&dessa vaikuttamaan asiakkaisiin. Tehokkaalla menekinedistdmiselld omassa
organisaatiossa ja jakelukanavassa tahdataan loppujen lopuksi siihen, etté asiakas os-
taisi tuotteen. Asiakkaisiin kohdistuvan menekinedistamisen tavoitteita ovat mm. tuot-
teen kokeilu, kertaostosten lisédminen ja asiakkaiden houkutteleminen tuotteen vaki-
tuisiksi kayttajiksi. Keinoina ovat erilaiset kilpailut ja kylkiéiset, lisdedut ja alennuk-
set. (Vuokko 2003, 252 — 253, 265.) Kotler (1999, 147) toteaa kuitenkin, ettd kulutta-
jille suunnattu menekinedistdminen vahenta4 asiakkaiden merkkiuskollisuutta. Jatku-
va alennuksien antaminen voi myods vahent&d merkin arvoa. Menekinedistamisen pi-
taisikin olla lyhytaikaista, muita markkinointiviestinnan keinoja tukevaa toimintaa.
Sill& ei yksin voida luoda asiakasuskollisuutta. (Vuokko 2003, 256.)

5.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

Suhdetoiminnalla pyritadn saavuttamaan ja yllapitdmaan yrityksen tarkeimpien sidos-
ryhmien ymmartamys ja tuki. Suhdetoiminta voidaan jakaa yrityskuvan luomiseen ja
yllapitoon liittyvaan, seké tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvain suhdetoimin-
taan. Tuotteiden markkinointiin kohdistuvan suhdetoiminnan kohderyhmané ovat
markkinoinnin kohderyhmat, ja sen tavoitteena on asiakassuhteiden hoito. (\Vuokko
2003, 279 - 281.)
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Yrityskuvan luomiseen liittyva suhdetoiminta voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin si-
dosryhmiin kohdistuvaksi. Molempien tavoitteena on yrityksen imagon kehittdminen.
Siséisessé suhdetoiminnassa kohderyhmana on yrityksen henkilstd. Sisdisen suhde-
toiminnan keinoina voidaan kayttaa esim. avointa tiedottamista yrityksen asioista,
aloitetoimintaa, sosiaalisia harrastuksia ja kouluttamista. Tavoitteena on saada henki-
16st6 viihtymaan, motivoitumaan ja tuntemaan itsensé tarkedksi organisaation koko-
naistoiminnan kannalta. (Vuokko 2003, 279 — 288.)

Ulkoinen suhdetoiminta kohdistuu yrityksen erilaisiin sidosryhmiin. Kohderyhmina
voivat olla esim. asiakkaat, sijoittajat, tiedotusvélineet ja tavarantoimittajat. Keskeinen
suhdetoiminnan tavoite on positiivisen mielikuvan luominen. Keinoina voidaan kayt-
td&d mm. tiedotusta, yritysvierailuja, asiakastapahtumia ja lahjoituksia. Keinoja on lu-
kemattomia. Niit4 kohdennetaan kunkin yrityksen tarpeista l&htien tarkeimmille sidos-
ryhmille. Sidosryhmill& voi olla myds hyvin erilaisia tarpeita, riippuen niiden suhtees-
ta yritykseen. Joillekin sidosryhmille riitt44 tiedottaminen yrityksen toiminnasta, mut-
ta toisille on tarked4 saada omat nakemykset julki tai padsta vaikuttamaan paatoksiin.
(Juholin 2006, 203; Vuokko 2003, 283 — 288.)

5.2.5 Julkisuus ja sponsorointi

Sponsoroinnin ja julkisuuden voidaan katsoa olevan osa suhdetoimintaa. Ne voidaan
kuitenkin kasittdd myos erillisiksi kokonaisuuksikseen, vaikka ne linkittyvat vahvasti
suhdetoimintaan. (Vuokko 2003, 278.) Julkisuuden kaytolla pyritadn tietoisesti saa-
maan mahdollisimman paljon positiivista huomiota yritykselle eri tiedotusvalineissa
mm. uutisten ja artikkeleiden kautta. Sponsoroinnilla tarkoitetaan yksilon, ryhmaén,
tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyvaksikayttoa méaériteltyihin
markkinointiviestinnén tarkoituksiin. Sponsorointia pidetdan usein myds mainontaa
tehokkaampana vaikuttamisen keinona. (Juholin 2006, 231; Vuokko 2003, 291 — 292,
303 - 304, 318, 320.)

Julkisuus on vélillista vaikuttamista, silla yritys ei itse pysty hallitsemaan, mita siitd
julkisuudessa puhutaan. Mediajulkisuus onkin aina riski, silla viestit saattavat tulla
ulos erilaisina kuin yritys oli tarkoittanut. Vaikka julkisuuden kayttoon liittyy riskinsa,

sen positiivisena puolena on mm. viestinnan uskottavuus ja maksuttomuus. Uutisia ja
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artikkeleita pidetd&n uskottavampina kuin mainontaa. Lisaksi julkisuus on periaattees-
sa ilmaista markkinointia, vaikka yrityksen tiedotustoiminta onkin maksullista. (Juho-
lin 2006, 231; Vuokko 2003, 291 —292.)

Sponsorointi on epésuoraa viestintad, jossa pyritddn vaikuttamaan mielikuvien kautta.
Yritykset sponsoroivat esim. urheilijoita tai kulttuuritapahtumia luodakseen hyvén
kuvan itsestdan. Sponsoroinnilla tavoitellaan my6s huomiota ja julkisuutta. Muita ta-
voitteita voivat olla mm. oman henkil6ston motivointi ja asiakassuhteiden hoitaminen.
Sponsorointi ei ole hyvéantekevaisyyttd, silla sponsorit haluavat saada rahoilleen vas-
tikkeen. Sponsorointi ei kuitenkaan ole irrallinen osa markkinointia, vaan sen on tuet-
tava muita markkinointikeinoja ja vélitettdva yhdenmukaista viestia yrityksestda. Jul-
kisuuskin on vain yksi apukeino markkinointiviestinndssa. Se ei yksin riit4 toimimaan
yrityksen markkinointina, mutta se tdydent&a ja tukee muita markkinointiviestintékei-
noja. Sponsoroinnin vaikuttavuutta voidaan mitata arvioimalla nékyvyytta, sidosryh-
mien antamaa palautetta, mielikuvavaikutuksia ja myynnin kehitysta. Sponsorointi-
kohteen arvoon vaikuttavat mm. kohteen tunnettuus ja arvostus, yleisémaara ja -
rakenne seka tarjolla olevan julkisuuden maéra. (Juholin 2006, 228 — 229; Vuokko
2003, 295, 303 — 304, 309, 318, 320.)

5.3 Tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman markkinointi

Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet,
joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa en-
nakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 41).

Tapahtumamarkkinointi on markkinointiviestintdd, mutta se on vasta viime aikoina
hyvaksytty itsendiseksi markkinointiviestintavalineeksi, perinteisten osa-alueiden rin-
nalle. Tapahtumamarkkinointia ei kuitenkaan pitdisi kasitella erillisend osana yrityk-
sen markkinointiviestintad, vaan sen tulisi kuulua markkinoinnin perustoimintoihin.
Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan edistdd markkinointiviestinndn muiden osa-
alueiden tavoitteita. Vastaavasti myds tapahtumamarkkinoinnissa voidaan kayttaa
hyddyksi markkinointiviestinndn muita keinoja. Muhosen ja Heikkisen (2003) mu-

kaan tapahtumamarkkinointi on itse asiassa suhdemarkkinoinnin tarkein ja tehokkain
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tyokalu. Vain sellainen yritys, joka tietdd, mit& asiakas haluaa, osaa suunnitella tuot-
teensa ja palvelunsa oikein. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41 — 45, 48, 50.)

Tapahtuman markkinointi on valittujen markkinointikeinojen yhdistelma,
jolla pyritdéan saavuttamaan tapahtuman tavoitteet (liskola-Kesonen
2004, 56).

Tapahtuman markkinointi voidaan jakaa neljain osa-alueeseen: osallistuja- ja yleiso-
markkinointiin sekd markkinointiin yhteistyokumppaneille ja henkilokunnalle. Asiak-
kaille ja muille ulkoisille sidosryhmille markkinoidaan myynnin, myynninedistami-
sen, mainonnan ja suhdetoiminnan kautta. Osallistujamarkkinointi on tarke&& esim.
kilpailuissa ja messuilla, ja se vaikuttaa paljon yleisolle tarjottavan tuotteen sisaltoon.
Y leisomarkkinoinnin onnistuminen vaikuttaa tapahtuman taloudelliseen menestymi-
seen. Myos yhteistyokumppaneille markkinointi, on taloudellisesti merkittavaa tapah-
tumalle. Siséiselld markkinoinnilla tapahtumaa markkinoidaan tapahtuman jarjestajil-
le. Sen tavoitteena on, ettd tapahtuman henkilokunta osaa palvella asiakkaita hyvin.
(liskola-Kesonen 2004, 56 — 58.)

Tapahtuman jarjestamiseen on useita syitd. Isohookanan (2007, 171) mukaan tapah-
tuman tavoitteena voi olla mm. brandin ja nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen,
tuotteiden tai palvelujen lanseeraus tai myynti tai uusien asiakassuhteiden luominen.
Muhosen ja Heikkisen (2003, 75 — 76) mielesta tapahtuman aikana on tarkeinta luoda
kontakteja ja kerété palautetta. Julkisuus on my6s hyva tapa markkinoida itse tapah-
tumaa, ja tapahtuman jarjestdminen tuo julkisuutta yritykselle. Liséksi tapahtumat

tukevat yrityksen sisdisen viestinnén tavoitteita ja henkilokunnan sitoutumista.

Tapahtumat ovat merkittavia myos alueellisesti ja yhteisollisesti. Tapahtumien jérjes-
tdmisesta vastaavat usein paikalliset yhdistykset ja jarjestot, jolloin tapahtuma toteute-
taan padosin talkootyolla. Tapahtumien taloudellinen merkitys on myds suuri, sill&
tapahtumavieraat kuluttavat rahaa erilaisiin palveluihin. Talousvaikutukset riippuvat
kuitenkin mm. tapahtuman koosta ja kestosta, markkina-alueesta ja ulkopaikkakunnil-
ta tulevien tapahtumavieraiden méérasté. Taloudellisten hyotyjen liséksi myds imagol-
liset vaikutukset ovat tarkeitd. Suuret tapahtumat vetévat puoleensa erityisesti yrityk-
sid ja maaseutukunnat matkailijoita. Pitkalla aikavalilla tapahtumat vaikuttavat myos
paikallisiin matkailuelinkeinoihin, palveluiden kysynnén lisdéantymiseen sek& uusien
yritysten houkutteluun alueelle. (Kainulainen 2004, 33 — 37, 55 — 59, 147 — 150.)
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Tapahtumien etuna markkinointikeinona ovat:
- elamyksellisyys
- hyva huomioarvo
- vuorovaikutteisuus
- kontrolloitavuus (mm. laajuus, kesto, sisélto)
- valiton palaute
- segmentointi ja tarvittaessa eri segmenteille omat tapahtumat
- intensiivisyys
- henkil6kohtaisuus (Isohookana 2007, 171.)

Se, miten tapahtuma jarjestetdan, riippuu mm. kohderyhmistd, myytavista tuotteista ja
palveluista, resursseista, tavoitteista seka tilaisuuden luonteesta. Liséksi on tiedettava
kohderyhmien tarpeet ja toiveet. Jokainen tapahtuma on suunniteltava yksilollisesti,
koska tapahtumat eivét ole bulkkitavaraa (Muhonen & Heikkinen 2003, 110). Huolel-
lisesti mietitty palvelupaketti kertoo, miksi tapahtuma jérjestetddn, mita se tarjoaa,

kenelle tapahtuma tehddan ja kuinka se toteutetaan. (liskola-Kesonen 2004, 9, 19, 56.)

5.4 Kyla Kelpaa! -asumismessujen markkinointi on kohde-
markkinointia

Onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen tarvitaan maaseutuasumisesta ja -matkailusta
kiinnostunutta yleis6d, jonka tavoittaminen onnistuu tehokkaalla kohdemarkkinoinnil-
la. Kyla Kelpaa! -asumismessujen markkinoinnissa pyritdan kayttamaan mahdolli-
simman toimivaa ja edullista markkinointikeinojen yhdistelmaé, silla markkinointi-
budjetti on hyvin pieni. Tapahtuman markkinoinnissa korostuu varsinkin ilmaisen
markkinoinnin ja suhdeverkoston merkitys. Kaikki mahdolliset suhteet pyritdan hyo-

dyntdméan markkinointikeinoina ja sitd kautta saamaan lisshuomiota tapahtumalle.

Julkisuuden liséksi tarvitaan mainontaa, mutta suureen mainoskampanjaan ei ole va-
raa. Esitteitd ja muuta mainosmateriaalia tarvitaan kuitenkin messutapahtuman tueksi.
Tapahtuman jarjestamisen avuksi on saatu myos isoja organisaatioita ja toimijoita

yhteistyokumppaneiksi, ja tapahtumalle etsitddn myos sponsoreita. Naiden yhteistyo-
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kumppaneiden ja sponsorien tuella tapahtuman markkinointia on mahdollista viela

tehostaa.

Asumismessujen ennakkomarkkinoinnissa henkilokohtaisen myyntityon osuus on
varsin vahéistd, mutta itse tapahtumassa sen merkitys on suuri. Kylayhteisot ovat
markkinoimassa kylia ja niiden toimintaa aktiivisesti eri tapahtumapaikoilla messuky-
lissa. Myynninedistamisell& ei ole kuitenkaan suurta roolia tapahtuman kannalta.
Markkinoinnissa ja itse messuilla voidaan kuitenkin jarjestad esim. kilpailuja, jotka
voisivat vaikuttaa kohderyhmien mielenkiintoon osallistua tapahtumaan. Kylét voivat
my6s houkutella uusia asukkaita muuttamaan alueelle erilaisilla etuuksilla. Taté voi-
daan myos pitad menekinedistamiskeinona. Kerromme tapahtuman markkinointivies-
tinnasta tarkemmin seuraavassa luvussa. Lisaksi laadittu markkinointiviestintdsuunni-

telma on opinndytetyon liitteena (liite 4.).

6 KYLA KELPAA! -ASUMISMESSUJEN MARKKI-
NOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Markkinointiviestinnén suunnittelun pitéisi pohjautua kokonaisvaltaiseen markkinoin-
tisuunnitelmaan, jossa ké&sitelladn markkinoinnin tavoitteet, strategia sek& suunnitel-
man toteuttamiseen vaadittavat resurssit. Markkinointisuunnitelman tulisi olla yksin-
kertainen ja ytimekas. Tarkeimmat asiat on saatava mahtumaan muutamalle sivulle,
silld kenenk&&n mielenkiinto ja aika eivat riité satasivuisen suunnitelman lukemiseen.
Markkinointisuunnitelmassa tulee kuitenkin kasitell4 ainakin tilanneanalyysi, markki-
noinnin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet, markkinointistrategia, markkinoinnin
toimintasuunnitelma ja markkinoinnin valvonta. (Kotler 1999, 218.) Markkinointi-
suunnitelma antaa parhaassa tapauksessa selvan kokonaiskuvan markkinoinnin nyky-
tilasta ja tulevaisuuden suunnitelmista. Hyva suunnitelma voi luoda myds kilpailuetua.
(Pitta, Weisgal & Lynagh 2006, 160.)

Markkinointiviestinnédn tavoitteet, prosessi ja arviointi kuvataan tarkemmin markki-
nointiviestintdsuunnitelmassa. Markkinointiviestinnén tavoite on tuottaa onnistuneita
vaikutusprosesseja. Viestinta on siksi suunniteltava niin, ettd asetetut tavoitteet saavu-
tetaan. Viestinnan onnistuminen riippuu viestinnén arsykkeestd, kohderyhmaésta ja

ymparistosta. Viestinndn arsyke tarkoittaa sitd, miten kohderyhma reagoi viestiin ja



44

huomaako se sen. Markkinointikanavan ja -sanoman valinta on markkinoijan paatetta-
vissa. IThmiset reagoivat markkinointiin mygs eri tavoin. Se, mik& on jonkun mielesta
hyvd, voi toisen mielesté olla erittdin &rsyttdvaa tai tehotonta. Siksi on tarkedd tuntea
kohderyhmét ja viestintdymparisto ja suunnitella viestinta niiden mukaisesti. (Vuokko
2003, 67 — 69, 131.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on huomioitava:

ongelmat ja mahdollisuudet

- tavoitteet

- kohderyhmét ja tarvittaessa kohderyhmakohtaiset tavoitteet

- budjetti

- oikea markkinointiviestintakeinojen yhdistelma

- jokaiselle valitulle markkinointiviestintdkeinoille omat valinnat
- toteutus

- arviointi (Vuokko 2003, 133 — 134).

Tyomme tarkoituksena on tuottaa Kyla Kelpaa! -asumismessuille markkinointiviestin-
tasuunnitelma, jonka pohjalta tapahtumalle suunnitellaan ja toteutetaan mm. markki-
nointimateriaalit ja mediaviestintd eri toimijoiden yhteisty6lla. Markkinointiviestinta-
suunnitelma on siten perusta kaikille markkinointiviestinnan jatkotoimille, ja siind
madritelldan raamit markkinoinnin laajuudelle ja sisallolle. Kasittelemme suunnitel-
massa seuraavat asiat:

- Tilanneanalyysi: mika on lahtotilanne?

- Tavoitteet: mitd halutaan saavuttaa?

- Kohderyhmét: kenelle viestitadn?

- Budjetti: kuinka paljon taloudellisia resursseja kdytetadan?

- Keinot: miten markkinoidaan eri kohderyhmille?

- Toteutus: miten suunnitelmat toteutetaan kaytannossa? Milloin? Kuka? Miten?

- Arviointi: kuinka tuloksia arvioidaan?

Méarittelemme suunnitelmassa myos viestinnan ydinteeman. Liséksi suunnitelma on
pohjana ”Retket Maalle” -ohjelmapalvelupakettien suunnittelussa. Markkinointimate-
riaali, mediaviestinté ja ohjelmapalvelupaketit suunnitellaan ja osittain toteutetaan

opiskelijatind Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Toiden toimeksiantaja, Pohjoisen
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Korpilahden Yhteistydyhdistys ry, on kuitenkin vahvasti mukana markkinoinnin suun-

nittelussa ja toteutuksessa.

6.1 Markkinointiviestinnan suunnittelussa hydédynnettiin
luovia ty6pajoja

Markkinointiviestinnén suunnittelussa oli alusta alkaen tarkoitus kaytt4& apuna suun-
nittelutyépajoja. Tydpajojen maaréd, muotoa ja toteutusta ei kuitenkaan ollut paatetty
etukéteen, vaan ne olivat meidédn suunniteltavissamme. Toimeksiantajan kanssa kes-
kusteltuamme paddyimme jérjestamaan kaksi tyopajaa. Tyopajojen kaytolla haluttiin
ottaa alueen kylaldiset ja muut toimijat mukaan messujen ja niiden markkinoinnin
suunnitteluun ja sitd kautta myds saada heidat innostumaan seka sitoutumaan tapah-

tuman toteuttamiseen.

Ensimmainen tyOpaja pidettiin Yla-Muuratjarven kylatalolla 4.12.2007 ja toinen sa-
massa paikassa 11.1.2008. Tyopajat jérjestettiin pohjoisella Korpilahdella, koska oli
tarkedd, ettd mahdollisimman moni kylélainen padsisi ideointiin mukaan. Myos tyopa-
jojen aikataulu suunniteltiin kylaldisten ehdoilla. Y1&-Muuratjarvi on myos yksi Kyla

Kelpaa! -asumismessujen keskeinen tapahtumapaikka.

Ensimmadisen tyOpajan tavoitteena oli selvittdd markkinoinnin tarkeimmét kohderyh-
mat ja markkinointiviestinnan ydinteema. Toisessa tyOpajassa tavoitteena oli ensim-
maisen tyopajan tulosten pohjalta ideoida markkinointiviestintdkeinoja ja niiden aika-
taulua eri kohderyhmien mukaan. TyOpajoja paatettiin jarjestaa kaksi osittain olosuh-
teiden pakosta. Jos asioita olisi kasitelty samalla kertaa, siihen olisi pitanyt varata ko-
konainen péiva aikaa. Pitka ideointipdiva olisi ollut myos raskas itse kullekin, joten
tyoskentely oli parempi jakaa kahteen osaan. Lisaksi jako oli myos meille tarpeelli-

nen, silla se helpotti valmistautumistamme ja ideoinnin suunnittelua.

Ideointipajatydskentely oli meille taysin uutta, koska emme olleet aiemmin edes osal-
listuneet vastaaviin tyopajoihin. Ty6pajojen suunnitteluun ja tavoitteiden maarittelyyn
saimme kuitenkin apua Jyvaskylan ammattikorkeakoulun projektiasiantuntija Riitta
Kososelta (2007). Han ehdotti, ettd kdyttaisimme erddnlaista muunnelmaa GOPP —

menetelmastd. Varsinaista GOPP-tytpajaa emme kuitenkaan voineet kéyttaa vaaditta-
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van koulutuksen puuttuessa. Menetelmé olisi my6s ollut lilan monimutkainen ja ras-
kas ideoinnissa kaytettavaksi. Kososen opastukset olivat kuitenkin suuri apu ideointi-
pajojen suunnittelussa, ja neuvojen hyédyntdminen auttoi meitd vetdméaén ja toteutta-

maan ideointipajat onnistuneesti.

6.1.1 GOPP -ty6pajamenetelma on projektien suunnittelutytkalu

GOPP -tyopajamenetelmad kaytetadén projektien suunnittelussa. Tyopajaan kootaan
projektin eri osapuolet mukaan, jolloin jokainen tydpajaan osallistuva padsee anta-
maan oman panoksensa projektiin ja vaikuttamaan ratkaisuihin. Menetelmassé kayte-
taan korttitekniikkaa, joka toimii tehokkaana viestintdkeinona. Se tallentaa tiedot, luo
tasa-arvoa osallistujien vélille ja auttaa suuntaamaan keskustelun yhteen aiheeseen
kerrallaan. Kun ideat on kirjattu ylos, ne my6s muistetaan paremmin kuin jos niista
vain puhuttaisiin. GOPP -menetelmadssé ideoinnin tulokseksi saadaan looginen viite-
kehys eli matriisi, joka sisaltaa tiivistetysti koko projektisuunnitelman. Matriisi kertoo
projektin tavoitteet, tarkoituksen, tulokset ja toiminnot. Matriisissa kdytetaan erivari-
sid kortteja kuvaamaan eri asioita ja siitd selvidd mité tullaan tekeméén, mit4 hyotya
siitd on ja mitd muutoksia tulee tapahtumaan. (GOPP -vetgjakoulutus 2006, 6, 8, 11 —
13)

GOPP -ideointi koostuu neljasta eri vaiheesta. Ensiksi analysoidaan ongelmat, jotta
saataisiin kaikki olemassa oleva tieto esille. Toinen vaihe on ongelmien méarittely.
Kolmas vaihe on ideoiden luominen, jossa kehitella&dn mahdollisimman paljon eri rat-
kaisuja. Viimeinen vaihe on toimintasuunnitelma. Siin& luodaan konkreettiset strategi-
at toteutuksen edistamiseksi ja sovitaan vastuusta, tuotoksista ja méaérdajoista. Lis&ksi
jokainen vaihe koostuu vield laajennus- ja supistamisvaiheista. Laajennusvaiheessa
selvitetddn, mitd asiasta jo tiedetdén ja etsitaddn uusia ideoita ja tietoa. Talla pystytaan
valttamaan liian kapeaa ajattelua ja vanhoja, vakiintuneita menettelytapoja. Supista-
misvaiheessa valitaan kohteet esille tulleista asioista. Tehokkaassa ongelmanratkaisus-
sa on olennaista jatkuva prosessi, jossa ensin mietitddn asioita laajasti ja sitten tehdaan

tietoisia valintoja vaihtoehtoja karsimalla. (GOPP -vetgjakoulutus 2006, 55 — 56.)

Ty0Opajan vetdjan roolina GOPP -menetelmassé on auttaa osallistujia ja vaikuttaa asi-

oiden kaésittelyjarjestykseen. TyOpajan vetéjé auttaa asiakasta selkeyttdméén padmaa-
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ransé ja keinot, joilla tavoitteet saavutetaan. H&n myos ohjaa tyopajatydoskentelya ja
auttaa keskustelun etenemista kysymysten ja toistojen avulla. Vet&jan on kuitenkin
itse pysyttavé keskustelun ulkopuolella. VVetdja huolehtii myds huoneen jarjestyksesta,
materiaalien riittdvyydesta ja siitg, ettd tulokset ovat kaikkien néhtavissé. (GOPP -
vetdjakoulutus 2006, 8 — 9.)

6.1.2 Luovuus edellyttda aikaa, mielikuvitusta ja motivaatiota

Luova ty0 on hauskaa, tuloksellista ja tehokasta, mutta se vaatii aikaa. Se ei onnistu
kiireessa. Jos halutaan aidosti olla luovia ja saada tuloksia, pitdd osata myos hidastella.
Luovuuden uhkana on liika kritiikki. Ongelmanasetteluun ja ideoiden jalostamiseen
olisi jatettava tarpeeksi aikaa. Luova toiminta vaatii hyvéé itsetuntoa ja luottamusta
omiin kykyihinsa. Tarvitaan my0ds rohkeutta, kokeilunhalua, tyoté ja tahtoa. Luovuus
vaatii irrottautumista tutuista ja turvallisista tavoista, kyseenalaistamista ja uusien na-
kokulmien etsintda. (Salovaara 2007, 34 — 38.)

GOPP -menetelman kanssa hyvin samanlainen luovan ongelmanratkaisun keino on
kokonaisongelma-menetelma. Myds siind rakennetaan vetdjan johdolla seindtaululle
kartta ongelmatilanteesta ja sen eri ratkaisumahdollisuuksista. Erilaisia luovia tyome-
netelmid, kuten aivoriihig, on kuitenkin todella paljon. Jotta luovaa ideointia kannattaa
kayttaa, ongelman pitdisi olla omakohtainen, ja sen ratkaisuun tulisi voida vaikuttaa.
Kaikilla osallistujilla pitdisi olla myds motivaatiota ongelman ratkaisuun. Liséksi on-
gelman tulisi olla sellainen, ettd se ei ratkea tavanomaisin keinoin. (Kuitunen 1997, 21
-22,78-179.))

Kuitusen (1997, 78 — 79) mukaan luovan ongelmanratkaisun prosessi etenee paapiir-
teisséén seuraavasti:

- Maééritetddn ongelmatilanne ja asetetaan tavoitteet.

- Madritet&an tilanteen tosiasiat.

- Muotoillaan ongelma.

- ldeoidaan ratkaisuvaihtoehtoja.

- Valitaan sopiva ratkaisu.

- Muodostetaan toimintasuunnitelma.
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6.1.3 TyOpajat antoivat suunnittelun tueksi runsaasti ideoita

Ty0Opajoihin pyrittiin kokoamaan kattavasti eri kylien asukkaita ja yrittajia. Ihmisten
koolle kutsumisen hoitivat Pohjoisen Korpilahden Yhteistyoyhdistyksen puheenjohta-
ja Paula Maatta ja Kyla Kelpaa! -hankkeen projektipdéllikkd Hannele Méantyjarvi.
Alkuperdisena ajatuksena oli saada mukaan myds markkinoinnin ammattilaisnako-
kulmaa, ammattikorkeakoulun edustajien muodossa. Ihmisten kokoon saaminen var-
sin lyhyella varoitusajalla osoittautui kuitenkin haasteelliseksi. Ensimmaiseen tytpa-
jaan saapui lopulta noin kymmenen eri kylien edustajaa ja myds muutama alueen yrit-
taja. Ammattikorkeakoulun edustajia ei paikalla ollut. Kaikki osallistujat eivat myos-
k&éan valitettavasti voineet olla koko aikaa paikalla, mika johtui osittain myohaisesta
ajankohdasta. TyOpajatyoskentely aloitettiin klo 16 ja ideointi kesti useamman tunnin.
Osallistujat olivat kuitenkin innokkaasti mukana ideoinnissa, ja ideoita syntyi runsaas-
ti.

Toinen tydpaja jarjestettiin 11.1.2008. Tydpajan tavoitteena oli selvittdd markkinoin-
tiviestintékeinoja ja markkinoinnin aikataulua eri kohderyhmille. Tyopajaan osallistui
jalleen noin kymmenen henkil6& eri kyliltd. Suurin osa osallistujista oli ollut mukana
Jo ensimmaisessé tyopajassa. Lisdksi mukana oli markkinointimateriaalien graafinen
suunnittelija, Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelija Kimmo Tossavainen. Tos-
savaisen kutsuminen ideointiin mukaan antoi myds hénelle alkusysédyksen markki-
nointimateriaalin suunnitteluun, ja toisaalta han toi tietdmystaan ideointiin. Tamankin
ty6pajan ongelmana oli, etté kaikki osallistujat eivat voineet olla koko aikaa lasna.

Siit4 huolimatta ideoita syntyi paljon.

Toteutimme tyOpajat soveltamalla GOPP -menetelmaé ja kokonaisongelma -
menetelm&d. Kaytimme ideoinnissa erivarisia lappuja, joilla kuvattiin eri asioita. La-
put koottiin seinélle ja niitd ryhmiteltiin tarpeen mukaan. Ensimmaisessé ty0pajassa
kaytimme vérillisi4 lappuja tapahtuman kolmen paateeman asumismaaseudun, tuotan-
to- ja yritysmaaseudun seka vapaa-aika- ja kulttuurimaaseudun erottelemiseen. Liséksi
Metsatorpanmaa nousi niin keskeiseksi teemaksi, ettd annoimme sillekin oman varin-
sé. ldeoimme teemoittain tapahtuman kohderyhmiad ja syitd miksi kohderyhmat halu-
aisivat tulla tapahtumaan. Tdmé osoittautui kuitenkin varsin hitaaksi ty6tavaksi. Illan
pitkittyessé jouduimme hieman oikaisemaan alkuperéisesta suunnitelmasta ja vapaa-

aika- ja kulttuurimaaseudun osalta listattiin ja ryhmiteltiin vain tulevia tapahtumia.
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Listaus oli kuitenkin siind mielessa hyva, etta se selkiytti kylalaistenkin nakemysta

tulevan tapahtuman tarjonnasta.

Yhté tyopajakokemusta rikkaampana tiesimme, etté tyoskentelytapaa oli syyta muut-
taa kevyemmaksi. Toisen tyopajan tavoitteena oli selvittda eri markkinointiviestinta-
keinoja ja niiden aikataulua ensimmaisen tyopajan perusteella valituille kohderyhmil-
le. Jaoimme osallistujat kahteen ryhméan, jotka saivat ensin itsendisesti ideoida noin
20 minuuttia. Tdman jalkeen ryhmien ideoita késiteltiin yhteisesti ja niistd keskustel-
tiin. Keskustelun paatteeksi ideat jaettiin omiksi ryhmikseen ja niita arvioitiin nostaen
tarkeimmat ideat esiin. Toinen tyOpaja sujui kokonaisuudessaan huomattavasti nope-
ammin kuin ensimmainen. Tama johtui varmasti l&hinnd siit, ett4 tiesimme jo mita

odottaa, ja sitd kautta osasimme suunnitella tilanteen paremmin.

6.1.4 ldeoinnin tuloksista markkinointiviestinnan suunnitteluun

Ensimmadisen tyOpajan tavoitteena oli selvittdd markkinoinnin tarkeimmét kohderyh-
mat ja markkinointiviestinnan ydinteema. Alun perin Pohjoisen Korpilahden Yhteis-
tyoyhdistys oli maaritellyt Kyla Kelpaa! -asumismessujen teemoiksi asumismaaseu-
dun, tuotanto- ja yritysmaaseudun sek& vapaa-aika- ja kulttuurimaaseudun. Ty0pajassa
oli tarkoitus miettid tapahtuman kohderyhmia néiden teemojen mukaisesti. Tydpajassa
kuitenkin kavi selvaksi, ettei asumismaaseutua voida korostaa messuilla siin& merki-
tyksessa, kuin alun perin oli aiottu. Syyna tdhan ovat kaavoitusongelmat, joiden takia
uusia tontteja ei voida markkinoida. Naiden kolmen teeman rinnalle nousikin vahvasti
alueen perinne- ja kulttuurihistorian esittely eli ns. Metsatorpanmaa. Perinnehistoriaa
torpparien eldmastd ja metsatyon historiasta on alueella kerannyt Metsatorpanmaa ry,

joka onkin yksi merkittava Kyla Kelpaa! -asumismessujen yhteistyokumppani.

Tehokas markkinointi edellyttdd markkinoinnin kohdistamista valituille kohderyhmil-
le. Markkinoinnissa on oleellista huomioida myds kohderyhmien motiivit ja tarpeet,
jotta mahdollisille asiakkaille voidaan todella tarjota sellaisia asioita, joita he arvosta-
vat. Tama4 tarkoittaa markkinoiden segmentointia, eli jakoa erilaisiin kohderyhmiin,
joilla on erilaiset tarpeet ja ominaisuudet. Ryhmét voivat kayttaytya eri tavoin, ja niille
voi olla tarpeellista kehittd4d oma tuote tai markkinointimix. Kohderyhmét jakautuvat

nyky&an myos entisté pienempiin ja yksilollisempiin ryhmiin, joten kohdemarkkinoin-



50

ti vaatii tarkkaa kohderyhmien tuntemista. Markkinat voidaan jakaa esim. maantieteel-
lisesti, henkil6tietojen, kuten idn, sukupuolen ja ammatin perusteella tai vaikkapa ku-
luttajakayttaytymisen perusteella. Yleensa segmentoinnissa kaytetddn montaa eri pe-
rustetta, mutta kriteerien valintapaatdkset riippuvat myos yrityksen omista tarpeista.
(Kotler & Armstrong 2004, 54, 239 — 246.)

Jotta segmentoinnista olisi hyotyd, valittujen segmenttien pitéisi olla tarpeeksi merkit-
tavia, mitattavissa, tavoitettavissa ja eroteltavissa. Segmentin koko, ostovoima ja omi-
naisuudet tulisi voida selkedsti mitata. Segmentin tulisi myos olla tavoitettavissa, jotta
sille voidaan kohdentaa markkinointia. Lisaksi segmenttien pitéisi myos erottua toisis-
taan, jotta niitd voidaan kasitella erillisind. Segmentointi tulisi kuitenkin suhteuttaa
yrityksen resursseihin. Liian pieniin segmentteihin ei ole jarkevaa keskittyd, vaan
segmentin tulisi olla suurin mahdollinen, yhdenmukainen ryhmé. (Kotler & Arm-
strong 2004, 250 — 251.) Ensimmadisen tydpajan perusteella tapahtuman tarkeimmiksi
kohderyhmiksi, eli segmenteiksi nousivat mm. lapsiperheet, yli 50-vuotiaat, ekoihmi-
set, paluumuuttajat ja matkailijat.

Ty0Opajassa esille tulleiden monen kohderyhmén sijasta padatimme keskittya vain muu-
tamaan, silla usealle kohderyhmaélle suunnattu markkinointi vaatii suuria resursseja,
mika ei ollut mahdollista. Ryhmittelimme siksi ideoinnin tuloksia uudelleen toista
tyOpajaa varten. Tapahtuman ja markkinoinnin tarkeimmiksi kohderyhmiksi valittiin
maallemuuttajat ja maaseutumatkailijat. Valitut kohderyhmat ovat suuria, ja ne pitavat
siséllaén osittain samojakin kuluttajaryhmid. Lapsiperheet ja yli 50-vuotiaat ovat po-
tentiaalisimmat kohderyhmat, jotka voisivat olla kiinnostuneita tulemaan tapahtu-
maan. Maallemuuttoa harkitsevalla lapsiperheelld on kuitenkin tapahtumaa kohtaan
erilaiset odotukset kuin lomamatkallaan messuille poikkeavalla lapsiperheelld. Kohde-

ryhmat jaettiinkin néiden erilaisten odotusten perusteella.

Ideoinnin tarkoituksena oli my6s pohtia tapahtumaviestinnén ydinteemaa. Laajasti
ajateltuna viestinndn ydinteema voidaan ké&sittad kaiken viestinnan paésisalloksi. P&a-
teemasta jalostetaan konkreettisia viestinnan siséltoja, joille pyritddn saamaan néky-
vyyttd. Teema voi olla siten laaja kokonaisuus. (Juholin 2006, 86 — 87.) Vallon ja
Héayrisen (2003, 214) mukaan teema on se kattoajatus, joka linkittad tapahtuman yh-
teen, ideasta toteutukseen. Kyla Kelpaa! -asumismessujen ydinteemaa ei kuitenkaan

onnistuttu paattamaan tavoitteen mukaisesti ensimmaisessa tyopajassa. Y hteistydssa
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Kyla Kelpaa! -hankkeen projektipaallikon ja Pohjoisen Korpilahden Y hteistydyhdis-
tyksen puheenjohtajan kanssa kuitenkin paadyttiin ydinteemana k&yttamaan ilmausta
”Kirkolta kylénraittia kaupunkiin”, jota oli kaytetty jo ennakkomarkkinointimateriaa-
lissa. Toisessa ideoinnissa tapahtuman ydinteema nostettiin kuitenkin uudestaan esille.
Vaikka ehdotettu ydinviesti oli mielestdmme hyvé valinta, kaikki eivat kuitenkaan
uskoneet ilmauksen sopivan tarkoitukseensa. Ideoinnissa esitettiinkin, ettd Metsator-
panmaa tai metsékylat pitéisi saada siséllytettyd ydinviestiin. Asiasta kaytiin keskuste-
lua pitk&an, ja osallistujien mielipiteet jakautuivat. Uutta ydinteemaa ei kuitenkaan

saatu pééatettyd, joten jdimme pohtimaan ydinteeman sisélt6é vield uudestaan.

Toisessa tyopajassa tavoitteena oli, ensimmaisen tyopajan tulosten pohjalta, ideoida
markkinointiviestintédkeinoja ja niiden aikataulua eri kohderyhmien mukaan. Ennen
toista tyopajaa analysoimme kuitenkin ensimmaéisen tyopajan tulokset. Lisaksi teimme
aikaisempiin tutkimuksiin perustuvaa analysointityotd maallemuuttajien sek& luonto-
ja maaseutumatkailijoiden tarpeista, motiiveista ja ominaisuuksista, joita kasittelimme
osittain jo tietoperustassa. Ensimmadisen ideoinnin tulokset saivat siten vahvistusta ja
selkeyttd toiseen ideointipajaan mennessa. Késittelimme ensimmaéisen ideoinnin tu-
lokset yhteenvetona toisen tyOpajan aluksi. N&in kaikki osallistujat saivat tietad, mité

oli saatu aikaiseksi ja mitd tyopajassa tultaisiin tekemaan.

Ideointia jatkettiin siis siitd, mihin ensimmaisessa tyopajassa oli paasty. Tulosten poh-
jalta ideoitiin keinoja, miten tapahtumaa voitaisiin markkinoida valituille kohderyh-
mille. l1deoita syntyikin runsaasti ja yksimielisia oltiin siitg, ettd ns. ilmaisten markki-
nointikeinojen kayttd korostuu. Olemassa olevien verkostojen ja suhteiden kautta on
mahdollista markkinoida tapahtumaa tehokkaasti. Ideointia vaikeutti kuitenkin se, etté
tarkkaa markkinoinnin budjettia ei viel& t&ssé vaiheessa ollut maéaritelty. Tiedossa

kuitenkin oli, ettd budjetti tulee olemaan pieni.

Kokonaisuudessaan tydpajojen vetaminen oli meille varsinainen oppimiskokemus,
silla emme aiemmin olleet osallistuneet ty6pajatyoskentelyyn. Ensimmaisen tyopajan
kulun suunnitteleminen huolellisesti etuk&teen oli hyodyllistd, vaikka tilanne ei koko
ajan sujunutkaan suunnitelmiemme mukaan. Toiseen tyopajaan emme kuitenkaan

tehneet kovin tarkkoja suunnitelmia, vaan hahmottelimme illan kulun paépiirteissaan.
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Ty0Opajojen kayttd osoittautui onnistuneeksi valinnaksi, silla kylaldiset olivat innok-
kaasti mukana ideoinnissa. Koska messujen suunnittelu oli tydpajojen aikana vasta
k&ynnistynyt, typajat toimivat myds tapahtuman jarjestelyiden kannalta oivallisina
keskustelutilaisuuksina. Markkinointiviestinnan suunnitteluun tarvitaan kuitenkin
muutakin kuin hyvid ideoita, vaikka ne ovat hyvéa lahtokohta suunnittelulle. T&sta
syysté olemmekin tehneet tarkkaa selvitysté lahtotilanteesta, jota kéasittelemme seu-

raavassa luvussa tilanneanalyysien muodossa.

6.2 Tilanneanalyysi antaa selkean kuvan tapahtuman sisai-
sestéa ja ulkoisesta toimintaymparistosta

Markkinointiviestinndn suunnittelussa on tarkea tietad lahtotilanne, jotta pystytaan
miettima&n mihin halutaan ja voidaan menng, ja milla keinoilla tavoitteet saavutetaan.
Tilanneanalyysi sisaltdad Kotlerin (1999) mukaan kuvauksen nykytilanteesta, SWOT-
analyysin, paéasialliset ongelmat ja tdrkeimmat tulevaisuutta koskevat oletukset.
Vuokko (2003) jakaa tilanneanalyysin sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Siséiset tekijat
siséltavat yritys- ja tuoteanalyysin ja ulkoiset tekijat koostuvat kohderyhmasta, kilpai-
lijoista sek& nykytilan ja tulevaisuuden toimintaympéristosta. (Kotler 1999, 219;
Vuokko 2003, 134 - 136.)

Tassa tyossa tilanneanalyysi sisdltdéd organisaation sisdisen analyysin, kohderyhmé-
analyysin, kilpailija-analyysin sek& ulkoisen toimintaymparistoanalyysin. Organisaa-
tion sisaisesséd analyysissa kasitelladn Kyla Kelpaa! -asumismessujen resursseja seké
paikallisia asukkaita ja yrityksid. Kohderyhméanalyysi keskittyy tarkeimmiksi valit-
tuihin kohderyhmiin, eli maallemuuttajiin ja maaseutumatkailijoihin. Liséksi kohde-
ryhmaanalyysissé késitellddn mediaa. Mediat on tarke&dd huomioida myos tapahtuman
kohderyhména. Kilpailija-analyysissa listataan asumismessujen tarkeimmat kilpailijat.
Ulkoisen toimintaympariston analyysissé pohditaan mm. taloudellisten ja lainséadén-
nollisten tekijoiden vaikutuksia. Lopuksi olemme koonneet analyysien tulokset yhteen
SWOT-analyysiksi, jossa kerrataan tiivistetysti tapahtuman tarkeimmat vahvuudet ja

heikkoudet sekd uhat ja mahdollisuudet (ks. luku 6.2.5 analyysien yhteenveto)
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6.2.1 Organisaation sisdinen analyysi

Organisaation siséinen analyysi kertoo, mit4 toimintaa, resursseja ja osaamista organi-
saatiolla on olemassa, ja mité se pyrkii tavoittelemaan strategisilla valinnoillaan. Ana-
lyysissa selvitetddn myos tuotteen, eli tdssd tapauksessa tapahtuman taustat, kéytetyt
markkinointistrategiat, vahvuudet ja heikkoudet sek& tapahtuman asema markkinoilla.
(Vuokko 2003, 135.)

Kyla Kelpaa! -asumismessut on valtakunnallinen, vuosittain jarjestettdvd, maaseutua
markkinoiva kesatapahtuma. Kesalla 2008 jarjestetdan jo kuudennet Kyla Kelpaa! -
asumismessut. Messujen suunnittelu aloitettiin 1.1.2007, jolloin alueen kyl&t p&ésivét
keskustelemaan osallistumisestaan messutapahtuman jérjestamiseen. Messuhanketta
hallinnoi Pohjoisen Korpilahden Yhteistydyhdistys ry, joka on viiden eri kyldyhteison
yhteenliittym&. Messuhankkeen projektipaallikkona toimii Hannele Mantyjarvi, jonka
tehtaviin kuuluu messutapahtumien suunnittelu ja toteutus yhdessa eri toimijoiden
kanssa. Tapahtuman markkinointiviestinnan suunnittelun ja osittaisen toteutuksen
tekevat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat yhteistydssé projektipéaallikon ja
yhteistyoyhdistyksen kanssa. (Vesurin hankehakemus 2007.)

Asumismessuilla esitelld&dn maaseutukylien eldméntapaa ja elinympadristod asumisen,
elinkeinojen sekd vapaa-ajan ja kulttuurin nékokulmasta. Liséksi tapahtumassa esitel-
14&n alueen kulttuurihistoriaa ja perinteitd. Kunnan kaavoituspolitiikasta johtuen asu-
mismessuilla ei kuitenkaan voida korostaa erityisesti uusien asukkaiden hankkimista,
vaikka pitkalla tahtaimelld alueelle halutaankin lisdasukkaita. Tarkeimpinéd kohderyh-
mind ovat kuitenkin maallemuuttajat ja maaseutumatkailijat. Messuviikon paatapah-
tumat sijoittuvat Korpilahden pohjoisiin metsékyliin. Tapahtumapaikkoina ovat kyla-
talot ja kylakoulut, paikallisten yrittgjien tilat, yksityiset metsatorpparien vanhat
asuinalueet ja pihapiirit, uudet koulu- ja kylédkeskukset seké kylien luontokohteet.
Korpilahden Satama tulee my6s olemaan osa tapahtuma- ja ndyttelyaluetta. Jarjesto-
jen, seurojen ja yritysten esittelyt sijoitetaan Satama-alueelle ja kylien messutiloihin
seka tapahtumien yhteyteen. KyldKelpaa! -messujen yhteistyokumppaneina on mer-
kittavia toimijoita, kuten Jyvaskylan kaupunki, Metsétorpanmaa ry, Keski-Suomen
Kylat ry, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Jyvaskylan Kesa ja MTK seka paikkakun-

nan yrittajat ja alueelliset hankkeet. VVaikka messuorganisaatio sindnsa on pieni, on
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yhteistyokumppaneiden kautta mahdollista saada kayttoon merkittavia lisdresursseja.
(Vesurin hankehakemus 2007.)

Monet suomalaiset tapahtumat jarjestetdén vapaaehtoisvoimin talkooty6lla. Kyla Kel-
paa! -asumismessut ei ole poikkeus, vaan tapahtumaan tarvitaan ennen kaikkea kyla-
laisten yhteistyotd ja talkootyovoimaa. Siksi ndma sisdiset asiakasryhmaét ovat merkit-
tava markkinoinnin kohderyhmé. Organisaation siséinen viestinta on tarkedd koko
toiminnan onnistumisen kannalta. Toimiva siséinen viestintd sitouttaa ihmiset toimi-
maan tavoitteiden mukaisesti, motivoi ja luo positiivista ilmapiirid, tiedottaa tarkeista
asioista sekd tukee markkinointia ja markkinointiviestintdd. Henkil6ston osaaminen on
merkittdva toimintaresurssi, mutta vain motivoituneet ja sitoutuneet ihmiset toimivat
tehokkaasti ja laadukkaasti. Tyytyvéisyys vaikuttaa myos organisaatiokulttuuriin, asi-
akkaisiin ja palveluun. (Isohookana 2007, 222 — 227.)

Nykyisin ihmisten vapaa-ajasta kilpailevat kuitenkin monet asiat, mik& aiheuttaa suu-
ria haasteita tapahtumanjarjestgjille. Hyvin suunniteltu ja ohjattu talkooty6 saa kuiten-
kin kiireisetkin ihmiset mukaan toimintaan. (liskola-Kesonen 2004, 30.) Koska henki-
I6ston innostus ja motivaatio vaikuttaa merkittavésti tapahtuman onnistumiseen, poh-
joisen Korpilahden kylal&iset otettiin mukaan my6s asumismessujen markkinoinnin

suunnitteluun. Tavoitteena oli, etta kylélaiset sitoutuvat ja motivoituvat asumismessu-

jen jarjestamiseen, ja kiinnostuksesta paatellen tdma tavoite nayttaisi myos tayttyneen.

Kyldseurat ovat innokkaasti suunnittelemassa ja jarjestdméassa toimintaa ja tapahtumia
eri kylille asumismessuja varten. Liséksi kyl&seurat esittelevat asumismessuilla omia
kylidén ja tonttimarkkinoita mahdollisille uusille asukkaille. Yhteistoimintaa tehd&an
mya0s naapurikylien ja kuntien kanssa. Kyladtoiminnan ja talkootydn voimin on saatu
paljon aikaan. Kylaldiset ovat rakentaneet yhdessd mm. lintutorneja ja luontopolkuja,
ja kunnostaneet kylataloja. Lisaksi asuinymparistot pidetaén siisting talkootyolla ja
kunnostushankkeilla. Kyldseurat tekevét yhteistyota myos viranomaisten kanssa ja
vaikuttavat aluekehitykseen. Tiedotustoiminta hoidetaan padosin internetin ja paikal-
listen lehtien kautta. Innokkuus kylatoimintaa kohtaan nékyy myos Vuoden kyla -
titteleing, silla Korpilahden kylat ovat saaneet kyseisen tittelin jo useaan otteeseen.
Keski-Suomen vuoden 2007 kyléksi valittiin Korpilahden Y l&-Muuratjarvi (Ajankoh-
taista 2008).
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Kylayhdistykset ja -seurat keradvat ihmisid yhteen edistamaan ja kehittdmaén kylien
toimintaa. Yhdistystoiminta vahvistaa me-henkeé ja parantaa elaménlaatua maaseu-
dulla mm. erilaisten kehittdmishankkeiden kautta (Ihamaki 2007, 13 — 15). Kaikki
kylalaiset eivét pohjoisella Korpilahdellakaan ole kiinnostuneet osallistumaan kylayh-
distysten toimintaan. Syyna voi olla ajan tai kiinnostuksen puute. Osa ihmisista haluaa
nimenomaan eldd omassa rauhassa, eika osallistua yhteiseen toimintaan. (Tuorila
2006, 88.) Tama on yksi haaste messujen markkinoinnille, silla ennen kuin tapahtuma

voi kiinnostaa ulkopuolisia, pitaa siséiset asiakasryhmat saada kiinnostumaan siita.

Paikalliset asukkaat ja yritykset

Korpilahdella asuu hieman yli 5 000 asukasta. Suurin osa Korpilahden asukkaista on
tyoikaisid, mutta korpilahtelaiset ikdantyvat muuhun maakuntaan verrattuna nopeasti.
(Véesto ian (1-v.) ja sukupuolen mukaan alueittain 1980 — 2006 2007.) Asukasmé&&ra
on kuitenkin kasvussa, sillé viime vuosina alueen tulomuutto on ylittdnyt [ahtdmuuton
(Korpilahti 2006). Tahan ovat vaikuttaneet myos erilaiset maaseutuhankkeet, markki-
nointitoimet ja vired kylatoiminta. Maalla viihdytaankin tutkimusten mukaan hyvin.
Palvelujen vaheneminen maaseudulta koetaan ongelmalliseksi, mutta se ei juuri vaiku-
ta viihtyvyyteen. (Kytd & Aatola 2006, 95.) Joukkoliikenne maaseudulla on melko
heikkoa, joten oma auto on lahes vélttamattomyys palvelujen saatavuuden kannalta
(Tuorila 2006, 39 —41). Toisaalta tietoliikenne on tuonut helpotusta ihmisten arkeen

ja mahdollistanut erilaiset etdtydmahdollisuudet (Ihamaki 2007, 13 — 15).

Paikalliset ihmiset tavoittaa parhaiten kyldseurojen, yritysten, medioiden, kunnan ja
erilaisten julkisten palvelujen kautta. Internet on myos yksi tarkeéd kanava. Korpilah-
den alueella julkaistaan paikallislehden lisaksi useita eri kylalehtid, joiden kautta saa
tavoitettua tehokkaasti seka paikalliset asukkaat, kesdlomalaiset ettd alueen matkaili-
jat. Pienell& paikkakunnalla my6s ”puskaradio” toimii erittdin tehokkaana viestinta-
keinona. Liséksi on tarkedd muistaa, ettd monet korpilahtelaiset kayvét tdissa kunnan
ulkopuolella. 25 % kunnan tyollisistd kay toissé Jyvaskyléssa, joten aktiivinen korpi-
lahtelainen voi markkinoida tulevaa tapahtumaa omatoimisesti myos tydpaikallaan.
Korpilahtelaiset kdyvat toissa myods muissa naapurikunnissa, erityisesti Jyvaskylan
maalaiskunnan ja Muuramen alueella seké& padkaupunkiseudulla ja Tampereella, joten
tapahtumaa voidaan markkinoida laajasti jo pelkastdan paikkakuntalaisten toimesta.
(Jolkkonen ym. 2007, 12, 14.) Liséksi alueella asuu toimittajia ja freelancereita, joiden

suhdeverkostojen kautta voi tapahtumaa saada tehokkaasti markkinoitua.
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Paikallisten asukkaiden liséksi alueellisia toimijoita ovat Korpilahden yritykset. Kun-
nassa toimii seuraavanlaisia yrityksia:

- matkailu ja elamys: 12 yritysta

- kauppa ja palvelut: 30 yritysté

- teollisuus: 16 yritysta

- rakennusliikkeit ja -tarvikkeita: 24 yritysta

- maarakennus ja konety6: 15 yritysta

- metsd- ja maatalous: 9 yritysta

- marjanviljely: 4 yritysta

- ravitsemusliikkeet: 9 yritysta

- terveyden- ja kauneudenhoitopalvelut: 18 yritysta

- kuljetus ja litkenne: 16 yritysta

- rahoitus-, vakuutus- ja liikepalvelut: 17 yritysta (Korpilahden yritysluettelo

2007.)

Yritykset saavat Kyl4 Kelpaa! -asumismessujen kautta runsaasti nakyvyytté ja lisétu-
loja mm. vierailijoiden kayttamista palveluista. Yritysten saama lisahuomio tapahtu-
man kautta on hyva huomioida myds tapahtuman markkinoinnissa. Messuille yritykset
ovatkin téarkeitd sponsoreita ja yhteistydkumppaneita. Erityisesti tapahtumasta hyoty-

vat matkailun, kaupan ja palvelualan yritykset.

6.2.2 Kohderyhmaanalyysi

Kyla Kelpaa! -tapahtuman kohderyhmista on térkeda selvittad, ketka ovat tapahtuman
potentiaalisia kavijoita ja mitka tekijat vaikuttavat paatokseen lahted messuille. Lisak-
si on tiedettava, mita kohderyhmét arvostavat ja mista he hakevat tietoa pastostensa

tueksi. Jotta markkinointi olisi tehokasta, olisi tiedettdvd, missa ja milloin potentiaali-

set messuvieraat voi tavoittaa. (Vuokko 2003, 135.)

Maallemuuttajat
Maallemuutto on pitka prosessi, ja voi kestadd vuosia ennen kuin muutto konkreettises-
ti toteutuu. Maallemuuttajille on kuitenkin tarjolla runsaasti tietoa. Maallemuuttoa

markkinoidaan ja vauhditetaan useilla hankkeilla, ja tietoa I6ytyy mm. tutkimusten,
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tiedotteiden, keskustelupalstojen ja kuntien verkkosivujen kautta. Maaseudulle muut-
taa kaupungeista vuosittain noin 50 000 ihmista (Kytd & Aatola 2006, 91). Vuonna
2006 Korpilahdelle muutti 319 henkild, ja muuttajien madré on kasvanut jatkuvasti
(Kaikki vaestonmuutokset alueittain 1987 — 2006 2007). Maallemuuttajat ovat eri el&-
ménvaiheissa olevia henkildita, jotka uskovat maaseudun tarjoavan heille paremman
asuinympaériston ja asumistason kuin kaupunki. P&&asiassa he ovat perheenperustajia,

lapsiperheitd ja elédkkeelle siirtyvia. (Kyto 2006.)

Tutkimusten mukaan potentiaalisimpia maallemuuttajia ovat suuret ikaluokat, lapsi-
perheet ja ikd&ntyneet. Suurten ikaluokkien edustajat asuvat useimmiten yksin tai pa-
riskuntana, mutta muuten he ovat kayttaytymiseltd&dn yhd moninaisempi ryhméa. Monet
ikdantyneista ovat varakkaita, aktiivisia ja palveluiden k&yttoon tottuneita. He osallis-
tuvat erilaisiin ikaryhmansa tilaisuuksiin ja matkoihin, ja vierailevat toistensa luona.
Elékkeelle jaanti koetaan positiiviseksi asiaksi, ja siitd saadaan uutta elinvoimaa.
Ik&é&ntyneet ovat kiinnostuneita mm. kotiseudusta, kulttuurista, urheilusta ja matkai-
lusta. Ik&&ntyvaa vaestoa voisikin tavoittaa erilaisten palveluntarjoajien, retkien ja
asukasyhdistysten kautta. Lapsiperheet viettavat sen sijaan paljon aikaa kotona. Ostos-
ten tekeminen, asioiden hoitaminen ja kyydit kouluun ja harrastuksiin kuuluvat per-
heiden kodin ulkopuolisiin askareisiin. Viikonloppuisin ja loma-aikoina lapsiperheet
viettavat aikaa yhdessa erilaisissa tapahtumissa ja vapaa-ajan keskuksissa. Lapsiper-
heité voisikin tavoittaa eri medioiden, koulujen, tapahtumien ja ostospaikkojen kautta.
(Lampikoski & Lampikoski 2000, 83 — 84, 86 — 90, 93; Raijas & Wilska 2007, 6 — 8.)

Osa maallemuuttajista on myds eri-ikéisia paluumuuttajia. Paluumuuton syyt liittyvat
sosiaalisiin suhteisiin, asuntoon, juuriin, muuttuneeseen eldméantilanteeseen, sopeutu-
misvaikeuksiin muualla ja ty6n saantiin. Paluumuuttajien motiivit ovat erilaisia, ja
muutto voi olla useiden eri tekijoiden yhteisvaikutusta. Paluumuutto on muuttajan
oma ratkaisu, joka antaa mahdollisuuden itsensa toteuttamiseen, valinnan vapauteen ja
elamanhallintaan. Maaseudun rauhan liséksi paluumuuttajat hakevat tilaa ja vapautta.
(Toyli 2006, 88 — 90, 92, 96 — 97.)

Y leisesti tarkeimpi& maallemuuton syitd ovat omistusasuntoon tai isompaan asuntoon
muuttaminen ja muutokset perhetilanteessa. Uuden asuinalueen valintaan vaikuttavat
asuinalueen turvallisuus, luonnon laheisyys, rauhallisuus, viihtyisyys ja mieluisan

asunnon tai tontin 10ytyminen. Lapsiperheille myds koulun l&heisyys on térkeaa.
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Mya0s asumisen véljyys ja oma piha ovat merkittévia houkuttimia maallemuutossa.
Erityisen tarke& syy maallemuuttoon on kuitenkin tyytymattomyys vallitsevaan tilan-
teeseen. Maaseudulle muuttamisen kautta etsitddn muutosta elaméén. (Jolkkola ym.
2007, 18, 22, 28, 31; Kyt & Aatola 2006, 34, 38; Tuorila 2006, 18 — 20, 27 — 28.)

Jyvaskylan seudun kehyskuntiin muuttavat ihmiset ovat padosin perheellisia avio- tai
avopareja. Vuonna 2005 Jyvaskylan kaupungin l&htémuuttajista noin kolmannes
muutti Jyvaskylan maalaiskuntaan, Muurameen tai Laukaaseen ja vain noin 5 % muu-
alle Jyvéskylan seudulle. Korpilahti sijaitsee kuitenkin kaupungin kupeessa, joten se
voi saada osansa lahikuntien voimakkaasta vetovoimasta oikeilla markkinointikeinoil-
la. (Jolkkonen ym. 2007, 18, 20, 22, 28, 31.) Lapsiperheitd asui Jyvaskyl&ssa vuonna
2006 hieman yli 10 000 kappaletta ja Keski-Suomessa noin 38 000 kappaletta (Perheet
perhetyypin ja lasten lukumaarédn mukaan alueittain 2000 — 2006 2007). Suuret ika-
luokat ovat pian jddmassa elédkkeelle ja monet keski-ikaiset siirtyvat tyoelaméssa osa-
aikaisiin tyosuhteisiin ja vuorotteluvapaille, mik& myos lisd4 kiinnostusta maaseu-
tuasumista kohtaan. Vuonna 2006 Jyvaskylassa 45 — 64 -vuotiaita asukkaita oli yh-
teensd noin 21 000 henkil6a ja Keski-Suomessa noin 76 000 henkil6d. (Kaikki vées-
tonmuutokset alueittain 1987 — 2006 2007.)

Luonto- ja maaseutumatkailijat

Suomalaiset tekevat luontomatkoja keskimaarin 8,6 kertaa vuodessa ja matka kestaa
noin 5 vuorokautta. Padosin luontomatkailijat ovat 25 — 44 -vuotiaita lapsiperheité ja
yli 45-vuotiaita pariskuntia. Miehet tekevat enemman luontomatkoja kuin naiset.
(Luontomatkat 2000.) Luontoon mennéén virkistaytymaan, litkkkumaan ja hankkimaan
elamyksié. Matkailijoita kiinnostavat myds maaseutu- ja kulttuurimaisemat, ulkoilu-
reitit seka paikalliskulttuuri ja -tapahtumat, kuten lavatanssit. (Puustinen 2007, 27.)
Luontomatkailijat arvostavat omaa tilaa ja rauhaa, mutta osa matkailijoista kaipaa
my0s lisa- ja oheispalveluja. Ulkomaalaisia matkailijoita kiinnostavat mokkilomat
jarven rannalla (Countryside holidays in Finland: part 1 — 3 2007). He tulevat Suo-
meen kauniin luonnon, uusien asioiden kokemisen, hauskanpidon, rentoutumisen ja
paikallisen kulttuurin takia. (Hemmi 2005a 328, 329, 346; Hemmi 2005b, 14, 207,
227.)

Maaseutumatkailijat ovat pd&dosin mokkeilijoita ja maatilamatkailijoita. Vuonna 2006

mokkejé oli Keski-Suomessa kaiken kaikkiaan yli 34 000 kappaletta ja Korpilahdella-
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kin l&hes 2 000 kappaletta (Kesamokit (Ikm) alueittain 1970 — 2006 2008). Suomalai-
sia kiinnostavat myos harrastus- ja aktiivilomat (Maaseutumatkailun kuluttajatutkimus
2006, 13). Eniten harrastetaan mokkeilyd, hiihntomatkoja ja retkeilyéd luonnossa. Mat-
kaseura riippuu matkan tarkoituksesta. Mokille 1ahdetddn perheen kanssa ja retkeile-
méaan yksin tai pienelld porukalla. (Luontomatkat 2000.) Suosituimmat luontomatkai-
luaktiviteetit ovat uinti, hyotyliikunta, pyoraily, retkeily ja veneily. (Hemmi 2005b
186, 291.)

Maaseutumatkailuyritysten tarkeimmét asiakaskohderyhmét ovat I&hiympariston
asukkaat seké koti- ja ulkomaiset matkailijat. Téarked kohderyhmé ovat myos yritys-
asiakkaat. Ulkomaalaiset asiakkaat ovat usein suomalaisten yritysten vieraita tai ryh-
mié. Keski-Suomessa tarkeimmat maaseudun kokouspalveluyritysten asiakkaat ovat
yritysasiakkaita ja erilaisia ryhmid. Matkailijat ovat tarkein vuokramokkiyrittdjien
kohderyhmé. Keski-Suomessa on todella paljon pienid maaseutumatkailuyrityksia,
joiden olisi tarkeda verkostoitua. Esim. aluella majoituspalveluja tarjoaa 319 yritysta
ja kokous- ja juhlapalveluita 109 yrityst4. (Ahonen & Ruponen 2007, 21 — 22, 35.)

Jyvéskylan alueella yopyy yhteensa noin 450 000 koti- ja ulkomaista matkailijaa vuo-
sittain ja m&é&rd on kasvussa. Kotimaisten matkailijoiden osuus kaikista matkailijoista
on noin 80 %. Vapaa-ajan matkustajia on noin puolet matkaajista. Vilkkain matkus-
tuskuukausi on heindkuu. Ulkomaalaiset matkailijat tulevat Jyvaskylan seudulle paa-
osin Saksasta ja Vendjalta. (Majoitustilastoja tammi — lokakuulta 2007 2007.)

Kyla Kelpaa! -asumismessuille saapuvat matkailijat ovat myds messu- ja tapahtuma-
vieraita. Siksi on syytd analysoida maaseutumatkailijoita myds messuvieraina. Messut
voidaan jakaa ammatti- ja yleisomessuihin. Kyla Kelpaa! -asumismessut ovat yleiso-
messut. Yleisomessujen kévijat ovat seka yrityksia etta kuluttajia. Messuilla voi olla
my0s kutsuvieraita. Kavijat tulevat messuille oman mielenkiintonsa mukaan, ja usein
he etsivat uutta tietoa aihepiiristad. Messuille voidaan tulla myds tapaamaan ihmisia ja
kokemaan elamyksia. (Vallo & Hayrinen 2003, 61, 100 — 101, 270.) Myds kiinnostus-
ta maaseutumessuja kohtaan 16ytyy. Esim. Helsingin maaseutu- ja metsamessuilla
2007 vieraili hieman yli 37 000 k&vijaa (Messutilasto 2007). Aiemmilla Kyla Kelpaa!
-messuilla kavijamaarat ovat vaihdelleet muutamasta tuhannesta vajaaseen kahteen-
kymmeneen tuhanteen vierailijaan (Kyla kelpaa — asumismessut 2007 loppuraportti,

3). Se, kuinka moni maaseutumessuille tulee, riippuu tapahtuman tunnettuudesta,
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imagosta ja markkinoinnista, sekd mielenkiinnosta asiaa kohtaan. Kavijat tulevat mes-

suille pddosin melko l&heltd, vaikka osa vierailijoista voi tulla kaukaakin.

Maaseutumatkailun eteen on tehty paljon tyoté valtakunnallisesti, maakunnallisesti ja
paikallisesti. Maaseutumatkailua on tuotu tehokkaasti esille median ja erilaisten kam-
panjoiden ja hankkeiden kautta. Esim. MAAMA- Keski-Suomen maaseutumatkailun
markkinointihankkeella paikalliset yritykset saivat ndkyvyytta seka kotimaisilla etta
kansainvélisilla markkinoilla. (Ahonen & Ruponen 2007, 9, 16.) Matkailijoita voi
tavoittaa esim. matkailupalveluja tarjoavien yritysten, matkailuneuvonnan, matkai-
lusivustojen sek& majoituspalvelujen kautta. Matkailijoita voi tavoittaa myds muiden
tapahtumien kautta. Erityisesti isot, tunnetut tapahtumat kerdavat matkailijoita, ja niis-
t& hyotyvat myos pienemmaét l&hialueen tapahtumat. Tdma on myds huomioitu Kyla
Kelpaa! -asumismessujen markkinoinnissa. Asumismessujen yhtend yhteistyokump-
panina toimiikin Jyvéskylan Kesé -tapahtuma, joka kerdd runsaasti kavijoita vuosit-

tain.

Media

Asumismessutapahtuma on pohjoiselle Korpilahdelle véayla tuoda aluetta tunnetuksi
median ja julkisuuden kautta. Onnistuneella markkinoinnilla ja nékyvyydelld voidaan
saada alueelle myds uusia asukkaita ja matkailijoita. Mainonta on markkinointivies-
tinnan nakyvin osa-alue. Mediamainontaan kuuluvat ilmoittelu-, televisio-, radio-,
elokuva- ja internetmainonta sek& ulko- ja liikkennemainonta. Oikealla mediavalinnalla
sanoma saadaan kohdistettua haluttuun kohderyhmaan tehokkaasti ja taloudellisesti.
Median valinnassa on tarke&da huomioida mainostettava tuote, median levikki sek&
lukija- ja katsojamé&é&rd, mediaymparistd, median asiakaskunnan ominaisuudet, hinta,
aikataulu, mainosbudjetti ja lainsaddanto. (Isohookana 2007, 139, 141 — 142.) Suureen
mainoskampanjaan ei Kyl& Kelpaa! -asumismessuilla ole mahdollisuuksia, mutta eri
medioiden kautta tavoitellaan mahdollisimman paljon ilmaista julkisuutta esim. suh-

detoiminnan avulla.

Sanomalehdet ovat ajankohtaisia, uutisluonteisia, luotettavia ja paikallisia medioita.
Kaiken kaikiaan Suomessa ilmestyy noin 200 sanomalehted. Suomalaiset lukevat kes-
kimaé&rin kolmea sanomalehted ja kahdeksaa aikakauslehted. Ahkerimpia lukijoita
ovat 45 — 64 -vuotiaat kuluttajat. Luetuimmat sanomalehdet ovat Helsingin Sanomat,

Ilta-Sanomat, lltalehti, Aamulehti, Maaseudun Tulevaisuus, Turun Sanomat, Kauppa-
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lehti, Kaleva, 1S Veikkaaja ja Keskisuomalainen. Aikakauslehdet ilmestyvéat vahintaan
4 kertaa vuodessa ja ne jaetaan kohderyhmien mukaan: yleisélehtiin, ammatti- ja jar-
jestolentiin seké asiakaslehtiin. Luetuimmat aikakauslehdet ovat Pirkka, Yhteishyvé,
OP-lenti, Terveydeksi!, Aku Ankka, Me/YkkosBonuslehti, 7 paivaa, ET-lehti, Apu ja
Seura. Asumisen, rakentamisen ja puutarhanhoidon lehdista suosituimmat ovat Avo-
takka, Meidan Talo ja ViherPiha. Harrastelehtien luetuin lehti on Metsastys ja Kalas-
tus. Asumismessuista kiinnostuneita ammatti- ja jarjestolehtia voisivat olla esim. Maa-
tilan Pellervo ja Rakennuslehti. Isompien lehtien etuna ovat niiden suuret levikit.
Pienten paikallislehtien etuna on juttujen paikallisuus sekd kohderyhman ja mainosten
hyva huomioarvo. limaislehdet ovat alueellisia ja maksuttomia sanomalehtien kaltai-
sia lehti&, joiden julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. Tunnetuin Jyvaskylan
alueen ilmaisjakelulehti on Suur-Jyvéskylén lehti. (Isohookana 2007, 145 — 146, 148;

Lehdet vahvoilla ihmisten arjessa 2007.)

Korpilahti-lehti on kerran viikossa ilmestyva, tilattava paikallislehti, jonka levikkipeit-
to Korpilahdella on 94 %. Lehted tilataan my6s mm. Jyvaskylaan, paakaupunkiseudul-
le ja Muurameen. (Korpilahti-lehden historia 2008.) Liséksi useilla kylayhdistyksill4
on omat paikalliset tiedotuslehtensd, jotka ilmestyvat muutaman kerran vuodessa. Nii-
hin kuuluvat mm. Kylalehti Vespuolinen, Saukkolan Sanomat ja Meijén Pera (Sar-
venperd). Paikallisten lehtien lisaksi my6s alueellisille ja valtakunnallisille sanoma- ja
aikakauslehdille voisi markkinoida Kyla Kelpaa! -asumismessuja mediajulkisuuden
toivossa. Keski-Suomessa ilmestyvat sanomalehdet ovat:

- Hankasalmen Sanomat

- Joutsan Seutu

- Keskisuomalainen

- Keski-Suomen Viikko

- Koillis-Hame

- Korpilahti

- Kotiseudun Sanomat

- Kuhmoisten Sanomat

- Laukaa-Konnevesi

- Paikallisuutiset

- Petgjavesi

- Sampo

- Sisa-Suomen Lehti
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- Suur-Keuruu
- Viiden Kunnan Sanomat

- Viitasaaren Seutu (Keski-Suomen maakunnan sanomalehdet 2007.)

Radion etuja mainosmediana ovat kattavuus, henkilokohtaisuus, joustavuus ja paikal-
lisuus (Isohookana 2007, 152). Kansallisen radiotutkimuksen mukaan suomalaiset
kuuntelevat radiota paivittain keskimaarin 3 tuntia ja 14 minuuttia. Suomen vuoden
2006 kuunnelluin radiokanava oli YLE Radio Suomi. Radio tavoittaa edelleen tehok-
kaasti suomalaisia. Kaupallisista kanavista suosituimmat olivat Radio Nova ja Iskel-
ma. (Radion kuuntelu 2006 2006.) Alueelliset ja valtakunnalliset radiot, jotka voisivat

olla houkuteltavissa tekeméaan juttuja Korpilahden asumismessuista, ovat mm.

Radio Nova

Iskelma

Jarviradio

Radio Jyvéaskyla (Radio Suomi).

6.2.3 Kilpailija-analyysi

Ropen (2000, 466 — 467) mukaan kilpailija-analyysiin kuuluu kilpailijoiden tunnista-
minen ja heiddn markkina-asemansa selvittdminen. Analyysissé voidaan keskittya
tarkeimpind pidettyihin kilpailijoihin, mutta pienemmaétkin kilpailijat olisi hyvé tun-
nistaa. Analyysiin kuuluvat myos kilpailijoiden tuotteet ja toimintaresurssien selvitta-
minen. Lis&ksi Kilpailijoiden tunnettuutta ja imagoa olisi hyvé arvioida. Vuokon
(2003, 136) mukaan kilpailijoista olisi selvitettava: maaré ja laatu, vahvuudet ja heik-
koudet, asema ja asemointi markkinoilla, strategiavalinnat ja mahdolliset tulevaisuu-

den suunnitelmat sek& uusien kilpailijoiden uhka.

Kyla Kelpaa! -asumismessujen suurin haaste on ihmisten houkutteleminen kesédmo-
keiltadn tutustumaan messuihin. Kilpailijoita ovat kuitenkin my6s muut samanaikai-
sesti jarjestettavat kesatapahtumat sekd Keski-Suomen, 1&hinna Korpilahden ja Jyvés-
kylan seutujen, matkailukohteet ja kulttuuritapahtumat. Selvitimme noin 200 kilomet-
rin sdteelld Korpilahdesta jarjestettavia tapahtumia, silla suurin osa messukévijoista

tulee lahialueilta. Tapahtumatietoja on koottu useasta eri lahteesta.
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Kyla Kelpaa! -asumismessujen tarkeimmat kilpailijat ovat:
- Jyvéaskylan kesé 8.7.2008 — 13.7.2008
- Tammerfest Tampereella 8.7.08 — 13.7.08
- Tangomarkkinat Seingjoella 9.7.08 — 13.7.08
- Péijanteen Palvipaivat Korpilahden satamassa 11.7.2008 — 12.7.2008
- Kangasniemen musiikkiviikot 11.7.08 — 20.7.08
- Paikalliset matkailukohteet ja tapahtumat.

Suuret monipdivéiset kesatapahtumat kerddvéat vuosittain kymmenia tuhansia kévijoi-
t4. Esim. Seindjoen Tangomarkkinoilla on jo vuosia kaynyt yli 100 000 vierasta. Suu-
ret tapahtumat ovatkin Kyla Kelpaa! -asumismessuille enemmén mahdollisuuksia kuin
kilpailijoita. Korpilahden ja Jyvaskylan seutu on nimittdin varsin monen matkailijan
kauttakulkureitti, vaikka varsinainen matka suuntautuisikin muualle. Kun suurtapah-
tumat saavat ihmiset liikkeelle, heisté toivottavasti osa saadaan houkuteltua myos tu-
tustumaan asumismessuihin. Myds Jyvaskylan Kesa on suuri mahdollisuus, silla se
kokoaa Jyvaskylaan paljon matkailijoita ja muita vierailijoita. Jyvéskylan Kesa onkin
yksi tarked Kyla Kelpaa -messujen yhteistyokumppani. Kilpailijoina voidaan pitaa
my0s Keski-Suomen matkailukohteita ja esim. tanssilavoja ja keséteattereita, koska

tallaista ohjelmaa kuuluu myos Kyla Kelpaa! -messujen tarjontaan.

Tammikuussa 2008 ei vield ollut tiedossa koko tulevan kesén ohjelma- ja tapahtuma-
tarjontaa. Suomen keséssa kuitenkin tapahtuu jatkuvasti, joten lahempéand kesaa tapah-
tumia varmasti ilmaantuu lis&a. Erilaisia festivaaleja on Keski-Suomenkin alueella
monenlaisia, kuten Riihivuori rock ja Hankasalmen Kihveli soikoon. Ndm& molemmat
on aiemmin j&rjestetty heindkuussa. Joutsan joutopéivét on varsin suosittu tapahtuma,
joka on yleensa ollut heindkuussa, mutta sen ajoituksesta kesélla 2008 ei ole vield tie-
toa. Petdjavedelld jarjestetadan perinteiset Takomarkkinat 2. — 6.7.2008 ja Muuramessa
Antiikki- ja Perinnemarkkinat 19. — 20.7.2008. Ndiden markkinoiden potentiaalinen
kévijajoukko on todennégkaisesti melko samanlainen Kyla Kelpaa! -asumismessujen
kanssa, mutta varsinaista kilpailua ei padse syntymaan eri ajoituksen vuoksi. Sama

tilanne on Lahdessa 31.7. — 3.8.2008 jarjestettavalla Farmari maatalousnayttelylla.
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6.2.4 Ulkoinen toimintaymparistoanalyysi

Tilanneanalyysissa arvioidaan myos ulkoisen toimintaympériston vaikutuksia omaan
toimintaan. Talloin analyysin kohteena ovat kansantalouden ja globaalin talouden tila,
toimintakulttuuri ja lainsdadanto, poliittinen ja sosiaalinen tilanne seké teknologia ja

resurssien saatavuus. (Vuokko 2003, 136.)

Korpilahden tulevaisuus on kuntaliitoksessa

Korpilahdesta tulee osa Jyvaskylan kaupunkia vuoden 2009 alussa, kun kuntaliitos
astuu voimaan (Kuntaliitos 2007). Kuntaliitoksen tarkeimpéné tavoitteena on turvata
Korpilahden tulevaisuus pitkélla aikavélilld. Korpilahdesta pyritaan tekemaén kehitty-
va ja viihtyisé alue, joka houkuttelee maaseutumaisesta asumisesta kiinnostuneita ih-
misié ja yrityksia alueelle. (Korpilahden kunnan ja Jyvaskylan kaupungin liittymisso-
pimus 2006.) Nahtavéksi ja& millaisia vaikutuksia kuntaliitoksella tarkalleen on Kor-
pilahden kunnalle ja pohjoisen Korpilahden alueelle, mutta muutoksia esim. palveluis-

sa ja hallinnossa on varmasti odotettavissa.

Maaseutumatkailun kehitys

Maaseutumatkailu hyodyttaa paikallisesti kuntia, yrittéjid ja alihankkijoita. Myds kult-
tuurihankkeet lisddvat maaseudun hyvinvointia vaikuttamalla maaseutupolitiikan ke-
hittdmiseen ja siten myds maaseutumatkailuun. (Hemmi 2005b, 191 — 192, 197.) Kes-
ki-Suomen maaseutumatkailun tulevaisuutena nahdaan, etté alueella sijaitsee useita
menestyvid matkailukeskuksia, joissa keskukset, lahiseudun pienet matkailuyritykset
ja ulkopuoliset palveluntuottajat tekevat jatkuvaa, kaikkia osapuolia hyodyttavéaa yh-
teistyotd. Keskusten vetovoimaisuudesta hyotyvat myos niiden ulkopuolella sijaitsevat
matkailuyritykset. (Ahonen & Ruponen 2007, 40 — 41.)

Myods mokkilomailun suosio on kasvussa. Tulevaisuudessa monet viettavat lomaa
perheen tai ystavien kanssa mokilld, sopivan etdisyyden paassa matkailupalveluja tar-
joavista yrityksista. Lisaksi yritysten odotetaan kayttavéan tulevaisuudessa ahkerasti
seka pienten ettéd suurten matkailuyritysten tarjoamia kokouspalveluja ja oheisohjel-
mia. Ulkomaalaisten asiakkaiden mé&aré tulee todenndkdisesti lisadntymaan Keski-
Suomessa vuosi vuodelta. Matkailijat tulevat nauttimaan puhtaasta luonnosta, terveel-
lisestd ja maukkaasta ruoasta, rauhallisesta mokkilomasta tai lomakeskusten monipuo-

lisista palveluista ja aktiviteeteista. Tarkeimmat markkinointialueet ovat Venajalla,
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saksankielisessa Euroopassa, Hollannissa, Italiassa ja Espanjassa. Uudet markkina-
alueet sijaitsevat Euroopan ulkopuolella, esim. Kiinassa ja Intiassa. Internet-
markkinoinnin myoté asiakaskohderyhmien markkina-alueet muuttuvat globaaleiksi.
(Ahonen & Ruponen 2007, 40 — 42, 44, 51 — 52.)

Asiakasryhmat on valittava jatkossa entistd tarkemmin. L&hitulevaisuudessa suurin
osa asiakkaista on yksittdisia henkildita, perheita ja pienid ryhmié eika suinkaan bus-
simatkaryhmid. Kuluttajat yksilollistyvét entista pienempiin ryhmiin, joiden elaman-
tyylit ja arvot on tunnettava, ennen kuin heitd voi tavoitella. (Muhonen & Heikkinen
2003, 152.) Perinteisten asiakasryhmien lisdksi on huomioitava my0ds uudet kohde-
ryhmat. Kehitettavid osa-alueita maaseutumatkailussa ovat mm. maaseudun perhe-
matkailukohteet ja perinteisen maaseudun elinkeinoihin ja elaméan liittyvien kulttuu-
riperinnearvojen matkailullinen hyédyntdminen. (Ahonen & Ruponen 2007, 40 — 42,
44,51 - 52.)

Tulevaisuus tuo mukanaan uutta teknologiaa ja uusia markkinointikeinoja
Uudet tuotantotavat ja teknologian kehitys muuttavat myos liike-elaméa ja markKki-
nointia. Viestinnan merkitys korostuu. Mediamainonnan maaré on vahenemassa muu-
hun markkinointiviestintdan verrattuna. Asiakkaat on huomioitava yksiléllisemmin ja
kohdistetummin, jotta erotutaan muista yrityksista ja tietotulvasta. Viestintdkeinoja
pitéisi kayttad monipuolisesti, ja hyddyntédd myds uusinta teknologiaa. Tulevaisuuden
menestyva markkinoija onkin taitava markkinointiviestinnén eri osa-alueiden yhdiste-
lija. Oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja oikeilla toimenpiteilld toteutettu markki-
nointi tavoittaa parhaiten halutun kohderyhmén. (Muhonen & Heikkinen 2003, 148 —
149, 156.)

Uusia medioita syntyy myos jatkuvasti. Esim. mobiilimainonta on nopeasti kasvava
markkinointiviestinndn muoto. Liséksi ns. virusmarkkinointi on tehokas tapa tavoittaa
suuria kohderyhmid. Siind eteenpdin lahetetyt sahkopostiviestit, kuten arvontaan osal-
listumiskehotukset, kuvat ja linkit, leviavat nopeasti tuttavalta toiselle yli oman lahi-
piirin. (Isohookana 2007, 265, 269.)

Tapahtuma on tehokas viestintavaline, jonka merkitys markkinointiviestintdkeinona
on kasvamassa. Tapahtumien suunnittelussa tarvitaan tehokkuutta, ndkemyksellisyytta

ja yhteisty6ta eri toimijoiden ja medioiden kanssa. Tapahtuman voima on kokemuk-
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sellisuudessa, mutta tapahtumat toimivat harvoin taydellisesti ilman muiden medio-
iden tukea. Tapahtumissa tehtdva henkilokohtainen myyntityé on tehokasta markki-
nointia, silld siind oppii tuntemaan asiakkaansa, ja samalla asiakkaat saavat paremman
késityksen yrityksen toiminnasta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 150 — 151.)

Markkinointiin ja tapahtumanjarjestamiseen liittyva lainsaadanto

Lait muuttuvat paéséantdisesti hitaasti. Uusia saadoksié kuitenkin tulee voimaan ajoit-
tain, tarpeen mukaan. Esim. teknologian kehitys on lisdnnyt tarvetta selkeammélle
lainsaddannolle. Uusien markkinointiviestinndn muotojen myoté on luotu mm. séhkaoi-
sen viestinnan tietosuojalaki, jolla pyritddn turvaamaan séhkdisen viestinnén luotta-
muksellisuuden ja yksityisyyden suojan toteutuminen seka edistaméaan tietoturvan ja
séhkdisen viestinndn palvelujen kehittymistd (L 16.6.2004/516). P&&osin kuluttajille
suunnattua markkinointia séatelee kuluttajansuojalaki, jonka mukaan markkinoinnista
on kaytava selkeésti ilmi sen kaupallinen tarkoitus, eik& se saa olla hyvén tavan vas-
taista, harhaanjohtavaa tai muutoin sopimatonta. Jos markkinointiin liittyy arvontoja,
yleisokilpailuja tai muita peleja, niihin osallistumisen ehtojen on oltava selkeit ja
helposti saatavilla. (L 20.1.1978/38). Liséksi mainonnan eettisyytta valvoo Mainonnan

eettinen neuvosto (Mainonnan eettinen neuvosto 2008).

Ulkomainontaa sdatelee maantielaki. Tienvarsimainonta on paésaantoisesti kiellettya,
sillé tiealueelle mainoksia ei saa laittaa. Tiealueiden ulkopuolella mainokset edellytta-
vat maksullisen poikkeusluvan. Ulkomainontakielto ei kuitenkaan koske kokous-,
tiedotus-, tai huvitilaisuuksia, vaalimainoksia eikd rakennuksessa tai sen laheisyydessa
sijaitsevaa mainontaa tontilla harjoitettavasta toiminnasta. Mainoksen sijoittamiseen
tarvitaan maanomistajan lupa, mutta lopullisen p&atéksen tienvarsimainoksesta ja sen
sijainnista tekee viranomainen. Asemakaavan ulkopuolella lupakasittelysta vastaa
Tiehallinto. Asemakaava-alueella lupaviranomainen on Tiehallinto tai kunta riippuen
mainoksen sijainnista tiehen nédhden. (Tienvarsimainonta 2008.) Tapahtumamarkki-
noinnin tienvarsimainosten tilapaiset, maksuttomat luvat myontéa Tiehallinto. Va-
paamuotoisen hakemuksen kasittelee oman alueen tiepiiri. (Lupa tienvarsimainokselle
2008.)

Tapahtuman suunnittelussa on otettava huomioon lukemattomia asioita, ja tapahtuman
jarjestamiseen liittyy myos useita lakeja. Esim. kokoontumislaki ohjaa yleisotilaisuuk-

sien jarjestamistd (L 22.4.1999/530). Jarjestyksenvalvojista saadetyn lain mukaan ta-
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pahtuman jérjestdja voi hankkia tilaisuuteen jérjestyksenvalvojan yllapitdmaén jérjes-
tystd ja turvallisuutta (L 22.4.1999/533). Tapahtuman jalkeen on huolehdittava tapah-
tumapaikan siivouksesta, mista tarkemmat séaddokset on maaritelty jatelaissa (L
3.12.1993/1072). Liséksi pelastuslaki velvoittaa tapahtumanjérjestajan ehkaisemaan
vaaratilanteita ja varautumaan niihin (L 13.6.2003/468). Terveydensuojelulaki taas
velvoittaa toimimaan elintarvikkeiden kanssa turvallisesti (L 19.8.1994/763).

Y leis6tilaisuudet vaativat myos erilaisia lupia ja ilmoituksia toteutuakseen. Kunnat ja
kaupungit omistavat kadut, torit, puistot sek& muut julkiset alueet, joten alueiden kéyt-
tdminen tapahtuman jarjestdmiseksi vaatii luvan anomista kunnalta. Lupa saadaan
yleensd ottamalla yhteys kiinteistovirastoon. Lisaksi tapahtumasta on ilmoitettava
poliisille vahintaan viisi vuorokautta ennen tapahtumaa. Huvitilaisuuden jarjestami-
seen tarvitaan myos huvilupa, jonka myontaa poliisi. Tekijanoikeuskorvaukset musii-
kin kaytosta ja esiintyjistd on maksettava Teostolle ja Gramexille. Tapahtumasta on
ilmoitettava myos alueen terveystarkastajalle, jos tapahtumassa on yli 500 henkil64 ja
elintarvikemyynti tai -tarjoilua. Tilapdisen alkoholiluvan tapahtumalle saa la&ninhal-
litukselta. Lisdksi kuntien jarjestyssaannot asettavat rajoituksia melun tasolle ja ajan-
kohdalle. Jos melun oletetaan olevan h&irioksi, on tehtdva meluilmoitus paikkakunnan
ympéristonsuojeluviranomaisille viimeistdan kuukautta ennen tapahtumaa. (liskola-
Kesonen 2004, 90 — 94.)

Ympéaristotekijat

Suurin ymparistod muuttava tekija on ilmaston muuttuminen. Paastojen aiheuttama
ilmaston lampidminen on nostanut maapallon keskilampétilaa sadan vuoden aikana
0,74 °C. Vuoden 2007 kevét ja talvi olivatkin lampimampia kuin koskaan aikaisem-

min eri puolilla Eurooppaa ja my6s Suomessa. (Kivinen 2008.)

IImastonmuutoksen mukanaan tuomat muutokset eivat ole positiivisia, vaikka ne na-
kyvatkin eri tavoin eri paikoissa. Ilmastonmuutoksen on arvioitu mm. nostavan me-
renpintaa, heikentdvan luonnon monimuotoisuutta ja pienentévén viljelysatoja useilla
alueilla. Myos s&én aari-ilmiét, kuten tulvat, kuivuusongelmat ja myrskyt voimistuvat
ja lisdantyvat levittden samalla erilaisia tauteja laajalle alueelle. N&lka, vesipula ja
tautiongelmat tulevat koettelemaan miljoonia ihmisié. (Ilmastonmuutos lyhyesti
2008.) Suomessa muutokset ndkyvat mm. hellepdivien méaran kasvuna ja kevat- ja

kesétulvina. LA&mmin s&4 pidentdd myos satokautta, mutta samalla keinokastelun tarve
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seka taudit ja tuholaiset lisdantyvat. La&mp0tilojen nousu vahent&é lammityksen ener-
giatarvetta, mutta myrskyt ja tulvat aiheuttavat myds paljon vahinkoa luonnolle ja
rakennetulle ympadristolle. (Patronen 2008.)

Nyt kun ilmastonmuutos on tunnustettu tosiasia, energiankayttoa ja liikkennetté pyri-
tdan suunnittelemaan ymparistoystavallisemmiksi ja energiatehokkaammiksi. Vaihto-
ehtoja voivat olla esim. aurinko- ja ydinvoima. Ei ole yhta energiamuotoa, joka kor-
vaisi kaikki entiset, mutta sen sijaan on kymmenid vaihtoehtoja ja niiden yhdistelmia,
joita voidaan hyodyntdd maapallon eri alueilla. (Paukku 2007.) Muita térkeitd toimen-
piteitd ovat esim. sitovat energiansaéstosopimukset, autoverotus liikenteen paastjen
vahentdmiseksi, energiatehokkuusnormit matalaenergiarakentamisen vauhdittamiseksi
seka energia-avustukset tai verohelpotukset kotitalouksille esim. pelletti- ja maalam-
mon lisdédmiseksi. Energiatehokkuutta lissédmalla energiantarpeen kasvu voitaisiin
pysayttadd. Tama vaikuttaisi positiivisesti myos talouteen, silla s&éhkon ja 6ljyn hinta
nousevat tulevaisuudessa entisestaan. (Virtaa tulevaisuuteen, 6 — 9, 13, 17.)

IImastonmuutos voi myds tuoda muutoksia suomalaisten asumisihanteeseen. Omako-
titaloissa haja-asutusalueella asuminen ei ole ekologisesti jarkevéaa, silla se kuluttaa
huomattavan paljon enemman energiaa kuin esim. kerrostaloissa asuminen. Maaseu-
dulla asuville myds oma auto on lahes vélttamattomyys. Oman auton kaytto kuitenkin

lisdd paastoja.

Taloudellinen kehitys

Suomi on hyvinvointivaltio. Talous on kehittynyt vahvasti, mutta arvioiden mukaan
kasvu alkaa hidastua lahivuosien aikana. Tédhan vaikuttavat mm. kansainvalisen talo-
uskehityksen lieva heikkeneminen, korkojen nousu, suurten ik&luokkien siirtyminen
elakkeelle sek& tyokustannusten kasvun nopeutuminen ja siit4 johtuva suomalaisen
tuotannon kustannuskilpailukyvyn heikkeneminen. (Talouden ndkymét 2007, 5.) Li-
séksi hyvinvoinnin ja terveyden alueellinen ja véestoryhmittdinen jakautuminen on
epéatasaista. Ikarakenteen muutos, maan sisdinen muuttoliike ja maahanmuuton lisaan-
tyminen edellyttavat myos palvelu- ja tulonsiirtojarjestelméan kehittdmista. Iké&raken-
teen muutos kasvattaa myos sosiaalimenoja ja aiheuttaa siten lisapaineita julkiseen

talouteen. (Toimintaympériston muutos 2006.)
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Kansainvéliset talousndkymat ovat yleisesti ottaen edelleen suotuisat. Jos rahoitus-
markkinoiden rauhattomuus kuitenkin jatkuu ja voimistuu, on mahdollista, ettd se hi-
dastaa myds Suomen talouskasvua voimakkaammin kuin on ennustettu. Hyva tyolli-
syystilanne, korkotason mataluus ja kotitalouksien kasvanut varallisuus ovat saaneet
suomalaiset suhtautumaan tulevaisuuteen luottavaisesti, mik& on nakynyt my6s kulut-
tamisessa ja asuntoinvestoinneissa. Asuntomarkkinoiden kehitykseen vaikuttaa myo6s
Yhdysvaltojen talouskasvun hidastuminen. Ennustetaankin, ettd kuluttajahintojen nou-
su on vuonna 2008 nopeampaa kuin edellisvuosina. Vuonna 2009 hintojen nousun

arvioidaan kuitenkin jalleen hidastuvan. (Talouden nakymét 2007, 5 - 8.)

Suomalaiset ottavat nykyisin enemmaén velkaa kuin aiemmin. Velka on keskittynyt
asuntovelallisille, joiden taloudelliseen kayttaytymiseen isot velat vaikuttavat suoraan.
Kulutuksen ja asuntoinvestointien kasvu on kuitenkin hidastunut hieman, mika saattaa
johtua asuntojen hintojen ja korkotason noususta. Myos tarjontaan liittyvét tekijat,
kuten rakennusalan tyovoimapula, materiaalikustannusten nousu ja tonttitarjonnan
vahaisyys, vaikuttavat tilanteen kehitykseen. On arvioitu, ettd lahivuosien aikana yksi-
tyinen kulutus ja etenkin asuntoinvestointien kasvu hidastuvat. (Talouden nakymét
2007,9.)

Myos tyollisyyden kehitys on ollut myodnteinen. Tydssékdyvien maard on kasvanut
selvasti vuodesta 2005 I&htien, mihin on vaikuttanut my6s tyévoiman vahva kysynta.
Tyon tarjonta on muutenkin vastannut lisdéntyneeseen kysyntaan hyvin, ja tyottomyys
on vahentynyt nopeasti. Vuoden 2007 alussa tyollisyys kasvoi erityisesti rakentami-
sessa, majoitus- ja ravitsemistoiminnassa. Tyomarkkinoilla on kuitenkin puutetta am-
mattitaitoisesta tyovoimasta, varsinkin rakennus-, teollisuus- ja palvelualoilla. Tyo6-
voimapulaa on joillakin aloilla helpotettu ulkomaalaisten tyontekijoiden palkkaamisel-
la. Suomessa on paljon avoimia tyopaikkoja ja ty6ttomié, mutta maantieteellisten,
koulutuksellisten tai muiden tekijoiden vuoksi ne eivét kohtaa toisiaan. Tata pahentaa
my0s kasvukeskusten tonttien tarjonnan véhyys, joka rajoittaa asuntorakentamista.
(Talouden ndkymat 2007, 11.)
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6.2.5 Analyysien yhteenveto

SWOT -analyysi kokoaa yhteen koko tilanneanalyysin. Se koostuu nykytilan vah-
vuuksista ja heikkouksista seké tulevaisuuden mahdoll)suuksista ja uhista. Vahvuuk-
sien ja mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa organisaatiota hyodyntdmaan niita.
Heikkouksien tiedostaminen auttaa niiden kehittdmisessd, ja uhkiin voidaan varautua,
jos ne tiedetdan. (Isohookana 2007, 95; Rope 2000, 469.)

Olemme yhdistaneet SWOT -analyysiin kaikkien aiempien analyysien keskeiset tu-
lokset. Siitd kayvat ilmi Kyla Kelpaa! -asumismessujen ja laajemminkin pohjoisen
Korpilahden alueen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysi

on esitetty kuviossa 5.



NYKYTILA

Vahvuudet

aktiivinen kylatoiminta
tehokas ja toimiva yhteis-
tyoyhdistys

monipuolinen osaaminen
kylalehdet, kylien kotisivut
yleinen kiinnostus maaseutua
ja maaseudun kehittamista
kohtaan

suuret kohderyhmaét, paljon
potentiaalisia messukavijoitéa
Kyla Kelpaa! -asumismessut
on vuosittainen tapahtuma
monipuolinen ohjelmatarjonta
paljon yhteistydkumppaneita
alueella suhteellisen paljon
matkailualan yrityksia

alueen monipuolinen kulttuu-
rinistoria

Jyvéskylan Kesén vetovoima

Heikkoudet

asumismessuilta odotetaan
asumisen esittelya ja tontti-
markkinoita, messuilla asumi-
nen ei kuitenkaan korostu
pienet resurssit
messutapahtumien suunnittelun
hajanaisuus

messualue hajallaan eri kylilla
markkinoinnin kohdentamison-
gelmat suurille kohderyhmille
muiden tapahtumien vetovoi-
maisuus

TULEVAISUUS

Uhat

huono saa

saadaanko ihmiset paikalle
(mielenkiinnon puute/muut
tapahtumat)?

kaikista kilpailevista kesata-
pahtumista ei vield tietoa
kilpailevatko eri kylien tapah-
tumat keskenaan?
sponsorien puute

vastaako tapahtuma kavijoi-
den odotuksia?
lainsd&ddannon ja lupakéytan-
t6jen muuttuminen
matkailukustannusten nousu
taloudelliset muutokset

Mahdollisuudet

yleinen kiinnostus maaseutua ja
maaseudun kehittdmista koh-
taan

valtakunnallinen huomio
alueen ja yhteisojen kehittymi-
nen kylien yhteistyolla

suurten tapahtumien vetovoi-
maisuus

sponsorit

tuleva Jyvéskylan ja Korpilah-
den kuntaliitos

alueen maaseutumatkailun kehi-
tys ja kasvu

uudet markkinointikeinot kuten
internet

KUVIO 5. SWOT-analyysi
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6.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnélle on tarkeéé asettaa selkeét tavoitteet, jotta niiden saavuttamis-
ta voidaan mitata. Tavoitteiden asettamisen toinen térked tehtavé, on seurata ja arvioi-
da kaytettyja resursseja. (Isohookana 2007, 98.) Kotler (1999, 223 — 224) jakaa mark-
kinoinnin tavoitteet yleisiin ja konkreettisiin. Yleisia tavoitteita voivat olla esim. asia-
kastyytyvaisyyden parantaminen tai markkinaosuuden kasvattaminen. Y leiset tavoit-

teet pitdd muuttaa konkreettisiksi, jotta niit4 voidaan hyddyntaa markkinoinnin ohja-

uksessa ja valvonnassa. Konkreettisen tavoitteen tulisi ilmaista suuruusluokka ja maa-

rapaiva.

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen
ja markkinoinnin laajempiin tavoitteisiin. Myos laht6tilanne on syyté tuntea hyvin,
joten tilanneanalyysia tarvitaan. Tavoitteiden tulisi olla realistisia, mutta haasteellisia.
Markkinointiviestinnén tavoitteena voi olla kommunikaatio- tai kayttaytymisvaikutus-
ten aikaansaaminen, tai ndm& molemmat. Toisin sanoen markkinointiviestinnall pyri-
taan lisédméaén tuotteiden ja yritysten tunnettuutta ja mielikuvaa tai saamaan asiakkaat
toimimaan ja ostamaan. Tavoitteet voivat olla myds kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia,
eli numeroin tai laatumaarein ilmaistavia. Tyypillinen kvantitatiivinen tavoite on esim.
myyntimadrén kasvattaminen 10 prosentilla. Kvalitatiivinen tavoite taas voi olla esim.
yrityskuvan muuttaminen. (Vuokko 2003, 137 — 138.) Kvalitatiivisten tavoitteiden

ongelmana on kuitenkin usein niiden mitattavuus.

Kyla Kelpaa! 2008 -asumismessuilla tavoitellaan ensisijaisesti ndkyvyytta Korpilah-
delle ja erityisesti sen pohjoisille kylille. Tavoitteena on, ettd alue nahdaan seké kiin-
nostavana asuinalueena etté ulkoilu- ja virkistysalueena. My0s alueen kulttuurihistori-
aa halutaan tuoda esille. Yhtend tavoitteena on myos aktivoida alueen matkailutoimin-
taa ja lahipalveluja. Pitk&n aikavalin pyrkimyksena on houkutella alueelle uusia asuk-
kaita. Konkreettisesti messujen kavijatavoite on yhteensé noin 10 000 k&vijaé. Projek-

tin kehitystavoitteet on maaritelty projektisuunnitelmassa (liite 2.).
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6.4 Markkinointiviestintdbudjetti maarittelee suunnitelman
sisallon

Budjetti on tietyn ajanjakson taloudellinen toimintasuunnitelma. Budjetti on tapahtu-
malle rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Se madrittelee kuinka paljon rahaa on kéytetta-
Vvissd, ja mit& keinoja on mahdollista kayttaa ja miten. Esim. kalliit tv-mainokset voi-
daan unohtaa heti, jos markkinointiviestintdan varattu budjetti on pieni. Tapahtuman
suunnittelussa olisi tarkead budjetoida tapahtuma mahdollisimman tarkkaan jo etuka-
teen. Oikeankokoisen budjetin madrittely on myos tarked osa markkinointiviestinnan
suunnittelua. Markkinointiviestintdbudjetti voidaan méaritelld esim. sen mukaan, pal-
jonko rahaa tarvitaan tavoitteen saavuttamiseksi tai kuinka paljon sit4d on muiden kulu-
jen jalkeen kaytettavissd. Budjetin méérittelyssa voidaan myos kéyttaa vertailupohjana
tiettyd prosenttiosuutta myyntibudjetista tai hyodyntaa kilpailijoiden tekemi& vastaa-
via markkinointiviestintdbudjetteja. Taloudellisten resurssien koon sijasta tarkeampaa
on kuitenkin se, miten rahat kaytetadn. (Vuokko 2003, 145 — 147.)

Monet suomalaiset tapahtumat ovat olleet talousvaikeuksissa, kun taloussuunnitelmia
ja -seurantaa ei ole tehty kunnolla, ja tulostavoitteet ovat olleet liian optimistisia.
Esim. yleisomaérid ja sponsorointituloja ei pitéisi arvioida epérealistisiksi. Parhaiten
tapahtuman talous pysyy kunnossa, kun budjetointi on tehty huolellisesti ja realistises-
ti, ja siind on huomioitu seké kiinteat ettd muuttuvat kustannukset. Markkinointivies-
tinnan osalta kustannukset voidaan jakaa my0ds suunnittelu-, toteutus- ja valvontakus-
tannuksiin (Vuokko 2003, 145). Talouden tarkka ja reaaliaikainen seuranta on erittéin
tarkedd. Tapahtuman jarjestaminen on kannattavaa vain, kun tuotot ovat kuluja suu-
remmat. (Muhonen & Heikkinen 2003, 120; liskola-Kesonen 2004, 76 — 77.)

Vuoden 2008 Kyla Kelpaa! -asumismessujen rahoitus oli vield epéselvd, kun tapah-
tumaa ja sen markkinointia alettiin suunnitella. Hankerahoitusta haettiin kuitenkin
hyvissé ajoin Vesuri-ryhmd ry:1ta, joka on Jamsén, Jamsankosken, Keuruun, Korpi-
lahden, Kuhmoisten, Multian ja Petdjaveden kuntien alueella toimiva maaseudun ke-
hittdmistoimintaryhmad. Sen tavoitteena on kannustaa maaseudulla asuvia ihmisia ke-
hittdim&an omaa toimintaympéristodan, lisddmaan sen viihtyisyytta ja yhteisollisyytta
sekd parantamaan yritystoiminnan edellytyksié. (Toimintaryhmdpohjainen maaseudun

kehittdminen 2008.) P&&tos messujen rahoituksesta saatiin vasta joulukuussa 2007,
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jonka jélkeen piti viel& p&attaa budjeteista, eli miten ja mihin rahat tarkemmin kéytet-

taisiin.

Kyld Kelpaa! 2008 -asumismessujen markkinointiviestintdén rahaa on kayt6ssa noin
10 000 euroa. Tarkkaa budjettia markkinointiviestintdan ei ole viela tehty, joten annet-
tu budjetti on arvio. Tapahtuman markkinointiviestintdbudjetti on kuitenkin melko
pieni. Rahat pitddkin sijoittaa harkiten. Mainonta on hyvin kallis markkinointikeino,
kun taas esim. suhdetoiminnan kustannukset ovat pienet. Pienelld budjetilla toteutettu

markkinointiviestintd onkin kohdistettava suoraan valituille kohderyhmille.

Vaikka asumismessujen markkinointiviestintd keskittyykin julkisuuteen ja suhdetoi-
mintaan, se tarvitsee tuekseen myds perinteistd mainontaa. Erityisesti esitteet, posti-
kortit, messulehdet ja muu painettu mainosmateriaali ovat oleellinen osa tapahtuman
markkinointiviestintdd. Ne nielevat myos suuren osan kéytettavissé olevasta rahasta.
Tapahtuman liséksi esitteita kaytetddn myos ennakkomarkkinointimateriaalina. Ta-
pahtumaa mainostetaan myos ulko- ja valomainonnan avulla, mikd on suhteellisen
edullista. Budjetin pienuus kuitenkin est&a laajan lehti-, internet- ja radiomainonnan
kéayton. Ovatpa mainokset sitten painetussa tai sahkoisessa muodossa, pienikin ilmoi-
tus potentiaalissa medioissa maksaa maltaita. Maaseutumatkailijoiden huomioimiseksi
budjetista lohkaistaan kuitenkaan yksi osa lehtimainontaa varten. limoitus olisi tarkoi-
tus julkaista kesan 2008 LomaSuomi-lehdessd, joka ilmestyy 7. toukokuuta. Lehti ja
ilmoitukset julkaistaan myos internetissd, lomasuomi.fi -palvelun kotisivuilla, eli sa-
malla hinnalla saadaan mahdollisimman paljon nakyvyyttd. (LomaSuomi kesd, media-
tiedot 2008.) Muut mediamainokset eivat ole kuitenkaan mahdollisia ilman yhteistyo-

kumppaneiden ja sponsoreiden apua.

Koska budjetin rajallisuus estdd mediamainosten kayton, on tapahtumalle pyrittava
saamaan nakyvyytta ns. ilmaisen markkinoinnin eli lehti- ja radiojuttujen kautta. Li-
séksi tapahtumaa voisi yrittad saada erilaisten kohderyhmien suosiossa olevien inter-
netsivustojen linkeiksi ja tapahtumakalentereihin sek& lahempéna tapahtuman ajan-
kohtaa uutisasioiden yhteyteen. Markkinointiviestintdbudjetissa on kuitenkin mainon-
nan liséksi huomioitava muutkin markkinointiviestinndn kulut. Rahaa pitdisi riittaa
mm. tienvarsiopasteisiin, oheistuotteisiin ja muuhun tapahtumassa kaytettdvaan mark-
Kinointiviestintdmateriaaliin. T&ssa tarvitaankin kylélaisten talkoovoimaa, sill& esim.

tienvarsiopasteet olisi tarkoitus tehda itse, jolloin rahaa kuluu vain opasteiden materi-
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aaleihin. My6s messuesittelijoiden asujen kulut ovat markkinointiviestintdbudjetin
ulkopuolella, joten ne on hoidettava tapahtuman kokonaisbudjetin kautta tai sponsori-
tuella. Oheistuotteet, kuten messupaidat tai -kassit, ilmapallot, kynét ja karkit, ovat
my0ds markkinointiviestintdbudjetin ulkopuolella, koska budjetti ei riita niihin. Toi-
saalta esim. messupaitojen ja -kestokassien myynnista saatavat tulot riittaisivat toden-
nakdisesti myos kustantamaan muun oheismateriaalin. Lisdksi jos messulehteen saa-
taisiin varoja esim. ilmoitusmyynnin kautta, markkinointiviestintdbudjetti riittaisi pa-

remmin my6s muihin kuluihin.

Myos Kyla Kelpaa! -asumismessujen jalkimarkkinointi on tarked4 huomioida markki-
nointiviestintdbudjetissa. Jalkimarkkinointi messukévijoille voi olla esim. kunnan esit-
teiden, kylalehtien tai muun lisémateriaalin lahettdminen kiinnostuneille. Esitteita voi-
si pyrkid saamaan yhteistyokumppanien kautta, jolloin kustannukset olisivat 1&hinna
postituskuluja. Mahdolliset kylalehtien lisdpainatukset aiheuttavat myos kuluja. My6s
yhteistyokumppaneita ja tapahtuman jérjestéjia on syyté kiittdd, kun tapahtuma on
viety onnistuneesti loppuun asti. Tapahtuman suunnittelussa ja jarjestamisessa muka-
na olleille voisi jarjestaa esim. pienet illanistujaiset, jossa kaikki saisivat my6s mah-
dollisuuden kertoa omista kokemuksistaan ja k&sityksensa siitd, miten tapahtumassa
onnistuttiin. Samalla voisi my0s keratd palautetta ja kertoa todelliset faktat, eli missa
onnistuttiin ja missa olisi ollut kehittdmisen varaa. Tama vaatii tapahtuman analysoin-
tia ja arviointia, joten on tarked4 osata mééritella tapahtumalle oikeat mittarit ja muut

arviointivélineet. Tarkempi markkinointiviestintdbudjetti on liitteend (liite 3.).

6.5 Markkinointiviestinnan toteutus

Kyla Kelpaa! -asumismessujen kohderyhmat voidaan tavoittaa vain tehokkaalla koh-
demarkkinoinnilla. Messut voisivat kiinnostaa maaseutuasumisesta ja -matkailusta
kiinnostuneita ihmisig, mutta tapahtuma jad huomaamattomaksi, jos markkinointi ei
ole toimivaa. Kyla Kelpaa! -asumismessujen markkinoinnissa pyritaan k&yttamaan
mahdollisimman edullista markkinointikeinojen yhdistelmé&é, silla markkinointibudjet-
ti on pieni. Eri kohderyhmien huomioimiseksi ei kuitenkaan toteuteta erilaisia mark-
kinointimateriaaleja, vaan kohderyhmat huomioidaan niille suunnattujen markkinoin-

tikanavien kautta.
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Tapahtuman viestintdkanavia ovat mm.
- henkil6kohtaiset keskustelut
- s&hkoposti ja kirjeet
- mobiilipalvelut
- internetsivut
- sanoma- ja aikakauslehdet
- henkildstélehdet, omat tiedotuslehdet
- kaupungin kanavat
- banderollit, julisteet, esitteet mainospaikoilla
- ilmoitustaulut (liskola-Kesonen 2004, 64).

Kyla Kelpaa! -asumismessujen markkinoinnissa korostuu varsinkin ilmaisen markki-
noinnin ja suhdeverkoston merkitys. Kaikki olemassa olevat suhteet pyritd&n hyodyn-
tamaan markkinointikeinoina ja sitd kautta saamaan lisshuomiota tapahtumalle. Lis&k-
si asumismessujen yhteistyokumppaneiksi on saatu isoja organisaatioita ja muita toi-
mijoita, ja tapahtumalle etsitddn myds aktiivisesti sponsoreita. Ndiden yhteistyokump-

paneiden ja sponsorien tuella tapahtuman markkinointia on mahdollista vield tehostaa.

Yhtend markkinointikanavana toimivat myos Jyvaskylan ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousalan, matkailun koulutusohjelman opintojaksolla suunnitel-
tavat ohjelmapalvelupaketit, "Retket maalle”. Paketteja suunnitellaan nelja kappaletta
ja niiden kohderyhmat ja alustavat siséllot on mééritelty markkinointiviestintasuunni-
telmamme perusteella. Ohjelmapalvelupakettien kohderyhmind ovat lapsiperheet, lap-
siryhmét, kuten koululuokat, kansainvaliset asiakkaat ja ikaantyvét aikuiset, eli yli 50-
tai 65-vuotiaat. Ndiden retkien aikataulua tai tarkempaa sisaltod ei vielda markkinointi-
viestintdsuunnitelman valmistuessa ollut maaritelty, joten niité ei ole voitu huomioida
suunnitelmassa. Retkid voidaan kuitenkin kayttadé yhtend markkinointikeinona, ja

esim. tiedottaa niista medialle.

6.5.1 Ydinteema

Markkinointiviestinnén ydinteema on koko tapahtuman viestinnan paasisélto, josta
kehitetddn erilaisia viestinnan tarkempia sisaltoja markkinointiviestintdmateriaaleihin.

Kyla Kelpaa! -asumismessujen ydinteemana on “Kirkolta kylanraittia kaupunkiin®.
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Taté teemaa oli kaytetty tapahtuman ennakkomarkkinoinnissa, joten on luontevaa pi-
t&a viestin sisaltdé samanlaisena jatkossakin. Sloganin oloinen ydinteema kiteytyy hy-
vin muutamaan sanaan, mutta se on paljon muutakin kuin yksittainen slogan mainos-
materiaalissa. Ydinteemalla viitataan my0s tulevaan kuntaliitokseen Jyvaskylén kau-
pungin kanssa. Toisaalta kylien kautta padsee todellakin suoraan Jyvéskyldaan metsai-
sen maisemareitin kautta. Korpilahden kirkolta kierretddn metsékylien kautta kaupun-
kiin vanhaa kylanraittia pitkin, mika on ytimekkaasti onnistuttu yhdistdmaan ydinvies-
tiin. Lisaksi kylanraitti on vanha katoava ilmaus kylateistd, mika viittaa myds kulttuu-
riperinteeseen. “Kirkolta kylanraittia kaupunkiin” on siksi mielestamme hyva valinta

ydinteemaksi.

Paatos ydinteemasta ei kuitenkaan ollut yksimielinen. Toisessa ideointitydpajassa osa
osallistujista ilmaisi olevansa eri mielta valitusta teemasta ja toivoi, etta sita harkittai-
siin uudestaan. ldeoinnissa esitettiinkin, ettd Metsétorpanmaa ja metsakylat pitdisi
saada siséllytettya ydinviestiin. Vaikka alueen kulttuurihistoria nouseekin merkitté-
vaksi osaksi tapahtuman sisaltoa, ei ydinviesti voi mielestdmme kuitenkaan perustua
vain torppariperinteiden korostamiseen. Samaa mielt4 olivat mys monet muut ideoin-
titydpajaan osallistuneet ihmiset. Kulttuurihistoria ja vanhat perinteet ovat kuitenkin
vain yksi osa tapahtumaa, ja niiden liiallinen korostaminen vahentdisi todennéakdisesti

mya0s tapahtuman vetovoimaa kohderyhmien keskuudessa.

Ydinteemaksi ehdotettiin esim. ”Kirkolta metsékylien kautta kaupunkiin”, mutta se
tuo esiin vain tapahtumapaikan, ei niink&&n kulttuuriperinteitd. Erdand vaihtoehtona
oli my6s “Kirkolta kylanraittia metsékyliin ja kaupunkiin”, mutta viesti tuntui raskaal-
ta, joten se jai yhdeksi vaihtoehdoksi muiden joukkoon. Paremman ydinteeman puut-
tuessa, pysyimme siten alkuperéisessa padtoksessa. Toisaalta, jos markkinointimateri-
aalin suunnittelussa ilmenee yllattden parempi vaihtoehto ydinviestille, mikaan ei esté

kayttamasta uutta sanomaa markkinointiviestinnan toteutuksessa.

Logo ja slogan

Logot ovat yritysten visuaalisia tunnuksia. Logo on symboli, joka nékyy kaikessa yri-
tyksen markkinoinnissa. Hyva logo erottaa yritykset kilpailijoistaan ja jd& mieleen.
(Isohookana 2007, 216.) Slogan sen sijaan tarkoittaa yrityksen tunnuslausetta, jota
useimmiten kaytetdan logon tapaan yrityksen ja sen tuotteiden mainosviestind. Kyla

Kelpaa! -asumismessujen slogan on tuttavallisesti ”Tuu meille kylaan”, joka kutsuu
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vieraita kyldilemaan messuille. Logona on ennakkomarkkinointimateriaalissa kaytetty
punaista kyndd, mika on saanut myonteista palautetta kylalaisilta (liite 1.). MarkKki-
nointimateriaalin visuaalinen ilme j&a kuitenkin materiaalit suunnittelevan ja toteutta-

van Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan, Kimmo Tossavaisen paatettavaksi.

6.5.2 Ennakkomarkkinointi

Mainonta on nakyvéd, mutta kallista markkinointiviestintdd. Mainontakanavia ovat
esim. erilaiset mediat, kuten tv, radio, lehdet ja internet. Uudet mainontakeinot, kuten
mobiili- ja s4hkdpostimainonta, valtaavat markkinoita ja niiden suosio on kasvussa.
Markkinoinnissa olisikin siksi huomioitava myds ndma uudet mainontakeinot. Vaikka
mainonta on tehokas markkinointimuoto, monet mainokset ja viestit jadvat huomaa-
matta, koska nykyisin mainontaa on niin paljon. Siksi onkin tarkeaa, ettd mainonta

kohdistetaan tarkasti valituille kohderyhmille.

Kyla Kelpaa! -asumismessujen mainonta on paosin painettua mainosmateriaalia.
Pienen markkinointiviestintdbudjetin takia asumismessuja ei voida markkinoida suu-
rella mainoskampanjalla. Siksi mainonnassa ei kdytetd ilmoitusmainontaa, vaan me-
diandkyvyys perustuu julkisuuteen ja suhdetoimintaan. Esitteitd, messulehtid ja muuta
mainosmateriaalia tarvitaan kuitenkin messutapahtuman tueksi. Esittelemme markKki-
nointiviestintdsuunnitelman sisaltod ja ideoitamme seuraavaksi. Markkinointiviestin-
tasuunnitelma taulukkomuodossa on tyon liitteend (liite 4.). Siind olemme esittdneet

Iyhyesti markkinointiviestinnén toimenpiteet, vastuut ja aikataulun.

Esitteet, postikortit ja julisteet

Koska asiakas ei voi etukéteen arvioida matkailupalvelujen laatua, ellei hanelld ole
matkakohteesta kokemusta, on yrityksen panostettava erityisesti mielikuvamarkki-
nointiin. Tallgin viestinndlla pyritd&n vaikuttamaan ihmisten asenteisiin tunnepitoisilla
mielikuvilla. Esitteissa mielikuvia rakennetaan kuvien ja vérien avulla. Lisaksi niissa
kerrotaan mm. tuotteista ja palveluista sek& niiden hinnoista. Matkailuesitteet ovat
erityisesti matkanjarjestdjien viestintdvalineitd, mutta myds monet yritykset ja organi-
saatiot sekd matkailukohteet kayttavat esitteitd viestinta- ja jakelutievélineend. Lisaksi
esitteet vahvistavat asiakkaan ostoaikeita, laatuodotuksia, tuotekuvaa ja tuotteen ar-
vostusta. (Ruotsalainen 2003, 3, 24, 28.)
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Matkailuesitteen tarkeimpid ominaisuuksia ovat esitteen yleisilme, selkeys ja tietojen
paikkansapitavyys. Myos esitteen koko ja muoto vaikuttavat siihen, miten katevéa ja
helppoa sit4 on kasitelld ja kuljettaa mukana matkalla. Y leisin matkailuesitteen koko
on A4. Majoituspalvelut ja matkailukohteet ovat kiinnostavimpia tietoja esitteissé.
Lis&ksi asiakkaat kaipaavat esitteisiin parempia karttoja. Kartat ovatkin usein esitteen
valttamaton ja keskeinen osa matkailijoille. Jotta kartasta on hyotya, sen on oltava
riittdvan tarkka ja selked. Lisaksi matkailuesitteisiin kaivataan tapahtumakalenteria,
tietoa paikallisista palveluista ja paikoista, seka kuvia ja hinta- ja liikennetietoja. Ta-
pahtumakalenterin I0ytyminen vain internetistd ei ole matkailijoiden mielesté riitta-
vad, silla monet matkailijat eivat loma-aikoina lue internet-sivustoja. Esitteen onnis-
tumiseen vaikuttavat myos sen julkaisukielet, kayttoika, jakelutiet ja jakelun kesto.
Esim. Jyvéskylan seudun matkailuesite julkaistaan suomeksi, ruotsiksi, saksaksi ja
vendjaksi. (Ruotsalainen 2003, 66 — 67, 70 — 71.)

Painetussa mainosmateriaalissa on huomioitava monia asioita, kuten materiaalien ko-
ko, paperilaatu, painotalon valinta jne. Selvitimme Kyla Kelpaa! -asumismessujen
markkinointiviestintdbudjettia varten hyvin alustavasti eri painomateriaalien kustan-
nuksia. Ennakkomarkkinointimateriaaleina kdytetaan varillisia esitteitd, postikortteja
ja julisteita. Esitteet ovat A4-kokoisia ja kolmeen osaan taitettuja ns. haitariesitteita.
Julisteet ovat A3-kokoisia. Arvioimme, ett4 esitteitd tarvitaan 15 000 kappaletta, pos-
tikortteja 20 000 kappaletta ja julisteita 120 kappaletta. Nama arviot perustuvat 10 000
ihmisen kavijatavoitteeseen. Painosmaarat ovat suuria, mutta painotoissa suuren pai-
noksen saa edullisemmin kuin pienen. On kuitenkin tarke&4 kilpailuttaa alueen paino-
talot. Painotaloa valitessa on syytd huomioida mygs tuotteiden laatu ja yritysten tar-
joamat tuotteet ja palvelut kokonaisuutena. Valinnassa tarked4 on myos se, voiko kai-
ken markkinointiviestintdmateriaalin saada samasta yrityksesta tai sen kautta, vai pi-
t4ako materiaaleja tilata monen eri yrityksen kautta. Tarkemmat tiedot tuotteista ja

niiden arvioiduista kustannuksista ovat markkinointiviestintdbudjetissa (liite 3.)

Esitteissd on tarkedd, ettd ne sisdltavat tiedon lisaksi myos kuvia, jotka antavat halut-
tua mielikuvaa Korpilahden alueesta. Sisallossa voisi nakyd mm. itse tekeminen, pai-
kallinen kulttuuri ja tarinat sekd luonto. Korpilahden ja etenkin pohjoisten metsakylien
etuna on sijainti l&helld Jyvaskylan kaupunkia, mika olisi hyva huomioida myos esit-

teissd. Myos alueen rauhallisuus, puhtaus seka kylayhteison yhteinen huolenpito ja
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turvallisuus voisivat korostua esitteissd. Nama markkinoinnin sisallot nousivat esiin
tyopajojen tuloksena, joten voidaan sanoa, ettd myos kyléléaiset kannattavat ndiden
asioiden esiin nostamista. Monien asioiden yhdistdminen onnistuu pienessakin esit-
teessa visuaalisesti ja oikeilla sanavalinnoilla. Liiallinen tieto kuitenkin tukkii esitteet
vaikeaselkoisiksi ja raskaanoloisiksi. Asiat on siis osattava esittd4 selkeasti ja lyhytsa-

naisesti.

Markkinointimateriaalina kaytetd&dn myos julisteita ja postikortteja. Postikorttia voi-
daan kayttad myos asumismessujen VIP-vieraiden kutsuna. Messuille on tarkoitus
kutsua VIP-vieraita esim. tapahtuman aloitus- ja pdatdsseminaareihin. Liséksi kan-
sainvalisille VIP-vieraille jarjestetdan purjehdus Jyvéskylasta Korpilahden satamaan,
misté heidat kuljetetaan bussilla pohjoisten metsakylien kautta takaisin kaupunkiin.
Vaikka markkinointiviestintdmateriaalin suunnittelussa ja toteutuksessa on huomioita-
va kutsukortit erilladn postikorteista, niité ei ole eritelty budjetissa omaksi kohdak-
seen. Kutsukortteja tarvitaan vain joitakin kymmenid, ja ne sisaltyvat postikorttien

painosmaaraan.

Painettuja markkinointimateriaaleja kdytetaan tapahtuman ennakkomarkkinoinnissa.
Kohderyhmét, sek& matkailijoina etté potentiaalisina maallemuuttajina, tavoittaa par-
haiten sieltd, missé ne liikkuvat. Myds Korpilahden asukkaat on huomioitava markki-
nointiviestinnassa, sill& hekin voisivat olla kiinnostuneita tutustumaan pohjoisen Kor-
pilahden tarjontaan. Kyla Kelpaa! -tapahtuman esitteita olisikin tarkoitus jakaa muu-
tamilla Jyvaskyldssa jarjestettavilla messuilla, kuten Rakentaminen ja Talotekniikka
2008 ja Vapaa-aika 2008 -messuilla. Esitteit4 ja julisteita pyritddn myos levittamaan
mahdollisimman moneen paikkaan mm. Keski-Suomen matkailuinfoihin, isompien
ruokakauppojen, kuten automarkettien ilmoitustauluille, ostoskeskuksiin, lahiseudun
huoltoasemille, vapaa-ajan harrastuspaikkoihin, kansalaisopistoihin ja kerhoihin, kyla-

taloille ja kirjastoihin sek& matkailuyrityksiin.

Postikortteja olisi tarkoitus jakaa Korpilahden lahialueen kotitalouksiin talkootyovoi-
malla juuri ennen tapahtumaa. Jakelureitit on tarkedd suunnitella kohderyhmien mu-
kaan siten, ettd postikortteja jaetaan vain niille kotitalouksille ja asuinalueille, missa
potentiaaliset asiakkaat asuvat. Esim. opiskelijoiden asuntoalueille postikortteja ei
ensisijaisesti kannata jakaa. Postikorttien jakelussa hyddynnetaan kyléléisten talkoo-

tyovoimaa. Jakelijat kiertavat Jyvaskylan seudun kaupunki- ja taajama-alueita. Sopi-
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via asuinalueita voisivat olla Jyvaskylan kaupungin keskustan kerrostalot, taajamien
kerros- ja rivitalot sek& tihedan asutut omakotitaloalueet. Lisaksi postikortteja voisi
jakaa myos Jyvaskylan messuilla ja antaa osan kylayhdistyksille, jolloin kylaldiset
voisivat lahettda postikortteja esim. tuttavilleen ympari Suomea. Ennakkomarkkinoin-
timateriaalina kéytettyja ylijadneitd postikortteja voisi kayttdd myos itse Kyla Kelpaa -

asumismessujen tapahtumamarkkinoinnissa.

Medianakyvyyttd ja mainontaa

Mediamainonta on mm. lehti-, televisio-, radio- ja elokuvamainontaa. Oikealla me-
diavalinnalla sanoma saadaan kohdistettua haluttuun kohderyhmaan tehokkaasti ja
taloudellisesti. Median valinnassa on tarkedd huomioida mainostettava tuote, median
levikki sekd lukija- ja katsojaméaarad, mediaymparistd, median asiakaskunnan ominai-
suudet, hinta, aikataulu, mainosbudjetti ja lainsd&danto. (Isohookana 2007, 139, 141 —
142.) Suureen mainoskampanjaan ei Kyla Kelpaa! -asumismessuilla ole mahdolli-
suuksia, mutta eri medioiden kautta tavoitellaan mahdollisimman paljon ilmaista jul-

kisuutta esim. suhdetoiminnan avulla.

Sanoma-, aikakaus- ja ilmaisjakelulehdet

Sanomalehdet ovat ajankohtaisia, uutisluonteisia, luotettavia ja paikallisia medioita.
Kaiken kaikkiaan Suomessa ilmestyy noin 200 sanomalehted. Aikakauslehdet ilmes-
tyvat sanomalehtia harvemmin ja ne ovat yleistlehtid, ammatti- ja jarjestolehtia seka
asiakaslehtid. (Lehdet vahvoilla inmisten arjessa 2007.) limaisjakelulehdet ja yritysten
omat lehdet ovat my6s yksi merkittavd markkinointikanava. Jyvéskylan alueen tunne-
tuin ilmaisjakelulehti on Suur-Jyvaskylan lehti, missa myos Kyla Kelpaa -

asumismessujen olisi syyté nakya jollain tavalla.

Vaikka ilmoittelumainonta lehdissé olisi hyva mainontakeino, sitd ei kuitenkaan juuri
kaytetd asumismessujen markkinointiviestinndssé. Pienetkin ilmoitukset maksavat
suuria summia, joten markkinointiviestintdbudjetti ei niihin riit4. Jos tapahtuman
markkinointiviestintdan saadaan lisdvaroja, esim. sponsoreiden kautta, on ilmoittelu-
mainontakin mahdollista. Pieniin yksittaisiin sanomalehti-ilmoituksiin rahoja ei kui-
tenkaan kannata laittaa, vaan ilmoituksen pitéisi ndkyé vahintaankin muutamassa leh-
den numerossa. Sanomalehti kuitenkin heitetddn pois kertalukemisen jalkeen, joten
pienet ilmoitukset niissa voivat jaddd4d huomaamatta. T&sté syystd aikakauslehdet ovat

parempia ilmoitusmainontakanavia, silla niita sailytetdan pitkaan ja luetaan useita ker-
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toja. llmoittelu aikakauslehdissa maksaa kuitenkin vield enemman kuin sanomalehtien

ilmoitukset.

Markkinointiviestintabudjetista kdytetdan vain pieni osa lehtimainontaan. Budjetista
on varattu rahaa yhteen pieneen ilmoitukseen LomaSuomi-lehdessé. Vaikka ilmoitus
on pieni, on lehti tehokas tapa tavoittaa matkailijat valtakunnallisesti. LomaSuomi-
lehti sisaltdd monipuolisesti tietoa mm. eri alueiden majoituksesta, ndhtavyyksista,
kéayntikohteista ja tapahtumista. Liséksi lehden kesénumero ilmestyy hyvissa ajoin
ennen kuin ihmiset ldhtevéat lomille, ja sill4 on suuri painosmaaré. Se jaetaan suoraan
650 000 kotitalouteen ja lisdksi noin 150 000 lehte& jaetaan mm. matka- ja matkailu-
toimistoihin. (LomaSuomi kesé, mediatiedot 2008.) Jyvaskylan seudun teemasivulle
sijoitettu mainos mahdollistaa myds sen, ettd Keski-Suomeen suuntaavat matkailijat
todennédkoisesti huomaavat sen. Edullinen ja pieni mainos mahtuu myo6s budjettiin.
Painetun lehden liséksi lehti ja ilmoitukset julkaistaan myos internetissg, lomasuomi.fi

-palvelun kotisivuilla samalla hinnalla.

Mainosten sijaan sanoma- ja aikakauslehtiin yritetddn saada mahdollisimman paljon
artikkeleja ja muita juttuja Kyla Kelpaa! -asumismessuista. Eniten niita tulisi olla juuri
ennen tapahtumaa ja sen aikana. Asumismessuihin liittyvia juttuja ja jutun aiheita voi-
si tarjota suuremmista sanomalehdistd mm. Keskisuomalaiselle, Helsingin Sanomille,
Maaseudun Tulevaisuudelle, llkkaan, Kalevaan, Eteld-Suomen Sanomille, L&ansi-
Savolle ja Savon Sanomille. Suurten lehtien etuna ovat niiden suuret levikit, mutta
niihin voi olla hankala saada juttuja tapahtumasta. Pienid paikallislehtid sen sijaan
10ytyy jo pelkastd&dn Keski-Suomen alueelta paljon, ja ne voisivat olla hyvinkin Kiin-
nostuneita jutuista. Keski-Suomen paikallislehtid ovat mm. Hankasalmen Sanomat,
Joutsan Seutu, Keski-Suomen Viikko, Koillis-H&dme, Laukaa-Konnevesi, Sisé-
Suomen Lehti ja Suur-Keuruu sekd Suur-Jyvaskylan Lehti. Pienten paikallislehtien
etuna on juttujen paikallisuus sek& kohderyhmén ja mainosten hyva huomioarvo. Li-
séksi sanomalehdet julkaisevat erikoisnumeroita kevéén ja kesén aikana, joihin voisi
tarjota juttuja tapahtumasta. N&istd muutamia olemme nostaneet esiin myos markki-
nointiviestintdsuunnitelmassa (liite 4.). Tarked& on kuitenkin huomata, etté juttujen
sopiminen toimittajien kanssa on tehtéva hyvissé ajoin, jotta mahdolliset artikkelit

julkaistaisiin kyseisissa numeroissa.
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Olisi tarked4 saada juttuja myos paikallisiin lehtiin, jotta ainakin keskisuomalaiset
huomaisivat tapahtuman. Myos korpilahtelaiset on huomioitava, mika onnistuu hyvin
Korpilahden oman Korpilahti-lehden avulla. Se tavoittaa tehokkaasti korpilahtelaiset,
mutta lehted tilataan my0ds Jyvaskylaan, pdékaupunkiseudulle ja Muurameen. Myos
Korpilahden kylélehdet ovat oivallisia tiedotuskanavia. Niit4 ovat esim. Putkilahden
Kylalehti ja Kylalehti Vespuolinen. Pohjoisen Korpilahden alueellakin ilmestyy useita
kylalehtid kuten Saukkolan Sanomat ja Moksin kylalehti. Liséksi Korpilahden kunnan
ja yritysten pitdisi huomioida tapahtuma omissa markkinointimateriaaleissaan jollakin

tasolla, sill& tulevasta tapahtumasta hyotyvat kaikki.

My0s aikakauslehdet voisivat julkaista artikkeleja Kyla Kelpaa! -asumismessuista.
Kiinnostuneita voisivat olla asumisen, maaseudun ja matkailun teemalehdet esim.
Maatilan ja Kodin Pellervo, Avotakka, Meidén Talo ja Meidan Mokki, Latu ja Polku,
SuviSuomi, Matkalehti sek& Retki. Lisaksi juttuja voisi yrittad tarjota asiakaslehtiin,
kuten Pirkalle ja Yhteishyvalle. Myos yritysten, ainakin yhteistydkumppaneiden, hen-
kilosto- ja asiakaslehdet voisivat olla kiinnostuneita Kirjoittamaan tapahtumasta. Pie-
nid lehtijuttuja voisi saada myds sahkdisten verkkolehtien sivuille tai tiedotteiksi muil-
le sivustoille. Kyla Kelpaa! -asumismessut ja valtakunnallinen Asuntoinfo-lehti ovat
Jo ennakkoon sopineet yhteistyosta. Asuntoinfossa on jo ilmestynyt muutama artikkeli
tulevista asumismessuista, ja lisdksi tulossa on kokonainen messuliite kesakuussa
2008. Tama yhteistyd on alkanut jo aiemmin, ja sen rahoitus ei tule markkinointivies-

tintdbudjetin kautta.

Radio ja televisio

Mainosmediana radion etuja ovat kattavuus, henkilokohtaisuus, joustavuus ja paikalli-
suus (Isohookana 2007, 152). Suomen vuoden 2006 kuunnelluin radiokanava oli YLE
Radio Suomi ja kaupallisista kanavista suosituimmat ovat Radio Nova ja Iskelmé&
(Radion kuuntelu 2006). Radio- ja televisiomainontaan asumismessujen markkinointi-
viestintdbudjetissa ei ole varaa, mutta mainoksia on mahdollista toteuttaa sponsorituel-
la. Juttuja messuista on sen sijaan mahdollista saada ainakin alueellisiin radioihin.
Alueelliset ja valtakunnalliset radiot, jotka voisivat olla houkuteltavissa tekeméaan jut-
tuja Korpilahden asumismessuista, ovat mm. Radio Nova, Iskelmd, Jarviradio ja Ra-
dio Jyvaskyla. Toimittajia voisi kutsua my6s tutustumaan asumismessuille ja Retket
Maalle -retkiin tai jarjestad tiedotustilaisuuden ja ennakkoesittelyja tapahtumasta. Te-

levision osalta tapahtuma voisi paasté esim. paikallistelevisioon ja YLE:n alueuutisiin.
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Internet- ja séhkopostimarkkinointi

Séhkdinen mediamainonta on kasvussa, ja tulevaisuudessa sen osuus varmasti lisdan-
tyy entisestdan. Markkinointiviestintaa voi toteuttaa internetissé useilla eri tavoilla.
Esim. bannereita eli mainospainikkeita kaytetd&n runsaasti yritysten tai niiden tuottei-
den ja palvelujen mainontakeinona. My6s sahkdpostimainonta kuuluu séhkdiseen me-
diamainontaan. Sdhkdpostimainonta ei ole kuitenkaan roskapostia, silla ihmiset liitty-
vét vapaaehtoisesti yritysten postituslistoille. Asiakkaille voidaan lahettd esim. uutis-
kirjeitd, muistutuksia tarjouksista tai kutsua heitd asiakastapahtumiin. Sahkoposti-
mainonta edellyttd ajantasaisia osoitteistoja, selkeyttd, linkkeja ja mielenkiintoa he-
rattavaa sahkopostin siséltéd. Huonosti suunniteltu séhkoposti vain arsyttad asiakkaita.
(Isohookana 2007, 261 — 264.)

Sahkoistd markkinointiviestintdd hyddynnetddn myods Kyla Kelpaa! -asumismessujen
osalta koko asumismessuhankkeen ajan. Tapahtumalle on jo luotu oma internet-
sivusto, mutta kotisivut ovat vield etusivua lukuun ottamatta tekemétta. Kylakelpaa.fi
-sivustolle tarvitaan viel& perusteellista paivitystd ennen kuin voidaan sanoa, etta si-
vustot olisivat hyva markkinointiviestintavaline tapahtumalle. Sivuja tulee myos pai-
vittad jatkuvasti ennen tapahtumaa, sen aikana ja ainakin jonkin aikaa sen jalkeen.
Internet-sivut toimivat osaltaan sekd mainos- etté tiedotuskanavana. Sivustolle tarvi-
taan tietoa itse tapahtumasta ja siihen liittyvista oheispalveluista, ja vahintaan linkit
kylien omille sivustoille. Kaikilla pohjoisen Korpilahden alueen kylill4 on jo omat
sivustonsa, mutta ne ovat laadultaan hyvin vaihtelevia. Jotkut sivustot ovat jo nyt esit-

telykunnossa, mutta toisten péivittamisessa on viel& suuri tyo.

Painettuja esitteitd ja postikortteja voisi myos siirtdd sahkodiseen muotoon. Sahkoiset
postikortit voisivat olla sellaisia, joita voisi lahettaa tuttavilleen sahkopostitse ja sa-
malla lahett&jat osallistuisivat kilpailuun. T&llainen markkinointiviestintd on virus-
markkinointia, jonka avulla kohderyhmét saa tavoitettua nopeasti ja edullisesti kasva-
van viestien verkoston avulla (Isohookana 2007, 269). Séhkoinen postikortti olisi siten
tehokas markkinointiviestintdkeino, ja kilpailu innostaisi ja aktivoisi ihmisia lahetta-
maan messupostikortteja lahipiirilleen. Kilpailu voisi alkaa toukokuussa ja jatkua

messuille asti.
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Kyla Kelpaa! -asumismessujen kotisivut mahdollistavat myds vuorovaikutteisen
markkinoinnin. Sivustolle voisi luoda esim. keskustelupalstan, jossa kavijat voisivat
kysella ja keskustella toistensa kanssa tapahtumasta ja muista siihen liittyvista asiois-
ta. My0s tapahtumavieraat voisivat kertoa omia kokemuksiaan asumismessujen onnis-
tumisesta. Sivustolle voisi luoda myds valokuvakilpailun, jolloin tapahtuman ko-
tisivuilla olisi oma sivunsa kavijoiden ja/tai jarjestajien ottamille valokuville. VValoku-
vat ja niihin yhdistettavat tarinat toimisivat myos hyvin tapahtuman mainosmateriaali-
na. Keskustelupalstan lisdksi projektipaallikko, tai joku muu tapahtuman jérjestami-
seen olennaisesti liittyva ihminen, voisi yll&pitd4 omaa blogiaan Kirjoittamalla ik&én
kuin julkista paivékirjaa tapahtuman toteuttamisen vaiheista. Blogit ovat nykyisin hy-

vin suosittuja ja ihmiset voisivat sen kautta kiinnostua tutustumaan tapahtumaan.

Kyla Kelpaa! -asumismessut olisi myo6s oleellista saada erilaisiin kesan tapahtumaka-
lentereihin ja matkailu- ja maaseutupalveluja tarjoavien internet-sivujen linkiksi. T&l-
laisia sivustoja voisivat olla esim. maallemuutto.info, matkamaalle.com, kes-
kisuomi.net. kylatoiminta.fi ja suomenmaaseutumatkailu.fi. Kun Kyla Kelpaa! -
asumismessujen internet-sivut saadaan kuntoon, ne toimivat tehokkaasti myos sisdisen

ja ulkoisen viestinnén tiedotuskanavana.

6.5.3 Tapahtuman aikainen markkinointi

Messut voidaan jakaa alueellisesti kansainvélisiin, valtakunnallisiin tai paikallisiin
messuihin. Messut voivat olla my6s ammatti- ja/tai yleisomessut. Messut voidaan ja-
kaa osiin siten, ettd naytteilleasettajat esittelevat ensin alan ammattilaisille tuotteitaan
ja palvelujaan, jonka jalkeen messut aukeavat yleisOlle ja kuluttajat pd&sevéat vuoros-
taan tutustumaan néytteilleasettajien tuotteisiin (Vallo & Hayrinen 2003, 61). Mes-
suosallistumisessa on mietittadva mm.,

- messujen kavijamaara, profiili ja hinnat

- messuyleiso: saavutetaanko messuilla omat kohderyhmat

- messujen rooli yrityksen markkinointiviestinndssa

- mitd lisdarvoa messut tuovat yrityksen tuotteiden markkinointiin

- osallistumisen tavoitteet

- oikea ajoitus

- kustannukset vs. hyédyt (Isohookana 2007, 166).
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Kilpailu kovenee jatkuvasti, mikd ndkyy myds messujen jarjestamisessa. Messut voi-
vat olla tarke& osa yrityksen kokonaismarkkinointia, mik&li niit4 osataan hyodyntaa
oikealla tavalla. Messumarkkinoinnissa on oleellista osata valita oikeat messut, joille
osallistuu. (Syrjanen & Uschanoff, 2005, 7). Jarjestéjien haasteena onkin pystya kehit-
tdméaan tapahtuma kiinnostavaksi, ja samalla osoittaa eri toimijoille, miksi heidan
kannattaisi osallistua messuille ja miten se heitd hyddyttaisi. Lisdksi markkinointivies-
tinndssé on pyrittdva konkretisoimaan tapahtumasta saatavat hyodyt myos kohderyh-
mille. (Nipuli 2002, 3.)

Nyky&aan messujen kirjo on valtava. Se, joka osaa markkinoida messutapahtumansa
oikein, saavuttaa kohderyhmén suosion. Y leisesti ottaen messuilla vierailee hyvin
vaihtelevasti kdvijoitd muutamasta tuhannesta useampaan kymmeneen tuhanteen vie-
railijaan. Esim. Jyvaskylan Paviljongissa Rakentaminen ja Talotekniikka 2007 -
messuilla vieraili noin 28 000 messukavijaa. Paviljongin suosituimmilla RallyExpo
2007 -messuilla vieraili jopa noin 66 000 kavijdd. Suomessa asuntomessut ovat kui-
tenkin kaikkein suosituimmat. Ne ovat my6s kestoltaan pidemmat kuin useimmat
muut messut. Hdmeenlinnan asuntomessuilla vieraili kaiken kaikkiaan hieman alle
200 000 messuvierasta, kun tapahtuma kesti kokonaisuudessaan 31 péivéa. Yleensa

messut kestavat parista paivasta viikkoon. (Messutilasto 2007.)

Kyla Kelpaa! -asumismessut on kuluttajille suunnattu messutapahtuma. Messujen
kesto on kahdeksan péivéé ja kavijatavoite 10 000 kavijad. Messujen haasteena on,
etta tapahtumat ovat hajallaan viiden eri kylan alueella. Lisaksi Korpilahden satamas-
sa on messuihin liittyvaé ohjelmaa. Vaikka ihmiset saataisiin ennakkomarkkinoinnilla
tulemaan paikalle, on tapahtumamarkkinoinnin ja tiedottamisen oltava tehokasta, jotta
kévijat huomaavat, mitd kaikkea messuihin ja messualueeseen kuuluu. Messuilla hen-
kilokohtaisen myyntityon osuus korostuu. Kylélaiset ja tapahtumapaikkojen vastaavat

voivat puheillaan valittdd myonteisté kuvaa pohjoisesta Korpilahdesta ja messuista.

Tapahtuman viestinta

Tapahtuman viestinndssa paavastuu on projektipaallikolla, koska han hallitsee koko-
naisuuden ja tietda usein eniten tapahtumasta ja sen yksityiskohdista. Viestinta on eri-
laista tapahtuman eri vaiheissa. Ennen tapahtumaa viestinnélld informoidaan, myy-

daan ja heratetdan kiinnostusta. Tapahtuman aikana uutisoidaan tapahtumaa. Tapah-
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tuman jalkeen viestintd on palautteen kerd&misté, osapuolien Kiittdmista ja tietojen
arkistointia. Projektipaallikon ei tarvitse kuitenkaan hoitaa viestint&é yksin, vaan ha-
nelld voi olla apunaan tiedottajia ja muita eri toimijoita. Kiireessa tehtdvia pitad osata
my0s jakaa muille eri toimijoille, kun omat resurssit eivat riit4 tehtdvien hoitamiseen.
Sisdinen viestintd kertoo asioita tapahtuman jérjestgjille ja muille 1aheisille sidosryh-
mille. Ulkoinen viestintd tiedottaa tapahtumasta yleisolle, medialle ja muille ulkoisille
sidosryhmille. Siséinen ja ulkoinen viestinta liittyvat kuitenkin kiintedsti toisiinsa,
eikd niit4 pida erottaa toisistaan. (liskola-Kesonen 2004, 63, 67 — 68.)

Tapahtuman onnistumista ei voi etukdteen varmistaa, mutta sit4 voidaan kuitenkin
pyrkid hallitsemaan selkeélld vastuunjaolla. Tapahtuman aikana on tarkeaé, etta kai-
killa jarjestelyista vastaavilla ihmisilla on selked kasitys omista rooleistaan ja vastuu-
alueistaan. Jarjestdjan on osattava hahmottaa kaikki osa-alueet ja ymmarrettava, miten
ne liittyvat toisiinsa. Tapahtuma on tiimityot4, jossa hyvan koulutuksen ja perehdyt-
tamisen lisaksi on erityisen tarkeda luoda hyvé ilmapiiri ja tunnelma, joka innostaa ja
auttaa viihtyméén tyotehtavissé. Padvastuu tapahtumasta on projektipaallikolla, mutta
tapahtuman onnistumisesta vastaavat kaikki toimijat yhdessa. Tapahtuman aikana on
mahdollista my6s reagoida nopeasti ja tehdd nopeita muutoksia, joiden avulla kohde-
ryhmien suosio voidaan saavuttaa paremmin. T&rkeinta on, ettd asiakkaat viihtyvat.
(liskola-Kesonen 2004, 11,16; Muhonen & Heikkinen 2003, 121, 124 — 125.)

Kyla Kelpaa! -asumismessujen viestintdd hoitavat projektipaallikké Hannele Méanty-
jarvi, Pohjoisen Korpilahden Y hteistyoyhdistyksen puheenjohtaja Paula M&att ja
Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun opiskelija Tiina Kankaanpaé. Kankaanpad suunnit-
telee ja toteuttaa opinndytetyonaan tapahtuman mediaviestinnan. Markkinointiviestin-
tasuunnitelmassa (liite 4.) on tehty alustava vastuunjako ndiden toimijoiden kesken,

vaikkakin vastuut vield tarkentuvat kevaan aikana.

Messulehti ja muu oheismateriaali

Messulehted on tarkoitus kayttéa tapahtumassa mainonta- ja tiedotuslehtend. Alusta-
vasti olemme suunnitelleet, ettd messulehti on varillinen, hieman A5-kokoa isompi ja
24-sivuinen lehti. Messulehti voisi sisaltdd mm. tapahtumakalenterin, liikennetietoja,
kartan messualueesta ja tietoa paikallista palveluista ja yrityksista. Lisaksi messukylis-
t4 ja tarkeimmistd messutapahtumista voisi olla pienet selosteet messulehdessé. Tieto-

jen lisaksi messulehteen tarvitaan my0ds kuvia. Kartan voisi kuitenkin sijoittaa keski-
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aukeamalle, jolloin siit4 saisi riittdvan selkeén ja tarkan opasteen messukéavijoille.
Kartta onkin ehkd koko messulehden térkein osa, silla ilman sitd tapahtumapaikoille

voi olla vaikea l6yt&a.

Arvioimme, ettd messulehtid tarvittaisiin noin 10 000 kappaletta. Lehtia olisi silloin
saman verran kuin tapahtuman tavoitekdavijamaara. Lehtid on kuitenkin parempi olla
liikaa kuin liian vahan. Kiinnostus Kyla Kelpaa! -asumismessuja kohtaan on vuosien
varrella kasvanut, ja maallemuutto ja maaseutumatkailu kiinnostavat ihmisié entisté
enemman, joten on hyva varautua mygs tapahtuman kavijatavoitteiden ylittymiseen.
Suurempi painosmééra pudottaa myods messulehden yksikkokustannuksia. Lisaksi
messulehden kustannuksia voisi jakaa eri toimijoille, jolloin hankkeen markkinointi-
viestintdbudjetista jaisi rahaa kaytettavaksi enemman muihin markkinointikeinoihin.
Kustannusten jakaminen onnistuisi esim. ilmoitusmyynnin kautta. N&in messulehti

toimisi myos paikallisten yritysten mainoskanavana.

Messulehden lisaksi messuilla voidaan markkinointikeinona kayttdd menekinedisté-
mistd. Tapahtuman vetonauloina voidaan kayttaa esim. erilaisia kilpailuja ja arvontoja,
jotka houkuttelevat ihmisié paikalle. S&hkoisen postikorttikilpailun voittaja voitaisiin
palkita Kyl& Kelpaa! -asumismessujen aikana. Palkinto voisi olla esim. paikallisen
maaseutumatkailuyrityksen sponsoroima viikonlopun maaseutulomapaketti. Lisaksi
tapahtumassa voitaisiin jarjestdd myos muita arpajaisia tai kilpailuja. Palautekyselyyn
yhdistettavé arvonta varmistaisi myos sen, ettéd kévijat tayttavat palautelomakkeen.
Palautteen kerddminen auttaa myo6s tapahtuman onnistumisen arvioinnissa. Palaute-
kyselylomakkeen voisi yhdistdd myds messulehteen, josta sen voisi repéisté irti ja

palauttaa messuille tai postitse.

Messuilla voidaan jakaa kavijoille myds monenlaista oheismateriaalia, kuten karkkeja,
kynid ja ilmapalloja. Oheismateriaalissa tulisi kuitenkin mielelldaan olla sama visuaali-
nen ilme, kuin tapahtuman muussa markkinointimateriaalissa. Liséksi kavijoille voisi
messupisteissa myydd messutuotteita, kuten kestokasseja sekd essuja ja muita asuja.
Messutuotteiden myynnilla voitaisiin kattaa my6s muun oheismateriaalin kustannuk-
sia. Messujen oheistuotteita voisi hankkia my0ds sponsorien kautta. Oheismateriaaleille
ei kuitenkaan ole varsinaisessa markkinointiviestintdbudjetissa varattu rahaa. Sponso-
rien osuus tapahtumamarkkinoinnissa oli muutenkin vield markkinointiviestintdsuun-

nitelman valmistuessa auki. Tapahtumalle ei vield ollut I6ytynyt sponsoreita, mutta
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alustavia neuvotteluja oli kdyty. Jos sponsoreita tapahtumalle saadaan, on markkinoin-

titoimia mahdollista tehostaa.

Ulko- ja valomainonta, standit ja banderollit

Ennakko- ja tapahtumamarkkinoinnissa kdytetaan yhtena keinona valomainontaa bus-
seissa ja Jyvaskylan kdvelykadulla. Valomainontaan paadyttiin, koska se on nakyva ja
suhteellisen edullinen markkinointikeino. Viikon valomainonta busseissa ja k&velyka-
dulla maksaa hieman yli 500 euroa, ja mainokset ovat nahtévill4 vuorokauden ympari.
Samalla hinnalla ei lehteen saisi kuin hyvin pienen yksittéisen ilmoituksen. Mieles-
tdmme valomainontaa tulisi k&yttaa juuri tapahtumaa edeltavalla viikolla ja tapahtu-
maviikolla. Heindkuussa ihmiset liikkuvat paljon kavelykadulla ja myos istuvat teras-
seilla. Busseissakin valomainonta tavoittaa kahden viikon aikana tuhansia kaupunki-
laisia, vaikka kesélla bussimatkustajia ei olekaan niin paljon kuin muina vuodenaikoi-

na.

My6s ulkomainonta Jyvaskylan katukylteissd on mielestdmme tehokas markkinointi-
keino. Mainokset ovat nahtévilla vuorokauden ympéri ja niiden huomioarvo on hyva.
Jos katumainoksia onnistutaan saamaan keskeisille paikoille, ne tavoittavat péivittain
tuhansia jyvaskylalaisia. Esim. Viherlandian, suurten markettien ja messukeskuksen
l&heiset mainospaikat tavoittaisivat Kyla Kelpaa! -messujen kohderyhmét. Kustannuk-
siltaan ulkomainonta on varsin edullista esim. lehti-ilmoitteluun verrattuna, silld mai-
nostilaa myydéan kuukausihinnoilla. Ulkomainonnan ihanteellinen ajoitus olisi kesa-

kuun puolivalista heindkuun puoleen valiin.

Merkittava osa tapahtumamarkkinointia ovat tienvarsimainonta, opasteet, messustén-
dit ja banderollit. Tienvarsimainonta on tarke&é, jotta ihmiset saadaan poikkeamaan
paatielta kylanraitille ja messuille. Suurten teiden varteen tarvitaan suuret mainokset,
jotka voivat olla esim. rakennusten seindan kiinnitettavia banderolleja tai kyltteja.
Banderollit voivat tulla edullisemmaksi, sill& niiden kustannukset lasketaan neliomaa-
ran mukaan. Tapahtumapaikoille ja kyléateille riittdvat pienemmat opasteet. Niiden
teossa voidaan hyddyntéa kylaléisten talkootyovoimaa. Opasteita on tarkedd olla riit-
tavén paljon, sill& tapahtumat ovat hajallaan viiden kylén alueella. Opasteiden tulisi
my0s olla selkeité ja riittdvan isoja, jotta ne erottuvat tieltd. Messutapahtumissa voi-

daan markkinointimateriaalina hyodyntad myos standeja ja banderolleja. Yksi keskei-
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nen paikka niille voisi olla Korpilahden Satama, jossa on messujen aikana tapahtumia.

Kylilla ne voivat jd4da huomaamatta.

6.5.4 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi on tarked osa tapahtuman jarjestamistd. Ilman sité kévijoille ja jar-
jestgjille jaa tapahtumasta sellainen mielikuva, ettd kokonaisuutta ei ollut ajateltu lop-
puun asti. Onnistuneella jalkimarkkinoinnilla sen sijaan voidaan saada ihmiset muis-
tamaan tapahtuma huomattavasti pidempaan. Jalkimarkkinoinnin toteutustapa on hyva
paattaa jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa, jotta se voidaan budjetoida. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 125 - 126.)

Jalkimarkkinointi on oivallinen keino muistuttaa kavijoita tapahtumasta ja kiittaa sen
jarjestamiseen osallistuneita. Kyla Kelpaa! -asumismessujen jalkimarkkinointiin ei ole
tarpeen panostaa yhtd paljon resursseja kuin ennakko- ja tapahtumamarkkinointiin. On
kuitenkin tarke&a tiedostaa sen merkitys. Asumismessujen jalkimarkkinointia asiak-
kaille voisi olla esim. yhteydenotto niihin, jotka ovat kiinnostuneita saamaan lisatietoa
pohjoisen Korpilahden alueesta. Palautekyselyn tai tapahtumien yhteydessa voitaisiin
kysya haluaako kyseinen henkild saada lisatietoa. Yhteystiedot jattaneille voitaisiin
sitten mahdollisimman pian tapahtuman jélkeen lahett&& esim. Korpilahden kunnan
esite, kyléalehtia, paikallisten matkailuyritysten esitteitd ja tervehdys tapahtumanjarjes-
tajilta. Mikéli esitteitd onnistuttaisiin saamaan yhteistyokumppaneiden kautta, kustan-
nukset jaisivéat varsin pieniksi. Asiakkaille ja& myos tapahtumasta positiivinen mieli-

kuva ja he voivat kiinnostua tulemaan Korpilahdelle toistekin.

On ensiarvoisen tarke&a huomata, ettd jalkimarkkinointi tulee kohdistaa myos ns. si-
séisille asiakkaille, eli yhteistydkumppaneille ja tapahtuman jarjestdmiseen osallistu-
neille, kuten alueen kylalaisille. Heille suunnattu jalkimarkkinointi voisi olla esim.
kiitoskirje. Myds yhteinen kiitostilaisuus voisi olla tehokas. Tilaisuudessa kaikilla
olisi mahdollisuus kertoa omista kokemuksistaan ja késityksensa siitd, miten tapahtu-

massa onnistuttiin. Samalla jarjestajilt4 voitaisiin kerété palautetta.
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6.6 Markkinointiviestinnan ja tapahtuman arviointi

Tapahtuman jalkeen on jalkimarkkinoinnin liséksi viel& arvioitava tapahtuman onnis-
tumista. Tietoja arvioinnin tueksi saa ennen kaikkea keradmalla palautetta messuvie-
railta sek& tapahtuman jérjestgjiltd. On tarkeéd, ettd kaikki mukana olleet ihmiset saa-
vat tietoonsa, miten tapahtumassa onnistuttiin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 144;
liskola-Kesonen 2004, 12, 68.)

Tapahtumia on turha jarjestaa, jos tapahtumamarkkinoinnin toimenpi-
teille ei aseteta tavoitteita, eika niitd mitata (Muhonen & Heikkinen
2003, 129).

Jokainen tapahtuma jattaad mukanaolijoille muistijéaljen ja tunteen siita,
oliko tapahtuma odotukset tayttava vai ei. Jos palautetta ei keraté, ei
odotusten tayttamisestakaan ole tietoa. ( Vallo & Hayrinen 2003, 204.)

Tapahtuman onnistuneisuus ja laadukkuus on osallistujan paatettavissa, silla ihmiset
arvioivat laatua aina henkilokohtaisesti. Laatumielikuvaan vaikuttaa myds tapahtuman
maine. Maine vaikuttaa ihmisten odotuksiin, mutta my6s kokemuksiin. Siksi on tarke-
ad, ettei markkinoinnissa luvata liikoja, silla tayttaméattoméat odotukset tuottavat pet-
tymyksia asiakkaille. Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat myos ihmiset, kuten
henkilokunta, yritysesittelijat ja muut messuvieraat. Asiakkaan kokemukset ja vuoro-
vaikutustilanteet henkilokunnan kanssa muodostavat osallistujien mielipiteet tapahtu-
man laadukkuudesta. (liskola-Kesonen 2004, 20 — 23, 25.)

Onnistuneen yksittdisen tapahtuman kokonaisuuden kannalta, ei aina ole tarpeellista
tietdd yksityiskohtaisia, eri toimintojen vaikutuksia. Jos kuitenkin halutaan selvittaa,
miten tapahtumaa voidaan jatkossa kehittad ja parantaa, on analysointi tehtéva tarkas-
ti. Ennen tapahtumaa onkin asetettava selkeét tavoitteet ja maariteltdva niiden mittarit.
Na&in tapahtuman jalkeen voidaan keraté kaikki tarpeellinen tieto analysoitavaksi, ja
arvioida tavoitteiden saavuttamista seké ulkoisia ja siséisia puitteita. Lopuksi arvioi-
daan vield, missa onnistuttiin ja mitd voidaan tehda jatkossa toisin. Joskus taytyy
myos pohtia, kannattaako vastaavaa tapahtumaa edes jarjestaa endd. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 132 — 135.)

Tapahtuman arviointiin kaytettavat tyovalineet riippuvat tapahtuman luonteesta, ta-

voitteista ja koosta. Tapahtuman onnistumisen mittareita ovat mm.
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- voitto/taloudelliset vaikutukset yhteisoon

- mediandkyvyys

- osallistujien maara

- kaytetty aika ja raha

- syntyneet kontaktit

- palaute ja arviointi

- valitukset (Muhonen & Heikkinen 2003, 140 — 141.)

Arviointeja voi ja kannattaa tehd& ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtu-
man jalkeen. Tietojen kerdamisen ja arvioinnin oleellisin syy, on saada selville, miten
tapahtumassa on onnistuttu. Markkinointiviestinndstd mitataan ja arvioidaan saavutet-
tiinko asetetut tavoitteet seka tarkkaillaan budjettia, ajankayttoé ja henkildresursseja.
N&ma tiedot parantavat ja tehostavat jatkossa my6s suunnittelua ja paatoksentekoa
luomalla paatoksille perusteluja. Paatdsten vaikutusten ennakointi véhentdd myos ris-
kejd, kun osataan tehda oikeat valinnat. P&atoksenteon ja toteutuksen tehostuminen
sééstdd myos kustannuksia. Tiedot ja niiden arviointi lisddvat myos organisaation
osaamista, kun tiedetddn esim. aikaisempien toimenpiteiden onnistuminen ja epaon-
nistuminen. Arviointi edellyttad kuitenkin tietojen kerdémista erilaisista lahteista. Tut-
kimuksia ja selvityksid voi tehdd itse, hyodyntad olemassa olevia tietopankkeja tai
ostaa palvelut alan yrityksiltad. Tapahtuman kannalta sopivia markkinointiviestinnan
tutkimuksia ovat mm. asiakastyytyvéisyys-, mainonta-, messuvieras- ja mediajul-
kisuustutkimukset. Tutkimuksiin on tarkeda valita ne keinot, joiden avulla juuri kysei-
nen yritys tai tapahtuma saa kaikkein oleellisinta tietoa pééatdsten tueksi. (Isohookana
2007, 117 - 118; Vuokko 2003, 163.)

Erilaisten tutkimus- ja arviointimenetelmien on tdytettavd myds mittausten validisuus-
ja reliabiliteettivaatimukset. Validisuus tarkoittaa, ettd mittarilla mitataan sitd, mit4 on
tarkoituskin mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksen luotettavuutta. Lis&ksi
arvioinnissa on oleellista verrata tuloksia asetettuihin tavoitteisiin ja selvittad, mista
mahdolliset poikkeamat johtuvat. Eri markkinointiviestintdkeinoilla on myds omat
arviointikeinonsa. Esim. suhdetoimintaa, sponsoroinnin ja julkisuuden tehokkuutta
voidaan mitata mm. asiakkaiden mielenkiinnon, mielikuvamuutosten ja mediajulki-
suuden maaran mukaan. Liséksi eri markkinointiviestintdkeinojen toimivuutta voidaan
mitata yhdessé, mik& onkin tarkeampéa kuin yksittéisten keinojen arviointi. On arvioi-

tava myos markkinointikeinojen yhdistelman toimivuutta. (Vuokko 2003, 164 — 166.)
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Mielestdamme Kyla Kelpaa! -asumismessujen osalta on tarkeintd tutkia messuk&vijoi-
den tyytyvéisyytté asiakaskyselylla tai palautelappusilla. VVastaavasti myos tapahtu-
man onnistumista on selvitettdva henkilokunnan, néytteilleasettajien ja yhteistyo-
kumppaneiden osalta. Asumismessujen nakyvyytta eri medioissa voisi tutkia media-
seurannan avulla, mutta seuranta olisi syyté aloittaa jo mahdollisimman pian ja toteut-
taa laaja-alaisesti. Ty0 vaatii aikaa ja aktiivisuutta, mutta toisaalta mediaseurantaa ei
tarvitse jattada vain yhden ihmisen tehtdvaksi. Myos messukévijoiden maaréé olisi
oleellista seurata tapahtuman aikana, jotta tiedettaisiin, saavutettiinko kavijatavoitteet.
Arviointi on vaikeaa, jos messuille ei ole paasylippua, mutta tutkimus olisi syyta to-
teuttaa tavalla tai toisella. Yksi tapa seurata kdvijaméaaraa voisi olla jonkinlainen ar-
vonta, jolloin jokaiselle kavijélle annettaisiin arpa ja arpojen kantaosat laskemalla
saataisiin selville kavijoiden mééra. Kavijoiden maaréa voi seurata myos pitamalla
kirjaa messukavijoista nimilistojen avulla. Lis&ksi tapahtumassa ja tapahtuman mark-
kinoinnista syntyneiden kontaktien mééran kautta voidaan arvioida tapahtuman onnis-
tumista. Tapahtuman lisaksi olisi hyva ottaa huomioon myds Internet-markkinointi.
Vierailujen méaraé Kyla Kelpaa! -asumismessujen kotisivuilla voisi seurata helposti

esim. k&vijalaskurin avulla.

Mya0s suunnitteluprosessia on arvioitava. Onko analyysit tehty tarpeeksi perusteelli-
sesti? Maériteltiinko tavoitteet ja kohderyhmat oikein? Varmistettiinko keinojen toi-
mivuus riittdvan hyvin? Sitoutuivatko kaikki oleelliset toimijat tapahtuman jarjestami-
seen ja yhteisty6hon riittdvan tehokkaasti? Ei riitd, ettd yksittaiset vaiheet onnistuvat,
vaan niiden on linkityttava yhteen. Koko tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen on
toimittava kokonaisuutena. (Vuokko 2003, 167.) Tahan pyritd&dn myos Kyla Kelpaa! -
asumismessujen suunnittelussa ja toteutuksessa. Kohderyhmét ja l&htékohdat on méaéa-
ritelty tarkasti, ja paatokset tukeutuvat erilaisiin analyyseihin ja tutkimustietoihin.
Osaprojektit, kuten markkinointimateriaalien ja mediaviestinnan suunnittelu, linkitty-
vat myo6s tehokkaasti toisiinsa siten, ettd ne muodostavat tiiviin kokonaisuuden koko
hankkeen toteuttamisen kannalta. Suunnitteluun on pyritty ottamaan kaikki oleelliset
ihmiset mukaan, joten tiivis yhteisty0 toivottavasti myos sitouttaa ihmiset hankkeen

toteuttamiseen.
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7/ POHDINTA

Opinndytetydmme tarkoituksena oli laatia Kyla Kelpaa! -asumismessuille markki-
nointiviestintdsuunnitelma. Itse tapahtuma jarjestetdén pohjoisella Korpilahdella 6. —
13.7.2008. Tyon tavoitteena oli tehdd suunnitelmasta niin toimiva ja tehokas kuin
mahdollista, kdytettavissé olevilla resursseilla. Tavoitteena oli my6s sitouttaa pohjoi-
sen Korpilahden toimijoita tapahtuman ja sen markkinoinnin toteutukseen. Pitkén ai-
kavélin tavoitteeksi asetimme onnistuneen markkinoinnin, joka tavoittaa halutut koh-
deryhmét ja saa ne tulemaan messuille. Yhtend merkittdvéna tavoitteena oli myds oma

oppimisemme, silla vastaavaa tyotd emme olleet aikaisemmin tehneet.

Kyla Kelpaa! -asumismessujen markkinointiviestinndn suunnittelussa kaytettiin apuna
kahta suunnittelutytpajaa. Tyopajojen tarkoituksena oli saada kylalaisilta mielipiteita
ja ideoita siitd, miten tapahtuman markkinointiviestintd pitdisi toteuttaa. Liséksi yh-
teisty0 kylaldisten kanssa sitoutti heidat tapahtuman toteuttamiseen. Suunnitelmat
tarvitsevat ideoiden lisdksi myos tarkkoja analyyseja, joten teimme markkinointivies-
tintdsuunnitelman pohjaksi kattavan tilanneanalyysin. Tilanneanalyysissa analysoim-
me Kyla Kelpaa! -asumismessujen siséista ja ulkoista toimintaympéristoa seka tar-
keimpid kilpailijoita ja kohderyhmid. Opinnaytetydmme ei kuitenkaan siséltdnyt omaa
tutkimusta, vaan tietoperustaksi ja tilanneanalyysia varten etsimme tilastotietoja ja
tutkimusraportteja maaseudusta, asumisesta ja matkailusta. Kaytimme runsaasti l&h-
demateriaalia saadaksemme mahdollisimman monipuolisesti tietoa suunnitelmamme
pohjaksi. Tilanneanalyysin ja tydpajoissa esiin tulleiden ideoiden pohjalta laadimme
tapahtumalle markkinointiviestintdsuunnitelman, jossa otettiin huomioon my6s asu-

mismessuille asetetut tavoitteet ja k&ytettavissa olleet resurssit.

Analyysien ja tyopajojen tuloksena Kyla Kelpaa! -asumismessujen tarkeimmiksi koh-
deryhmiksi valittiin maaseutumatkailijat ja maallemuuttajat. Vaikka ideoinnissa tuli
esille paljon erilaisia kohderyhmig, paatimme keskittyd vain muutamaan, silla usealle
kohderyhmélle suunnattu markkinointi vaatii suuria resursseja. Valitut kohderyhmét
ovat suuria, ja ne sisaltavat osittain samojakin kuluttajaryhmid. Néisté yhteisista koh-
deryhmisté erityisesti lapsiperheet ja yli 50-vuotiaat ovat tapahtuman kannalta poten-
tiaalisimmat kohderyhmét. Jako kahteen suureen kohderyhmaéan tehtiin, koska matkai-

lijoilla ja muuttoa harkitsevilla on tapahtumaa kohtaan erilaiset odotukset.
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Asumismessujen teemoina olivat alun perin asumismaaseutu, tuotanto- ja yritysmaa-
seutu sek& vapaa-aika- ja kulttuurimaaseutu. Suunnittelun edetessé teemat kuitenkin
muuttuivat muuttaen samalla koko markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Muutokset
johtuivat kaavoitusongelmista, joiden takia asumismaaseutua ei voitukaan tuoda esille
siind merkityksessa kuin alun perin oli ajateltu. Asumisen sijasta tarkeaksi teemaksi
nousi alueen perinne- ja kulttuurihistoria, ns. Metsatorpanmaa, mika korostuu myos
tapahtuman markkinointiviestinngssa. Asumismessujen ydinteemaksi valittiin " Kir-

kolta kylanraittia kaupunkiin®.

Kyla Kelpaa! 2008 -asumismessujen markkinointiviestintd&n rahaa on kayt6ssa noin
10 000 euroa. Budjetti on suuntaa antava, silla se el&& viela markkinointiviestinta-
suunnitelman valmistumisen jalkeen, kuten koko tapahtuman siséltokin. Koska mark-
kinointiviestintdbudjetti on kuitenkin melko pieni, markkinointiviestinnassa keskity-
taan erityisesti julkisuuteen ja suhdetoimintaan. Tapahtuman markkinointi ei kuiten-
kaan voi perustua vain julkisuuteen, vaan se tarvitsee tuekseen myos perinteistd mai-
nontaa. Erityisesti esitteet, postikortit, messulehti ja muu painettu mainosmateriaali
ovat oleellinen osa tapahtuman markkinointiviestintdd. Niihin k&ytetddn my6s suurin

osa kéytettavissa olevasta rahasta.

Tapahtumaa mainostetaan myos ulko- ja valomainonnan avulla. Lehti-, internet- ja
radiomainontaa ei kuitenkaan voida kayttéa ilman sponsorien tukea, sillad me-
diamainokset ovat hyvin kalliita. Varasimme budjetista rahaa vain yhteen lehti-
mainokseen, joka olisi tarkoitus julkaista kesdén 2008 LomaSuomi-lehdessd. Olemme
tydssdmme nostaneet esille paljon erilaisia ideoita, mutta monet niista vaativat lisira-
hoitusta, esim. sponsoreita, toteutuakseen. Jos sponsoreita tapahtumalle saadaan, olisi
markkinointia mahdollista viel& tehostaa esim. oheistuotteilla ja ilmoituksilla. Tarkeaa

on kuitenkin huomioida myds jalkimarkkinoinnin tarkeys.

Kyla Kelpaa! -asumismessujen vahvuuksia ovat erityisesti aktiivinen kylatoiminta ja
kylien monipuolinen osaaminen. Vahvuus on myos kylien yhteistydsta muodostunut
Pohjoisen Korpilahden yhteistydyhdistys ja sen jo luomat verkostot eri toimijoihin,
kuten Jyvaskylan ammattikorkeakouluun ja Jyvaskylan Keséan. Tapahtuman onnis-
tumista edesauttaa myos se, ettd Kyla Kelpaa! -asumismessut ovat jo olemassa oleva
ja tunnettu tapahtuma. My6s yleinen kiinnostus maaseutua ja maaseudun kehittdmista

kohtaan on viime vuosina lisaantynyt.
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Tapahtuman taloudelliset resurssit ovat kuitenkin melko pienet, joten ja& néhtavaksi
saadaanko asumismessuille riittavaa nakyvyytté, jotta kohderyhmaét kiinnostuvat tule-
maan tapahtumaan. Lisaksi on jossain mé&arin ristiriitaista markkinoida tapahtumaa
asumismessuina, kun tapahtumassa ei kuitenkaan korosteta asumista. Kylayhdistykset
tekevat kuitenkin selvitystd omasta tonttitarjonnastaan, jotta aluetta olisi mahdollista
tarjota myds asuinalueena mahdollisille maallemuuttajille. Ongelmaksi voi muodostua
my0s messualueen laajuus ja valimatkat seka tapahtumien paallekkaisyys. Tapahtu-
malla ei varsinaisesti ole merkittavié kilpailijoita Jyvaskylan Kesan liséksi, mutta
paallekkaiset tilaisuudet voivat vahentaa yksittaisten tilaisuuksien k&vijamaaria. Perin-
teiden ja torpparieldman liiallinen korostaminen voi myds vahent&é kohderyhmien
kiinnostusta asumismessuja kohtaan. Loma-aikaan jarjestettavat messut voivat kuiten-
kin vetdd puoleensa runsaasti Jyvaskylan seudun matkailijoita, mokkeilijoité ja asuk-
kaita, silla erikoiset ja ainutlaatuiset tapahtumat herattavat aina mielenkiintoa ja ute-

liaisuutta.

Opinnaytetydomme tavoitteiden tayttymista on todella vaikea arvioida, silla vasta ta-
pahtuman jélkeen tiedetadn, miten markkinoinnissa onnistuttiin. Opinnaytetyotta alet-
tiin tehda marraskuussa 2007, ja tyd valmistui jo helmikuussa 2008. Varsinainen Kyla
Kelpaa! -asumismessutapahtuma jarjestetddn kuitenkin heindkuussa 2008. Vasta ta-
pahtuman jélkeen on mahdollista arvioida, miten tapahtuma onnistui, saavutettiinko
kavijatavoite ja olivatko markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitetyt ehdotukset toi-
mivia. Olemme kuitenkin pyrkineet mahdollisimman tarkkaan kuvaamaan erilaisia
tapahtuman ja markkinoinnin onnistumisen mittareita. Vaikka markkinointiviestinnén
todellinen onnistuminen nakyy vasta itse tapahtuman jalkeen, voimme kuitenkin arvi-
oida itse suunnitteluprosessia, kuten analyysien tarkkuutta ja tekemiemme valintojen

realistisuutta.

Mielestdmme paatoksemme ovat hyvia ja realistisia, mutta valinnat olisivat voineet
olla toisten suunnittelijoiden tekeména erilaisetkin. Markkinointiviestinnén suunnitte-
luun ei ole olemassa yhta oikeaa ratkaisua, vaan erilaisilla markkinointiviestintédkeino-
jen yhdistelmilld voidaan saada hyvia tuloksia. Paatoksemme tukeutuvat erilaisiin
analyyseihin ja tutkimuksiin, joten valinnat ovat perusteltuja. Kohderyhmat ja 1&ht6-
kohdat on madritelty tarkasti, ja markkinointiviestintasuunnitelmassa on otettu mah-

dollisimman hyvin huomioon kohderyhmat, viestinnan siséltd, markkinointikanavat ja
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aikataulu. Suunnitelmaamme sidoksissa olevat jatkoprojektit, kuten markkinointivies-
tintdmateriaalien ja mediaviestinndn suunnittelu ja toteutus, otettiin suunnittelussa

huomioon ja valinnoista tiedotettiin jatkoprojektien toteuttajille.

Opinnaytetyén yhtend olennaisena tavoitteena oli keskeisten toimijoiden sitouttami-
nen Kyla Kelpaa! -asumismessujen jérjestamiseen. Tahan pyrittiin ottamalla mahdol-
lisimman monet kyléalaiset markkinointiviestinnan suunnitteluun mukaan. Jarjestimme
kaksi suunnittelutyépajaa, joihin Pohjoisen Korpilahden yhteistydyhdistyksen puheen-
johtaja Paula Maétta ja messuhankkeen projektipadllikkd Hannele Méntyjarvi kutsui-
vat eri kylien edustajia. Osanotto tydpajoihin ei ollut aivan toivotun kaltainen, mutta
kumpaankin tyopajaan osallistui kuitenkin noin kymmenen kylaléista. Tyopajoihin
osallistuneet olivat innokkaasti ideoinnissa mukana, ja tydpajojen kaytto koettiin on-
nistuneeksi kylalaisten sitouttamiskeinoksi. Liséksi tyopajat toimivat samalla myds
keskustelutilaisuuksina messujen toteutuksesta, silla tapahtumaa suunniteltiin yht&

aikaa markkinoinnin kanssa.

Ty0Opajojen vetdminen oli haastavaa ja mielenkiintoista, silla emme aiemmin olleet

edes osallistuneet tyopajatyoskentelyyn. Suunnittelimme varsinkin ensimmaisen tyo-
pajan todella tarkkaan. Perehdyimme myds luovuutta ja tyopajamenetelmia kasittele-
vaan Kirjallisuuteen. Suuri apu tydpajojen suunnittelussa oli Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun projektiasiantuntija Riitta Kosonen. Haneltd saimme paljon hyvié neuvoja
tyopajojen kéytannon toteutukseen. Kokonaisuudessaan tydpajat olivat onnistuneita,

ja saimme niistd paljon ideoita markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tekemisté hankaloitti tapahtuman rahoituksen epa-
selvyys. Kyla Kelpaa! 2008 -asumismessuhanke sai myonteisen rahoituspaattksen
vasta joulukuussa 2007, jolloin tapahtuman suunnittelu paastiin virallisesti aloitta-
maan. T&ta ennenkin oli pystytty tekeméén jonkinlaista alustavaa suunnittelua, mutta
hankkeelle voitiin palkata projektip&éllikko vasta rahoituspaatoksen varmistuttua. Li-
séksi oli epaselvad, minkalaista ohjelmaa messuilla tulisi olemaan. Toisaalta asumis-
messujen markkinointiviestinndssa ei ollut tarkoituskaan markkinoida yksittéisia ta-

pahtumia, vaan koko Kyla Kelpaa! -asumismessuja.

Oman oppimisemme kannalta markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen opinnay-

tetyoné oli erinomainen valinta. Opimme opinndytetyoprosessin aikana, miten monen-
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laisia asioita tdytyy ottaa huomioon markkinointiviestintdd suunnitellessa. Aiemmat

tietomme markkinoinnista perustuivat muutamaan kurssiin, ja jouduimmekin ensim-
maiseksi selvittdmaan, mitd kaikkea markkinointiviestintdsuunnitelman kuuluu sisal-
taa. Opindytetyon tekeminen oli haastavaa, mutta mielenkiintoista, silla emme olleet

aiemmin tehneet mitdan vastaavaa.

Opinnaytetyon aihetta etsiessamme Mara Yritysklinikan p&éllikké Matti Harkdnen
ehdotti meille Kyla Kelpaa! -asumismessujen markkinointiviestintdsuunnitelman te-
kemistd. Aloitimme tydskentelyn heti aiheen saatuamme, marraskuussa 2007. Tyon
haasteena oli aikataulun kiireisyys, silla markkinointiviestintdsuunnitelma on pohjana
kolmelle jatkoprojektille, joista ensimmainen alkoi jo tammikuussa 2008. Nam4 jat-
koprojektit ovat markkinointimateriaalien ja mediaviestinnén suunnittelu ja toteutus
sekd Retket Maalle -ohjelmapalvelupakettien suunnittelu. Kaikki ndma jatkoprojektit
toteutetaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat6ing kevaalla 2008. Myos
oma aikataulumme oli todella tiukka. Alun perin tavoitteenamme oli saada tyo val-
miiksi helmikuun 2008 loppuun mennessd, mutta omista syistdmme johtuen jou-
duimme nopeuttamaan aikataulua, ja tyo oli valmis jo helmikuun alussa. Nopeutettu

aikataulu oli haastava, mutta se ei mielestamme ndy tyon lopputuloksessa.

Tutkimuksessa on arvioitava myos sen luotettavuutta. Luotettavuutta kohentaa mah-
dollisimman tarkka kuvaus tutkimuksen toteutuksesta. Toteutuksesta on kerrottava
rehellisesti ja tuotava esiin my6s mahdolliset ongelmakohdat. Tehdyt paatokset ja
valinnat on aina perusteltava, jotta lukija tietadd, miksi johonkin ratkaisuun on paadyt-
ty. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 217.) T&st& syysta olemmekin pyrkineet ku-

vaamaan opinnédytetyoprosessimme vaiheet mahdollisimman yksityiskohtaisesti.

Markkinointiviestintad koskevat paatokset on tehty kirjallisuuteen ja analyysien anta-
maan tietoon tukeutuen, joten niit4 voidaan pita& perusteltuina. Lisaksi valitut l&hteet
ovat mielestdmme luotettavia. L&hteend on hyddynnetty esim. vuoden 2007 Kyla Kel-
paa! -asumismessujen loppuraporttia. Siitd saimme paljon arvokasta tietoa, esim. kévi-
j0iden kommentteja tapahtuman onnistumisesta ja kehittamisehdotuksia. Liséksi 1ah-
demateriaalina on kaytetty tuoreita Tilastokeskuksen tilastoja ja tilastotietokantoja.
Suurin osa maaseutuasumisesta ja -matkailusta seka messuista ja medioista tehdyista
tutkimuksista on nykyaan séhkoisessa muodossa, mika helpotti osaltaan tietojen saa-

tavuutta omassa tyoéssamme. Tutkimusraporteista on hyodynnetty mm. opinndytet6ita
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ja yliopistojen tutkimuslaitosten sekd Metsantutkimuslaitoksen, Matkailunedistamis-
keskuksen ja Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksia. Olemme myds hyddynténeet
markkinointiviestintatutkimuksia mm. radioasemien kuuntelijamaaristd, lehtien levi-
keistd, messuista ja mainonnasta. Tutkimusten lisaksi l&hdemateriaalina on kéaytetty

mm. artikkeleja, lainsaddanto ja aihealueen perusteoksia.

Opinnaytetyémme tulos on konkreettinen markkinointiviestintdsuunnitelma, jota Kyla
Kelpaa! 2008 -asumismessutapahtuma voi hyodyntaa markkinoinnissaan. Suunnitel-
massa on otettu huomioon ennakkomarkkinointi, tapahtumamarkkinointi ja jalkimark-
kinointi. Tydmme on merkityksellinen erityisesti toimeksiantajalle Pohjoisen Korpi-
lahden Yhteistyoyhdistys ry:lle ja sitd kautta asumismessutapahtumalle. Suunnitel-
mamme toimii my6s pohjana markkinoinnin ja mediaviestinnan seké Retket maalle -
ohjelmapalvelupakettien suunnittelulle ja toteutukselle. Vaikka markkinointiviestinta-
suunnitelma on valmis ja oma projektimme paattyy, olisi kuitenkin tarkead seurata ja
arvioida markkinoinnin toteutumista ennen tapahtumaa ja sen aikana, esim. mediaseu-
rannalla. Tassa olisikin oivallinen jatkotutkimuksen aihe tapahtuman toteuttajille tai
lisdprojektina opiskelijoille. Itse emme pysty arvioimaan tydmme onnistumista muu-
ten kuin osallistumalla tapahtumaan messukavijoind. Oppimiskokemuksena opinnay-
tety0 oli kuitenkin meille tarked, silla meilld ei ollut aikaisempaa kokemusta markKki-

nointiviestintasuunnitelman laatimisesta.
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Esitteen etu- ja takasivu
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Liite 2. Projektisuunnitelma

Projektisuunnitelma

Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen Kyla Kelpaa! -
tapahtumalle

1. Hankkeen tausta ja tarve
a. Tausta- ja laht6tilanteen kuvaus

Asumismessut 2008 -hankkeen kokonaiskesto on 1.1.2007 — 31.12.2008. Hanketta hallinnoi Pohjoisen
Korpilahden yhteistydyhdistys ry. Hanke on aloitettu kevaalla 2007 yhteistydssé Mara Yritysklinikan
kanssa ennakkomarkkinoinnin suunnittelulla. Nyt hanke jatkuu tapahtuman markkinoinnin suunnittelulla
ja toteutuksella kevadn 2008 aikana. Kyl4 Kelpaa! -asumismessut jarjestetédén 6. — 13.7.2008 Korpilah-
den pohjoisilla kylill&.

Kyl& Kelpaa! -asumismessuilla halutaan esitellé Korpilahtea asumismaaseutuna "Kirkolta kylanraittia
kaupunkiin” -teemalla. P&&tapahtumat sijoittuvat Korpilahden pohjoisiin metsakyliin. Korpilahden Sata-
ma tulee olemaan osa tapahtuma- ja nédyttelyaluetta ja paatepisteend Jyvaskylassa on Jyvaskylan Mat-
kailuinfo ja samaan aikaan toteutuvan Jyvéskylan Kesén tapahtumat.

b. kehitystarpeiden kuvaus

Kylé Kelpaa! -asumismessuilla halutaan:

- tehd@ tunnetuksi ja houkuttelevaksi metsakylien aluetta
esitelld toimivia ja kehittyvid maaseudun l&hipalveluja eri-ikdisille asukkaille
esitelld metsékylien tarjoamia elinkeinomahdollisuuksia
tarjota metsékylien vanhaa kulttuuriperintda ja kulttuurin uusia muotoja Jyvaskylan ja l&hiseutu-
jen asukkaiden seké kesédmatkailijoiden tutustuttavaksi ja osallistuttavaksi
esitelld alueen vapaa-ajan virkistysmahdollisuuksia
koota asumismessujen aloitus- ja paatdsseminaareihin valtakunnallisesti merkittavia keskusteli-
joita pohtimaan maaseutu- ja kaupunkiyhteiséjen yhteisené haasteena paikallisen kehittdmisen
mahdollisuuksia ja suuntia sek& luomaan uudenlaisia kylaasumisen julkisuuskuvaa

2. Kohderyhmad ja hyddyn saajat
a. Projektin kohderyhman kuvaus

Hankkeen toimeksiantaja on Pohjoisen Korpilahden yhteistydyhdistys ry. Markkinointiviestintdsuunnitel-
man kohderyhmén& ovat mm. nykyiset ja tulevat asukkaat sekd alueiden palveluiden potentiaaliset
kohderyhmat. Hankkeen hyddynsaajat ovat Korpilahden kunta ja alueen yrittajat.

3. Tavoitteet
a. Projektin kehitystavoitteet

Projektin tavoitteena on toteuttaa markkinointiviestintdsuunnitelma Kyla Kelpaa! -asumismessuille.
Markkinointiviestintdsuunnitelmassa kuvataan markkinointiviestinnan tarkemmat tavoitteet ja viestinnan
ydinteema. Teeman pohjalta suunnitelmassa tehddén ehdotukset tapahtuman markkinointimixista, eri
kohderyhmien raatéloidyistad materiaaleista, toteutuksen aikataulusta ja budjetista seké ideaehdotukset
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markkinointimixin mukaisesta materiaaleista ja niiden sisalldistd. Suunnitelmassa tuotetaan myds ehdo-
tukset markkinointimateriaalin mahdollisista tuottajista. Tavoitteena on myds sitouttaa alueella mukana
olevia tahoja tapahtuman ja sen markkinoinnin toteutukseen. Pitkdn aikavalin tavoitteena on onnistunut
markkinointi, jolla kohderyhmat saadaan tavoitettua ja innostumaan tapahtumasta.

b. asiakkaan ndkemys "unelmalopputuloksesta”

4. Tuotokset
a. Konkreettiset tuotokset jotka projektilla pyritddn saamaan aikaan:

Projektin konkreettinen lopputulos on markkinointiviestintdsuunnitelma Kyl& Kelpaa! -asumismessuille.
Suunnitelman pohjalta toteutetaan tapahtuman markkinointiviestinti kevéén 2008 aikana tulevissa pro-
jekteissa. Toteutuneen markkinoinnin tuotos on onnistunut tapahtuma, jolloin markkinoinnilla on saatu
aikaiseksi kohderyhmien huomio ja mielenkiinto.

5. Projektin toteutusmalli
a. Kuvaus siitd miten projekti toteutetaan

Projekti on aloitettu marraskuussa 2007. Markkinointiviestintdsuunnitelma toteutetaan opinndytetyoné
Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan yksikdssé Jyvaskyldn ammattikorkeakoulussa. Suunnitelman pohjal-
ta tuotetaan tapahtuman markkinointimateriaali sek& suunnitellaan ja toteutetaan mediaviestintd. Liséksi
suunnitelma on pohjana "Retket Maalle” — tapahtumien suunnittelussa.

6. Tyo6suunnitelma
a. aikataulu

9.11. projektin toteutuksesta paatettiin palaverissa Mara Yritysklinikan paallikon, Matti Harkdsen kanssa
tausta ja case-kuvaus
tekijat

15.11. tapaaminen opinndytetyélle madritetyn ohjaajan, Sari-Maarit Peltolan kanssa
tyén suunnittelua

20.11. mé&aérittelytapaaminen
asiakas pitanyt aloituspalaveri Matti Harkésen kanssa
tapaamisessa maaritellddn tarkemmin projektin toteutus
alustavan projektisuunnitelman esittely

Tapaamisen perusteella mééritelladn tarkemmat aikataulut ja deadlinet.
Tarkemmat aikataulut madritetddn aikataulusuunnitelmassa.
7. Resurssit

a. budjetointi

Mara Yritysklikan Yhteistydehdotelmassa on madritelty palvelujen hinnat, joihin siséltyvat mm. monistus-
, puhelin- ja materiaalikulut. Muut kulut sovitaan asiakkaan kanssa ennen niiden syntymista.

8. Riskit ja oletukset
a. analyysi projektin mahdollisista riskeista

Oleellisimmat riskit ovat henkild- ja viestintariskeja. Muut riskit ovat taloudellisia, teknologisia seka joh-
tamiseen ja sidosryhmiin liittyvid. Tarkempi riskien kuvaus ja analysointi on riskianalyysissé.



111
b. ehdotukset riskien valttamiseksi

Riskien hallinnoimiseksi ja valttdmiseksi on oleellista huolellinen suunnittelu. Suunnittelutydpajojen
onnistumisen kannalta on tarkedd saada jasenet innostumaan ja motivoitumaan ideoinnista

seké valita oikea menetelm&. Saannéllinen yhteydenpito ja aktiivisuus eri toimijoiden kesken
ehkaisevat tehokkaasti tiedonkulkuongelmia.

9. Organisaatio ja johtaminen

Projektin tehtava on markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen Kyl& Kelpaa! -asumismessuille. Pro-
jektia toteuttaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan kuluttajares-
tonomiopiskelijat Tanja Kotonen ja Satu Laitinen opinndytetydndan. Opinndytetyén ohjaajana toimi
kuluttajakayttaytymisen yliopettaja Sari-Maarit Peltola. Projektissa on mukana my6s Mara Yritysklinikka
ja sen paallikko Matti Harkdnen. Hanketta hallinnoi Pohjoisen Korpilahden yhteistydyhdistys ry, joka on
myds projektin toimeksiantaja. Yhdyshenkiloné yhdistyksesta toimii Paula M&4tta seké projektisuunnitte-
lija Hannele Mantyjarvi.
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MARKKINOINTIVIESTINTABUDJETTI

Tuotteen kuvaus/kpl Kulut
Ennakkomarkkinointi 4 550,00 €
Postikortti+kutsut vérillinen/ 20 000 600,00 €
Esite A4/3-osainen/ 15 000 800,00 €
Juliste A3-Al-kokoisia 250,00 €
[Imoitus Kes&n LomaSuomi 2008-
lehdessa lehti- ja internetmainos, 1/16-sivu 850,00 €
omat internetsivut, tapahtumakalente-
"Maksuton" internet-markkinointi rit ym. 0,00 €
Muu maksullinen internet-markkinointi | Mahdollista sponsorituella 0,00 €
lehti- ja radiomainokset Mahdollista sponsorituella 0,00 €
kadunvarsimainokset 3 erilaista/12 kpl 800,00 €
valomainokset paikallisbussit ja Kévelykatu/ 2 vko 1 050,00 €
autotarrat sivuikkunatarrat/50 kpl 200,00 €
Tapahtumamarkkinointi 4 450,00 €
Messulehti A5-A4/24 sivua/ 10 000 2 450,00 €
Standit/banderollit 1 000,00 €
Tienvarsimainokset/opasteet paaosin itsetehtyja 1 000,00 €
Oheistuotteet, esim. kynét ja karkit Mahdollista sponsorituella 0,00 €
Kilpailut Mahdollista sponsorituella 0,00 €
Jalkimarkkinointi 1 000,00 €
kunnan esitteet ja kylélehdet Mahdollista sponsorituella
postituskulut
tiedotuskulut
yhteisty6kumppaneiden muistamiset
jarjestajien kiittdmiset esim. juhlat
YHTEENSA 10 000,00 €
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MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

| Mita | Miten | Kuka | Milloin
helmikuu
painomateriaalin suunnit- | postikortti, esite, juliste, Kimmo jatkuu mes-
telu ja toteutus messulehti suille asti
_ _ _ o asumismessujen ja kylien | Kimmo, jatkuu koko
internet-sivustojen paivi- | omat kotisivut, keskuste- | Hannele &
: hankkeen
tys lupalsta, blogi tapahtu- Hanna .
T - ajan
man jarjestamisesta Parkkola
Re_tket Maalle.- . o ma_ttkalllg- jatkuu maa-
ohjelmapakettien suunnit- | opintojakson toteutus opiskelijat | 1{.
liskuulle
telu & Hannele
mediaviestinndn suunnit- | tiedotteet, lehtiartikkelit, Tiina jatkuu elo-
telu ja toteutus tiedotustilaisuudet kuuhun asti
N . jatkuu koko
mediaseuranta tapahtuman naky_vyyden Tiina & hankkeen
seuranta eri medioissa Hannele :
ajan
maaliskuu
autotarrat kylalaisten omiin autoihin | Kimmo & messuihin
ikkunatarrat Hannele asti
Korpilahti-lehden erikois- | tiedotus/artikkeli messuis- | .. lehti iimestyy
Tiina
numero ta 5.3.2008
Keskisuomalaisen Viih- tiedotus/artikkeli messuis- Tiina lehti iimestyy
tyisa koti — erikoislehti ta 12.3.2008
Rakentaminen ja Talo- esitteet, julisteet, henkilo- 14. -
tekniikkamessut/ Pavil- K . - Hannele
jonki ohtainen myyntity® 16.3.2008
Vapaa- esitteet, julisteet, henkilo- Hannele 29. -
aikamessut/Paviljonki kohtainen myyntity6 30.3.2008
huhtikuu
igzr.'ié\;iﬁ?ﬂzg lfg?f” tiedotus/artikkeli messuis- Tiina lehti ilmestyy
. ta 12.4.2008
koisnumero
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toukokuu
sahkdinen postikortti- ja | asumismessujen ko- Egrr?; & jatkuu mes-
valokuvakilpailu tisivuille suille asti
Parkkola
esitteet & julis- :
mainosten jako teet/esitteiden lisdjaot kylalaiset Jatkuu mes
; suille asti
tarvittaessa
Lo . PR . jatkuu mes-
info-tv kirjastojen info-tv:t Kimmo suille asti
lehti ilmestyy
Kesin LomaSuomi 2008 t|e_dotu$/art|.kkell mes- T|_|na & 7.5.2008 (vara-
suista, ilmoitus Kimmo us 22.2 men-
nessa
g?hu;iy;yvl?jgrlﬁg ?Zﬂ?n tiedotus/artikkeli mes- Tiina lehti ilmestyy
najap suista 10.5.2008
koislehti
Keskisuomalaisen : , . .

S . .| tiedotus/artikkeli mes- . lehti ilmestyy
Ihar)asn pihalla — erikois- suista Tiina 17.5.2008
lehti
. - . Retket Maalle - Tiina, : .
tiedotustilaisuus eri me- . . Hannele & | mahdollisesti

o e ohjelmapalvelut myés 9, )
dioille/tydnaytokset L Jaakko myds useita
huomioiden
Luoma
Helsingin Sanomien tiedotus/artikkeli mes- Tiina lehti ilmestyy
Kesdliite suissa 21.5.2008
Ylgkaqpungm Y06 Jyvés- esitteet, julisteet, herﬂq- Hannele 24.5 2008
kylasséa I6kohtainen myyntity6
kesakuu
Korpilahden lehden ke- | tiedotus/artikkeli mes- . . .
N . Tiina ilmestymisaika?
sdnumero suista
Keskisuomalaisen Lo- tiedotus/artikkeli mes- Tiina lehti ilmestyy
malla — erikoislehti suista 4.6.2008
Sfitaman Y6 Jyvéaskylas- e"3|tteet., julisteet, herﬂq- Hannele 11. - 14.6.2008
sé I6kohtainen myyntity6
Suur-Jyvéaskylan lehden | tiedotus/artikkeli mes- Tiina lehti ilmestyy
Kesélehti suista 14.6.2008
!;O:,:Qtfoe“llleerygzkl\ggm? tiedotus/artikkeli mes- Tiina lehti ilmestyy
J suista 18.6.2008
mero
. : tiedotus/artikkeli mes- . lehti iimestyy
Etuovi.com -lehti suista Tiina 28.6.2008
. o . . L Hannele &
tienvarsimainonta isot tienvarsimainokset ;
Kimmo
: . postikorttien jako kotita- spss jatkuu heiné-
postikortti louksille kylalaiset kuulle
Kimmao,
painovalmis, sdhkdinen |Hannele &
messulehden toteutus .
messulehti Hanna
Parkkola

: kadunvarsimainokset jatkuu heiné-

ulkomainonta Hannele

Jyvaskylassa

kuulle
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heinakuu

valomainonta paikallis-

valomainonta busseissa ja kavelykadul- | Hannele vk 27 - 28
la
tienvarsiopasteet tienvarsiopasteet/ mai- Haf.“?.‘?'e & vk 27 - 28
nokset kylalaiset
Kyla Kelpaa! -asumismessut 6. - 13.7.2008
L . jatkuvaa,
Jyvaskylan Kesa ;?)F?r?tri] tumien ristiinmarkki tapahtuma 8.
- 13.7.2008
Jyvaskylan Kesan ava- tapahtumien ristiinmarkki-
jaiskonsertti Korpilahden L
. nointi
kirkossa
Palvinaivat tapahtumien ristiinmarkki- 11. -
P nointi 12.7.2008
. messuilla ja matkailuin-
messulehti
fossa
ulkomainokset standit?
esittelijdiden asut sponsoroituja?
tiedotteita, artikkelejaja | . i 1 jehdet #) Tiina vk 27 - 28
tiedotustilaisuus medialle
messujen oheismateriaa- | ilmais- ja myyntituotteet,
lit esim. kassit, essut ym.
- kilpailut ja internetkisan
kilpailut L .
voittajan julkistaminen
heina - marraskuu
jatkuu viel&
N N Jaakko
Metsatorpanmaa-nayttely tapahtuman
Luoma
jalkeen
lisatietoa halukkaille pos-
jalkimarkkinointi titse, esim. esitteet, kyla- | Hannele
lehdet
tiedotus ja kitostilaisuy- | 2Pantuman jarjestami-
det sesta k||F_tam|nen kaikille |Hannele
osallistujille
loppuraportt tulosten yhteenveto ja Hannele

raportointi

*) Keskisuomalainen, Suur-Jyvaskylan Lehti, Korpilahti-lehti sek& muut lahialueiden lehdet
ja paikallisradiot ja -tv




