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The purpose of this thesis is to develop the marketing of the fair Pielisen Eramessut and
thereby increase the conspicuousness and visibility of the event. Pielisen Eramessut was
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1 Johdanto

Eramessuja on jarjestetty Pohjois-Karjalassa jo 30 vuoden ajan ja vuosien saa-
tossa niiden sisaltd, tapahtumapaikka seka jarjestgja ovat muuttuneet useam-
paan otteeseen. Pohjois-Karjalan Erdmessujen nimi on vaihtunut muun muassa
Susirajan Eramessuista Kolin Eramessuihin, mutta vuonna 2018 tapahtuma jar-
jestettiin ensimmaista kertaa Pielisen Eramessujen nimella. Opinnaytetydn aihe
valittiin vuonna 2017 harjoittelun alkaessa Pielisen Eramessuilla. Koska tapah-
tuma jarjestettiin ensimmaista kertaa kesalla 2018, tuli idea, etta jarjestajalle olisi
hyodyksi saada kayttoonsa markkinointiviestintasuunnitelma. Vuoden 2018 mes-
suilla toteutettiin asiakaskysely, jonka pohjalta tapahtuman markkinointia ryhdyt-
tiin kehittam&én. Opinnaytetyon tuotoksena on markkinointiviestintasuunnitelma,
jonka liséksi esitetadn erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Opinnaytetyo luo-
tiin niin, etta siitda on hyotya tapahtuman jarjestgjalle markkinointia suunnitelta-
essa. Tarkoituksena on kehittda Pielisen ErAmessujen markkinointia ja lisaté ta-
pahtuman tunnettuutta sekd nakyvyyttd. Taman seurauksena tapahtuman

kavijamaaraa saadaan kasvatettua.

Opinnaytetydssa esitellaan toimeksiantaja Pielisen Eramessut ja kerrotaan, mita
tapahtuma pitaa siséllaan seka kenelle se on suunnattu. Tydssa avataan tapah-
tuman taustoja ja nykytilaa seka esitellaan tyon tarkoitus ja tehtavat seka kaytetyt
tutkimusmenetelmat. Opinnaytetydssa maaritellaan kaytetyt kasitteet ja hankittua
tietoperustaa hytdyntéden tarkeimmat aiheet. Tydssa kerrotaan yleisesti markki-
nointiviestinnasta ja esitellaén sen eri keinoja seké pohditaan, mita markkinointi-
viestinnan keinoja voisi hyodyntaa tapahtuman markkinointiviestinnassa. Tutkiel-
massa kaydaan lapi myods kyselylomakkeen laatimisprosessia, millaisia
kysymysmuotoja kyselyssa kaytettiin sek& millaisia tuloksia saadusta aineistosta
tehtiin.



2 Pielisen Eramessut

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pielisen Eramessut. Tapahtuman jarjes-
taja on juukalainen ravintola-, leipomo- ja lahiruokayrittdja Johanna Pajarinen.
Messut jarjestetaan vuosittain heinakuussa Juuan Nunnanlahdessa (kuva 1) Tu-
likiven Kivikylan alueella. Tapahtuma-alue sijaitsee paatien varrella, noin 70 kilo-
metrid Joensuusta, joten saavutettavuus on hyva. Kivikylan alue on laaja, mika
mahdollistaa suurtakin tilaa vaativat aktiviteetit. Alueella on kaksi rakennusta: Tu-
likivi-ravintola seka Kivikeskus (kuva 2). Kivikeskuksessa on sopivat tilat erilaisille
nayttelyille ja myyntipisteille. Rakennusten vélissa on ulkoalue ja vesipuro, jota

on mahdollista hyddyntéa kalastustarvikkeiden esittelemisessa ja testaamisessa.
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Kuva 1. Nunnanlahden sijainti kartalla (Kuva: Google Maps).



Kuva 2. Tulikiven Kivikylan alue (Kuva: Google Maps).

Tapahtuman ohjelmatarjonta koostuu eréaiheisista teemoista ja naytteilleasetta-
jista. Messuilla on monipuolisesti tarjontaa kalastuksesta, metsastyksesta, vael-
luksesta ja luontonayttelyista. Riista- ja lahiruoka ovat myds tarkea osa messuja.
Pielisen Eramessujen vetovoimatekijoitd ovat ainutlaatuisuus Pohjois-Karjalan
alueella, suuri ja toimiva messualue, tunnetut ja laadukkaat naytteilleasettajat
seka uuden paikan ja jarjestajan luoma "uutuudenviehatys”. Tapahtuman kohde-

ryhmié ovat eraharrastajat, perheet, joissa pienia lapsia seka elakelaiset.

Erdmessut on jarjestetty aiemmin nimelld "Kolin Eramessut” Kolin Merilanran-
nassa. Vuonna 2018 Pajarinen otti tapahtuman vastuulleen ensimmaista kertaa.
Koska tapahtumapaikka vaihtui Kolilta Nunnanlahteen, Pajarinen muutti myos
messujen nimen. Viime vuosina Erdmessujen kavijamaara on ollut laskusuun-
taista. Opinnaytetyon tuotoksen avulla on mahdollista kehittda tapahtuman mark-
kinointia niin, etta se tavoittaisi enemman kavijoita ja mahdollisesti uusia kohde-

ryhmid, kuten nuoria.



3 Toimeksiantona markkinoinnin kehittaminen

Opinnaytetydn tarkoituksena on kehittd& Pielisen Eramessujen markkinointia ja
sita kautta lisata tapahtuman tunnettuutta ja nakyvyytta. Asiakaskysely on yksi
keino kartoittaa nykyhetken tilannetta, joka ei tietenkaan voinut olla viela ihan-
teellinen kesan 2018 messuilla, koska uudella jarjestajalla ei ollut viela koke-
musta messujen jarjestamisesta. Aloitimme kehittAmisprosessin laatimalla asia-
kaskyselyn, jonka toteutimme kesalla 2018 Pielisen Eramessuilla. Seuraavaksi
asiakaskyselyn tulokset analysoitiin, minké& pohjalta |6ydettiin tapahtuman kohde-
ryhmat seka niille sopivimmat markkinointikanavat. Sen jalkeen mietittiin markki-
nointiviestinnan keinoja, jotka olisivat tehokkaimpia messujen tunnettuuden lisaa-
miseksi ja  niiden pohjalta luotiin  markkinointiviestintasuunnitelma.
Markkinointiviestintasuunnitelma tulee jarjestajan kayttéon, jota voidaan hyddyn-
taa tulevien vuosien messujen markkinoinnin suunnittelussa. Liséaksi messujen
kohderyhmat kartoitettiin ja mietittiin, miten markkinointia tulisi toteuttaa ja koh-

distaa juuri niille.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Pielisen Eramessuille kayttokelpoinen ja sel-
ke& markkinointiviestintdsuunnitelma, jota olisi mahdollista muokata seka kehit-
ta& tulevien vuosien tapahtumia varten. Asiakaskyselyn mielipideasteikosta kéavi
ilmi markkinoinnin keskiarvon olevan pienin, mista voi paatella, etta markkinointi
oli asiakkaiden mielestad heikkoa. Sen vuoksi markkinointiviestinnan kehittami-
selle on tarvetta. Taulukko 1 havainnollistaa mielipideasteikoin keskiarvot, josta
kay selvasti ilmi, ettd markkinointi tarvitsee tehostamista. Asiakaskyselyn tuloksia

esitetddn opinnaytetyon tulevissa luvuissa.



Taulukko 1. Mielipideasteikon keskiarvot (n = 115).

» Vaittama keskiarvo
‘Tapahtuman ensivaikutelma oli hyva 3,1
50hje|ma oli aikataulutettu hyvin 3,1
fTapahtuman sijainti on hyva 3,4
fTapahtumasta sai hyvin tietoa etukateen 2,9
:Tapahtuman markkinointi oli onnistunutta 2.8
ﬁNéytteiIleasettajat olivat hyvin valittuja 3,0
fTapahtuman ohjelma oli kiinnostava 31
'Lippujen hinnat olivat sopivat 2,9
'Osallistun mielellani uudestaan 3.2
'Suosittelisin tapahtumaa tuttaville o2
iTapahtuma vastasi odotuksia 3.1

;1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta
'3 = jokseenkin samaa mielta, 4 = taysin samaa mielta

Tietoa on hankittu toimialasta, palautekyselyn laatimisesta, markkinointiviestin-
nasta, markkinointiviestintdsuunnitelmasta ja kohderyhmista. Edella mainitut ai-
heet toimivat opinnaytetyon tietoperustana. Tiedonhankinnassa on kaytetty inter-
netlahteitd, tutkimuksiin perustuvia lahteitd, toimeksiantajan antamia tietoja,
asiakaskyselyd sekéd omia kokemuksia harjoittelun ajalta Pielisen Erdmessuilla
2017-2018.

4 Palautekyselyn luominen ja analysointi

4.1 Kyselylomakkeen laatiminen

4.1.1 Siséalto jarakenne

Kyselylomake on yksi perinteisimmista tavoista keraté tutkimusaineistoa. Tavan-
omainen paperilla toteutettu kysely on saanut nykyaan rinnalleen myos sahkaoi-
sen kyselyn, jota voidaan lahettad sekd sahkopostitse ettd sosiaalisen median,

esimerkiksi Facebookin, valityksella. Kyselyn muoto vaihtelee tarkoituksen ja



kohderyhman mukaan. (Valli 2018, 92.) Vastaaja paattaa jo esimerkiksi kyselylo-
makkeen ulkonadn perusteella sen, vastaako hé&n kyselyyn. Lomakkeen tulee
olla siisti, selkea ja houkuttelevan nakoinen. Paperinen kyselymme (Liite 1) oli
A4-kokoinen ja kaksipuolinen, joten se oli lyhyt ja nopeasti taytettava. Kysymyk-
set oli selkedasti aseteltu ja johdonmukaisessa jarjestyksessa, mitdan ylimaaraisia

kuvioita tai kuvia lomakkeessa ei ollut.

Kyselylomakkeen hyvid ominaisuuksia on muun muassa se, etta silla voidaan
kerata laaja tutkimusaineisto ja menetelma on tehokas. Koska aineiston kasitte-
lyyn on vakiintunut jo tiettyja tilastollisia analyysitapoja, aineisto on helposti tal-
lennettavissa ja analysoitavissa. Kyselylomakkeen huonoja puolia ovat esimer-
kiksi kato, eli vastaamattomuus, vastaajien eparehellisyys, huolimattomuus ja
vaarinymmarrys. Lisaksi hyvan kyselylomakkeen laatiminen vie aikaa. (Holopai-
nen & Pulkkinen 2008, 42.)

Kysymysten laatimisessa ja muotoilemisessa taytyy olla huolellinen. Kysymysten
muotoilu aiheuttaakin eniten virheitad tutkimustuloksiin. Vastaaja ei valttamatta
ajattele samalla tavalla kuin kysymysten laatija ja néin voi muodostua vaarinym-
marryksia ja tulokset vaaristyvat. Sanamuotojen tulee olla yksinkertaisia ja vie-
rasperaisia sanoja kannattaa valttaa. Kysymykset eivat mydskaan saa olla joh-
dattelevia. Aineistoa on syyta lahted kerddmaan vasta sitten kun ongelmat tai
haluttu informaatio on selvilla. N&in valtytaan turhilta kysymyksilté ja osataan ky-
sya kaikki olennainen. (Valli 2018, 93.) Kysymykset esitetédéan kohteliaasti, ja koh-
deryhmén mukaan kaytetaan teitittelyd. Esimerkiksi vanhempia tai erityisen ar-
vostettuja henkiloita koskevassa kyselyssd on kohteliasta kayttda te-muotoa.
Vastaavasti nuoria henkiloitd koskevassa tutkimuksessa teitittely voi tuntua teen-

naiselta ja siksi voi sinutella. (Heikkila 2008, 57.)

Usein kyselylomakkeen alussa on niin sanottuja taustakysymyksid, joilla selvite-
tdan yleensa vastaajan sukupuoli, ik&, koulutus ja niin edelleen. Taustakysymyk-
sien jalkeen kannattaa sijoittaa helpot kysymykset, jotka niin sanotusti johdatte-
levat syvempiin kysymyksiin. Lopuksi tulee viela muutama helpompi kysymys,

jolloin vastaajan motivaatio sailyy loppuun asti ja tulokset pysyvat luotettavina.



Kyselyn pituuteen kannattaa kiinnittd& huomiota. Liian pitk& lomake saa vastaa-
jan luopumaan vastaamisesta jo ennen kuin kerkedé kunnolla edes tutustumaan
siihen. Kyselyn pituutta mietittdessa pitda ottaa huomioon kohderyhma, lukutaito
ja aihealue. (Valli 2018, 94-95.) Lomakkeen alussa kysymme henkilon ikaluok-
kaa ja asuinpaikkakuntaa, jotka ovat siis taustakysymyksia. Niiden jalkeen on
muutama monivalintakysymys, joiden jalkeen kaksi avointa kysymysta. Lomak-

keen toiselle puolelle sijoittuu asteikko, jossa on 11 vaittdmaa.

4.1.2 Erilaiset kysymysmuodot

Kyselylomakkeessa voidaan kysya asioita monella eri tavalla, esimerkiksi avoi-
milla kysymyksilla, valmiilla vastausvaihtoehdoilla tai kayttamalla jarjestysasteisia
mittareita. Kun kyse on mielipiteiden mittaamisesta, kaytetd&n useimmiten Liker-
tin asteikkoa, jossa on pariton maara vastausvaihtoehtoja. Parittoman luvun idea
takaa vastaajalle mahdollisuuden olla ottamatta kantaa asiaan ja usein asteikon
keskella on kohta “ei samaa eika eri mielta”. (Valli 2018, 106.) Kayttdessdamme
mielipideasteikkoa kyselylomakkeessamme kaytimme neljaportaista asteikkoa.
Vastausvaihtoehdot olivat vasemmalta oikealle: taysin eri mieltd, jokseenkin eri
mielta, jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta. Pidimme vaittamia help-
poina ja sellaisina, ettd jokaisella olisi niistd kokemusta, joten jatimme “ei samaa

eika eri mieltd” -kohdan pois ja néin ollen asteikko ei ole Likertin asteikko.

Yksi vaihtoehto kysymyksen muotoon on luoda valmiit vastausvaihtoehdot. Tal-
|6in vaihtoehdot ovat siis perusteltuja, eli tutkijan tulee tietdd, millaisia vastauksia
vastaajat tuottavat. Yleensa tallaiset kysymykset sopivat parhaiten taustatietojen,
esimerkiksi sukupuolen ja ikaluokan, selvittdmiseen. Tarkeintd tdssa kysy-
mysmuodossa on, etté vastaajalle 10ytyy aina sopiva vaihtoehto, siksi usein vas-
tausvaihtoehtoihin lisataan “muu, mika?” -kohta. Lisaksi on tarkoituksenmukaista,
ettd vastaajalle 10ytyy vain yksi sopiva vaihtoehto. Taman lisaksi on tietenkin
myds monivalintakysymykset, joiksi nimitetdan kysymyksid, joissa vastaaja voi
valita useita vaihtoehtoja. Monivalintakysymysten haittoina voidaan pitad muun

muassa sit4, etta vaihtoehdot ja niiden esittdmisjarjestys johdattelevat vastaajaa.
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Jokin sopiva vastausvaihtoehto saattaa myds puuttua kokonaan tai vastaaja an-
taa vastauksensa asiaa harkitsematta. (Valli 2018, 113-114.) Monivalintakysy-
mysmuotoa kaytimme selvittdessamme, mista kavijat olivat |0ytaneet tiedon mes-
suista seka mitkd asiat messuilla kiinnostavat. Molemmissa kohdissa oli myods

"muu, mika?” -kohta, jos emme olleet ottaneet kaikkia vaihtoehtoja huomioon.

Avoimet kysymykset ovat ty6laimpié analysoitavia, mutta avoimen kysymysmuo-
don avulla vastaajalta saa perusteellisempia mielipiteitd ja uusia ideoita. TA&man
kysymysmuodon huono puoli on, etta niihin jatetaan helposti vastaamatta ja vas-
taukset voivat olla epatarkkoja. Ne kannattaa sijoittaa yleensa lomakkeen lop-
puun ja vastauksille on varattava tarpeeksi tilaa. (Valli 2018, 113-114.) Lomak-
keessamme oli kolme avointa kysymysta. Yksi niista kysyi kéavijoiden
asuinpaikkakuntaa. Kahdella muulla avoimella kysymykselld, halusimme tietaa,

mika kavijoiden mielesta messuilla onnistui ja missa olisi ollut parannettavaa.

4.2 Asiakaspalautteen hankkiminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaamista pidetaan yrityksissa tarkeana valineena,
minka avulla yrityksen toimintaa voidaan ohjata. Palautekyselytutkimuksen avulla
hankitaan tietoa asiakkaiden odotuksista, toiveista ja palvelukokemuksista. Asia-
kaspalautteen hyédyntaminen onkin yksi tarkeimmista keinoista edistaé asiakas-
lahtdisyyttd, mikéa puolestaan on yksi yrityksen keskeisimmista kilpailukeinoista.
(Mattila 1999, 14.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden vastauksissa on syyta kiinnittd& huomiota palaut-
teisiin, jotka koskevat yrityksen keskeisimpi& palveluita. Palautteista saatu tieto
kannattaa ryhmitella, jotta I6ydetaan tarkeimmaét kehittamisté vaativat asiat. Pa-
lautteet, jotka ovat erityisen myodnteisia tai erityisen kielteisia ovat arvokkaita,
koska niisté ndkee selkeasti, mika menee hyvin ja missa olisi parannettavaa. Sa-
moin kuin asiat, joista tulee paljon palautetta, ovat huomionarvoisia. Myds yrityk-
selle arvokkaiden niin sanottujen avainasiakkaiden tai asiakasryhmien antama

palaute voi olla yrityksen toiminnan kannalta erityisen tarkedad. Motivoiva toimin-
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tatapa henkilokunnan kannalta on kehittaé toimintaa myonteisen asiakaspalaut-
teen avulla. Siten saadaan selville, mik&d on mennyt toiminnassa hyvin ja mitka
palvelun osa-alueet ovat asiakkaille erityisen tarkeitd. Negatiivinen palaute tulee
ottaa vastaan kehitysmielessa, eika sita saa lahted purkamaan syyllistavasti jo-
tain kohtaan. (Tuurala 2010.)

Ennen palautteen keraamista tulee tehda suunnitelma. Suunnitteluvaiheessa on
huomioitava erilaisia asioita. Huomioitavia asioita voivat olla seuraavat: millaista
tietoa ja palautetta asiakkailta erityisesti halutaan, kuinka suurelta asiakasjou-
kolta palautetta halutaan, miten palautteen kerddminen toteutetaan ja minkalaisia
menetelmiad kaytetaan, mik& on sopiva ajankohta palautteen keraamiselle ja kuka

keraa ja analysoi palautteen. (Pievilainen, Pyykkonen & Saukkonen 2014, 7.)

Toteutimme kyselyn messuviikonloppuna 6.—8.7.2018 paikan p&aalla tapahtuma-
alueella. Sijoitimme kyselylomakkeet ja niiden kerayslaatikot kahteen eri paik-
kaan. Molemmat paikat olivat vilkkaita sisaantuloauloja, joten uskoimme ihmisten
huomaavan ne helposti. Lisasimme myos kyltin, jossa kehotimme vastaamaan
messujen palautekyselyyn. Olimme koko viikonlopun kiinni muissa tehtévissa, jo-
ten tdma oli ainoa ratkaisu palautteen kerdadmiselle. Pohdimme my6s séhkoisen
kyselyn lahettamista esimerkiksi tapahtuman Facebook-sivujen kautta, mutta tu-
limme siihen tulokseen, etta suurin osa messuilla kavijoista ei olisi Facebookin tai
tapahtuman Facebook-sivujen jAsenend, eika se olisi saavuttanut niin paljon vas-
tauksia sitd kautta. Odotimme kavijoilta noin 200 vastausta ja saimme 140 vas-

tausta, mihin olimme tyytyvaisia.

4.3 Kyselyn tulosten analysointi

Jo suunnitteluvaiheessa tulee olla tieto siitd, milla ohjelmalla tiedot kasitell&a&n,
miten ne syotetaan ja milla tavalla tulokset raportoidaan. Kysymyksia ja niiden
vastausvaihtoehtoja laadittaessa on myds selvitettava, miten tarkkoja tietoja on
mahdollisuus saada ja kuinka tarkkoja vastauksia halutaan. Lomakkeen tekijan
on varmistettava, etté tutkittava asia saadaan tutkimuslomakkeen kysymysten

avulla selvitettya. (Heikkila 2008, 47.) Ongelmana on messujen kiinnostavuuden
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laskeminen ja uuden tapahtuman markkinointi. Pyrimme luomaan sellaisia kysy-
myksid, joiden avulla saadaan kaikki tarvittava tieto ryhtya kehittdmaan tapahtu-
man markkinointia. Kiinnostavia asioita ovat ihmisten asuinpaikkakunta, eli minne
alueille markkinointia kannattaa kohdistaa, kiinnostuksen kohteet, eli millaista si-

saltoa markkinointikanaviin kannattaa tuottaa seka toimivat markkinointikanavat.

Tulosten analysointi alkaa tietojen tarkistuksella: 16ytyyko selvia virheellisyyksia
tai puuttuvia tietoja. Virheelliset ja puutteelliset lomakkeet hylataan. Joitain yksit-
taisia puutteita voidaan taydentaa esimerkiksi kayttamalla keskiarvotietoa. Téssa
tapauksessa, emme kuitenkaan hylanneet kaikkia lomakkeita, joista puuttuu esi-
merkiksi asuinpaikkakunta, koska voimme silti hydédyntd& muita lomakkeen vas-
tauksia. Tuloksista tehdaan paatelmia ja niita selitetdan, eli pohditaan analyysin
tuloksia ja tehdaan niistd omia perusteltuja johtopaatoksia. (Hirsjarvi, Remes &

Sajavaara 2007, 209-210.) Tuloksia esitetdén taulukoin, kuvioin ja tekstein.

Kerattydmme palautteen Pielisen Eramessuilla kdvimme vastaukset lapi. Olimme
aiemmin paattaneet, ettd kaytamme tulosten analysoinnissa Excel-taulukko-oh-
jelmaa, koska aineisto oli maaraltdan pieni. Kirjasimme vastaukset kysymyksit-
tain Exceliin, minka jalkeen muodostimme ristiintaulukoita ja laskimme mielipide-
taulukosta vastauksien keskiarvot. Lopulta muotoilimme tuloksista erilaisia
kuvioita, joita kaytimme opinnaytetydssamme. Tulokset esitelladn opinnayte-

tydssa mychemmin.

5 Tapahtuman markkinointi yleisesti

Tapahtumien jarjestaminen ei olisi kovin tuottavaa, mikali niiden jarjestdmisesta
ei olisi mainintaa yhdessékaan viestintdkanavassa. Viestintdkanavien kautta ta-
pahtumat saavat nakyvyytta ja tavoittavat mahdolliset kavijat. Tapahtumalla on
monia erilaisia mahdollisuuksia markkinoida itseaan halutuille kohderyhmille,
jotka tuovat tapahtumille tuottoa ja auttavat kehittamaan sita. Siksi tapahtuman
markkinointiin tulisikin panostaa, jotta tapahtumasta saataisiin tieto mahdollisim-

man monelle potentiaaliselle asiakkaalle.
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Tapahtuman markkinointi l&htee liikkeelle markkinoinnin suunnittelusta, jota var-
ten on tarkeda tehda markkinointisuunnitelma. Suunnitelma kertoo markkinoinnin
tavoitteista, aikataulusta ja toteutuksesta. Aluksi tulee miettia, miksi tapahtumaa
jarjestetddn, miten se toteutetaan, kenelle sita jarjestetddn ja mita silla tavoitel-
laan. Kun tapahtuman laht6kohdat ja toimintamalli ovat selvilla, tulisi tavoitteita
mietti& tarkemmin. Tapahtuman jarjestéjan tulisi selvittaa, paljonko rahaa on kay-
tettavissa ja kuinka paljon tyontekijoita on mahdollista tyollistaad. (Tapio 2013, 5—
6.) Markkinointibudjetilla maaritellaén, kuinka paljon tulevia kuluja on tiedossa ja

kuinka paljon niihin on kaytettavissa rahaa (Hayrinen & Vallo 2014, 150).

Tiedon tulisi kulkea jatkuvasti tapahtuman henkiloston valilla, niin suunnittelu-
kuin toteutusvaiheessa. Tiedotussuunnitelma kertoo, miten tietoa vélitetaan yri-
tyksen henkiloston kesken seké sen ulkopuolella. Tiedottaminen voidaan siis ja-
kaa sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Ulkoisella tiedottamisella tarkoitetaan
erilaisten tiedotteiden lahettdmistd esimerkiksi tapahtuman yhteistydkumppa-
neille tai asiakkaille. Tiedotussuunnitelma ja markkinoinnin aikatauluttaminen
ovat osa tapahtuman toimintaohjelman suunnittelua, mika auttaa tapahtuman
henkilostoa maarittelemaan esimerkiksi markkinoinnin toteutuksen ajankohdat
(Tapio 2013, 6-8). Sisaisen tiedottamisen avulla tieto kulkee yrityksen henkil®-

kunnan valilla ja jokainen jasen pidetaan perilla yrityksen tilanteesta.

6 Markkinointikanavia

6.1 Perinteinen media

Perinteiseen mediaan luetaan kaikki painettu media, eli sanoma- ja aikakausleh-
det, julisteet ja erilaiset esitteet. Myds televisio ja radio ovat perinteistd mediaa.
Television avulla voidaan saavuttaa suuri maaréa ihmisia, esimerkiksi mainosta-
malla tapahtumaa mainoskatkolla. Televisiolla voidaan vaikuttaa katsojan tuntei-
siin, esimerkiksi &anilla, valoilla ja itse kuvalla. Hyvan markkinointikeinon televi-
siomainonnasta tekee myds se, etta sitd katsovat eri-ikdiset kohderyhmat.
(Isohookana 2007, 144-149.)
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Monelle tulee kotiin paivittain jokin sanomalehti, kuten esimerkiksi Helsingin Sa-
nomat, josta luetaan sen hetken ajankohtaisimmat ja tuoreimmat uutiset. Sano-
malehtien lukeminen on osa suomalaisten arkea, joten sita pidetdén luotettavana
markkinointikeinona. (Isohookana 2007, 145.) Paikallislehtien avulla Pielisen
Eramessujen on mahdollista saavuttaa pienempi ja mietitty kohderyhma, silla pai-
kallislehtien jakelualue on yleensa melko pieni. Lehtimainontaa on helppo koh-
distaa lukijaprofiilien mukaisesti, esimerkiksi alan harrastelehdissd messujen
mainos tavoittaisi potentiaaliset asiakkaat (Karjaluoto 2010, 112). Erityisesti van-
hemmat ikéluokat, jotka eivat osaa kayttaa nykypaivan digitaalisia valineita tai

sovelluksia, ovat saavutettavissa perinteisen median avulla.

Ulkomainonta on nakyva keino markkinoida tapahtumaa. Erilaiset banderollit, va-
lotaulut ja mainostaulut tavoittavat kaupunkialueella suuren maaran ihmisia. Mo-
net ihmiset saattavat kohdata mainoksen useampaankin otteeseen péaivan ai-
kana, esimerkiksi tyomatkansa aikana. Mainokset jaavat nain helposti
kohderyhman mieleen. (Isohookana 2007, 155.) Ulkomainonnassa on suositelta-
vaa kayttda visuaalista, mutta pelkistettya ilmetta, koska mainoksen ohitushet-
kelld viestintatilanteen kesto on lyhyt (Karjaluoto 2010, 120). Vuoden 2018 mes-
sujen  markkinoinnissa  kaytettin  ulkomainontaa, kuten banderolleja.
Tienvarsimainonta oli kuitenkin vahaista ja mainokset olivat pienikokoisia. Ban-
derollit oli sijoitettu Juuan ja Kolin laheisyyteen, mutta niitd olisi hyva sijoittaa

myds lahelle Pohjois-Karjalan maakuntakeskusta, eli Joensuuta.

6.2 Sosiaalinen media

Pielisen Eramessujen markkinoinnissa kannattaa hy6dyntaa sosiaalista mediaa,
silla sitd kautta viesti kulkee asiakkaille nopeasti. Vuoden 2018 messujen suun-
nittelun ja jarjestamisen aikana Facebook oli ainoa hy6édynnetty sosiaalisen me-
dian kanava, mika todettiin hyvaksi mediamainonnan valineeksi. Seuraavina vuo-
sina messut voisivat hyodyntdd enemméan myods muita sosiaalisen median
kanavia. Esimerkiksi Instagram on suosittu etenkin nuorien keskuudessa, jotka
ovat yksi messujen potentiaalisista kohderyhmisté. Sosiaalisen median ja verkon

kautta tapahtuvan mainonnan kaytto on lisaantynyt paljon viime vuosien aikana
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ja siitéa on tullut suosittua. Yha useampien kayttdessa sosiaalista mediaa myos
messujen markkinointia olisi hyva kohdistaa sosiaalisen median eri kanaviin. So-
siaalisen median ja verkon noustessa suosioon muun median kayttd vahentyy.

(Osaava yrittgja 2018a.)

Yh& useammat tapahtumat, yritykset ja organisaatiot kayttavat somea, eli sosi-
aalista mediaa markkinoinnissaan. Sosiaalisen median eri kanavia ovat esimer-
kiksi Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Youtube ja WhatsApp. Facebook
on erittain kateva markkinoinnin véline, jonka avulla tapahtumasta voidaan kertoa
helposti suurille kohderyhmille. Tapahtumasta voidaan kertoa tapahtuman tai or-
ganisaation Facebook-sivuilla, mutta myds yhteistybkumppanit voivat mainostaa
tapahtumaa sivuillaan. Tapahtumalle voidaan lisaksi luoda oma tapahtumasivu,
jossa asiakkaat voivat kertoa kiinnostuksestaan tapahtumaa kohtaan. (Hayrinen
& Vallo 2014, 87.) Facebook-sivulle luotujen tilapaivitysten tavoitteena on saada
mahdollisimman moni kayttdja nakema&an paivitys uutisvirrassaan seka tykkaa-
maan siitd. Tata kautta yrityksen jakama tieto leviaa Facebookissa myos tykkaa-
jien kavereiden tietoon ja siita eteenpain. Facebookissa mahdollisia ovat myds
maksetut tilapaivitykset, miké tarkoittaa kaytannossa sita, etta mainostaja mak-
saa Facebookille paivityksiensd nayttdmisesta itsemaarittelemalleen kohderyh-
malle. (Seppala 2014, 53-55.)

Sosiaalisen median avulla tieto tapahtumasta levid& nopeasti ja organisaation si-
vuja saadaan paivitettya helposti. Paivitettya tietoa saadaan valitettyd suoraan ja
nopeasti asiakkaille. Asiakkaat voidaan myos osallistaa tapahtuman jarjestami-
seen, esimerkiksi erilaisten kyselyjen avulla, joilla kartoitetaan asiakkaiden toi-
veita. Erilaisten kyselyjen avulla asiakkailta on myds mahdollista kerata pa-
lautetta tapahtumasta. Some tarjoaa organisaatioille monenlaisia vaihtoehtoja
markkinointiin, mutta niita tulee kuitenkin harkita ja miettid huolella. Sosiaalinen
media on monelle asiakkaalle tuttu ja turvallinen viestintavéline, mutta organisaa-
tioiden tulee huomioida myds muut markkinoinnin keinot ja perinteisen median

kayttajat strategiassaan. (Hayrinen & Vallo 2014, 88-90.)
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Toinen messuille sopiva sosiaalisen median kanava on Instagram. Instagramin
kayttajat ovat padasiassa nuoria ja nuoria aikuisia. Palvelu on tunnettu tunniste-
sanoista eli hashtageista, joiden avulla kayttajat voivat hakea itseaan kiinnostavia
kuvia. Pielisen Eramessujen kannattaa kayttdd messuaiheisia tunnistesanoja,
kuten metsastys, vaellus, erastely tai riistaruoka. Messuille kannattaa luoda myds
oma tunnistesana, joka voisi olla pieliseneramessut2019. Instagramin ja erilais-
ten kuvien avulla asiakkaille voidaan kertoa ja nayttad, mita kulissien takana ta-

pahtuu, mika voi toimia myds mainiona tunnelman nostattajana.

6.3 Kohderyhmat ja markkinointikanavat

Kohderyhma tulee maarittaa tarkasti, jotta markkinointi osataan kohdistaa oikeille
henkil6ille. Segmentoinnilla, eli kohderyhma&n maéarittamisella pyritdéan Ioytaméaan
potentiaaliset tapahtumasta kiinnostuneet asiakkaat. Segmentoinnin ideana on
siis jakaa tietyista asioista kiinnostuneet ihmiset omiin ryhmiinsa. (Tolvanen
2012, 121.) Esimerkiksi nuorille aikuisille pyritd&n kohdistamaan heité kiinnosta-
vaa markkinointiviestintaa ja sitd kautta luodaan kysyntaa. Asiakkaiden kiinnos-
tuksen syntyessa he ovat valmiita maksamaan palvelusta, joka on suunniteltu

heidan tarpeitaan vastaavaksi. (Hesso 2013, 90.)

Eramessuilla 2018 toteutetusta asiakaskyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd messujen
asiakaskunta koostui suurimmaksi osaksi yli 50-vuotiaista (kuvio 1). Kyselyyn
vastanneet asiakkaat jakaantuivat lahes yhta tasaisesti naisten ja miesten kes-
ken (kuvio 2). Eniten asiakkaita saapui Joensuusta seka Juuasta. Kavijat olivat
suurimmaksi osaksi kotoisin Pohjois-Karjalan kunnista, mutta messuilla vieraili

myds satunnaisia henkil6ita Etela-Suomesta ja Savosta (kuvio 3).
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Kuvio 1. Pielisen Eramessujen 2018 ikajakauma.
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Kuvio 2. Pielisen Eramessujen 2018 sukupuolijakauma.
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10 asuinkuntaa, joista saapui eniten
messuvierailijoita n = 94

® Joensuu = Juuka Nurmes Kontiolahti
= lieksa = Kuopio = Valtimo m Helsinki
m Liperi m Polvijarvi = Muut

Kuvio 3. Pielisen Eramessujen 2018 messuvierailijoiden asuinkunnat.

Kyselyssa kysyttiin asiakkaiden kiinnostuksen kohteita messuilla. Tuloksista kavi
ilmi metsastyksen ja kalastuksen olevan edelleen enemman miesten suosiossa,
mutta myods naisasiakkaat ovat |oytaneet lajit. Koirat ja nayttelyt kiinnostavat ta-
saisesti eri sukupuolia seka jokaista ikaluokkaa. Tarkea osa messuja olivat myos
riistaruoka ja hyvinvointi, jotka olivat huomattavasti enemman naispuolisten asi-

akkaiden suosiossa.

Asiakaskyselyn pohjalta luotu taulukko havainnollistaa toimivimmat markkinointi-
kanavat sukupuolen mukaan ikaryhmittain. Tuloksista selvisi, etta lehtimainokset
ovat tavoittaneet eniten kavijoita ja Facebook on ollut suositumpi 31-50 ja yli 50-

vuotiaiden kuin alle 30-vuotiaiden asiakkaiden keskuudessa (kuvio 4).
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Messuvierailijat tavoittaneet kanavat sukupuolen
mukaan ikaryhmittdin n = 138
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Kuvio 4. Pielisen Eramessujen 2018 messuvierailijat tavoittaneet kanavat.

Pielisen Eramessujen kohderyhmié ovat alan harrastajat, eléakelaiset seka lapsi-
perheet. Tulevaisuuden potentiaalisia asiakkaita ovat myds nuoret, jotka on
otettu huomioon myos markkinointiviestintasuunnitelmassa. Alan harrastajia var-
ten markkinointia voidaan tehda alan lehdissa seka eri yhdistyksien, esimerkiksi
metsastysseurojen kautta. Markkinoinnissa nostetaan esille metsastysaiheet,
koirat ja metsastykseen liittyvat varusteet. Sanomalehdet, radio ja julisteet toimi-
vat hyvina markkinointikanavina elékelaisille. Elakelaisille markkinoidaan erityi-
sesti messujen nayttelyita, riistaruokaa, hyvinvointia seka messutunnelmaa. Nuo-
rille markkinointia kannattaa toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Instagram-
kuvapalvelu on kasvattanut suosiotaan nuorten keskuudessa, joten sen avulla
nuoret on helppo tavoittaa. Metséastys seka kalastus kiinnostavat nuoria, mutta
myos ruoka, koirat ja vaatetus kannattaa nostaa esille nuoriin kohdistuvassa
markkinoinnissa. Nuoret on mahdollista tavoittaa myos oppilaitoksista. Lapsiper-
heille tieto messuista valitetddn Facebookissa, erilaisten mainoksien avulla seka
ystavien ja perheen kautta. Etenkin aktiviteetit kiinnostavat lapsiperheita. Mes-
suilla lapsiperheet otetaan huomioon lapsille suunnatulla ohjelmalla seka yhtei-

sella tekemisella.



20

7 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on suoraa viestintaa, jota yritykset, tapahtumat ja organisaa-
tiot kayttavat saadakseen palveluilleen ja tuotteilleen kysyntaa. Viestinnén avulla
yritykset markkinoivat itsedaan asiakkaille seka muille yrityksille. (Osaava yrittaja
2018b.) Samalla ne luovat yritykselleen imagoa seka pitavat ylla vuorovaikutus-
suhteitaan, niin asiakkaisiin kuin muihin toimijoihin (Isohookana 2007, 9). Mark-
kinointiviestinnan avulla Pielisen Eramessut voi esimerkiksi viestid ohjelmastaan,

aikataulustaan ja naytteilleasettajistaan.

Yrityksen ulospéin suuntautuvalla viestinnalla on mahdollista parhaimmassa ta-
pauksessa kasvattaa yrityksen myyntid. Kasvavan myynnin lisaksi markkinointi-
viestintd auttaa saamaan tunnettuutta ja se luo positiivista mielikuvaa yrityksen
palveluista. Kun mahdollisille asiakkaille ja yhteisty6kumppaneille on luotu mieli-
kuva yrityksestd, sen tuotteista tai palveluista, on heidan helpompi l&hestya yri-
tysta. (Osaava yrittdja 2018b.) Onnistuneen mielikuvan ansiosta asiakkaat ja toi-
mijat ovat tutustuneet yritykseen, mika johtaa myynnin kasvamiseen ja uusien

sopimuksien solmimiseen (Isohookana 2007, 9).

Markkinointiviestintaan kuluu aikaa, rahaa, paljon tydpanosta seka resursseja.
On siis tarkeaa, etta markkinointiviestinta suunnitellaan tarkasti, jotta esimerkiksi
tulevan tydvoiman tarve osattaisiin arvioida. (Isohookana 2007, 91.) Suunnittelun
tavoitteena on tuottaa onnistuneita markkinointiprosesseja, joihin asetetuilla ta-
voitteilla tahdataan (Vuokko 2003, 131). Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa
nykytilan analyysista, jolla saadaan selville organisaation tilanne ja paatos siita,
mihin seuraavaksi pyritdan. Tilanneanalyysin jdlkeen voidaan aloittaa varsinai-
nen suunnittelu, jolloin maaritelladn tavoitteet ja mietitddn keinoja, joilla tavoitetta
lahdetdan tavoittamaan. Kun strategia on selvilla, laaditaan suunnitelma, josta
selviavat toteutuksen aikataulu, vastuut ja vastuualueet sekd budjetti. Suunni-
telma kertoo tarkasti, kuinka tapahtuma toteutetaan. Toteutusta tulee myoés mi-
tata ja arvioida, johon apuna kaytetddn seurantaa. Seurantaa kannattaa tehda
koko prosessin ajan, jotta my6s eri vaiheiden onnistumista voitaisiin tarkkailla.
(Isohookana 2007, 94.)



21

Kohderyhmé&n maarittamisella on paljon merkitystd markkinointiviestinnan suun-
nittelussa. Jotta suunnitelma osattaisiin kohdistaa oikealle kohderyhmalle, on se
tunnettava kunnolla. Kohderyhman mielenkiinnon kohteet ja tarpeet maarittavat
sen, miten markkinointiviestintaa tehdaan ja mita erilaisia keinoja kaytetaan. Nai-
den pohjalta tehdaan lopullinen paatos siita, kaytetaanko esimerkiksi henkilokoh-
taista myyntid enemman kuin muita markkinointiviestinnan keinoja. (Isohookana
2007, 97.)

Markkinointiviestintastrategia kertoo tapahtuman tai organisaation markkinointi-
viestinnan valituista keinoista. Markkinointiviestintastrategiasta kaytetdaan myos
termia markkinointiviestintamix. Markkinointiviestintamix koostuu markkinointi-
viestinnan eri keinoista, joita ovat esimerkiksi mainonta, henkilékohtainen myyn-
tityd, myynninedistaminen seké suhde- ja tiedotustoiminta. Keinojen valintaan
vaikuttavat tilaisuuden tai liketoiminnan luonne ja mité sill& tavoitellaan. Monien
eri markkinointiviestinnan keinojen kayttaminen on tehokasta, silla monet niista
tukevat ja tdydentavat toisiaan. (Isohookana 2007, 107; Vuokko 2003, 148.) Seu-
raavassa luvussa esitelladn erilaisia markkinointiviestinnan keinoja ja mietitaan,

miten keinoja voisi hy6dyntaa Pielisen Eramessujen markkinoinnissa.

8 Markkinointiviestinnan keinoja

8.1 Henkilékohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on organisaation edustajan sek& asiakkaan valista
vuorovaikutusta. Myyntityo voi tapahtua kasvokkain, verkon tai puhelimen véli-
tykselld, jolloin kohteena voi olla yksi asiakas tai asiakasryhmé. Kun asiakas-
ryhma on tiedossa tai se on esimerkiksi pieni, henkilokohtainen myyntity6 on tuot-
tavinta. (Osaava yrittdja 2018c.) Henkilokohtaiselle myyntity6lle on tarvetta

erityisesti silloin, kun tuote on raataloity asiakkaalle (Vuokko 2003, 170).

Henkilokohtaisessa myyntitydésséa on tarkeaa tuntea asiakkaansa ja kohdistaa

palvelu tai tuote juuri hanelle (Osaava yrittaja 2018b). Asiakkaan mieltymyksista
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ja sen hetken tarpeista on otettava selvdd, minka avulla myyntityén tekeminen
helpottuu ja myynti osataan suunnata oikein. Myyntityon tulee olla selkeda, koh-
distettua ja ajateltua. Organisaation edustajan hyvat viestintataidot parantavat
myyntityota ja kasvattavat asiakkaan seka organisaation valistd luottamusta.
(Isohookana 2007, 133.)

Paasimme tekemaan kevaalla 2018 henkilokohtaista myyntity6ta ollessamme
harjoittelussa Pielisen Eramessuilla. Olimme markkinoimassa Pielisen Erdmes-
suja Mikkelissd seka Lappeenrannassa, Karelia Expertin jarjestamilla llo Elaa
Karjalassa -paivilla (kuva 3). Paivien aikana pohjoiskarjalaiset yritykset seké or-
ganisaatiot esittelivat toimintaansa noin 30 hengen kokoisille asiakasryhmille.
Mielestamme tallaiset ryhmamyynti- ja markkinointipaivat ovat tehokkaita keinoja
markkinoida messuja, mikali asiakasryhma on tiedossa. Paivan aikana asiak-
kaille voi kertoa messujen ohjelmasta, aikataulusta seka ajankohdasta ja tapah-
tumapaikasta. Mielestdimme asiakkaille voidaan luoda parempi mielikuva mes-
suista, kun asiakkaat kohdataan kasvotusten, eikd esimerkiksi sahkodpostin
valityksella. Omalla olemuksella ja asenteella on suuri vaikutus myyntityéhon ja

asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseen.

PIELISEN
ERAMESSUT

Kuva 3. Markkinointipiste llo El&& Karjalassa -paivilla (Kuva: Mona Nygren).
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Organisaation edustajan ja asiakkaan valisen myyntitapahtuman jalkeen on tar-
kedéd kerata myos asiakaspalautetta. Asiakaspalautetta voi keratd esimerkiksi
haastattelemalla asiakkaita, mutta myds asiakkaiden reklamaatiot seka tuotepa-
lautukset ovat oivallisia keinoja kerata tietoa tuotteen tai palvelun onnistumisesta.
Myds palautteen saamiseen voidaan kayttdd monia erilaisia keinoja ja kanavia,
kuten esimerkiksi puhelinta, sahkopostia, palautekyselya tai asiakastapaamista
(Isohookana 2007, 138-139.)

Vahvuudet Heikkoudet

* Henkilékohtainen palvelu * Vie paljon aikaa

* Voi kohdistaa tietylle asiakkaalle (valmistautuminen etukateen, aika
tai asiakasryhmalle asiakkaiden kanssa)

+ Voi toteuttaa monella tapaa; » Kohderyhma ei ole tarkasti selvilla
soittamalla, vierailuilla, verkon (ei tunneta asiakasta)

kautta, myyntitapahtumissa

Mahdollisuudet Uhat

* Kasvotusten tapahtuva  Heikot viestintataidot
vuorovaikutus * Ep&onnistuneen imagon luominen

» Uusien kontaktien luominen - Asiakkaiden negatiiviset

* Houkuttelevan imagon luominen ennakkokasitykset

» Taitavat viestintataidot

Kuvio 5. SWOT-analyysia mukaileva kuvio henkilokohtaisesta myyntitydsta.

Laatimastamme kuviosta selvidvat henkilokohtaisen myyntityén vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet seka uhat. Koska henkilokohtaisessa myyntitydssa tar-
koituksena on olla kontaktissa asiakkaan kanssa, yrityksen edustajalla on oltava
hyvat kommunikointitaidot. Uhkina mainitut heikot viestintataidot tarkoittavat, etta
mikali asiakaspalvelija ei esimerkiksi osaa huomioida asiakasta tarpeeksi, voi asi-
akkaalle jaada tilanteesta huono kuva. Talléin yritys voi luoda ep&onnistunutta

imagoa, kun taas taitavien viestintataitojen avulla yritys voi parantaa imagoaan.
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8.2 Mainonta

Lehtimainokset, radiolahetykset, tienvarsimainokset ja mainoskatkot seka monet
muut keinot ovat osa mainontaa, joka on markkinointiviestinnan nakyva muoto.
Mainonta on yritykselle maksullista tiedottamista, jolla tavoitellaan mahdollisim-
man suurta yleis6a. (Isohookana 2007, 139.) Se on viestintaa, jossa yrityksen ja
asiakkaan valilla ei tapahdu henkil6kohtaista kontaktia, vaan viesti valitetaan asi-
akkaalle eri kanavien avulla (Vuokko 2003, 195). Mainonta kuitenkin tukee hen-
kilokohtaista myyntity6ta, silla mainonnan avulla tuotteet tai palvelut ovat tulleet
asiakkaalle jo tutuiksi, mika edesauttaa yrityksen edustajan tyota (Osaava yrittja
2018a). Monesti mainontaa kaytetaankin siksi, etta yrityksen imago kirkastuisi ja

myynti kasvaisi (Kauppila 2015, 105).

Mainonta voidaan jakaa kahteen osaan: mediamainontaan ja suoramainontaan.
Mediamainonta tapahtuu nimensa mukaisesti mediassa, eli sosiaalisessa medi-
assa, painetussa mediassa, televisiossa, radiossa ja ulkomainonnassa. Media-
mainonta on hyva markkinointiviestinnan keino silloin, kun kohderyhma on suuri
ja se on tiedossa. Esimerkiksi sosiaalisella medialla tai televisiomainoksella saa-
vutetaan suuri maara asiakkaita, vaikka asiakkaat asuisivatkin eri paikkakunnilla.
(Isohookana 2007, 139—-140.) Vuoden 2018 Pielisen Eramessujen mediamainon-
taan kuuluivat muun muassa erilaiset lehtimainokset, tienvarsimainokset ja sosi-
aalinen media. Keinot ovat toimivia, mutta mielestamme esimerkiksi tienvarsimai-

nokset olisivat saaneet olla suurempia ja niitéa olisi saanut olla enemman.

Suoramainonta puolestaan kohdistuu tietylle asiakkaalle tai kohderyhmalle. Suo-
ramainonnan valttikorttina on se, ettd kohderyhma tunnetaan hyvin. Asiakkaita
voidaan puhutella nimilla, miké voi lisata asiakkaiden mielenkiintoa ja luottamusta
yritystd kohtaan. Toisaalta osa asiakkaista saattaa tuntea nimen kayton arsytta-
vana, joten nimien kayttéd tulee myos harkita huolella. (Isohookana 2007, 158.)
Hyddyntamalla algoritmeja sahkoisessa markkinointiviestinndsséa potentiaaliset
asiakkaat on helppo tavoittaa. Suoramainonnan tarkoituksena onkin saada asia-
kas tekemaan nopea yhteydenotto tai ostopaatds. Nykypaivana suoramainon-
taan térmaa miltei paivittain ja ynha useammat alkavat suhtautua siihen negatiivi-

sesti, mikd johtaa myynnin laskemiseen ja asiakkuuksien menetykseen.
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Esimerkiksi puhelinmyyijien tulisi olla napakoita, suorapuheisia ja luotettavia — ys-
tavallisyytta unohtamatta. Myyntipuheen tulisi olla sellainen, etté asiakkaalle jaisi
siité olo, ettd hanta on kuultu ja arvostettu. (Kauppila 2015, 117-118.) Toisaalta
asiakkaalle on annettava my6s mahdollisuus kieltaytya mainonnasta, johon myy-

jan tulisi suostua empimaétta. Vakisin myyminen ei edesauta myynnin edistymista.

Vahvuudet Heikkoudet

+ Saavutetaan paljon yleis6a » Maksullista

* Monia eri toteuttamiskeinoja * Vaatii ty6ta ja usein myos

» Viesti kulkee nopeasti varsinkin yhteisty6ta muiden yritysten
sosiaalisen median kautta kanssa esim. painotalojen

* Helpottaa myyntity6ta, kun
mainonnan avulla palvelu on tehty
yleisolle tutuksi

Mahdollisuudet Uhat

* Asiakkaan kiinnostuksen » Joukosta erottuminen
herattaminen « Tekijalta puuttuu luova osaaminen

* Houkuttelevan imagon luominen « Ep&onnistunut imagon luominen
onnistuneella mainonnalla heikolla mainonnalla

* Omaperainen mainostaminen

» Uusien asiakkaiden
saavuttaminen

Kuvio 6. SWOT-analyysia mukaileva kuvio mainonnasta.

Mainonta on siitd hyva markkinointiviestintdkeino, etta silla tavoitetaan paljon
yleis6a. Mainonnasta on pyrittdva tekemaan kiinnostavaa ja omaperaista, silla
mainontaa tapahtuu niin paljon, ettd joukosta erottuminen on hankalaa. Kiinnos-
tavan mainonnan luomiseen tarvitaan luovaa osaamista sek& mielikuvitusta ja on

tiedettava, missd mainonta tavoittaa asiakkaat.

8.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld yritetddn parantaa organisaation tulosta, esimerkiksi moti-

voimalla tyontekijoitd ja tarjoamalla asiakkaille kaupanpdaallisia. Myynninedisté-

minen koskee siis sekd asiakkaita ettd organisaation tyontekij6itd. (Isohookana
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2007, 161-162.) Tyontekijoiden myynninedistamiskeinoja voivat olla erilaiset bo-
nukset, myyntikilpailut, koulutukset tai tuotenaytteet. Asiakkaan ostopaatokseen
saattavat vaikuttaa kaupanpdaalliset, maistiaiset, ilmaiset kokeilukerrat, alennuk-
set tai myyntipisteen ulkonaké. (Kauppila 2015, 121-122.) Myynninedistaminen
tukee ja taydentdd muita markkinointiviestinnan keinoja, esimerkiksi markkinoin-
nin ohella myyntid voidaan edistaa tuotenaytteilla ja henkilokohtaisessa myynti-
tyossa asiakkaalle voidaan luvata palvelun tai tuotteen ilmainen kokeilukerta (Iso-
hookana 2007, 162; Vuokko 2003, 246). llo Eldaad Karjalassa -paivien aikana
tarjosimme asiakkaille makeisia, jotka houkuttelivat asiakkaita tulemaan pisteel-
lemme. Koristelimme myds myyntipistettdmme havunoksilla seka lyhdylla, jotka
loivat pisteelle tunnelmaa seka ulkonakoa. Koimme, ettd myynninedistaminen

toimi ja sita olisi hyva kayttaa myos jatkossa messujen markkinointiviestinnassa.

Vahvuudet Heikkoudet

 Tuo lisda nakyvyytta tapahtumalle * Lyhytkestoinen myynnin lisays

» Aktivoidaan ostajia * Vaikeus erottua kilpailijoista

* Lisamyynti

Mahdollisuudet Uhat

+ Uusien asiakkaiden hankkiminen * Tarjoukset ja edut eivat ole

 Asiakkaan kiinnostuksen tarpeeksi houkuttelevia
herattaminen _ * Tarjouspakettien menekki ei ole
>myynninedistaminen riittdvad myynnin kasvattamiseen

Kuvio 7. SWOT-analyysia mukaileva kuvio myynninedistdmisesta.

Kohderyhma vaikuttaa paljon siihen, mitd myynninedistamisen keinoja tulisi kayt-
t&&. Huomioon tulee ottaa kohderyhman erilaiset ominaisuudet: kuinka paljon esi-
merkiksi asiakkaat ovat valmiita maksamaan, vaikuttavatko ilmaistuotteet heidan

paatokseensa vai kiinnostaako heita palvelussa laatu. Jos asiakas haluaa ostaa
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aina halvinta, eika laadulla ole hanelle merkitysta, tulisi kayttaa erilaisia alennuk-
sia ja kaupanpaallisia. Mikali asiakas on kiinnostunut tapahtumapaikan ja tilojen
visuaalisesta ilmeesta, tulee talléin keskittya tilan sisustukseen seka ilmeeseen
ja myyntipisteen houkuttelevuuteen. Aina kohderyhméan tunteminen ei edesauta
myynninedistamista, jolloin ratkaisuna on erottuminen muista kilpailijoista. On
mietittava, miten myynninedistamista tehtaisiin niin, etta se poikkeaisi muista kil-
pailijoista ja kuitenkin houkuttelisi asiakkaita. (Vuokko 2003, 274-275.)

8.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Tiedottamisella pyritdan lisddamaan asiakkaiden, yritysten seka muiden organi-
saatioiden tietoisuutta organisaatiosta ja sen palveluista. Suhde- ja tiedotustoi-
minta eli PR (public relations) ei siis tuo organisaatiolle suoraan tuloja, vaan sen
avulla yritetdan luoda ihmisille positiivinen kuva organisaatiosta, joka mahdolli-
sesti tuo tuotteille ja palveluille lisaa kysyntaa. Tiedottaminen on tarked markki-
nointiviestinnan keino, silla se tukee muita osa-alueita ja sen toteuttaminen ei
aina vaadi suurta panostusta, esimerkiksi tiedote tapahtuman aukioloajoista Fa-
cebook-sivuilla. Tiedotustoimintaa voi havaita muun muassa lehdisséa uutisten tai
artikkeleiden muodossa, internetissa tai sosiaalisessa mediassa, seka erilaisissa
asiakastilaisuuksissa joissa kerrotaan yrityksesta ja sen toiminnasta. (Isohoo-
kana 2007, 176-177.)

Suhde- ja tiedotustoiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen.
Sisdinen tiedottaminen koskee yrityksen tai organisaation omaa henkilékuntaa,
eli tavoitteena on pitaa henkildkunta perilld organisaation asioista ja tilanteesta.
Johdon tulisi keskustella henkiloston kanssa, pohtia ratkaisuja yhdessa ja antaa
tyontekijoille mahdollisuus vaikuttaa asioihin. Kun tyontekijoiden mielipiteista va-
litetd&n ja heidan tyotaan arvostetaan, myos tyontekijat arvostavat yritysta enem-
man. Taman johdosta myds henkildston luottamus organisaatiota kohtaan kas-
vaa ja tyontekijat tuntevat itsensa tarkeaksi, mik& taas motivoi tydéntekoon seka
palveluiden ja tuotteiden kehittamiseen. (Vuokko 2003, 280-285.)
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Kun toiminta kohdistuu ulkoiseen kohderyhmaan, eli esimerkiksi asiakkaisiin, tie-
dotusvalineisiin tai muihin yrityksiin, on kyseessa ulkoinen tiedottaminen. Ulkoi-
sen tiedottamisen tarkoituksena on luoda kohderyhmalle hyva mielikuva yrityk-
sestd, eli toisin sanoen heidan kiinnostustansa yritystd kohtaan pyritdan
nostamaan. My0s ulkoisessa tiedottamisessa on tarkedéa kertoa kohderyhmalle
yrityksesta, sen tilanteesta, palveluista seké tuotteista, ettd muista tarkeista yri-
tykseen liittyvista asioista. Asiakkaille, yhteistybkumppaneille ja muille organisaa-
tioille on merkittavaa tuntea olonsa tarkeaksi. Ulkoisella tiedottamisella on siis
my06s suuri merkitys yrityksen toiminnassa ja sen avulla suhteita sidosryhmiin voi-

daan parantaa seka yllapitdad. (Vuokko 2003, 285-287.)

Vahvuudet

» Toteuttaminen helppoa

» Monia tiedottamistapoja, osa nopeita
esim. kuulutukset tapahtuman aikana

* Yll&pidetaan suhteita
yhteisty6tahoihin

* Sisaisen tiedottamisen avulla
henkilokunta pysyy ajan tasalla

Heikkoudet

* Ei suoranaisesti vaikuta
myyntituloksiin

Mahdollisuudet

* Lisataan asiakkaiden ja muiden
yritysten tietoisuutta ja kiinnostusta
tapahtumasta

* Taitava tiedottaminen luo asiakkaalle
varman ja ammattimaisen kuvan
tapahtumasta

Uhat

* Tiedottaminen ei saavuta asiakasta
>Epaonnistunut viestinta luo
epavarmuutta ja asiakas voi jattaa
saapumatta kokonaan

* Vaarat tiedotusvalineet esim.
sahkoposti huono keino kiireellisessa
asiassa

* Huhupuheet voivat vaaristaa

» Henkilokunnan epatietoisuus

Kuvio 8.

SWOT-analyysia mukaileva kuvio suhde- ja tiedotustoiminnasta.

Suhde- ja tiedotustoiminta on tarkea markkinointiviestinnan keino Pielisen Era-
messuilla, silla voi tulla tilanteita, jolloin esimerkiksi tieto ohjelman muutoksesta
taytyy valittaa asiakkaille. Myds aikataulusta, sisaanpéaéasymaksuista ja parkkipai-
kan sijainnista voidaan kertoa helposti, tiedottamalla asiakkaita esimerkiksi Fa-
cebookin avulla. Vuonna 2018 Pielisen Eramessuista julkaistiin myods pari lehtiar-

tikkelia, joiden avulla kohderyhmat saivat tietoa tapahtumasta. Sisainen
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tiedottaminen on tarkeaa seka tapahtuman suunnittelun etté tapahtuman aikana,
silla tapahtuman jarjestamiseen osallistuvien henkil6iden ja tahojen on oltava pe-

rilla tapahtuman tilanteesta.

8.5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on sekoitus henkilékohtaista myyntitydta, myynninedis-
tamista seka suhde- ja tiedotustoimintaa (Hayrinen & Vallo 2014, 29). Yrityksen
kayttaessa tapahtumamarkkinointia, se kohtaa sidosryhménsa erilaisissa tapah-
tumissa, kuten esimerkiksi messuilla tai markkinoilla. Jokaista tilannetta, jossa
yritys markkinoi itsedan tai pyrkii lisaamaan myyntidan erilaisissa tapahtumissa,
voidaan kutsua tapahtumamarkkinoinniksi. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteel-
lista toimintaa, jolla yritys pyrkii parantamaan imagoaan ja tekemaan yritystaan
tunnetummaksi, mika johtaa myynnin kasvuun. (Hayrinen & Vallo 2014, 19-20.)

Jotta tasta markkinointiviestinn&n keinosta voitaisiin kayttaa nimitysta ta-
pahtumamarkkinointi, tulisi seuraavien kohtien tayttya: tapahtuma on etu-
kateen suunniteltu, tavoite ja kohderyhma ovat tiedossa seka tapahtu-
massa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja
vuorovaikutteisuus. (Hayrinen & Vallo 2014, 19-20.)

Tapahtumamarkkinoinnilla kuten muillakin markkinointiviestinnan keinoilla, tulee
olla selva tavoite. Yrityksen tulee tietda mita tapahtumassa on tarkoitus tehda ja
mité tavoitteita markkinoinnilla on. Tavoitteena voisi olla esimerkiksi yrityksen
imagon kohentaminen, uuden kohderyhméan tavoittaminen tai uuden tuotteen
esittely. (Hayrinen & Vallo 2014, 22-23.) Tapahtumamarkkinoinnilla on paljon po-
tentiaalia ja vahvuuksia markkinointiviestinnassa. Tapahtumat ovat ainutlaatuisia
tilaisuuksia ja niiden aikana on mahdollista paasta lahelle yrityksen sidosryhmia.
On aivan erilaista kohdata asiakas tapahtumassa kuin oman yrityksensa tiloissa.
(Heikkinen & Muhonen 2003, 47.) Tapahtumat tarjoavat yritykselle ja sen sidos-
ryhmille uudenlaisen kohtaamispaikan, jossa voidaan hyodyntaa eri aisteja. Yri-
tys voi esimerkiksi tarjota asiakkailleen maistiaisia, jotka vaikuttavat niin maku-
kuin hajuaisteihin. Myyntipisteen sisustuksella, somistuksella ja taustamusiikilla
taas vedotaan asiakkaiden nako- ja kuuloaisteihin. Kun asiakkaille annetaan ti-

laisuus paasta kokeilemaan uutta tuotetta tai palvelua, he paésevat kayttamaan
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tuntoaistejaan. Yhdistamalla nama kaikki erilaiset kokemukset, asiakkaille tai
muille sidosryhmille annetaan elamyksellinen kokemus, joka jaa mieleen viela
pitkaksi aikaa. (Hayrinen & Vallo 2014, 22.)

Pielisen Erdmessut voisivat markkinoida itsedéan esimerkiksi Pielisen Messuilla,
jotka jarjestetaan vuosittain Pohjois-Karjalassa Lieksan, Nurmeksen ja Valtimon
kesken. Vuonna 2019 Juuka on liittymassa Pielisen Messujen jarjestamiseen ja
vuonna 2020 messut jarjestetaan ensimmaistéa kertaa Juuassa (Haverinen 2018).
Messuilla Pohjois-Karjalaiset kunnat esittaytyvat ja Pielisen Eramessut voisivat

tehda yhteisty6ta Juuan kunnan kanssa.

9 Pielisen Eramessujen markkinointiviestintasuunnitelma

Opinnaytetyon tuotoksena Pielisen Eramessuille luotiin markkinointiviestinta-
suunnitelma, joka tehtiin Excel-taulukko-ohjelmalla (liite 2). Taulukon luominen ja
sen muokkaaminen on nopeaa seka se on helppokayttéinen ja selked. Suunni-
telma on tehty vuosikalenterimaisesti, josta selviavat jatkuvat seka kuukausittai-
set markkinointitoimenpiteet vuoden ajalta. Markkinointiviestintasuunnitelma on
jaoteltu ajallisesti seitsemaan eri osioon: jatkuva, elokuu—syyskuu, lokakuu—jou-
lukuu, tammikuu—maaliskuu, huhtikuu—toukokuu, kesdkuu—heinakuun messuvii-
konloppu ja messujen jalkeen. Suunnitelmasta selviaa ajankohtien liséaksi mark-
kinoinnin sisélto ja kanavat seka mille kohderyhmalle markkinointia toteutetaan.
Markkinointiviestintdsuunnitelmassa on myos tarke&é nimeta jokaiselle toimenpi-
teelle vastuuhenkild ja paivaméaara jolloin tehtdva on suoritettu, mutta kohta on

jatetty tyhjaksi, silla tdssa tapauksessa henkil6t eivat ole tiedossa.

Suunnitelman mukaan Facebook on kaytetyin kanava markkinointiviestinnassa.
Pielisen ErAmessut tavoittavat paljon ihmisid Facebookin kautta, minka takia se
on tarkea kanava. Erilaiset paivitykset ohjelmasta, naytteilleasettajista, yhteistyo-
kumppaneista, kiinnostusta herattavista arvonnoista ja kisoista seka tapahtuman

muutoksista ovat mahdollisia Facebookissa. Instagramissa keskitytd&n kuviin,
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joiden avulla ihmisille luodaan positiivinen mielikuva messuista. Hashtageja kayt-
tamalla Instagramin kayttajat voivat jakaa messuaiheisia kuvia tuttaville seka
muille kayttgjille. Tapahtuma tarvitsee myos nettisivut, mista kaikki tapahtumaan
liittyva info 16ytyy helposti. Sanomalehdet ovat hyvia kanavia messumainosten
jakamiseen. Koska messujen asiakkaista suurin osa on Pohjois-Karjalan alu-
eelta, messumainoksia julkaistaan alueen paikallislehdissa. Julisteita levitetdan
Pohjois-Karjalan eri kuntiin, joista tarkeimpina Joensuu, Nurmes, Lieksa, Kontio-
lahti ja Juuka. Suunnitelman markkinointikanavina ovat lisdksi oppilaitokset, ku-
ten Riveria seka Karelia-ammattikorkeakoulu. Pielisen Eramessut voivat tehda
yhteisty6td esimerkiksi Karelia-ammattikorkeakoulun metsatalousinsindorien
koulutusalan seka Riverian luontoalan ammattitutkinnon kanssa. Opiskelijat voi-

sivat osallistua messujen ideointiin seka toimia messujen naytteilleasettajina.

Internetista 16ytyy paljon eraaiheisia blogeja ja koska kaupallinen yhteistyd blo-
gien kanssa on nykyaan yleista, olisi se yksi hyva markkinointikeino. VisitKarelian
kanssa yhteistyon tekeminen olisi myds jarkeenkaypaa. Se voisi mainostaa ta-
pahtumaa nettisivuillaan seké Facebookissaan jakamalla tapahtuman julkaise-
mia paivityksia. Lisaksi tapahtuman kannattaa tehda yhteistyota lahialueiden ma-
joitus-, ravitsemus- ja ohjelmapalveluyritysten kanssa antamalla esitteitdéan
jakoon tai esimerkiksi muodostamalla pakettitarjouksia majoituksesta ja messuli-

puista.

10 Opinnaytetydon menetelmalliset valinnat

Tutkimusmenetelmien avulla hankitaan ja analysoidaan tutkimusaineistoa. Me-
netelmia on monia erilaisia, ja menetelman valinta riippuu siitd, mita tutkitaan ja
millaista aineistoa tarvitaan. Jokaisella tiedonkeruumenetelmalla on omat hyvat
ja huonot puolensa. Tiedonkeruumenetelman valintaan vaikuttavat monet tekijat,
kuten tutkimuksen tavoite, tutkittavan asian luonne, aikataulu ja budjetti. Sa-
massa tutkimuksessa voidaan kayttaa seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia me-

netelmi& toisiaan taydentaen. (Heikkila 2008, 15-16.)



32

Yleensa kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen otanta on iso ja sen kasitte-
lemiseen kaytetaan usein jotakin tilasto-ohjelmaa. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa saattaa olla satoja haastateltavia ja he voivat esimerkiksi vastata johonkin
lomakkeeseen, jossa on monivalintakysymyksia. Maarallisessa tutkimuk-
sessa vastataan kysymyksiin: "mika?”, "missa?”, "paljonko?”. Kvantitatiivisen tut-
kimuksen avulla saadaan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne numeeri-
sesti tai prosentuaalisesti, mutta ei pystyta riittdvasti selvittamaan asioiden
syita. (Heikkila 2014, 7-8.) Maarallisen tutkimuksen kysymyksida meilla olivat
muun muassa vastaajien ik& seka sukupuoli. Analysoimme maarallista eli kvan-
titatiivista aineistoa laadullisesti, eli kvalitatiivisesti, missd on mukana kvantifoin-

teja esimerkiksi prosenttiosuuksien laskemista.

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa voidaan haastatella, vaikka vain
muutamaa henkil6a kasvotusten ja kysymykset ovat avoimia. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen aineistoa usein litteroidaan, eli puhtaaksikirjoitetaan. Laadullisessa tut-
kimuksessa vastataan kysymyksiin: "miksi?”, "miten?”, "millainen?”. Tama tutki-
musmenetelmé auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta (asiakkaita) ja sen
kayttaytymisen ja paatoksien syita. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi
toiminnan kehittdmiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja ongelmien tutkimi-
seen. (Heikkila 2014, 7-8.) Kysyimme asiakkailta muun muassa mielipiteita ta-

pahtuman onnistumisesta ja parannusehdotuksista.

Asiakaskysely toteutettiin paperikyselyna, joten kyselyaineiston purkamiseen, eli
vastauksien kirjaamiseen ja lapikayntiin kului aikaa. Tuloksista muodostimme ku-
vioita havainnollistamaan vastausten jakaumia. Sovelsimme SWOT-analyysia ta-
pahtumaan soveltuvien markkinointiviestintakeinojen esittamisessa. Nain pys-
tyimme kartoittamaan eri keinojen mahdollisuudet, vahvuudet, heikkoudet ja
uhat. Markkinointisuunnitelmapohjana olemme kayttaneet Excel-taulukkoa, jossa
on maaritelty kohderyhmat, markkinointikanavat, sisallot, ajankohdat ja vastuu-
henkilot. Siséllolla tarkoitetaan eri markkinointikanaviin tarkoitettua materiaalia ja
tehtavia.
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11 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetydssa on noudatettu Arenen julkaisemia opinnaytetyon eettisia suosi-
tuksia. Olemme tehneet toimeksiantajasopimuksen Pielisen Erdmessujen jarjes-
tajan Johanna Pajarisen kanssa. Olemme saaneet haneltd luvan kayttda hanen
lahettamidan kuviaan seka tietojaan. Kayttdmamme lahteet ovat luotettavia, silla
kaytimme pdaaasiassa tutkimuksiin perustuvia lahteita. Internetlahteista valit-
simme vain uskottavien organisaatioiden julkaisemia tietoja. Tutkimuksiin perus-
tuvista lahteista tulisi kayttaa mahdollisimman tuoreita painoksia, jotta tieto ei olisi

vanhentunutta.

Arenen mukaan esimerkiksi opinnaytetyon asiakaskyselyyn osallistuneiden ulko-
puolisten henkildiden tietoja tulee suojata. (Arene 2018, 7.) Asiakaskysely toteu-
tettiin messuilla anonyymisti, joten vastaajien henkiltiedot eivét voi tulla miten-
kdan esille. Kasitteimme kyselytuloksia totuudenmukaisesti, mitd&n
muokkaamatta tai lisddmatta. Kyselyn luotettavuutta haittaavia tekijoitd voi olla
yllattavan paljon. Yksittaisilla sanavalinnoilla voi olla yllattavankin suuri vaikutus.
Epamaaraisyytta ja monimerkityksisia sanoja kuten “usein”, “tavallisesti” ja
"yleensad” on valtettava, jos halutaan patevia tuloksia. Vastaajaa ei saa pakottaa
vastaamaan sellaisiin kysymyksiin, joista hanella ei ole kokemusta tai tietoa. Vas-
taajan tietdmys asiasta pitdd varmistaa oikealla kysymystekniikalla. Moni ihminen
ei halua paljastaa tietamattomyyttaan ulkopuolisille, joten voi kayda niin, etta ky-
symykseen vastataan, vaikkei asiasta tiedetd mitaan. Taustatietoja kysyttaessa
on kiinnitettavad huomiota siihen, ettei niitd kysyta liian tarkasti. Jos vastaaja us-
koo, ettd henkildllisyys pystytaan tunnistamaan taustatietojen perusteella, saat-
taa vastausprosentti laskea, ja sitd kautta tulosten luotettavuus heikentyd. Kyse-
lylomakkeen laatimisen jadlkeen onkin hyva tehda ensin kysely pienelle
testirynmalle, milla varmistetaan, etta rakenne ja kysymykset ovat oikeita ja sel-
keitd. (Heikkila 2008, 58.) Tutkimuksen luotettavuutta siis edesauttavat tarkkaan
rajattu tutkimusongelma, hyva kyselylomake, tarpeeksi suuri otos, sopiva tiedon-

keruumenetelma ja korkea vastausprosentti.
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12 Pohdinta

Tapahtuman markkinointiviestinnan ja markkinointiviestintastrategian suunnitte-
lemiseen tulee varata aikaa, silla markkinointiviestinté on pitkaaikainen prosessi,
jolla on paljon merkitystd tapahtuman ja sen organisaation tulevaisuudessa.
Markkinointiviestinnan keinoja on monia ja niité yhdistelemalla voidaan luoda mo-
nipuolinen ja toisiaan taydentava kokonaisuus. Organisaation tulisi osata valita
tehokkaimmat keinot, jotka myos jollain tavalla eroaisivat muiden tapahtumien

markkinointiviestinnasta.

Ainutlaatuisuus ja erilaisuus ovat aina tietynlaisia valttikortteja, jotka herattavat
kiinnostusta asiakkaissa. Kohderyhmien valitseminen vaatii myos tyota, silla or-
ganisaation tulee ottaa selvaa potentiaalisista asiakkaista ja heidan arvostamis-
taan asioista. Kohderyhmien tuntemisella on suuri merkitys. Ottamalla selvaa asi-
akkaistaan tapahtuma pystyy valitsemaan oikeat markkinointiviestinnan keinot.
Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla markkinointiviestinnalla on mahdollista kasvat-

taa tapahtuman myyntia ja tietoisuutta suuresti.

Koska messut jarjestettiin kesélla 2018, ennen kuin olimme aloittaneet opinnay-
tetyon kirjoittamisen, jouduimme laatimaan kyselyn nopealla aikataululla, em-
meka paasseet testaamaan kyselya. Jos olisimme suorittaneet testikyselyn, olisi
luultavasti tullut ilmi se, ettd lomakkeen kaksipuolisuus ei ollut kaikille selvaa.
Saimme takaisin monta lomaketta, jotka oli taytetty vain yhdelté puolelta. Kysely
ei taysin palvellut opinnaytetydmme tarkoitusta, koska siina oli kysymyksia myos
messujen yleisesta onnistumisesta. Saimme kuitenkin tarkeaa informaatiota koh-

deryhmistd seka markkinointikanavista.

Tybskentelymme opinnaytetydon parissa sujui ongelmitta ja aikataulun mukai-
sesti. Opinnaytety0 toteutettiin paritydskentelyna ja koimme sen toimivan. Tyo-
maarat jakautuivat tasaisesti ja molemmilla oli yhdenvertainen mahdollisuus vai-
kuttaa tyon sisaltéon. Aihe on mielestdmme mielenkiintoinen, koska markkinointi
kiinnostaa meita ja olemme olleet mukana messujen jarjestamisessa lahes alusta

asti. Olemme oppineet opinnaytetydprosessin aikana markkinointiviestinnasta ja
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asiakaskyselyn luomisesta sekéa toteutuksesta. Huomasimme, ettd markkinoinnin
kehittamiseen kuluu aikaa ja paljon asioita on otettava huomioon. Esimerkiksi
kohderyhmien maarittaminen ja markkinointiviestintdkeinojen tunteminen ovat

tarkeita osa-alueita markkinoinnin suunnittelussa.

Opinnaytetydprosessin loppuvaiheessa saimme tietaa, etta Pielisen Eramessu-
jen tulevaisuus on epavarmaa. Olemme yrittaneet olla yhteydessa toimeksianta-
jaamme, mutta monista yhteydenottoyrityksista huolimatta emme saaneet vas-
tauksia kysymyksiimme. Yritimme saada yhteyttda toimeksiantajaamme
sahkopostilla seka puhelimen valityksella. Vaikka Pielisen Eramessuja ei jat-
kossa jarjestettaisikaan, opinnaytetytta voidaan hyddyntéé tulevaisuudessa vas-
taavien tapahtumien markkinoinnissa. Olemme luoneet markkinointiviestinta-
suunnitelman, jota voi kehittdd seka muokata tapahtuman luonteen mukaisesti.
Markkinoinnin kehittymista kannattaa jatkossakin seurata palautekyselylla, jonka
avulla on mahdollista saada selville tapahtuman sek& onnistuneet etta kehitetta-

vat kohteet.
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Kyselylomake

Palautekysely, Pielisen Eramessut 6. — 8.7.2018

Ikanne? Sukupuolenne?
alle 18v Nainen
18-30 Mies
31-50 Muu
yli 50v

Asuinpaikkakuntanne?

Mista saitte tiedon messuista?

Facebook

Lehtimainokset

Perhe/ystavat

Julisteet/flyerit

Muu, mista?
Mika messuilla kiinnostaa? Mika oli mielestinne onnistunutta?
Metsastys Koirat
Kalastus Vaatetus
Ruoka Hyvinvointi
Rakentaminen Nayttelyt Missa olisi ollut parannettavaa?

Muu, mika?




Kyselylomake

Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

Tapahtuman
ensivalkutelma oli
hyva

Ohjelma oli
aikataulutettu hyvin

Tapahtuman sijainti
on hyva

Tapahtumasta sai
hyvin tietoa
etukateen

Tapahtuman
markkinointi ofi
onnistunutta

Nayttellleasettajat
olivat hyvin valittuja

Tapahtuman
ohjeima oli
kiinnostava

Lippujen hinnat
olivat sopivia

Osallistun
mieleliani uudelieen

Suosittelisin
tapahtumaa
tuttaville

Tapahtuma vastasi
odotuksia

Kiitos vastauksestanne!

Taysin eri mielta
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PIELISEN ERAMESSUT MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

KANAVAT / VASTUUHENKILO/
AJANKOHTA SISALTO KOHDERYHMAT VALINEET SUORITUS PVM.

Ohjelman

Jatkuva paivittaminen Kaikki Nettisivut, Facebook
Valmistelupaivitykset |Kaikki Facebook, Instagram
Arvontoja, kisoja Kaikki Facebook, Instagram
Molempina

Elokuu - Syyskuu kuukgusing ZEIE

valmisteluiden
etenemisesta Kaikki Facebook, Instagram
Yhteistyopyynto
VisitKarelialle, mainos
VisitKarelian
nettisivuille, Facebook-| VisitKarelian

Lokakuu - Joulukuu

paivityksien jakoa

henkildkunta

Sahkoposti, puhelin

Joulukuussa
joulupaivitys:
kerrotaan messujen
suunnittelun
tilanteesta ja
toivotetaan hyvaa
joulua

Kaikki

Facebook, Instagram

Tammikuu -
Maaliskuu

Messuinfo,
asiakkaiden
houkuttelu

Elakelaiset

KareliaExpert
ryhmamyyntipéivat

Ohjelmaa julki

Kaikki

Facebook, Instagram

Tapahtumainfo,
nostoina
metsastysaiheet:
aseet, koirat yms

Metsastys- ja
riistanhoitoyhdistykset

Sahkoposti

Tapahtumainfo,
nostoina ruoka,

nayttelyt,

messutunnelma

Elakelaisyhdistykset

Sahkoposti

Tapahtumainfo

Kaikki

Karjalaisen Menoinfo

Yhteistydpyynto
paikallisiin

majoitus paikkoihin,
ravintoloihin, yms
yrityksiin. Messujen

flyereita jakoon

Paikalliset yrittajat

Sahkaoposti, puhelin
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Lopullinen ohjelma

julki Kaikki Nettisivut, Facebook

Esiintyjajulkaisuja Kaikki Facebook
Paikalliset,

Tapahtumapaikka ja - (l&hikuntalaiset,

aika matkailijat Tienvarsimainokset

Tapahtumapaikka ja - [Paikalliset ja

aika, vetonaulat

lahikuntalaiset

Julisteet ja flyerit

Riveria, luontoalan
ammattitutkinto

Infolehtinen Opiskelijat (riistanhoitaja)
Karelia Amk,
Infolehtinen Opiskelijat metsatalousinsindorit
Paikallislehdet:
Huhtikuu - Vaarojen Sanomat,
Toukokuu Karjalainen, Heili,
Savonsanomat,
Lieksan Lehti,
Lehtiartikkeli, Pielisjokiseutu,
tapahtuman ajankohta |Pohjoiskarjalaiset ja  [Kainuun Sanomat,
ja paikka, sisaltoa [&hikuntalaiset Koti-Karjala
Lehtimainos,
tapahtumainfo,
nostoina ruoka ja
lapsille suunnattu
ohjelma Lapsiperheet Kolin Keséalehti
Lehtimainos,
tapahtumainfo,
nostoina ruoka ja
ohjelmatarjonta seka
vetonaulat Pohjoiskarjalaiset Kagi
Paivityksia lahes
paivittain Kaikki Facebook, Instagram
Paikallislehdet:
Vaarojen Sanomat,
Karjalainen, Heili,
Kesékuu - Savonsanomat,
Heinakuun Lieksan Lehti,
messuviikonloppu Pielisjokiseutu,
Lehtimainos, kuva, Pohjoiskarjalaiset ja  |Kainuun Sanomat,

perusinfo, vetonaulat

lahikuntalaiset

Koti-Karjala

Radiomainos

Elakelaiset

Radio, Iskelma-Rex
Pohjois-Karjala

Radiomainos

Alle 30 v.

Radio, Oi FM Joensuu
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