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1 JOHDANTO

Ulkoisen ja siséisen markkinoinnin seka ulkoisen ja sisaisen tiedottamisen toimintata-
vat ja —keinot ovat erilaisia. Kohderyhmat ovat erilaisia, joten viestit ja viestintdkana-
vat eivét ole samanlaisia. Ulkoisen markkinoinnin ja tiedotuksen keinoilla vedotaan
asiakkaisiin ja muihin yrityksen ulkopuolisiin tahoihin. Siséiselld markkinoinnilla ja
tiedottamisella pyritadn puolestaan vaikuttamaan yrityksen henkildstoon ja siséisiin

sidosryhmiin.

Tapahtumajarjestaminen asettaa omat haasteensa markkinointi- ja tiedotustoimenpi-
teiden suunnittelulle. Suuren luokan tapahtuman ollessa kyseessa seké sisaisilla ettd
ulkoisilla markkinointi- ja tiedotustoimenpiteilla merkitys on suuri. Yleensa tapahtu-
mien jarjestamiseen osallistuu vain osa organisaatiosta. Kun tapahtuman suunnittelu ja
toteutus tehdaan pienelld joukolla, on hyva ettd seka sisdisella ettd ulkoisella markki-

noinnilla ja tiedotuksella on omat vastuuhenkilonsé.

Palokuntien SM-kilpailut 2010 Mikkelissa

Eteld-Savon Pelastuslaitos (ESPL) jarjesti 22.5.2010 Mikkelissd Palokuntien SM-
Kilpailut 2010 ja Turvallisuuspéivéan. Palokuntien SM-kilpailu on eri pelastustoimiyh-
teisdille suunnattu avoin Kilpailu, joka jarjestetdan vuosittain. Palokuntien SM-Kkilpailu
mittaa palokuntien iskuvalmiutta, sammutus- ja pelastustaitoja seka palokaluston kayt-
toa (SPPL 2007, 500).

ESPL jarjesti timan vuoden Palokuntien SM-Kkilpailujen yhteydessa ensimmaisté ker-
taa oheistapahtuman Turvallisuuspéiva. ldea Turvallisuuspaivan jarjestamiselle lahti
ESPL:n ajatuksesta, ettd Palokuntien SM-kilpailut ovat aiemmin olleet palotoimiyh-
teisdjen sisdpiiritapahtumia, vaikka se tilaisuutena varmasti Kiinnostaisi my6s suu-
rempaa yleisod. Varsinaisen Kilpailun rinnalle péatettiinkin tuoda oheistapahtuma,

joka yhdessa kilpailun kanssa toimisi hyvana houkuttimena yleisolle.

ESPL:lle haasteeksi muodostui, ettd vastaavia tapahtumia ei ollut jérjestetty aiemmin
yhdessd. Molempien haluttiin yhdessd muodostavan toimivan ja menestyvén yleisota-
pahtuman. Tasté johtuen ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen rooli olisi tapahtu-

man jarjestdmisen kannalta suuri. Aiemmin Palokuntien SM-kilpailujen jarjestgjan
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tiedotus- ja markkinointitoimenpiteet ovat kohdistuneet padasiassa kilpailuun osallis-
tuviin joukkueisiin. Kokemusta ulkoisesta markkinoinnista ja tiedottamisesta ei ole

paassyt syntymaan.

Tassa tydssé pyrimme ratkaisemaan jarjestjan kohtaaman ongelman ulkoisen mark-
Kinoinnin ja tiedottamisen osalta tapahtumakokonaisuudessa. Toimintatutkimuksen
keinoin selvitimme tapahtuman vaatimat markkinointi- ja tiedotustoimenpiteet, joilla
haluttuun lopputulokseen paastédan. Loytamamme tulokset ja kehitysehdotukset hyo-
dyttavat seka toimeksiantajaamme ettd tulevia Palokuntien SM-Kilpailujen jérjest&jia

ulkoisen markkinoinnin ja tiedotuksen suunnittelussa ja toteutuksessa.

Toisessa luvussa kerromme tydmme tavoitteista sekd kayttdméstamme tutkimusmene-
telmastd. Kerromme myo6s tiedonkeruutavoistamme sekd opinndytetydprosessimme
vaiheista. Seuraaviin lukuihin on koottu opinndytetydémme viitekehys, jossa késitte-
lemme viestintdd, tapahtumamarkkinointia, markkinointiviestinndn suunnittelua,
markkinointiviestinndn keinoja ja tiedottamista. Palokuntien SM-kilpailun historiaa
seké tdméan vuoden Kilpailua esittelemme tarkemmin luvussa 7. Luvussa 8 kuvataan
markkinointi- ja tiedotustoimenpiteiden suunnittelua ja toteutusta. Luvuissa 9 ja 10
esittelemme tutkimustulokset, kerromme tekemistdmme johtopaatoksista seka esi-

tdmme kehitysehdotuksemme.

2 OPINNAYTETYON TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Tassa luvussa esittelemme lahtokohdat opinnédytetyéllemme, joiden pohjalta muodos-
tuivat tavoitteet tyollemme. Tavoitteiden kautta johdimme tydmme tutkimusongel-
man. Kerromme myos kayttamastamme tutkimusmenetelmastd seka tiedonkeruume-

netelmista. Lopuksi esitimme opinndytetydmme vaiheet ja etenemisen.

2.1 Opinnaytetyotyon lahtokohdat, tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyomme lahtékohdat olivat seuraavat: Palokuntien SM-kilpailujen 2010 jar-
jestdja, Etela-Savon Pelastuslaitos (ESPL) halusi tuoda Kilpailun yhteyteen myos
oheistapahtuman, Turvallisuuspdivan. Tapahtumakokonaisuuden jarjestdmisessa on-

gelmaksi koettiin ulkoisen markkinoinnin ja tiedotuksen jarjestaminen. Koska vastaa-
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vaa kokonaisuutta ei aiemmin ollut jarjestetty, ei kdytettavissé ollut mitd&n standardia
tai toimintaohjetta jonka mukaan toimia. Jarjestdja halusi toteuttaa ulkoisen markki-
noinnin ja tiedotuksen siten, ettd tapahtumakokonaisuus todella muodostuisi yleisota-
pahtumaksi. Markkinointi- ja tiedotustoimenpiteille ei ollut erillistd valmiiksi méaritel-
tya budjettia, vaan toimeksiantaja esitti, ettd kaikista toimenpiteista selviydyttaisiin

mahdollisimman alhaisin kustannuksin.

Meille tarjoutui ndin mahdollisuus paasta osaksi valtakunnallisesti merkittdvén tapah-
tuman jarjestdmistd. Toimimme noin vuoden ajan osana Palokuntien SM-kilpailujen
2010 jarjestelytoimikuntaa vastuualueenamme ulkoinen markkinointi ja tiedotus.
Tyoskentely tapahtui nk. ”markkinointi- ja tiedotustiimissi”, johon kuului lisidksemme
ESPL:n tiedottaja, palomestari Raimo Ikonen. Hanen vastuualueensa oli sisdinen tie-
dottaminen ja markkinointi. Kaytanndssa osallistuimme myds valillisesti siséisen
markkinoinnin ja tiedottamisen suunnitteluun ja toteutukseen. Tapahtumapaivéna toi-

mimme my0ds muissa kuin markkinointiin ja tiedottamiseen liittyneissa tehtavissa.

Toimeksiantajamme asetti tydopanoksellemme seuraavan tavoitteen: tapahtumakoko-
naisuuden ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen jarjestaminen onnistuneesti. Toisin
sanoen tavoitteena oli siis sisapiirin tapahtuman muuttaminen suhteellisen suureksi
yleisotapahtumaksi. Liséksi asetimme tavoitteeksi, ettd tyon lopuksi voisimme esittaé
seuraavalle tapahtumajérjestajalle sekd ESPL:lle markkinointi- ja tiedotussuunnitel-

man tai -ohjeen hyddynnettavaksi vastaavien tilaisuuksien jarjestamisessa.

Néiden tavoitteiden pohjalta tutkimusongelmaksi hahmottui: Kuinka jérjestaa Palo-
kuntien SM-kilpailun 2010 ja Turvallisuuspéivan ulkoinen markkinointi ja tiedotus
onnistuneesti? Opinnaytetydomme tutkimusongelma on luonteeltaan kuvaileva. Kuvai-
levaa tutkimusongelmaa voidaan ratkaista laadullisen tutkimuksen avulla. Laadullisen
tutkimuksen tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi tapaus- ja toimintatutkimus. (Met-

samuuronen 2001, 16.)
2.2 Toimintatutkimus
Opinnaytetyossamme kayttdmamme tutkimusmenetelméd on toimintatutkimus, joka

luonteeltaan soveltui kayttotarkoitukseemme parhaiten. Toimintatutkimuksessa pyri-

tdan l16ytdmaan uutta tietoa toiminnasta, sekd samalla kehittdméaén sité (Heikkinen ym.
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1999, 33). Toisin sanoen tutkimusmenetelman tavoitteena on k&ytdnndn toiminnan
kautta 16ytéa ratkaisu tutkimusongelmaan. Sen sijaan, ettd pyrittdisiin selvittdmaan
mik& on jonkin asian olotila, selvitetadn millainen asian olotilan tulisi olla. (T6rronen
& Vornanen, 2003.)

Tutkimusongelmamme sen hetkista ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen olotilaa ei
olisi voinut tutkia, koska vastaavia tapahtumia ei aiemmin ollut jérjestetty. N&in ollen
ei ollut myoskadn kokemusta kuinka ulkoinen markkinointi ja tiedottaminen tulisi tal-
laisessa tapauksessa jarjestdd. Tutkimuksemme pyrkii selvittdmaén millaista tuon toi-

minnan tulisi olla vastaavan yleisdtapahtuman yhteydessa.

Toimintatutkimuksessa tutkija toimii yhteistydssa organisaation kanssa osallistumalla
sen toimintaan. Toimintatutkimus onkin tutkimusmenetelmané vaativa, silla se edel-
Iyttda tutkijan sitoutumista tutkimuskohteeseen. (Heikkinen ym. 1999, 40.) Tutkijalla
tulee siis olla riittdva tietamys tutkimuskohteesta, joka toteutuu hanen toimiessaan
yhteisty6ssd organisaation kanssa. Toimiessamme osana tapahtumakokonaisuuden
jarjestelytoimikuntaa, meilld oli hyvat edellytykset toimia tiiviissé yhteistydssa Kilpai-

lua jérjesténeiden tahojen kanssa.

Tutkimuksen aikana suunnittelu, havainnointi ja tulosten arviointi kulkevat kasi kades-
sé. Toiminnan tulokset ovat heti havaittavissa ja siten vaikuttavat tutkimuksen etene-
miseen. (Metsdmuuronen 2001, 29 & 31.) Toimintaa voidaan havaittujen tulosten jal-
keen muuttaa uudelleen ja arvioida sitten ndiden toimenpiteiden tuloksia ja vaikutuk-
sia. Ominaista tutkimusmenetelmalle on siis sen jatkuva kehitys ja eteneminen eri vai-

heiden muodostamissa sykleissa. (Torronen & Vornanen, 2003.)

Saamiemme lahtdkohtatietojen ja tavoitteiden sekda oman harkintamme tuloksena laa-
dimme suunnitelman tulevista markkinointi- ja tiedotustoimenpiteistd. Havainnoimme
toimenpiteiden tuloksia jatkuvasti ja muutimme tarvittaessa toimintaamme havaitse-
mamme palautteen mukaisesti. Kehitystyotd tapahtui lisaksi my6s arvioidessamme

suunnitelmamme toteuttamisen jalkeen sen vaikutuksia ja tuloksia.

Suurimpina eroina muiden tutkimusmenetelmien ja toimintatutkimuksen valilla on sen
tulevaisuussuuntautuneisuus seka tutkijan ja tutkimuskohteen yhteisty0. Tata kutsu-

taan interventioksi, silld tutkija osallistuu tutkimuskohteen toimintaan sek& muuttaa
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sitd omalla toiminnallaan. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 129 - 130.) Erilaista on myds
se, ettd toiminnalla tuotetaan uusia teorioita ja tietoa (Torronen & Vornanen, 2003).
Tekemidmme johtopaatoksia esitelldén tarkemmin luvussa 10. Tutkimuksemme tulok-
sena syntynyt markkinointi- ja tiedotussuunnitelma Palokuntien SM-Kkilpailuille on
esitetty liitteessa 10.

Tutkimusmenetelman raportoinnissa tulisi esitelld tutkimuspaikka ja -ymparisto, tut-
kimusprosessin kulku ja sen aikana ilmenneet syklit, muutokset ja niiden seurauksena
saatu uusi tieto. Toimintatutkimuksessa, kuten muissakin tutkimusmenetelmissé, tulisi
analysoida tulosten merkitysté ja antaa niiden pohjalta kehitysehdotuksia, sek&d mah-
dollisia jatkotutkimusaiheita. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 131.) Tutkimusprosessin
ensimmaisia vaiheita, suunnittelua ja toteutusta késitelldan luvuissa 8. Tutkimuksem-
me tuloksia esitelldén luvussa 9. Tulosten analysointia, kehitysehdotuksia ja jatkotut-

kimusaiheita k&sitelld&n puolestaan luvussa 10.

2.3 Tiedonkeruumenetelmat

Toimintatutkimukseen voidaan keratd aineistoa sek& kvalitatiivisilla ettd kvantitatiivi-
silla menetelmilld. Tyypillisimpid menetelmi& ovat kyselylomake, haastattelu, havain-
nointi ja teoreettinen lahestymistapa. (Térronen & Vornanen 2003). Toimintatutki-
muksen tiedonkeruumenetelmiksi tulisi valita ne keinot, jotka auttavat tutkijaa muo-
dostamaan selkedn ja monipuolisen kuvan tutkimuskohteesta (Heikkinen ym. 1999,
75). Hy6dynsimme omassa opinnaytetydssamme naitd tiedonkeruutapoja, silla péaatte-

limme saavamme niill& parhaiten tarkoitustamme vastaavaa tietoa.

Pohjatietomme suunnitteluvaiheelle kerdasimme kvalitatiivisessa muodossa. Tiedonke-
ruumenetelmind kaytimme avointa haastattelua seké teoreettista lahestymistapaa tut-

kimalla Kirjallisuutta.

Paadyimme avoimen haastattelun kayttdmiseen siksi, ettd haastattelu tiedonkeruume-
netelména tuottaa tutkijalle reliaabelia ja validia tietoa (Soininen 1995, 112). Haastat-
telu sopii myds tutkimuksen suunnitteluvaiheessa hyvéksi menetelméksi kartoittaa
tutkimuskohdetta (Metsamuuronen 1999, 40). Arvioimme siis, ettd saisimme mene-
telmad hyodyntamalla tietoomme mahdollisimman kattavasti jarjestdjan toiveet ja

nédkemykset siitd minkalaisen luonteen tapahtumakokonaisuus saisi. Koimme, etta
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jarjestajalla oli myos paljon sellaista kokemukseen (yleisttapahtumien jarjestamisestd)
perustuvaa tietoa, jota saatoimme hyddyntdd omassa tyossémme. Haastattelimme kah-
ta Eteld-Savon Pelastuslaitoksen tyontekijaé, jotka toimivat myos jarjestelytoimikun-
nassa: pelastusjohtajaa Seppo Lokkaa sek& palopadllikkd Pekka Piiraista. Haastattelu

dokumentoitiin muistiinpanoin.

Kirjallisuudesta tutkimme erityisesti tapahtumamarkkinoinnin luonnetta seka ulkoisen
markkinoinnin ja tiedottamisen periaatteita ja valineitd. Perehdyimme liséksi yhteis-
kunnallisesi merkittdvan toimijan roolin tuomiin haasteisiin viestinndn suunnittelulle
ja toteutukselle. Téallaista tiedonkeruumenetelmaa hyodyntamalla saimme paljon teo-

riatietoa ja ideoita eri toimenpiteiden suunnittelemiseksi.

Toimenpiteidemme toteutuksen jalkeen kerédsimme tietoa havainnoimalla, haastatte-
lemalla sekd kyselylomakkeella. Havainnointi on tiedonkeruutapana hyvé, silla sen
avulla voidaan kerét4 suoraa ja valitonta tietoa. Havainnoimalla tutkitaan asioiden
todellista olotilaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 202.) Kyselylomaketutkimuksella voidaan
saada laaja tutkimusaineisto, silla erilaiset nykyaikaiset ratkaisut mahdollistavat esi-
merkiksi maantieteellisesti laajan tutkimusotannan. Kyselylomaketutkimuksella saa-
daan myds tarkkaa ja helposti analysoitavaa tietoa, samalla kun voidaan kysya vastaa-
jalta monestakin eri aiheesta. (Hirsjarvi ym. 2004, 184.) Paattelimme, ettd néitd mene-
telmid hyédyntamalla saimme monipuolisen aineiston, jonka pohjalta pdasimme ana-

lysoimaan tuloksia ja miettimaan kehitystoimenpiteita.

Kyselylomaketutkimuksen toteutti Suomen Palopaallystéliitto ry (SPPL), jonka tapana
on aina jokaisen Palokuntien SM-Kkilpailun jélkeen tutkia osallistuneiden palokuntien
mielipidettd Kkilpailusta. Havaitsimme tdmén hyvéksi mahdollisuudeksi tutkia markki-
noinnin ja tiedotuksen onnistumista tarkemmin ja pyysimmekin, ettd saamme osallis-

tua kysymysten laatimiseen markkinoinnin ja tiedottamisen osalta.

Paatimme tehdd seka suljettuja ettd avoimia kysymyksid. Suljetuilla kysymyksilla
tarkoitetaan kysymystd, jonka vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi méaariteltyja, kun taas
avoimeen kysymykseen vastaaminen on vapaamuotoista. Suljettujen kysymysosioiden
tulosten mittaaminen on avoimia osioita helpompaa, silla valmiiksi maaritellyt vasta-
usvaihtoehdot nopeuttavat ty6td. Avointen vastausten kasittely on suljettuja tyolaam-

pé&é, mutta saattaa tuottaa tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. (Vehkalahti 2008, 24
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- 25.) Suljettuja kysymyksia laadimme kolme kappaletta, joihin vastattiin ordinaali- tai

nominaaliasteikolla.

Haastatteluja teimme tapahtuman jalkeen kolme. Ensimmadinen oli avoin haastattelu,
johon osallistuivat samat henkilot kuin pohjatietojen keruuvaiheessa, Seppo Lokka ja
Pekka Piirainen. Toinen oli sdhkdpostihaastattelu, johon vastasi Seppo Lokka. En-
simmaisen haastattelun toteutimme noin viikko tapahtumapéivan jalkeen ja toisen
loka-marraskuun vaihteessa. Kolmas haastattelu toteutettiin puhelimitse Mikkelin
VPK:n palopaallikon Juha Suutarin kanssa marraskuussa. Suutari voi toimenkuvas-
saan seurata aitiopaikalta Etela-Savon alueen pelastusalan kehitystd ja tapahtumia.
Kaikki haastattelut dokumentoimme myds ndiden haastattelujen osalta muistiinpanoin,
silla meilld ei ollut mahdollista kayttaa esimerkiksi nauhuria tai videokameraa.

Haastatteluissa, havainnoinnissa ja teoreettisessa lahestymistavassa nédytteen valin-
tamme oli harkinnanvarainen. Laadullisessa tutkimuksessa otannan tulee olla harkin-
nanvarainen, silla pyrkimyksend on loytaa tietoa, joka on tarkoituksen mukaista. Eli
kerdtyn tiedon tulee siis tuottaa paljon “tdsmétietoa” ja auttaa tutkimusongelman rat-
kaisemisessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Toisin sanoen tutkimuksen
tarkoituksena on ymmartad tutkimuskohdetta, joten otanta tulee suunnitella tuohon

ajatukseen pohjautuen (Hirsjarvi ym. 2004, 170).

Kyselylomaketutkimuksen SPPL toteutti anonyymisti ja siihen oli mahdollisuus kay-
tdnndssa kenelld tahansa SPPL:n kotisivulla vierailleella Internetin kayttajalla osallis-
tua. Kilpailuun osallistuneita joukkueita kehotettiin vastaamaan kyselyyn, heille lahe-
tetyssa erillisessa sahkopostiviestissd. Nain ollen otantamenetelméé voidaan kuvailla
satunnaiseksi, silla kaikilla perusjoukon alkioilla oli mahdollisuus osallistua tutkimuk-
seen (Soininen 1995, 100). Tassa perusjoukolla tarkoitetaan lahinna pelastusalan sisal-

I4 toimivia henkil6ita ja yhteisdja.

2.4 Opinnaytetyoprosessi

Toimintatutkimukselle on tyypillista sen eteneminen sykleissa, joiden vaiheita ovat
suunnittelu, toteutus, havainnointi ja analysointi. Vaiheet voivat olla ”p&élld” saman-
aikaisesti. Havainnoinnin ja analysoinnin kautta l0ydetyt kehitysideat kaynnistavét

jalleen uuden syklin.
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Opinndytetyomme tekemisen aloitimme elokuussa 2009, kun kdvimme alustavia kes-
kusteluja tydmme toteuttamisesta toimeksiantajamme kanssa. Syksylla 2009 osallis-
tuimme ensimmaiseen jérjestelytoimikunnan kokoukseen, teimme suunnittelutyon
pohjaksi haastattelun, sek& aloitimme Kkirjallisuuteen tutustumisen. Loppusyksysté
laadimme toimintasuunnitelman aikatauluineen. Eri toimenpiteiden suunnittelua ja
toteutusta tapahtui loppusyksysta 2009 kevaalle 2010. Toukokuussa jarjestettiin tapah-
tuma. Tdman jalkeen aloitimme tiedonkeruun toteuttamiemme toimenpiteiden onnis-
tumisesta kesélla. Syksylla 2010 kirjoitimme opinndytetydmme viitekehysta. Saman-
aikaisesti analysoimme myds saamiamme tuloksia ja palautetta. Niiden pohjalta
teimme johtopaatoksia seké 16ysimme kehitysehdotuksia.

Opinnaytetyoprosessin aikana ehti siis edetd alusta loppuun yksi toimintatutkimuksen
sykli. Kuitenkin tekemamme tyd voisi helposti toimia pohjana jatkotoimenpiteille ja
kéynnistdd ndin uuden syklin. Opinndytetydssamme ilmenevét toimintatutkimuksen

vaiheet on esitelty kuvassa 1.

Pohjatiedon
kerdaminen

Toiminnan suunnittelu

Tulosten analysointi,
kehitysehdotukset

Toiminnan toteutus

Tulosten
kerdaminen,
havainointi

KUVA 1. Opinnaytetyoprosessi toimintatutkimuksen mukaisesti toteutettuna



3 VIESTINTA

Viestinnastd on useita erilaisia maaritelmid, silla sen madrittely on haasteellista. Vies-
tintd on ihmisten vélisten suhteiden, arvomaailmojen, erilaisten kulttuurien seka vies-
tien kokonaisuus (HOgstrom 2002, 7). Viestintdan tarvitaan aina viestin lahettéja seka
vastaanottaja. N&in ollen viestinndssa on kyse sanomien lahettdmisesta naiden kahden
osapuolen vililla. (Aberg 1996, 14.) Viestinta onkin nykymaarityksen mukaan moni-
puolinen prosessi, jossa asioille annetaan merkityksid, tulkitaan naitd merkityksia seké
tuodaan ne lopulta muiden tietoisuuteen erilaisia verkostoja hyvéksikéyttden (H6g-
strom 2002, 25 - 26).

Aikaisemmin, vield 1990-luvulla, ké&sitys viestinnasté oli yksisuuntainen ja keskittyi
ainoastaan ulkoiseen viestintadn. Tarkoituksena oli viestid yleisesti mahdollisimman
monille asiakkaille, jotta he ostaisivat yrityksen tuotteita ja palveluita. Yhteiskunnal-
linen viestintd puolestaan keskittyi tuolloin tiedottamiseen, jota kaytettiin padasiallise-
na viestinnan keinona. Kampanjoissa viestintakeinoina kaytettiin kuitenkin jo perin-

teisid mainonnankeinoja kuten televisio- ja radiomainontaa. (Hogstrom 2002, 23.)

Maailman muuttuessa yha globaalimmaksi ja teknologisemmaksi, on yritysten mukau-
tettava ja kehitettdva viestintddnsa jatkuvasti. Jotta yritys pysyy kehityksen mukana,
on sen tunnettava omat vahvuutensa seka heikkoutensa. Lisaksi yrityksen tulee miettia
ja sisdistad viestinnalliset tavoitteensa, jotta viestinta voisi olla onnistunutta. (Aberg
1996, 50.) Viestinndan onnistumisen kannalta on tarkeaa sitouttaa henkilostd viestinta-
strategioihin ja toimintaan, jotta erilaisissa tilanteissa osattaisiin paremmin viestid
(Hogstrém 2002, 23 - 24).

Globalisaatio ja teknologia ovat saaneet aikaan sen, ettd viestinnasta on tullut enem-
man kaksisuuntaista. Kun viestinta aikoinaan oli yksisuuntaista, ei sitd kohdennettu
tietylle asiakasryhmalle vaan mahdollisimman monelle vastaanottajalle. NyKkyisin
viestintd on puolestaan alettu kohdistaa tarkemmin tietylle asiakasryhmalle, joka mah-
dollistaa dialogin muodostumisen osapuolten valille. Viestinndn kasvaessa keskei-
semmaksi elementiksi yrityksen toiminnassa, on yritysten johto ottanut yhd enemmis-
s& maarin viestinnan hoitamisen omaksi tehtavéakseen. Viestinnassa keskitytaan nykyi-
sin ulkoisen viestinnén lisdksi my0s sisdiseen viestintaan eli yritys viestii paitsi asiak-

kailleen, myds sisdisille sidosryhmilleen. (Hogstrom 2002, 23 - 24.)
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Yhteiskunnallinen viestinta

Yhteiskunnallinen viestinta poikkeaa perinteisesta kaupallisesta viestinnasta siten, etta
silla ei pyrité saavuttamaan valitonté taloudellista voittoa vaan edistamaén ja ajamaan
kansalaisten yhteista hyvaa. Yhteiskunnallisella viestinndlla voidaan pyrkid esimer-
Kiksi lisddmaén kansalaisten tietoja jostain asiasta tai muokkaamaan heidén toiminta-
tapojaan joidenkin yhteiskunnallisten asioiden suhteen. (YVY 2008.) Yhteiskunnalli-
sen viestinnén tavoitteena on siis aina tuoda jotain hyotya yhteiskunnalle seké edistaa
kansalaisten hyvinvointia (Aberg 1996, 164).

Viestinnan onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd sitd suunnitellaan etukateen perus-
teellisesti. Viestinnélle tulee asettaa selkedt tavoitteet, joiden pohjalta sitd aletaan
suunnitella. Tulee miettid, mitd viestinndlla halutaan saavuttaa. Ja jotta viestinta voi-
taisiin kohdistaa oikein, on tarke&& tuntea kohderyhman odotukset ja tarpeet. (HOQ-
strom 2002, 14.) Kaiken tdaman lisaksi viestin perillemenoon vaikuttavat viestinta-
kanavat. Nama tulee miettid silla tavoin, ettd viestin perillemeno onnistuisi parhaalla
mahdollisella tavalla ja viesti valittyisi kansalaisille kaikesta muusta mahdollisesta
halysta huolimatta. (Hogstrom 2002, 11.)

Yhteiskunnalliselle viestinnalle on tyypillista kiinnittdd huomiota eettisyyteen. Talla
ajetaan takaa nimenomaan kansalaisten yhteisen hyvan saavuttamista. Yhteiskunnal-
lista viestintda toteutettaessa on tarkeééa tiedostaa kansalaisille tarkeitd yhteiskunnalli-
sia asioita, kuten politiikkaa tai julkisuutta. Lisaksi on otettava huomioon kansalaisten
nakokulma asioihin. Tamé lisdd kansalaisten luottamuksentunnetta niin viestinnassa
kuin viestin lahettdjassakin. ( Hogstrom 2002, 43 - 44.) Néin ollen eettiset nakokulmat
asioihin ovat keskeisessa roolissa jo viestinnan suunnitteluvaiheessa (H6gstrom 2002,
24 - 25).

Viestintd on sitd tehokkaampaa, mitd voimakkaampi mielikuva asiakkailla on yrityk-
sestd ja sen arvomaailmasta. Esimerkiksi yhteiskunnallisesti merkittdvan toimijan
viesteihin kansalaiset kiinnittdvat paremmin huomiota kuin jonkin tuntemattoman
yrityksen viestintaan. (Hogstrom 2002, 13.) Yritykset voivat keskittyd myos profiloin-
tiin eli viestintaan, jonka tavoitteena on rakentaa tietty mielikuva yrityksestd kansa-
laisten mieliin (Aberg 1996, 71). Tallaisen viestinnan tulee olla tarkkaan suunniteltua

ja pitkdjanteista tydskentelya, jotta tuloksia syntyy (Aberg 1996, 76 - 77). Viestin tois-
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tettavuudella ja jatkuvuudella on siis suuri merkitys mielikuvien syntymisessé (Aberg
1996, 71).

Viestinnan lisaksi mielikuvien syntyyn vaikuttavat myds monet muut tekijat. Yritys
tai yhteis6 muodostaa mielikuvaa kansalaisten mieliin jo pelkastaan teoillaan ja ole-
massaolollaan. (HOgstrom 2002, 34.) Lisdksi ihmisten aikaisemmat kokemukset ja
tiedot yrityksesta vaikuttavat mielikuviin yhta paljon kuin muidenkin ihmisten koke-
muksen ja kertomukset. Myos joukkoviestimilla on merkittéva vaikutus ihmisten mie-
likuvien muovautumiseen. Se, mitd ihmiset nékevat yrityksista erilaisien viestinta-
kanavien kautta, vaikuttaa olennaisesti siihen, mitd ihmiset yrityksestd ajattelevat.
N&in ollen yritysten on kaytettava erilaista viestintaa riippuen onko ihmisten mieliku-
vat siita positiivisia vai negatiivisia. (Aberg 1996, 76.)

Yhteiskunnallisen viestinnén padkeinoina toimivat tiedottaminen, julkisuuden hallinta
seké tavoitteellinen viestintd. Tiedottaminen on yksisuuntaista ja toimii yhteiskunnal-
lisen viestinndn perustana. Julkisyhteisoilla on yleensd vankemmat suhteet mediaan
kuin mit& yksityisill4 toimijoilla on ja ndin ollen yhteiskunnallisesti tarkeiden asioiden
on helpompi saada mediatilaa. Ongelmaksi voi kuitenkin muodostua julkisuuden hal-
linta. Tat4 voidaan ennaltaehkéistd siten, ettd rakennetaan valmiiksi vankat suhteet
mediaan. (HOgstrom 2002, 39 - 40.) Julkisuuden hallinnassa on néin ollen tarkeaa
jatkuva henkilokohtainen vuorovaikutus yhteison tiedottajan sekd median edustajan
vélilla. Tama puolestaan lisdd ymmarrysta kyseisten osapuolten nakdkulmien vélilla.
(Aberg 1996, 168.)

Tavoitteellisen viestinndn avulla pyritdédn saavuttamaan viestinnélle asetettuja tavoit-
teita esimerkiksi erilaisten mainoskampanjoiden avulla. Tama edellyttdd puolestaan
tarkkaa suunnitelmallisuutta ja kohderyhman tuntemusta. (Hogstrom 2002, 41.) Vaik-
ka markkinointiin yhdistetaan usein tyrkyttdminen seka kaupallisuus, on yhteiskunnal-
lisen viestinndn keskuudessa alettu hyvaksya myods markkinoinnillinen nékékulma.
Erilaisia markkinoinnin keinoja on tarpeellista kéyttda nykyisin, jotta tietty kohde-
ryhma olisi mahdollista saavuttaa ja voitaisiin varmistaa halutun viestin perillemeno

kansalaisten keskuudessa. (Hogstrém 2002, 34.)



12
4 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on melko uusi k&site, ja nain ollen sille ei ole méaaritelty sel-
kedd syntyméajankohtaa historiassa. Merkittavana alkusysayksend voidaan kuitenkin
pitédd Yhdysvaltojen Los Angelesissa jérjestettyja olympialaisia vuonna 1984, jotka loi
yrityksille mahdollisuuden toteuttaa erilaista markkinointia tapahtuman yhteydessé.
Silti vasta 1990-luvulla julkaistiin ensimméinen tapahtumamarkkinointia koskeva
Kirja, Special Events, jonka yhdysvaltalainen tohtori Joe Jeff Goldblatt Kirjoitti. Hanen
tavoitteenaan oli tuoda tapahtumamarkkinointi osaksi markkinointiviestintakenttaa.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 39.)

Tapahtumamarkkinointi on termind suomalaisille varsin uusi, silla se on vakiinnutta-
nut paikkansa suomalaisissa yhteisodissa ja yrityksissa vasta 1980-luvulla (Vallo &
Héyrinen 2008, 23), jolloin ténne alettiin perustaa tapahtumamarkkinointia palvelu-
naan tarjoavia yrityksia (Muhonen & Heikkinen 2003, 53). Vuosien saatossa yritykset
ovat alkaneet ulkoistaa tapahtumien suunnittelun ja tuottamisen yha useammin am-
mattilaisille (Muhonen & Heikkinen 2003, 53).

4.1 Tapahtumamarkkinoinnin maarittely

Koska tapahtumamarkkinointi on jokseenkin uusi ja tuntematon kasite, on sille useita
erilaisia maaritelmia. Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n (STAY 2008)
mukaan “tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet,
joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhménsa ennakkoon suunni-
tellussa tilanteessa ja ympéristossd”. Helena Vallo ja Eija Hayrinen (2008, 20) puoles-
taan maarittelevat kirjassaan Tapahtuma on tilaisuus — tapahtumamarkkinointi ja ta-
pahtuman jarjestaminen tapahtumamarkkinoinnin olevan tavoitteellista toimintaa,
joka yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmét vuorovaikutteisella tavalla tapahtu-

maan ja on toiminnallinen kokonaisuus.

Muhonen ja Heikkinen (2008, 27) maarittelevat tapahtumamarkkinoinnin itsendiseksi
markkinointikeinoksi ja sen kuuluvan osaksi markkinointiviestinnan kenttaa yhdessa
mainonnan, myynninedistamisen, suhdetoiminnan, henkilékohtaisen myyntityon sekéa
sponsoroinnin kanssa. Tapahtumamarkkinointi on osa yhteison markkinointistrategiaa

ja osa sen markkinointiviestintad. Lisaksi tapahtumamarkkinointi on Vallon ja Hayri-
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sen mukaan strategisesti suunniteltua ja pitkajanteista toimintaa, jonka avulla yhteiso
viestii tapahtumien avulla kohderyhmiensa tai sidosryhmiensé kanssa. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 19 - 20.)

Vallon ja Hayrisen mukaan tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua, kun seuraavat
kolme Kriteeria tayttyvat:
Tapahtuma
e on etukdateen suunniteltu
e sille on médritelty tavoite ja kohderyhma

e on kokemuksellinen, elamyksellinen ja vuorovaikutuksellinen.

Tapahtumamarkkinointia voi harjoittaa eri muodoissa: yhteison itse jarjestamissa ta-
pahtumissa, tapahtumatoimistoilta tilatuissa tapahtumissa tai kattotapahtumiin osallis-
tumalla. (Vallo & Héyrinen 2008, 20 - 21.)

4.2 Markkinointiviestinta

Myds markkinointiviestintd koetaan hankalaksi maariteltdvaksi. Monetkaan yritykset
eivat markkinointiosastoa lukuun ottamatta osaa madritelld markkinointiviestintaa
tarkasti. (Karjaluoto 2010, 10 - 11.) Markkinoinnin tulisi tukea myyntid, mutta jos
myyntiosastolla ei tiedetd mitd markkinointiosastolla tehd&én ja toisinpdin, syntyy
ristiriita. N&in ollen markkinointiviestinnan olisi siis hyva olla integroitua toimiak-
seen. Téalla tarkoitetaan sitd, ettd markkinointiviestinnan eri keinojen tulisi toimia
asiakasléhtdisesti toisiaan tukien. Taten yrityksen olisi mahdollista saavuttaa erilaisia

etuja esimerkiksi myyntia ajatellen. (Karjaluoto 2010, 10 - 11.)

Hyvan markkinointiviestinnan salaisuutena on sen suunnitelmallisuus ja tavoitteelli-
suus. Monet yritykset ajattelevat markkinointiviestinnan virheellisesti budjettilahtoi-
sesti ja noudattavatkin kaavamaisesti samaa viestintdd vuodesta toiseen. Mikéli mark-
Kinointiviestinnan eri keinojen halutaan toimivan toisiaan tukien, on viestinta suunni-
teltava tarkoin ja sille tulee asettaa selkeét tavoitteet, joita voidaan mitata ja joiden

avulla voidaan seurata tapahtunutta kehitysta. (Karjaluoto 2010, 20.)

On selvéd, etta tuotteet ja palvelut eivat myy ilman toimivaa markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnan toimivuutta onkin jo vuosikymmenten ajan kuvattu erilaisten
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mallien avulla. Psykologisten tutkimusten mukaan markkinointiviestinnéllad pyritédan
vaikuttamaan vastaanottajaan kolmella eri tasolla. Viestinnalla pyritd&dn ensimmaiseksi
vaikuttamaan ihmisten kognitiiviseen eli tiedolliseen puoleen jonka jalkeen pyritaan
herattdmadn vastaanottajissa tunteita eli vaikutetaan affektiiviseen puoleen. Né&iden
tasojen kautta pyritddn puolestaan saavuttamaan toimintaa vastaanottajien kayttayty-
misessa. (Karjaluoto 2010, 28.)

4.3 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointistrategiaa ja -viestintaa

Kuten markkinointiviestinnan yleensd, myos tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla huo-
lellisesti suunniteltua. Tapahtuman hahmotteluun ja tavoitteisiin tulisi kdytt&a runsaas-
ti osaamista ja aikaa, silla se on yksi vaativimmista markkinointiviestinnan keinoista.
Parhaimmillaan tapahtuma voi olla erittdin onnistunut osa markkinointiviestinnan ko-
konaisuutta. Tapahtumamarkkinointia tulisikin siis kdyttad muiden markkinointivies-
tinnan keinojen kanssa yhdess4, jotta se olisi kannattavaa ja tehokasta. Né&in ollen ta-
pahtumamarkkinoinnin olisi hyva olla osa yrityksen markkinoinnillisia strategioita ja
— viestejd. (Muhonen & Heikkinen 2003, 44 - 45.) Tdama my0s hoitaa ja vahvistaa
yrityksen erilaisia suhteita (Muhonen & Heikkinen 2003, 50).
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KUVA 2. Tapahtumat osana markkinointiviestintaa (Vallo & Hayrinen 2008, 31)
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Kuva 2 osoittaa, kuinka tapahtumat ovat yksi markkinointiviestinnan valine. Kuvassa
numerolla yksi (1) on merkitty yrityksen kohde- ja sidosryhmat, joita voivat olla esi-
merkiksi asiakkaat ja henkildstd. Numerolla kaksi (2) on taas merkitty markkinointi-
viestinndn tavoitteet. Naitd voivat olla esimerkiksi tietynlainen imago tai maine, jota
pyritddn markkinointitoimenpiteiden kautta saavuttamaan. Numerolla kolme (3) on
havainnollistettu eri markkinointiviestinnan keinoja, joilla tavoitteisiin voidaan pyrkia.

Numerolla nelja (4) on merkitty palaute, josta voidaan ottaa opiksi ja kehittya.

Sateenvarjokuva on oivallinen esimerkki siitd, kuinka markkinointiviestinta rakentuu:
sen pohjana on sateenvarjon varsi, joka kuvastaa kehittymistd ja kokemuksista oppi-
mista. Varjona on markkinointiviestinnan tavoitteet ja sen piikkeina erilaiset keinot.
Pilvind taivaalla ovat yrityksen valttdmittomat pahat”, eli kohderyhmit, joita ilman
markkinointiviestinnalla ei olisi mitd&n roolia. Kun varsi on tukeva, se kestad yhdessa
varjon kanssa kovatkin myrskyt ja rankkasateet, mutta jos varsi on hutera, ei koko
kokonaisuus kestd edes pientéd tuulenvirettd tai tihkusadetta. Markkinointiviestinnan
toimenpiteet ovat tdysin yhdentekevid, jos yritys ei tutki saamaansa palautetta ja pyri
niiden perusteella kehittymé&&n kohderyhmiddn myotdilevéksi. Jos toiminnassa ei ole

paata eikd hantaa, on yritys taysin tuuliajolla.

Tapahtumat voivat olla, samoin kuin esimerkiksi suoramarkkinointi, yksi markkinoin-
tiviestinndn keino muiden joukossa. Tapahtumillakin on aina jokin kohderyhma,
tarkoitus ja tavoite, joita tapahtuman jarjestdmiselld pyritdadn saavuttamaan. Kohde-
ryhména voi olla esimerkiksi asiakkaat, tapahtuman tavoitteena yrityksen asiakaslah-
toisyys-arvon valittdminen ja tarkoituksena asiakkaiden sitouttaminen yritykseen pa-
remmin. Tallainen tapahtuma voisi olla esimerkiksi yrityksen kanta-asiakkaille jérjes-
tetty VIP-ilta. Tapahtumassa asiakkaille olisi jarjestetty esimerkiksi tuote-esittelya,
kanta-asiakastarjouksia, tarjoilua ja mahdollisuus tavata yrityksen myyjié, esimerkiksi
oma henkilokohtainen luottomyyjansa. Asiakkaiden kokiessa saavansa parasta ja yksi-
I61lista palvelua, heille syntyy positiivinen mielikuva yrityksestd, he tiedostavat asia-
kaslahtoisen toiminnan merkityksen yritykselle sekd parhaimmassa tapauksessa asiak-
kaan ja yrityksen valinen suhde syventyy ja vahvistuu. Pisteena iin paalle yritys saa
tilaisuudessa suoraan ensikéden viesteja asiakkaalta, joita se voi tutkia ja joista se voi

ottaa opiksi ja kehittya.
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TAULUKKO 1. Markkinointiviestinnan muotojen vertailu (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 274)

Viestinnan muoto Kohderyhmat Tavoitteet Keinoja
Mainonta e jalleenmyyjat e antaa tietoa e mediamainonta,
e Ostajat, kayttdjat | eherattad kiinnostusta |  kuten tv ja lehdet
ja ostohalua e suoramainonta
e muokata asenteita e toimipaikkamainon-
emyyda ta
Henkilokohtainen | ejalleenmyyjat einnostaa ja auttaa e asiakaskaynnit
myyntityo e Ostajat, kayttajat myyméén . tupte-esittelyt
e myyda e asiakaspalvelu
evarmistaa tyytyvai-
Syys
Myynninedistami- | e jalleenmyyjat emotivoida myymaan | emyyntikilpailut,
nen e Ostajat, kayttajat | eluoda mielikuvia koulutus
e kannustaa ostamaan | e messut
(Sales Promotion) ° sponsorointi
e asiakaskilpailut
Tiedotus- ja suhde- | ekaikki sidosryh- | etiedottaa etilaisuudet, tapah-
toiminta mét N e muokata a}s_e;nFeita tumat
etiedotusvalineet | esaada positiivista e tiedotteet
(Public Relations) | e puolestapuhujat, | julkisuutta o kutsut
suosittelijat evahvistaa yritysku- | elahjat, lahjoitukset
vaa

Taulukossa 1 esitetyn markkinointiviestinnan muotojen vertailusta kdy ilmi, etta ta-
pahtumamarkkinointi voidaan sijoittaa osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa. Parhaim-
millaan se on myds henkilokohtaista myyntity6ta ja menekin edistamistd. (Vallo &
Héyrinen 2008, 27.) Jarjestamalla halutunlaisen tapahtuman, johon yhteisd voi kutsua
haluamansa vieraat, yhteisdlla on oivallinen mahdollisuus vélittdd haluamaansa viestia
haluamallansa tavalla, luoda positiivisia mielikuvia itsestdan seké vahvistaa suhteitaan

vieraisiin, kenties jopa myyda tuotteitaan tai palveluitaan.

Tapahtumamarkkinointi on yksi voimakkaimmista markkinointiviestinnan keinoista,
silla tapahtuma antaa oivat mahdollisuudet asiakkaan kohtaamiseen ja nain ollen myos
huomion saamiseen (Muhonen & Heikkinen 2003, 51). Bisnesmaailmassa syntyy pal-
jon erilaisia kontakteja, jotka jaavat helposti kuitenkin pinnallisiksi sdhkdpostin ja
Internetin tuomien muutosten vuoksi erilaisissa kohtaamisissa. TapahtumamarkKki-

noinnin avulla voidaan tuoda halutut kontaktit saman asian aarelle hankkimaan koke-
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muksia ja samalla syventdméan vuorovaikutussuhdettaan jarjestgjan kanssa. (Vallo &
Hayrinen 2008, 21.)

Tapahtumamarkkinoinnin tulisi aina olla markkinointiosaston valvomaa ja jarjestamaa
toimintaa. Trendind on nykyisin myyntiosaston oma-aloitteisuus asiakkaidensa kestit-
semisessa ja erilaisten tapahtumien jarjestdmisessd. (Vallo & Hayrinen 2008, 36.)
Myyntiosastolla ei valttamatta tiedetd, mitd markkinointiosaston tyontekijat puuhaile-
vat (Karjaluoto 2010, 10 - 11). Vaaraksi voi muodostua téllaisissa tapahtumissa yri-
tyksen muusta markkinointiviestinnasta poikkeavan viestin vélitys asiakkaille. Muusta
markkinointiviestinnastd poikkeavat viestit voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen

imagoon ja asiakassuhteisiin. (Vallo & Hayrinen 2008, 36.)

4.4 Tapahtumamarkkinoinnin hyvat ja huonot puolet

Tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluun on térkeéa kayttaa paljon aikaa, sill& onnistu-
essaan tapahtumamarkkinointi luo hyvat mahdollisuudet tayttad yrityksen asettamia
tavoitteita. Naita ovat usein esimerkiksi verkostoituminen, sidosryhmasuhteiden pa-
rantaminen, kohderyhman laajentuminen, myynnin kasvu sekd imagon vahvistuminen.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 117.) Toisaalta epdonnistuessaan tapahtuma vaarantaa

kaiken edell& mainitun ja voi luoda yrityksesté erittdin negatiivisen kuvan.

SWOT-analyysin kautta voidaan tarkastella tapahtumamarkkinoinnin hyvia ja huonoja
puolia lahemmin. Sen avulla etsitdédn vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka

uhkia tapahtumamarkkinointiin liittyen. SWOT -analyysi on esitelty liitteessa 1.

Yksi tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksista on se, ettad tapahtuma luo loistavat mah-
dollisuudet kohdata vanhat sek& mahdolliset uudet asiakkaat kasvotusten. Esimerkiksi
messuille kuluttaja-asiakkaat menevét omasta tahdostaan, jolloin potentiaalisiin asiak-
kaisiin vaikuttaminen on voimakkaampaa. Kuluttajat puolestaan ovat valmiita erilai-
sille viesteille, aistimuksille ja tunteille. (Karjaluoto 2010, 65.) Nain ollen vuorovaiku-
tus nousee uudelle tasolle, jota ei ole mahdollista saavuttaa muissa medioissa (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 51).

Henkilokohtainen tapaaminen asiakkaiden kanssa tapahtuman aikana opettaa tunte-

maan kohderyhmdd paremmin. Td&ma antaa puolestaan hyvat mahdollisuudet mm.
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asiakkaiden tarpeiden kartoittamiselle, jolloin niihin osataan vastata paremmin jatkos-
sa. Yritys, joka tuntee asiakkaansa hyvin, osaa suunnata tuotteensa ja palvelunsa koh-
deryhmélle oikein (Muhonen & Heikkinen 2003, 50). Henkilokohtainen tapaaminen
luo asiakkaissa lisaksi luottamuksen tunnetta, joka puolestaan edesauttaa pitkéaikais-
ten asiakassuhteiden syntyé seké& niiden jatkuvuutta. Pitk&aikaiset asiakassuhteet ovat
arvokkaita yrityksen toiminnan kannalta.

Tapahtumamarkkinoinnin voidaan sanoa olevan yksi tehokkaimmista tavoista pitaa
niin sisdiset kuin ulkoisetkin sidosryhmasuhteet kunnossa (Muhonen & Heikkinen
2003, 48). Tapahtumamarkkinointi luokin siis oivat mahdollisuudet verkostoitumisel-
le. Sen liséksi, ettd yrityksella on mahdollisuus solmia uusia bisnestuttavia, on silla
mahdollisuus haalia itselleen my6s uusia potentiaalisia asiakkaita. Uusien asiakkaiden
myoté yrityksen myynti kasvaa, jolla puolestaan on positiivinen vaikutus yrityksen
talouteen. Mit& paremmat suhteet yrityksella on sidosryhmiinsg, sitd paremmin yritys
parjad myos kilpailussa, silld hyvien suhteiden yllapito takaa sen, etté tuotteet ja pal-
velut osataan kohdistaa asiakkaille oikein (Muhonen & Heikkinen 2003, 50).

Yksi tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksista on myods tapahtuman ainutkertaisuus.
Jokaisesta tapahtumasta pyritadan raataloimaén ainutkertainen kokemus kohderyhmalle
sekd luomaan positiivisia muistikuvia yrityksestd sekéd sen tuotteista ja palveluista.
Talloin olisi hyva miettid, millainen tapahtuma kohderyhmélle parhaiten sopisi, jotta
tapahtuma onnistuisi ja auttaisi yritysta saavuttamaan toimintaansa liittyvia tavoitteita.
Tavallinen asiakastilaisuus ei siis aina ole paras mahdollinen vaihtoehto. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 111.) Parhaassa tilanteessa tapahtuma jattda positiivisen ja pitkén
muistijaljen asiakkaisiin, jolloin myds yrityksen imago vahvistuu asiakkaiden silmis-

Sa.

Tapahtumamarkkinointi edesauttaa lisaksi myos ajankohtaisen markkinatilanteen kar-
toittamista, silla tapahtuman yhteydessd on mahdollista kerata tuoretta markkinatietoa
erilaisin keinoin. Kartoituksen tekeminen vaatii kuitenkin, ettd4 suunnitteluvaiheessa
on tarkkaan méaritelty tavoitteet tapahtumalle ja kuinka niita pystytddn mittamaan
(Muhonen & Heikkinen 2003, 131). Tapahtumassa on mahdollista mitata asioita lyhy-
ella ja pitkalla aikavélilla. Lyhyella aikavélilla voidaan mitata esimerkiksi uusien kon-

taktien maard seka syntyneet kaupat. Pitkalla aikavalilla voidaan puolestaan mitata
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myynnin kehitysta seka sita onko tapahtumalla ollut vaikutusta esimerkiksi yrityksen
imagon muokkauksessa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 136 - 139.)

Tapahtumamarkkinoinnin etuja on myos se, etta Kilpailijoita ei ole nékopiirissa, jol-
loin vaikuttaminen eri sidosryhmiin sek& uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin on voi-
makkaampaa. Tapahtuman avulla markkinointiviestit erottuvat muun halya aiheutta-
van viestinnan joukosta, jolloin viestien vaikutus on tehokkaampaa ja sen on mahdol-
lista puhutella asiakkaita syvemmalla tasolla. Tapahtumaa suunnitellessa on siis tarke-
aa ottaa huomioon erilaiset hairiotekijat. Ensinnékin tapahtuma on hyva pitaa sellaise-
na ajankohtana, jolloin Kkilpailijoilla ei ole samaan aikaan vastaavanlaista tapahtumaa.

N&in voidaan varmistaa asiakkaiden saapuminen tapahtumaan.

Tapahtumamarkkinoinnilla ollessa hyvat puolensa, silldi on my6s huonot puolensa.
Tapahtuman taytyy olla hyvin suunniteltu ja toteutettu, silld muuten vaarana on tapah-
tuman kaantyminen jarjestdjaénsa vastaan. Sen sijaan, etta vieras kertoisi tapahtumas-
ta ja jarjestajasta positiivisia asioita, tdmé ei ehka edes muista missa oli, kertoo eteen-
péin negatiivisia viesteja tai katkaisee kontaktinsa jarjestdjaan kokonaan. (Vallo &
Héyrinen 2008, 27 - 28.)

Onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin kannalta tulee monen asian osua hyvin yksiin.
Ensinnadkin tapahtumaa jarjestamassa tulee olla ammattitaitoista védked. Taman vuoksi
olisikin hyvé, ettd tapahtuman suunnitteluvaiheen tyontekijat olisivat sisdistaneet yri-
tyksen markkinointistrategiat, taloudellisen tilanteen, etiikan, arvot sekd kulttuurin
(Muhonen & Heikkinen 2003, 115). Ammattitaidoton tapahtuman toteutus on todelli-
nen uhka, silld pahimmassa tapauksessa tapahtuma epdonnistuu jattden negatiivisen
muistijaljen kohderyhméén. Myos tapahtuman kertaluontoisuus voi muodostua uhkak-
si, silla muistijalki ei valttamatta saily ikuisuuksia. Negatiivisen muistijaljen poistami-

nen asiakkaiden mielestd on vaikea tehtdva ja vaatii monta positiivista kokemusta.

Tapahtumamarkkinointi on erittdin kallis tapa luoda kontakteja, joten varaa ei ole oi-
keastaan epdonnistua. Vaarana on menettaa kaytetyn rahasumman lisaksi myos asiak-
kaita, jolla on negatiivinen vaikutus yrityksen talouden lisdksi myds sen imagoon. Jo
suunnitteluvaiheessa on tarkedd osaamisen liséksi maaritella kohderyhmé hyvin, ke-
nelle tapahtuma suunnataan. Pyritddnko kenties laajentamaan asiakasryhmag, vahvis-

tetaanko entisid suhteita vai molempia. Tdman pohjalta on hyva ldhted miettiméén eri
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markkinointikeinoja tapahtuman pohjustukseksi. Mikéli markkinointiviestinta ei ta-
voita kohderyhmaansg, ei tapahtuma menesty. Né&in ollen tehty ty0 ja kaytetyt resurs-

sit menevat hukkaan.

5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointi on yksi yrityksen perustoiminnoista hallinnon, tuotannon, tuotekehityk-
sen ja tutkimuksen ohella. Markkinoinnin katsotaan ohjaavan yrityksen toimintaa
markkinoilla. Tasta johtuen markkinointi tulisi jakaa kahteen osaan: siséiseen ja ulkoi-
seen markkinointiin. Sisdinen markkinointi toteutetaan nimensa mukaisesti yrityksen
sisélla, kun taas ulkoinen markkinointi on suunnattu asiakkaille ja sidosryhmille. Si-
séinen markkinointi tukee ulkoisen markkinoinnin onnistumista, silla kun tyontekijat
ovat tietoisia ulkoisen markkinoinnin keinoista ja tavoitteista, he osaavat tayttaa ulkoi-
sen markkinoinnin antamat lupaukset asiakkaille. Sisdista ja ulkoista markkinointia
onkin suunniteltava yhta aikaa, jotta niiden viestit eivat eroa toisistaan. (Hollanti &
Koski 2007, 24 - 25.)

Ulkoista markkinointia voidaan suunnitella eri tasoilla: strategia-, suunnitelma-, kam-
panja- ja toimenpidetasoilla. Jokaisen tason aikavali vaihtelee riippuen yrityksen te-
kemistd ratkaisuista. Yleensé strategia on ndisté pitkékestoisin, joka tehddan n. 3 - 5
vuodeksi, markkinointisuunnitelma laaditaan vuosittain, siihen sisaltyvat kampanjat
ovat kestoltaan n. 2 - 4 kk ja yksittdisia toimenpiteita voidaan suunnitella jopa paiva-
kohtaisesti. Teoreettisinta suunnittelu on strategia- ja markkinointitasolla, kun taas
konkreettisinta se on kampanja- ja toimenpidetasolla. Joskus kampanja- ja toimenpi-
detasoilla suunnittelu on hyvin yksityiskohtaista, mutta strategia- ja suunnitelmatasoil-
la hyvinkin summittaista. (Hollanti & Koski 2007, 28.) Olisi tarke&a, ettd myds suun-
nitelma- ja strategiatasoilla tehddan johdonmukaista tyotd, jotta kaikki tasot yhdistyi-

sivét selkedksi kokonaisuudeksi.
5.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi
Markkinoinnin suunnitteluprosessi pohjautuu yrityksen liikeideaan. Kuvasta 3 voidaan

seurata, kuinka prosessi alkaa erilaisilla lahtokohta-analyyseilla. N&it& ovat esimerkik-

si markkina-, kilpailija- sekd ymparistoanalyysit. Naiden avulla voidaan selvittaa yri-
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tyksen nykytilannetta sek& menestymisen tielld olevia seikkoja. Analyyseja tekemalla
yritys voi kehittaa liikeideaansa ja tuoda sen nykyaikaan. Lisdksi myos yrityksen si-
séinen analyysi on térke& osa suunnitteluprosessia, sill& se kertoo esimerkiksi kuinka
hyvin henkildst6 on sitoutunut prosessiin ja missé kunnossa yrityksen talous on. (Raa-
tikainen 2004, 61.)

Lahtokohta-analyysien jalkeen voidaan alkaa mééritelld erilaisia markkinointistrategi-
oita, jotka perustuvat yrityksen visioon eli tulevaisuuden tahtotilaan. Vision taustalla
ovat puolestaan yrityksen arvot sek& liikeidea. Markkinoinnin suunnittelun tavoitteet
ja strategiat tulisi asettaa siten, etta yritys voi toiminnallaan saavuttaa haluamansa tah-
totilan tulevaisuudessa. Onnistuminen vaatii yritysjohdon sitoutumisen lisaksi myos

muun henkil6ston panoksen. (Raatikainen 2004, 73.)

Strategiatasolla suunnittelun tarkein tehtdva on yhdistaa yrityksen tavoitteet, osaami-
nen, resurssit ja markkinoiden tarjoamat mahdollisuudet toimivaksi kokonaisuudeksi.
Kaytdnnossa télla tarkoitetaan markkinoiden seuraamista, markkinoilla liikkuvien
asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimista, asiakkaiden tunnistamista seké esimerkiksi
Kilpailijoiden toiminnan analysointia. Ndiden tietojen avulla voidaan maéritella yri-

tyksen kohderyhmat ja asemoida tarjottavat tuotteet. (Hollanti & Koski 2007, 29.)

@ Strategian
Liikeidea luominen
Tarve/Hyoty Imago

asiakkaalle 1
[ [
| Asiakkaat H Tuotteet/Palvelut |
Markkinoinnin [ [ ﬁ
toteutus

Toimintatavat

Tavoitteiden
- Markkinointi - Tuotekehitys asettaminen
- Tuotanto - Logistiikka
- Henkildsto - Johtaminen

- Talous
toimintaohjelma

KUVA 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Raatikainen 2004, 60)

Léahtokohta-
analyysit

Aikataulu ja
budjetti
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Seuraavaksi markkinoinnin suunnitteluprosessissa asetetaan tavoitteet, kuten kuva 3
esittdd. Markkinoinnin suunnittelun kannalta on tarkeda asettaa tavoitteita, joihin halu-
taan markkinointitoimenpiteiden avulla paasta tulevaisuudessa. Yritys asettaa itselleen
paatavoitteita, jotka se voi saavuttaa erilaisten vélitavoitteiden avulla. Paatavoitteet
ovat yleensad yhteydessa yrityksen taloudelliseen puoleen eli ne ovat suurelta osin hy-
vin yleisluontoisia. Erilaisia valitavoitteita kuten myynti- ja kannattavuustavoitteita
asettaen, yrityksen on mahdollista saavuttaa asettamansa pééatavoitteet. (Raatikainen
2004, 91.)

Suunnitelmatasolla asetetaan markkinoinnille halutut tavoitteet, laaditaan markkinoin-
tibudjetti ja kaytettdva markkinointimix (Hollanti & Koski 2007, 29). Silla tarkoite-
taan eri markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistdmista yritystd palvelevaksi kokonai-
suudeksi. Klassisen 4P-malliajattelun mukaisesti markkinoinnin kilpailukeinot voi-
daan jakaa neljadn kategoriaan: tarjooma, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta

(englanniksi product, price, place, promotion). (Hollanti & Koski 2007, 19.)

Markkinointitoimenpiteilld on mahdollista saavuttaa tavoitteet, joita suunnitteluvai-
heessa on asetettu. Suunnitteluvaiheessa asetetun markkinointimixin osa-alueiden
pohjalta muodostuu markkinoinnin toimintaohjelma. Kyseista ohjelmaa toteutettaessa
on térkeda noudattaa asetettuja aikatauluja seka seurata eri markkinointitoimenpitei-
den toteutumista vastuuhenkildiden toimesta. Kaytdnndn markkinointitoimenpiteitéd

voi olla esimerkiksi erilaiset markkinointikampanjat. (Raatikainen 2004, 105.)

Markkinointiviestinnan alle kuuluvalla kampanjatasolla suunnitellaan kampanjan ai-
kataulu ja valitaan sen toteuttavat vastuuhenkil6t. Toimenpidetasolle jaa kaytannon
toteutus. Toimenpidetasollekin voidaan suunnitella aikataulu sek& jakaa vastuuhenki-
I6t. (Hollanti & Koski 2007, 29.) Kampanja voikin jakautua useampaan toimenpitee-
seen. Esimerkiksi yksi kampanjan toimenpiteistd voisi olla televisiomainoksen suun-
nittelu yhdessa mainostoimiston kanssa, toinen voi olla medioiden kanssa kaytavat

neuvottelut ja kolmas mainosten lahetysaikataulun suunnittelu.

Suunnitteluprosessiin on syyta sisallyttdd myds markkinointitoimenpiteiden onnistu-
mista koskevaa arviointia ja analyysid. On tarkeaa, ettd hankittuja kokemuksia pysty-
tddn hyodyntdmaan esimerkiksi virheiden valttamiseksi. Kokemuksella on yleensa

suuri merkitys ulkoisen markkinoinnin suunnittelussa, mutta se ei voi perustua vain
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sithen. P&atosten tulisikin perustua sek& markkinoinnin teorian hallitsemiseen etté
my06s esimerkiksi tutkimusten kautta hankittuun tietoon. Tutkimuksen ja analysoinnin
kautta hankittua tietoa voidaan kayttdd hyvaksi suunnitteluprosessin kehittdmisessa.
(Hollanti & Koski 2007, 30.)

Markkinointistrategia ja —suunnitelma olisi laadittava kirjallisesti, silla kirjallinen
suunnitelma on tarked tyovéline. Vaikka markkinointiosasto osaisi toimia ilman Kirjal-
lista suunnitelmaa, voidaan suunnitelmaa hyddyntéé siséisessa markkinoinnissa. (Hol-
lanti & Koski 2007, 30.) Kirjallisen suunnitelman ja strategian olemassaolo myds hel-
pottaa toiminnan onnistumisen analysointia, silla suunnitelmaan on dokumentoitu
kaikki mit4 on suunniteltu tehtdvan. Lisaksi suunnitelmaa voi tdydentdd yksittaisten
toimenpiteiden ja kampanjoiden suunnitelmilla. Kirjallinen suunnitelma voi myos

toimia hyvané pohjana seuraavien suunnitelmien laatimiselle.

5.2 Segmentointi

Jokaisen yrityksen on toimiakseen madriteltdva kohderyhménsa huolellisesti ja oikein.
Kohderyhmén maérittely eli segmentointi toimii perustana yrityksen kaikille markki-
nointiratkaisuille, silla kaikki yrityksen markkinointitoimenpiteet réataléidaéan nimen-
omaan kohderyhmaa silméllapitéen. Jokaiselle yritykselle on siis tarke&a loytaa juuri
ne segmentit, jotka mahdollistavat yrityksen tuloksellisen toiminnan. Jotta 16ydettéi-
siin parhaat mahdolliset kohderyhmat, on yrityksen perehdyttava kunkin asiakasseg-
mentin perusominaisuuksiin seka tiedettdvé heidén toiveet ja odotukset. (Rope 2002,

60.) Nain pystytdan vastaamaan parhaiten kohderyhmén kysyntéan.

Huolellinen segmentointi mahdollistaa sen, etté yritys voi oppia tuntemaan asiakkaan-
sa ja heidan tarpeensa paremmin. Taméa on hyvé siksi, ettd yrityksen on mahdollista
uudistaa tuotteitaan ja palveluitaan vastaamaan paremmin kohderyhmansé vaatimuk-
sia. Liséksi tallaisen kanssakdymisen avulla on yrityksen mahdollista saada lisaa uusia
kanta-asiakkaita eli toisin sanoen tdmd mahdollistaa pitkakestoisten kanta-
asiakassuhteiden luomisen. Myods asiakkaat hyotyvat huolellisesta segmentoinnista,
silld heidan on mahdollista saada itselleen haluamiaan tuotteita ja palveluita. (Lahti-
nen & lIsoviita 1998, 124.) Asiakkaita ikéd&n kuin siis kuunnellaan ja ndin ollen téasta

syntyy molemminpuolinen hy6tysuhde.
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Segmentoinnin valintaan vaikuttaakin siis monet erilaiset tekijat. N&it4 ovat esimer-
kiksi laheisyys, tuottomahdollisuus, Kilpailutilanne, riskit jne. Ei ole esimerkiksi jar-
ked keskittdd aikaa ja resursseja maantieteellisesti pitk&n matkan pééssé oleviin koh-
deryhmiin, koska se aiheuttaa yritykselle ainoastaan liséa tyomaaraa, silla lahellé ole-
ville kohderyhmille pystytadn markkinoimaan helpommin. Lisdksi on aina syyta tark-
kailla segmentin tuottavuutta, silla suuri osa kohderyhmisté tuottaa eri tavalla. (Rope
2002, 62.) Yrityksen nakokulmasta on siis jarkevinta keskittyéd niihin segmentteihin,
jotka tuottavat parhaiten, silla tdma takaa osaltansa my6s yrityksen jatkuvuutta.

Segmenttia méaariteltdessa kannattaa ottaa huomioon myos Kilpailutilanne. Tulee tar-
kastella, minka verran kilpailijoita on samoilla markkinoilla ja kuinka vahva asema
niilla on. Jos markkinoilla on useampia toimijoita, kannattaa harkita tarkkaan onko
nailld markkinoilla enempdé tilaa ja kannattaako toiminta sielld. Jos taas 10ytyy vain
yksi toimija tietyilla markkinoilla, saa asiakkaat hyvan vertailukohteen uudesta kilpai-
lijasta. Tdman lisaksi yritys joutuu yleensd myds ottamaan riskeja toimintansa eri vai-
heissa ja joskus niitd joutuu joskus ottamaan jo segmentin valintavaiheessa. Tuleekin
siis pohtia tarkkaan, ettd kannattaako menna markkinoille missa on kaikki vai keskit-

tya kapeampaan kohderyhmaan. (Rope, 2002, 63.)

Segmentointi voi siis aiheuttaa yritykselle myds pdanvaivaa ja ongelmia. Yrityksen
toiminnan kannalta saatetaan esimerkiksi valita liian suppea kohderyhmé tai kohde-
ryhma ei valttdmétta tuota yritykselle tulosta. Toisaalta saatetaan keskittya pelkastaan
tiettyyn segmenttiin laajentamatta ndkdkulmaa, jolloin aikaa ja resursseja ikdan kuin
tuhlataan, mikali kohderyhma ei ole tuottava. (Lahtinen & Isoviita 1998, 124.) Yleen-
sé kapealla segmentilla toimivilla yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus myds suurem-
paan tuottoon (Rope 2002, 63).

Segmentointi on siis tuottavampaa ja taloudellisempaa kohdistaa tietylle kohderyh-
malle kuin markkinoida jatkuvasti kaikille tasapuolistesti. Jokaisella ihmisella on kui-
tenkin omat tarpeensa ja toimintatapansa, jolloin yrityksen on kannattavinta valita se
kohderyhmad, jolle silld on eniten tuotteita ja palveluita tarjottavana (Bergstrom &
Leppanen 2007, 137). Talloin yritys pysyy myds paremmin mukana markkinoiden
kehittymisessa sekéd uusien ideoiden luomisessa. Segmentointi siis parantaa yrityksen
kannattavuutta pitkalla tahtdyksella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 124.)
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5.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinndn avulla yritys erottuu kilpailijoistaan ja herattdd asiakkaiden
huomion. Viestintada voidaan pitéa yrityksen menestymisen avaintekijand. Né&in ollen
viestintéstrategia on yksi tarkeimmistd markkinoinnin suunnitteluprosessin o0sa-
alueista. Menestymisen kannalta on tarkead, etté yritys onnistuu luomaan voimakkaan
ja vaikuttavan vuorovaikutussuhteen sek& yrityksen ulkopuolisiin ettd sisaisiin toimi-
joihin. (Raatikainen 2004, 82.)

Markkinointiviestinnén tarkoitus on siis viestid tehokkaasti yrityksen tarjoomasta seka
varmistaa tarjooman kysyntd (Hollanti & Koski 2007, 21). Sen tarkeimmaksi tehté-
véaksi muodostuukin markkinointisuunnitelmassa maariteltyjen tavoitteiden saavutta-
minen (Hollanti & Koski 2007, 126).

Markkinointiviestinndn keinoja ovat perinteisen mainonnan liséksi suhde- ja tiedotus-
toiminta, julkisuus, sponsorointi, menekin edistdminen seka henkilékohtainen myynti-
tyo (Bergstrom & Leppénen 2007, 273). Keinot voidaan jakaa viela kahteen ryhmaén:
myyntiperusteisiin ja mainontaperusteisiin. Myyntiperusteisilla keinoilla tahdataan
vuorovaikutteisuuden avulla myyntiin, kun taas mainontaperusteiset keinot pohjautu-

vat massamedioiden hyddyntamiseen. (Hollanti & Koski 2007, 128.)

Eri keinoja ja vélineitd yhdisteleméalld saadaan mahdollisimman laaja peitto markki-
noilla. Yhdistelmasta kdytetaan nimitystd markkinointiviestintamix (Hollanti & Koski
2007, 128). Kaytettavien keinojen valinta on riippuvainen budjetista, aikataulusta,
tavoitteista seké kilpailutilanteista. Kun tiedetddn tavoitteet ja mitd halutaan saavuttaa,
voidaan miettia erilaisia markkinointikeinoja, joiden avulla tavoitteet parhaiten saavu-
tettaisiin. (Sipila 2008, 131.)

Markkinointiviestinndn avulla tuotetut viestit voivat olla sekd rationaalisia ettd emo-
tionaalisia. Tavoitteena on yleensé herattad vastaanottajassa paitsi tunteita ja ajatuksia,
my0s ostotapahtumaan johtavaa kéayttaytymista. Viestin jarkiperainen eli rationaalinen
osa kertoo, mista hyddykkeen voi hankkia ja mihin hintaan, kun taas emotionaalinen
eli tunneperdinen osa viestistd herattaa vastaanottajassa halun ostaa hyodyke. (Hollanti
& Koski 2007, 126.)
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AIDA on yksi tunnetuimmista viestinndn vaikutuksia kuvaavista malleista. A
(=Attention) kuvaa huomion herattdmista vastaanottajan kognitiivisena eli tiedollisena
toimintona. Tunteita vastaanottajissa herattdd puolestaan I (=Interest) eli mielenkiinto
sekd D (=Desire) eli halu. Viimeisena kyseisesséa mallissa on A (=Action), joka kuvaa
kolmatta eli toiminnan tasoa ja herattda viestinnan vastaanottajissa aikomusta kayttay-
tya tietylla tavalla. (Karjaluoto 2010, 28.)

AIDA-malliin voidaan myos liittad kaksi ylimaaraista S-kirjainta, joilla kuvataan asi-
akkaan ostotapahtuman jalkeistd tyytyvéisyyttd (S=Satisfaction, S=Service). Tavoit-
teena on varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys esimerkiksi erilaisia lisapalveluja tarjoa-
malla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 275.) Jalkimarkkinointi ja asiakkaan tyytyvéi-
syyden yllapitaminen ovatkin nykyisin yksi markkinointiviestinnan tehtévista. Tyyty-
véinen asiakas ostaa my6s mité todennékdisimmin uudelleen hyvéksi kokemansa yri-
tyksen tuotteita. (Hollanti & Koski 2007, 127 - 128.) Markkinointiviestinnédn eri kei-
noilla pyritddn siis vaikuttamaan vastaanottajiin siten, ettd se saisi aikaan toiminnan-

sysdyksen ihmisten kayttaytymisessa.

5.3.1 Mainonta

Mainonnaksi kutsutaan yrityksen maksamaa kaupallista viestintad, jota voidaan lahet-
t44 markkinoille erilaisten medioiden kautta. Koska suurin osa mainonnasta on mas-
samainontaa, markkinointiosaston on syyta harkita tarkkaan paitsi mainosmedian va-
lintaa, myos lahettdméansa viestin sisaltdd. Jos viesti esitetdan vaarassd mediassa tai
siséltd ei aukene vastaanottajalle, mainos on kaytdnnossa katsoen mennyt hukkaan.
(Hollanti & Koski 2007, 132.)

Medioiden avulla luokiteltuna mainonnalle saadaan nelja erilaista luokkaa: printti-
mainonta, sahkdinen mainonta, suoramainonta ja muu mainonta (Hollanti & Koski
2007, 132). Printtimainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi perinteistd lehtimainontaa.
Sahkoiseen mainontaan lukeutuu tv- ja radiomainonnan lisdaksi myos Internet-
mainonta. Kotisivut ovat yksi tehokas Internet-mainonnan esimerkki. Suoramainon-
nalla tarkoitetaan suoraan yksittdisille asiakkaille lahetettdvida mainoksia. Puhekielessé
tdtd mainonnan muotoa kutsutaan usein roskapostiksi, jota vastaanotetaan nykyisin
paitsi fyysisessa muodossa kotiovelle kannettuna, myos virtuaalisena séhkopostin tai

tekstiviestin muodossa (Suomen Mediaopas 2010). Muuhun mainontaan kuuluu mm.
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tuotesijoittelu seka myymaldmainonta. Tuotesijoittelulla tarkoitetaan yrityksen mak-
samaa nékyvyytta esimerkiksi elokuvassa tai tv-sarjassa. Elokuvan péaahenkilo voi
juoda vaikka Coca-Colaa tai sydda Haribo-makeisia juonen edetessa, niin ettd katsoja
tahtomattaan altistuu piilomainonnalle. Tuotesijoittelu on viime aikoina yleistynyt

my0s Suomessa.

Perinteinen printtimainonta on vield hyvin hallitseva mainonnan muoto. S&hkdinen
mainonta on taas alati kehittyvad, lahes rajattomine mahdollisuuksineen. Suora-
mainonta on kasvava mainonnan muoto, silla sahkdisen mainonnan mahdollisuudet
tekevat siitd yha tehokkaammin asiakkaita henkilokohtaisesti tavoittavaa mainontaa.
Muut mainonnan muodot, kuten tuotesijoittelu, sen sijaan ovat vakiinnuttamassa paik-
kaansa yritysten kayttamand mainosmediana. (Hollanti & Koski 2007, 133.) Maail-
malla tuotesijoittelu on paljon yleisempéad, silla kuluttajilla on yha enemman kéytos-
séan keinoja, joilla voi valttaa esimerkiksi televisiomainoksille altistumista (Leikola
2010).

Mainosmediaa valitessa tulisi ajatella keinojen kohderyhmépeittoa, kohderyhman kes-
kiméaaraista altistumista mainokselle (frekvenssi) sekda kontaktihintoja (Hollanti &
Koski 2007, 134). Tavoitteena on valita mainonnan muoto seka kaytettdvad media si-
ten, etté yrityksen viesti huomataan ja tulkitaan oikein yrityksen tavoitteleman toimin-
nan aikaansaamiseksi (Aaker ym. 1992, 321). Median tulisi olla sellainen, jota kohde-
ryhma seuraa, mutta tarkedd on myos rakentaa viesti siten, ettei se huku muiden medi-
assa esitettavien viestien alle (Aaker ym, 1992, 334). Tehtdva on vaikea. Nyrkkiséan-
tond voidaan Jarmo Hollannin ja Jouni Kosken (2007) mukaan pitdd ajatusta “kiinnos-
tava viesti erottuu vaikka se saisi vain vahan mediatilaa, ja mitddnsanomaton viesti

taas vaatii paljon tilaa useissa medioissa”.

5.3.2 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan tarkoituksena on saada aikaan tietty vaikutus halutussa kohderyhmassa.
Mainos kaynnistdd kohderyhman keskuudessa mainonnan vaikutusprosessin, joka
siséltad kolme eri vaihetta. Nd&m@ vaiheet ovat altistumisvaihe, huomaamisvaihe seka
tulkintavaihe. (Vuokko 2003, 203 - 204.) Mainonnalle on voitu asettaa tavoitteeksi

esimerkiksi tietyn mielikuvan synnyttdminen uudesta tuotteesta, jolloin tdhan tavoit-
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teeseen voidaan paastd, mikali mainonnan vaikutusprosessin eri vaiheet vaikuttavat

kohderyhméan halutulla tavalla.

Vastaanottaja
Altistu - Huomaa - Proses-
) }
Mainos — minen minen Sointi — Vaikutus

KUVA 4. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204.)

Kuten kuvasta 4 voidaan huomata, mainonnan vaikutusprosessi lahtee liikkeelle mai-
noksen lahettamisestad. Mainostajan ja altistumisen kannalta on tarkeéa valita sellainen
viestintdkanava, jossa vastaanottajan ja mainoksen on mahdollista kohdata samanai-
kaisesti. Voidaan esimerkiksi ndyttd4d mainosta tietyn televisio-ohjelman mainostauol-
la, jolloin vastaanottajan on mahdollista ndhda ja kuulla mainos. Tdma puolestaan saa
aikaan altistumisen. Tama ei kuitenkaan vield tarkoita sitd, ettd kohderyhmé on huo-
mannut mainoksen, silla nykyisin erilaiset arsykkeet ovat lisddntyneet huomattavasti.
Tama tarkoittaa sitd, ettd ihmiset huomaavat ainoastaan murto-osan niisté arsykkeisté,
joille ovat altistuneet. (Vuokko 2004, 204.)

Seuraavana vaiheena mainonnan vaikutusprosessissa tulee huomaamisvaihe, mikéli
kohderyhma on ensin oikeasti altistunut mainokselle. Tédssa vaiheessa kuvioon astuu
ihmisen muistit. Jos mainoksesta aiheutuva arsyke todella saavuttaa ihmisen huomion,
siirtyy se tyomuistiin. Useimmat arsykkeet havidvat tydmuistista nopeasti, mutta toiset
sailyvat siellda pidempéén ja siirtyvat pitkékestoiseen muistiin, jossa ne voivat séilya
aktiivisena pitkiakin aikoja. Tietyt muistivihjeet voivat auttaa ihmistda myohemmin
palauttamaan mainoksesta aiheutuneen arsykkeen takaisin tyomuistiin. (Vuokko 2003,
205.) Jos esimerkiksi lehtimainoksessa on ollut ruokakaupan kalamainos, voi kauppa-
reissulla yhtakkida muistua mieleen lehdessa nahty kalatarjous kun tullaan kalatiskin
kohdalle.

Mainostajille on tarkeda pyrkia edesauttamaan huomaamisvaiheen syntya. Nain ollen
he kayttavat erilaisia keinoja kuten pirteita vareja nostamaan mainoksen huomioarvoa.
Néilla keinoilla pyritddn erottumaan kaikista muista mainoksista ja arsykevirroista,
jotta oma mainos nousisi esiin massasta. Myos toistolla on suuri merkitys mainonnan

huomaamisen kannalta. Mitd useammin mainosta toistetaan, sitd parempi mahdolli-
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suus kohderyhmalla on huomata se. On kuitenkin aina muistettava, ettd kohderyhmés-
sé& aiheutuvaan vaikutukseen vaikuttaa hyvin pitkalti kohderyhmén omat tarpeet.
(Vuokko 2003, 206.) Jos vastaanottaja haluaa ostaa esimerkiksi auton, kiinnittda han

todennakdisesti huomiota kaikkiin vastaantuleviin automainoksiin.

Viimeisend mainonnan vaikutusprosessin vaiheena on tulkintavaihe, joka on mainon-
nan vaikutusprosessin Kriittisin ja pitkékestoisin vaihe (Vuokko 2003, 206). Tulkinta-
vaiheessa mainoksen vastaanottaja tulkitsee itse mainoksen siséltéd ja muodostaa siité
oman kasityksensa. Tahan mielikuvan syntymiseen vaikuttaa suuresti myos vastaanot-
tajan aikaisemmat tiedot ja kokemukset tuotteesta, palvelusta sekd niitd tarjoavasta
yrityksestd. Tulkintavaihe voi joko muuttaa kasityksid, vahvistaa niit4 tai jopa luoda
kokonaan uusia késityksia. (Vuokko 2003, 207.)

Tulkintavaiheesta riippuu, saavutetaanko mainoksella haluttu vaikutus kohderyhman
keskuudessa. Mainonnan tehokkuuden kannalta on térkedd, ettd mainoksen avulla
pystytddn luomaan syvia ja positiivisia muistijalkid kohderyhmén mieliin. (Vuokko
2003, 207.) Mainoksen avulla voidaan esimerkiksi pyrkid tuomaan tietyn tuotteen
uusia ominaisuuksia esille. Jos mainos ei kuitenkaan luo positiivista muistijalked tai
jos positiivista muistijalked ei millaan tavalla voi yhdistdd mainostettavaan tuottee-

seen, on mainos epaonnistunut (Vuokko 2003, 208).

Mainonnan tehoon vaikuttavia tekijoita ovat vastaanottaja, mainosarsyke seka ympé-
ristd, jossa viestitdan. Mainosarsykettd suunniteltaessa on otettava huomioon kohde-
ryhmé, jolle mainonta suunnataan sekd ymparistd, jossa kohderyhmaélle viestitaan.
Tehokkaan mainoksen tunnuspiirteitd ovatkin altistumisarvo, huomioarvo seké tulkin-
ta-arvo. (Vuokko 2003, 210.) Naiden avulla mainonta on tehokasta ja voidaan saada
aikaan haluttu vaikutus kohderyhmassa. Mainonnan perillemenoon vaikuttaa hyvin
pitkalti viestintdkanavat. Tulee valita ne kanavat, jotka mahdollistavat parhaiten mai-
nonnan vaikutusprosessin synnyn ja jotka saavuttaa parhaiten kohderyhman huomion.
(Vuokko 2003, 211.)

Mainonnan aikataulutus pitda suunnitella tarkkaan, jotta silla pystyttaisiin takaamaan
paras mahdollinen vaikutus ja lopputulos. Kampanjan toteutukseen vaikuttaa ensinna-
kin kyseessa olevan asian kausiluontoisuus eli mainonta tulee ajoittaa sellaiseen ajan-

kohtaan, jolloin kohderyhma on halukas ottamaan mainontaa vastaan, toisin sanoen
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kun asia on ajankohtainen. Toinen aikataulutukseen vaikuttava seikka on se, millai-
seen tahtiin mainontaa halutaan jakaa kohderyhmille. Pyritd&dnko tasaiseen mainosvir-
taan vai keskitytdankd mainostamaan esimerkiksi kampanjan loppupuolella. (Vuokko
2003, 236 — 237.) Kuvassa 5 voidaan nédhda esimerkkeja siitd, kuinka mainonta ajoit-

tuu kampanjakaudelle.

Mainonnan Mainonnan
maara maara

A A

» »
» »

B Aika G Aika

KUVA 5. Mainonnan ajoittuminen kampanjakaudelle (Vuokko 2003, 237)

Voi olla kuitenkin, ettd mainos ei tavoita oikeaa kohderyhmdaansd, jos mainonnan
suunnitteluvaiheessa on valittu véérat viestintdkanavat tai ajoitus on epaonnistunut.
Voi olla mahdollista my6s, ettd mainos ei erotu muista arsykkeistd, silld mainoksen
huomioarvon lisaédmiseen ei ole kéytetty aikaa tai osaamista. Lisaksi on aina mahdolli-
suus, ettd kohderyhma tulkitsee mainoksen véarin, jolloin mainonnassa on epaonnis-
tuttu. (Vuokko 2003, 209.) Taman vélttdmiseksi on térkedd, ettd mainontaan ja sen

suunnitteluun kéytetaan riittavasti aikaa ja resursseja.

5.3.3 Luovuus osana mainontaa

Luovuus on tarked ominaisuus mainontaa ajatellen, silla hyvan mielikuvituksen ja
luovuuden avulla pystytdén keksiméén mainoksia, jotka nousevat esiin muiden mark-
Kinointiviestien joukosta. Ihmiset, jotka ajattelevat luovasti tayttavat tyypillisesti kol-
me Kriteerid. Naitd ovat huumorintaju, poikkeava ajattelutapa seka rohkeus ja halu
ottaa riskeja. (Bovée ym. 1995, 222.) Luovuus onkin siis yksi tarkeimmistd mainos-
tamisen ominaisuuksista, sill& luovalla ihmisill4 on kyky luoda uusia ja erilaisia ideoi-

ta mainontaa silméalla pitden (Bovée ym. 1995, 221).
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Mainontaa suunniteltaessa on hyva olla alyllista sekd luovaa leikillisyytta, silld ndma
pitavat mielen avoimena uusille ideoille. Muista poikkeava ajattelutapa on mainonnan
kannalta tarkead, silla jos kaikki ihmiset ajattelisivat yhtenevasti, tulisi kaikista mai-
noksista lahes samanlaisia, eika niill& olisi mahdollisuutta erottua joukosta. Poikkea-
van ajattelutavan avulla pystytaan liséksi ratkaisemaan erilaiset ongelmatilanteet pa-
remmin, sill& ongelmiin l16ydet&éan luovan ajattelun ansiosta yleensa useampi kuin yksi
ratkaisutapa. Poikkeava ajattelutapa myos laajentaa mainonnan suunniteluun kaytetta-
vad nakokulmaa, silla ideoiden miettimiseen kaytetddn aikaa ja materiaalia syntyy
enemman tyostettavéksi. Tallaisessa ajattelutavassa on edustettuina seka luovuus etta
tuoreus. (Bovée ym. 1995, 223.)

Luovilla inmisilla on erittdin matala kynnys riskien ottamisen suhteen. Nain ollen, jos
kaikki ei suju mainonnan kannalta suunnitellulla tavalla, pystyvét luovat ihmiset ela-
maan ottamiensa riskien aiheuttamien seuraamusten kanssa (Bovée ym. 1995, 222).
Tietenkin tekemistddn virheistd otetaan yleensé opiksi, jotta tulevaisuudessa voidaan
vélttdd samanlaisia virheitd ja toisaalta voidaan myos kehittdd mainontaa parempaan

suuntaan.

Mainonnan luovan prosessin voidaan katsoa sisaltavan seitsemén erilaista vaihetta,
joista kéytetdan nimityksia perehtymis-, valmistelu-, analysointi-, ideointi-, hautomis-,
synteesi- ja arviointivaihe. Kaikki l&htee liikkeelle perehtymisvaiheesta, jossa pyritdén
madrittelemaan tietty ongelma, joka pyritdan ratkaissmaan mainonnan avulla (Bovée
ym. 1995, 225). Tallainen ongelma voi olla esimerkiksi ihmisten késitysten muutta-
minen tietyn yrityksen tuoteryhméé kohtaan. Mainonnan avulla voidaan pyrkié esi-
merkiksi houkuttelemaan ihmiset ostamaan uutta markkinoille tullutta energiajuomaa.
Taman jalkeen aloitetaan valmisteluvaihe, jossa keratdadn mahdollisimman paljon tie-
toja ongelmasta. Mainostajan tuleekin tuntea yritys, tuote, Kilpailutilanne seka tietysti
kohderyhmat hyvin. Tietoa on mahdollista keratd itse tai saada sekd omilta tyokave-
reilta etta asiakkailta. (Bovée ym. 1995, 225.)

Néiden vaiheiden jalkeen siirrytddn analysoimaan kerattya tietoa. Kaikki valmistelu-
vaiheessa keratty tieto pilkotaan osiin, jonka jalkeen jarjestellaan faktatiedot ja arviot.
Tassd vaiheessa on tunnettava siis mm. tuotteiden tekniset tiedot, markkinoiden kehi-
tystilanne, seka kilpailevat trendit yht& hyvin kuin kaikki muutkin mainontaan liittyvat

asiat. Analyysivaiheen jalkeen voidaan néitd asioita alkaa ideoimaan. Tarkoituksena
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olisi 16ytdd mahdollisimman paljon uusia yhteyksia faktoihin ja tietoon pohjautuen.
Hyva esimerkki ideointiin kdytetyistd tekniikoista on “aivomyrskyt”, jossa tyosken-
nell&dn ryhmissé ja heitell&an erilaisia ajatuksia ilmaan vapaasti. (Bovée ym. 1995,
226.)

Liiallinen ajatusten juoksu saattaa kuitenkin jumiuttaa mainonnan luovan prosessin,
jolloin kannattaa hetkeksi unohtaa kaikki asiaan liittyvé ja antaa ideoiden hautua paas-
sé. Tassa nk. hautomisvaiheessa kaikki ideat jatkavat kypsymisté alitajunnassa. Tama
voi auttaa huomaamaan mydhemmin viela joitakin térkeitd seikkoja mainontaan liitty-
en. (Bovée ym. 1995, 226.) Aina ei kuitenkaan ole paljoa aikaa hautoa ajatuksia, silla
aikataulu voi olla tiukka. Hautomisvaiheen jalkeen siirrytddn synteesivaiheeseen, jossa
ajatuksista pyritdén jarjestamaan yksi merkittdvd pééajatus mainonnan perustaksi.
Asiayhteydet siis nousevat merkittdvadn rooliin ja ndin ollen kaikki merkittavat aja-
tukset nostetaan esiin ja toisaalta on mahdollisuus samalla karsia kaikki epdolennaiset
ajatukset. (Bovée ym. 1995, 227.)

Viimeisend vaiheena mainonnan luovassa prosessissa on arviointi. Tdma auttaa erotte-
lemaan hyvat ajatukset huonoista. Téssé vaiheessa esiin nousee kolme merkittdvaa
kriteerid. Kaikkien ajatusten tulee olla asianmukaisia ja liittyd meneilld&dn olevaan
mainontaprosessiin olennaisesti. Taman lisédksi niiden tulee olla tarpeeksi erikoisia
heréttadkseen mielenkiinnon kohderyhméssa. Viimeiseksi niiden tulee olla myos tar-
peeksi luovia luodakseen uusia muutoksia tuleville markkinointikampanjoille. ( Bovée
ym. 1995, 227.)

Mainontaan kaytettdvé luovuus ei kuitenkaan aina takaa myyntid. Tassé tapauksessa
voidaan havainnollistaa asiaa AIDA-mallin avulla. Luovuuden sanotaan vaikuttavan
eniten huomion (Attention) seka mielenkiinnon (Interest) herdadmiseen, halun (Desire)
ja toiminnan (Action) sijaan. Nykyisen voimakkaan Kilpailun takia, on luovuuden
avulla yritettdvd murtautua ihmisten tietoisuuteen kaiken muun markkinointiviestin-
nan seasta. On kuitenkin muistettava, ettd onnistuneen mainonnan perustana on vahva
tuote tai palvelu, josta on asiakkaille jotain hyotya. Nain ollen hyvak&an mainos ei voi
pelastaa huonoa tuotetta tai palvelua. Mainonnan luovuudella pyritdan siis lisddméaan

mainonnan vaikutusta. (Bovée ym. 1995, 224 — 225.)
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5.3.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisuus on muutamien viime vuosien aikana saavuttanut tarkeén roolin yritysten
toiminnassa. Yksi suurimmista syisté on se, ettd digitaalisten valineiden kautta ihmis-
ten tavoittaminen on nykyisin erittéin helppoa. (Sipild 2008, 116.) Esimerkiksi Inter-
net yleisesti on nykyisin osa ihmisten arkipéivad. Kuluttajilla voi olla selke& tarve,
josta he etsivat tietoa Internetin avulla. He voivat tutkia ja vertailla esimerkiksi eri
yritysten tuote- ja palvelutarjontaa, joka puolestaan voi vaikuttaa ostopaatoksiin.

Digitaalisen markkinoinnin kayttd on kasvanut huimaa vauhtia. Tdhén on vaikuttanut
esimerkiksi se, ettd tuloksia on helppo kohdentaa, kohderyhmén saavuttaminen on
mutkatonta ja digitaalinen markkinointiviestintd on kustannustehokkaampaa tavalli-
seen perinteiseen markkinointiin verrattuna. (Sipila 2008, 116.) Digitaalisen markki-
nointiviestinndn valineitd ovat esimerkiksi Internet, blogit, sdhkdposti seka virtuaa-
liyhteist (Sipila 2008, 125 - 126).

Digitaalisen markkinointiviestinnan toteuttaminen koostuu kolmesta vaiheesta. On
selvad, ettd tassékin tapauksessa kaikki lahtee tavoitteiden asettamisesta. Liséksi pro-
jekti tulee rajata tarkasti, jotta voitaisiin taata sen laadukkuus. (Sipila 2008, 120.) Yri-
tykselld tulee siis olla mielesséan ajatus siitd, mita digitaalisella markkinoinnilla halu-
taan saavuttaa. On tarkedd, ettd koko projekti perustuu tiettyyn ydinajatukseen, jota

seurataan alusta loppuun saakka. (Sipila 2008, 119.)

Yritykset keskittavat resurssejaan entista enemman digitaaliseen markkinointiin, silla
se nahdaan merkittdvana kehityskohteena. Digitaalista markkinointia on haastavampaa
toteuttaa kuin perinteistd markkinointiviestintad, ja se vaatii normaalisti ammattitaitoa
toteuttamisessa. (Sipild 2008, 124.) Lisdksi on yha haasteellisempaa keksid, mika voisi
olla asiakkaan kannalta kiinnostavaa ja uutta seka mikéa erottuisi muista lukemattomis-

ta digitaalisista markkinointiviesteista (Sipila 2008, 125).

Digitaalisen markkinointiviestinnan valineet

Digitaalinen markkinointiviestintd vaatii toimiakseen selkeat tavoitteet seka suunni-

telman, jolla néihin tavoitteisiin paastaan. Verkkomainonnassa kuten muussakin mai-

nonnassa kaikki lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteena voi olla esi-
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merkiksi uuden tuotteen tunnettuuden kasvattaminen tai tuotteiden myynti verkko-
kauppaa hyvaksikayttden. Taman lisaksi myos kohderyhmén maarittely on téarkeda.
Yrityksen tulee mietti&, kenelle mainontaa halutaan suunnata ja milloin. Erilaiset me-
diatutkimukset voivat auttaa selvittamain kyseisié asioita. (Bergstrom & Leppénen
2007, 318-319.)

Jo vuonna 2007 yli puolet suomalaisista sanoi k&yttdvansa Internetid paivittain. Viela
véhan aikaa sitten Internetissa kdydessaén sai odottaa sivujen latautumista ja ndin ol-
len ”surffailu” vaati kédrsivéllisyyttd. Nykyisin tiedonsiirtokapasiteetti on kasvanut ja
tdmé on mahdollistanut kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen muodostumisen osapuolten
vélille. (Sipila 2008, 155.) Koska laajakaistayhteydet ovat lisdantyneet huomattavasti,
on tdma mahdollistanut mm. verkossa vietettdvan ajanmadrén kasvun seka erilaisten

mainosratkaisujen, kuten bannereiden, kayton (Sipilad 2008, 156).

Internet on digitaalisen markkinointiviestinnan merkittavin valine. Silla on ollut suuri
vaikutus mm. mainostilan ostamisen kannalta ja ndin ollen mediatilaa onkin jatkuvasti
enemmén saatavilla (Sipil& 2008, 156). Taloussanomien It-Viikosta (2010a) kay ilmi,
kuinka verkkomainonnan osuuden odotetaan kasvavan koko ajan ja tdman vuoksi di-
gitaalisen median osuus saa yha enemman huomiota mainostajien silmissa. Talla puo-
lestaan on nostava vaikutus mainonnan hintoihin myos siksi, ettd markkinointiviestit
pystytddn kohdentamaan nykyisin entista paremmin oikeille henkil6ille (Sipila 2008,
156).

Koska Internetistd 16ytyy miljardeja sivuja, ei asiakkaiden tavoittaminen ole aina te-
hokasta ja taattua. Tdmén vuoksi mainonnan suunnitteluun on panostettava kunnolla.
On tarpeellista selvittdad ensinndkin esimerkiksi se, ettd milla sivuilla kohderyhmat
viettdvat aikaansa ja tdmén jalkeen mainostettava juuri néilla sivuilla. (Sipila 2008,
156 - 157.)

Jos kohderyhma on esimerkiksi nuoret aikuiset, voivat erilaiset yhteisopalvelut tarjota
varteenotettavan mahdollisuuden mainostamiseen. Hyva esimerkki tallaisesta yhteiso-
palvelusta on suuren suosion saavuttanut Facebook. It-viikko-verkkolehti kertoo TNS
Gallupin vuonna 2009 tekemastéa tutkimuksesta, jonka mukaan erilaiset yhteisopalve-
lut, kuten Facebook ja IRC-Galleria ovat suomalaisten nuorten keskuudessa suosi-

tuimpia nettisivustoja (Lahti 2009). Vuoden 2010 kevéalla erilaisiin yhteisépalvelui-
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hin oli rekisterditynyt 16 — 24 — vuotiaista suomalaisista yli 80 % ja 25 — 34-
vuotiaistakin l&hes 80 % (Tilastokeskus 2010).

Internetin yksi merkittdvimmistda markkinointikeinoista on lisdksi hakukonemarkki-
nointi. Talla voidaan varmistaa vuorovaikutuksen syntymisté seké sitd, ettd asiakas saa
juuri sen tiedon, mitd han hakeekin. (Sipilda 2008, 157.) Yritys voi esimerkiksi ostaa
hakukoneista joitakin merkittavia sanoja tietyksi ajaksi kayttoonsd, jolloin asiakas
10ytaa néilla sanoilla yrityksen kotisivuille (Bergstrom & Leppéanen 2007, 318). Goog-
le on nykyisin yksi tunnetuimmista hakukonemarkkinointia harjoittavista toimijoista.

Nykypéivana yritykselle on lahes ehdotonta omistaa omat kotisivut, mikali se haluaa
vastata kilpailuun. Sivujen l0ydettdvyyden liséksi niiden on oltava myo6s kéaytettavyy-
deltd&n hyvat (Sipild 2008, 158). Tama takaa sen, etta asiakkaan on helppo selata yri-
tyksen Internet-sivuja ja l0ytaé sieltd helposti etsiménsa. Né&in ollen asiakas kayttaa
sivuja varmasti jatkossakin, mikali kokee asioinnin mielekkadksi. Nykyisin on liséksi
tarkedd, ettd yritykset kayvat verkkokeskusteluita ja ottavat vastaan myos kritiikkié,
koska se auttaa toiminnan — ja verkkosivujen kehittdmisessa (Sipila 2008, 161). Muita
kotisivujen suunnittelussa huomioitavia asioita ovat esimerkiksi otsikointi, tekstin
luettavuus ja kuvituksen maltillisuus. Kun sivusto on rakenteeltaan johdonmukainen ja
teksti helppolukuista sivuilla vierailija 16ytda etsiménsa ja jaksaa tutustua sivustoon
paremmin. Sivuilla viipymistd edesauttavat myos sivuston varivalinnat, maltillinen ja

silméé véahan rasittava sivusto on miellyttava surffailla. (Davis 2007, 15.)

Yksi tunnetuimmista Internetin mainonnanmuodoista on bannerimainonta, joka on
ollut jo pitkddn mainostajien suosiossa. Bannerimainoksella tarkoitetaan Internet-
sivun levyista palkkia, jota klikkaamalla ruutuun ilmestyy ns. pop-up-ikkuna, jonka
kautta asiakas voi saada lisaa tietoa esimerkiksi jostakin yrityksen tuotteesta tai palve-
lusta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 317 — 318.) Yritykset voivat esimerkiksi saada
sponsorointikohteensa sivuille bannerimainoksen, jota klikkaamalla asiakas péasee

yritysten kotisivuille.

Vanhempaa ja kyseenalaisempaa verkkomainonnan muotoa edustaa sahkopostiviestin-
ta. Sita ei ole soveliasta kdyttaa, mikali asiakas ei ole osoittanut kiinnostusta asialle.
Yrityksen kannalta on valitettavaa, joutua esimerkiksi roskapostilistalle, silla tama ei

milldan tavalla vahvista haluttua mielikuvaa yrityksestd asiakkaan silmissa. (Sipila
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2008, 166.) Nain ollen halutut markkinointiviestit eivat todenndkdisesti edes saavuta
kohderyhmaansg, jolloin sahkdpostimarkkinointiin kaytetyt resurssit menevét huk-
kaan. S&hkopostimarkkinointi ei kuitenkaan vélttdmatta aina ole epdonnistunutta.
Esimerkiksi erilaiset tarjoukset ja uutisointi voivat kiinnostaa jonkin yrityksen kanta-
asiakkaita ja ndin ollen he jopa odottavat saavansa sdhkopostiviesteja nailta (Sipila
2008, 166).

Taloussanomien It-Viikko (2010b) kertoo, kuinka Marko Merisavon tekeman vaitos-
Kirjatutkimuksen mukaan digitaalisella markkinoinnilla olisi jopa positiivinen vaiku-
tus asiakasuskollisuuteen. Taloussanomissa (2010b) Kirjoitetaan myds, ettd asiakasus-
kollisuutta voidaan syventéa yrityksen ja asiakkaan valisella sdé&anndlliselld viestinnal-
l4. Digitaalisen markkinointiviestinnan tulisi kuitenkin olla muutakin kuin pelkki&
tarjouksia mikdli halutaan saavuttaa asiakkaan arvostus. Lisaksi Taloussanomissa
(2010b) kirjoitetaan, etta digitaalista markkinointia olisi hyva kayttada yhdessa muiden
markkinointiviestinndn keinojen kanssa, jotta sen vaikutus tehostuu. N&in asiakkaita

voidaan ohjata yrityksen kotisivujen lisaksi myos yrityksen myymaldihin.

5.3.5 Jalkimarkkinointi

Asiakassuhteiden hoitaminen ja yllapito on yrityksille erittain tarkead, silla vanhojen
asiakassuhteiden yllapitdminen erilaisten jalkitoimenpiteiden avulla on yrityksille
edullisempaa kuin uusien asiakkaiden jatkuva hankkiminen (Bergstrom & Leppanen
2007, 417). Nain ollen esimerkiksi myyntiprosessi ei pééaty siihen, ettd asiakas ostaa
tuotteen, vaan tdmén jalkeen yritys ryhtyy erilaisiin jalkimarkkinointitoimenpiteisiin
vahvistaakseen ja syventdakseen suhdettaan asiakkaaseen. Asiakkaasta huolehtiminen
hyvan jalkimarkkinoinnin avulla luo oivat mahdollisuudet kanta-asiakkuuden synty-
miseen. Tama puolestaan takaa sen, ettd asiakas kayttdd yrityksen palveluita myos
jatkossa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 268.)

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia jalkitoimenpiteitd, jotka kohdistuvat asiak-
kaaseen myyntiprosessin jalkeen (Lahtinen & Isoviita 1998, 268). Myyja ei siis suin-
kaan lopeta asiakkaan palvelua myyntiprosessiin, vaan huolehtii erilaisten jalkimark-
kinointitoimenpiteiden avulla asiakassuhteesta myds prosessin jalkeen, jotta asiakas-
suhde vahvistuisi. Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on esimerkiksi vahvistaa asiak-

kaan kasityksia siitd, ettd tehty kauppa on hyva. Liséksi voidaan samalla vahvistaa
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yrityskuvaa asiakkaan silmissé seka tietenkin varmistaa kauppojen syntyd myos tule-
vaisuudessa. (Bergstrom & Leppénen, 2007, 373.)

Erilaisia toimenpiteitd jalkimarkkinoinnin hoitamiseksi on useita. Kaikennakdinen
asiakkaan muistaminen ja molemminpuolinen yhteydenpito on térkedd. Asiakas arvos-
taa, kun esimerkiksi pelkastaan laskutuksesta huolehditaan sovitusti ja tavaroiden toi-
mittaminen perille toteutetaan halutulla tavalla. My0s uusista tuotteista tiedottaminen
seké asiakaspalvelun laadun tiedusteleminen ovat térkeitd asioita selvittda yrityksen
kannalta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 374.) Néilla kaikilla jalkimarkkinoinnin toi-
menpiteilld pyritddn saavuttamaan asiakkaiden tyytyvaisyys ja ndin ollen yksi merkit-
tavimmista jalkimarkkinointiin liittyvista asioita onkin asiakastyytyvaisyyden seuranta
(Lahtinen & Isoviita 1998, 268).

Jokaisessa myyntiprosessissa yksi pédéasioista on asiakastyytyvaisyyden varmistami-
nen. Se millaisia tapoja asiakastyytyvaisyyden varmistamiseen kaytetaan, riippuu hy-
vin pitkalti myyntiprosessin luonteesta, kauppojen tiheydesta seka niiden suuruudesta.
(Rope 2002, 253.) Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia esimerkiksi spontaanin pa-
lautteen tai erilaisten tutkimusten avulla. Tyytyvaisyyttd on hyvé seurata jatkuvasti,
silla néin pystytaan kehittdmaan tuotteita sekd palvelun laatua. Jatkuvan seuraamisen
ansiosta on myds mahdollista korjata mahdolliset virheliikkeet nopeasti, ettei asiakkai-

ta menetetd. (Bergstrom & Leppénen 2007, 429.)

Spontaania palautetta asiakkaat antavat tavallisesti myyntitilanteessa, esimerkiksi Kii-
toksena hyvastd asiakaspalvelusta tai pdinvastoin kritiikkind huonosta palvelusta.
Kaikki eivat kuitenkaan rohkene antaa palautetta, joten on hyva tarjota esimerkiksi
palautelomakkeita, jotta asian saa helpommin sanottua. N&in ollen yritys voi myos
seurata palautetta ja kehittdd toimintaansa sen pohjalta. Erilaisilla tyytyvéisyystutki-
muksilla puolestaan selvitetdan asiakkaiden kokemuksia ja odotuksia tuotteista ja pal-
veluista. Tutkimuksella on mahdollista pureutua syvemmille tasoille selvittdméaan
yleisen nakemyksen sijaan esimerkiksi asioita hinnoittelusta tai palvelun laadusta.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 429.)

Kuten markkinoinnin muissakin osuuksissa, myods jalkimarkkinoinnissa on mahdollis-
ta epdonnistua. Taman vuoksi jalkimarkkinoinnin tuleekin olla ennalta suunniteltua ja

tarkkaan mietitty, jotta se olisi tehokasta ja onnistunutta. Jalkimarkkinointi voi olla
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joko siséisté tai ulkoista. Siséinen jalkimarkkinointi on luonteeltaan aktiivista ja se voi
olla esimerkiksi kanta-asiakasmarkkinointia. Mahdollisuus kanta-asiakkuuteen liséd&
asiakkaiden luottamuksentunnetta ja asiakkaat tuntevatkin itsensa arvostetuiksi. (Mita
on jalkimarkkinointi 2009.)

Ulkoinen jalkimarkkinointi on puolestaan luonteeltaan passiivisempaa. Se voidaan
jakaa kahdentyyppiseen markkinointiin; aktivointimarkkinointiin sekda heratemarkki-
nointiin. Asiakas on saattanut olla aktiivinen toimija tarjousten ja muun vastaavan
suhteen, mutta on jostain syystd passivoitunut. Tallgin voidaan kayttéda aktivointi-
markkinointia, jota on nimenséd mukaisesti kaikki semmoinen jalkimarkkinointi, jolla
pyritddn aktivoimaan asiakasta toimimaan uudelleen. Asiakkaille voidaan lahettaa
esimerkiksi erilaisia tarjouksia uusimmista tuotteista ja palveluista, jotta saataisiin

asiakas hyodyntdmaén néité tarjouksia. (Mitd on jalkimarkkinointi 2009.)

Aktivointimarkkinoinnin liséksi jalkimarkkinointikeinona voidaan kayttdd herdte-
markkinointia. Myds tdma keino sopii passivoituneille asiakkaille. Té&ssé tapauksessa
on mahdollista, ettd asiakkaalle esimerkiksi soitetaan ja muistutetaan jostakin hanen
aikoinaan ostamasta tuotteesta tai palvelusta. Talla keinolla asiakasta ikéan kuin heréa-
tellddn muistamaan kyseinen asia, jolloin heille on mahdollista tehda tarjouksia esi-
merkiksi tdman tuotteen lisévarusteista tai uudemmasta mallista. (Mité jalkimarkki-
nointi on 2009.) Kaikenlaista jalkimarkkinointia on siis hyva kayttaa, jotta asiakastyy-
tyvaisyys ja -uskollisuus paranisivat ja asiakkaat keskittaisivéat asiointinsa tiettyihin

yrityksiin.

6 TIEDOTTAMINEN

Tiedottaminen on yksisuuntaista viestintad organisaation ja medioiden tai kuluttajien
vélilla. Tiedottaminen hoidetaan yleensa erilaisten valineiden, kuten tiedotteen, Kir-
jeen, esitteen tai sahkopostiviestin kautta. Tyypillista tiedottamiselle on, etta lahetetyl-
le viestille ei saada valitontd palautetta, eika ole valttamatontd, ettd viesti edes vas-
taanotetaan. (Ojanen 2003, 18 - 19.) Tiedottamista harjoittaa usein isommissa organi-
saatioissa joko tiedotusosasto tai tiedottaja. Pienissa yrityksissa on tavallista, etta tie-
dottamista hoitaa oman tydnsé ohella joku tyontekijoista, esimerkiksi markkinoinnista

vastaava henkil0 tai sihteeri.
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Tiedottamisen lajit voidaan jakaa kahteen osaan: siséiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen.
Ulkoisella tiedottamisella tarkoitetaan organisaatiota koskevista asioista viestimistd
medioille ja kuluttajille. Siséinen tiedottaminen on sidosryhmille viestimista organi-

saatiossa tapahtuvista asioista. (Ojanen 2003, 19.)

Suomessa on useita erilaisia viestimid, joiden kautta tiedottamista voidaan harjoittaa.
Tiedottaminen tulisikin suunnitella siten, ettd oikeissa tilanteissa osataan viestid oi-
keille tahoille. Oikein kohdistettu viesti havaitaan vastaanottavassa padssa heti, kun
taas vaarin kohdistettu viesti voi joutua kokonaan hukkaan. Onkin syyté arvioida tar-
kasti, milloin kannattaa lahettdd viestinsa valtakunnallisiin medioihin ja milloin esi-

merkiksi maakunnallisiin tai paikallisiin viestimiin. (Ojanen 2003, 23.)

6.1 Tiedottamisen motiivit

Tiedottamista voidaan harjoittaa monesta eri syystd. Markkinointi- ja tuenhankkimis-
tarkoituksissa tai imagon kohottamiseksi voidaan lahett&é tiedotteita ja viesteja medio-
ille. Tallaisia viesteja kutsutaan puffeiksi, eli tekstimainoksiksi, eiké niit4 useinkaan
noteerata medioissa. (Ojanen 2003, 41 - 43.)

Syina tiedottamiselle voi olla myos kansalais-, perus-, rutiini-, asiantuntija- tai erikois-
tiedon vélitys. Esimerkiksi yritysesitetta voidaan kutsua perustiedoksi. Joillakin pors-
siyhtidilla taas voi olla tapana julkaista rutiininomaisesti joka vuosineljanneksella tu-
loksensa, tata kutsutaan rutiinitiedoksi. Julkishallinnon lahettamilla uutiskirjeilla taas
kerrotaan kansalaisille heitd koskevista asioista, eli levitetddn kansalaistietoa. (Ojanen
2003, 43 - 46.)

Yksi tyypillisimmista syisté tiedottaa on kuitenkin uutistiedosta kertominen. Tallainen
tapaus voisi olla vaikka uusi mittava investointi tai yt-neuvottelujen aloittaminen. Uu-
tistiedottamista harjoitetaan usein yllattavasta tai tarkedstd asiasta tai tapahtumasta
informoimiseksi. (Ojanen 2003, 46 - 47.) Uutistiedottaminen onkin haastavin tiedot-
tamisen laji, silla tilanteet tulevat usein yllattaen ja viestin halutaan varmasti menevan

medioissa lavitse. Tallaisissa tilanteissa tiedottajan osaamista punnitaan.
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6.2 Tiedottamisen ja mainonnan eroavaisuudet

Tiedottamista ei pida sotkea mainonnan kanssa, vaikka rajanveto naiden kahden vélil-
I& onkin usein vaikeaa. Tiedottamisella pyritddn l&dhettdm&&n neutraalia uutistietoa
organisaatiosta suoraan medioille tai kuluttajille. Mainonnalla taas lahetetdan viesteja
erityisesti taloudellisen kannattavuuden varmistamiseksi suoraan kuluttajille (Ojanen
2003, 20). Tiedottaminen kohdistuu siis yleensa kapeaan ammattilaisten joukkoon,
jotka valittavat viestin suuremmalle ihmisjoukolle. Mainonta taas kohdistuu yleensé

suureen suhteellisen “kasvottomaan” joukkoon kuluttajia.

Tiedottamisen yhtend tuloksena on kuitenkin yleensa viestijatahon suurempaan julki-
suuteen tuleminen. Erona mainontaan on se, ettd organisaatiosta kertoo neutraali osa-
puoli, eikd mediandkyvyydesta tarvitse maksaa. Tdméa ilmainen ja puolueeton julki-
suus on varsin houkutteleva tilaisuus hankkia hiukan medianékyvyytta organisaatiolle.
Onkin vaikeaa kaikissa tilanteissa kasittdd mika on uutiskynnyksen ylittavaa ja tiedot-
teen lahettdmistd vaativa asia, mik& taas on selkedsti puffiksi luokiteltavaa piilo-
mainontaa (Ojanen 2003, 22). Hyvana nyrkkisdantona voi pitdd mielesséan, etta tie-
dottamisella vélitetddn aina uutinen. Jos tiedottaminen saa piirteitd markkinointivies-

tinnastd, ei viestilla ole merkitysté vastaanottajalle. (Uimonen 2003, 30.)

6.3 Tiedottamisen eri valineet

Tiedottamisella on erilaisia valineitd. Seuraavissa alaluvuissa paneudutaan lyhyesti
yleisimpiin tiedottamisen valineisiin (lehdistotiedotteeseen, lehtiartikkeliin ja tiedotus-

tilaisuuteen) seka niiden toteuttamiseen.

LehdistOtiedote

Lehdistotiedotteella tarkoitetaan viestijan etukateen laatimaa A4-mittaista informatii-
vista tekstid, joka lahetetddn eri medioille julkaistavaksi uutisena. Lehdistétiedote laa-
ditaan lahes kaikissa tiedottamista vaativissa tilanteissa. Siksi se tulisi valmistella huo-
lellisesti, jotta se kertoo vastaanottajalle selkedsti asiansa ja erottuu ndin muista tiedot-

teista, joita vastaanottaja voi saada samana paivana (Ojanen 2003, 50).
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Kirjoittajan tulisi pyrkia siihen, ettd tiedote voidaan julkaista l&hes sellaisenaan uuti-
sena (Ojanen 2003, 49). Tamén vuoksi tiedote rakennetaan yleensd uutisen muotoon
(Uimonen 2003, 34). Jo otsikko kertoo mité tiedote sisaltdd (Uimonen 2003, 31). Néin
lukijalle syntyy heti kasitys siitd mistd on kyse — samaan tapaan kuin uutislahetysten

alareunoissa pyorivisté uutisotsikot-palkeista.

Varsinainen tekstiosuus aloitetaan kertomalla mitd on tapahtunut, missa on tapahtunut,
milloin on tapahtunut ja mitd seurauksia tapahtumalla on. Tiedotteen ensimmaisen
kappaleen tulisi toimia itsendisend kokonaisuutena, josta kay térkein tiedotteen asia
ilmi. (Uimonen 2003, 36.) Tiedotteen seuraavissa kappaleissa tulisi kertoa tarkeysjar-
jestyksessa seuraavat asiat siten, ettd tarvittaessa tiedotetta voidaan lyhentdd lopusta
kasin (Uimonen 2003, 34). Loppuun tulisi kuitenkin maéritelld lisatietoja antavan
henkilon yhteystiedot. Henkildn tulisi olla sellainen, joka todella tietad tiedotettavasta
aiheesta ja osaa tarpeen tullen vastata toimittajien kysymyksiin tai antaa haastattelun.
(Ojanen 2003, 52.)

Tiedotteen tekstin tulee olla selkeda ja oikeinkirjoitettua. Lukijan tulisi ymmartaa
tekstin luettuaan uutinen, vaikka se sisaltdisi sellaista erikoistietoa johon hén ei ole
perehtynyt. (Ojanen 2003, 54.) Tiedotteen perusteella laadittua uutista ei voi vaatia
nahtavaksi ennen sen julkaisua, joten on syyta varmistaa, etta tiedotteessa kerrottu asia
on todella esitetty ymmarrettavasti seké kieliopillisesti oikein (Uimonen 2003, 31).

Néin tieto ei vaaristy muokkauksenkaan jalkeen.

Tiedotteen lahettdmiseen on myds syyta kéayttaa aikaa. Tilanteesta riippuen on valitta-
va oikea lahetyskanava. Esimerkiksi kriisitiedotetta ei kannata lahettda postissa, vaan
faksilla tai sahkopostilla, joka on kaytannossa heti vastaanottajallaan. Sédhkdpostia
kaytettaessad on erityisesti kiinnitettdva huomiota viestin otsikointiin Kirjoitusvirheiden
vélttamiseksi. Tiedote kannattaa kopioida sahkdpostin viestikenttdan, jotta tiedotteen
luettavuus séilyy. Liitteeksi kannattaa laittaa vain lisamateriaalia, joka ei ole tiedotteen

ymmartdmisen kannalta valttamatonta lukea. (Ojanen 2003, 56 - 58.)

Lehtiartikkeli

Tiedottaja saattaa joutua Kirjoittamaan lehtiartikkeleita esimerkiksi henkilostdlehteen

tai suoraan lehdistdlle. Varsinkin pienill& paikkakunnilla, joissa lehtitoimitukset ovat
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pienid, otetaan mielellddn vastaan jo valmiiksi kirjoitettuja artikkeleita. Valmista leh-
tiartikkelia voidaan my0s tarjota esimerkiksi lehdistétiedotteen mukana julkaistavaksi.
Talloin saaja voi halutessaan julkaista valmiin artikkelin tai tehd& aiheesta itse lehtiju-

tun.

Lehtiartikkelilla tulisi aina olla selvésti erottuva aihe ja tavoite, koska on oltava jokin
syy artikkelin julkaisemiselle. Artikkelille valitaan ndkokulma, koska aina ei voida
kertoa kaikkea, mité aiheesta tiedetdén. Jos aihe on laaja, paaartikkelille voidaan tehda
’kainalojuttu”, jossa voidaan késitelld aihetta eri ndkokulmasta. (Uimonen 2003, 40.)
Aiheen ja ndkdkulman méarittelyn lisaksi on péatettava juttutyyppi, joka méérittelee
artikkelin sdvyn. Juttutyyppeja ovat esimerkiksi uutinen, henkil6juttu, reportaasi, taus-
tajuttu, paakirjoitus, kolumni, asiantuntija-artikkeli, mielipidekirjoitus ja pakina. Uuti-
nen, asiantuntija-artikkeli ja taustajuttu kertovat faktatietoa aiheesta. Kolumnilla, pa-
kinalla, mielipidekirjoituksella ja pa&kirjoituksella otetaan kantaa aiheeseen. (Uimo-
nen 2003, 40.) Henkil6juttu ja reportaasi kuvailevat aihetta. Juttutyypin ei tarvitse olla
sama seka padartikkelilla ettd kainalojutulla. (Uimonen 2003, 41.)

Lehtiartikkeli koostuu useasta osasta. Artikkelilla on aina otsikko sekd leipateks-
tiosuus. (Uimonen 2003, 46.) Vaihtelua ja mielenkiintoa kokonaisuuteen voidaan tuo-

da esimerkiksi kuvilla ja kuvateksteilld, ingressilla, kainalojutulla ja faktalaatikoilla.

Otsikko kertoo lukijalle misté artikkelissa on kyse ja houkuttelee lukemaan myds teks-
tiosuuden. Otsikon tulisikin olla yksinkertainen, kiinnostava ja kuvaava. Tarvittaessa
otsikon voi pilkkoa padotsikkoon, joka kertoo péaéasian, sekd yla- tai alaotsikkoon,
joka taydentéa padotsikkoa. (Uimonen 2003, 48 —49.)

Ingressi tdydentéé otsikkoa ja toimii siten ylimaaraisend houkuttimena lehtiartikkelin
lukemiselle. Se kertoo jotain lisdd aiheesta, mutta ei ole tiivistelma leipatekstista.
(Uimonen 2003, 49.)

Kuvalla voidaan tdydentdd leipatekstid, silld vanhan viisauden mukaan “kuva kertoo
aina enemmaén kuin tuhat sanaa”. Kuvitus lehtijutulle kannattaa siis valita harkiten.
Lukija katselee lehtiartikkelista yleensa ensin kuvat ja lukee kuvatekstit. Ndin ollen
kuvatekstien tulisi olla mielenkiintoisia, jotta ne houkuttelevat lukemaan varsinaisen
tekstiosuudenkin. (Uimonen 2003, 47.)
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Tiedotustilaisuus

Tiedotustilaisuudella tarkoitetaan viestijan jarjestdima& ja suunnittelemaa tilaisuutta,
johon kutsutaan esimerkiksi median edustajia kuulemaan tiedotustilaisuuden aiheesta.
Tiedotustilaisuus voidaan jarjestadé esimerkiksi lehdistotiedotteen tueksi.

Tiedotustilaisuus on syyté jarjestadd, kun pelkka lehdistotiedote ei kerro koko asiaa.
Vaikka tiedotteesta kaykin ilmi ydinsanoma, tiedotustilaisuus voi taydentaa sita. Tilai-
suuden kautta toimittajille tarjotaan oivallinen mahdollisuus haastatteluihin sek& kun-
non artikkeleiden tekemiseen. Tiedotustilaisuutta ei kuitenkaan tulisi jarjestad, jos silla
ei voida tuoda ilmi mitdan sellaista, mita tiedote ei olisi jo kertonut. (Ojanen 2003,
59.)

Ajankohdan valitseminen on térkedd. Ei ole jarked pitaa tilaisuutta, kun aihe ei ole
enda ajankohtainen tai media ei paase paikalle. Tilaisuus kannattaakin jérjestda kun
aihe on kuumimmillaan ja kiinnostaa mediaa eniten. Se kannattaa ajoittaa arkipéivén
aamuksi, jotta mahdollisimman moni median edustaja on liikkeellad. Varsinkin pie-
nemmilld paikkakunnilla lehtitaloissa illasta toimitaan pienemmalla miehityksella,
eikd lasndolo kello kuudelta illalla ole taattua. Kello 10 aamulla on suositeltava aika
aloittaa tiedotustilaisuus. Paallekkaisyyksien vélttamiseksi on kuitenkin syyta varmis-
taa, ettei paikkakunnalla jarjestetd toista tapahtumaa tai tiedotustilaisuutta samanaikai-
sesti. (Ojanen 2003, 63 — 64.)

Kutsut tulisi lahettdd viikkoa etukateen, jotta tilaisuudelle on mahdollista jarjestaa
aikaa kalenterista. Kutsu laaditaan samoin kuin tiedote, huolellisesti ja rakenteeltaan
selkedksi. Siita tulisi ilmetd mitd tapahtuu, missa tapahtuu, milloin tapahtuu ja miksi.
Néin saajan ei tarvitse arvailla mistd on kyse ja han saapuu todennakdisemmin paikal-
le. (Ojanen 2003, 61 - 63.)

Tiedotustilaisuuden runko on syyta miettia etukateen. Jokaisen puhujan olisi mietitta-
va mitd aikoo kertoa. Esiintyjien tulee esiintyd loogisessa jarjestyksessd. (Ojanen
2003, 66.) Esiintyjien tulisi osuutensa alussa esitella itsensé ja puhua koko ajan selke-
asti, jotta puhuttava asia ymmarretdan oikein. On hyva pitda mielessa, ettd vaikean
erikoissanaston kayttaminen voi tuottaa ymmartamisvaikeuksia asiaa tuntemattomalle.

(Ojanen 2003, 66 — 67.) Jos tilaisuudessa kaytetaan teknisia laitteita, niiden toimivuus
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kannattaa varmistaa etukateen (Ojanen 2003, 65). My0s kutsussa mainitusta aikatau-
lusta on syyté pitad kiinni, koska paikalle tulleet ovat varautuneet olemaan paikalla

vain sen ajan.

7 PALOKUNTIEN SM-KILPAILUT

Suomessa palokunnilla on aina ollut pitkat perinteet urheilu- ja kilpailutoimintaan.
Vapaapalokunta-aatteen saavutettua Suomen 1800-luvun alussa ja palokuntalaistoi-
minnan sen myota laajennettua alkoivat palokunnat liittdd sd&anndllisen urheilutoimin-
nan osaksi omaa toimintaansa. Monilla palokunnilla oli omia urheiluseuroja. Urheilu-
ja kilpailutoiminnan oli liséksi katsottu motivoivan ja sitouttavan vapaapalokuntalaisia
aatteelliseen tyohon. Sota-aikojen jalkeen 50-luvun vaihteessa herési ajatus saannollis-
ten kilpailujen jarjestdmisestd palokuntalaisille. Keskustelujen seurauksena kilpailu-
toiminta yleistyi ja erilaisia palokuntalaisille tarkoitettuja kilpailuja alettiin jarjestaa
niin palokunta-, kaupunki-, 1&ani- kuin piiritasollakin. Kilpailut muuttuivat valtakun-
nallisiksi vuonna 1952, jolloin Suomen Palopaallystoliitto jarjesti ensimmaéisen Jehu-
malja -nimisen palokuntien SM-kilpailun. (SPPL 2007, 490-491, 40, 43, 500.)

Ensimmaiseen kaksipdivaiseen Jehu-maljakilpailuun osallistui v. 1952 yhdeksén
joukkuetta ympari Suomea. Sittemmin kilpailua on useaan otteeseen uudistettu niin
saantdjen kuin pisteenlaskunkin osalta. Nykymuotonsa Jehu-maljakilpailu on saanut
2000-luvulla. (SPPL 2007, 499-501.) Kilpailu on vuosien myoté tullut myds yha suo-

sitummaksi ja vuosi vuodelta osaaottavien joukkueiden méaara on kasvanut.

Jehu-maljakilpailu mittaa palokuntien iskuvalmiutta, sammutus- ja pelastustaitoja seka
palokaluston kayttéa (SPPL 2007, 500). Avoin kilpailu on tarkoitettu kaikille Suomes-
sa toimiville pelastustoimiyhteisdille (Morsky 2009, 52). Pelastustoimiyhteisolla tar-
koitetaan esim. ammattipalokuntia, vapaapalokuntia ja teollisuuspalokuntia. Kilpai-
luun osallistutaan 6-henkiselld joukkueella. Kilpailussa on kolme osaa: tieto-, taito- ja
kalustokilpailu. (Kaisto 2007, 21.) Taito- ja kalustokilpailut suoritetaan joukkueena,
mutta tietokilpailussa vastaukset laaditaan itsendisesti. Tietokilpailussa palkitaan myds
paras yksilosuoritus. (Morsky 2009, 52.) Kilpailulla on vuosittain vaihtuva teema,

jonka mukaan kaikki tehtavat suunnitellaan. Tietokilpailuun osallistujat voivat valmis-
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tautua opiskelemalla ennakkoon ilmoitettua materiaalia, mutta muuten tehtavat selvia-

vét vasta paikan péalla (Kaisto 2007, 21).

Kilpailun erikoinen nimi tulee 50-luvun palokuntalaisten tarkeimmasta tyokalusta,
moottoriruiskusta (Jehu-maljan historiaa 2009, 15). Moottoriruiskuja palokunnille
toimittanut Liitin Oy, toimitusjohtajansa Herman Lindgrenin vélitykselld, lahjoitti
vuonna 1951 Suomen Palopééllystoliitolle 4 kg painavan, hopeasta taotun maljan,
joka sai nimen Jehu-malja (SPPL 2007, 492).

Palokuntien SM-Kilpailujen jarjestdja vaihtuu joka vuosi. Jéarjestgja on jokin Suomen
Pelastuslaitoksista. Kilpailun jarjestdminen on luottotehtéva, jonka saamisesta paattaa
Suomen Palopééllystoliiton liittohallitus. Tapahtuman toteutuksessa apua ja ohjausta
jéarjestdjélle antaakin Suomen Palopdallystoliitto ry.

7.1 Toimeksiantajan esittely

Eteld-Savon maakunta kasittaa 20 erillistd kuntaa. Vuoden 2004 alussa ndiden kuntien
pelastustoimet yhdistyivat ja ndin sai alkunsa Etelda-Savon Pelastuslaitos (ESPL
2010a). Etelad-Savon Pelastuslaitoksen piiriin kuuluu 30 sopimuspalokuntaa, jotka ovat
joko vapaaehtois-, puolivakinais- tai teollisuuspalokuntia (ESPL 2010b). Vapaaehtois-
toiminta on ollut jo pitkaan yksi merkittévista osa-alueista Eteld-Savon pelastustoimi-
en hoidossa ja nain tulee olemaan varmasti myos tulevaisuudessa (ESPL 2010b). Ete-

l&-Savon Pelastuslaitoksen paatoimipaikka on Mikkelissa.

Etela-Savon Pelastuslaitoksen piiriin kuuluvat tyétehtavat ovat erittdin monipuolisia.
Y leisesti ne kasittavat kaikki sellaiset tehtévat, jotka takaavat ja turvaavat kansalaisten
hyvinvointia. Etela-Savon Pelastuslaitoksen pelastusviranomaiset mm. opastavat kan-
salaisia ja jakavat heille neuvoja erilaisista palo- ja pelastusasioista sekd neuvovat
naissé asioissa myos esimerkiksi rakennusalan toimijoita. Liséksi Pelastuslaitos tekee
yhteistyotd myds nuohoojien kanssa. Eteld-Savon Pelastuslaitoksen ty6tehtaviin kuu-
luu my6s veden varaan joutuneiden henkildiden pelastaminen seka sairaankuljetus-
toiminnan hoitaminen yhdessa Pieksdmaen ja Savonlinnan kanssa. (ESPL 2010c.)
Myds vapaaehtoispalokunnilla on térkeé tehtavé pelastusviranomaisten apujoukkoina
erilaisissa pelastusalaan liittyvissa tehtavissa, kuten sammutus- tai vaestonsuojeluteh-
tavissd. (ESPL 2010a.)
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Kuten yleisesti Suomessa, myos Etel4d-Savon Pelastuslaitoksen palokuntalaistoimintaa
ohjaa Suomen Pelastusalan Keskusjérjestd, SPEK, joka tunnetaan pelastus-, palo- sek&
véestonsuojeluun liittyvien alojen valtakunnallisena keskusjarjestond. SPEK:n tavoit-
teena on kehittda ensisijaisesti vapaaehtoispalokuntalaisten tietoja, taitoja seka osaa-
mista. Talla pyritdan tekemadn Suomesta turvallisempi yhteiskunta. (SPEK 2010.)

7.2 Jehu-maljakilpailu 2010 ja Turvallisuuspaiva

Palokuntien SM-kilpailut 2010 ja Turvallisuuspéiva pidettiin toukokuun 22. péaivé
Mikkelissé. Kilpailut jarjestettiin tdn& vuonna 59. kerran. Palokuntien SM-Kkilpailujen
tarkoituksena on kehittdd palokuntien tietoja ja taitoja omaan alaan liittyvia tehtévia
silmallapitéden. Tana vuonna Kilpailun yleiseen sarjaan osallistui 29 joukkuetta ja vete-
raanisarjaan ennatyksellisesti 6 joukkuetta. Taman liséksi Kisoihin saatiin myos kan-
sainvalista varia, silla yksi venaldinen joukkue, Leningrad Oblast, osallistui kilpailun
kansainvéliseen sarjaan. Lisaksi Turvallisuuspdivaan osallistui 17 eri turvallisuusalan
jarjestod ja yhteisod. Néin ollen tapahtuman voidaan sanoa olevan tdnd vuonna mitta-

kaavaltaan yksi Mikkelin alueen suurimpia.

Kilpailulle tyypillistd on vuosittain vaihtuva teema, jonka kunkin vuoden jarjestdja
keksii. Tédnd vuonna teemana oli “Luonnonvoimien aiheuttamat onnettomuudet”.
Teema oli erittdin sopiva Etela-Savon aluetta ajatellen, silla alueella sijaitsee paljon
suuria vesistojd, jotka mahdollistavat esimerkiksi tavallista voimakkaampien rajuilmo-
jen synnyn. Kilpailutehtdvat tehtiin titd teemaa mukaillen ja ne kuvasivatkin juuri
Etela-Savon alueen tyypillisimpié ty6tehtdvia. Tdmén vuoden teema sai kiitosta Kil-
pailuun osallistuneilta joukkueilta, silla se erosi aikaisempien vuosien teemoista ja

toimikin samalla myds hyvéana oppimistilanteena.

Tapahtumat sijoittuivat kolmelle eri alueelle. Naita alueita olivat Mikkelin Urheilu-
puiston koulu, Mikkelin Paloasema sek& Mikkelin ammattikorkeakoulun kampusalue.
Urheilupuiston koulun tilat oli tarkoitettu ainoastaan Palokuntien SM-kilpailuihin
osallistuville joukkueille, koska koululla pidettiin Kilpailujen ensimmainen osuus, tie-
tokilpailu. Liséksi koulu toimi joukkueiden karanteenialueena, silla oli ehdottoman
tarkeda, etteivat joukkueet nahneet taito- seka kalustokilpailun tehtdvaalueita tai saa-

neet niista etukateen mitaan tietoa.
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YleisOlle tarkoitettuja alueita olivat puolestaan Mikkelin ammattikorkeakoulun kam-
pusalue, jossa he pystyivat seuraamaan Palokuntien SM-kisojen kalustokilpailuosuut-
ta. Liséksi Mikkelin Paloaseman pihassa oli mahdollisuus tutustua 17 eri turvallisuus-
alan jarjestdn ja yhteison toimintaan Turvallisuuspdaivdn merkeissa. Lapsiperheille
riitti paljon tekemisté ja nahtdvdd mm. pomppulinnan, vanhojen paloautojen nayttelyn
seka suojelukoirandytdsten merkeissa.

Palokuntien SM-kilpailuissa on kaikkien asioiden pelattava hyvin yhteen, joten tark-
kuus nousee suureen rooliin. T&mMé& vuotuinen tapahtuma on erittéin tarkeéd palokunnil-
le ja sen takia kilpailuhenki on huipussaan. Joukkueet ottavat kilpailun tosissaan ja
tdmén takia on adrettoman tarkead, ettd kaikki toimii moitteettomasti ja aikatauluista
pidetddn kiinni. Tuomaroinnin on oltava puolueetonta ja eri osioiden pisteidenlasku on
suoritettava tarkasti ja nopeasti. Kaiken tiedon on oltava reaaliaikaista ja totuudenmu-
kaista, joten tdma kaikki asetti omat haasteensa tapahtumapéivand ja mittakaavaltaan

nain suuren tapahtuman jarjestamisessa.

SM-kilpailujen kilpailuosuudet ja Turvallisuuspaiva

Palokuntien SM-Kkilpailut alkavat aina tietokilpailulla, joka mittaa palomiesten ja —
naisten henkilékohtaista tietoa ja osaamista alaan liittyvien kysymysten avulla. Jérjes-
tajat olivat jalleen pyrkineet rakentamaan tietokilpailunkin mahdollisimman tiiviisti
Kilpailun teeman ymparille: ”Laht6kohtana suunnittelulle pidimme tietokilpailun ope-
tuksellista tehtdvaa, joten kysymykset opettivatkin tdman vuoden teemasta paljon”,
kertoo vuoden 2010 Kilpailujen jarjestelytoimikunnan puheenjohtaja Seppo Lokka.
Tietokilpailuun voi liséksi aina valmistautua etukéteen ja tdnd vuonna valmistautumis-
ta oli pyritty tuomaan 2000-luvulle Internetista 10ytyvéan sahkoisen materiaalin myoté.
Tassa oli ajateltu myds kustannuspuolta, silla sahkéinen materiaali ei tuo paljoa kus-

tannuksia ja on myos kaikkien helposti saatavilla.

Toisena kilpailuosuutena Palokuntien SM-kisoissa on taitokilpailu, joka koostui tana
vuonna viidesta eri arvioitavasta osa-alueesta. Ndméa osa-alueet muodostuivat yksi-
kdnjohtajan johtamistaidoista sekd muiden joukkueen jasenten suorittamista neljasta
perustehtdvasta. Tehtavan suoritus alkoi aina yksikdnjohtajan saamalla tehtavéakasky|-
14, jonka mukaisesti hdnen tuli jakaa otsikkotasolla ilmoitetut perustehtéavat muille

joukkueenjasenille. Tand vuonna tehtdvien aiheina olivat ”Ensivaste”, ”Moottorisahan
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késittely”, ”Pelastustoiminnassa tarvittavat perussolmut” ja ”Vaaran arviointi”. Tehté-

vét suoritettiin joko yksilo- tai paritehtévina.

Kolmantena kilpailuosiona kaytiin Kalustokilpailu Mikkelin ammattikorkeakoulun
kampus-alueella. Kyseisessa kilpailussa on aina jokin tilanne, jonka kilpailujoukkueet
joutuvat ratkaisemaan. Tehtdvistd pyritddn liséksi tekemdan aina mahdollisimman
totuudenmukaisia. Tand vuonna joukkueet joutuivat tilanteeseen, jossa raju ukkos-
myrsky oli aiheuttanut Eteld-Savon alueella erdan lomamokin laheisyydessa vaurioita:
puita oli kaatunut, salama oli sytyttdnyt rakennuspalon ja maastopalon. Liséksi pala-

vasta rakennuksesta tuli pelastaa tajuton mieshenkild.

Tehtévé tuli suorittaa 20 minuutissa. Tdmé toi tehtédvélle myos totuudentunnetta, silla
juuri Eteld-Savon alueelle on tyypillista myos se, ettd valimatkat ovat pitkat ja ensim-
maisend paikalle saapunut yksikkd joutuu usein selvittdmdén tilanteen omin neuvoin.
Kalustokilpailun tehtdvdnannossakin oli tdmé asia huomioitu ilmoittamalla, ettd seu-
raava paikalle saapuva yksikkd on puolen tunnin matkan péaédssd, joten apujoukkoja
tilanteen selvittdmiseksi ei ollut mahdollista saada. Jarjestdjan asettama tavoiteaika
tehtavan suorittamiseksi oli 6,5 minuuttia. Nopein joukkue suoritti tehtdvan alle kuu-
dessa minuutissa, kun taas hitaimmilla tehtdvan suorittaminen paattyi aikarajan ylit-

tamiseen.

Turvallisuuspaivé puolestaan jarjestettiin tdnd vuonna ensimmaista kertaa paitsi Etela-
Savon Pelastuslaitoksen historiassa, myds Palokuntien SM-Kilpailujen yhteydessa.
Tapahtuman ideana oli, ettd katsojat voisivat Kilpailun yhteydessa tutustua tarkemmin
myos paikalliseen pelastusalan toimintaan. Jarjestajat esittelivat omaa toimintaansa
seké jarjestivat tietoiskuja kavijoille. Turvallisuuspdivan ohjelma on esitetty liitteessa
2.

Turvallisuuspaivd sopi myds teemaltaan hyvin pidettavaksi Palokuntien SM-
Kilpailujen yhteydessa. Jarjestelytoimikunnan puheenjohtaja ja Eteld-Savon Pelastus-
laitoksen pelastusjohtaja Seppo Lokka kertoikin tapahtuman jalkeen, ettd ”Turvalli-
suuspdiva oli mielestimme niin suuri menestys, ettd aiomme tulevaisuudessa jarjestaa

vastaavia tapahtumia samalla konseptilla”.
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8 TOIMINNAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Tassa luvussa esittelemme toimintamme suunnittelua sek& suunnitelmamme toteutta-
mista. Ensin maarittelemme kohderyhmat, jonka jalkeen késittelemme markkinoinnin
ja tiedottamisen suunnittelua. Viimeiseksi esittelemme toteutusta toimenpide kerral-
laan. Suunnittelutydn pohjaksi haastattelimme elokuussa 2009 Eteld-Savon Pelastus-
laitoksen pelastusjohtajaa, Seppo Lokkaa sekd palopadllikké Pekka Piiraista. Td&méan
lisdksi tutustuimme ulkoisesta markkinoinnista ja tiedottamisesta kertovaan Kirjalli-
suuteen. Hyodyllista tietoa saimme myds jarjestelytoimikunnan kokouksiin osallistu-

malla.

8.1 Kohderyhmien maarittely

Palokuntien SM-kilpailut ovat aiemmin olleet selkeésti kapealle segmentille suunnat-
tuja palokunta-alan “’sisdpiirin” tapahtumia. Tédnd vuonna segmenttid haluttiin ESPL:n
toimesta laajentaa ja tapahtuma tuoda lahemmaksi tavallisia ihmisid. Tapahtumaa ei
voitu kuitenkaan markkinoida kaikille eteldasavolaisille tai edes mikkelildisille, koska
esimerkiksi markkinointibudjetti asetti rajoitteita markkinointi- ja tiedotustoimenpi-

teille.

Toteutimme elokuun 2009 aikana avoimen haastattelun Eteld-Savon Pelastuslaitoksen
pelastusjohtajan Seppo Lokan ja palopaallikké Pekka Piiraisen kanssa tydomme lahto-
kohtien selvittamiseksi. Selvisi, ettd Eteld-Savon Pelastuslaitoksella ei ollut aiempaa
kokemusta isomman yleis6tapahtuman ulkoisen markkinoinnin toteuttamisesta. Kui-
tenkin heilld on kokemusta vastaavan tyylisten tilaisuuksien organisoinnista, esim.
Paiva Paloasemalla tai 112-péiva-tapahtumien kautta. Nama tapahtumat ovat perintei-
sesti kiinnostaneet haastateltavien mukaan pelastusalan harrastajia seké erityisesti lap-
siperheitd. Juuri néitd kahta kohderyhméa myos jarjestaja piti todennakdisimpiné Pa-
lokuntien SM-kilpailuun ja Turvallisuuspéivan muodostamaan tapahtumaan osallistu-
vina tahoina. Myos Turvallisuuspaivén jarjestajat suunnittelivat esillepanonsa néiden

kohderyhmien ehdoilla.

Kansallisen Liikuntatutkimuksen 2009 - 2010 mukaan lapsista ja nuorista 92 % har-
rastaa jotakin liikuntaharrastusta. 42 % harrastaa liikuntaa jossakin urheiluseurassa.

(Nuori Suomi 2010.) Téman tutkimuksen perusteella paattelimme, ettd myos nuoret ja
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nuoret aikuiset olisivat yksi todenndkdinen kohderyhma talle tapahtumalle. Pelas-
tusalan tarjoamat harrastusmahdollisuudet ovat fyysisia ja sen vuoksi lahella muita
perinteisempid liikuntaharrastuksia. Nain ollen tapahtuma voisi kiinnostaa nuoria,

jotka etsivat esimerkiksi uutta harrastusta.

Kohderyhmiksi markkinointi- ja tiedotustoimenpiteillemme muodostui siis paloalan
harrastajat, lapsiperheet ja nuoret aikuiset. Tassé tapauksessa segmenttien valinnassa
tarkeitd tekijoita olivat tapahtuman luonne ja erityisesti jarjestajan aikaisempi koke-
mus. Pelastusalan harrastajat ja lapsiperheet ovat ns. varmoja kohderyhmid, koska
nailla segmenteilld oli jo ennestddn suhde jarjestdjaan ja vastaaviin tilaisuuksiin. Nain
ollen heidéan toiveensa ja odotuksensa tapahtuman suhteen olivat jo tiedossa. Koska
tapahtuma haluttiin tuoda laajemman yleison tietoisuuteen, uutena segmenttind vanho-
jen rinnalle tuotiin nuoret aikuiset. Valintaa voidaan perustella arvioilla tapahtuman

kiinnostavuudesta kohderyhmén nakdkulmasta.

Ulkoisen markkinoinnin keinot suunnattiin palvelemaan erityisesti tapahtuman kohde-
ryhmié. Ulkoisen tiedottamisen keinot sen sijaan palvelevat pééasiassa mediaa, mutta
toimivat myo6s tapahtuman kohderyhmié ajatellen hyvin. Sisdisen markkinoinnin kei-
not kohdistettiin kilpailuun osallistuville tai sité harkitseville joukkueille, ndiden tuki-
joukoille sek& palo- ja turvallisuusalalla toimiville tahoille. Sisdisen tiedottamisen

keinot palvelevat téssé tydssa ensisijaisesti kilpailujoukkueita.

8.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tapahtuman tavoitteita ajatellen ulkoisen markkinointiviestinnan padasiallinen tehtéava
oli saattaa tieto tapahtumapaivastd kohderyhmien tietoisuuteen, sekd houkutella niitéa
paikalle. Kéyttamamme markkinointiviestinndn keinot olivatkin pitkélti mainosperus-

teisia: julkisuus- ja tiedotustoimintaa sek& mainontaa.

Paattelimme viitekehystd varten lukemamme aineiston sekd oman havainnointimme
perusteella printtimainonnan ja sdhkdisen mainonnan keinojen soveltuvan parhaiten
tarkoitusperiimme. Yksittdisten toimenpiteiden valintakriteereistd kerromme tarkem-

min my6hemmin toimenpiteita kasittelevissa kappaleissa.
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ESPL ei asettanut meille tarkkaa markkinointibudjettia. Sen sijaan he maérittelivét,
ettd kaikkien toteutettavien toimenpiteiden tuli olla mahdollisimman edullisia ratkai-
suja. Taman vuoksi esimerkiksi sahkdinen mainonta rajautui entisestddn Internet-
mainontaan edullisuutensa vuoksi ja esimerkiksi televisiomainontaa ei edes harkittu

kalleutensa vuoksi.

Tapahtuman kotisivut olivat yksi tapahtuman jéarjestamisen perusedellytyksistd. Ne
toimivatkin paitsi ulkoisen markkinoinnin, mutta my6s siséisen markkinoinnin ja tie-
dotuksen valineend. Ottaen huomioon tavoitteet tapahtuman laajentamisesta suurem-
man yleison tietoisuuteen, pdadyimme valitsemaan myds yhteisépalvelu Facebookin
yhdeksi markkinointikanavaksemme. Samalla se palveli erityisesti nuorille aikuisille
suunnattuna markkinointitoimenpiteend. Lisaksi kilpailun jarjestgjat, ESPL ja Suomen
Palopééllystoliitto mainostivat tapahtuman kotisivuja omilla kotisivuillaan. Kaikkien
edelld mainittujen toimenpiteiden valinnat perustuivat paitsi niiden edullisuuteen seké

niiden kykyyn tavoittaa kohderyhmien huomiota hyvin.

Printtimainonnan keinoista pdadyimme kayttamain sanomalehtimainontaa seké julis-
temainontaa. Ndm& mainonnan muodot ovat suhteellisen edullisia, mutta tavoittavat
samalla suuren maarén ihmisid. Sanomalehtimainonnan arvioimme hyvéksi markKki-
nointikeinoksi erityisesti lapsiperheitd ajatellen, silld havainnointimme perusteella
elamanvaiheestaan johtuen, juuri lapsiperheet tilaavat sanomalehtia seka lukevat esi-
merkiksi ilmaisjakeluja. Pdatimme suunnitella lehtimainoksen, joka julkaistiin ennen

tapahtumaa kahdessa Mikkelin alueen ilmaisjakelulehdessé seké Léansi-Savossa.

Julistemainonnalla tavoittelimme paloalan harrastajien huomiota. Julisteet olivat esilla
noin kaksi viikkoa ennen tapahtumaa Turvallisuuspdivaan osallistuvien jérjestajien
toimipisteilla sekd muilla turvallisuusalaan liittyvilla keskeisilla paikoilla. Lisaksi
muutama juliste jaettiin Mikkelissa merkittaville julkisille paikoille, kuten Mikkelin
Keskussairaalaan, Kaupungin kirjastoon, Mikkelin ammattikorkeakoulun kampukselle
ja kauppakeskuksiin. Kokemuksiemme perusteella nailta paikoilta niiden oli mahdol-

lista herattdd kohderyhmista esimerkiksi lapsiperheiden ja nuorten huomiota.

Ulkoisen markkinoinnin keinoista kotisivut ja julistemainonta toimivat myos sisédisen
markkinoinnin keinoina. Lis&ksi tapahtumajarjestgjan toiveesta jalkimarkkinoinnin

keinona toteutimme tapahtuman taltioinnin tapahtuma-DVD:ksi sekd valokuvakoos-
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teeksi. DVD jaettiin tapahtuman jarjestamisessé mukana olleille seka kilpailuun osal-
listuneille joukkueille Kiitoksena avusta sekd muistona mukavasta péivasta. Téalla toi-
menpiteelld jarjestajan tavoitteena oli erityisesti vahvistaa positiivista mielikuvaa Ete-
1&-Savon Pelastuslaitoksesta sekd Turvallisuuspéivén jarjestdjien kokemusta tapahtu-

masta.

8.3 Tiedottamisen suunnittelu

Ulkoisen tiedottamisen toimenpiteiksi valikoitui mediatiedote, tiedotustilaisuus seka
lehtiartikkeleita. Mediatiedote ja tiedotustilaisuus suunniteltiin tapahtumaa edeltaviksi
toimenpiteiksi. Lehtiartikkeleita tehtiin kaksi, toinen oli tapahtumaa edeltava toimen-
pide ja toinen tapahtuman jélkeinen. Pd&dyimme ndiden toimenpiteiden valintaan,
koska markkinointitoimenpiteemme kustannusten tuli pysya alhaisina. Paattelimme,
ettd nailla tiedottamisen toimenpiteill4 voitaisiin vahaisin kustannuksin hankkia lisaa
tapahtuman menestymisen edellytykseksi kaipaamaa nakyvyytta eri medioissa, jota ei
ollut mahdollista hankki muuten, kuten esimerkiksi televisio- tai radiomainoksin. Paa-
tostamme tuki liséksi seka itse Kirjallisuudesta kerddmamme tieto, mutta myos jérjes-

tajan toive mediatiedotteen ja tiedotustilaisuuden toteuttamista.

Sisaisen tiedottamisen toimenpiteiksi osaltamme muodostui kilpailuun liittyvan tiedon
julkaiseminen kotisivuilla, kilpailukutsun suunnittelu ja asiakirjojen “stailaus”. Néistd
tarkein toimenpide oli kotisivuilla julkaistavan tiedon yllapito, koska kaikki Kilpailuun
liittyva materiaali tuli olla Kilpailujoukkueiden saatavilla kotisivuilta. Jarjestajan toi-
veesta suunnittelimme myos visuaalisesti mielenkiintoisen Kilpailun virallisen kutsun
kaikille Suomen pelastustoimialan jarjestéille lahetettavéaksi. Ndiden lisaksi suunnitte-
limme tapahtumaan liittyville asiakirjoille yhtendisen ilmeen, jonka mukaiseksi myos

muokkasimme asiakirjoja ennen niiden julkaisua.

Tiedottamisen toimenpiteend meidéan tuli myds suunnitella kuinka kilpailun tulokset
julkaistaisiin. Palokuntien SM-kilpailujen jarjestdmisen ohjeista kévi ilmi, etta kilpai-
lun tulokset tulee julkaista Internetissa tunti Kilpailun paattymisen jalkeen. Taman

lisaksi vélituloksia julkaistaan Kilpailun edetessé tapahtumapaikalla.
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8.4 Toteutus

Seuraavissa alaluvuissa kuvailemme markkinointi- ja tiedotussuunnitelmamme toteut-
tamista kaytdnndssd. Olemme esitelleet toimenpiteiden toteutuksen kronologisesti
siind jarjestyksessd, jossa ne toteutimme.

Kilpailun logo

Pohjatiedon kerddmiseksi tekemamme haastattelun perusteella Seppo Lokan ja Pekka
Piiraisen kanssa saimme kuulla, ettd Palokuntien SM-Kilpailun jérjestdja on aina pe-
rinteisesti suunnitellut omalle tapahtumalleen logon. Logo oli heiddn mukaansa mer-
Kittdvd osa tapahtuman imagoa, silld se yhdistetddn aina juuri edustamansa vuoden
Kilpailuun. Ensimméiseksi toimenpiteeksemme koko markkinoinnin ja tiedottamisen

suunnittelussa muodostui logon suunnittelu ja toteutus.

Aiempina vuosina kilpailujen logot olivat olleet vaakunamaisia ja muodoltaan pyorei-
t4. Koska tdman vuoden kilpailu tulisi Turvallisuuspéivén takia olemaan luonteeltaan
erilainen kuin aiemmin, pidimme sopivana ettd myos logo olisi tdysin aiemmasta
poikkeava. Halusimme, ettd logo olisi visuaalinen ja herattéisi mielenkiintoa myos
tapahtuman ulkoisen markkinoinnin kohderyhmissa. Ainoa, ESPL:n ennalta maaritte-
lemd, ehto logolle oli, ettd siind tulisi olla mukana sanat: ”Palokuntien SM-kilpailut,

Mikkeli ja 2010”.

Suunnittelimme muutaman tyyliltdédn erilaisen logon, mukaan lukien myds vaa-
kunamaisia ESPL:n omaan tunnukseen perustuvia vaihtoehtoja. Testasimme luonnos-
ten mielekkyytta tuttavillamme seka jérjestelytoimikunnalla. Eniten positiivista palau-
tetta heratti juuri vaakunamaisesta linjasta poikkeava logoluonnoksemme. Viimeiste-

limme tdmén vaihtoehtoa viralliseksi logoksi, joka on myds esitetty kuvassa 6.

E MIKKELI2010

PALOKUNTIEN SM-KILPAILUT

KUVA 6. Palokuntien SM-kilpailut 2010 —logo
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Logon idea on siing, ettd polvillaan olevan palomiehen kadessé pitdmasté paloruiskus-
ta suihkuaa vettd, joka muodostaa sanan ”Jehu”. Kuvassa on seki tekemisen meinin-
kid, ettd sanaleikki, silla Jehu on itse asiassa yleisesti puhekielessa kéytetty nimitys
Palokuntien SM-kilpailuille. Lis&ksi logon aihe kuvastaa leikkimielisesti SM-Kkilpailun
ideaa, Suomen taitavimman palokunnan etsimistd. Vaadittu tekstiosuus on sijoitettu

kuvan oikeaan alareunaan.

Logon toteutimme hahmottelemalla halutun muodon lyijykynélla paperille, jonka jal-
keen kuva skannasimme ja sitd muokattiin Windowsin ilmaisohjelmassa Paint. Tum-
mensimme kuvaa ja muutimme sen &ériviivoja selkedmmiksi. Lopuksi lisdésimme ku-

vaan tekstin ja tallensimme sen muutamaan eri kuvatiedostomuotoon.

Kilpailukutsu

Lukemamme Kkirjallisuuden perusteella havaitsimme, ettd Palokuntien SM-Kkilpailut
ovat arvokas tapahtuma. Pohjatietohaastattelun perusteella selvisi myos, ettd kutsun
tulee olla tapahtuman vaatiman arvokkuuden mukainen. Kilpailukutsun jarjestaja ha-
lusi olevan mahdollisimman visuaalinen kokonaisuus, jotta se houkuttelisi mahdolli-
simman monta joukkuetta osallistumaan kilpailuun. Kutsun muodolla ei ollut jarjesta-

jan puolesta valia, mutta sen tekstiosuuden siséllon oli ESPL ennalta maaritellyt.

Valitsimme toteutustavaksi Microsoft Office PowerPoint -esityksen, sillda kutsuun
siséltyi aika paljon tietoa. Arvioimme, ettd visuaalisesti ppt-esitys olisi toimivin rat-
kaisu. Varsinaiselle kutsulle teimme my®s muutaman variaation (pdf, kuvatiedosto)
erilaisissa tilanteissa kéytettavéksi. Virallinen kutsu lahetettiin ESPL:n tiedottajan
toimesta sahkopostin liitetiedostona. Pdf-muotoinen kutsu julkaistiin Pelastustiedossa
ja kuvatiedostomuotoiset kutsut toimivat “bannerimainoksina” ESPL:n ja SPPL:n ko-

tisivuilla.

Halusimme kutsun olevan vaikuttava, joten pdatimme kéyttdd dramaattista mustaa
taustavérind seka oranssia fonttia. Kuvituksena kutsun “kannessa” oli koko sivun le-
vyinen kuva palomiehesté liekkimeren keskelld. Halusimme kutsuun voimakkaan Ku-
van, joka herattaa vastaanottajassa tunteen tiedossa olevan kilpailun jannittavyydesta
ja haasteellisuudesta. Kuva on alun perin Mikkelin VPK:n omaisuutta, mutta saimme

luvan kéyttaa sitd kutsussa. Koska taustavéri oli musta, muokkasimme myods logoa
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mustasta oranssiksi, jota kaytettiin myds fontin varind. Kannessa oli logon ja kuvan
lisaksi teksti:

Kutsu

Palokuntien SM-Kilpailut 2010

Luonnonvoimien aiheuttamat onnettomuudet
Kutsun toisella sivulla oli kerrottu tarkemmin Kilpailun ajankohdasta, teemasta seka
Kilpailujoukkueeksi ilmoittautumisesta. Lisaksi sivun oikeaan alareunaan sijoitimme
ESPL:n ja SPPL:n logot.

Pdf- ja kuvatiedostovariaatioissa kutsusta yhdistimme virallisen kutsun ensimmaéisen
ja toisen sivun kirjemaiseksi kokonaisuudeksi. Kuvan ylareunaan sijoitimme kilpailun
logon ja palomieskuvan. Seuraavaksi suurella fontilla sanan “kutsu”, jonka alle oli
madritelty tarkemmin mihin ja milloin vastaanottaja kutsutaan. Né&ita otsikkoriveja
seurasi tekstiosuus, joka oli sama kuin virallisessa kutsussa. Oikeassa alareunassa oli-

vat myos ESPL:n ja SPPL:n logot. Molemmat kilpailukutsut ovat esitetty liitteessa 3.

Asiakirjamalli

Kilpailutapahtumaan liittyy paljon joukkueille sek& lahetettdvédd materiaalia etta suo-
rana kotisivuilta ladattavaa materiaalia. Téllaisia olivat esimerkiksi erilaiset lomakkeet
ja infokirjeet. Naille asiakirjoille haluttiin jarjestdjan aloitteesta luoda yhtenéinen, joh-
donmukainen ilme. Yhtendinen visuaalinen ilme oli myds meidan mielestimme tarke-
aa, jotta viralliset tiedoksiannot yms. dokumentit ovat uskottavia. Selked, suunniteltu
visuaalinen ilme yhdessa oikean ja oikein esitetyn tiedon kanssa lisaa viestin luotetta-
vuutta ja herattdd vastaanottajassa arvostusta. Otimme taman huomioon myos ulkoi-
sessa ja sisdisessa mainonnassa. Pyrimme kéayttamaan kaikissa tuotoksissa omanlais-
tansa yhtendista linjaa, joka oli hyvaksytetty opinndytetydmme toimeksiantajalla. Tal-
I& on myds tehokas vaikutus esimerkiksi siten, ettd ndhdessdédn mainoksia eri viestin-

tdkanavissa, ihmiset osaavat yhdistaa ajatuksensa tapahtumaan.

Suunnittelimme asiakirjamallin v. 2008 Kilpailuissa kaytettyjen lomakkeiden apuna
kayttden. Naissa asettelu ja yleisilme olivat lahelld sitd mitd olimme suunnitelleet.
Jokaisen asiakirjan ylatunnisteeseen tuli vasempaan reunaan Palokuntien SM-Kilpailut
2010 —logon. Oikeaan reunaan tasattiin padotsikko ja varsinainen leipateksti erotettiin

paéotsikosta tekstiosuuden levyiselld ohuella viivalla. Asiakirjojen alatunnisteeseen
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sijoitettiin keskelle Etel4d-Savon Pelastuslaitoksen ja Suomen Palopaallystéliiton logot.
Asiakirjamalli oli varillinen, mutta maltillisten variratkaisujen takia toimii hyvin myos
mustavalkoisena tulosteena. Asiakirjamallia kaytettiin kaikilla virallisilla tapahtumaan
liittyvilla dokumenteilla. Esimerkki asiakirjamallista on néhtévissa liitteessa 4.

Kotisivut

Markkinointi- ja tiedotussuunnitelmamme kulmakivi oli tapahtuman kotisivut. Ko-
tisivujen luomisessa on monia eri vaiheita ja haasteita. Eteld-Savon Pelastuslaitoksen
tai Suomen Palopé&éllystoliiton kautta ei ollut mahdollista teetattdad sivuja valmiin
suunnitelman mukaisesti, jonka olimme yhdessd ESPL:n tiedottajan Raimo Ikosen
kanssa laatineet. Myoskaan tekninen yllapito ei ollut mahdollista heidan kauttaan.
Koska nettisivujen tuli olla koko ajan tasalla, paadyimme siihen tulokseen, etté toteut-
taisimme nettisivut ulkopuolisella tekijalla sek& toimisimme itse niiden yllapitdjana.
Mikkelin Ammattikorkeakoulun opiskelijoina meilld oli mahdollisuus opintojemme
aikana hyodyntadd Microsoft Office FrontPage —ohjelmistoa, jota myds jo osasimme
kayttad. Paddyimme siis ratkaisuun, ettd sivusto toteutettaisiin juuri tuossa formaatis-

Sa.

Ensimmaisend ryhdyimme etsimaan kotisivuille teknisté toteuttajaa, koska emme ko-
keneet itse olevan siihen tarpeeksi ammattitaitoisia emmeka mydskééan ajan puolesta
kaytettavissa. Kustannusten pitdmisessd minimissaan paatimme, ettd etsisimme oman
oppilaitoksemme sisélté niille sopivaa tekijaa. Tarjosimme nettisivujen tekoa opiskeli-
jatyoksi useammallekin liiketalouden kurssille. Liiketalouden opiskelijat Jenni Liuk-
konen, Sini Manninen ja Jesse Ryhanen tekivat laatimamme suunnitelman pohjalta

nettisivut kurssityoné Projektiopinnot-opintojaksolleen.

Kotisivujen toteuttamisen ensikertalaisina meillda ei luonnollisesti ollut kokemusta
nettisivujen yllapidosta, joten meidan tuli etsid myos tekninen tuki nettisivujen yllapi-
don avuksi. Pyrimme loytamaan sopivan henkilén henkil6kohtaisista kontakteistam-
me. Paadyimme ratkaisuun, koska arvioimme tydn kestavan vahintddn kuusi kuukaut-
ta, mutta olevan luonteeltaan niin pientd, ettei se tyollistdisi esimerkiksi kokonaisen
kurssitydn verran. Tehtdvaan tarjoutui tietotekniikan insinddriksi Helsingin Metropo-

lia-ammattikorkeakoulussa opiskeleva Mikko Paananen. Hanelld oli aikaisempaa ko-
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kemusta nettisivujen julkaisusta ja yllapidosta. Kokemuksiaan tasta projektista han
pystyi hyédyntdmadn osittain omissa opinnoissaan.

Kotisivujen vaatima palvelintila ja domain paatettiin ostaa kokonaan uusina, silla
ESPL halusi, ettd tapahtumalla on selkeésti heidédn omista kotisivuistaan erilliset sivut.
Sivusto myos siirtyisi jatkossa aina jarjestajalta seuraavalle. Domainiksi jarjestdja va-
litsi ”palokuntiensmkilpailut.fi”’, jota myds suosittelimme sen selkeyden ja “ajatto-
muuden” vuoksi. Domain ei ole sidottu mihink&&n yksittaiseen vuoteen, vaan toimii
samanmuotoisena vuodesta toiseen. Myds markkinoinnin kannalta se on hyvé ratkai-
su, koska sivuston osoite iskostuu kavijoiden mieleen ja luo siten tapahtumalle ima-
goa. Kaotisivutila ja domain hankittiin paikalliselta palveluntarjoajalta, joka tarjoaa
vastaavia kokonaisvaltaisia ratkaisuja.

Valmiiden kotisivujen luovutuksen jalkeen vastuu niiden paivityksesta siirtyi meille.
Kaytdnndssa se tarkoitti sitd, ettd saatuamme jdrjestelytoimikunnalta péivitettdvaa
tietoa, paivitimme tiedon kotisivupohjaan koululla. Tdémén jalkeen ldhetimme aina
uuden kotisivuaineiston tekniselle tuellemme, joka julkaisi sen Internetissé. Kuva-
kaappaus kotisivujen etusivusta on nahtdvissa liitteessa 5 sekd osoitteessa:

www.palokuntiensmkilpailut.fi.

Facebook-ryhma ja -tapahtuma

Paatimme perustaa Facebook-tapahtuman ja —ryhman osaksi markkinointitoimenpitei-
td, koska niin monet ihmiset kéyttavat kyseistd yhteisopalvelua péivittain (Tilastokes-
kus 2010). Tamén liséksi se ei ainakaan vield toistaiseksi maksa mitaan, eli toisin sa-
noen kustannukset pysyvat alhaisina. Paatimme perustaa Facebookiin tapahtumalle
sekéd ryhmaén etté erillisen tapahtumaosion, koska ajattelimme tdmén toimivan hyvana

markkinointitoimenpiteena varsinkin nuoria seka nuoria aikuisia ajatellen.

Loimme siis Palokuntien SM-kilpailuille Facebookiin ryhman, johon pystyivat liitty-
maan kaikki asiasta ja aiheesta kiinnostuneet. Taman lisaksi erillisen Facebook-
tapahtuman kautta pystyimme lahettamaan kavereillemme osallistumiskutsun tapah-
tumaan ja he puolestaan pystyivat lahettdmaéan omille kavereilleen kutsuja jne. Talla
tavoin tiedolla tapahtumasta oli mahdollisuus levita hyvinkin laajalle alueelle. Tdman

sivun kautta pystyimme my@s seuraamaan, montako ihmista tapahtumaan olisi tulos-
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sa. Ajattelimme liséksi, ettd kyseisilla sivuilla ihmiset pystyvét avoimesti kdymaan
keskusteluita aiheeseen liittyen ja me puolestaan olisimme voineet kdyd& heidan kans-

saan keskusteluita ja vastata heiddn kommentteihinsa.

Facebook-ryhmaén sekd —tapahtuman perustaminen ei sindnsé ole vaikeaa ja toteutim-
mekin sen erddnd maaliskuun iltapaivané. Toteutimme tdméan markkinointitoimenpi-
teen siis paria kuukautta ennen varsinaista tapahtumapéivad. Toimimme itse yllapita-
jind n&illa sivuilla ja meilld oli siis mahdollisuus muokata niit4. Tarkoituksenamme oli
l&hinnd mainostaa tapahtumaa erilaisien tapahtumaan liittyvien kuvien ja tietojen
avulla. Lisdsimme sivuille tietoja aina sitd mukaan kun aikataulut ja muut tapahtu-
maan liittyvét asiat varmistuivat. Toisin sanoen ndma sivut toimivat myds hyvana tie-

dottamisvalineend tapahtumaa ajatellen.

Bannerimainokset

Meilld oli mahdollisuus toteuttaa myds “bannerimainontaa” Eteld-Savon Pelastuslai-
toksen sek& Suomen Palopéaéllystoliiton toiveesta, joka esitettiin meille erddssa jarjes-
telytoimikunnan kokouksessa kevattalvella 2010. He halusivat laittaa tapahtumaan
liittyvan bannerimainoksen omille kotisivuilleen, silla se toimisi hyvéna niin ulkoisen
kuin sisdaisenkin markkinoinnin keinona. Bannerimainos puolestaan toimi linkkiné
meidén perustamille tapahtuman kotivisuille, joten mainosta klikkaamalla, oli ihmis-
ten mahdollisuus siirtyd tapahtuman kotisivuille. Lisdd bannerimainoksen toteuttami-

sesta kerrotaan kappaleessa “Kilpailukutsu”.

Lehtimainonta

Lehtimainonnan toteutimme juuri ennen tapahtumapaivaa eli tapahtumapaivaa edelté-
vélla kahdella viikolla. Mainostimme tapahtumaamme kahdessa paikallisessa ilmais-
jakelulehdessé eli Viikkosissa ja Kaupunkilehdessa sekéd naiden lisaksi myods Lansi-
Savossa. Mainoksia oli lehdessé tapahtumaa edeltdneend viikonloppuna Kaupunkileh-
dessd, tapahtumaviikolla Viikkosissa ja Lansi-Savossa seké tapahtumapéivanéd Lansi-
Savossa. Talld mainonnalla pyrimme saavuttamaan suurimman kohderyhmamme eli
lapsiperheiden huomion ja saamaan heidat liikkeelle katsomaan, millaisesta tapahtu-

masta oli kyse.
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Koska lehtimainokset eivét kooltaan ole normaalisti isoja, tulee siihen siséllyttaa aino-
astaan kaikki olennaisimmat asiat kuitenkin siten, etté se ei paljasta liikaa. Talla pyri-
taan herattamaén vastaanottajien mielenkiinto. Tamén lisaksi lehtimainoksesta on py-
rittdva tekemaén huomiota heréttéva, jotta se erottuisi massasta ja kohderyhmét huo-
maisivat sen. Toteuttaessamme lehtimainosta kaytimme esimerkiksi erilaisia kirjasin-
tyyppeja korostamaan tekstissa tiettyja osia ja herattdmaan ndin kohderyhmien huo-
miota. My06s varimaailma pidettiin yhtendisend sekd mainoksissa ettd julisteissa, jotta

yhtendinen ilme auttaisi ihmisid yhdistaméaan eri mainokset tapahtumaan.

Mainosten suunnittelun ja toteutuksen aloitimme jo hyvissa ajoin, silla tiesimme, ettei
se hoidu ihan hetkessa. Suunnittelimme mainosta vaiheittain ja teimme erilaisia vaih-
toehtoja, joista toimeksiantajamme valitsi parhaimmat eli ne joita kdytettiin. Otimme
lehtimainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa huomioon siis myds Eteld-Savon Pe-
lastuslaitoksen toiveet sekd ehdotukset ja pyrimme toteuttamaan naitd mahdollisim-
man hyvin. Teimme lehtimainokset pa&asiallisesti Wordia sek& CorelDraw:ta kéytta-
en. Saimme esimerkiksi mainoksiin kaytettdvan kuvamateriaalin Pelastuslaitokselta,
mutta jouduimme muokkaamaan niitd hiukan sopivammiksi mainosta ajatellen. Leh-

timainos on nahtavissa liitteessé 6.

Julistemainonta

Julistemainonnalla puolestaan pyrimme herattdmaan padasiallisesti palotoimialasta
kiinnostuneiden sek& alan harrastelijoiden huomion. Toteutimme julistemainonnan
paria viikkoa ennen tapahtumaa, jotta se ehtisi vaikuttaa mahdollisimman moniin ja
ihmiset ehtisivat ndhdad sen. Julisteita pyrimme jakamaan monipuolisesti keskeisiin
paikkoihin kuten Mikkelin keskussairaalaan, Mikkelin ammattikorkeakoululle, Mik-
kelin kaupunginkirjastoon ja muille yleisille paikoille. Periaatteessa siis julistemainon-
ta on voinut tavoittaa myds muitakin kohderyhmié kuten lapsiperheité ja nuoria aikui-

sia.

Julistemainonnassa pyrimme séilyttdmaéan saman varimaailman kuin lehtimainonnas-
sakin. Julistemainonta erosi lehtimainonnasta ainoastaan siind, ettd koska toteutimme
julisteen A3 koossa, oli silhen mahdollista laittaa tapahtumasta enemman tietoa seké
kuvia ja kasvattaa nailla toimenpiteill& seka julisteen koolla mainoksen huomioarvoa.

Julisteissa kdytimme osittain samoja kuvia kuin esimerkiksi lehtimainoksissa. Kuvia
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padtettiin laittaa julisteeseen kuitenkin enemman, koska juliste oli laajempi kuin leh-
timainos. Lisdksi pyrimme séilyttdmaan myos yhtenevéisen kirjasintyylin lehti- ja
julistemainoksissa. Pyrimme siis tekstin kokoa muokkaamalla painottamaan mainok-

sessa erilaisia asioita.

Myds julistemainonnan suunnitteluun ja toteutukseen kaytimme aikaa useita viikkoja.
Otimme téssakin mainonnassa huomioon Eteld-Savon Pelastuslaitoksen toiveet ja
mielipiteet. Lahetimme heille muutamia verisoita tekemistdmme julisteista ja he valit-
sivat jalleen parhaimmat. Kuvien avulla pystyimme luomaan tunnelmaa tapahtuma-
paivésta. Koko julisteen teimme CorelDraw—ohjelmaa kayttéen, silla tdimén ohjelman
kaytto oli meille ennestadn tuttua. Julisteet painatettiin paikallisessa kopiointiliikkees-
sé. Julisteita jaoimme osittain itse, osittain sekd Turvallisuuspdivaan osallistuneet jar-
jestdjat jakoivat niita ettd myos Eteld-Savon Pelastuslaitos omille toimipisteilleen.

Julistemainos on nahtavissa liitteessa 7.

Mediatiedote

Tapahtuman luonteen vuoksi paatimme tehdd mediatiedotteen, joka l&hetettdisiin eri
medioiden edustajille. Pyrimme tiedotteella herdttdméaén medioiden kiinnostusta ta-
pahtumaa kohtaan, sekd houkuttelemaan heité paikanpaélle tapahtumaan seka tiedo-

tustilaisuuteen.

Pyrimme rakentamaan tiedotteen oikeaoppisesti uutisen muotoon vélttden mahdolli-
simman paljon markkinointikirjeeltd vaikuttamista. Lisdsimme tiedotteelle liitteeksi
paljon lisatietoa tapahtumasta mm. alueen kartan ja aikataulun, joka helpottaisi paikal-
le saapuvien toimittajien tyon suunnittelua. Tiedote toimi samalla myds kutsuna erilli-
seen tiedotustilaisuuteen, joka pidettiin viikkoa myéhemmin mediatiedotteen lahetta-

misesta.

Tiedotteen ja kutsun tiedotustilaisuuteen lahetti puolestamme 10 paivaa ennen varsi-
naista tapahtumaa Palokuntien SM-kilpailujen 2010 jarjestelytoimikunnan sihteeri,
palomestari Raimo lkonen. Han on myds Etela-Savon Pelastuslaitoksen tiedottaja.
N&in tieto lahti virallista kautta, antaen samalla asialle lisdd vakuuttavuutta. Viesti
lahetettiin sahkopostitse kaikkiin maakunnallisesti merkittaviin medioihin. S&hképos-

tiviesti oli rakennettu siten, etta viesti oli otsikoitu kutsuksi tiedotustilaisuuteen, varsi-
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naisessa viestikentéssa oli esitetty kutsu. Liitteind viestilla olivat mediatiedote sek&
tekemamme lehtijuttuluonnos. Emme voineet vaikuttaa séhkopostiviestin laadintaan.

Mediatiedote on nahtavissa liitteessé 8.

Tiedotustilaisuus

Tiedotustilaisuuden toteuttaminen oli jérjestelytoimikunnan toive ulkoisen tiedottami-
sen toimenpiteisté. Jarjestimme tiedotustilaisuuden yhdessé ESPL:n tiedottajan, palo-
mestari Raimo Ikosen, kanssa. Paatimme, ettd tilaisuus olisi hyva jarjestad samalla
viikolla kuin tapahtuma on, jotta tilaisuuden perusteella mahdollisesti kirjoitettavat
lehtijutut ilmestyvéat parhaana mahdollisena ajankohtana. Tiedotustilaisuuden ajankoh-

ta oli siis maanantaina, viisi paivaé ennen tapahtumaa, klo 10 aamulla.

Eteld-Savon Pelastuslaitoksella on toimiva auditorio, johon mahtuu runsaasti kuunteli-
joita. Paatimme, ettd tila olisi sopiva paikka tiedotustilaisuuden jarjestamiseksi luke-
mamme teorian valossa. Samalla se olisi lahell4 tapahtumapaikkaa, jolloin esimerkiksi

tapahtuma-alueen valokuvaus olisi tilaisuuden yhteydesséd mahdollista.

Tilaisuudessa puhuivat ESPL:n pelastusjohtaja seka jarjestelytoimikunnan puheenjoh-
taja, Seppo Lokka sek& ESPL:n tiedottaja palomestari Raimo Ikonen. He esittelivat
Palokuntien SM-kilpailuja yleisesti tapahtumana, lyhyesti sen historiaa, seka tdman
vuoden kilpailun erikoisuuksia. Lisaksi he kertoivat Turvallisuuspdivasta ja tapahtu-
mien yhdessa aiheuttamista kaytdnnon asioista, kuten esimerkiksi Nuijamiehen kau-
punginosan liikennejérjestelyistd tapahtumapdéivana. Tilaisuuden lopussa toimittajilla
oli mahdollista esittdd kysymyksid, tehda haastatteluja seké valokuvata lehtiartikkelei-

taan varten. Lisaa tiedotustilaisuudesta on kerrottu kappaleessa 9.4 Tulokset.

Lehtiartikkelit

Arvioimme esimerkiksi Uimosen (2003) esittdmiemme teorioiden perusteella, etté
lehtiartikkelin tekeminen sekd ennen etté jalkeen tapahtuman olisi hyvé ulkoisen tie-
dottamisen toimenpide. Paatimme, etté etukateisartikkeli lahetettdisiin mediatiedotteen
mukana eri medioille. N&in toimittajilla olisi kaytossdan mahdollisimman laaja aineis-
to omien juttujensa pohjaksi. Tiesimme myds havaintojemme perusteella, ettd paikal-

liset ilmaisjakelulehdet ottaisivat mielella&n vastaan valmiita artikkeleita.
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Laadimme etukéteislehtiartikkelin mukaillen mediatiedotetta. Paatimme, ettd uutisen
rakenne toimisi tilanteessa parhaiten. Kerroimme aluksi tarkeimman asiamme, eli sen
minkalainen tapahtuma on tulossa, milloin ja missa. Seuraavaksi kerroimme tapahtu-
masta tarkemmin, sen aiheuttamista liikennejarjestelyistd Nuijamiehen kaupungin-

osassa seka viimeiseksi hiukan kilpailun historiasta.

Olimme suunnitelleet myds artikkelin kirjoittamista varsinaisen tapahtumapaivan jal-
keen ja sen lahettamista paikallisille medioille. Saimme kuitenkin pyynnon Pelastus-
tieto-lehdestd, ettd kirjoittaisimme heille reportaasin Palokuntien SM-Kilpailusta. Nain
ollen luovuimme alkuperaisesta ajatuksestamme ja paatimme Kirjoittaa toimeksiannon
pohjalta tuon artikkelin pelkastddn Pelastustiedolle. Pd&dyimme ratkaisuun, koska
Pelastustieto on valtakunnallisesti merkittdva pelastusalan lehti, jota jokainen alalla
toimiva palomies lukee. Artikkelin varma julkaisu ja sen tuoma julkisuus tapahtumalle
vahvistivat entisestaan paatéstamme kirjoittaa vain yhdelle lehdelle. Uskoimme my6s
tiedotustilaisuutta seuranneen julkisuuden perusteella, ettd paikalliset mediat olisivat

tapahtumassa hyvin paikalla ja tekisivat lehtiartikkeleita aiheesta.

Haastattelimme artikkelin laatimista varten jarjestelytoimikunnan jasenid, Seppo Lok-
kaa sekd Pekka Piiraista. Haastattelimme myos kilpailun voittajajoukkueen Anjalan
VPK:n yksikdnjohtajaa Mira Leinosta seka yksilotietokilpailun voittajaa Ville Hirvos-
ta. Lokkaa ja Piiraista haastattelimme kasvotusten ja Leinosta sek& Hirvosta sahkdpos-
titse. Lokalle ja Piiraiselle tekemdmme haastattelun kysymykset olivat suunniteltu
ennalta, mutta hydédynsimme avoimen ja teemahaastattelun piirteitd toteutuksessa,
samoin toimimme myos séhkdpostihaastatteluiden osalta. Kaikki haastattelut taltioitiin

muistiinpanoin.

Laadimme haastattelujen perusteella artikkelin, jonka tyyli oli lahelld kommentoivaa
reportaasia: kerroimme tapahtumien kulusta jarjestdajain kommenteilla hdystettyna.
Paadyimme kayttamaan otsikon ja ingressin yhdistelméaé leipatekstin alussa. Liséksi
teimme varsinaiselle jutulle myds kainalojutun Turvallisuuspdivasta. Artikkelin tait-
toon emme voineet vaikuttaa, silla siitd péaatti Pelastustiedon toimitus lahettdmamme
tekstin, valokuvien, tehtavakaskyjen ja tulosten pohjalta. Pelastustiedon valitsemien
kuvien perusteella saimme suunnitella niille sopivat kuvatekstit. Pelastustiedossa jul-

kaistu lehtiartikkeli on ndhtévissa liitteessa 9.
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Tapahtuman taltiointi

Jo opinnéytetydprosessin alkuvaiheessa vuoden 2009 syksylla kaydyissa neuvotteluis-
sa herasi mielenkiintoinen ehdotus siité, ettd tapahtuma taltioitaisiin ja siité tehtdisiin
noin puolen tunnin mittainen tapahtuma-DVD. Kuvatun materiaalin pohjalta tehty
DVD jaettiin tapahtumaan mukaan osallistuneille joukkueille, Turvallisuuspdivan jar-
jestdjille seké jarjestelytoimikunnan jasenille. Tamé toimenpide olikin siis hyva jalki-
markkinoinnin keino, jonka avulla oli mahdollisuus vahvistaa jo ennestéén positiivista
kuvaa Pelastuslaitoksesta sekd luoda tapahtumasta hauska muisto, jota ei ihan heti
unohda.

Tehtdvdmme oli siis koota kuvausryhm@, joka kuvaisi tapahtumaa ja sen eri osiota
koko tapahtumapdivan ajan. Taman lisaksi tuli 16ytdd my6s sopivat henkilot editoi-
maan kuvatusta materiaalista DVD. Tarjosimme ensin tyota eri koulutusohjelmien
kursseille projektiksi, silla kuvausprojektista olisi riittanyt tyétd useammallekin opis-
kelijalle. Tapahtuma oli kuitenkin melko huonoon aikaan, silla varsinkin ammattikor-
keakoulun opiskelijat olivat toukokuun lopulla jo lomalla tai tdissé ja ammattiopistoil-
la oli puolestaan meneilldén leirikoulut, joten emme saaneet tat4 kautta kuvausprojek-
tille tekijoitd. Saimme 10 henkilon kuvausryhmén koottua kuitenkin Mikkelin ammat-
tikorkeakoulun Informaatioteknologian laitoksen sek& CampusTV:n tyontekijoiden
avustuksella. Kuvausryhma koostui CampusTV:lla tyoskentelevista tai aiemmin siella
tyoskennelleistd Mikkelin ammattikorkeakoulun ja Esedun opiskelijoista. Lisaksi kak-
si henkil6a tastd ryhmasta editoivat kuvatun materiaalin pohjalta tapahtuma-DVD:n.
Myos tarvittavan valineiston kuvauksen ja editoinnin jarjestdmiseksi lainasimme
CampusTV:Ita.

Tapasimme kuvausryhman kanssa muutamia kertoja ennen tapahtumaa. Tapaamisker-
roilla kdvimme l&pi Eteld-Savon Pelastuslaitoksen toivomuksia sekd meidan omaa
nakemysté siitd, mitd DVD:n tulisi sisaltad. Talta pohjalta oli helpompi lahted mietti-
maan, mitka asiat on olennaista kuvata seka tyotehtavia eli kuka kuvaa mitékin osaa

tapahtumasta.

Yksi kuvausryhman henkildisté otti valokuvia tapahtumasta digijarjestelmakameralla.
Na&in saatiin monipuolista valokuvamateriaalia sekd DVD:t& varten, ettd myos Etela-

Savon Pelastuslaitoksen kayttoon. Valokuvia hyddynnettiin liséksi tapahtumapéivang,
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silla teimme niiden pohjalta yleison ja kilpailujoukkueiden iloksi diaesityksia mm.
palkintojenjakotilaisuuteen sekd VIP-vieraiden ruokailun yhteyteen. Nain ihmiset paa-
sivat perille paivan tapahtumista myos tata kautta. Lisaksi kuvia kaytettiin myohem-
min esimerkiksi lehtiartikkelien kuvituksena ja tapahtuman kotisivuilla galleriassa.

Tapahtuman jalkeen tehtdvamme oli valvoa editointia ja DVD:n onnistumista. Kuva-
tusta materiaalista tehty tapahtuma-DVD kopioitiin paikallisessa kopiointiliikkeessd,
jossa DVD-levyn pintaan teetettiin samalla my6s kuvapainatus.

Tulosten julkaisu

Kuten jo aiemmin mainittiin, Kilpailun tulokset tuli julkaista Internetissa tunti kilpai-
lun paattymisen jalkeen. N&in ollen paatimme julkaista tulokset tapahtuman kotisivuil-
la, jossa ne olisivat helposti saatavilla. Kotisivut ovat my6s yksi todennakdisimmista
paikoista, joista tulosten tapaista tietoa etsitdan. Paatimme, ettd julkaisisimme tulokset
heti, kun tulokset olivat selvilld ja palkintojen jako suoritettu. Tiedon saaminen olisi
meille helppoa, koska toimimme tapahtumapéivana myos tulospalvelussa pisteiden

laskijoina.

Taman lisaksi vélituloksia tuli julkaista kilpailun edetessd. Tuloksia ei saa kuitenkaan
julkaista siten, ettd ne voivat vaikuttaa kilpailijoiden kilpailusuorituksiin. Esimerkiksi
jos jokin joukkue tietdisi olevansa varmassa johdossa, se saattaisi taktikoida joiden
osioiden suorituksessa. Néin ollen tulosten julkaisua voitiin harkita vain kalustokilpai-
lun ollessa jo kdynnissa. Paatimme, ettd veisimme valituloksia kalustokilpailualueella
sijaitsevan katsomon viereisen tuomaristolle varatun tilan yhteydessé olevalle ilmoi-
tustaululle. Tieto olisi luettavissa paperilta, eika esimerkiksi kilpailun juontaja saanut

niitd adneen kertoa.

Tapahtumapdivana aikataulun venyminen aiheutti pisteidenlaskun ja vélitulosten saa-
misen myo6haiseen iltapaivaan. Paatimme, ettd valitulosten julkaisuun ei olisi aikaa,
silld meidéan roolimme pisteidenlaskijoina ajoi markkinointi- ja tiedotustiimimme teh-
tavien edelle. Vilituloksia kuitenkin tihkui kilpailun juontajalle epavirallista reittia,
joka myds kertoi ndité tapahtuman aikana yleisdlle Kilpailujoukkueiden sitd kuulemat-

ta. Internetiin tapahtuman Kotisivuille tulosten pdivitys onnistui ennalta suunnittele-
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mamme aikataulun mukaisesti. L&ahetimme tulokset myds paikalla olleiden lehdiston
edustajien puolesta heidan toimituksiinsa sahkopostitse.

9 HAVAINNOINTI JA TULOKSET

Toteuttamiemme toimenpiteiden tuloksia ja onnistumista mittasimme monin eri ta-
voin. Kerdsimme tietoa esimerkiksi Suomen Palop&éallystoliiton toteuttamalla kyselyl-

18, avoimilla haastatteluilla seka havainnoimalla itse.

9.1 Kyselylomake

Suomen Palopéallystéliiton (SPPL) toteuttama kysely on kokonaisuudessaan esitelty
liitteessa 11. SPPL:n toteuttamaan kyselyyn laadimme siis kolme kysymyst4, joihin
vastattiin ordinaali- tai nominaaliasteikolla. Lisdksi mukana oli yksi avoin kysymys.
Ensimmaisessa kysymyksessé vastattiin ordinaaliasteikolla, jonka vaihtoehdot olivat:
1 — heikko, 2 — vélttavg, 3 — hyva, 4 — kiitettdva. Toisessa ja kolmannessa kysymyk-

sessa vastattiin nominaaliasteikolla, jonka vaihtoehdot olivat: kylla ja en.

Ensimmaisessa kysymyksesséd vastaajaa pyydettiin arvioimaan sisdisen tiedottamisen
onnistumista kilpailujoukkueiden nédkokulmasta. Kysymykseen oli eritelty osa-alueet:
etukateistiedottaminen, kilpailupdivan tiedottaminen seké Internet-sivut. Liséksi pyy-
dettiin arvioimaan oliko (siséinen) markkinointi onnistunutta sekd antamaan mielipide

markkinointikeinoista kohderyhmia ajatellen.

Toisessa kysymyksessd kysyimme tiesikd vastaaja tapahtuman Facebook-ryhmaésté
Internetissd. Kolmannessa kysymyksessa Kysyttiin kuuluiko vastaaja tapahtuman Fa-

cebook-ryhmaan.

Neljds, avoin kysymys, oli esitetty lyhyesti otsikolla ”Vapaa sana tiedottamisesta”.
Vastaajan oli mahdollista antaa sanallista palautetta sisdisen tiedottamisen ja markki-
noinnin onnistumisesta. Eniten palautetta annettiin Internet-sivujen toimivuudesta.
Kilpailijat kokivat, ettd sivusto ei palvellut tiedonlédhteend heita tarpeeksi hyvin. Eri-
tyisesti moitittiin kilpailuun tarvittavan tiedon myohdaista julkaisuajankohtaa. Osa ko-

ki, ettd tiedottamisen ja markkinoinnin paapaino oli ulkopuolisissa henkiltissg, eli
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ulkoinen markkinointi ja tiedotus olivat sisdista markkinointia ja tiedotusta ndkyvam-
paa. Myos kilpailupdivan aikaisessa tiedottamisessa havaittiin puutteita, esimerkiksi
tulosten julkaisu yleisOlle ei tyydyttanyt vastaajia. Sanallista palautetta antoi 13 vas-

taajaa.

9.2 Haastattelut

Haastatteluja toteutimme yhteensa nelja. Ensimmaéisen néista haastatteluista toteutim-
me markkinoinnin ja tiedottamisen suunnittelua auttavan pohjatiedon kerédamiseksi
elokuussa 2009. Tuon haastattelun tuloksia on esitetty tarkemmin luvussa 8. Téssa
luvussa perehdymme vain toimenpiteiden toteutuksen jélkeisiin kolmeen haastatteluun

ja niilla saatuihin tuloksiin.

Néistd kolmesta tapahtuman jalkeen toteutetusta haastattelusta, ensimmaéisen toteu-
timme heti tapahtumapaivan jalkeiselld viikolla, toisen loka-marraskuun vaihteessa ja
kolmannen marraskuussa. Ensimmadisen haastattelun toteutimme avoimen haastatte-
lumenetelman pohjalta. Toinen oli sahkdpostihaastattelu, jossa pyrimme soveltamaan
avoimen haastattelun tekniikkaa mahdollisuuksien mukaan. Kolmas haastattelu oli
avoin puhelinhaastattelu. Haastattelujemme sisallon dokumentoimme muistiinpanoin

haastattelujen aikana. Kaikki haastattelukysymykset on esitetty liitteessé 12.

Ensimmadisen haastattelun kdvimme kasvotusten 31.5.2010 Eteld-Savon Pelastuslai-
toksella. Haastattelimme jarjestelytoimikunnan puheenjohtajaa ja Etelda-Savon Pelas-
tuslaitoksen pelastusjohtajaa Seppo Lokkaa seka jarjestelytoimikunnan jésentd, palo-
paallikké Pekka Piiraista. Olimme suunnitelleet etukédteen kysymyksid, joista ha-
lusimme kuulla jarjestajan mielipiteen. Haastattelu ei kuitenkaan ollut muodollinen ja
kulki vapaasti aihepiriin sisalla. Esitimme kuitenkin suunnittelemamme kysymykset,

joita ei muuten keskustelun edetessa kasitelty.

Toisen haastattelun toteutimme loka-marraskuussa sahkopostitse. Haastattelimme
ESPL:n pelastusjohtajaa Seppo Lokkaa. Tarkoituksena oli selvittdad minkalaista palau-
tetta markkinoinnista ja tiedotuksesta on tullut pidemmalla viiveelld tapahtumasta.
Laadimme muutaman kysymyksen, jotka olivat luonteeltaan melko suuripiirteisia ja
suuntaa antavia. Liséksi kannustettiin antamaan muuta sanallista palautetta kysymys-

ten yhteydessa. Tarkoitus oli, ettd vastaajalla olisi mahdollisuus kertoa avoimesti,
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muodollisten kysymysten pidatteleméttd, nakemyksidén seka antaa palautetta markki-

noinnin ja tiedotuksen onnistumisesta.

Kolmannen haastattelun toteutimme marraskuussa Mikkelin VPK:n palopéaallikon
Juha Suutarin kanssa. Tarkoituksenamme oli selvittdd Palokuntien SM-kilpailujen
2010 vaikutusta VPK-toiminnassa. Haastattelu toteutettiin puhelimitse. Menetelma oli
periaatteessa avoin, vaikkakin esitimme muutaman ennalta suunnitellun kysymyksen

keskustelun ohjaamiseksi oikeaan suuntaan.

9.3 Havainnointi

Suunnittelemistamme ja toteuttamistamme markkinoinnin ja tiedottamisen toimenpi-
teistd pyrimme koko ajan kerddmaén palautetta myos itse. Havainnoimme tuloksia
mm. seuraamalla medioita ja kerddmalla mielipiteitd tuttavapiiristimme sekd mahdol-

lisuuksien mukaan myds suoraan kohderyhmilta.

Suunnitteluvaiheessa pyysimme palautetta ja kehitysehdotuksia esimerkiksi jarjesta-
jaltd. Saimme palautetta myds taysin tapahtuman ulkopuolisilta henkil6ilta sekd mah-
dollisilta Kilpailuun osallistuvilta henkil6iltd. Naita havaintoja dokumentoimme haas-
tattelujen tapaan muistiinpanoin, koska palautetta saimme usein spontaanisti, jolloin

muistiinpanojen tekeminen oli parhaiten tarkoitukseen sopiva.

Medioissa pyrimme seuraamaan erityisesti paikallisia ja alan lehtid. Seurasimme myds
aktiivisesti Facebook-ryhmaén ja —tapahtuman péivityksid. Luimme my®s erilaisia kes-
kustelupalstoja, joilla tapahtumasta keskusteltiin. Silloin talléin myds googletimme
”Palokuntien SM-kilpailut 2010 tai “Turvallisuuspédivd 2010 ja seurasimme haku-

koneen antamia tuloksia.

9.4 Tulokset

Tulokset olemme jaotelleet tassa alaluvuiksi siten, minka tiedonkeruumenetelmén

tuottamia ne olivat.
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Kyselylomakkeella saadut tulokset

Yleisin vastaus ensimmaiseen kysymykseen sisdisen markkinoinnin ja tiedottamisen
onnistumisesta oli kaikilla osa-alueilla 3 — hyva. Kysymykseen vastasi 33 henkil6a.
Kaikki henkilot eivat vastanneet jokaiseen alakysymykseen. Eniten mielipiteité jakoi
arvio Internet-sivujen onnistumisesta. 13 henkil6a piti sivuja huonoina tai valttavina ja

18 hyvina tai kiitettavina.

Toiseen kysymykseen vastaajan tietoisuudesta Facebook-ryhmasta vastasi 31 henki-
164, joista 15 tiesi Palokuntien SM-Kkilpailujen ja Turvallisuuspéivan Facebook-
ryhméstd. Vastaajista 16 ei tiennyt Facebook-ryhméstd. Kolmanteen kysymykseen
Facebook-ryhméén kuulumisesta vastasi 32 henkil6d, joista 8 vastasi kuuluneensa
ryhméén. Suurin osa, eli 24 kpl vastaajista ei kuulunut Facebook-ryhmaan.

Haastatteluilla saadut tulokset

Ensimmaisen tapahtuman jalkeisen haastattelun (Seppo Lokan ja Pekka Piiraisen
kanssa) tuloksena saimme kuulla, ettd jarjestajalle suoraan esitetty palaute tapahtuman
onnistumisesta oli ollut padasiassa positiivista. Eniten negatiivista palautetta herattivat
pisteidenlaskun ongelmat, joita tapahtumapaivéna esiintyi seka tapahtumapaivan aika-

taulun venyminen.

Jérjestajan mukaan tapahtumassa vieraili 3000 kavijaa paivéan aikana. Tapahtuma nos-
tatti haastateltavien mukaan paitsi Eteld-Savon Pelastuslaitoksen henkilékunnan yh-
teishenked mutta myds Turvallisuuspaivassd mukana olleiden jarjestdjien yhteenkuu-
luvuuden tunnetta. Tapahtumakokonaisuuden onnistuminen ja sen saavuttama myon-
teinen julkisuus sai myds seuraavan vuoden Palokuntien SM-kilpailujen jérjestajan,
Oulu-Koillismaan Pelastuslaitoksen, harkitsemaan Turvallisuuspaivén kaltaisen tapah-

tuman toteuttamista kilpailun yhteydessa.

Seppo Lokalle tehdyn sédhkdpostihaastattelun vastauksista kéavi ilmi, ettd jarjestajan
asettamissa tavoitteissa seka tapahtumalle, mutta myods markkinoinnille ja tiedottami-
selle, onnistuttiin hyvin. Jarjestdja pahoitteli, etta tapahtuma ei ollut valtakunnallisesti

niin suuri menestys, kuin se paikallisesti oli. Toisaalta todettiin, ett4 tdmé ei johtunut
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markkinointi- ja tiedotustoimenpiteistd. Jarjestajan saama palaute myds ndin pidem-
malla aikavélilla tapahtuman jalkeen on ollut padasiassa positiivista.

Haastattelusta k&vi myos ilmi, ettd jarjestdja seka Turvallisuuspdivan jarjestajat uskoi-
vat kevéédn tapahtumakokonaisuuden menestyksen nakyvan myos syksylld alkavissa
harrastemahdollisuuksissa. P&atimme ndin ollen myods selvittdd kuinka erityisesti
nuorten valitseminen yhdeksi kohderyhmaksi Palokuntien SM-kilpailuille ja Turvalli-
suuspdivélle nakyy tapahtuman jalkeen pelastusalan toiminnassa. Mikkelin VPK:n
palop&éllikolle ja aktiivisesti Etela-Savon alueen pelastusalalla toimivalle Juha Suuta-
rille tehdyn puhelinhaastattelun perusteella selvisi, ettd syksylla 2010 Mikkelin VPK:n
nuoriso-osaston jasenmaard on kasvanut 47 % vuoden takaisesta tilanteesta. Suutari
arvioi juuri Palokuntien SM-Kkilpailujen heréttdmalld mielenkiinnolla olleen suuri
merkitys jaésenmaéran kasvuun. Mikkelin VPK:n nuoriso-osaston jasenmaéran kasvua

on havainnollistettu taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Mikkelin VPK:n nuoriso-osaston jasenmaaran kasvu v. 2010

\Vuosi Jasenia Jasenmaara kasvanut
2010 25 47 %
2009 17

Havainnoimalla saadut tulokset

Meille suoraan ja vélillisesti annettu palaute Kilpailun logosta on ollut todella positii-
vista. Monet ovat Kiitelleet sen tuoreutta ja humoristisuutta. Myds asiakirjamallissa ja
kutsussa kaytetyt tyylit ovat saaneet kiitosta selkeydesta ja visuaalisuudestaan. Tietoa
olemme saaneet mm. jarjestelytoimikunnan kokouksissa spontaanisti muilta sen ja-

senilta.

Facebook-ryhma ja —tapahtuma saivat Facebookissa yhteensd noin 175 osallistujaa.
Lisaksi sivustoilla liikkui suuri méara kayttajia, vaikka eivat naihin ryhmiin kuu-
luneetkaan. Suurin osa ryhmiin kuuluneista henkil6ista olivat joko idltd&n nuoria ta-
pahtumasta kiinnostuneita henkil6ité tai Kilpailujoukkueiden jasenid. Sivustoilla kéy-

tiin myos jonkun verran keskustelua Kilpailusta ja tapahtumasta.
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Tiedotustilaisuuteen osallistui kahdesta mediasta edustajia: L&nsi-Savosta ja Viik-
kosista. Kutsu tilaisuuteen esitettiin kaikille maakunnan medioille, joista paikalle saa-

puivat siis kaksi kolmesta paikallisesta mediasta.

Mediatiedotteen ja tiedotustilaisuuden jalkeen L&nsi-Savossa julkaistiin tiedotustilai-
suuden jalkeisend paivana 18.5.2010 artikkeli, joka kasitteli tulevan lauantain tapah-
tumaa. Artikkeli oli sijoitettu lehden ensimmaiselle sisasivulle. Artikkelissa oli haasta-
teltu pelastusjohtaja Seppo Lokkaa, seké kaytetty kuvituksena tiedotustilaisuuden yh-
teydessa otettuja kuvia. Artikkeli pohjautui osittain valmistelemaamme ennakkojut-
tuun, joka lahetettiin tiedotustilaisuuden kutsun ja mediatiedotteen kanssa yhté aikaa

medioille.

Myos Viikkosissa julkaistiin keskiviikkona 19.5.2010 tapahtumaa késitteleva artikke-
li. Viikkosissakin artikkelin nakyvyys oli hyvd, toisella sis&sivulla. Kuvituksena oli
Lansi-Savon malliin tiedotustilaisuuden yhteydessa otettu kuva. Artikkelia varten oli
haastateltu Seppo Lokkaa, palomestari Raimo Ikosta sekd opinnaytetyémme heratté-
man Kkiinnostuksen tiimoilta Henriikka Krasilaa. Lansi-Savo julkaisi myds tapahtuma-
paivdn aamuna verkkojulkaisussaan muistutusartikkelin Palokuntien SM-kilpailuista
2010.

Tapahtumaan osallistui péivan aikana 3000 kavijaa, kuten aiemmin mainituista haas-
tatteluista kavi ilmi. Tama nékyi myos tapahtumapdaivana: yleisoa oli paikalla runsaas-
ti ja ilmapiiri tapahtumassa oli aurinkoisen kelin ansiosta rento ja iloinen. Ihmisia vai-
kutti olevan paikalla runsain mitoin, silla kahviteltoissa, kalustokilpailualueen katso-
mossa sekd pomppulinnassa oli havaittavissa pienta ruuhkaa ajoittain. Suurin osa ka-
vijoista oli lapsiperheitd, kilpailujoukkueiden kannustusjoukkoja sekd muita tapahtu-

masta kiinnostuneita pelastustoimialan edustajia.

Lansi-Savo uutisoi Palokuntien SM-kilpailuista ja Turvallisuuspaivastd nayttavasti
verkkojulkaisussaan sekd nakoislehdessdaan 23.5.2010. Seka Lansi-Savon tekstiviesti-
palstalla ettd lehden verkkosivuilla oli kommentoitu onnistunutta tapahtumaa ahkeras-
ti. Lisdksi Kouvolan Sanomat uutisoi tapahtuman tuloksista ainakin verkkojulkaisus-

Saan.
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Valtakunnallisella tasolla tapahtuma kiinnosti Yleisradiota. Paikalla tapahtumapaivana
olikin kuvausryhmd, joka teki haastatteluja ja kuvasi materiaalia 6.9.2010 esitettyyn
Ajankohtaisen Kakkosen reportaasiin pelastustoimialan tulevaisuuden nakymasta.
Reportaasissa materiaalia Palokuntien SM-kilpailuista ja Turvallisuuspéivésta kaytet-
tiin 1ahinnd kuvamateriaalina ohjelmassa. Oman nékdkulmansa tapahtuma toi repor-
taasille sen nostattama yhteishenki ja positiivinen vaikutus pelastustoimialan sisélla.
Yleisradio hyédynsi ohjelman teossa jarjestimamme kuvausryhman materiaalia. Oh-
jelmassa kiitettiin paitsi Etelda-Savon Pelastuslaitosta ja Suomen Palopé&allystoliittoa,
my0ds Mikkelin ammattikorkeakoulua ja CampusTV:ta yhteistyosta.

Laskimme markkinointi- ja tiedotustoimenpiteiden kustannusten nousseen noin 4000
euroon. Suurimmat yksittdiset kuluerét olivat tapahtuman taltioinnin ja tapahtuma-

DVD:n jarjestaminen sek& lehtimainokset.

10 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa pyrimme arvioimaan opinnaytetydomme tuloksia mahdollisimman ob-
jektiivisesti. Lisdksi esitimme kehitysehdotuksia sekd arvioimme tutkimuksemme

kayttokelpoisuutta ja luotettavuutta.

10.1 Tulosten pohdinta

Tapahtumalla oli 3000 kavijéa, joista suurin osa oli lapsiperheité ja pelastusalalla toi-
mivia tai sitd harrastavia henkilditd. Tastd voimme péatella paitsi, ettd tapahtuman
muuttaminen sisapiirin tilaisuudesta yleisdtapahtumaksi onnistuivat, myos erityisesti
lehti- ja julistemainontaan perustuvat ratkaisut olivat oikeita. Naiden kohderyhmien

huomion tavoittelussa onnistuttiin.

Tapahtuman muuttamisessa yleisdtapahtumaksi voidaan pitdd onnistuneena myos
esimerkiksi vertaamalla Palokuntien SM-kilpailujen ja Turvallisuuspéivan kavijamaa-
ria muutamaan Mikkelin alueen suurimmista yleisdtapahtumista. Myos tdna kesana
ensimmaistd kertaa jarjestettyyn lahinnd aikuisille tarkoitettuun Mikkeli Soikoon! —
tapahtumaan osallistui 3350 k&vijaa kahden péivan aikana, jota jarjestajé piti odotuk-

set ylittdvand tuloksena (Mikkeli Soikoon! ylitti odotukset, 2010). Kolmatta kertaa
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jarjestetyssa lapsiperheiden Hulivilikarnevaalissa kavijoita oli tapahtumapéivan aikana
n. 2500 (Hulivilikarnevaalien historiaa 2010). Jaakiekon Mestis-sarjassa pelaavan

Jukureiden yleis6ennétys taas on 4375 katsojaa (Mikkelin Jukurit 2010).

Markkinointitoimenpiteiden kustannukset olivat suuruudeltaan noin 4000 euroa. Nain
ollen voidaan laskea, ettd markkinointi- ja tiedotustoimenpiteisiin kulutettiin keski-
madrin noin 1,33 euroa tapahtumassa kavijaa kohden. Taman liséksi tapahtumalla
herétettiin paikallisella tasolla paljon huomiota, josta voimme paatelld, ettd tapahtu-
man saama positiivinen julkisuus verrattuna markkinointi- ja tiedotustoimenpiteisiin
kulutettuihin rahoihin oli huomattava. Namé seikat huomioon ottaen arvioimme onnis-
tuneemme siis toteuttamaan markkinointi- ja tiedotustoimenpiteet mahdollisimman

alhaisin kustannuksin toimeksiantajan toivomalla tavalla.

Palokuntien SM-kilpailujen ja Turvallisuuspdivan herattdma mielenkiinto pelastus-
toimialaa kohtaan on selvasti havaittavissa esimerkiksi eri jisenosastojen jasenméari-
en kasvussa. Esimerkiksi pelkastadn VPK:n jasenmadré on kasvanut melkein puolella
tdnd syksynd. Tastd voimme paatelld, ettd nuorten valitseminen yhdeksi markkinoin-

nin kohderyhmisté oli perusteltua.

Markkinointitoimenpiteend Facebook-ryhméan ja —tapahtuman perustaminen olivat
onnistuneita ratkaisuja. Vaikka ne eivat kiinnostaneet kilpailuun osallistuvia joukkuei-
ta ja alan harrastajia siind maéarin kuin olimme arvioineet, vetosivat ne kuitenkin eri-
tyisesti nuoriin. Markkinointitoimenpide oli siis mielestamme oikealle kohderyhmalle

suunnattu ja onnistunut ratkaisu.

Mediatiedote ja tiedotustilaisuus olivat tulosten perusteella suhteellisen onnistuneita
toimenpiteitda. Vaikka kutsu tiedotustilaisuuteen lahetettiin maakunnallisesti laajalle
joukolle median edustajia, pidimme kuitenkin todenndkdisend, etteivat laheskaan
kaikki kutsutut saapuisi tilaisuuteen. Arvioimme kuitenkin, ettd tilaisuuteen olisi osal-
listunut viisi eri median edustajaa. Tahan odotusarvoon verrattuna tavoitteemme eivat
tayttyneet. Siitd huolimatta molemmat paikalle saapuneet median edustajat tekivat
tilaisuuden pohjalta lehtiartikkelin, jota olimme myds odottaneet. Koska tiedotustilai-
suuteen ei saapunut monia median edustajia, se tarjosi toisaalta paikalle saapuneille
hyvadn mahdollisuuden lujittaa suhdettaan Eteld-Savon Pelastuslaitokseen. Tulevai-

suudessa tilaisuudessa syntyneistad kontakteista on varmasti hyétyd molemmin puolin.
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Tapahtuman saavuttama runsas julkisuus paikallisissa medioissa kertoo markkinoin-
nin ja tiedottamisen onnistumisesta. Uskomme, ettd varsinkin L&nsi-Savon mittava
uutisointi Palokuntien SM-Kkilpailuista ja Turvallisuuspdivasté perustuu osittain tiedot-
tamisen osalta tekemiimme ratkaisuihin. Esimerkiksi tapahtumaviikolla ilmestynyt
artikkeli pohjautui kirjoittamaamme ennakkojuttuun sekd tiedostustilaisuudesta saa-
tuihin tietoihin ja haastatteluihin. Kaupunkilehdeltd ja Viikkosilta emme odottaneet
jalkikateisuutisointia, silla he eivat paasadntoisesti tyoskentele viikonloppuisin pienis-
t4 toimituksien koista johtuen.

Y leisradion saapuminen paikalle tapahtumapdaivana yllatti jossain maarin myds mei-
dat, silla olimme kuvitelleet paikalle saapuvan vain paikallisradion tai —lehdiston
edustajia. Toisaalta tdma viestii tapahtuman huomioarvosta myos valtakunnallisesti.

Kyselylomakkeella saatujen tietojen perusteella voimme péatella, etté siséinen tiedot-
taminen ja markkinointi eivét vastanneet kohderyhmien toiveita. P&dasiallinen tehtd-
vamme oli kuitenkin suunnitella ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen toimenpitei-
t4 ja osallistuimme siséisen tiedottamisen markkinointiin ja suunnitteluun vain valilli-
sesti niiden toteuttamisvaiheessa. Arvioimme, ettd toimenpiteiden suunnittelussa olisi
pitdnyt ottaa paremmin huomioon kohderyhmien toiveet ja odotukset. Toisaalta Palo-
kuntien SM-kilpailujen luonteeseen kuuluu erittdin runsas kritiikki, jonka oleellisuutta

on tarpeen mukaan harkittava.

Kilpailun aikataulun venymisestd seka pisteidenlaskussa ilmenneistd ongelmista ja
virheista johtuen tulosten julkaisu ei sujunut suunnitellulla tavalla. Esimerkiksi Inter-
net-sivuille tieto saatiin péivitettya oikeana ajankohtana palkintojenjaon jalkeen. Sen
sijaan valitulosten julkaiseminen tapahtuman aikana yleisolle ei ollut edelld mainituis-
ta syista johtuen mahdollista, koska julkaistavaa tietoa ei yksinkertaisesti ollut. Vlitu-
losten julkaiseminen on madritelty yhdeksi tavoitteeksi tapahtuman jéarjestdmisen oh-
jeissa. Tama oli myods ennalta jarjestelytoimikunnan kokouksissa maaritelty tapahtu-
mapdivalle yhdeksi tulospalvelun ja tiedotustiimin tehtévista. Paattelimme siis, ettd
tulosten julkaisua koskevan kritiikin taytyy katsoa olevan kritiikkia tapahtumapaivan
jarjestamista kohtaan, ei tiedotuksen toimenpiteitd kohtaan, silla toimenpiteisiin ei

voitu ryhtyé tiedon puutteen vuoksi.

Palautteen tiedonjulkaisun hitaudesta Internet-sivuilla katsoimme osittain olevan ai-

heellista sisdisen tiedottamisen toimenpiteitd ajatellen. Vaikka emme aina saaneet jul-



74
kaistavaa tietoa kohderyhmien toivomassa tahdissa, ei mydsk&an aina tiedon julkai-
seminen ollut teknisesti mahdollista. Esimerkiksi tieto jostain paivitettavastd asiasta
saattoi tulla meille perjantaina tai lauantaina, ja koska meidén oli mahdollista kayttaa
FrontPage-ohjelmistoa vain koululla, saattoi tiedon julkaisu nettisivuilla tapahtua vas-

ta maanantaina.

Logosta, asiakirjamallista, kutsusta ja mainoksista saamamme positiivisen palautteen
perusteella paattelimme, ettd toimenpiteet olivat onnistuneita ja oikein rakennettuja.
Suunnittelemamme logon heréttdma keskustelu ja positiivisen palautteen méaara kerto-
vat mielestdamme sen onnistumisesta. Uskomme, ettd jos logo olisi ollut edellisten
vuosien malliin vaakunamainen, se ei olisi herattanyt ehka lainkaan keskustelua. N&in
ollen voimme paételld, ettd logon osuus tdmén vuoden tapahtuman imagon rakentami-
sessa oli merkittdvd. Kutsu puolestaan houkutteli kilpailuun osallistumaan yhteensa 36
joukkuetta. Paattelimme sen siis tayttdneen ESPL:n asettamat tavoitteet mahdollisim-

man monen joukkueen houkuttelusta kilpailuun osallistumiseksi.

Tulosten perusteella péattelimme, ettd ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen toi-
menpiteet olivat onnistuneita. Sen sijaan sisdinen markkinointi ja erityisesti tiedotus
vaativat vield kehittdmista. Markkinointi- ja tiedotustoimenpiteet onnistuttiin toteut-
tamaan alhaisin kustannuksin. Opinndytetydllemme asettamamme tavoitteet saavutet-

tiin.

Tulosten ja tekemiemme johtopaatosten perusteella laadimmekin Palokuntien SM-
Kilpailuille tarkoitetun markkinointi- ja tiedotussuunnitelman. T&t4 suunnitelmaa voi
kayttdd myods muiden yleisdtapahtumien, kuten Turvallisuuspaivén, jarjestamisessa
avuksi. Kyseinen markkinointi- ja tiedotussuunnitelma on esitetty liitteessé 10. Vasta-
us tutkimusongelmaamme (kuinka jarjestaa Palokuntien SM-kilpailujen 2010 ja Tur-
vallisuuspéivén ulkoinen markkinointi ja tiedotus onnistuneesti) on siis lyhyesti sanot-

tuna: noudattamalla laatimaamme markkinointi- ja tiedotussuunnitelmaa.

Kyseisestd markkinointi- ja tiedotussuunnitelmasta kay ilmi, minkalaisia toimenpiteita
jarjestdjan kannattaa toteuttaa, mihin niilld kohderyhmilla voidaan vaikuttaa. Suunni-
telmassa on myds huomioitu markkinoinnin budjetti seka pyritty korostamaan toi-

menpiteiden vaatimia resursseja. Olemme huomioineet markkinointi- ja tiedotussuun-
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nitelmassa my0s siséisen markkinoinnin ja tiedottamisen toimenpiteitd siind maarin,

kuin ne toimivat ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen toimenpiteina.

Toimintatutkimuksessa pyrkimyksena on kerété tietoa, joka on tarkoituksenmukaista
ja edesauttaa tutkimuksen toteuttamista. T&man vuoksi mm. harkinnanvaraisen otan-
nan kayttdminen on suositeltavaa, ja tutkimusmenetelméat pyritdén valitsemaan niin,
etta niilla tuotetaan mahdollisimman paljon kvalitatiivista tietoa. (Térronen & Vorna-
nen 2003.) Taman teorian valossa onnistuimme mielestimme hyédyntdmaan tyos-
sdmme oikeita tutkimusmenetelmid. Saimme kayttamillamme tarvitsemaamme tietoa

kattavasti. Myds harkinnanvarainen otanta onnistui hyvin.

Toimintatutkimukselle on tyypillista sen syklisyys. Mielestdimme tdmé kay ilmi myos
meidén tyostdmme: toimimme koko projektin ajan tiiviissé yhteistydssa toimeksianta-
jaorganisaation kanssa. Kerdsimme perustietoa, jonka pohjalta suunnittelimme mark-
Kinointi- ja tiedotustoimenpiteet. Lopuksi kerdsimme tietoa toimenpiteiden onnistumi-
sesta. Tulosten pohjalta pystyimme tuottamaan markkinointi- ja tiedotussuunnitelman,
jota voidaan tulevaisuudessa hyddyntdé vastaavanlaisten tapahtumien jarjestdmisessé.
Pohdimme liséksi kuinka tutkimuskohdetta voisi tutkia lisaa ja siten edelleen kehittaa
laatimaamme markkinointi- ja tiedotussuunnitelmaa sek& siind mainittuja tai siité

puuttuvia toimenpiteita.

10.2 Kehitysehdotukset

Kokemuksiemme perusteella Palokuntien SM-kilpailujen 2010 ja Turvallisuuspéivén
jarjestelytoimikunnassa toimimisen perusteella havaitsimme, etté siséisilla ja ulkoisilla
markkinointi- ja tiedotustoimenpiteilld tulisi olla selkeésti maaritellyt vastuuhenkilot.
Sisaisten ja ulkoisten toimenpiteiden ratkaisujen suunnittelu ja toteutus vaatii paljon
resursseja, joten molemmilla olisi hyvé olla omat vastuuhenkilénsa. Nailla pitéisi olla
selkedsti maaritelty tydnkuva ja tydtehtavat, mutta samalla niiden tulisi toimia tiiviissa
yhteistyossd. Meidén ei ollut mahdollista toimia kokonaan omina “’yksikkdind”, johtu-
en esimerkiksi siitd, ettd emme olleet ESPL:n tydntekijoita. Nain ollen osan tyostam-
me toteutti sisdisestd markkinoinnista ja tiedotuksesta vastaava henkild ja me toteu-

timme osan hanen tyostaan.
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Palokuntien SM-kilpailujen 2010 saaman Kritiikin perusteella, joka koski kotisivuille
paivitettdvan tiedon hitautta, olisi syytd ottaa vastaavanlaisessa tilanteessa huomioon
erityisesti Internet-sivujen yllapidon vaatimat resurssit. Kun esimerkiksi sivujen péi-
vittdmistd ja yllapitoa tekee henkild, joka toimii jarjestelytoimikunnassa, sivustolla
tarjottava tieto on reaaliaikaista. Taytyy ottaa myds huomioon, ettd kéytettdva ohjel-
misto on pdivittajan saatavilla koko ajan. Kokemuksiemme perusteella paattelimme,
ettd my0s siséisesté tiedottamisesta vastaavan henkilon tulee osallistua nettisivujen
yllapitoon. Pyrimme havainnollistamaan tat4 myods laatimassamme uudessa markKki-

nointi- ja tiedotussuunnitelmassa.

Suosittelemme mediatiedotteen lahettdmistd maakunnallisesti merkittavien medioiden
lisdksi myos valtakunnallisesti tdrkeimmille medioille. Yleisradion osoittama mielen-
Kiinto tapahtumaa kohtaan kertoo mielestdimme siitd, ettd tapahtumalla voi olla my6s
valtakunnallisesti ajateltua suurempaa huomioarvoa. Nain ollen mediatiedotteen lahet-

tamisesta valtakunnallisille medioille ei ole ainakaan mitaan haittaa.

Vastaavanlaisissa tapahtumissa markkinointi- ja tiedotustoimenpiteille tulisi mieles-
tdmme madritella kunnollinen budjetti. Tamé helpottaa toiminnan suunnittelua, kun
voidaan vertailla esimerkiksi eri markkinointikeinojen edullisuutta toisiinsa nahden.
Lisaksi tdma helpottaa kokonaiskustannusten hahmottamista ja voidaan paremmin
varautua yllattaviin menoihin seka seurata toteutuneita ja budjetoituja kuluja. Naita

tietoja voidaan sitten hyddyntéa seuraavan vuoden budjetin suunnittelussa.

Jatkotutkimusten aiheita

Tapahtuman segmentoinnin ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelun tehostamisek-
si tapahtumassa voisi teettdd kavijatutkimuksen. Tutkimuksen avulla voitaisiin kartoit-
taa kavijaprofiilia, markkinointiratkaisujen vaikutusta sekd mahdollisia puutteita
markkinoinnissa. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan selvittaa tarkas-
ti, minkélaisia henkildité tapahtumassa vierailevat ihmiset ovat, mitd medioita he seu-
raavat, missa medioissa he huomasivat tiedon tapahtumasta ja mika kaytetyista kei-

noista ei toiminut.

Koemme, ettd Palokuntien SM-kilpailun 2010 ja Turvallisuuspéivéan positiivista vai-

kutusta esimerkiksi pelastusalalla toimivien nuoriso-osastojen ja muiden alaan liittyvi-
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en harrastusmahdollisuuksien jasenméarien kasvuun voisi tutkia tarkemmin. Tutki-
musta voisi tehda myos pidemmalla aikavalilla, jolloin voitaisiin selvittaa tallaisten
yhteishenked nostattavien tapahtumien vaikutusta pelastustoimialan sisalla. Uskomme,
etta tastd voisi olla hyotya, kun pyritdan esimerkiksi etsimadn keinoja tayttamaan ela-
koityvien palomiesten jattamaa tyhjiota pelastustoimialalla.

10.3 Tutkimuksen luotettavuus ja kayttokelpoisuus

Toimintatutkimuksen luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta on hankalaa arvioida tutki-
musmenetelman luonteen vuoksi. Tutkimuksen kayttokelpoisuudella tarkoitetaan tut-
kimuksen oikeellisuutta, eli sitd onko tutkimuksella mitattu oikeita asioita. (Kananen
2009, 87.)

Mielestdamme onnistuimme tutkimuksellamme ratkaisemaan tutkimusongelman aset-
taman haasteen erittdin hyvin. Uskomme, ettd tutkimuksemme avulla ratkaisimme
toimeksiantajamme ongelman Palokuntien SM-Kkilpailujen 2010 ja Turvallisuuspaivan
ulkoisen markkinoinnin ja tiedottamisen jarjestdmisestd, joten voimme péatella tutki-
muksen olevan kayttékelpoinen. Myds saamiemme tutkimustulosten perusteella voi-

daan arvioida tutkimuksemme olleen kéayttokelpoinen.

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan sitd, pysyvatko tutkimustulokset samanlai-
sina, jos tutkimus toistetaan. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee ottaa huo-

mioon toimintatutkimuksen luonne. (Kananen 2009, 87.)

Tutkimustamme ei voi luonnollisestikaan toistaa taysin samanlaisena, silla taysin vas-
taavanlaista tapahtumaa ei luultavasti ole mahdollista tai jarkevaa jarjestad. Nain ol-
len, jos tutkimuksemme toistetaan samanlaisena uuden vastaavan tapahtuman yhtey-
dessd, ei silla voida saada samanlaisia tuloksia kuin ensimmaisella kerralla. Tahan
vaikuttavat esimerkiksi se, etté jos tapahtuma jarjestettéisiin vuonna 2011 Mikkelissa,
olisi tapahtumalla jo valmiiksi mainetta, eikd néin ollen ole tarvetta muuttaa taysin
uutta yleisolle tuntematonta tapahtumaa yleisétapahtumaksi. Eli tutkimuksen lahto-
kohdat olisivat erilaiset, eika tutkimus palvelisi samanlaisena toteutettaessa enaa kayt-
totarkoitustaan. Toinen merkittdva seikka on paikkakunta, jossa tapahtuma jarjeste-
taan. Esimerkiksi Eteld-Suomessa tai Lapissa vastaavan tapahtuman jarjestdminen ja

sille asetettavat odotukset tulisi asettaa esimerkiksi demografisten tekijoiden vuoksi
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eri tavoin kuin Mikkelissa. Jalleen lahtokohdat ovat erilaiset kuin vuoden 2010 kilpai-
lun ja Turvallisuuspaivén yhteydesséd. Uskomme kuitenkin, ettd toteuttamalla laati-
mamme markkinointi- ja tiedotussuunnitelman vastaavanlaisen tilaisuuden yhteydes-
sd, voidaan saavuttaa erilaiset lahtokohdat huomioiden (talla tutkimuksella saatua tu-
losta) vastaava lopputulos. Nain ollen toteuttamamme tutkimusta voidaan pitéa siis

luotettavana.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa taytyy tutkimuksen luotettavuuden ja kayttokelpoi-
suuden ohella arvioida myo6s tutkimuksen objektiivisuutta, koska tutkija toimii osana
tutkimuskohteeseen liittyvaa organisaatiota. Objektiivisuudella tarkoitetaan sitd, etta
tutkimustulokset perustuvat todellisiin 10ydoksiin, eivatka esimerkiksi tutkijan omiin
nakemyksiin. (Soininen 1995, 122.) Objektiivisuutta ja tutkimuksen luotettavuutta
voidaan havainnollistaa tutkimuksen mahdollisimman tarkalla dokumentoinnilla
(Hirsjarvi ym 2004, 217).

Koemme, ettd olemme onnistuneet dokumentoimaan tutkimuksemme vaiheet ja toi-
menpiteet huolellisesti ja totuudenmukaisesti. Mydsk&én tutkimustuloksemme eivat
ole olleet meisté riippuvaisia, vaan perustuvat puolueettomien tahojen tiedonantoihin
tai muihin puolueettomiin 16ydoksiin ja tosiasioihin. Uskomme myods olleemme tut-
kimuksen onnistumisen arvioinnissa objektiivisia ja asiallisia. Tydmme objektiivisuut-
ta liséa sekin, ettd tutkijoina olimme tdysin toimeksiantajaorganisaation ulkopuolisia
henkil6itd. Nailta osin katsomme toimintatutkimuksen ja kvalitatiivisen tutkimuksen

Kriteereiden tayttyvéan.

11PAATANTO

Kuten jo aiemmin mainitsimme, uskomme opinnédytetydstamme olevan suurta hyotya
toimeksiantajallemme Eteld-Savon Pelastuslaitokselle. Saavutimme sekd ESPL:n ettéd
itsemme asettamat tavoitteet opinndytetydllemme. Lisaksi toivomme, ettd opinnéyte-

tyomme hyddyttaa myds muita Palokuntien SM-Kilpailujen jarjestajid tulevaisuudessa.

Koemme, ettd toimintatutkimuksen toteuttaminen, ja osana Palokuntien SM-
Kilpailujen jarjestelytoimikuntaa, toimiminen Etel4d-Savon Pelastuslaitoksen ulkopuo-

lisina henkil6ina oli tdysin mahdollista ja mutkatonta. Ndin ollen emme nde mitaan
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esteitd, ettei jokin tulevista jarjestajista tai ESPL tulevissa tapahtumissaan tekisi yh-
teistyotd ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kanssa vastaavissa merkeissa.

Panostimme opinnaytetydossamme enemman toimintatutkimuksen suunnitteluun ja
toteutukseen kuin opinnédytetyon tekemiseen. Jarjestelytoimikunnassa toimiminen oli
todella aikaa vievad ja haastavaa, mink& vuoksi jouduimme priorisoimaan joitakin
opinndytetydmme osa-alueita. Laadimme syksylla 2009 opinndytetydllemme alusta-
van aikataulun, jota valitettavasti emme pystyneet noudattamaan. Prosessina koko
opinndytetydmme on alkuperdiseen aikatauluun verrattuna pitkittynyt kolmella kuu-
kaudella johtuen juuri yllamainituista seikoista. Jos voisimme tehdd jotakin toisin niin,
se olisi huolellisemmin suunnitellun aikataulun laatiminen. Uskomme, ettd kunnolli-
sen aikataulun noudattaminen olisi tehnyt etenkin opinndytetyon kirjoittamisprosessis-

ta johdonmukaisemman.

Ongelmia opinndytetydomme edetessa aiheuttivat prosessiin kuuluvien henkildiden
tiimitydskentelytaitojen puute. Jouduimme valilla tekemdan mielestdimme liikaa
kompromisseja tai ajamaan “vdkipakolla” nikemyksidmme ldvitse. Onneksi ndmi
olivat kuitenkin pienié vastoinkdymisia verrattuna opinndytetydhomme kokonaisuute-

na.

Opinnaytety6 prosessina oli meille erittdin opettava kokemus. Saimme soveltaa kay-
tdnndssa koulussa oppimiamme tietoja ja taitoja. Lisaksi saimme korvaamatonta ko-
kemusta tapahtuman jarjestdmisesta sek& markkinoinnin ja tiedottamisen suunnittelus-
ta. Samalla padsimme toimimaan osana suurempaa yhteiskunnallisesti merkittavaa
organisaatiota. Tapasimme tyon edetessa myds monia eri ihmisid ja loimme hyvia

kontakteja bisnesmaailmaan.
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Tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysi
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LIITE 2 (1).

Turvallisuuspéaivan ohjelma

Turvallisuuspaiva 2010

Lauantaina 22.5.2010 klo 9-15 Mikkelin Paloaseman alueella ja ymparistossa

Turvallisuuspaiva jarjestetdan tdna vuonna samaan aikaan Palokuntien SM-kilpailujen kanssa Mikkelissa. Ta-
pahtuma kokoaa yhteen useita eri turvallisuusalan jarjest6ja ja ammattilaisia.

Ohjelma:

Eteld-Savon Poliisilaitos ja Liikkuvapoliisi
e Poliisiautojen, vesijetin ja moottoripyorapoliisin esittely

Lilkkenneturva
e Turvalaitendyttely
o Yleisokilpailu
e Tormayspainovaaka

Suomen Pelastusalan Keskusjarjesté SPEK
e Pomppulinna (lapsille), ilmainen
e Benjirata, ilmainen

Autoliitto
e Pdivystysautojen esittely
e Info tiepalvelutoiminnasta

Palveluskoirayhdistys
e Valjakkoajelua, maksullinen
e Suojelukoirandytés Kampusalueella, Mikpolin puistossa, ilmainen

Lansi-Saimaan Jarvipelastajat ry
e Toiminnan esittelya
e Kalustoesittely

Puolustusvoimat
e Raivaustoiminnan esittely
e Infopiste

Maakuntajoukot & MPK ja reservildisjarjestot
e Infopiste
e Reservildistoiminnan rekrypiste

Hatakeskus
e lImapalloja lapsille, ilmainen
e Infopiste
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Turvallisuuspéaivan ohjelma

Naisten Valmiusliitto, Eteld-Savon Alueneuvottelukunta, Palokuntanaiset ja Sotilaskotisisaret

SPR
[ ]

Kanttiinitoimintaa
Makkaranpaistoa
Infopiste
Rekrypiste
Yleisokilpailuja

Paivystysauto
Infopiste

Etela-Savon Pelastuslaitos

Vanhojen paloautojen nayttely

Savon Sotilassoittokunta

Musiikkia klo 11, 12.30 ja 14 (kesto 30 min.)



MIKKELI 2010
PALOKUNTIEN SM-KILPAILUT

Palokuntien SM-Kilpailut2010
Luonnonvoimien aiheuttamat onnettomuudet

Dia 1.

Dia 2.

Palokuntien SM-Kilpailut 2010
lauantaina 22.5.2010 Mikkelissa

Eteli-Savon Pelastuslaitos ja Suomen Palopiillystiliitto jarjestavit
Palokuntien SM-kilpailut 2010 Mikkelin Paloaseman, Mikkelin
Ammattikorkeakoulun ja Urheilupuiston koulun alueilla.

Kutsumme sinut mukaan osallistumaan kilpailuun. Kerida kuuden hengen
joukkue ja tule mukaan taistelemaan Jehumaljasta sekdi Suomen
parhaimman palokunnan tittelista.

Kilpailujoukkueiden on ilmoittauduttava Kkirjallisesti viimeistidin
16.4.2010 osoitteella: Eteld-Savon Pelastuslaitos, palomestari Raimo
Ikonen, Maljalantie 1, 79700 Heindvesi tai sihkopostilla
raimo.ikonen@espl.fi.

Tarkemmattiedot:

www.palokuntiensmkilpailut.fi tai raimo.ikonen@espl.i, puh. 044 - 794
37 24.

Terveisin,

Seppo Lokka
Pelastusjohtaja | Eteld-Savon Pelastuslaitos

LIITE 3(1).
Kilpailukutsu
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E MIKKELI 2010

PALOKUNTIEN SM-KILPAILUT

Fre

KUTSU

Palokuntien SM-Kilpailut 2010
Luonnonvoimien aiheuttamat onnettomuudet

Palokuntien SM-kilpailut 2010
lauantaina 22.5.2010 Mikkelissa

Eteli-Savon Pelastuslaitos ja Suomen Palopiillystoliitto jarjestivit
Palokuntien SM-kilpailut 2010 Mikkelin Paloaseman, Mikkelin
Ammattikorkeakoulunja Urheilupuiston koulun alueilla.

Kutsumme sinut mukaan osallistumaan Kilpailuun. Kerida knuden hengen
joukkue ja tule mukaan taistelemaan Jehumaljasta seki Suomen
parhaimman palokunnan tittelisti.

Kilpailujoukkueiden on ilmoittauduttava Kkirjallisesti viimeistain
16.4.2010 osoitteella: Eteli-Savon Pelastuslaitos, palomestari Raimo
Ikonen, Maljalantie 1, 79700 Heindvesi tai sihkopostilla
raimo.ikonen@espl.fi.

Tarkemmattiedot:

www.palokuntiensmkilpailutfi tai raimo.ikonen@esplfi, puh. 044 - 794
37 24.

Terveisin,

Seppo Lokka
Pelastusjohtaja | Etelid-Savon Pelastuslaitos
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Tule paikalle paivittdméadn oma tu

seuraamaan, kun palokuntalaisetympéri $
Mikkeliin kilpailemaan parhaimman palok
Turvallisuuspéivissd voit tutustua eri
jarjestojen ja yritysten toimintaan! |
pomppulinna, ilmapalloja, suojelukoiraniytds, |
benjirata, makkaranpaistoa ja paljon muuta

LIITEG
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Yurvallisuuspaiva
’hu 9-15 (limainen)
‘llltolll Paloasemalla

Tule paikalle paivittamaan
oma turvallisuustietoutesi
ja seuraamaan, kun pale-
kuntalaiset ympiari Suomea
saapuvat Mikkeliin kilpaile-
maan parhaimman Palokunnan
tittelista ja historiallisesta

Yurvallisuuspaivassa on hyva
mahdollisuus tutustua eri
turvallisuusalanjarjestojen
Jja -yritysten
toimintaan!

Lapsille oma pomppulinna, ilmapalloja,
suojeiukoiranaytés, makkaranpaistoa,
vanheojen paloautojen nayttely ja
paljon muuta tekemista koko paivaksi!

Tutuste: www.palokunuensmkilpail

Tapahtuman jarjestaa: Ecela-Saven Pelastusiaites ja Suomen Palopaallysceliitto

Ctete-Saven Pelssinites, Litkduevapelitst, SPOK, AL Palvebubocrayhdistys, Lanss- Satmaan Iarvipelastaiat ry. .
Paakuntijsubeot, MPH, Reservilan ir)estac. Saven Socilassaittobumes, Macahrshaus, i
Mamten Vatmeurlistte, Eivid-Saven Aluensuvettsiuhunta, Pasohuntansizet . Setslasketaumarse, SPR b apd e
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ELASTUSLAITOS

TereLA-savo Tiedote 4.5.2010
[ Etela-Savon Pelastuslaitos

Palokuntien SM-Kilpailut 2010 ja Turvallisuuspaiva lauantaina 22.5.2010

Mikkelissa
Etela-Savon Pelastuslaitos ja Suomen Palopdallystéliitto
jarjestavat lauantaina 22.5.2010 Palokuntien SM-Kilpailut
MIKKELI 2010 2010 sekd Turvallisuuspadivan. Tapahtumat sijoittuvat Ur-

PALOKUNTIEN SM-KILPAILUT heilupuiston koululle, Mikkelin Paloasemalle ja Mikkelin
Ammattikorkeakoululle.

Palokuntien SM-Kilpailut 2010 alkavat klo 7 paattyvat klo 17. Kilpailussa on kolme osaa: tieto-, tai-
to- ja kalustokilpailu. Tietokilpailu jarjestetdaan Urheilupuiston koululla, taitokilpailu Mikkelin palo-
asemalla ja kalustokilpailu Mikkelin Ammattikorkeakoululla. Kilpailun teemana vuonna 2010 on
”"Luonnonvoimien aiheuttamat onnettomuudet”, jonka ymparille tehtavat ovat rakennettu. Yleisol-
Ia on mahdollisuus seurata maksutta kalustokilpailua klo 9.15-15.00.

Tana vuonna Palokuntien SM-Kilpailujen yhteydessa jarjestetddan myos yleisélle avoin Turvallisuus-
paiva, jota on ESPL:n lisdksi toteuttamassa 17 eri turvallisuusalan jarjestoa ja yhteis6a. Luvassa on
turvallisuusinfojen lisdksi myos paljon muuta mukavaa tekemistd koko paivaksi. Turvallisuuspaiva
Mikkelin Paloasemalla klo 9-15.

Molemmat tapahtumat ovat avoimia yleisélle. Yleis6a ennakoidaan saapuvaksi paikalle X. Tapah-
tumien massiivisuuden vuoksi Nuijamiehen alueella on syytda varautua mm. poikkeuksellisiin lii-
kennejarjestelyihin. Sammonkatu Mikkelin paloaseman kohdalta on Turvallisuuspaivan vuoksi ko-
konaan suljettu liikenteelta. Urheilupuiston koulun ja paloaseman seka ammattikorkeakoulun valil-
Ia on paivan aikana saanndllista kilpailusta johtuvaa liikennetta. Tapahtumapaivaksi on yleisolle ja
ESPL:n vieraille varattu ruokailumahdollisuus Ravintola Tallissa seka Ravintola Kasarminassa.

Tapahtumia koskeva tiedotustilaisuus jarjestetaan perjantaina 14.5. klo 10 Mikkelin paloasemalla.

Seppo Lokka

Pelastusjohtaja

Eteld-Savon Pelastuslaitos

Palokuntien SM-Kilpailujen 2010 jarjestelytoimikunnan puheenjohtaja
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Lisatietoja antaa:

Raimo lkonen

Palomestari, Eteld-Savon Pelastuslaitos

Palokuntien SM-Kilpailujen 2010 jarjestelytoimikunnan sihteeri
email: raimo.ikonen@espl.fi

puh. 044 — 794 37 24

www.palokuntiensmkilpailut.fi

LIITTEET

Liite 1 Tapahtumapaivan aikataulu

Liite 2 Turvallisuuspaivan ohjelma

Liite 3 SM-Kilpailujen osallistujaluettelo

Liite 4 Historiaa ja faktaa Palokuntien SM-Kilpailuista


mailto:raimo.ikonen@espl.fi
http://www.palokuntiensmkilpailut.fi/

Tapahtumapaivan aikataulu

LIITE 8 (3).
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Klo: Tapahtuma: Paikka:

7-8.30 Joukkueiden ilmoittautuminen Toimisto / urheilupuiston yldaste
8.30 > Yksikonjohtajien info Urheilupuiston ylaaste

8.45 > Avajaiset Urheilupuiston ylaaste / piha
9-10 » Tietokilpailu Urheilupuiston ylaaste / luokat
9.15> Veteraanien kalustokilpailu AMK Kampus-alue

10.15 > Henkilokohtainen taitokilpailu Mikkelin paloasema

10.45 > Kalustokilpailu AMK Kampus-alue

16-17 Juhlallinen palkintojenjako Ravintola Kasarmina

17 > Kilpailijoiden jatkot Club & Bar Wilhelm

9-15 Turvallisuuspaiva Mikkelin paloasema
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Turvallisuuspdivan ohjelma

Etela-Savon Poliisilaitos ja Liikkuvapoliisi
o Poliisiautojen, vesijetin ja moottoripyorapoliisin esittely
Liikenneturva
e Turvalaitenayttely
e Yleisokilpailu
e Tormayspainovaaka
Suomen Pelastusalan Keskusjarjestd SPEK
e Pomppulinna (lapsille), ilmainen
e Benjirata, ilmainen
Autoliitto
o Paivystysautojen esittely
e Info tiepalvelutoiminnasta
Palveluskoirayhdistys
e Valjakkoajelua, maksullinen
¢ Suojelukoirandytos Kampusalueella, Mikpolin puistossa, ilmainen
Lansi-Saimaan Jarvipelastajat ry
¢ Toiminnan esittelya
o Kalustoesittely
Puolustusvoimat
¢ Raivaustoiminnan esittely

¢ Infopiste
Maakuntajoukot, MPK ja reservildisjarjestot
¢ Infopiste
e Reservildistoiminnan rekrypiste
Hatakeskus
¢ llmapalloja lapsille, ilmainen
e Infopiste

Naisten Valmiusliitto, Etela-Savon Alueneuvottelukunta, Palokuntanaiset ja Sotilaskotisisaret
Kanttiinitoimintaa
Makkaranpaistoa
Infopiste
Rekrypiste
Yleisokilpailuja
Suomen Punainen Risti

e Padivystysauto

e Infopiste
Eteld-Savon Pelastuslaitos

e Vanhojen paloautojen nayttely
Savon Sotilassoittokunta

e Musiikkiesitykset klo 11, 12.30ja 14



Osallistujaluettelo

Yleinen sarja
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Tirilan VPK
Tampereen VPK
Harjunalustan VPK
Paattisten VPK
Kaarinan VPK
Naantalin VPK
Vaajakosken VPK
Myllykoski Paper oy TPK
Stora Enso, Anjalankosk. tehtaat TPK
Kotkan VPK
Kuusankosken VPK
Selanpaan VPK
Valkeala-Jokela VPK
Karhulan VPK
Rautpohjan VPK
Imatran VPK
Sauvon VPK

Oulun VPK
Inkeroisten VPK
Jamsankosken VPK
Lahden VPK
Vahdon VPK

Stora Enso, Imatra TPK.
Piikkion VPK

Lapin VPK

Anjalan VPK
Nousiaisten VPK
Ruskon VPK
Helsingin VPK

Veteraanisarja

Uk WN

Vaajakosken VPK
Helsingin Palopaal.ry
Selanpaan VPK
Jamsdnkosken VPK
Rautpohjan VPK
Ruskon VPK
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HISTORIAA

Suomessa palokunnilla on aina ollut pitkat perinteet urheilu- ja kilpailutoimintaan. Urheilu- ja kil-
pailutoiminnan on katsottu motivoivan ja sitouttavan palokuntalaisia aatteelliseen tychon. Vuonna
1952 Suomen Palopaallystoliitto jarjesti ensimmaisen Jehumalja-nimisen palokuntien SM-kilpailun.
Nykymuotonsa Jehumalja-kilpailu on saanut 2000-luvulla.

FAKTAA

Palokuntien SM-Kilpailuihin osallistuu tdnd vuonna yleiseen sarjaan 29 joukkuetta ja veteraanisar-
jaan 6 joukkuetta yhteensa 26 eri pelastustoimiyhteisdistd ympari Suomea. Jokaiseen joukkuee-
seen kuuluu 6 kilpailijaa, joista yksi toimii yksikonjohtajana.

Palokuntien SM-Kilpailut, eli Jehumalja-kilpailu, mittaa palokuntien iskuvalmiutta, sammutus- ja
pelastustaitoja sekd palokaluston kayttoa. Avoin kilpailu on tarkoitettu kaikille Suomessa toimiville
pelastustoimiyhteisdille. Kilpailussa on kolme osaa: tieto-, taito- ja kalustokilpailu. Kilpailulla on
vuosittain vaihtuva teema, jonka mukaan kaikki tehtavat suunnitellaan.

Kilpailun erikoinen nimi tulee 50-luvun palokuntalaisten tarkeimmastd tyokalusta, moottoriruis-
kusta. Moottoriruiskuja palokunnille toimittanut Liitin Oy toimitusjohtajansa Herman Lindgrenin
valityksellad lahjoitti vuonna 1951 Suomen Palopéallystoliitolle 4 kg painavan, hopeasta taotun mal-
jan, joka sai nimen Jehumalja.
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Anjalan VPK mestariksi naytostyyliin
Pelastustieto 5/2010 24.6.2010, s. 38 - 41
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Anjalan VPK mestariksi naytostyyliin
Pelastustieto 5/2010 24.6.2010, s. 38 - 41
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LIITE 10 (1).

Markkinointi- ja tiedotussuunnitelma

Markkinointi- ja tiedotussuunnitelma
Palokuntien SM-kilpailut, yleisohje

Ohje on laadittu oletuksella, ettd jarjestaja jarjestda tapahtuman samaan malliin kuin Mikkelissa 2010.

Varsinaisen SM-kilpailun rinnalla on siis toinen, nk. yleisdtapahtuma.

Tapahtumaan halutaan kaikenikaisid suomalaisia, sekd palokuntaharrastuksesta kiinnostuneita, etta tavallisia "matti meikalaisia".
Toiveena on heréttda mielenkiintoa palokuntaharrastusta kohtaan, tuottaa elamyksia ja valistaa (Turvallisuuspaiva).

Suunnitelmassa on huomioitu sekd ulkoinen markkinointi ja tiedotus, mutta myos sisdinen markkinointi ja tiedotus.

Padakohderyhmit ovat lapsiperheet, nuoret aikuiset ja pelastusalan harrastajat.

Toimenpiteet on suunniteltu nditd kohderyhmia silmalla pitden.

Toimenpiteet ovat kooditettu vastaamaan parhaiten kohderyhmas, johon sillad vedotaan.

Kohteeseen palokuntaharrastajat luetaan sisalle myos kilpailijat ja jarjestdjat.

Tiedotuksen alle on lisatty myos kohderyhma media, jonka kautta voidaan valillisesti vaikuttaa kaikkiin muihin kohderyhmiin.

Kohderyhmd Koodi
Lapsiperheet L
Nuoret aikuiset N
Palokuntaharrastajat P
Media M
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Markkinointi- ja tiedotussuunnitelma

Kohderyhmd | Toimenpide Toimenpiteen kuvaus

LNP Kotisivut Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, etta katsojia

LNP Kotisivujen ylldpito Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, etta katsojia

LNP Julisteet Mainosjulisteet jaettavaksi yleisille ilmoitustauluille yms. paikkoihin

LNP Lehti- ja radiomainokset Lehtimainokset tapahtumasta, sis. kaiken suunnittelusta lehtitaloille Iahettamiseen saakka.

NP Facebook-ryhma Taphtuman Facebook-ryhma, seka tapahtumasivu Facebookissa

NP Facebook-ryhman yllapito Taphtuman Facebook-ryhman seka tapahtumasivun ylldpito Facebookissa

LNPM Valokuvaus Tapahtuman taltiointi, kuvat esim. nettisivuille ja omaan kadyttoon

LNP Kuulutukset/Juonto Tapahtuman ddnentoisto, kuulutukset, juonto
Suunnittelu Toteutus / Valmistus Lanseeraus / Valmis
n.9 - 12 kk ennen tapahtumapaivaa n. 6 - 9 kk enne tapahtumaa Viim. 6 kk ennen tapahtumaa
6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen 6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jdlkeen 6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen
n. 3 - 6 kk ennen tapahtumaa n. 4 - 2 kk ennen tapahtumaa 1 kk ennen tapahtumaa
n.1 - 2 kk ennen tapahtumaa 1 kk ennen tapahtumaa 0 pvaa - 2 viikkoa ennen tapahtumaa *
6 - 4 kk ennen tapahtumaa 6 kk - 4 kk ennen tapahtumaa 6 kk - 4 kk ennen tapahtumaa
Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman
1 -3 kk ennen tapahtumaa Tapahtumapaiva viim. n. 2 vkoa jalkeen tapahtuman *
3 -6 kk ennen tapahtumaa 1 -3 kk ennen tapahtumaa Tapahtumapaivana

Vastuuhenkilé Budjetti
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Kohderyhma | Toimenpide
(LN)P Kotisivut Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, etta katsojia
(LN)P Kotisivujen yllapito Tapahtuman kotisivut, palvelevat sekd kilpailijoita, ettd katsojia
(LN)P Julisteet Julisteet jaettavaksi osallistuvien joukkueiden/yhteistydkumppaneiden jne. ilmoitustauluille
(N)P Facebook-ryhma Taphtuman Facebook-ryhma, seka tapahtumasivu Facebookissa
(N)P Facebook-ryhman yllapito Taphtuman Facebook-ryhman seka tapahtumasivun yllapito Facebookissa
(LNM)P Valokuvaus Tapahtuman taltiointi, kuvat esim. nettisivuille ja omaan kaytt6on
LNP Kuulutukset/Juonto Tapahtuman danentoisto, kuulutukset, juonto
Suunnittelu Toteutus Lanseeraus/Valmis
n.9 - 12 kk ennen tapahtumapaivaa n. 6 - 9 kk enne tapahtumaa Viim. 6 kk ennen tapahtumaa
6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen 6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jdlkeen 6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen
n. 3 - 6 kk ennen tapahtumaa n. 4 - 2 kk ennen tapahtumaa 1 kk ennen tapahtumaa
6 - 4 kk ennen tapahtumaa 6 kk - 4 kk ennen tapahtumaa 6 kk - 4 kk ennen tapahtumaa
Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman Julkaisuajankohta - 6 kk jdlkeen tapahtuman
1 -3 kk ennen tapahtumaa Tapahtumapaiva viim. n. 2 vkoa jalkeen tapahtuman *
3 -6 kk ennen tapahtumaa 1 -3 kk ennen tapahtumaa Tapahtumapaivana

Vastuuhenkilé Budjetti




Tiedotus - Ulkoinen

LIITE 10 (4).

Markkinointi- ja tiedotussuunnitelma

Kohderyhma Toimenpide
LNP Kotisivut Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, etta katsojia
LNP Kotisivujen yllapito Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, ettd katsojia
NP Facebook-ryhma Taphtuman Facebook-ryhma, seka tapahtumasivu Facebookissa
NP Facebook-ryhman ylldpito | Taphtuman Facebook-ryhman sekd tapahtumasivun yllapito Facebookissa
LNPM Tapahtumapdivan ohjeet Kilpailuun ja oheistapahtumaan liittyvat ohjeet yms. info nettisivuille, tarvittaessa "stailaus"
LNP Tapahtuman aik. tiedotus | Tiedottaminen joka tapahtuu tapahtuman aikana. Esim. opasteet, tulospalvelu katsojille jne.
M Lehdistotiedote Lehdistotiedote medioille tapahtumasta
M Lehtiartikkeli Lahetettdvaksi lehdistétiedotteen mukana medioille
M Tiedotustilaisuus Tiedotustilaisuus median edustajille
LNPM Tulosten julkaisu Tulosten julkaiseminen esim. nettisivuilla, tapahtumapaikalla, medialle tiedotteella HETI kun selvilla
LNPM Valokuvaus Tapahtuman taltiointi, kuvat esim. medialle juttumateriaaliksi
LNP Kuulutukset/Juonto Tapahtuman danentoisto, kuulutukset, juonto
Suunnittelu Toteutus Lanseeraus/Valmis

n. 9 - 12 kk ennen tapahtumapaivaa

n. 6 - 9 kk ennen tapahtumaa

Viim. 6 kk ennen tapahtumaa

6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen

6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen

6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen

6 - 4 kk ennen tapahtumaa

6 kk - 4 kk ennen tapahtumaa

6 kk - 4 kk ennen tapahtumaa

Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman

Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman

Julkaisuajankohta - 6 kk jalkeen tapahtuman

n. 3 - 6 kk ennen tapahtumaa

n. 1 -3 kk ennen tapahtumaa

1 vkoa -1 kk ennen tapahtumaa

3 -1 kk ennen tapahtumaa

3 -1 kk ennen tapahtumaa

Tapahtuman aikana

2 -1 kk ennen tapahtumaa

2 vkoa - 1 kk ennen tapahtumaa

2 vkoa - 1 kk ennen tapahtumaa

3 -1 kk ennen tapahtumaa

2 vkoa - 1 kk ennen tapahtumaa

2 vkoa - 1 kk ennen tapahtumaa

3 -1 kk ennen tapahtumaa

1 vkoa - 2 vkoa ennen tapahtumaa

1 vkoa - 2 vkoa ennen tapahtumaa

1 kk ennen tapahtumaa

Tapahtumapaivana - 1 vko jalkeen *

Taphtumapadivana - 1 vko jalkeen *

1 -3 kk ennen tapahtumaa

Tapahtumapaiva

viim. n. 2 vkoa jalkeen tapahtuman *

3 - 6 kk ennen tapahtumaa

1 -3 kk ennen tapahtumaa

Tapahtumapaivana

Vastuuhenkilo Budjetti
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Kohderyhma Toimenpide
P Oheistapahtumatiedote Oheistapahtumasta tiedote yhteistyokumppaneille tapahtuman suunnittelun kdynnistamiseksi
P Kutsu Palokuntien kutsuminen kilpailuun: kutsun suunnittelu, valmistus ja ldhetys
limoittautumisen lomak-
P keet IImoittautumiseen liittyvien lomakkeiden pdivitys, "stailaus" ja toimitus esim. nettisivuille
P Kilpailun materiaalit Eri kilpailuun liittyvien materiaalien toimitus nettisivuille, tarvittaessa "stailaus"
P Kilpailun ohjeet Kilpailuun liittyvat ohjeet yms. info nettisivuille, tarvittaessa "stailaus"
P Kotisivut Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, etta katsojia
P Kotisivujen yllapito Tapahtuman kotisivut, palvelevat seka kilpailijoita, ettd katsojia
(LN)P Tapahtuman aik. tiedotus | Tiedottaminen joka tapahtuu tapahtuman aikana. Esim. opasteet, tulospalvelu katsojille jne.
(LNM)P Tulosten julkaisu Tulosten lahetys kilpailujoukkueille esim. sahkoépostilla / tulosteena tapahtumapaivana
Suunnittelu Toteutus Lanseeraus/Valmis

n. 12 kk ennen tapahtumaa

n. 12 kk ennen tapahtumaa n. 12 kk ennen tapahtumaa

n. 9 -12 kk ennen tapahtumaa

n. 9 kk ennen tapahtumaa n. 9 kk ennen tapahtumaa

n. 9 -12 kk ennen tapahtumaa

n. 9 kk ennen tapahtumaa n. 9 kk ennen tapahtumaa

n. 9 - 12 kk ennen tapahtumapaivaa

n. 6 - 9 kk ennen tapahtumaa n. 6 kk ennen tapahtumaa

n. 6 - 9 kk ennen tapahtumaa

n. 2 - 6 kk ennne tapahtumaa Viim. 1 -2 kk ennen tapahtumaa

n. 9 - 12 kk ennen tapahtumapaivaa

n. 6 - 9 kk ennen tapahtumaa Viim. 6 kk ennen tapahtumaa

6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen

6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen 6 kk ennen tapahtumaa - 6 kk jalkeen

3 -1 kk ennen tapahtumaa

3 -1 kk ennen tapahtumaa Tapahtuman aikana

1 kk ennen tapahtumaa

Tapahtumapaivana - 1 vko jalkeen * Taphtumapaivana - 1 vko jalkeen *

Vastuuhenkilo

Budjetti
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FALAUTEKYSELYN YHTEENVETO
16.6.2010

Falokuntien S

1. Osallistuiko edustamasi palokunta taman vuoden SM-kilpailuun Mikkelissa.

‘\astaajien madra: 33
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2. Jos palokuntasi el osallistunut, mitka syyt olivat osallistumisen esteena:

‘\astaajizn madra: 5

- Télla hetkslld aktiivijazenten madra on halyttdvan pisni.?
Edustan Kilpailun jarjestaiasd

- Engi vuonna tulemme harkitzemaan tarkkaan, onko jarkea maksaa 200 € (+ matkustus- ja majoituskulut)
kizoihin csallistumizesta. Varsinkin kun varzinginen kilpailun tuomarointi erityisesti kalustoradalla on aivan
arpapelia ja vaihteles joka suorituskemalla.

- limeitaudutiiin mutta kilpailupaivad edeltdvans pdivand 2 jdsentd tydesteiden takia tuli esteelisiksl.?
siksi ths=2d myt vain vastaan tuchon Kilpailua edetdviin asicihin... jotka jo tissd vaiheessza katson hyviksi 7
i Kari Kujala St Anjalankoski

- Kilzailugjankohta ei sopinut porukalle. Kevat kylvdjen ja Rauman alueen nuorten leirin takia.

3. Arvio kilpailun tiedoftamista palokunnille

‘\Vastaajien madra: 33

4
1 heikke |2viltava| 2hyva fhieenss a.
kiitetidva
Elukateistiedotaminen 1] T 21 a0 28 275
Hipailupaivan tiedotaminen | 2 | g | 17 | 1 20 2,50
Intermes-shnt 3 10 14 4 el | 261
Miten markkinoingi onmistui 4 T 17 i 28 245
Cliko markkinoint okezan laista (3 suunnatty
3 T 18 i 28 2,54
aikeslle kohdenhmalle?
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4 Tiegitkd tapahtuman Facebook-ryhmastd Intemetizsid?
Vastaallen madra: 31

5. BKuuluitko Facsbook-rehmaan?
Vastaallen madrs: 32

0 2 4 i g ia i 14 1 18 a0
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. Vapaa sana tiedoftamizesta

Wastaallen madra: 12

- Tiedotiaminen lsimeata. Intermetsivu en pavittimisessa viipeila, sahkdpostiviestinnalla paikottiin mtemedin
puutteia ja i@ma viestingd =i tavoitanut kakkia Kilpailujcukkuesita fasapuclisesti. Sahkdpostta valui
informasticta, jota ef koskaan paatynyt internetsivuille. ¥
Tawett kilpailuihin osa'listuvat hywin, muusta ei anvicita.

- Kilpailzvat joukkuest saivat fietoa rittdvast , muusta bedottamizesta ei arvicda.

- Kalustokilpatun yhteydess3 on oltava tulestaulu kalustokilpailun tlantzestal

- Varsinkn kilpailupavan tiedottammnen, mukaan lukien yleisdlle ofut tulospalvelu i toiminut... koska sitd ei
juurikaan ollut. Surkeata oli mybs ettei tetokilpailun jalkeen wllut cikeita vastauksia ndkyville tai sitten jossakin
waiheessa Onko edes vielakaan okeat vastauksst Internetissa? Tuskin...

- Tulospaivelun pitaisi toimia paljon paremmin.

- En ollut sellaisessa roclissa 1alla kertaa, eitd olisi tietoa pianyt erityisesti etsia. Netii oli hywa [a tiedot ajallaan
saatavilla.

- Liikaa = woi tiedottas... Meitsivujen akiliivnen "hipd-hipd” panitt3minenkin (blogi, tms) saa ihmisst k3aymasn
sivuilla aktiivisest, jolloin tirkedt tiedotuksert tulevat luetuksi 3375an.

- Mettiswut aikaisemmin auki ja tietoja mahdollisimman a%aisin, etta koska fmestyy lahdeansisto 3
kalusioluettels jne_. .7

- Cisa tiedoista tul sahkdpostilla, tietoa (esim. varuste- [a kalusicluettzlioa saadett™n moneen kerdaan). kalusto
buli joukkueiden tistoon meko myohaan. Faapaino tuntui olevan turvalliswespaivassa eika itse kilpailuissa

- Imtemet sivuje foimiveus on erifidin beikke. Sivut on sekavat ja eritidin hitaal, vaikka sivuilla 2i edes ole paljoa
dataa. esim. kuvien aukeaminen kestda tolhutioman kauan.

- Kalustotuetielo ja lahtojagestys julkaistin todella myshaan.

7. Tietokilpailu
Wastza|len madrs: 20
4
1mekks |2 vEHEE | 3 hyed Yrizenss 2B
EIR=TEVE

Tietokipalluzakka [ 3 15 g i 3,18
Kysymyksien taso 1 4 20 k! I8 -1
Lahdealnelsio 4 13 = 3 28 2,38
Lahdealnelsion saatyauss 2 13 13 1 25 2,485
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8. Vapaa sana tietokilpailustia
Vastaallen madra: 20

Kilpailun teema oli hyvin valtbu, Lahdeainsssion ki teemalle of hyva. Lahdeaineiston kayianndlSsyyita
teickilpailun aineistona kuitenkin kyseenalaistan. Lahdeainsisto ofsi tullui ristinarvicida [@rjesiajan tomesta.
Ezimerkiks! samasta asiasia puhuttiin parissa kolmessa matenaalissa =0 lailla. Jai 555 Squothyein koulutetun
palcmishendguot arvicn varaan, mihin materiaaleista luctaa. Aineision on cliava yksiseHbeista (3 niin rajatiua
ettd tukinnan varaa 2 ainestojen valilla ole.?

Vaihtoehto kysymyksiss3 wadrasta pitad minustaa.?

Riasti ruwtuun-kysymyksia tutsi waht3a?

Vemraten lukumateriaalia koeskysymyksiing ofvat kysymykset joai than muuta kun palemishen hywa
Peioftatiotaso joka of ainakin kilpafun jaresidjan mukaan tawoite. Lisiassa myds tecksia joista ei yhtdan
ky=symiysti{pelasiussanastyo), kina ol suht kallis hankittavaks: van seisomaan jatkessa hyllys=a. Enempi
sananallisia vastauksia jola tehdaan erot kilpailussa_.. nyt okeen hannu hanhen twurillahan 530 63 pisieta jos
onnistu’ areaamaan okeinfvddnin vaittamat kohdalleen.?

Lahdeamneisica likas, s3a aikaan {yrmayssfektn o=allistumnisia suunnitelevs.

Lahdeaneistoa oli Ban palon,aiheutiaa jonkin asieisen tyrmaysefekiin, osastumista harkitseville.

Kilpailwen teemaisia yritetadn saada lian enoja. Keskiyitdisin perusasiohin non [3hdeaineists ja kysymykset
olisivat enemman kakkia hyodyiiavia.

MeEnkumn jo manitsinkn, tiefokilpailun jalkesn clisi wllut 3 pitanyt karanteensn |aittaa nakyville oikeat
vastauksel. Lis3ksi fiedoitaminen =713 etia karanieenissa on kantiini, ja etta suroja kannaitaa varata, olisi ollui
hiywd mainital

Todella laaja materiaall josia Bytyisi kysymyksa moneks! vuodsksi.

Valttava anvosana tuee siitd, &ta 1ana paivana luku maieriaala on aivan liian paljon. Onko jarked laitaa
toistakyrmmenia opusta. kun voisi adtaa muutamis i@rkeitd aiheita ja varmasti niist3kin sasi piste enot
kilpailijpiden vdlille. Taman lisdksi lFhdeluctielossa cli materiaata joka olisi tarvinnut tilata erkseen kilpa™ua
warten (ei IGytynyt natista).

Eysymyksel voishval ol ensmman palokuntatoimintaan lithwa.

Liian laaja lahdeainssto, mutta hywid uusia materiaz'sja mukana =F oppmistavoibe t@yityi ywin, Eysymykset
sopivan tasociset, kun katsoo voittajan pistemasr3a. Oli myos hyva, eit3 oli s=k3 oikein vaarin etia kifasest
vastatiavia kysymyksia. limatieteenlaitoksen paivysiavan meleorologm viranomaispuhelinnumerca ei olis
tarvinnut laittaa julkiseen jakeluun.. Mettiporitaalin K3yt ensizuitajan Shdeaineistona el oikein toirminut.
Tigtokizan j3resielt, akatauutus 3 koe ds=ssaan ol hyvda tasca. Malernaal ol lian lasja @i 13hinna
hajanamnen. Materasissa of mielestani likaa rstritaisuuksia (esim. kodniuniaoppaan vs. evy-materiaain
elvyiysohjeet 3% kouluikaizsets).?

Cikeinfvaarin-vaittamissa ongelmana on s, &3 kysymysten tlee olla shdobioman yksiseliteisia, koska jo
yhden pisteen ero tekee henkildkohtaisessa kilpailussa paljon.

Lahdeamneisio olisi hyva saada fistoon ailkaisemmin (esim. heti vuodenvaihieessa).

Jaos on mznvalinta kKysymyksid, nim v3a3ras1a vastauksesta pitis mensit3l pisieita.

Liian paljon lahdematerizalia

Lahdemaieriaalia tass wodela pajon (likaa), varsmkin kun suurin osa ol vulia luetiavaa. Monessa
rmateriaalssa sama asia kemotiu e tavalls (ristritaisuus cpeteltavien asioiden kesken). s kysymykset ja
teickilpailun k3yiannan jarjestelyt tomivat hyvin. Kysymykset clivat myds teeman mukaisia.

Tigtokilpailun kysymykset olivat hyeat ja monipuclisst s2k3 erittain hyvin koottu [3aja4a alalta.

Jos halutaan tydrauhaa tislckilpailun os3Tstyjille, nin karanteen® kannattaa sorias kavemmaks. Fakta on
kuitenkin se, =it3 kilpailun jalkesn vastauksista keskustellaan.

Lahde materaslissa of ristrdfaista tetoa (er materiaaleissa samat asiat ertavalla).?

li=e tietokilpaussa of mielestani likaa rastroutuun kysymyksia, joissa vol panita tedon sijasta myds
arvaamalla. Omasta mislestdni kirjoittamalla vastattavat kysymykset mitaavat paremmin sitd cikeaa tietoa.
Sin3aamsa mukavaa of se, elia nyt materiaalissa oli mon®s taysin vusa juttuja, el kilpailuun valmestautumisen
koulutws vaikubus ali tana wuonna edellisvucsia suursmpd, joka on miglestini todella hyva asia. Jos jatkossakin
on nain, efta joka vuos sihen aineisicon tulee jofain wutta ja exllaista, nin kpailun kowutusvaikutius s370yy
jatkossakin hyvana .?

Tanad wuonna uutta oli 1o metsad ja puiden kaato koulutus, sekd nod YRR materaa’it itse tykk3sin lukes ja
harjoitella nait3, koska ne olivat kustenkin tavallaan sita than uulta tistos |3 taitoa koko meidan joukkueelle, |a
vaikka sielld ei esim. hatamaadoiusta kisassa wllutkaan, niin k'3 sen meista nyt jokainen osas ehda, jos
sellainen vaikka tarvitsssi joskus hilytyksess3 suoritiaa .. EF towvomukssna ofisi, et joka vuos joiain vutia
mukaan siihen Ehdemateriaatin,?
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2. Taitokilpailu
asiaa|len maard 26

1 helkko : 3 hyed : Yhizenss k3
Ty [ I
Tatokipalu palkks 5 18 2 28 2,81
Takokizalun behigsal 2 E 14 & 26 2,77
Tuomarsn bpiskemely 3 T 13 2 25 2,56
Yid=areozana talkoklpallosts 4 7 13 2 26 15

10. Yapaa sana fistokilpailusta

asiaa|len maara 13

- Ertyisen suurena asiana joukkussn kannata pidsn 513, etia tehtavan suorittarmseen armetiu aika ol
totzalisest Fan Iyhy. O=uuden tavoie kuitenkin on cikeacppinen sucrttaminen, =i 3jan mikaamnen. 5
rinuuttia tehtavan sucnttarmisesn ei ollut edes jElkik3zen ajaietiuna ritdva. Muutamen minuutien
lizaaminenkin olisi twenut esin joukkueiden todellista tatos h3tbilyn sizan. Sinal3an teht3vat of yhsisetieisest
arvictavissa ja hyvat.?

- Hywat perus tehtavat Ei yrmmaniarms vaikeuksia?

- Cibsi ollut hyed kuulla jalkeenpain mita arvioitiin jla rnitk=n E‘isteyﬂett nl'?

- Vetersanioukkueens emme osalisiunest aickilpsiluun.?

- Vetersanioukkusena emme suontanset taitckilpaTua.

- Liizn yhyt aikal Erot j@wdt taas todella pieniksi. Tehidval snalldan ok

- Taitckipa’ua koskeva tehtavana anto of fodela huono! Jos aina on olut pennteizest 10min akaraja
taitckipai'ussa ja myt se on pudlitetu, josia tehtavanannon lukemiseen menes n.1min on neld minuutia
kohtuultsen iyt aika Mydskaan muiden neuvomisia joka tehtdvalapussa, emme cikein ymmaninest? Koska
todefsuudessakin palckunnassa tomitasn rgmiEna..

- Taitckilpaiua pagsi seuraamaan ulkopucliset? Yle'sds & plasi padsias kilpsilijoiden joukkoond

- riten cn mahdollists 3 joukkueen jasenet pystyvat puhumasn tatokilpailun jFhesn yeisissa oevlle
henkidille. Ylessd sl voinut kerboa tulevasia kalustokilpaiusta avan kaikend!

- Taitokdpa'un jalkeen voisi antaa palubiesn (3 kayd3 3pl anvosisluperusiest. enimmaispistemaara Fan
vahanen, koska ei saatu selketa enja joukkusie

- Taitckipaiubshtavat of ihan hyedt, multa enemman oi cdotuksia “luonnonucimien aheutiamen
ornetiomuuksien” suuntaan. Hyvien pesteiden sasminen vaati kakkien osaamista. Selkeat ja varmaan selkeast
arvosteltavat tehtavat.

- Tiukks zikaraja ei ole migestani fadokilpsilun hengen mukaista. Sndllasn tehidvat olvat ok.?

Tiukks zikaraja ofsi tullut ilmcitiaa ennen aanoion alkua tai ainskin olisd tullut ilmentya tehidvd lapun alussa,
eikd lopussa! Lapun lukemisen [Elkeen akas tehtavien suortiamiseen & dlutkaan enas kun 4 min... 7

- Arvosteluzerustest tulisi olla ndkyviss3, ainakn kizan jdkesn. Koulrukssllisuus!

- Aikaraja tamanvuotizessa kilpailussa tatokilpailullz hieman liian kired (varsimkin kun aka'ahti siinta, kun
esimies s& lapun.._). 7
Saantdjen mukaan faickilpalussa areostelaan suoriuksen cikeelisuus iman sjanottoa. Tielyst taitckipaiussa
pitazodla aikara s, muita miglesi3mme se ei pidd ofa Han tukka.

- Hywdt perusiehizvat

- Areosteluperustest o=t hywa 12133 jota asiasta wois jotain oppia, tehiEval evat suoranasest littymes:
teemazn.

- Suorituksia & varsinaizesti valvoliu, joten ihmetyitasd miten itse suonius arviciiin, Arvioiiinko pelkka
lopputulos®?

Taitckipaiun arviointi perustest joukkueite taysi mysteen, miten itse "aic” andctiin?

- Tuomarn tydskentelysta on vaikea kommentoida. koska tehiavia ja nitin halutaja ratkaisuja ei ole jukasiu.
Jobia toimintaa voi kehili3a, nin faytyy tietdd omat virhesnsa, ==tehtavat (3 halutut suoriuksst kotisiulle,

- Taitckilpaiun suortus aika on ollut 2nnen 10 min. Muutcksssta wlisi fisdotas stukateen. Kovast on tatokilpailu
rrennyt nopsus sucnttamisen puclelle.

- Taitokipaun sucrtusaika on ol aing 10 minuutta. ja nyt se oli jostain kumman syysia puoisiu 3 minuutin,
joloin t=ht3win suorittamisesta wli t@tokilpailun sijaan kisa aikaa vasiaan, i koko kipafun idea piattiin tuola
lian lyhyeld sucrtuzajalls (farkeiushan on kutenkin mitata taitoa, eika nopeutta). Lisaksi ensvastetehtavasn
k3ydssa olut kalusto & vastannut missain melessa [Ghimamkaan minkaanaisia ensivastekalustoa @

(e siis tndella lahimainkaan, =13 esim. sterilit siteet. kumihanskat, jne_..  kaikki than perusjubutkin puutuvet).?

taitcksa ois ot ?
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1. Kalusickilpailu
asiag|len mdara 23

1 helkko : 3 Ryl : Yhizersy k3
Evd yian a0
Kabssiokl pallupalkks o 5 20 2 29 2,97
Eabesiokl pallur eiilyE L T 18 3 29 2,73
Tuomarier by lskemely - i2 10 2 29 2,
Klpaluoh]=sssa mEiridy sausio 5 E 18 J 23 245
Yizsisarsnsana tahoklpallusts | L | g 13 1 a3 2,63

12. Vapaa sana kalustokilpailusta

asiaa|len mdara 20

- Logistikka kipailuerien vali'a ontui pahasti. Esim. palokuntanuorien hyddyniaminen ighokkaassa kaluston
keraamisessa ja kun wimeinen rata on vaimis, wedet joukkueet samanten kentille, T3 olisi sa3stetty parkin
tuntia aikataulusta.  Hivensn liian laaja (pitkdkestoinen suorittza) kalusiokipailu talla kertaa. Kuitenkin oikein
hypid. ¥

- Hyvid perus iehtavid ¥

- Kipailusza palattiin B0-uvulle, jolloin kazdettin keilsja suihkulla suibkuiuslzedan takaa, puhkaistin
paperimazieja jne... Kausiokilpailussa tutsl paastsd eroon joukkusenjohia alle annettavista tehidvakaskysta,
alytan maara tekstia, jella el ol mitaan tekemista k3ytinnon 15|:iiln kannata. Lisaksi kasky, =53
joukkuesnjohiaa & 533 osalistua mikink3an eika kossea mnink3an, alyinta ¥

- Yuosittain toisbuwa ongelma. Tuomanstolla en radoilla enlainen wkinta ja kilpalun kestaessa wikinta vahuu.
Cinko syynd, ettd womarnt vasyedt ja ote herpaantuu kisan loppua koht

- Sarmmuiusmiehen varusius olisi nit3nyt moottorisahatehtiavain, akatauu olisi planyt paremmin.

- Sammuiusmishen varusiset ofsivat nittanest tilanteen mootiorisahaiddhin,aikataulu ofsi pitanyt paremmin.

- Likaa kalesioa. Villosumahasiarit napenielyd. Selainen rata mikd tehdadn vauhdillz eka kaikkea olla
kieltamassi

- Ealusiokilzailu of kaikin csin cnmestunut. Tosin jSlleen hyvin mislenkintoista of etei yesikinjohiaja saanut
osalstua tehitavien avustarmisesn? Maaraiyssa kalusiossa on aina vuodesia toiseen se 37 suihkupuiki, ja
koskazn s'le ei ole kdytod? Clisko jolain ideaa jait3d se pois?

- Kalusiokilpailu puunsahaammen esim. sai sucriftaa miten Gse halusi. Tuomarit newvoivat Kpailjoita. mika =i
kuulu asiaan.?

Kipailu of pikawetsinen. kaluston keradgminen kentalta ve likaz akaa. Kipailun aloitus veny turhan pitkaan.
Eika mink3anlaists iulespalvelua kilpalupakala. Lisdksi weisd sa ofa lian [dhella ratojamistd ahewiui
vaaratianteits

- Ealusiokilzailu of todela hyvin jajesiety sita kitos janssiajle.

- Mix hiekkakentid on kava juthy, mut paikkoja on Setyst rajoitetussi. Mutia s koko paven odotislu karanteenissa
ku Kilpailu wery ja wenyi. Muwien of hywat tehidvat ja kipailu.

- Li%aa ylimaaraistd kalusioa. twomareiden kouluius [3anyt puutizelliseks. tehtivid wihan likaa = kipailu venyy.

- Toiminnallinen rats, miss3 hiemnan likas tekemista (kun katsoo joukkueiden aikoja) eli ldhermmis 5 min
tavciteaikaa olsi pitanyt pa3st3d Vast johtaalta amicintikyiya tehtavien nopeimrman suertusjanesiyksen
IZytarnizeksi. Vooralitin eli hieman "knoppi”, kun etukateen imotediin, e kisassa ritt3a painsilmalaiteen
k3ytiajan taso.

- Sucstetavas disl etisl Kilpsilupsikalle rashautetiz = turhsan wuodesta toiseen yim3araista kalusica (esim. 37
suihkuputkil. Lisdksi neljan paneilmalsitiesn wwommen ei cllut tehidvan sucrtiamisen kannalta perustelua ja on
saattanut tuottaa vaikeuksia pienermmile palokunnillz.

- Tulzspalvelu oli t3na wucnna taysin epaonnistunut katsojien kannalta. 7

- Kisatehtdvat olivat hywiad ja osateliavat sindlladn kisan hengen mukaisia 7 Ongemaksi muodosiol kuitenkin
L seuraavat asialt? - Tuomarilings vaihtel mekosesti, jopa saman radan sisal3. Ratatucrarit ovat
"wahzpatdisess3" roolissaan avainhenkildia kipaiun ennestumsien kannalta, S11a heiddn tukintansa a3
ratkaizunza ratkaisevat kaytannissa ksan. Tuomarkouluiukssen kinndeltavd enemman huomicta [3tkossal?
- Kuwiutiaian ei witsi keroa yleisest tehiawvia, kun Kisajoukkuset ovat |ahioroudussa..?

- Vaadittavien selvitysien 0N perusiuttuva selkesin, clermassa olevin selvitysmalsihin, Ei sis mitdan sellasia
viritylcsia, missa vaadifaan “okesoppisia sugriusta”, mutia savusukeluksen (loppuen lopuksi sawwttomaan
filaan} saa aloitias iman furvapana ja vamennetius paajohica. Teisaala taas vhria & saanut tuods alas, kuin
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kahdzstaan j3 [alat edelld. Sen sijaan mazssa vhnia sal sira3 miten halusi, vaikka raahaamalla. Tallainnen cn
omizaan sekottamaan seuraaviinkin kiscihin vaknistauburnisia.?

- kshdessa viimevuoden kipailussa el ole vaadthu cikea oppista lethuselity=:3, kun suoritetaan savusukellusta
tai kemikaslisuksllusta 0 (&l & ol tarvinnut varmennettua padohtoa tai tureasuhbua jne. ) MislestSmme
t3ss3 on se isoin miinus ja suurin parannuksen are 17
Tuomaren tydskeniehyssd [iehidvien hyvdksynndssd) oi piendd eroja rata kohtaisest. Nama pienst enot
caattawat ratkaista sijptuksia palonkin.. Eli womarien kouutuksesn pit33 pancstaa (siiken 243 kaikilla on
sarna 'linja")

- Tu-:-ﬂarzje'ruén sasl opasiaa joukkusita edes Kasimerken | Anjalan joukkueia cpastetin

- Teaman mukainen hywa rata

- Kisarata [a tehiavat olivat hyvia, mutta iwomareing luokatonia.?
-Ratatuomant eivat ollest tarpeeksi perghtyneta rasteininsa. Entyizest moottonsaha -rastilla tuomant eri
radoilla hnpvaksyivat erilarset sucjavarusteet [a wallla jai huomzamatia, etid rastia sucritavalla ol cikeat
varusteet muta suortusia & annethu teha3l 7
-Joukkusen kalusion maded: Onko [Srked tyhjentaa jokaisen osalstuvan palickunnan hiog tyhjaks mm
Pl-lartteista [3 lethuista®™ Toivoisi kaluston subteen samanlaista kun Uudenkaupungn kispissa 20057
-Kisoissa tehty selitysmalll i olut millasn tavala virsllinen selitys. WMiksi lis3vesi pti tehdd suoraan
jakolittimelle YT Kisgissa pitdsl EHDOTTOMASTI k3ytaa vain ja aincastaan viralisia Pelastusopiston malleia
(sisarninistenidn kywaksymid), sillon radan suortarminen ois tasapuclista ?
-Rasts pitaisi olla yksinkena=esl arvicitavissa |3 ratatuornareiden pitdisi olla tehtivens3 tasala. B woi olls
riahdcllista, ettd Sh-kisorssa tuomant hywaksyedt enl suontukset (esim. .l'-'-nlja an VPE paasi subketamasn ennsn
sugjasuhkun seldty=ia. osa joukkueista paasi k3yitamaan moodtcnsahaa ilman wnvasaappaita). Rasti ja
tehtavat piia3 tehda niin etia tuomarsiden on helppo valeos se ja hywaksya van cikeat suonbiestl

- Sarnan iehtdvan tuomanen tyskenely en radoilla ei olut yvhienevad Saattaa joukkues! erianiciseen asemaan.
Suurin puute toiminnassa of tehiavien suortusjanesiyksen valvominen,

- Kipailu men ehka kylla joikakin osin hivkan ohi aiheen (usnnormoimien sheutamat cnnettormuudst), muta
rruuten =2 oli kisana ihan ok 7
Tosin wenyt kylld akataululizan hivkan pekaksl, mubia jos t308 akataulu-juttua ei ots 15523 huomioon, 7
nim than hywd se kalustokisana ali... )7

12, Kilpailun yleisjdrjestelyt
Vasiaa|len mdara 29

1 helkkn :.-:.'-:I:.-.E'.'E 3 heyedll H_.!;H Yhieenss -1
Ccpasius Migalupakal e L T 13 2 28 2,78
Kalosion pys3kdicH [ 3 20 B 29 R |
Faranizerioel ke | L | g 13 1 | 23 | 2,63
Elrpmiinen Klpalosioska jols=en 2 il 17 a 28 282
Tulospakeiu 13 fi2 3 1 28 1.2
Fuckall)Sgasialyt | 2 | T 18 2 | 28 | 2,63
Fessyivmisahdollisuu s 3 il 14 a ) 241
Falkinbojerak ot sous E il 11 a ) 213
wlpalun altatauy | 12 | 13 ] a | 23 | frr
Fis=areosana 2000 klpaiuyen |dfesisiysts | 1 | i1 16 a | 28 | 2,54
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14, Vapaa sana yleisjarjesielyisia

‘Vastaa|lem mdaras 13

- Tuloslaskenta tules saattza cikeast hallimtaan. Tuloslaskentachjelmisio ules rakentaa niin, &%a =it3 osataan
jaresiaien wwimesia kaynad, Samon iulesiaskennan tulokssssa wlee huormicida s3antiien mukaise:
pistelaskut. Vielakn tucksissa on wrheelisia tetoa. i v olla nain. Tucslaskenta [a palkintajenako oval yhsi
tarkeimmisia janesieyorganisaaton luotettavuutia ja uskohavuuta mittaavia asioda.?

- Valvonta pitdisi ofia tiukemp karanteenissa ja sarymilla.?

- Palknizjenjako pakka entain huono, Osa thmisssta joutul isturmaan eni huoneessa ja muutenkin pakinnon
saanest nakvat walkn ne thriset jotka tsens3 tunkivat seisomazn ahtaisiin tolppavaleibm! mim. fistokilagpilu
koulula oli alakemrassa likuniasal @i nomkon hywan 533 puitieis=a olisi palkinno? voinw hyen (akaa wakkaps
ulkona?

- Jarjestehd toimivat vaikka kalusiokipailu wvenyivan?

Falustokilpailuun osallistuv™a maonilla joukkuella cletetun potilaan kasitisly luckatonta johon tuomaristo i
PRSI/

rritenk3an. Towoisin (3han asiaan korausta koska paikalla oleva ulkopuclinen yeisd e ymmmama kellon
kanzsa kilpailus

- Edellesn aivan lian pajon cdotelus! Filsa koko kisaliksen.

- Fuckaitu olist voinut ola tarclla myds karantteenissa, twotn siten kylld makkaraa itapaivan puolella.
Tulospaleslu on yksi vaatwimpa o5& (3 5ind on [3hes wuositan jotan pienia hassakkas, kuten myds tana
vucnng. Peseytymispaikalla prenta shtautia, kun kaksi joukkuetia o samaan ailkaan peseytymassa.
Fipailutapshturnan toiminnat oli saatu hyen pene’e sluesle kavelymatkan pashan toisisiaan. Akataulussa
pysyTinen on toinen vaativa osuus Kisassa ja waati kokemusta kyseisests kisasta, usein palkioenjakoa
joudutaan siifamaan myshemmaksi.

- Karanteenpaikala ois hywa olla tietokisan cikeat vastauksst, Vimestaan istokizan loputiua. Palelze
kouluiukselisuutta. Falkintojenjakotiaisuus oli lvhy:, mika oli hywa asia. Selkeast siihen =i ot kuitenkaan
valmistauduitu, mika naky ylmasraisensd saaiamisend ja epavarmuwiena. Palkntojen jakopaikka e olut hpwa
ahiaiden tlojen vuoksi. Adnentoisto olisi sasnut olla clemassa.

- Kipailu joukkueiden maard naytaa vahenevan vuosi vuodelia ja t3han piiaa kiinnitt3a huomicta | 7
&=l keimo olisi ehka poistaa osallisturmesmiaksw, & kipailu & maksaisi miaan csallistjille (tetyst ruckailusta
woisi pend maksun, jos joukkus haluaa ruckailla) ?

Tulzs pahvelu of akesllinen (nuuiupsperi’a kausiokilpailuen sikos e, ). Seka ylesdle kello nakyen, misid
woi seurata suoritusaikaa.

- Palkonizjen jako paikka liian ahdas

- Alkatauu peti pahasti, vaikka kalustorata olikin nopeast valmis, & uusia joukkueita obetu suchtamaan.
Peseytyrmsmahdolisuus kisan jalkeen of surkea (2 suihkua ja ovet lukossa). Palkntojenjakopaikka fian ahdas.

- "leisi=ta janesielyistd (33 mieleen vain suwn petiymys kalusiokipailun iwornareiden tominnasta joka sotki koko
kidpaun.

- Palkinizjen jakotlaisuus ei ollui klpaiun amion rukainen.

- Peseytyrnistilat olivat vahan liian prenet vn. porukka masra (vain 2 suihkua k3yiossa ja myihemmasss
vaiheessa (vimeisild joukkueilla) ovet peseytymispakkaan olivat jo lukos=a).?

Tuloslaskennassa satiul frmeisesil taas keman wrheia (nim tapahtu mustaaksen myds viime wionna
Vaazassaking, eli ensivuota ajatellen sihen olisi hyea valjastaa oikeesti ammatitaioinen porukka (ja tarkasaa

18, Veteraanizarjan kilpailuum tules kuulua seuraavat kilpailuosiot

Vasiaa|len mdarac 23

Eylld E Whbeznsa ka.
Tizteklzalu 21 5 25 1.1%
Tabcklipalu E) 3 2 158
Kahesiok Ipally 25 o 25 1
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16. Palokuntien SM-kilpailun s&antojen muulosesitykset

'u‘aﬁlaqienmaﬂt 12
Huhut on valtakunnassa velloneet siita, eita taitokilpailu poisiettaisiin ja palattaisiin vanhaan. Ymmarman
palckuntien tuskan, tissa csuwdessahan el voi panata tuunilla. Mislesiani t@iokilpailun mukaan wlo
Shtkilpailuun on ollut omiaan paramtamaan kilpailun laatua ja haastawwutta. Ymmiaman toki janestsjien tuskan

a;a%:rm a miuusta talaisesta. Onko mahdellista kehiftaa
sjdrjestelyihin esim. k:d.aﬂ:euam:.m reknyioidaan vakead yrmpdri ja sitd kautta
helpotetisisin jSretdjien painolastia ?

- Taitokilpaluosio pois, 13555 oiten jo Bhes yhidmieltd Jehu-seminaanssa Hameenlinnassa 2009 syksylla
Kalusiokilpailussa joukkusenjohiajale ei jasta mitadn tehidvalappusia, kalustoklpailun fulse alkaa valitomast
kun yksikkd saapuu kalustokilpaiupaikalie. Nama eivat clleet milaan saanbiasiona, muitei muualiakaan ol
filaa kirjoittaa. ?

- En osaa sanca selkeids muwicksia, muita tuomareile selkest ohjeet joita jokaisella porukalla tasavertainen
arviginid?

- Alzikdraja kilpalemisalle 16 wotta.

- Tietokilpaiujen ldhdemateriaalin julkistaminen lopetetiaisiing Taito @ kalustokilpailun [3htdjShestys mukadtuu

edellisvucden sijofuksen perusieella, silloin huonompien palokurtien ofsi mahdollisuws nahda ja oppia miten

Empahhmat suonutuvat kilpailusta

Joukkueen yhisinen nakermys.

- Ei tarvetia muwicksille.

- Ei ammatidaisia kiscihin. Anjalankosken WPK:n ponuldka alka ywin koulutetiua, Ei cikein ole mielestani WPk
hemgen mukaista

- Taitckilpaduun joku yhtendinen pohga ims. nyt vaihielee vucsitiain todelia pal

- mlhpngmMHtmmnEHMMm Olisi 'h'ii!iHIHT suctavaa, ettd prostestin
tehnealle jpukkueslle annettaisiin selvitys i profesti el valkuia mitenkaan tai minka fakia nain foimttin,?
Tand vuonna ainakin & joukkuetta 5t tekematid protestin kalustokilpaiun womarcinnisia, koska Vaasan 2008
kisojen perusteslla profesteilla ei ole minkaSnlaista valkutusta 7
Luuitavasfi profestt evat valkuia mitenk3an lopputulokseen, koska jSjesiajilla ei ole rehkeutta mydntsa
virheitddn fal sitten protestin tehneet joukkuest oval ns_ “waania" jpukkueita.

- Taitckipaiuosio pois! Tehtavien arvosielemninen ja joukkueiden saaminen paremmuusjarjestykseen on
vuodesia toiseen liian pienela haarukalla; palj ﬂnﬁﬂﬂeella , jelloin yhdenkinl
saaminen nosiaa 5 monela oll3. Tieto- ja kal k=53 on joukkuest kuitenkin aina
ldhes poikkeuksetta jarjestyksessa iman samoja pisbeitalaikoja.

- Mielestani toi taitokilpailu tulee s3ilyttaa Jehukilpaiussa mukana, silla nyt Sma kolme erillista osuutia
rmahdollistaa sen, ettd valkka yhdessa osiossa sathuisi pieni moka, nin koko kilpailu & kaadu wield sshen (ja
kilpalu siita Jehumaljasta on kokonaisuudessaan nykyaan enfista tasaisempaa, & usearmmalla joukkuesela on
rmahdallisuus panats, kun noita osa-alueita on ensmman). ?

17. Osallistuuko palokunfanne ensi vuonna Palokuntien Sk-kilpailuun Oulussa?
‘Wastaa|len mdarar 32

D2 & & B 1@ 12 1+ 18 18 @ 22 M 16 2%
s [

vasiguksat B, miksi?

- Paiwittaiset rufani wie ajan, antaahan nuorso-osaston vield kasvaa, sielld on potentiaalia

- kuvluun kdpailun jErjestelyorganiaatioon

- Ei ole jarkea maksaa 200€ osallistumismaksua, jos kisoja ei jarjestetd kunnollstuomarncida rehdisi.

Foroimet



LIITE 12 (1).
Haastattelukysymykset
1. haastattelu, elokuu 2009
Mikkelin paloasema: Seppo Lokka ja Pekka Piirainen

- Minkaélainen tapahtuma on Palokuntien SM-kilpailu?

- Mika on Turvallisuuspéiva?

- Milloin kilpailu ja Turvallisuuspéivé jarjestetadan v. 2010?

- Missé tapahtuma jérjestetaan?

- Ketka jarjestavat tapahtumaa?

- Kuka auttaa / ohjaa ty6tamme?

- Minkalaisia tavoitteita ja odotuksia jéarjestajalla on tapahtumalle?

- Mité pit&a saavuttaa?

- Minkaélaisia markkinointi- ja tiedotustoimenpiteitd on alustavasti suunniteltu?
- Mitd Kilpailun jarjestaminen edellyttda nailta?

- Minkélaisia ndm& toimenpiteet ovat aiemmin olleet?

- Onko jarjestajalla erityistoiveita markkinointi- ja tiedotustoimenpiteiden suhteen?
- Budjetti?

2. haastattelu, 31.5.2010

Mikkelin paloasema: Seppo Lokka ja Pekka Piirainen

- Mitka fiilikset jarjestajalla on tapahtuman jalkeen?

- Mika oli haastavinta tapahtuman jérjestdmisessa?

- Missé onnistuttiin erityisen hyvin?

- Missé on viela parannettavaa?

- Miten péiva sujui yleisesti ottaen jarjestajan nakokulmasta?

- Tayttikd tapahtuma jarjestajan odotukset?

- Saavutettiinko tapahtumalle asetetut tavoitteet?

- Kuinka monta kavijaa tapahtumalla oli?

- Minkalaisia vaikutuksia tapahtumalla on jérjestajan mielesté ollut pelastustoimialan sisal-
1a?

- Paikallisella tasolla?

- Minkalaista palautetta tapahtumasta on tullut?



LIITE 12 (2).
Haastattelukysymykset
3. haastattelu, 27.10. - 1.11.2010
Sahkopostihaastattelu: Seppo Lokka

- Mika on ollut korviisi kantautunut yleinen palaute kilpailun tiedottamisen ja markkinoin-
nin osalta?

- Pystytkd arvioimaan jarjestdjan ndkokulmasta yhdessa tai erikseen seké siséisen ettd ul-
koisen tiedottamisen ja markkinoinnin onnistumista?

- Saiko tapahtuma jarjestdjan toivomaa julkisuutta ja paikalle toivomansa yleisoén?

- Onnistuttiinko jarjestdjan ndkokulmasta tavoitteiden saavuttamisessa?

- Jos, ei niin miksi?

- Luuletko, ettd markkinointi- ja tiedotussuunnitelman pohjasta on apua tulevaisuuden Ki-
sajarjestajille?

- Muuta palautetta, sana vapaa...

4. haastattelu, 7.11.2010
Puhelinhaastattelu: Juha Suutari

- Minkalainen vaikutus Palokuntien SM-kilpailuilla 2010 ja Turvallisuuspaivalla on ha-
vaintojesi mukaan ollut pelastustoimialaan Etela-Savon alueella?

- Ovatko esimerkiksi yhdistysten tms. jarjestdjen jasenmaérat kasvaneet? Jos on, kuinka
paljon?

- Jos on niin, luuletko, ettd tapahtumalla on ollut vaikutusta asiaan?

- Minkalaista palautetta olet kuullut tapahtuman saavan?

- Miten itse arvioisit tapahtuman onnistuneisuutta esimerkiksi markkinointi- ja tiedotus-

toimenpiteiden osalta?



