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Projektin kuvaus 1/2

• KUUMA-seudun yhteismarkkinointi nousi uudelle tasolle Helsinki 

Ring of Industry-konseptin luomisen myötä vuonna 2018. 

• HRI:n myönteisten kokemusten sekä KUUMA-asuminen 2040-

selvityksen pohjalta syntyi KIKYssä ajatus KUUMA-seudun 

yhteisestä asumisen markkinoinnista.

• KIKY esitti Tuusulan asuntomessuihin liittyvän projektin 

käynnistämistä ja KUUMA-komissio sekä KUUMA-johtokunta 

hyväksyivät ajatuksen osana KUUMA-seutu liikelaitoksen 

toiminta- ja taloussuunnitelmaa vuodelle 2019.

• Asuntomessutyöryhmä järjestäytyi keväällä 2019 ja projekti sai 

kuntajohtajien lopullisen hyväksynnän kesällä 2019.

• Asuntomessuprojektin markkinointi- ja viestintäkonsepti 

kilpailutettiin syksyllä 2019 ja toimittajaksi valittiin Ohoi Creative.

• Asuntomessuryhmä valitsi markkinointikonseptiksi ”Elämä on 

grillijuhlaa” -teeman, jonka ympärille asuntomessuprojektia 

lähdettiin rakentamaan.



Projektin kuvaus 2/2

• Projektin intensiivisempi vaihe käynnistyi loppuvuonna 2019, ja työ 

huipentui 3.-31.8. pidettyihin asuntomessuihin.

• Projektin budjetti vuodelle 2020 oli 50 000 €.

• Projekti toteutettiin sekä ostopalveluina että omana työnä.

• Projektiin palkattiin kaksi opiskelijaa lähinnä messujen ajaksi (mm. 

kuntien messuesittelijöiden opastaminen, päivystäminen 

messuosastolla, raportointi ja some-markkinointi).

• Markkinointikonseptin ohella ostopalveluina toteutettiin 

messusivusto, digimarkkinointikampanja, kysely KUUMA-seudusta, 

valokuvaus jokaisesta kunnasta, messuesite, messuosaston 

suunnittelu ja toteutus, messuesitteet.

• Projektiin kuului myös päiväpalkinnot messukävijöiden ja KUUMA-

kyselyyn vastanneiden kesken. Pääpalkintona sekä Instagram-kisan 

kuvakisan voittajalle arvottiin grillit. Palkinnot saatiin joko ilmaiseksi 

kuntien hankkimana tai edullisesti yritysyhteistyöllä.

• Kuntien panos näkyi läpi projektin mm. Asuntomessuryhmän 

valmistelu- ja ohjaustyössä, messupäivystyksissä, 

sisällöntuotannossa sekä projektin markkinoinnissa.



KUUMA-seudun asumisen 
markkinoinnin kampanjan 

analytiikka



Messukävijöille suunnatun kyselyn yhteenveto



Kyselyyn vastanneet

Vastauksia nettilomakkeen kautta: 2101
Vastauksia messulomakkeen kautta: 66
Vastauksia yhteensä: 2167

TOP 10 kunnat 
vastaajien 
joukosta:

Helsinki 246
Espoo 216
Vantaa 180
Tuusula 154
Järvenpää 100
Tampere 72
Kerava 63
Hyvinkää 54
Nurmijärvi 54
Turku 52

Verkkosivujen arvio:
• Ihan ok 848
• Nasta 428
• En tiiä 65
• Turha 20

Visuaalisen ilmeen arvio:
• Hieno 1090
• Ei mikään ihmeellinen 

158
• En tiiä 85
• Mauton 10

Kampanjaidean arvio:
• Hauska 1040
• En tiiä 106
• Ihan sama 92
• En kyl syty 87

TOP 10 KUUMA-
kunnat:
• Tuusula 862
• Sipoo 615
• Järvenpää 582
• Kirkkonummi 542
• Nurmijärvi 368
• Hyvinkää 361
• Kerava 358
• (En missään 287)
• Vihti 259
• Pornainen 156
• Mäntsälä 144

Asutko KUUMA-
seudulla?
• Asun 702
• En asu 1437

Herättikö kampanja 
mielenkiintosi?
• Jep 1547
• Eipä juuri 579

Ymmärsitkö mitä 
markkinoitiin?
• Kyllä 1744
• Enpä juuri 375

Saitko riittävästi 
lisätietoa?
• Sain 1867
• Enpä saanut 246

Saa lähettää 
markkinointiviestejä: 
403



Asuinpaikkasi valinnan tärkeimmät kriteerit



Mikä saisi sinut vaihtamaan asuinpaikkakuntaa?



Millainen mielikuva KUUMA-seudusta?



Digikampanja

• Digikampanja toteutettiin Googlen 

hakusanamainonnankampanjana 

ja Display-bannerikampanjana.

• Kampanjan pohjana toimi asumisen 

media-analyysi edellisen puolen vuoden 

ajalta sekä KUUMA-seudun strategia.

• Kampanjan kolme kohdealuetta 

olivat Helsingin seutu, isot kaupungit ja 

seudun ulkokehä (kohderyhmästä suljettiin pois 

jo kaikki seudulla asuvat ihmiset).

• KUUMA on tuntematon brändi, jolla 
vähän tarttumapintaa kohderyhmässä.

• Kohteena yleisö, joka hakee vaihtoehtoa 
nykyiselle asumiselle.

• Sivuille ei haluttu ohjata ketä tahansa: on 
eri asia saada tuhansia klikkauksia 
yleisöltä, joka etsii parhaillaan asumisen 
vaihtoehtoja, kuin saada tuhansia 
satunnaisia ihmisiä-

• Yleisöksi haluttiin saada mahdollisimman 
laadukas kohderyhmä, jota olisi muuten 
vaikea tavoittaa.

22/10/20Sensei / KUUMA

Lähtökohdat & Scope



Narratiivi

• Kampanjanarratiivista ei haluttu 

tehdä vaikeaselkoista, kokonaan uutta 

narratiivia. Sen sijaan hyödynnettiin 

teemoja, jotka ovat ihmisten mielissä 

jo valmiiksi mm. median kautta.

• Tuettiin alueeseen liitettäviä 

positiivisia mielikuvia sekä 

korostettiin pk-seudun julkisuudessa 

esille tulleita nostoja (esim. 

kallis asuminen, metropolialueen 

ongelmat).

• Mainoksia klikattiin yhteensä: 2450 
Kokonaisnäyttökerrat: 837 000

• Mainonnassa käytettiin yhteensä 39 
bannerimainosvariaatiota ja 25 
tekstimainosvariaatiota.

• Klikkausprosentti kampanjassa keskimäärin 
yleisellä vertailutasolla, mutta tehokkaimmissa 
mainoksissa tehokkuus yli 2x ja bannereissa 4x 
vertailutasoon nähden.

• Display-bannerikampanjalla oltiin esillä mm. 
uutismedioiden sivutiloissa: Maikkari, Keski-
Uusimaa, Helsingin Uutiset sekä lifestyle-julkaisut 
(esim. Anna, Kotiliesi ja Meillä Kotona).

• Kampanjan perusteella eniten kiinnostusta 
KUUMA-asumiseen isoista kaupungeista on 
Turussa, Porvoossa ja Kotkassa.

• Kouvola-Mikkeli akselilla kiinnostus vähäistä.

22/10/20

Yhteenveto

Sensei / KUUMA



Medianäkyvyyden analyysi
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Yhteenveto

KUUMA-seutu ja Asuntomessut 2020

Artikkelit/ 
päivitykset

Potentiaalinen tavoittavuus

Digitaalinen uutismedia 440 252 milj.

Sosiaalinen media 171 101 t.
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Yhteenveto – Huomioita 

KUUMA-seutu ja Asuntomessut 2020

Media:
• Asuntomessuista oli mediassa laajasti eri lähteissä ja mediamainintoja oli paljon pitkin tarkastelujaksoa
• Asuntomessujen yhteydessä KUUMA-kunnat ylittivät valtakunnallisen uutiskynnyksen, esimerkiksi YLE ja Ilta-

Sanomat kirjoittivat näistä
• KUUMA-seutu nähtiin Helsingin Sanomissa ”uutena brändinä” – mediassa enemmän näkyvyyttä sai KUUMA-

kunnat itsenäisinä toimijoina Asuntomessujen yhteydessä ja keskusteltiin esimerkiksi Nurmijärvi-ilmiöstä
• Paikallismediat kirjoittivat KUUMA-seudusta omana brändinään – yhteistyö heidän kanssa on varmasti 

jatkossakin tärkeää
Sosiaalinen media:
• Sosiaalisessa mediassa näkyvyyttä sai hyvin Asuntomessuilla toteutettu arvonta
• Instagram oli isoin somekanava arvonnasta johtuen – muita somekanavia olisi voinut myös hyödyntää 

monipuolisemmin (esim. Twitter)
• Kuntien aktiivisuus oli ensiarvoisen tärkeää somenäkyvyyden saavuttamisessa ja siinä onnistuttiin – sisäisiä 

omia somekanavia kannattaa jatkossakin käyttää hyödyksi
• Erityisesti kuntien avainhenkilöiden henkilöbrändiä kannattaa hyödyntää sometekemisessä jatkossa 

entistä vahvemmin
Muuta:
• Kuntien viestijöiden välinen yhteistyö on erittäin tärkeää näin isoissa hankkeissa; erityisesti kun KUUMA-

brändiä halutaan jatkossa vahvistaa
• Asuntomessut oli kokonaisuutena tärkeä hanke KUUMA-seudun kuntien valtakunnallisen tunnettuden 

lisäämisessä – tässä medianäkyvyys oli suuressa roolissa
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Digitaalinen uutismedia

Nostoja
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Digitaalinen uutismedia

Nostoja





Kesäkuu 

Valmistelut
• Hashtagit #

• Sloganit

• Kuvat

• Videopätkät

• Tilit

• Palkinnot ja niiden 
antajat

• Lehtiartikkelit

Heinäkuu

Startti

• Kuntien esittelyt 
10 kpl

• Lehtiartikkelit

• Blogi yhteistyö?

• Ensimmäinen 
arvonta 31.7.

Elokuu 
Messut
• 1 Julkaisu/pvä

• Fiilistelyä

• Kuvien 
kommentointia

• Arvonnan 
palkintojen 
lahjoittajien 
esittelyt 28 kpl

Syyskuu 

Jälkimarkki

nointi

• Kiitospostaus

• Fiilistelykuvien 
nostoja 2 
kertaa/vko

• Loppuraportoint
i



Facebook numeroina



KUUMA-kuntien 
messutyöryhmän ja –

esittelijöiden 
palautekyselyn koonti

Wilma Laaksonen

15.9.2020



Vastausten pisteytystaulukko

Kaikki muut kysymykset paitsi avoimet arvioitiin asteikolla 
1-5, jolloin 1 oli huonoin ja 5 paras.

Jokaiseen numeroin arvioitavaan kysymykseen saatiin 13 
vastausta paitsi kysymykseen "Koitko messuesittelypäivän 
mielekkääksi?" johon vastauksia saatiin 11.



Vietiinkö projektia onnistuneesti eteenpäin?

Vastausten keskiarvo 3,76.

Parantamisen varaa löytyi, mutta suurin osa 
vastaajista oli sitä mieltä, että vietiin hyvin eteenpäin.



Oliko projektin johtovastuu selkeä?

Vastausten keskiarvo 3,85.

Suurimmalle osalle johtovastuu oli 
erittäin selkeä.



Pidettiinkö koko messutyöryhmä ajan tasalla 
projektin eteenpäin viemisessä?

Vastausten keskiarvo 3,61.

Suurin osa koki, että koko 
messutyöryhmä pidettiin ajan tasalla.



Missä 
messuilla 
onnistuttiin?

• Teema oli hieno ja palkinnot myös. Tila oli 
hyvin tehty.

• Saatiin kasaan monen kunnan yhteinen osasto.

• Hieno nettisivu aikaiseksi, loppujen lopuksi.

• Messupaikka oli hyvä. Oltiin näkyvästi 
esillä. Pääpalkinto oli kiinnostava ja koukutti 
väkeä. Vuorot toimivat ja osastolla oli riittävästi 
väkeä. Onnistuttiin lisäämään tietoisuutta 
Kuuma-seudusta.

• Hyvä valmistelu, innokkaat ja aktiiviset tekijät.

• Yhteistyö kuntien kesken, yhteistyötä eri 
asioissa kuntien kesken voisi olla jatkossakin.

• Some näkyvyys oli aika hyvä.

• Osasto oli kiinnostava ja yhteistyö yritysten 
kanssa oli hyvää.



Missä jäi vielä 
parantamisen 
varaa?

• Korona sotki suunnittelua ja valmistautumista 
messuille loppuvaiheessa melkoisesti. Moni asia 
muuttui lopussa. Viestinnässä olisi voinut sanoa 
mikä asia muuttuu ja miten.

• Projektin vetovastuu olisi voinut olla selkeämpi 
(projektipäällikkö puuttui) - ongelmia myös kuntien 
sisäisessä työnjaossa.



Miten koet, että projektissa yleisesti onnistuttiin?

Vastausten keskiarvo 3,76.

Enemmistö vastaajista koki, että 
projektissa onnistuttiin yleisesti hyvin.



Miten koet, että projektin viestinnässä 
kokonaisuudessaan onnistuttiin?

Vastausten keskiarvo 3,69.

Suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että viestinnässä 
onnistuttiin hyvin.



Risut, ruusut ja 
kehitysehdotukset?

• Hieno ajatus, mutta onko foorumi oikea, en tiedä.

• Kunnat ovat sitoutuneet eri tavalla KUUMA-
yhteistyöhön, mikä valitettavasti näkyy.

• Projektitiimi toimi loistavasti.

• Opiskelijoiden panos oli 
keskeinen messuesittelijöinä.

• Nettisivut olivat toimivat, helppokäyttöiset ja 
houkuttelevat. Arvonta koukutti väkeä ja toi liidejä.

• Kuuma-seudun tunnettavuutta 
onnistuttiin lisäämään, mutta onnistuttiinko 
riittävästi?



Hyvinkää | Järvenpää | Kerava | Kirkkonummi

Mäntsälä | Nurmijärvi | Pornainen | Sipoo | Tuusula | Vihti

KUUMA-seutu liikelaitos 2020

Johtokunnan puheenjohtaja: kunnanvaltuuston puheenjohtaja Kati Lepojärvi, Tuusula

Komission puheenjohtaja: kansliapäällikkö Harri Lipasti, Tuusula


