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Taman opinndytetyon tavoitteina oli tuottaa tapahtumatyokalu Satakuntaliitolle, an-
taa kehitysehdotuksia Satakuntaliiton sdhkdiseen viestintaan tapahtumamarkkinoin-
nin ndkokulmasta seka lisata Satakuntaliiton ymmarrystéd tapahtumatiedotuksen suh-
teen. Tapahtumatyokalu ja séhkdisen viestinndn kehitysehdotukset toteutettiin toi-
meksiantona Satakuntaliitolle.

Opinnaytety6 on luonteeltaan tapaustutkimus, jossa on kaytetty laadullisen tutkimuk-
sen menetelmid. Opinndytetyon aineisto kerattiin markkinointia késittelevasta kirjal-

lisuudesta, Suomen maakuntaliittojen verkkosivuilta, tapahtumajérjestdjilta ja lukui-

silta muilta www-sivuilta. Liséksi opinndytety6td varten haastateltiin Satakuntaliiton
viestintasuunnittelijaa.

Opinndytetyon tuloksena laadittiin Satakuntaliitolle tapahtumatydkalu mahdollista-
maan nopea ja helppo Satakunnan alueen merkittaviin tapahtumiin liittyvé tiedonha-
ku. Lisaksi ty6ssa tehtiin laadullisen havainnoinnin pohjalta séhkoisen tapahtuma-
viestinnan kehitysehdotuksia Satakuntaliitolle. Kehitysehdotukset ovat tarkoitettu
parantamaan tapahtumien nakyvyytta yleisolle seké& helpottamaan potentiaalisen ta-
pahtumakavijan tiedonhakua. Teoriaosuuden tarkoituksena on lisatd Satakuntaliiton
ymmarrysté seikkoihin, joita tapahtumatiedotuksessa olisi tarpeellista ottaa huomi-
oon.
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The goals of this thesis were to produce an event tool for the Regional Council of
Satakunta, to give development suggestions for electronic communications regarding
marketing of events to the Regional Council of Satakunta and to increase the Re-
gional Council of Satakunta’s understanding about event informing. The event tool
and development suggestions for electronic communications were executed as an
assignment from the Regional Council of Satakunta.

The thesis is a case study with qualitative research. The material for this thesis was
gathered from books which handle marketing, the websites of Finnish regional coun-
cils, from the event organizers and numerous other websites. Also the communica-
tions coordinator of the Regional Council of Satakunta was interviewed for this the-
sis.

As a result of this thesis an event tool was created for the Regional Council of Sa-
takunta in order to enable fast and easy search of information regarding the major
events of Satakunta region. Furthermore, based on the qualitative observation, devel-
opment suggestions were given to the electronic event communications of the Re-
gional Council of Satakunta. The development suggestions were made to improve
visibility of events to the audience and to ease the information search for a potential
event visitor. The purpose of the theory section is to add to the Regional Council of
Satakunta’s understanding of the factors that should be taken into account with event
informing.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tavoitteina oli kartoittaa Satakunnan alueen merkittavéat tapah-
tumat, koostaa niistd helppokayttdinen tapahtumatyokalu, sekd tehda kehitysehdo-
tuksia Satakuntaliiton séhkoiseen viestintadn, jonka nakékulmana on se, miten ylei-
sOlle saataisiin paremmin tietoa siitd, mitd Satakunnassa tapahtuu. Lisaksi teo-
riaosuuden tarkoituksena on lisatd Satakuntaliiton ymmaérrysté tapahtumatiedotuksen

suhteen.

Tyon tilaajana toimii Satakuntaliitto, joka kokee ongelmalliseksi sen, etta heiltd puut-
tuu yhtendinen kokoelma Satakunnan alueen tapahtumista; niiden tarkoituksesta,
ajankohdasta ja yhteystiedoista. Ongelmaksi on noussut myds se, miten kyseisista
tapahtumista saataisiin tietoa ihmisille kollektiivisesti, nykyisté tiedonvélitysté ei ko-
ettu tarpeeksi suurta yleisod tavoittavaksi. (T. Leino, henkilokohtainen tiedonanto,
20.10.2011.)

Suorittaessani tyoharjoittelujaksoa ja kesatoitd kevaalla/kesalla 2010 Top Camping
Yyterin leirintdalueella Porissa, huomasin, ettd timankaltaisesta tapahtumatydkalusta
on todella hyotya. Yyterin tapauksessa kyse oli huomattavan alkeellisesta, tussilla
seindkalenteriin kirjoitetusta suttuisesta kyhdelmasta. Se tietysti koski vain Yyterin
alueeseen vaikuttavia tapahtumia ja oli todella hankala kayttada. Siitd kuitenkin oli
helppo ennakoida milloin tdissa on Kiire ja organisoida tyotehtdvia sen mukaan. Ta-
man kokemuksen perusteella lahdin erittdin mielellani tyostamaan Satakuntaliitolle
omaa, toimivaa, tapahtumatyotkalua, silla tiesin jo valmiiksi sen olevan oikeasti hyo-

dyllinen.

Tutkimusaineistona opinnédytetydssa kaytettiin kirjallisuutta, Internetid sek& suoria
kontakteja tapahtumajarjestajiin. Tapahtumien statistiikat selvitettiin eri kuntien ta-

pahtumakalentereista ja/tai tapahtumien omilta nettisivuilta



2 OPINNAYTETYON TAVOITTEET

Opinnaytetyoni on kolmijakoinen. Ensimméisend tavoitteena on luoda Satakuntalii-
ton kéayttéon yksinkertainen ja helppokayttdinen tapahtumatydkalu, josta selvidvat
Satakunnan alueen merkittavat tapahtumat. Toisena tavoitteena on esittda Satakunta-
liitolle kehitysehdotuksia Satakuntaliiton sdhkdiseen viestintddn, jonka avulla tapah-
tumia olisi helpompi markkinoida kollektiivisesti yleisolle. Taman liséksi teo-
riaosuudessa kasittelen markkinointia yleisena ilmiona niilta osin, joilla koen olevan

merkitysta opinnaytetyoni kannalta seka tietysti tapahtumien nakdkulmasta.

2.1 Tutkimusongelma

Varsinaisena tutkimusongelmana tydssani on siis miten potentiaalisen tapahtu-
mayleison heikkoon kollektiiviseen tavoitettavuuteen saataisiin parannusta. Tama
tarkoittaa sitd, ettd merkittavista tapahtumista on yksitellen suhteellisen hyvin saata-
villa tietoa, mutta tdma tieto on taysin hajallaan pitkin eri nettisivuja, sanomalehtia ja

sosiaalista mediaa. (T. Leino, henkilokohtainen tiedonanto, 20.10.2011.)

Jotta voisin esittdd kehitysehdotuksia Satakuntaliiton tapahtumien osalta kéytdssa
olevaan séhkoiseen viestintdédn, on selvitettdvd miten muut maakuntaliitot ovat mu-
kana tapahtumamarkkinoinnissa. Selvityksen suoritus tapahtui tutustumalla kaikkiin
Manner-Suomen maakuntaliittojen kotisivuihin. Koin tydssani tdrkedmmaéksi asiaksi
kaikki maakuntaliitot kattavan otannan, kuin sen ettd olisin perehtynyt erityisen tar-
kasti vain muutamaan maakuntaliittoon. Néin saatavilla on useampia eri vaihtoehtoja
ja mahdollisuuksia tapahtumamarkkinoinnin suhteen. Tdma tietysti tarkoittaa samalla
sit, ettd tutkimus ei ole minkadn maakuntaliiton osalta kovin syvéluotaava, mutta
mielestani riittdvd. Jos maakuntaliitto on tapahtumamarkkinoinnissa jollain tavalla
mukana, niin uskon tapahtumamarkkinoinnista olevan jonkinlaisen viitteen myos ky-

seessa olevan maakuntaliiton verkkosivuilla.



2.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni on luonteeltaan tapaustutkimus, jossa on kéytetty laadullisen tutki-
muksen menetelmid. Tapaustutkimuksen osuus, eli tilaajan toimeksianto tyossani
koostuu tapahtumatyokalun laatimisesta Satakuntaliiton siséiseen kéayttéon, tyokalun
luomisprosessin raportoinnista seké sahkdisen viestinnan kehitysehdotuksista tapah-
tumamarkkinoinnin suhteen. Laadullisia tiedonhaun menetelmi& ty6ssani ovat avoin
haastattelu Satakuntaliiton viestintdsuunnittelijan kanssa, markkinointikirjallisuuteen
tutustuminen sekd muiden Suomen maakuntaliittojen www-sivuille tehty laadullinen

havainnointi. Talla havainnoinnilla on opinnaytetydssani merkittava asema.

Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittaistd tapahtumaa, rajattua kokonaisuutta tai yk-
siloa kayttamalla monipuolisia ja eri menetelmilld hankittuja tietoja. Tapaustutki-
muksessa pyritdan tutkimaan, kuvaamaan ja selittdméan tapauksia paaosin miten- ja

miksi- kysymysten avulla. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, www-sivut, 2012.)

Ammattikorkeakouluopiskelijoiden opinndytetoissa tapaustutkimuksellisuus on tyy-
pillistd, silla opinnaytteen aihe saadaan usein tydharjoittelupaikasta tai muutoin tyo-
elaméstd, jolloin ne liittyvat johonkin yritykseen tai organisaatioon. Tapaustutkimuk-
siksi voidaan lukea myds monet projektit ja kehittdmis- tai arviointitutkimukset. Ta-
paustutkimus on késitteend hyvin kirjava, eika sitd voida yksiselitteisesti pelkistaa
nimittdmaan vain tiettyja tutkimuksia. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, www-
sivut, 2012.)

Laadullisessa tutkimusprosessin tarkoituksena puolestaan on todellisen arkieldman
moninainen kuvaaminen eri muodoissa. IImidita pyritaan tutkimaan mahdollisimman
kattavasti ja todellisissa tilanteissa. Tarkoituksena on ymmartéa ja tulkita jonkin vali-
tun ilmidn esiintymisen merkityksid. Menetelmid ovat muun muassa avoin haastatte-
lu, osallistuva havainnointi, eldytymismenetelma ja erilaisten dokumenttien ja teks-
tien sisallolliset analyysit. Tavoitteena ei ole hakea koko populaatiota koskevaa
yleispatevyyttd, vaan l0ytad4 késitteellisia ilmiGitd ja saada teoreettista pitavyytta,

ymmérrystd. (Kajaanin ammattikorkeakoulun www-sivut, 2012.)



Opinndytety6ni toinen osa, sahkoisen viestinnan kehittdminen perustuu suurelta osin
laadulliseen havainnointiin. Vertailen eri maakuntaliittojen www-sivuja toisiinsa ta-
pahtumamarkkinoinnin nakokulmasta. Tatd osuutta varten tutustun lisdksi myds
markkinoinnin teoriaan niiltd osin, kun koen tapahtumamarkkinoinnin kannalta eri-

tyisen tarpeelliseksi.

2.3 Rajaus

Opinnaytetyossani on kolme selkedd osa-aluetta. Ndma ovat teoriaosuus, havainnoin-

tiosuus ja tapahtumatyokalun kehittaminen.

Tapahtumatyokalun rajauksen osalta opinndytetyoni osoittautui erittdin haastavaksi.
Kasite “merkittdva tapahtuma” on melko abstrakti ja koska kyseessd on koko maa-
kunnan kokoinen alue, erikokoisine kaupunkeineen ja kylineen, rajauksen perusta-
minen tapahtumien kavijamaariin tuntui epamielekkaaltd. Tapahtuma voi olla myos
hyvin merkittdvé, mutta vain kertaluonteinen. Jos sellaiset tapahtumat olisi siséllytet-

ty tdhan opinndytetyohon, olisi tyoni ollut vanhentunutta hyvinkin nopeasti.

Tapahtumatyokalu on rajattu seuraavan madaritelman perusteella. Merkittava tapah-
tuma Satakunnassa on mika tahansa maakunnan tapahtuma, joka on monivuotinen ja
sellainen, jolla on potentiaalia houkutella kévijoitd muualta Satakunnasta tai koko
Suomen alueelta. Kaikkia pienia kylia ei opinnaytetyon puitteissa ole valitettavasti
mahdollista kdyda lavitse, joten tydni on rajattu koskemaan suurimpia Satakunnan
alueen asuinkuntia tai paikkakuntia, joissa merkittavia tapahtumia pienesta asukas-
maarésta huolimatta jarjestetddan. Ndma ovat Pori (83 132 asukasta), Rauma (39 836
asukasta), Ulvila (13 578 asukasta) Eura (12 461 asukasta), Kankaanpaa (12089 asu-
kasta), Huittinen (10 651 asukasta), Kokeméki (7922 asukasta), Harjavalta (7513
asukasta), Sakyla (4662 asukasta), Luvia (3352 asukasta), Merikarvia (3291 asukas-
ta) ja Kiikoinen (1263 asukasta). (Véestorekisterikeskuksen www-sivut, 2012.)



3 SATAKUNTALIITTO

Satakuntaliitto (engl. The Regional Council of Satakunta) on 21:n Satakunnassa si-
jaitsevan kunnan kuntayhtymad. Satakuntaliiton toimisto sijaitsee Porissa, vanhassa

puuvillatehtaassa, osoitteessa Pohjoisranta 11 D. (Satakuntaliiton www-sivut 2012.)

Satakuntaliitto on maakunnan alueviranomainen ja vastaa maakunnan yleisesté kehit-
tymisestd, maakuntatasoisen alueiden kéyton suunnittelusta ja edunvalvonnasta. Sa-
takuntaliiton pda@méaarana on hyvinvoiva, menestyva ja kilpailukykyinen Satakunta.

(Satakuntaliiton www-sivut 2012.)

Satakuntaliiton tehtdvid ovat kansallisten alueiden kehittdmisohjelmien laatiminen,
osallistuminen EU:n alue- ja rakennepolitiikan toteuttamiseen, valtion alueviran-
omaisten aluekehitystyén koordinoiminen ja kuntien seudullisen yhteistyon koor-
dinoiminen. Tehtdviin kuuluvat myos lisaksi maakunnan edustaminen kansainvali-
sissé asioissa toimialaansa kuuluvissa tehtévissd, alueen maakuntakaavan laatimises-
ta vastaaminen sek& vahvistetun seutukaavan edistamisestd vastaaminen. (Satakunta-

liitton www-sivut 2012.)

Satakuntaliiton toiminta perustuu kuntalakiin, alueiden kehittamislakiin, maankaytto-
ja rakennuslakiin sek& maakuntajakolakiin. Satakuntaliiton paatehtavand on maakun-
nan kehittdminen. Satakuntaliitto laatii yhteistydssa muiden maakunnan toimijoiden
kanssa maakunnallista ty0ta ohjaavia asiakirjoja. Tarkeimpid niistd ovat maakunta-
suunnitelma, maakuntaohjelma, maakuntaohjelman toteuttamissuunnitelma, maakun-

takaava ja maakunnan yhteistydasiakirja. (Satakuntaliiton www-sivut 2012.)
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3.1 Satakunnasta lyhyesti

Satakunnan maakunta on l&ntisessé Suomessa sijaitseva nykymaakunta, joka kasittaa
Satakunnan historiallisen maakunnan lansiosan. Satakunta on noin 227 000 asukkaal-
laan Suomen yhdeksastatoista maakunnasta seitsemanneksi vakirikkain. Asukkaita
neliokilometrid kohden maakunnassa on 29, koko maan keskiarvon ollessa 16. (Sata-

kunnan www-sivut 2012.)

Historiallisissa lahteissd maakuntana Satakunta esiintyy ensimmaisen kerran vuonna
1331, silloin erds Kokemaella péivatty kirje on vahvistettu Satakunnan sinetilla. Pori,
Satakunnan paakaupunki perustettiin vuonna 1558 Juhana Herttuan toimesta. (Sata-

kunnan www-sivut 2012.)

1800-luvun loppupuolella Satakunta teollistui voimakkaasti. Porin alueen hdy-
rysahoista tuli Suomen suurimpia sahatavaran tuottajia. Tehdaslaitoksia rakennettiin

my06s muualle Satakuntaan. (Satakunnan www-sivut 2012.)

Sotien jalkeen suuri haaste Satakunnalle oli karjalaisen siirtovéen asuttaminen. Alun
kahnauksien jélkeen karjalaiset mukautuivat Satakuntaan hyvin. Karjalaisten panos
Satakunnan elinkeinoeldmé&én ja kulttuuriin on erityisen vahva. (Satakunnan www-
sivut 2012.)
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4 MARKKINOINTI

Markkinoinnilla tarkoitetaan tyotd, joka rohkaisee ihmisid ostamaan tuotteen tai pal-

velun (Cambridgen yliopiston www-tietosanakirja 2012.)

Markkinointi-sana on usein liitetty myyntiin ja mainontaan, jotka ovatkin markki-
noinnin nakyvimpia osia, mutta markkinointiin kuuluu myds paljon muuta. Markki-
nointi pitad sisallaan kaikki ne asiat, joilla tahdatdan uusien asiakkaiden hankkimi-
seen tai vanhojen asiakassuhteiden séilyttamiseen. Markkinointi on luonteeltaan pro-
sessinomaista. Se on tapahtumaketju, jossa selvitetdén asiakkaiden tarpeet ja halut,
tiedotetaan asiakkaille heidan tarpeita tyydyttévista palveluista tai tuotteista, toimite-
taan palvelut tai tuotteet asiakkaalle, seka pyritdan luomaan pitkéaikaisia asiakassuh-

teita. (Etalukion www-sivut, 2012.)

Markkinoinnin voidaan katsoa olevan sek& toiminta- ettd ajattelutapa. Toiminta né-
kyy markkinoinnin keinoina kun taas ajattelu edustaa sita tapaa, jolla markkinoinnin
keinoja toteutetaan. Markkinointiajattelulla tarkoitetaan yrityksen toiminnasta paat-
tavien ndkemystd markkinoinnista ja markkinoinnin asemasta yrityksessa. (Etalukion

www-sivut, 2012.)

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keskeinen tavoite on lisdta valitun kohderyhmaén tietoisuutta
yrityksestd ja sen tuotteista, sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyh-
massa. Markkinointiviestinndlld pyritddn ensisijaisesti vaikuttamaan asiakkaan
my0nteisen ostopéatoksen syntymiseen. Markkinointiviestintd&n on liitetty erilaisia
malleja, joista tunnetuin lienee AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Mallissa
pyritddn ensin saamaan potentiaalisen asiakkaan huomio ja luomaan tietoisuus orga-
nisaatiosta ja sen tuotteista. Tdmén jélkeen on tarkoitus heréttad asiakkaan kiinnos-
tus. Kun kiinnostusaste on saavutettu, pyritddn synnyttdmaan ostohalu. Viimeiseksi
tapahtuu varsinainen ostotapahtuma. Asiakkaan tietoisuuden herattdmisessa mainon-
ta ja suhde- ja tiedotustoiminta toimivat parhaiten. Naiden merkitys kuitenkin alenee

kun edetdan seuraaviin vaiheisiin. (Mantyneva, 2002, 123-125.)
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Kun organisaatio myy tuotteitaan, mainonnan tehtdvané on kertoa asiakkaille mita
tuotteita ja palveluita organisaatiolla on tarjolla, mist4 ja miten niitd voi hankkia ja
mitd ne maksavat. Organisaation markkinointiviestintd perustuu markkinointistrate-
giaan, jossa on selvitetty tarkkaan, milla periaatteella varmistetaan menestyminen
Kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan. (Kuluttajaviraston www-sivut
2012.)

Markkinoitavat tuotteet ja palvelut ovat tuotteistettuja, joka tarkoittaa organisaation
pohtineen tarkkaan mitd asiakkaille tarjotaan tarkoituksena tyydyttdd asiakkaiden
tarpeita ja mielihaluja. Naiden pohjalta laaditaan markkinointisuunnitelma ja strate-
gia. Strategian pohjalta laaditaan markkinointiviestintd, jonka kohteena ovat seké ku-
luttajat ettd jalleenmyyjat. Markkinointiviestinta koostuu mainonnasta, myyntityosté,
myynninedistamisesta ja tiedotus- ja suhdetoiminnasta. (Kuluttajaviraston www-
sivut 2012.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa hyddykkeen olemassaolosta, saada
asiakas kiinnostumaan tuotteesta, saada asiakas tiedostamaan tarvitsevansa tuotteen,
saada asiakas ostamaan tuotteen ja saada asiakas ostamaan uuden tuotteen tai liitan-
ndistuotteita. Markkinointiviestintd on viime vuosina kasvanut voimakkaasti. Medio-
iden méaran kasvu on monipuolistanut markkinointiviestinnan muotoja ja laajentanut

sen toimintaymparistod. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012.)

4.2 Markkinoinnin kannattavuus

Markkinoinnissa tulosndkdkulma tulee korostumaan tulevaisuudessa entista enem-
man. Markkinoinnin keskeisend pyrkimyksena on luoda aitoa taloudellista lisdarvoa,
joka konkretisoituu esimerkiksi omistaja-arvon myonteisené kehityksené. Jos mark-
kinointi ei kuitenkaan onnistu lisddmaan, tai edes yllapitdmaan myyntid, on lopputu-

loksena yrityksen taloudellinen ahdinko. (Mantyneva, 2002, 9-10.)
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Perinteisessa markkinointiajattelussa myyntitoiminta on nahty osana markkinointia ja
erityisesti markkinointiviestintad. Monissa organisaatioissa myynti on aidosti yrityk-
sen liiketoimintaa, kun taas markkinointi on vain myyntié tukeva toiminto. (Ménty-
neva, 2002, 9-10.)

Markkinointiin kuten muihinkin liiketoiminnan osa-alueisiin kohdistettujen panos-
tusten on katettava itsensa ja tdman lisaksi annettava riittava tuotto. Liiketoimintaan
siis liittyy luonnollisena osana vilpiton pyrkimys tuloksen tekemiseen, ansaitsemi-
seen. Markkinointipanostusten taloudellista arviointia vaikeutetaan usein puhumalla
markkinointi-investoinneista. Investoinnin maaritelman mukaan sen on tarkoitus
tuottaa tuloja tulevaisuudessa. On kuitenkin erittain kyseenalaista onko yksittaisella
markkinointiviestintdkampanjalla investoinnille ominaista tulovaikutusta esimerkiksi
kahden vuoden pé&std markkinointiviestintakampanjan paattymisestd. Jos markki-
nointipanostuksella ei ndhd& olevan tuloja tuottavaa vaikutusta tulevaisuudessa, tulee

se nédhda kuluna, johon vastaavia tuottoja tulee verrata. (Mantyneva, 2002, 9-10.)

Satakuntaliiton tapauksessa suoraan tulokseen perustuvan liiketoiminnan kannatta-
vuuden laskeminen ei ole mielek&std, silla tavoitteena on maakunnan kehittaminen.
Toimiva markkinointiviestintdsuunnitelma Satakunnan tapahtumien osalta tuo tapah-
tumiin lisaa asiakkaita ja sita kautta lisda rahaa jarjestavélle organisaatiolle. Tuotto ei
siis mene suoraan Satakuntaliiton omaan kirstuun, vaan tapahtumajarjestdjille. Tata
ei kuitenkaan pida nahda missééan tapauksessa negatiivisena asiana, silla jos Satakun-
taliitto panostaa markkinointiviestintdan, joka kasvattaisi alueen tapahtumia ja niiden
tuottoa, on lopputuloksena maakunnan tapahtumien kehittyminen. Taméa puolestaan

on yksi osa maakunnan kehittymista.
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4.3 Mainonnan tarkoitus

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa kaupallista viestintaa.
Mainonnan tavoitteena on lisatd organisaation tunnettavuutta, tavoitellun mielikuvan
rakentamista sekd myynnin synnyttdminen ja olemassa olevan myynnin kasvattami-
nen. (Mantyneva, 2002, 126.)

Perinteisesti mainonta on ollut suurelle kohdejoukolle suunnattua massaviestintaa,
jonka vastaanottajakohtaiset kustannukset ovat olleet kohtuulliset suhteessa tavoittei-
siin. Mainonnan tuloksellisuus kuitenkin edellyttdd yhd enemmaén myds yksiliden

tavoittamista, eika vain suuria massoja. (Méntyneva, 2002, 126.)

Mainonnan tavoitteellisuutta voidaan tarkastella sekd tunnettuus- ja mielikuva-
mainonnan ettd suoraan myyntiin tdhtddvan mainonnan nakodkulmista. Pyrittaessa
ostopaatoksen aikaansaamiseen, mainonnan on pyrittdva puhuttelemaan asiakasta
henkilokohtaisesti. Puolestaan mielikuvamainonnassa on tarkedd saada valitettyé ha-
luttu viesti kohderyhmalle mahdollisimman kattavasti. Tédssd mainosvélineen tai use-
an mainosvalineen yhdistelmén valinnalla on suuri merkitys. Tarkeatd on kuitenkin
pitdd mielessa mitd halutaan saada aikaan. Mikali halutaan kannustaa asiakasta osto-
paatoksen tekemiseen, tulee nimenomaisesti painottaa ostopddtokseen vaikuttavia

tekijoitd myyntimainonnan keinoin. (Méntyneva, 2002, 126.)

Satakuntaliiton tapauksessa mielestani kovinkaan laajamittaisiin mainontakampan-
joihin ryhtymiseen ei ole perusteita, silla edelld mainitut mainonnan tavoitteet eivat
varsinaisesti sovellu Satakuntaliiton tapahtumaviestinnan kehittdmiseen. Tarkoituk-
sena on saada kustannustehokkaasti tapahtumille nékyvyyttd, eika varsinaisesti mai-
nostaa mitdan yksittdistd asiaa tai konseptia. Toki jos Satakuntaliitto saa toimivan
tapahtumakalenterin kehitettyd yksin tai yhdessd muiden tahojen kanssa, on tdmén
kalenterin esilletuominen tarke&d. Tatd asiaa pohdiskelen lisdd kehitysehdotukset

0siossa.
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4.4 Kilpailu markkinoilla

Kilpailu on keskeinen markkinoilla oleva myyntipotentiaalin taydellistd hyodynta-
mista rajoittava tekija. Lahtokohtana on se, etté kilpailua on aina olemassa. Oleellista
onkin kilpailun kovuus, missa asiassa kilpailua kaydaan, keiden kanssa kilpailua

kaydaan ja mihin suuntaan kilpailu on muuttumassa. (Rope, 2003, 50-52.)

Jos kilpailu on kovaa, se tarkoittaa sita ettd markkinoilla on selvasti enemmaén tarjon-
taa kuin kysyntdd. Téllaista kilpailua kutsutaan myos nimelld “ostajan markkinat”,
silla kuluttajalla on mista valita. Kovan kilpailun tilanne on yleensa lyhytikéinen, sil-
I& organisaatiot sopeuttavat tarjontansa ennen pitkdd markkinoilla vallitsevaan ky-
syntédan. Tavanomainen Kilpailu puolestaan merkitsee sitd, ettd markkinoilla tarjon-
nan ja kysynnan valilla ei ole merkittavad epéasuhtaa. Vakiintuneilla liiketoiminnan
aloilla tavanomaisen kilpailun vaihe voi sdilyé varsin pitkéan. Toisaalta hektisemmil-
14 aloilla tavanomaista peruskilpailua ei valttdmatta ole ollenkaan, vaan normaalia on
varsin aktiivinen jatkuva kilpailu asiakkaiden suosiosta. Loysa kilpailu tarkoittaa ti-
lannetta, jossa yritykselld on markkinoilla varsin helppo tilanne. Talldin kysyntaa on
tarjontaa enemman ja kapasiteetin kayttdaste hyva. Kuten kovankin kilpailun vaihe,
myos 10ysa Kilpailu on yleensd hyvin lyhytikéinen, silld tarjonta kasvaa nopeasti ky-
syntaa vastaavalle tasolle. (Rope, 2003, 50-52.)

Mielestani tapahtumien markkinoinnissa kilpailu on jatkuvasti kovaa. Koska seson-
kiaika on Suomessa lyhyt, jérjestetddn merkittavat tapahtumat yleensa hyvin lahek-
kain. Talloin paastaan kuluttajan kannalta loistavaan tilaan, silla kuluttajalla on varaa

valita mihin tapahtumaan han lahtee.

Kuitenkin tapahtumien kannalta toisen voitto on toisen tappio ja kun asiakkaita ei
riit4 tarpeeksi kaikkiin tapahtumiin, tulevat heikoiksi menestyksiksi jaaneet tapahtu-
mat kuolemaan pois markkinoilta. Tosin jos yksi suuri tapahtuma poistuu, tulee usein
tilalle uusi pyrkija. Nain ollen markkinat tapahtumien osalta ovat jatkuvassa myller-

ryksessé ja kilpailu kovaa. (Rope, 2003, 50-52.)
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Kilpailutekijat jaetaan perinteisesti hintakilpailuun ja laatukilpailuun. Hintakilpailun
tapana on ylikorostuminen kilpailun koventuessa. Hinnan ylikorostuminen markkina-
tilanteessa johtuu yleensd kahdesta seikasta. Joko ostajat pystyvat painamaan hintaa
ostokynnyksensa alapuolelle tai organisaatiot eivat ole pystyneet erilaistamaan tar-
jontaansa suhteessa kilpailijoihin. Nain hintakilpailu j&& ainoaksi keinoksi oman
houkuttelevuuden osoittamiseksi asiakaskunnalle. (Rope, 2003, 50-52.)

Yksi markkinoinnin strategisten tekemisten tavoitteista on pyrkida rakentamaan
omaan tarjontaan joku muu menestymisperusta kuin hinta. Téat4 toimintaperustaa

kutsutaan laatukilpailuksi. Laadun lajeja on todella paljon. (Rope, 2003, 53-54.)

Tekemislaatu on niin sanottu edellytystekija. Tdma merkitsee sitd, ettd markkinoin-
nillisesti tuotteen pitéd olla laadukas. Jos tuotteen laatu ei ole parempi kuin muiden,
paastaan vain kilpailukykyisyyteen, mutta ei Kilpailuetuisuuteen. (Rope, 2003, 53-
54.)

Kilpailulaatu merkitsee sit4, ettd tuotteen tai palvelun voidaan sanoa olevan kilpailu-
kykyisempi jossain reaaliperusteisessa suhteessa kilpailijoihin nahden. Se kuinka t&-
ma laatuetu saadaan viestitettyd markkinoille, ratkaisee tdmén laatukriteerin toimi-
vuuden markkinointindkokulmasta. Oleellista on tehda ero Kilpaileviin tuotteisiin,

sill& tuotteen hyva laatu on itsestadnselvyys. (Rope, 2003, 53-54.)

Kaupallinen laatu puolestaan merkitsee sitd, ettd laatuelementit jota markkinoitavaan
tuotteeseen tai palveluun on rakennettu, ovat asioita, joita kohderyhmd arvostaa ja
joiden kautta on saatavissa markkinoilla vetovoimaa.

Oleellista on tehd& ero kaupallisen laadun ja ndenndislaadun valilla. Ndennaislaatu
tarkoittaa sellaista laatua, jota markkinat eivét arvosta, eikd organisaatio pysty sita

markkinoinnillisesti hyodyntaméaan. (Rope, 2003, 53-54.)

Mielikuvalaatu merkitsee sitd, ettd mielikuvallisesti tuote on saatu tehtya kilpailijoita
laadukkaammaksi. Tésté voidaan kayttad myods nimitysta brandilaatu, sill& aikaansaa-
tu laatumielikuva yleensa liittyy brandiarvoon ja siihen liittyviin laatuominaisuuk-
siin. Tyypillisid esimerkkeja ovat kelloissa Rolex ja autoissa Rolls-Royce, joiden

merkkiin liittyy paitsi ylellisen, myds hyvin laadukkaan mielikuvan maine.
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Néistd laatuluokista oleellisia markkinoinnin ndkokulmasta ovat kaupallinen laatu,
kilpailulaatu ja mielikuvalaatu. Pelkk& kaupallinen laatu jd& markkinointimielessa
hyodyntdmattd, jos sitd ei onnistuta myds mielikuvallisesti viemaan markkinoille.
(Rope, 2003, 53-54.)

Kilpailutilanne on yleisesti hyvin kapea. Kilpailu nahdaéan lahikilpailuna, joka tar-
koittaa organisaatiota, tuotetta tai tapahtumaa, joka on toiminnassa yleensa fyysisesti
ldhelld ja samoilla markkinoilla, samantyyppisten tuotteiden kera. Tapahtumien koh-
dalla tdma tarkoittaa luonnollisesti toista tapahtumaa. Kuitenkaan l&hell& oleminen ja
samalla toimialalla oleminen ei ole kilpailun ydinkysymys. Toinen tapahtuma voi
olla rock-konsertti ja toinen puolestaan klassisen musiikin tapahtuma. Tall6in niilla
on taysin erilainen markkinasegmentti. Kilpailu ei siis tapahdukaan toimialan kautta,
vaan organisaation markkinasegmentissa. Kilpailija on se, joka kilpailee organisaati-
on nékokulmasta saman kohdeyleison ajasta, suosiosta ja rahasta. (Rope, 2003, 54-
55.)

Erityisen merkittavad kilpailun muuttumista tarkasteltaessa on se, tuleeko markki-
noille uusia toimijoita, jotka vaikuttavat kilpailutilanteeseen ja kilpailun luonteeseen.
Tallaisissa tilanteissa helposti myds ylikorostetaan kilpailun muutosvaikutuksia.
Oleellista kilpailun analyysissa on kilpailua muuttavien tekijoiden analysointi, jotta
omalla kohdalla pystytd&dn toimimaan markkinaoperaatioissa siten kuin Kilpailuvai-
kutukset huomioon ottaen on tarkoituksenmukaista. (Rope, 2003, 56-57.)

Satakuntaliitto ei itse toimi tapahtumajérjestajand, joten kilpailutilanteen ominai-
suuksilla ei varsinaisesti ole merkitystd. Mutta mielestani on kuitenkin olennaista
ymmartad miten kilpailutilanne vaikuttaa potentiaalisen tapahtumayleison kayttay-

tymiseen.
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4.5 Internet-markkinointi

Internetin mahdollistama tiedonhaun suorittaminen on osoittautunut tarkeéksi tyoka-
luksi nykyajan kuluttajille. Ostopadtoksen tekeminen on huomattavasti helpompaa,
kun on ensin tutkinut Internetistd vaihtoehtoja tuotteille tai palveluille. Myés tuottei-
den ja palveluiden vertailu on Internetin aikakautena todella helppoa. Markkinoijat
ovat myds huomanneet Internetin edut. Molemmille osapuolille, kuluttajille ja mark-
kinoijille, Internet on siis todella hyoédyllinen tydkalu. (Juon, Greiling & Buerkle,
2011, 3-4.)

Nettimarkkinoinnin etuja on useita. N&it4 ovat muun muassa kohdeyleison helppo
tavoittaminen, nopeampi ja halvempi tapa toteuttaa markkinointikampanjoita, Inter-
netin jatkuva aukiolo, muutosten tekemisen helppous ja tulosten mitattavuus seka
toistettavuus. (Juon, Greiling & Buerkle, 2011, 3-4.)

Kun potentiaalinen asiakas saapuu organisaation nettisivuille, heidan kiinnostuksena
pystytdan kartoittamaan seuraavalla tavalla. Ensimmadiseksi asiakas tulee tietoiseksi
tuotteesta tai palvelusta. Tdméan jalkeen asiakas kiinnostuu tarjolla olevista vaihtoeh-
doista ja alkaa opiskeluvaiheen. Opiskeluvaiheen jalkeen tulee kauppavaihe, jota seu-
raa itse ostopéatos. Potentiaaliselle asiakkaalle on pyrittdva tarjoamaan kaikkiin néi-
hin vaiheisiin tarpeeksi informaatiota, jotta tdman tarpeet tulevat tyydytetyiksi.
(Juon, Greiling & Buerkle, 2011, 7-8.)

Nettisivujen suunnittelussa unohdetaan usein, ettd niill4 on kaksi taysin erilaista ylei-
sOd. Toinen on tietokoneen takana istuva henkild, mutta toisena ovat elottomat haku-
koneet, jotka analysoivat sivuja. Ja tapa, jolla potentiaalinen asiakas nykypéivana
organisaation verkkosivuille paatyy, on erittdin todennékoisesti hakukoneen tulosten
kautta. Sen takia sivustojen suunnittelussa on otettava molemmat yleis6t” huomi-
oon. Hakukoneita varten tulisi luoda erillinen sivu (sitemap.xml), josta ilmenee ha-
kukoneelle tarpeellisia tietoja sivuston rakenteesta. My0s avainsanat ovat erittéin tar-
keitd hakukoneille. Niiden avulla hakukone ndyttdd tuloksensa tietoa etsivélle.
Avainsanojen valinnassa tulee olla erittdin huolellinen, eikd niista saa tehdd turhan
monimutkaisia. (Juon, Greiling & Buerkle, 2011, 9-12.)
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Toinen ongelmakohta on, ettd organisaation verkkosivuihin kayttdma budjetti menee
ldhes kokonaan sivujen suunnitteluun ja kehitykseen. Talléin sivujen markkinointiin
ei ja& yhtdan varoja. Ainakin puolet verkkosivuihin varatusta budjetista pitéisi kéayt-
tdd markkinointiin. My0s itse verkkosivuihin kéytetty budjetti pitéisi olla suhteellisen
pieni kaytossa oleviin varoihin ndhden. Talldin jos sivut osoittautuvat toimimatto-

miksi, organisaatiolla on varaa korjata asia. (Juon, Greiling & Buerkle, 2011, 13.)

Verkkosivut eivat ole lyhytaikainen tai kertaluontoinen projekti. Kun sivusto on
suunniteltu, analysoitu, testattu ja otettu k&yttoon pitédd luoda sivustojen huoltosuun-
nitelma. Sivustoa pitéa paivittad sen mukaan, kun tarvetta ilmenee. (Juon, Greiling &
Buerkle, 2011, 34.)

Y114 olevan kappaleen tarkeyttd en voi korostaa liikaa. Tatékin opinnaytetyotd teh-
dessé olen turhautunut lukuisia kertoja siihen, kun Satakunnan alueen kuntien tapah-
tumakalenterit ovat ikivanhoja tai taysin tyhjia. Niilla ei ole siis mitdan arvoa tiedon-
hakijalle. Myds Satakuntaliiton tapahtumaviestinnan kehittdmisen yhtend térkeim-
mistd elementeistd pidan sitd, ettd valitettdva informaatio on ajan tasalla ja sitd paivi-
tetadn ahkerasti. Vain tall& tavoin toimimalla tietoa etsivan henkilén on mahdollista

|0ytaa etsiménsa tieto myos tulevaisuudessa.

Virhe, joka verkkosivujen suunnittelussa usein tehdaan, on se, etta sivut ovat ikdan
kuin tehdyt yritykselle itselleen, eiké potentiaaliselle asiakkaalle. Tdma johtuu siita,
ettd verkkosivujen luomiseen liittyy useita henkil6ita ja tiimeja yrityksen sisalla. Nai-
t4 ovat muun muassa markkinointitiimi, myyntitiimi, IT-vastaavat ja luovat henkil6t.
Jalkimmaisin ryhmé saattaa tulla yrityksen ulkopuolelta, esimerkiksi mainostoimis-
ton kautta. Nain monen osallistujan projekti jattaa usein erittdin vahéan tilaa asiakkaan
nakemyksen kuulemiseen, joka kuitenkin olisi erittdin tarkedd. (Juon, Greiling &
Buerkle, 2011, 93.)

Satakuntaliiton kehittdessa sahkoista tapahtumaviestintaansa, olisi siis tdrke&a ottaa
myos kéyttdjan nakokulma huomioon. Tdémén voi toteuttaa ilmaiseksi liittamalla si-
vuston yhteyteen kyselykaavakkeen, jossa sivuston kayttdjiltd kysytdan sivuston toi-

mivuuteen liittyvia kysymyksia ja parannusehdotuksia.
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4.6 Kohdeyleiso ja segmentti

Segmentoinnin tavoitteena on lisaté liiketoiminnan laajuutta kohdistamalla tuote tai
brandi tunnistettavalle asiakasjoukolle. (Jain, 2000, 120.)

Segmentointikriteerit vaihtelevat markkinoiden luonteen mukaan. Kuluttajamarkki-
noilla, johon tdmékin opinndytetyt keskittyy, kaytdssé ovat usein yksinkertaiset de-
mografiset, sosioekonomiset, maantieteelliset ja psykologiset tekijat. Myds tilanne-
kohtaiset tekijat, kuten intensiteetti, merkkiuskollisuus ja asenteet ovat segmentoin-
nin perustana. (Jain, 2000, 120-121.)

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi ik&&, tuloja, sukupuolta ynnd muita
vastaavia ominaisuuksia. Sosioekonomiset tekijat puolestaan ovat esimerkiksi sosiaa-
liseen luokkaan tai perheen sisaiseen arvojarjestykseen siséltyvia tekijoitd. Maantie-
teellisilla tekijoilla tarkoitetaan nimensd mukaisesti alueen sijaintiin ja ymparistoon
liittyvid tekijoita. Psykologiset tekijat liittyvat henkilon elamantyyliin ja persoonan
piirteisiin. (Jain, 2000, 120-121.)

Segmentoinnissa avainasemassa on valita tekijat, jotka jakavat markkinat siten, ettd
valitussa markkinasegmentissa olevat asiakkaat reagoivat samalla tavalla valittuun
markkinointistrategiaan. Valittujen tekijoiden tulisi olla mitattavia, kuten tulot, kulu-
tusaste tai ostamisen tiheys. Pelkastaan laadullinen nakékulma, kuten asiakkaan tyy-
tyvaisyys, ei siis riitd. Vaikka varsinkin tapahtumien kohdalla asiakkaan tyytyvaisyys
on padosassa ja tyytyvaisyyden kaytté segmentoinnissa helposti perusteltavissa, syn-
tyy tdstd markkinoinnillinen ongelma, silld titd “tyytyvdisyyssegmenttid” ei pysty
tavoittamaan vain yhdelld markkinointitavalla. Segmenttien tulisi olla myds tarpeeksi
isoja vakimaaran osalta, jotta erillinen markkinointi tietylle segmentille olisi kannat-
tavaa. (Jain, 2000, 120-121.)
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Satakuntaliiton tapauksessa kohdeyleison valinta on melko haasteellista, mutta ei tie-
tysti mahdotonta. Ongelmaksi mielestani muodostuu se, etta tavoitteena on saada tie-
toa kaikenlaisista tapahtumista kaikenlaiselle yleisolle. Nain ollen jos markkinointi
halutaan kohdistaa tietynlaiselle yleisélle, on kohdeyleis6a varten suunniteltava ja
toteutettava oma markkinointikampanjansa. Tdma ei mielesténi ole tarkoituksenmu-
kaista toimintaa, koska se ei ole kustannustehokasta, ellei kohdistettua kampanjaa tee

alusta loppuun itse.

5 TAPAHTUMIEN MARKKINOINTI

Vaikka Satakuntaliitto ei siis toimikaan itse tapahtumajérjestéjana, kuten aiemmin on
tullut ilmi, pidén opinndytetyoni kannalta tarkedna sitd, ettd myos Satakuntaliitossa
ymmarrettdisiin paremmin miten tapahtumia markkinoidaan ja miksi varsinaiset ta-
pahtumajérjestajat ovat paatyneet markkinoinnissaan niihin valintoihin, joita on teh-
ty. Tama sen takia, ettd Satakuntaliitolle selvidisi paremmin, mitd heiddn omassa ta-
pahtumatiedotuksessaan pitéisi ottaa huomioon. Pidan my0s tarkednd ymmarryksen
aiheena sitd, millaisena asiakas tapahtuman kokee ja millainen merkitys turismilla on
kaupungin/alueen elinkeinoeldmaén. Seuraavissa kappaleissa perehdyn edelld mainit-

tuihin seikkoihin.

Joidenkin markkinointikriitikoiden mielestd tapahtumien markkinoinnissa ei tulisi
keskittya kohdemarkkinointiin tai tyydyttdmaan kuluttajien tarpeita, vaan innovaati-
oon, luovuuteen ja uusien taidemuotojen levittdmiseen. Véite perustuu siihen, etta
kuluttajien tarpeet muodostuvat asioista, joiden olemassaolon he tiedostavat. Niinpa
kuluttajat eivat valttamattd nopeasti omaksu innovaatioita tai kulttuurin uusia tuulia.
Kuitenkin perusteellinen markkinointitutkimus voi paljastaa kuluttajissa piilevia tar-
peita, joita vain innovatiiviset tapahtumat voivat tyydyttadd. (Bowdin, Allen, O’Toole,
Harris & MacDonnel, 2006, 181-182.)
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Markkinointikriitikoiden esittamé vaite on kuitenkin reaalimaailmassa lahes mahdo-
ton, sill& tapahtuman mahdollisesti saama taloudellinen tuki tai sponsorointi perustuu
usein markkinointisuunnitelman varaan. Varsinkin sponsorit haluavat tietad, etta hei-
dan né&kyvyytensa menee, sponsorin nakokulmasta, oikealle asiakassegmentille.
(Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & MacDonnel, 2006, 181-182.)

Kuluttajilla on yleensa myos lukuisia vaihtoehtoja mihin he vapaa-aikansa kayttavat.
Vaihtoehdoista kuluttaja valitsee sellaisen, joka tdyttad ainakin yhden tiedostetun
tarpeen. Siispa jokaisella tapahtumalla on oltava tarkoituksena ja kohdemarkkinansa.
Markkinoinnin roolin laiminlydminen johtaa tyytymattomiin asiakkaisiin ja huonoi-
hin suhteisiin rahoittajien kanssa, joilla molemmilla on ehdottoman tarkeé vaikutus
tapahtuman jatkuvuuden kannalta. (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & MacDonnel,
2006, 181-182.)

5.1 Tapahtumat palvelukokemuksena

Tapahtumat palveluina eroavat kaupoissa myytévistd kasin kosketeltavista tuotteista
monin eri tavoin. Kuluttaakseen ostamansa palvelun, taytyy asiakkaan olla lasna ky-
seessd olevassa tapahtumassa. Toimitus ja kulutus tapahtuvat siis lahes poikkeukset-
ta samaan aikaan. Té&std johtuen asiakkaan kokemus palvelusta voi vaihdella jopa
paivittdin tai vaikkapa kun kyseessd on sama tapahtuma eri vuosina. (Bowdin, Allen,
O’Toole, Harris & MacDonnel, 2006, 181-182.)

Tapahtumaorganisaation on siis pyrittdva huolehtimaan mahdollisista laatuvaihteluis-
ta tapahtuman aikana. Koska tapahtumat ovat ihmislahtoisia palveluita, jossa yhdis-
tyvét tapahtumaorganisaation henkilokunnan toiminta, mahdollisten ulkopuolisten
myyjien toiminta ja asiakkaiden kayttaytyminen, on tapahtuman laadun hallinta haas-
tavaa. (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & MacDonnel, 2006, 181-182.)
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Toinen avainero kaupasta ostettavan tuotteen ja palvelun vélilla on aineettomuus.
Tapahtumaa ei siis voi omistaa ja siitd ei konkreettista kotiin vietdvaa asiakkaalle,
lukuun ottamatta mahdollista julistetta, t-paitaa tai muuta vastaavaa muistoesineistoa.
Tavallisella tuotteella on selkedsti havainnoitavia ominaisuuksia, kuten muoto, paino,
vari, mutta tapahtumilla on vain kokemuspohjaisia ominaisuuksia. Siispd markki-
noinnin tehtavéna on antaa potentiaalisille asiakkaille vihjeité siita, mit4 asiakas tulee
tapahtumassa kokemaan. (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & MacDonnel, 2006, 181-
182.)

Jos kaupan tuote ei mene kaupaksi jonain péivana, sen voi varastoida ja yrittad myy-
da uudelleen seuraavana paivana. Tama ei ole mahdollista tapahtumien kohdalla, sil-
& myymatta jaanytta asiakaspaikkaa ei voida varastoida tulevaa myyntia varten. Eri-
tyisesti sadolosuhteet ovat suuressa roolissa téssé asiassa. Huonolla séélla asiakkaita
ei yksinkertaisesti saavu niin paljon tapahtumaan kuin hyvélla s&alla, varsinkaan jos
kyseessa on ulkoilmatapahtuma. (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & MacDonnel,
2006, 181-182.)

Palvelun aineettomuus tekee siitd huomattavasti vaikeamman laadun arvioinnin kan-
nalta normaaleihin tuotteisiin verrattuna ja tamé pétee myos palveluihin. Asiakkaiden
subjektiiviset ndkemykset voivat erota huomattavasti toisistaan, vaikka itse palvelu-
kokemus olisi ollutkin taysin samanlainen. (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & Mac-
Donnel, 2006, 181-182.)

Monilla tapahtumilla on my6s ominaisuuksia, joiden laadun arvioimiseen kuluttajalla
ei valttamatta ole tarpeeksi kokemusta tai tietoa. Tallaisia ominaisuuksia ovat esi-
merkiksi urheilutapahtuman selostajan puheet tai kriitikoiden esittdmat arviot tapah-
tumasta itsestdén. (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & MacDonnel, 2006, 181-182.)
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5.2 Turistien merkitys

Kaupunkien ja kylien aktiviteetit ovat aina kiinnostaneet niin vierailijoita kuin pai-
kallisia asukkaitakin. Vanhan ajan kaupunkipostikorteissakin kuvattiin aina paakatua,
joka kuhisi kaupustelijoita, paraateja ja festivaaleja. Turistien houkuttelu onnistuu
kuitenkin vain jos kaupungilla tai kunnalla on haluttava tuote, joka on brandattu ja
jota markkinoidaan oikein. (Kolb, 2006, 3-4.)

Ajatus turismin kaytosta taloudellisen kasvun vauhdittajana on ollut olemassa jo pit-
kaan. Tiedossa on ollut, ettd alueen infrastruktuurin parantaminen parantaa myos
alueen asukkaiden valisi& sosiaalisia suhteita. Kuitenkin tdmankaltaiset parannuspro-
jektit, kuten puistojen ja maanteiden kehittdminen maksavat rahaa ja veronmaksajat
eivét ole olleet tasta innoissaan. Varsinkin yrittajien tulisi kuitenkin muistaa, etta te-
kemaéll& alueestaan viihtyisamman paikan el&, se tulee myods houkuttelemaan turiste-
ja, jotka puolestaan kayttavat rahaa. Tdma puolestaan nostaa liikevaihtoa ja epéasuo-
rasti hyodyttaa kaikkia asukkaita, esimerkiksi typaikkojen lisédntymisen muodossa.
Turismin kehittyminen voi myés muokata alueen imagoa positiiviseen suuntaan, joka

puolestaan houkuttelee alueella uusia asukkaita ja yrityksia. (Kolb, 2006, 5-6.)

Tapahtumissa vierailun lisdksi turisti todennékdisesti kayttad myds muita alueen pal-
veluita, kuten esimerkiksi hotelleita, ravintoloita ja julkisen liikenteen palveluita. Itse
asiassa suurin osa rahasta, jota turisti tapahtumassa vieraillessaan kayttaa tulee naista
edelld mainituista oheispalveluista. Markkinoinnissa tulisi siis kiinnittdd huomiota
my0s oheispalveluiden markkinointiin tekemélld yhteisty6té itse tapahtumajérjesta-
jan kanssa. (Kolb, 2006, 208.)
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6 SAHKOISEN VIESTINNAN KEHITTAMINEN

Satakuntaliitto tekee yhteistyota maakunnan markkinoinnissa muun muassa seudul-
listen kehitysyhtididen, kuten matkailutoimijoiden, tapahtumajérjestajien seké sata-
kuntalaisten oppilaitosten yhteismarkkinoinnin kanssa. (Satakuntaliiton www-sivut,
2012.)

Satakuntaliiton nettisivuilla olevassa suppeassa tapahtumakalenterissa esitetdan
maankuntaliiton jarjestamét ja tuottamat luottamushenkilékokoukset, seminaarit, in-

fot ja maakunnan markkinointitapahtumat. (Satakuntaliiton www-sivut, 2012.)

Satakuntaliitto on siis mukana myods tapahtumajérjestdjien yhteismarkkinoinnissa.
Tama kuitenkaan ei ndy Satakuntaliiton verkkosivuilla kdytanndssa juurikaan, silla
heidan tapahtumakalenterissaan ovat vain tapahtumat, joissa Satakuntaliitolla on roo-
li jarjestdjana tai tuottajana.

Tarkemmin tutustuessa Satakuntaliiton verkkosivuihin kdy ilmi, ettei sivustolta
mydskaan ole linkkeja eri kuntien tai alueen matkailutoimijoiden tapahtumakalente-
reihin, joista mahdollisesti ilmenisi Satakunnan tapahtumia hieman kattavammin.
Kéytdnnossé tama tarkoittaa sitd, etta sivustolle saapuva, tapahtumista kiinnostunut,

kuluttaja ei tule I6ytaméaén etsimaansa.

Sivustolta on kuitenkin linkit yksittaisten kuntien nettisivuille, joista puolestaan on
mahdollista kaivaa esille yksittdisen kunnan tapahtumakalenteri. Jos kuluttaja nain
pitkdlle padsee, seuraa kuitenkin uusi pettymys, silla kuntien tapahtumakalenterit
ovat huomattavan vajavaisia tai jopa ylivuotisia. On siis selvaa, ettd Satakuntaliiton
tapahtumatiedotuksessa on kehitettavaa, tavalla tai toisella.
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6.1 Miten muissa maakuntaliitoissa?

Vuoden 2011 alusta lahtien Suomessa on 18 maakuntaa, joihin lisaksi lasketaan vield
Ahvenanmaan maakunta. Maakuntaliitto on alueensa lakisadteinen kuntayhtyma, jos-
sa jokaisen kunnan on oltava jasenend. Maakuntaliitoilla on kaksi lakiséateista paa-
tehtdvadd. Nama ovat alueiden kehittdminen, sekd maakuntakaavoitus. Liitot ovat
keskeisia kansainvélisid toimijoita ja ne suurelta osin vastaavat EU:n rakennerahasto-
ohjelmista sek& niiden tdytantdonpanosta. Maakuntaliitto on alueensa merkittavin
edunvalvoja ja vaalii monipuolisesti alueensa kulttuuria ja perinteitd verkottumalla
alan ja alueensa toimijoiden kanssa henkisen ja taloudellisen hyvinvoinnin edistami-

seksi. (Suomen Kuntaliiton www-sivut, 2012.)

Jokaista maakuntaliittoa johtaa maakuntavaltuusto ja maakuntahallitus, jonka apuna
toimii liiton toimisto maakuntajohtajan johdolla. Toimistojen yhteenlaskettu henki-
16st0 on noin 650 henked ja budjetit noin 50 miljoonaa euroa, eli noin 10 euroa asu-
kasta kohti. (Suomen Kuntaliiton www-sivut, 2012.)

Opinnaytetyoni tassd osuudessa kdyn lapi kaikkien maakuntaliittojen verkkosivut
Satakuntaliittoa (kdyty jo lapi aiemmin) ja Ahvenanmaan maakuntaliittoa (ei omia
kotisivuja) lukuun ottamatta ja selvitan ovatko muut maakuntaliitot verkkosivujensa
perusteella Satakuntaliittoa aktiivisemmin mukana tapahtumamarkkinoinnissa. Pai-
notan erityisesti kahta asiaa. Ensimmaiseksi selvitdn onko sivustolla tapahtumakalen-
teria ja jos on, niin millainen ja toiseksi mihin sivuston linkit vievat. Vaikka kuntalii-
tolla ei omaa tapahtumakalenteria olisikaan, niin yksittaisten kuntien sivuilta sellai-
nen yleensa I6ytyy. Sen takia on tarkead, ettd kuntaliiton sivuston linkkilista on kun-

nossa.

Verkkosivuihin tutustuminen riitt44 tassa kohtaa tarvittavaksi tutkimusmateriaaliksi,
sill& opinndytetyon laajuus huomioiden kovin perusteelliseen selvitykseen ei ole ta-
mén asian kohdalla mahdollisuutta. Lyhyest& tutkimuksesta huolimatta saatava mate-
riaali kuitenkin varmasti on luotettavuudessaan suuntaa antavaa ja hyddyllista Sata-
kuntaliiton kannalta, varsinkin verkkomarkkinoinnin suhteen. Maakuntaliitot ovat

jarjestetty aakkosjarjestykseen.
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6.2 Selvityksen tulokset

Etela-Karjalan liiton verkkosivut ovat hyvin virallisen oloiset, eika niiltd 10ydy sen
paremmin tapahtumakalenteria kuin linkkejak&an. Sivustolla oleva maakuntaesite
kasittelee maakuntaa myds matkailijan ndkdkulmasta, mutta tapahtumista ei siina-
kaan mainita mitaan. Tapahtumia etsiva henkild ei sivustolta etsiméansa 10yda. (Ete-

l4-Karjalan liiton www-sivut, 2012.)

Etela-Pohjanmaan liiton verkkosivustolta tapahtumakalenteri 16ytyy, mutta kysees-
sé on kalenteri, josta l16ytyvat esimerkiksi maakuntahallituksen kokoukset. Tapahtu-
mia etsivad henkiléd ndma eivét todennékaisesti kiinnosta. Verkkosivu on myos hy-
vin virallinen ilmeeltd&n. Linkkilista sivustolta 16ytyy, mutta niissé ei ole alueen
matkailutoimijoiden tai edes kuntien linkkeja. (Etelda-Pohjanmaan liiton www-sivut,
2012.)

Eteld-Savon maakuntaliiton sivuille saapuessa huomaa, etta kyseessd ovat ilmeel-
tddn kahta aiempaa sivustoa “vidhemmaén viralliset” sivut. Talla tarkoitan sita, etta
sivustojen ilme ei ole niin Kkliininen, esimerkiksi useita kuvia 16ytyy. Heti etusivulla
on tapahtumamarkkinointia yllattavankin kattavasti, erillisessa linkissd markkinoi-
daan Savonlinnan oopperajuhlia aikatauluineen ja alempaa l6ytyy merkittavien ta-
pahtumien tapahtumakalenteri. Tama yksinkertainen, tekstimuotoinen Kkalenteri,
nayttdd koostuvan tdysin tapahtumahakuista yleis6a kiinnostavista tapahtumista. Ka-
lenteri my0s tarjoaa linkin, josta paasee katsastamaan muiden sivustojen tapahtuma-
tarjontaa Eteld-Savossa. Sivuston erillisestd linkkilistasta paasee kattavasti alueen
kuntien, seké jopa alueella toimivien yritysten kotisivuille. (Etela-Savon maakuntalii-

ton www-sivut, 2012.)

Hameen liiton sivustolta 16ytyy heti etusivulta linkkej& muille sivustoille, joilta on-
nistuu esimerkiksi Hameen alueen tapahtumien hakeminen. Sivusto on ilmeeltdan
yksinkertainen ja etsiménsé 16ytaa helposti. Varsinaista linkkilistaa sivustolta ei 16y-
dy, mutta kuntien tietoja kertovalta sivulta 16ytyy linkit kaikkiin H&meen liiton kun-

tiin. (H&meen liiton www-sivut, 2012.)
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Kainuun maakunnan verkkosivut ovat yleisilmeeltdan viralliset. Ajankohtaista -
sivun alta 16ytyy linkki eri sivustolla sijaitsevaan Kainuun alueen laajaan ja hyvin
toimivaan tapahtumakalenteriin. Linkkilistasta ei 10ydy Kainuun kuntien kotisivuja.
N&makin tosin I0ytyvat samalta sivulta kuin itse tapahtumakalenteri. (Kainuun maa-

kunnan www-sivut, 2012.)

Keski-Pohjanmaan liiton etusivulla on nakyvilla vain kolme vaihtoehtoa. Ndma ovat
linkki Keski-Pohjanmaan matkailusivuille, linkki Keski-Pohjanmaan kulttuuri- ja
tapahtumasivulle seka linkki itse Keski-Pohjanmaan liiton sivuille. llmeisesti Keski-
Pohjanmaalla on huomattu, etté sivustolle saapuvat henkil0 etsivat l1ahinnd matkailua
tai kulttuuria ja ovat paatyneet tallaiseen, mielestdni melko mielenkiintoiseen, ratkai-
suun. Varsinaiset liiton sivut ovat hyvin viralliset ja “tylsdat”, mutta koska ldahtokoh-
tainen rakennekin on kyseisenlainen, niin pidan tatd silti varsin toimivana ratkaisuna
ja uskoisin, ettd etsitty asia 10ytyy hyvin helposti. Erilliset sivustot matkailuun ja
kulttuuriin ovat aarimmaisen kattavat, mutta kuitenkin toimivan oloiset. (Keski-

Pohjanmaan liiton www-sivut, 2012.)

Keski-Suomen liiton sivusto on modernin oloinen, mutta varsin virallinen, enka 16y-
tanyt tapahtumista minkaanlaista mainintaa Keski-Suomen paivéaa lukuun ottamatta.
Néin ollen minkaénlaista tapahtumakalenteriakaan ei sivuilta 16ydy. Sivustolta 10yty-
vt kuitenkin kaikkien Keski-Suomen liittoon kuuluvien kuntien verkkosivut. (Keski-

Suomen liiton www-sivut, 2012.)

Kymenlaakson liiton sivustojen etusivulla markkinoidaan nakyvasti kulttuurin tee-
mavuotta 2012, joka pitaa siséllaén erilaisia tapahtumia. Mainoslinkin alta 16ytyy
kulttuurivuosisivuston tapahtumakalenteri, mutta on epéaselvad, onko kyseinen tapah-
tumakeskeisyys nimenomaan kulttuurivuoden ansiota, vai 16ytyisiko sivustolta muu-
tenkin kiinnostavia tapahtumia. Sivuston oma tapahtumakalenteri kuitenkin koostuu
maakuntahallituksen yms. tapahtumahakuisen henkilon kiinnostusta herattdmatto-
mistd tapahtumista. Hieman aikaa kayttaméalla ndkyviin saa myos yksittaisten kuntien
linkit. (Kymenlaakson liiton www-sivut, 2012.)
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Lapin liiton sivustolta 16ytyva tapahtumakalenteri on mielenkiintoinen. Ei sisallél-
taan, eika toteutukseltaan vaan siind mielessa, etté siitd 10ytyvéat ainoastaan menneet
tapahtumat ja tulevien tapahtumien tila on tyhjad. Menneiden tapahtumien perusteella
arvioisin kuitenkin, ettd paivitettynakin kalenteri olisi tapahtumia etsivalle hyodyton,
silla kyseessa ndyttda olevan vain maakuntaliiton asioista koostuva kalenteri. Sivus-
tolta 10ytyy kuitenkin koruton linkkilista, josta 10ytyy linkki Lapin liiton yll&pitamille
matkailu- ja tapahtuma-aiheisille sivuille. Namé linkin takana olevat sivut tarjoavat
jokseenkin kattavasti tietoa Lapin alueen tapahtumista. Paasivustolta 16ytyy linkki,

josta 16ytyvat Lapin liiton yksittaiset kunnat. (Lapin liiton www-sivut, 2012.)

Pirkanmaan liiton sivustolle saavuttaessa ensimmaiseksi silméaan pistdd huomautus,
jossa kerrotaan sivustojen toimivan vajaalaajuisena palvelinrikon johdosta. Nain ol-
len sivuston todellinen sisaltd j&& arvoitukseksi. Etusivulla on kuitenkin kartta Pir-
kanmaasta, jota klikkailemalla pa&see yksittaisten kuntien verkkosivuille. Tapahtu-
makalenteria sivustolta ei 10ydy, mutta syyna voi olla edellda mainittu tekninen vika.
Tapahtumista ei muutenkaan puhuta mitéan, eiké linkkilistalta 16ydy kiinnostuksen

kohteita tapahtumia etsivélle henkil6lle. (Pirkanmaan liiton www-sivut, 2012.)

Pohjanmaan liiton sivustolta l0ytyvét heti linkit yksittaisten kuntien verkkosivuille.
Ajankohtaista -sivulta 16ytyvéstad tapahtumakalenterista ei 16ydy muita kuin liiton
virallisia tapahtumia, jotka eivat tapahtumaetsijaa kiinnosta. Linkkilistasta kuitenkin
I0ytyy linkkeja alueen matkailutoimijoiden sivustoille. (Pohjanmaan liiton www-
sivut, 2012.)

Pohjois-Karjalan maakuntaliiton sivuston etusivulta on hyvin nékyva linkki Poh-
jois-Karjala -aiheiselle VisitKarelia -sivustolle. Talt4 sivulta 16ytyy helposti tapah-
tumakalenteri, joka pitad sisélladn kaikenlaisia tapahtumia, jotka varmasti kiinnosta-
vat tapahtumahakuista yleisod. Itse kuntaliiton sivuilta 10ytyvat helposti yksittaisten
kuntien sivustolinkit, sekd matkailuaiheisia linkkeja muutenkin. Varsinaista tapahtu-
makalenteria heillakadn ei omilla sivuillaan ole. (Pohjois-Karjalan maakuntaliiton

www-sivut, 2012.)
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Pohjois-Pohjanmaan liiton sivut ovat varsin viralliset. Tapahtumakalenteri 16ytyy,
mutta kyseessa on jalleen maakuntahallituksen kokouksia yms. sisélldén pitava ka-
lenteri. Linkkilistalta 10ytyvat seutukuntien linkit, mutta ei yksittaisten kuntien link-
keja. Lisaksi linkkien joukossa on pari matkailuaiheista linkkid. (Pohjois-

Pohjanmaan liiton www-sivut, 2012.)

Pohjois-Savon liiton sivuston etusivulla on silmiinpistava linkki tapahtumakalente-
riin. Tasséakin tapauksessa kyse on kuitenkin vain epékiinnostavasta virallisten tapah-
tumien kalenterista. Hieman aikaa kayttamalla sivuilta kuitenkin 16ytyy hyvin suppea
tapahtumalistaus myods muista kuin virallisista tapahtumista. Sivustolta 10ytyvat
myos linkit jokaiseen Pohjois-Savon liittoon kuuluvaan yksittdiseen kuntaan. (Poh-

jois-Savon liiton www-sivut, 2012.)

Paijat-Hameen liiton etusivulla on heti linkit kuntaliiton yksittaisten kuntien sivuil-
le. Tapahtumakalenterista 10ytyvat jalleen ainoastaan viralliset tapahtumat. Linkkilis-
talla on kuitenkin linkki Menokatu- sivustolle, joka varsin kattavasti tarjoaa maakun-
nan alueen tapahtumakalenterin. Jos linkki olisi helpommin I0ydettavissg, niin tdmé
olisi mielestani ihan toimiva tapa maakuntaliitolle olla osana verkossa tapahtuvaa

tapahtumamarkkinointia. (Paijat-Hameen liiton www-sivut, 2012.)

Uudenmaan liiton sivusto on yleisilmeeltd&n hyvin virallinen, eika sielta 16ydy min-
kadnlaista tapahtumakalenteria. En myoskaan loytanyt sivustolta varsinaista linkki-
listaa, mutta yksittaisten kuntien linkit 16ytyivat pienella vaivanndolla. Tapahtumista

ei sivustolla puhuta mitaan. (Uudenmaan liiton www-sivut, 2012.)

Varsinais-Suomen liiton sivusto on varsin modernin nakoinen ja vérikas. Sivustolla
navigointi on helppoa ja tapahtumakalenteri 16ytyy nopeasti. Se tosin on tyhj&, lu-
kuun ottamatta yhtd jo mennytt4 tapahtumaa. Tastd menneestd tapahtumasta paatel-
len kyseessa on kuitenkin jalleen sen kaltainen tapahtumakalenteri, joka ei tapahtuvia
etsivad henkil6a kiinnosta. Sivustolla on linkit yksittaisten kuntien verkkosivuille,
sekéd linkkeja alueen matkailutoimijoihin. (Varsinais-Suomen liiton www-sivut
2012.)
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6.3 Tulosten pohdinta

Maakuntaliittojen verkkosivut ovat sisalloltaan erittdin vaihtelevia. Osa keskittyy
selkeésti viralliseen suuntaan, kun taas osalla on rennompi lahestymistapa maakunta-
liiton asioiden hoitoon. Lienee sanomattakin selvéd, ettd jalkimmaisen lahestymista-

van sivustot ovat huomattavasti mielenkiintoisempia satunnaisvierailijan kannalta.

Tapahtumamarkkinointi nédkyy suurimmalla osalla maakuntaliittojen verkkosivuja
valttavasti. Toteutustapoja ilmeni padpiirteissaan kolmea erilaista. Ensimmainen ta-
pa, eli taydellinen passiivisuus, oli tapahtumamarkkinoinnin nakékulmasta huonoin,
silla tapahtumista ei ollut mitd&n mainintaa (mahdollisia virallisia tapahtumia lukuun
ottamatta), eikd myoskaan linkkilistoilta 16ytynyt sen paremmin tapahtumatoimijoita

kuin matkailuyrittajiakaan.

Toisena ja samalla my0s yleisimpana toteutustapana oli aktiivinen linkitys. Eli vaik-
ka maakuntaliiton omilla sivuilla ei ollut tapahtumatietoa suoraan, niin linkkien kaut-
ta paasi kasiksi etsimdansa tietoon. Tamén lahestymistavan osalta toteutus vaihteli
kaikista eniten. Osalla linkki tapahtumista kertoville sivuille oli jo heti paasivulla

erittain nadkyvasti, kun taas toisilla hankalasti linkkilistan sekaan piilotettuna.

Kolmas tapa oli aktiivinen merkittavistd tapahtumista tiedottaminen. Eli maakuntalii-
ton omilla sivuilla oli panostettu merkittavien kaupallisten tapahtumien markkinoin-
tiin. Tamé tapa oli kaikista harvinaisin, eik& sitd esiintynyt kuin yhden maakuntalii-
ton (Etel&-Savo) kohdalla.

Aktiivisen linkityksen suosio ei sindnsa yllata, silla se on erittdin kustannustehokas
tapa olla tapahtumamarkkinoinnissa mukana. Linkin lisaédminen maakuntaliiton si-
vustolle ei paljoa resursseja vaadi ja itse tapahtumasivusto on muiden tahojen yllapi-
dettdvand. Tassé tietysti on riskiné se, ettd ohjakset eivat ole omissa késissa eika pys-
tytd kontrolloimaan mité linkin takana olevalla sivustolla nakyy tai kuinka aktiivises-

ti sivuja paivitetaan.
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6.4 Kehitysehdotukset

Edellisen kappaleen selvityksen perusteella Suomen maakuntaliitot eivat itse jarjesta
sellaisia tapahtumia, jotka olisivat suuren yleison mielestd erityisen kiinnostavia.
Kéytanndssé tamaé tarkoittaa sitd, ettd ainoa tapa olla mukana merkittavien tapahtu-
mien tapahtumamarkkinoinnissa on ottaa osaa muiden tahojen jarjestamiin tapahtu-
miin. T&ssé osuudessa opinndytetyttd annetaan Satakuntaliitolle kehitysehdotuksia
sen suhteen, miten potentiaalista tapahtumayleisoé tavoitettaisiin paremmin tarjoa-
malla merkittaville tapahtumille kollektiivisesti aiempaa laajempaa nékyvyytta Sata-

kuntaliiton avustuksella.

Kehitysehdotukset ovat omia subjektiivisia ndkemyksiéni siitd, mik& voisi Satakunta-
liiton tapauksessa toimia parhaiten. Kehitysehdotukset perustuvat kuitenkin aiemmin
tassa opinndytetydssa suoritettuun havainnointiin ja siitd saatuihin tuloksiin. Katta-
vampaa kehitysehdotusanalyysia varten olisi materiaalia ollut saatavilla kokonaan
erilliseen opinnédytetydhon, joten keskityn tassa vaiheessa tiukasti tapahtumien esille-
tuontiin tavoilla, joiden uskon olevan hyvin kustannustehokkaita ja siten myos erit-

tain mahdollisia toteuttaa.

6.4.1 Verkkosivujen kehittdminen

Satakuntaliiton omilta www-sivuilta ei talla hetkelld 16ydy kattavaa tapahtumakalen-
teria. Kuitenkin Satakuntaliiton yllapitdmaltd www.satakunta.fi -sivustolta l0ytyy
linkkeja eri tapahtumakalentereihin Satakunnan alueella. Mielestani onkin hieman
kummallista, ettd tapahtumakalentereita tarjoavia tahoja edelld mainitulla sivustolla
on useita. Olisi mahdollisesti jarkevéa tehda yhteistydssa kaikkien tapahtumakalente-
reita Satakunnan alueella yllapitévien tahojen kanssa yhteinen maakunnan laajuinen
tapahtumakalenteri. Myds suora linkki Satakuntaliiton sivuilta tdhén tapahtumaka-

lenterisivustoon puuttuu.

Poikkeuksellisen hyvana esimerkkind tallaisesta maakunnan laajuisesta tapahtumaka-
lenterista mielestani toimii Paijat-Hameen alueen www.menokatu.fi -sivusto. Ky-

seessa on tiedotusvélineiden yhteistydssa yllapitima maakunnan tapahtumakalenteri.
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Sivusto on modernin nakdinen, vetava ja erittdin helppokayttinen. Tapahtumista
sivustolla voi ilmoittaa kuka tahansa ilmaiseksi, kunhan ilmoittaa yllapidolle tapah-
tuman nimen, tapahtumalajin, tapahtumapaikan, tapahtuma-ajan, lyhyen kuvauksen
tapahtumasta sekd tapahtumajérjestdjan nimen. My6s mainoskuva on mahdollista
liittdd ilmoitukseen. Nain myos taloudellisesti pienemmill& resursseilla toimivien ta-
pahtumien on mahdollista saada merkittavasti nakyvyytta lisda. (Menokatu.fi www-
sivu, 2012.)

Jos Satakuntaliitto puolestaan haluaa aktiivisesti ja itsendisesti panostaa tapahtuma-
markkinointiin omilla verkkosivuillaan, ottaisin mallia Eteld-Savon maakuntaliiton

sivuista pienin muutoksin.

Kuten havainnoinnista ilmenee, Eteld-Savon maakuntaliitolla oli merkittavat tapah-
tumat listattuna suoraan etusivulla. Rakennetta tulisi mielestani kuitenkin muuttaa
nykyisesta tekstimuotoisesta listauksesta enemmaén kalenterin suuntaan. Nain helpo-

tettaisiin hieman tapahtumia hakevan henkilén toimintaa.

6.4.2 Facebook ja Twitter

Nykypaivana sosiaalinen media néyttelee suurta roolia modernin ihmisen eldmassa.
Kaksi tunnetuinta ja suosituinta Internetin yhteisopalvelua ovat Facebook ja Twitter.
Facebookilla kuukausittaisia vierailijoita on jopa 750 miljoonaa ja Twitterilla 250

miljoonaa. (eBusiness Knowledgespace www-sivut, 2012.)

Tormasin havainnointia tehdessani mm. Uudenmaan liiton sivuilla Facebook -
linkkiin, josta paasee Uudenmaan liiton yllapitamalle sivulle suositulla yhteispalve-
lusivustolla. T&ll4 sivulla Uudenmaan liitto uutisoi ja markkinoi maakuntansa ajan-

kohtaisia asioita.

Mielestdni my06s Satakuntaliitto voisi, ainakin tapahtumamarkkinointia tehostaak-
seen, perustaa Facebook- ja/tai Twitter- sivut. Nailla sivuilla tapahtumista ilmoitta-
minen olisi erittdin kustannustehokasta ja vaikka kévijamaaré ei valttamatta sivustoil-

la aivan valtavaksi kasvaisikaan, viestittdisi se kuitenkin yleis6lle Satakuntaliiton
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olevan “ajan hermolla” ja seuraavan moderneja median ilmiditd. Kummallekaan si-
vustolle en kuitenkaan maksullisia mainoksia rupeaisi lisdédméaan, silla mielestani
maakuntaliiton aktiivinen mainostaminen on jokseenkin epéatarkoituksenmukaista ja
se myos lisaisi kustannuksia huomattavasti saavutetun hyddyn jaadessa kyseenalai-

seksi.

6.4.3 Perinteiset mediat

Perinteisellda medialla tarkoitan tdssa kappaleessa painettuja irtomainoksia, sanoma-

lehted, radiota seka televisiota.

Nykytilanteessa en pidd mitédan edell4 mainituista markkinointitavoista mielekk&ana
Satakuntaliitolle. Yksinkertaisesti sanottuna Satakuntaliitolla ei ole mitadn sellaista,
jota kannattaisi markkinoida perinteisen median keinoin. Tarkoituksenani ei ole olla
mitenkaan tyly, vaan todeta realiteetit. Perinteinen mainonta maksaa rahaa ja siihen

tarvitaan konkreettinen tuote, jota markkinoida.

Jos tilanne muuttuu ja Satakuntaliitto yksin tai yhteistydssa muiden tahojen kanssa
saa kehitettya toimivan koko Satakunnan kattavan tapahtumakalenterin, ovat asiat
toisin. T&lloin pidan erittainkin jarkevana varsinkin sanomalehtimainontaa ja radio-
mainoksia. N&issé tapauksissa markkinoitaisiin tapahtumakalenteria, eikd suoranai-

sesti tapahtumia.

Myds esimerkiksi kesén tapahtumat Satakunnan alueella voitaisiin johtaa tapahtuma-
kalenterista sanomalehtiliitteeksi touko-kesékuun vaihteessa. Nain satakuntalaisilla
olisi myds kasin kosketeltavaa materiaalia siitd, mité alueella tapahtuu kesdsesongin

aikaan. Uskoisin tdman olevan varsinkin vanhempien ihmisten mieleen.
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7 TAPAHTUMATYOKALU

Tapahtumayokalu on opinnéytetyoni kaytannon tuote. Siiné tehdyt valinnat nojaavat
tietyin osin markkinointiosuuden teoriaan, mutta padosin tekemiini havaintoihin
muiden maakuntaliittojen verkkosivuilla. Tapahtumatydkalu on tarkoitettu Satakun-
taliiton sisdiseen kayttoon, eiké julkaistavaksi sellaisenaan missadn opinnaytetyon
liitettd lukuun ottamatta. Tyokalu ei sisélla salaiseksi katsottavaa tietoa ja se on tar-
koitettu kaikille satakuntaliittolaisille, jotka siitd kokevat jollain tavalla hyotyvansa.
Tapahtumatyokalu toimitetaan opinndytetyon valmistuttua Satakuntaliiton viestinté-
suunnittelija Tiina Leinon sdhkopostiin. Tapahtumatydkalu on luotu kokonaisuudes-
saan Microsoft Excel 2010-ohjelmaa hyddyntaen.

7.1 Suunnittelu

Satakuntaliitolta on puuttunut selked listaus Satakunnan alueen merkittavista tapah-
tumista. Tiedon ollessa sekaisin pitkin papereita ja Internetid, on tiedonhankinta ko-
ettu hankalaksi. Yhteen paikkaan kootut merkittavat tapahtuvat helpottaisivat merkit-
tavasti tiedonhakua sekd ajan tasalla pysymistéd. (T. Leino, henkilokohtainen tiedon-
anto, 20.10.2011.)

Edelld kuvatun ongelman perusteella lahdin suunnittelemaan Satakuntaliiton tarpei-
siin radtaloityd tapahtumakalenteria. Nopeasti k&vi kuitenkin selvéksi, etta tapahtu-
mien madrd Satakunnan alueella on todella suuri. Néin ollen rajaus oli mietittdva hy-
vin tarkkaan. Liséksi kdasitteen “merkittiva tapahtuma” ollessa melkoisen abstrakti ja
tapahtuma-alueen ollessa maakunnan kokoinen, rajaus muodostui l&hes ylitsepaése-
mattoméksi haasteeksi.

Asiaa hyvinkin pitkd&n pohdittuani, paadyin kuitenkin seuraavanlaiseen tulokseen.
Merkittdva tapahtuma Satakunnassa on mik& tahansa maakunnan tapahtuma, joka on
monivuotinen ja sellainen, jolla on potentiaalia houkutella kavijoitd muualta Sata-

kunnasta tai koko Suomen alueelta.
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Merkittavia yksivuotisiakin tapahtumia Satakunnan alueella on useita, mutta opin-
naytetyon jatkuvuusarvon kannalta pdadyin tutkimuksessani ainoastaan monivuoti-
siin tapahtumiin. Tata paatostd helpotti myos se, ettd Satakuntaliitto halusi tapahtu-
matyokalun sahkoisend versiona, joten sen pdivitettavyyskin on paljon helpompaa
kuin paperiversiolla. Nain ollen Satakuntaliitto pystyy itse lisédmaan helposti tytka-
luun yksivuotisia tapahtumia parhaaksi katsomallaan tavalla. (T. Leino, henkilokoh-
tainen tiedonanto, 5.3.2012.)

Kaikkia pienié kylia ei opinnaytetyon puitteissa ole mahdollista kéyda lavitse, joten
tyoni on rajattu koskemaan suurimpia Satakunnan alueen asuinkuntia tai paikkakun-
tia, joissa merkittavia tapahtumia pienestd asukasmaarasta huolimatta jarjestetaan.
N&ma ovat Pori (83 132 asukasta), Rauma (39 836 asukasta), Ulvila (13 578 asukas-
ta) Eura (12 461 asukasta), Kankaanp&é (12089 asukasta), Huittinen (10 651 asukas-
ta), Kokemaéki (7922 asukasta), Harjavalta (7513 asukasta), Sékyla (4662 asukasta),
Luvia (3352 asukasta), Merikarvia (3291 asukasta) ja Kiikoinen (1263 asukasta).

(\Vaestorekisterikeskuksen www-sivut, 2012.)

Seuraavaksi suunnittelupdydalla oli tapahtumatydkalun rakenne. Olin kuvitellut mie-
lessani tekevani sen Microsoftin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla, koska sen kayttd
on minulle suhteellisen tuttua ja mielessani oleva hahmotelma perustui nimenomaan
Exceliin. Mielesséni olevan hahmotelman mukaan tyokalun rakenne tulisi koostu-
maan monivuotisesta kalenterista ja sen yhteydessé olevasta infoikkunasta, josta ké-

visi selville tapahtumien tiedot.

Kysyin asiaa vielda Satakuntaliitolta ja hekin olivat sitd mieltd, ettd tyokalun pitdisi
olla taulukkomuotoinen, joko Microsoft Excelilla tai Microsoft Accessilla tehtyna.
Microsoft Access ei ole minulle lainkaan tuttu, mutta koska sekin tietokoneeltani
I6ytyi, p&atin katsoa miltd se ndyttdd. Hetken aikaa ohjelmaa pyoriteltyani tulin sii-
hen tulokseen, ett4 vaikka Accesskin olisi mahdollinen tapahtumatyokalun luomises-
sa, pysyisin kuitenkin Excelissa sen tuttuuden takia. Myds Satakuntaliitto naytti talle
aikeelle vihread valoa. (T. Leino, henkilokohtainen tiedonanto, 27.3.2012.)
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7.2 Toteutus

7.2.1 Rakenne

Microsoft Excel on minulle tuttu sovellus laskemistehtévissa, mutta yksivuotista ka-
lenteria kummallisempaa kalenteria en silla ole koskaan luonut. Tdma tarkoitti sita,
ettd edesséni olisi aika paljon opeteltavaa. Lukuisista yrityksistd huolimatta en saanut

kalenteria toimimaan halutulla tavalla, joten paatin katsoa neuvoa Internetistéa.

Microsoft tarjoaa Office-toimistopaketilleen Office.com palvelun. Tadma sivusto pitaa
sisallaan erilaisia itseopiskelukursseja, ohjeita ja minua itseani kiinnostavana asiana
ilmaisia mediaelementtejd, kuten valmiita pohjia Microsoftin toimistosovelluksiin.
Seuraavaksi oli selvitettdavad, saanko kayttdd sivustoa hyodyksi opinndytetydssani.
Asiaa hieman pengottuani 16ysin palvelusopimuksen, joka ratkaisi asian minulle mie-

luisalla tavalla.

Microsoftin palvelusopimuksessa sanotaan seuraavalla tavalla: ”Kayttdja saa kopioi-
da ja kayttad mediaelementtejd projekteissa ja asiakirjoissa. Kayttaja ei saa (i) myy-
da, lisensoida tai levittdd mediaelementtien kopioita sellaisenaan eika tuotteen osana,
jos tuotteen ensisijainen arvo perustuu mediaelementtiin; (ii) myontaa asiakkailleen
lupaa lisensoida tai jakaa mediaelementteja; (iii) lisensoida tai jakaa kaupallisiin tar-
koituksiin mediaelementtejd, jotka siséltdvat tunnistettavia tietoja henkildista, halli-
tuksista, logoista, tavaramerkeista tai symboleista, tai viitata tuotteen, kokonaisuuden
tai toiminnan tukemiseen tai muuhun yhteyteen; tai (iv) tai luoda mediaelementtien
avulla loukkaavia tai pahennusta heréttavia t6itd.” (Microsoftin palvelusopimus

www-sivut, 2012.)

Hetken aikaa erilaisia vaihtoehtoja katseltuani tulin siihen tulokseen, ettd k&yttooni
soveltuvaa kalenteria ei sivustolla ole. Otin kuitenkin sivustojen kalentereista suo-
raan mallia siihen, mita taulukkolaskennan soluihin tulee kirjoittaa, jotta kalenterista
saa monivuotisen. Td&mén jalkeen kalenteri l&htikin toimimaan ja olin suhteellisen

tyytyvdinen sen toimivuuteen.
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Tapahtumien merkitseminen kalenteriin tapahtuu yksinkertaisesti vaihtamalla tapah-
tuma-ajankohdan taustavari (LIITE 1). Tapahtumapéivaméaarien kohdalle lisatdan
Excelin kommenttitoimintoa hyvaksikayttden tapahtuman tiedot. Taman jalkeen kun
hiiren siirtdd kalenterissa merkittyyn ajankohtaan, aukeaa automaattisesti ikkuna, jo-
ka kertoo tapahtuman oleelliset tiedot (LIITE 2). Lisdksi kalenterin oikealla puolella
on informaatio-osio, johon tapahtumat on poimittu kalenterista luettavuutta helpot-
tamaan. Tapahtumien perédssa on vérikoodi, joka puolestaan helpottaa tapahtuman
hakemista itse kalenterista. Myds varikoodin paalle hiiren siirrettdessa aukeaa sama
tietoikkuna, kuin kalenterissakin. Informaatio-osion alalaidassa on joidenkin kuntien
kohdalla tapahtumia, joilla ei vield opinndytetyon tekohetkelld ollut p&éatettyd ajan-
kohtaa.

Kunnat ovat eritelty omiksi kalentereikseen padllekkaisten tapahtumien minimoimi-
seksi, silla paallekkaisyydet tekevat kalenterista kuin kalenterista sekavan ja hanka-
lan kayttda. Yhden kunnan sisélld olevat paallekkaisyydet olen pyrkinyt tekemaan
mahdollisimman selkeiksi kayttaméalld pysty- ja vaakaraidoituksia varin lisaksi.
Vaihtaminen kuntien valilla tapahtuu taulukkoa vaihtamalla ruudun alareunasta
(LHTE 2). Kuntien erittely mahdollistaa my0s sen, etté tarvittaessa kuntia on helppo
Kirjata lisdd tyokaluun. Tapahtumatyokalun kayttddnottoa helpottamaan Kkirjoitin
myos lyhyen kayttdohjeen (LITE 3).

7.2.2 Ulkonako

Vaikka tapahtumatytkalun tarkoituksena onkin toimia ainoastaan Satakuntaliiton
siséisend tyovalineend, paatin kuitenkin ndhdad hieman vaivaa mygs tyokalun ulko-

naon suhteen.

Valitsin paavéreiksi Satakuntaliiton verkkosivuilla esiintyvat rusehtavan beigen ja
sinisen. Varit eivat ole taysin samat kuin verkkosivulla, silld jouduin kayttdmaan
verkkosivustosta otettua kuvakaappausta ja siitd kuvankasittelyohjelmalla tehtya va-
rianalyysid. Tdma hieman muuttaa vérien savyjé, mutta mielesténi yleisilme on joka

tapauksessa hyvin lahell& alkuperéisia verkkosivuja.
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Viimeistelin ulkondon kayttamélla verkkosivujen tapaan liukuvarjaysta padvarien

suhteen. (Satakuntaliiton www-sivut, 2012.)

Tekstin halusin pitdd mahdollisimman helppolukuisena ja sen takia valitsin fonteiksi
tassakin opinndytetydssa kaytetyn Times New Romanin seka liséksi kalenteriosiossa
kokeilujen perusteella pad&dyin Tahomaan, joka oli mielestani kalenterin kohdalla
helppolukuisin. Fontin vérit ovat taustan ja kayttokohteen mukaan vaihdellen valkoi-
nen, musta ja harmaan eri séavyt. Fonttikoko vaihtelee kayttokohteen mukaan vélilla
8-26.

7.2.3 Sisélto

Sisaltd koottiin hyddyntamalla Satakunnan kuntien eri tapahtumakalentereita ja ta-
pahtumajérjestdjilta itseltdan, padosin tapahtumien www-sivujen kautta. Jos tydka-
lusta puuttuu merkittavia tapahtumia, se johtuu siitd, ettd niista ei ole helposti saata-
villa olevaa tietoa. Tdma aiheuttaakin hieman oravanpyéramaisen efektin, silla tyoni
teoriaosuudessa kasittelen tapahtumista olevan tiedon saamisen helpottamista, kun
taas tapahtumatyokalussa olisi tarkoitus koota tapahtumia yhteen. Ongelmaksi muo-
dostui siis myos itselleni se, ettd tapahtumista on saatavilla melko vahan tietoa. Ta-
pahtumatiedotuksen parantaminen on siis myos havaintojen perusteella erittdin ajan-
kohtainen asia. Toisena vaihtoehtona tiedon véhyyden ohella on se, ettd rajaukseni
mukaan merkittdvia tapahtumia ei vain ole kovinkaan runsaasti Porin ja Rauman alu-

eita lukuun ottamatta.

Vain suurimpien asuinkuntien mukaan ottamisesta huolimatta rajaus osoittautui siis
lilan tiukaksi Porin ja Rauman alueiden ulkopuolella. Alkuperéisen rajauksen mu-
kaan Porin alueelta mukana oli 16 tapahtumaa, Rauman alueelta 12 tapahtumaa, Ul-
vilassa merkittdvia tapahtumia ei ollut lainkaan, Eurassa 3 tapahtumaa, Kankaan-
paassa 1 tapahtuma, Huittisissa 1 tapahtuma, Kokemaelld 7 tapahtumaa, Harjavallas-
sa 3 tapahtumaa, Sakylassa 3 tapahtumaa, Luvialla ei merkittavia tapahtumia, Meri-
karvialla 3 tapahtumaa ja Kiikoisissa 3 tapahtumaa. Tapahtumia koko tyokalussa al-

kuperdisen rajauksen mukaan oli vain siis 52 kappaletta.
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Taman johdosta olen lisannyt tyokaluun myos joitakin yksittdisia tapahtumia niiden
kuntien kalentereihin, jotka jaivat ensimmaisessa rajauksessa tyhjiksi tai lahes tyhjik-
si. Yksittaiset tapahtumat ovat lahinna paikallisesti merkittavia yksi- tai monivuotisia
tapahtumia. Syyné tdhan alkuperéisen rajauksen ulkopuoliseen lisdykseen on se, ett-
en halua antaa Satakuntaliitolle sisallotonta tyokalua. Sellaisesta ei olisi heille, aina-

kaan vélittdmaésti, juuri mitddn hyotya.

Liséysten jélkeen tyokalussa oli tapahtumia seuraavasti. Porin alue 16 tapahtumaa,
Rauman alue 12 tapahtumaa, Ulvilan alue 2 tapahtumaa, Euran alue 8 tapahtumaa,
Kankaanpédén alue 1 tapahtuma, Huittisten alue 2 tapahtumaa, Kokemaéen alue 12 ta-
pahtumaa, Harjavallan alue 3 tapahtumaa, Sakylan alue 3 tapahtumaa, Luvian alue 1
tapahtuma, Merikarvian alue 3 tapahtumaa ja Kiikoisten alue 4 tapahtumaa. Lisays-

ten jalkeen tapahtumia kalenterissa on yhteensa 67 tapahtumaa.

Maaré ei siis lisdyksista huolimatta kasvanut kovinkaan radikaalisti. Téstd voidaan
vetdd johtopéatos, ettd merkittavia tapahtumia ei Satakunnassa kovin paljoa tyoka-
lussa mainittujen tapahtumien lisaksi jarjestetd. Tama on tyokalun siséltoméaran
osalta harmillista, mutta samalla voidaan olettaa tyokalun olevan kohtuullisen katta-

va merkittavien tapahtumien osalta.

7.3 Tyokalun yhteenveto

Tapahtumatyokalun rakentaminen lahes nollatilanteesta oli haastava, mutta mielen-
kiintoinen projekti. Tyokalun suunnittelu ei sindnsé ollut vaikeaa, sillda minulla oli
alusta asti mielessani késitys siitd, millainen tyokalun pitéisi padpiirteisséan olla.
Taman kasityksen syntymisen laitan Top Camping Yyterissa tyoharjoittelus-

sa/kesétOissa saamieni kokemusten piikkiin.

Tyokalun rakenteen luominen osoittautui odotettua vaikeammaksi, silla en saanut
tekemaani kalenteria toimimaan halutulla tavalla. Vasta katsottuani mallia Offi-
ce.com palvelun valmiista kalenteripohjista, sain rakenteen toimimaan siten, kuin

halusin.
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Rakenteeseen jai yksi, mielesténi isohko, ongelma. Kun tydkaluun lisdé tapahtuman,
se toistuu kaikille kalenterin vuosille. Téassa kalenterinkéyttéjan on oltava tarkkana,
ettei katso tapahtumaa vaaradn vuoden kohdalla. Itse tapahtuman tietoikkunaan on

merkitty sekaannuksen valttamiseksi paivamaara vuosilukuineen.

Kalenterin sisaltdé koostuu opinndytetyon alussa tehdysta rajauksesta seké liséksi jal-
kikédteen lisatyistd muutamista yksittaisista tapahtumista. Koin lisaykset tarpeellisik-
si, koska muuten tyokalu olisi jaanyt sisalloltdan vajavaiseksi. Tapahtumien tiedot on
koottu eri kuntien ja kaupunkien tapahtumakalentereista, sekd tapahtumien www-

sivuilta.

8 LUOTETTAVUUDEN TARKASTELU

Opinnaytetyon tarkastelussa tulokset suhteutetaan taustakirjallisuuteen ja sen pohjal-
ta kirjoitettuun tutkimustehtavaan. Kritiikin tarkoituksena on opinnéytetyon arvioi-
minen objektiivisesti. (Hirsjarvi, Remus, Sajavaara, 2000, 250.)

Opinnaytetyon tuloksena syntyvén tuotteen, tdssd tapauksessa tapahtumatydkalun,
arvioinnin osalta ei ole selkeitd, prosessin arviointiin liittyvia kriteereitd. Arviointi
riippuu myos siitd, mitk& ovat opinnaytetyon tavoitteet, millainen tuote on kyseessa
ja mihin tarkoitukseen tuote on kehitetty. (Kajaanin ammattikorkeakoulun www-
sivut, 2012.)

Opinnaytetyon kirjoittamisessa kaytettiin useita eri kirjallisuus- ja www-lahteita.
TyoOssa kéytetyt lahteet ovat tuoreita, joten kédytetyn tiedon voi olettaa olevan ajan
tasalla. Opinnédytetyon tuloksena syntyneen tapahtumatyokalun kayttéonotosta ja sen
tuloksista ei ole opinndytetyon aikataulun vuoksi ndyttdd. Ensimmaiset naytot tulevat
vuoden 2012 aikana, opinndytetydn valmistumisen jalkeen. Tyon tarpeellisuus todis-
tettiin henkilokohtaisella tiedonannolla syksyllda 2011 ja Satakuntaliiton viestinté-

suunnittelija Tiina Leino hyvéksyi tapahtumatyokalun siséltdineen 18.4.2012.
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Opinnaytety6 on Satakuntaliitolle ajankohtainen, sill& heill4 ei ole yhtendistd koko-
elmaa Satakunnan alueen merkittavista tapahtumista. Tdman lisaksi he myos pyysi-
vat kehitysehdotuksia tapahtumista yleisolle tiedottamisen parantamiseen. Teo-
riaosuudessa on pyritty késittelemédn kattavasti markkinointia olennaisilta osin ja
ymmartamaan seikkoja, joita sekd tapahtumajérjestdjilla ettd tapahtumavierailijoilla
on edesséén tapahtumien yhteydessd. Kehitysehdotukset Satakuntaliiton sahkoisen
viestinnan suhteen perustuvat Kirjoittajan tekeméan laadulliseen havainnointiin mui-

den maakuntaliittojen www-sivuilla.

9 POHDINTA

Tama kappale kertoo opinndytetyoprosessistani ja sen aikana tekemistani havainnois-

ta, kohtaamistani ongelmista seka esille nousseista ajatuksista.

Sain opinndytety0aiheen Satakuntaliitolta lokakuussa 2011, mutta varsinainen opin-
naytetyoprosessi alkoi vasta tammikuun alussa 2012 aloituskeskustelulla ohjaajani
kanssa. Loka-tammikuun valisen ajan kaytin aiheen kartoittamiseen, sen tarjoamiin
mahdollisuuksiin ja potentiaalisiin ongelmiin tutustumiseen. Alusta asti minulle oli
selvad, ettd tapahtumatyokalun rakenteen luomisessa en tule kohtaamaan suuria on-
gelmia. P&dsséni muotoutui jo ennen joulua 2011 kasitys siit4, millainen itse tapah-
tumatyokalun pitdisi olla. Olen liséksi aina ollut sisimmiltani vahan nortti ja sen

myota tietokoneet ja oheisohjelmat ovat olleet tuttuja jo ala-asteelta asti.

Kun aloituskeskustelu oli pidetty ohjaajani kanssa, huomasin olevani pitkasta alus-
tuksesta huolimatta melko hukassa tyoni suhteen. Teoriaosuus ja sen tuomat haasteet
tuntuivat ylitsepadésemattomilta. En ole koskaan lukenut kirjallisuutta kovinkaan suu-
ria m&arié ja nyt olisi luettavana useampi teos markkinoinnista. Tassa vaiheessa mo-
tivaationi karsi melkoisen kolauksen, sill4 en uskonut, ettd saisin pidettyd nenani Kir-
jojen edessd. Varsinkin markkinoinnin perusteokset, joissa varsinaista ndkokulmaa ei

ole, tuntuivat ylitsepadsemattomilta esteilta niiden mielenkiinnottomuuden vuoksi.
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Kuitenkin tiesin, ettd jos en opinnédytety6ta tee nyt, valmistumiseni tulee lykkéayty-
maan vield paljon pidemmalle ja siihen minulla ei olisi varaa taloudellisesta, eik&
henkisestdk&ddn nakokulmasta katsottuna. Tamén asian siséistettydni pakotin itseni

markkinointikirjallisuuden aareen.

Huomasin nopeasti, ettd sain luettua helpommin tekstid, joka oli kirjoitettu englan-
niksi, silld se vaati keskittymiskykya paljon enemman kuin suomenkielinen teksti.
Néin ollen valitsin lahteikseni useamman englanninkielisen teoksen, jotta ajatukseni
ei harhailisi niin helposti ja lukemani asiat jaisivat paremmin mieleen. En silti tieten-
kaan Kirjoittanut tat4 tyotd ulkomuistista, mutta on paljon helpompaa kirjoittaa ai-
heesta, jonka on oikeasti sisaistanyt kuin sellaisesta, johon ei keskittymiskyvyn puut-

teen vuoksi ole paneutunut kunnolla.

Opinnaytetyon Kirjoitusprosessin aloitin hyvaksytyn tutkimussuunnitelman jalkeen
helmikuussa 2012. Tutkimussuunnitelmaani kirjaamaa aikataulua pidettiin kouluni
opinndytetydohjaajien mielesta jarjettdoman kovana, mutta tiesin l16ysemman aikatau-
lun johtavan pdiviin ja viikkoihin, jolloin en tekisi mit4&n opinndytetyoni eteen.
Hieman olen joutunut alkuperdisesta aikataulustani joustamaan, mutta mielestani Kir-
joitustahtini on silti ollut hyvaa. Olen Kirjoittanut tata tyota joka arkipéiva vahintaan
sivun verran, joka oli tavoitteeni alusta asti. Sivu péivéssa ei ole paljoa, mutta talla
tahdilla saavutettu n. 20 sivua kuukaudessa puolestaan mielesténi on hyvé saavutus.
Talla tahdilla pystyin myds pitdméan ajatukseni kasassa ilman, ettd aiheet lahtivat
ronsyilemaan liikaa. Huonona puolena tassé puolestaan on se, etta tekstikappaleista
tuli hieman toisistaan irrallisen oloisia ja olenkin tdméan asian paranteluun kayttanyt
tyon loppuvaiheessa paljon aikaa. Taydellista tyota en yritakdan tehdd, mutta tydn on
oltava sellainen joka ennen kaikkea on hyvéksytty opinnédytetyd koululleni ja toisena,
henkilokohtaisena, kriteerind opinnaytetyoni on oltava sellainen, ettd itse kehtaan sen

my6s muille luettavaksi antaa.

Kehittdmisehdotukset Satakuntaliiton sahkdiseen viestintddn koin tyon hankalim-
maksi osuudeksi. Onneksi sain ohjaajaltani vinkin siihen, ettd kannattaa selvittdd mi-
ten muualla toimitaan. Tasta vinkisté tulikin tyoni tutkimuksen selkéranka ja havain-
noin kaikkien Manner-Suomen maakuntaliittojen www-sivut. Naiden havaintojen

perusteella kehitysehdotusten antaminen ei ollutkaan enda niin vaikeata.
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Havainnointi oli mielestani jarkevin vaihtoehto tahan selvitykseen, silla en usko, etté
olisin saanut mitaan liséarvoa tyohoni esimerkiksi soittelemalla maakuntaliittoihin.
Hieman samankaltaisesta aiheesta omaa opinnadytetyotdan tekeva opiskelutoverini

viela myéhemmin vahvisti tdiman késitykseni oikeaksi.

Teoriaosuuden yhdistdminen Satakuntaliiton sahkoisen viestinnan kehittdmiseen ja
sulavan kokonaisuuden saavuttaminen ei onnistunut mielestani kovinkaan hyvin ja
nain ollen opinndytetydsséni on toisistaan hieman irralliset osuudet. Luonnollisesti
tapahtumaty6kalu ja sen raportointi on irrallinen osuus, mutta muiden osa-alueiden

yhdistdmisessa olisin halunnut onnistua paremmin.

Tapahtumatyokalun rakenteen sain luotua muutamassa paivassa maaliskuun lopussa
2012. Tahan vaiheeseen selvésti auttoi paassani ollut visio siitd, millainen tydkalun
kuuluu olla ja sainkin sen todella nopeasti halutunlaiseksi. Suurin ongelma tyokalun
rakenteessa on mielestani sen muodostama virhemahdollisuus. Eli kun tydkaluun li-
séa tapahtuman, se tulee nékyviin kaikille vuosille samaan ajankohtaan. Tama tar-
koittaa sitg, ettd tyokalua kayttavan henkilon tulee varmistaa joka kerta olevansa oi-
kean vuoden kohdalla kalenterissa ja ettd kalenteria on myos paivitettava aktiivisesti.

Tatd ongelmaa en saanut yrityksista huolimatta ratkaistua.

Itse sisallon osalta tyOkalu osoittautui luultua haastavammaksi. Aluksi tapahtumia
tuntui olevan aivan liikaa, mutta rajausta hieman kiristettyani aivan liian vahan. Ta-
man takia paadyin eraanlaiseen hybridiratkaisuun, jossa Pori ja Rauma kasiteltiin al-
kuperéisen rajauksen mukaan ja muut kunnat puolestaan 16yhemmaén rajauksen mu-
kaan. Lopputulos on kuitenkin mielestani selked ja tyokalusta on helppo poistaa tai

lisatd tapahtumia jos ja kun tarvetta ilmenee.

Kaiken kaikkiaan olen kohtuullisen tyytyvéinen opinnaytety6honi kokonaisuutena ja

toivon siitd olevan todellista hyotyd myos Satakuntaliitolle.
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Ty6kalun yleisilme tapahtumineen:

Tapahtumatydkalu - PORI
- TAPAHTUMALISTAUS JA VARIKOODI

TAMMIKUU HELMIKUU 30.4.-1.5.2012
Vappukarnevaalit

5.6.-10.6.2012
Pori Organ

8.6.-9.6.2012
lcco Rock T

21.6.2012

Juhannusmarkkinat -

14.7.2012
Pori Blues T

14.7.-22.7.2012
Pori Jazz

KESAKUU 16.7.-20.7.2012
SuomiAreena

1 2 3
6" 7 IHITIHIT w” 28.7.-29.7.2012

13 14 15 16 Yyteri Beach Ultimate

20 22 23

27 28 29 30 3.8.-5.8.2012
Porispere

15.8.2012
Pori Fiesta

7 16.8.-19.8.2012
([ 1s™ Y177 18T 197 Pori Folk
- -
21

28" 297 31.8.-2.9.2012
Silakkamarkkinat

6.9.-9.9.2012
Lainsuojattomat X111

27.9.-30.9.2012
Porin Paiva

21.12-22.12.2012
Tuomaan markkinat

Vield ilman ajankohtaa:
Yyteri Beach Volley
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Informaatioikkuna:

HEINAKUU ELOKUU

2 3 4 5 6 7 8 & 7 8 9 10 11 12
0 11 12 13 ||H+,H' 15" Rl 110 I EPELERT R RSTY
21 22

———————————— Pori Jazz
Se——hr—— 14.7.-22.7.2012 PS5 26
b | b |
23 29 25 26 27 28 29 i
0 31 Tapahtuma: Festivaali
Tapahtumapaikka:
SYYSKUU Kirjurinluoto, Eteldranta
- Jarjestdja: Pori Jazz 66 Ry
[=] 7
b | . | e | | - =
3 4 5 6 7 8 =1 Kotisivu: www. porijazz.fi 3 14
10 11 12 13 14 15 16 21
17 18 19 20 21 22 23 22 23 249 25 28 27 2B
24 25 2 27 2B 2 30 2 3 A

Kunnat erikseen omissa taulukoissaan:

Pori . Rauma . Ulila “Eura Kankaanpad Huittinen Kokemaki Harjavalta Sakyld . Luvia Merikarvia Kikoinen %3
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Tapahtumatydkalun kayttgjalle

Tasta tyokalusta 16ytyy Satakunnan alueen suurimpien kuntien merkittévia tapahtu-
mia. Tyokalun tarkoituksena on olla helppokayttdinen lisdapu merkittavia tapahtumia

koskevassa tiedonhaussa.

Kaytettavat osat

- Vuosiluvun valitsin taulukon vasemmassa ylareunassa
- Tarkasteltavan kunnan valinta ruudun alareunasta

- Kalenteri

- Informaatio-osio kalenterin oikealla puolella

Tiedonhaku

Valitse haluamasi kunta ruudun alareunassa nékyvasta taulukkolistasta (Pori, Rauma,
Ulvila, Eura jne.). Taman jalkeen valitse haluamasi vuosi tydkalun vasemmassa ylé-
reunassa olevilla nuolilla. Kalenteriin on kirjattu vuoden 2012 merkittavia tapahtu-
mia. Siirrd hiiren kursori kalenterissa tapahtuman péélle tai kalenterin oikealla puo-
lella olevassa informaatio-osiossa olevan varikoodin paélle. N&et tapahtumaan Kirja-
tut tiedot automaattisesti. Huomio! Vaikka valitsisit vuodeksi mink& tahansa vuoden,

kalenteri nayttaa kaikki siihen Kirjatut tapahtumat kaikkina vuosina.

Tapahtuman lisédminen tyokaluun

1. Kirjaa tapahtuma informaatio-osioon ja anna tapahtumalle vérikoodi haluamallasi
tayttovarilla

2. Klikkaa hiiren oikeanpuoleista painiketta virikoodin péélle ja valitse "lisdd kom-
mentti”

3. Lis&& avautuvaan kommentti-ikkunaan haluamasi tiedot tapahtumasta ja veda hii-
relld kommentti-ikkunasta haluamasi kokoinen

4. Valitse kalenterista tapahtumapéivat

5. Varjaa valitut solut samalla tayttovarill4 kuin informaatio-osiossakin
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6. Valitse informaatio-osiosta tapahtuman varikoodattu solu ja kopioi se (ctrl + c)
7. Valitse jéalleen kalenterista kaikki tapahtuman vérjatyt péivét ja taman jéalkeen
klikkaa hiiren oikeanpuoleisella painikkeella ja valitse ”Liitd madraten”

8. Avautuvasta ikkunasta valitse "Kommentit” ja OK

Tapahtuman poistaminen tydkalusta

1. Valitse informaatio-osiossa ja kalenterissa olevat vérikoodatut solut ja tdman jal-
keen minké tahansa varjatyn solun paall& hiiren oikeanpuoleisella painikkeella valit-
se ”Poista kommentti”

2. Tdmaén jilkeen poista solujen vérjdys valitsemalla “Ei tayttod” tayttovérilistasta

3. Poista myds tapahtuman tekstitiedot informaatio-osiosta

Kunnan lisédminen tyokaluun

1. Ruudun alareunassa olevasta kuntien valinnasta klikkaa hiiren oikeanpuoleisella
painikkeella ”Tyhjd pohja”-kohtaa

2. Valitse ”Siirré tai kopioi...”

3. Valitse avautuvasta ikkunasta mihin valiin haluat lisata kunnan

4. Samasta ikkunasta ruksaa myds “Tee kopio”

5. Taulukko kopioituu nimelld ”Tyhjd pohja (2)”. Tdmén voit vaihtaa klikkaamalla
”Tyhjd pohja (2)” hiiren oikeanpuoleisella painikkeella ja valitsemalla ”Nime& uu-

delleen”

Kunnan poistaminen tydkalusta
1. Siirrd kursori ruudun alareunassa poistettavan kunnan nimen paalle

2. Klikkaa nimea hiiren oikeanpuoleisella painikkeella ja valitse ”Poista”



