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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Kannuksessa jarjestettyjen KylaKel-
paa! Maaseutuasumisen valtakunnallisten messujen 2011 yleistd onnistumista,
tapahtuman markkinointisuunnitelman toteutumista, markkinoinnin riittavyytta,
tapahtuman vaikutuksia Kannuksen kaupungin imagoon ja paikkakunnan kylille
seka vaikutusta asukkaiden viihtyvyyteen.

KylaKelpaa! -messut on vuosittain jarjestettava valtakunnallinen tapahtuma, joka
esittelee viihtyisaa ja laadukasta maaseutuasumista. Tapahtuman jarjestdjind
toimivat paikalliset kylayhteisot, kunnat ja jarjestét. Kannuksen messut olivat
yhdeksannet KylédKelpaa! -messut, ja ne toteutettiin suurimmaksi osaksi talkooty6l-
la. Kaikki paikkakunnan kylat olivat mukana jarjestelyissa.

Tyobhon siséltyy teoreettinen osuus, tutkimusosio sekd oma kaytannén osallistumi-
nen messujen markkinointiin. Teoreettinen osuus ké&sittelee markkinointia, tapah-
tumamarkkinointia ja onnistuneen tapahtuman jarjestamista. Tutkimusongelmiin
haettiin vastauksia teemahaastatteluin suoritetun kvalitatiivisen tutkimuksen avulla.
Haastatteluihin osallistui viisi tapahtuman suunnitteluun ja jarjestelyihin osallistu-
nutta henkildd. Haastattelut toteutettiin teemakysymysten, vapaan keskustelun ja
havainnoinnin avulla.

Tutkimuksen mukaan tapahtuma ja sen markkinointi onnistuivat hyvin. Kannuksen
kaupunki sai runsaasti positiivista nakyvyytta. Tapahtumalle asetetut konkreettiset
tavoitteet, tilaisuuksien maara ja kavijatavoite, ylitettiin. Messujen onnistumiseen

vaikutti oleellisesti tapahtumajarjestdjien antama valtava talkootydpanos. Mittavan
tapahtuman onnistunut toteutus antaa valmiuksia myds tulevia tapahtumia varten.
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The aim of this bachelor’s thesis was to examine how the event “KylaKelpaa!
Maaseutuasumisen valtakunnalliset messut 2011”, held in Kannus, succeeded. It
also examines the implementation of the marketing plan, the sufficiency of market-
ing operations, the impacts of the event to the image of Kannus and its villages,
and impacts to the satisfaction of inhabitants.

KylaKelpaa! is an annual, nationwide event, that introduces comfortable and
qualified living in the countryside. The organizers of the event are local villages,
municipalities and organizations. This year’s event was the 9th KylaKelpaa! event,
and mainly organized by voluntary work. All the villages of Kannus took part in the
event process.

The thesis consists of theoretical part, research and our own marketing operations
in practice. The theoretical part deals with marketing, event marketing and the
production process of a successful event. The method of the research was
qualitative. This method includes themed interviews, free discussion and observa-
tion. The five interviewees had been involved in the planning and producing
process of this event.

As the conclusion of the inquiry, this event and its marketing succeeded well. The
town of Kannus had a considerable amount of positive publicity. The concrete
aims of the event were exceeded, regarding both the number of occasions and
visitors. The enormous voluntary work of the organizers had a great impact on the
success. Due to the successful production of a major event, the facilities to
organize future events improved.
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1 JOHDANTO

KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut on vuodesta 2003 alkaen toteutettu,
vuosittainen valtakunnallinen tapahtuma. Yhdeksansien messujen jarjestamista
varten perustettiin hanke, jota hallinnoi Kannuksen kaupunki. Hankkeen tavoittee-
na oli jarjestaa 40 tilaisuutta, joilla tavoiteltiin 18 000 kavijaa. Tapahtumalla haettiin

nakyvyytta ja positiivista julkisuutta Kannukselle ja sen kylille.

Aloitimme yhteisen opinnaytetydmme suunnittelun toisen opiskeluvuotemme
alkaessa syksylla 2010. Tavoitteenamme oli |oytaa aihe, joka olisi hyoddyksi
kotipaikkakunnallemme Kannukselle. Luettuamme kaupunkitiedotteesta, etta
Kannuksessa jarjestetddn tulevana kesana iso valtakunnallinen tapahtuma,
tunnistimme siina heti tulevan aiheemme. Tapahtumasta vastaava projektipaallik-
k6 Helena Sydanmetséa suhtautui ehdotukseemme opinnaytetydsta innostuneesti.
Saimme heti ensimmaisella tapaamiskerrallamme haneltéa ideoita siitd, kuinka
l&htisimme viem&aan asiaa eteenpdin. Opinnaytteestamme tuli myds toiminnallinen,
silla paasimme toiveittemme mukaisesti osallistumaan tapahtuman markkinoinnin
suunnitteluun ja toteutukseen. Toiselle meista opinnaytetyd poiki myos tyopaikan

kyseisen hankkeen projektisihteerina.

Opinnaytetydossamme tutkimme Kannuksessa jarjestettyjen KylaKelpaa! Maaseu-

tuasumisen valtakunnallisten messujen 2011

¢ yleista onnistumista

e tapahtumalle laaditun markkinointisuunnitelman toteutumista

e markkinoinnin riittavyytta

e tapahtuman vaikutuksia Kannuksen kaupungin imagoon ja
paikkakunnan kylille

e tapahtuman vaikutusta asukkaiden viihtyvyyteen

Opinnaytetydomme jakautuu kahteen toisiaan tukevaan osaan; teoreettiseen
osuuteen ja tutkimusosuuteen. Tutkimusosa puolestaan koostuu haastatteluista ja

omista havainnoistamme. Tietoperustan péaaiheina ovat tapahtumamarkkinointi ja



tapahtuman jarjestdminen. Naita kasitteitda pohdimme toisessa luvussa. Haluamme
kertoa, miten onnistunut tapahtuma jarjestetaan, ja millaisia asioita tapahtumajar-

jestajien on otettava huomioon tydskentelyssaan.

Kolmannessa luvussa esittelemme KylaKelpaa! -tuotemerkkid, vuoden 2011
tapahtuman taustaa ja lahtokohtia, sek& messujen jarjestjjana toimivaa paikka-
kuntaa Kannusta. Projektipaallikkdé on laatinut tapahtumalle markkinointisuunni-
telman. Tatd suunnitelmaa esittelemme samassa luvussa. Seuraavassa eli
neljannessa luvussa raportoimme toteutuneet markkinointitoimenpiteet, ja pei-
laamme markkinointisuunnitelmaa ja markkinoinnin onnistumista suunnitelmassa

maariteltyihin tavoitteisiin sekd markkinoinnin teoriaan.

Opinnaytetydmme viides luku koostuu tutkimusosiosta. Tutkimme tapahtuman
yleistd onnistumista teemahaastatteluin toteutetulla kvalitatiivisella tutkimuksella.
Tutkimusmenetelmina kaytamme teemahaastatteluita seka havainnointia. Valit-
simme haastateltaviksi viisi tapahtuman toteutukseen osallistunutta henkil6a.
Haastatteluista kolme toteutettiin yksilohaastatteluna, ja lisaksi tehtiin yksi pari-
haastattelu. Suoritimme haastattelut kahden viikon aikana heti tapahtuman
paattymisen jalkeen. Rajasimme tutkimuksemme Kkasittelemaan tapahtuman
onnistumista sen toteuttajien kannalta. Mielenkiintomme kohdistui nimenomaan
taman nakokulman selvittdmiseen, joten kavijoiden mielipiteitd tapahtumasta

emme tutkineet.

Haastattelututkimus ja sen tulkinta avautuu luvussa 6. Tutkimusongelmat kaydaan
lapi teemoittain. Teemojen lomaan on poimittu osuvia lainauksia suorittamistamme
haastatteluista. Monipuolisesta kaytannon osallistumisestamme messujen markki-
nointiin kerromme seuraavassa luvussa. Koemme saaneemme oman tekemisen
kautta arvokasta kaytannon kokemusta opinnaytetyétamme varten, sekd uusia

nakdkulmia tapahtumamarkkinoinnin teoriaan.

Tutkimuksemme tuloksista ja niistd tehdyista johtopaatoksistd kerromme kahdek-
sannessa luvussa. Kasittelemme myos mahdollisuuksia hyddyntda tapahtuman
toteuttamisessa havaittuja ja opittuja asioita tulevissa tapahtumajérjestelyissa.

Pohdimme tydmme onnistumista ja analysoimme omaa oppimisprosessiamme.



Vuoden kestanyt yhteinen projekti on ollut tiivista yhteisty6td, joka on antanut
meille paljon. Odotamme innolla mahdollisia tulevia yhteisia haasteita.

Valtakunnallisen tapahtuman jarjestaminen on iso haaste pienelle paikkakunnalle.
Se vaatii osapuolten sitoutumista ja aktiivista osallistumista tapahtuman toteutuk-
seen, seka ennen kaikkea hyvaa talkoohenkeéd. Haasteena Kannuksen tapahtu-
man kohdalla olivat myds entuudestaan tuntematon tapahtumakonsepti, tapahtu-
man jakautuminen laajalti koko kaupungin alueelle seka sen pitkd kesto. Mittava
yhteinen ponnistus myds palkitsi; tilaisuuksien herattdma kiinnostus ja kavijamaara
ilahduttivat, ja yhdesséa tekemisen riemu sai ndkemaan talkootydn voiman ja sen
tarjoamat mahdollisuudet. Paallimmaiseksi tunteeksi viime kesalta jai, etta kylla

kelpasi olla kannuslainen!



2 TEHOKKAALLA MARKKINOINNILLA ONNISTUNEESEEN TAPAHTUMAAN

Lisdantynyt informaatiotulva seké tarjonta markkinoilla ovat saaneet aikaan sen,
ettd organisaatioiden on pitanyt |0ytaa uusia keinoja tavoittaakseen kohderyhman-
sé. Perinteinen massamarkkinointi ei enda tavoita kohderyhmaa halutulla tavalla.
Mainonnalla on nykyisin yha vaikeampaa vaikuttaa, silla viestintdd menee paljon
hukkaan lisdantyvien kanavien ja viestien vuoksi. Avuksi tarvitaan suhdetoimintaa
ja vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Tapahtumamarkkinointi on noussut yhdeksi
uudeksi tehokkaaksi markkinointiviestinnan keinoksi. Sen avulla paastaan asiak-
kaan luo, eika enaa odoteta, ettd he tulevat yrityksen luo. (Vallo & Hayrinen 2008,
19; Muhonen & Heikkinen 2003, 16.)

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kannattavaan toimintaan pyrkiessaan on yrityksella tai organisaatiolla kaytéssaan
useita Kkilpailukeinoja. Jatkossa kaytamme sanaa “yritys” tarkoittaessamme
yritysta, organisaatiota tai yhteisdéa. Yleensad markkinoinnin kilpailukeinot maaritel-
laédn neljan P:n avulla, jotka ovat product (tuote), price (hinta), place (jakelu tai
saatavuus) ja promotion (markkinointiviestinta). Myéhemmin myds henkilostd on
lisatty yhdeksi kilpailukeinoksi (Isohookana 2007, 47). Yritys viestii kaikilla edella
mainituilla keinoilla, joten markkinointimixin osatekijoiden valilla ei saisi olla
ristiriitaa, vaan niiden tulisi olla sopusoinnussa ja viestia tuotteesta tai yrityksesta
samanlaisia asioita. (Vuokko 2003, 23-24.)



Tuote
(product)

Henkil6sto
(personnel)

Markkinointi
viestinta
(promotion)

KUVIO 1. Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix (mukaillen Isohookana
2007, 48.)

Kaikki markkinointimixin osatekijat viestivat tuotteesta, eikd markkinointiviestinta
ole ainoa viestintakeino. Itse tuote voi viestid esimerkiksi varillaan tai ulkonadllaan.
Tuotemerkki on tarked viestintatekija, se voi kertoa mm. tuotteen laadusta ja
valmistajasta. Hinta viestii tuotteen laadusta; kallis tuote voidaan kokea korkealaa-
tuiseksi kun taas edullinen huonolaatuiseksi. Jakelupaatoksilla on myds viestinnal-
lisia vaikutuksia, ja tuotteen myyntipaikan imago voi vaikuttaa tuotteenkin ima-
goon. (Vuokko 2003, 23.)

Tuote on koko markkinoinnin ja liiketoiminnan ydin, silla se muodostaa pohjan
my6s muille markkinointipaatoksille; hinnalle, jakelukanavalle ja markkinointivies-
tinnalle. Markkinoinnissa tarkoitetaan tuotteella sek& tavaraa ettd aineetonta
palvelua tai naiden yhdistelmdad. Tuote jota markkinoidaan voi olla esimerkiksi
palvelu, tavara tai aatteellinen toiminta (liskola-Kesonen 2004, 55). Tuote ei ole
ainoastaan se konkreettinen hyddyke jonka asiakas ostaa. Asiakkaat ostavat
kokonaisuuksia ja niista saatavia hyotyja, joiden avulla he tyydyttavat tarpeitaan ja
ratkaisevat ongelmiaan. (Isohookana 2007, 49.)



Hinta on palvelusta tai tuotteesta maksettava rahasumma. Sen muodostavat ne
kustannukset, jotka kuluttaja on valmis maksamaan hyodyista, joita palvelu tai
tuote ja sen kuluttaminen aiheuttavat. Hinta on tarkea kilpailukeino, silla se
maarittelee yritykselle kertyvien tulojen maaran. Muut kilpailukeinot aiheuttavat
vain kustannuksia. Yrityksen pitaéa tehda paatokset hinnan ja hintatason lisaksi
alennuksista, maksuehdoista ja muutoksista. Tuotteen tai palvelun hinta koostuu
lahtbhinnasta, alennuksista ja maksuehdoista. Hintaa koskevat paatokset tulee
tehda ennen tapahtumaa. Hinnoittelun tulee olla suunniteltua, kuten myds alen-
nusten, ja niiden tulee olla tasapuolisia asiakkaita kohtaan. (liskola-Kesonen 2004,
55; Isohookana 2007, 55-56.)

Jakelulla tarkoitetaan kaikkia toimenpiteitd, joilla varmistetaan asiakkaille tuottei-
den saatavuus eli mahdollisuus ostaa tuotteita tai palveluita. Jakelu kilpailukeinona
sisaltéaa jakelukanavan valinnan sekéa varastointiin ja kuljetuksiin liittyvat kysymyk-
set. Tuotteen helppo saatavuus on tarkeda. Tapahtuman jarjestajan on mietittava,
kuinka tapahtuma myydaan erilaisille kohderyhmille; esimerkiksi kuinka naytteil-
leasettaja voi varata osastonsa tai kuinka yleisd® voi ostaa paasylipun. Hyvaa
saatavuutta on sekin, ettd tapahtumaan tuleminen on helppoa ja etta siella osaa
toimia. (liskola-Kesonen 2003, 55; Isohookana 2007, 57-58.)

Henkilostd on lisatty viidenneksi perinteisiin - markkinoinnin kilpailukeinoihin.
Henkilostolla on tarkeé rooli. Keskendan eivat viesti yritykset, vaan niissa tydsken-
televat ihmiset. Henkildston tulee olla sitoutunut ja motivoitunut, jotta asetettuihin
tavoitteisiin paastaan. Hyvakaan liikeidea, toiminta-ajatus ja visio eivat takaa tata,
jos henkilékunta ei ole sitoutunut ja motivoitunut. Henkiloston ammattitaito nakyy
ulospain, silla se muokkaa suurelta osin tuote-, palvelu- ja yrityskuvaa. (Isohooka-
na 2007, 61.)



2.2 Markkinointiviestinta ja sen keinot

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on markkinointiviestinta. Sen tehtavana on
vuorovaikutussuhteiden luonti, yllapito ja kehittdminen asiakkaiden ja muiden
yhteistyokumppaneiden kanssa. Markkinointiviestinnalla pyritdan tietoisesti
vaikuttamaan tavoitteen saavuttamiseen, mika vaatii markkinointiviestinnan
suunnittelua (Vuokko 2003,17). Suunnittelu on prosessi, johon siséltyy analyysi
nykytilasta, strateginen suunnittelu, toteutus ja seuranta. (Isohookana 2007, 35,
91.)

On tarkeaa tietaa, miksi viestimme ja mité tavoitteita asetamme markkinointivies-
tinnalle. Tavoitteiden asettaminen on tarkedd voidaksemme mitata tavoitteiden
saavuttamista, seka arvioida ja seurata siihen panostettuja resursseja. (Isohooka-
na 2007, 98.)

Markkinointiviestinnan tehtavana on vuorovaikutuksen yllapitaminen markkinoiden
kanssa. Sen tavoitteena on tehda tuote tai palvelu tunnetuksi ja vaikuttaa sita
kautta myyntiin. Markkinointiviestinndn on maaritelty olevan viestintaa, joka liittyy
asiakassuhteiden luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvistamiseen. Sen tavoitteena on
vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti myyntiin. Markkinointiviestinnan tulee myos
kytkeytya kiinteasti yrityksen toimintaan ja markkinointiviestinnan muihin keinoihin.
(Isohookana 2007, 62—-64.)

Markkinointiviestinta kattaa viestintakeinot kohdeyleis6a voidaan lahestymiseen,
joita ovat:

e mainonta

¢ myynninedistaminen

e suhdetoiminta

e myyntity®

e suoramarkkinointi (Kotler 1999, 143.)

Markkinointiviestinndn muodoista mainonta on nakyvin, ja siltd on vaikea valttya.

Mainonta on maaritelty maksetuksi, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle



suunnatuksi persoonattomaksi viestinnéksi, jota valittéd mainonnan maksajaksi
tunnistettava organisaatio erilaisten joukkoviestinten ja muiden kanavien valityk-
sella. Kotler (1999) vaittdd mainonnan olevan tehokkain ty6kalu, kun halutaan
lisata ostajien tietoisuutta yrityksesta, palvelusta, tuotteesta tai ideasta. Mainonta
tulee my0s kohdistaa tarkasti, koska silloin se on tehokkainta. (Vuokko 2003, 193;
Kotler 1999, 144-145))

Mainonta on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoitus on kasvattaa myyntia. Usein
se tapahtuu mielikuvien avulla, vetoamalla tunteisiin tai jarkeen. Mainonnan
muotoja ovat suoramainonta, mediamainonta, myymalamainonta ja Internet-
mainonta eri muotoineen. Mainonnan tavoitteet luokitellaan sen mukaan, mihin
niilla pyritdén; informoimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan vai vahvistamaan
kohderyhmaa jo tehdysta ostopdatoksesta. Mediavalinnan tavoitteena on eri
mainosvalineiden kartoittaminen, jotta sanoma saadaan mahdollisimman taloudel-
lisesti ja tehokkaasti kohderyhmien tietoon. (Muhonen & Heikkinen 2003, 62;
Isohookana 2007, 141.)

Myynninedistdmisesta kaytetadn myos nimityksia SP (Sales Promotion) ja mene-
kinedistaminen. Myynninedistaminen soveltuu hyvin seka kuluttajamarkkinointiin
etta yritysmarkkinointiin. Sen tavoitteena on lisata seka myyjien etta jakeluportaan
resursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita tai palveluja, seka toisaalta vaikuttaa
kuluttajien ostohalukkuuteen. Menekinedistamisell&a on tarkea merkitys ja omat
erityiset keinonsa, joilla saavutetaan sellaisia vaikutuksia, mihin ei paasta muilla
markkinointiviestinnan keinoilla. Menekinedistdminen sisaltdd kaikki markkinointi-
viestinndn keinot, joilla tarjotaan omalle myyntiorganisaatiolle, jakeluketjun
jasenille ja kuluttajille yllykkeita lisdamaan markkinoijan tuotteiden ja palveluiden
menekkia. Yllyke on rahallinen tai muu etu, joka tarjotaan tuotteen tai palvelun
mukana. Menekinedistaminen on toimintaa, joka tukee mainontaa, henkilékohtais-
ta myyntityotd tai myymalatoimenpiteitd. (Isohookana 2007, 161; Vuokko 2003,
246-247.)

Suhdetoiminta (PR) on maaritelty hyvien suhteiden rakentamiseksi ja yllapitami-

seksi yrityksen sidosryhmien kanssa monin eri keinoin. Se on maaratietoista ja



jatkuvaa toimintaa. Suhdetoiminnan avulla pyritddn saavuttamaan sidosryhmaét

joista ollaan kiinnostuneita ja riippuvaisia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 68.)

Suhdetoiminnan tyokalut voidaan luokitella seuraavasti:

¢ julkaisut (lehdet, vuosikertomukset ja esitteet )

e tapahtumat (urheilu- ja taidetapahtumien tai messujen spon-
sorointi)

e uutiset (myonteiset artikkelit yrityksesta, tyontekijoista tai tuot-
teista)

e osallistuminen paikallisyhteison toimintaan (ajallisesti tai ra-
hallisesti)

¢ identiteettid ilmentavat keinot (lomakkeet, kayntikortit ja pu-
keutumissaannot)

¢ lobbaus (pyrkimykset vaikuttaa lainsaadantéon)

e toimenpiteet yhteiskuntavastuun osoittamiseksi (Kotler 1999,
149.)

Henkilokohtainen myyntityd on asiakkaan ja yrityksen edustajan vélinen, vuorovai-
kutusta ja henkilokohtaista vaikutuskanavaa kayttava viestintdprosessi. Prosessin
avulla yrityksen tarkoituksena on vélittda raataloityja, tilannekohtaisia sanomia
samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Henkilokohtaisella
kanavalla tarkoitetaan joko face-to-face-suhdetta tai puhelimen valityksella
syntyvaa viestintdsuhdetta. Talldin on mahdollisuus valitttman kaksisuuntaisen
viestinnan syntymiseen. Myyntitydhén kuuluvat varsinaiset myyntitehtavat seka
myyntityota tukevat tehtavat. Myyjan tehtavat ovat nykyaan muuttuneet asiakas-
suhde-ajattelun, viestintateknologian ja keyaccount -jarjestelmien kehittymisen
myo6td. Myyjan tehtdvat voidaankin jakaa nykyisin viestintatehtaviin, myyntiin,
suhteiden hoitoon, tiimitoimintaan seka tietokantoihin liittyviin tehtaviin. Nykyiset
tyotehtavat vaativat myyjaltd laajempaa osaamista — myyntitydén hallitseminen ei
enaa riitd. (Vuokko 2003, 169, 175-177.)
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Suoramarkkinointi tarkoittaa sellaisten markkinointikanavien kayttamista, joilla
tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Naitd ovat
luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, suoramainonta, interaktiivinen televisio,
verkko- ja mobiilimarkkinointi sek& automaatit. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on
valittoman yhteyden luominen markkinoijan ja kohderyhméan valille. Kanava toimii
samalla seka myynti- ettéd viestintdkanavana. Yksi suurimmista syista suoramark-
kinoinnin osuuden kasvuun markkinointiviestintdmixissd on viestinnan digitalisoi-
tuminen. Suoramarkkinointi on tehokasta, koska se perustuu asiakkaan aloittee-
seen ja lupaan. (Isohookana 2007, 156; Karjaluoto 2010, 68-69.)

2.3 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Markkinointisuunnitelman pitaéd olla ytimekds ja yksinkertainen. Siihen tulee
siséltya tilanneanalyysi, markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet,
markkinointistrategia, markkinoinnin toimintasuunnitelma ja valvonta. Tilanneana-
lyysi siséltdd kuvauksen nykyisestd tilasta sekd SWOT -analyysin, jossa on
nimetty vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tilanneanalyysissa tulisi
kasitella myos yrityksen paaasialliset ongelmat seka tarkeimmat tulevaisuutta
koskevat oletukset. (Kotler 1999, 218-219.)

Tavoitteita maariteltdessa tulisi tarkastella seka yleisia ettéa konkreettisia tavoittei-
ta. Yleisia tavoitteita voivat olla katteen parantaminen, markkinaosuuden kasvat-
taminen ja asiakastyytyvaisyyden kohentaminen. Tavoitteiden tulee olla saavutet-
tavissa ja keskenaan ristiriidattomia. Yleiset tavoitteet tulee muuttaa konkreettisik-
si, jotta niitéa voidaan kayttaa apuna ohjauksessa ja valvonnassa. Konkreettisen
tavoitteen tulee ilmaista suuruusluokka ja paivamaara. (Kotler 1999, 223-224.)

Markkinointisuunnitelmaan tulee laatia strategia, jonka avulla tavoitteet saavute-
taan. Strategiassa kuvataan kohdemarkkinat, ydinasemointi, hinta-asemointi,
kokonaisarvovaittama, jakelustrategia ja viestintastrategia. Kohdemarkkinat on
maariteltava tarkasti, ja niissa tulee erottaa kolme eri tasoa. Suunnitelmassa tulee

kuvata myos kohdemarkkinoiden piirteitd. Tarjonnan on perustuttava johonkin
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ydinajatukseen tai -hy6tyyn. Strategiaan sisadltyy myds maaritelty hinta suhteutet-
tuna ydinhyotyyn. (Kotler 1999, 224-226)

Suunnitelmassa olisi hyva nakya myds kokonaisarvovaittama, joka kuvaa ydinhyo-
tya ja muita ominaisuuksia ja etuja, ja selvittéa miksi tarjonta on ylivertaisen
arvokas asiakkaalle hintaan verrattuna. Suunnitelmassa kuvataan myos millainen
jakelustrategia on valittava, jotta yritys tavoittaa kohdemarkkinansa. Viestintastra-
tegiassa maaritellaan, kuinka paljon rahaa kaytetdan kuhunkin eri markkinointikei-
noon, mainontaan, myynninedistamiseen, suhdetoimintaan, myyntihenkiléstoon ja
suoramarkkinointiin. seka maaritellaan eri viestintatyokalujen strateginen tavoite.
Suunnitelmaa laadittaessa tulisi varmistaa, etta kaikki kuusi strategian tekijaa ovat
keskendan johdonmukaisia. (Kotler 1999, 226—-227.)

Taman jalkeen on tehtdva toimenpidesuunnitelma, jossa tavoitteiden ja strategian
pohjalta laaditaan toimenpiteitd, joille maaratddn maaraaika. Lisdksi nimetaan
henkil6t, jotka huolehtivat omista vastuualueistaan, ja paatetdan kenen vastuulla
on tulosten seuraaminen. Toimenpidesuunnitelmat tiedotetaan kaikille osallisille,
jotta he tietavat tehtavansa. Suunnitelmassa tulee olla myds kuvaus siitd, miten
arvioidaan tullaanko tavoitteet saavuttamaan suunnitelluilla toimenpiteilla. (Kotler
1999, 227.)

Tapahtuman oma markkinointi on tarkoituksenmukaista, kun kyseessa on avoin
julkinen tapahtuma tai maksullinen tilaisuus. Markkinointisuunnitelma voi olla hyvin
yksinkertainen. Suunnitelma pitaa sisallaan sisaisen markkinoinnin, lehdistétiedot-
tamisen, mediamarkkinoinnin sek& suoramarkkinoinnin. Sisdisella markkinoinnilla
hoidetaan oman organisaation tiedottaminen. Lehdistotiedottaminen voidaan
jarjestaa joko lehdistétiedotteilla tai jarjestamalla erillinen lehdistétilaisuus. Tapah-
tuman kannalta parasta on, jos lehdiston edustajat tulevat itse tilaisuuteen.
Mediamarkkinointi voi olla lehti- tv-, radio- tai Internet-mainontaa. Suoramarkki-
noinnilla hoidetaan postitukset suoraan kohderyhmille. (Vallo & Hayrinen 2008,
53-54.)

Tapahtuman tavoitteista ja kohderyhmasta riippuu taysin se, mitk& markkinointi-

keinot valitaan toteutusvaiheessa. Nuorison tavoittamiseen kaytetaan erilaisia
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keinoja kuin esimerkiksi tietyn ammattikunnan edustajien tavoittamiseen. Nuorison
kohdalla hyvia viestin vélittdjia ovat Internet ja radio, kun taas ammattiedustajat
tavoittaa parhaiten alan lehdilla tai jasenkirjeilla. Myds omat nettisivustot voidaan
suunnitella. Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet voivat olla imagollisia, taloudelli-
sia tai laadullisia ja ne on hyva maaritella selkeasti. Markkinointi on keino saavut-
taa tapahtuman tavoitteet, mutta se ei saa olla itsetarkoitus. (Vallo & Hayrinen
2008, 54; liskola-Kesonen 2004, 56.)

Tapahtumien suuren maaran ja monipuolisen tarjonnan vuoksi on vaikea yleistaa,
kuinka tapahtumia tulisi markkinoida. Avain tapahtuman oikeaan markkinointiin on
kohderyhma ja sen tunteminen. Nain toimien Idyddmme keinot vaikuttaa juuri
tahan ryhmaan sopivalla tavalla. Ihmisilla on kaytéssaan rajallinen maara aikaa ja
resursseja, ja meidan tulee osata vakuuttaa heidat siitd, etta juuri meidan tapah-
tumamme kannattaa valita kaikista mahdollisista ajanvietetavoista. (Shone & Parry
2004, 144.)

2.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi yhdistda markkinoinnin ja tapahtuman. Kéasitteena tapah-
tumamarkkinointi on varsin uusi. Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa kovin
erilaisia maaritelmia. Eri maarittelyista kayvat kuitenkin ilmi samat asiat, joiden
mukaan tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua pitkdjanteista toimin-
taa, jossa yritys tai yhteist kayttaa elamyksellisia tapahtumia viestimiseen valittu-
jen kohderyhmien kanssa, ja kohtaa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja
ymparistossa sidosryhmansd. Markkinointiviestintdvéalineend tapahtumamarkki-
nointi on henkilokohtaisempi ja intensiivisempi kuin perinteisemmat valineet. (Vallo
& Hayrinen 2008, 19, 22.)

Laajemmissa madrittelyissa voidaan tapahtumamarkkinointina pitd&d mita tahansa
tilaisuutta, jossa tuodaan yhteen potentiaalisia asiakkaita ja yrityksen toimintaa
interaktiivisella tavalla (Vallo & Hayrinen 2008, 19). Interaktiivinen on maaritelty
vuorovaikutteisuudeksi, kummastakin toiseen vaikuttavaksi (Sivistyssanakirja

2002). Tapahtumamarkkinointina voidaan pitdd kaikkia tapahtumia, joissa yritys
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edistdd tuotteidensa tai palveluidensa myyntia markkinoimalla tai muulla tavoin.
Taman maaritelman mukaan tapahtumamarkkinointia ovat myo6s tapahtumaspon-
sorointi ja suuriin tapahtumiin, kuten messuihin, osallistuminen. (Vallo & Hayrinen
2008, 19.)

Hoylen (2002) mukaan tapahtumamarkkinoinnissa on pidettava mielesséd kolme
E:td. Nama ovat Entertainment, Excitement ja Enterprise. Entertainment tarkoittaa
viihdetta. Viihdetarjonta on nykyisin valtava, joten markkinoinnissa onnistuakseen
on pystyttava tarjoamaan jotain, joka saa ihmiset liikkeelle kokeakseen jotain
erilaista, ainutlaatuista ja juuri heille suunniteltua. Excitement tarkoittaa jannitysta,
ja sen avulla voidaan tapahtumasta tehda ikimuistoinen. Jannitysta voidaan luoda
esimerkiksi ohjelmanumeroilla tai tapahtumapaikan valinnalla, ja tama kannattaa
ottaa huomioon jo markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Enterprise eli yritteliai-
syys tarkoittaa energisyytta, innovatiivisuutta ja valmiutta ottaa riskejd. Tama on
yhteista kaikille tapahtumamarkkinoinnin edellakavijoille. He ovat ymmartaneet
ihmisten halun kokea aina jotain uutta, ja olla ensimmaisten joukossa kertomassa

naista kokemuksistaan tuttavilleen. (Hoyle, L. 2002, 2-3.)

2.4.1 Tapahtumamarkkinoinnin keinot

Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan edistdd markkinointiviestinnan osa-alueiden
tavoitteita. Markkinointiviestinnan keinot taas ovat avuksi tapahtumamarkkinoin-
nissa. Taman vuoksi tapahtumamarkkinointi on hyvin monipuolinen markkinointi-
viestinnan keino. Se toimii yksin, ja voi sekd hyddyntaa muita markkinointiviestin-
nan keinoja etta toimia niiden valineena. Tapahtumamarkkinointia kaytettdesséa on
tarkedd, ettd se yhdistetédan muihin markkinointitoimenpiteisiin. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 75.)



14

Kuvio 2 kertoo tapahtumamarkkinoinnin keinojen kaytosta osana markkinointivies-

tintdd. Tapahtumamarkkinoinnin keinot ovat tummennettuina.

Mainonta

Myynnin-

edistaminen

Lehtimainokset Kilpailut ja
arvonnat
Lahjat

Naytteet

Radio- ja
TV—mainokset
Pakkaus
Pakkausten Messut

mainosliitteet Néayttelyt

Suhde-
toiminta

Lehdistétilaisuudet
Puheet’

Seminaarit
Vuosikertomukset
Hyvantekevaisyys

Sponsorointi

Myyntityd

Myyntiesittelyt
Myyntikokoukset
Kannuste-
jarjestelma
Naytteet

Messut

Suora-
markkinointi

Postimyynti-
luettelot
Suoramainonta-
postitus
Telemarkkinointi

Sahkoéinen kaupan-

Elokuvat Esittelyt Julkaisut kaynti

TV:n ostoskanavat
Faksi

Esitteet ja kirjaset Kupongit Suhteet paikal-

Julisteet ja lehtiset  Alennukset lisyhteisdon

Tuoteluettelot Edullinen Lobbaus Sahkoposti

rahoitusratkaisu Puheposti

Viihde

Tienvarsimainokset Yrityksen oma lehti

Myyntipiste- Tapahtumat
mainokset Kytkykauppa
Symbolit ja logot

Videokasetit

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan tydkalut (mukaillen Muhonen & Heikkinen 2003,
61.)

Markkinointiviestinnan perinteisia keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myynti-
tyd, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja julkisuus sekd suoramarkkinointi.
Nykyisin myo6s tapahtumamarkkinointi voidaan lukea yhdeksi markkinointiviestin-

nan keinoksi.

2.4.2 Tapahtumamarkkinoinnin vaikutukset

Tapahtumalla on monenlaisia vaikutuksia paikkakunnalla ja alueella jossa se
jarjestetddn. Se vaikuttaa taloudellisesti, matkailullisesti, imagollisesti ja silla on
myo6s ymparistovaikutuksia. Tydomme luonteen vuoksi keskitymme imagovaikutuk-

siin.
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Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on rakentaa positiivista mielikuvaa organi-
saatiosta, sen tuotteista ja palveluista. Kaikki markkinointivalineet, niin suoramark-
kinointi, mainonta kuin tapahtumakin luovat organisaation mainetta ja vahvistavat
tai heikentavat sen imagoa. Maine rakennetaan teoilla, ja naista on tapahtuma-

markkinoinnissa kysymys. (Vallo & Hayrinen 2008, 32.)

Imago tarkoittaa mielikuvaa jostakin organisaatiosta, palvelusta tai tuotteesta.
Imago koostuu mielikuvista ja uskomuksista, eikd sen muodostuminen ole riippu-
vainen omista kokemuksista. Imagoon on mahdollista vaikuttaa myds markkinointi-
viestinnalla. (Vallo & Hayrinen 2008, 34.)

Alueen imagolla tarkoitetaan tiettyyn alueeseen liitettyjen uskomusten, ideoiden ja
vaikutelmien summaa. Se on kokonaiskuva, jonka muodostavat alueen historia,
palvelut, ilmapiiri, elamantavat ja fyysinen ymparistd. Alueen imago on sen
kilpailukyvyn keskeinen elementti seka kehittamiskohde, johon pyritdan tietoisesti
vaikuttamaan. Imagon ohjailu, saately, muuntelu ja hallitseminen ovat mahdollisia
erilaisten markkinointi- ja promootiotoimenpiteiden avulla. (Kainulainen 2005, 276—
277, 281))

Alueelliset imagot ovat yha tarkedmpia menestystekijoita kaupungeille ja alueille.
Paikallisen kulttuurin talous ja kulttuuritapahtumat ovat alueellisen elinkeinopolitii-
kan ja kehitystyon osa-alueita. Kulttuuritapahtumilla voi olla huomattava imagolli-
nen merkitys paikkakunnan vetovoimaan kuten asukkaiden, matkailijoiden ja
yritysten houkuttelemiseen. Ne voivat toimia kaupungin imagon rakentamisen

suunnannayttgjina. (Kainulainen 2005, 128.)

Positiivisesta kaupunki-imagosta on hyotya julkiselle sektorille, yrityksille, yhdistyk-
sille, perheille sekéa yksittaisille kansalaisille. Se houkuttelee alueelle yrityksia ja
tyovoimaa lisadten verotuloja, tyollisyytta ja alueen kokonaishyvinvointia, jolla on
merkitystd my0s asukkaiden elamanlaatuun. Tapahtumien myo6ta paikkakunnille
syntyy uusia organisaatioita ja toimeliaisuutta, jotka vaikuttavat myonteisesti myos

taloudelliseen vireyteen. (Kainulainen 2005, 290; 438).
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Iso-Britanniassa on tutkittu tapahtumien vaikutuksia. Tutkimuksen mukaan tapah-
tumilla on positiivisia vaikutuksia tapahtumapaikkakunnan imagoon. Ne saavat
asukkaat myods tuntemaan ylpeyttda omasta paikkakunnastaan. Tapahtuman
jalkeen heidan positiiviset tunteensa kotipaikkakuntaa kohtaan nousevat ja

negatiiviset vahenevét. (Wood 2005.)

Myds keskipohjalaisten musiikkijuhlien vaikutuksia taloudellisesti, henkisesti ja
yhteisdllisesti on tutkittu. Kuntalaisten kdymiseen oman paikkakunnan musiikkita-
pahtumissa liittyy ensisijaisesti heiddn oman kulttuurisen padomansa lisaaminen.
Tutkimuksen mukaan kulttuuritapahtumien koetaan lisddvaan oman paikkakunnan
vetovoimaa ja valittavan siita myonteistd mielikuvaa. Tapahtumaan osallistuminen
elamyksineen saattaa toimia ratkaisevana seikkana paluumuuttopaatokseen.
Pitkalla aikavalilla saattaa tapahtumasta saatu myonteinen imago kdantda muutto-
tappiosta karsivan paikkakunnan vakiluvun kasvuun. (Ilmonen, Kaipainen & Tohmo
1995, 9; 14;23; 66-67.)

Mattila-Numminen (2011) kertoo Lestijoki-lehden artikkelissa Kannuksen kaupun-
gin jarjestamasta kutsuvierastilaisuudesta messutapahtuman aikana. Tilaisuuteen
oli kutsuttu Kannuksesta poismuuttaneita seka kaupunkiin vasta muuttaneita.
Artikkelin mukaan kutsuvierastilaisuuteen osallistui useita potentiaalisia muuttajia.
Vieraat olivat kiinnostuneita esimerkiksi tyopaikoista ja tonteista. Eras artikkelissa
haastateltu perhe suunnittelee muuttoa perheendidin kotiseudulle Kannukseen
muutaman vuoden sisédlla. He kertovat arvostavansa maaseudun rauhaa, ja

isovanhempien laheisyytta.

Kulttuuritapahtumalla saattaa olla merkittdva vaikutus alueensa imagon kehittymi-
seen. Myos tapahtuman teema ja brandi muokkaavat imagoa. Nékyva tapahtuma
saattaa lisatd paikkakunnan vetovoimaa ja tunnettuutta, seka lisata sen kiinnosta-

vuutta asuinalueena. (Kainulainen 2004, 35; 149.)

Jyvaskylan Messut Oy:n toimitusjohtaja Leo Potkonen (2008), jolla on pitka
kokemus tapahtumien jarjestamisesta, Kkirjoittaa Keski-Suomalaisessa, etta
imagovaikutusten lisaksi tapahtumat vaikuttavat positiivisesti ihmisten mielialaan.

Ihmisethan ovat seutukunnan imagon tarkeimpid rakentajia. Hanen mukaansa
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kaiken kokoisilla tapahtumilla on vaikutusta tapahtuma-alueen imagoon. Kulttuuri-
tapahtumista suurin osa suunnataan oman seutukunnan asukkaille, minka vuoksi
myo6s imagovaikutus on paikallinen. Potkosen mukaan pienillakin tapahtumilla on
tarkea merkitys asukkaiden muodostaessa kuvaa oman asuinymparistonsa
aktiivisuudesta. Jotta kaupunki tai seutukunta saisi positiivista imagoa luovia
tapahtumia, on alueelle saatava laajalti tapahtumamydnteinen tahtopohja, jossa
ovat mukana seka julkinen etta yksityinen sektori. Asukkailla on tassa tarkea rooli,
silla paatokset tapahtumien jarjestamispaikoista tekevat ihmiset. Jos halua ja

tahtoa niiden saamiseen on, niin yleensa ne myos toteutuvat. (Potkonen, 2008)

2.5 Onnistunut tapahtuma

Onnistuneen tapahtuman tuntee ja aistii sielun joka sopukassa. Hyvin onnistu-
neessa tapahtumassa on seka tunne etta ajatus kohdallaan. Jokainen tapahtuma
on ainutlaatuinen, ja sen vuoksi haasteellinen myds ammattilaisille (Tum, Norton &
Wright 2006, 11). Onnistunutta tapahtumaa voidaan kuvata tdhdeksi, joka sykkii
lloa ja lAmmintd valoa mukanaolijoille. Tdhden muodostavat kaksi kolmiota,;
strateginen ja operatiivinen. Kolmiot sisaltavat kumpikin kolme kysymystd, ja jotta
tapahtumasta tulisi onnistunut, on jo ennen sen suunnitteluvaihetta osattava
vastata naihin kysymyksiin. Strategisen kolmion kysymyksistd saadaan vastaus
siihen, mikd on tapahtuman idea. Ideasta voi syntya konsepti, joka sailyy vuosia
tai jonka toteutus muuttuu vuosien my6ta. Operatiivisen kolmion kysymyksista
saadaan vastaus siihen, mika on tapahtuman teema. (Vallo & Hayrinen 2008, 93—
97.)
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Oheinen kuvio kuvaa onnistuneen tapahtuman muodostumista strategisista ja

operatiivisista tekijoista.

Strategiset kysymykset

Miksi tapahtuma jarjestetaan?
Kenelle tapahtuma jarjestetaan?
Mité jarjestetédan?

KENELLE

Operatiiviset kysymykset

Miten tapahtuma jarjestetaan? MILLAINEN
Millainen tapahtuman ohjelma

tai sisaltd on?

Kuka toimii isdntéana?

Onnistunut tapahtuma

KUVIO 3. Onnistunut tapahtuma (mukaillen Vallo & Hayrinen 2008, 93;95;97.)

Esitetyistd kuudesta kysymyksestd muodostuu kaksi kolmiota. Kolmioiden taytyy

olla keskenaan tasapainossa, silla muuten tapahtuma ontuu. Tapahtuman jarjes-
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taminen on kuin nuorallakéavelyd ilman turvaverkkoa (Allen 2009,1). Koko tapah-
tuman suunnittelun ajan on pidettava mielessa sen idea ja teema. Tapahtumalle
on olemassa hyvat lahtokohdat, jos nama kaikki kuusi kysymysta on suunnittelun

yhteydessa kayty lapi ja etsitty niihin vastaukset. (Vallo & Hayrinen 2008, 97-98.)

2.6 Tapahtuman jarjestdmisen strategiset kysymykset

Tapahtumalla tulee olla aina tavoite. On pohdittava tarkkaan, miksi tapahtuma
halutaan jarjestaa, ja mita tapahtumalla ja tapahtumassa halutaan viestia (Vallo &
Hayrinen 2008, 93). Jos yritys ei pysty maarittelemééan selkeésti tavoitteitaan, ei
sen kannata lahted suunnittelemaan ja toteuttamaan tapahtumia. Tavoitteet on
asetettava niin, etté niité voidaan mitata ja nain arvioida tapahtuman onnistumista.
Jotta voimme arvioida mita tapahtumalla on saatu aikaiseksi, on meidan oltava
perilla lahtdkohtatilanteesta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 116.)

Ennen kuin aletaan suunnitella tapahtumaa, on paatettava miksi se jarjestetaan.
On maariteltava tapahtuman tavoitteet. Ymmartamalla tapahtuman tarkoitus on
helpompi valita oikea tapa sen toteuttamiseen. Kun nama ratkaisut on tehty,
voidaan alkaa suunnitella tavoitteita vastaavaa tapahtumaa. Jarjestettavan
tapahtuman laajuuden maaraad tavoitteiden lisaksi kaytettavissa oleva budjetti.
(Allen 2009, 2-3.)

Tapahtumalla voi olla useita tavoitteita. Tavoite voi olla taloudellinen tai sisallolli-
nen. Tavoite voi olla myds imagollinen, ja silla voidaan aktivoida jasenistoa tai
elavoittaa paikkakuntaa (liskola-Kesonen 2004, 9). Ensisijaiset tavoitteet ovat
usein taloudellisia. Taloudelliset tavoitteet voidaan jakaa viela valillisiin ja valitto-
miin. Valittdmissa tavoitteissa hyoty on tarkoitus saada itse tilaisuudesta, valillisis-
sa taas pyritddn luomaan pohjaa taloudelliselle menestykselle tilaisuuden avulla.
Vdlillisilla tavoitteilla pyritaén yllapitamaan asiakastyytyvaisyyttd. Usein yleisota-
pahtumien keskeisia sisallollisid tavoitteita ovat jarjestavan tahon ulkoisen imagon
kohentaminen tai rakentaminen. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 2002, 45—
46.)
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Suunnittelun alussa toinen peruskysymys on; kenelle tapahtuma jarjestetdan?
Mik& on tapahtuman kohderyhm&? Miten tavoitan parhaiten kohderyhméni? Mista
saan heidan yhteystietonsa? Mika olisi paras keino saada viestit perille halutulle
kohderyhmalle? Kohderyhma voi muodostua suuresta yleisdstd, avoimesta tai
rajatusta kutsuvierasjoukosta. Kohderyhma on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta
tapahtumasta osataan tehd& oikeankokoinen ja -nakdinen. Nuorille suunnattu
ohjelma on aivan erityyppinen kuin vaikkapa keski-ikaisille suunnattu. Silla ei ole
merkitystd kenelle tapahtuma on suunnattu, vaan se on toteutettava aina yhta
huolella. Tapahtuman jarjestamisessa on tarked&d muistaa, etta tapahtumaa ei
jarjesteta itselle vaan kohderyhmalle. Kohderyhméan analysointi on siis tarkeaa.
(Vallo & Hayrinen 2008, 94; 111-114.)

Tapahtuman kutsua voidaan sanoa sen esitteeksi. Kutsusta muodostuu vastaanot-
tajalle odotuksia tapahtuman siséllosta. Kutsun pitaa siis olla sellainen, ettd se
tayttad asiakkaan odotukset. Kutsu voi olla henkilokohtainen tai avoin kutsu. Siina
voidaan pyytaa myos ilmoittautumista. Kutsu viestii vastaanottajalle heti ensi
nakemaltd, millaisesta tapahtumasta on kyse. Kutsun suunnitteluun kannattaa
nain ollen panostaa. Tapahtumakutsulla rakennetaan osaltaan organisaation
imagoa. Tapahtumakutsut ovat selkedsti osa organisaation suoramainontaa.
(Vallo & Hayrinen 2008, 119-120.)

Seuraava kysymys kuuluu; mitéd ollaan jarjestamassa? Onko tapahtuma asia- tai
viihdetapahtuma tai naiden yhdistelma? Tapahtuma on mahdollista toteuttaa itse,
tai se voidaan ostaa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Tapahtuma on my6s
rakennettavissa toisen tapahtuman sisalle osallistumalla valmiiseen kattotapahtu-
maan. (Vallo & Hayrinen 2008, 131.)

Tapahtuman onnistumiselle on tapahtumapaikalla keskeinen merkitys. Tapahtu-
mapaikkaa valittaessa on otettava huomioon monia asioita kuten, sijainti, tavoitet-
tavuus, tilat, oheispalvelut, paikan vuokra ja sen muut kustannukset, paikan imago

sekd majoituspalvelut. (Kauhanen ym. 2003, 38.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on erés tarkeimmistd paatettavista asioista sopivan

tapahtumapaikan l6ytdminen. Aluksi on maariteltdva paikalta vaadittavat edelly-
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tykset, ja taman jalkeen kartoitettava tarjolla olevat sopivat vaihtoehdot. Naista
valitaan parhaiten asettamiamme kriteereja seka tapahtuman teemaa vastaava
paikka. Tapahtumapaikan tulee olla helposti saavutettavissa. Vieraiden ja henkil6-
kunnan tulee loytda sinne vaivatta, ja sinne on saatava sujuvasti kuljetettua
tarvittavat laitteet ja kalusto. (Shone & Parry 2001, 120-123.)

Tapahtumapaikan valinnassa on otettava huomioon osallistujat seka tilaisuuden
luonne. Kun tapahtumaa jarjestetddn ulkotiloihin, on oltava varasuunnitelma
sateen varalle. Liikuntaesteiset on myos tarkeaa ottaa huomioon. Tapahtumapaik-
ka kannattaa tarkistaa hyvissa ajoin ennen tilaisuutta, ja sen soveltuvuutta pitopai-
kaksi kannattaa arvioida kriittisesti. Yleensa tilasta saa pienilla muutoksilla ja

somistuksella hyvan tapahtumapaikan. (Vallo & Hayrinen 2008, 131-132.)

Tapahtuman ajankohtaa ja sen kestoa kannattaa miettia myos tarkasti. Silla on
suuri vaikutus siihen, kenella on mahdollisuus ja halukkuutta osallistua tapahtu-
maan. Vuodenajoilla on my6s suuri merkitys tapahtuman ajankohdalle. Tapahtu-
mien paallekkaisyys on myds hyva varmistaa ainakin silloin, kun ollaan jarjesta-

massa isoa tapahtumaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 137-138.)

Tapahtuman suunnittelun alkumetreilla on tehtava paatés, kuinka paljon siihen
voidaan investoida rahaa. Pienikin tapahtuma vaatii merkittdvaa taloudellista
sitoutumista. Jos budjetti ei ole riittdva, on parempi odottaa sopivampaa hetkea
tapahtuman jarjestamiselle. On myds ratkaistava, minka verran aikaa on mahdol-
lista kayttad. Naiden paatodsten jalkeen voidaan alkaa suunnitella omiin resurssei-

hin sopivaa tapahtumaa. (Allen 2009, 5-7.)

Tapahtumaa varten on suunniteltava budjetti, silla tapahtumiin saadaan yleensa
kulumaan rahaa niin paljon kun sitd on kaytettavissa. Aikaisemmista vastaavista
projekteista on apua budjettia laadittaessa. Pienella budjetilla toteutettava tapah-
tuma hoidetaan pitkalti oman henkilokunnan voimin. Suuremmalla budjetilla on
mahdollista kayttaa apuna tapahtumatoimiston palveluita. (Vallo & Hayrinen 2008,
139.)
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Tapahtumien jarjestamiseen tarvitaan erilaisia lupia. Ulkoilmatilaisuuksiin tarvitaan
aina maanomistajan lupa, ellei tapahtumaa jarjesteta omalla alueella. Yksityisilla
alueilla luvan antaa alueen omistaja. Katujen torien, puistojen ja muiden kunnan
tai kaupungin alueisiin pyydetddn lupa kiinteistdvirastolta. Liikuntavirastolta voi
tiedustella lupaa urheilukentille, uimarannoille ja muille liikuntapaikoille. Huviluvan
myontaa poliisi. Se tarvitaan kun jarjestetdan huvitilaisuus, kuten tanssit, kabaree-
esitys tai urheilukilpailut. Meluntorjuntalaki edellyttaa ilmoitusta, joka tulee tehda
ymparistokeskuksen neuvovalle ymparistdtarkastajalle. Ulkotulien kayttéon lupa
saadaan poliisin lupaneuvonnasta. Kaupasta myytavin ilotulitteiden ampumiseen
tarvitaan lupa pelastuslaitokselta, ammattikayttoon tarkoitettujen ilotulitteiden

kayttod taas vaatii poliisin luvan. (Vallo & Hayrinen 2007, 141-142.)

2.7 Tapahtuman toteutuksen operatiiviset kysymykset

Operatiivisilla kysymyksilla haetaan vastauksia tapahtuman toteuttamiseen. Miten
tapahtuman toteuttaminen onnistuu siten, etta paastaan tavoitteeseen ja onnistu-
taan valittamaan halutut viestit? Kuinka idea ja teema onnistutaan pitamaan esilla
koko tapahtuman ajan? Toteutetaanko tapahtuma itse, vai ostetaanko tyd alan
asiantuntijalta? Tapahtumaprosessissa on kolme erillista vaihetta; suunnittelu-,

toteutus- ja jalkimarkkinointivaihe. (Vallo & Hayrinen, 2008, 95.)

Suunnittelutyota aloitettaessa pohjana on, etta kaikki siihen osallistuvat ymmartai-
sivat markkinointistrategian, arvot, etiikan, kulttuurin seka taloudelliset resurssit.
Tapahtumassa on mahdollisuus lunastaa imagolle asetetut odotukset ja lupaukset

tai jopa muuttaa sitd. (Muhonen & Heikkinen, 2003, 115.)

Tapahtuman sisaltéa suunnitellessa on lahtékohtana kohderyhma. On mietittava,
millainen tapahtuman sisélto ja ohjelma ovat. Tapahtumajarjestajan on tunnettava
sekd kohderyhméa etta esiintyjat, jotta ohjelma voidaan muokata sopivaksi.
Tapahtuman ohjelma riippuu my6s sen tavoitteista, ja siitd millaisia viesteja

tapahtuman halutaan valittavan. (Vallo & Hayrinen, 2008, 96.)
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Jarjestajalla on suuri vastuu ja ratkaiseva osuus tapahtuman onnistumiselle.
Jokaista tapahtumaa toteutettaessa on tiedettava, keta varten se jarjestetaan, ja
ketka toimivat sen iséntina. Tapahtuman tulee aina vastata johonkin olemassa
olevaan tarpeeseen. Tapahtuman isdnnéiminen on vastuullista ja kovaa tyota, joka
onnistuessaan antaa tilaisuudelle lisaarvoa. Hyva isanta osaa kaantaa ongelmat ja
epaonnistumiset voitokseen — parhaassa tapauksessa kenenkaan sitd huomaa-
matta. (Vallo & Hayrinen, 2008, 96-97.)

2.7.1 Tapahtumaprosessi

Suomi on taynna mielenkiintoisia tapahtumia, joista valtaosa jarjestetaan kesaai-
kana. MyoOs tapahtumajarjestajia on hyvin erilaisia; suurin osa tapahtumista
jarjestetddn yha talkoovoimin, vaikka maassamme on useita tapahtumien jarjes-

tamiseen perustettuja yrityksia, tapahtumatoimistoja.

Tapahtumaa voidaan verrata projektiin, silla molemmilla on selked alku ja loppu
(Tum, Norton & Wright 2007, 4). Molemmilla on myo6s selkeasti maaritellyt tavoit-
teet, ne ovat kertaluontoisia ja niilla on omat, tata tarkoitusta varten perustetut
organisaationsa. Tapahtumilla ja projekteilla on myés omat budjettinsa, ja niille
ominaista ovat selkeét johtosuhteet. Uusi tapahtuma toteutetaankin yleensa sitéa
varten perustetun projektin avulla. (liskola-Kesonen 2004, 8.)

Tapahtumaprosessin osat ovat suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointivaiheet.
Pisin vaihe prosessissa on suunnitteluvaihe. Suunnittelu tulee aloittaa riittdvan
aikaisin, ja siina tulee olla alusta saakka mukana kaikki tapahtuman toteutukseen
osallistuvat tahot. Talla tavalla eri osapuolet saadaan sitoutumaan tavoitteisiin,
paastaan hyodyntamaan eri nakokulmia, sekd saadaan uusia ideoita toteutuk-
seen. Nain myo6s tapahtuman onnistuminen on varmempaa. (Vallo & Hayrinen
2008, 147-148.)

Suunnitteluvaihe kestaa yleensa kuukausia, joskus jopa useita vuosia. Kestoaika
rippuu tapahtuman laajuudesta. Ihanteellista olisi, ettd suunnitteluun voitaisiin

varata aikaa vuosi. Siten onnistuttaisiin varmemmin saamaan toivotut esiintyjat ja
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tapahtumapaikat. Suunnittelun yhteydessa kannattaa kartoittaa SWOT-analyysin
avulla tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (liskola-
Kesonen 2004, 9). Alkuvaiheessa suunnittelutapaamisia on yleensa harvaksel-
taan, mutta tapahtuman l&hestyessd ne tiivistyvat loppuvaiheen paivittaiseksi
yhteydenpidoksi. Suunnitteluvaiheessa tulee erityisesti ottaa huomioon yleisén,
jarjestavan organisaation, oman henkiloston, seka yhteistybkumppaneiden ja
sidosryhmien, joihin kuuluvat mm. alihankkijat ja sponsorit, tarpeet. (Allen 2008,
37; Vallo & Hayrinen 2008, 148; Kauhanen ym. 2002, 48.)

Tapahtuman suunnittelua aloitettaessa kannattaa laatia tapahtumabrief eli asiakir-
ja, johon kootaan tapahtumaa koskevat reunaehdot. Siitd selvidd miksi ja kenelle
tapahtuma jarjestetddn, miten se toteutetaan, ketka toimivat isantind ja minka
suuruinen on budjetti. Tapahtumakasikirjoitus taas vastaa naytelman kasikirjoitus-
ta. Tapahtumassa tyoskenteleville se toimii tyOkaluna, josta he saavat kokonais-
kasityksen asiasta. Tapahtumakasikirjoituksen avulla selvidéd mita, missa ja milloin
tapahtuu. Yleensa kasikirjoituksen laatii projektipaallikkd. Jokaisella tapahtuman
vastuuhenkildlla tulee olla kaytdssaan kasikirjoitus aikatauluineen. (Vallo &
Hayrinen 2008, 149, 151-152.)

Muutoksia kasikirjoitukseen on odotettavissa jokaisen tapahtuman aikana. Tapah-
tuman etenemisesta tulee vastuu olla yhdella henkilolla, joka tarvittaessa tekee
paatokset siitd, miten tallaisessa tilanteessa toimitaan. Asioiden sujuvuuteen
voidaan vaikuttaa hyvalla ennakkosuunnittelulla ja aikataulutuksella. Kokemus
aiemmasta tapahtumien jarjestdmisesta on tassa avuksi. Monien pientenkin
yksityiskohtien huomioiminen voi olla oleellinen osa tapahtuman sujuvuutta. Yleiso
sen sijaan nauttii yllatyksellisyydestd, joka piristaa ja antaa elamyksia. Yllatys voi
olla vaikkapa nimekas esiintyja tai juontaja, taikka vieraille jaettava pieni lahja.
Tama vaatii ideointia ja vaivanndkda, mutta saa osallistujan tuntemaan itsensa
odotetuksi ja arvostetuksi vieraaksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 151-152,156-158.)

Toteutusvaiheessa suunnitelma muuttuu todeksi. Tapahtuman alettua se kulkee
eteenpdain kuin juna. Jokaisen jarjestelyissa mukana olevan on ymmarrettdva oma
osansa kokonaisuudesta, silla tapahtuman onnistuminen edellyttéé eri osapuolten

sujuvaa yhteisty6ta. Toteutusvaihe voidaan jakaa kolmeen osaan: rakennusvaihe,
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itse tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on yleensa naista pitkdkestoisin
vaihe. Varsinainen tapahtuma saattaa olla nopeasti, jopa tunnissa, ohi. Oleellisia
asioita toteutusvaiheen onnistumiselle ovat myoés turvallisuus, opastus ja tekniikan
toimivuus. Turvallisuuden takaamiseksi voi olla tarpeen palkata jarjestyksenvalvo-
jla. Myos tilan tai ulkoilmatilaisuuden pelastussuunnitelma tulee olla kunnossa.
Ensiapupdivystyksen jarjestaminen on suositeltavaa tilaisuudesta riippuen. (Vallo
& Hayrinen 2008, 153; 159-160;167.)

Tapahtuman luonteesta riippuen kannattaa pohtia kenraaliharjoitusten jarjestamis-
ta. Yleensa tama tapahtuu muutamia tunteja ennen varsinaisen esityksen alkamis-
ta. Tilaisuuden koko ohjelma kannattaa kayda talloin lapi, ja tarkistaa myds
tarvittavan teknisen laitteiston toimivuus. Sahkovirran ja kuuman veden riittavyys
voivat my6s joskus olla varmistettavien asioiden listalla. Tapahtuman alettua
seuraavat vastuuhenkilot sen sujumista ja aikataulujen pitamista. He tyoskentele-
vat kulisseissa varmistellen asioita. Eteen tuleviin ongelmiin reagoimisesta vastaa
projektipaallikk6. Tapahtuman onnistumista voidaan kuvata pienten yksikohtien
loksahtamisella paikoilleen oikeaan aikaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 154-155;
159-160.)

Tilaisuus alkaa hyvin, kun vieraat Ioytavat tapahtumapaikalle helposti. Opasteita
on oltava riittavasti ja niiden paikat tulee valita oikein. Tarvittaessa on huomioitava
myo6s ulkomaalaiset vieraat. Yhteiskuljetuksen jarjestaminen saattaa olla perustel-
tua. Pysakointimahdollisuuksista kannattaa informoida jo tapahtumakutsun
yhteydessa. Vastaanottopisteen siisteys ja somistus, ilmoittautumisen nopeus ja
sujuvuus seka iloinen ja palvelualtis henkilokunta antavat saapujalle ensikasityk-
sen tapahtuman tunnelmasta. (Vallo & Hayrinen 2008, 162-163; 166.)

Jalkimarkkinointi alkaa heti tapahtuman paatyttya. Jarjestajat voivat osoittaa
arvostustaan kavijoille esimerkiksi kiitoskortilla. Myds tapahtuman toteuttamiseen
osallistuneita tahoja kannattaa muistaa. Keskeisia sidosryhmié ja sponsoreita on
kohteliasta kiittaa yhteistyosta esimerkiksi kirjeelld tai henkilokohtaisella kaynnilla.
Medialle, jota on informoitu ennen tapahtumaa sekd sen aikana, kannattaa
l&hettdd tiedote myds tilaisuuden onnistumisesta. (Vallo & Hayrinen 2008, 168;
Kauhanen ym. 2002, 127.)
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Oleellinen osa jalkimarkkinointia on palautteen keraaminen. Jokaisesta tapahtu-
masta jaa siihen osallistuneelle tunne siitd, tayttyivatkd odotukset vai ei. Tapahtu-
majarjestaja pyrkii vahintaankin tayttamaan, mutta mieluummin ylittdmaan nama
odotukset. Mielipiteitéd kannattaa keratd seka omalta organisaatiolta etta kavijoilta.
Palautetta voidaan pyytdd monella eri tavalla, kuten kirjallisella lomakkeella,
sahkopostitse tai puhelimitse. Suullisesti saatu palaute on yleensa totuudenmu-
kaisinta, ja sekin kannattaa kirjata ylos. Saatua palautetta verrataan tapahtumalle
maariteltyihin tavoitteisiin. Palautteesta laaditaan yhteenveto, joka kaydaan lapi ja
josta pyritdaan ottamaan oppia vastaisuuden varalle. Palautepalaveri on ammatti-
taitoinen paatds isolle tapahtumalle. Palaverissa arvioidaan, kuinka asetetut
tavoitteet toteutuivat, ja millaisia jatkosuunnitelmia on tulevien tapahtumien
suhteen. Erityisesti, jos tapahtumasta on tulossa toistuva, on jarkevaa suorittaa
perusteellinen arviointi (Kauhanen ym. 2002, 117). Tapahtumaprosessia voidaan-
kin pitaa jatkuvana oppimisprosessina, josta kertyy organisaatiolle osaamispéa-
omaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 168;171-175.)

Tapahtumaa paastaan hyodyntdmaan sen paatyttya. On vastattava yhteydenotto-
pyyntoihin, ja palattava kesken jaaneisiin asioihin. Jos tapahtuman tavoitteena on
ollut asiakashankinta, on suositeltavaa ottaa potentiaalisiin asiakkaisiin yhteytta
kahden viikon sisalla tapahtuman paattymisen jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2008,
175-176.)

2.7.2 Tapahtuman sisélto

Suunniteltaessa tapahtumalle sisaltda, ovat lahtokohtana tavoitteet ja kohderyh-
ma, seka teema ja halutut viestit. My6s tapahtuman luonne vaikuttaa suunnitteluun
— asiapitoista tapahtumaa suunnitellaan eri lahtokohdista kuin viihdetapahtumaa.
Suunnittelussa tulee tavoitteena olla kavijan odotusten ylittaminen. Tapahtuma
luodaan kohderyhmaansé varten, ja siihen osallistuvien tulee tuntea itsensa
tervetulleiksi. Tapahtumakutsun saajalle syntyy jo tdssa vaiheessa jonkinlainen
mielikuva ja odotuksia. Koko tapahtuman annin ei kuitenkaan tarvitse valittya
kutsusta, vaan yllatyksellisyydella luodaan tilaisuuteen elavyytta ja piristysta.
Kutsussa olevat lupaukset tulee aina pystya tayttdmaan. Tapahtumatarjonta on
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nykyisin runsasta, joten osallistumisesta paatettdessa valitaan vain ne joista
koetaan olevan itselle hyotyd. On toivottavaa, etta tapahtumaan osallistunut kokee
saaneensa mukavia elamyksien liséksi jotakin uutta itselleen. Onnistuneesta
tapahtumasta puhutaan pitkaan, ja siita jaa pysyva jalki kavijan mieleen. (Vallo &
Hayrinen 2008, 157; 179; 209.)

Valittu teema pitaad tapahtuman koossa. Teema tulee valita harkiten, ja on mietitta-
va sopiiko se jarjestajan arvoihin ja brandiin. On muistettava, ettd tapahtuma
heijastaa sen jarjestdjan imagoa. Tehdyt ratkaisut vaikuttavat tulevaisuuteen, ja
myOs tulevaisuudessa toteuttaviin tapahtumiin. Teeman pohjalta maaraytyy
tapahtumasta syntyvad mielikuva, jonka tulee koskettaa katsojaa ja kuuntelijaa.
Tapahtuman aikana teemaa on mahdollista tuoda esiin aanen, varien ja kuvien
kaytolla. Naiden avulla esimerkiksi tapahtumajarjestajan tuote tai palvelu saadaan
painumaan osallistujien mieleen. Valittua teemaa on noudatettava jarjestelmailli-
sesti tapahtumakutsusta jalkimarkkinointiin saakka. (Allen 2008, 40-41; Vallo &
Hayrinen 2008, 180-181.)

Esiintyjien valitseminen on tarked vaihe tapahtuman suunnittelussa. LOytyyko
jarjestajaorganisaatiosta juontaja ja esiintyjat, vai palkataanko heidat ulkopuolelta?
Esimerkiksi yritystapahtuman ja konsertin esiintyjilla on hyvin erilaiset roolit. Nama
roolit kannattaa miettia tarkkaan etukateen. Esiintyjavalinnan onnistuminen voi
ratkaista tilaisuuden menestyksen. Valinnassa tulee ottaa huomioon, onko
esiintyja tapahtuman kohderyhmaa kiinnostava, ja sopiiko hdnen maineensa
tapahtuman ja sen organisaation imagoon. (Kauhanen ym. 2002, 76). Jokainen
tapahtuma tulisikin suunnitella kuin se olisi maksullinen tapahtuma, silla kyseessa
on aina seka jarjestgjan ettd esiintyjan maine. (Vallo & Hayrinen 2008, 189-190;
193))

Tapahtumalle kannattaa jarjestdaa avaus — mitd isompi tapahtuma, sen naytta-
vammat kannattaa avajaisista tehda. Paatostilaisuuden jarjestdminen osoittaa
ammattimaista otetta. Esiintyjien kanssa tulee asioista sopia aina Kkirjallisesti.
Esiintymaan tuleville kannattaa kertoa hyvissa ajoin tilaisuuden luonteesta,

teemasta ja kohderyhmasta seka mita heiltd odotetaan. Nain he pystyvat muok-
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kaamaan oman esiintymisensa kullekin yleistlle sopivaksi. (Vallo & Hayrinen
2008, 191-192; 201-202.)

Tapahtumissa hyddynnetddn nykyisin usein erilaisia aktiviteetteja joihin yleis6 voi
osallistua. Ne ovat vuorovaikutteisia, ja niiden avulla saadaan tilaisuuteen elamyk-
sellisyytta. Aktiviteetteihin osallistumisen tulee aina pohjautua vapaa-ehtoisuuteen.
Niiden tulee myds olla yhteensopivia tilaisuudelle valitun teeman kanssa. Aktivi-
teetteja voivat olla esimerkiksi tikanheitto, perhonsidonta tai tietokilpailu. Par-
haimmillaan tapahtuman aktiviteetteihin osallistuminen tarjoaa osallistujalle
tilaisuuden kokea jotain uutta. (Vallo & Hayrinen 2008, 197-198.)

2.7.3 Tapahtuman vastuuhenkildt

Tapahtumasta vastaa sen jarjestava organisaatio. Jarjestdjien on informoitava
yhteistybkumppaneitaan tapahtuman tavoitteista, kohderyhmasta seka siita kuinka
yhteistybkumppanin toivotaan olevan mukana. Osallistujat mieltavat kaiken
ohjelman vastuullisen jarjestajan toteuttamaksi, joten kannattaa varmistaa etta

kumppanit toimivat sopimuksen mukaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 207.)

Suomalaisista tapahtumista suurin osa jarjestetddn vapaaehtoisvoimin, vaikka
tapahtumamarkkinointiin ja -tuotantoon erikoistuneiden yritysten maéara on lisdan-
tynyt. Tapahtumajarjestelyjen suurin voima on vielakin talkooty®d. Vapaaehtoistyo
on muuttunut enemman varainhankinnaksi, kun sité aikaisemmin tehtiin tekemisen
ilosta. Vapaaehtoistyd yhdistyksissa on usein jatkuvaa ja ympaérivuotista, tapahtu-
miin liittyva talkooty0 sen sijaan kestdé yleenséd vain muutaman pdaivan ajan.
Vapaaehtoisten l6ytaminen lyhyemmalle aikajaksolle on helpompaa kuin sitoutu-

minen koko vuodeksi. (liskola-Kesonen 2004, 30.)

Projektip&allikolla on ratkaiseva merkitys tapahtuman onnistumiselle. Hanen taytyy
olla sitoutunut ty6honsa, ja hanella tulee olla riittavasti paatdsvaltaa tapahtumaan
littyvissd asioissa. Projektipdéllikkd on vastuussa tapahtuman suunnittelusta,
budjetista seka kaikesta sen toteutukseen liittyvasta. Hanen taytyy osata delegoi-

da ja johtaa seka tehdd paatoksid. Hanen on pidettdva mielessdan projektin
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tavoitteet, eikd noudattaa omia mieltymyksidén ja toiveitaan. Paallikdlla on koko
ajan oltava mielesséaéan visio siitd, millaiselta kaikki nayttdd kun tapahtuma on
valmis alkamaan. Hanen on osattava myds motivoida muita ja saatava heidat
innostumaan. Projektipdallikkd on myos tarkea tiedon valittaja, silla han on
paavastuussa ulkoisesta viestinndsté, ja ha&nen on huolehdittava myods tiedon
kulkemisesta organisaation sisélla. Kaiken taméan tydmaaran ohella tulee paallikon
muistaa pitaa huolta omasta jaksamisestaan, jotta hyva tyovire pysyy ylla. (liskola-
Kesonen 2004, 38; Vallo & Hayrinen 2008; 208; 210.)

Projektipdallikon tarkeimpéné tehtdvana on varmistaa, ettd kaikki sujuu sovitusti.
Usein tdma vaatii asioiden tarkistamista moneen kertaan. Paallikon tehtavana on
myo6s koordinoida eri toimijoiden osuudet yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Jokaisen
toimijan on tiedettdvd omat tehtdvansa ja aikataulunsa, ja ettéa kaikki tapahtuu
tapahtumakokonaisuuden tavoitteen mukaisesti. Projektipdallikolla taytyy myos
olla mietittyna varasuunnitelmat pahimman varalle; han itse saattaa sairastua,
paaesiintyja voi joutua onnettomuuteen tai saaennusteet voivat luvata ukkosmyrs-

kya ulkoilmatapahtuman ajaksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 209-210.)

Isdnnat ovat keskeisia henkiloita tapahtuman aikana. Isannat rakentavat sillan
kulissien, ohjelman ja vieraiden vdlille. Empaattiset tapahtumaisannat ovat
oleellisempi tekijd onnistumiselle kuin hienot puitteet ja nimekkaat esiintyjat.
Isdnnan rooli on vaativa, eika kaikista ole tdhan tyéhon. Voi sanoa, ettd isannat
ovat osallistujille tapahtuman kasvot — he toimivat sen kayntikorttina. Hyva
tapahtumaisanta on kaikki tasapuolisesti huomioonottava asiakaspalvelija, joka

hoitaa sujuvasti tilanteen kuin tilanteen. (Vallo & Hayrinen 2008, 215-218.)
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3 KYLA KELPAA! KANNUKSESSA

Kannuksessa jarjestetddn kesalla 2011 valtakunnalliset maaseutuasumisen
messut. ldea taman tapahtuman toteuttamisesta on kannuslaisen Jaakko Hauta-
maen. Hautamaki ajatteli, ettéd kun Kokkolassa jarjestetdan asuntomessut, niin 40
kilometrin pa&sséa sijaitsevaan Kannukseen olisi hyva saada jokin tapahtuma
samanaikaisesti. Hautamakea kiinnosti kyseinen tapahtumakonsepti sen vuoksi,
ettd maaseudun kasitetaan yleisesti tarkoittavan samaa kuin maatalous. Tallainen
mielikuva ei enda nykypaivana pida paikkaansa, silla maalla tehdaan toita kaiken-
laisissa ammateissa juuri niin kuin kaupungeissakin. Hautamaki katsoo, etta
maaseudulla on valtavasti tydmahdollisuuksia, mutta niitd on usein oltava itse
luomassa. Maalla etéaisyydet ovat pitempia kuin kaupungeissa, mutta liikkuminen
puolestaan sujuvampaa; etaisyyksilla ei siis ajallisesti ole valttamatta merkitysta.
Jaakko Hautamaen mukaan maaseutuasumisen messut jarjestamalla voidaan

osoittaa, kuinka maaseudullakin voi asua hyvin.

3.1. Kannuksen kaupunki

Kannus on Keski-Pohjanmaan maakunnassa, Lansi-Suomen laanissa, sijaitseva
kaupunki. Kannuksen perustamisvuosi on 1859, ja kaupungiksi se julistettiin
1.1.1986. Kaupungin pinta-ala on 470 km. Naapurikuntia ovat Kalajoki, Kokkola,
Sievi ja Toholampi. Etéisyys Ouluun on 167 km, Vaasaan 160 km ja Helsinkiin
510 km. Asukkaita Kannuksessa on noin 5700. (Kannuksen kaupunki 2011;
Kannus taskukoossa.)

Kannuksen lapi kulkevalla Pohjanmaan radalla on ollut suuri merkitys kaupungin
kehitykselle. Valtatie 28 Kokkolasta Kajaaniin kulkee Kannuksen keskustan halki.

Lestijoki ja Viirrejoki virtaavat Kannuksen l&pi. (Kannus taskukoossa.)

Kannuksessa on keskustaajaman eli kirkonkylan liséksi viisi vireaa kylaa: Eskola,
Mutkalampi, Viirrejoen kylat, Valikannus ja Yli-Kannus. Keskustassa toimii kaksi

alakoulua, ylakoulu, lukio seka Keski-Pohjanmaan Maaseutuopiston Kannuksen


http://www.kannus.fi/
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yksikkd. Sivukylien alakoulut sijaitsevat Eskolassa, Marsylassé ja Roikolassa ja
Valikannuksessa. (Kannus taskukoossa.)

Tyopaikkoja Kannuksessa on eniten teollisuudessa, terveys- ja sosiaalipalveluis-
sa, sekd maa-, metsa- ja kalataloudessa. Suurimmat tyonantajat paikkakunnalla
ovat Kannuksen kaupunki, Pouttu Oy ja Jaloste-Pouttu Oy, Eskopuu Oy, Kannus-
talo Oy ja Keski-Pohjanmaan maaseutuopisto. Kannuksessa toimii Metsantutki-
muslaitoksen Kannuksen yksikkd ja MTT Turkistalouden tutkimusasema. (Kannus

taskukoossa.)

Seka keskustasta etta kaikista kylista 16ytyy mielenkiintoista nahtavaa. Naita ovat
esimerkiksi museo- ja kulttuurikeskus, jossa voi tutustua paikkakunnan historiaan,
metsédrata, Keski-Pohjanmaan suosituin keséteatteri ja lukuisat muinaiskohteet.
(Mé&kiraonmé&en museo- ja kulttuurikeskus 2011.)

Arto Hietalahti osuu asian ytimeen kirjoittaessaan maaseutuasumisen messuista
Keskipohjanmaa-lehden paéakirjoituksessa (12.7.2011). Hanen mukaansa Kannuk-
sessa pyritaan viredn ja elinvoimaisen maaseudun sailyttdmiseen myos jatkossa
esittelemalla tapahtumassa maaseutuasumisen parhaita puolia. Taméa on tarpeen,
silla huoli maaseudun vaeston ikaantymisesta on ajankohtainen. Muutoksia
aiheuttaa myds maatalouden merkityksen vaheneminen tulonlahteena ja asutusra-
kenteen yllapitajand. Han pitdd mahdollisena, ettd maaseutuasumisen messujen
kaltainen tapahtuma saattaa kannustaa palaamaan kotiseudulleen. Maaseutukau-
pungit houkuttelevat lapsiperheiden lisaksi elékelaisia. Ne koetaan rauhallisena ja
turvallisena asuinymparistbnda, jossa myods asumisen kustannukset pysyvat

kohtuullisina ja riittavét palvelut ovat saatavilla.

Hietalahden (2011) mukaan messutapahtuman yhteyteen sopii hyvin Kannuksen
historiasta ja kulttuurista ammentavat tilaisuudet. Niiden avulla p&aastaan tutustu-
maan paikkakunnan osaamisperinteeseen. Ldhes kahtakymmentatuhatta messu-
kavijaa tavoittelevan tapahtuman toteuttaminen on talkoovaell& suuri mutta antoisa

haaste, ja osoittaa paikkakunnalta 16ytyvan yhteiséllisyyden voiman.
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Kattilakoski (2011) puolestaan kuvaa Keski-Pohjanmaan maaseudulle vuosina
1996-2002 muuttaneista tekem&énsa tutkimusta. Tutkimus osoitti, ettd nuoret
aikuiset ovat merkittava muuttajaryhma alueella. He ovat hyvin koulutettuja, ja
kiinnostuneita vaikuttamaan itsedén, perhettdan ja asuinaluettaan koskevissa
asioissa. Heidan ryhmastddn on loydettavissa toimijoita kylien ja maaseudun
kehittamiseen.

3.2 KyladKelpaa! -tuotemerkki ja tapahtuma

KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut on vuosittain jarjestettéava valtakunnalli-
nen tapahtuma. KylaKelpaa! on suojattu tuotemerkki, jota hallinnoi Keski-Suomen
Kylat ry. Se on tarkoitettu viihtyisaa ja laadukasta maaseudun asumista edistavan
tapahtuman kayttoon. Tapahtuman jarjestajana toimivat paikalliset kylayhteisoét,
kunnat, erilaiset muut jarjestot ja nadiden kaikkien yhteenliittymat. Tuotemerkin
kayttdoikeuden kustannukset ovat 500 €. (Keski-Suomen Kylat ry. 2011; KylaKel-
paa! 2011.)

KylaKelpaa! -tuotemerkin hakuaika on jatkuva, ja lokakuun loppuun mennessa
tulleista hakemuksista valitsee Keski-Suomen Kylat ry:n hallitus tulevan vuoden
kayttboikeuden saajan. Paatos julkistetaan joulukuussa. Valintakriteerien mukaan
ehdottomana vaatimuksena on, ettd tapahtuma edistaa viihtyiséa ja laadukasta
asumista, ja etta jarjestavan tahon toimintaedellytykset kuten esimerkiksi vakava-
raisuus ja maine ovat kunnossa. Valintaan vaikuttaa myds hakijan maantieteelli-
nen sijainti, ja lisaksi otetaan huomioon muut merkittdvat perusteet — esimerkiksi
jokin muu aiheeseen liittyvd samanaikainen tapahtuma. Tapahtuman ajankohta ja
pituus voivat vaihdella. (Keski-Suomen kylat ry. 2011.)

KylaKelpaa! -tapahtumat ovat saaneet alkunsa vuoden 2003 Korpilahden mes-
suista. Tapahtuma oli nimeltd&n Vespuolen asumismessut, ja sen toteutti puolitois-
ta vuotta kestanyt pilottihanke. Tavoitteena oli rakentaa asumismessuista valta-
kunnallinen tapahtuma, joka jarjestettaisiin vuosittain jossain pdin maata. Hanke-
suunnitelman mukaan tapahtumassa esiteltaisiin paikalliseen asumiseen ja

rakentamiseen liittyvan palvelutarjonnan ohella kylia ympari Suomen. Tavoitteena
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oli rohkaista maalle muuttamista harkitsevia henkiloita, tukea maaseudun asutta-
mista herattamalla yleista kiinnostusta kylayhteis6ja kohtaan seka tuoda tiedotus-
valineiden ja tapahtuman kautta esille maaseutuasumista myodnteisella tavalla.
Ensimmaiset messut jarjestaneet kolme kylaa olivat kaikki saaneet Vuoden Kyla -
arvonimen; Putkilahti oli vuonna 1995 valittu valtakunnalliseksi Vuoden Kyléksi, ja
Keski-Suomen Vuoden Kyliksi puolestaan Rutalahti 1995 ja Oittila 2001. KylaKel-
paa! -nimi viittaa naiden kylien meriitteihin, ja viestii samalla humoristisesti etuoi-

keudesta asua maalla. (Putkilahti 2011.)

Ensimmaiset maaseutuasumisen messut kestivat yhdeksan paivaa, ja tuona
aikana tapahtumassa vieraili noin 10 000 kavijaa. Korpilahden messujen jalkeen
tapahtuma on jarjestetty Asikkalassa (2004), Kuhmossa (2005), Kuhmoisissa
(2006), lisalmessa (2007), Korpilahdella (2008), Pielisen Karjalassa ja llomantsis-
sa (2009) sekd Tammelassa (2010). Yla-Savon seka Pielisen Karjalan messut
jarjestettin  molemmat viiden kunnan alueella. Kavijamaaraennatysta pitaa
hallussaan Pielisen Karjalan tapahtuma vuodelta 2009. Silloin kuukauden kesta-
neessd tapahtumassa vieraili lahes 26 000 henkildd. (Keski-Suomen Kylat ry.
2011; KylaKelpaa! Matka Maalle 2009; Putkilahti 2011.)

KylaKelpaa! -tuotemerkin kayttéoikeus on myénnetty Kannukselle vuodeksi 2011.
Kannuksen messut ovat siis yhdeksdnnet maaseutuasumisen valtakunnalliset

messut. Messutapahtuman ajankohta on 15.7 - 14.8.2011.

3.3. Kannuksen messuhanke

Kannuksessa jarjestettavat KyldKelpaa!l Maaseutuasumisen valtakunnalliset
messut toteuttaa kehittdmishanke, jonka tavoitteena on I6ytaa ja kehittaa toimenpi-
teitd maaseudulla asumisen edistamiseksi. Kantavana teemana on tulomuuttajaa
palvelevien tietojen yhdistaminen eri toimijatahoilta maaseudun paluumuuttajien
kayttoon. Keratty aineisto esitellaan KylaKelpaa! -tapahtumassa heina-elokuussa
2011. Hankesuunnitelma kuvaa taustaa tapahtuman jarjestamisen tarpeelle.
Vaestokehitys Keski-Pohjanmaan maakunnassa on ollut viime vuosina laskeva.

Eri toimenpitein on pyritty sailyttdmaan ja myo6s lisaéamaan véaeston maaraa.
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Maakuntakeskus Kokkolan asukasmaard on saatu kasvusuuntaiseksi, mutta
alueen muissa kunnissa se on joko pysynyt paikoillaan tai laskenut. Uusia asuk-
kaita tarvitaan nykyisen palvelutason turvaamiseksi ja uusien palveluiden kehitta-
miseksi. Keski-Pohjanmaan lyhyet etdisyydet voivat olla houkutteleva tekija
asuinaluetta valittaessa. Tutkimusten mukaan useat suomalaiset olisivat halukkai-
ta muuttamaan maalle edellyttden ettd heidan toimeentulonsa siella olisi turvattu.
Suomalaisten usko maaseutuun on Sitran teettdman tutkimuksen mukaan voimis-

tunut. (Hankesuunnitelma; Loppuraportti.)

KylaKelpaa! -messut jarjestetaan yhtd aikaa Kokkolan valtakunnallisten asunto-
messujen kanssa. Kokkolassa on esilla uudisrakentaminen, Kannuksessa puoles-
taan asuminen maaseudulla. Naiden kahden tapahtuman yhtaaikaisuudella ja
l&heisyydella varmistetaan, ettd laadukas maaseutuasuminen saa ansaitsemansa
huomion. Asuntomessut ja maaseutuasumisen messut muodostavat yhdessa
ainutlaatuisen  kokonaisuuden asumiseen liittyvasta tarjonnasta Keski-

Pohjanmaalla. (Hankesuunnitelma.)

Hankkeen tavoitteena on luoda Keski-Pohjanmaan maaseutumaisten kuntien
asumismahdollisuuksia esittelevd messutapahtuma. Hankkeella tuodaan esille
maaseudun asumista, laadukkaita rakentamisvaihtoehtoja, viihtyisaa asuinympéa-
ristoa ja elavaa kulttuuria. Messuilla vierailevat saavat kattavan kuvan maaseudun
mahdollisuuksista toimia asuinpaikkana. Hankkeen kohderyhména ovat maaseu-
dun toimijat ja asukkaat Kannuksessa. Maaseutuasumisen messujen kohderyh-
maan kuuluvat valtakunnallisilla asuntomessuilla vierailevat, paluumuuttoa Keski-
Pohjanmaalle harkitsevat, erityisaloista kuten esimerkiksi kaavoituksesta ja
energiaratkaisuista kiinnostuneet seka maakunnan asukkaat. KylédKelpaa! -
messuhankkeeseen palkataan kaksi tyOontekijad; projektipdallikkd ja -sihteeri.
Projektipaallikdn vastuulle kuuluu hankkeen kokonaiskoordinointi sekd toteutus.
Projektisihteeri avustaa paallikkba hankkeen toteutuksessa. Hankkeeseen
nimitetddn ohjausryhmd, ja messutapahtumaa varten asumisen tyéryhma seka
tapahtuma- ja markkinointitydryhmat. Projektia hallinnoi Kannuksen kaupunki, ja

sen toimipiste on Kannuksen kaupunginvirastolla. (Hankesuunnitelma.)
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Jo olemassa olevia tapahtumia sekd messuja varten kehitettavia uusia tapahtumia
hyodynnetddn hankkeen markkinoinnissa. Yhteisot, jotka ovat sitoutuneet mukaan
tapahtuman jarjestamiseen, kokoavat oman alueensa esittelykohteet seka tapah-
tumat. Messuja varten kartoitetaan noin 150 asuintonttia, noin 30 myytavaa tai
vuokrattavaa kiinteistbd sek& noin 15 vapaa-ajan kiinteistda. Messujen aikana
tullaan jarjestamé&an noin 40 tilaisuutta ja oheistapahtumaa. Kavijatavoitteena on

18 000 messuvierasta. (Hankesuunnitelma.)

3.4 KylaKelpaa! 2011 Markkinointisuunnitelman esittely

Kannuksen Kylakelpaa! -messujen projektipaallikkd on laatinut tapahtumalle
markkinointisuunnitelman syyskuussa 2010 aloittaessaan tehtavassaan. Markki-
nointisuunnitelma kuvaa toimenpiteitd, jotka on suunniteltu tapahtumalle asetettu-
jen tavoitteiden saavuttamiseksi markkinoinnin avulla. Siinéd on tuotu esille messu-
jen tavoitteet ja toteutus seka budjetti. Markkinointisuunnitelmassa kerrotaan
ennakkomarkkinoinnista, tapahtuman aikaisesta markkinoinnista seka jalkimarkki-
noinnista ja tapahtuman arvioinnista. Suunnitelmassa on nimetty myods keinot
edellda mainittujen toimenpiteiden suorittamiseksi. Arvioimme KylaKelpaa! -
tapahtuman markkinointia kasittelevassa luvussa, onko tdméa markkinointisuunni-

telma ollut onnistunut.

3.4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointisuunnitelman mukaan messujen ensisijainen tavoite on saada
nakyvyyttd Kannuksen kaupungille ja sen kylille. Esille tuodaan asumisen liséksi
alueen kulttuurihistoriaa, koulutusta, virkistysmahdollisuuksia, matkailua ja
palveluja seka elinkeinoelamaa. Tavoitteena on, ettd Kannus nahtaisiin kiinnosta-
vana asuinalueena. Pitemmé&n t&htdimen tavoitteena on saada houkuteltua
alueelle uusia asukkaita. Messujen kavijatavoite on noin 18 000 henkil6a. Messuja
kohderyhman& ovat maaseutuasumisesta ja -matkailusta kiinnostuneet ihmiset.
Heitd lahestyttaessa kaytetdan viestintdkanavina henkilokohtaisia keskusteluja ja

kontakteja, sdhkopostia ja kirjeita seka Internet-sivuja.
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Markkinointi keskittyy suhdetoimintaan ja julkisuuteen, mutta myo6s perinteista
mainontaa tarvitaan. Pienen budjetin vuoksi markkinoinnissa korostuu ilmaisen
markkinoinnin ja suhdeverkoston merkitys. Tapahtuman markkinointia pyritaan
tehostamaan yhteistydkumppaneiden avulla. KyldKelpaa! -messujen kanssa
samaan aikaan Kokkolassa jarjestettavat asuntomessut pyritdan myos hyodynta-
maan markkinoinnissa. (KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut 2011 markkinoin-

tisuunnitelma.)

3.4.2 Markkinoinnin toteutus

Kylakelpaa -maaseutuasumisen messut on kuluttajille suunnattu messutapahtu-
ma. Haasteena messuilla on tapahtumien hajaantuminen usean eri kylan alueelle.
Vaikka ennakkomarkkinointi saavuttaisikin ihmiset hyvin ja saisi heidat tulemaan
paikalle, on tapahtumanaikaisen markkinoinnin ja tiedottamisen oltava tehokasta,
jotta kavijat havaitsevat messualueen koko laajuuden ja tarjonnan. Ennen tapah-
tumaa viestinnan tarkoitus on siis herattaa asiakkaan kiinnostus ja informoida
tapahtumasta. Ennakkomarkkinoinnissa kaytetéaén erikokoisia esitteita ja julisteita.
Mielikuvia rakennetaan kuvien ja varien avulla. Paikallisen tekemisen, kulttuurin,

tarinoiden ja luonnon tulisi nakya markkinointimateriaalissa.

Kyldkelpaa! -messujen markkinointisuunnitelmassa on mainittu Kannuksen
kaupungin jo markkinoinnissaan kayttamia teemoja. Naméa teemat ovat "Vahvat
kannukset asumiseen, yrittamiseen ja vapaa-aikaan” seka “Juuret elamalle”.
Koska messut jarjestetaan vain Kannuksen kaupungin alueella, on kaupungin
yleisteeman yhdistaminen messujen teemaan projektipaallikén mielesta perustel-
tua. Markkinoinnin ydinteema on koko tapahtuman viestinnan paasisalto.

KylaKelpaa! -messujen esitteita on tarkoitus jakaa messuilla ja eri tapahtumissa.,
Kaikki kylatoimintaan liittyvat tapahtumat ja messut ovat hyvid markkinointi-
kanavia. Alkuvuodesta 2011 on alaan liittyvid messuja mm. Ylivieskassa, Kokko-
lassa, Kajaanissa, Oulussa ja Vaasassa. Materiaalia on tarkoitus levittaa mahdolli-
simman laajalle. Valitulle kohderyhmaélle lahetettyd postikorttia voitaisiin kayttaa

ennakkomarkkinoinnissa. Ennen kuin KylaKelpaa! messujen omat Internet-sivut



37

saadaan kayttbon, tapahtuu messuista tiedottaminen kaupungin Internet-sivuston

”"Ajankohtaista”-osiossa.

Valtakunnallisesti matkailijoita tavoitellaan LomaSuomi -lehden kautta. Lehden
kesanumero ilmestyy hyvissa ajoin ennen loma-aikaa. Muita oikean kohderyhméan
tavoittavia lehtia ovat Maaseudun Tulevaisuuden teemanumero seka Keskipoh-
janmaa-lehti. Taman liséksi pyritddn saamaan ajankohtaisia artikkeleita messuista
alueen lehtiin mahdollisimman paljon. Myds aikakauslehdet voivat olla kiinnostu-
neita julkaisemaan artikkeleita messuista. Alueelliset radiot ja televisiokanavat on
hyva huomioida. S&ahkdpostimainontaa voidaan kayttad lahettdmalla asiakkaille

uutiskirjeitd ja kutsuja mm. asiakastilaisuuksiin.

KylaKelpaa -messuille on tarkoitus saada oma Internet-sivusto, josta tulisi linkitys
eri kohteisiin, kuten Mé&kiraonméen, kylien ja kaupungin sivuille. Tatd voidaan
perustella silla, ettd messut jarjestetddn vain Kannuksen kaupungin alueella.
Kaupungin sivut ovat asialliset ja noudattavat kuntien yleisesti kayttamaa pohjaa.
Kaupungin tonttisivut vaativat paivitystd, jotta messuille tuleva tonttitarjonta
saataisiin kattavasti esille. Messut tulevat hyddyntamaan myds Méakiraonméen
sivuja. Naiden molempien sivustojen tietoja kannattaa hyddyntdd omia Internet-

sivustoja suunniteltaessa.

Tapahtumassa on tarkoitus kayttdd mainonta- ja tiedotuslehtenda messulehteé.
Lehti sisaltda ainakin tapahtumakalenterin, tietoa paikallisista palveluista ja alueen
kartat. Taméan lisdksi lehdessa on selosteet tarkeimmista tapahtumista ja kylista.
Lehden painosméaéara on todennékdisesti 20 000 kappaletta, tai ainakin vahintaan

messujen kavijamaaratavoite.

Markkinoinnin merkittdvin osa on markkinointisuunnitelman mukaan tienvarsi-
mainonta, opasteet, banderollit ja messustandit. Tienvarsimainonnalla pyritd&dn
saamaan ihmiset poikkeamaan paatieltda messuille. Kylaldisten talkoovoimaa
voidaan hyotdyntdd opasteiden teossa. Opasteiden tulee olla riittavan isoja ja
selkeitda, ja niita on oltava riittavasti. Infopisteissa ja messutapahtumissa hyodyn-

netdan banderolleja ja standeja.
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Kohderyhmé&n tavoittaminen on aina haastava tehtava. Paavastuu KylaKelpaa! -
tapahtuman viestinnasta on projektipaallikolla, koska han hallitsee kokonaisuuden.
Héanellda voi olla myds apunaan tiedottajia. Tapahtuman aikana on tarkeaa, etta
kaikilla jarjestelyista vastaavilla henkildilla on selkea kasitys vastuualueestaan ja
roolistaan. Tapahtuma on tiimity6ta, jota tehostetaan perehdyttamiselld ja hyvalla
koulutuksella.

Tapahtuman aikana tullaan markkinointisuunnitelman mukaan uutisoimaan
tapahtuman kulusta. Sisdisen viestinnan tarkoituksena on kertoa asioista tapah-
tuman jarjestgjille ja sidosryhmille. Ulkoinen viestintd taas tiedottaa tapahtumasta
yleisolle, medialle ja muille sidosryhmille. Tapahtuman ajaksi perustetaan in-
fo/opastuspiste, jota varten on budjetoitu varoja. Sahkoistd markkinointiviestintaa
on tarkoitus hyddyntaa koko messujen ajan. Kotisivuille tulee tietoa tapahtumista
seka tapahtumakalenteri, kartat ja oheispalvelut sek& linkit mm. kylien omille

sivuille.

Onnistunut jalkimarkkinointi takaa sen, etta ihmiset muistavat tapahtuman huomat-
tavasti pidempaan. Jo suunnitteluvaiheessa on tarkeaa paattaa jalkimarkkinoinnin
toteutustavasta, jotta se voidaan ottaa huomioon budjetissa. KylaKelpaa! -
tapahtuman jalkeen on tarkoitus kerata palautetta, huomioida sidosryhmia jarjes-
tamalla kiitostilaisuus seka arkistoida tietoja. Yhteydenotto henkil6ihin, jotka ovat
olleet kiinnostuneita saamaan alueesta lisatietoa, on projektipaallikbn mielesta

tarkeaa.

Tapahtuman jalkeen on arvioitava myds sen onnistumista. Tahan tarvittavia tietoja
saadaan keraamalla palautetta messuvierailta, yhteistydkumppaneilta ja tapahtu-
man jarjestgjiltd. Tapahtuman onnistumista voidaan mitata mm. medianakyvyydel-
l&, taloudellisilla vaikutuksilla, osallistujien maaralla, syntyneilla kontakteilla,
kaytetylla ajalla ja rahalla, palautteella ja arvioinnilla seké& valituksilla. Markkinointi-
viestintda tullaan arvioimaan, ja mitataan saavutettiinko sille asetetut tavoitteet.

Sen lisaksi tarkastellaan ajankayttda ja henkiloresursseja seké budjettia.

Markkinointisuunnitelman mukaan my6s suunnitteluprosessia on arvioitava.

Maariteltinkd kohderyhmét ja tavoitteet oikein? Sitoutuivatko eri toimijat yhteistyo-
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hon ja tapahtuman jarjestdmiseen riittdvan tehokkaasti? Yksin ei riita se, etta
yksittdiset vaiheet onnistuvat, vaan kaiken on linkityttavd yhteen ja toimittava

kokonaisuutena tapahtuman suunnittelusta sen toteutukseen.
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4 KYLAKELPAA! 2011 -TAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Kerromme tassa luvussa Kannuksessa kesalla 2011 jarjestettyjen Maaseutuasu-
misen valtakunnallisten messujen markkinoinnista. Messujen markkinointisuunni-
telma on laadittu syksylla 2010 projektipdallikon toimesta. Vertaamme tata
suunnitelmaa teoriaan. Kaymme lapi KylaKelpaa! -tapahtuman markkinointitoi-
menpiteitd, jonka jalkeen vertaamme niitd messujen markkinointisuunnitelmaan.

Lopuksi arvioimme markkinoinnin onnistumista, seka peilaamme sita teoriaan.

Tapahtuman markkinoinnin ensimmaisend haasteena oli sen pieni budjetti.
Kyseessa on vuosittainen valtakunnallinen tapahtuma, joten tarvittavan valtakun-
nallisen nakyvyyden saavuttaminen vaatii riittdvan markkinointibudjetin. KylaKel-
paa! ei ole viela kovinkaan laajalti tunnettu brandi. Tama johtuu ainakin osittain
siitd, ettd jokainen messujarjestaja vastaa itse tapahtumansa markkinoinnista.
KylaKelpaa! -tuotemerkin omistaja ei osallistu markkinointiin eika siitd aiheutuviin
kustannuksiin. Haasteellista oli myds messujen kohderyhman analysoiminen, silla

tapahtumatarjonta oli laajasisaltdinen ja pitk&kestoinen.

Markkinointiin saatiin tukea onnistuneesta messutunnuksesta. Valokuva, jota
kaytettiin messujen tunnuksena kaikessa markkinoinnissa, on kannuslaisen Paivi
Peltoniemen ottama. Projektipaallikko etsi syksylla 2010 tapahtuman teemaan ja
tunnelmaan sopivaa kuvaa. Han ihastui valokuvausta harrastavan Peltoniemen
omasta pojastaan ottamaan kuvaan. Kuva osoittautui erittain onnistuneeksi
valinnaksi, silla se profiloitui selkeasti messuihin ja paasi hyvin esille mediassa.

Kuva oli mm. Maaseutu Plus-lehden kansikuvana seka tienvarsimainoksissa.

4.1 Ennakkomarkkinointi

Ennakkomarkkinoinnin tarkoituksena on informoida tulevasta tapahtumasta, ja tata
kautta herattda kiinnostus messuja kohtaan. Messujen yleisesite painettiin syys-
kuussa heti projektin kaynnistyttya. Painosmaéara télle massajakeluun tarkoitetulle

esitteelle oli 5 000 kappaletta. Esitteessa oli kerrottu perusasioita tapahtumasta,
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silla sitéd suunniteltaessa ei tapahtumakalenteria viela ollut laadittu. Helmikuussa
saatiin painosta KylaKelpaa! postikortti (LIITE 1). Sitd painatettiin 3 000 kappalet-
ta. Kortin pohjana on messujen tunnuskuva. Kortteja jaettiin tapahtumaan saakka
eri yhteyksissa joissa messuja esiteltiin. Niitd annettiin myos tapahtumajarjestéjien
kayttoon. Kortteja oli jaossa myds Kannuksen kaupunginvirastolla. Ajatuksena oli,
ettd niitd postitettaisiin tuttaville ympari maan jolloin tieto tapahtumasta menisi

eteenpain.

Tapahtumaa esittelevat, nayttavat tienvarsimainokset pystytettiin huhtikuussa
Kokkola—Kajaani -tien varteen. Messujen tunnuskuvan liséksi niissa oli Kannuksen
kaupungin sloganit "Vahvat kannuksen asumiseen” ja "Juuret Kannukselle”, seka
tapahtuman ajankohta nayttavasti esilla. Makiraonmaella sijainneelle messutoimis-
tolle opastamaan teetettiin kaksi kylttid. Tapahtuman aikana tiedotettiin lahipaivien
tapahtumista messutoimiston infotaulussa. Messutoimiston kohdalle Kokkolantien
varrelle hankittiin kaksi omaa lippua. Samassa lippurivistossa liehui my6s Keski-
Pohjanmaan liton maakunnan kohteita esittelevia lippuja. Maaseututunnelmaa
lisdsi pihalle saadut, messutunnuksesta tutut kasitybna valmistetut lehmat ja
vasikat. Kannuksen taksiyrittdjien kanssa tehtiin sopimus, ettd he k&ayttavat
likenndimissaan autoissa KyldKelpaa! -mainostarraa. Tarroja tilattin  myo6s

kaupungin henkilékunnan ja tapahtumajarjestajien kayttoon.

Omaa messulehte& painettiin 20 000 kappaletta. Nelivarisen, A4 kokoisen aika-
kauslehti-tyyppisen lehden sivumaara oli 40. Lehti ladattiin luettavaksi myos
tapahtuman Internet-sivustolle. Lehdessa oli mm. artikkeleita tulevista tapahtumis-
ta ja niissd esiintyvista taiteilijoista, paikkakunnalla vaikuttavista kiinnostavista
persoonista sekda messujen tutustumiskohteista. Lehdesta 16ytyi myds messujen
tapahtumakalenteri sekd messutoimiston maakuntaohjelma. Messulehti jaettiin
kaikkiin Kannuksen talouksiin. Sitd oli jaossa myds maakunnan isommissa
tapahtumissa. Liséksi sita toimitettiin eri puolille Keski-Pohjanmaata kirjastoihin,
hotelleihin ja huoltoasemille sek&a Kokkolan Matkailun toimipisteeseen ja Kokkolan
kulttuurikioskiin. Lehti oli luonnollisesti jaossa myts messutoimistolla seka tapah-

tumissa.



42

Tapahtumaa esiteltiin messuilla eri puolella maata. Paikallisesti sitd markkinoitiin
my0s eri yhdistysten ja seurojen tilaisuuksissa. Ennen messuja tapahtumasta ol
ilmoituksia esimerkiksi paikallislehdissa, sanomalehtien kesadliitteissa, Lo-
maSuomessa ja Kokkolan Asuntomessulehdessa. Lomasuomi.fi -sivustolla oli
KylaKelpaa! -banneri heindkuun ajan. Messuja edeltavalla viikolla jarjestettiin
messutoimistolla lehdist6tilaisuus, jonne kutsuttin alueen median edustajia.
Tilaisuudessa kerrottiin messujen aikaisista tapahtumista ja tutustumiskohteista.

(Loppuraportti.)

4.2 Tapahtuma-aikainen markkinointi ja tiedottaminen

Tapahtumaa markkinoitiin pd&asiassa ennen sen alkamista. Tapahtuma-aikaisella
markkinoinnilla ja tiedottamisella varmistettiin, etta yleisé havaitsisi koko tapahtu-
matarjonnan. Messutoimisto toimi infopisteend, joka oli avoinna paivittain. Siella oli
saatavilla messulehtea, tapahtumakalentereita ja esitteitd messutapahtumista.
Messutilaisuuksista oli ilmoituksia p&&asiassa Lestijoki-lehdessad ja Keski-
Pohjanmaan liton Kes&-Vimma -lehdesséd. Messutoimistolta tuli suora l&hetys
kuutena tiistaiaamuna Kuuma kesa Keski-Pohjanmaalla -ohjelmassa. (Loppura-

portti.)

Projektin tyontekijat ja tapahtumajarjestajat paivittivat tietoa tapahtumista Keski-
pohjanmaa-lehden Internet-sivuston tapahtumakalenteriin. Tama tapahtumakalen-
teri on luettavissa myds muiden saman konsernin lehtien sivustoilla. YLE Radio
Keskipohjanmaan menovinkkeihin ilmoitettiin paivittdin messutapahtumat. Myo6s

Facebookia hytdynnettiin tiedotuskanavana.

4.2.1 Artikkelit

Lehdistotiedotteita l&hetettiin medialle ennen messuja ja niiden aikana yhteensa
27 kappaletta. Tiedotteita toimitettiin sekd paikallisiin ettd valtakunnallisiin lehtiin

aiheista, joiden arveltiin kilnnostavan lukijoita. (Loppuraportti.)
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Messuista Kirjoittivat artikkeleita ainakin seuraavat lehdet: Keskipohjanmaa,
KymppiSanomat, Lestijoki, Maalaisunelma, Maaseutu Plus, Maaseudun tulevai-
suus ja Rakentajan tietolehti. Korpelan Voima kuntayhtymén asiakaslehti Korpela-
Plus, jonka painosmaara on 18 000 kpl, julkaisi tapahtumasta kahden sivun
artikkelin. Artikkeleita oli ennen messuja, niiden aikana ja tapahtuman toteuttami-
sen jalkeen yhteensa ainakin 157 kappaletta. Palstamillimetreja niista kertyy
145 235. Tama maara euroiksi muutettuna tekee paikallislehden teksti-ilmoituksen
hinnan mukaan 196 067 euroa. Radio- ja tv-haastatteluita oli Radio Pookissa, Yle
Radio Keski-Pohjanmaassa sekéa Yle TV Pohjanmaan alueuutisissa. LIME-TV teki

kaksi reilun kahden minuutin mittaista ohjelmaa. (Loppuraportti.)

4.2.2 Internet-sivusto

KylaKelpaa! -tapahtuman omat Internet-sivut saatiin kayttoén marraskuussa 2010.
Sivusto on kaytettavissa vuoden 2011 loppuun saakka. Messujen ajan sivustolta
oli katsottavissa paivitetty tapahtumakalenteri. Jokaisen tapahtuman kohdalta oli
my0s luettavissa kuvaus kyseisesta tilaisuudesta seka sen yhteyshenkilon tiedot.
Sivuilla on my6s osiot Kannuksen kylille, messukohteille seka asumiselle ja
rakentamiselle Kannuksessa. Kannuksen kaupungista ja sen palveluista on tarjolla
informaatiota. Sivustolla on my6s projektin tyostama tonttiporssi, johon koottiin
myytavia tontteja koko kaupungin alueelta. Tonttiporssi on tarkoitus siirtdd kau-
pungin sivustolle. Internet-sivuilta pystyy myos lahettamaan e-kortin. Kavijalaskuri
otettiin kayttéon 6.4.2011. Sen jalkeen sivustolla on kayty 7 119 kertaa 14.10.2011

mennessa. Messukuukauden aikana sivustolla oli 2952 kayntia.

Internet-linkit toimivat maksuttomana markkinointikeinona. Messujen Internet-
sivustolle johdattavia linkkeja pyrittin saamaan mahdollisimman monelle sivulle.
Linkittavia sivuja saatiin kaiken kaikkiaan 34 kappaletta. Mukana oli paikkakunnan
yrityksia ja yhdistyksia, mutta myos valtakunnallisia sivustoja. Kannuksen kaupun-
ginviraston henkilékunta kaytti sdahkdpostinsa allekirjoituksena tekstia "KylaKelpaa!
Maaseutuasumisen messut Kannuksessa 15.7. — 14.8.2011”. Talla tavoin tapah-

tuma sai maksutonta markkinointia. (Loppuraportti.)
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4.2.3 Messutoimisto

KylaKelpaa! -messujen infopiste ja keskuspaikka sijaitsi kaupungin keskustassa,
Makiraonmaen museo- ja kulttuurikeskuksen kupeessa. Paikkaa valittaessa
otettiin huomioon sijainnin lisaksi tarvittavan tilan maaré ja helppo saavutettavuus.
Messutoimisto otettiin kayttoon avajaispaivand, ja se oli avoinna paivittain koko

tapahtuman ajan. Toiminnasta vastasi projektin henkilokunta.

Messutoimistolla jaettin messulehtea seka erillistd tapahtumakalenteria. Jaossa
oli myds alueen keséalehtia ja muita esitteitd. Tapahtumista kiinnostuneet saivat
messutoimistolla lisatietoa haluamistaan kohteista. Tapahtumakohteiden l6ytamis-
té helpottamaan oli varattu kaupungin karttoja. Messutoimistolla myytiin KylaKel-
paa! -tuotteita eli maskotteja ja lippalakkeja. Kannuksen kaupungilla oli kattava
esittelypiste messutoimistolla. Esilla olivat kaupungin palvelut, ja osastolla myytiin
Kannusta kasittelevia teoksia. Kerran viikossa paikan paalla oli kaupungin edusta-
ja kertomassa kiinnostuneille lisatietoja. Vaihtuvia osastoja oli myds paikallisilla

yrityksilla.

Keski-Pohjanmaan liton Vimma-hankkeen organisoima maakuntaohjelma pyori
messutoimistolla maanantaista perjantaihin. Paivittéain vaihtuva ohjelma tarjosi
mahdollisuuden tutustua maakunnan tapahtumiin, paikkakuntiin, yrityksiin ja
harrastusmahdollisuuksiin. Paikalla oli eri alojen esittelijoitd, ja mahdollista oli
myoOs osallistua aktiviteetteihin, joita olivat mm. haavalssikurssi ja tietokilpailut.
Oman varinsa messutoimiston pdaivaan antoi sen tiloissa paikallisen yrittajan
vetama lounaskahvila. Ruokailemassa kavi arkipaivisin noin 150 henkil6d. Osa

ruokailijoista jai aterian jalkeen kiertelemaan ja tutustumaan messutoimiston antiin.

4.3 Jalkimarkkinointi

Projekti paattyi 30.9.2011, joten sen puitteissa ei jalkimarkkinointia pystytty
hoitamaan kovinkaan laajalti. Tapahtuman paatostilaisuuteen viimeisend messu-
paivana kutsuttiin kaikki tapahtuman jarjestelyihin osallistuneet. Tilaisuuteen

kutsuttuja olivat mm. talkoovéki, yhdistykset, yritykset ja muut sidosryhmat.
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Tapahtuman kavijamaaran selvittyd lahetettiin sidosryhmille sahkodposti, jossa
tiedotettiin asiasta seka Kiitettiin osallistumisesta messujen toteutukseen. Syys-
kuun kaupunkitiedotteessa esitettiin  kiitos messujarjestelyihin osallistuneille.
Tarkoitus on jarjestaa viela loppusyksysta projektille paatostilaisuus. (Loppuraport-

ti.)

Kannuksen kaupunki jarjesti messujen aikana kutsuvierastilaisuuden. Tilaisuuteen
osallistuneihin kannattaa olla yhteyksissa jalkeenpéin, ja vastaavia tilaisuuksia
toteuttaa jatkossakin. Messutoimistolla vapaita tontteja tiedustelleille tulee teknisen
toimiston suunnata jalkimarkkinointia. (Loppuraportti.)

4.4 Markkinointisuunnitelman peilaus teoriaan

Projektipaallikon laatimassa markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi markkinointi
ajallisesti  ennakkomarkkinoinnista tapahtuman arviointiin. Suunnitelmassa
kuvataan kaytettdvat markkinointikeinot. Vallon ja Hayrisen (2008) mukaan
markkinointisuunnitelma voi olla hyvin yksinkertainen. Suunnitelman tulee sisaltaa
sisainen markkinointi, lehdistdtiedottaminen, mediamarkkinointi ja suoramarkki-
nointi. Kotlerin (1999) mukaan siihen tulee sisaltya tilanneanalyysi, markkinoinnin
tavoitteet, markkinointistrategia, toimintasuunnitelma ja valvonta. (Kotler 1999,
218-219; Vallo & Hayrinen, 53-54.)

Markkinointisuunnitelmassa on mielestamme maaritelty selkeasti seka yleiset etta
konkreettiset tavoitteet tapahtumalle. Konkreettisena tavoitteena on kavijatavoit-
teen saavuttaminen, ja yleisind tavoitteina uusien asukkaiden houkutteleminen

seka nékyvyyden saaminen.

Markkinointistrategia, jonka avulla tavoitteet saavutetaan, on kasitelty mielestam-
me laajasti. Toimintasuunnitelmaa on pohdittu, mutta tarkempia konkreettisia
toimenpiteitd aikatauluineen ei ole maaritelty. Messujen kohderyhmaa ei ole
maaritelty tarkasti, mutta se on perusteltavissa silla ettéa kyseessa on nain pitka-
kestoinen ja monisisaltdinen tapahtuma, jossa on tarjolla ohjelmaa hyvin laajalle

kohderyhmalle. Jos kohderyhmaa olisi tarkennettu, olisi myds markkinointikeinoja
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ollut mahdollista kohdentaa tarkemmin. Oman leimansa tapahtuman markkinointiin
antaa se, ettd kyseessa on maksuttomia tapahtumia markkinoiva ja voittoa
tavoittelematon organisaatio. Nain ollen kaikkia Kotlerin (1999) mainitsemia
kriteereja ei tahan markkinointisuunnitelmaan tarvitse sisallyttaa. (Kotler 1999,
224-227.)

KylaKelpaa! -markkinointisuunnitelmassa on Kkasitelty sisdistd viestintaa, ja
maadritelty paavastuun siitd kuuluvan projektipaallikélle. Sisainen viestinta kohdis-
tetaan tapahtumajarjestdjille ja sidosryhmille. Kaikilla jarjestelyista vastaavilla
henkiloilla on oltava selkea kasitys omasta roolistaan ja vastuualueestaan.
Mielestamme yllamainittuja toimenpiteitd olisi suunnitelmassa voinut kuvata ja

aikatauluttaa tarkemmin.

Lehdistotiedottamisen osalta tavoitteena on ollut saada mahdollisimman runsaasti
ajankohtaisia artikkeleita alueen lehtiin. Lisaksi on arveltu, etta eri alojen aikakaus-
lehdet voivat olla kiinnostuneita. Radio ja televisio on myds huomioitu tiedotus-
kanavina. Tama osio on nakemyksemme mukaan kasitelty kattavasti, eikd
suunnitelmaa laadittaessa ole varmaankaan ollut viela mielikuvaa siitd, mitka

tapahtumat tai kohteet voisivat erityisesti kiinnostaa lehdistoa.

Mediamarkkinoinnissa on budjetoitu varoja omien Internet-sivujen toteutusta
varten. Lehti-ilmoittelun osalta on ajateltu kaytettdvan paikallisia ja alueellisia
sanomalehtid. Kesatapahtuma-liitteet on myds tarkoitus hyédyntaa. Valtakunnallis-
ta lehtimainontaa kohdistetaan LomaSuomi -lehteen ja Maaseudun Tulevaisuuden
teemalehteen. My6s radiomainonta mainitaan suunnitelmassa, mutta sen osalta ei
ole tarkempaa maarittelya. Katsomme, ettd mediamarkkinoinnin osuus on pohdittu

onnistuneesti.

Suunniteltu messukorttien lahettdminen valituille kohderyhmille on suoramarkki-
nointia. My6s sahkopostitse lahetettavid uutiskirjeita ja kutsuja mm. asiakastilai-
suuksiin on markkinointisuunnitelmassa mietitty. Suoramarkkinoinnin tavoitteena
on luoda suora yhteys markkinoijan ja kohderyhméan vélille, ja sen m&éaréd on
kasvanut viestinnan digitalisoitumisen myoéta (Isohookana 2007, 156). Sahkoéinen

markkinointi on nykyaikaa, joten sen hyddyntamista olisi kannattanut suunnitella ja
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kohdentaa tarkemmin. Tahan kuten koko markkinointisuunnitelmaan heijastuu se,
ettd projektipdallikon tydsuhde alkoi suunniteltua myohemmin. Han joutui teke-
maan suunnitelman heti ty6t aloitettuaan ehtimatta tarkemmin viela paneutumaan

asioihin ja tutustumaan jarjestelyissa mukana oleviin tahoihin.

4.5. Toteutuneen markkinoinnin analysointi

Pienesta budjetista huolimatta KylaKelpaa! -messujen markkinointi onnistui hyvin,
silla messujen kavijamaaratavoite 18 000 ylittyi reilulla seitsemalla tuhannella
vieraalla. Markkinointisuunnitelmassa painotettiin - markkinoinnin  keskittyvan
julkisuuteen ja suhdetoimintaan. Suhdetoiminta on luonteeltaan maaratietoista ja
jatkuvaa toimintaa, jonka avulla saavutetaan halutut kohderyhmat. Suhdetoimin-
nan kaytettavissa olevista tyokaluista hyddynnettiin paddasiassa julkaisuja, tapah-
tumia ja uutisia. Messuista painatettiin esitteita, kortteja sekd messulehti. Tapah-
tumaa esiteltiin messuilla ja muissa sopivissa tilaisuuksissa. Projektin tyontekijoita
haastateltin lehdissa tapahtuman jarjestelyiden etenemisestd, ja artikkeleita
iimestyi myos eri tilaisuuksien ohjelmien vahvistuttua. (Kotler 1999,149; Muhonen
& Heikkinen 2003, 68.)

Markkinoinnin onnistumisessa olivat tarkeana tukena siihen osallistuneet yhteis-
tyokumppanit Kannuksen kaupunki, Vahva Kannus -projekti sekd Keski-
Pohjanmaan liiton Vimma-hanke. Yhteistyon avulla paastiin myés markkinoimaan
tapahtumaa Kokkolan asuntomessujen yritystorilla, vaikka suunniteltu yhteisty6
asuntomessujen kanssa jaikin muilta osin toteutumatta sen tiukan markkinointi-

konseptin vuoksi.

Ennakkomarkkinoinnin osalta toteutuivat suunnitellut esitteet, kortit ja lehdet.
Painosmaarat pysyivat arvioidun mukaisina. Materiaalia oli tarkoitus jakaa maa-
kunnan alueella laajalti. Resurssipulan vuoksi téalta osin toteutui vain messulehden
levitys. Lehtien jakelu infopisteisiin jai tekemattd. Tienvarsimainokset ja opasteet
toteutuivat suunnitellusti. Naiden liséksi tilattiin tapahtumapaikoille opastavia
kylttejd, joita tapahtumajarjestajat saivat noutaa messutoimistolta omaa tilaisuut-

taan varten.
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Internet-sivusto saatiin kayttoon marraskuussa. Sivuston toteutti mainostoimisto.
Projektin henkilokunta paivitti sivuja saanndllisesti, ja sinne lisattiin uusia tapahtu-
mia aina niiden vahvistuttua. Samoihin aikoihin syksylla perustettin oma Face-
book-profiili, jota paivitettiin erityisesti tapahtuma-aikana muistuttamalla lukijoita
tulevista tilaisuuksista. Tapahtuman Internet-sivustolle haluttin mahdollisimman
paljon kavijoita, joten tata ajatellen kartoitettiin sivuja joihin olisi mahdollista saada
linkki omalle sivustolle. Naita saatiinkin yli 30 kappaletta. S&dhkdpostimarkkinointia
teimme tapahtuman puolesta itse lahettamalla kaksi erilaista kirjetta maakunnan

yhdistyksille.

KylaKelpaa! -messuja esiteltiin eri tilaisuuksissa syksysta 2010 tapahtuman
alkamiseen saakka. Tallaisissa yhteyksissa paastaan henkilékohtaisesti viestitta-
maan raataloityja sanomia potentiaalisille asiakkaille. Viestintéa on talldin yleensa
kaksisuuntaista. Jarjestamalla samalla kilpailuja tai arvontoja voidaan edistaa
myyntid, ja saadaan samalla kerattyd henkildiden yhteystietoja. Kannuksen
kauppapaivilla, Ylivieskan messuilla ja Kokkolan iltatorilla jarjestettiin arvontaa,

joka herattikin toivottua kiinnostusta kavijoiden keskuudessa. (Vuokko 2003, 169.)

Lehti-ilmoitusten maara oli suurempi kuin markkinointisuunnitelmassa arveltiin.
Tahan vaikutti yhteistybkumppaneiden saaminen markkinointiin mukaan. limoituk-
sia oli paaasiassa alueellisissa sanomalehdissa. Lehti-ilmoittelu on mediamainon-
taa, joka on eras mainonnan muoto. Mainonnan tavoitteena KylaKelpaa! -
messuprojektilla oli kohderyhmén informoiminen, suostutteleminen ja muistuttami-
nen. Haluttu sanoma pyrittiin saamaan taloudellisesti ja tehokkaasti kohderyhmén
tietoon valitsemalla lehti-ilmoittelu mainosvalineeksi. (Muhonen & Heikkinen 2003,
62; Isohookana 2007, 141.)

Tapahtuma-aikana keskityttiin tiedottamiseen. Messutoimisto palveli kavijoita
paivittain koko messukuukauden ajan. Henkilokunta l&hetti tietoa tapahtumista
maksuttomiin tapahtumakalentereihin ja radion menovinkkeihin. Artikkeleita eri
tapahtumista, tilaisuuksista ja kohteista oli maakunnan lehdistdssa, mutta myos
kahdessa valtakunnallisesti ilmestyvassa lehdessa. Aktiivisen tiedottamisen
ansiosta tapahtuman saaman julkisuuden arvo olikin moninkertainen verrattuna

mainontaan kaytettyyn rahamaaraan.
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Jalkimarkkinoinnille ei jaanyt juurikaan aikaa projektin paattyessa jo syyskuun
lopussa. Tapahtumajarjestajat kutsuttiin lehti-ilmoituksella paéatostilaisuuteen,
jossa heille esitettiin kiitokset hyvasta yhteistyodsta ja tarjottiin lounas. Tapahtuman
lopullisen kavijamaaran selvittya tiedotettiin siitd sahkopostitse tapahtumajarjesta-
jille. Myds Kannuksen kaikkiin talouksiin jaettavassa kaupunkitiedotteessa oli
kiitosilmoitus kaikille jarjestelyissa mukana olleille. Internet- ja Facebook-sivuilla on
kerrottu tapahtuman hyvasta onnistumisesta, ja Kkiitelty sek& messuvieraita,

yhteistybkumppaneita etta tapahtumajarjestajia osallistumisesta.

Tapahtuman arvioiminen on markkinointisuunnitelman viimeinen kohta. Tarkoituk-
sena oli kerata palautetta messuvierailta ja tapahtuman jarjestajiltd. Nama toimen-
piteet jaivat kokonaan suorittamatta. Messujen tavoitteiden toteutumista arvioidaan
loppuraportissa. Sen mukaan Kannuksen tunnettuus on lisaantynyt tapahtuman

ansiosta saadun julkisuuden vuoksi.

Kannuksen messutapahtuman tunnuksena toiminutta Paivi Peltoniemen valoku-
vaa kaytettiin kaikessa markkinoinnissa. Loppuraportin mukaan tamé selkiytti
markkinointia ja lisdsi tunnettuutta. Kuvan valinta oli erittdin onnistunut sen
viestiessd maaseutuasumisen teemaa positiivisella tavalla. Téallaista mielikuvien
apua ja vetoamista tunteisiin kaytetdan apuna mainonnassa (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 62).

Nakemyksemme mukaan KyldKelpaa! -tapahtuman markkinointisuunnitelma
noudattelee pdaéapiirteittdin teoriasta loydettavia suuntaviivoja. Suunnitelma olisi
voinut olla yksityiskohtaisempi esimerkiksi kohderyhman maarittelyn osalta.
Sahkoiselle viestinnélle olisi kannattanut antaa suurempi painoarvo. Markkinoin-
nin toteutuminen noudattelee pitkalle markkinointisuunnitelmaa. Kavijatutkimuksen
avulla olisi mahdollisesti saatu mielenkiintoista tietoa messuvierailta. Jalkimarkki-

noinnille olisi voinut varata pidemman ajan messujen paattymisen jalkeen.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusongelmamme on selvittdd Maaseutuasumisen valtakunnallisten messu-
jen yleistd onnistumista tapahtuman jarjestajien kannalta, markkinoinnin toteutu-
mista ja onnistumista, vaikutusta Kannuksen imagoon seka merkitysta paikkakun-

nan kylille.

Tieteellisella tutkimuksella pyritd&dn selvittamaan tutkimuskohteen lainalaisuuksia
ja toimintaperiaatteita. On olemassa teoreettista ja empiiristd tutkimustoimintaa.
Teoreettisessa tutkimuksessa kaytetddn olemassa olevaa tietomateriaalia.
Empiirinen eli havainnoiva tutkimus jakautuu kvantitatiivisiin eli maarallisiin ja
kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetaan
lukumaariin liittyvid kysymyksi&, ja myos tuloksia kuvataan numerotiedon pohjalta.
Tutkittavien tapausten maaran on oltava riittdvan suuri ja edustava. Kvalitatiivisella
tutkimuksella pyritédn ymmartamaan tutkimuskohdetta, ja selittdmaan syitd sen
kayttaytymiseen ja paatoksiin. Siina tutkitaan yleenséa pientd tapausmaaraa, jotka
analysoidaan mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2008, 13;16-17.)

Katsomme, ettd aiheemme tutkimiseen sopii paremmin laadullinen tutkimus, jonka
avulla saadaan runsaasti tietoa seka kokonaisvaltainen kasitys aiheesta. Talla
tutkimusmenetelmélla paastaan lahelle tutkittavia henkilgité ja heidan kokemuksi-

aan.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusongelma ja -kohde maaraavat sen, millaista menetelméa tutkimuksen
teossa kaytetaan. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan esiin tutkittavien henkildi-
den havainnot tilanteista. Siina kaytetyilla tutkimusmenetelmilla paastaan lahelle
ihmisten antamia merkityksia ilmidille ja tapahtumille, ja heidan nakokulmansa

tulee hyvin esiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 27-28.)
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Se
on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. Aineiston keruu tapahtuu todellisissa ja
luonnollisissa tilanteissa, ja tiedonkeruun kohteena ovat ihmiset. Tutkimuksen
teossa luotetaan enemman tutkijan tekemiin havaintoihin ja keskusteluihin tutkitta-
vien kanssa ,kuin mittausvalineilla saatavaan tietoon. Kvalitatiiviselle tutkimukselle
on tyypillistda myos se, ettd tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukai-

sesti eika satunnaisotoksella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 152—-155.)

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa joustavasti, ja tutkimussuunnitelma
muotoutuu tutkimuksen edistyessa. Jokainen tutkija tekee oman tutkimuksensa
omalla ainutlaatuisella tavallaan. Paatavoitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta,
jonka "aani” saadaan kuuluviin laadullisilla tutkimusmetodeilla. (Hirsjarvi ym. 2004,
155-156.)

Haastattelu on eras kvalitatiivisissa tutkimuksissa kaytetty menetelmé. Haastatte-
lun tekee ainutlaatuiseksi tiedonkeruumenetelméaksi se, etté tutkittavan kanssa
ollaan suorassa kielellisessad vuorovaikutuksessa. Haastattelututkimuksen etuna
on sen joustavuus; aineistoa voidaan kerata tilanteen mukaan ja vastaajat huomi-
oonottaen. Haastateltavaksi valitut henkilot saadaan yleensad helposti mukaan
tutkimukseen, ja aineistoa voidaan tarpeen tullen taydentdd myéhemmin. Haasta-
teltavat ovat aktiivisia ja merkityksia luovia osapuolia tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym.
2004, 193-195.)

Tutkimushaastattelu on systemaattinen tiedonkeruun muoto. Tutkimushaastattelul-
la pyritddn mahdollisimman luotettavien ja patevien tietojen saamiseen. Haastatte-
lulajeja erottaa toisistaan se, kuinka strukturoituja ja muodollisia haastattelutilan-
teet ovat. Tutkimushaastattelut voidaan jakaa kolmeen ryhmé&an: strukturoitu
haastattelu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. (Hirsjarvi
ym. 2004, 196-198.)

Tutkimuksessa pyritdan aina valttdmaan virheiden syntymistd, mutta tulosten
patevyys ja luotettavuus vaihtelevat. Tasta johtuen pyritaan kaikissa tutkimuksissa

arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. On olemassa monenlaisia mittaus- ja
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tutkimustapoja, joilla voidaan arvioida tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym.
2004, 216.)

Luonnontieteitd mittaavat luotettavuuskasitteet ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Ne
soveltuvat hyvin kvantitatiiviseen tutkimukseen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimustulosten pysyvyytta. Jos tutkimus toistetaan, saadaan joka kerta sama
tulos. Validiteetti taas tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista. Nama kvantitatiivisen
tutkimuksen ka&sitteet eivat sovellu sellaisenaan kvalitatiiviseen tutkimukseen.
Koska naita kasitteita ei laadullisessa tutkimuksessa voida kayttaa, on niiden tilalle
mietittavd muita keinoja luotettavuuden mittaamiseen. Luotettavuuskysymykset
tulee ottaa huomioon jo tydon suunnitteluvaiheessa, silla luotettavuutta ei voida

parantaa enaa aineiston keruun ja analyysin jalkeen. (Kananen 2010, 69.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata useilla tavoilla. Yksi
tarkeimmistd on dokumentaatio; kaikki ratkaisut ja valinnat perustellaan tutkimuk-
sen eri vaiheissa. Tama tulisi muistaa jo tyon alkuvaiheessa, silla jalkikateen
asioita on mahdoton muistaa. Tutkimuksen luotettavuutta lisdd myds kahden
tutkijan saama sama lopputulos. Tama tarkoittaa tulkinnan ristiriidattomuutta, joka
on erdanlainen reliabileetti. Tutkimuksen voi todeta olevan luotettava tutkittavan
kannalta, kun antaa aineiston ja tulkinnan luettavaksi henkildlle, jota se koskee.
Laadullisessa tutkimuksessa voidaan miettid myds sitd, montaako ihmista tulisi
haastatella, jotta maara olisi riittdva. Puhutaan aineiston saturaatiosta. Tama
tarkoittaa, ettd otetaan tutkittavaksi uusia havaintoyksikkéja niin kauan kuin ne
tuovat tutkimukseen jotain uutta. Kun vastaukset alkavat toistaa itseaan, on
saavutettu kyllaantymispiste. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit ovat siis
arvioitavuus/dokumentaario, tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus tutkinnan

kannalta seka saturaatio. (Kananen 2010, 69-71.)

5.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, eli lomake- ja

avoimen haastattelun valimuoto. Haastattelussa keskitytddn keskustelemaan

tietyistd teemoista. Oleellisinta teemahaastattelussa on keskustelun eteneminen
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naiden keskeisten teemojen varassa yksittaisten kysymysten sijaan. Nain menetel-
len tutkittavan henkilébn omat nakokulmat paéasevat esiin. Haastateltavan tulkinnat
ja merkitykset ovat keskeisessd asemassa. Merkitysten katsotaan syntyvan

vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Remes 2000, 47-48.)

Haastattelut voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. Yksildhaastattelu on néaista
yleisin tapa, ja se on yleensd myods helpoiten toteutettavissa. Ryhméhaastattelu,
jonka alalajeja ovat mm. parihaastattelu ja tdsmaryhmahaastattelu, on useissa
tapauksissa kayttokelpoinen menettelytapa. Ryhmdahaastattelu on keskuste-
lunomainen tilanne, jossa osanottajat voivat kommentoida asioita, tehda huomioita

ja tuottaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Hirsjarvi & Remes 2000, 61.)

Aineisto, joka on keratty teemahaastattelun avulla, on yleensé runsas. Kaikkea
materiaalia ei ole yleensa tarpeen analysoida, eikad tutkija aina pysty hyoédynta-
maan kaikkea kerdaamaansa aineistoa. Analysointitapaa kannattaa miettia jo
aineistoa kerattaessa. Kun analyysitapa on mietitty jo ennen haastattelua, on sita
mahdollista kayttaa ohjenuorana suunniteltaessa haastattelua ja sen purkamista.
Analyysivaihe koetaan usein tuskalliseksi ja aikaa vievaksi toimenpiteeksi. Tahan
vaiheeseen olisikin tutkijan varattava riittavasti aikaa. (Hirsjarvi & Hurme 2000,
135))

Haastatteluaineiston analyysin tekemiseen on ainakin kolme tapaa. Ensimmaises-
sa niista aineisto puretaan, ja analyysiin edetddn suoraan luottaen tutkijan intuiti-
oon. Toisessa aineisto my®ds puretaan ja koodataan, jonka jalkeen edetaan
analyysiin. Kolmas tapa on yhdistaa purkamis- ja koodausvaiheet, joista siirrytdan
analyysiin. Ei voida sanoa, etté olisi yhtd ainoaa ja muita parempaa analysointita-
paa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 136.)

Aineiston tallentamisen jalkeen tutkijalla on periaatteessa kaksi tapaa sen purka-
miseen. Ensimmaisella tavalla aineisto kirjoitetaan tekstiksi. Puhtaaksikirjoitus el
litterointi voidaan tehda koko haastatteludialogista, tai vaihtoehtoisesti valikoiden
teema-alueista tai vain haastateltavan puheesta. Toisella tavalla aineistoa ei
kirjoiteta lainkaan tekstiksi, vaan paatelméat ja teemojen koodaamiset tehdaan

suoraan tallennetusta aineistosta. Aineiston litteroiminen on yleisempi tapa.
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Paatelmien tekeminen suoraan aineistosta onnistuu parhaiten, jos haastateltavia
on vahan ja haastattelut ovat olleet Iyhyita. Litteroinnissa hankaluutena on se, ettéa
on vaikea tietdaa etukateen mita aineistosta tarvitaan. Laadullinen analyysi ja siihen
liittyva tiedonkeruu elavat koko tutkimusprosessin ajan. Prosessin lopussa voidaan
vasta sanoa, mistd osista tutkimusosa koostuu ja mitéa otetaan mukaan. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 138; Kananen 2010, 59.)

Seuraavalla kuviolla hahmotamme laadullisen aineiston kasittelyn monia vaiheita.

Analyysi

jossa edetaan

Kokonaisuudesta
Aineisto osiin

kokonaisuus Aineiston luokittelun
Luokkien yhdistelyyn

Synteesi
jossa edetéan

Takaisin kokonaisuuteen

Tulkintaan
IImidn teoriittiseen uudelleen
hahmottamiseen

KUVIO 4. Haastatteluaineiston kasittely analyysista synteesiin (mukaillen Hirsjarvi
& Hurme 2000, 144.)

Laadullisen aineiston kasittelyssa on monia vaiheita, on sekd analyysia etta
synteesia. Analyysissa eritellaan ja luokitellaan aineistoa, synteesissa taas
pyritadn luomaan kokonaiskuvaa ja tutkittava ilmié pyritdan luomaan uudessa

perspektiivissa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 143.)
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5.3 Toteutetut teemahaastattelut

Valitsimme tutkimuksemme toteutustavaksi teemahaastattelut. Haastateltaviksi
halusimme henkil6itd, jotka ovat olleet mukana suunnittelemassa ja jarjestamassa
tapahtumaa. Nain saisimme mahdollisimman paljon tietoa tapahtumasta ja sen
sujuvuudesta. Haastattelut halusimme toteuttaa mahdollisimman pian tapahtuman
paattymisen jalkeen, jotta saisimme tuoreessa muistissa olevaa tietoa. Suoritimme
haastattelut kahden viikon sisélla messujen paattymisesta. Haastatteluista yksi oli
parihaastattelu ja muut yksildhaastatteluita. Paikaksi valitsimme Kannuksen
kaupunginviraston. Osan henkilgista kanssa keskustelimme heidan tydhuonees-
saan, ja osan viraston kahviossa rauhallisena ajankohtana. Otimme yhteytta
valitsemiimme henkildihin sahkopostilla, ja kysyimme heiltd suostumusta haastat-

teluun opinnaytetyétdmme varten.

5.4 Haastateltavien valinta

Esittelemme aakkosjarjestyksessa haastatellut henkilét, heidan taustansa seka
yhteytensa KylaKelpaa! -tapahtumaan. Mirja Arkimaa on tydskennellyt Kannuk-
sessa elinkeinoelamén kehittamistdissd vuodesta 2009. Talla hetkella han toimii
projektipdallikkona Vahva Kannus -nimisessa projektissa, jossa hanen tyonku-
vaansa kuuluvat pddasiassa yritysneuvonta ja markkinointi. Arkimaa oli mukana
KylaKelpaa! -hankkeen suunnittelutydryhméssa ja rahoituksen hakemisessa, seka
jasenena ohjausryhméssa ja tydryhmissa. Arkimaan vetama projekti oli tapahtu-
man yhteistybkumppanina antaen tukea mm. markkinointiin. Mirja Arkimaa
osallistui kaupungin messuosaston rakentamiseen messutoimistolla huolehtien
kaupungin palvelujen nakyvyydesta. Han myds osallistui aktiivisesti eri tilaisuuk-
siin. Arkimaalla on vahva aikaisempi kokemus tapahtumien jarjestamisesta seka
yritystoiminnasta. Han on toiminut hotelliyrittdjana, ja mydhemmin yrityksensa
Tapahtumapalvelut Fern Oy:n kautta suunnitellut ja vetanyt useita kehittamishank-
keita, seka organisoinut ja markkinoinut tapahtumia. Tapahtumista mainittakoon
kaksivuotinen sadan esiintyjan kansanooppera, vuosittain toistuva kansainvalinen

ampumatapahtuma ja yli 10 000 hengen pilkki- ja viilhdetapahtuma.
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Esa Erkkila toimii Keskipohjalaiset Kylat ry:n sekd Mutkalammin kylayhdistyksen
puheenjohtajana. Han on ollut useita kertoja mukana jarjestamassa maakunnalli-
sia kylapaivia seka kahden maakunnan kylapaivia, Mutkalammin tervaviikkoa,
Alaviirteen Pruukataan-markkinoita seka useita muita tapahtumia. Erkkild on
toiminut vuosien 1996 ja 2011 valisend aikana noin 25 maaseudun kehittdmis-
hankkeen ohjausrynmassa. Rieska-Leaderin hallituksen jasenena Erkkila on
tutustunut asiakirjojen perusteella noin tuhanteen maaseudun kehittamis- ja
investointihankkeeseen. Han on mukana myds useiden hankkeiden ohjausryh-
massa, kuten Kampa3-hanke, Pohjoiset Kylat -hanke, Genius Loci 2 ja Yhteiso-
hautomo-hanke. Esa Erkkila oli mukana KyldKelpaa! -hankkeen suunnittelussa
seka jasenena tapahtumatyoryhmaéassa. Han oli myds suunnittelemassa ja toteut-
tamassa oman kylayhdistyksensa seka Keskipohjalaiset Kylat ry:n messutapah-

tumia.

Jaakko Hautamaki on kylaaktiivi Eskolasta. Han on ollut mukana perustamassa
Eskolan kylayhdistysta ja on kylan kesateatterin kantavia voimia. Han on toiminut
noin kymmenen eri kehittdmishankkeen vetgjana vuodesta 1996 lahtien. Hauta-
maki on ollut perustamassa Kannukseen myds kahta osuuskuntaa sekd Kannus-
Seuraa. Perustajajasenend han on ollut myds Keskipohjalaiset kylat ry:ssa, jossa
han on toiminut myds puheenjohtajana. Kokkolan seudun kylaasiamiehena
Hautamaki toimi kolmen vuoden ajan. Hautaméki kuuluu Maaseutupolitiikan
yhteistydéryhmén (YTR) sopimuksellisuusteemaryhmaéan. Hanelle myonnettiin tana
vuonna Suomen Kylatoiminta ry:n kultainen ansiomerkki. Idea KylaKelpaa! -
tapahtuman hakemisesta Kannukseen oli Jaakko Hautamaen, ja han myos Kirjoitti
ensimmaisen version hankesuunnitelmasta. Hautaméki tydskenteli hankkeen
alkuvaiheessa sen osa-aikaisena projektitydntekijand kolmen kuukauden ajan.
Han osallistui messujen jarjestamiseen myds ohjausryhmén seka tapahtumatyo-
ryhman jasenena. Hautamaki oli lisdksi mukana oman kylayhdistyksensa messu-

tapahtumien suunnittelussa ja toteutuksessa.

Terttu Korte on toiminut Kannuksen kaupunginjohtajana viiden vuoden ajan.
Koulutukseltaan hdn on kauppatieteiden maisteri. Korte toimi messujen vastuulli-
sena johtajana ja oli mukana ty6stdmassa hanketta sen esittamisideasta hanke-

suunnitelmaksi. Vastuullisena johtajana han kaynnisti hankkeen ja valitsi sen



S7

tyontekijat. Terttu Korte toimi myds hankkeen ohjausryhmdn puheenjohtajana.
Kortteella on hanketoiminnasta noin 20 vuoden kokemus. Edellisessa tehtavas-
saan Alavieskan kehitysjohtajana han on ollut mukana lukuisissa hankkeissa,
ohjausryhméan jasenend ja asiantuntijatehtavissd osallistuen myds ohjelmien

kirjoitustybhon seka hankkeiden valmisteluun.

Helena Sydanmetsa tydskenteli KylaKelpaa! Maaseutuasumisen valtakunnallisten
messujen projektipaallikkona 13.9.2010 — 30.9.2011. Han on opiskellut padasias-
sa markkinointia ja johtamista. Liike-elam&n kokemusta han on saanut seka
kotimaassa ettad ulkomailla. Sydanmetsa on toiminut suurimman osan tydurastaan
yksityisella sektorilla, josta yrittdjana 25 vuotta. Kuntapuolella hanen tytékokemuk-
sensa alkoi Vihannissa elinkeinoelaman kehittamisprojektissa. Samanaikaisesti
han toimi myos Vihannin Kehitys Oy:n toimitusjohtajana. Vihannista Helena
Sydanmetsa siirtyi Kannuksen KyldKelpaa! -projektiin. Molempien paikkakuntien
projektit olivat EU-rahoitteisia, joten naiden projektien myétda EU-hankkeisiin

liittyvat asiat tulivat hanelle tutuiksi.
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6 HAASTATTELUT JA NIIDEN TULKINTA

Toteutimme tekemiemme haastatteluiden pohjalta laadullisen tutkimuksen.
Laadullinen tutkimus on menetelm&, jolla aineistoa keratddn kohdejoukoksi
valituilta henkil6iltd. Tutkimustavaksi valitsimme teemahaastattelut. Haastatteluis-
sa kaytetadan valittuja teemoja, joiden avulla saadaan tutkittavien omat nakékulmat
ja mielipiteet kuuluviin. Mietimme haastatteluita varten viisi teemaa, joiden avulla

saisimme vastaukset tutkimusongelmiimme:

e messujen tavoitteiden saavuttaminen

e tapahtuman vaikutus Kannuksen imagoon
e tapahtuman markkinoinnin onnistuminen

e messutapahtuman hyédyntadminen jatkossa

e tapahtuman merkitys asukkaiden viihtyvyyteen ja elamanlaatuun

Haastatteluissa kaytimme apuna ennalta valmisteltua kysymysrunkoa, mutta
paapaino oli vapaalla keskustelulla. Haastateltavilla oli tiedossa kayttamamme
paateemat jo etukadteen, jotta he voisivat jasennelld ajatuksiaan jo valmiiksi.
Molemmat haastattelijat kirjoittivat omat muistiinpanonsa haastattelutilanteessa, ja
kumpikin litteroi omansa valittémasti haastattelun jalkeen. Talla menetelmalla
pystyimme varmistamaan, etta kaikki keskustelun vaiheet ja havainnoimamme

asiat tulivat kirjatuiksi.

Analysoimme tulevissa kappaleissa haastatteluiden tuloksia. Pyrimme saamaan
esiin kokonaiskuvan tutkimuskohteesta. Kuvaamme teemoittain tutkimusongelmiin
saamiamme vastauksia, joiden ohessa esitimme valikoituja lainauksia haastatte-
luista. Vastauksien tulkinnan ja johtopaatokset kerromme luvussa 8. Haastatteluja

emme julkaise kokonaisuudessaan haastateltavien tietosuojan vuoksi.
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6.1 Messujen tavoitteiden saavuttaminen

Talla teemalla halusimme selvittdd hankesuunnitelmassa esitettyjen tavoitteiden
toteutumista seka messujen yleista onnistumista. Kaikissa haastatteluissa tuli
esille, ettd tapahtuma onnistui hyvin. Tapahtumien ja tilaisuuksien maaréa vylitti
odotukset. Tapahtumajarjestajat ja messukavijat olivat tyytyvaisia ja "leppoisalla”
mielella. Kavijoita oli useissa tilaisuuksissa enemman kuin edeltavina vuosina, ja

my0s uusien tilaisuuksien jarjestajat olivat tyytyvaisia kavijamaaraansa.

Ensimmainen tavoite saavutettiin jo ennen messujen alkua, kun saa-
tiin luotua niin kaikenkattava tapahtuma... kaikki kylat olivat mukana
tapahtuman toteuttamisessa.

Némé ovat Kannuksen nékdisiéa tapahtumia kaikki...taallé on lahdet-
ty tekemaan juttuja omista lahtékohdista.

Messuille asetettu kavijamaaratavoite saavutettiin. Tapahtuma jarjestettiin loma-
aikana, jolloin ihmisilla on paremmat mahdollisuudet osallistua erilaisiin tilaisuuk-
siin. Koko tapahtumakuukauden vallinnut erinomainen s&& vaikutti osaltaan
runsaaseen kavijamaaraan, silla lahes puolet tilaisuuksista oli ulkoilmatapahtumia.
Kannuksen maaseutuasumisen messut oli matalan kynnyksen tapahtuma, jossa
ohjelmaa l6ytyi kaikille ikéryhmille lapsista vanhuksiin. Havaittiin, etta ohjelman ei
myodskaan aina tarvitse olla "korkeakulttuuria”, vaan myos pienet, arkisilta tuntuvat

paikalliset asiat ja esiintyjat voivat antaa elamyksia.

Paikkakunnan kulttuuri ja historia olivat hyvin tapahtumassa esilla. Kannuksen
historiasta paasi nakyviin useita mielenkiintoisia asioita, kuten muinaiskohteet
seka Hannin koruldydon tarina. Monipuolinen ja vilkas kulttuurielama esittaytyi mm
useissa jarjestetyissa konserteissa, nayttelyissa ja keséteatterissa. Naytteilla oli
my06s vanhoja ty6tapoja kuten tiilenpoltto. Kannuksen kaupungilla oli kattava
osasto messutoimistolla. Siella esiteltin alueen koulutusta ja elinkeinoelamaa,

tonttitarjontaa, kirjastotoimea seka kulttuuri-, vapaa-ajan ja elinkeinopalveluita.

Messuilla oli niin monenlaista...koko maaseudulla asumisen Kirjo
paasi esille.
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Aikataulut pitivat loistavasti ja niissa pysyttiin koko ajan, vaikka projekti kaynnistyi-
kin hieman suunniteltua my6hemmin. Tapahtumien laatu oli korkeatasoinen.
Seminaareissa oli valtakunnantason luennoitsijoita, ja konserttien esiintyjat olivat

arvostettuja taiteilijoita.

Jarjestelyt menivédt hyvin eikd mitddn kommelluksia sattunut... tapah-
tumana tama oli jarjestajille aivan uudenlainen kokemus. Tapahtuma-
jarjestajilla oli suuri merkitys messujen onnistumisessa. Yhteisollisyy-
den huomasi kasvavan matkan varrella.

Yhtena hankkeen tavoitteena oli asukasmarkkinointi. Aika nayttad, onko tapahtu-
man jarjestamisella vaikutusta Kannuksen asukaslukuun. Nama vaikutukset ovat

todettavissa vasta muutamien vuosien kuluttua.

6.2 Tapahtuman vaikutus Kannuksen imagoon

Onnistuneen tapahtuman avulla kunnilla ja kaupungeilla on mahdollisuus saada
lisdd positiivista nakyvyyttd. Nakyvyyden avulla voidaan kohottaa imagoa ja tata
kautta lisatd asukkaiden viihtyvyytta, ja houkutella uusia asukkaita seka yrityksia

paikkakunnalle.

Kannuksen kaupungille ja sen kylille saatiin messut jarjestaméalla huomattava
maara positiivista nakyvyyttd. Tapahtuma oli hyvin esilla mediassa jo ennen
messujen alkua sek& erityisesti niiden aikana. Artikkeleita oli seka paikallisissa
ettd valtakunnallisissa lehdissa. Ennen tapahtuman alkua messuja esiteltiin
yleisesti ja kerrottiin jarjestelyiden etenemisestd. Messujen aikana artikkelit
keskittyivat eri tilaisuuksien ja tapahtumien toteutumisesta kertomiseen. Esiin

paasivat kaikkien kylien tapahtumat.

Myds paikalliset radio- ja tv-kanavat huomioivat KylaKelpaa! -messut. Ensimmai-
set radiolahetykset olivat jo edellisen vuoden puolella. Niiden maard lisdantyi
tapahtuman lahestyessa, ja messujen aikana l&hetyksia oli viikoittain. My6s lehtien
verkkoversioissa oli kirjoituksia KyldKelpaa! -messuista. Kannus sai nakyvyytta

myds projektia esiteltaessa eri messutapahtumissa.
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Imago vahvistui. Kannus sijoittui paremmin kartalle.

Tapahtuma on huomioitu laajalti Kannuksen ulkopuolellakin. On oltu yllattyneita
siitd, kuinka isosta tapahtumasta loppujen lopuksi oli kyse, ja kuinka runsas ja
monipuolinen sisadlté messuilla oli. Kannuksesta on messutapahtumien ja -
kohteiden avulla tehty entista kiinnostavampi paikkakunta. N&illa asioilla on suuri

merkitys kaupungin imagon ja matkailun kehittamisen kannalta.

Kannus on selkedsti profiloitunut kulttuurikaupunkina.

Tapahtuma vaikuttaa myds pitkalla aikavalilla positiivisesti. Osa uusista tapahtu-
mista jaa pysyvasti elamaan. Kannuksessa jarjestettavia tapahtumia tullaan
jatkossa seuraamaan entista kiinnostuneempina, silla vuoden 2011 messut olivat
niin laajat ja monipuoliset. Runsas ohjelmatarjonta ja monien eri alojen taitavat
osaajat herattivat ihastusta. Lahialueen asukkaat oppivat seuraamaan paivittaisia

tapahtumia tarjolla olevista eri tapahtumakalentereista mediassa.

6.3 Tapahtuman markkinoinnin onnistuminen

Onnistuneen tapahtuman jarjestaminen edellyttaa riittavan tehokasta markkinoin-
tia. KyldKelpaa! -hankesuunnitelman mukaan messutapahtuman pé&é&asiallisia
kohderyhmia olivat valtakunnallisten asuntomessujen kavijat, paluumuuttoa Keski-
Pohjanmaalle harkitsevat sekd maakunnan asukkaat. Naitd kohderyhmia tavoitel-
tiin useilla markkinointiviestinnan valineilla. Huomioon otettiin myos sosiaalisen

median keinot.

Sosiaalinen media tavoittaa hyvin nuoret ja nykyisin myos
jo vanhemmatkin ihmiset.

Hankkeen budijetti oli pienehk6 valtakunnallisen tapahtuman markkinointiin.
Pienelld budjetilla saatiin kuitenkin paljon nakyvaa aikaiseksi. Markkinointikustan-
nuksiin osallistuivat myds Kannuksen kaupunki sekd Kannus kehittyva kaupunki-

ja Vahva Kannus -hankkeet. Keski-Pohjanmaan liiton Vimma-hankkeen kanssa



62

tehtiin aktiivista markkinointiyhteistyota, kuten yhteisid messuosastoja seka
yritystori Kokkolan Asuntomessuilla. Vimma-hankkeen toimesta tapahtumaa
markkinoitin  myds péaéakaupunkiseudun entisille keskipohjalaisille. Suunniteltu
yhteismarkkinointi Osuuskunta Suomen Asuntomessujen kanssa ei toteutunut sen
tiukan markkinointikonseptin vuoksi. Sen sijaan lehtiartikkeleissa oli usein rinnas-
tettu asuntomessut ja maaseutuasumisen messut, joten tapahtumien yhtaaikai-

suus toi molemmille lisd& nakyvyytta.

Muutamien messujen tilaisuuksien kavijamaara jai vahaiseksi. Nama tilaisuudet
olisivat vaatineet enemman markkinointitoimenpiteitda. Suuremmalla osallistuja-
maaralla olisi ollut vaikutusta myos KyldKelpaa! -messujen kokonaiskavijaméaa-
raan. Tama olisi kuitenkin vaatinut enemman henkilostéresursseja seka suurem-

man markkinointibudjetin.

Projektin toteuttama messulehti sai kiitosta laadukkuudestaan. Hyvaa oli myos se,
ettd lehti toteutti tapahtumien yhteismarkkinointia. Lehden painosméaara 20 000
kappaletta perustui tavoiteltuun kavijamaaraan. Messulehti jaettin Kannuksessa
jokaiseen talouteen, ja se oli luettavissa myos tapahtuman Internet-sivustolla.
Lehtea oli jaossa myds maakunnan alueella eri tapahtumissa seka esimerkiksi

kirjastoissa ja huoltoasemilla.

Tapahtuma paasi esiin myos kannuslaisten yritysten ja yhteisdjen kautta heidéan
iimoittelussaan ja Internet-sivuillaan. My6s muita tapahtuman sivustolle ohjaamia
linkkeja pyrittin saamaan mahdollisimman paljon. Nain tapahtumaa pystyttiin
tuomaan esille ilman etta siita aiheutui kustannuksia. Myds tapahtumajarjestajat
markkinoivat itse omia tilaisuuksiaan resurssiensa mukaan. He hyoédynsivat myos
lehtien jarjestopalstoja ja tapahtumakalentereita, seka paikallisradion menovinkki-

lahetysta.

6.4 Tapahtuman hyddyntaminen jatkossa

Onnistunut tapahtuma muistetaan pitkddn. Tapahtumat myos jattavat pysyvan

jalkensa paikkakunnan elamaan. Ne tarjoavat asioiden kehittdmiseen valtavan
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mahdollisuuden, joka tulisi pystya hyddyntdmaan. On my6s huomioitava, etta
hyodynnettdvid mahdollisuuksia tarjoutuu useille eri sektoreille. Onnistuneen
tapahtuman jalkeen paikkakunnan toimijat ovat myos entistd innokkaampia

jarjestamaan jatkossa uusia tapahtumia.

Yhdessa tekeminen vaatii koordinaattorin.

Haastatteluiden perusteella KyldKelpaa! Maaseutuasumisen messuista jaa
kiitettavasti hyddynnettavaa tulevaisuudessa koko paikkakunnan ja sen asukkai-
den eduksi. Valtakunnallisten messujen jarjestamisen ansiosta valmius jarjestaa
isoja tapahtumia nousi. Tapahtuman pitkd kesto asetti omat haasteensa. Nain
mittava tapahtuma vaatii pitkan valmisteluajan. Kesan 2011 kokemuksia voidaan

hyddyntaa tulevien vuosien tapahtumia toteutettaessa

Kannuksessa on nyt valtava mahdollisuus paikallisen kulttuurin kehit-
tamiseen.

Kaupungin jarjestamia kutsuvierastilaisuuksia paikkakunnalle vasta muuttaneille
seka Kannuksesta poismuuttaneille tullaan todenné&kdisesti toteuttamaan myos
jatkossa. Asia voisi olla ajankohtainen joka toinen vuosi. Ta&manvuotisessa
tilaisuudessa havaittiin, ettd téllaiselle kohdennetulle huomioimiselle on selvasti
tarvetta. Palaute tilaisuudesta oli positiivista, ja siihen osallistuneet olivat aidosti

kiinnostuneita asioista.

Messujen yhteydessa jarjestetty kylakirjaseminaari kypsyi ideaksi kylakirjakirjas-
tosta, jonka perustamiseksi on suunnitteilla uusi hanke. Tulevalla hankkeella
Kannukseen tavoitellaan Suomen ensimmaista kylakirjakirjastoa. Kirjaston
ansiosta Kannus saisi jalleen uutta nakyvyytta, seké kirjastoon tutustumaan tulevia

matkailijoita.

Useita tapahtuman aikana esille tulleita asioita voidaan jatkossa hyddyntaa
kaupungin markkinoinnissa. Niitd voidaan jalostaa eteenpain ja tuotteistaa.

Esimerkiksi Valtiopaivamies-nayttelysta jai ammennettavaa tulevillekin vuosille.
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Projektin tyostama tonttiporssi siirtyy kaupungin Internet-sivustolle palvelemaan

Kannukseen rakentamista suunnittelevia.

Paljon hyvaa on ollut aiemminkin, mutta nyt osataan paremmin nos-
taa oikeita asioita esiin.

6.5 Tapahtuman merkitys asukkaiden viihtyvyyteen ja eldAmanlaatuun

Asuinalueesta tekee kiinnostavan tarjolla olevat palvelut, kuten kulttuuripalvelut.
Esimerkiksi Kaustinen nahdaan siella pidettavien kansanmusiikkijuhlien vuoksi
mielenkiintoisena asuinpaikkana. Nain myds Kannuksessa; paikkakunnalla asuvat
|6ysivat uusia kohteita ja asioita omalta paikkakunnaltaan. Tapahtuma lisdsi myos

asukkaiden kiinnostusta ja arvostusta omaan asuinpaikkaansa kohtaan.

Kannuslaisten mieliss& tapahtui jonkinlainen “nyrjdhdys” messujen ai-
kana. Monipuolisen tapahtuman my6ta opittin arvostamaan lahella
|0ytyvaa kulttuuria ja historiaa. Moni myos 16ysi kotipaikkakunnaltaan
uutta nahtavaa.

Kannuksen kaupunki valmistautui messutapahtumaan jo etukateen. Vuoden 2011
budjettia laadittaessa oli otettu huomioon messuihin liittyvid muutostdita, kuten
silanmaalaus, likenneympyrdn parannustyot, torialueen kunnostaminen ja
messutoimistoksi varatun kiinteiston vaatimat muutostydt. Kannuksen keskusta-
alueen viihtyisyyteen Kiinnitettiin erityistd huomiota mm. kukkaistutuksilla. Nama
kaikki korjaus- ja muutostyot lisasivat asukkaiden viihtyvyyttd. Myds Kannuksen
seurakunta ja yritykset panostivat kiinteistéjen ulko-asuun ja ulkoalueiden siistey-
teen. Kannuksen kirkonkylan kylayhdistys haastoi toukokuussa yritykset ja
yksityiset kaikilta kyliltd mukaan siivoustalkoisiin. Siivoustalkoot olivat onnistunut
tempaus. Talkoiden avulla saatiin nakyvaa jalkea aikaiseksi. Talla tempauksella

suotiin myos lisaa viihtyisyytta kylalaisille.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd kylalaisten yhteis- ja talkoohenki oli hyva, ja se
parani koko ajan tapahtuman jarjestamisen myo6ta. Suurin osa tapahtumistahan

jarjestettiin talkoovoimilla. Positiivista oli myos se, ettéd toimintaan oli tullut mukaan
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uusia ihmisia jarjestamaan tapahtumia, vaikkakin vetovastuu jai viela vanhoille

"konkareille”.

Messujen myo6ta kaupungin asukkaiden paikallistuntemus lisaantyi, ja eri kylilta
kerrotut historialliset tarinat tulivat asukkaille tutuiksi. Kannuksen historiaa saatiin
tuotua messujen aikana esille. Ihmiset ovat oppineet uutta kotikaupunkinsa

menneisyydesta.

Messuilla esiteltiin aitoja kylien asioita. Esille paasi aitoja kylgjuttuja! Niita ei
VoI ostaa.... ne ovat paikkakunnan aitoa elamaa.

Mielestdimme messujen tavoitteet toteutuivat ottaen huomioon tapahtuman pitkan
kestoajan, tilaisuuksien sijoittumisen koko kaupungin alueelle ja sen ettéd kyseessa
oli uuden tapahtuman jarjestaminen. Pienelld budijetilla ja talkoovoimalla onnistut-
tiin loistavasti. Tekemamme haastattelut sujuivat toiveidemme mukaan. Onnis-
tuimme hyvin haastateltavien valinnassa, ja saimme haastatteluista laadukasta

aineistoa tutkimustamme varten.
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7 TOIMINNALLINEN OSUUS

Osana opinnaytetyotamme ovat kaytdnndssa toteuttamamme suunnittelutyo ja
markkinointitoimenpiteet. KyldKelpaa!-messuja esiteltiin  Ylivieskan Rakenna-
Sisusta-Asu -messuilla helmikuussa. Osallistuimme messuosaston suunnitteluun,
ja vastasimme osastosta koko messuviikonlopun ajan. Toisena markkinointitoi-
menpiteena suunnittelimme kaksi kirjetta, jotka lahetimme sahkdpostitse yhdistyk-
sille. Toisen markkinointikirjeen lahetimme alkuvuodesta ja toisen kesalla tapah-
tumakalenterin valmistuttua. Teimme myds suunnitelman bussilla toteutettavista

retkista KylaKelpaa! -messuja varten.

7.1 Toiminnallisen tutkimuksen tekeminen

Toiminnallinen opinnaytetyd on vaihtoehto tutkimukselliselle opinnaytetyélle
ammattikorkeakoulussa. Alasta riippuen se voi olla esimerkiksi ohjeistuksen tai
opastuksen laatiminen ammatilliseen kayttoon, taikka tapahtuman tai nayttelyn
toteuttaminen. Toiminnallisen tydn toteutustapana voi olla esimerkiksi kirja, opas,
Internet-sivut tai tapahtuman jarjestaminen. Opinnadytety6hon tulee sisaltyd myos
selvityksen tekeminen, joka on tyon tutkimuksellinen osuus. Tyon tulee olla
tyoelamaldhtbinen, osoittaa riittdvaa tietojen tai taitojen hallintaa, sekéa toteutettu
tutkimuksellisella asenteella. (Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003, 9-10;51;56-57.)

Toiminnallista opinnaytetyota tehtaessa paasee opiskelija kayttamaan luovuuttaan
ja kekseliaisyyttaan. Toiminnallinen tyoskentely lisaa myos vastuuntuntoa omasta
opinnaytteesta, sekéa opettaa projektinhallintaa. Tahan sisaltyy tarkan ja aikataulu-
tetun suunnitelman tekeminen, tavoitteet ja tiimitydskentely. Opiskelija voi myos
osoittaa vahvimmat osaamisalueensa toiminnallisen ty6n kautta. (Vilkka, H. &
Airaksinen, T. 2003: 16-17, 24.)

Vaikka olimme tekemdassé laadullista tutkimusta messuista, kiinnosti meitd myos
osallistuminen tapahtuman jarjestamiseen kaytannoéssa. Halusimme nahda, kuinka

markkinointisuunnitelmaa toteutetaan. Koimme myds, ettd toiminnallisesta



67

osuudesta oli meille hy6tya tyon jatkamisessa. KylaKelpaa! -tapahtumaa jarjestava
taho oli tyytyvainen meiltd saamaansa ty6panokseen, silla messuja toteutti hyvin

pieni organisaatio ja kaikki talkootyo oli tarpeen.

7.2 Ylivieskan messut

Kylakelpaa! -maaseutuasumisen messuja oli tarkoitus esitella kevaan ja alkukesan
aikana kaksilla eri messuilla; helmikuussa jarjestettavilla Rakenna-Sisusta-Asu -
messuilla Ylivieskassa, seka alkukesasta Jyvaskylassa Luonto & Eréa -messuilla.
Me annoimme my6s oman panoksemme messujarjestelyille. Olimme mukana
suunnittelemassa Ylivieskan messuosastoa ja markkinoimassa Kylakelpaa! -
messuja paikan p&alla kahden péaivan ajan. Rakenna-Sisusta-Asu -messut
jarjestettiin 12 -13.2.2011.

Yksi vanhimmista markkinointiviestinndn keinoista on messut. Messujen historian
voidaan katsoa alkaneen jo ajanlaskun alusta. Messuilla tarkoitetaan kokoontumis-
ta tai tilaisuutta, jossa tuotteita ja palveluita esitelladn nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille. Messut ovat tarked markkinointiviestinnan keino, ne liittyvat olennai-
sesti henkilokohtaiseen myyntitydhon. Uusien potentiaalisten asiakkaiden yhteys-
tietojen kerddminen on tarkeda. Arpajaiset ja kilpailut ovatkin paljon kaytetty keino
yhteystietojen keraamiseen. (Karjaluoto 2010, 64-65.)

Messut jakaantuvat yleis6- ja ammattimessuihin. Yleisbmessut ovat avoinna
kaikille kansalle, kun taas ammattimessut suunnitellaan vain tietylle ammattikun-
nalle. Esimerkiksi Vateva on jokavuotinen suomalaisen vaateteollisuuden ammatti-
tapahtuma. Rakenna-Sisusta-Asu -messut ovat yleisomessut. (Vallo & Hayrinen
2008, 79.)

Messujen etuja kohtaamispaikkana lisaavat ihmisten ajanpuutteen kasvaminen,
seka kiihtyvalla vauhdilla eteneva kehitys. Messuilla asiakkaat |0ytavéat naytteil-
leasettajat, joten naiden ei tarvitse enaa etsia asiakkaita. Kohtaamisymparisté on
myos tarkea. Naytteilleasettajalla on mahdollisuus vaikuttaa messuilla kavijéiden
kaikkiin aisteihin. (Jansson 2007,13.)
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Rakenna-Sisusta-Asu -messut jarjestetddn Ylivieskassa joka toinen vuosi. Messut
ovat olleet heti alusta alkaen menestys,ja tana vuonna ne jarjestettiin jo yndennen-
toista kerran. Nykyisin ne ovat Pohjois-Suomessa alan merkittéavin ja suurin
tapahtuma Oulun messujen jalkeen. Naytteilleasettajia messuilla mahtuu maksi-
missaan sata. Messuvieraita tapahtumassa kay reilut viisituhatta. (Suomen
Messupromoottorit Oy 2011.)

Kun lahdimme suunnittelemaan messuosastoa projektipaallikkd Helena Sydan-
metsan kanssa, oli paamaarana luoda osastollemme aito ja kiireetdn maaseutu-
tunnelma kuten valokuvassa jota kaytettin Kyldkelpaa! -maaseutuasumisen
messujen tunnuksena. Messupoytaan oli teetetty juliste tasta valokuvasta, ja se

komeili myds osastomme seinélla.

Osastomme oli Vimma-hankeen kanssa yhteinen. Se sijaitsi hallin takaosassa.
Osastomme seinat oli rakennettu elementeista, jotka oli valmistettu vanhoista
heindseipaista. Lattialle oli tuotu muutamia heindpaaleja ja hyllyille oli aseteltu
vanhoja esineitd, kuten sinkkisid maitohinkkeja. Hauska yksityiskohta osastollam-
me oli aitaan kiinnitetty valtava ampiaispesa, joka oli tehty paperimassasta ja
muistutti aidosti oikeaa peséd, vaikka oli monin verroin kookkaampi. Tahan
pesaan vieraat saivat jattaa taytetyt arpalipukkeet. Itsellemme olimme hankkineet
samanlaiset asusteet, joita viimeistelivat Kannuksen kaupungin logolla komeilevat
paidat. Olimme hyvin tyytyvaisid osastoomme, ja sen kiireettomaan ja maalais-

henkiseen tunnelmaan (LIITE 2).

Olimme laatineet messuille kyselylomakkeen (LIITE 3), jolla mitattiin leikkimielises-
ti osastolla kavijoiden tietdmystd Kannuksesta ja samalla saatiin mitattua kavijoi-
den maara. Arvontaan osallistui kavijoistd 376 henkilod. Palkinnoiksi arvottiin
vastaajien kesken kolme kappaletta lahjakortteja kannuslaiseen ravintolaan. Paiva
kului nopeasti kertoillen Kannuksesta ja sen tulevista messutapahtumista vieraille,

jotka samalla tayttivat arpalomakkeita.

Ihmisten tiedot Kannuksesta olivat hyvin vaihtelevia. Osalle Kannus oli hyvinkin
tuttu paikka, mutta monet sanoivat vain ajaneensa ohi ja huomanneensa Kannuk-

seen opastavan kyltin. Kesatapahtumista Eskolan keséteatteri tuntui olevan
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parhaiten ihmisten tiedossa. Paikkakunnan tuntemattomuus johtui varmaan siita,
ettd olimme nyt la&ninrajan toisella puolella Oulun laanisséa. Maantieteellisesti

Ylivieskasta Kannukseen on kuitenkin varsin lyhyt matka, vain 40 kilometria.

Viikonloppu oli luultavasti talven kylmin. Se sai meidat miettimaan etukateen,
miten messuvieraat reagoisivat kylmaan saahan ja lahtisivatko liikkeelle lainkaan,
mutta pelkomme oli turha. Vaikka lampomittari naytti molempina aamuina Kan-
nuksesta lahtiessamme yli kolmeakymmentd pakkasastetta, ei se saikyttanyt
messuvieraita. Messutapahtuma oli onnistunut tilaisuus — kylmasta saasta huoli-
matta messut olivat lahes ennatykselliset kavijamaaralla mitattuna. Kahden paivan
aikana paikalla vieraili lahes 6000 messuvierasta. Paaesiintyjat Laura Ruohola ja
Remontti-Reiska vetivat taydet katsomot tietoiskuillaan. Naytteilleasettajia oli noin

sata, eivatka kaikki halukkaat mahtuneet tdnd vuonna mukaan.

7.3 Sahkopostimarkkinointi

Seuraava toiminnallinen tehtdvdmme oli suunnitella mainoskirje Kylakelpaa!-
messuista ja lahettdad sita eri yhdistyksille. Saimme kerattya Kannuksesta ja
lahikunnista kolmensadan yhdistyksen osoitteet. Otimme postituslistalle mukaan
myoOs Helsingin Keskipohjalaiset ry:n, silla hankkeella tavoiteltin mahdollisia
paluumuuttajia. Suunnittelimme kaksi erilaista kirjettd. Ensimmaéisen (LITE 4)
lahetimme heti vuodenvaihteen jalkeen tammikuussa, ja heinakuun alussa toisen

(LIITE 5), jossa muistutimme pian alkavasta tapahtumasta.

Sahkopostin kayttd markkinointiviestinndssa kasvaa koko ajan. Se on teknisesti
helppo ja edullinen media. Muita sahkopostin vahvuuksia ovat nopeus, yleisyys,
kohdistettavuus, helppokayttdisyys, mitattavuus ja henkilokohtaisuus. Sahkdpostin
heikkouksia taas ovat turvallisuuskysymykset, sahkdpostien paljous ja roskaposti-
en luoma negatiivinen ilmapiiri, virusten pelko. Huonosti suunniteltu sahképosti-

viesti arsyttaa ja tulee helposti torjutuksi. (Isohookana 2002, 264.)

Sahkoposti on olennainen osa markkinointiviestintdd. Myyntikanavana se ole yhta

tehokas kuin muut suoraan myyntiin vaikuttavat markkinointiviestintdkeinot, kuten
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puhelinmarkkinointi tai muu henkildkohtainen myyntityd. Sahkopostilla on kuitenkin
muita etuja, kuten kustannustehokkuus, verrattuna perinteiseen kirje- ja puhelin-

suoramarkkinointiin. (Karjaluoto 2010, 73.)

Kerroimme mainoskirjeissa, ettd olemme liiketalouden opiskelijoita ja teemme
opinnaytetyota ensi kesand Kannuksessa jarjestettavien valtakunnallisten Kylékel-
paa! Maaseutuasumisen messujen markkinoinnista. Kun suunnittelimme ensim-
maista kirjetta, ei meilla ollut vield tiedossa tarkkaa varmistettua messuohjelmaa.
Mainitsimme kirjeessa tapahtumista, jotka olivat jo varmistuneet ja mité oli suunnit-
teilla, kuten teatteriesityksia, konsertteja ja erilaisia nayttelyitd. Liitteeksi laitoimme
suunnittelemamme mainoksen messuista (LIITE 6), jossa oli poimintoja tapahtu-
makalenterista seké linkki Kyldkelpaa! -tapahtuman Internet-sivuille. Mainokseen
laitoimme projektipdallikon yhteystiedot. Kirjeet postitimme omista sahkdpostiosoit-

teistamme.

Toisessa, heindkuussa lahetetyssa kirjeessa muistutimme yhdistyksia tammikuus-
sa lahetetysta kirjeesta ja lahetimme liitteend varmistuneen tapahtumakalenterin
(LIHTE 7), seka Keski-Pohjanmaan Liiton Vimma-hankkeen toteuttaman maakun-

taohjelman. (LIITE 8). Tiedossa oli silloin jo yli sata erilaista tilaisuutta.

7.4 Bussiretket

Opinnaytetydmme alkuvaiheessa saimme projektipaallikkd Helena Sydanmetsalta
tehtavaksi suunnitella messujen yhteyteen bussilla tehtavia retkia. Mietimme ensin
yhdessa, mita kohteita retkiin tulisi sisallyttdd, ja kuinka kauan retket voisivat
kestaa. Taman jalkeen aloimme suunnitella retkiohjelmia. Paadyimme siihen, etta
retken kesto olisi noin kolme tuntia. Lyhyemmalla retkella ei ehdi nahda tarpeeksi,
ja pitempikestoiselle on hankalampi saada lahtijoita. Pitkilla retkilla tulisi myds

ottaa huomioon ruokailun jarjestaminen.

Bussiretkien suunnittelussa tulee ottaa huomioon useita tekijoitéa. Etukateen tulee
tutustua reittiin siten, ettd voidaan varmistaa jokaiseen kohteeseen paastavan

linja-autolla. Reitti tulee myods suunnitella siten, ettd matkan varrella on sopivin



71

valein mahdollisuus tauon pitamiseen. Aikataulu on suunniteltava tarkasti ja siita

tulee pitaa kiinni.

Retkella tulee olla auktorisoitu matkaopas. Koulutettu ja ammattitaitoinen opas
osaa ottaa huomioon asioita, jotka tekevat retkestéd onnistuneen. Hanella on
riittAvasti taustatietoa tutustumiskohteista, jotta osallistujat saavat toivomaansa
informaatiota. Opas my6ds osaa muokata retken siséltdd senhetkistd ryhmaa
vastaavaksi, ja han selviaa yllattavistakin tilanteista. Saan vaihtelut tulee huomioi-
da jo suunnitteluvaiheessa. Sadesaan varalle on ulkoilmakohteille mietittava jokin
sisatiloissa sijaitseva vaihtoehto.

Paatimme tehda retkiohjelman silla periaatteella, etta jokaisella retkelld olisi jokin
teema. TyOstimme teemat seuraavasti: 1. Rakentaminen, 2. Hengen ravintoa, 3.
Kulttuuria, 4. Vanhasta uutta, 5. Eratunnelmissa ja 6. Yli-Kannuksen kyla. Retken
1 kohteeksi valittin Kannustalo. Tehdasvierailun jalkeen tutustutaan myos yrityk-
sen pihassa sijaitseviin Leikkimokkipuistoon ja Pikku Otusten kylaan. Samaan
retkeen siséllytetdén viereisella tontilla sijaitseva yritys Wanha Warikko, joka
rakentaa saunoja, puutarhamajoja ja muita piharakennuksia seké sisustustuotteita
vanhoista hirsista. Retken kolmanneksi kohteeksi paatettiin ottaa perinteista taitoa,
tilenpolttoa, esitteleva tyonaytdés Valikannuksen kyldssd. Sateen sattuessa

naytoksen tilalla on vierailu keskustassa sijaitsevaan Oskari Tokoi -museoon.

Retki 2 suuntautuu Kannuksen uusittuun Pappilaan seka vanhalle hautausmaalle,
jossa tutustutaan Kannuksessa 1800-luvulla vaikuttaneiden merkkihenkildiden
hautapaikkoihin. Sadesaalla hautausmaakierroksen sijaan tutustutaan Galleria
Justuksen nayttelyyn. Seuraavana kohteena on jokin KyldKelpaa! -messujen
nayttelyista: Intarsia-nayttely, Hannikoru-nayttely tai Jylhan kotiseutumuseo. Mikali
aikaa jaa, voidaan tutustua myos Polvikoskella sijaitsevaan idylliseen Elonaika-

kappeliin.

Retki 3 esittelee kannuslaista kulttuuria. Ensin kaydaan Valtiopaivamies-
nayttelyssa, jossa tutustutaan neljan kannuslaisen valtiopdivamiehen, Esko Ahon,

Kauno Kleemolan, Oskari Tokoin ja Johan Petter Sahlgrenin esineistéon ja
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valokuviin. Tamén jalkeen katsotaan Eskolan kesateatterissa Karrykuorma-

naytelma.

Retki 4 alkaa idyllisestd Leppilammen kylastd, jossa tutustutaan kylataloksi
kunnostettuun Alatupaan. Joosepin talo keskustassa on parhaillaan kunnostustyon
alla, ja sita esittelee kunnostuksesta vastaava konservaattori. Kolmantena kohtee-
na on riukuaidan pystytysnaytds Ylikannuksessa, tai vaihtoehtoisesti Keski-Korven

Torppa Valikannuksen kylalla.

Retkella 5 nahdaan homekoirien etsintd- ja koulutusnaytds, seka tutustutaan
maaseutuopistoon. Kannuksessa jarjestettdva homekoirakoulutus on ensimmai-
nen laatuaan maassamme. Opistolla seurataan myos esitysta Lestijoen retkeily- ja
kalastusmahdollisuuksista. Taman jalkeen kaydaan sopivassa kohteessa joen

rannalla.

Retki 6 suuntautuu nimensad mukaisesti Yli-Kannukseen. Siella vieraillaan Korpe-
lan padon historiasta kertovassa Voiman alkulahteilla -valokuvanayttelyssa.
Nayttelyn jalkeen kierrellaan patoalueella.

7.5 Oman osallistumisen analysointi

Osallistuimme KyléaKelpaa! -messujen markkinointiin  kolmella toiminnallisella
tavalla. Olimme mukana suunnittelemassa tapahtuman osastoa Ylivieskan
messuille, ja my6s vastasimme osastosta messujen ajan. Laadimme ja lahetimme
kaksi markkinointikirjetta yhdistyksille, seka suunnittelimme kuusi erilaista bussi-
retked messutapahtuman ajalle. Koemme, ettd tyopanoksemme oli iso ja myos
merkityksellinen, silla pienelle messuorganisaatiolle kaikki talkooty6 oli tarpeen.
Meilla oli liséksi néihin tehtaviin sopiva koulutus, ja osittain my6s aiempaa tyoko-

kemusta jota pystyimme hyodyntamaan.

Tapahtuman esitteleminen Ylivieskan messuilla onnistui mielestamme hyvin. Siella
padsimme esittelemaan tulevaa tapahtumaa oikealle kohderyhmalle. Messukavijat

olivat sopivan etaisyyden paassad Kannuksesta. Koska monikaan ei tiennyt kovin
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paljon Kannuksesta, esitettiin meille mielenkiintoisia kysymyksia paikkakunnasta.
Saimme siis kayttda omaa tietamystamme. Laatimamme leikkimieliset tietokilpai-
lukysymykset herattivat keskustelua, jonka yhteydessa paasimme kertomaan lisaa

Kannuksesta ja KylaKelpaa! -messuista.

Sahkopostimarkkinoinnin vaikutuksia on vaikea arvioida, silla messujen yhteydes-
sa ei jarjestetty kavijatutkimusta. Valitsimme markkinointiviestien vastaanottajiksi
toimivia ja aktiivisia yhdistyksia lahialueelta. Mikali viestit eivat poikineet kayntia
messulilla, saattoi vastaanottajille jadda ajatus Kannuksesta kiinnostavana paikka-
kuntana, joka ehka jonkin toisen tapahtuman yhteydessa palaa mieleen. Kerda-
mamme osoitteisto on hyddynnettavissa tulevaisuudessa tapahtumia markkinoi-
dessa. Retkiehdotuksemme otettiin kiitollisena vastaan, mutta pienen markkinoin-
tibudjetin vuoksi niitd ei loppujen lopuksi pystytty toteuttamaan. Kokonaisuuden
kannalta arvioituna oma osallistumisemme markkinointiin helpotti projektin ty6ta, ja

auttoi myos markkinointibudjetin riittavyydessa.

Mielestdimme paasimme osoittamaan vahvimpia osaamisalueitamme toiminnalli-
sen osuuden kautta. Olimme toisen opiskeluvuotemme aikana kumpikin suoritta-
neet visuaalisen viestinnan kurssin, jonka antia paasimme kokeilemaan kaytan-
ndssa messuosastoa ja markkinointikirjeitd suunnitellessa. Liséksi apua oli
molempien pitkdsta kokemuksesta asiakaspalvelutytssa. Projektipdallikké antoi
meille tavoitteet ja aikataulut, joiden puitteissa hoidimme markkinointitoimenpiteita.
Tata kautta projektinhallinta tuli tutuksi. Tiimitydskentely oli oleellinen osa opin-
naytteemme tata osuutta, jossa toteutuivat mielestamme myds tyéelamalahtdisyys

seka riittavien tietojen ja taitojen hallinta.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli tutkia Kannuksessa kesalla 2011 jarjestettyjen
KylaKelpaa! Maaseutuasumisen valtakunnallisten messujen yleistd onnistumista
tapahtuman jarjestamisessa mukana olleiden kannalta, markkinointisuunnitelman
toteutumista, tapahtuman vaikutuksia kaupungin imagoon sekd messujen merki-
tystd Kannuksen kylille ja asukkaiden viihtyvyyteen. Tutkimuksestamme saadut
tulokset ja havainnot on tarkoitettu tulevaisuudessa jarjestettavien tapahtumien
toteuttajien kayttoon.

Tutkimusongelmiin haimme vastauksia omalla havainnoinnilla, teoriaan pohjautu-
valla arvioinnilla seka kvalitatiivisella tutkimuksella. Tutkimusmenetelmana
kaytimme teemahaastatteluita. Kaikki haastateltaviksi valitsemamme viisi henkiloa
olivat mukana KylaKelpaa! -tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa. Tutki-
muksemme luotettavuuden varmistimme kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetta-
vin menetelmin. Tutkimuksen vaiheet dokumentoimme paivakirjaan, josta ne olivat
tarkistettavissa. Molempien paatyminen samaan lopputulokseen todentaa tutki-
muksemme ristiriidattomuuden. Tata tukee myos se, ettd haastateltavat saivat
haastattelut sekéa tutkimustulokset luettavakseen ja vahvistivat niista tekemamme
tulkinnat. Katsomme haastateltavien lukumaarén olleen riittava, silla kayttamal-
lamme tutkimustavalla on pienestéakin haastateltavien maarastd saatavissa
merkittavaa tietoa. Liian suuresta aineistosta on puolestaan vaikea tehda syvallisia

tulkintoja.

8.1 Tapahtuman onnistuminen ja merkitys jarjestgjille

Kaikista haastatteluista kavi ilmi, etta KyldKelpaa! -messujen onnistumiseen oltiin
tyytyvaisia. Tapahtumalle asetetut konkreettiset tavoitteet eli tapahtumien maara ja
messujen kavijatavoite ylitettiin. Kuten tavoitteissa maariteltiin, jarjestettiin tilai-
suuksia kaikilla Kannuksen eri kylilla. Yksittaisia tapahtumia oli kaiken kaikkiaan
110, mika ylittdd reilusti tavoitteena olleen 40 tilaisuutta ja oheistapahtumaa.

Messutoimistolla toteutetussa Keski-Pohjanmaan liiton Vimma-hankkeen maakun-
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taohjelmassa oli lisdksi yli 50 tilaisuutta. Kavijatavoite 18 000 henkiloa ylittyi myos
merkittavasti, silla messutapahtuman lopullinen kavijaméaara oli 25 194. Projekti-

paallikon tyoskentelylla koettiin olevan suuri merkitys tapahtuman onnistumiselle.

Tapahtumat jarjestettiin suurimmaksi osaksi talkootyona. Niita olivat lupautuneet
toteuttamaan eri yhdistykset, yhteisot ja yritykset. Jarjestajia kertyi yli 40, mika
kuvastaa paikkakunnalta I6ytyvaa yhteisollisyytta. Tapahtumajarjestdjilla oli iso
osuus messujen onnistumisessa. Kaikki Kannuksen kylayhdistykset olivat aktiivi-
sesti mukana tapahtuman jarjestelyissd. Kylille olikin kunnia-asia osallistua
messujen toteuttamiseen. Tapahtuman pitk& kesto asetti kylille omat haasteensa,
koska paikkakunnalla ei ole aiemmin jarjestetty nain pitkdkestoista tapahtumaa.
Messujen ideaa ei ollut helppo kaikilta osin sisaistaa, silla KylaKelpaa! -konsepti ei
ollut entuudestaan tuttu, eika l&hialueilla ollut jarjestetty maaseutuasumisen
messuja. Oman kylan tapahtumien aikatauluttaminen messujen ajalle oli myos
haasteellista. Osa Kannuksen yrityksista oli mukana jarjestelyissa. Yrityksilta olisi
kuitenkin toivottu laajempaa osallistumishalukkuutta esimerkiksi oman tapahtuman

muodossa, mutta resurssipulan vuoksi tama jai toteutumatta.

Kannuksen KylaKelpaa! -messut olivat kulttuuri- ja tapahtumapainotteiset. Haasta-
teltavien mielestd maaseutuasuminen paasi monipuolisesti esille. Paikkakunnan
harrastusmahdollisuudet, kaupungin tarjoamat palvelut ja koulutus esittaytyivat
nayttavasti. Asumista esittelevia kohteita olisi toivottu lisdd. Naiden méaéaran
lisddmiseksi suunnitellut yksityiskohteet eivat kuitenkaan herattdneet arvioidun
suuruista kiinnostusta. Kylien kehittdmiseen liittyvaa teemallisempaa ohjelmaa olisi

my0s voinut olla enemman.

Tapahtuman ansiosta Kannus sai runsaasti positiivista julkisuutta. Messuista oli
artikkeleita useissa lehdissa, ja myOs paikalliset radio- ja tv-kanavat huomioivat
tapahtuman. Haastateltavat olivat yksimielisia siitd, ettd messujen toteuttamisella
on positiivinen vaikutus Kannuksen imagoon. Imagon paranemisen ansiosta
kaupungin asukkaiden viihtyvyys paranee ja paikkakunnalle saadaan houkuteltua
uusia asukkaita, yrityksid ja matkailijoita. Naiden tavoitteiden saavuttaminen nakyy
vasta pidemmalla aikavalilla. Messujen jarjestdmisen ansiosta myo6s paikkakunnan

omat asukkaat nakevat kotikaupunkinsa kiinnostavampana.
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Messujen valmistelutdiden my6ta kaupungin yleisilme ja sen kautta viihtyvyys
paranivat. Haastatteluissa ilmeni, etta talkoohenki kylilla oli hyva ja se jopa parani
tapahtuman edetessa. Eri kylien valille syntyi uutta yhteistydtd. Huomattiin, etta

yhteisty6 on antoisaa ja sen avulla saadaan paljon aikaan.

Kavijamaarasta paatellen tapahtuman markkinointi onnistui ja tavoitti kohderyh-
mat. Joitakin yksittaisia tilaisuuksia olisi pitdnyt pystya markkinoimaan enemman.
KylaKelpaa! -messujen markkinointibudjetti oli pieni valtakunnallisen tapahtuman
markkinointia ajatellen. Markkinoinnin onnistumiselle olikin tarke&da, etta siihen
osallistuivat myds Kannuksen kaupunki, Vahva Kannus -projekti ja Keski-
Pohjanmaan liton Vimma-hanke. Yhteismarkkinointi Kokkolan asuntomessujen
kanssa ei toteutunut suunnitellulla tavalla asuntomessujen tiukan konseptin
vuoksi. Asuntomessukavijoitd paastiin kuitenkin lahestymaan Vimma-hankkeen
kanssa toteutetulla yhteisosastolla asuntomessujen yritystorilla. Maksuttomia
markkinointitapoja, kuten linkityksia ja tapahtumakalentereita, hyoddynnettiin
mahdollisimman tehokkaasti. Myds lukuisat artikkelit messutapahtumista herattivat

kiinnostusta osallistua tuleviin tapahtumiin.

KylaKelpaa! -tapahtumaa on mahdollisuus hyddyntaa jatkossa. Projektin tydsta-
maan Tonttipdrssiin koottiin Kannuksen myytavat tontit. Tonttipdrssi on luettavissa
messujen sivustolla, ja se on tarkoitus siirtda kaupungin Internet-sivuille. Kaupun-
gin jarjestamiad kutsuvierastilaisuuksia tullaan jarjestamaan myds tulevaisuudessa
niistd saadun hyvan palautteen vuoksi. Vahva Kannus -hanke vie messuista
poikineita asioita eteenpéain paikkakunnan yrityselamaan. Kaupungin uusi kehitys-
johtaja puolestaan vastaa niiden hyddyntamisesta tulevissa kylahankkeissa.

Energia-alan yrityksille tapahtuma on jo poikinut verkottumista.

Kylakirja-seminaarin toteuttaminen jatkossakin on herattanyt kiinnostusta. Semi-
naarin pohjalta on myds syntynyt ajatus valtakunnallisen kylakirjakirjaston perus-
tamisesta Kannukseen. Mahdollisesti alkava kirjastohanke toisi Kannuksen
kaupungille edelleen julkisuutta ja nostaisi sen imagoa. Valtakunnallisesti kiinnos-
tava aihe on myos Hanni-koru, josta on jatkossakin mahdollisuus ammentaa uutta.
Valtiopaivamies-nayttelylle tulisi |6ytdd pysyva nayttelypaikka, joka houkuttelisi

kavijoita laajemmaltakin alueelta.
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Johtopaatoksend tutkimuksestamme voidaan todeta, etta jarjestdjien kannalta
arvioituna Kannuksessa 15.7. - 14.8.2011 jarjestetyt KylaKelpaa! Maaseutuasumi-
sen messut seka niiden markkinointi olivat onnistuneita. Tapahtumasta saatiin
hyotya tulevien tapahtumien suunnitteluun ja toteutukseen. Messujen kautta
saadun ndkyvyyden ansiosta Kannuksen imago nousi. Tapahtuma lisasi viihtyvyyt-
ta koko kaupungin alueella. Asukkaiden tietoisuus Kannuksesta, sen historiasta ja

kulttuurista nousi, ja lisési kotipaikkakunnan arvostusta.

8.2 Strategisen ja operatiivisen onnistumisen arviointi

Arvioimme seuraavaksi KyldKelpaa! -tapahtuman jarjestamisen onnistumista
Vallon ja Hayrisen maarittelemien strategisten ja operatiivisten kysymysten
pohjalta. Vallo ja Hayrinen kuvaavat kirjassaan, kuinka onnistunut tapahtuma
muodostuu kuudesta kysymyksesta, jotka on kaytava lapi tapahtuman suunnittelu-
vaiheessa. Ensimmaisessa kysymyksessa etsitddn vastausta siihen, miksi ollaan
jarjestamassa tapahtumaa. KylaKelpaa! -messujen hankesuunnitelmassa on
kuvattu tapahtuman jarjestamiselle tavoitteet, joiden mukaan tapahtuman avulla
tuodaan esiin Keski-Pohjanmaan maakunnan maaseutumaisten kuntien asumis-
mahdollisuuksia, kuten maaseudun asumista, rakentamisvaihtoehtoja, asuinympéa-
ristda ja elavaa kulttuuria. Mielestamme tama kohta strategisessa suunnittelussa

on kasitelty perusteellisesti asettamalla selkeéat tavoitteet.

Toinen kysymys kasittelee tapahtuman kohderyhmaa, eli kenelle messuja ollaan
jarjestamassa. Hankesuunnitelman mukaan kohderyhmaan kuuluvat valtakunnalli-
set asuntomessujen kavijat, paluumuuttoa Keski-Pohjanmaalle harkitsevat,
maakunnan asukkaat ja erityisryhmat joihin kuuluvat mm. kaavoitus- ja energia-
asioista kiinnostuneet. Arviointimme mukaan kohderyhmia on mietitty kattavasti, ja

myo6s ajankohta huomioon ottaen.

Seuraavaksi pohditaan tapahtuman luonnetta, eli mita ollaan jarjestamassa. Taméa
sisaltaa paatokset tapahtuman ajankohdasta ja tapahtumapaikasta. KylaKelpaa! -
messujen ajankohdan valintaa oli mietitty ajoittamalla se kesdlomasesongin ajalle,

seka samanaikaiseksi Kokkolan asuntomessujen kanssa. Tapahtumat sijoitettiin
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paikkakunnan eri kylille, jotta ne saisivat tavoitteena ollutta nakyvyytta. KylaKel-
paa! -konsepti mahdollistaa hyvin laajan ohjelmatarjonnan. Ajankohdan valinta
osui kohdalleen, silla alueella oli tuohon aikaan asuntomessukavijoita, kesaloma-
laisia sekad paikkakunnalta kotoisin olevia, jotka ovat potentiaalisia paluumuuttajia.
Suotuisat sadolot edesauttoivat tapahtumien onnistumista ja yleison saamista

liikkeelle.

Nyt olemme kasitelleet strategiset kysymykset, ja pohdimme seuraavaksi operatii-
visia lahtbkohtia tapahtuman jarjestamiselle. Miten tapahtuma jarjestetaan,
tarkoittaa tapahtuman toteutusta ja resursointia. Messujen suunnittelulle varattiin
aikaa noin vuosi, ja toteutusajaksi yksi kuukausi heindkuun puolesta valista
elokuun puoleenvdliin. Koska messuhankkeen paattymispaivaksi oli paatetty
30.9.2011, jai tapahtuman jalkeen aikaa jalkimarkkinoinnille noin kuusi viikkoa.
Tama oli liilan lyhyt aika, joten jalkimarkkinoinnin toteutus pidemmalla aikavalilla

jaéd Kannuksen kaupungin vastuulle.

Millainen tapahtuma jarjestetaan? KyldKelpaa! -messuja jarjestettdessa ol
ajatuksena paikkakunnalla jo olemassa olevien tapahtumien hyédyntdminen, seka
my0Os uusien tapahtumien kehittdminen. Tapahtumasuunnittelua varten oli paatetty
perustaa tapahtumatyéryhma. Aluksi kartoitettiin jo olemassa olevat tapahtumat, ja
osa niista siirrettin messujen ajalle. Taman jalkeen alettiin pohtia, minkalaisia
uusia tapahtumia olisi mahdollisuus toteuttaa. Mielestamme taman kohdan
kasittelyssa onnistuttiin, silla tapahtumatarjonnasta tuli hyvin laaja, ja siita 16ytyi

kaiken ikaisille ja eri asioista kiinnostuneille nahtavaa ja koettavaa.

Kuka tai ketka toimivat isantand, kuka kantaa vastuun? Messuja varten perustettiin
projekti, johon palkattiin kaksi tyontekijad. He koordinoivat tapahtumia, jotka olivat
paaosin paikallisten yhdistysten jarjestamid. Voidaan katsoa, ettd jokainen
tapahtumajarjestgja isdnndi omaa tapahtumaansa. Projektipaallikolla oli kokonais-

vastuu tapahtumasta.

Havaintojemme perusteella katsomme, ettd tapahtumaa suunniteltaessa oli

kaikkia kuutta kysymysta mietitty kattavasti. Suunnitteluvaiheessa on osattu
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visioida pitkalle eteenpain. Tamé on ollut hyva lahtékohta tapahtuman toteuttami-

selle. Lopuksi kertaamme viela tutkimusongelmiin saamamme vastaukset:

e KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut onnistuivat
hyvin

e markkinointisuunnitelma toteutui paapiirteittain

e tapahtumaa markkinoitiin riittavasti

e Kannuksen ja sen kylien imago parani

e asukkaiden viihtyvyys parani

8.3 Loppupohdinta

Pohdimme tydmme lopuksi omaa oppimistamme sek& tytmme onnistumista.
Yhteista opinnaytetyota aloittaessamme olimme jo tydstaneet opintojemme aikana
useita rynmatoita ja esitelmia yhdessa, ja huomanneet etta tydskentelytapamme
sopivat hyvin yhteen. Mielenkiintomme kohdistui samoihin asioihin, ja meilla oli

samantasoiset tavoitteet tdiden tuloksista.

Tutkimuksemme kohde oli iso ja monipuolinen tapahtuma, joten meilla oli mahdol-
lisuus kasitella asiaa monelta vaihtoehtoiselta kannalta. Paatimme keskittya
markkinointiin sek& messujen onnistumisen arviointiin. Alussa meilla ei ollut
kovinkaan selkaa kasitysta siitd, mitd kaikkea tulisimme opinndytetydmme puit-
teissa tekemaan, mutta halusimme mielellamme osallistua myo6s kaytannén
markkinointitoimenpiteisiin. Saimmekin olla mukana messuilla, suunnitella tutus-

tumisretkid seka markkinoida tapahtumaa yhdistyksille.

Olemme kokeneet opinnaytetyon tekemisen haastavana mutta antoisana. Aikatau-
lujen yhteensovittaminen on asettanut omat haasteensa. Tyon ajallisesti pitk&
kestoaika, yksi vuosi, on tarjonnut mahdollisuuden seurata ison tapahtuman
jarjestamista eri vaiheineen suunnittelusta toteutukseen. Pitkd tydskentelyaika
opinndytteen eteen on vaatinut karsivallisyyttd, sekd lopullisen paamaaran

pitamista koko ajan mielessd. Tydomme alkuvaiheessa keskityimme toiminnalliseen
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osioon, eli suorittamiimme markkinointitoimiin. Tutkimuksen tekemisen eri vaihei-
neen pystyimme toteuttamaan vasta tapahtuman paatyttyd. Valin jaavan ajan

paneuduimme tapahtumamarkkinoinnin ja tapahtumien jarjestamisen teoriaan.

Opinnaytetyon tekeminen paritydna on opettanut meille hyvin paljon tiimityosken-
telysta. Suurimman osan kirjoitustyosta olemme tehneet yhdessa. Mikali yhteis-
tydbmme ei olisi onnistunut nain hyvin ja sujuvasti, olisi nain laajaa aihetta moni-
puolisesti kéasittelevan tyon valmistuminen ollut hyvin epévarmaa. Yhteisesta
tyoskentelystd on ollut monenlaista hyotyd; erilaisia nakokulmia, kriittisyytta ja
uusia ideoita. Toisen vasyessa on toinen onnistunut aina loihtimaan uutta innos-
tusta tarttua tyoéhon. Yhteistyémme on kuluneen vuoden aikana hioutunut niin
tiiviiksi, etta Kirjoittaessamme osaa toinen paattda toisen aloittaman lauseen.
Erilaiset ominaisuutemme ovat tukeneet toisiamme. Aikaa on saastynyt, kun
itsestaan selvia asioita ei ole tarvinnut kerrata. Toivottavasti se, kuinka olemme

nauttineet yhteisesta aherruksesta, heijastuu myos tydomme tuloksiin.

Tutkimus onnistui oman kasityksemme mukaan hyvin. Valitsemamme haasteltavat
olivat juuri oikeita henkilgita tahan tutkimukseen. Tutkimusongelmia ka&siteltiin
haastatteluissa monelta eri kannalta, silla kaikilla haastateltavilla oli eri nakokulma
asioihin. Tutkimuksemme on myds luotettava, silla haastateltuien maara ja

kayttamamme tutkimusmenetelmat olivat tarkoituksenmukaisia.

Onnistuimme mielestamme valitsemaan oikean aiheen tydllemme. KylaKelpaa! -
messuista tuli onnistunut tapahtuma, jota oli mielenkiintoista tutkia. Erityisen
mukavaa oli tutustua uusiin, innostuneisiin ihmisiin, jotka olivat mukana tapahtu-
maa toteuttamassa. Toivomme, ettd tyostdmme on hyotyd tulevia tapahtumia
jarjestettdessd. Omasta puolestamme toivomme myds, ettd pddsemme jatkossa-

kin hyodyntamaan oppimiamme asioita.

Lopuksi haluamme esittaa lampimat kiitokset projektipaallikkd Helena Sydanmet-
salle ja opinnaytetydomme ohjaajalle Jorma Saloniemelle, jotka karsivallisesti
kulkivat kanssamme tdman vuoden kestdneen matkan ideasta valmiiksi tyoksi.
Kiitos myds haastattelemillemme henkildille, jotka antoivat merkittavan panoksen

tutkimuksemme onnistumiselle.



81

LAHTEET

Allen, J. 2009. Event planning. 2. painos. Ontario: John Wiley & Sons Canada,
Ltd.

Arkimaa, M. ja Korte, T. Haastattelu 22.8.2011.

Erkkila, E. 2011. Haastattelu 23.8.2011.

Hautamaki, J. 2011. Haastattelu 25.8.2011.

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. uud. painos. Helsinki: Edita.

Hietalahti, A. 2011. Kannus esittelee maaseutuasumista. Keskipohjanmaa.
12.7.2011.

Hirsjarvi, S & Hurme H.2000. Tutkimushaastattelu. Helsinki. Yliopistopaino

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15., uudistettu
painos. Helsinki: Tammi.

Hoyle, L. H. 2002. Event Marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions, and expositions. New York: John Wiley & Sons Inc.

llImonen, K. Kaipainen, J. & Tohmo, T. 1995. Kunta ja musiikkijuhlat. Jyvaskyla.
Gummerus kirjapaino Oy

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. WSQOY. Juva.

Jansson, M. 2007. Messuguru Messumarkkinoijan ideakirja. 3. painos. Jonkoping.
Falth & Hassler.

Kainulainen, K. 2004. Elamyksista elinkeinoja. Seinajoki. Helsingin yliopisto,
maaseudun tutkimus- ja koulutuskeskus.

Kainulainen, K. 2005. Kunta ja kulttuurin talous. Tampereen yliopisto. Www-
dokumentti. Saatavissa: http://acta.uta.fi/pdf/951-44-6439-7.pdf. Luettu: 10.9.2011.

Kananen, J. 2010. Opinnaytetyon kirjoittamisen kaytdnnén opas. Tampere.
Yliopistopaino Oy.

Kannuksen kaupunki. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://kannus.fi/alltypes.asp?menu_id=552&menupath=42,85,552#552. Luettu:
28.9.2011.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Jyvaskyla. Docendo.
Saarijarven Offset.

Kattilakoski, M. 2011. Nuoret aikuiset merkittdva muuttajaryhméa Keski-
Pohjanmaan maaseudulla. Maaseutu plus 3/2011.


http://acta.uta.fi/pdf/951-44-6439-7.pdf

82

Kauhanen, H., Juurakko, A, & Kauhanen, V. 2002. Yleis6tapahtuman suunnittelu
ja toteutus. Vantaa. Dark Oy.

Keskipohjalaiset Kylat ry. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://www.kpkylat.fi/. Luettu: 14.9.2011.

Keski-Suomen Kylat ry. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://www.keskisuomenkylat.fi/?id=A17B92A3-82B44AE8A332-006653C2DC96.
Luettu: 7.9.2011.

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi — luo, voita ja hallitse markkinoita. Porvoo.
WSOY

KylaKelpaa! Kannuksessa. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://www.kylakelpaa.kannus.fi/. Luettu: 26.8.2011.

KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut 2011 Hankesuunnitelma.

KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut 2011 Loppuraportti.

KylaKelpaa! Maaseutuasumisen messut 2011 Markkinointisuunnitelma.
KylaKelpaa! Matka maalle 2009. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://www.kylakelpaa.com/Resource.phx/sivut/sivut-

kylakelpaa/asumismessut/ajankohtaista.htx. Luettu: 1.10.2011.

Mattila-Numminen, M-L. 2011. Mervi ja Tomi Hillukkalan mielessa muutto Kannuk-
seen. Lestijoki. 4.8.2011.

Mattila-Numminen, M-L. 2011. Aktiivisille kylaihmisille tunnustusta. Lestijoki.
18.8.2011.

Muhonen, R-M. & Heikkinen, L. 2003. Kohtaamisia kasvokkain. Helsinki: Talen-
tum.

Méakiraonmaen museo- ja kulttuurikeskus. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti.
Saatavissa: http://matkailukannus.fi/. Luettu: 20.9.2011.

Potkonen, L. 2008. Tapahtumat seutukuntien imagon luojina. Saatavissa:
http://mwww.ksml.fi/mielipide/artikkelit/tapahtumat-seutukuntien-imagon-
luojina/109482.

Putkilahti. Kotisivut. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://www.putkilahti.net/k020807b.htm. Luettu: 18.9.2011.

Shone, A. & Parry, B. 2004. Successful event management. A Practical Hand-
book. Thomson Learning.

Sivistyssanakirja. 2002. Juva: WSOY.


http://kpkylat.fi/
http://kpkylat.fi/
http://www.keskisuomenkylat.fi/?id=A17B92A3-82B44AE8A332-006653C2DC96
http://www.kylakelpaa.kannus.fi/
http://matkailukannus.fi/
http://www.ksml.fi/mielipide/artikkelit/tapahtumat-seutukuntien-imagon-luojina/109482
http://www.ksml.fi/mielipide/artikkelit/tapahtumat-seutukuntien-imagon-luojina/109482
http://www.putkilahti.net/k020807b.htm

83

Suomen Messuproottorit Oy. Kotisivu. 2011. Www-dokumentti. Saatavissa:
http://www.messu.com/. Luettu: 29.8.2011.

Sydanmetsé, H. 2011. Haastattelu 29.8.2011.

Tum, J., Norton, P. & Wright, N.J. 2006. Management of Event Operations.
Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2008. Tapahtuma on tilaisuus. 2 painos. Helsinki. Tieto-
sanoma Oy.

Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnaytetyd. Helsinki: Tammi.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
WSOY.

Wood, E. 2005. Measuring the economic and social impacts of local authority
events. Saatavissa: http://ataland.com/Files/Articles/118.pdf. Luettu: 5.9.2011.


http://www.messu.com/
http://ataland.com/Files/Articles/118.pdf

LITE 1

. -3
+s.KylaKelpaa!
altakunnalliset maaseutuasuntisen messut
Kannuksessa 15.714.8.2011

5% 4
™

i Messuilta voit nauttia kuletuurists, néhebvyyksistd, tarinoista ja
niyteelyists tal sukelts ise keskele tapahitumis ja seikkailua.
2 Astu mukaan kiir &30 ja mul ikalli eliman-

wwwkylakelpaa kannus i

Palauttamatia kortin messujen
Info pistesseen,
osallistut arvontaan,

ALIVO IS TS A

Tervetulua Kannuksehen!

Eurcopan maaseudun
kehittamisen maatalousrahasto:
ppa Investol




LITE 2

—_ - ? ELAMALLE
-y e
E“:y KANNUKSET

MISEEN

—
G L -
% ’
.
I .
T

KIS



LIITE 3

RKyliKelpaa!

Maaseutuasumisen messut kannuksessa 15.7.-14.8.2011
OSALLISTU YLLATYSPALKINTOJEN ARVONTAAN
1. Mik& nayttely Kannustalolla on messujen yhteydessa?

a) leikkimokki
b) kesamaokki
c) mummonmokki

2. Onko Kannuksessa Suomen vanhin

a) baari
b) asema

c) pappila

3. Minka alan koulutus alkoi ensimmaisend Suomessa Keski-
Pohjanmaan maaseutuopiston kannuksen yksikdssa viime

syksyna?

Arvomme kaikkien vastanneiden kesken kolme palkintoa. Imoitamme voittajille
henkildkohtaisesti. Voittajien nimet julkaistaan sivustollamme
www.kylakelpaa.kannus.fi

Nimi
Osoite
Puh

S-posti

Saako osoitettanne kayttaa suoramarkkinointiimme Kylla Ei


http://www.kylakelpaa.kannus.fi/

LIITE 4

Heil

Olemme liiketalouden aikuisopiskelijoita Keski-Pohjanmaan Ammattikorkeakoulus-
ta. Teemme opinnaytetydomme Kannuksessa ensi kesana jarjestettavan valtakun-
nallisen tapahtuman, Kyla Kelpaa - maaseutuasumisen messut, markkinoinnista.

Ohessa lahetdmme yhdistyksellenne esitteen kyseisesta tapahtumasta, joka
jarjestetaan 15.7 — 14.8.2011.

Olette lampimasti tervetulleita messuille ja tutustumaan eri nayttelyihin ja tapahtu-
miin. Jarjestamme ryhmille opastettuja retkia, joista lisatietoja tapahtuman Inter-
net-sivustolla kevaan aikana.

Tapahtuman projektipaallikkona toimii Helena Sydanmetsa.
Ystavallisin terveisin

Riitta Hanni ja Tuula Tuikka

www.kylakelpaa.kannus.fi
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Heil

Olemme liiketalouden aikuisopiskelijoita Keski-Pohjanmaan Ammattikorkeakoulus-
ta. Teemme opinndytetydomme Kannuksessa jarjestettavan valtakunnallisen
tapahtuman, KylaKelpaa! - Maaseutuasumisen messujen markkinoinnista.

Lahetimme yhdistyksellenne tammikuussa tietoa tulevasta tapahtumasta. Nyt
palaamme asiaan; ohessa liitteena messujen tapahtumakalenteri, sekd Keski-
Pohjanmaan Liiton Vimma-hankkeen toteuttama maakuntaohjelma Messutoimis-
tolla. Messut alkavat taman viikon perjantaina 15.7. ja kestavat kuukauden ajan.
Messutapahtuman aikana on Kannuksen keskustassa ja kylilla yli sata erillista
tilaisuutta. Suurin osa tapahtumista on talkootydlla jarjestettyja maksuttomia
tilaisuuksia.

Lisétietoa messujen tarjonnasta I6ytyy sivustolta www.kylakelpaa.kannus.fi
Tervetuloa Kannukseen!
Ystavallisin terveisin

Riitta Hanni ja Tuula Tuikka
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KyliKelpaa!

Maaseutuasumisen valtakunnalliset messut Kannuksessa
15.7. - 14.8.2011

Hyva yhdistyksen vastuuhenkilo!
Tule porukkasi kanssa viettamaan mukava paiva Kannuksessa ensi kesana.

Poimintoja kesan tapahtumakalenterista:

19.7. Karrykuorma-naytelma Eskolan kesateatterissa
24.7. Jukka Leppilammen konsertti Eskolassa

25.7. Tiilenpolttoa Vali-Kannuksessa

30.7. Wanhan ajan markkinat, Yli-Kannus

31.7. Mékilahto-kotiseutupaivat

12.-13.8. Maakunnalliset kylapaivat

Rasymatto-nayttely, Hannikoru-nayttely, Valtiopaivamiesnayttely,
teatteripaketteja ym.

Opastettuja retkid/kohteita:Puulajipuisto, Petadjan vesimylly, Metsaratamuseo,
Korpelan tukkirannivaellus, muinaismuistokohteet

Katso tapahtumat, kohteet ja uutiset sivustoltamme
www.kylakelpaa.kannus.fi

Projektipaallikko Helena Sydanmetsa
044-3765280
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Kannuksessa 15.7. — 14.8.2011

Nayttelyt

15.07.2011 - 14.08.2011
15.07.2011 — 14.08.2011
15.07.2011 — 31.08.2011
15.07.2011 — 14.08.2011
15.07.2011 - 14.08.2011
15.07.2011 — 14.08.2011
18.07.2011 - 31.07.2011
18.07.2011 — 15.08.2011

15.07.2011 - 14.08.2011

Kurssit/Seminaarit
18.07.2011 - 22.07.2011
18.07.2011 - 22.07.2011
19.07.2011 - 22.07.2011
To 21.07.2011 klo 09:30
Pe 22.07.2011 klo 13:00
Pe 29.07.2011 klo 10:00
Ti 02.08.2011 klo 09:00
Ke 03.08.2011
Su 07.08.201 klo 14:00

Rasymatot —nayttely, Aapan tupa

Kannuksen valtiopédivamiehet —nayttely, paékirjasto

Puun tarina, Heikki Syddnmetsa, Galleria Justus

Leikkimokkipuisto, Kannustalo

Pikku Otusten kyld, Kannustalo

Vanhat aitat, saunat ja huvimajat, Wanha Warikko

Nuket ja Laivat —ndyttely, Topian talo, Makiraonméki
Voiman alkulahteilld —valokuvanayttely, Yli-Kannuksen
kylakeskus
Talonpoikaisesineiden nayttely, Vilpas Jylhan kotimuseo,
Rekiléntie 166

Maalauksellista grafiikkaa, Topian talo
Lasten taidekurssi, Topian talo
Spraymaalaus, Topian talo

Hannin kyl&n renessanssiaarre, Tyodvéentalo
Kylan kehitys — luentosarja, Eskola
Kannuksen muinaiskohteet, Méakiraonméki
Tulevaisuus maalla- seminaari, Tydvaentalo

Tulevaisuuden asuminen — seminaari, messutoimisto

Panu Kailan luento: Perinteiset vérit ja maalaus,

Messutoimisto

To 11.08.2011 klo 13:00

Terveyden edistdaminen maaseudulla — seminaari,

seurakuntatalo

Pe 12.08.2011 klo 16:00

Véenkokous: Perinnehoidot — juuret terveydelle

maaseudulta, Joki-Annala

Juhlat

Pe 15.07.2011 klo 12:00
Su 17.07.2011 klo 12:00
La 23.07.2011 klo 13:00
Su 24.07.2011 klo 10:00
Su 31.07.2011 klo 13:00

Avajaiset, Sofian lava

Hautuumaajuhla

Eskolan Kylajuhla

Eskolan Rukoushuone 60 v.

Maéki laulaa — kotiseutupaivét, Makiraonmaki

Su 14.08.2011 P&atosjuhla, Sofian lava
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Tydnaytokset

20.07.2011 klo 12-16 Perinteiset k&dentaidot, tyondytoksid, Messutoimisto

25.07.2011.-27.07.2011 Tiilenpoltto Vélikannuksessa

25.-27.7. klo 12-17  Vesivoiman paivat, Petdjan vesimylly, Valikannus

25.07.2011 — 27.07.2011 Rakennuskonservaattori Mé&kiraonmaell&

02.08.2011 - 03.08.2011 Rakennuskonservaattori Mékiraonméell&

02.08.2011 — 03.08.2011 Homekoiratoiminnan esittely ja etsintanaytos,
Mékiraonmaéki

Muut tapahtumat

Pe 15.07.2011 klo 14:00 Valtiopaivdmiesnayttelyn avajaiset, paakirjasto
La 16.07.2011 klo 10.00 Taitopuoti: myyjdiset Messutoimistolla

Su 17.07.2011 klo 13:00 Hautausmaakierros , uusi hautausmaa

Su 17.07.2011 klo 14:00 Intarsiandyttelyn avajaiset

To 21.07.2011 klo 09:00 Toritorstai, Tukkimiehentori

To 21.07.2011 klo 19:00 Hautausmaakierros, uusi hautausmaa

La 23.07.2011 klo 13:00 Naisten paivéa, Elonaika-kappeli, Polvikoski
To 28.08:2011 klo 09:00 Toritorstai, Tukkimiehentori

To 28.07.2011 klo 19:00 Hautausmaakierros, uusi hautausmaa

Pe 29.07.2011 klo 11:00 Viikinkiajan naiset esittaytyvat, Mékiraonmaki
La 30.07.2011 klo 10.00 Wanhan ajan markkinat, Ylikannuksen kylakeskus
La 30.7.2011 klo 19:00 Hautausmaakierros, vanha hautausmaa

To 04.08.2011 klo 12:00 Retki maalle

To 04.08.2011 klo 17:00 Rastiretki- suunnistuskilpailut, Silm&jarvi

To 04.08.2011 klo 19:00 Hautausmaakierros, uusi hautausmaa

To 04.08.2011 Perinnekavely, Mutkalampi

To 04.08.2011 klo 19:00 Hietajarvi-paivat, Mutkalampi

La 06.08.2011 klo 11:00 Esteratsastuskisat, Torpan Ratsutalli
06.08.2011 - 07.08.2011 Wanhan Tavaran Markkinat, Wanha Warikko
Ma 08.08.2011 klo 16:00 Metséretki, Partio Jylh&

Ti 09.08.2011klo 14:00 Metséstyskauden avajaiset, Mantylan maja

Ti 09.08.2011 klo 16:00 Metséretki, Partio Jylh&

Ke 10.08.2011 klo 16:00 Metséretki, Partio Jylha

To 11.08.2011 klo 19:00 Hautausmaakierros, uusi hautausmaa
12.08.2011 - 13.08.2011 Maakunnalliset kyl&paivat

La 13.08.2011 klo 13:00 Hautausmaakierros, uusi hautausmaa

Su 14.08.2011 klo 14:00 Seurat Elonaika-kappelissa, Polvikoski

MusiikKi
Pe 15.07.2011 Kklo 19:00 Kesdillan musiikkia, sopraano Mia Huhta
Laurentius-sali, Seurakuntatalo
La 16.07.2011 klo 20:30 Musiikkituokio, kirkko
Ma 18.07.2011 klo 20.30 Musiikkituokio, kirkko
Ti 19.7.2011 klo 20:30 Musiikkituokio, kirkko
Ke 20.07.2011 klo 17:00 Mina ja kaverit —konsertti
Ke 20.07.2011 klo 14:00 llon pillereitd —konsertti
Ke 20.07.2011 klo 19:00 Marketan Pihasoitto, trubaduuri Leena Pyylampi, sofian lava
Ke 20.07.2011 klo 20:30 Musiikkituokio, kirkko



To 21.07.2011 Kklo 20:30

Pe 22.07.2011 klo 21:00
Alatupa, Eskola

Pe 22.07.2011 klo 20:30
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Musiikkituokio, kirkko
Suviyon soitto — Sinikka Ala-Leppilampi Leppilammen

Musiikkituokio, kirkko

La 23.07.2011 klo 18:00 Ehtookellojen aikaan—konsertti, Jukka Leppilampi

La 23.07.2011 klo 21:00
La 23.07.2011 klo 20:30
Su 24.07.2011 klo 20:30
Ke 27.07.2011 klo 19:00
To 28.07.2011 klo 20:30
La 30.07.2011
Ke 03.08.2011 klo 19:00
To 04.08.2011 klo 20:30
La 06.08. 2011 klo 15:00
Ke 10.08.2011 klo 19:00
To 11.08.2011 klo 18.00
To 11.08.2011 klo 20:30
Pe 12.08.2011 klo 20:30
La 13.08.2011 klo 20:30
Teatteri

Pe 15.07.2011 klo 19:00
Su 17.07.2011 klo 13:00
Su 17.07.2011 klo 19:00
Ti 19.07.2011 klo 19:00
Ke 20.07.2011 klo 19:00
To 21.07.2011 klo 19:00
Pe 22.7.2011 klo 19:00
La 23.07.2011 klo 15:00
Su 24.07.2011 klo 13:00
Su 24.07.2011 klo 19:00
Ti 26.7.2011 klo 19:00
To 28.07.2011 klo 19:00
La 30.07.2011 klo 15:00
Ti 02.08.2011 klo 19:00
Pe 05.08.2011 klo 19:00
Su 07.08.2011 klo 15:00
Liikunta

La 16.07.2011 klo 10:00
Ti 19.07.2011 klo 15:00
Ti 19.07.2011 klo 16:30
Ti 19.07.2011 klo 17:00
Ti 19.07.2011 klo 18:00

Eskolan rukoushuone

Tanssit Eskolan kesateatterilla, Kilu Hietalan trio
Musiikkituokio, kirkko

Musiikkituokio, kirkko

Heidin Pihasoitto, Jarveldn pelimannit, Sofian lava
Musiikkituokio, kirkko

Bénditapahtuma, Meno Mono

Nean Pihasoitto, Heindhannu, Sofian lava
Musiikkituokio, kirkko

Hevisaurus-konsertti, Vapaa-aikakeskus
Laurin Pihasoitto, Matti Korkiala, Sofian lava
Tarja Ylitalo — Elaman iloa-konsertti
Musiikkituokio, kirkko

Musiikkituokio, kirkko

Musiikkituokio, kirkko

Ké&rrykuorma, Eskolan kesateatteri
Kéarrykuorma
Kérrykuorma

Kérrykuorma
Karrykuorma

Kéarrykuorma
Tahdonkivi (Kenraaliharjoitus), Eskolan kesateatteri
Tahdonkivi (Ensi-ilta)
Kérrykuorma
Kéarrykuorma
Kérrykuorma
Tahdonkivi
Tahdonkivi
Tahdonkivi
Tahdonkivi
Tahdonkivi

Hevosten Match Show, Torpan Ratsutalli
Kyld Kelpaa — Rantakisa, pintapelastusnédytos
Kyl4 Kelpaa — Rantakisa, melontaan tutustuminen

Metsastyskoirandytos, Rantakurun kennel

Kyla Kelpaa — Rantakisa, melontaviesti -

haastekilpailu Jyta-alueen kunnille

Ti 19.07.2011 klo 18:30
Ke 20.07.2011 klo 18:00
La 06.08.2011

Kyla Kelpaa — Rantakisa, rantalentopallon loppuottelu
Kesdillan kdvely Metsakirkolle

Liikutaan ja virkistytdan yhdessd, Vapaa-aikakeskus



LITE 7/4

La 06.08.2011 klo 11:00 Esteratsastuskisat, Torpan Ratsutalli
To 11.08.2011 klo 18:00 Paikallisravit
Pe 12.08.2011 klo 20:00 Kuutamokévely Metsakirkolle

Muutokset mahdollisia.

Opastettuja retkia ryhmille! Katso lisdd www.kylakelpaa.kannus.fi

Messutoimistolla Keski-Pohjanmaan liiton Vimma-hankkeen viikko-ohjelma
juontajan vetamana koko tapahtuman ajan ma-pe klo 10 — 16:

Messutoimiston osoite Metsolantie 2 (Makiraonmaki), puh. 044-3750 132.
Messutoimisto avoinna:

Ma-pe klo 10.00-18.00

La  klo10.00-16.00

Su klo 12.00-16.00
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