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Tämä opinnäytetyö tehtiin yhteistyönä Panelian kotiseutuyhdistyksen kanssa. Opin-

näytetyön tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointia yhdistyksen järjes-

tämälle tapahtumalle, Paneliapäivälle. Tämän työn tarkoituksena oli luoda tapahtu-

malle näkyvyyttä ja toteuttaa toimiva markkinointisuunnitelma, sekä auttaa tapahtu-

man markkinoinnissa tulevaisuudessa.  

 

Opinnäytetyö koostuu kahdesta osasta. Teoreettisessa osuudessa tarkastellaan sosiaa-

lista mediaa ja sen eri kanavia, markkinointia sosiaalisessa mediassa, tapahtumamark-

kinointia ja markkinoinnin suunnittelua. Empiirinen osio sisältää markkinointiin ja ta-

pahtumaan liittyvän kyselyn ja sen analysoinnin.  

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda toimiva ja hyödyllinen markkinointisuunni-

telma Paneliapäivälle, jossa keskityttäisiin sosiaaliseen mediaan ja etenkin Facebook-

markkinointiin. Tapahtumalla ei aikaisemmin ole ollut sosiaalisen median markki-

nointia, joten tällä osa-alueella oli huomattavia puutteita. Tapahtumalle oli tarkoitus 

saada lisää näkyvyyttä ja vuorovaikutusta sosiaalisen median markkinoinnin avulla. 

 

Tapahtuman sosiaalisen median markkinointi onnistui hyvin, ja tapahtuma sai paljon 

uudenlaista näkyvyyttä. Markkinointia suunniteltaessa ja toteuttaessa, esille nousi so-

siaalisen median tärkeys itse tapahtumaa ja kokonaisvaltaista markkinointia suunnitel-

taessa.  
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This thesis was made in co-operation with Panelia’s homestead association. Thesis’s 

purpose was to make social media marketing to homestead’s event, Paneliapäivä. 

Thesis’s purpose was to increase visibility for the event, and make functional marke-

ting plan, and help event’s marketing for the future.  

 

This work compounds of two parts: theoretical and empirical. Social media and it’s 

different channels, social media marketing, event marketing and marketing planning 

are examined in the theoretical part. Empirical part includes survey, concerning about 

event’s marketing and survey’s analysis. 

 

This thesis’s purpose was to make functional and useful marketing plan for event Pa-

neliapäivä, focusing on social media and especially Facebook marketing. Event hasn’t 

had social media marketing before, so this area was significally lacking. The plan was 

to create more visibility to the event via social media.  

 

The creating of the Facebook page went well, and updating it was convenient. Thesis 

shows importance of social media, especially when planning event marketing and 

comprehensive marketing.  
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyöni on toiminnallinen työ, jossa olen laatinut markkinointisuunnitelman ja 

toteuttanut markkinointia sosiaalisessa mediassa Paneliapäivälle, joka järjestetään 

joka toinen vuosi. Loin markkinointia kahdessa sosiaalisen median kanavassa, eli Fa-

cebookissa ja Instagramissa. Facebookiin julkaisin Paneliapäivälle sivun, sekä tein itse 

tapahtumalle oman sivun, jota päivitin säännöllisesti. Olin myös yhteyshenkilön roo-

lissa, eli minuun voitiin ottaa yhteyttä tarvittaessa sekä otin itse yhteyttä paikallisleh-

tiin ja yrityksiin, jotka haluaisivat osallistua Paneliapäivään. Tavoitteenani oli myös 

saada lisää yrityksiä ja tapahtumia Paneliapäivään, joten otin itse yhteyttä potentiaali-

siin yrityksiin ja pyrin saamaan tapahtumalle näin lisää näkyvyyttä ja mahdollisia yh-

teistyökumppaneita. Olen rajannut opinnäytetyön aiheeni tapahtumamarkkinointiin ja 

sosiaaliseen mediaan. 

 

Tämän lisäksi opinnäytetyössäni on myös empiirinen osio, ja työn tueksi tein kvalita-

tiivisen tutkimuksen, joka sisältää kysymyksiä liittyen kokonaisvaltaisesti tapahtu-

maan ja sen sosiaalisen median markkinointiin. Kysely luotiin netissä Verkkokäyttöi-

sellä lomaketyökalulla Google Formsilla, ja ihmiset vastasivat kyselyyn netissä tapah-

tuman jälkeen, sekä muutama vierailija vastasi kysymyksiin minun haastateltavana ta-

pahtumassa. 

 

Tutkin sosiaalista mediaa, siellä markkinointia ja markkinoinnin suunnittelua käyttä-

mällä eri lähteitä, niin kirjallisia, kuin verkossa olevia. Koin, että verkossa olevat läh-

teet ovat ajankohtaisempia kuin kirjallisuus, ja halusin hyödyntää mahdollisimman 

tuoreita teoksia ja julkaisuja. Hyödynsin myös erilaisia lopputöitä, jotka liittyivät ta-

pahtumamarkkinonitiin ja sen suunnitteluun. Sain myös Facebookin ja Instagramin 

omilta sivuilta hyödyllistä tietoa, joita pystyin hyödyntämään itse toiminnallisessa 

työssä, eli tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnissa ja myöhemmin myös opin-

näytetyön kirjoittamisessa.  
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2 TOIMINNALLINEN OPINNÄYTETYÖ 

Toiminnallinen opinnäytetyö on vaihtoehto tutkimukselliselle opinnäytetyölle. Toi-

minnallinen opinnäytetyö tavoittelee käytännön toiminnan opastamista, ohjeistamista, 

toiminnan järjestämistä tai järkeistämistä. Se voi olla esimerkiksi ammatilliseen käy-

täntöön suunnattu ohjeistus tai opastus, kuten perehdyttämisopas tai turvallisuusoh-

jeistus. Se voi olla myös jonkin tapahtuman toteuttaminen, riippuen koulutusalasta. 

Toteutustapana voi olla kohderyhmän mukaan kansio, kotisivut, portfolio tai johonkin 

tilaan järjestetty tapahtuma tai näyttely. (Vilkka & Airaksinen, 2004, 9.) 

 

Oman työni tarkoitus oli luoda sosiaalisen median markkinointia tapahtumalle Face-

bookissa ja Instagramissa, ja tutkia sosiaalista mediaa ja siellä markkinointia eri näkö-

kulmista. Valitsin juuri tämän työn, koska sosiaalinen media on itselleni tuttu käsite ja 

kiinnostava aihe, ja nykypäivänä erittäin tärkeä osa tapahtumamarkkinointia.  

 

Vilkka ja Airaksinen (2004, 65) toteavat myös, että toiminnallista opinnäytetyötä teh-

dessä, työprosessi muuttuu vähitellen opinnäytetyöraportiksi. Toiminnallisen opinnäy-

tetyön raportista selviää, mitä, miksi ja miten olet tehnyt, millainen työprosessi on ollut 

sekä millaisiin tuloksiin ja johtopäätöksiin on päästy.  

 

Kuten Vilkka ja Airaksinen toteavat, toiminnallista opinnäytetyötä tehdessä ensisijai-

sesti keskitytään työprosessiin, joka myöhemmin muovautuu itse kirjalliseksi työksi. 

Omassa työssäni keskityin ensisijaisesti työprosessiin, jonka jälkeen päin muotoilin 

raportiksi, josta kävi ilmi itse prosessi, ja sen tulokset. Toiminnallisessa opinnäyte-

työssä itse koin haastavaksi juurikin sen, kuinka työprosessin saa tarpeeksi kattavaksi 

ja järkeväksi raportiksi.  

 

Oman työni tutkimusmenetelmä oli laadullinen. Laadullinen tutkimusmenetelmä on 

hyvä toteutustapa, kun tavoitteena on kokonaisvaltainen ymmärtäminen. Lähtökoh-

tana on haluta kirjoittamatonta faktatietoa tai halua ymmärtää, millaiset halut, ihanteet, 
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uskomukset ja käsitykset ihmisten toiminnan taustalla vaikuttavat. Toiminnallisissa 

opinnäytetöissä laadullinen menetelmä on hyvä myös tilanteissa, jossa tavoitteena on 

toteuttaa kohderyhmän näkemyksiin perustuva idea. Aineiston voi kerätä joko yksilö- 

tai ryhmähaastatteluna riippuen siitä, millaista tietoa selvityksellä halutaan oman idean 

tueksi tai sisällöksi. Haastattelutapa tulee valita sen mukaan, miten tarkkaa tietoa opin-

näytetyön tueksi tarvitaan. Toiminnallisissa opinnäytetöissä riittää usein niin sanottu 

suuntaa antava tieto. Tästä syystä myöskään haastattelujen puhtaaksi kirjoittaminen ei 

ole välttämätöntä. (Vilkka & Airaksinen, 2004, 63-64.)  

2.1 Validiteetti 

Vilppaan (2015,11) mukaan validiteetilla tarkoitetaan tulosten pätevyyttä. Validitee-

tilla ilmaistaan, onko tutkimuksessa mitattu ja tarkasteltu sitä ilmiötä, jota on sanottu 

mitattavan. Työviihtyvyyttä tutkiessa voidaan esimerkiksi kysyä, olisiko sairauspois-

saolojen määrä validi mittari työviihtyvyydelle. Jos on tullut valinneeksi sairauspois-

saolot työviihtyvyyden mittariksi, tutkimusaikaan sattunut flunssaepidemia olisi yksi 

tekijä, joka heikentäisi sairauspoissaolojen määrän validiteettia työviihtyvyyden mit-

tarina. Silloin tutkimus ei olisi validi, vaan tutkijan tulisi miettiä, olisiko jokin toinen 

mittari kuin sairauspoissaolojen määrä ollut validimpi mittari työviihtyvyydelle.  

2.1.1 Sisäinen ja ulkoinen validiteetti  

Validiteetti jaetaan kahteen osaan: sisäiseen ja ulkoiseen. Sisäistä validiteettia tut-

kiessa herää kysymys, että aiheutuvatko empiirisestä tutkimuksesta saadut tulokset 

niistä tekijöistä, joiden oletetaan niihin vaikuttavan? Sisäisen validiteetin heikkouteen 

saattaa vaikuttaa useita tekijöitä, kuten aika tai mittaustapahtuma. Ulkoista validiteet-

tia taas käytetään silloin, kun pohditaan kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia: Missä 

tilanteissa, asetelmissa, ja populaatiossa saatu tulos voidaan yleistää? Ulkoisen validi-

teetin heikkouteen saattaa vaikuttaa esimerkiksi tutkittavan kohteen valinta, tai esikoe, 

jolloin se vaikuttaa varsinaisiin koehenkilöihin. (Hiltunen 2009, 5.) 
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2.2 Reliabiliteetti 

Vilpas (2015, 11) toteaa, että reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa käytetyn menetel-

män luotettavuutta. Tutkimuksen reliabiliteetti on hänen mukaansa sitä parempi, mitä 

todennäköisimmin samalla tavalla kerätty ja samalla tavalla analysoitu uusi data an-

taisi nyt saadut tulokset. Menetelmä voi siis olla luotettava, huolimatta siitä, että se 

antaisi vinoutuneen tuloksen, jos se antaa samalla tavoin vinoutukseen tuloksen jokai-

sella toistokerralla. Otoskoko ja otantamenetelmä vaikuttavat tulosten luotettavuuteen, 

ja tulokset ovat hyvin sattumanvaraisia, jos otoskoko on hyvin pieni tai kato on suuri. 

Mikäli otos on kokonaan vino, se ei anna tietoa koko perusjoukosta vaan jokin tietty 

ryhmä on yliedustettuna. Virhe syntyy, jos perusjoukon rekisteri tai luettelo ei ole ajan 

tasalla. Tutkimuksessa on sattunut virheitä myös tietoja käsiteltäessä ja niitä analysoi-

taessa. Tutkijan tehtävä onkin käyttää vain omaan tutkimukseen sopivia tilastollisia 

menetelmiä. 

3 OPINNÄYTETYÖN TAUSTA 

 

Panelia, jossa tapahtuma järjestettiin, on pieni kylä Satakunnassa sijaitsevassa Euran 

kunnassa. Se on liitetty Euraan vuonna 2009 yhtenä keskustaajamana. Paneliassa asuu 

1600 ihmistä, joista 1200 taajama-alueella. Paneliassa toimii paljon eri yrityksiä ja 

seuroja, muun muassa Satamaito ja Mykora Oy. Panelia on myös valittu vuoden 2017 

maakuntakyläksi Satakunnassa. (Satakunnan Kansan www-sivut 2018.)  

 

Opinnäytetyön tapahtuma, Paneliapäivä, on joka toinen vuosi järjestettävä kylätapah-

tuma. Sitä on järjestetty vuodesta 2009 asti, ensin kaksi vuotta peräkkäin vuosina 2009 

ja 2010, ja sen jälkeen joka toinen vuosi. Tapahtuma järjestetään aina elokuussa, lau-

antaina. Paneliapäivässä on mukana monia yrityksiä, esiintyjiä, ruokamyyjiä ja yrityk-

set pitävät myös avoimia ovia. (Kiiski henkilökohtainen tiedonanto maaliskuu 2018.) 

 

Liitteessä 1 on Paneliapäivän kartta ja esite. 
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Työn toimeksiantaja, eli Panelian kotiseutuyhdistys ry on aatteellinen yhdistys, joka 

on perustettu 60 vuotta sitten. Yhdistys on siitä lähtien tehnyt kotiseututyötä Paneliassa 

ja sen lähiympäristössä, ja toiminut kokoavana voimana monessa kylän yhteisessä pro-

jektissa. Kotiseutuyhdistys on mukana järjestämässä Paneliapäivää ja erilaisia muita 

kylän yhteisiä tapahtumia, sekä ylläpitää kylämaisemaa. (Kiiski henkilökohtainen tie-

donanto 7.6.2018.)  

 

Kotiseutuyhdistys otti Satakunnan ammattikorkeakouluun yhteyttä, ja ilmoitti halunsa 

saada opiskelija luomaan sosiaalisen median markkinointia Paneliapäivälle. Sähkö-

postin luettuani otin yhteyttä yhdistyksen varapuheenjohtajaan, ja aloimme suunnitte-

lemaan markkinointia sekä rooliani Paneliapäivässä. (Kiiski sähköposti 15.3.2018.) 

3.1 Opinnäytetyön tavoite  

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda toimiva markkinointisuunnitelma Paneliapäivälle 

ja markkinoida tapahtumaa sujuvasti sosiaalisessa mediassa. Päästäkseni tähän tavoit-

teeeseen, tutkin mitkä tekijät vaikuttavat markkinointisuunnitelman tekemiseen, ja mi-

ten tapahtumaa tulisi markkinoida. Tätä varten tuli myös käydä läpi tarkkaan kohde-

ryhmä, ja valita tapahtuman sosiaalisen median markkinointikanavat, joissa markki-

nointia toteutettaisiin.  

 

Lisäksi tutkin kävijöiden mielipiteitä tapahtumasta, jotta saisin selville, onnistuiko 

markkinointi ja pitäisikö tehdä toimenpiteitä sen parantamiseksi seuraavaa tapahtumaa 

varten. Sosiaalisessa mediassa kävijät voivat jälkeenpäin kertoa ajatuksiaan, ja ennen 

tapahtumaa he voivat ilmaista mielipiteensä, mitä tapahtumassa kuuluisi olla.  

3.2 Opinnäytetyön eteneminen ja aikataulu 

Valitsin opinnäytetyön aiheen helmikuussa 2018, jolloin keskustelin toimeksiantajan 

kanssa työtehtävistä ja työn etenemisestä. Maaliskuussa loin opinnäytetyön aiheana-

lyysin, ja aloin suunnittelemaan opinnäytetyötä. Kesäkuussa tein opinnäytetyösuunni-

telman ja perehdyin lähteisiin. Elokuussa aloin kirjoittamaan opinnäytetyötä, ja opin-

näytetyön valmistuu viimeistään tammikuussa 2019. 
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4 ONNISTUNUT TAPAHTUMA 

 

Catani (2017, 1) toteaa teoksessaan, että toiset tapahtumat onnistuvat paremmin kuin 

toiset. Hänen mukaansa tapahtuma on ainutlaatuinen tilaisuus, sillä sitä ei voida kos-

kaan toistaa täysin samanlaisena. Tapahtumassa on tärkeää kohdata vieraat henkilö-

kohtaisesti, ja tavoitteena onkin tarjota positiivinen kokemus. Parhaimmillaan tapah-

tumasta tulee osallistujalle ikimuistoinen, ja se jättää pitkän muistojäljen. Pahimmil-

laan taas vierailija kokee olevansa väärässä paikassa, eikä ymmärrä miksi hänet on 

tilaisuuteen kutsuttu.  Siinä missä monet perinteiset viestintäkanavat kilpailevat tule-

vaisuuden kanssa ja menettävät asiakkaita, tapahtumat mediana ovat selvinneet hyvin. 

Uudet mediat ja digitaalisuus vahvistavat asiakkaan ja yrityksen välisiä kohtaamisia, 

antavat uusia mahdollisuuksia kehittää asiakassuhteita ja jakaa ajatuksia. Tapahtuma 

on sosiaalinen media. Tapahtuman tavoitteet ovat bisneksen teko, asiakassuhteiden sy-

ventäminen ja brändin vahvistus.  

 

Olen samaa mieltä Catanin kanssa siitä, että uudet mediat ja digitaalisuus vahvistavat 

etenkin yrityksen ja asiakkaiden välistä vuorovaikutusta, ja se mahdollistaa asiakkai-

den ajatusten jaon. Sosiaalisen median markkinointia luodessani, esille nousi uuden-

lainen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, ja asiakkailla oli matala kynnys tuoda esiin 

juurikin se oma mielipide tai kysymys tapahtumaan liittyen.  
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4.1 Kolme tärkeää tapahtumaviestinnän tavoitetta 

Catani (2017, 2) on jakanut kolme tärkeää tapahtumaviestinnän tavoitetta. Nämä 

kolme ovat informaation jakaminen, houkutteleminen ja aktiivinen vuoropuhelu 

asiakkaan kanssa. Hän myös painostaa sitä, että oli tapahtuma sitten ilmainen tai 

maksullinen, nämä kolme osa-aluetta tulee hoitaa huolellisesti. Kuviossa 1 näkyy 

tapahtumaviestinnän tärkeimmät osa-alueet ja niiden tavoitteet Catanin mukaan. 

 

Kuvio 1. Kolme tärkeää tapahtumaviestinnän osa-aluetta (Catani, 2, 2017) 

 

4.2 Onnistumisen merkit 

Kun nämä kaikki edellä mainitut viestinnän osa-alueet, ohjelman sujuvuus, tunnelma 

ja elämykset ovat kunnossa, tapahtuma on onnistunut. Kaikki osa-alueet kuuluvat 

luontevasti yhteen ja tapahtuma kulkee omalla painollaan eteenpäin. Todella onnistu-

neessa tapahtumassa tapahtuu edellisten lisäksi jotain merkityksellistä, ja tällöin vie-

raiden yhteenkuuluvuuden tunne on erityisesti kokemuksen ytimessä. Yhdessäolo 

muodostaa dynamiikan, joka saa jokaisen vieraan tuntemaan jotain erityistä. Vieraat 

ja isännät muodostavat yhteisön, johon halutaan kuulua ja kokemusta pidetään merki-

tyksellisenä. Kun vieraat lähtevät koteihinsa, tapahtuman järjestäjät tietävät, oliko ta-

pahtuma hyvin vai huonosti onnistunut. (Catani 2017, 4.) 

Houkutteluviestintä

• Korostaa 
tapahtuman hyötyjä, 
aisteja, ja 
yhteisöllisyyttä

• Asiakas uhraa vapaa-
aikaansa ja tulee 
paikalle 
houkutteluviestinnän 
saattelemana

Riittävä informaatio

• Tiedon tulee olla 
ymmärrettävää ja se 
on hyvin jäsennelty

• Oikea ja 
johdonmukainen 
informaatio

• Facebook-sivut, 
nettisivut, infokirje

Vuorovaikutus

• Vuorovaikutus 
vieraan kanssa alkaa 
kutsusta

• Hyvä vuorovaikutus 
jatkuu myös 
tapahtuman jälkeen

• Yhteyshenkilönä 
henkilö, joka tietää 
käytännön asiat
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5 TAPAHTUMAMARKKINOINTI 

Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistämistä. Se on päättä-

väistä toimintaa, jonka päätehtävänä on välittää tapahtuman ja/tai organisaation ha-

luama viesti, ja saada näin ihminen toimimaan sen toivomalla tavalla. Tapahtuma-

markkinointi on siis toimintaa, joka tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella toiminnal-

laan yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät valitun teeman, tai idean ympärille 

tapahtumaan. Kuviossa 2 esitetään tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet Vallon ja Häy-

risen mukaan.  

 

Markkinointiviestinnän keinot suunnitellaan tapahtuman kohderyhmän mukaisesti 

koko tapahtumaprosessille: miten markkinoidaan ennen, tapahtuman aikana, ja sen jäl-

keen. Tapahtuman graafisen ilmeen, tapahtumaa tukevien viestien ja tiedotteiden, ja 

sosiaalisen median tunnisteiden täytyy näkyä markkinoinnissa. Yksinkertaisuudessaan 

markkinointi sisältää seuraavat vaiheet: sisäisen markkinoinnin, mediamarkkinoinnin, 

suoramarkkinoinnin ja markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. (Vallo & Häyrinen 

2016, 70.) 

 

Vallo ja Häyrinen (2016, 23-24) toteavat myös, tapahtumamarkkinoinnilla on monia 

vahvuuksia, ja se on markkinointiviestintävälineenä henkilökohtaisempi kuin perintei-

set markkinointiviestintävälineet. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuus on esimerkiksi 

se, että siinä voidaan hyödyntää useita aisteja. Aisteja hyödyntämällä tapahtumasta jää 

henkilökohtaisempi mielikuva, se muistetaan pitkään ja se saa vaikuttavuutta. Tapah-

tuman suunnitteluvaiheessa kannattaakin pohtia kuinka erilaisia aisteja pystyisi hyö-

dyntämään. Tämä tarkoittaa sitä, että visuaalisuudella, erilaisilla väreillä ja somisteilla 

vaikutetaan näköaistiin, ja kuuloaistiin puolestaan vedotaan musiikilla ja erilaisilla 

taustaäänillä. Myös tuntoaistia voi hyödyntää siten, että tiettyä tuotetta tai palvelua voi 

kokeilla pahatumassa. Se jättää syvemmän mielikuvan kuin pelkkä sana.  
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Kuvio 2. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet (Vallo & Häyrinen 2016, 23-24) 

 

 

Toteuttamani Paneliapäivän markkinointi rajattiin sosiaaliseen mediaan sekä suora-

markkinointiin. Valitsin kaksi sosiaalisen median kanavaa, Facebookin ja Instagramin, 

joihin markkinointisuunnitelman vuodelle 2018, jossa toin esille markkinoinnin toi-

menpiteet ja aikataulut. Tein myös markkinointisuunnitelman seuraavaa tapahtumaa 

varten, joka järjestetään vuonna 2020. Markkinointisuunnitelma vuodelle 2020 poh-

jautuu tämän vuoden palautteisiin ja kokemuksiin.  

 

Suoramarkkinoinnin toimenpiteinä oli yhteydenotto potentiaalisiin yrityksiin puheli-

mitse ja sähköpostitse. Näillä keinoilla tapahtumaan saatiin lisää yrityksiä ja näky-

vyyttä.  
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6 SOSIAALINEN MEDIA 

Sanastokeskus STK kertoo termipankissaan 2010 sosiaalisesta mediasta seuraavaa: 

‘’Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyödyntävä viestinnän muoto, jossa käsitellään vuo-

rovaikutteisesti käyttäjien tuottamaa ja jakamaa sisältöä sekä luodaan ja ylläpidetään 

ihmisten välisiä suhteita.’’ (STK sanastokeskus 2010.) 

6.1 Sosiaalisen median määritelmä 

Jussi-Pekka Erkkola on lopputyössään pohtinut sosiaalisen median määritelmää ja kä-

sitettä. Erkkolan mukaan sosiaalisesta mediasta on kirjoitettu netissä paljon, mutta sy-

viä käsitteen määritteitä on havaittavissa vähän, eikä sille löydy hyväksyttävissä ole-

vaa määritelmää. Käsitteestä ei ole siis yksimielisyyttä, ja eri tahot sisältävät sosiaali-

sen median käsitteeseen eri tekijöitä. Sosiaalisen median määritelmä siis muodostetaan 

kertomalla, mistä kaikesta se koostuu. Sosiaalinen media määritellään sisältöjen, yh-

teisöjen ja teknologioiden pohjalta nousevana ilmiönä. Erkkolan käsiteanalyysin tu-

loksien perusteella kuitenkin voidaan määritellä sosiaalinen media seuraavanlai-

sesti:’’Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, teknologiasidonnainen ja rakenteinen 

prosessi, jossa verkottuneet yksilöt ja ryhmät rakentavat yhteisiä merkityksiä sisältö-

jen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja käyttötuotannon kautta. Sa-

malla sosiaalinen media on jälkiteollinen ilmiö, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen 

muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.’’ (Erkkola 2008, 

85-87.) 

6.2 Mistä sosiaalisessa mediassa on kyse? 

Sirkka Heinosen luoman taustaselvityksen mukaan sosiaalisessa mediassa on kyse 

vuorovaikutuksesta, osallistumisesta ja jakamisesta, joka tapahtuu erilaisissa nettiyh-

teisöissä. Tunnettuja sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Wikipedia ja Fa-

cebook. Sosiaalisen median toimintamuotoihin kuuluvat lisäksi podcastit ja blogit. So-

siaaliseen mediaan kuuluu myös muu mediasisältö, mikä on yhteisöllisesti jaettua ja 

tuotettua. Sosiaalisen median sovelluksissa käyttäjät osallistuvat aktiivisesti ja sisältö 

pidetään avoimena. Onnistuneimmat sovellukset ovat niitä, joita on helppo käyttää, 
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sekä ne ovat luotettavia ja helposti ymmärrettäviä. Sosiaalisessa mediassa kyse on vuo-

rovaikuttamisesta, jota tekniikka ja tekniikan avulla muodostettavat verkostot, yhteisöt 

ja palvelut tukevat. (Heinonen 2009, 6-7.) 

6.3 Sosiaalinen media vallan välineenä 

Sosiaalisen median palveluista on tullut maailmanlaajuisia broadcast -alustoja. Niiden 

avulla voi saavuttaa jopa miljoonayleisön minuuteissa tai sekunneissa, ja mitä radikaa-

limpia postauksia on, sitä helpommin sanoma leviää. Toisaalta, varomattomat kom-

mentit saavat niiden kirjoittajat vaikeuksiin, koska internetissä faktoja vääristellään 

nopeasti. Sosiaalisesta mediasta on tullut uusi vallankäytön valine, ja sitä taitavasti 

käytettynä voi päätyä vaikka mihin, mutta valheet ja huolimattomat heitot tarkistetaan 

aina. (Rissanen 2017.) 

7 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI JA 

SUORAMARKKINOINTI 

 

Sosiaalista mediaa täytyy hyödyntää tapahtuman markkinoinnissa silloin, kun se on 

tapahtumalle sopivaa ja mielekästä, ja se tavoittaa oikeat kohderyhmät. Sosiaalisen 

median hyödyntäminen on erittäin tärkeä osa tapahtuman markkinoinnin suunnittelua. 

Silloin kun on kyse mittavasta tapahtumasta, sille kannattaa laatia oma viestintäsuun-

nitelma. Suoramarkkinointi on yksi yleisimmistä markkinointikeinoista. Se voi olla 

esimerkiksi sähköpostiosoitteisiin lähetetyt kirjeet sekä maininnat uutiskirjeissä. Toi-

sinaan myös postitse lähetetty mainoslehtinen tapahtumasta saa ihmisten huomion, ja 

kiinnostus tapahtumaa kohtaan kasvaa. (Vallo & Häyrinen 2016, 70-71.)  

 

Toimeksiantajan toiveena oli lähettää saatekirje yrityksille, jotka ovat olleet edellisinä 

vuosina mukana tapahtumassa. Lähetin saatekirjeen yrityksille sähköpostitse, ja kon-

taktoin samalla myös uusia, potentiaalisia yrityksiä. Saatekirjeessa tuli ilmi tapahtu-

man ajankohta, sen luonne, sosiaalisen median kanavat ja yhteystiedot. Sen tavoitteena 

oli houkutella tapahtumaan mukaan myös uusia, sekä muinakin vuosina olleita 
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yrityksiä, sekä muistuttaa että tapahtuma on tulossa. Samassa sähköpostissa oli myös 

linkki Google Forms -ilmoittautumislomakkeeseen, jota kautta yritykset pääsivät heti 

ilmoittautumaan mukaan. Luomani saatekirje on liitteessä 2. 

 

7.1 Facebook  

Olinin mukaan (2011, 38) Facebook on Googlen jälkeen maailman toiseksi suurin 

verkkomainosmedia. Facebookin ja Googlen kautta kulkee noin 80% käytetystä ra-

hasta verkko mainonnassa. Verrannollisesti eniten mainosmyyntiään ja tulostaan on 

kasvattanut Facebook, josta on tullut koko verkkomaininnan ykkösnimi.  

 

Facebook-sivu on organisaatioiden, yritysten ja yhteisöjen kommunikaatioon ja mark-

kinointiin tarkoitettu maksuton työväline. Facebook-sivun avulla pystyy kokoomaan 

omaa yleisöä, joita kutsutaan Facebookissa tykkääjiksi. Facebook-sivun kautta voi jul-

kaista erilaista sisältöä, esimerkiksi lyhyitä artikkeleita, videoita ja arvontoja. Face-

book-sivut ovat myös julkisia, joten niitä voi katsella, vaikka ei olisi liittynyt Faceboo-

kiin. Lisäksi Facebook-sivuilla julkaistu sisältö voi näkyä Googlen hakukoneessa. Tä-

män avulla yritys tai tapahtuma voi edistää tunnettavuuttaan ja näkyvyyttään. (Olin 

2011, 71.)  

 

Facebook osti Instagramin vuonna 2012 ja on tämän jälkeen liittänyt tämän suositun 

sovelluksen omaan mainosjärjestelmäänsä. Instagram on oma, Facebookista irrallinen 

verkosto ja käyttäjäyhteisö, ja lisäksi Instagram on 100-prosenttisesti mobiili mainos-

kanava. (Juslen 47-48.)  

 

Facebook Business (2018) kertoo nettisivuillaan lukuja, jotka kertovat, että Facebook 

on tehokas markkinointikanava. Facebookissa on yli 60 miljoonaa aktiivista yrityssi-

vua, ja kuukausittain yli miljardi ihmistä käyttää Facebookin viestintäpalvelua Mes-

sengeriä ottaakseen yhteyttä tiettyyn yritykseen tai henkilöön, sekä yli 1.1 miljardia 

ihmistä käyttää Facebookia puhelimella joka päivä. Facebook sivun luominen on help-

poa, nopeaa ja ilmaista. Kuvassa 1 on esimerkki Facebookin yrityssivusta.  
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Kuva 1. Esimerkki Facebookin yrityssivusta. (Facebook Business, 2018) 

 

Facebookissa on laaja kattavuus, ja suurin osa sekä suomalaisista että ulkomaalaisista 

netin käyttäjistä ovat tavoitettavissa Facebook-mainonnalla. E-marketerin tilaston mu-

kaan 82% netin käyttäjistä vierailee Facebook-sivustolla päivittäin. Facebook-mainon-

nassa on myös tarkka kohdennus, eikä mikään vastaava markkinointikanava tarjoa 

yhtä tarkkaa kohdennusta. Mainonnan kohdentamiseen käytetään kaikki se data, jota 

ihmiset Facebookiin itsestään jakaa. Mainonta on myös halpaa verrattuna moneen 

muuhun mainoskanavaan, ja klikkaushinnat vaihtelevat 10 ja 50 sentin välillä. Ku-

vassa 1 on esimerkki kolmesta maksullisesta Facebook -mainoksesta. Facebook-mai-

nonnalla haetaan yleensä joko suoria myyntiin tähtääviä tuloksia, tai mainonnan ta-

voitteena voi olla markkinointilupien, kuten sähköpostiosoitteiden tai Facebook-tyk-

käysten saavuttaminen. (Mediashake 2018.) 
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Kuva 2. Esimerkki kolmesta erilaisesta Facebook -mainoksesta. (Facebook business, 

2018) 

 

Loin Facebookissa myös Paneliapäivälle oman sivun, ja kuvassa 3 on kuvakaappaus 

luomastani tapahtumasivusta. 

 

Kuva 3. Luomani tapahtumasivu Facebookissa Paneliapäivälle.  
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Julkaisin Paneliapäivän tapahtumasivulle aktiivisesti, ja kuvassa 4 näkyy julkaisu, joka 

sai hyvin tykkäyksiä ja sitä jaettiin. 

 

Kuva 4. Esimerkki julkaisusta tapahtuman Facebook -tapahtumasivulla. 

7.2 Instagram 

Instagram on ilmainen sosiaalinen verkosto ja kuvien jakopalvelu, joka on perustettu 

vuonna 2010. Palvelun avulla käyttäjät voivat jakaa videoita sekä kuvia, sekä seurata, 

tykätä ja kommentoida toisten käyttäjien sisältöä. Palvelun käyttö mobiililaitteilla 

edellyttää sovelluksen lataamista. Huhtikuussa 2012 Facebook osti Instagramin noin 

miljoonalla dollarilla. Instagramilla on yli 300 miljoonaa käyttäjää ympäri maailman. 

(Instagram press 2018.) 
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Markkinointi Instagramissa on kätevää, ja maksuttoman tilin luominen Instagramissa 

on helppoa ja nopeaa. Kun tili on luotu, voi helposti tarjota ja esitellä yritystä, sen 

tuotteita ja palveluita. Kun muuttaa tilinsä yritystiliksi, saa helposti tietoja omista tari-

noista, seuraajista ja julkaisuista. Yritystilissä saa myös reaaliaikaista tietoa siitä, miten 

tarinat ja markkinoidut julkaisut suoriutuu päivän aikana. Kuvassa 5 on esimerkki yri-

tysprofiilista, ja sen maksullisesta mainoksesta. (Instagram Business, 2018.) 

 

Instagramilla on yli 25 miljoonaa yritysprofiilia ympäri maailman, ja yli 2 miljoonaa 

mainostajaa käyttää Instagramia oman tarinansa kertomiseen sekä liiketoimintatulos-

ten saavuttamiseen. Jopa 60% ihmisistä kertoo löytäneensä uusia asioita ja tuotteita 

Instagramissa, ja noin 200 miljoonaa käyttäjää vierailee ainakin yhdessä yritysprofii-

lissa päivittäin. (Instagram Business, 2018.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 5. Esimerkki yritysprofiilin maksullisesta mainoksesta Instagramissa. (Insta-

gram Business, 2018) 

 

Loin myös Paneliapäivälle oman Instagram -profiilin, josta on kuvakaappaus kuvassa 

6.  
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Kuva 6. Luomani Instagram -profiili Paneliapäivälle. 

7.3 Jälkimarkkinointi 

Jälkimarkkinointi on myös tärkeä osa markkinoinnin suunnittelua. Jälkimarkkinoinnin 

onnistuminen on erittäin merkityksellistä. Jälkimarkkinoinnin keinot ja kanavat mää-

räytyvät tapahtuman kohderyhmän ja tavoitteiden mukaisesti. Tapahtumanjärjestäjän 

pitää myös mitata ja seurata markkinoinnin onnistumista eri kanavissa. (Vallo & Häy-

rinen 2016, 72.)  

 

Itse en ollut mukana Paneliapäivän jälkimarkkinoinnissa juurikaan, ja osuuteni rajoit-

tui kyselylomakkeen tekemiseen. Suosittelen, että jälkimarkkinointia voisi toteuttaa 

sekä sähköpostitse että sosiaalisessa mediassa, ja muistuttaa tapahtuman olemassa-

olosta, sillä tapahtuma järjestetään vain kahden vuoden välein.  
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7.4 Markkinoinnin tavoitteet 

Tekemäni markkinoinnin tavoitteena on luoda vuorovaikutusta ja yhteenkuuluvuutta 

potentiaalisten vieraiden kanssa. Koska tapahtumalle ei ole markkinointia tehty ennen 

sosiaalisessa mediassa, tavoitteena on myös luoda tapahtumalle näkyvyyttä ja luoda 

toimiva markkinointisuunnitelma, jota tapahtuman järjestäjät voivat käyttää tulevai-

suudessa. Tavoitteenani Facebookissa oli saada tapahtumalle 200-400 kiinnostunutta, 

joista noin puolet osallistuisi tapahtumaan. Tavoite tykkäyksille oli 20-30 per postaus, 

eli noin 10%. Tarkkailin eri postauksien tykkäysmääriä, ja selkeästi osa postauksista 

oli suositumpia kuin toiset. Ehdottomasti tykätyin postaus oli kuva, jonka julkaisin 

juhannuksena. Kuvassa 6 tekemäni postaus, joka sai eniten tykkäyksiä.  

 

Kuva 6. Tykätyin julkaisu tapahtuman Facebook -sivuilla.  

7.5 Tapahtumassa tehtävä haastattelu 

Loin tapahtumasta kyselylomakkeen Google Formsilla, jossa kysytään mielipiteitä 

markkinoinnista, sekä myös itse tapahtumasta. Haastattelin tapahtumassa muutamia 

kävijöitä, ja tapahtuman jälkeen jaoin kyselylomakkeen Facebook sivuille, joista suu-

rin osa vastauksista tulikin. Lomake oli kaikkien saatavilla, mutta vain minä näin vas-

taukset. Hyödynsin lomaketta tulevaisuuden markkinointisuunnitelmassa, sekä 
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analaysoin sillä oman markkinointini sekä tapahtuman onnistuneisuutta. Luvussa 9 on 

haastattelukysymykset ja vastaukset, sekä vastausten analyysi.  

 

8 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA 

8.1 Kohderyhmän määrittely 

Bergström ja Leppänen (2015, 301) ovat todenneet, että Markkinointiviestinnän koh-

deryhmiä voi olla monenlaisia, kuten nykyiset kävijät, mahdolliset kävijät, vakituiset 

kävijät, suosittelijat tai niin sanottu suuri yleisö. Paneliapäivän kohderyhmä on suh-

teellisen pieni ja rajoittunut, ja Paneliapäivän suurin kohderyhmä ovat itse kyläläiset. 

Paneliapäivässä on tekemistä kaikenikäisille, eikä tietty ikä näy kohderyhmässä juu-

rikaan. 

8.2 Lähtökohta-analyysi 

Lähtökohta-analyysilla on tarkoitus kartoittaa yrityksen ja sen markkinoiden tilan-

netta. Analyysin tavoitteena on saada selville, keitä asiakkaat ovat ja missä he ovat. 

Lähtökohta-analyysi sisältää yritysanalyysin, markkina-analyysin, kilpailija-analyysin 

ja ympäristöanalyysin. (Ammattijohtajan www-sivut 2018.) 

 

Yritysanalyysissä arvioidaan yritystä ja sen toimivuutta omien resurssien ja osaamisen 

kannalta. Sen tavoitteena on selvittää, missä mennään tällä hetkellä. Sillä selvitetään 

myös se, miten markkinointia on hoidettu ja millaisia tuloksia sillä on saavutettu. 

Markkina-analyysissä käydään läpi markkinan tilanne, sen koko, ja kehityksen suunta. 

Kilpailija-analyysissä selvitetään yrityksen tilannetta kilpailumarkkinoilla. Analyy-

sissä kartoitetaan kilpailijoita ja niiden tunnettavuutta markkinoilla. Ympäristöanalyy-

sin tavoitteena on antaa mahdollisimman tarkka ja tuore kuva yrityksen nykyisestä 

toimintaympäristöstä ja mahdollisista muutoksista. (Ammattijohtajan www-sivut 

2018.)  
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Olen näiden pohjalta luonut kuviossa 2 nähtävän SWOT-analyysin, josta selviää ko-

konaisanalyysi edellä mainituista neljästä eri osiosta.  

 

 

Kuvio 3. Lähtökohta-analyysi SWOT-kaaviona. 

8.3 Tavoitteet ja strategiat 

Tavoitteena on luoda onnistunutta markkinointia sosiaalisessa mediassa, ja etenkin 

luoda yhteenkuuluvuutta ja vuorovaikutusta potentiaalisten vieraiden kanssa. Tavoit-

teena oli saada 200-300 osallistujaa Facebook -tapahtumalle, ja noin 200 kiinnostu-

nutta. Postauksiin tavoitteena oli saada 10% osallistujista tykkäämään joka postauk-

sesta, ja mielipidekyselyihin noin 50 vastaajaa. Strategiana oli yksinkertaisesti jakaa 

tapahtumaa minun omalla henkilökohtaisella Facebook-tilillä, sekä potentiaalisissa 

Facebook -ryhmissä, kuten Panelia -ryhmässä. Selkeästi eri postaukset saivat enem-

män tykkääjiä, ja tykätyimmät postaukset olivat kuvia, ja tapahtumaan liittyvää infor-

maatiota. Kerroin myös tapahtumasivusta järjestäjille, jotka jakoivat tietoa eteenpäin 

esimerkiksi tapahtumaan liittyvissä palavereissa.  

•Tapahtuma 
järjestetään joka 
toinen vuosi

•Kontakti yrityksiin ja 
yhteistyökumppaneihi
n menetetään

•Muut kylätapahtumat

•Kehittyä isommaksi 
tapahtumaksi

•Luoda uusia 
kontakteja 
seuraavaan 
tapahtumaan

•Pieni budjetti, 
markkinointiin ei 
panosteta rahallisesti 

•Pätevän ja osaavan 
tapahtumajärjestäjän 
puute

•Kylä tapahtuman 
tukena

•Tunnettavuus 
kyläläisten 
keskuudessa

•Tapahtuman 
järjestäjillä 
motivaatiota

Vahvuudet Heikkoudet

UhatMahdollisuudet
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8.4 Markkinointisuunnitelma Paneliapäivälle 2018 

Vallon ja Häyrisen (2017, 148-47) mukaan ennen tapahtuman järjestämistä pitää olla 

selkeänä tapahtuman kohderyhmä. On todella tärkeää muistaa, että tapahtuma järjes-

tetä itselle vaan tietylle kohderyhmälle. Kohderyhmä tulee analysoida tarkkaan ja 

muistaa, että se mikä sopii yhdelle ei sovi kaikille. Paneliapäivän kohderyhmänä toimii 

pääasiallisesti Paneliassa asuvat, sekä lähikuntien asukkaat.  

8.5 Strategia ja selkeät tavoitteet ohjaavat markkinointisuunnitelmaa 

Markkinointistrategia käsittelee esimerkiksi sen, kuinka yrityksen tulisi kasvaa, mil-

laista markkinaosuutta se tavoittelee ja millä toimenpiteillä ne saavutetaan. Konkreet-

tisia tavoitteita voi olla esimerkiksi myynnin lisääminen, nettisivujen kasvu ja tunnet-

tavuuden kasvattaminen. Kun tavoitteet ja strategia on laadittu, tulee ne laadita konk-

reettiseen suunnitelmaan. Suunnitelma kannattaa aloittaa tulevista tapahtumista, eli 

miten niitä tulee markkinoida ennen, niiden aikana ja jälkeen. Iso osa suunnitelmaa on 

myös jatkuvat toimenpiteet, kuten nettisivujen ja tunnettavuuden kasvattaminen mark-

kinointiviestinnällisin keinoin. Markkinointiviestintä tarvitsee myös sisältöä, ja kana-

vina toimivat esimerkiksi nettisivut, sosiaalinen media, hakukone- ja verkkomainonta, 

messut, radiomainokset ja printtimainonta. Digitaaliset kanavat mahdollistavat sisäl-

lön toimivuuden ja analysoinnin, jonka pohjalta sisältöä voi hioa vieläkin paremmaksi 

tulevaisuudessa. (Näkemystehdas MBE: n www-sivut 2018.) 

 

Itse aloitin markkinoinnin suunnittelun miettimällä oikeat kanavat siihen, joiden tote-

sin olevan Facebook ja Instagram. Selkeänä tavoitteena oli luoda tapahtumalle näky-

vyyttä ja tunnettavuutta. Aloin miettimään suunnitelmaani kokonaisuudessaan, eli 

mitä ja milloin postaan Facebooksivuille ja Instagramiin. Aikaa tapahtuman markki-

nointiin minulla oli kokonaisuudessaan n. 6kk, josta sisältöä tuotin eniten noin kuu-

kautta ennen tapahtumaa ja itse tapahtumapäivänä. Tavoitteena oli myös antaa eväitä 

tapahtuman tulevaisuuden sosiaalisen median markkinointiin, ja näiden pohjalta loin 

markkinointisuunnitelman vuodelle 2018 ja vinkkejä vuoteen 2020, jotka löytyvät liit-

teistä 1 ja 4.  
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9 HAASTATTELU 

9.1 Toteutus 

Haastattelu toteutettiin verkkokäyttöisellä lomaketyökalulla, Google Formsilla. Itse ta-

pahtumassa kerättiin muutamia vastauksia, mutta suurin osa vastauksista on tullut in-

ternetissä tapahtuman Facebook sivun kautta, johon Google Formsin kyselylomake oli 

linkitetty. 

9.2 Kysymykset 

Haastattelukysymykset selvittävät pääosin sitä, miten markkinointi on onnistunut so-

siaalisessa mediassa. Haastattelun alkuun lisäsin myös taustatietokysymyksiä ja lop-

puun kysymyksiä tapahtuman onnistuneisuudesta, jotta Paneliapäivän järjestäjät saa-

vat myös osviittaa siitä, kuinka tyytyväisiä kävijät olivat tapahtumaan. Haastatteluky-

symykset ovat kokonaisuudessaan liitteessä 5.  

10  HAASTATTELUN TULOKSET 

10.1 Sukupuoli, asuinpaikkakunta ja ikä 

Vastaajia oli yhteensä 59. Kuviossa 4 näemme, että yllättävän suuri osa vastaajista oli 

naisia, ja vain 25% oli miehiä. Tutkimuksesta ei voi päätellä johtuuko tämä siitä, että 

suurin osa tapahtuman järjestäjistä oli naisia ja Facebookissa naiset olivat aktiivisem-

pia kuin miehet.  
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Kuvio 4. Sukupuolien jakauma 

 

 

Kuviosta 5 näemme, että tapahtumaan oli tullut osallistujia yllättävän monesta eri kau-

pungista, mutta kuten arvelinkin, suurin osa osallistujista eli 39% oli Paneliasta. Musta 

kohta kuviossa on Panelia. Toiseksi eniten osallistujia (16,9%) oli Ulvilasta. 

 

 

 

Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta 

 

 

Kuviossa 6 nähdään vastaajien ikäjakauma. Myös ikäjakauma oli mielenkiintoinen, ja 

olin ajatellutkin kohderymän olevan pääasiassa keski-ikäistä. Lähes 60% vastaajista 

oli iältään 31-60 vuotta.  
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Kuvio 6. Vastaajien ikäjakauma 

10.2  Sosiaalinen media  

Lopuissa kysymyksissä käytin asteikkoa 1-5, jossa 1 tarkoitti ei ollenkaan samaa 

mieltä ja 5 täysin samaa mieltä. Arvo 3 tarkoittaa, että vastaaja ei ole osannut kertoa 

mielipidettään. Kuten kuviossa 7 näemme, vastaajien mielestä sosiaalisen median 

markkinointi on tärkeä osa nykypäivää, ja suurin osa vastaajista antoikin vastaukseksi 

5. Tämä on luotettavin vastaus, sillä jokainen voi arvottaa omat kokemuksensa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 7. Sosiaalisen median markkinointi nykypäivänä. 
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Kuviossa 8 pohditaan markkinoinnin riittävyyttä. Markkinoinnin riittävyys jakoi hie-

man mielipiteitä, ja suurin osa oli samaa mieltä siitä, että se oli riittävää. Pieni osa 

vastaajista ei ollut tyytyväinen markkinoinnin riittävyyteen.  

 

 

 

 

 

 

Kuvio 8. Riittävä markkinointi 

 

 

Kuviossa 9 on vastaajien mielipiteet markkinoinnin onnistuneisuudesta. Suurin osa 

vastaajista oli sitä mieltä, että markkinointi oli onnistunut. Oli muutama vastaaja, jotka 

eivät olleet markkinointiin tyytyväisiä. 

 

 

 

 

 Kuvio 9. Markkinoinnin onnistuneisuus 
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Kuviossa 10 nähdään vastaajien mielipiteet markkinoinnin kohdistuneisuudesta. 

Tämä ei ehkä ole niin luotettava tieto, koska kaikki vastaajat eivät välttämättä ym-

märrä mikä on oikea kohderyhmä. Tämä kysymys jakoi myös mielipiteitä, mutta 

suurin osa oli kuitenkin sitä mieltä, että markkinointia oli kohdistettu oikein. 

 

 

 

 

Kuvio 10. Markkinoinnin kohdistaminen 

 

Kuviossa 11 käsitellään vastaajien mielipiteitä markkinoinnin kiinnostuvuudesta. Ih-

misillä on toki eri käsitykset kiinnostavista asioista, mutta suurin osa koki, että mark-

kinointi oli kiinnostavaa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 11. Kiinnostava markkinointi 
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Viimeinen kysymys liittyen sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin liittyi luontevuu-

teen, joka tulee esille kuviossa 12. Tämä riippuu myös siitä, mitä vastaaja kokee 

luontevana. Suurin osa vastaajista kuitenkin tässä kyselyssä koki, että Paneliapäivän 

markkinointi on ollut luontevaa.  

 

 

 

 

Kuvio 12. Luonteva markkinointi 

10.3 Paneliapäivä tapahtumana  

Kuviossa 13 näämme, että vastaajat pitivät Paneliapäivää onnistuneena tapahtumana, 

ja he antoivat eniten arvoja 5 asteikolla 1-5.  

Kuvio 13. Paneliapäivän onnistuneisuus 
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Viimeinen eli 14. kuvio liittyy Paneliapäivän kehitykseen tapahtumana. Tasaisesti ar-

voja asteikolla 1-5 saivat 3 ja 4, joka viittaa siihen, että joidenkin vastaajien mielestä 

tapahtuma ei ole kehittynyt paljoa vuosien saatossa. Myös asteikko 3 on saanut pal-

jon vastauksia, joka tarkoittaa, että vastaaja ei ole osannut sanoa mielipidettään. Silti 

eniten vastauksia sai 5, joten suurin osa vastaajista kokee tapahtuman kehittyneen.  

 

 

 

 

Kuvio 14. Paneliapäivän kehittyminen tapahtumana 

10.4 Kehitysehdotuksia osallistuneilta 

Osallistujien kehitysehdotuksissa tuli esille, että tapahtuma voisi olla kaksipäiväinen. 

Toivottiin myös, että lasten tapahtumat voisivat olla lähekkäin ja ennen lounasaikaa. 

Torille toivottiin myös enemmän myyjiä, ja traktorien pysäkkejä tulisi selventää. Osal-

listujat toivoivat myös enemmän tapahtumia iltapäivälle, sekä musiikkia enemmän ai-

kuisille. Joku toivoi, että Facebook sivuilla olisi kunnon aikataulu ja kartta hyvällä 

resoluutiolla. 

10.5 Mitä osallistujat jäivät kaipaamaan 

Osallistujat jäivät kaipaamaan lavaa, jossa olisi jatkuvasti jotakin ohjelmaa. Istuma-

paikkoja saisi olla myös enemmän, ja paikallista musiikkia aikuisille. Osallistujien 

mielestä myös ohjelman tulisi olla selkeämpi, ja yritysten tulisi olla enemmän esillä. 
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Osa osallistujista jäi kaipaamaan myös Panelia-burgeria ja lapsille hattaraa. Osa olisi 

toivonut Paneliapäivältä myös enemmän Panelian historian esittelyä. 

11  LOPPUPOHDINTA JA ARVIOINTI 

 

Mielestäni työ on onnistunut hyvin. Se on vastannut tavoitteeseen, eli tuloksena on 

saatu toimivaa sosiaalisen median markkinointia Paneliapäivälle, sekä markkinoinnin 

suunnittelua myös vuodelle 2020. Prosessin aikana myös oma tietämykseni karttui so-

siaalisen median markkinoinnista ja siihen liittyvistä toimenpiteistä, sekä sain myös 

tutkimukseen sisällytettyä tapahtumamarkkinoinnin ja sen tärkeimmät onnistumisen 

edellytykset. Sosiaalinen media luo toimivan markkinoinnin edellytykset kaikille yri-

tyksille, sekä isoille että pienille, ja oma markkinointini onnistui hyvin ilmaiseksi, jo-

ten ilman maksullista markkinointiakin voi onnistua.  

 

Sosiaalisen median markkinointia toteuttaessa tulee olla selkeät tavoitteet ja strategia 

oikeanlaisen markkinoinnin luomiseksi. Ennen sen aloittamista, tulisi olla myös hyvä 

tuntemus niistä sosiaalisen median kanavista, joissa markkinointia aiotaan tehdä. 

Vaikka sosiaalisen median markkinointi voi tuntua helpolta, täytyy muistaa että pieni-

kin negatiivinen ilmaisu voi kaataa koko markkinoinnin, eikä sitä välttämättä unoh-

deta. Sosiaalinen media on tärkeä osa nykypäivän markkinointia, ja kaikkien yritysten 

ja/tai tapahtumien tulisi sitä hyödyntää. Parhaimmillaan ilmaisella markkinoinnilla so-

siaalisessa mediassa kerää enemmän näkyvyyttä, kuin maksullisella mainoksella esi-

merkiksi paikallislehdessä. 

 

Opinnäytetyön suurin haaste oli se, että tämä oli tapahtuman ensimmäinen markki-

nointi sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman järjestäjät eivät olleet juurikaan tietoisia 

sosiaalisen median markkinoinnista, joten sain itse soveltaa ja miettiä markkinointi-

toimenpiteitä. Haastavaa oli myös oikeanlaisten kysymysten luonti vieraille ihmisille, 

ja mielestäni olisin voinut luoda kysymykset paremmin oikeanlaisten tulosten saavut-

tamiseksi. Tavoitteena oli saada osallistujia Facebook -tapahtumalle 200-400, ja on-

nistuin tavoitteessani, sillä osallistujia oli Facebookin mukaan 223 ja kiinnostuneita 
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329. Postauksien tavoitteena oli saavuttaa osallistujista noin 10%, ja sainkin tykkäyk-

siä keskimäärin 20 postausta kohden. 

 

Tulevaisuudessa jättäisin Instagram -markkinoinnin kokonaan pois ja keskittyisin vain 

Facebookiin, koska Instagramiin oli kokemukseni perusteella vaikeampi luoda mark-

kinointia. Facebookissa olisi myös hyvä järjestää arvonta, jossa osallistujat jakaisivat 

tapahtumaa ja voisivat näin voittaa Paneliaan liittyviä palkintoja. Tapahtumaan liitty-

vän haastattelun voisi myös suorittaa eri tavalla, sillä luomani kysely oli hieman haas-

tava toteuttaa. Liitteessä 4 on vinkkejä seuraavan tapahtuman markkinointiin. 

 

Opinnäytetyön aihe oli mielenkiintoinen ja erittäin ajankohtainen, ja työskentelystä 

teki mukavaa myös se, ettei aikataulu ollut liian tiukka. Sain työn aikana paljon uutta 

näkökulmaa ja tietoa sosiaalisesta medista, markkinoinnista ja tapahtumamarkkinoin-

nista. Uskon, että opinnäytetyöstäni on hyötyä myös muille, jotka asiasta tarvitsevat 

lisää tietoa. 
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LIITE 1. 

 

Markkinointisuunnitelma vuodelle 2018 

 

6KK AIKAISEMMIN (Maaliskuu) 

o Luo Facebooksivu tapahtumalle ja jaa sitä 

o Kartoita Satakunnan alueen yritykset, luo sähköpostilista potentiaalisista yri-

tyksistä 

o Luo ilmoittautumislomake ja saatekirje 

3-4KK AIKAISEMMIN (Touko-Kesäkuu) 

o Luo Instagramprofiili tapahtumalle ja lataa ensimmäinen kuva profiiliin 

o Lähetä ilmoittautumislomake ja saatekirje yrityksille, joista loit sähköpostilis-

tan 

o Keskity potentiaalisiin yrityksiin, jotka voisivat osallistua Paneliapäivään 

o Toukokuussa ja kesäkuussa riittää postaus Facebook sivuille joka toinen viikko 

1 KK AIKAISEMMIN (Heinäkuu) 

o Tee postaus kerran viikossa Facebook sivuille 

o Luo sivuilla kysely, joista selviää osallistujien mielenkiinnonkohteet 

o Herättele osallistujia mielenkiintoisilla postauksilla ja kerro, mitä yrityksiä ta-

pahtumaan on ilmoittautunut 

1VK AIKAISEMMIN 

o Tee Facebook sivuille postaus päivittäin 

o Vastaa osallistuvien ja kiinnostuneiden kysymyksiin 

o Jaa osallistuvien yrityksien omia tapahtumasivuja ja mainoksia Paneliapäivän 

Facebooksivuilla 

TAPAHTUMAPÄIVÄNÄ 

o Koska olet itse tapahtumassa, voit ottaa kuvia ja postata niitä tapahtuman sei-

nälle 

o Instagramia on paras päivitellä tapahtumapäivänä, koska sinne saa ladattua sil-

loin kuvia itse tapahtumasta 

TAPAHTUMAN JÄLKEEN 

o Kartoita osallistujien mielipiteet tapahtumasta ja luomastasi markkinoinnista, 

se on helppoa tapahtuman Facebook sivuilla 
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LIITE 2.  
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LIITE 3. 
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LIITE 4. 

Vinkkejä markkinointiin eri kanavissa vuodelle 2020 

 

 
 

 

  

Facebook

•Tapahtumalle oma Facebook sivu ja tapahtuman luonti

•Jaa tapahtumaa Facebookissa, hyvä ryhmä siihen on esim. Panelia -ryhmä

•Helmi-kesäkuussa riittää postaus kerran kahdessa viikossa

•Postaustahti heinä-elokuussa n. 2-7 kertaa viikossa

•Pidä mielenkiinto yllä kuvilla, kyselyillä ja mahdollisesti arvonnalla

•Tapahtumasivuille on helppo kertoa tapahtumaan osallistuvista yrityksistä 
ja aikataulusta

Instagram

•Tapahtumalle VOI luoda Instagram -käyttäjän maalis-toukokuussa

•Suurimman osan kohderyhmästä tavoittaa myös pelkästään Facebookista

•Instagramista on hyötyä itse tapahtumapäivänä, jolloin sinne voi postailla 
enemmän kuvia

•Postaustahti voi olla harvempi, esim. vain 5-10 kuvaa koko käyttäjätilillä

•Instagramissa voi hyödyntää tarina -osiota tai livetilaa tapahtumapäivänä 
tai sitä järjestettäessä 

Sähköposti 
ja puhelin

•Potentiaalisten yritysten kartoittaminen helmi-toukokuussa

•Ilmoittautumislomakkeen ja saatekirjeen luonti maalis-huhtikuussa

•Saatekirjeen lähettäminen huhti-toukokuussa ilmoittautumislomakkeen 
kera

•Yrityksille soittoa tai sähköpostitse muistuttamista tapahtumasta touko-
heinäkuussa, mikäli he eivät ole ilmoittautuneet
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LIITE 5.  

 

 

1. Taustatiedot 

• Sukupuoli 

• Ikä 

• Asuinpaikkakunta 

 

 

2. Sosiaalinen media 

• Koetko, että sosaalinen media on tärkeä osa nykypäivän markkinoin-

tia? 

• Oliko Paneliapäivän sosiaalisen median markkinointi riittävää? 

• Oliko sosiaalisen median markkinointi mielestäsi onnistunut? 

• Oliko sosiaalisen median markkinointi kohdistettu oikein, kohderyh-

mää ajatellen? 

• Oliko Facebook markkinointi mielestäsi kiinnostavaa? 

• Oliko markkinointi mielestäsi luontevaa? 

 

 

3. Paneliapäivä tapahtumana 

• Oliko Paneliapäivä tapahtumana onnistunut? 

• Onko Paneliapäivä kehittynyt tapahtumana? 

• Avoin kysymys: Jäitkö kaipaamaan jotain Paneliapäivästä? Jos jäit, 

niin mitä? 

• Avoin kysymys: Kehitysehdotukset Paneliapäivälle. 

 

 

 

 

 


